GIDA AMBALAJI TASARIMLARINDA MARKA VE ESINLENME
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OZET

Marka olmak, tiiketici bilincinde yer etmek, giiven vermek ve baglilik saglamak anlamlarina
gelmektedir. Ambalaj tasarimlari marka olma yolunda tiiketiciyle iletisim kuran en énemli 6gelerden
biridir. Ayrica marka olmak, o liriiniin satis rakamlarinin artmasi anlamina da gelmektedir. Ancak
cevremizi sarmalayan ambalajlar, tasarim agisindan bircok noktada fazlasiyla benzerlik tasimaktadirlar.
Ozellikle gida ambalajlarinda karsimiza ¢ikan bu durum, tiiketicinin satis sirasinda benzerliklerden dolayi
secim yapmasini zorlastirmaktadir. Makalede gida ambalaji tasarimlari, marka olmanin énemi ve
markalar arasindaki benzerlik ve farkliliklar incelenecektir.

BRAND AND INSPIRATION ON FOOD PACKAGING DESIGN

Abstract

Being a brand, means making impression on customers conscious, giving trust and providing
loyalty. Packaging design is one of the most important elements to become a brand that communicates
with the consumer. Being a brand means an increase in product sales as well. However, packaging that
surrounds our environment have many similarities in terms of design. This statement occurs especially in
food packaging that the similarities cause difficulties for the customers while sales in making selection. In
this article, food packaging designs, the importance of being a brand, similarities and differences between
the brands, will be surveyed.
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GIRIS

Ambalaj Grinl dis etkenlerden koruma, tasima ve depolama islevlerinin yani sira,
tasarimiyla da tiketiciyle iletisim kurma gorevini tstlenmektedir. icerisinde bulunan driin
hakkinda gerekli olan tim bilgileri en kisa slrede, etkili bir bicimde vermesinin yani sira
uretici firmanin da temsilcisi, sézciisii, gériinen yiizii ve iletisim aracidir. iletisim, insan
etkinliklerinin tamamlayicisi ve bir parcasidir. Nerede bir insan etkinligi varsa, orada iletisim
vardir. iletisim insan iliskilerinin bir zorunlulugu, ayricalig, 6nceligidir'. Buradan hareketle bir
iletisim araci olan ambalajin, tretimsel degeri oldugu ve siirekliliginden s6z edilebilir. Saglikh

* Yrd. Dog., Baskent Universitesi, Giizel sanatlar Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi, Gorsel Sanatlar ve Tasarim
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ve dogru bir iletisimin kurulabilmesi toplumsal ve kiltlrel degerlere bagli olmakla birlikte
dogru grafik tasarim elemanlarinin  kullanimi da bu iletisimi blylk 6lglide
etkileyebilmektedir.

Ambalaj, Uzerinde barindirdigi amblem, fotograf, resimleme, renk ve tipografi gibi
grafik 6geler sayesinde hem sdylemek istediklerini iletir hem de farkindalik yaratmak igin
gerekli olani sunmayi amaglar. Bir amblem, sembol veya simge, kimliksel bir iletisim pesinde
olan grafik bir GrGndlr. Yani biz buyuz, ben buraliyim, ben bunlardanim’in gérsel bir
sonucudur. Bir kimliklesme, 6zlinde bir ayrisma cabasi tasir ve farklihg kendi Gslubunca
yansitma hedefindedir®. Bu 6gelerin, farkllik yaratmak, ilgi cekmek ve ben buradayim demek
icin ambalaj Uzerinde dogru ve etkili bir bicimde kullaniimasi gerekmektedir. Ancak bu
farkindalik ve biling yaratilabilirse UGrinin marka olma durumundan s6z edilebilir. Marka
olmak, mesaj iletmenin yaninda bilinirlilik dizeyinin arttirilmasi, dolayisiyla bilinen bir Griin
olabilme anlamina da gelmektedir. Uretici firma bir Griiniinii markalastirmak, taninir hale
getirmek ve tiketiciyi olumlu yonde etkilemek istiyorsa mesajini dogru ve etkili bir bicimde
iletebilmelidir. icerisinde giiven, saglk, kalite, mutluluk, nese, heyecan, yasam tarzi, giizellik
gibi mesajlari barindirabilir. Renk, form ve tipografi bu iletisimde kullanilan en 6nemli grafik
tasarim araclandir. Ozellikle gida sektériinde var olan ambalaj tasarimlar tiiketiciyi
etkileyebilme durumunu olumlu yoénde kullanabilmeli, glvenilir marka olgusunu
yaratabilmelidirler. Bu yaklasim, marka ve ambalaj tasariminin siki bir iliski icerisinde olmasi
gerektigi sonucunu ortaya c¢ikartmaktadir.

Marka temelde (iriiniin tiiketiciye kendini ifade edis bicimidir. Markanin
kendini ifade ederken kullanacadi en etkin silahlardan biri kalitedir, ama kalite de
tek basina yeterli degildir. Tiiketiciler giderek daha pragmatik sekilde, tiiketim
aninda saglanan faydayr maksimize eden iiriin ve markalara yéneliyorlar’.

Markanin tiketiciyle bulustugu televizyon reklamlari, dergi ve gazete reklamlari, dis
mekan reklam uygulamalari, cok fonksiyonlu cep telefonlari, internet siteleri gibi bircok
mecra bulunmaktadir. Ancak market raflarindaki ambalajlar, Uretici tarafindan “markanin”
tuketiciye sunuldugu en oOnemli alandir. Tiketicinin markaya dokunabildigi, detayl
inceleyebildigi yer yine market raflaridir. Saniyeler igerisinde satin alma kararini veren
tuketici, markanin ve ambalajin olumlu veya olumsuz etkileriyle bu islemini
gerceklestirmektedir. Bu alanda ambalaj tasariminin, dolayisiyla Ureticinin iletmek istedigi
mesaj, markanin iletmek istedigi mesajla dogru orantilidir.

Ureticinin kendini ifade bicimi olarak degerlendirilebilecegimiz ambalaj tasarimi,
tiketiciye kalitenin yaninda giiven duygusunu da verebilmelidir. Ancak bu durumda ambalaj
tasariminin basarisindan sz edilebilmektedir. Market raflarinda, gida sektoriinden yizlerce
cesit Urin ambalaji en iyi satis rakamlarina ulasabilmek icin birbiriyle rekabet etmektedirler.
Bu yarista marka olanlar bir adim éndeyken, digerleri satis rakamlarini arttirmak i¢cin ambalaj
tasarimlarini tamamen degistirmek veya yenilemek gibi yontemler denemektedirler.

Bir markanin basarili olabilmesi i¢cin her seyden énce o markanin
tiiketicinin zihninde net bir sekilde konumlandiriimasi gerekmektedir. Bu teknik
bir siire¢ olmakla beraber, esasinda her marka liretici ile tiiketici arasinda
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imzalanmis bir sézlesmedir. Bunun sonucunda, lretici bir takim vaatlerde
bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici ise o yarari o bedele deger bulursa
alisveris gerceklesmektedir®.

Buradan hareketle marka olabilmek icin, gliven ve baghlik duygularinin tiketiciye
aktarilabilmesi ve farkindalik yaratilabilmesi gerekmektedir. Bu farkindalik ambalaj izerinde
kimi zaman renkle, kimi zaman fotograf veya resimlemelerle, kimi zaman da yazi karakteri
kullanimi ile olabilmektedir.

GUnuUmdizin rekabet ortaminda firmalar, farkli ambalajlarda sundugu ¢ok sayida driin
ile pazar paylarini yikseltmeyi hedeflemektedirler. Rekabet ortamina her gecen gin
firmalarin yeni Urinlerle katilmasi, pazarin daralmasina ve dolayisiyla rekabetin artmasina
neden olmaktadir. Ambalaj tasarimi; pazarlama stratejisi, promosyonlar, Griin tanitimlari,
reklam ve pazarlama da dahil olmak lizere ¢esitli girisimler yoluyla marka olabilmenin énemli
bir parga5|d|r5. Kisaca ambalaj tasarimi, hedef kitleyi etkileyebilmek icin olusturulan Grin
satis programinin en 6nemli pargalarindan biridir diyebiliriz.

Hedef kitle, Grin tliketimi konusunda cesitli davranislar sergileyebilmektedir. Bu
davranislarin en 6énemlilerinden biri ¢ogunlukla tiketicinin kullandigl Grlinleri yasam sekli
haline getirerek tercih ettigi markalar dizenli olarak tiiketmesidir. Bu agidan bakildiginda
akilda kalici tasarimiyla ambalajlarin aliskanliklari da etkiledigi distndlebilir. Ambalajin
Ustlendigi rol, artik tliketicinin yasam tarzini degistirmeye kadar uzanmaktadir®.

Hedef kitle davranis bicimini etkileyen diger bir unsur ise glidiisel/duygusal
etkilenmedir. Ekonomik, toplumsal ve kultiirel farkhliklar satin alma gidisini tetikler ve
glcli bir bicimde etkilerken, ambalaj tasarimi bu gudileri harekete gecirme gorevini
Ustlenmektedir. Bu farklhiliklar g6z onlinde bulundurularak uygulanan vyaratici fikirlerle
tasarimi yapilan ambalajlarin, farkhlik yaratarak diger ambalajlarin bir adim o6nine
gecebilecegi diislintlebilir. Ancak bu durum kendi icerisinde bir risk tasimakta, tiiketicinin bu
yeni tasarimi nasil karsilayacagi, ona karsi nasil bir davranista bulunacagi dngorilemeyebilir.
Tiketici begenisi ile ilgili yapilan piyasa arastirma sonuglari, yeni bir riin ambalajinin
sekillenmesine yardimci olabilir. Ancak bu durum hedef kitlenin tasarimi yapilan yeni
ambalaji bitlnlyle begenecegi anlamini tagimamaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda
mutlak bir begeninin s6z konusu olacaginin disltnilmesi fazlaca iyimser bir yaklasim
olacaktir. Bu ylizden Uretici firmalar, tasarim konusunda risk almak istememekte, var olan,
glincel bir tasarim anlayisi ile piyasada bulunan diger firmalarin benzer Griin ambalajlarindan
esinlenilerek yapilan tasarimlari kullanmayi tercih edebilmektedirler. Bu durumda Uretici
firmalar, diger markalarin tiketici Gzerinde olumlu anlamda olusturdugu tiiketici bilincini ve
yakinhgini kendi lehlerinde kullanma yolunu secmektedirler. Clinki tiketicinin bilingaltinda
ve aliskanhklarinda yer etmis olan ambalaj rengi, ambalaj formu, kullanilan yazi karakterleri,
fotograf ve resimlemeler begeni ve tercih acisindan daha az risk tasimaktadir. Dolayisiyla
piyasaya yeni cikacak olan bir Grlinlin yaratici ve yepyeni bir ambalajla bu rekabet ortaminda
basari sansinin ne olacagi 6ngoérilemeyebilir.

Ideal diinyada, bir iiriiniin pazarlanmasi icin, cok biiyiik biitcelere,
pazarlama stratejisine ve tam potansiyeli ile her medya alaninda ilgi ¢cekecek bir

4 Cengiz Ersun, isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisi, istanbul, 2006, S.3.
> Robin Landra, Graphic Design Solutions, Boston, 2011, s.280.
® Giles Calver, What Is Packaging Design?, Switzerland, 2004, s.8.
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medya planina ihtiyag¢ duymaktadir. Reklam ve halkla iliskiler kampanyasi,
tiiketici bilincini olusturmak icin yiriitiliir ve satis promosyon stratejileri yeni
iriin deneme ya da diger liriinlerle rekabet edebilecek fiyatlandirma stratejilerine
ihtiyag¢ duyar. Satis faaliyetinin olmasi igin satin alma noktasinda (riin, ambalaj
tasarimiyla tiiketiciyi uyarmalidir’.

Firmalarin ancak uzun yillar boyunca yaptiklari pazarlama, reklam ve medya strateji
galismalari sonucunda bilinir bir marka olusturabilmektedirler. Bu durum zamanin yani sira
bliylk butceler de gerektirmektedir. Yeni ve rekabetci bir ekonomik ortamda marka
olabilmek ve bu marka bilinirliligini devam ettirebilmek, treticinin en 6nemli hedeflerinden
biridir. Reklam ve pazarlama ¢alismalari sonucunda yaratilan ve Urline asil kimligini veren
“marka”, ylziand Grin ambalajiyla tiiketiciye gostermekte ve uzun yillar sonunda aliskanlik
yaratabilmektedir. Gergekte Urlin ambalaji, markayr marka yapan en onemli etkendir ve
Uretici firmanin adi, ¢cogu zaman ikinci planda kalmaktadir. Kisacasi bilinir olmak ve aliskanlhk
yaratmak pazarda saglam ve giiclii bir yer edinebilmek anlamina gelmektedir. Ornegin;
“Magnum” bir cubuk dondurma c¢esididir ve artik bir marka olmustur. O artik cubuk
dondurma adiyla degil Magnum adiyla bilinmektedir. Ama bununla birlikte Uretici firmasi
“Algida”dir. Uriiniin tasariminda Magnum vyazisi biiyiik harflerle ambalajin bitiiniini
kaplayacak sekilde yerlestirilirken, Algida yazisi kullaniimamistir. Yalnizca Algida logosu kiguk
bir bicimde Magnum yazisinin ist-orta kismina yerlestirilmistir (Foto-1).

Foto-1: “Magnum” dondurma ambalaji.

Gida sektériinde c¢ikolata, sekerleme, gofret, biskiivi vb. lireten
kuruluslarin pek cogunun; hem lirettikleri (riinlerde, hem direttikleri (riinlerin
ambalajlarinin tasarimlarinda taklitgiliGe varan bir esinlenme sergilediklerini
goriiyoruz. Yabanci markalarin rettikleri gida liriinlerini ve bu d(riinlerin
ambalajlarinin  benzerlerini (ireten firmalar, sonrasinda kendi iclerinde bu
benzerliklere, esinlenmelere devam etmektedirler®.

’ Giles Calver, A.g.y., s.16
8 Ceyhun Akgiin, “Oriiniin Raftaki Kimligi Ambalaj Tasarim1”,
http://www.ceyhunakgun.com/kutuphane/paylasim/files/ambalaj.pdf, 02 Nisan 2012
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Son vyillarda farkh firmalarin gida ambalaj tasarimlarinda, birbirlerinden “esinlenme”
durumunun birebir benzesme boyutuna vardigl gézlenmektedir. Bu durum Lipton ve Dogus
cay firmalarinin bardak poset cay ambalajlarinda fazlasiyla 6n plana c¢ikmaktadir. Ambalaj
tasariminda kullanilan renkler cogunlukla Grin o6zelliklerine gore tercih edilebilmektedir.
Ancak ornekteki iki ambalajda renk, neredeyse ayni tonlarda kullanilmaktadir. Sari renk
tonlarinin tercih edildigi ambalajlarda renk gegisleri ve dairesel form kullanimi da fazlasiyla
birbiriyle benzesmektedir. Ayrica kullanilan yesil ¢ay yapragi resimlemesi de hem egimi hem
de ambalaj Uzerinde kapladigi alan olarak benzerlik tasimaktadir. Her iki firma logosunun
ayni yerde, ambalajin orta-lst boélimiinde yer aldig1 da acik bir sekilde goriilmektedir. Boylesi
bir tasarim benzerliginin tesadiifen olusmadigi séylenebilir. (Foto-2, Tablo-1).

Foto-2: Lipton ve Dogus bardak poset cay ambalajlari.

Renk Logo Kullanim Yeri | Fotograf/Resimleme Kullanimi Boyut
Lipton Ayni Ayni Benzer Ayni
Dogus Ayni Ayni Benzer Ayni

Tablo-1: Lipton ve Dodus bardak poset cay ambalajlari karsilastirma tablosu.

Foto-3: Ulker Alpella ve Milka M-joy ¢ikolata ambalajlari.
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Ulker ve Milka firmalarinin ¢ikolata ambalajlarinda, yine birbirine ¢ok yakin lacivert-
mor tonlari kullaniimaktadir. Renk benzerliginin yaninda ambalaj tizerinde kullanilan Alpella,
Milka ve M-joy yazilarinin hem kullanim yeri hem de kullanim bigimi olarak benzerlikler
tasidig1 acik sekilde gorilmektedir. Tipografik agidan 6zellikle Alpella ve M-joy yazilari ayni
yazi karakter ailesinden olustuklari izlemini fazlasiyla vermektedirler. (Foto-3, Tablo-2).

Renk | Logo Kullanim Yeri Fotograf/Resimleme Kullanimi Boyut
Ulker Alpella | Benzer Benzer Benzer Benzer
Milka M-joy | Benzer Benzer Benzer Benzer

Tablo-2: Ulker Alpella ve Milka M-joy cikolata ambalajlari karsilastirma tablosu.

Bir diger o6rnekte yine g¢ikolata ambalajlarinin renklerinin neredeyse ayni oldugu
gorilmektedir. Ayni zamanda resimleme kullanimi ve Gslubunun da blylik oranda ortlistugu
sdylenebilir. Tasarim agisindan en énemli farkin ise firma logolarinin kullanimidir. Logolardan
biri ambalaja dikey olarak yerlestirilirken digeri yatay bir bicimde konumlandiriimistir (Foto-
4, Tablo-3).

Foto-4: Ulker ve Eti ¢ikolata ambalajlari.

Renk Logo Kullanim Yeri Fotograf/Resimleme Boyut
Kullanimi
Ulk
Ciko IZ;a Ayni Benzer Benzer Ayni
Eti Cikolata Ayni Benzer Benzer Ayni

Tablo-3: Ulker ve Eti ¢cikolata ambalajlari karsilastirma tablosu.
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Foto-5: Moova siit ambalajlari.

Foto-6: Ulker, Yérsan, Yériikoglu, Siitas, Danone siit ambalajlari.

Yeni bir Grtin olan Moova siit ambalaji 6rneginde ise daha 6nce tasarim agisindan
s6zu edilen benzesmelerden farkh bir tasarim benimsenmistir. Cogunlukla beyaz, yesil ve
mavi renk uygulamalarinin gérildigli uzun 6mdrla sit ambalajlarinin aksine Moova, siit
ambalajinda bugine kadar kullanilmamis bir renk uygulamasi tercih edilmistir. Ayrica Moova
icin kullanilan yazi karakteri diger siit ambalajlarinda kullanilanlardan farkh olarak yalnizca bu
Urlin icin tasarlanmistir. Genel olarak doga, siit ve ciftlik hayatiyla ilgili fotograf veya
resimlemelerin kullanildigl sit kutusu ambalajlarindan ayrismak amaciyla ambalaj lzerinde
yalnizca geometrik formlarin kullanimi tercih edilmistir. Boylece Moova logosuyla da bir
bitlnlik saglamistir. Renk kullanimi, yazi karakteri ve tasarimiyla farklilasma amacinda olan
bu Urin ambalajinin tasarimi vyapilarken, mevcut herhangi bir siit ambalajindan
esinlenilmedigi gérilmektedir (Foto-5, Foto-6).
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Sonug¢

Cevremizi sarmalayan 6nemli tasarim 6gelerinden biri olan gida ambalajlarinin, Grin
Ozellikleri, glinlin tasarim anlayisi, yasam tarzi ve farkl kultiirel etkiler sonucunda cesitli
benzerlikler tasimalari kabul edilebilir. Ancak bu benzerliklerin taklit boyutuna ulasmasi,
gorsel farkhliklarin tasarim agisindan yeterli olmamasi, simgesel bir deger olarak ambalajlarin
siradan bir sekilde tlketiciye sunulmasi anlamina gelmektedir. Hangi markanin hangi bezer
markadan esinlenerek taklit boyutunda ve benzerlik tasiyan ambalaj tasarimlari yaptiginin bir
oénemi yoktur. Onemli olan ambalaj tasarimi yapilirken yeni tasarim vyaklasimlari
uygulanmasinin farkindalik yaratmak icin etken bir yol oldugunun goéz ardi edilmemesidir. Bu
acidan bakildiginda, ambalaj tasarimlarina gorsel bir zenginlik olarak bakilmasi gerektigi, bir
kimlik ve bir marka olabilmek i¢gin farkindalik yaratilmasi gerektigi unutulmamaldir.
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