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Arastirmada, ambalaj tasariminda kullanilan subliminal (bilingalt) mesaj 6geleri, bu
ogelerin tiiketici lizerindeki etkileri ve grafik tasarim &grencilerinin subliminal mesaj
ogelerini algila diizeyleri incelenmistir. Ambalaj, ambalaj tasarimi, ambalajda renk,
bilingalt1 kavrami, bilingaltt mesajlar ve ambalajlarda yer alan bilingalti mesajlarin detaylh
bir sekilde verilmeye c¢alisildigr boliim, arastirmanin kuramsal alt yapisini olusturmustur.
Ambalaj, ambalaj tiirleri, ambalajin fonksiyonlari, unsurlari, 6lgiileri, tasarimi, rengi,
tilkketicinin satin alma karar siireci, insan beyninin bdliimleri, bilingalti, bilingalti ve ikna,
bilingaltt mesajlarin algilanmasini etkileyen faktorler, arketip kavrami, bilingaltina yonelik
reklam hazirlama teknikleri ve ambalaj tasariminda subliminal mesaj kullanimu ile iligkisi
olmak tizere on iki ana baslik altinda incelenmistir.

Ambalajlar, raflarda miisterilerinin hizla karar verdigi ortamlarda yer almaktadirlar. Bu
nedenle iyi tasarlanmis bir ambalaj grafiginin, duygusal bir etki yaratarak hedef kitlesi
basta olmak iizere, tiiketiciylr satin alma davranisina yonlendirmesi gerekmektedir.
Giliniimiizde yogun rekabet ortaminda tiiketiciler mesaj sagnagi altinda kalmaktadir. Bu
nedenle bazi reklam ajanslar1 ve tasarimcilar insanin dogasi geregi tepki verdigi
bilingaltina hiikkmeden renk ve gorselleri kullanarak tiiketici etkilemeyi hedeflemektedir.
Ambalaja baktiklarinda, dikkatli izleyicilerin bile nadiren fark edebildikleri, normal algi
esiginin altinda kalan ancak bilingaltinin fark ettigi detaylarin, gorsel igerisine
gizlenmesinden olusan subliminal mesajlar, bircok alanda kullanildigi gibi, ambalaj
grafiginde de yerini almaktadir. Jung’ un yaptig1 arastirmalara gore insanlar dogum
oncesinden getirdikleri bazi1 yol gostericileri (arketipler) ile dogmaktadirlar. insan beyni,
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ozellikle “Dogum, Oliim” iki arketipine tepki vermektedir. Iyi niyetli olmayan bazi
tasarimcilar tarafindan bu 6nemli detay fark edilmis olup {iriiniin satigin1 artirmak {izere
tasarimlarda silahlar1 kullanmaktadirlar. Giinlimiizde satis ivmeleri hizla yiikselmis bazi
iriinler incelendiginde, reklamlarinda, ambalaj tasarimlarinda ve / ve ya dergi
reklamlarinda bilingalti mesajlar kullandiklar1 uzmanlar tarafindan tespit edilmistir. Bu
sekilde olusan haksiz rekabet ortammin ortadan kalmasi i¢in ciddi denetlemelerin
yapilmas1 gerekmektedir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda, arastirma da grafik tasarim 6grencilerinin ambalajlarda yer
alan subliminal mesaj 6gelerini algilama diizeyleri incelenmistir.

Arastirma ile elde edilen bilgiler 1s181nda:

1. Tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin renk ve marka oldugu
gorilmustiir.

2. Cinsiyet farkliliklarmin subliminal mesajlar1 fark etmeyi etkiledigi saptanmistir.
Erkekler cinsel igerikli mesajlart komik ve haz verici bulurken kadin katilimeilar
antipatik bulmuslardir.

3. Subliminal mesajlarda dogum, oOliim, cinsellik, korku gibi. temel giidiileri
etkileyecek konulara yer verildigi goriilmiistiir.

4. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun sosyoekonomik diizeyinin yiliksek oldugu ve
subliminal mesaj 6gelerini fark etmis olduklar analiz edilmistir.

5. Ogrencilerin aldiklar1 ambalaj bilgisinin, ambalaj tasarimi uygulamasi igin yetersiz
oldugu anlagilmistir.

6. Subliminal mesajlart hedef kitlenin 6zelliklerini goéz ardi ederek yerlestirecek
olduklar1 goriilmiis olup, ambalaj tasarimi ve subliminal mesaj dengesini
kuramayacaklar1 sonucuna varilmastir.

7. Haksiz rekabet ortamimin olusmamasi ambalajlarda yer alan subliminal mesaj
Ogelerinin tespiti i¢in gerekli hukuki diizenlemelerin ve denetlemelerin yapilmasi
gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ambalaj, grafik tasarim, subliminal mesaj, bilingalti, satis, tiiketici

vii



THE PERCEPTION LEVELS OF GRAPHIC DESIGN STUDENTS TO
SUBLIMINAL (SUBCONSCIOUS) MESSAGE ITEMS PLACED ON
PACKAGES

M.S Thesis

Ibrahim Gokhan CEYLAN
GAZI UNIVERSTY
GRADUATE SCHOOL OF EDUCATIONAL SCIENCES
August, 2014

ABSTRACT

In this study, the subliminal (subconscious) message items used in packaging design, the
effects of these items on consumers and the perception levels of graphic design students to
subliminal message items are examined. This section - where it is tried to be given in
details the concepts of package, package design, color of packaging, the concept of
subconscious, subliminal messages and subliminal messages contained in packaging —
constitutes the theoretical basis of the study. It is examined under twelve main headings
including packaging, types of packaging, package functions, elements, dimensions, design,
color, consumer’s buying decision process, the sections of human brain, subconscious,
subconscious and persuasion, the factors which affect perception of subliminal messages,
the archetypal concept, the preparation techniques of subliminal advertisements and the use
of subliminal messages on packaging design.

Packages are located on shelves where customers take quick decisions. Therefore, a well-
designed package graph should direct customer’s — especially target group’s- buying
behavior by creating an emotional impact. Today, consumers are subject to heavy rain of
messages in a competitive environment. Therefore, some advertising agencies and
designers aim to influence consumers by using colors and images in order to dominate
subconscious that people respond due to human nature. The subliminal messages are
consisted of hidden messages in visual content and they are under normal perception level;
therefore they are noticed only subconsciously by people and they are hardly noticed even
by careful people when they look at these packages. The subliminal messages are used in
Vi



many areas so as they are used in packaging graphs. According to the research conducted
by Jung, people are born with some guides (archetypes) that they bring from before birth
period. The human brain responds especially to two archetypes; "Birth, Death". This
important detail has been noticed by designers who are not good-intended and they use it
as a weapon for selling their products. When some products - whose sales momentum has
increased rapidly- are examined by experts; and it is determined that some subliminal
messages are used in their advertisements, packaging designs and / or their magazine
advertisements. It must be performed serious controls in order to eliminate this unfair
competition environment.

In the line of all these information, the perception levels of graphic design students to
subliminal message items placed on packages.

In the light of the information obtained by research:

1- It is observed that color and brand are the factors that affect the consumer's
purchase decision.

2- It is determined that gender differences affect perception of subliminal messages.
While men find sexually explicit messages as funny and pleasant; female
participants find them repulsive.

3- It is observed that the subjects which affect main motives such as birth, death,
sexuality, fear etc. are used in subliminal messages.

4- 1t is analyzed that the majority of the participants are belonged to high socio-
economic levels and they have noticed subliminal message items.

5- It is understood that the packaging information received by the students was
insufficient for package design applications.

6- It is observed that they would place subliminal messages ignoring the
characteristics of the target group and therefore it is concluded that they could not
establish packaging design and subliminal message balance.

7- In order to avoid unfair competition environment, it is needed to be made necessary
legal arrangements and inspections for determination of subliminal message items
contained in packages.

Keywords: Consumer, graphic design, package, sale, subliminal, subliminal message
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1. GIRIS

Bu boliimde arastirmanin igerigine yonelik olarak problem durumu agiklanmis,
aragtirmanin amaci, Onemi belirtilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan terimler

tanimlanmakta, arastirmanin varsayimlar1 ve sinirliliklart verilmektedir.

Ambealaj, i¢ine konulan {iriinii tiretildigi yerden nihai tiiketicilere ulastirilmasi sirasinda dig
etkenlerden koruyan ve tanitan malzemelerdir. Tiiketiciler {irlinii sadece fonksiyonel
kullanimi1 i¢in degil ayni zamanda sembolik anlami i¢in de satin almaktadir. Bu
Ozelliklerinin yaninda ambalaj hem firmanin ismini hem de markasini tiiketicilere
tasimaktadir. Dolayisiyla artik yoneticiler ambalajin bu O6nemini kavrayip, iiriiniin

ambalajinda bir farklilik yaratmaya ve bir kimlik kazandirmaya ¢alismalidir (Underwood,
2003, s. 62).

Her iirlin kendini birka¢ saniye igerisinde anlatacak ve satigimi yiikseltecek ambalaj
tasarimlarina ihtiyag duyar. lyi tasarlanmis bir ambalaj iiriiniin sattrma giiciinii
artirmaktadir. Bunun i¢in ise tiiketicinin dikkatini ¢eken, akilda kalici, tiikketicinin ihtiyaci
olmadig1 halde, satin alma diirtlisii yasatan ambalajlar tasarlanmalidir. Eger ambalaj
tasarimi dikkat cekiciligini kullanip, tiriinii tiiketicinin eline aldirabilmigse tiiketicinin o
iiriinii satin almasini saglayacaktir. Boylelikle ambalaj satig gorevi listlenmis olur. Tipki bir
butikten kiyafet alirken, satis temsilcisinin bize sundugu bilgiler gibi, market raflarindaki
ambalajlar da tliketiciyi bilgilendirir. Farkli magazalarda farkli davranis sergileyen satis
temsilcilerinin varliina sahit oluruz. Bazilar1 daha arkadag canlis1 ve yardimsever, bazilari
ise temsilcisi olduklar1 markalarin imaji1 geregi daha mesafeli bir tavir igerisindedirler.

Kimi ambalaj tasarimlar1 ¢ok sik ve sade kimi tasarimlar ise canli ve samimidir. Goriildiigii



gibi satis temsilcisinin olmadig1 mekanlarda ambalaj bu gorevi listlenmekte ve tiiketiciyi

etkilemeye ¢alismaktadir (Ergiiven, 2012, s. 26).

Uriiniin, iireticiden tiiketiciye ulasmasinda bu siireci finalize eden bir sektdr olarak
ambalaj, grafik tasarim {riinleri i¢erisinde ayricalikli bir yere sahiptir. Grafik tasarimin alt
dallar1 arasinda ambalaj tasarimi, tasarim ihtiyaci ve iiretimi agisindan kurumsal kimlik,
basin yayin tasarimi gibi dallara nazaran oldukga farklilik gosterir. Elbette ki diger grafik
iiriinler gibi ikna etmeli, tanitmali, duyurmalidir. Ancak tasarimin bu alaninda tasarimci her
zamankinden daha fazla ti¢ boyutlu diisiinmeli, form ve fonksiyon iligkisini sorgulamalidir.
Grafik tasarimin diger alt dallarinda iki boyutlu diizlemde renk, doku, sekil, agiklik-
koyuluk vb. degerlerle iic boyutlu illiizyon yaratmaya, gorsel hiyerarsiyi bu yolla
olusturmaya calisirken ambalaj tasariminda tiim bu sanal ii¢ boyutun yaninda bizzat
fiziksel olarak form ile fonksiyonelligi diisiinmek zorundadir. Bu da zorlayici bir tasarim

problematigidir (Durmaz, 2004, s. 132).

Tasarimcilar icin tek basina kullanilan siradan renkler ve illiistrasyonlar yetmemis olacak
ki, zamanla tiiketiciyi farkli imgelerle ikna etme ¢abasina girilmistir. Bilingalti mesajlarin
temelini ikna olusturmaktadir. Tknaya yonelik biitiin durumlar muhatap alman kisileri
baslangi¢c noktasindan alip, hedefe kadar gotiirmeyi amaglamaktadir. Aristo bu tutum

degisikligine ikna demistir (Gokge’ den aktaran Darici, 2013, s. 21).

Reklamcilar, etkili bir iletisim ve reklam ortami yaratabilmek icin tiiketiciler ilizerinde *
ikna edici iletisim” uygulamalar1 kullanmaktadirlar. Bu uygulamalar ise diger alanlarda
oldugu gibi ambalaj; tasariminda da subliminal mesaj olarak tiiketicinin karisina

cikmaktadir.

Cinkii reklamciligin temel amag¢ ve fonksiyonlar1 arasinda bulunan “ikna etme
fonksiyonu”, Elden (2009)’in Reklam Yazarlig1 kitabindaki ifadesiyle “6zellikle ikincil
talep yaratma amaciyla rekabetin yogun yasandigi ortamlarda, markanin bilinirligi, tercih
edilirligini artirmak, tiiketicinin belli iirlin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarim
etkilemek ve degistirmektir”. Reklamcilar tarafindan kullanilan bu silah, insanlarin

DNA’sinda zaten var olan zay1f noktalara yonelik gelistirilmektedir.
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Ayrica diinya da yaklasik 670 milyar dolarlik bir biiyiikliige sahip olan ve her gegen giin
biliylimeye devam eden ambalaj sektorii lilkemizde de ciddi bir hacme sahiptir. Ambalaj
Sanayicileri Dernegi Baskani Sadettin Korkut’a gore iilkemizdeki ambalaj sanayisinin
biliytikligii 2012 yilinda 14 milyar dolar’ dan 2013 yilinda 16 milyar dolar civarina
yiikselmistir. Her gegen yil biiyiiyen 2014 verileri heniiz agiklanmayan ambalaj sektori

icin ciro bazinda biiylimenin %17 civarinda olacagi beklenmektedir.

Tiim bunlar diisiiniildiigiinde basarili grafik tasarim 6grencileri, subliminal mesajlarin,
iiriin ambalajlarinda etkili bir silah olarak kullanildigini bilmeli ve tasarim igerisinde

kullanilan bilingalt1 mesajlart ayirt edebilecek diizeyde yetismelidir.

Bu arastirmada grafik tasarim &grencilerinin, ambalaj, bilingalti, subliminal mesajlar,
arketip kavrami hakkindaki bilgileri ve ambalajlarda yer alan subliminal (bilingalt1) mesaj

Ogelerini algilama diizeyleri ol¢tilmiistiir.

1.1. Problem Durumu

Ambealaj, triinleri dis etkilerden koruyan, onlar1 bir arada tutarak; tasima, depolama,
dagitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran, metal, kagit, plastik, cam, karton vb.
malzemelerden yapilmig dis Ortiilerdir. Kisaca ambalaj, i¢inde iiriin bulunan koruyucudur.

Uriinii carpma, 1s1nma, zedelenme gibi fiziksel etkilerden korur.

Eskiden yalnizca iirlini muhafaza etmesi i¢in kullanilan ambalajlar, bugiin tiiketicilere
iriinii tanitan, begendiren ve satin alma karar1 olusturan bir fonksiyon halini almistir.
Basarili pazarlamacilar tiiketici ic¢in {irlinlin, ambalaj oldugunun farkindadirlar.
Pazarlamac igin kilidi acacak anahtar, ambalaji gli¢lii bir satis silahina doniistiirmek ve
rekabette bir avantaj yaratmaktir. Iste bu yiizden ambalaj konusunda yatirimlar her yil
artmaya devam etmekte ve ambalaj planlamasi sirketler biinyesinde her giin daha biiyiik

onem kazanmaktadir (Meyers ve Lubliner, 2003, s. 21).

Giiniimiizde her y1l yaklasik 2000 yeni iiriin raflara ¢ikmaktadir. Birbirinden farkl: iirtinler

market, magaza, satis noktasi, dolap ve reyonlarda siralanmis halde tiiketicinin ilgisini
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cekmeye c¢alisir. Uriinler arasindaki farklar azalirken, iiriin gesitliligi ise artmaya devam
etmektedir. Iste bu noktada, benzer nitelik ve fonksiyonellikteki iiriinlerin tiiketici nezdinde

farkl1 algilanmasi i¢in ambalaj etkeni 6nem kazanmaktadir (Bayraktar, 2009, s. iv).

Ambalaj kapsadigi alan agisindan, ilgilendirdigi branslar sebebiyle genis bir alana yayilmis
0zel bir konudur. Marka uzmanlari, pazarlamacilar, tasarimcilar, ambalaj iireticileri ve
hammadde iireten diger yan kuruluslari yakindan ilgilendirir. Ulkemizde “ambalaj
tasarim1” dendiginde akla ilk gelen konu tasarimdan ¢ok teknik konulardir. Oysa ambalajin
iiretim agamasinin yani sira tasarim, pazarlama hatta psikososyal yonleri de ¢ok fazla 6nem

tasir. (Akgiin, 2004, s. 159).

Ambalaj, grafik sanat liriinleri i¢inde ii¢ boyutlu tasarim gerektiren ve gorsel estetigin
yaninda, teknik detaylar1 daha fazla 6zellik igeren ¢alisma tiirlerindendir (Tepecik, 2002, s.
86).

Ambalaj tasarimi konusunda egitim alan grafik tasarim 6grencilerinin, diger grafik tasarim
ders iceriklerinden farkli olarak; pazarlama ve iletisim teknikleri, grafik iiriinlerinde
kullanilan 6gelerin (gorseller, renkler v.s.) tiiketici davranislar1 iizerine etkileri, piyasa
ekonomik yapisi ve iiretim teknolojilerinin giincel durumu konusunda bilgi sahibi olmalari
gerekmektedir. Ancak ambalaj tasarimi dersi sadece gorsel diizenleme seklinde ele

alinmaktadir.

Ambalajlar, muadili bir¢ok iiriin arasinda miisterisinin gelip onu tercih etmesini bekler. Bu
nedenle iyi tasarlanmig bir ambalaj, tiiketici lizerinde duygusal bir etki yaratmakla
yilikiimliidiir. Bu yol tliketicinin bilingaltina hilkmeden renk ve gorselleri kullanmaktan
gecer. GOz ile temas sonucu izleyicinin yalnizca belleginde kalan, normal algi sinirlarinin
altinda, dikkatli izleyiciler tarafindan bile nadiren anlasilan, detaylarin gorsel igerisine
gizlenmesinden olusan subliminal mesajlar, diger iletisim araglarinda kullanildig1 gibi,
ambalaj tasariminda da yerini almaktadir. Kaynaklar incelendiginde beyin, 6zellikle iki
arketipe duyarlidir. “Dogum, 6liim”. Reklam ajanslart bu onemli detay1 fark etmis olup
lirlinlin satigin1 artirmak {izere tasarimlarda sik¢a bu gorselleri kullanmaktadirlar. Bu yolla

tilketici, 0ziinde ihtiyaci olmadigi iirlinii, sanki yillardir ariyormusgasina hevesle satin
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alabilmektedir. Giiniimiizde satis patlamasi yasamis olan bircok marka incelendiginde,
ambalaj tasariminda, televizyon reklamlarinda ve dergi reklamlarinda bilingalt1 mesajlara
onem verdikleri goriilmiistiir. Fakat cogu ambalaja baktigimizda dogrudan subliminal

mesaj 6Zelerini tespit etmekte giicliikler cekmekteyiz.

Biitiin aciklama ve problemlerin sonunda net bir problem ciimlesi olusturmak gerekirse
Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen faktorler arasinda subliminal 6gelerinin yeri
nedir?, grafik tasarim egitimi alan Ogrencilerin ambalajlarda yer alan subliminal mesaj

Ogelerini algilama diizeyleri nasildir?
Bu problem climleleri dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmaistir.

1. Tiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen faktorler nelerdir?

2. Cinsiyet farklilig1 subliminal mesaj 6gelerini fark etmeyi etkiler mi?

3. Subliminal mesajda hangi konular ele alinir?

4. Ambalaj tasariminda kullanilan subliminal mesaj Ogeleri her birey iizerinde

ayni etkiyi yaratir mi1?

o

Sosyoekonomik diizey subliminal mesaj dgelerini algilama da etkili midir?
6. Ambalaj tasarim1 hakkinda grafik 6grencileri ne kadar bilgiye sahiptir?
7. Grafik ogrencileri subliminal mesajlarin psikolojik etkileri hakkinda bilgiye

sahip midir?

1.2. Amacg

Bu aragtirmanin genel amaci, grafik Ogrencilerinin, ambalaj tasariminda kullanilan
subliminal G6geleri algilama diizeylerini 6lgmek ve grafik egitimi veren kurumlar1 konu

hakkinda bilgilendirmektir.

1.3.  Onem

Grafik tasarimei, Uiriiniin dogru pazarlanmasi i¢in miisterisinin adina hayal kuran kisidir.
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Yetenek, egitim, bilgi ve tecriibeyle yogrulmus bir tasarim iiriinlin satist i¢in 6nemlidir.
Ambalajlar, dikkat ¢ekme miicadelesi veren binlerce iirlin arasinda, rakipleriyle omuz
omuza, acelesi olan miisterilerin ya hi¢ ya da birkag saniye goz attiklar1 bir ortamda
bulunurlar. Ambalajlar izleyicileri iizerinde duygusal bir etki yaratmakla yiikiimliidiir.
Bunun haricinde igindeki iriinii sattirma amacina hizmet eder. Ve bunun son derece
bilincinde olan tasarimcilar ¢ogu zaman bu konuda bir egitim almadiysak fark

edemeyecegimiz bilingaltimiza yonelik hamleler yaparak bize o tiriinii aldirirlar.

Uriiniin iyi noktalar1 veya beklenen 6zelliklerini iyi vurgulayacak illiistrasyonlar da yer
alan subliminal mesaj dgeleriyle en uygun renklerin birlesimi sayesinde kalict algilanma

saglanir. Cogu zaman bu oyunun farkinda bile olmadan o iiriinii almis oluruz.

Bu aragtirma ile i¢inde ambalaj tasariminda kullanilan subliminal mesajlar hakkinda ipucu
barindiran bilgilerin tanitilmasi, grafik tasarim &grencilerinin bu konu da algilama
diizeylerinin Olciilmesi, hem 6grenci, hem Ogretici agisindan verilen bilgilerin aydinlatici
olacagi disiiniilmiistiir. Bu arastirmanin sonunda elde edilen bilgiler dogrultusunda,
ambalaj tasarimi yapacak olan grafik tasarim egitimi almis kisilerin, tasarimlarinda

kullanacaklar1 gorselleri uygun sekilde segecegi diigiiniilmektedir.

1.4,  Sayiltilar

Ambalajlarda kullanilan subliminal mesajlar konusunda egitim-68retim ¢evrelerinde ¢esitli
toplantilar yapilmis, bu konu ile ilgili ¢esitli konferanslar verilmis, literatiirde yazilar yer
almig ve derslerde 6gretim elemanlari ambalaj tasariminda kullanilan subliminal mesaj
ogeleri hakkinda 6grencilerine bilgi vermislerdir. Bu olgular dikkate alinarak bu calisma

asagidaki sayithilara bagli kalinarak yapilmistir.

1. Grafik tasarim Ogrencilerinin arastirmacilar tarafindan hazirlanan Glgme

araclarindaki sorulara igtenlikle cevap verdikleri varsayilmaktadir.



2. Bu aragtirma ile daha sonra yapilacak olan derslerde ambalaj tasariminda
subliminal mesaj konusuna verilen 6nemin arttirilacagi varsayilmaktadir.

3. Grafik tasarim Ogrencilerini birer tliketici olarak da degerlendirecek olursak
bundan sonraki {irlin tercihlerinde ambalajlar1 daha 1iyi inceleyecekleri

varsayilmaktadir.

1.5. Smrhliklar

1. Bu arastirma Ankara ili ile sinirhidir. Anket, ambalaj tasarimi konusunda bilgi

sahibi grafik tasarim dgrencileri lizerinde uygulanacaktir.

2. Bulgulara “mutlak™ degerler olarak degil, olas1 bilgiler olarak bakilmasi yararl

olacaktir.

1.6. Tanimlar

Calismanin bu bdliimiinde c¢alisma sirasinda siklikla kullanilan bazi kavramlarin ne
anlamda kullanildig1 {izerinde durulmustur.

Grafik: Harfleri, sozciikleri, tiimceleri, fotograflari, bigimleri, tablo ve istatistiki grafikleri,
renklerini diizenleyerek, kagit lizerinde bir zevk ve oranla yerlestirmek isleminde estetik ve
sanatsal kaygilarla yenilikler olusturma sanatina “grafik™ ad1 verilmektedir.

Ambalaj: Uriiniin igerigini ve g¢evresini koruyan, tasima ve depolanmasimi, satisini,
kullanilmasimi kolaylastiran, ileride kismen ve ya tamamen atilabilecek veya geri
doniistimlii bir malzemeyle kaplatilmasi, sarilmast ya da birlestirilmesidir. Ambalaj, {iriin
dizisindeki maddenin veya iiriiniin i¢ine konuldugu kap, sarmaliktir. (Bayraktar, 2009, s. 3)
Bilingalti: Saglam (1997) Bilingaltin1 sdyle tanimliyor, farkinda oldugumuz bilincimizi ve
pratik hayattaki hareketlerimizi etkileyen, fakat direkt olarak farkina varmamiza izin

vermeyen bu “lstli Ortiili” alt biling; uyuyan biling, pasif biling ve derin biling olarak da



adlandirilmigtir.  Bilingalti en zayif farkindalik durumudur (Kiigiikbezirci, 2013,
s.1882’deki alint1).

Arketip: Insanlarin dogumundan hatta dogum 6ncesinden getirdigi bazi yol gdstericiler
sayesinde geldigi diinya da yabancilik cekmemektedir. Ik 6rnekler, ilk fikirler (arketipler)
sayesinde dis diinyaya nasil davranacagini bilir.

Bilincalti reklamcilik: Reklamlar igerisine yerlestirilen gorsel, isitsel, duyusal gibi
uyaricilart etkileyecek gizli mesajlarin reklam icine konumlandirilmasi ile meydana

cikmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2013, s. 179).

Subliminal mesaj: Bilingaltini etkilemeyi hedefleyen mesajlara “subliminal” ad1 verilir.

Bilingaltina yonelik gizli mesajlar olarak ifade edebiliriz.

Tiiketici: Insanlarin, istek, ihtiyac, beklenti ve taleplerini karsilamak amaciyla Pazar
ortamlarina gesitli orgiitler tarafindan arz edilmekte olan iiriin ve hizmetleri satin alarak
kullanmasina “tiiketim” ve bu faaliyete gergeklestiren kisiler ede “tiiketici” adi verilir

(Firlar, 2009, s. 13).

1.7. Tigili Arastirmalar

Ambalaj tasarimi, subliminal mesaj ve tliketici tercihleri konular1 iizerinde bir g¢ok

arastirma yapilmistir.

Bayraktar (2009)’in  Ambalajlarin, tliketici satin alma karar1 iizerindeki Onceligini
belirlemek: Ambalaj tasarimi ve fonksiyonu iizerine gida sektdriindeki bir aragtirma konulu
caligmasinda; Arastirma yontemi olarak birincil veri toplama yontemlerinden odak grup
yontemi kullanilmistir. Calisma Nisan 2009’da Istanbul ilinde ikamet eden, bilimsel
orneklem yontemleri kullanilmadan bulunan katilimcilar arasinda yapilmistir. Toplamda
sekiz adet odak grup goriismesi yapilmis ve 55 kisinin konu hakkindaki goriis ve
beklentileri alinmistir. Ozellikle odak grup goriismelerinde ¢ikan argiimanlara gore
kadinlar evin genel gida aligverisinden sorumlu iken, erkekler yalnizca kendi ihtiyag
duyduklar1 hizli tiiketim gida {irlinlerini aliyorlar. Ayni sekilde yas degiskenine gore
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baktigimizda ailesiyle birlikte yasayan gengler evin gida aligverisine dahil olmazken, keyfi
yiyecek diye tanimladiklar ¢ikolata, cips gibi iirlinlerini kendileri aliyorlar. Gida {irtinleri
tilketim aligkanliklar1 insanin yasadigi ¢evre ve yasayis stiline gore de sekillenmektedir

sonucuna varilmistir.

Bahattin (2012)’ in arastirmasi i¢in iki farkli grup segilerek anket yontemi uygulanmistir.
Ik grubunu Ankara ilinde, yiiksekdgrenim seviyesinde, grafik tasarim egitimi alan,
egitimleri siirecinde, renk ve ambalaj tasarim derslerini alan 6grenciler, ikinci grubunu ise,
Ankara ilinde ikamet eden grafik tasarim programindan mezun olmus ve sektorde calisan
grafik tasarimcilar olusturmaktadir. Her iki gruba demografik 6zellikleri disinda cevabi
arastirmaya katki saglayacak farkli sorular sorulmustur. Ilk gruba, tiiketicilerin ambalaj
tercihlerinin yan1 sira satin almada etkili olan rengin tiiketici lizerindeki etkileri hakkinda
sorular sorulmustur ayn1 grubun renk ve tiiketici renk psikolojileri hakkinda bilgi sorularini
cevaplamasi beklenirken, mezun gruba bu kavramlarin yararlilig1 ve asil pekistirecin okul
mu yoksa sektdr deneyimi mi oldugu sorulmustur. Sonug olarak, rengin olusum hikayesini
bilmeyen 6grencilerin oldugu tespit edilmistir. Ayn1 6grenciler ana ve ara renkleri, sicak
soguk renk kontrastlarini yogunlukla dogru yanmitlamakla birlikte yedi renk kontrasti
soruldugunda tamamina yakininin bu soruya yanlis cevap verdigi goriilmektedir. Belli iirtin
gruplar1 verilip, o {irlin ambalaji i¢in hangi renkleri tercih edersiniz sorusunun cevaplari
analiz edildiginde, cogunlugun, renkleri {irlin muhteviyatina dikkat edilerek sectikleri
belirlenmistir. Mezunlar, 6grencilerin aksine moda renklerin ambalajlarda kullanilmamasi
goriisiine sahiptirler. Mezunlar okulda aldiklar1 egitimin yetersiz oldugunu, renk bilgilerini
sonradan gelistirdiklerini, renk bilgisinin ambalaj tasarimi i¢in kesinlikle faydali oldugunu
belirtmislerdir. Arastirma da, tiim bu bulgulara dayanarak o6grencilerin aldiklar1 renk
bilgisinin ambalaj tasarimi1 uygulamasi i¢in yetersiz oldugu goriilmiis olup, katilimcilarin
mezun olduktan sonra kendilerini sektérde gelistirdikleri sonucuna varilmistir

denmektedir.

Gokalp (2007)’in Gida iiriinleri satin alma davranisinda ambalajin rolii konulu Izmir ili ile
sinirli olan arastirmasinda; iirlinlin satisinda 6nemli bir unsur olan ambalajin, tiiketicilerin

gida iirlinleri satin alma davranisi lizerindeki etkisi arastirilmaya ve tiiketicilerin ambalajh
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driinleri neden tercih ettikleri, ambalajli iriinler hakkindaki diistinceleri, tirliniin
ambalajindan neler bekledikleri belirtilmistir. Arastirmanin sonucunda tiiketicilerin
ozellikle gida triinlerinde ambalajli tiriinleri ambalajsiz olanlara tercih ettikleri ancak hala
bliylik oranda ambalajsiz iiriin satin alinmaya devam ettikleri belirlenmistir. Bu nedenle
iretici firmalarin gida {rlinlerinde ambalajli iiriinlerin daha hijyen ve saglikli oldugu
yoniinde tanitim faaliyetleri yapmalar1 faydali olacaktir. Tiketiciler ambalajin iiriini
korumasi, ambalajin dayaniklilig1 ve ambalajin kolay acilip kapanabilmesi 6zelliklerinin
onlarin satin alma kararlarim1 en fazla etkileyen ozellikler oldugunu belirtmislerdir.
Dolayistyla iiretici firmalarin ambalaji tasarlarken bu 6zelliklere daha fazla 6nem vermesi
rekabet avantaj1 acisindan faydali olacaktir. Ayrica tiiketiciler ambalajin iizerinde en fazla
iiretim ve son kullanim tarihi, i¢indekiler listesi, kullanim talimati ve iiriiniin gramaj1 gibi
bilgilere dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle iiriiniin ambalaji iizerindeki bu
bilgilerin rahatca okunabilecek ve diizenli bir sekilde olmasi tiiketiciler i¢in Onemlidir.
Ayrica tiiketicilerin biiylik bir c¢ogunlugu her ne kadar ambalajsiz {irlin satin
almayacaklarini ve ambalajin iiriinii daha giivenilir ve kaliteli yaptigim1 belirtse de
ambalajin ayni1 zamanda iriin fiyatin1 arttirdigint ve ambalajli triinlerin daha pahali
olduklarini diisiinmektedir. Uretici firmalar, tiiketicilerin ambalajin {iriiniin fiyatim
arttiracag1 diisiincesini cesitli reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri ile degistirmesi yararl

olacaktir sonucuna varilmaistir.

Ramadan (2007) nin Stratejik Bir Ara¢ Olarak Ambalajlama adli aragtirmasinda, Ambalaj
gorsel yonden kuvvetli ve kendini belli edecek unsurlara sahip olmalidir. Tiketiciler alis
verislerinde ¢cogu zaman ambalajin 6zelliklerine bakarak se¢im yaparlar. Ambalaj satisin
artmasinda reklam kadar oOnemlidir. Son yillarda piyasanin hareketlenmesi, {iriin
cesitlerinin fazlalasmasi ambalajin 6nemini daha da fazlalastirmistir. Ambalaj bir {iriiniin
diger iriinlerden ayirt edilebilmesini saglamaktadir. Bu ylizden 6nemi c¢ok fazladir.
Insanlik tarihinde ambalajin ilk olarak kimler tarafindan kullanildig1 bilinmemekle beraber,
eski ¢aglardan beri farkli bicimlerde de olsa kullanildig1 bir gercektir. Bugiinkii ¢agdas
ambalaj anlayisina uymasa bile; ambalajin 500 yildan beri kullanilmakta oldugu

bilinmektedir sonucuna ulagilmistir.
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Kiiciikbezirci (2013)’nin Bilingalti Mesaj Gonderme Teknikleri ve Bilingalti Mesajlarin
Toplumsal Etkileri arastirmasinda, arastirmaci bireyi, bir grubu hatta belli bir toplumu
istenilen yonde olumsuz etkilemeye yonelik bilingaltt mesajlar1 daha iyi kavrayabilmek
icin biling, bilingalti, bilingaltt mesaj gonderme tekniklerine deginmistir. Calisma olumsuz
mesajlarin toplumsal etkileri ile sinirlandirilmistir. Insanlarin bilingaltlarina etki edilerek
toplumun etik degerlerinden uzaklastirilma ayrica tiiketime yonlendirilme hususlarini ele
alarak bilin¢lendirme yapilmaya calisilmistir. Ayrica olumsuz bilingalti mesajlar

onlemeye ya da en alt diizeye indirmeye yonelik dnerilere yer verilmistir.

Heper (2008)’ in, Grafik Tasarim Baglaminda Gerilla Tasarimin Analizi arastirmasinda,
1980’11 yillarin baginda, giindeme gelen Gerilla pazarlama tekniklerinin grafik sanatlarina
ve gorsel tasarim problemlerine olan etkisi incelenerek tespite caligilmistir. Bu baglamda,
gerilla pazarlama, grafik tasarimi ve gerilla tasarim ile ilgili kaynaklar aragtirilmis,
iiretilmis tasarimlar analiz edilerek Srneklendirilmistir. Uriin satma amacryla mesajlarin
esik alt1 etkisini hedefleyen gerilla pazarlamanin kullandig1 néro —psikoloji teknikleri ve bu
tekniklerin gorsel algilama agisindan grafik tasarima olan etkisi analiz edilmistir. Gerilla
tasarimin, gerilla pazarlamanin kar etme amagh {iretim gerekcesinden farkli olarak, s6z—
merkezci, aksiyonist sanat ya da muhalif tasarimlarla da bigimsellik bakimindan iligkili

oldugu ortaya konmustur.

Celik (2000)’in Reklamda Tiiketicinin Ydnlendirilmesi arastirmasinda, insan beyninin
yonlendirilme teknikleri ve bu tekniklerin gercekten gecerli olup olmadigim
degerlendirmeye ¢alismistir. Arastirmasinda birgok gorsel sunup, katilimcilardan bilingalt
mesajlar1 bulmasimi istemistir. Tezin genelinde bu iki soruya cevap aranmustir. Birinci
sorunun cevabini bulma yoniinde iki yol izlenmistir; a. Gizli mesajli reklami yapilan
{irinlerin satig grafiklerini inceleme, b. Insan beyninin gizli mesajli reklamlara gosterdigi
tepkinin bilimsel 6l¢iimlenmesi. Nihai olarak arastirmaci; tiiketiciler psikolojik yontemler

kullanilarak yonlendirilmektedir sonucuna ulagmistir.

Giiler (2008)’ in Algilarin Otesi: Bilingalt1 Reklamcilik Bilingalti Reklameiligin Tiiketici

Davraniglar1 Uzerindeki Etkileri arastirmasinda bilingalti reklam ornekleri yapildiklar:
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ortam agisindan bes ana grupta toplanabilir; Bunlar; siyasal kampanyalar, reklamlar,
cocuklara yonelik olanlar (oyunlar ve ¢izgi filmler), sinema ve miizik olarak siralanabilir
denmektedir. Ortamlara gore incelenmekte olan bilingalti reklamlara ornekler verilerek
gostergebilim yontemiyle ¢oziimlemeleri yapilmistir. Gosterge bilimsel ¢oziimlemelerle
sonunda varilan sonu¢ sudur: Her konuda toplum ¢ikarini gézetmek, kisa donemde olmasa
da uzun vadede bu tiir etik dis1 yollardan daha etkili bir tutundurma yontemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda denetim kurullar1 tarafindan tiiketicilerin
bilgilendirilmesi ve yasal uygulamalarin yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir.
Tiiketicinin giivenini onlar1 ikna ederek kazanmak, kandirarak kazanmaktan ¢ok daha etkili
bir tutumdur. Bilingalt1 reklamlar ilgi c¢ekiciliklerini kaybettikleri anda reklamcilarin
sahtekar yiizlerinin birer aynasi olmaktan ileri gitmeyecektir. Bu konu da toplum olarak

bilingli yaklasimlarda bulunmak; olas1 kotli sonuglart engellemeye yardimci olacaktir.

Eldem (2009)’ un Bilingalt1 Reklamcilik Ve Tiiketici Davranislar Uzerindeki Etkisi
aragtirmasi, niceliksel bir arastirma olup tarama modelinde uygulanan, tepe Natilius
Aligveris Merkezi ziyaretgilerine anket uygulanmistir. Bu ¢alismada tiiketicilerin bilingalt1
reklamcilik ve bu kavramin getirilerinde olan tepkilerini 6lgmek ve bunun sonuglarini
ortaya koyabilmek amaci ile yapilmistir. Calismada 7 adet degisken bulunmaktadir.
Arastirma modelinde hicbir gizli 6ge icermeyen diiz reklamlar, bilingaltina yonelik
mesajlar icermeyen afisler, biling esiginin altinda algilamaya yonelik reklamlar,
bilingaltina hitap eden reklamlar ve tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri bagimsiz
degiskenleri teskil ederken bunlara bagl olarak degisen izleyicilerin algilama bi¢imleri ve
tilketici karar ve davramislardaki degisimler bagimli degiskenleri olusturulmustur.
Sonucglarda bilingalt1 reklameciligin tiiketiciler {izerinde belirli sartlar neticesinde
demografik yapmin gesitliligine ragmen etkili oldugu ve bu tiir mesajlarin tiiketiciyi
etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Bilingalti1 reklam, tliketiciyi etkilemekte ve satin alma
iizerindeki etkisi net bir sekilde konumlandirilmasina ragmen halen tiim diinyada

uygulanmakta ve drnekleri her gegen giin ¢ogalmaktadir.

12



2. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, ¢aligma alani, veri toplama siireci, veri toplama araglari
ve gelistirilme siireci, gegerlik ve giivenirlik calismalari, veri toplama araglarinin

uygulanmasi ile verilerin ¢oziimlenmesine iliskin bilgilere yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma tarama modelinde betimsel bir nitelik tasimaktadir. Betimsel arastirma
kurumlarin, gruplarin mevcut durumlariyla ilgili genis agiklamalar yapmak i¢in ¢ok sayida

denek ve objeyle belli bir zaman dilimi igerisinde yapilan ¢alismadir (Kaptan, 1998, s. 59).

Grafik tasarim dgrencilerinin ambalaj tasarimi ve bilingalti mesajlar konusundaki bilgileri
ve ambalaj tasarimlarinda yer alan subliminal mesaj Ogelerini algilama diizeyleri
incelenmesi amaciyla yapilan bu arastirma, “tarama modeli” seklinde diizenlenmistir. Bu
model, ge¢miste ve halen var olan durumu oldugu gibi betimlemeyi amacglayan bir
arastirma yaklagimidir. Tarama modeli daha ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende,
evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla, evrenin tiimii ya da ondan alinacak

ornek ya da grup lizerinde yapilmaktadir (Karasar, 1998, s. 49.)

Arastirmanin temelini olusturan ambalaj, bilingalti, bilingaltt mesaj, arketip kavrami ve
ambalaj tasariminda yer alan subliminal mesaj 6geleri i¢in literatiir taramasi yapilmistir.
Elde edilen veri ve bilgiler tasnif edilerek, anket formu olusturulmus olup, arastirma i¢in
grafik tasarim Ogrencileri lizerinde anket yontemi uygulanmistir. Anket grubunu Ankara
ilinde, yiiksekdgrenim seviyesinde, grafik tasarim egitimi alan, egitimleri siirecinde, temel
tasarim, renk ve ambalaj tasarim derslerini alan Ogrenciler olusturmaktadir. Anket
grubunun demografik 6zellikleri disinda cevabi aragtirmaya katki saglayacak “ ambalaj

tasarimi, renk bilgisi, bilingalti, arketip kavrami, bilingalt1 mesajlar, tiiketicilerin ambalaj

13



tercihleriyle ilgili bilgi sorular1 ve ambalaj tasariminda yer alan subliminal mesaj 6gesinin
algilanmasi, yarattigi duygular” hakkinda sorular sorularak katilimcilarin algilama
diizeyleri tespit edilmeye calisilmis ayn1 grubun subliminal mesaj igeren ambalajlari tercih

derecesi Ol¢iilmiistiir.

2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Ankara ilinde Yiiksek Ogretim diizeyinde grafik tasarim egitimi
alan oOgrenciler, Orneklemini ise Ankara ilinde grafik tasarim egitimi veren Gazi
Universitesi, Hacettepe Universitesi, Bilkent Universitesi, Baskent Universitesi ve Atilim
Universitesi olusturmaktadir. Katilimeilar1, bu iiniversitelerin grafik tasarim béliimiinde,
renk egitimi ve ambalaj tasarim dersi egitimi almis 3. ve 4. smif Ogrencileri

olusturmaktadir.

2.3. Olcme Araclar

Ulagilan bilgiler literatiir taramasi ve anket verilerinin analizi yoluyla elde edilmistir.
Anketin gelistirilmesinde uzman goriisleri, literatiir taramas1 ve gegerlik ve giivenirlik
calismalar1 yapilmistir. Olgekte 1. béliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlenmistir. II. bolim maddeleri besli likert seklinde yapilandirilmig,  araliklar
‘Tamamen Katiliyorum’, ‘Katiliyorum’, ‘Kararsizim’, ‘Katilmiyorum® ve ‘Hig
Katilmiyorum’ seklindedir. III. Boliim ¢oktan se¢meli sorular sorulmustur. IV. boliimde ise
gorseller verilerek algilama diizeyleri tespit edilmistir.

Ogrencilere verilen dlgek; 5 adet demografik, 12 adet ambalaj tasarimi, 19 adet bilingalt:
mesaj, 2 adet arketip kavrami, 4 adet renk, 3 adet medya ve iletisim, 11 adet ambalaj
tasariminda subliminal mesaj farkindaligi, subliminal mesajlarin uyandirdig1 duygu ve 5
adet subliminal mesaj tercihli ambalaj tasarimu ile ilgili sorular olmak iizere toplamda 61

soru yoneltilmistir.
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2.3.1. Olgiimlerin Giivenirligi

Olgegin giivenirliligi icin test tekrar test ve i¢ tutarbk yontemleri ile ayr1 ayr

hesaplanmustir.

Test tekrar test teknigi, giivenirligin zamana gore degismezlik 6l¢iitiinii ortaya koymak i¢in
yapilir. Zamana gore degismezlik ol¢iitii herhangi bir seyin ayni(benzer) kosullar altinda ve
belli bir zaman aralig1 ile dl¢imler sonucu elde edilen veri gruplar arasindaki iligkidir

(Karasar, 2000).

Olgekteki, II. boliimde yer alan dnermelere test — tekrar test uygulamasindan elde edilen
puanlar arasindaki korelasyon .80, III. boliimde yer alan ¢oktan segmeli sorular igin ise .78
oldugu bulunmustur. Bu sonug¢ Olgegin her uygulandiginda kararli sonuglar verdigini
gostermektedir. I¢ tutarlik teknigi sonucunda yapilan giivenirlik ¢alismasinda II. bdliim yer
alan onermeler i¢cin Cronbach Alpha katsayisi .78, III. boliimde yer alan ¢oktan se¢cmeli
sorular icin ise KR-20 katsayist .75 bulunmustur. Buna gore olgegin i¢ tutarliga sahip
oldugu kabul edilmistir. IV. boliimdeki verilerin nitel olmasindan dolayr 6grencilerin

ifadeleri incelenmis ve her iki uygulamada verilen tepkilerin benzer oldugu goriilmiistiir.

2.3.2. Ol¢iimlerin Gegerligi

Katilimcilarin aragtirma konusu ile ilgili diisiincelerinin belirlenmesi amaciyla bir veri
toplama araci gelistirilmistir. Bu siiregte yapilan goézlem ¢alismalart sonucunda elde
verilerden yararlanilmistir. Ayrica arastirma konusu ile ilgili literatiir incelenmis ve bu
inceleme sonucu ile arastirma konusu ile ilgili 6nerme ve soru havuzu olusturulmustur. Veri
toplama araci taslagiin olusturulmasinda bu havuzundan yararlanilmigtir. Hazirlanan taslak

tez danigmani, tez izleme komitesi liyeleri ve uzman kisilerin goriislerine sunulmustur.

Bu amagla veri toplama araci gelistirilirken asagidaki uzman kisilerin goriis, tavsiye ve

diizeltmelerinden yararlanilmigtir. Bu uzmanlar:
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Ambalaj, Grafik Tasarim, Bilingalt1 Mesajlar ve Egitim Bilimleri konusunda c¢aligsmalari
olan “Prof. Dr. Adnan Tepecik, Dog. Dr. Isa Eliri, Dog. Dr. Levent Eraslan, Dr. Ufuk
Akbas, Ogr. Gor. Hatice Bahattin Ceylan, Ogr. Gor. Sefer Darici, Uzm. Derya Cakici
Eser” dir. Veri toplama aract uzmanlarin Onerileri ve elestirileri dogrultusunda yeniden
diizenlenmistir. Yukarida isimleri bulunan uzmanlardan degerlendirmeler alinarak Veri toplama

=29

aracinin “gdriinii (yiizeysel) gecerligi” artiritlmaya calisiimistir.
Goriiniis (yiizeysel) gecerligi, Bir 6l¢egin ne dlgiiyor goriindiigi ile ilgilidir. Goriiniis
gecerligi 6lcegin dlgmek istedigi seyi dlciiyor goriinmesidir. Olgegin adi, agiklamalar,
sorularin arastirma konusuna uygunlugu, 6l¢egin diizeni vb. faktdrlerin konu alan
uzmanlarinca incelenmesi ve olumlu izlenimler sonucu Ol¢egin arastirma siirecinde
uygunluguna dair verilen gegerlik ftiiriidiir. Olgegin goriiniimii ile ilgili olan bu
gecerlik tiirli uzman goriisti ile degerlendirilir (Biiylikoztiirk® den aktaran Eraslan,

2008, s. 38)

2.4. Verilerin Toplanmasi

Grafik Tasarim, Bilingaltt Mesajlar ve Egitim Bilimleri alaninda uzman 06gretim
elemanlarinin  goriisleriyle hazirlanan anket toplamda 200 katilime1 iizerinde
uygulanmistir.  Veri toplama araglarinin uygulanabilmesi icin fakiilte dekanliklarindan
uygulama izinleri alinmistir. Veri toplama siirecinde katilimcilar1 olusturan 6grencilere
arastirmanin amaglar1 hakkinda bilgi vermistir. Bununla birlikte fakiilte yonetimleri

uygulama siirecinde arastirmaciya yardimci olmustur.

2.5. Verilerin Analizi

Grafik tasarim Ogrencilerinin ambalajlarda yer alan subliminal (bilingalt1) mesaj 6gelerini
algilama diizeyleri, 6grenci anketleri ait veriler incelenmis elde edilen bulgularin frekans
ve yiizde tablolar ¢ikarilmistir. Verilerin analizi SPSS 16.0 paket programi kullanilmis ve

istatistiksel analiz i¢in uzman destegi alinmigtir.
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3. KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin bu boliimiinde; ambalaj, renk, bilingalti kavrami, subliminal mesaj teknikleri,
satinalma siirecinde subliminal mesajlarin etkileri ve ambalaj tasariminda kullanilan
subliminal mesaj 6gelerinin kullanimi hakkinda bilgiler verilmistir. Ambalajin tiirleri,
fonksiyonlari, renk, satinalma kararini etkileyen faktorler, bilingaltt mesaj ve ikna kavrama,
bilingaltt mesajlarda arketipler, bilincaltina yonelik reklam hazirlama teknikleri ve

etkinlikleri ve ambalajlarda yer alan subliminal mesajlar detayli olarak verilmistir.

3.1. Ambalajin Tanim

Literatiirde ambalaj tanimi arastirilirken genellikle ambalajin  fonksiyonlar1 dikkate
alinarak tanimlanmaya ¢alisildig1 goriilmektedir. Ama bunlarin diginda farkli sekillerde de

tanimlanmaktadir.

Ambalaj, Tirk Dil Kurumu sézliigiine gore esyay1 sarmaya yarayan mukavva, kagit, tahta,

plastik vb. malzeme olarak tanimlanmaktadir.

Ambalaj ve ambalaj atiklariin kontrolii yonetmeligine gore ambalaj, hammaddeden,
islenmig {irline kadar, bir {irliniin ireticiden kullaniciya veya tiiketiciye ulastirilmasi agsamasinda,
taginmasi, korunmasi, saklanmasi ve satisa sunumu i¢in kullanilan herhangi bir malzemeden

yapilmus tlim triinlerdir.

Uriiniin, igerigini ve gevresini koruyan, tasima ve depolanmasini, satisini, kullanilmasini
kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek veya geri donilislimlii bir
malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, Ortiilmesi ya da birlestirilmesidir. Ambalaj, iiriin

dizisindeki maddenin veya {irliniin i¢ine konuldugu kap, sarmaliktir (Tek, 1999, s. 376).
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Zedelenmeyi, bozulmayi, sivi tirlinlerin dokiilmesini 6nlerken, ayn1 zamanda da {irtinlerin

kimliklerinin tanitilmasinda 6énemli rol oynar.

Ambalaj bir iirliniin treticiden tiiketiciye kadar uzanan dagitim zincirinde, giivenli
ulagimin saglanabilmesi i¢in kullanilan koruyucu araglarin tiimiidiir. Ambalaj {iriinii
koruyan ve onu tiiketiciye sunan bir platform olarak degerlendirilmektedir (Suher, 2005, s.
651).

Ambalajin iizerinde iriinle ilgili tim bilgiler; iizerinde yazili olan agirlik, fiyat, iiretim
tarihi, son kullanim tarihi, lirliniin igerigi, tiretici firmanin ad1, kullanim agiklamasi, TSE’li

olup olmadig1 v.b. tiim bilgiler bulunmalidir.

3.2. Ambalajin Tiirleri

Tek bir iriinii {i¢ asamada ambalajlamak gerekebilir ve bu ambalajlar ti¢ degisik diizeyde
materyalden olusabilir. Birincil ambalaji satis ambalaji, ikincil ambalaji dis ambalaj ve
liclincii asama olan ise nakliye ambalajidir. Bunlar iriinlin igerigine gore farklilik
gosterirler. Bazi iiriinler i¢in ikincil ambalaja ihtiya¢ duyulmaksizin birincil ambalajlar

nakliye ambalajina yerlestirilerek taginabilir.

3.2.1. Satis Ambalaji (Birincil ambalaj)

Satin alma noktasinda, nihai kullanici veya tiiketici i¢in bir satis birimi olusturmaya uygun
olarak yapilan, {riinle miisterinin dogrudan temasmi saglayan ve flrlinle birlikte satin

alinan ambalajdir.

Birincil ambalaj iiriinle ilk temas halinde olan ambalajdir. Uriiniin marka ve tanmirhig
acisindan oldukca &nemlidir. Uriiniin pazardaki reklam aracidir ve iiriiniin basarisinda
etkili bir rol oynamaktadir. Birincil ambalajin sekli ve yapisi tiiketicinin {iriini

algilamasinda 6nemli bir faktordiir. (Ayar’dan aktaran Bayraktar, 2009, s. 3).
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Uriinle miisteri arasinda iliskiyi kurmaya yarayan ve iiriiniin tercih edilmesi noktasinda

basrol oynayan ambalajdir.
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Sekil 1. Birincil Ambalaj Ornegi

3.2.2. Dis Ambalaj (ikincil ambalaj)

Birden fazla sayida satig ambalajin1 bir arada tutacak ve ya triinlerin kolay taginmasini
hedefleyecek sekilde tasarlanmis, iiriinden ayrildiginda iirliniin herhangi bir 6zelliginin
degismesine neden olmayan ambalajlardir. Miisterinin bazen iriinle beraber satin aldig1

bazense satin almadig1 ambalajlardir.

Birincil ambalaji koruyan ve genellikle tasima amagh kullanilan ambalajdir. Bazi
iiriinlerde ikincil ambalaj satis noktasinda dikkat cekici unsur olmaktadir ancak iiriin

kullanilacagi zaman atilmaktadir. (Ayar, 2008,s. 4).
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Sekil 2. ikincil Ambalaj Ornegi

3.2.3. Yiikleme ya da Nakliye Ambalajx (ii¢iinciil ambalaj)

Satig veya dis ambalajin tasima ve depolama iglemleri sirasinda zarar gérmesini 6nlemek;
iriinliin dreticiden saticiya nakliyesi sirasinda tagimayi kolaylastirmak ve depolama
islemlerini saglamak amaciyla kullanilan ambalajlardir. Birgok nakliye ambalajinin ulagim

yollariyla tasinmasi i¢in olusturulan konteynirlar nakliye ambalaj1 degillerdir.

Depolama, tasima ve tanima igin gerekli olan ambalajdir. Bu perakende ambalajlar1 iceren

koli, kutu, karton ve kasadir. Ornegin; 24 siselik bir plastik kasa gibi. (Tek, 1999,s. 372).
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Sekil 3. Nakliye Ambalaji

3.3. Ambalajin Fonksiyonlari

Insanlarin ihtiyaglarinin ve teknolojinin degismesiyle birlikte ambalajin fonksiyonlari siireg
icerisinde degislik gostermektedir. Giiniimiizde artik bir iiriin tercih ederken insanlarin

ambalajlar1 ¢ok 6nemsedigini gérmekteyiz.

Ambalajin en 6nemli fonksiyonlarindan biri koruyuculuk fonksiyonudur. Ambalajlama
anindan, iglevin sona erdigi ana kadar iiriinii olumsuz yonde etkileyebilecek dis etken ve

tehlikelere karsi tirtiniin korunmasini saglamasidir (Oguz, 1997, s. 22).

Diinya Saglik Orgiitii’ ne gére, gelisen diinyanin baz1 yerlerinde besinlerin tahminen %30 -
%50’s1, yetersiz depolama, kot dagitim ve ambalajlama kosullarinin verimsizligi

nedeniyle ¢ope gitmektedir (Vural’dan aktaran Aygiin, 2007, s. 15).

Buna benzer nedenler g6z oOniinde bulunduruldugunda ambalajin koruyuculuk

fonksiyonunun ne derece 6nemli oldugu fark edilebilir.
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Ambalajin bagka bir fonksiyonu ise kolaylik fonksiyonudur. Kolaylik fonksiyonu, tagima
kolayligi, ambalaja uygun Ol¢iide triin doldurma, agma-kapama, kullanma, atma,

depolama, iirlinii sergileme gibi kolayliklar1 igermektedir.

Mamuliin taginmasi, depolanmasi ve kullanimini igerir. Tiiketici {riinii kullanirken
ambalajin kendisine kolaylik saglamasini ister, kullanimi rahat olan ambalajlar1 tercih eder.
(Mentzer ve Schwartz, 1985,s. 264). Gliniimiizde bir¢cok firma iiriinlerinin ambalajlarini
olustururken miisterilerinin ihtiyaglarii g6z Oniinde bulundurmak zorundadir. Aksi
takdirde pazardaki paylarini diger rakiplerine kaptirmaya baslarlar. Bundan dolay1 birgcok
iriiniin ambalajinda zaman igerisinde degisiklikler gozlenmektedir. Ambalajin iriinii

kullanmada miisteriye sagladigi kolayliklar cok 6nemlidir.

Uriiniin satin alinmasi saglayan en énemli ambalaj fonksiyonlarindan biride tutundurma
fonksiyonudur. Ambalaj tiiketici tizerinde ilk bakista iyi bir etki olusturmali, bu etkiyi satin
almaya dontistiirmeli ve satin alma isleminin tekrarlanmasina katki saglayacak sekilde
olmalidir. Bunu saglamasi icinde basta hedef kitle olmak iizere tiiketicilerin begenisine
uygun olmast gerekmektedir. Renkler tercih edilirken iirliniin i¢erigini yansitan renkler ve
sekiller tercih edilmelidir. “Ambalajin tutundurma (reklam, promosyon, motivasyon)
fonksiyonu, iirliniin tekrar satin alinmasi i¢in 6zendirmeyi igermektedir” (Tek, 1999,
s.374). Firma sahiplerinin ambalaj {izerinde reklam yapmaktaki amaci, malina karsi ilgi
uyandirarak, Uriiniinii sattirmaktir. Tecriibeler ve arastirmalar tiiketicilerin belirli bir
mamulii pesin bir hiikkiim vermeksizin tercih ederek satin aldiklarini ortaya koymaktadir.
Bunun yaninda piyasada tutunmus, isim yapmis ve ylksek siniflarin kullandigi mamullerin

tercih edildigi de bir gergektir (Koyuncu’dan aktaran Bayraktar, 2009, s. 5).

Ambalajin bilgi verme fonksiyonu, tiiketicilere ambalaj Ttzerindeki agiklamalarla
saglanmaya calisilir (Ayar, 2008, s. 27). Bazi bilgilerin lirlinlerin {izerinde yazilmasi

yonetmeliklerle sabitlenmistir.
Ornegin gida ambalaji sektoriinden bahsedecek olursak;

Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligine gore gida etiketinde bulunmasi gereken

zorunlu bilgiler asagidadir;
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e (G1da maddesinin adi,

e Icindekiler,

e Net miktari,

e Firmanin adi, adresi ve tretildigi yer,

e Uretim tarihi ve son tiiketim tarihi veya raf émrii,

e Parti numarasi ve/veya seri numarast,

e Uretim izin tarihi ve sicil numarasi veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve sayisi,
¢ Orijin iilke,

e Gerektiginde kullamim bilgisi ve/veya muhafaza sartlarinin etiket iizerinde

yazilmasi gerekir.

Bunlar, iriinle ilgili degerli bilgiler tasimasi acgisindan tiiketiciler, isletmeler ve devlet

acisindan énemli bir konudur (Ozgiil’den aktaran, Aygiin, 2007,s. 17).

Genel olarak ambalajli mamullerin {izerinde iki ¢esit bilgi vardir (Koyuncu’ dan aktaran
Bayraktar, 2009, s. 6).

1) Malin igerigini olusturan parcalar hakkindaki bilgiler,
2) Malin kullanimiyla ilgili talimatlar.

Tiiketicilerin bilingli olabilmelerini saglamak i¢in, gida maddelerinin ambalajlarmin
iizerindeki bilgileri ve besin etiketlerini okumalarin1 saglamak gerekir. (Erdogan ve

Sahing6z’den aktaran Koyuncu, 2007, s. 32).

Ambalajin giiniimiizde Oneminin arttigi diger bir fonksiyonu da, fiyat ayarlama
fonksiyonudur. Ambalaj gereksiz masraflardan kagarak rekabetgi olmalidir. Sonugta
tirlinlin maliyeti belirlenirken bir kalem de ambalaja aittir. Bu nedenle ambalajinda {irlinii

tanitabilecek ancak en rekabetci sekilde hazirlanmasi gerekir.

Fiyat ambalaj araciligiyla su bicimler de ayarlanabilir;

23



1. Ambalaji degistirmeksizin i¢i azaltilarak,

2. Ambalaj biiyiitiiliip birim fiyati arttirilarak,

3. Ambalaj kiiciiltiiliip birim fiyat arttirilarak,

4. Ambalaj biiyitiiliip birim fiyat1 azaltilarak,

5. Ambalaj biiytitiiliip i¢indeki miktar1 azaltilarak,
6. Ambalaj miktar1 ve fiyat1 diisiiriilerek,

7. Uriin miktar ve Kkalitesi degistirilmeden sadece ambalaji degistirilerek

(Kocamanlar, 2009, s.36 )

Bu fonksiyonlarin diginda ambalajin ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde iriin imajimi

etkileme fonksiyonu da vardir (Boone, Kurtz’dan aktaran Dilber, 2012,s. 165)

Ambalajin fonksiyonlar1 dikkate alindiginda, ambalajlamada dikkat edilmesi gereken bazi

ilkeler ortaya ¢ikmaktadir. Bu ilkeler sunlardir:
1. Uriiniin korunmasini saglamak,
2. Gereksiz maliyet artiglarina neden olmamak,
3. Kullanilan malzemelerin amaca uygunlugu,
4. Uretim siireglerinde rasyonellikten ayrilmamak,
5. Teknolojik gelismelerden yararlanmak,

6. Satis1 ve kullanimi kolaylastirmak (Cakici’dan aktaran Ayar, 2008,s. 30).

3.4. Ambalajin Unsurlar

Ambalaj, herhangi bir satis noktasinda, markanin taninmasi bir iiriiniin basarili olmasini
saglayan temel unsurlardan birisidir. Raflarda yer alan iirlinlerin sayist siirekli ¢ogalmakta
ve ayni Uriinlin giderek farkli versiyonlar1 piyasaya siiriilmektedir. Bu nedenle tiiketici satis

noktasinda, farkli kalemlerden olusan genis bir {irlin gami ile karsilasmaktadir. Bir¢ok
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kisinin aligverise ayirdigi vakit giderek daraldigi i¢in {irliniin dikkatini ¢cekmesi son derece
onemlidir (Arikan, 2008, s. 26).

Ambalaj, iiriiniin tiiketici tarafindan fark edilmesinin birinci basamagidir. Uriinii tanimayan
tiiketici i¢in bir¢ok iriiniin ilk vurusu ambalajin gorselligi ile olur. Tasarim, basariya
ulagmasi hedeflenen bir ambalajin sifresidir. Kullanima uygun tasarlanmig bir ambalaj hem
miisterisine Urlini hasarsiz bir sekilde ulastirirken, bilgi verme fonksiyonun geregi olan
icerdigi tirlinlin 6zelliklerini de iletir.

Ambalajin unsurlarin1 ambalajin malzemesi, sekli, 6lgiileri, tasarimi ve rengi olmak {izere

bes baslik altinda ele alinabilir.

3.4.1. Ambalajin Malzemesi

Ambealaj, iirlinlerin tliketicinin kullanimina kadar gecen siiregte, tasinmasini, korunmasini,
depolanmasin1 ve satiga sunulmasini saglayan herhangi bir ambalaj malzemesinden
yapilmis iirlinlerdir. Malzeme, ambalaj i¢in en 6nemli unsurlardan biridir. Ciinkii {irtiniin

muhafaza edilmesini saglayacak olan ambalajin en temel yapi tasidir.

Tiiketici tarafindan kullanim ve gériintii bakimmdan degerlendirilir. Ornegin ambalajin
saglam bir malzemeden yapilmasi kullanim agisindan 6nemlidir. Malzemenin goriintiisii de
tiiketici tercihlerinde 6nemli bir etkendir. Tiim bu tercihler tiiketicilerin zevkleri dahilinde

farklilik gosterir (Ayar, 2008, s. 25).

Ambalaj malzemeleri giiniimiizde ¢ok gesitlilik gostermektedir. Kagit, karton ve oluklu
mukavva ambalaj malzemesi olarak kullanimi ¢ok yaygin hatta ilk sirada diyebiliriz.
Bunun sebepleri kagidin ucuz ve ambalaja doniistiiriilmek ic¢in islenme basamaklarinin
daha kolay olmasi ve nakliye masraflarinin diisiik olmasidir. Genellikle birden fazla
lirlinlin bir araya getirilerek paketlenmesi, stoklanmasi ve nakliyesinde kullanilir. Bu tiir
ambalajlar daha ¢ok ikincil ambalaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilacak olan ambalaj

tiirline gore kagitlar bagska malzemeler ile islenerek ambalajcilara sunulmaktadir.
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Belli bir iirline veya esyaya bagli olmaksizin, bir malin desteklenmesi, korunmasi veya
tasinmasinda kullanilan; palet, sandik, tahta kasa, kablo makarasi, silindir kasa, ambar rafi,
yiikleme tahtas1 gibi ham ahsaptan mamullere ahsap ambalaj diyebiliriz. Eskiden yogun
sekilde kullanilan ve bazi kaynaklara gore en eski ambalaj malzemesi olarak nitelendirilen
ahsap, hava gecisine imkan vermesi, defalarca kullanilabilmesi ve ucuz olmas1 sebepleriyle
meyve ve sebzeler basta olmak iizere gida {riinlerinin nakliyesi ve depolanmasi
stireclerinde halen yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Ahsabin dayanikli olmasindan
dolay1 taginmasi zor ve kirilma ihtimali olan iirlinlerin ambalajlanmasi siirecinde de yogun
olarak kullanildigin1 gérmekteyiz. Ahsap ambalajin giiniimiizde biiyiik tesislerde iiretimi
yapilmaktadir. Uluslararas1 hava, deniz ve karayolu tasimacilifinda ISO standartlarina

uygun palet, sandik ve konteynirlar kullanilmasi zorunludur.

Cam, oOzellikle sivi ve yart sivi mamullerin ambalajlanmasinda kullanilmaktadir. Fakat
giinimiize cam malzeme digerlerine gore steril olmasindan dolayr artik irliniin sivi
malzemeden olma 6zelligi gozetilmemekte, her tiirlii gida malzemesini saklama 6zelligine
sahiptir. Doldurma ve tasima esnasinda kayip vermesi ve agirli§i nedeniyle tasima
masraflarinin yiiksek olusu cam ambalajin dezavantajlar1 olarak goze c¢arpmaktadir.
(Aygtin, 2007, s. 12). Cam da ahsap ambalaj gibi en eski ambalaj tiirlerinden birisidir. Cam
ambalaj geri dOniislimiin O6nem kazandigr giliniimiizde kullanimi gittikce artan bir
malzemedir. Iginin goriilebilmesi, tekrar temizlenip kullanilabilmesi ve katiigi gibi
sebepler goéz Oniinde bulunduruldugunda diger ambalaj tiirlerinden bir muadilinin

iiretilmesi ¢ok zordur.

Bir diger malzeme olarak teneke ambalajin; kolayca sekil alabilme 6zelligi, dayanikli
olugu, hafif olusu, kolay bir sekilde istiflenme Ozelliginden dolayr yaygin olarak
kullanilmaktadir (Aygiin, 2007, s. 12). Teneke ambalajlarin en yogun kullanimi gida
maddelerinde konservelerdir. Giinlimiizde hediyelik esya, sekerleme v.b. kullanim

alanlarinda da kendine yer bulmaktadir.

Alliminyumun malzemenin ise kolay sekil almasi, hafif olmasi ve pasa dayanikli olmasi

sebepleriyle gida sektoriinde Ozellikle hazir yemeklerin ambalajlanmasinda sik¢a yer
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almaktadir. Hazir yemeklerin yaninda kisisel bakim iirlinleri ve endiistriyel {iriinlerin

ambalajlanmasinda da kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Plastik ambalajlarin esnek olmalari, hafif olmasi, su ve hava gecirgenliklerinin olmamasi,
kolay sekil alabilmeleri, darbelere karsi dayanikli olmasi, tasima ve istifleme sirasinda
kolaylik saglamasi 6nemli ozelliklerindendir (Aygiin, 2007, s. 13). Plastik ambalajlarin
degisik tiirleri bulunmaktadir. Bunlarin siklikla kullanilanlar1 PE (Polietilen), PS
(Polistren), PET (Polietilentetraftalat), PP (Poli Propilen) ve PVC (Polivinilkloriir)' diir.
Glinlimiizde gida sektoriinde hizla ilerleyen plastik ambalaja dikkat edilmelidir. Kullanilan
iirlin gruplarina gore belirtilen standartlarda plastigin kullanilmasi, mamuliin kokusuna ve

tadina tesir etmemelidir.

3.4.2. Ambalajin Bicimi

Ambealaj tasarimi gelisen teknolojiye paralel olarak stirekli sekil degistirmistir. Ambalajin
sekil degistirmesinde genelde rekabet ve ihtiyag analizlerinin sonuglari 6nemli rol

oynamaktadir. (Bollar, 1987, s. 2)

Ambalajin endiistriyel yapisi lizerinde herhangi bir grafiksel 6ge olmadan da onun hangi
iiriiniin ambalaj1 oldugu hakkinda bilgi vermelidir. Ambalajin sekli ve yapisi tiiketicinin
{iriinii algilamasinda énemli bir faktdrdiir. Ornegin: Coca Cola sisesi kivrimlarindan &tiirii
tizerinde marka bulunmasa bile taninabilmektedir (Ayar’dan aktaran Bayraktar, 2009, s. 3).
Bu konu uzun yillar birgok tiriin igin degismeyen ambalaj sekillerinin kullanilmasina sebep

olmustur. Ambalajin sekli marka kimligini yansitacak sekilde diisiiniilmelidir.
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Sekil 4. Coca-Cola Ambalaj Ornegi

Ambealajin seklinin tiiketiciye ve iireticiye en onemli faydasi bir dizi fonksiyonel yarardir.
Depolamada {iriiniin korunmasindan saklanmasina ve tasimasina, magaza ici teshirden ev
ici kullanima, hatta tiiketiciye pratik ¢oziimler sunmaya kadar bir dizi fayda sayilabilir

(Meyers ve Lubnier’den aktaran Bayraktar, 2009, s. 8).

Satis ve karlilik ivmesinin artmasi sonucunda ambalajlama tasariminin daha ¢ekici ve etkili
olmasi ig¢in ¢alismalar hiz kazanmaktadir. Kurumlar, karlar1 arttik¢a tiiketici kitlesinin
ilgisini ¢ekecek ambalajlar liretmektedirler. Ciinkii ambalajlama materyalleri duygulari

harekete geg¢irmektedir (Shimp, 2007, s. 200).

Ambalajin bicimi de tipki renkler gibi, duygular iizerinde etkilidir. Ornegin kimi goriislere
gore ambalajin lizerinde kullanilan c¢izgilerin yatay olmasi, tiiketicide sakinlik, dinginlik
gibi duygular uyandirirken, ¢izgilerin dikey olmas1 ise giic, kendine giliven gibi
duyumsamalar yaratmaktadir. Ayrica yuvarlak hatlara sahip bigimlerin disilik, daha keskin
acilara sahip olanlarin da erkeksilige gondermede bulundugu 6ne stiriilebilir. Tiim bunlarin
yaninda ambalajlar ayn1 zamanda iiriiniin igerigine iliskin tiiketiciye bilgi aktarmaktadirlar.
Kimi iddialara gore ise; ambalajin bicimi tiiketici algilar lizerinde etki ederek, bireylerde
yanilsamalar yaratabilmektedir. Ornegin alisilmisin disinda bir bigime sahip ambalajlar,

miktar olarak daha ¢ok lriin barindirdigina dair izlenim uyandirabilmektedir. Ayrica
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alisilmisin disinda bir bigime sahip ya da biiyiik olan ambalajlara yonelik tiiketici ilgisinin

daha biiyiik oldugu da 6ne siiriilmektedir (Shimp’ten aktaran Yildiz, 2010, s. 188-189).

Ambealajin bi¢imine karar verirken iki 6nemli konu g6z 6nilinde bulundurulmalidir;

3.4.2.1. Uriiniin Bicim ve Karakteri

Uriiniin muhteviyat: ambalajimn seklini etkileyen énemli bir unsurdur. Ambalaji yapilacak
driiniin kati, sivi, istenilen sekle girebilir ve ya girememesi ambalajin seklini dogrudan
etkilemektedir. Ayrica bazi maddelerin ambalajlanmasinda 6zel sekiller gerekir. Ozellikle
liks trtinlerin ambalajlanmasinda fantezi tasarimlara gidilir. Ayrica giiniimiizde inovaktif

tasarimlarda siklikla goriilmektedir.

Sekil 5. Ozel Sekilli Ambalaj Ornegi
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3.4.2.2. Ambalaj Materyallerinin Ozellikleri

Ambalaj malzemesi Ozellikleri dolayisiyla her sekle giremeyebilir. Ayrica hemen hemen
her ambalaj malzemesinin yogun olarak kullanildig1 sektdrler mevcuttur. Ornegin, kagit
ambalajlar gida basta olmak {izere birgok iiriiniin dig ambalajinda teneke kutular
konservecilik de, cam siseler iceceklerde ama teknolojinin hizli gelisimi ile yerini pet

siselere birakmaya baglamistir.

3.4.3. Ambalajin Olgiileri

Uriiniin ebatlar1 ambalajin &lgiilerini etkileyen unsurdur. Ambalaj tasarimcisinin, ambalajin
Ol¢iisiinii belirlerken {irliniin Olgiilerini ve sekil alip alamadigina dikkat etmesi 6nemlidir.
Ayrica tasarimc 6l¢iiyii belirlerken yaptigi isin uygulama basamaklarini bilerek, ambalaj
malzemelerini taniyarak, baski islemlerini ve tasarima iligkin sorunlari bilerek ¢alismaya
baslamalidir. Tasarimcinin malzemeden en az fire vererek yararlanmay1 bilmesi gerekir.
Ambalaj tasarimi hazirlarken bu detaylar, zaman zaman yol gosterici olacaktir. Ornegin,
bazi ambalaj malzemelerinde yapisma alanlarina matbaa boyasinin gelmemesi gerekir.
Bunun sebebi boyanin oldugu yerler de tutkalin yeteri kadar etkili olmamasidir. Ve bu

durum calisma alaninin ebadin etkiler. Dolayisiyla ambalajin 6l¢iileride etkilenmis olur.

Ambalajin 6l¢iisii bir yandan teknik bir konu diger yandan da piyasa sartlar ile ilgisi

nedeniyle ekonomik bir konudur (Cakic1’dan aktaran Aygiin, 2007, s. 23).

Eger iirliniin boliinebilme ve ya istenilen sekle girebilme 6zelligi yoksa iiriinlin yapist ve
sekline gore ambalajin Olgiileri belirlenir. Ambalajin Slgiileri tiiketici i¢in ¢ok 6nemlidir.
Tiiketici kullandig1 iiriine ait farkli ambalaj &lgiileri olmasini ister. Orn, 330 cl’ lik, 1 Lt’
lik, 2 Lt.” lik ve 2,5 Lt’ lik gibi. Kolaylik ve ekonomik olmasi1 gibi sebeplerle ayni iiriiniin

farkl olgiileri tercih edilebilir.

30



Sekil 6. Ozel Sekilli Ambalaj Ornegi

3.4.4. Ambalajin Tasarimi

Bir ambalajin tasarimina baglarken, ele alinmasinin 6nemli oldugu belirtilen bazi konular,
ambalaj1 tasarlanacak {iriiniin fiziksel 6zellikleri, tiiketim sekil ve miktarlar1 (adet ve ya
alternatif satig miktarlar1) kalite ve hijyeniklik, albeni, iirtin hakkinda bilgilendiricilik,
icinde barindig1 iiriin ile iligkili olan ambalaj grafigi, tiiketim sonrasi ambalaj geri
doniigiimii, degisen yasam tarzlari ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan yeni hedef kitle

beklentilerinin goz oniine alinmasi diye siralanabilir (Arikan, 2010, s. 21).

Giiniimiizde pazar kosullarinda bir¢ok firma tarafindan benzer iriinler iretilmektedir.
Uretilen {iriinler ayn1 pazara sunulmakta ve ayni ortamlarda yan yana goriiciiye
c¢ikmaktadirlar. Bu baglamda ambalaj grafiginin 6nemi oldukca artmakta ve segilme

konusunda oldukga ayirt edici bir unsur haline gelmektedir.

Ambalajin tutundurma fonksiyonun etkili olabilmesi i¢in dogru ambalaj malzemesinin
seciminin yaninda etkili bir ambalaj grafigi gereklidir. Uriiniin yapisina uygun secilen
renklerle, dogru tipografi ve illiistrasyonlarla tasarlanmis, yaratici, albenili, ambalajlanan

iiriine uygun, ¢evreye uygun bir ambalaj, hedef kitlesini olumlu yonden etkiler.
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Ambalaj grafigi, tirlinilin, tiiketici ile temas kurmasina sebep olmaktadir. Adeta iirliniin
dilidir. Bu dilin etkili olmasi, tanitimin olumlu sonu¢lanmasini saglar. Siiphesiz ne tek
basina giizel bir ambalaj, kotii bir iirlinle, ne de tek basma kaliteli bir {iriin, kot bir
ambalajla satisin1 artirabilir (Pektas’tan aktaran Aygilin, 2007, s. 24). Ambalajin
endistriyel yapisinin {izerinde kullanilacak gorsel Ogelerin dogrudan yalin bir dille
miisterisi ile temasa girmesi gerekmektedir. Sadelik ambalaj tasariminda ¢ok 6nemlidir.

Ciinkii ¢ok hizl1 bir sekilde miisterisine dogru bilgiyi ulastirmasi gerekmektedir.

Rengi, sekli, igerigi ile iyi tasarlanmis bir ambalaj, iirlinlin kalitesini, sagladigr katma
degeri ve kimligini destekleyip artirirken iriintin farkliliklarint ortaya koyar. Fiziksel
gorilinlistinden dolay1 tiiketiciler tarafindan rahat algilanma, devaminda aliskanliklar
tesvik etme, satista devamlilik iglevlerini yerine getirir (Akgiin, 2004, s. 37). Ambalaj
tasariminin dzgiin, sade, diger rakiplerinden farkli ve 6zel olmasi gerekir. Ambalaj grafigi
ile bir liriiniin avantajlar1 miisteriye ulastirilir. Ayrica ambalajin bilgi verme fonksiyonun
geregi olarak da miisterisine bilgi aktarir. Biitiin bunlarin yaninda tiiketicileri satin alma

asamasinda etkisi altina alarak iirtiniin secilmesine destek olmaktadir.

Ambalaj grafigi, Uiriiniin tiiketiciyle iletisim kurmasini saglar. Bu nedenle ambalaj etkili
bir pazarlama aracidir. Ambalaj tasarimi temelde iki gereksinimi karsilamaktadir; fiziksel
islev ve iletisimdir. Fiziksel a¢idan ambalajin koruma ve tasima fonksiyonlar
anlasilmaktadir. Ambalaj iletisimi ise {irlinlin ne oldugundan baslayip, kimi zaman
kullanim ve uyar icin gerekli bilgilere, kurumsal kimligi devam ettirmeye ve marka
imajin saglamlastirmaya kadar siiren basamaklari igeririr (Ucar'dan aktaran Giilerce,

2007, s. 487)

Ambalaj tiiketicinin duygularina hitap edecek, heniiz etiketi dahi okunmadan {iriinii alma
istegi yaratacak sekilde tasarlanmalidir. Satin alip kullanmadan 6nce ambalaj, {iriiniin

kendisidir.

» Karton kutu veya plastik kap icinde dondurma, katlama karton kutudan daha

farkli bir kalite duygusunu uyandirir.
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*Karton kutuda satilan piring, naylon posette satilan piringten farkli bir imaja

sahiptir.

*Kartona yapisik plastik korumali blister ambalajda satilan bir ruj, folyo kapl
karton kutuda satilan rujdan farklidir (Akgiin, 2004, s. 37). Ambalajin endiistriyel
tasariminin yani sira iizerinde kullanilan illistrasyonunda satis lizerinde etkisi olumlu

yondedir.

Ambalajin konstriiksiyon tasarimi gerceklestirilirken koruma ve tasima fonksiyonlar ilk
olarak yerine getirilmelidir. Tiiketiciler genellikle kolay kullanilabilecek ambalajlari
tercih etmektedirler. (Ozdemir ve Caliskan, 2007, s:117) Ambalaj grafigi ile de
konstriiksiyon yapisin1 siisleyerek iriiniin tercih edilmesinde c¢ok Onemli rol
oynamaktadir. Bu asama da marka, tipografi, illiistrasyon ve zorunlu bilgiler olduk¢a

onem kazanmaktadir.

Ambalaj tasariminda geldigimiz noktada en Onemli konulardan birisi de endiistriyel
tasarimla grafik tasarimin i¢ ice olmasmin gerekliligidir. Grafik tasarimci tek basina
caligmast ile etkili Uirlinleri liretemeyebilir. Ambalaj tasarimi bir ekip caligmasi gerektirir.
Bunlarin i¢inde minimum seviye de ambalajin seklini belirleyecek olan endiistriyel
tasarimci, endiistriyel yapinin giyinmesini saglayacak olan grafik tasarimci, firmalarin
satis stratejilerini belirleyen pazarlama uzmani ve iiriin fotograflar1 konusunda uzman bir

fotografci olmalidir.

<
N
<
Z

S

Sekil 7. Ambalaj Tasarimi Ornegi
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3.4.4.1. Ambalaj Illiistrasyonlar1 (Reklam illiistrasyonu)

Ambalajin bilgi vermenin Gtesinde tiiketici davranisini etkilemeye yonelik duygusal yonii
daha ¢ok bilingaltina yoneliktir. Logo stili, metin stili, semboller, ikonlar, renkler, dokular,
fotograf ve illiistrasyon gibi grafik elemanlarin bigimlenmesi ile de belirginlesir (Meyers ve

Lubnier'den aktaran Aygiin, 2007, s. 24).

Uriiniin satin alinmasma yonelik bir etki yaratmak ambalaj tasarimcisinin hedefleri
arasindadir. Bu nokta da ambalajda kullanilan illiistrasyonun 6nemi tartisilamayacak kadar
bliyliktiir. Ambalaj tasariminda 6nemli olan nokta iirlinliin hedef alicilar tarafindan fark
edilmesini saglamaktir. Etkili bir illiistrasyon iriiniin satisinda etkin rol oynayabilecek

anahtarlardan birisidir.

Ambalajin grafiginde, gorsel 6gelerin net ve ¢abuk anlasilabilir olmas1 gerekmektedir.
Ambealajin gorevlerinden biri, iginde bulundurdugu iiriiniin 6nemini, faydalarimni tiiketiciye
kisa zamanda anlatabilmeli ve gerekli mesaji verebilmelidir. Ambalajin {izerinde yer
alacak gorsel elemanlarin marka, {irlin ismi, lirinlin kisa tanimi, kullanilan fotograf ya da
illiistrasyonunun birbirileri tizerindeki etkileri ve baskinlik siralamasi ¢ok iyi secilmelidir.
Sonucta ambalajin grafigi, ambalajin formu, ambalajin rengi tiiketiciye ilk mesaj1 yollayan

ogelerdir (Akgiin, 2004: 38).

Bu siralamaya oOrnek verecek olursak, Ozmo ¢ikolatali biskiivi ambalaji, ambalaj
illiistrasyonu olusturulurken hedef kitlenin tercihleri géz Oniinde bulundurulmustur.
Mlliistrasyonda canli renkler kullanilarak tiiketicinin satin alma karar1 kolaylastirilmak
istenmistir. Canli renkler bir arada kullanilarak dikkatin tamamen {izerinde yogunlasmasi
saglanmustir. Illiistrasyonda kullanilan imajlar ve yazilar ile iiriin hakkinda bilgi verilmis
icindeki ¢ikolatanin ¢esidi belirtilmistir. Verilmek istenen mesaj agik ve dolaysiz olarak
verilmis, gorsel materyallerle mesaj arasinda uyum saglanmistir. Renk tercihleri hem hedef
kitleye hem de kurumsal renklere uygun yapilmistir. En etkili olan renk kirmizi turuncu ile
canlilik ve dinamizm simgelenirken, aglik hissini uyandirdigir da bilinmektedir. Tasarim

ogeleri dikkate alinarak olusturulmus bir ambala;j illiistrasyonudur denilebilmektedir. Fark
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edilebilirlik i¢in gerekli her sey yapilmis ve hedef kitlenin {iriinii tanimasi

kolaylastirilabilmek i¢in iiriine diger iirlinlerden farkli bir goriintii verilmistir.

Sekil 8. Ozmo Ambalaj

Ambalajda illiistrasyonun, iizerinde yazanlardan daha ©nemli oldugu sdylemek
miimkiindiir. Bu nedenle illiistrasyon se¢imine ¢ok Oonem verilmesi gerekir. Ciinkii cogu
zaman alict ambalaji okumadan {izerinde illiistrasyonundan ve renklerinden etkilenerek

alima geger.

Ambalaj grafiginde kullanilan illiistrasyonun hedefleri arasinda tiiketicinin dikkatini
cekmek, triinle ilgili gerekli bilgiyi miisterisine hizla aktarma ve iirlin le ilgili giivenin

dogmasini saglamak vardir.

Sade ve net illiistrasyonlar daha uzun bir siire aklimizda kalirlarken ihtiyag¢ duyuldugunda
kolayca akla gelirler. Bu sebeple Arnheim, beynin farkli alanlarina depolanan bilgiler
hatirlanmak istendiginde ve bu bilgi ile birlikte depolanan duygularin daha 6nce geldigini
ifade etmistir (Mardi, 2006, s. 6).
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3.4.5. Ambalajin Rengi

Renk 1s181n versiyonlarina verilen bir tanim olarak degerlendirilir. Karanlikta renkler
tanimlanamamaktadir. Renk, tasarimin en etkili unsurlarindan birini olusturur (Tutsal,
2010, s. 4). Renk, distlincelerimizde, duygularimizda, eylemlerimizde ve hatta
sagligimizda degisiklik yaparak, dogrudan insanlar iizerinde etkileri vardir. Hosa giden
renk, ritmi ve uyumu, estetik egilimleri ortaya koyar. Renk soyut ve sembolik diisiincelerin
ve anlamlarin ifadesi olabilir. Ayrica renkler, beklentileri, umutlar1 ve ya gizli kalmis

bellegi harekete gegirebilir (Eliri ve Erdurucan, 2011, s. 6).

Rengin fiziksel tanimlamasinin disinda grafik tasarimci agisindan en Onemli yonii,

tasarimda kullanilan psikolojik renk kavramidir. Ciinki renk duygusal agidan insani
etkilemektedir (Tepecik, 2002, s. 34).

Gorsel sanatlarin bir ¢esit miizigi olarak kabul edilen renk, en etkili iletisim araclarinin
basinda gelmektedir (Oztuna, 2007, s. 88). Bunun nedeni pazarlama iletisiminde tiiketiciler
ilk 6nce renkleri algilayarak onun psikolojik etkilerinin lizerine tiriinle ilgili tepkilerini insa

ederler.

Ambalaj iletisiminde renk, markay1 tanimlayabilir ve birgok psikolojik etki yaratmayi
saglar. Parlak renkler, hafiflik, kutlama ve mutluluk duygusu barindirirken, daha koyu
renkler ciddi bir hava hissettirmektedir. Metal folyo, koruma amagli degil de gorsel unsur
olarak kullanildiginda, ¢ogunlukla yiiksek kalite ve pahalilik imaj1 saglamaktadir (Akgiin,
2004, s. 40-41).

Renkler ile iirin, ambalaj, marka, reklam, magaza dekorasyonu, logo gibi pazarlama

iletisiminin 6gelerine bigim vermek miimkiindiir (Mehmeti, 2003, s.121).

Urliniin marka degerini, kimligini, karakterini tiiketiciye iletebilmek i¢in belirlenen imgeyi
gorsel olarak yansitmak icin renk en 6nemli tasarim elemanidir. Gorsel anlatimda renkler,

bigimler, simgeler iiriinii niteleyen ilk etkendir (Ozdemir ve Caliskan, 2007, s. 118).
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Ambalajlarin iiretim asamasinda genellikle ¢ikarimsal renk ailesi kullanilir. Cikarimsal
(subtractive) renk teorisinde, renk karigiminda tasarimcinin kullandigi kirmizi, sar1 ve mavi
ana renk pigmentleri kullanilmaz. Bunun yerine ¢ikarimsal ana renk olan cyan, yellow ve
magenta kullanilir. ikinci renkler ise turuncu, yesil ve mordur. Cikarimsal renkler pigment
temellidir. Cyan filtre, cyan’1 liretecektir. Bu filtrelerin ikisini ¢akigtirarak; toplumsal ana
renkleri elde ederiz. Kirmizi, mavi ve yesil. Cyan, sar1 ve magenta, toplamsal (additive)
ana renklerin ikincil renkleridir. Ug cikarimsal ana renk, iist iiste getirildiginde; sonug
siyah olacaktir. Dort renkli basim siirecinde, ¢ikarimsal renk karisimi kullanilmaktadir

(Oztuna’ dan aktaran Bahattin, 2012, s. 18).

Sekil 9. Cikarimsal (Subtractive) Renk Semasi

3.4.5.1. Rengin Goreceligi

Renklerin etkilerinin yaninda kullanilan renklere, toplumlara, inanglara ve bireylerin

yasanmisliklarina gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Renge tepki tamamiyla kisisel ve insanda uyandirdigi heyecan ile ilgilidir. Yine de grafik
tasarimci, bir renk diizenlemesine gitmeden Once tasarimin yoneldigi hedef Kitleyi ve
onlarin isteklerini ve tercihlerini goz Oniinde bulundurmak zorundadir. Her ne kadar

tasarimda kullanacagi gorsel unsurlarin se¢iminde 6zgiir olsa da tasarimci, uygun kitleye
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uygun Ogeleri tercih ederek amacina ulasmaya bir adim daha yaklasacaktir. (Muhammet,
2004, s. 83). Ambalaj tasariminda hedef kitlenin tercihlerine gore hareket etmek iiriiniin
tercihi noktasinda basariya bir adim daha yaklasilmasin1 saglayacaktir. Ancak hedef
kitlenin tercihlerinin yaninda bir de hedef kitlenin yasadigi cografi konumun, hedef
kitlenin hangi dinsel inang yapisinda oldugunun 6nemi biyiiktir. Ciinkii renk gorecelidir.
Rengin dogrudan tercihi etkileyecegi ambalaj tasariminda fark edilip, tutunmasi agisindan

Onemlidir.

Ornegin bir renk baska bir rengin yaninda acik veya koyu goriinebilir. Dahas1 bir renk
baska bir renkmis gibi de gorlinebilir. Bu durum renk algisinin rengin fiziksel ve kimyasal
gercekliklerine gore degil, psikofiziksel iliskisine gore gerceklestigini kanitlamaktadir
(Itten, 1975, s. 27).

Farkli zeminlerde ayn1 renklerin farkli algilanmalar1 s6z konusudur. Ornegin; Siyah zemin
iizerindeki beyaz bir geometrik sekil, beyaz zemin iizerindeki ayni biiylikliikteki sekile
gore daha biiylikmiis izlenimini uyandirir. Beyaz zemin tizerindeki agik gri bir sekil koyu
etki birakir. Yine ayni tonlarda agik gri bir sekil siyah zemin {izerinde daha agik bir etki
birakir. Beyaz iizerindeki sar1 daha koyu ve yumusak, yumusak oldugu kadar da sicak bir

etki uyandirmaktadir.

Renklerin insanlar {izerinde zihinsel ve duygusal anlamda oldukg¢a giiglii etkiler biraktigi
bilinen bir gercektir. Renk algis1 insanin kisisel tecriibe diinyasinda onemli bir yere
sahiptir. Net bir sonu¢ olmamasina ragmen renklerin degisiklik gosteren etkileriyle ilgili
nedenlerini tecriibeler ve yasanmigliklar, kosullanmalar, toplumsal 6gretiler, yasanilan

cografi konum, cinsiyet, moda olarak siralayabiliriz.

Rengin goreceli olmasinin en biiyiilk kanitlarindan bazilar1 insanlarin yasadigi doga
sartlarindan, inanglardan ve kiiltiirlerden dolayr degisiklik gdstermesi gosterilebilir. Bazi
arastirmalar gostermektedir ki; soguk iklim insanlar1 soguk renkleri; sicak iklim insanlar
da sicak renkleri sevmektedirler. Bu sonuglardan varilabilecek nokta insanlarin yasadigi
cografi konum renk tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Renklere farkli anlamlar

yiiklemektedir.
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Konuyu inan¢ bakimindan inceledigimiz zaman da toplumlarin dinsel inanglarindan
kaynaklanan renksel anlamlar ile karsilasiriz. Sar1 renk hem Hiristiyanlarca hem de
Cinlilerce kutsal goriiliirken, Islam dininde yesil kutsaldir. Toplumsal yasayis ve inang
farkliliklar1 nedeniyle ayni toplum bireyleri arasinda bile tarihsel ve kiiltiirel ayrimlari

nedeniyle farkli anlamlar mevcuttur ( Yilmaz, 1991, s. 11).

Sekil 10. Rengin Géreceligi Ornek Sema

Tim bu bilgilerin 15181nda goriiliiyor ki; renk ¢ok goreceli bir etki uyandirmaktadir ve
neredeyse hicbir zaman fiziksel gergekligi ile algilanmamaktadir. Oyleyse renklerin
karsilikli etkilesimlerini ¢ok yonlii bagimlilik olarak nitelendirebiliriz (Nuhoglu, 2006, s.
29).
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3.4.5.2. Rengin Psikolojik Etkileri

Renk psikolojik olarak tiiketici lizerinde etkin bir rol oynar ve karar verilmesinde tercih
sebebi olur. Ambalajda kullanilan renklerin insan tlizerindeki etkilerini inceleyen Kropft'un

ulastig1 sonuglar soyledir:

e Renk bir {irlinii ve ambalaji1 digerinden ayiran en 6nemli aragtir.

e Renk iirliniin taninmasini kolaylastirir.

e Renk yardimu ile {iriinlerin sunulusu daha realist ve etkili olur.

e Renk tiiketicinin ilgisini ¢eker.

e Hemen her insanin etkilendigi bir renk vardir ve renklerin olusturdugu ortak
etkilerde vardir.

e Renk yanilmalari dnler (Ozdemir ve Caliskan, 2007, s. 118).

Insanlar, kendilerini gevreleyen kirmizi ya da turuncu renklerin sinirlilik halini, nabiz
atisint ve kan basincini artirdi@inin ayirtinda olmuslardir. Buna zit olarak maviler,
sakinlestirici bir etkiye sahiptir ve kan basinct ve hareketlilik normal diizeye iner.
Cogumuzun favori renkleri oldugundan hareketle, farkli seyler i¢in farkli renkler yegleriz.
Boyle renk tercihleri, kisisel ayricaliklarimizi nasil disa vurdugumuzun bir yoludur. Se¢im
yapmamiz istendiginde; cogumuz, 6zellikle ¢ekici buldugumuz bu renklerle yasamay: ve
giyinmeyi seceriz. Elbiseden araba tasarimina kadar her tiirlii iirliniin tasarimcilari, bireysel

renk tercihlerinin dneminin farkindadirlar (Oztuna, 2007, s. 120).

Renkler, duygusal bir tepki olusturmak icin kullanilabilirler. Sakinlik ya da kiskirticilik
icin tercih edilebilirler. Renklerin insanlarin {izerinde fizyolojik bir etkisi vardir. Gorsel
olmayan bir duyumu uyandirmak, bilin¢dis1 olarak algilanmasi istenilen bir giidiileme
saglamak ve bir davranist ya da ruh halini degistirmek i¢in kullanilabilirler. Renkler bir
lirlin, bir kurum ya da bir ulusu temsil edebilirler. Kiiltiirler, sosyal statiileri sembolize
etme ya da onlarla iliski kurma i¢in renkler kullanilirlar. Renkler, oneriler, secenekler
sunarlar (Eliri ve Erdurucan, 2011, s. 48). Karar verme siirecindeki etkisi
kiiciimsenemeyecek kadar 6nemlidir. Yapilan aragtirmalarin ¢ogu biiyiik oranda nesneleri
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gorerek algiladigimizi ve kisa siirede yapilan iirlin tercihlerinde en 6nemli unsurun renk

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketici her hangi bir renk {iriine ihtiyac1 oldugu icin satin alabilir. Ornegin mavi bir kazak
almak i¢in aligverise ¢ikabilir. Veya tiiketici bilingaltindan mavinin karakteristik
ozelliklerine ihtiyag duyar ve satin aldigi trlinden bilingalt1 yonlenmesi ile mavi rengi

secer (Nuhoglu, 2006, s. 48).

Renklerin insanlar iizerindeki bu psikolojik etkileri nedeniyle isletmeler satis stratejileri
icerisinde irliniin ambalajindan baslayip, reklama, magaza atmosferine kadar pek ¢ok
konuda renk tercihine ve kullanimina dikkat etmek zorundadir (Marketing Tiirkiye, 2004,

s. 28).

13

Tiiketici nasil distniir adli kitabinda Yazar Gerold Zaltman “ tiiketicilerin hafizalar
tecriibelerini tam ve kesin olarak yansitir” basligi altinda pazarlamacilarin, tiiketicilerin
beyinlerini animsamalar formunda resim g¢eken birer kamera hatta tam olarak
resimlediklerini sanirlar dedikten sonra, “animsamalarimiz diisiindiigiimiizden ¢ok daha
yaratic1 ve degisken olabilirler. Biz farkinda olmadan degisirler. Ornegin, Avrupali bir {inlii
perakendeci, bir tecriibe hakkinda anket yaptiklar1 bazi kisilerin, anket sorularmin

siralamasina, hatta anket kagitlarinin rengine gore farkli cevaplar verdigini kesfeder.

Renklere verilen psikolojik tepkileri 6lgmek kolay olmasa bile, renklere verilen psikolojik
tepkilerle alakali iligkilerin etkin bir sekilde ortaya ¢ikaran, aralarinda renk tercihleri, renk
ve algilanan sicaklik arasindaki iligkiler, bir nesnenin agirliginin tahmininde renklerin
etkisi, renk ve havadarlik hissi, renklerin yiyeceklerin tadi ve kabul edilebilirligi tizerindeki
etkisi, renkler ve uyarici tepkiler gibi alanlarin da bulundugu bazi giivenilir arastirmalar da

gergeklestirilmistir (Fehrman, 2000, S.76).

Her seyden Once tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranislari bilingli degil bilingalti

diisiinceleri ve duygulari tarafindan yonetilir.

Bilingalt1 albeni duygusu, begeni duygusunun tetiklenmesiyle hareketlenir. Burada renk,

sliphesiz 6nemli bir etkendir. Freud’a gore zihnin isleyisinde ii¢ asama vardir: “Bilingli
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diistinlis seviyesi; normal olarak biling seviyesinin altinda kalan, fakat uykuda ve
hipnotizmada varilabilen riiya ve hayallerimizin bilingalt1 seviyesi; ii¢iincii olarak da Id,
yani bilingsiz ruhi eylemlerin tamamiyla bastirilmis seviyesi. S6ziinii ettigimiz sebeplerden
dolay1, bilincimize etki eden formlar disinda ruhumuzun bilingalt1 ve bilingsiz seviyelerini

etkileyen formlar da mevcut olabilir” (Read' den aktaran Erdal, 2013, s. 7).

Yapilan arastirmalar sonucunda ambalaj grafiginde kullanilan renklerin etkileri ile ilgili

kisaca sunlar1 sdyleyebiliriz;

Beyaz: Sadeligi, dogrulugu, temizligi vurgular. Ayni zamanda olumlu ve dini
degerlerle de ortiistiiriilmiistiir (Ugar, 2004, s. 48). Ayrica gida iiriinlerinde beyaz renk
diisiik kaloriyi ¢cagristirmaktadir (Arslan, 2004, s. 97).

Kahverengi: Temizlik iriinlerinde kullanilmamasi gereken bir renktir. Fakat ahsap
cila ve temizligi bu kuralin disindadir. Ambalaj grafiginde ciddi, ayaklar1 yere basan ve
giivenilir bir marka imaj1 yaratmada uygun bir renktir. Deneyimli bir firma izlenimi yaratir.

Hedef kitlesi lizerinde giiven tazelerken olasi miisterilerine de mesaj verir.

Kirmuzi: Tepkisel, uyarici ve dirilik kazandiric1, yonlendiren bir renktir. Iggiidiisel
kazanma duygusuna sahiptir. Kirmizi, siyah iizerinde, siddet ve atesi temsil etmektedir.
Fark edilebilme 6zelligini tasir. Parlakligi nedeniyle kirmizi, tahrik edici ve uyarici 6zelligi
sebebiyle erotizm ile bagdastirilmakta ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu sebepledir ki kirmizi, 6zellikle diirtiiye yonelik satin alimlara uygun
diismektedir. Kirmizinin bu bilingalti ¢agrisgmimin  gorsel 6gelerle desteklenmesi

sonucunda satinalma siirecinde etkisinin ka¢inilmaz olacagini séylemek miimkiindiir.

Ayni zamanda kirmizi renk, Uriinleriyle gengleri hedef alan sirketlerin ve ambalajlarin,
logolarinda ve diger gorsel iletilerinde kirmizi ve tonlarin1 segmektedirler (Erdal, 2013, s.
6).

Mavi: Gelenek ve kalici degerleri yansitan mavi, ge¢misi koruma egiliminde

olmasi; zarafet, hassasiyet, temizlik hissi vermesi; denizi simgelemesi ve en soguk renk
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olmas1 gibi 6zelliklerinden dolayr deterjan, dondurma tiirii gidalar, deniz iiriinleri, su ve

diger igeceklerin ambalajlarinda yogun olarak kullanilmaktadir.

Mavi, yeme iggiidiisiinii azaltan bir renktir. O yiizden fastfood zincirleri igerisinde
herhangi bir sey kullanilmamaktadir. Siit ve siit iirlinleri de saglikli fakat sismanlatici

olmadiklarini anlatmak i¢in mavi ve yesili kullanmaktadirlar (Kirdar, 2005, s. 281).

Mor: Satis tekniklerindeki kullaniminda, mistik bir karakteristige sahiptir. Cekici
ve duyarlt bir renk olmasi nedeniyle, iiriin kalitesini niteleyen bir 6zellige sahiptir. Bakteri
oldirticiilik hissi yaratmasi nedeniyle mor ve tonlari, deterjan ambalajlarinda da siklikla
tercih sebebi olmaktadir. Unutulan ¢ocukluk yillarini akla getiren, riiya ve fantezi diinyasi
ile iliskilendirilen leylak rengi ise, kismen duygusallik tasimasi nedeniyle, anne sevgisi
gibi bir sevgiyi iletme amacli olarak kullanilabilmektedir. Leylak renginin, yumusak tonlar
ve pastel golgeler araciligiyla 6zen ve yumusaklik hissi yaratmasi, ambalajlarda

kullanimini artirmaktadir.

Pembe: Sekerleme ve giilleri ¢agristirmaktadir. Tatli ve romantik bir yumusakligi
vardir. Kiz bebeklerin rengi olusundan dolayr kadmsallik ve sevgi imgeleriyle
biitlinlestirilmektedir. Yumusaklik ve yakinlik hissi vermektedir. Pembe, sekerleme tiirti
yiyecekler ya da kozmetik triinler i¢in de siklikla kullanilmaktadir. Ayrica belli tiriinlerin

bebeklere yonelik oldugunu hissettirmek i¢in kullanilmaktadir.

Sari: Sari, parlak olmasi nedeniyle sinirlar1 genisleterek, objeye daha genis
izlenimi vermektedir. Diger renklerle kullanildiginda kontrast etkisi yaratabilen, temel
duygular1 doyuran, kolay taninma ve onaylanma niteliklerine sahip, keyif veren, yasayan
irlin imaj1 verir. Soluk sari, turuncu ve kirmizi kadar olmasa da goze carpici dzelliktedir.
Maddenin en yiiksek degerini ifade eden altin saris1 ise; ayricalikli ve pahali bir goriintii

yaratmasi amactyla kullanilmaktadir.

Siyah: Satig teknikleri agisindan doymuslugun ve parlakligin en ist noktasini

yansitmasi sebebiyle siyah, ambalaj grafiginde seckin bir izlenim olusturmaktadir.

43



Uriine evrensel ve erkeksi bir kisilik vermektedir. Belirleyici dzelligi sebebiyle siyah,
etrafinda konumlandirilan rengin 6zelliklerinin tiim agikligiyla goriilmesini saglamaktadir.
Mavi-siyah kaosun rengi olarak kabul gormektedir. Sari/siyah ise zehir ¢agrisimi yapmasi

nedeniyle, gida ambalajlarinda genellikle kullanilmamaktadir.

Turuncu: Taze ve sulu bir izlenim olusturmasi sebebiyle, yiyecek ambalajlarinda
kullanilmaya kirmiziya gore daha yatkindir. Pismis ekmek ve firin gibi cagrisimlar
olusturmasi nedeniyle sar1 ve turuncu, biskiivi ambalajlarinda en yogun kullanilan
renklerdir. Ozellikle yeni, modern ve gekici bir etki olusturulmak istendiginde turuncu

kullanim1 dogru bir tercihtir.

Eril renk kirmiz ile safligin, temizligin ve dogalligin sembolii sar1 ile karistmindan olusan
turuncu, ailevi duygulara da etki etmektedir. Bundan dolay1 turuncu rengini bayan ve aile
icin tdretilen irlinlerin ambalajinda kullanmak daha dogru bir tercih olacaktir. Cigek,

kozmetik ve ¢ocuk tiriinleri i¢in uygun bir tercihtir (Erdal, 2013, s. 7).

Yesil: Genglik ve umudun yam sira kiskangligi ve gegiciligi de ifade etmektedir.
Sarmin eklenmesi, yesile kuvvet ve glinessi bir karakter kazandirmaktadir. Maviye yakin
yesil ise; ciddi ve kaygili anlatimlara uygun olmasiyla birlikte, manevi yasami
simgelemektedir. Saglikli yasami ifade etmesi sebebiyle, diisiik kalorili diyet iiriinlerin ve

diyabetik iriinlerin ambalajlarinda da tercih edilmektedirler.

Cevre dostu bir imaj olusturmak isteyen sirketler {irlin ambalajlarinda yesil renge agirlik
vermektedirler, ayrica kutulanmis ve dondurulmus sebze ambalajlarinda canli ve dogal bir

etki olusturmasi nedeniyle yesil renk tercih edilmektedir (Mehmeti, 2003, s. 130).

Gri: Fiziksel anlamda, duygusuzlugu ve yavas bir bitisi, yaklasan 6limi ifade
eder. Birey iizerinde, depresif, hiizlin verici, maskeleyici, koruyucu bir psikolojik giice
sahiptir. Resimsel anlamda etkisi yoktur. Koyu gri ise kirlilik ifade eder. Toplumsal agidan
gri renk, bireyin kendini toplumdan uzaklastirma arzusunu, duygusal fikirlerini gizleme

egilimini, merakli olmayan nétr bir kisiligi yansitir (Teker, 2002, s. 84).
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Lacivert: Fiziksel agidan sayginligin tutuculugun bir ifadesi olup, diizeni temsil
eder. Toplumsal anlamda onur, zenginlik, diizen, klasik goriis ve statiiyii anlatir. Bu

sebeple resimsel olarak 6zellikle tiniformalarda tercih edilir.

Renklerin taninmasinda renk enerjilerinin biiyiik 6nemi yaninda duyum ve algilara bagl da
oldugu icin burada duyum, alg1 ve gorsel algiy1 da agiklamak gerekir (Nuhoglu, 2006, s.
51).

Renkler; bireyleri duygusal, zihinsel ve fiziksel acidan etkilemektedir. Pazarlamada
tiiketici tercihini etkileyen faktorlerden biri de psikolojik (6grenme, giidiilenme, algilama,
tutum, kisilik) unsurlaridir. Renk, psikolojik faktorlerden algilama ile alakalidir. Algilama,
iletilerin izleyiciler tarafindan duyu organlar araciligiyla fark edilme siireci, gorsel
algilama ise, insanin bilin¢ diizeyindeki davraniglarinin en etkili belirleyici 6gesidir ve
gercekligin algilanmasinda diger tiim duyu organlarinin yaninda en temel olan gorsel

algidir.

3.4.5.3. Duyum ve Algilama

Ambalaj tiiketicinin ihtiyaclarin1 karsilayacak bigcimde begenisine uygun olmalidir.
Tiiketicinin renk algilamasiyla ilgili olarak da mamuliin 6zelliklerine uygun renk

se¢ilmelidir.

Algilama; duyum yoluyla elde edilen bu bilgilere anlam vermeyi, bu bilgileri

yorumlayarak bir yargiya varmay1 da igeren bir siiregtir (Tevriiz ve digerleri, 1999, s. 19).

Gorsel algida dncel olan gérme organidir. i1k basamakta gdren gdzdiir, ikinci asama belli
bir noktaya gdziin odaklanmasidir. Ugiinciisii ise 1518a yonelik tepkidir. Buradan itibaren
zeka devreye girer, verilerin beyne ulastirilmasi ile gosterilen tepki Onem kazanir.
Psikologlara gore algi insanlarin duyumsal uyarilart segtikleri Orgiitledikleri,
yorumladiklari, diinyanin anlamli ve uyumlu goriintiisiine doniistiirdiikleri karmagik bir

dizi asamadan olusur (Yiksel, 2002, s. 178).
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Algilamada daha 6nceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiytiktiir. Kisi tipk1 bilgisayarda
oldugu gibi girdileri alir ve depolar. Ancak bilgisayarda oldugu gibi pasif konumda
degildir. Beklentiler ve giidiiler ile ilgili pek ¢ok uyaran dahil edilirken bazi1 uyaranlar

slire¢ dis1 birakilabilir (Odabas1 & Oyman, 2003, s. 129).

Dis diinyada olup bitenlerin biiyiik bir kismini duyu organlarimiz yakalar, ne var ki biz bu
enerjilerin farkina varamayiz. Insanoglu, cevresini segici bir bigimde algilar. Duyu
organlarimizin yakaladig1 uyaricilarin ancak bir kismini segerek algilariz (Nuhoglu, 2006,

s. 53).

Bireyin c¢evresindeki c¢esitli uyaricilart duyu organlart tanimlamasi algilama olarak
adlandirilir. Algilama ¢ift yonlii bir siirectir; giidiiler ve tutumlar hem algilamay etkiler,
hem de algilama, giidiiler ve tutumlar1 etkiler. Ayrica bu fizyolojik unsurlarin disinda
algilama, duyum siiregleri, simgesel siiregler ve duygusal siirecleri de kapsar. Duyum
stirecleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siirecler, uyaricinin
tilkketici belleginde bir imge yaratmasidir. Duygusal siirecler ise, uyaricilarin, ilgili

hoslanma diizeyini netlestirmesidir (Yiikselen, 1994, s. 26).

Renklerin genel algilanis1 asagidaki gibidir;
Tablo 1. Renklerin Algilanmasi

RENK ALGI
Kirmizi Gicli, tehlikeli, heyecanli, sicak, sehvetli,
disa doniik
Yesil Serin, sakin, dogal
Mavi Serin-sakin, hiiziinlii, saygideger, otoriter
Siyah Soguk, prestijli, sofistike
Sar1 ve Altin Saris1 Liiks, zengin

Portakal Sicak, dogal, samimi
Mor Asalet, imparatorluk

Seffaf Temiz, saf-katiksiz

Kaynak: Odabas1 ve Baris'tan aktaran icli ve Copur, 2008, s. 26.
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Bugiiniin insaninin bagka bir lisan bilmesi gerekmeksizin renkler ve sekiller araciligiyla
iletisim kurdugunu sdylemek miimkiindiir. Fakat daha detayli incelendiginde renk ve
sekillerin toplumlar arasinda farkli sekillerde algilandiklar1 belirlenmektedir. Bu da
toplumlarin tarihi yagsanmisliklarina, gecmisten gelen aliskanliklarina ve i¢inde yasadiklar
giiniin sartlarina bagl olarak degiskenlik gostermektedir (Teker' den aktaran Citoglu, 2008,
s. 3).

Uyaricinin yapist konusunda 6nemli uyaricilardan biri “zithk” tir. Reklamlardaki renk
unsuru buna 6rnek verilebilir. Renkli reklamlar siyah beyaz reklamlara gore daha fazla
dikkat cekerler. Akbank “Kirmiziya Kos” reklaminda tiiketicinin ilgisini siyah beyaz
hazirlanan animasyonda kirmizi renk c¢ekmektedir. Uyaricinin yogunlugu arttik¢a daha

fazla dikkat ¢eker. (Bahattin, 2012, s. 32)

Sekil 11. Kirmiziya Kos Reklam {lliistrasyonu

Kodak firmasi birkag renkli film kutusunu denemek i¢in piyasaya siirmiis en fazla turuncu
renk satilmig boylece turuncu da karar kilmistir. Bunda etkili olan nedenlerden biri de
kisiyi bilingaltinda duygusalliga, yapiciliga ve neseye siiriikklemesidir (Odabagi & Oyman,
2003, s. 130).
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Parlak renkler, yiiksek sesler, siddetli aci, kuvvetli koku hemen dikkatimizi ¢eker. Renkli
uyaricilar, renksiz uyaricilardan daha kolaylikla dikkatimizi ¢eker. Renkler arasinda da, saf
renkler, karisik renklerden daha ¢ok dikkati ¢eker. Tiim saf renkler arasinda da kirmizi ve

mavi, sar1 ve yesile gore dikkati daha ¢ok ¢eker (Nuhoglu, 2006, s. 54).

3.4.5.4. Gorsel Bellek ve Renk Olgusu

Gorsel bellek, daha once de goriip depoladigimiz gorsel uyaranlar1 geri getirdigimiz hafiza
cesididir. Gorsel uyaranlar yardimi ile renk, sekil v.b. gibi depolama gergeklesir. Renkler
sadece dikkat cekmeye yaramaz. Bir rengin hangi amaglara uygun kullanilmas1 gerektigini
bilmek gerekir. Gergekten de renkler birgok konuda meyve, sebze, et ve tereyagi gibi dogal
irlinlerin ve sanayi Uriinlerinin ile el yapimi mallarin biiyiik kisminin degerlerinin
artirlmasina ya da daha kolay satilmasina katkida bulunurlar. Hatta bazi durumlarda

uriunler renksiz olarak satilamazlar.

Gorsel sistemimiz ¢evreden gelen yogun uyaricilara agiktir. Uyaricilar yardimi ile harekete

gecer ve gelen bilgileri gorsel hafiza da depolar.

Gorsel sistemimiz beynin bir pargasi olarak gorev yapar ve yasam ihtiyaglarini karsilama
hizmetinde bir gozlem aracidir. Gorsel ogeleri algiladigimiz bellek i¢in yolculuk

korneadan baglayarak retinada devam eder ve gorsel bagdastirma korteksinde son bulur.

Elli kisilik bir gruba bir renk soylediginizde (6rnegin mavi ya da kirmizi) hepsinin
beyninde elli tiir kirmiz1 ya da mavi belirdiginden emin olabiliriz. Daha dogrusu hepsinin
binlerce kez gordigii aym kirmiziyr (6rnegin Coca- Cola etiketini) animsamalarini
istedigimizde herkes degisik kirmiziyr diisiinecektir. Hatta yilizlerce kirmizi ton igerisinden

Coca cola kirmizisini istedigimizde ¢ogunun dogru segeceginden emin olamayiz.

Gorsel olan sozel olana gore daha kolay hatirlanir. Gorsel bellegin daha fazla gelisebilmesi
gordiiklerimizi bir ka¢ destekleyici ile birlestirerek hafizamiza almamizla miimkiindiir.

Gordiigiimiiz bir ambalaji renk basta olmak iizere bi¢im ve illiistrasyon gibi bagka
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uyaricilar yardimi ile depolamamiz sonucunda daha sonraki alimlarda tercihte

hatirlamamiz kolaylasmaktadir.

3.4.5.5. Ambalaj Tasariminda Kullanilan Renkler ve Fonksiyonlari

Renkler ayrica ambalaj tasariminda bazi fonksiyonlara sahiptir. Ambalaj tasariminda
hakim olan rengin tiiketici psikolojisinde onemli etkileri vardir. Ancak diger yandan da
tipografideki renk ve illistrasyon da kullanilan renk hakim renkle uyumlu olmalidir.

Ayrica ambalaj da kullanilan renklerin ¢ok dnemli fonksiyonlar: vardir.

Ambalajda kullanilan iiriinlin renginin, tiiketicinin duygu ve diislincelerini etkilemesi,
iriinii almak tizere tliketiciyi harekete gecirmesi gerekmektedir (Pektas, 1993, s. 24-25).
Renklerin, bireylerin beyinlerini uyararak, onlar1 etkiledigi sdylenebilir. Renkler bireylerde

degisik duygularin uyanmasinda etkili olmaktadir. (Kii¢iikerdogan, 2005, s. 90-91).

Renk 6nemli bir tasarim 6gesi oldugu gibi, ayn1 zamanda sembolik bir deger de tasir. Tek
basina renk mesaj verebilir, davranislar1 yonlendirebilir. Renkler insan davranis ve karar
mekanizmalarinda, duygusal boyutunda yardimiyla etkin olarak var olurlar. Ambalaj
tasariminda renk tizerinde ¢ok calisilmasi ve dikkatle planlanmasi gereken 6nemli bir

grafik trtintidiir (Ugar, 2004, s. 45).

Ambalaj tasariminda rengin en 6nemli gorevlerinden birisi, bir ambalajin diger ambalaj
arasinda taninmasini saglamaktadir. Rengin yardimu ile tipografi giiclenir ve tesiri artar.
Ambalaj tasariminda renk, Uriinlin imajint yansitirken ayrica lriine imaj kazandirir.
Ambalaj grafiginde rengin en gorevlerinden birisi de iriinii sattirmaktir. Yapilan birgok
arastirma rengin tiiketici davraniglart lizerinde satin alma ve se¢gme asamasindaki etkin

roliinii ortaya koymaktadir.

Ayrica ambalajin rengi, satis konusunda onemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerde ilgi
uyandirir ve mamuliin satilmasini saglayabilir. Renk, mamule kisilik katar ve tiiketicilerin

goziinde mamuliin ayrilmaz bir pargasi haline gelir. Rengin psikolojik tesirleri tiiketicilerin
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tizerinde 6nemli bir rol oynar ve karar almasina tesir eder (Cakici’dan aktaran Aygiin
2007, s. 25).

Ambalaj tasariminda kullanilan  renklerin  fonksiyonlar1 dort madde altinda

degerlendirebilir;

Bunlar1 basinda fark ettirme fonksiyonu gelir. Bu fonksiyon tanitma fonksiyonunu da igine
alir. Uriinlerin tiiketiciler tarafindan fark edilmeleri ve dikkat cekmeleri, dzellikle raflarda
kolaylikla bulunmalari agisindan 6nem tasir. Bu nedenle sar1, turuncu, kirmizi gibi renkler
iiriinlerin daha kolay fark edilmesini saglayarak tiiketiciler tarafindan satin almay1
kolaylastirir. Ayrica bu renklerden olusan {iriin kutular1 yan yana konuldugunda dikkat
cekicilik ve bakisi iizerinde toplayicilik etkisi artar (Teker, 2002, s. 81). Ayrica bazi iiriin
gruplarinda kullamlan renkler iiriinlerin kolayca tanminmasini saglar. Ornegin Cikolata
reyonunda Mor rengi gordiigiimiizde hemen Milka oldugunu taniriz. Diger c¢ikolata
markalar1 bitterde siyah, siitlii de kirmiz1 ve findikli da maviyi segerken, Milka birgok

cikolata firmasinin tersine kendine 6zgii bir tarz1 benimsedi ve taninirligi artirdi.

ote | Trolade g
y 8 G V 4

Sekil 12. Milka Cikolata Ambalajlar
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Bir diger fonksiyon ise okunurlugu arttirma fonksiyonudur. Dogru renkler yardimi ile diger
biitiin gdrsel unsurlarin goriilme orani artar. Renklerin tipografik 6gelerin okunakliginin

artmasina biiyiik katkilar1 vardir.

Ucgiincii fonksiyon ise kisilik kazandirma fonksiyonudur. Her iiriin tiiketicileri yoniinden
bakildiginda tasidigi renk kombinasyonu ile hatirlanir, bu sebeple ambalaj ve renkler o
iirlintin kisiligini olusturarak, o iirliniin diger tirinlerden farkliligin1 belirler (Teker, 2002, s.
81). Bir iiriine imaj yiikkleyen en 6nemli etkenlerden birisi renktir. Bu nedenle ambalaj
grafiginde renge biiyilk 6nem diiser. Hedef kitlenin bilingaltina tesir eden olumlu yonde

telkin veren renkler satin alma asamasinda etkili olmaktadir.

Son olarak ise ikna etme fonksiyonunu ele alabiliriz. Renklerin en 6nemli etkilerinden
birisi de iknadir. Renkler miisteriyi tercihlerinde ikna edebilir. Ve bir iirliniin daha iyi, daha
taze, daha canli griinmesini ya da hosa gitmesini saglayabilir. Oregin yesil renk dogaya
yogun olarak kullanildig1 igin tazeligi, saglikli olmayr ve dogalligi animsatir. Gida

firmalar1 bu nedenle yesili yogun olarak kullanir.

3.5. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte ¢esitli faktorlerin
giiclii etkileri goriiliir. Bunlar pazarlamacilarin kontrol edemedigi, ancak alim kararlarinda

etkisi gz ontinde bulundurulmak durumunda olunan faktérlerdir (Aygiin, 2007, s. 44).

Pazarlama iletisiminin gorevi, hedef kitlenin ihtiyaclarini en iyi sekilde tespit etmek ve
ithtiyaci karsilamaktir. Satisin basarili olabilmesi i¢in sadece ihtiyaci tespit etmek yeterli
degildir. Asil hedef bu ihtiyacin, isteklerin nedenlerini tespit edip sorunun kaynagina
inmektir. Tiketici davraniglarinin  kaynagini  bulamazsanmiz  kalici  bir pazarlama

olusturamazsiniz.

Tiiketici davranislar1 bir karar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir ve bu kararda, pazarlama
bilesenlerinin ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin yani sira giideleyici faktorlerin de etkisi

bulunmaktadir. Bu konuda somut ve ¢ok giivenilir sonuclar elde edilememesine ragmen,
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tiikketici satin alma kararinin olugmasi ve eylem olarak agiga vurulmasina kadar gecen
islemler ve siireclerdeki tiiketici davraniglar1 konusunda oOnemli mesafeler alinmis

bulunmaktadir (Erdem, 2006, s. 71-72).

Genellikle tiiketici davranislar1 ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
ile tiiketici bu iiriinle ilgili bilgileri inceler. Birden fazla alternatifi olan {iriinler muadilleri

ile kiyaslanir. Sonunda segenekler elenerek karar verilir ve satin alma islemi gergeklesir. .

Tiiketici satin alma davranislarin etkileyen faktorler {i¢ ana baslik altinda toplanabilir:

».4-
4
< o Ve Sl o e 7 >

Sekil 13. Satin Alma Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

3.5.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, tiiketicinin demografik 6zellikleri, yasam tarzi ve durumsal faktorleri

kapsar.
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Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni hal, gelir diizeyi, egitim ve meslek gibi bireysel
karakteristik niteliklerdir. Bunlar, kisinin satin alma kararmni 6nemli derecede etkiler.
Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma karar1 sirasindaki gegici durumlardir. Tiiketiciler
icinde bulunduklar1 durumlar1 ve sartlar1 géz oniinde bulundurarak karar verirler. (Stanton,
1991, s. 133).

3.5.2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Renk tercih ve kullanimlarinda toplumsal aliskanliklarin ve iginde yasanilan kiiltiiriinde
rolii bulunur. Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun
bir pargasi itibariyle kazandigi aliskanliklarimi ve diger maharetlerini icine alan gayet
karmagik bir biitindiir (Kayaalp, 2002, s. 121). Kiiltiirel faktorler tiiketicinin satin alma
siirecini dogrudan etkilemektedir. Insanlar yetistikleri kiiltiirlerin tesiri ile tercihlerini
yapmaktadirlar. Kiiltiirel 6zelliklerden kaynaklanan aligkanliklar tiiketicilerin alim siirecini

yonlendirmektedir.
Tiiketici davranislarini etkileyen kiiltiirel faktorlerden biri de sosyal siniftir.

Sosyal smif, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir. Siniflama, sosyal
prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynag: ve kurumsal iiyelik
gibi cesitli degiskenlere dayandirilabilir (Tokol, 1994, s. 78). Soysal simiflar, benzer
degerleri ve davraniglart paylagsmaktadir. Kisinin bir sosyal sinifin iiyesi olmasi, onun
giyimi, okudugu gazete, izledigi televizyon kanali, dinledigi miizik gibi davranislarina etki
etmektedir (Karafakioglu, 2005, s. 98).

3.5.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicini davranisini belirleyen kisilik i¢i degiskenler seklinde tanimlanabilecek olan
psikolojik faktorler, tiikketicinin gereksinimleri, istekleri, giidiileri, algilamasi, tutumu ve

ogrenme siirecidir (Karafakioglu, 2005, s. 90).
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Algilama i¢in bir ¢ok uyarici devreye girer. Algilamadan bahsedecek olursak, tiiketicilerin
etraflarinda yer alan uyaricilar vasitasiyla iriinlerle ilgili bilgileri se¢mesi, kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamasi basamaklarini igerir. Renkler, renklerin psikolojik etkileri ve
subliminal mesaj igeren Ogeler. Algilama da 6nemli Diger bir faktor ise glidiilemedir ki bu
stire¢ ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar, dnce diirtiiler devreye girer, sonraki basamakta
giidiilenme gergeklesir. Giidiilenme asamasinda diirtiiler 6nemlidir. Bu siiregte subliminal
mesajlarda devreye girebilir. Cinsellik, 6lim v.b. dirtiiler tetiklenerek satin alma
asamasina kadar devam edecek bir siire¢ ortaya ¢ikar. Motivasyon insanlarin yaptiklari
seyleri tetikleyen ve yapilis asamasinda o giicii kendisinde bulmasini saglayan igsel
tetikleyicilerdir. Bu nedenle psikoloji de sik¢a karsilastigimiz motivasyon satin alma

stirecinde psikolojik faktdrlerin basinda gelir.

Psikolojik faktorler satin alma davraniginda en etkili unsur gibi goriilse de bazen tek basina
yetersiz kalabilmekte; bu nedenle onunla birlikte kisisel, sosyal ve de kiiltiirel faktorlerin
bir biitiin olarak satin alma davranisinda etkili oldugu goriilmektedir. Burada devreye giren
ve ambalajlarda yer alan subliminal mesaj 6geleri ile bir¢ok siirec tetiklenebilir. Ve alim
asamasina kadar siirecek bir motivasyon yaratilabilmektedir. Bu nedenle bazen ihtiyacimiz
olmadigr halde yaptigimiz alimlarin bir kisminda bu mesajlar devreye girer. Ve
istemedigimiz bir iriinii aslinda yillardir artyor da bulamiyormuscasina ona kosabiliriz.
Tiiketici davraniglarini etkisi altina alan ve tercih konusunda son derece etkili olan
subliminal mesajlar bazi diirtiileri (Oliim, dogum ve cinsellik gibi) harekete gecirerek

psikolojik faktorlerden tamaminin lizerinde etki alan1 olusturur.

Tiiketici davranisi bir karar verme siireci olarak diisiiniilebilir. Satin alma davranis1 bu
slirecin asamalarindan sadece bir tanesidir diyebiliriz. Satin alma iki temel belirleyici
faktoriin fonksiyonudur. Bunlardan birincisi satin alma niyeti, ikincisi ise gevre etkileri ya

da kisisel farkliliklardir.
Satin alma dncesi planlama bir baska deyisle niyet;
« Uriin ya da markanin belirlenmis olmast,

« Uriin kategorisinin belirlenmis olmasi,
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« Uriin siifinin belirlenmis olmasi,
* Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmas1 ve
* Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi seklinde kendini géstermektedir.

Yukarida sayilan ilk dort niyet planli satin olma olarak adlandirilir. Son unsur ise genel bir
ihtiyacin belirlenmemis olmas1 hali olup alim niyeti yokken aligveris ortaminda plansiz
satin alma s6z konusudur. Plansiz satin alma; tamamen plansiz alimlar, hatirlamalarla
yapilan plansiz alimlar, 6neriyle gelen plansiz alimlar ve yapilan planl aligverisin getirdigi
plansiz alimlardir (Odabasi, 2003, s. 376). Bu durumda subliminal iknanin satin alma
stirecine etkisi tartismasiz onemlidir. Subliminal ikna psikolojik faktorleri tetikleyerek
tiikketicinin satin alma asamasina baslamasina sebep olabilir. Bu nedenle satin alma
stirecindeki psikolojik faktorleri etkileyen bir durum olarak iiriin ambalajlarinda yer alan
subliminal mesaj 6geleri olduk¢a dnemlidir. Asagida yer alan 6rnekle de bu durumu fark

edebiliriz;

Sekil 14. “SEX” Yazis1 Gizlenmis Skittles Marka Seker Ambalaji

"SEX"plosion. EXplosion kelimesinde biiyiik harfle yazilan harfler sadece EX ve
basindaki S'dir. Psikolojik faktorleri devreye sokabilecek bir subliminal mesaj igeren bir

ambalaj 6rnegidir.
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3.5.4. Tutum ve Duygular

Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu ya da olaya
kars1 deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine (motivation) dayanarak orgiitledigi zihinsel,

duygusal ve davranissal bir tepki 6n egilimidir (Inceoglu, 2010, s. 11).
Tutumlarin temelinde iki 6nemli 6zellik yatar:

- uzun stirelidirler

- bilissel, duygusal ve davranigsal bigimleri igerirler.

Bu ozelliklerin giici kendi aralarinda ve tutumdan tutuma farklilik gosterirler. Bunun
disinda tutumlar siddet derecesi, karmasiklik, diger tutumlarla iliski, birimler arasi

tutarlilik ve tutumlar arasi tutarlilik gibi 6zelliklere sahiptir (Nuhoglu, 2006, s. 70).

Tutumun olusumunda ise en ¢ok arzu edilen ya da tercih edilen durum ise duygusal ve
zihinsel 6gelerin uyumlu ve dogru orantili bir isleyis i¢inde olmalaridir. Bu durumda
tutumlarin olusum siireci sonucunda tepki, hem duygusal anlamda hem zihinsel anlamda

kabul gériir ve beklenen sonucu dogurur (Inceoglu, 2010, s. 24).

3.5.4.1 Tutumlari Olusturan Temel Bilesenler

Tutumun ihtiva ettigi duygu unsuru bireyin o objeden hoslanmasi ya da hoslanmamasi, onu
sevip sevmemesi durumudur. Tutumun davranisa yonelik unsuru ise tutuma iligkin bir

davranisa hazir olma egilimin belirtir. (Bahattin, 2012, s. 62)

Tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranissal olmak iizere ii¢ olusturucu 6gesi vardir ve bu
ogeler arasinda genellikle orgilitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu varsayilmaktadir.
Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (zihinsel 6ge), ona nasil bir
duyguyla yaklasacagin1 (olumlu, olumsuz, nétr) ve ona karst nasil bir tavir ortaya

koyacagini (davranigsal 6ge) belirler (Inceoglu, 2010, s. 20).
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3.5.4.2. Duygusal Ogelerle Tutum Olusturma

Bir nesneye iligkin duygusal tepki tutumun duygusal 6gesini gosterir (Hawkins, 1991, s.
396).

Duygusal 6ge diger iki 6geden bagimsiz olarak varlik kazanamaz. Bireylerin deneyimleri,
bilgi birikimi, yani zihinsel 6ge duygusal 6genin gelismesinde 6nemli bir etkendir. Bireyin
herhangi bir tutum konusuna olumlu ya da olumsuz duygular i¢inde olmasi OnceKi

deneyimleriyle iliskili bir durumdur (Inceoglu, 2010, s. 21).

Uriinii ve ya iirliniin bir 6zelligini sevme veya sevmemeyi aciklayan ifadeler duygusal
Ogelerle tutum olusturmaktadir. Hem “Bu iirlinii seviyorum” gibi dogrudan {iriiniin
tamamini ele alan bir ifade, hem de “Bu iiriiniin ambalajindan hoslaniyorum” gibi 6zel bir

ifade tutumun duygusal 6gesine 6rnektir.

Ambalajlarda yer alan subliminal mesaj 6gelerinin de kullanimi ile duygusal 6gelerle
tutum olusturulmaktadir. Duygusal 6gelerle olusturulan bu tutumun devaminda davranigsal
ogelerle tutum olusturma gelir. Tiiketicilerin bilingaltin1 etkisi altina alan bu o6geler

tilkketicinin zihnine satin alma asamasi ve sonrasinda da eslik etmektedir.

3.5.4.3. Davramgsal Ogelerle Tutum Olusturma

Tutumun davranigsal 6g8esi, bireyin bir nesne ya da eyleme cevap verme egilimidir

(Hawkins, 1991, s. 399).

Davranigsal 68e, bireyin belli bir uyarici grubundaki tutum konusuna karsi davranis
egilimini yansitir. Bu davranis egilimleri sozler ya da diger hareketlerden gozlemlenebilir.
Bunlar bireyin aligkanliklari, normlar1 ve s6z konusu tutum nesnesi ile dogrudan iliskili
olmayan tutumlarinin da etkisi altindadir. Bu nedenle davranissal 6geden s6z ederken dnce
iki tiir davranig1 birbirinden ayirmak gerekir: Bunlardan birisi duygusal davranistir, digeri

ise kuralsal (normatif) davranistir. Duygusal davranis, tutum konusunun hosa giden ya da
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gitmeyen bir durumla iligkilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Normatif davranig ise dogru

davranisin ne oldugu konusundaki inanglara dayanan davramstir (Inceoglu, 2010, s. 26).

Bireyin bir {iriinii alma ya da almama karari, {iriini ya da baska bir marka iriini
arkadaglarina tavsiye etmesi davranigsal Ogeye Ornek verilebilir. Genelde nesnenin

ozelliklerine degil, tamamina yonelik olur (Bahattin, 2012, s. 64).

3.5.4.4. Zihinsel Ogelerle Tutum Olusturma

Zihinsel 6ge bireyin diislinsel isleyis siireciyle baglantili olup, diisiinsel ya da zihinsel
isleyisin sistemlestirilmesi ve siiflandirilmasiyla ilgilidir. Bu siiflandirmalar bir yandan
bireyin, farkli durumlarla, nesnelerle, kisilerle ilgili algilamalarini etkilerken diger yandan
da onun, farkli uyarilara kars1 tepkilerinin de birbirinden farkli olmasimi saglar (Inceoglu,

2010, s. 24).

Tutum olusturma da zihinsel Ogelerin kullanmasi ile hedef kitlede farkindalik ve
bilgilenme saglanir. Uriinle ilgili detayl bilgiler verildiginde zihinsel 6geler yardimiyla
tutum olusumu gerceklesir. Teknik bilgilerin agirlikta verildigi reklamlarda zihinsel

Ogelerle tutum olusturmaya calisilmaktadir.

3.6. Insan Beyni ve Insan Beyninin Boliimleri

Beyin birgok islevi es zamanli olarak yerine getirebilen bir organimizdir. Viicut
hareketlerimizin kontrol edilmesi, organlarimizin diizenli ¢alismasi yaninda G6grenme,
diistinme ve hatirlamadan sorumlu organimizdir (Foster-Deffenbaugh ve Wortock® tan

aktaran Keles ve Cepni, 2006, s. 67)

Gorsel, isitsel bir uyaranin her alici tarafindan farkli algilanmasinin, bazen ayni kisi
tarafindan farkli zamanlarda farkli sekilde algilanmasinin nedenleri bulunmaktadir. Bu
sebepler ortaya konulurken genel olarak beynin olusumunda biiyiik rol oynayan sag ve sol

beyin boliimleri rol oynamaktadir. Beyin bahsedildigi iizere iki kistmdan meydana
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gelmektedir. Kullanim alanlar1 agisindan algi, giidii ve davranis farkliliklarina sebep

olmaktadir. Beynimizin sol ve sag tarafi ¢esitli sekillerde edinilen bilgiyi islemektedir
(Eldem, 2009, s. 47).

SOL BEYIN — SAG BEYIN
Sentez
Miizik
Akile _I_{epk s
; Sozstiz letigim
Mantikli L
e Gorsel
Analizci e
Gereekei y Derinlik
fs '"‘_IF;__ / Koku
ll-lTLLl : 11§1.111Ll? / ‘..\ Bilingsiz
Listeler, Sralar Vg \ Etkilenir ve Hatirlar
Kategorize Eder : Yaraticilik
Matematiksel Islemler Yapar Duygular
Bll]l]tll Boyut
Objektif Hayal Giicti
Dili Dogru Kullanir Ritim
Detayci Subjektif
Yazar ve Okur Devinim
Dokunma
Tat alma
Sezgi

Sekil 15. Beynin Sag ve Sol Lobunun Islevleri

Sag ve sol yarimkiireleri agiklayan bu modelin temeli 1970’lerde ortaya atilan ‘split brain’
kavramina dayanmaktadir (Wortocktan aktaran Keles ve Cepni, 2006, s. 69). Bu asamada
beynin sol yarimkiiresinin viicudun sag tarafini, sag yarimkiiresinin ise viicudun sol tarafini
yonettigi biliniyordu. Daha sonra bu konu da ¢alisan Ornstein beynin birbiri ile uyumlu
calisan iki farkli beyin oldugu fikrinden yola ¢ikarak Ogrenciler iizerinde arastirmalar
yiriitiilmiistiir. Ornstein ve aragtirmacilarin yaptigi ¢aligmalar beynin sol yarim kiiresinin
matematik, dil ile ilgili fikirlerin islenmesi, yazma, fikirlerin siniflandirilmasi, sézel,
mantiksal, analitik ve lineer operasyonlar gibi islevleri idare ettigini ortaya koymaktadir.
Sag yarimkiire ise sozel olmayan islevlere yonelmekte; hayal giicli, renk, miizik, ritim,
sekil ve semalarin (grafik, harita ve ¢izgiler) islenmesi, sezginin kullanilmasi, uzaysal

farkinda olma, belirsizliklerle ilgilenme, rastlantisal ve ac¢ik uclu fikirlerin islenmesi ve
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gorsel-uzaysal islemleri yonetmektedir (Ozden, Demirel, Dalrymyple, Giilpinar’ dan
akratan Keles ve Cepni, 2006, s. 69).

Sag lob duygusal unsurlar ve yaraticilikta sol loba gore daha basarili ve hatirlamada da
daha kabiliyetlidir. Gorsellige daha duyarli olma, hafiza, hisler ve duyusal bir ¢ok
aktivitenin ve Ozellikle uzun siireli hafizanin beynin daha ¢ok sag lobunu ilgilendirmesi
subliminal mesajlarin da bu loba agirlikli olarak yoneltilmesine neden olmaktadir (Eldem’

den aktaran Daric1, 2013, s. 98)

Beynin orta bolgesi hippocampus, thalamus, hypothalamus ve amygdala kisimlarindan
olusmaktadir. Tamamina limbik sistem denilen bu orta bolim duygular, uyku, dikkat,
viicut isleyisi, hormonlar, cinsellik, koku ve beyin kimyasallarin birgogunun tiretiminde

sorumludur (Jensen’ den aktaran Avci ve Yagbasan, 2008, s. 5)

Limbic System

Hippocampus

Sekil 16. Limbik Sistem
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Thalamus kiiciik bir erik bigiminde yapisiyla beynin merkezinde bulunur. Beynin bu kismi1
duyu organlari ile korteks arasinda direk bilgi iletimini saglar. Thalamus’ un hemen altinda
hypothalamus, beden 1s1s1, aglik, susuzluk ve cinsellikle ilgili duygular1 yonetir. Thalamus
ve hypothalamus yaninda bulunan ve beynin psikolojik ndbetcisi olarak da bilinen
amygdala duygularin yonetiminde biiyiik role sahiptir (Wolfe ° den aktaran Avci ve
Yagbasan, 2008, s. 6). Hippocampus, temporal lobun derinlerinde yer alir ve bellek,
duygular ve anilarm bulundugu kistmdir. Ogrenme ve hafizadan biiyiikk oranda
hippocampus sorumludur (Stevens ve Goldberg’ den aktaran Avci ve Yagbasan, 2008, s.
6).

Sonug olarak bilingalt1 mesajlarda en fazla 6liim ve dogum arketipinin kullanilmasi bilinen
bir gergektir. Ve bu arketipleri harekete gegirecek 6gelerin duygulara hakim olan limbik
sistemimizi etkiledigi bilimsel olarak ortadadir. Bu nedenle insanlarin subliminal

mesajlardan etkilenmemesi miimkiin diyebiliriz.

3.7. Bilin¢altinin Tanimlanmasi

Bilingalt1 kelimesi en 6z tanimiyla biling esiginin altt anlamini tagimaktadir. Bu tanimda
anlatilmak istenen genel anlam; duydugumuz, isittigimiz, hissettigimiz, gordiigiimiiz bazi
seyler biling diizeyinde islenmez, ancak bosluga da gitmez, beynimizin bir yerinde
kaydedilir ve daha sonra bu veriler gerek verdigimiz kararlarda gerekse davraniglarimizda

etkisini gosterir (Celik, 2000, s. 65).

Sigmund Freud tarafindan ortaya atilan psikoanalitik yaklasimla birlikte ilk defa bilingalt1
kavramindan bahsedilmeye baslanmistir. Freud’ a gore insanlar iki temel egilimleri olan
cinsellik ve saldirganlikla kotli olarak diinya ya gelir. Ancak toplum tarafindan kabul
gormeyen bu davranislarini bilingaltina ittiklerini savunur. Bu kurama goére bireyin
davranisint agiklayabilmek icin ¢evresel faktorleri degil, bilingaltini incelemek gerekir.
Bilingaltina yonelik mesajlardan 6nce Freud’ un topografik kisilik kuramindan bahsetmek

gerekmektedir.
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3.7.1. Topografik Kisilik Kurami

Freud ilk ¢alismalarinda ruhsal yasamin iki kisimdan olustuguna dair inancini agiklamistir:
biling ve bilingaltl. Ruhsal yasamin bu boliimlerinin islevlerini anlatmak i¢in ¢ok bilinen
buzdagi metaforunu olusturan Freud, kisiligi ilk once topografik kuramda atomistik bir
sekilde degerlendirmistir. Buna gore Freud, topografik kurama son seklini biling, biling

oncesi ve bilingdis1 olarak ortaya koymustur (Schultz ve Schultz’ dan aktaran Soylemez,

2014, s. 145).

3.7.1.1. Bilin¢

En genel anlamiyla biling, insanin kendisini anlamasini saglayan anliksal siireglerin
toplamidir. Ruh bilimde biling terimi, ‘6znenin kendisini sezisi ya da kendisinin farkina
varis’ anlaminda kullanilir; algi ve bilgilerin anlikta izlenmesi siireci olarak tanimlanir
(Hangerlioglu’ ndan aktaran Sungur, 2007, s. 170). Biling ana rahmindeki bebegin bazi
uyarimlar1 almaya baglamasiyla islerlik kazanan ve 6liimle biten farkinda olma hareketidir.
Insanin benliginin yaninda, dis diinyadaki tiim varliklari ve kavramlari algilamasini
saglayan beyinsel anlama hareketlerinin tamamidir (Saglam, 1997, s. 33). Kisaca
anlatilmak istenirse biling, zihnin mantik yiiriiten, anlayan, elestiren, yargilayan ve

yorumlayan bolimiidiir.

3.7.1.2. Bilin¢ Oncesi

Dikkatin zorlanmasiyla biling diizeyinde algilanabilen zihinsel asamalar1 igerir. Bu
icerikte, gerceklige iliskin sorunlar1 ¢6zmeye ¢alismak gibi gelismis diislince bigimlerinin
yaninda, diis kurma gibi ilkel siirecler de mevcuttur (Gegtan, 1993, s. 26). Bilingalt
bastirilmigken ve biling diizeyine gelmesi ¢ok zorken, biling Oncesi gizlidir ve biling

diizeyine gelmeye hazirdir (Altintas ve Giiltekin, 2003, s. 4).
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3.7.1.3. Bilincalt1 (Bilin¢disi)

Topografik kisilik kuraminin iiglincli boyutu ise bilingdisir. Bilingdisi ile diirtiilerin biling
disinda oldugu zihinsel islevler boliimii kastedilir. Arzu, diirtii, yasaklanmis istek, duygu,
diisinceler burada barinir. Ornek verecek daha onceki yasadiklarimizin suanda

yasadiklarimiza etkileri biling¢disi ile ilgilidir.

Bilingdisinin igerigi, gerceklige ve mantiga uymayan ve insanin i¢inden geldigince
doyurulmak istenen isteklerden olusur. Bu istekler kisinin bilingli diinyasinda gegerli olan
ahlaki degerlere karsi gelen isteklerden kaynaklanir ve ancak psikanalitik tedavide 6zel
teknikler yardimiyla biling diizeyine ulasabilirler (Gegtan, 1998, s. 27). Profesyonel dilde

bilingalt1 yerine genellikle bilingdis1 kavrami kullanilmaktadir.

Bilingalt1 farkinda oldugumuz bilincimizi ve pratik hayattaki faaliyetlerimizi etkileyen,
fakat dogrudan farkina varmamiza izin vermeyen bu “Uistii ortiilii” alt biling; uyuyan biling,
pasif biling ve derin biling olarak da isimlendirilmistir. Bilingalt1 en zayif farkindalik

durumudur (Saglam” dan aktaran Kiigiikbezirci, 2013, s. 1882).

Bilincimizde kaybolmus, yiiceltilmis, itilmis seylerle aramizda baglanti kurma goérevini
bellek iistiine alir. Bir bagka deyisle bellek, bilingalt1 icerikleri yeniden ortaya ¢ikarma
yetisidir. Bilingaltin1 ve onun bastirilmasini ortaya ¢ikaran ise Freud’dur. Bu bulus sadece
libido ile smirlandirildiginda, sahip oldugu kritik ve maskeleyici karakterinden ¢ok sey
kaybeder, ¢linkii insan hirs ve sehvet doludur, utangactir, narsistir, sadisttir, mazosisttir
v.b.” dir ve biitlin bu niteliklerinin bilince ¢ikmasi engellenmekte ve baski altinda

tutulmaktadir (Fromm’ dan aktaran Sungur, 2007, s. 173).

Bilingaltinin gorsel olarak kullanildiginda kelimelere oranla sembollere ve resimlere daha
fazla tepki gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Ancak ayni zamanda bilingalt1 tersten
okunan kelimeleri duyabilir ve anlayabilir. Biling agisindan ¢ok zor olan bu islem bilingalt1
acisindan kolaylikla gerceklestirilebilir. Bilingaltinin en 6nemli kaynaklarindan birisi

cagristmdir. Bazi yasantilardan c¢agrisimlar yoluyla yeni yasantilariniza anlamlar
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yiikklemenize yardimci olur. Bilingalti hi¢ bir seyden sliphelenmez ve sorgulamaz. Bu

nedenle bilingaltina verilen mesajlar istemediginiz sonuglar dogurabilir.

3.8. Bilin¢alt1 Mesaj ve Ikna Kavram

Bilingaltin1 etkilemeyi amaclayan resim, imge, goriintii, ses ve her tiirli mesajlara
‘subliminal mesaj’ denilmektedir. Subliminal mesaj, bagka bir objenin igine gdmiilii olan
bir isaret ya da mesajdir ve normal insan algisinin ayni anda bu mesaj1 fark etmesi ¢ok
zordur. Gorsel ve isitsel olarak (bilingli) algilananlar degil; bilingalt1 diizeyinde algilanan

s0z, resim, goriintli ve sekillerden olusur ( Bilen, 2013, s. 45).

Ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka secimi gelistirmeye, alternatif
markalara olan tutumu degistirmeye, iirliin algilamalarin1 gelistirme ve degistirmeye,
markanin denenmesini saglamay1 amaglamaktadir. "Hig¢ bir sabun Haci Sakir' den daha saf
ve daha dogal degildir, "fark goéremiyorum, farki fiyat1" v.b. sloganlar buna Grnek

gosterilebilir (Islamoglu, 1999, s. 496).

Iknanin temel amaci belirlenen hedef iizerinde arzulanan etkinin olusturulmasidir. Hedef
birey, grup ya da bir kitle olabilir. Birakilmak istenen etkiyle hedef {izerinde zihinsel
diizeyde bir degisim ya da gii¢clendirme (baskilama) hedeflenir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta ise iknada zorlama olmayisidir. Ayrica teorik olarak karsilikli istek ve esit
kosullarin ikna siirecinde var oldugu kabul edilir. Karsilikl1 istek ve esit kosullarin varligi,
zorlama unsurunun olmamasi iknayr subliminal mesajdan ayiran en 6nemli unsurlardir.
Reklamcilik ikna etme esasina dayandigindan esit kosullarin olmamasi subliminal
mesajlarla yapilan reklamlarda tiiketicinin satin alma kararinin etkilendigini gosterir

(Darici, 2013, s. 15).
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Bilingalt1 mesajlar ile asil yapilmasi hedeflenen durumunun kabullenilmesidir. Bilingalt:
mesajlar yardimi ile tetiklenen bazi faktorler ister herhangi bir iiriiniin alim agamasinda
olsun, ister herhangi bir konudaki propaganda da insanin kabullenmesini saglamaya hizmet
eder. Ornegin bazi iiriinlerin ambalajlarim  gordiigiimiizde sanki yillardir onu
arryormuscasina hislere kapildigimiz olmustur. iste bu siirecte bilingaltimiz devreye girer.
Bizi aradigimiz tirtinii buldugumuza inandirir. Ancak burada iki iiriin arasindan birine ikna
soz konusu degildir. Bilingaltimizin etkisi ile tercihimiz yo6nlendirilmistir. Subliminal
mesajlar bazen iriinlerin ambalajlarinda bazense o iiriinlere ait reklamlarda bazense
billboardlarda asili duran afislerde olabilir. Ama hepsi ayni sonuca hizmet eder. Hedef,
iirlin iginize yarasin ya da yaramasin, liriin kaliteli olsun ya da olmasin, pahali ya da ucuz

olsun size tasidig: iirlinti aldirmaktir.

Sekil 17. Davidoftf” a Ait Reklam Afisi
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3.8.1. iknanin Ozellikleri ve Temelleri

Ikna siireci iizerine calisilmasi gereken bir konudur. Ciinkii iletisimin sonucuna etki eden
en énemli unsurlardan birisi iknadir. Ikna kavrammin, 6zelliklerinin ve temellerinin iyi
sekilde bilinmesi ile karsisindakinin diisiincesini etkilemek isteyen reklami, ambalaj1 ve ya

kisi dogru sekilde analiz edilip, anlasilabilir.

Insan davramislarinda degisiklik yaratma, mevcut davramslarini pekistirmek gibi bir islevi
yerine getiren iknanin bir takim 6zellikleri vardir. Bunlar1 siralayacak olursak (Jamieson’

dan aktaran Daric1, 2013, s. 24-25):

e ikna degisim yaratma ve degisime kars1 direnmede kullanilan bir olgudur.

e iknanm iizerinde ¢alistigi nihai zemin insan aklidir ve bu da tabular ‘asla’
degismez degildir.

e Iknanmn agik ve kapali olmak iizere iki yiizii vardir. Agik yiiziinii kendini agik¢a
ifade eden reklamlarda goérmek miimkiindiir. Kapali yiiziine ise; niyetlerin
gizlendigi iletilerde rastlanir. Kapali yliziin en sinsi yamini bilingalti mesajlar
olusturur.

e ikna; dili kullanan insanlarin dogasinda bulunan paradoksu da temsil eder. Dogal
dil, kelimelerden olusur. Kelimeler de olaylar1 ve duygular1 ifade etmek ve yiiz
yiize etkilesimde sozsiiz iletisimi zenginlestirmek i¢in kullanilir.

e ikna hem rasyonel, hem de irrasyonel boyutta gerceklesir. Rasyonel argiimanlar
degisebilir. Benzer sekilde duygusal c¢agrilarda herhangi bir mantiga
dayanmaksizin, degerler araciligiyla tutum degisikligine sebep olabilir. Bilingaltt
mesajlarin iceriginde yer alan i¢giidiisel duygular tutum degisikligi yaratmada
oldukgea etkilidirler.

e Ikna ¢ok degiskenli bir konudur ve birgok psikolojik degiskene karsi olusur. Bu
degiskenler amaclar1 kolaylastirabilir ve ya gizleyebilir. Aymi sekilde ikna
toplumsal normlar ve iletisim aglarina karsida olusabilir. Bilingaltinin sirlarmin
kesfedilmeye baslamasi ikna edicilerin bu alani 6zellikle kullanmalarina yol

acmistir.
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e ikna eylemi bir seyin digeriyle iliskilendirilmesini zorunlu kilar. Bu anlamda ikna
edicinin gorevinin iliskileri kurmak ya da var olan iligkileri giiclendirmek oldugu

sOylenebilir.

Satig siirecinin ilk adimi triinle ilgili fikrimizi degistirecek bizi onu satin almaya ikna
edecek bir mesaj ya da Oneri olusturmaktadir. Bu mesaj ya da dnerinin s6z konusu iiriiniin
benzerlerinden daha iyi ya da daha ucuz, ya da daha yeni, daha seksi v.b. oldugu

konusunda bizleri ikna edebilmesi gerekir (Heath, 2013, s. 36).

Iknanm temelleri kaynaga iliskin, mesaja iliskin ve hedefe iliskin faktorler olarak iice

ayrilir.
guraltd gurultu
KAYNAK . HEDEF
(Bilgiler, fikirler, Mesaj Kanal , Kod »|  (Bilgiler, fikirler,
duygular, inang ve | Kodlama Gozme duygular, inang ve
tutumlar) tutumlar)

Geri Bildirim(Feedback) |«

guralti gurdlta

Sekil 18. iletisim Siireci Semas1

Kaynak / iletici belli bir amagla iletisimi baglatan ve siirecin diger tarafinda yer alan, hedef
/ aliciy1 belli bir yonde etkilemek ya da eyleme gecirecek igerikte iletileri hazirlayan kisi,
kurum ve ya gruptur. Iletisim siirecinin etkin olarak yiiriimesinde hedefin kaynag: nasil
degerlendirdigi ve kaynaga yonelik algilamalar1 biiyiikk oranda etkilidir (Elden, 2013, s.
26).
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Kaynak, etkileme ve ikna siirecinde en 6nemli rolii oynamaktadir. Kaynagmin giivenilir
oldugu iletilerin pozitif yonde etki alani1 daha genis olmaktadir. Giivenilir kaynak ikna
asamasina daha rahat ve hizli ge¢ilmesini saglar. Ayrica kisisel giivenilirlik ile kurumsal
giivenilirlik arasinda da paralellik vardir. Kaynagin ikna etme basarisini yas ve cinsiyet
etkisi kadar inangta etkilemektedir. Bazen gilivenilir kaynaktan gelen iletilerin iizerinde
fazla durmadan hedef kitleyi ikna edebilmektedir. Giivenilir olmayan kaynaktan gelen

iletilere hedef kitle direng gostermektedir.

Kaynagin giivenirliliginin disinda ¢ekiciligi de ¢ok Onemlidir. Kaynagin c¢ekiciligi
kaynagin algilanan sosyal degerleri olarak sOylenebilir. Bu nitelik kisinin fiziksel
goriiniimi, kisiligi, sosyal statiisli veya aliciyla benzerligi yoluyla ifade edilir. Hemen her
yerde giizel goriiniimlii kisiler bizleri bir seyler satin almaya ya da bir seyler yapmaya ikna
etmeye calisirlar. Fiziksel ¢ekiciligi yiiksek olan kisilerin daha ¢ok sey bildikleri ya da

daha zeki olduklarini diisiinme egilimi vardir (Ergeg’ ten aktaran Darict, 2013, s. 19).

Ayrica ambalajdan bahsetmek gerekirse ¢agimizda bir¢ok iirliniin ambalajinda cinsellik
ogelerinden faydalanildigini soylemek mimkiindiir. Kargt cinse olan dogal ilgiden
faydalanilarak erkeklere ait {iirlinlerin ambalajlarinda kadin imgesinden, kadinlara ait

iriinlerde ise erkek imgesinden faydalanilmaktadir.

Ileti / mesaj kaynagin gesitli gorsel, isitsel ve sozel sembolleri kullanarak kodladigi ve
hedefte belli bir diisiince, kisi, kurum ya da marka ile ilgili bir olumlu tutum, alg:1 yaratmak

icin bir kanal tizerinden génderdigi semboller biitiniidiir (Elden, 2013, s. 27).

Mesaj kaynakta bulunan bilginin bir anlam ifade edecek sekilde kaynaktan aliciya ulagsan
bir uyaridir. Duygular1 harekete geciren mesajlar daha ikna edici niteliktedir. Tkna etme
stireci i¢in kaynak hedefi iyi tanimali ve onun 6zelliklere uygun, duygularina hitap eden

mesajlar gondermelidir.

Ikna edici nitelikte bir mesajin olusturulmasinda, kullanilan uyaricilarin ve sembollerin

hedefin kisilik ozellikleri, algilama bi¢imi, hedefi motive eden unsurlarin ne oldugu,

tutumlarinin diizeyi gibi psikolojik etkileri, yasam bigimi, yasam alani, egitim diizeyi, yasi

gibi demografik verileri ve mesajin algilanmasinda son derece etkili olan aile, sosyal sinif,
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kiiltiir ve alt-kiiltlir faktorleri gibi sosyo-kiiltiirel faktdrlerine uyumlu olmasi gerekmektedir

(Elden, 2013, s. 27-28).

Suan ikna edici nitelikte klasik mesajlarin yaninda rekabetin {ist seviyelere ulastigi
pazarlarda artik bilingalti1 mesajlarin savaslari s6z konusu olmaya baslamistir. Bilingalti
mesajlart destekleyici hedef kitleyi motive eden klasik mesajlarinda kullanimi ile rakipsiz

yola devam etmeye calisan {irlinler ortaya ¢ikmaktadir.

Hedef, kaynagin mesaj1 yonlendirdigi ve belli bir a¢ida tutumlari, ilgileri ve
davraniglarinda degisikliklerin olmas1 beklenen kisi, grup ya da kitleyi meydana

getirmektedir (Elden, 2013, s. 30).

Hedef kavrami aslinda kaynak tarafindan gonderilen mesajla etkilenmek istenen kitle
olarak tanimlanabilir. Ikna edici mesajlara kars1 hedefin ilgisi ¢ok 6nemlidir. Kaynak
tarafindan gonderilen mesajlar her hedef iizerinde ayni ilgi diizeyini olusturamaz. Mesaji
gonderen kaynagin, hedefin demografik 6zelliklerini bilmesinin yaninda psikolojik

Ozelliklerini de bilmek zorundadir.

Bu nedenle iiriin ambalajlar1 tasarlanmasi bir ekip isidir. Ve ekipte kesinlikle iletisim
uzmani, pazarlama uzmani, grafik tasarimci, endiistriyel tasarimci ve danisilacak bir
psikologun olmasinda fayda vardir. Ciinkii giinlimiizde hedefin psikolojik tutumlar1 ¢ok

onem kazanmistir. Ayn1 zamanda bu ekip reklam stratejileri agisindan da ¢ok dnemlidir.

Son donemlerde iletisim tasarimcilart ve reklamcilar hedeflerinin duygularina seslenmek
ve hatirlanmak igin bilingalti mesajlara yonelmektedir. Bilingalt1 reklamlar1 etik olarak
goriilmese de insanlar tiizerindeki etkisi tartisilmazdir. Bilingalti reklamcilik algiya
dayanmaktadir. Ve insanlarin c¢ogu algilarimi gercek olarak varsayarlar. Bilingalti
reklamcilik sayesinde biiylik firmalar ¢ok genis pazarlara hakim olmaya baslamistir.
Cagimizda firmalar bilincin ve bilingaltinin nasil etkilestigini iyi bilmelidirler. Bunu
bilemezlerse genis pazar hakim olan rakiplerini izlemek zorunda kalirlar. Kuskusuz
subliminal mesajlar insanlar1 farkinda olmadan etkiledigi icin etik degildir. Tercih
ettigimiz Uriine yonlendirildigimiz ancak farkinda olmadigimiz agikardir. Ancak

kullanilmasa dahi bir {riinlinlin ambalajim1 bulmaya c¢alisan firma hangi rakiple
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karsilasacagini bilmelidir. Ayrica bu konudaki hakimiyeti belki kendisi de subliminal
mesaj yerlestirerek kullanabilir ve ya hedefini bu konu da egiterek kullanabilir. Suan
reklamcilik ve tasarim sektorleri, glinlilk yasantisinda farkinda ve ya farkinda olmadan
milyonlarca mesaj altinda kalan hedefine en dogru sekilde ulagmanin yollarini1 aramaktadir.
En dogru mesajlar ise duygulara ve algilara hitap eden mesajlardir. Ciinkii tiiketiciler en
fazla duygularim1 harekete geciren mesajlardan etkilenirken, algilarim1 da gercek kabul

etmektedirler.

3.9. Bilincalti Mesajlarin Algilanmasim Etkileyen Faktorler

Tirk Dil Kurumu sozliigiinde algi, bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma,
idrak olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanima gore algilama herhangi bir nesne, olay,
olgu, sozciik, kavram vb. uyaricinin; kiginin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile
diisiinsel yapisinda belirmesi, anlagilmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasi, agiklanmasidir

(Giiler, 2008, s. 34).

Insanlar diinyayr tiim duyu organlari ile algilarlar. Bu duyu organlar1 goz, kulak, burun,
ag1z, ten (hissetme agisindan)’ dir. Dolayisiyla gorsel algi, isitsel algi ve digerleri gibi her
duyuma iliskin algilar vardir (Karatas’tan aktaran Celik, 2000, s. 38). Insanlar 6grenme
stirecinde tat alma % 1, dokunma % 1,5, koklama % 3,5, isitme % 11 ve gbérme % 83

oraninda etki eder.

Bu oranlardan ¢ikarimla beyne en fazla veri toplayan duyu goérme duyusu olan gozdiir.
Insan, goziin dis diinyadaki baz1 seyleri gordiigiinii bazilarmi ise gormedigini diisiiniir.
Oysaki goz agtabakasi (retina) disaridaki her seyi beyin korteksine iletir. Insan goziinii
actig1 andan itibaren gorlintliyli toplayan goziin fovea kismi hareketlerine baslar. Bu
hareketleri insanin kontrol etmesi miimkiin degildir. G6z Fovea’ s1 goz agtabakasinin
yanindaki mikroskobik bir noktadir. Bu nokta bir goriintiiniin listiinde bir noktadan
digerine ziplayarak devamli biligsel gorintii toplar. Bu gezinmelere fovea hareketleri denir
(Key’ den aktaran Celik, 2000, s. 68).
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Sclera

% Ocular muscle

Sekil 19. Fovea

Bu hareketler sirasinda fovea o an bilingli olarak algilamasaniz dahi esik altinda kalan
mesajlarin icerisinde yer alan ve gdziiniizle bilingli olarak fark edemediginiz kii¢iik ayrinti
ve detaylar1 yakalar. Foveadan gelen bilgiler beynin ilgili bolimleri araciligiyla boyut,
hareket, renk, igerik vb. analiz edilir. Bu analizler sirasinda bilingli diizeyde algilanmasi
gerekenler ile ilgili bilgi aninda gérme olarak bizde olusur. Ancak foveanin yakaladigi
anlik olarak bilinci ilgilendirmeyen diger goremediginiz kiigiik ayrintilar bilingaltina

gonderilir (Darici, 2013, s. 177).

Buradan anlayacagimiz gibi reklamlarin ilgilendigi algilar yogun olarak gorsel algilardir.
Gorsel algi, genel algiyr yonetme basarisinin en énemli unsurudur. Ancak farkli algilarla
cesitlilik ne kadar artarsa akilda kalicilik ve iirtin basaris1 da o kadar artmaktadir. Gestalt
kuramina gore birey, parcalar1 degil, o parcalar arasindaki biitiinselligi gérmektedir. Ornek
verecek olursak, kisi izledigi bir reklam filminde, salt tiiketimi Onerilen {iriinii degil, o
iiriintin  tiikketildigi ortamin yasam bicimini de algilar. Kisacasi biitiin, parcalarinin

toplamindan 6te bir seydir.

Farkl1 algilama olgusu Gestatlt (biitiin, tim goriintii, kiime) kuramiyla agiklanmaktadir. Bu
kurama gore, herkes ayn1 uyariciy1 veya nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile kendine

ozgii olarak, digerlerinden farkli bigimde yorumlar. Insanlarin bes duyusuna hitap etmek
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seklinde ‘Gestalt’ fikrinden yola ¢ikan firmalar, rekabet ortaminda daha ¢ok algilanmak,
kabul gormek ve algilamalarn pekistirmek amaciyla, 06zellikle gida maddeleri
lansmanlarinda ticretsiz, indirimli ve ya bedava tattirma testleri, esantiyon dagitimi1 gibi
yollara giderler (Giiler, 2008, s. 34). Gestalt kuraminin birgok ilkesi bilingalt1 reklamciligin

gorsel uygulamalarinda kendine yer bulmaktadir.

3.9.1. Uyaranlar1 Gruplama Egilimi

Uyaranlarin gruplanmasi, alginin gergeklesmesi acisindan biiyiikk onem tasimaktadir.
Gestalgilara gore uyaricilarin nesneye yonelik olarak gruplanmasi bigiminde beliren temel
yonelimin, bireyin duyu organlari ve sinir sistemlerinin dogustan gelen bir 6zelligidir.
Dogustan gelen bu egilim neticesinde de insan beyni nesnel ger¢ekliligi anlamli biitiinlere
doniistirmektedir. ~ Birbirine ~ yakin  olan  uyaricilar  algilanirken  birlikte
gruplandirilmaktadir. Benzer bicimde ve renkte olan nesneler birlikte gruplandirilarak

algilanmaktadir.

I2
AlI3C
14

Sekil 20. Uyaranlar1 Gruplama Egilimi

Bilincin nesnelerle ilgilenirken detaylarla ilgilenmeden biitiinii gordiiglinii sdylemek
mimkiindiir. Detaylarla ilgilenen bilingaltidir. Bu nedenle subliminal mesajlar bilingli

olarak algilanamayacak diizeyde ve detayda olusturulmaktadirlar. Bilingli zihin bir
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metindeki biitline bakarken tek tek harflerle ugrasan kisim bilingaltimizdir. Buradan da
cikaracagimiz gibi bilingaltt mesaj 6gelerinin genel goriintii igerisinde kullanilirken bilingli

diizeyin algilayip gruplayamayacagi sekilde olusturulmasi gerekmektedir.

3.9.2. Tamamlama

Gestalt kuramina gore tamamlanmamis maddeler tamammis gibi algilanmaktadir.
Kuramda yer alan bu yasa motivasyonumuzu da etkiler. Tamamlanmamis yasantilari
tamamlama egilimindeyizdir.

Insanlar yarim kalan bir fotografi tamamlayarak algilarlar. Tam olarak duyamadigimiz

sesleri kendimizce tamamlariz.

Sekil 21. Tamamlama

Subliminal mesaj tekniklerinden yayma ve ya gdmme de mesaj1 olusturan bazi dgelerin
zemine yedirilirken yarim birakildigint ve ya yazilan harflerin eksik kaldigini
gorebilirsiniz. Bunun nedeni insan beyninin bu gorselleri ya da yazilar1 tamamlamasindan
kaynaklanmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus kullanilan subliminal mesaj
0gesini genel kitlenin tamamlayacag: sekilde biliyor olmas1 gerekir. En fazla kullanilan

olim ve dogum arketiplerindeki gorselleri rahatlikla tamamlayacakken farkli mesaj
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vermek istendiginde daha onceden bu beklentinin olusmasi ve hafizasinda bulunmasi

gerekmektedir.

3.9.3. Degismezlik

Bir objenin degisik kosullar altinda dahi insan beyni tarafindan ayn1 bigimde algilanmasina
degismezlik ad1 verilmektedir. Ornegin; degisik agilardan gordiigiimiiz sandalyeyi hep ayni
sekilde algilariz. Veya herhangi bir objeyi hi¢ olmamasi gereken bir yerde gorsek bile onun
bizdeki algist degismez. Bu sayede siirekli beynimizde yeni semalar olusturmak zorunda

kalmayiz.

@%’1@& ‘ @5‘%’1@&

Sekil 22. Degismezlik

Bilingalti mesajlarda ise bu yontem gorselin normal hayatta bulunmamasi gereken bir
yerde kullanilarak olusturulur. Ornegin bir Camel sigara paketinde kullanilan erkek figiirii
gibi. Camel sigara paketinin tizerinde yer alan devenin {izerine yerlestirilen erkek figiirii
olarak en bilinen 6rneklerden birisidir. Gergekte olmamasi gereken bir yere yerlestirilmis

olmasina ragmen figiir ayn1 sekilde bilingaltimiz tarafindan algilanmaktadir.
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3.9.4. Sekil — Zemin Iliskisi

Insanlarin nesneleri baz1 gruplayici egilimlere gore algiladiklarindan bahsetmistik. Ornegin
bir resimde dikkat edilen nesne sekil; geride kalanlar ise zemin olarak algilanmaktadir. Bu
ilkeye gore 6grenme sekil-zemin arasindaki iliskilerdeki bir degismedir diyebiliriz. Algisal
alanda dikkatimizi ¢eken obje sekil olarak bilinirken, onu ¢evreleyen ortam zemin olarak
adlandirilir. Buradan da anlayacagimiz gibi insan algi siirecinde pasif degildir. Algi
objesini fotograf gibi algilamamakta, gormek istedigi formda gormekte ve mevcut

kategorilere uydurmaktadir.

Gestalt psikologlar1 vazo — profil deneyimi ile yaptiklar aragtirma sonucu, sekil ve zemin,
siyah ve beyaz, birbirinin yerini alabiliyor, yer degistirebiliyor ancak gorsel sistemimiz
diizene aligik oldugundan, ikisini ayn1 anda gormez, bir nesneyi otekinden ayiran ¢izgiyi,
bir tek sekli ve zemini algilar. Beyin neye dikkat etmeli neyi gérmezden gelmeli ayrimini

otomatik olarak yapar.
Sekil ve zemini ayirici 6zelliklerinden bahsedecek olursak;

e Sekil, anlam igerir, dikkat ¢ekicidir, nesneye benzer, zeminin Oniinde yer alir.
e Zemin, arka planda, anlam i¢ermez, bi¢imi belirsizdir.

e Kenar ¢izgi, sekli zeminden ayirir, nesnenin sekline aittir (Eldem, 2009, s. 63).

Sekil 23. Sekil — Zemin iliskisi - 1
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Siyah kismi zemin olarak algiyanlar i¢in resim bir vazo; beyaz kismi zemin olarak
algilayanlar i¢in resim birbirine bakan iki yiiz; id ¢ 1 baskin birisi i¢inse resim birbirini
opmeye calisan iki kisiyi gostermektedir (Celik, 2000, s. 40).

Sekil-zemin iliskisi bilingalt1 mesaj tekniklerinde siklikla kullanilan algisal 6zelliklerden

birisidir. Kullanilacak subliminal mesaj iceren yazi veya gorselin sekil zemin iliskisi

birbirini tamamlar nitelikte olmalidir (Daric1, 2013, s. 131).

Sekil 24. Sekil — Zemin liskisi — 2

3.9.5. Detaylandirma

Detaylandirilan bilgilerin daha kolay hatirlandig1 sdylemek miimkiindiir. Detaylandirma
bir bilgiye baglantili konularda da bilgi sahibi olma seklinde olabilir, 6rnekler sayesinde
konunun detaylandirilmasi olabilir ve ya o bilgiyi ¢agristiracak baska bilgiler ile semalar
olusturulabilir. Detaylandirma subliminal mesajlar agisindan da dnemlidir. Cilinkii ¢agrisim
yoluyla benzer bir mesaj goriildiiglinde yine ayni etki saglanabilir. Bilingaltinda
detaylandirma arketipler, kodlar, mitler ve metaforlar yardimi ile olmaktadir. Bilingaltina

gonderilen ve orada bir iz birakan mesajlar o mesaja baglantili bir baska mesaj ve ya
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uyaran gordiigii an istenilen tepkiyi verir. Ayrica subliminal mesajlarin hedefi, duygulara
hitap ederek iirliniin uzun siireli hafizaya yerlesmesini saglamaktir. Tekrar niteligi de
tagiyan detaylandirma da bu amaca hizmet eder. Ne kadar fazla ¢agrisim olursa bilgiler o

kadar kolay geri getirilebilmekte ve mesajda istenen insan davranisi gerceklestirilmektedir.

3.9.6. Bulunulan Ortamin Etkileri

Icinde bulundugunuz ortam mesajin algilanmasini etkileyen ¢ok 6nemli bir faktordiir.
Bunun sebebi giin icerisinde bulundugumuz kalabalik ortamlarda sayisiz mesaja maruz
kalmamizdir. Ozellikle disar1 da oldugumuz zaman diliminde ve yogun mesaj tesiri altinda
kalmak yerine sakin ortamlarda alinan mesajlarin istenilen tepkiyi verdirtme etkisi daha
yiiksek olacaktir. Cilinkii giiriiltiiniin (hem mesaj, hem ses) az oldugu alanlarda insanlar
ilgilendikleri konuya yogunlasmaktadirlar. Bilingalt1 mesajlarinda ortamda baska uyaranlar

olmadan verildiginde daha etkili olacagi bilinmektedir.

Bilingaltt mesajlarin etkisini, ortamin 151k diizeyi, ortamin rengi; daha Onceden de
belirttigimiz gibi renkler bilingaltinda yogun anlamlar tasirlar, ses diizeyi; ortamdaki
giiriilti, ortamin 1s1s1 ve dikkat dagitan diger unsurlar; bagka uyaranlarin ortamda yer

almasi gibi unsurlar etkilemektedir.

3.9.7. Ge¢mis Yasanti1 ve Hafizanin EtKkisi

Bilingaltt mesajlar etkinligi acisindan ge¢mis yasamlar son derece Onemlidir. Ciinkii

bilingaltt mesajlar daha dnceki yasantilarin izlerini tetikleyerek siireci baslatmaktadir.

Ornek verecek olursak; kirmizi rengin bircok kisi de siddet egilimine yol actig1 ayrica
bilincaltinda cinsellik ¢agrisimi yaptig1 bilinen bir gercektir. Ancak daha Onceki
yasantilarinda kirmizi renkle ilgili farkli bir algis1 olan kisi i¢in bu degisiklik gdsterebilir.
Ayrica bilingaltimiz deneyimlerimizle iligkilidir. Bu nedenle ge¢miste yasadigimiz

deneyimlerimizle Ortiisen subliminal mesajlar etkili olmaktadir. Tabiki subliminal
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mesajlart olustururken bazi arketiplerden faydalanilmaktadir. Bunlar en yogun olanlar
insanlarin en temel diirtiileri olan 6liim ve dogum arketipleridir. Bunun sebebi de her insan
icin aym etkiyi yaratan olim ve dogumun etkisidir. Cilinkii bilingcalt1 daha Onceki
kusaklardan gegebildigi bilinmektedir. Heniiz daha bebeklik yaglarda bile bizim agimizdan
bir anlam ifade eden bu olaylar bilingaltimizda daima vardir. Bu nedenle etkileri ve

kullanimlar1 ¢ok yogundur.

Bir ambalajda yer alan subliminal mesajin tekrar tekrar goriilmesi alimi tetiklemektedir.
Tabiki ambalaji tek basina diisiinmekte dogru olmaz. Reklam filmi, reklam afisi ve
billboard gibi detaylandirma araglari ile iiriiniin bilingaltinda yogun bir etki yapmasi

saglanmaktadir.

3.9.8. Ruhsal Durum ve Giidiilerin Etkisi

Yogun mesajlara maruz kaldigimiz giinlimiiz sartlarinda bu mesajlarin algilanmasinda
psikolojik durumumuzun etkisi yadsinamaz. Ruhsal durumumuza uyan mesajlarin tesiri
mutlaka fazla olacaktir. Ornegin duygusal yogunlugumuzun fazla oldugu bir dénemde

verilen subliminal mesaj igerigi tam tersi bir yonde ise tesiri mutlaka az olacaktir.

Gidiiler canlilar1 belli hedeflere yonelten ihtiyag, istek ve siireclerle tanimlanabilir.
Gtdiiler genellikle bilingdis1 siireclerdir. Bu nedenledir ki insanlarin ¢ogu tercihlerinde

gercek giidiilerinin ve bunun nedenlerini bilemez.

Bilingalti mesajlarda yogun olarak duygusal etki birakacak ogeler tercih edilir. Burada
amag ruhsal duruma uygun ve giidiileri harekete gecirmektir. Ozellikle temel diirtiiler olan

6liim, dogum ve cinsellikten faydalanilmaktadir.
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3.9.9. Bakis Agisi

Insanlarin yetistikleri ¢evreden, dogduklar tarihe, sosyal statiilerinden egitim durumlarina
kadar bir¢cok degiskenin tesiri altinda olusan yapidir. Ve bunlarin nedeni ile biitiin olaylara
baktig1 bir bakis agis1 olusmaktadir. Ornegin bilingaltimiz bize soyle bir destekte bulunur.
Birisini gordiigiimiizde bu adami hi¢ sevmedim dedigimiz olmustur. Iste bu bilingaltimizin
daha dnceden benzer sekilde giiliimseyen, benzer sekilde konusan birisinden gordiigli zarar

sonucu bizde olusturdugu bakis acist ile ilgilidir.

3.9.10. Biling¢alt1 Telkinin Etkisi

Bilingalti mesajlarda telkin s6z konusudur. Telkinlerin bulundugu subliminal mesajlarin
etkisinin yiiksek oldugu bilinmektedir. Ornegin degeri 0,99 $ olan bir hamburger
reklaminda marullarin arasina yerlestirilen bir dolar bu iiriiniin kullanilmas1 durumunda

avantajli bir aligveris yapilacag telkininde bulunmaktir.

Sekil 25. Kfc Snacker Reklami
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Sekil 26. Icerisine 1 Dolar Gizlenmis Hamburger Reklami

3.9.11. Dikkatin Bilinc¢alt1 Algilama Uzerindeki Etkisi

Ayni1 anda birgok uyarici tarafindan yogun mesaj altinda kalabilirsiniz ancak tamamindan
etkilenmezsiniz. Algimmin en Onemli 6zelligi segici davranmasidir. O an ne ile ilgili
dikkatinizi topladiysaniz onu ¢agristiran mesajlarindan etkilenirsiniz. Insan temel diirtiileri
olan dogum ve O6limden mesajlarindan yogun sekilde etkilenir ve dikkatini toplar. Tabi
dogumla beraber haz veren durumlara, cinsellige, 6liimle beraberde siddete, korku iceren

mesajlara kars1 ayni reaksiyonlar1 vermektedir.

Beyne gelen uyaranlar 6nem ve yasamsal deneyime iliskin olup olmadiklarina, ge¢mis
yasant1 ve hafizayla iliskilendirilip iliskilendirilmemelerine gore hafizaya aktarilir. Iste siz
farkinda olmadan beynin bu bilgiyi isleme siireci subliminal mesajlar i¢in oldukca
onemlidir. Ciinkii giin igerisinde gordiigiiniiz ve farkinda olmadiginiz bir¢ok uyaranin igine
yerlestirilmis subliminal mesajlar tam da bu esnada iceriginde bulundurdugu O6geler

vasitasiyla bilingaltimiza yerlesir (Daric1, 2013, s. 149).
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3.10. Bilinc¢alti Mesajlarda Arketip Kavram

Insanlarin dogumundan hatta dogum &ncesinden getirdigi bazi yol gostericiler sayesinde
geldigi diinya da yabancilik cekmemektedir. Ik rnekler, ilk fikirler (arketipler) sayesinde

dis diinyaya nasil davranacagini bilir.

Arketipler, her bireyin kendi i¢inde sahip oldugu / icinde tasidigi, tiim insanlik i¢in ortak
olan evrensel motifler yoluyla dogustan kendilerine miras birakilmis olan ifade bigimleridir

(Taylor, 2009, s. 108).

Arketip kavrami iizerine yogun mesai harcayan Jung’ a gelmeden ¢ok yakin calisma firsati
buldugu Freud’ tan kisaca bahsetmek gerekebilir. Freud’ un ortaya attigi psikoanalitik
kuramini1 daha 6nce anlatmistik ancak kisaca burada yine deginecegiz. Topografik kuram,
biling, biling dncesi ve bilingdigindan olusmaktadir. Ve baglantili oldugu yapisal kuramda
ise id, ego ve siiper ego kavramlarin1 ortaya koymustur. Burada bizim konumuzla
baglantili olan id ve bilingdisindan bahsedecegiz. Id, dogustan getirilen bazi diirtiilerin ve
gizil giliclerin tamamidir diyebiliriz. Yine bilingaltinda da bilince normal siireglerde
¢ikmas1 yasaklanmis bazi duygular1 barindirmaktadir. Id ve bilingalti haz ilkesine gore
caligmaktadir. Ancak Freud’ un anlattig1 bilingdisi ile id birbirini 6rten ve igice olan
kavramlardir. Ve tamamen kétiidiirler. Iste Jung’ ta tam burada Freud’ tan ayrilmaktadir.
Jung’ un kurami biling ve bilingdis1 olarak iki kavrami ele alir. Ve bilingdisint da ikiye
ayirmaktadir. Buna gore kisisel bilingdis1 ve kollektif bilingdist olarak iki tane bilingdist
vardir. Kisisel bilingalti pek ¢ok insanin algiladigi bilingaltina benzer akla kolayca

getirilebilecek olan olaylar ve bastirilmis durumda olan diger anilar1 kapsamaktadir.

Jung’ un diger teorilerden c¢arpici sekilde ayrilmasina sebep olan kavram ise; kollektif
bilincaltidir. Bunu ruhsal kalitim olarak algilayabiliriz. Buras1 bir anlamda biitiin
deneyimlerimizi depoladigimiz yerdir. Hepimiz bu bilgilerle dogariz ancak hicbirimiz
bunun tamamen bilincinde olamayiz. Kollektif bilingdis1 6ncelikle duygusal olanlar olmak
lizere tiim deneyimlerimizi ve yasantilarimiz etkisi altina almaktadir (Giiler, 2008, s. 67).
Jung’ a gore arketipler kollektif bilin¢gdisinin yapi taglaridir.
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Jung’ un biitiin insanlikta ortak olduguna inandig1 kollektif bilingdisi, soyagekim ile
atalardan gelen ve biitliin gegmisi kapsayan izlenimleri icermektedir ve diisler, masallar,
dini coskular gibi vesileler ile agiga vurulur. Insanligin gegmis biitiin tarihini kapsayan
masallarin ortak altyapist bilingdisinin igerigini olusturan arketipler (ilk ornekler) dir

(Giirses, 2007, s. 79).

Arketip, esyay1 alisilmis 6grenme siirecinin disinda algilamaktir. Arketipin kendisine has
bir 6rnegi yoktur. Daha ¢ok gruplandiran bir prensip gibi islevsellik gosterir (Oztekin,
2011, s. 296).

Jung’ un arketip kavramina benzer kavramlar daha asirlar 6ncesinden Islami kaynaklarda
da gegmektedir. Mustafa Merter bunu Ibn Arabi’nin &’yan-1 sabite kuramini Jung’un
arketipleri ile karsilastirirken aciklamaktadir: “Jung’un arketipleri ile ibn Arabi’nin 4’yan-1
sabite kavrami arasinda benzer yonler vardir. Bireysel biling ve bilingdiginin 6tesinde, tim
insanliga 6zgili, zaman mekan otesi, “kollektive/toplumsal” bir gercekligin olabilecegi fikri,
iki 6gretinin bulustugu temel noktadir. Bu potansiyelin “ara dlemde beklemede olusu” da
belli agilardan benzerlik tasir. Ote yandan Jung, bu “ara Alemin” her an tecelli ettiginin (her
an yeniden yaratilis / halk-1 cedid) ayirdina varamamis, miinferit bir takim disavurumlar
olarak algiladig1 arketip giincellesmesinin aslinda hayatin asli dinamigi oldugunu fark
edememistir. Arketipleri “kelimeler” olarak tasavvur edersek, bu kelimeleri olusturan
harfler, yani Esma-i Hiisna, esas itibariyle Ibn Arabi’nin kavramsal catisinin dayanak
noktasidir. Zira asli sabit degerlerin diinyada somut nesneler haline doniismesi, bizi yaratan
Rabbimizin giizel isimleri vasitasiyla olur. Jung ile Ibn Arabi diisiincesini birbirinden
ayiran bir diger Ozellik, arketiplere atfedilen “kotiiliik” potansiyelidir. A’yan-1 sdbite
alaninda kotiiliige yer yoktur. Kotiilik dedigimiz sey, insanin ciizi iradesiyle yaptigi
secimlerle, aslinda kusursuz olan esma karigimimin, deyim yerindeyse ‘kivaminr’

bozmasidir” (Merter’ den aktaran Oztekin, 2011, s. 298).

Arketipleri insanlarin ge¢misten getirdigi tirin olan bellek imgeleri gibi canli goriintiiler
degildir. Ornek verecek olursak; anne arketipi bir annenin fotografi degildir. Eger bir

benzetme yapmak gerekirse, arketipler, banyo edilmesi gereken negatif filmleri andirirlar.
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Gergek diinya da bir karsiligi bulundugunda bu belirsiz imgeler canlanir ve kisiligi

etkilerler (Gengtan’ dan aktaran Giirses, 2007, s. 80).

Jung’ a gore kisiligin gelisiminde bazi arketipler ¢cok 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
cok sayida arketip olmasina ragmen en fazla tesiri olanlara 6zel bir yer vermistir. Bunlar;
Anne, persona, anima ve animus, golge, ben ve subliminal mesajlarda en sik kullanilan

dogum ve 6liim arketipleridir.

3.10.1. Anne Arketipi

Arketiplerin soyacekim ve atalarimizdan gelen bazi Ogretiler oldugundan bahsetmistik.
Sonug olarak bizden 6nceki nesillerde yasayan atalarimizin da anneleri vardi. Ve bizler bu
figlir kollektif bilingaltimizda var olarak diinyaya geldik. Bu sayede annelik kavramini
bilerek diinyaya uyum saglamamiz kolay olmaktadir. Jung’ a gore bir anne tanimaya hazir
bir sekilde diinyaya geliyoruz. Hatta anne olmasa dahi ona benzer bir figiire bu misyonu

yiikliiyoruz.

Anne arketipi Oncelikle kisinin kendi annesini temsil eder. Ciinkii her toplumda anne
figiirii farklidir. Cocuk dogum sonrasinda annesi ile bilingdist bir iletisime ve 6zdeslesme
stirecine girer. Anne ile ¢ocuk icin hem psikolojik hem de biyolojik olarak ihtiyactir.

Dolayisiyla her ¢ocukta yer alan bu arketipi kendi annesi ile sekillendirecektir.

3.10.2. Persona

Persona arketipi insanin toplum karsisinda kendini savunmasi i¢in ¢ok onemlidir. Ciinkii
insan sosyal bir varliktir ve toplumun onay1 onun igin dnemlidir. Insan persona arketipi
sayesinde toplum tarafindan kendinden istenen kimlige biiriinmektedir. Ornegin, bazen
bulundugumuz ortam geregi hoslanmadigimiz kisilerin bulundugu yerlerde bile dostca

davranislar sergileyebiliriz.
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Toplum tarafindan onaylanan davranislar1 sergilemek i¢in kendimizin disinda
gosterdigimiz bazi davraniglari persona arketipi sayesinde yapariz. Persona, kendimizi

topluma gostermeden once takindigimiz ruh halimiz ve ya taktigimiz maskedir diyebiliriz.

3.10.3. Anima ve Animus Arketipi

Jung’ a gore her erkegin dogustan getirdigi bir kadin yonii ve her kadinin da bir erkek yonii
vardir. Erkegin kadin yoniinii anima, kadinin erkek yoniinii ise animus temsil etmektedir.

Bu sayede erkekler kadinlari, kadinlar ise erkekleri anlayabilmektedir.

Toplumun kadin ve erkek figiirlerine yiikledikleri misyonlar farklidir. Kadinlarda
anagliktan kaynaklanan hep bir sefkat ve yumusaklik varken erkeklerde ise baba
arketipinden kaynaklanan duygusal agidan giiglii ve dayanikli olmalari beklenir. Anima ve

Animus arketipi ise bizim diger misyonlar1 da anlamamiza yardimec1 olur.

Ayrica erkekler hayatlarimi birlestirecek kadinin anima arketiplerine, kadinlar ise animus

arketiplerine benzemelerini isterler. Bu arketipler es se¢ciminde etkili olmaktadir.

3.10.4. Golge Arketipi

Jung teorisinde id’ e uyan arketip golge arketipidir. Ancak Freud’ un id gibi biyolojik bir
durum olarak degil, ruhsal bir olgu olarak degerlendirmek gerekir. Yani cinsellik,
saldirganligin ve yasam iggiidiilerinin bulundugu arketiptir. Ego’ nun kotii yonii goélge
arketipinde gizlidir. Biitlin arketiplerde oldugu gibi golge arketipi de kotii ve ya iyidir
diyemeyiz. Duruma gore hareket eder. Kapida bekleyen kdpege benzer, ¢iktiginizda sizinle
oynamakta isteyebilir ve ya size saldirabilir. Bu nedenledir ki golge arketipi hayvana
benzetilir. Clinkii hayvanlar doganin kanuna gore hareket ederler. Yeri geldiginde oldukca

vahsi, yeri geldiginde ise sevgiye muhtag ve sevecen olurlar.
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3.10.5. Ben Arketipi

Jung’ un kuramia gore yasamin asil hedefi benligi tanimaktir. Aslinda arketipler buna
yardimct olur. Ben arketipi sayesinde insan biraz daha degerlerini tanima firsatt bulur
diyebiliriz. Ciinkii ben’ i fark etmek i¢in insan ne kadin, ne erkektir, ne iyidir ne de

kotiidiir. Kisiliginizin her yoniiniin esit oldugunu hissederseniz.

Ben arketipi sayesinde bencilligimiz ortadan kaybolur. Ruhumuzun yasadig: sikintilardan
ariniriz. Ruhumuzdaki sikintilar genellikle enerjimizin bir noktaya sikisip kalmaktan

kaynaklanir. Ancak ben arketipi ile kendimizi her yoniimiizle tanima firsat1 yakalayabiliriz.

3.10.6. Dogum ve Oliim Arketipleri

Subliminal mesaj yapimlarinda yogun sekilde kullanilan iki arketipdir. Sebebi ise dogum
ve Olim arketiplerinin kisiden kisiye benzer etkiler yaratmasidir. Diger arketiplerden
etkilenme ve kiside olusturdugu etkiler degisiklik gosterirken bu iki tip arketip biitiin

insanlik lizerinde benzer etkiler yaratmaktadir.

Insanlarin en temel iki diirtiisii olan hayatin baslangic1 ve sonu olarak adlandirilan bu
olaylar bilingalt1 tarafindan ayr1 konumlandirilmaktadir. Ve etkisi tartigilamayacak derece
biiyiiktiir. Ayrica bilingalt1 acisindan da soyle deger ifade etmektedir. Dogumla birlikte
getirdigimiz arketiplerin disinda yasanmislik olarak dogumla baslayan bilingalti kaydi,

Olim ile son bulmaktadir.

Bilingaltin1 hakimiyeti altina alan en onemli arketipler dogum ve oliim arketipleridir.
Dogum ve oOlim var olusun basi ve sonu niteliginde olmasi sebebiyle Onemlidir.
Arketipleri destekleyen birden fazla faktor olabilir. Dogum arketipi igerisinde haz ve
cinsellikte bulunmaktadir. Bu ise motivasyon iizerinde daha etkili olmaktadir. Ornegin tek
basina masum gibi goriinen ambalajlar raflarda iist iiste konuldugunda subliminal mesaj

icerebilmektedir. Bu da satin alma motivasyonunu etkilemektedir. Ayni sekilde &liim
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arketipi korku, dehget v.b. olgular1 da barindirmaktadir. Bu sayede insanlarin ruhsal
durumunda ¢ok yiiksek etkiye sahiptir. Bazi subliminal mesajlarda birden fazla arketip bir

arada kullanilarak etkisi giiclendirilmektedir.

Reklam ajanslart bu 2 6nemli arketipin ¢ok yogun tesiri oldugunu fark etmis olup tirliniin
satisin1 artirmak {izere tasarimlarda sik¢a bu arketipleri faaliyete gecirecek gorselleri
kullanmaktadirlar. Bu yolla tiiketici, 6ziinde ihtiyact olmadig: iirlinii, biiyiik bir istekle
satin alabilmektedir. Giiniimiizde satis patlamasi yasamis olan bazi markalar ve iiriinleri
mercek altina alindiginda, ambalaj tasariminda ve dergi reklamlarinda bilingalti mesajlara

yer verdikleri goriilmiistiir.

Subliminal mesajlar ile bir nevi kendinden ge¢me, hipnoz hali yaratilmak
hedeflenmektedir. Bu halin yaratilmasinda tasarimcinin, insan bilingaltinin beklemede olan
arzularini, yasaklanmig cinsel isteklerini, g¢atigmalarini, korkularini iyi tahlil etmesi
gerekmektedir. Tasarimci iriiniin niteligine kurgunun igerigine gore yerlestirdigi mesaji ya
bu problemlerin ¢6ziimii, haz ve mutluluk kaynagi olarak sunmaktadir ya da siddetini

artirmaktadir (Daric1, 2013, s. 93).

dunhill X-CENTRIC

Don't try to understand it

The Man's Fragrance

Sekil 27. Dunhill X-CENTRIC Afisi Subliminal Mesaj
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Ahmet Sefik Izgdren’ in ‘Esikalt1 Biiyiiciileri’ kitabinda 6rnek olarak kullandigi bu afisi
genel olarak inceledigimizde ‘Anlamaya Calisma’ sloganiyla yola ¢ikildigini gérmekteyiz.
Sloganin tiiketici algist agisindan son derece dnemli oldugunu sdylemek yerinde olacaktir.
Tabiki erkek kitlenin kullancag: bir {iriin oldugu i¢cin mavi — lacivert agirlikli bir tasarim
kullanildigin1 tabi lacivertin biraz daha los bir ortama cagrisim yaptigim1 sdylemek
miimkiin olacaktir. Genel bir bakistan sonra 6zele inildiginde artik sloganla kastedilenin ne
oldugunu anlamak ¢ok da zor olmayacaktir. Ciinkii asil hedefin burada sag list koseye
konulan firma logosu ve slogani olmayacagi kesindir. Hedef gorselin tam ortasina
yerlestirilen piranalar yardimi ile 6liim arketipini harekete gegirmek olabilir. Oliim
arketipinin i¢inde korkularimiz ve dehset anlarimizda vardir. Burada agzi agik olan
pirananin avi olan parfiim sisesine saldirdigini ve bize hedef gosterdigini sdylemek
miimkiindiir. Tabi sadece bununla da sinirli kalmayarak isini garantiye alip tasarimci akilda
kalicilig artirmak i¢in asagidaki gorselde detayina baktigimizda agzi agik olan pirananin

dislerinden biriyle de hafif oynamis olabilecegini gorebiliriz.

Sekil 28. Dunhill X-CENTRIC Afisi Subliminal Mesaj Detay

Pirananin bu oynanan disi sayesinde tasarimci, normal algi diizeyinde farkinda bile
olamayacagimiz ancak dogum arketipinin tamamlayicisi olan cinsellik diirtiileri sayesinde
sag alt koseye ustalikla yerlestirdigi marka parfimii tercih etmemizi ve akilda kaliciligim
artirmay1 hedeflemektedir. Sag alttan kagan goziin istikametine subliminal mesaj 6geleri ve

tercih edilmesi istenen parfiim sisesi ustalikla konulmustur.
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I'HE THE

LONKING = LIONKING _

Sekil 29. Aslan Kral Film Afisi

Bagka bir ornek inceleyecek olursak Aslan kral afigini gdstermek miimkiin olacaktir.
Yukarida gordiigiiniiz afiste normal alg1 diizeyimizde fark edemeyecegimiz ancak dogum
arketipimizi harekete gecirerek bilingaltimiz1 harekete gegiren ve yaptigr g¢agrisim
sayesinde filme ilgi duymamizi saglayan subliminal mesaj 6gesi kullanilmistir. Bize bakan
aslana ait gozler zaten ilgiyi hedefe ¢ekmektedir. Bizim baktigimiz esnada dogum
arketipimizin faktorleri arasinda olan cinsellik ve haz ogeleri tetiklenir. Bu sayede hedef
olan filmi izlemeye olan istegimiz artar. Tabi burada ana subliminal mesaj kaynagi dogum
arketipini tetikleyecek olsa da aktdriin Aslan olmasi ve ortada yer alan gorselinde katkist
ile etkisinin kuvvetli oldugu yalniz kovboy sayesinde Marlboro’ yu yeniden hayata

dondiirdiigii sdylenen kahraman arketipine de bir gonderme yapilmak istenmektedir.

Daha yakin bir gelecekte iki havayolu sirketinin reklamlar araciligiyla birbirleriyle

atigmalarini hatirlamak faydali olacaktir.
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Sekil 30. Atlas Jete Ait Reklam Afisleri

Atlas bu reklamlar1 sayesinde dogum arketipini faaliyete gegirerek insanlarin tercihlerini
degistirmek istiyor. Ayrica kullanilan kirmizi renklerde hi¢ masum goziikmiiyorlar. Sloganlarin
miisteri algisi agisindan 6nemini vurgulamistik. Tam da slogandan sonra goziin kagis noktasina
yerlestirilen kirmizi kiyafetli, bize bakarak giiliimseyen hostesinde ne amagla kondugunu
anlamamak miimkiin degil. Uzunca bir siire konusulan buna benzer reklamlarin disinda yine Atlas
jet bir de ikinciligi kabul eden reklamlar yapmistir. Burada amag insanlarin bilingaltlarina ikinci
oldugumuzu kabul ediyoruz ancak birinci olabilmek icin biz daha fazla galisiyoruz imajini
yerlestirmektir. Ustteki reklamlara geri donecek olursak tabi ki Atlas jetin rakibi Pegasus
Havayollarindan cevap higte gecikmedi. Tabi onlarin da aym ustalikla verdigi cevap: “Bizimki 77

cm degil ama zamaninda kalkiyor” olmustur.
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'‘Bizimki 77 cm degil ama tam zamaninda
kalkiyor'

Pegasus Havayollari Bagkani Ali Sabanci, katildigi toplantida ilging
sunumlarda bulundu

07 Ekim 2010 Persembe, 13:26:11

TOBB (Turkiye Odalar ve Borsalar Birlidi) Geng
Girisimciler Kurulu Bagkani ve Pegasus Hava Yollan
Yonetim Kurulu Baskani Ali Sabanci, 8 ay 6nce

M| Turkiye'nin girisimcisi secildigini belirterek,
basarnsinda tim Pegasus ailesinin payinin
oldugunu soéyledi. Sabanci, Vodafone Tirkiye ana
sponsorlugunda, Capital ve Ekonomist dergileri
onculigunde, son ayad Gaziantep'te diizenlenen
“Turkiye Global KOBI'ler Platformu” kapsamindaki
"Is Ortagim Bulusmalan”nda girisimcilik Gzerine bir
konusma yapti. Sabanci, “Ben dogustan
girisimciyim, annemi babami dogru sectim” diyerek
girisimcilik 6dulind nasil aldigini aciklad. “Nasil
zengin olunuyor?” diye kendisine sorular
yoneltildigini belirten Sabanci, "Bunun ¢ok basit
yoéntemi var. Esasinda ben dogustan girigimciyim.
Ben babami da anami da dodru secmisim” diverek

Sekil 31. Pegasus’ un Cevabi

Etkisinin her insanda benzer sonuglar dogurdugu ‘dogum ve o6liim’ arketipinin subliminal
mesaj olusturma asamalarinda siklikla kullanildigini ve bastirilmig duygulara ve korkulara
cagrisim yaratilarak hedeflenen sona insanlarin nasil itildigi goriilmektedir. Etik olmayan
bu reklamlarin insanlarin biyolojik ve psikolojik yapisinda bulunan hassas noktalari

tetikleyerek tercihlerini etkileri gormemek miimkiin degildir.

3.11. Bilincaltina Yonelik Reklam Hazirlama Teknikleri ve Etkinlikleri

Bilingalt1 mesajlarin biling diizeyinde algilanamayan veya algilanildig1 gibi degil de farkli
anlamalar yliklenerek bilingaltini devreye gecirmeye c¢alisan mesajlar oldugundan
bahsetmistik. Bilingalti mesajlarin duyu organlarma yonelik tasarlanmasi gerekir. Hatta
miimkiinse bir mesaj birden fazla duyuya hitap ederek kaliciligini ve tesirini artirmig olur.
Degisik medyalara ve kullanim alanlarina gore farklilik gosteren bilingalti mesaj

tekniklerinden bahsetmeden &nce kisa bir tarihine bakmak faydali olacaktir. insanlarm var
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oldugu siirecte iknanin olmadigimi diisiinmek miimkiin degildir. Insanlar birbirlerini siirekli

bir seylerle ilgili ikna etmeye ¢alismiglardir.

Bilingaltinin tarihine inecek olursak ¢ok eski konular oldugunu bilmeliyiz. Eski Yunanl
filozof Demokritus (M.O. 400), bilingaltina deginen ilk kisi olabilecegi ileri siiriilmektedir.
Ancak Eski Misir, Babil ve Siimerler ¢aginda da ele alinmis olabilecegi kaynaklarda agik
birakilmaktadir. Plato ‘Timacus’, Aristotle ise ‘Parva Naturalia’ kitaplarin da konuyu
detayl bir sekilde islemistir. Aristotle 2250 yil 6nce uyanikken algilanamayacak uyarilarin,
uyurken riiyalarda kendini gosterecegini ileri siirmektedirler. Farabi ‘Glindiiziin olusan ve
daha giicli uyarilar nedeniyle bilingli olarak algilanamayan uyarilarin, daha sonra
algilandigim1 gosteren ipuglari oldugunu’ sdylemektedir. ibn — i Sina’ da benzer goriisleri
ileri stirmistiir (Giiler, 2008, s. 70). Devaminda da konuyla yogun sekilde ilgili olan Freud
ve Jung’ un g¢alismalarin detaylarindan da daha once bahsetmistik. Bu fikirlerden yola

cikan Alman Fizyolog A.W. Volkman 1859 yilinda takistoskop cihazini gelistirmistir.

Sekil 32. Takistoskop Cihazi
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Takistoskop; bir saniyenin 1/3000 i gibi kisa bir siirede acilip kapanan objektif kapagi
sayesinde mesajlar (goriintii ya da resim) yansitan bir film projektoriidiir (Daric1, 2013, s.
241). Ikinci Diinya savasinda keskin nisancilar ve gozetleme kulelerindeki askerlerin

diisman ucaklarini ayirt etmesi i¢in kullanilan takistoskop cihazinin popiilerligi artmistir.

Takistoskop cihazi yardimi ile ilk deneyini yapan James Vicary 1957 senesinde New
Jersey Fort Lee sinema salonunda Piknik isimli gosteriminde Aciktiniz mi?, Patlamis Misir
Ye!, Kola I¢! mesajlarin1 géndererek, patlamis musir satislarinda % 57,8, kola satislarinda
% 18,1 artis saglamistir (Darici’ dan aktaran Kiigiikbezirci, 2013, s. 1885). Ancak daha
sonra halkin tedirginligi lizerine cesitli baskilar yapilarak bu tarz bir deney yapmadigi

yoniinde a¢iklamalar yapmak zorunda birakilmistir.

Fakat bu uygulamanin 50. yilinda Uluslararas1 Marka Pazarlama Konferansinda alana
hakim 1.400 adet marka-pazarlama uzmanina iki hayali marka olan ‘Delta’ ve ‘Theta’
markalarindan ‘Delta’ y1 se¢gmelerin yoniinde subliminal mesaj verilmistir. Delta’ y1

secenlerin oran1 yine arastirmacilart hakli ¢ikarmistir. Oran %81’ dir (Daric1, 2013, s. 329-

330).

Tabi ki teknolojinin ve bilimin gelismesi ile normal iknanin miimkiin olmadig1 durumlarda
kitlelere yonelik daha i1yl sonuglar adina bazi arastirmalar yapilmaya baslanmistir. Ne
kadar etik oldugu tartisilacak olan bilingalti mesaj teknikleri de bu sayede giindeme
gelmistir. Insanlar bilingaltinin atalarimizdan gelen bazi izleri ve 6zellikle dogduktan
sonraki 5 yasina kadar olan siiregteki yasanmighiklari bilingaltina yerlestirdigimizi
kesfettikleri siirecte arastirmalar daha hiz kazanmistir. Bilingalt1 bilince gore fazla bir alam

temsil eder. Ve daha fazla 6ge bulunmaktadir. Bu nedenle hedef bilingalt1 olmustur.

Bilingalt1 ikna insanlarin diislincelerinin ve inanglarinin degisiminin ve yeni bilgileri dogru
olarak kabul etmenin yaninda daha genis kitlelere ulasmasini da saglamaktadir (Lakhani’

den aktaran Kiigiikbezirci, 2013, s. 1884).
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3.11.1. 25. Kare Teknigi

Bilingaltt mesaj gondermek icin eskiden kullanilan bir tekniktir. Etkisi yeni yontemlere
gore daha az oldugu i¢in kullanimi azalmistir. Tabi yontemi biraz dikkatli bir izleyicinin
rahatlikla ¢6zmesinden dolayidir. Sinema filmlerinde 1 saniye de 24 kare bulunmaktadir.
Bilincin bir saniye de algilayabilecegi kare sayist 24’ tiir. Ancak subliminal mesaj
gondermeyi hedefleyen sinema yapimcilart 25. Kare’ yi bilincaltinin algiladigim
cozmislerdir. Ve 25. Kare ye cinsel icerikli gorseller, korku figiirleri koyarak ve ya
verilmek istenen mesaj yerlestirilerek izleyici kitlesi {izerinde tetikleyici etki yaratmasi
hedeflenmektedir. Ozellikle de yogun mesajin disinda sinema salonlarinda ve ya evlerde
izlenen filmlerde kitlenin bundan etkilenmemesi ¢ok zordur. Buna 6rnek olarak Fight Clup

filmini géstermek miimkiindiir.

Sekil 33. Fight Clup 25. Kare

Fight Clup’ ta 6.04 de elinde sigara olan Brad Pitt, 25. Kare de doktorun arkasinda
belirerek sigaray: tesvik etmektedir. Bu filmdeki en masum 6rneklerden sadece bir tanesi

diyebiliriz.
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3.11.2. Gomme: Objelere Yaz1 ya da Sekil Yerlestirme

Bu teknik hem basili materyaller olan ambalaj, afis, billboard hem de sinema filmleri,
diziler, reklam filmleri hatta izleyici kitlesi masum c¢ocuklar olan ¢izgi filmlerde bile
siklikla yer bulmaktadir. Giiniimiizde etkin bir sekilde kullanilan bir yontemdir.
Tasarimcilar bu konuda biitiin ustaliklar1 konusturmaya calisip hedef Kitlelerinin
bilincaltina girmeye calisirlar. Bazen gozle goriiliip fark edilebilirler. Ancak o 6rneklerde

bile hedef bilingaltidir.

Gomme teknigi yogun olarak kullanilmakta ve hedef kitlesi iizerinde ¢ok hizli tesir
etmektedir. Bazen tercihlerimize yon verecek tavsiyeler seklinde, bazen cinsellik i¢eren
yazilar seklinde, bazen korku figiirlerinin islendigi gorseller, bazen cinsel igerikli gorseller

ve bazense dini inanislar1 yaymak i¢in dini semboller seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 34. Cinsel icerikli Mesaj Gomiilmiis Para
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Sekil 36. Dizi de Cinsel igerekli Yazi

Yukaridaki oOrneklerde de gorecegiz gibi ¢izgi filmler sayesinde masum olan
cocuklarimizin bilingaltlarina bile ulagabilmektedirler. Bu sayede toplumlarin degerlerini
yavas yavas koreltmek hedeflenmektedir. Baz1 drneklerde satanist ¢cagrisimlar ve ya farkli

dinsel semboller kullanarak bilingaltinda yer etmesi hedeflenmektedir. Yine iiriin
95



tercihlerini etkileyecek ambalajlarin iizerinde de kullanilan subliminal mesajlar yogun

sekilde kullanilmaktadir.

el

Sekil 37. Ambalajda Subliminal Mesaj

SFX dergisinin kapaginda siklikla kullanilan bir teknikten bahsetmekte gerekir.
Bir¢ok kapaginda oldugu gibi dergi isminin bir kisminin kapanmasi tesadiif

degildir.
BUFFY & ANGEL~-MUTANT X STARGATE SG-1-- DARK ANGEL

SFX

_J EN N | FER >~ Y THUNDERBIRDS

B imwn i

Sekil 38. Dergi Kapagi Tasariminda Subliminal Mesaj
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3.11.3. Ozel Yapim Kagit Kullanin

Kullanilan tekniklerden birisi de 6zel yapim kagitlar kullanilmasidir. Ozel yapim kagitlar
iizerine yerlestirilen ve normal alg1 diizeyinde fark edilemeyen gizli mesajlarin bulundugu

ve siklikla kullanilan yontemlerden birisidir.

Bilingalt1 mesajlar 6zel hazirlanmis siiper — kagit iizerine yerlestirilir. Mesajlardan habersiz
91 denege uygulanir. Kagitlarin {izerinde herhangi bir yazi olup olmadigi sorulur.
Deneklerin higbiri biling diizeyinde bunlari fark edemez. Erkekler ve kadinlar olusan iki
grup denege beyin aktivite testi yapilir. Ve bilingaltini yonlendirmeye yonelik
yerlestirilmis mesajlarin (Satin Al, Seks ve Hayir) bulundugu gorsellere birinci grupta
%64’ 1, ikinci grupta ise % 68 daha fazla aktivite gostermistir. Bilingaltina gonderilen
mesajlardan sonra katilimcilarda satin almaya yonelik giidii olusturup olusturmadigini
tespit etmek icin deneyden sonra katilimcilara demir para verilerek otomatik yiyecek
makinalardan istedikleri {irtinii satin almalar1 sdylenir. Deneklerin % 55 © i subliminal
mesajli kagitta reklami bulunan sekeri alirlar. Beyin aktivite testinde hi¢ tepki vermeyen
denekler ¢iktiginda bu oran % 85 ¢ikmaktadir (Celik, 2000, s. 112-113-114). Boylelikle

teknigin ne denli etkili oldugunu da anlamak miimkiindiir.

3.11.4. Ses Dosyalarinda Kullanimi

Bilincin duyamadig1 ancak bilingaltinin kaydedebildigi mesajlar ses dosyalar1 araciligiyla
da bizi etkisi altina almaktadir. 20 Hz yani 0 desibelin altinda olan sesler duyma esiginin
altinda kalmaktadir. Ancak bilingaltimiz dinledigimiz bir miizikte alttan gelen bu sesleri
kaydetmekte ve tesiri altinda kalmaktadir. Bunun disinda bir kulaktan 70 hz ses verilirken
digerinden 78 hz ses verilmektedir. Ve Beynin alfa frekans araligi olan 8 — 13 hz
subliminal mesaj kullanim1 i¢in en olgun araliktir. Bu yontem icin kulaklik gerekmektedir.

Daha 6nce de bahsettigimiz gibi bilingaltimiz tersten okunan mesajlar1 algilayabilir. Ve
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verilen mesajlarda bizi etkisi altina alabilir. Bu yontemde giiniimiizde sarkilarda ve reklam

cingillarinda yogun olarak kullanilan bir yontemdir.

3.11.5. Koku Alma Duyusunun Kullanim

Giliniimiizde bir¢ok firmanin satis magazalarina girdigimiz de kendine 6zgii bir kokusu
oldugunu fark edebilir olduk. Bunun sebebi belli bir aligkanlik doneminden sonra
bilingaltimizda olusacak olan kendimizi giivende hissetme duygusudur. Insanlar
alismadiklar1 ilk defa girdikleri yerlerde tedirginlikler yasarlar. Ancak magazalarda,
bankalarda kullanilan kendine ozgii kokular ile arttk o firmanin hangi magazasina

giderseniz gidin bilingalt1 devreye girer.

3.12. Ambalaj Tasariminda Subliminal Mesaj Kullanim

Eskiden yalnizca iirlinii muhafaza etmesi ic¢in kullanilan ambalajlar, gilinlimiizde
tilketicilere Urlinii tanitan, begendiren ve satin alma karar1 olusturan bir fonksiyon
durumuna gelmistir. Basarili pazarlamacilar, ambalajin, tiikketici i¢in ne kadar hayati nem
tasidiginin farkindadirlar. Pazarlamaci icin kilidi acacak anahtar, ambalaj1 gii¢lii bir satis
silahina doniistirmek ve rekabette bir avantaj saglamaktir. Bu nedenle ambalaj konusunda
yatirimlar her yil artmaya devam etmekte ve ambalaj planlamasi sirketler biinyesinde her

giin daha biiyiikk 6nem kazanmaktadir (Meyers ve Lubliner, 2003, s. 21).

Uriinler ve ambalajlari, tiiketiciyi kendilerini satn alma konusunda ikna etmelidirler. Daha
onceden de sOyledigimiz gibi artik firmalarin hedefi sertlesen piyasa sartlar1 ile miisterinin
gozl heniiz diger rakiplere kaymadan satin alma davranisini gergeklestirmesidir. Bu da
ancak miisteriyi yogun bir etki altina aldiginda miimkiin olur. Ancak miisteri bilingli
algilariyla hep kiyas yapma, yararl ve avantajli olan1 alma egilimindedir. Ancak devreye
subliminal mesajlar girdigi zaman artik tesirinde kaldig1 {iriin zaten yararina olandir diye

diistinmektedir.
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Reklamcilar, etkili bir iletisim ve reklam ortami yaratabilmek icin tiiketiciler lizerinde
“ikna edici iletisim” uygulamalar1 kullanmaktadirlar. Bu uygulamalar rakiplerin ve
alternatiflerin artmasi ile yeterli olmaktan ¢ikmis olacak ki artik diger alanlarda oldugu gibi

ambalaj tasariminda da subliminal mesajlar yogun olarak tiiketicinin karisina ¢ikmaktadir.

Tiiketici davranisi, kisi ya da gruplarin kendi ihtiyaglarini karsilayacagini diisiindiikleri mal
ve hizmetlere yonelik satin alma konusunda gdosterdikleri olumlu ya da olumsuz
tepkilerdir. Ayrica tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek icin sahip
olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma kararlartyla baglantili bir terimdir
(Burton, Marcus vd,1975; Aktaran, Arpact vd.,1992, s. 16).

Tiiketici davranis1 bir karar verme prosesi olarak diisiiniilebilir. Satin alma davranis1 bu
siirecin asamalarindan sadece biridir. Satin alma iki belirleyici faktoriin birlesimi ile
miimkiindiir. Bunlardan birincisi satin alma niyeti, ikincisi ise ¢evre etkileri ya da kisisel

farkliliklardir.
Satin alma Oncesi planlama bir bagka deyisle niyet;

+ Uriin ya da markanin belirlenmis olmasi,
» Uriin kategorisinin belirlenmis olmast,

+ Uriin smifinin belirlenmis olmast,

* Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi ve

* Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi seklinde kendini gostermektedir.

Yukarida sayilan ilk dort niyet planl satin alma olarak adlandirilir. Son unsur ise genel bir
ithtiyacin belirlenmemis olmasi hali olup, alim niyeti yokken aligveris ortaminda aligveris
yapiliyor ise plansiz satin alma s6z konusudur. Plansiz satin alma; tamamen plansiz
alimlar, hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar, 6neriyle gelen plansiz alimlar ve yapilan
planlt aligverisin getirdigi plansiz alimlar seklindedir (Odabasi, 2003, s. 376). Bu sartlar
altinda subliminal mesajlarin satin alma davranisindaki etkisi tartisilmayacak derece de
fazladir. Basili reklam materyallerine ve ambalajlara sozciik ya da cinsel imajlarin

yerlestirilmesi aracilifiyla insanlarin algilayamayacagi yontemlerle, bilingaltina yonelik
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reklam kampanyalar1 diizenlenmekte, tiiketicinin normal sartlarda satin almayacagi

urunleri bu teknikle satin aldirmaktir.

Kohbery

Bager for brysterne

RUGBRODSBOLLER

GO 707 BRYSTERNE

Sekil 39. Ambalajda Subliminal Mesaj — 2

Ambalajlar da hedef haz yaratmak oldugu i¢in yogun olarak kullanilan dogum arketipidir.
Bununla baglantili olan cinsel ¢agrisimlar ile ilgili ¢ok fazla 6rnek bulunmaktadir. Basilt
metaryaller de kullanilan subliminal mesajlarda genel olarak yazi ya da cinsel igerikli
imajlarin kullanim1 mevcuttur. Yukaridaki ambalajda da cinsel igerikli goriintii sayesinde
bilincaltina ulagip satin alma islemini gergeklestirme ve akilda kaliciligr artirmak

hedeflenmektedir.

Giliniimiizde kullanim oraninin arttig1 subliminal mesajlar tiiketicisini etkisi altina alan ve

hedefi vuran bir strateji olarak diisliniilmektedir. Birgok {ilke tarafindan etik
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bulunmamasina hatta yasaklayici kanunlar alinmasma ragmen Oniine gecilememektedir.
Satis patlamalar1 yasayan birgok iirliniin ambalajindan, reklamina kadar bir¢ok tanitim

materyalinde karsimiza ¢ikmaktadir.

|

3. Tanaled

/ o
¢ D
>

Sekil 40. Cizgi Filmde Subliminal Mesaj

Cocuklara yonelik ¢izgi filmlerde bile subliminal mesajlara yogun sekilde yer verilirken
cocuklarin kullandig: {iriinlerin ambalajlart da es gegilmemistir. Cizgi filmler araciligiyla
hedef toplumlarin deger yargilarin1 yok etmekken, ambalajlar kullanilan mesajlar
yardimiyla hem degerleri yok etmek hem de ihtiyact olmayan bir iriini ve ya
alternatiflerine gore daha dezavantajli bir {irlinii almasina sebep olmaktadir. Hedef kitlesi
agirlikli olarak cocuklar olmasina karsin, reklamcilar cinsel igerikli gorseller kullanmaktan

da ¢ekinmemislerdir.
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Sekil 41. Maoam Marka Cinsel Icerikli Seker Ambalaji

Prof. Stephen Sans’ 1n Kiiresel Parekendede Pazarlama Birligi (POPAI) igin
gerceklestirdigi onemli bir arastirma bulunmaktadir. EEG beyin dalgasi ve g6z izleme (eye
tracking) tekniklerinin birlesiminden olusan bir teknik yardimiyla ABD’ deki marketlerde

yapilan ¢ok boyutlu arastirmanin sonuglarindan bahsetmek yararl olacaktir:

e Satin alma esnasindaki {iriin ve hizmetler konusundaki degerlendirmelerimizi
ortalama 200 milisaniyelik zamanlarda par¢a parca yapiyoruz. Karar verdigimiz
zaman ise aslinda ilk 200 milisaniye oluyor. Bu da demek ki aslinda iriin ya da
hizmeti sadece 0,2 saniye sonra satin alma kararini1 vermis oluyoruz. Bu karar

genellikle degismiyor.

e Bir alis veris merkezinde ve ya siipermarkette gecirdigimiz zamanin ¢ok azini
satin alma i¢in kullaniyoruz. Tiim zamanimizin % 82’ sini satin almayacagimiz

iiriinlerle geciriyoruz.

e Ogzellikle giinliik ihtiyagc malzemeleri, temizlik iiriinleri, siit, peynir vb.
yiyecekleri alirken ¢ok zaman harciyoruz. Oysaki tath, sigara, alkol gibi

pismanlik verici liriinleri hemen alma egiliminde oluyoruz.
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e Bazi sembolleri barindiran ambalajlar, mesela bebek gorselleri, tiiketicide olumlu

yonde bir duygusal sinerji olusturuyor.

e Ambalajlarda kullanilan renkler tiiketicinin duygu durumu igin belirleyici oluyor

(Bat1, 2013, s. 35).

Ambalaj tasarimi sadece fiziksel oOzellikleriyle dogrudan ve dolayli olarak ilettigi
mesajlarla  {irliniin ~ satisin1  etkilemekle kalmiyor, iiriinden aliman tatmini de

degistirebilmektedir (Bati, 2013, s. 35).

Dr. Sands, bilingalt1 tepkilerinin ve duygusal degisimlerin satin almanin gergek kaynagi
oldugunu ve beyin dalgalarinin aligveris sirasinda dl¢limlenmesiyle devrim niteliginde
sonuglara ulastiklarini belirtiyor. Tirkiye’de ise bazi FMCG sirketleri eye tracking ve
beyin dalgalarim1 birlikte kullanarak geleneksel arastirmalarla ulasilamayan iggoriiye
ulagmaktadir. Peki, ama insanlar tiriinleri raftan alip sepete atmadan 6nce nereye bakiyorlar
ve ne gordiiklerinde ne hissediyorlar? Nasdaq borsasina kote sirketlerden JDA Software’in
bagkan yardimcis1 David Johnston’a gore ABD’de giderek yayginlasan arastirma
yontemiyle ambalaj testleri sirasinda tiiketicilerin beyin dalgalar1 6lgiimlenerek hangi

tasarimin duygulari daha ¢ok tetikledigi saptanabilmektedir.

Tiirkiye’de gerceklestirilen eye tracking ile birlikte beyin dalgasi 6l¢imleri sonucunda elde

edilen bulgular soyle;

o Sirketlerin miisterilerine sunduklari deneyimle iirlinlerin satis performansi
arasinda giiclii bir bag var. Tiiketicinin yasadig1 deneyimi anlayarak, {riinlerini

bu deneyimi daha heyecanli ve keyifli hale getiren sirketler 6ne ¢ikiyor.

o Rekabeti fiyat diislirerek yapan sirketler, néromarketing bulgulari sonucunda,
ambalajlarinda cok kiiciik degisiklikler yaparak ya da {iirlinlin raftaki yerini

degistirerek fiyat diisiirmeksizin satiglarini artirabiliyor.

o Tiiketiciyle duygusal bagi sadece reklamlarla degil, magazada da kurabilen

markalar, miisterileriyle daha uzun vadeli iligki gelistirebiliyor.
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e Deneyimin giiclinii fark eden sirketler tiiketicilerin duygularin1 pazarlama
denklemine yerlestirmeye basladi. Markalar, aligveris sirasinda miisterilerinin
kalbini gelerek farklilasiyorlarsa tekrar tekrar tercih ediliyorlar (Girisken, 2012, s.
84).

Bu agidan ele aldigimizda ambalajin satin alma siirecinde nedenli 6nemli oldugunu bir kez
daha anliyoruz. Ambalaj tasarimi sayesinde tiiketici de olusan tutum ile miisteri bir hedefi
gerceklestirecek gibi sonuca dogru ilerlemektedir. Ancak subliminal mesaj 6gelerinin
bulundugu ambalajlarda, iiriiniin iyi oldugunu zannederek aldig1 esnada aslinda bilingalti
onu yonlendirmektedir. Bu da tercihlerimizin kendi kontroliimiiz ve isteklerimiz disinda
yonlendirilmesinden dolay1 etik degildir. Subliminal mesajlarin etkilerinin siddeti
konusunda, toplumlarin yasayis bicimlerinin etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir.
Ormnegin, kapali toplumlarda tesiri yiiksek olan cinsellik 6gesinin baska toplumlarda daha

az olabilir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde Ankara ilinde, yiiksek6grenim diizeyinde grafik tasarim egitimi veren bes
iiniversitenin, egitimleri siirecinde, renk ve ambalaj tasarim derslerini alan 6grencilerinin,

kendilerine yoneltilen anket sorularina iliskin verdikleri yanitlarin, yorumlanmasina yer

verilmistir.

4.1.  Grafik Tasarim Ogrencilerinden Anket Yoluyla Elde Edilen Bulgular

4.1.1. Demografik Dagilim

Ankete katilan ogrencilerin yas gruplari, cinsiyetleri ve egitim durumlarina iliskin

veriler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Ogrenci Cinsiyet Bilgileri

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 123 61,5 61,5 61,5
Erkek 77 38,5 38,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo’ da goriildiigl ilizere veri toplama aracini cevaplayan grafik tasarim o6grencileri

cinsiyetlerine gore incelendiginde, 123 kisi ile ylizde 61,51 kadm, 77 kisi ile yiizde

38,5’inin de erkek oldugu anlasilmaktadir.
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m Erkek

m Kadin
Sekil 42. Ogrenci Cinsiyet Bilgileri
Tablo 3. Ogrenci Yas Bilgileri
Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
18-20 48 24,0 24,0 24,0
21-25 141 70,5 70,5 94,5
26-30 10 5,0 50 99,5
31+ 1 0,5 0,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo’ da goriildiigii lizere veri toplama aracini cevaplandiran 6grencilerin (141 kisi ile)
yiizde 70,5°1 21-25 yas araliginda yer almaktadir. Ayrica (48 kisi ile) yiizde 24'i 18-20 yas
araliginda, (10 kisi ile) yiizde 51 26-30 yas araliginda, (1 kisi ile) %0,5'1 31 yas ve
yukarisint  olusturmaktadir. Boylelikle arastirmanin  Orneklem grubunu olusturan

ogrencilerin %94,5 ile 18 - 25 yas araligindadar.
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0,5%

m 18-20
m21-25

m26-30

m31+

Sekil 43. Ogrenci Yas Bilgileri

Tablo 4. Ogrenci Simif Bilgileri

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
3 101 50,5 50,5 50,5
4 99 49,5 49,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo’ da goriildiigii iizere veri toplama aracini cevaplandiran 6grencilerin (101 kisi ile)
yiizde 50,51 3. Smfta yer almaktadir. Ayrica (99 kisi ile) ylizde 49,51 4. Smifta yer

almaktadir.
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m 3. Simf
m4. Simif

Sekil 44. Ogrenci Siif Bilgileri

Tablo 5. Ogrenci Maddi Gelir Bilgileri

Gecgerli Kiimiilatif

Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
500TL veya daha az 2 1,0 1,0 1,0
501TL - 1000TL 17 8,5 8,5 9,5
1001TL - 1500TL 39 19,5 19,5 29,0
1501TL - 2000TL 32 16,0 16,0 45,0
2001TL - 2500TL 18 9,0 9,0 54,0
2501TL - 3000TL 14 7,0 7,0 61,0
3001TL - 3500TL 8 4,0 4,0 65,0
3501TL -4000TL 14 7,0 7,0 72,0
4001TL - 4500TL 12 6,0 6,0 78,0

4501TL ve istii 44 22,0 22,0 100,0

Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 5 incelendiginde arastirmaya katilanlarin;
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Ailelerinin maddi gelirleri incelendiginde %1’inin 500 TL veya daha az, %8,5’unun
maddi gelir araligt 501TL- 1000TL, %19,5’unun 1001TL-1500TL, %16’sinin
1501TL-2000TL, %9’unun 2001TL-2500TL, %7’sinin 2501TL-3000TL, %4 {iniin
3001TL-3500TL, %7’sinin 3501TL-4000TL, %6’simnin 4001TL-4500TL, %22’sinin
4501TL ve Ustiidiir.

1%

m 500TL veya daha az

m501TL - 1000TL

= 1001TL - 1500TL

m1501TL - 2000TL

m2001TL - 2500TL

m 2501TL - 3000TL

= 3001TL - 3500TL

= 3501TL - 4000TL
4001TL - 4500TL

m4501TL ve tistii

Sekil 45. Ogrenci Maddi Gelir Bilgileri

Tablo 6. Ogrenci Ikamet Bilgileri

Frekans  Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Koy 9 4,5 4,5 4,5
Kasaba 1 0,5 0,5 5,0
flge 38 19,0 19,0 24,0
il 26 13,0 13,0 37,0
Biiyiiksehir 126 63,0 63,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
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m Koy

m Kasaba

m ilge

mil

B Biiyiiksehir

Sekil 46. Ogrenci Ikamet Bilgileri

Ikamet bilgileri incelendiginde okula gelmeden dnce %63’ii Biiyiiksehir’de, %19°u
ilge’de, %13’ 1I’de, %4,5’u kdy’ de, %0,5’i kasaba’ da yasamaktadir. En biiyiik
oranin Biiyliksehir olmasindaki en biiyilk neden orneklem grubunun Ankara’ da

olmasindan kaynaklandig: diistintilmektedir.

4.1.2. Ambalaj Tasarim, Bilin¢alti Kavramlan ve Bilin¢alti Mesajlarla Tlgili

Analiz
Tablo 7. Uriin Satin Alma ve Ambalaj Iliskisi
Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif Yiizde
Yiizde

Hi¢ Katilmiyorum 4 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 12 6,0 6,0 8,0
Biraz Katiliyorum 15 7,5 7,5 15,5
B.. ..k Ol ..d

Ay e 72 36,0 36,0 51,5
Katiliyorum
Tamamen Katiliyorum 97 48,5 48,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 7 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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“Tiketiciler her hangi bir {iriinii satin alirken ambalajindan etkilenirler. ” dnermesine, % 48,5’
Tamamen katiliyorum, %36’s1 biilylik 6l¢iide katiliyorum, %7,5’u biraz katiliyorum, %6’s1
cok az katiliyorum, %?2’si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 6’ a gore
aragtirmaya katilanlar ‘Tiketiciler her hangi bir {irlinii satin alirken ambalajindan
etkilenirler.” 6nermesine cevap olarak en fazla Tamamen katiliyorum, en az olarak da hig
katilmiyorum olarak yanitlamiglardir. Ambalajin satin alma asamasinda 6nemli bir faktor
oldugunun bilincinde olan &grenciler ¢cogunlukta olsa da, bu dnerme de tam zit yonde
diistinceye sahip olan &grencilerin oldugu da goz ardi edilmemelidir. Ambalajin grafigi,
kullanilan malzeme, renk ve illiistrasyon sec¢imi katilimcilara gore satin almayi

etkilemektedir. Cok azi, aksi goriisii benimsemektedir.

2%

® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiltyorum
= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 47. Uriin Satin Alma ve Ambalaj Iliskisi

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminin iirlin satin almadaki rolii hakkindaki

gorlsleri, Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Satin Almada Ambalajin Onemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif

Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 10 5,0 50 7,0
Biraz Katiliyorum 27 13,5 13,5 20,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 77 38,5 38,5 59,0
Tamamen Katiliyorum 82 41,0 41,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 8 incelendiginde aragtirmaya katilanlar;

“Satin alacagim triiniin ambalaji benim i¢in 6nemlidir.” Onermesine, % 41’1 Tamamen
katiliyorum, %38,5°1 biiylik dlgiide katiliyorum, %13,5’u biraz katiliyorum, %5°i ¢ok az
katiltyorum, %2’si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 7 a gore arastirmaya
katilanlar ‘Satin alacagim tirliniin ambalaj1 benim i¢in dnemlidir.” dnermesine cevap olarak
en fazla Tamamen katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum olarak yanitlamiglardir.
Satin alinacak iiriin i¢in ambalajin ¢ok dnemli bir unsur oldugunu kabul eden &grenciler
cogunlukta olsa da, bu 6nermeye farkli yonden yaklasan 6grencilerin oldugu da g6z ardi
edilmemelidir.  Katilimeilarin biiyiik c¢ogunlugu satin alacaklari iirlinlin ambalajim

onemserken, Pek azi, aksi goriisii benimsemektedir.

2%

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Ol¢iide Katiltyorum
B Tamamen Katiliyorum

Sekil 48. Satin Almada Ambalajin Onemi
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Aragtirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda kullanilan renklerin iiriin satin almadaki rolii

hakkindaki goriisleri, Tablo 9’de verilmistir.

Tablo 9. Ambalajda Kullanilan Renklerin Satin Almada Rolii

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 6 3,0 3,0 3,0
Cok Az Katiliyorum 12 6,0 6,0 9,0
Biraz Katiliyorum 41 20,5 20,5 29,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 73 36,5 36,5 66,0
Tamamen Katiltyorum 68 34,0 34,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 9 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Ambalajda kullanilan renkler satin alma kararimi etkiler. ” dnermesine, % 36,5’u biiylik

Ol¢iide katiliyorum, %34°{i tamamen katiliyorum, %20,5°1 biraz katiliyorum, %6’s1 ¢ok az

katiliyorum, %3’ hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 8 e gore arastirmaya

katilanlar ‘Ambalajda kullanilan renkler satin alma kararimi etkiler.” 6nermesine cevap

olarak en fazla biiyiik Ol¢iide katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum olarak

yanitlamiglardir. Katilimcilar ambalaj tasariminda kullanilan renklerin, iiriin satin almada

etkin rol oynadigim1 farkindadirlar. Kendi tercihlerinde de etkili oldugunu kabul

etmektedirler.
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m Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Olgiide Katiltyorum

B Tamamen Katiltyorum

Sekil 49. Ambalajda Kullanilan Renklerin Satin Almada Roli

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda kullanilan malzemenin iiriin satin almadaki

rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 10°de verilmistir.

Tablo 10. Ambalaj Malzemesinin Satin Almada Rolii

Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 3 15 1,5 15
Cok Az Katiliyorum 24 12,0 12,0 13,5
Biraz Katiliyorum 35 17,5 17,5 31,0
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 69 34,5 34,5 65,5
Tamamen Katiliyorum 69 34,5 34,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 10 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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2

“Ambalajin tasarimi satin alma kararimi etkiler. ” Onermesine, % 34,5 ile Tamamen
katiliyorum ve biiyiik 6lclide katiliyorum, %17,5’u biraz katiliyorum, %12’si ¢ok az
katiliyorum, %1,5’u hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 9’ a gore arastirmaya
katilanlar ‘Ambalajin tasarimi satin alma kararimi etkiler.” 6nermesine cevap olarak en
fazla Tamamen katiliyorum ve biiylik 6l¢iide katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum
olarak yanitlamislardir. Satin alma tercihi esnasinda ambalajin malzemesinin ¢ok 6nemli
bir unsur oldugunu kabul eden 6grenciler ¢ogunluktadir. Katilimecilarin biiyiik ¢ogunlugu

satin alacaklari lirliniin ambalajinda kullanilan malzemenin tercihini etkiledigini sdylerken,

pek azi, aksi goriisii benimsemektedir.

1,5%

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Ol¢iide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 50. Ambalaj Malzemesinin Satin Almada Roli

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminin {iriinii satin almadaki rolii hakkindaki

gorisleri, Tablo 11°da verilmistir.
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Tablo 11. Ambalajinin Satin Almada Roli

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 11 55 55 7.5
Biraz Katiliyorum 36 18,0 18,0 25,5
Tamamen Katiltyorum 76 38,0 38,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 11 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

2

“Ambalajin tasarimi1 satin alma kararimi etkiler. onermesine, % 38’1 Tamamen
katiltyorum, 36,5’u biiyiik 6l¢iide katiliyorum, %18’1 biraz katiliyorum, %5,5’1 ¢ok az
katiliyorum, %2’si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 10’ a gore arastirmaya
katilanlar ‘Ambalajin tasarimi satin alma kararimi etkiler.” onermesine cevap olarak en
fazla Tamamen Kkatiliyorum ve biiyiik 6l¢iide katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum
olarak yanitlamiglardir. Katilimcilar yliksek oranda satin alacaklari iriiniin ambalaj

tasariminin  se¢imlerinde etkili oldugunu sdylerken, az sayida katilimci aksi goriisii

benimsemektedir.

2% 55%

m Hi¢ Katilmiyorum

® Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Olgiide Katiltyorum

= Tamamen Katiliyorum

Sekil 51. Ambalaj Malzemesinin Satin Almada Roli
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Aragtirmaya katilanlarin, ambalaj tasarimini begenmenin {iriinii satin almadaki rolii

hakkindaki goriisleri, Tablo 12°da verilmistir.

Tablo 12. Ambalaji1 Begenmenin Satin Almada Roli

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 21 10,5 10,5 10,5
Cok Az Katiliyorum 21 10,5 10,5 21,0
Biraz Katiliyorum 40 20,0 20,0 41,0
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 48 24,0 24,0 65,0
Tamamen Katiltyorum 70 35,0 35,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 12 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bir irtini sirf ambalajin1 begendigim igin satin aldigim olmustur.” 6nermesine, % 35’1
Tamamen katiliyorum, 24’{ biiyiik 6l¢iide katiliyorum, %20’si biraz katiliyorum, %10,5
ile ¢cok az katihyorum ve hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 11’ e gore
arastirmaya katilanlar ‘Bir iirlinii sirf ambalajin1 begendigim i¢in satin aldigim olmustur.’
onermesine cevap olarak en fazla Tamamen katiliyorum ve biiyiik 6l¢iide katiliyorum, en
az olarak da hi¢ katilmiyorum olarak yanmitlamislardir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu
satin alacaklar1 iirliniin ambalajin1 begenmelerinin tercihini olumlu yonde etkiledigini

diistintirken, az sayida katilimer aksi goriisii benimsemektedir.
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® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum
= Biraz Katiltyorum

m Biiyiik Olgiide Katilryorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 52. Ambalaji Begenmenin Satin Almada Rolii

Arastirmaya katilanlarin, satin alma kararini etkilemek icin ambalajlarda kullanilan

farkinda olmadigimiz mesajlar hakkindaki goriisleri, Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13. Satin Alma Kararm Etkilemek Igin Ambalajlarda Mesaj Kullanimi

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 12 6,0 6,0 6,0
Cok Az Katiliyorum 13 6,5 6,5 12,5
Biraz Katiliyorum 53 26,5 26,5 39,0
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 55 27,5 27,5 66,5
Tamamen Katiliyorum 67 33,5 33,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 13 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Tiiketicilerin satin alma kararimi etkilemek i¢in {iriin ambalajlarinda farkinda olmadigimiz

mesajlar kullanilir. ” 6nermesine, % 33,5’1 Tamamen katiliyorum, % 27,5’1 biiyiik ol¢lide
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katiltyorum, %26,5°1 biraz katiliyorum, %6,5°1 ¢ok az katiliyorum, %6°s1 hi¢ katilmiyorum
cevabin1 vermistir. Tablo 12> e goére arastirmaya katilanlar ‘Tiiketicilerin satin alma
kararmi etkilemek i¢in {iriin ambalajlarinda farkinda olmadigimiz mesajlar kullanilir.’
onermesine cevap olarak en fazla Tamamen katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum
‘u vermislerdir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu satin alma tercihlerini etkilemek igin
iirlinlerin ambalaj tasarimlarinda farkinda olmadigimiz mesajlarin bulunduguna katilirken,
pek azi, aksi gorilisii bildirmislerdir. Giinlimiizde siklikla kullanilan mesajlarin varligi

katilimcilar tarafindan bilindigini s6ylemek miimkiindiir.

m Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 53. Satin Alma Kararmm Etkilemek Igin Ambalajlarda Mesaj Kullanimi

Aragtirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlarin psikolojik etkileri hakkindaki gorisleri,

Tablo 14°de verilmistir.
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Tablo 14. Bilingalti Mesajlarin Psikolojik Etkileri

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 28 14,0 14,0 16,0
Biraz Katiliyorum 55 27,5 27,5 43,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 66 33,0 33,0 76,5
Tamamen Katiliyorum 47 23,5 23,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 14 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingalt1 mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi sahibiyim.” 6nermesine, % 33’
Tamamen katiltyorum, % 27,5’1 biraz katiliyorum, %23,5u biiyiik 6lgiide katiliyorum,
%14’ ¢ok az katiliyorum, %2’si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 13” e gore
aragtirmaya katilanlar ‘Bilingaltt mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi sahibiyim.’
onermesine cevap olarak en fazla biiyiik Ol¢iide katiliyorum, en az olarak da hig
katilmiyorum® u vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik c¢ogunlugu bilingalti mesajlarin
psikolojik etkileri konusunda bilgi sahibi olduklarini sdylerken, pek azi, aksi goriis
bildirmislerdir. Glintimiizde siklikla kullanilan mesajlarin varligi katilimcilar tarafindan
bilindigini sdylemek miimkiindiir. Bu derece dnemli ve etik olmayan bir konuyla ilgili
olarak grafik tasarim ogrencilerinin bilgi sahibi olmas1 gercekten ¢ok 6nem bir husustur.
Tercihlerimizi hi¢ de etik olmayan yollarla etkileyen bu mesajlar konusunda o6zellikle

ambalaj grafigi ile ilgili olacak olan katilimcilarin bilgi sahibi olduklarini sdyleyebiliriz.
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® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Olgiide Katiltyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 54. Bilingalti Mesajlarin Psikolojik Etkileri

Arastirmaya katilanlarin, bilingaltt mesajlarin insanlarin davranislarini yonlendirmedeki

rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 15’de verilmistir.

Tablo 15. Bilingalti Mesajlarin Davranislar1 Yonlendirmesi

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Cok Az Katiliyorum 15 7,5 7.5 75
Biraz Katiliyorum 38 19,0 19,0 26,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 75 37,5 37,5 64,0
Tamamen Katiliyorum 72 36,0 36,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 15 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingalti mesajlarin insanlarin davranislarin1 yonlendirmede etkisi vardir.” dnermesine,
% 37,5’1 biyik olclide katiliyorum, %36°st tamamen katiliyorum, % 19’u biraz
katiliyorum, , %7,5’u ¢ok az katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 13’ e gore arastirmaya

katilanlar ‘Bilincalti mesajlarin insanlarin davraniglarini yonlendirmede etkisi vardir.’
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Onermesine cevap olarak en fazla biiyiik Ol¢lide katiliyorum, en az olarak da ¢ok az
katilmiyorum® u vermislerdir. Katilimcilar hi¢ katilmiyorum cevabini vermemislerdir.
Katilimcilarin  biiylik ¢ogunlugu bilingalti mesajlarin insan davraniglarint etkiledigini
soylerken, aksi yonde gériis bildirmemislerdir. Insan davramisim bilingalti mesajlarn
etkilemesiyle ilgili grafik tasarim Ogrencileri arasinda bir bilinglenmenin olustugunu
s0ylemek miimkiindiir. Daha onceden yapilan arastirmalarda tiiketicilerde konu hakkinda
bilginin az oldugu goriilmektedir. Grafik tasarimcilarin aynm1 zamanda birer tiiketici de
oldugunu goz 6ntinde bulundurursak konu hakkinda olumlu yonde bir ilerleme kat edildigi

ifade edilebilir.

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiltyorum

® Biiyiik Ol¢iide Katilryorum

B Tamamen Katiltyorum

Sekil 55. Bilingaltt Mesajlarin Davraniglart Yonlendirmesi

Arastirmaya katilanlarin, {irlin ambalajlarinda bilingalt1 mesajlarin kullanilmas1 hakkindaki

gortsleri, Tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 16. Uriin Ambalajlarinda Bilingalt1 Mesajlarin Kullanilmas1

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif

Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 1 0,5 0,5 0,5
Cok Az Katiliyorum 13 6,5 6,5 7,0
Biraz Katiliyorum 53 26,5 26,5 33,5
Biiyiik Ol¢iide Katiliyorum 65 32,5 32,5 66,0
Tamamen Katiltyorum 68 34,0 34,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 16 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Uriin  ambalajlarinda  bilincaltina  yonelik mesajlar  kullanildigma  inanryorum.”
onermesine, % 34’1 Tamamen katiltyorum, % 32,51 biiyiik dl¢iide katiliyorum, %26,5’1
biraz katiliyorum, %6,5’u ¢ok az katiliyorum, %0,5°1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
Tablo 15° e gore arastirmaya katilanlar ‘Uriin ambalajlarinda bilingaltina yénelik mesajlar
kullanildigina inanityorum.” dnermesine cevap olarak en fazla tamamen katiliyorum, en az
olarak da hi¢ katilmiyorum‘ u vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu iiriin
ambalajlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin kullanildigina inandigini séylerken, %0,5 ile
(1 kisi) aksi gorlis bildirmistir. Katilimcilar, gilinlimiizde iiriinler hakkinda medya da
siklikla kullanilan bilingalti mesajlar1  desteklemek adma ambalaj grafiginde de

kullanildigina inandiklarini séylemek miimkiindiir.

123



® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 56. Uriin Ambalajlarinda Bilingalt1 Mesajlarin Kullanilmasi

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda kullanilan subliminal mesajlarin satin

almadaki rolii hakkindaki goriisleri, Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Ambalaj Tasarimida Kullanilan Subliminal Mesajlarin Uriiniin Satisindaki

Roli
Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 5 25 2,5 25
Cok Az Katiliyorum 18 9,0 9,0 11,5
Biraz Katiliyorum 59 29,5 29,5 41,0
Biiyiik Olgl’ide Katiliyorum 74 37,0 37,0 78,0
Tamamen Katiliyorum 44 22,0 22,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 17 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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“Ambalaj tasariminda kullanilan subliminal mesajlar triiniin satiginda etkin rol oynar.”
Oonermesine, % 37’si biiyiik Olclide katiliyorum, % 29,5’1 biraz katiliyorum, %22’si
tamamen katiliyorum, %9’u ¢ok az katiliyorum, %2,5’1 hi¢ katilmiyorum cevabin
vermigtir. Tablo 16’ a gore arastirmaya katilanlar  Ambalaj tasariminda kullanilan subliminal
mesajlar iirliniin satisinda etkin rol oynar.” dnermesine cevap olarak en fazla biiyiik Olcilide
katiltyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum® u vermislerdir. Katilimcilarin biiytik
cogunlugu ambalaj tasariminda kullanilan subliminal mesajlarin iiriiniin satisinda etkin rol
oynadigimi distiniirken, pek azi aksi goriis bildirmislerdir. Katilimcilar, ambalajlarda yer

alan subliminal mesaj 6gelerinin satis lizerinde etkin rol oynadigini diisiinmektedirler.

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiltyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 57. Ambalaj Tasariminda Kullanilan Subliminal Mesajlarin Uriiniin Satisindaki Rolii

Arastirmaya katilanlarin, kalic1 olmasi beklenen bir {iriin ambalajinda subliminal mesaj

ogesi kullanim1 hakkindaki goriisleri, Tablo 18’de verilmistir.
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Tablo 18. Kalic1 Olmasi Beklenen Bir Uriin Ambalajinda Subliminal Mesaj Ogesi

Kullanim
Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 23 11,5 11,5 11,5
Cok Az Katiliyorum 49 245 245 36,0
Biraz Katiliyorum 79 39,5 39,5 75,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 30 15,0 15,0 90,5
Tamamen Katiliyorum 19 9,5 9,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 18 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Kalict olmasit beklenen bir iiriin ambalaji i¢in subliminal mesaj teknigi tercih edilmez.”
onermesine, % 39,5’u biraz katiliyorum, % 24,5°1 ¢cok az katiliyorum, %15°1 biiyiik 6l¢iide
katiliyorum, %11,5°1 hi¢ katilmiyorum, %9,5’u tamamen katiliyorum cevabin1 vermistir.
Tablo 16> a gore arastirmaya katilanlar ‘Kalici olmasi beklenen bir iiriin ambalaji i¢in
subliminal mesaj teknigi tercih edilmez.” Onermesine cevap olarak biraz katiliyorum, en az
olarak da tamamen katilmiyorum‘ u vermigslerdir. Katilimecilarin pek azi tamamen
katiliyorum isaretleyerek kalici olmasi gereken bir {iriinde subliminal mesaj tekniginin
kullanilmayacagimi diisiinmektedir. Katilimcilar, ambalajlarda yer alan subliminal mesaj

ogelerinin kullaniminin kalicilig artirdigini diisiinmektedir diyebiliriz.
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® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiltyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 58. Kalic1 Olmasi1 Beklenen Bir Uriin Ambalajinda Subliminal Mesaj Ogesi
Kullanim1

Arastirmaya katilanlarin, arketip kavrami hakkindaki goriisleri, Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. Arketip Kavrami

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 77 38,5 38,9 38,9
Cok Az Katiliyorum 41 20,5 20,7 59,6
Biraz Katiliyorum 30 15,0 15,2 74,7
Biiyiik Olgiide Katliyorum 30 15,0 15,2 89,9
Tamamen Katiltyorum 22 11,0 10,1 100,0

Total 200 100,0 100,0

Tablo 19 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Arketip kavramu ve Ozellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.” Onermesine, % 38,5’u hig

katilmiyorum, % 20,5’u ¢ok az katiliyorum, %15°1 biraz katiliyorum, %15°1 biiytlik dl¢iide
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katiliyorum, %11°1 tamamen katiltyorum cevabini vermistir. Tablo 18’ e gore arastirmaya
katilanlar ‘Arketip kavrami ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.” dnermesine cevap olarak
hi¢ katilmiyorum’ u, en az olarak da tamamen katilmiyorum® u vermislerdir. Katilimcilarin
pek az1 tamamen katiliyorum isaretleyerek arketip kavrami hakkinda bilgi sahibi
olduklarmi sdylemektedirler. Katilimcilarin subliminal mesaj konusu hakkinda biiyiik
Oonemi olan arketip kavrami konusunda bilgilerinin yetersiz oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Ol¢iide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 59. Arketip Kavrami

Aragtirmaya katilanlarin, bilingaltt mesajlarin bellekte kalic1 izler birakmasi hakkindaki

gorlsleri, Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 20. Bilingalt: Mesajlarin Bellekte Kalic1 Izler Birakmasi

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 26 13,0 13,0 15,0
Biraz Katiliyorum 54 27,0 27,0 42,0
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 66 33,0 33,0 75,0
Tamamen Katiltyorum 50 25,0 25,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 20 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingalti mesajlar bellekte kalict izler birakabilir.” dnermesine, % 33’1 biiyiik Olciide
katiliyorum, % 27’si biraz katiliyorum, %25’i tamamen katiliyorum, %13’ ¢ok az
katiltyorum, %2’si hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 19’ a gore arastirmaya
katilanlar ‘Bilingalt1 mesajlar bellekte kalici izler birakabilir.” dnermesine cevap olarak en
fazla biiyiik 6l¢iide katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum ‘u vermislerdir. Buradan
yola ¢ikarak katilimcilarin bilingaltt mesajlarin uzun siireli bellekte kalmayi hedefleyen

iriinlerin ambalajlarinda kullanilabilecegini diisiindiiklerini sdylemek miimkiindiir.

2%

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Olgiide Katiltyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 60. Bilingalt: Mesajlarin Bellekte Kalici Izler Birakmasi
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Arastirmaya katilanlarin, bilingalti mesajlar ile belli bir davranis zamanla 6grenilebilmesi

hakkindaki goriisleri, Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Bilingalt: Mesajlar Ile Belli Bir Davranis Zamanla Ogrenilebilmesi

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 4 2,0 2,0 2,0
Cok Az Katiliyorum 23 11,5 11,5 13,5
Biraz Katiliyorum 60 30,0 30,0 435
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 70 35,0 35,0 78,5
Tamamen Katiliyorum 43 21,5 215 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 21 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingalt1 mesajlar ile belli bir davranis zamanla 6grenilebilir.” dnermesine, % 35’1 biiyiik
Ol¢iide katiliyorum, % 30’u biraz katiliyorum, %21,5’1 tamamen katiliyorum, %11,5’1 ¢gok
az katiliyorum, %2’si hi¢ katilmiyorum cevabinm1 vermistir. Tablo 20’ e gére arastirmaya
katilanlar ‘Bilingalti mesajlar ile belli bir davranis zamanla Ogrenilebilir.” Gnermesine
cevap olarak en fazla biiyiikk dl¢lide katiliyorum, en az olarak da hi¢ katilmiyorum ‘u
vermislerdir. Katilimcilarin  bilingaltt mesajlar ile bir {iriinii satin  almanin

ogrenilebilecegini diislindiiklerini séylemek miimkiindiir.
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® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiltyorum

® Biiyiik Olgiide Katilryorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 61. Bilingalt1 Mesajlar Ile Belli Bir Davranis Zamanla Ogrenilebilmesi

Arastirmaya katilanlarin, tasarim siirecinde, bilingalti mesaji tiiketiciye fark ettirecek sekilde

yerlestirilmesi hakkindaki goriisleri, Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22. Tasarim Siirecinde Bilingalti Mesaji1 Tiiketiciye Fark Ettirecek Sekilde

Yerlestirilmesi
Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 28 14,0 14,0 14,0
Cok Az Katiliyorum 41 20,5 20,5 345
Biraz Katiliyorum 63 315 31,5 66,0
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 44 22,0 22,0 88,0
Tamamen Katiliyorum 24 12,0 12,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 22 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Tasarim siirecinde bilingaltt mesaj1 tiiketiciye fark ettirecek sekilde yerlestirilir

99

onermesine, % 31,5°1 biraz katiliyorum, % 22’si biiylik 6l¢tide katiliyorum, %20,5’1 ¢ok az

katiliyorum, %14’1 hi¢ katilmiyorum, %12,0’1 tamamen katiliyorum cevabini vermistir.

Tablo 21’ e gore arastirmaya katilanlar ‘Tasarim siirecinde bilingalt1 mesaj1 tiiketiciye fark

ettirecek sekilde yerlestirilir.” Onermesine cevap olarak en fazla biraz katiliyorum, en az
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olarak da tamamen katiliyorum‘ u vermislerdir. Katilimcilarin, bilingalti mesajlari,
tasarimlarinda ne sekilde kullanmalar1 gerektigi konusunda, net bir fikre sahip olmadiklari

gOrlilmiistiir.

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olciide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 62. Tasarim Siirecinde Bilingalti Mesaj1 Tiiketiciye Fark Ettirecek Sekilde
Yerlestirilmesi

Aragtirmaya katilanlarin, bilingli olarak farkinda oldugumuzu disindigimiz baz
davraniglarimiz aslinda tamamen bilingaltinin etkisinde gerceklesmesi hakkindaki goriisleri,

Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23. Bilingli Olarak Farkinda Oldugumuzu Diislindiigiimiiz Baz1 Davranislarimiz
Aslinda Tamamen Bilingaltinin Etkisinde Ger¢eklesmesi

Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 9 45 45 4,5
Cok Az Katiliyorum 25 12,5 12,5 17,0
Biraz Katiliyorum 63 31,5 31,5 48,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 65 32,5 32,5 81,0
Tamamen Katiltyorum 38 19,0 19,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 23 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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“Bilingli olarak farkinda oldugumuzu disiindigiimiiz bazi davramiglarimz aslinda tamamen
bilingaltinin etkisinde gergeklesmektedir” dnermesine, % 32,51 biiyiik dl¢iide katiliyorum, %
31,51 biraz katiliyorum, %19’u tamamen katiliyorum, %12,5’1 ¢ok az katiliyorum, %4,5’1
hi¢ katilmryorum cevabini vermistir. Tablo 22’ e gdre arastirmaya katilanlar ‘Bilingli olarak
farkinda oldugumuzu diisiindiiglimiiz baz1 davraniglarimiz aslinda tamamen bilingaltinin etkisinde
gerceklesmektedir.” onermesine cevap olarak en fazla “biiyiik Olclide katiliyorum”, en az
olarak da ‘“hi¢ katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Katilimecilarin biiyiik ¢ogunlugu,
bilingaltt mesajlarinin, bilingaltina ve dolayisiyla davramis degisikligine etkisinin

olabilecegine inanmaktadirlar.

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olciide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 63. Bilingli Olarak Farkinda Oldugumuzu Disiindigimiiz Baz1 Davranislarimiz
Aslinda Tamamen Bilingaltinin Etkisinde Gergeklesmesi

Aragtirmaya katilanlarin, hedef kitlenin, subliminal mesajin tercihi agisindan dnemi hakkindaki

gorlsleri, Tablo 24°de verilmistir.
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Tablo 24. Hedef Kitle, Subliminal Mesajin Tercihi Agisindan Onemli Degildir.

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 47 23,5 23,6 23,6
Cok Az Katiliyorum 48 24,0 24,1 47,7
Biraz Katiliyorum 51 25,5 25,6 73,4
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 40 20,0 20,1 93,5
Tamamen Katiltyorum 14 7,0 6,5 100,0
Toplam 200 100 100,0

Tablo 24 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Hedef kitle, subliminal mesajin tercihi agisindan 6nemli degildir” 6nermesine, % 25,5’

biraz katiliyorum, % 24’ ¢ok az katiliyorum, %23,5°i hi¢ katilmiyorum, %20’si biiylik

Ol¢iide katiliyorum, %7’si tamamen katiliyorum cevabini vermistir. Tablo 23’ e gore

arastirmaya katilanlar ‘Hedef kitle, subliminal mesajin tercihi agisindan énemli degildir.’

onermesine cevap olarak en fazla “cok az katiliyorum”, en az olarak da “tamamen

katiliyorum” yanitin1 vermiglerdir. Katilimcilarin biiylik cogunlugu, yanitlar1 hemen hemen

esit oranlarda tercih etmislerdir fakat en fazla verilen cevap baz alindiginda ¢ogunlugu

hedef kitlenin aslinda subliminal mesaj tercihi acisindan Onemli olmayabilecegi

goriisiindedirler.

® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum
Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

B Tamamen Katiltyorum

Sekil 64. Hedef Kitle, Subliminal Mesajin Tercihi A¢isindan Onemli Degildir.
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Arastirmaya katilanlarin, bilingaltina gonderilen telkinin igerigi beynin tepki verme siiresini

etkilemesi hakkindaki goriisleri, Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 25. Bilingaltina Génderilen Telkinin Icerigi Beynin Tepki Verme Siiresini Etkiler.

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 2 1,0 1,0 1,0
Cok Az Katiliyorum 33 16,5 16,5 17,5
Biraz Katiliyorum 74 37,0 37,0 545
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 67 335 335 88,0
Tamamen Katiltyorum 24 12,0 12,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 25 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltina gonderilen telkinin igerigi beynin tepki verme siiresini etkiler” 6nermesine, % 37’si
biraz katiliyorum, % 33,51 biiylik 6lcilide katiliyorum, %16,5°1 ¢ok az katluyorum, %12’si
tamamen katiliyorum, %1°1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 24’ e gore
arastirmaya katilanlar ‘Bilingaltina gonderilen telkinin igerigi beynin tepki verme siiresini
etkiler.” Onermesine cevap olarak en fazla “biraz katiliyorum”, en az olarak ise ‘“hi¢
katilmiyorum” yanitim1  vermislerdir. Katilimeilarin  biiyiilk  ¢ogunlugu, bilingaltina
gonderilen telkin igeriginin, beynin tepki verme siiresi iizerinde etkisi olmayabilecegi
goriisiindedirler fakat en fazla cevaba yaklasan oranda ise tam tersi olarak “etkiler” cevabi
verilmigstir. Gorlildiigl lizere birbirinden uzak goriisler, hemen hemen esit oranlarda yanit

olarak donmiistiir.
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® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum
= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Ol¢iide Katilryorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 65. Bilingaltina Gonderilen Telkinin Igerigi Beynin Tepki Verme Siiresini Etkiler.

Arastirmaya katilanlarin, sik karsilagilan {iriin ambalajlarinin, daha az Kkarsilagilan iiriin

ambalajina gore daha fazla tercih edilmesi hakkindaki goriisleri, Tablo 26’de verilmistir.

Tablo 26. Sik Karsilastigim Uriin Ambalajlarin1 Daha Az Karsilastigim Uriin
Ambalajlarina Gore Daha Fazla Tercih Ederim.

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 14 7,0 7,0 7,0
Cok Az Katiliyorum 30 15,0 15,0 22,0
Biraz Katiliyorum 42 21,0 21,0 43,0
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 64 32,0 32,0 75,0
Tamamen Katiliyorum 50 25,0 25,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 26 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

= Tamamen Katiltyorum

Sekil 66. Stk Karsilastigim Uriin Ambalajlarin1 Daha Az Karsilastigim Uriin
Ambalajlarina Gére Daha Fazla Tercih Ederim.

“Sik karsilagtigim tirlin ambalajlarini daha az karsilagtigim {irlin ambalajlarina gore daha
fazla tercih ederim.” onermesine, % 32’si biiylik 6l¢iide katiliyorum, % 25’1 tamamen
katiltyorum, %21°1 biraz katiliyorum, %15°1 ¢ok az katiliyorum, %7’si hi¢ katilmiyorum
cevabini vermistir. Tablo 25° e gore arastirmaya katilanlar ‘Sik karsilagtigim iiriin
ambalajlarin1 daha az karsilastiim iiriin ambalajlarina gore daha fazla tercih ederim.’
Onermesine cevap olarak en fazla “biiylik 6l¢iide katiliyorum”, en az olarak ise “hig
katilmiyorum” yanitint vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, sik karsilasilan
driiniin digerlerine gore daha fazla tercih edilebilir oldugu goriisiindedirler. Verilen
cevaplara gore yeni ¢ikan bir iirlinde subliminal mesaj olsa bile katilimcilar i¢in 6ncelik

piyasada daha sik teshir edilen iiriindedir.

Arastirmaya katilanlarin, subliminal mesaj igeren imgelerin, satis1 diisiik olan iirtinleri

canlandirmada yeterliligi hakkindaki goriisleri, Tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 27. Subliminal Mesaj Iceren Imgeler, Satis1 Diisiik Olan Uriinleri Canlandirma Da

Yeterli Degildir.
Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 12 6,0 6,0 6,0
Cok Az Katiliyorum 37 18,5 18,5 24,5
Biraz Katiliyorum 74 37,0 37,0 61,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 55 27,5 27,5 89,0
Tamamen Katiliyorum 22 11,0 11,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 27 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum

u Biraz Katiliyorum

Sekil 67. Subliminal Mesaj Iceren Imgeler, Satis1 Diisiik Olan Uriinleri Canlandirma Da
Yeterli Degildir.

“Subliminal mesaj igeren imgeler, satist diisiik olan {iriinleri canlandirmada yeterli
degildir.” Oonermesine, % 37’si biraz katiliyorum, %27,5’1 biiylik 6l¢lide katiliyorum,
%18,5°1 ¢cok az katiliyorum, %11°1 tamamen katiliyorum, %6’s1 hi¢ katilmiyorum cevabini
vermigtir. Tablo 26’ e gore arastirmaya katilanlar ‘Subliminal mesaj igeren imgeler, satisi

diisiikk olan iiriinleri canlandirmada yeterli degildir.” 6nermesine cevap olarak en fazla
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“biraz katiliyorum”, en az olarak ise ‘“hi¢ katilmiyorum” yanitint vermislerdir.
Katilimcilarin  biliyiik ¢ogunlugu, satisi diisilk olan iirlinleri canlandirma konusunda
subliminal mesajlarin olumlu etkisinin olabilecegi konusunda net bir goriise sahip degildir.
Arastirmaya katilanlarin, pahali iirlinlerde kullanilan ucuz iiriin mesajinin, tiikketiciye lirtinii

satin aldirmada yeterliligi hakkindaki goriisleri, Tablo 28°de verilmistir.

Tablo 28. Pahali Uriinlerde Kullanilan Ucuz Uriin Mesaj1, Tiiketiciye Uriinii Satin

Aldirmada Etkilidir.
Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Hig¢ Katilmiyorum 12 6,0 6,0 6,0
Cok Az Katiliyorum 32 16,0 16,0 22,0
Biraz Katiliyorum 52 26,0 26,0 48,0
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 64 32,0 32,0 79,5
Tamamen Katiltyorum 40 20,0 20,0 99,5
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 28 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Pahal1 tirlinlerde kullanilan ucuz {iriin mesaj1 tiiketiciye tirlinii satin aldirmada etkilidir.”
Onermesine, % 32’si biiyiik dl¢iide katiliyorum, %26’s1 biraz katiliyorum, %20’si tamamen
katiltyorum, %16’s1 ¢ok az katiliyorum, %6°’s1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo
27’ e gore arastirmaya katilanlar ‘Pahali {irtinlerde kullanilan ucuz iiriin mesaj1 tiiketiciye
iriinii satin aldirmada etkilidir.” Onermesine cevap olarak en fazla “biiyiik Olglide
katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yamtini vermislerdir. Katilimeilarin
biiyiik ¢ogunlugu, ucuz iiriin mesajinin, pahali {irtinlerin satisinda olumlu etki yarattigi,
tilketiciyi pahali tiriin alirken aslinda hesapli bir aligveris yaptirdigr hissini uyandirdigi

goriisiindedir.
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Grafik 27.

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

® Tamamen Katiliyorum

Sekil 68. Pahali Uriinlerde Kullanilan Ucuz Uriin Mesaji, Tiiketiciye Uriinii Satin
Aldirmada Etkilidir.

Arastirmaya katilanlarin, bilingaltt mesajlar hakkindaki bilgilerin, ambalaj tasarimi dersi

icin faydas1 hakkindaki gortisleri, Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29. Bilingalt: Mesajlar Hakkindaki Bilgiler, Ambalaj Tasarimi Dersi I¢in Faydalidir.

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 7 35 3,5 3,5
Cok Az Katiliyorum 15 7.5 7,5 11,0
Biraz Katiliyorum 45 22,5 22,5 33,5
Biiyiik Olgﬁde Katiliyorum 73 36,5 36,5 70,0
Tamamen Katiliyorum 60 30,0 30,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 29 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Bilingaltt mesajlar hakkindaki bilgiler, ambalaj tasarimi dersi i¢in faydalidir.”
onermesine, % 36,5’1 bliyiik ol¢iide katiliyorum, %30’u tamamen katiliyorum, %22,5’1

biraz katiliyorum, %7,5’1 ¢ok az katiliyorum, %3,5°1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir.
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Tablo 28’ e gbre arastirmaya katilanlar ‘Bilingalti mesajlar hakkindaki bilgiler, ambalaj
tasarimi dersi i¢in faydalidir.” Onermesine cevap olarak en fazla “ biiylik OSlgiide
katiltyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin
biliylik cogunlugu, bilingalt1 mesajlar hakkindaki bilgilerin ambalaj tasarimi dersi i¢in

faydali oldugu goriisiindedirler.

3,5%

® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum
= Biraz Katiliyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 69. Bilingalt1 Mesajlar Hakkindaki Bilgiler, Ambalaj Tasarimi Dersi I¢in Faydalidir.

Arastirmaya katilanlarin, subliminal mesajlarin hedef kitle digindaki bireyleri etkilemesi

hakkindaki gortisleri, Tablo 30’da verilmistir.
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Tablo 30. Subliminal mesajlar hedef kitle digindaki bireyleri de etkiler.

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 1 0,5 0,5 0,5
Cok Az Katiliyorum 26 13,0 13,0 13,5
Biraz Katiliyorum 12 36,0 36,0 495
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 63 31,5 31,5 81,0
Tamamen Katiliyorum 38 19,0 19,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 30 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Subliminal mesajlar hedef kitle disindaki bireyleri de etkiler.” dnermesine, % 36’s1 biraz
katiltyorum, %31,5°1 biiylik ol¢lide katiliyorum, %19’u tamamen katiltyorum, , %13’{ ¢ok
az katiltyorum, %0,5°1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 29’ a gore arastirmaya
katilanlar ‘Subliminal mesajlar hedef kitle disindaki bireyleri de etkiler.” 6nermesine cevap
olarak en fazla “biraz katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitini
vermislerdir. Katilimcilarin biiytik ¢ogunlugu, subliminal mesajlardan yalnizca belirlenen
hedef kitlenin degil, haricteki tiiketicilerin de etkilenebilir oldugu goriisiindedirler. Bu
durumda katilimecilarin, subliminal mesajlarin se¢imi ve kullaniminda hedef kitleyi goz

ard1 edebilecekleri gozlemlenmistir.
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0,5%

m Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Olciide Katilryorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 70. Subliminal Mesajlar Hedef Kitle Disindaki Bireyleri De Etkiler.

Arastirmaya katilanlarin, subliminal mesajlari

Tablo31’de verilmistir.

ambalajlar iizerinde fark edebilirlikleri,

Tablo 31. Subliminal Mesajlar1 Ambalajlar Uzerinde Fark Edebilirim.

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 6 3,0 3,0 3,0
Cok Az Katiliyorum 30 15,0 15,0 18,0
Biraz Katiliyorum 82 41,0 41,0 59,0
Biiyiik Ol¢iide Katiliyorum 51 25,5 25,5 84,5
Tamamen Katiltyorum 31 15,5 15,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 31 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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Grafik 30.

3%

® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum
= Biraz Katiliyorum

®m Biiyiik Olciide Katilryorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 71. Subliminal Mesajlar1 Ambalajlar Uzerinde Fark Edebilirim.

“Subliminal mesajlar1 ambalajlar tlizerinde fark edebilirim.” Onermesine, % 41’1 biraz
katiltyorum, %25,5°1 biiyilik dl¢lide katiliyorum, %15,5’1 tamamen katiliyorum, %15°1 ¢ok
az katiliyorum, %3’1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 30’ a gbre arastirmaya
katilanlar ‘Subliminal mesajlar1 ambalajlar iizerinde fark edebilirim.” 6nermesine cevap
olarak en fazla “ biraz katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitini
vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu, ambalajlar {izerinde kullanilan subliminal

mesajlar1 fark edebilecekleri konusunda kendilerine giivenmedikleri goriisiindedirler.

Arastirmaya katilanlarin, subliminal mesaj kullaniminin etik olmamasi hakkindaki

gorlsleri, Tablo 32°de verilmistir.

144



Tablo 32. Subliminal Mesaj Kullanim1 Etik Degildir.

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 31 15,5 15,5 15,5
Cok Az Katiliyorum 37 18,5 18,5 34,0
Biraz Katiliyorum 57 28,5 28,5 62,5
Biiyiik Olgiide Katiliyorum 36 18,0 18,0 80,5
Tamamen Katiliryorum 39 19,5 19,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 32 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Hi¢ Katilmiyorum

B Cok Az Katiliyorum

= Biraz Katiliyorum

m Biiyiik Olgiide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 72. Subliminal Mesaj Kullanimi Etik Degildir.

“Subliminal mesaj kullanimi etik degildir.” Onermesine, % 28,5’1 biraz katiliyorum,
%19,5’1 tamamen katiliyorum, %18,5’1 ¢ok az katiliyorum, %18’1 biiyiik ol¢iide
katiltyorum, %15,5’1 hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 31’ e gore arastirmaya
katilanlar ‘Subliminal mesaj kullanimi etik degildir.” 6nermesine cevap olarak en fazla “
biraz katiliyorum”, en az olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir.

Katilimcilarin - ¢ogunlugunun, tasarimlarda subliminal mesaj kullaniminin etik olup
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olmadig1 konusunda net bir fikre sahip olmadigi goriilmiistiir. En az verilen fakat en
yiiksek orana yaklasan hi¢ katilmiyorum cevabi ise katilimcilarin subliminal mesaj

kullanimini etik buldugu goriisiinii yansitmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin, renklerin de bilingalt1 anlamlar1 olmasi hakkindaki gortisleri,

Tablo 33’de verilmistir.

Tablo 33. Renklerin de Bilingalt1 Anlamlar1 Vardir.

Frekans Yiizde Gegerli  Kiimiilatif Yiizde

Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 3 15 1,5 15
Cok Az Katiliyorum 7 3,5 3,5 5,0
Biraz Katiliyorum 29 14,5 14,5 19,5
Biiyiik Ol¢iide Katiliyorum 74 37,0 37,0 56,5
Tamamen Katilityorum 87 435 435 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 33 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Hi¢ Katilmiyorum
B Cok Az Katiliyorum
= Biraz Katiltyorum

® Biiyiik Olgiide Katiliyorum

B Tamamen Katiliyorum

Sekil 73. Renklerin de Bilingalt1 Anlamlar1 Vardr.
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“Renklerin de bilingalti anlamlari vardir.” dnermesine, % 43,5’1 tamamen katiliyorum, %37’si
biiyiik olgiide katiliyorum, %14,5’1 biraz katiliyorum, %3,5’1 ¢ok az katiliyorum, %1,5’1
hi¢ katilmiyorum cevabini vermistir. Tablo 32’ e gore arastirmaya katilanlar ‘Renklerin de
bilingalt1 anlamlar1 vardir.” 6nermesine cevap olarak en fazla “ tamamen katiliyorum”, en az
olarak ise “hi¢ katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun, renklerin

de bilingalt1 anlamlar1 olmasinda hemfikir oldugu gézlemlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda grafik tasarimci agisindan tiiketicinin ilgisini

¢eken ilk unsur hakkindaki goriisleri, Tablo 34’de verilmistir.

Tablo 34. Ambalaj Tasarimda Grafik Tasarimc1 Agisindan Tiiketicinin Ilgisini Ceken ilk

Unsur
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Icerik Yazist 5 2,5 2,5 2,5

Renk 113 56,5 56,5 59,0
Tipografi 33 16,5 16,5 75,5
[liistrasyon 32 16,0 16,0 91,5
Fotograf 17 8,5 8,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 34 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Ambalaj tasariminda tliketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur grafik tasarimci agisindan
asagidakilerden hangisidir?” sorusuna, % 56,5’u Renk, %16,5’u Tipografi, %16’s1
[lliistrasyon, %8,5’i Fotograf, %2,5’u Icerik Yazisi cevabini vermistir. Tablo 33° e gore
arastirmaya katilanlar ambalaj tasariminda grafik tasarimci agisindan tiiketicinin ilgisini
ceken ilk unsur olarak en fazla renk, en az olarak da igerik yazsisi oldugunu ifade
etmiglerdir. Tiiketicinin sectii {irlinii diger irlinlerden ayirt etmesini saglayan rengin

bilingaltt anlamlar1 da olmas1 dolayisiyla hem verilmek istenen mesaj agisindan hem de
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tasidigr rlinlin cinsi ve igerigi hakkinda tiiketiciye bilgi vermesinden dolay1 tercih

edildigini sdylemek miimkiindiir.

2,5%

m icerik Yazist
® Renk

u Tipografi

® [lliistrasyon

m Fotograf

Sekil 74. Ambalaj Tasarimda Grafik Tasarimc1 A¢isindan Tiiketicinin flgisini Ceken Tlk
Unsur

Ayrica Bahattin (2012)’in, yaptig1 arastirma da katilimcilar, “Ambalaj tasariminda
tilketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur size gore asagidakilerden hangisidir?” sorusuna, %
56’s1 Renk, %34’ Illiistrasyon/Fotograf, %8’i Tipografi, %2’si Igerik Yazisi cevabin

vermistir. Her iki arastirmada da en fazla tercih Renk edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin, ambalajin fonksiyonlar1 hakkindaki goriisleri, Tablo 35’de

verilmistir.
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Tablo 35. Ambalajin Fonksiyonlari

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

Koruma 9 4,5 4,5 4,5

Kolaylik 38 19,0 19,0 23,5

Tutundurma 76 38,0 38,0 61,5

Az Yer Kaplama 55 27,5 27,5 89,0

Bilgi Verme 22 11,0 11,0 100,0

Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 35 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Asagidakilerden hangisi ambalajin fonksiyonlarindan degildir?” sorusuna, % 38’i
Tutundurma, %27,5’1 Az Yer Kaplama, %19’u Kolaylik, %11’1 Bilgi Verme, %4,5’u
Koruma cevabini vermistir. Tablo 34’ e gore arastirmaya katilanlar en fazla tutundurma, en
az olarak da korumay1 ambalajin fonksiyonu olmadigini kabul etmislerdir. %27,5 (55 kisi)
ile Az yer kaplama ikinci en fazla tercih edilen secenek olmasina ragmen katilimcilarin
cogunlugunun diger secenekleri sectigini diislinecek olursak ambalajin fonksiyonlari

konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklarin1 sdyleyebiliriz.

4,5%

= Koruma

m Kolayhk

= Tutundurma

m Az Yer Kaplama

u Bilgi Verme

Sekil 75. Ambalajin Fonksiyonlari
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Arastirmaya katilanlarin, ambalaj tasariminda {iriinii satin almaya yonlendiren faktor

hakkindaki gortisleri, Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 36. Ambalaj Tasariminda Uriinii Satin Almaya Y&nlendiren Faktor

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Renk 51 25,5 25,5 25,5
[liistrasyon 23 11,5 11,5 37,0
Muhteviyat 17 8,5 8,5 45,5
Marka 73 36,5 36,5 82,0
Fiyat 36 18,0 18,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 36 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

m Renk

® [lliistrasyon
= Muhteviyat
® Marka

= Fiyat

Sekil 76. Ambalaj Tasariminda Uriinii Satin Almaya Yonlendiren Faktor

“Asagidakilerden hangisi ambalaj tasariminda {iriinii satin almaya yonlendiren faktordiir?”
sorusuna, % 36,5’u Marka, %25,5’i Renk, %18’i Fiyat, %11,5’i Illiistrasyon, %8,5’u
Mubhteviyat cevabini vermistir. Tablo 35” e goére arastirmaya katilanlar ‘Asagidakilerden
hangisi ambalaj tasariminda {irlinii satin almaya yonlendiren faktordiir?” sorusuna en fazla

Marka, en az olarak da muhteviyat cevabini vermislerdir. Katilimcilara gére Marka ve
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Rengin en yiiksek ¢ikmasi bir iiriiniin satin alinmasinda en belirgin iki kriterin grafik
tasarim G6grencileri acgisindan bunlarin oldugu gostermektedir. Ayrica bu iki tercih i¢inde
misterilerin bilingalti anlamlar ytikledikleri bilindik bir gergektir. Reklamlar, ambalajlar
araciligiyla markalarin biling ve bilingaltinda anlamlarin olustugunu, hem de renklerin
buna benzer etkilerinin oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Giiniimiizde marka ve renk

tercih konusunda tartisilmaz 6neme sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin, “ciddiyeti temsil eden renk” ilgili bilgi analizi, Tablo 37°de

verilmistir.

Tablo 37. Ciddiyeti Temsil Eden Renk (Siyah)

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Siyah 157 78,5 78,5 78,5
Yesil 4 2,0 2,0 80,5
Mavi 26 13,0 13,0 93,5
Sar1 2 1,0 1,0 945
Kirmiz1 11 55 55 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 37 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Ciddiyeti temsil eden renk size gore asagidakilerden hangisidir?” sorusuna, %78,5°1
Siyah, %13’ Mavi, %5,5’1 Kirmizi, %2’s1 Yesil, %1°1 Sar1 cevabini vermislerdir. Tablo
36’a gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Siyah, en az ise Sari cevabini
vermislerdir. Ciddiyetin bilingalt1 temsilcisi siyah renk, katilimeilarin ¢gogunlugunca dogru

olarak isaretlenmistir.
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m Siyah
B Yesil
= Mavi
B Sar1

m Kirmizi

Sekil 77. Ciddiyeti Temsil Eden Renk (Siyah)

Ayrica Bahattin (2012)’in, yaptig1 arastirma da katilimeilar, “Ciddiyeti temsil eden renk
size gore asagidakilerden hangisidir?” sorusuna, %92’si Siyah, %3’ Mavi, %2’si Yesil,
%?2’s1 Sar1, %1°1 Kirmizi cevabini1 vermisglerdir. Her iki arastirmada da katilimcilar Siyah

rengi bildikleri izlenmektedir.

Arastirmaya katilanlarin, “zehiri temsil eden renk™ ile ilgili bilgi analizi, Tablo 38’de

verilmistir.
Tablo 38. Zehiri Temsil Eden Renk (Sar1 / Siyah)
Frekans  Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

Kirmizi / Yesil 54 27,0 27,0 27,0

Sar1/ Siyah 83 41,5 41,5 68,5

Turuncu / Mavi 12 6,0 6,0 74,5

Siyah / Kirmizi 37 18,5 18,5 93,0

Mavi / Sar1 14 7,0 7,0 100,0

Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 38 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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“Asagidaki renk gruplarindan hangisi ZEHIRI temsil ettigi icin gida iiriinlerinde
kullanilmast dogru degildir?” sorusuna, %41,5’1 Sari-Siyah, %27’si Kirmizi-Yesil,
%18,5’u Siyah-Kirmizi, %7’si  Mavi-Sar, %6’s1 ise Turuncu-Mavi seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 37’e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Sari-Siyah, en
az ise Turuncu-Mavi cevabini vermiglerdir. Yogunlukla dogru cevap olarak sari-siyah
olmasina ragmen bilingaltinda Uyar1 anlami olan kirmizi rengin etkisi de gozler Oniine

serilmekte ve kirmizi rengin oldugu segenekler ciddi bir oranda tercih edilmektedirler.

B Kirmizi / Yesil
m Sar1 / Siyah
= Turuncu / Mavi

m Siyah / Kirmizi

® Mavi / Sari

Sekil 78. Zehiri Temsil Eden Renk (Sar1 / Siyah)

Ayrica Bahattin (2012)’in, yaptig1 arastirma da katilimcilar, “Asagidaki renk gruplarindan
hangisi ZEHIRI temsil ettigi igin gida iiriinlerinde kullanilmas1 dogru degildir?” sorusuna,
%A47’s1 Sar1-Siyah, %25°1 Siyah-Kirmizi, %11°1 Kirmizi-Yesil, %8°1 Mavi-Sari, %7’si ise

Turuncu-Mavi seklinde cevaplamislardir.

Aragtirmaya katilanlarin, “en fazla istah acan renklerle” ilgili bilgi analizi, Tablo 39’da

verilmistir.
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Tablo 39. En Fazla Istah Acan Renkler (Kirmizi / Turuncu)

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Sar1 / Mor 7 3,5 35 3,5
Kirmizi / Mavi 27 13,5 13,5 17,0
Turuncu / Kirmizi 162 81,0 81,0 98,0
Mavi / Mor 3 1,5 15 99,5
Mor / Yesil 1 0,5 0,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 39 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Insan beyninde en fazla istah agan renkler -------- ve --- olmasi dolayisiyla
gida firmalar en ¢ok bu iki rengi kullanir.” sorusuna, %81’i Turuncu/Kirmizi, %13,5’u
Kirmizi-Mavi, %3,5’1 Sari/Mor, %1,5’u Mavi-Mor, %0,5’inin ise Mor-Yesil seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 38’e gOre arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla dogru olan
Turuncu-Kirmizi, en az ise Mor-Yesil cevabint vermislerdir. Katilimeilarin biiyiik
cogunlugu tarafindan dogru olarak isaretlenen sorunun ikinci en fazla isaretlenen

seceneginde de Kirmizi rengin olmasinin etkili oldugu diistiniilmektedir.

0,5%

1,5% 3,5%

m Sar1 / Mor

B Kirmiz1 / Mavi

# Turuncu / Kirmizi
® Mavi / Mor

® Mor / Yesil

Sekil 79. En Fazla Istah Acan Renkler (Kirmizi / Turuncu)
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Arastirmaya katilanlarin, “bilingalti mesajlar ile ilgili en fazla kullanilan iki arketip” ile

ilgili bilgi analizi, Tablo 40’da verilmistir.

Tablo 40. En Fazla Kullamilan Iki Arketip (Dogum/Oliim)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin / Cinsellik 168 84,0 84,0 84,0
Siddet / Erkek 6 3,0 3,0 87,0
Erkek / Cocuk 2 1,0 1,0 88,0
Dogum / Oliim 19 9,5 9,5 97,5
Korku / Cocuk 5 2,5 2,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 40 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

2,5%

m Kadin / Cinsellik
m Siddet / Erkek

= Erkek / Cocuk

® Dogum / Oliim

= Korku / Cocuk

Sekil 80. En Fazla Kullamlan Iki Arketip (Dogum/Oliim)

“Bilingaltt mesajlarda en ¢ok kullanilan iki arketip hangileridir?” sorusuna, %84’ii
Kadm/Cinsellik, %9,5’u Dogum/Oliim, %3’ii Siddet/Erkek, %2,5’u Korku/Cocuk, %11 ise
Erkek/Cocuk seklinde cevaplamislardir. Tablo 38’e gore arastirmaya katilanlar bu soruya

en fazla Kadin/Cinsellik, en az ise Erkek/Cocuk cevabimi vermislerdir. Katilimcilarin
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cogunlugu daha onceden ‘Arketip kavrami ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.” dnermesine
verdigi cevaplara paralel olarak bu konuda bilgi sahibi olmamalar1 veya az bilgi sahibi
olmalar1 dolayisiyla dogru cevap olan Dogum / Oliim segenegi yerine Kadim/Cinsellik
secenegini isaretlendigi goriilmektedir. Dogum arketipi igerisinde Cinselligi, Oliim arketipi
ise Siddeti barindirmaktadir. Ve bilingalt1 mesajlar olusturulmasi agsamasinda en etkili olan

bu iki arketip yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin, “katilimcilarin TV izleme oranlar1” ile ilgili analiz, Tablo 41°da

verilmistir.

Tablo 41. Tv izleme Siklig1

Frekans  Yiizde  Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1 Saat ve alt1 130 65,0 65,3 65,3
1 Saat - 3 Saat 47 23,5 23,6 88,9
3 Saat - 5 Saat 14 7,0 7,0 96,0
5 Saat ve Usti 9 45 4,0 100,0
Toplam 200 100 100,0

Tablo 41 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Gin 1gerisinde TV izlemek i¢in ka¢ saat ayirirsiniz?” sorusuna, %65°1 1 Saat ve Alti,
%23,5’'u 1 Saat - 3 Saat, %7’si 3 Saat — 5 Saat, %4,5’u 5 Saat ve Ustii seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 40°a goére arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla 1 Saat ve Alti,
en az ise 5 Saat ve Ustii cevabimi vermislerdir. Bunda katilmcilarin yas grubunun,
cagimizda gelisen internet aginin ve genglerin iizerinde sosyal medyanin etkisinin yogun
sekilde hissedildigini s6ylemek miimkiindiir. Ciinkii giiniimiizde baz1 insanlar izleyecekleri

kanallar1 dahi internet Gizerinden izlemektedirler.
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4,5%

B ] Saat ve alt1
m ] Saat - 3 Saat
m 3 Saat - 5 Saat

B 5 Saat ve Usti

Sekil 81. Tv izleme Siklig1

Ayrica Eldem (2009)’un, yaptig1 arastirma da katilimcilar, “Giin igerisinde TV izlemek
icin kag saat ayirirsimiz?” sorusuna, %45°i 5 Saat ve Ustii, %40°1 3 Saat — 5 Saat, %111 1
Saat - 3 Saat, %40 1 Saat ve Alti seklinde cevaplamiglardir. Bu iki soru arasinda
katilimcilarin verdigi cevaplar arasinda ciddi bir zithk gézlenmektedir. Bunun bir nedeni
2009 yilindan 2014 yilma kadar olan bilisim sektoriindeki gelismeler ve uygulanan
deneklerin farkliliklart oldugu sdylenebilir. Birisinde denekler bir alis veris merkezinin
miisterilerinden karma sekilde segilirken, birisinde grafik tasarim boliimii 6grencilerine

uygulanmistir.

Arastirmaya katilanlarin, “medya araciligiyla iiriin ve ambalajlar ile karsilasma siklig1” ile

ilgili analiz, Tablo 42°de verilmistir.
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Tablo 42. Medya Araciligiyla Uriin ve Ambalajlariyla Karsilasma Siklig

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Cok Sik 79 39,5 39,5 39,5
Sik 81 40,5 40,5 80,0
Nadiren 32 16,0 16,0 96,0
Hig 8 4,0 4,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0
Tablo 42 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

m Cok Sik

m Sik

= Nadiren

® Hig

Sekil 82. Medya Araciligiyla Uriin ve Ambalajlarryla Karsilasma Siklig

“Medya aracili81 ile lirlin ve ambalajlart ile karsilasma sikliginiz nedir?” sorusuna, %40,5°1
Sik, %39,5’1 Cok Sik, %16’s1 Nadiren, %41 ise Hig¢ seklinde cevaplamislardir. Tablo 41°¢
gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Sik, en az ise Hi¢ cevabini vermislerdir.
Katilmeilarin - biiyilk  ¢ogunlugunun medya araciligiyla {iriin ve ambalajlar1 ile
karsilagmalar1 ragmen bir kism1 da aksi yonde goriis bildirmektedir. Bir 6nceki soru da TV
izleme aliskanliklariyla ilgili cogu katilimcinin tercihinin 1 Saat ve Alt1 olmasina ragmen,

bu soru da medya araciligiyla {iriin ve ambalajlariyla karsilama konusunda yogun olarak
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Sik ve Cok sik’ 1n secilmesinin nedenin katilimcilarin internet basta olmak tizere gazete ve

dergileri de medya organi olarak gérmesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Ayrica Eldem (2009)’un, yaptigr arastirma da katilimcilar, “Basin veyahut medya
araciligtyla ile reklamlarla kargilasma sikliginiz nedir?” sorusuna, %62’si Cok sik, %38’1
Sik seklinde cevaplamislardir. Her iki arastirma sonucu arasinda benzerlik oldugu

goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin, “ambalajin1 bagka birinde gordiigiiniiz iirliniin giivenilirligi” ile

ilgili analiz, Tablo 43’de verilmistir.

Tablo 43. Ambalajim1 Bagka Birinde Gérdiigiiniiz Uriiniin Giivenilirligi

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Evet 29 14,5 14,5 14,5
Bazi Uriinlerde 123 61,5 61,5 76,0
Hayir 48 24,0 24,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 43 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

m Evet

® Bazi Uriinlerde

= Hayir

Sekil 83. Ambalajim Bagka Birinde Gérdiigiiniiz Uriiniin Giivenilirligi
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“Daha once ambalajint bagka birinde gordiigliniiz bir {iriinii benzerlerinden daha gilivenilir
bulur musunuz?” sorusuna, %61,5’1 Bazi iirlinlerde, %24t Hayir, %14,5’u ise Evet
seklinde cevaplamiglardir. Tablo 42’e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Bazi
iiriinlerde, en az ise Evet cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugunun bazi
iiriinlerde demesinin en biiyiik nedenlerinden birisi baz1 iiriinlerin kullanilmasi ile olusan
izlenimlerden dolay1 oldugunu séylemek miimkiindiir. Ayrica iiriinii kimde gordiiglimiiziin
de burada 6nemli bir faktor oldugu diisiiniilmektedir. Bilingalt1 bir marka ve ya iiriinle ilgili
olusan bilgilerinde {iriiniin giivenirliligiyle ilgili etkili bir ayrac olacagi varsayilmaktadir.

3

Arastirmaya katilanlarin, “Uriinlerin ambalajlarindan etkilenme ve satin alma iligkisi” ile

ilgili analiz, Tablo 44’de verilmistir.

Tablo 44. Uriinlerin Ambalajlarindan Etkilenme ve Satin Alma [liskisi

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Hig Etkilenmem 17 8,5 8,5 8,5
Bazen Etkilenirim 92 46,0 46,0 54,5
Genellikle Etkilenirim 77 38,5 38,5 93,0
Her Zaman Etkilenirim 14 7,0 7,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 44 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Uriinlerin ambalajlarindan etkilenerek o iiriine karsi bir satin alma davramsinda
bulundugunuz olur mu?” sorusuna, %46’s1 Bazen Etkilenirim, %38,5’1 Genellikle
Etkilenirim, %8,5’u Hi¢ Etkilenmem, %7’si ise Her Zaman Etkilenirim seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 43’e goére aragtirmaya katilanlar bu soruya en fazla Bazen
Etkilenirim, en az ise Her Zaman Etkilenirim cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu Bazen Etkilenirim ve Genellikle Etkilenirim’ i isaretlediklerini bildigimize gore
ambalaj tasarimindan etkilenerek tercihler yaptiklarint sdylemek miimkiindiir. Ve
katilimcilarin grafik tasarim boliimii 6grencileri olduklarindan yola c¢ikarak gelecekte

ambalaj tasarlayacaklarmi ve kendi tercihleri gibi tiiketicilerinde ambalajdan
160



etkileneceklerini sdylemek miimkiindiir. Ayrica tercihler konusunda subliminal mesajlarin
hangi oranda etkili olabileceklerini ve grafik tasarim Ogrencilerinin bu tuzaga hangi

oranlarda diiseceklerini gorecegiz.

m Hi¢ Etkilenmem
m Bazen Etkilenirim
m Genellikle Etkilenirim

m Her Zaman Etkilenirim

Sekil 84. Uriinlerin Ambalajlarindan Etkilenme ve Satin Alma Iliskisi

Arastirmaya katilanlarin, “iriinlerin ambalajlarindan etkilenme ve satin alma iliskisi” ile

ilgili analiz, Tablo 45’de verilmistir.

Tablo 45. Satin Alma Davranisina Ydnelten En Onemli Kriter

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Kalite 112 56,0 56,0 56,0
Ambalaj 26 13,0 13,0 69,0
Fiyat 17 8,5 8,5 77,5
Promosyon 5 2,5 2,5 80,0
Dayaniklilik 6 3,0 3,0 83,0
Marka Bilinirligi 34 17,0 17,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 45 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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“Sizi satin alma davranigina yonelten kriterlerden en 6nemlisi sizce hangisidir?” sorusuna,
%56’s1 Kalite, %17’si Marka Bilinirligi, %13’ii Ambalaj, %8,5°1 Fiyat, %3’li Dayaniklilik,
%?2,5’u ise Promosyon seklinde cevaplamislardir. Tablo 44’e gore arastirmaya katilanlar
bu soruya en fazla Kalite, en az ise Promosyon cevabini vermislerdir. Katilimcilarin kalite

mesaj1 veren ambalajlari tercih etme oranlarinin ¢ok yiiksek olabilecegi diistiniilmektedir.

3% m Kalite
0
2,5% ®m Ambalaj
= Fiyat

= Promosyon
B Dayaniklilik

= Marka Bilinirligi

Sekil 85. Satin Alma Davranisina Yonelten En Onemli Kriter

Ayrica Eldem (2009)’un, yaptig1 arastirma da katilimcilar, “Sizi satin alma davranigina
yonelten kriterlerden en 6nemlisi sizce hangisidir?” sorusuna, %44’ii Promosyon, %401
Fiyat, %10’u Kalite, %6’s1 Marka Bilinirligi seklinde cevaplamislardir. Bu iki soru
arasinda katilimeilarin verdigi cevaplar arasinda ciddi bir zithk gozlenmektedir. Bunun en
biiylik nedeni uygulanan deneklerin farkliliklar1 oldugu sdylenebilir. Birisinde denekler bir

alis veris merkezinin miisterilerinden karma sekilde secilirken, birisinde grafik tasarim
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boliimii 6grencilerine uygulanmistir. Grafik tasarim 6grencileri duruma hem tasarimci hem

de tiiketici goziiyle yaklagabilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin, “ambalaj tercihleri ve satin alma iligkisi” ile ilgili analiz, Tablo

46°de verilmistir.

Tablo 46. Ambalaj Tercihleri ve Satin Alma Iligkisi

Frekans  Yiizde  Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kiskirtici 22 11,0 11,0 11,0
Uriinii Cazip Gésteren 77 38,5 38,5 49,5
Kaliteli Ambalaji Olan 93 46,5 46,5 96,0
Abartili 8 4.0 4,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 46 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

m Kigkirtici
® Uriinii Cazip Gésteren

= Kaliteli Ambalaji Olan

B Abartili

Sekil 86. Ambalaj Tercihleri ve Satin Alma Iliskisi
“Hangi ambalajlarin sizi satin alma davranigina daha ¢ok yoneltecegini belirtiniz”
sorusuna, %46,5’u Kaliteli Ambalaji Olan, %38,5’i Uriinii Cazip Gosteren, %11’
Kiskirtici, %41 ise Abartili seklinde cevaplamiglardir. Tablo 45’e gore arastirmaya

katilanlar bu soruya en fazla Kaliteli Ambalaji Olan, en az ise Abartili cevabin
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vermislerdir. Katilimcilarin bir 6nceki soru da kaliteyi se¢gmesine paralel olarak kaliteli
ambalaji olan {iriinleri tercih ettikleri diisiiniilmektedir. Yine tercihlerinden yola ¢ikarak
grafik tasarimci olduklar siiregte de kalite mesaj1 verecek ambalajlar tasarlayabilecekleri

distiniilebilir.

4.1.3. Subliminal Mesaj Iceren Gorsellerin Algilanmasiyla flgili Analiz

Aragtirmanin bu boliimiinde grafik tasarim Ogrencilerinin subliminal (bilingalti) mesaj

Ogesi yer alan ambalajlar1 algilamalar1 incelenmistir.

4.1.3.1. Pepsi Ambalaji

Sekil 87. Pepsi Ambalaji
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Tablo 47. Pepsi Ambalaji Subliminal Mesajin Yarattigr Duygu

Subliminal Mesaj var mi1?

Yarattig1 duygu nedir?

Katilimci

200

184

Isaretlemeyen

0

16

Tablo 47 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Pepsi ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilime1 cevap verirken,

“Siz de yarattig1 duygu nedir?” sorusuna, katilimeilarin 184 tanesi cevap vermistir.

Tablo 48. Pepsi Ambalaji Subliminal Mesaj Iceriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Icermiyor 39 19,5 19,5 195
Iceriyor 161 80,5 80,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 48 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Pepsi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?’

Iceriyor, %19,5’u ise Subliminal Mesaj Igermiyor

> sorusuna, %80,5’1 Subliminal Mesaj

seklinde cevaplamislardir. Tablo 48’e

gore arastirmaya katilanlarin biiylik ¢cogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj 6gelerini

yer aldigini sdylemektedirler.
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® Subliminal Mesaj Igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 88. Pepsi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 49. Pepsi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Korku 5 25 2,7 2,7
Haz 40 20,0 21,7 24,5
Seving 7 3,5 3,8 28,3
Mutluluk 5 25 2,7 31,0
Ofke 7 3,5 3,8 34,8
Sempati 5 2,5 2,7 37,5
Heyecan 25 12,5 13,6 51,1
Karmasik 57 28,5 31,0 82,1
Cinsellik 32 16,0 17,4 99,5
Sagliksiz 1 0,5 0,5 100,0
Toplam 184 92,0 100,0
1saretlemeyen 16 8,0
Toplam 200 100,0

Tablo 49 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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2,5% m Korku

0,5% m Haz

e m Seving

m Mutluluk
m Ofke

— 35% = Sempati

' Heyecan
Karmasik
Cinsellik

Sagliksiz

16%

¥y 2.5%
3.5%
125% = 2.5%

28,5%

Isaretlemeyen

Sekil 89. Pepsi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

“Pepsi Ambalaj1 sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %28,5’u Karmasik, %20’si
Haz, %16’s1 Cinsellik, %12,5’u Heyecan, %3,5’ar Seving ve Ofke, %2,5’ar Korku,
Mutluluk ve Sempati, 9%0,5’1 ise Sagliksiz seklinde cevaplamislardir. %8’1 bu soruya
herhangi bir isaret koymamis kararsiz kalmistir. Tablo 49°a gore arastirmaya katilanlar bu
soruya en fazla Karmasik, en az ise Sagliksiz cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiytik
cogunlugu Karmagsik, Haz, Cinsellik ve Heyecan gibi secenekleri se¢mislerdir.
Katilimeilarin grafik tasarimeir olmasi ile ambalajin dizis sekline gore ‘Sex’ yazisini
olusturdugunu bir¢ogu fark etmistir. 1990 yilinda bir tiiketicinin raflara belli bir diizenle
dizilen Pepsi kutulariin "SEKS" yazisini meydana getirdigi yolundaki sikayeti iizerine,
Pepsi'den 0zel iiretim olan "Cool Can" tasarimlarini marketlerden ¢ekmesi istenmis.
Pepsi'den gelen agiklamada olay sadece "sasirtici bir tesadiif" olarak agiklansa da bu kadar

masumane bir durum olmadig: ortadir.
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4.1.3.2. Maoam Sakiz Ambalaji

Sekil 90. Maoam Sakiz Ambalaji

Tablo 50. Maoam Sakiz Ambalaji Subliminal Mesajin Yarattigi Duygu

Subliminal Mesaj var m1? Yarattigi duygu nedir?

Katilimci 200 200

Tablo 50 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
“Maoam sakiz ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimct cevap

verirken, “Siz de yarattigit duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 200 tanesi cevap

vermistir.
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Tablo 51. Maoam Sakiz Ambalaji Subliminal Mesaj igeriyor mu?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
k;ermiyor 15 75 7,5 7,5
Iceriyor 185 92,5 92,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 51 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Maoam Sakiz Ambalaji Subliminal Mesaj I¢eriyor mu?” sorusuna, %92,5’i Subliminal
Mesaj iceriyor, %7,5’u ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo
51’e gore arastirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj

ogelerini yer aldigini sdylemektedirler.

® Subliminal Mesaj Igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 91. Maoam Sakiz Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?
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Tablo 52. Maoam Sakiz Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Korku 7 3,5 3,5 3,5
Haz 40 20,0 20,1 23,6
Seving 18 9,0 9,0 32,7
Mutluluk 18 9,0 9,0 41,7
Sempati 29 14,5 14,6 56,3
Heyecan 4 2,0 2,0 58,3
Karmasik 17 8,5 8,5 66,8
Cinsellik 65 32,5 32,7 99,5
Antipati 2 1,0 1,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 52 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Maoam Sakiz Ambalaj1 sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %32,5’u Cinsellik,
%20’s1 Haz, %14,5’u Sempati, %9’ar Seving ve Mutluluk, %8,5’u Karmasik, %3,5’u
Korku, %2’si Heyecan, %1 ise Antipati seklinde cevaplamiglardir. Tablo 52’e gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Cinsellik, en az ise Antipati cevabin1 vermislerdir.
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu Cinsellik, Haz ve Sempati gibi secenekleri se¢mislerdir.
Katilimcilarin grafik tasarimci olmasi nedeniyle aslinda meyve gibi duran figiirlerin ¢cokta
masum olmadigini anlamislardir. Hedef kitlesi agirlikli olarak ¢ocuklar olmasina karsin,
reklamcilar cinsel igerikli gorseller kullanmaktan da ¢ekinmemislerdir. Renklerinin canli
olmas1 ve kullanilan figiirlerin sevimli olmas1 nedeniyle bazi katilimcilarda Seving ve
Mutluluk duygulart da uyandirdigi gézlemlenmektedir. Bu gorsellerin kullanimi ile bu
iirlinlerin hedef kitle olan ¢ocuklarin bilingaltlarina girilmekte ve bu fiiriine kars1 alma

egilimi gostermeleri hedeflenmektedir.
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1%_‘3,5%

m Korku

m Haz

= Seving

® Mutluluk
m Sempati
m Heyecan
m Karmasik
= Cinsellik
2% Antipati

Sekil 92. Maoam Sakiz Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.1.3.3. m & m Sekerleme Ambalaji

Sekil 93. m&m Sekerleme Ambalaji

171



Tablo 53. m&m Sekerleme Ambalaji Subliminal Mesajin Yarattigi Duygu

Subliminal Mesaj var mi1?  Yarattigi duygu nedir?

Katilimei1 200 179

[saretl
sarc emeyen 0 2 1

Tablo 53 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“m&m sekerleme ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimci cevap
verirken, “Siz de yarattigi duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 179 tanesi cevap

vermistir.

Tablo 54. m&m Sekerleme Ambalaji Subliminal Mesaj I¢eriyor mu?

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Icermiyor 49 24,5 24,5 24,5
igeriyor 151 75,5 75,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 53 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“m&m Sekerleme Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %75,5’i Subliminal
Mesaj Igeriyor, %24,5’u ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo
53’e gore arastirmaya katilanlarin biiyilk cogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj

ogelerini yer aldigin1 soylemektedirler.
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® Subliminal Mesaj Igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 94. m&m Sekerleme Ambalaji Subliminal Mesaj igeriyor mu?

Tablo 55. m&m Sekerleme Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Korku 60 30,0 33,5 33,5
Haz 15 7,5 8,4 41,9
Seving 5 2,5 2,8 447
Mutluluk 7 3,5 3,9 48,6
Ofke 4 2,0 2,2 50,8
Sempati 21 10,5 11,7 62,6
Heyecan 14 7,0 7,8 70,4
Karmasik 36 18,0 20,1 90,5
Cinsellik 12 6,0 6,7 97,2
Utang 4 2,0 2,2 99,4
Kiskanglik 1 0,5 0,6 100,0
Toplam 179 89,5 100,0
1saretlemeyen 21 10,5
Toplam 200 100,0

Tablo 55 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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2% m Korku

m Haz

m Seving

= Mutluluk
m Ofke

m Sempati

m Heyecan

m Karmasik
= Cinsellik
m Utang

= Kiskanglik
2,5% = Isaretlemeyen

204 3,5%

Sekil 95. m&m Sekerleme Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

“m&m Sekerleme Ambalaji sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %30’u Korku,
%18’1 Karmasik, %10,5’1 Sempati, %7,5’1 Haz, %7’si Heyecan, %6’s1 Cinsellik, %3,5’u
Mutluluk, %2,5’i Seving, %2’ser Otfke ve Utang, %0,5’i ise Kiskanclik seklinde
cevaplamiglardir. %10,5’1 bu soruya herhangi bir isaret koymamis, kararsiz kalmigtir.
Tablo 55’¢ gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Korku, en az ise Kiskanglik
cevabini vermislerdir. Katilimeilarin biiyilk ¢ogunlugu Korku ve Karmasik secenekleri
secmislerdir. Katilimcilarin subliminal mesaj oldugunu sdylemislerdir. Ancak yarattig
duygu farklilik géstermektedir. Ondeki seker arkada sekerlerin yaptiklarindan utanirken bir
cok kiside korku hissini uyandirmistir. Hedef kitlesi ¢ocuklar olan bu iiriiniin ambalajinda

da subliminal mesaj 6gelerinin yer almasi etik degildir.
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4.1.3.4. Hydrive Enerji Icecegi Ambalaji

Sekil 96. Hydrive Enerji icecegi Ambalaji

Tablo 56. Hydrive Enerji igecegi Ambalaji Subliminal Mesajin Yaratti§1 Duygu

Subliminal Mesaj var m1? Yarattigi duygu nedir?

Katilimer 200 187

[saretlemeyen

0 13

Tablo 56 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Hydrive enerji igecegi ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimc1

cevap verirken, “Siz de yarattig1 duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 187 tanesi cevap

vermistir.
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Tablo 57. Hydrive Enerji icecegi Ambalaji Subliminal Mesaj Iceriyor mu?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
k;ermiyor 33 16,5 16,5 16,5
Iceriyor 167 83,5 83,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 57 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Subliminal Mesaj igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 97. Hydrive Enerji Igecegi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?

“Hydrive Enerji Igecegi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %83,5’u
Subliminal Mesaj Iceriyor, %16,5’u ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 57’°e gore aragtirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu bu ambalajda

subliminal mesaj 6gelerini yer aldigini sdylemektedirler.
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Tablo 58. Hdrive Enerji igecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Korku 3 15 1,6 1,6
Haz 35 17,5 18,7 20,3
Seving 6 3,0 3,2 23,5
Mutluluk 4 2,0 2,1 25,7
Ofke 9 4,5 4,8 30,5
Sempati 5 2,5 2,7 33,2
Heyecan 36 18,0 19,3 52,4
Karmasik 24 12,0 12,8 65,2
Cinsellik 60 30,0 32,1 97,3
Dinamizm 5 2,5 2,7 100,0
Toplam 187 93,5 100,0
Isaretlemeyenler 13 6,5
Toplam 200 100,0

Tablo 58 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Hydrive Enerji Icecegi Ambalaji sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %30’u
Cinsellik, %18’i Heyecan, %17,5’1 Haz, %12’si Karmasik, %4,5’u Ofke, %3’ii Seving,
%2,5° ar Sempati ve Dinamizm, %2’t Mutluluk, %]1,5’1 ise Korku seklinde
cevaplamiglardir. %6,5’u bu soruya herhangi bir isaret koymamuis, kararsiz kalmistir. Tablo
57°e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Cinsellik, en az ise Korku cevabini
vermiglerdir. Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu Cinsellik, Heyecan ve Haz secenekleri
isaretlemislerdir. Katilimeilarin ¢ogu subliminal mesaj oldugunu sdylemisler ise de bazilari
subliminal mesaj1 fark edememislerdir. Yan yana dizildiginde sex yazisinin ortaya ¢iktigi
Hydrive enerji iceceginin ambalaji rastgele yapilmis bir tasarim degildir. Raflara bakan
kisilerin dogum arketipini harekete gegirip alma eylemini gerceklestirecek diizeni

tetiklemek amacini giidmektedir.
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m Korku

E Haz

m Seving

m Mutluluk

m Ofke

= Sempati

= Heyecan

= Karmagik
Cinsellik

= Dinamizm
Isaretlemeyen

Sekil 98. Hdrive Enerji Iigecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.1.3.5. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji
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Tablo 59. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji Subliminal Mesajin Yarattigi Duygu

Subliminal Mesaj var n1? Yarattigi duygu
Katil
atilimei 200 18
[saretlemeyen
; Y 0 18

Tablo 59 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Peanuts siitlii ¢ikolata ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimc1
cevap verirken, “Siz de yarattig1 duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 182 tanesi cevap
vermistir.

Tablo 60. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji Subliminal Mesaj Iceriyor mu?

Frekans  Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Icermiyor 34 17,0 17,0 17,0
Iceriyor 166 83,0 83,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 60 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Subliminal Mesaj i¢ermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 100. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?

“Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji Subliminal Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna, %83’ii

Subliminal Mesaj Iceriyor, %17’si ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde
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cevaplamiglardir. Tablo 60’a gore aragtirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu bu ambalajda

subliminal mesaj 6gelerini yer aldigini séylemektedirler.

Tablo 61. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Korku 17 8,5 9,3 9,3
Haz 32 16,0 17,6 26,9
Seving 3 1,5 1,6 28,6
Mutluluk 17 8,5 9,3 37,9
Ofke 13 6,5 7,1 45,1
Sempati 5 2,5 2,7 47,8
Heyecan 3 1,5 1,6 495
Karmasik 24 12,0 13,2 62,6
Cinsellik 61 30,5 33,5 96,2
Tiksinti 6 3,0 3,3 99,5
Aclik 1 0,5 0,5 100,0
Toplam 182 91,0 100,0
Isaretlemeyen 18 9,0
Toplam 200 100,0

Tablo 61 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %30,5’1
Cinsellik, %16°s1 Haz, %12’si Karmasik, %8,5’er Korku ve Mutluluk, %6,5’i Ofke, %3’ii
Tiksinti, %2,5’u Sempati, %]1,5’er Seving ve Heyecan, 9%0,5’1 ise Aclik seklinde
cevaplamiglardir. %9’u bu soruya herhangi bir igsaret koymamais, kararsiz kalmistir. Tablo
61’e gore aragtirmaya katilanlar bu soruya en fazla Cinsellik, en az ise Aclik cevabini
vermiglerdir. Katilimcilarin ~ biiyiilk  cogunlugu Cinsellik ve Haz segenekleri
isaretlemislerdir. Katilimcilarin ¢ogu subliminal mesaj oldugunu sdylemisler ise de bazilari
subliminal mesaji fark edememislerdir. Ambalajin ortasinda yer alan cinsellik igeren

Ogelerin ilk bakista fark edilmese bile bilingaltinda bir yeri vardir. Bu da o iiriine kars1 olan
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ilgiyi artirarak hem {irlinlin  satin  alinmasim1  hem de satislarinin  artmasini

saglayabilmektedir.

3%

m Korku

m Haz

E Seving

= Mutluluk
1,5% m Ofke

m Sempati
m Heyecan
m Karmagik
= Cinsellik
m Tiksinti

m Aclik

u Isaretlemeyen

Sekil 101. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji1 Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

4.1.3.6. Enerji icecegi Ambalaji

Sekil 102. Enerji Icecegi Ambalaji
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Tablo 62. Enerji icecegi Ambalaji Subliminal Mesajin Yaratti§1 Duygu

Subliminal Mesaj var mi1? Yarattigi duygu nedir?

Katilime1 200 196

[saretl
sare emeyen 0 4

Tablo 62 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
“Enerji i¢ecegi ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimci cevap
verirken, “Siz de yarattifi duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 196 tanesi cevap

vermistir.

Tablo 63. Enerji icecegi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?

Frekans  Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
R;ermiyor 11 55 55 55
Iceriyor 189 94,5 94,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 63 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

5,5%

® Subliminal Mesaj igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 103. Enerji icecegi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?
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“Enerji Icecegi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %94,5’u Subliminal
Mesaj Igeriyor, %5,5’i ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo
63’e¢ gore arastirmaya katilanlarin biiyliik ¢ogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj

ogelerini yer aldigini sdylemektedirler.

Tablo 64. Enerji Igecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Korku 9 4,5 4,6 4,6
Haz 52 26,0 26,5 311
Seving 1 0,5 0,5 31,6
Mutluluk 3 1,5 15 33,2
Ofke 9 4,5 4,6 37,8
Sempati 8 40 41 41,8
Heyecan 11 55 5,6 47,4
Karmasik 22 11,0 11,2 58,7
Cinsellik 76 38,0 38,8 97,4
Antipati 3 1,5 1,5 98,5
Kalite 2 1,0 1,0 100
Toplam 196 98,0 100,0
[saretlemeyen 4 2,0
Toplam 200 100,0

Tablo 64 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Enerji Igecegi Ambalaji sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %38’i Cinsellik,
%26’s1 Haz, %11°i Karmasik, %5,5’i Heyecan, %4,5’ar Korku ve Ofke, %4’ii Sempati,
%1,5’u Mutluluk ve Antipati, %1°1 Kalite, %0,5 ise Sevin¢ seklinde cevaplamislardir.
%?2’si bu soruya herhangi bir isaret koymamis, kararsiz kalmistir. Tablo 63’a gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Cinsellik, en az ise Seving cevabini vermislerdir.
Katilimcilarin - biliylik  ¢cogunlugu Cinsellik ve Haz segenekleri isaretlemislerdir.

Katilimeilarin ¢ogu subliminal mesaj oldugunu sdylemisler ise de bazilar1 subliminal
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mesaj1 fark edememislerdir. Yan yana dizildiginde bayan i¢ camasiri goriintiisii ortaya
cikmaktadir. Raflara bakan kisilerin bilingaltlarin1 harekete gecirip satin alma refleksini

olusturmay1 hedeflemektedir.

1,5%

m Korku

m Haz

m Seving

= Mutluluk
m Ofke

m Sempati
m Heyecan
m Karmagik
1,5% Cinsellik
® Antipati
m Kalite
5.5% [saretlemeyen

38%

Sekil 104. Enerji icecegi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.1.3.7. Magnum Light Dondurma Ambalaji

Sekil 105. Magnum Light Dondurma Ambalaji
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Tablo 65. Magnum Light Dondurma Ambalaji Subliminal Mesajin Yarattig1 Duygu

Subliminal Mesaj var m1? Yarattig1 duygu
Katil
atilimci 200 101
[saretl
saretlemeyen 0 9

Tablo 65 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Magnum light dondurma ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200
katilimec1 cevap verirken, “Siz de yarattigi duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 191

tanesi cevap vermistir.

Tablo 66. Magnum Light Dondurma Ambalaji Subliminal Mesaj igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

i(;ermiyor 16 8,0 8,0 8,0
1(;eriyor 184 92,0 92,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 66 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Magnum Light Dondurma Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %92’si
Subliminal Mesaj Igeriyor, %8’i ise Subliminal Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamislardir.
Tablo 65’e gore arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj

ogelerini yer aldigin1 soylemektedirler.
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® Subliminal Mesaj Igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 106. Magnum Light Dondurma Ambalaji Subliminal Mesaj Iceriyor mu?

Tablo 67. Magnum Light Dondurma Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

Frekans  Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
Korku 4 2,0 2,1 2,1
Haz 57 28,5 29,8 31,9
Seving 3 15 1,6 33,5
Mutluluk 19 9,5 9,9 43,5
Ofke 4 2,0 2,1 45,5
Sempati 11 55 58 51,3
Heyecan 8 4,0 4,2 55,5
Karmasik 11 55 5,8 61,3
Cinsellik 72 36,0 37,7 99,0
Antipati 2 1,0 1,0 100,0
Toplam 191 95,5 100,0
1saretlemeyen 9 4.5
Toplam 200 100,0

Tablo 67 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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Sekil 107. Magnum Light Dondurma Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

“Magnum Light Dondurma Ambalaji sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %36’s1
Cinsellik, %28,5’u Haz, %9,5’1 Mutluluk, %5,5’ar Sempati ve Karmasik, %4’ii Heyecan,
%2 ser Ofke ve Korku, %1,5’u Seving, %11 ise Antipati seklinde cevaplamislardir. %4,5’i
bu soruya herhangi bir isaret koymamis, kararsiz kalmistir. Tablo 67°e gore arastirmaya
katilanlar bu soruya en fazla Cinsellik, en az ise Antipati cevabin1 vermislerdir.
Katilimcilarin -~ biliylik  ¢ogunlugu Cinsellik ve Haz segenekleri isaretlemislerdir.
Katilimeilarin ¢ogu subliminal mesaj oldugunu sdylemisler ise de bazilari subliminal
mesaji fark edememislerdir. Ug adet magnum dondurmanin birlesiminden hedeflenen
bayan viicudu izlenimi yaratilmistir. Bu tasarim sayesinde tiiketicilerin bilingalti
hedeflenmektedir. Ve grafik tasarimcilardan olusan katilimcilarin bir¢ogu subliminal
mesaj1 farketmis ve onlarda yarattigi duygular gercekten dikkat ¢ekici sonuglara

ulagmamiza sebep olmustur.
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4.1.3.8. Kfc Snacker

Sekil 108. Kfc Snacker

Tablo 68. Kfc Snacker Subliminal Mesajin Yarattigi Duygu

Subliminal Mesaj var m1? Yarattig1 duygu

Katilimei 200 156

Isaretl
sarctiemeyen 0 a4

Tablo 68 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Kfc Snacker subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimc1 cevap verirken, “Siz de

yarattig1 duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 156 tanesi cevap vermistir.
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Tablo 69. Kfc Snacker Subliminal Mesaj Igeriyor mu?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Ig:ermiyor 80 40,0 40,0 40,0
Iceriyor 120 60,0 60,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 69 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Kfc Snacker Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %60’1 Subliminal
Mesaj Igeriyor, %401 ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo
69’a gore aragtirmaya katilanlarin cogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj 6gelerini yer

aldigin1 sdylemektedirler.

® Subliminal Mesaj Igermiyor

® Subliminal Mesaj I¢eriyor

Sekil 109. Kfc Snacker Subliminal Mesaj Igeriyor mu?
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Tablo 70. Kfc Snacker Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Korku 6 3,0 3,8 3,8
Haz 26 13,0 16,7 20,5
Seving 3 1,5 1,9 22,4
Mutluluk 20 10,0 12,8 35,3
Ofke 29 14,5 18,6 53,8
Sempati 9 45 5,8 59,6
Heyecan 15 7,5 9,6 69,2
Karmasik 18 9,0 11,5 80,8
Cinsellik 7 3,5 4,5 85,3
Aclik 12 6,0 7,7 92,9
Para 10 50 6,4 99,4
Antipati 1 0,5 0,6 100,0
Toplam 156 78,0 100,0
[saretlenmeyen 44 22,0
Toplam 200 100,0

Tablo 70 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Kfc Snacker Ambalaj1 sizde ne duygusu uyandirtyor?” sorusuna, %14,5’u Ofke, %13’ii
Haz, %10’u Mutluluk, %9’u Karmasik, %7,5’u Heyecan, %6’s1 Aclik, %5°1 Para, %4,5’1
Sempati, %3,5’1 Cinsellik, %3’ Korku, %1,5’1 Seving, % 0,5’1 ise Antipati seklinde
cevaplamiglardir. %22’si bu soruya herhangi bir isaret koymamais, kararsiz kalmigtir. Tablo
70’e gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Ofke, en az ise Antipati cevabini
vermislerdir. Katilimcilardan bazilari marullar arasina saklanmig 1 dolar fark etmis olacak

ki Diger kutucuguna Para yazmislardir.
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Sekil 110. Kfc Snacker Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.1.3.9. Fisherman Ayakkabi1 Ambalaji

FISHERMAN

Sekil 111. Fisherman Ayakkab1 Ambalaji
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Tablo 71. Fisherman Ayakkabi1 Ambalaji Subliminal Mesajin Yarattigi Duygu

Subliminal Mesaj var m1?  Yarattig1 duygu

Katilimei 200 180

[saretlemeyen

0 20

Tablo 71 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Fisherman Ayakkabi Ambalaji subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilime1

cevap verirken, “Siz de yarattig1 duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 180 tanesi cevap

vermistir.

Tablo 72. Fisherman Ayakkab: Ambalaji Subliminal Mesaj Iceriyor mu?

Frekans  Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
ig:ermiyor 70 35,0 35,0 35,0
Iceriyor 130 65,0 65,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 72 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Subliminal Mesaj Icermiyor

® Subliminal Mesaj I¢eriyor

Sekil 112. Fisherman Ayakkabi1 Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?
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“Fisherman Ayakkabi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %65’i
Subliminal Mesaj Iceriyor, %351 ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde
cevaplamiglardir. Tablo 72’¢ gore arastirmaya katilanlarin c¢ogunlugu bu ambalajda

subliminal mesaj 6gelerini yer aldigin1 sdylemektedirler.

Tablo 73. Fisherman Ayakkabi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Korku 100 50,0 55,6 55,6
Haz 11 55 6,1 61,7
Mutluluk 5 2,5 2,8 64,4
Ofke 2 1,0 11 65,6
Sempati 9 45 50 70,6
Heyecan 12 6,0 6,7 77,2
Karisik 22 11,0 12,2 89,4
Cinsellik 7 3,5 3,9 93,3
Antipati 2 1,0 11 94,4
Dayaniklilik 8 4,0 4.4 98,9
Giiven 2 1,0 11 100,0
Toplam 180 90,0 100,0
[saretlemeyen 20 10,0
Toplam 200 100,0

Tablo 73 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Fisherman Ayakkabi1 Ambalaj1 sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %50’si Korku,
%11°1 Karmasik, %6°’s1 Heyacan, %5,5’u Haz, %4,5’u Sempati, %4’li Dayaniklilik, %3,5°1
Cinsellik, %2,5u Mutluluk, %1 er ise Giiven, Ofke ve Antipati seklinde cevaplamislardir.
%10’u bu soruya herhangi bir isaret koymamis, kararsiz kalmistir. Tablo 73’e gore

arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Korku, en az ise Giiven, Ofke ve Antipati
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cevabini vermislerdir. Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu Korku segenegini isaretlemislerdir.
Katilimcilarin biiylik ¢ogu subliminal mesaj oldugunu sdylemisler ise de bir kismi
subliminal mesaj1 fark edememislerdir. Katilimcilarin biiylik c¢ogunlugunda Korku
duygusu yaratan tasarimin amaci insanlarin 6lim arketipini harekete gegirip bilingaltlarina

girmek ve kaliciligini artirip satin alma eylemine doniistiirmektir.

4% m Korku
1% m Haz

3,5% = Mutluluk
m Ofke
m Sempati
m Heyecan
m Karmasik
m Cinsellik
= Antipati
B Dayanikhilik
= Giiven
= Isaretlemeyen

4,5%

1%
2,5%

Sekil 113. Fisherman Ayakkabi1 Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

4.1.3.10. Chips Ahoy Cikolatah Biskiivi Ambalaji

Sekil 114. Chips Ahoy Cikolatali Biskiivi Ambalaji
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Tablo 74. Chips Ahoy Cikolatali Biskiivi Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesajin

Yarattig1 Duygu

Subliminal Mesaj var mi1?

Yarattig1 duygu

Katilimei

200

158

[saretlemeyen

0

42

Tablo 74 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Chips Ahoy Cikolatali Biskiivi ambalaji subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200

katilimec1 cevap verirken, “Siz de yarattigi duygu nedir?” sorusuna, katilimcilarin 158

tanesi cevap vermistir.

Tablo 75. Chips Ahoy Cikolatal: Biskiivi Ambalaji Subliminal Mesaj igeriyor mu?

Frekans  Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
1 .
germiyor 85 425 425 425
Igeriyor 115 575 575 100,0
Topl
oplam 200 1000 1000

Tablo 75 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Chips Ahoy Cikolatal1 Biskiivi Ambalaji Subliminal Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna,

%57,5’i Subliminal Mesaj Iceriyor, %42,5’i ise Subliminal
cevaplamiglardir. Tablo 74’e goére arastirmaya katilanlarin

subliminal mesaj 6gelerini yer aldigin1 sdylemektedirler.
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® Subliminal Mesaj Igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 115. Chips Ahoy Cikolatal1 Biskiivi Ambalaji Subliminal Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 76. Chips Ahoy Cikolatali Biskiivi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

Frekans  Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Korku 4 2,0 2,5 2,5
Haz 11 55 7,0 9,5
Seving 16 8,0 10,1 19,6
Mutluluk 55 27,5 34,8 54,4
Ofke 5 2,5 3,2 57,6
Sempati 37 18,5 23,4 81,0
Heyecan 4 2,0 2,5 83,5
Karmasik 17 8,5 10,8 94,3
Cinsellik 8 4,0 51 99,4
Eglence 1 0,5 0,6 100,0
Toplam 158 79,0 100,0
[saretlemeyen 42 21,0
Toplam 200 100,0

Tablo 76 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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“Chips Ahoy Cikolatali Biskiivi Ambalaji sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna,
%27,5’1 Mutluluk, %18,5’1 Sempati, %8,5’1 Karmasik, %8’1 Seving, %5,5’1 Haz, %4’
Cinsellik, %2,5’u Cinsellik, %2’si Korku ve Heyecan, %0,5’1 ise Eglence seklinde
cevaplamislardir. %21°1 bu soruya herhangi bir isaret koymamais, kararsiz kalmistir. Tablo
76’a gore arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Mutluluk, en az ise Eglence cevabini
vermisglerdir. Katilimeilarin yaridan fazlasi subliminal mesaj oldugunu sdylemisler ise de
ciddi bir kism1 da subliminal mesaji fark edememislerdir. Katilimcilar da Mutluluk
duygusu yaratan giilimseme biskiivideki giilimseme alim asamasinda insanlari
rahatlatmaktadir. Onun digsinda yanda duran biskiivinin de ¢ok masumane sekilde oraya

yerlestirilmedigini sdylemekte yerinde olacaktir.

m Korku

m Haz

m Seving

= Mutluluk

m Ofke

= Sempati

= Heyecan

m Karmagsik
Cinsellik

= Eglence
[saretlemeyen

2,5%

Sekil 116. Chips Ahoy Cikolatali Biskiivi Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?
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4.1.3.11. Ekmek Ambalaji

¥ )

ELTyBUNS.&

WG R TN -

Sekil 117. Chips Ahoy Cikolatali Biskiivi Ambalaji
Tablo 77. Ekmek Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesajin Yarattigi Duygu

Subliminal Mesaj var m1?  Yarattig1 duygu

Katilimei 200 189

Isaretl
sarctiemeyen 0 1 1

Tablo 77 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Ekmek ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimc1 cevap verirken,

“Siz de yarattig1 duygu nedir?” sorusuna, katilimeilarin 189 tanesi cevap vermistir.

198



Tablo 78. Ekmek Ambalajinda Subliminal Mesaj igeriyor mu?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Icermiyor 28 14,0 14,0 14,0
Iceriyor 172 86,0 86,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 78 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Ekmek Ambalajinda Subliminal Mesaj Iceriyor mu?” sorusuna, %86°1 Subliminal Mesaj
Igeriyor, %14°ii ise Subliminal Mesaj Icermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo 78’ gére
arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj 6gelerini yer aldigini

sOylemektedirler.

® Subliminal Mesaj Igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 118. Ekmek Ambalajinda Subliminal Mesaj Igeriyor mu?
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Tablo 79. Ekmek Ambalaji Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Korku 8 40 4,2 42
Haz 37 18,5 19,6 23,8
Mutluluk 9 4,5 4,8 28,6
Ofke 25 12,5 13,2 41,8
Sempati 28 14,0 14,8 56,6
Heyecan 14 7,0 7,4 64,0
Karmasik 33 16,5 17,5 81,5
Cinsellik 28 14,0 14,8 96,3
Antipati 4 2,0 2,1 98,4
Giig 2 1,0 11 99,5
Saglik 1 0,5 0,5 100,0
Toplam 189 94,5 100,0
[saretlemeyen 11 55
Toplam 200 100,0

Tablo 79 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Ekmek Ambalaji sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %18,5’1 Haz, %16,5’1
Karmasik, %14’er Sempati ve Cinsellik, %12,5’i Ofke, %7’si Heyecan, %4,5’u Mutluluk,
%4’ Korku, %?2’si Antipati, %1’1 Giig, %0,5’1 ise Saglik seklinde cevaplamislardir.
%S5,5’1 bu soruya herhangi bir isaret koymamis, kararsiz kalmistir. Tablo 79’a gore
arastirmaya katilanlar bu soruya en fazla Haz, en az ise Saglik cevabimi vermislerdir.
Katilimcilarin erkek karin kasi olarak diistindiikleri ambalajdaki gorsel aslinda bir
ekmektir. Bu sekilde erkekler i¢in bu ekmegi tiiketenlerin bdyle karin kaslarina sahip
olacaklar1 mesajin1 verirken, ayrica da bayanlar i¢in de karsi cinse olan ilgilerini

kullanmay1 hedeflemektedir.
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m Korku

m Haz

= Mutluluk
m Ofke

m Sempati
m Heyecan
m Karmasik
m Cinsellik
= Antipati
| Giic

m Saghk

u {saretlemeyen

Sekil 119. Ekmek Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

4.1.3.12. Doritos Ambalaji

- 4 /ﬁf;,__,« . e -

Sekil 120. Doritos Ambalaji
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Tablo 80. Doritos Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesajin Yarattigr Duygu

Subliminal Mesaj var mi1? Yarattig1 duygu
Katil
e 200 157
[saretl
saretlemeyen 0 43

Tablo 80 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Doritos ambalajinda subliminal mesaj var midir?” sorusuna, 200 katilimc1 cevap verirken,

“Siz de yarattig1 duygu nedir?” sorusuna, katilimeilarin 157 tanesi cevap vermistir.

Tablo 81. Doritos Ambalajinda Subliminal Mesaj I¢eriyor mu?

Frekans Yiizde  Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Icermiyor 87 43,5 43,5 43,5
Igeriyor 113 56,5 56,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 81 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Doritos Ambalajinda Subliminal Mesaj Igeriyor mu?” sorusuna, %356,5’i Subliminal
Mesaj Iceriyor, %43,5’1 ise Subliminal Mesaj Igermiyor seklinde cevaplamislardir. Tablo
81’e gore aragtirmaya katilanlarin cogunlugu bu ambalajda subliminal mesaj 6gelerini yer

aldigin1 soylemektedirler.
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® Subliminal Mesaj igermiyor

® Subliminal Mesaj Igeriyor

Sekil 121. Doritos Ambalajinda Subliminal Mesaj Igeriyor mu?

Tablo 82. Doritos Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandirtyor?

Frekans  Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Korku 13 6,5 8,3 8,3
Haz 29 14,5 18,5 26,8
Seving 13 6,5 8,3 35,0
Mutluluk 20 10,0 12,7 47,8
Ofke 31 15,5 19,7 67,5
Sempati 8 40 51 72,6
Heyecan 13 6,5 8,3 80,9
Karmasik 21 10,5 13,4 94,3
Cinsellik 1 0,5 0,6 94,9
Din 6 3,0 3,8 98,7
Aclik 2 1,0 13 100,0
Toplam 157 78,5 100,0
Isaretlemeyen 43 21,5
Toplam 200 100,0

Tablo 82 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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m Korku

m Haz

® Mutluluk
1% ] §eving

m Ofke

m Sempati
m Heyecan
® Karmasik
m Cinsellik
E Din

m Aclik

= [saretlemeyen

4%

Sekil 122. Doritos Ambalaj1 Sizde Ne Duygusu Uyandiriyor?

“Doritos Ambalaji sizde ne duygusu uyandiriyor?” sorusuna, %15,5°i Ofke, %14,5’i Haz,
%10,5’1 Karmasik, %10’u Mutluluk, %6,5’er Korku, Seving ve Heyecan, %4’li Sempati,
%3’ Din, %1°1 Aglik, %0,5’1 ise Cinsellik seklinde cevaplamislardir. %21,5°1 bu soruya
herhangi bir isaret koymamais, kararsiz kalmistir. Tablo 82’e gdre arastirmaya katilanlar bu
soruya en fazla Ofke, en az ise Cinsellik cevabimi vermislerdir. Katilimeilar tarafindan en
yiiksek oranda Ofke’ nin isaretlenmesi ilging bir istatistiktir. Ciinkii doritos ambalajinda
kullanilan mesajda hag isareti kullanilmistir. Bazi katilimcilarin bu ayrintiyr gérerek bu

Diger secenegine Din yazmislardir.
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4.1.4. Subliminal Mesaj Ogesi Olan Uriinii Tercih Etme Tlgili Analiz

Arastirmanin bu boliimiinde ise mesaj 6gesi yer almayan ambalajlara subliminal mesaj
ogeleri yerlestirilerek, subliminal mesaj olan ve olmayan ambalajlar iki se¢enek halinde
verilmis, ambalaj tercihi yapmalar1 istenmistir. Bu saye de gorsel yonii kuvvetli olan grafik
tasarim 6grencilerinin subliminal mesaj 6gelerine satin alma siirecinde verdikleri tepkiler

incelenmistir.

4.1.4.1. Jade Monk Ambalaj Tercihi

] RSPICEA
A)
Sekil 123. Jade Monk Ambalajlar
Tablo 83. Jademonk Ambalaj Tercihi
Frekans  Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Mesaj igeren 142 71,0 71,0 71,0
Mesaj h;ermeyen 58 29,0 29,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 83 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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“Satin alma siirecinde asagidaki ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna,
%71°1 subliminal mesaj 6gelerinin yer aldigr ‘A’ secenegini , %29’u subliminal mesaj
ogeleri icermeyen ‘B’ segenegini isaretlemislerdir. Subliminal mesaj 6gelerinin igerisinde
hem kurukafa imgeleri hem de ‘se¢’ yazilari ambalajin muhtelif yerlerinde yer almaktadir.
Ve bu ambalaja yerlestirilen subliminal mesaj 6gelerinin tiiketici tercihlerini ciddi anlamda
harekete gecirmesi beklenmektedir. Bu ambalajda yer alan subliminal mesaj 6gerleri ile
oliim arketipi harekete gecirilmek istenmistir. Asagida da gordiigiiniiz ambalaj ilizerinde de
subliminal mesaj 6gelerinin bulundugu yerler isaretlenmistir. Subliminal mesaj igeren
ambalajlar1 tespit eden grafik tasarim 6grencilerinden olusan katilimcilar, bu ambalaj i¢in
hizli bir tliketici olarak tercih yaptiklarinda subliminal mesajlarin ag1 diistiikleri

gbzlemlenmektedir.

Sekil 124. Jade Monk Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesaj Ogeleri
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® Subliminal Mesaj Igermeyen

® Subliminal Mesaj Igeren

Sekil 125. Jademonk Ambalaj Tercihi

4.1.4.2. Molkys Ambalaj Tercihi

Tablo 84. Molkys Cikolata Ambalaj Tercihi

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Mesaj k;eren 117 58,5 58,5 58,5
Mesaj icermeyen 83 41,5 41,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 84 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Subliminal Mesaj Icermeyen

® Subliminal Mesaj Iceren

Sekil 126. Molkys Cikolata Ambalaj Tercihi
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“Satin alma siirecinde asagidaki ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna,
%58,5’1 subliminal mesaj 6gelerinin yer aldig1 ‘B’ secenegini , %41,5°1 subliminal mesaj
ogeleri icermeyen ‘A’ secenegini isarctlemislerdir. Subliminal mesaj 6gelerinin igerisinde
hem c¢iplak bir bayan viicudu hem de ‘se¢’ yazilari ambalajin muhtelif yerlerinde yer
almaktadir. Ve bu ambalaja yerlestirilen subliminal mesaj 6gelerinin tiiketici tercihlerini
harekete gecirmesi beklenmektedir. Bu ambalajda yer alan subliminal mesaj 6geleri ile
dogum arketipi harekete gecirilmek istenmistir. Asagida da gordiigliniiz ambalaj iizerinde
de subliminal mesaj 6gelerinin bulundugu yerler isaretlenmistir. Subliminal mesaj igeren
ambalajlar1 tespit eden grafik tasarim 6grencilerinden olusan katilimcilar, bu ambalaj igin
hizl bir tiiketici olarak tercih yaptiklarinda subliminal mesajin etkisinden kurtulamadiklari

tespit edilmistir.

oﬂ@‘:”A =S

2460z (70 g)

A)
iofkYs -
Smooth Milk Chocolate ?/ ."v y
G TWT
B)

Sekil 127. Molky's Cikolata Ambalajlar
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¢ Smooth Milk Chocolate \;l

Sekil 128. Molky's Cikolata Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesaj Ogeleri

4.1.4.3. Knorr Ambalaj Tercihi

Tablo 85. Knorr Ambalaj Tercihi

Frekans  Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde

Mesaj iqeren 134 67,0 67,0 67,0
Mesaj Icermeyen 66 33,0 33,0 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 85 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

® Subliminal Mesaj igermeyen

® Subliminal Mesaj igeren

Sekil 129. Knorr Ambalaj Tercihi
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“Satin alma siirecinde asagidaki ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna,
%67’s1 subliminal mesaj 6gelerinin yer aldig1 ‘A’ secenegini , %33’li subliminal mesaj
ogeleri igermeyen ‘B’ segenegini igaretlemislerdir. Subliminal mesaj dgelerinin igerisinde
hem kadin imgesi hem de ‘sex’ yazis1 ambalajda yer alan kaseden ¢ikan dumanin igerisine
yerlestirilmistir. Ve bu ambalaja yerlestirilen subliminal mesaj 6gelerinin tiiketici
tercihlerini ciddi anlamda harekete gegirmesi beklenmektedir. Bu ambalajda yer alan
subliminal mesaj 6gerleri ile dogum arketipi harekete gecirilmek istenmistir. Asagida da
gordiiglinliz ambalaj {izerinde de subliminal mesaj &gelerinin bulundugu yerler
isaretlenmigtir. Subliminal mesaj igeren ambalajlar1 tespit eden grafik tasarim

ogrencilerinden olusan katilimcilar, bu ambalaj i¢in hizli bir tiiketici olarak tercih

yaptiklarinda subliminal mesajlarin etkisi altinda karar verdikleri gozlemlenmektedir.

| /'/ sopaCrema "lzj /—/ Sopa Cremaw:J

de Arvejas ; de Arvejas

fets46yg

A)

Sekil 130. Knorr Ambalajlar
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Sekil 131. Knorr Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesaj Ogeleri

4.1.4.4. Alemdar Ambalaj Tercihi

Tablo 86. Alemdar Ambalaj Tercihi

Frekans  Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Mesaj k;eren 151 75,5 75,5 75,5
Mesaj icermeyen 49 24,5 24,5 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 86 incelendiginde arastirmaya katilanlar;

“Satin alma siirecinde asagidaki ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna,
%75,5’1 subliminal mesaj 6gelerinin yer aldig1 ‘B’ segenegini , %24,5’1 subliminal mesaj
ogeleri icermeyen ‘A’ secenegini isaretlemislerdir. Subliminal mesaj 6gelerinin igerisinde

hem erkek cinsel organi imgesi hem de ‘se¢’ yazilar1 ambalajin muhtelif yerlerine
211



yerlestirilmistir. Ve bu ambalaja yerlestirilen subliminal mesaj 6gelerinin tiiketici
tercihlerini ciddi anlamda harekete gegirmesi beklenmektedir. Bu ambalajda yer alan
subliminal mesaj 6geleri ile dogum arketipi harekete gecirilmek istenmistir. Asagida da
gordliiglinliz ambalaj tlizerinde de subliminal mesaj Ogelerinin bulundugu yerler
isaretlenmigtir. Subliminal mesaj igeren ambalajlar1 tespit eden grafik tasarim
ogrencilerinden olusan katilimcilar, bu ambalaj i¢in hizli bir tiiketici olarak tercih

yaptiklarinda subliminal mesajlarin etkisi altinda karar verdikleri gozlemlenmektedir.

® Subliminal Mesaj Icermeyen

® Subliminal Mesaj Igeren

Sekil 132. Alemdar Ambalaj Tercihi

Sekil 133. Alemdar Ambalajlart
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Sekil 134. Alemdar Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesaj Ogeleri

4.1.4.5. Ozelim Ambalaj Tercihi

Tablo 87. Ozelim Ambalaj Tercihi

Frekans  Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Mesaj igeren 132 66,0 66,3 66,3
Mesaj Icermeyen 68 34,0 33,7 100,0
Toplam 200 100,0 100,0

Tablo 87 incelendiginde arastirmaya katilanlar;
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® Subliminal Mesaj Icermeyen

® Subliminal Mesaj igeren

Sekil 135. Ozelim Ambalaj Tercihi

“Satin alma siirecinde asagidaki ambalajlardan hangisini tercih edersiniz?” sorusuna,
%66’s1 subliminal mesaj Ogelerinin yer aldigi ‘A’ segenegini , %34’ subliminal mesaj
Ogeleri icermeyen ‘B’ secenegini isaretlemiglerdir. Ambalajda subliminal mesaj 6gesi
olarak bayan viicudu imgesi kullanilmistir. Ve bu ambalaja yerlestirilen subliminal mesaj
Ogelerinin tiiketici tercihlerini ciddi anlamda harekete gegirmesi beklenmektedir. Bu
ambalajda yer alan subliminal mesaj O0geleri ile dogum arketipi harekete gecirilmek
istenmistir. Asagida da gordiigiiniiz ambalaj lizerinde de subliminal mesaj Ogelerinin
bulundugu yerler isaretlenmistir. Subliminal mesaj iceren ambalajlar1 tespit eden grafik
tasarim Ogrencilerinden olusan katilimcilar, bu ambalaj i¢in hizli bir tiiketici olarak tercih

yaptiklarinda subliminal mesajlarin etkisi altinda karar verdikleri gozlemlenmektedir.
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Sekil 136. Ozelim Ambalajlart
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Sekil 137. Ozelim Ambalajinda Yer Alan Subliminal Mesaj Ogeleri
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Yapilan arastirmalardan elde edilen bulgular 1s181nda asagidaki sonuglara varilmistir;

Bir iriiniin tercih edilmesinde o {iirliniin ambalaji, o ambalajin tercih edilmesinde de
tasarimin Onemi biiyiiktiir. Genellikle reklamlarda kullanilan subliminal mesajlar ¢ok
eskilerden beri toplumlar iizerinde denenmektedirler. Son zamanlarda sesler, reklamlar,
afisler derken bu mesajlarin kullanimi ambalajlara kadar gelmistir. Basili reklam
materyallerine ve ambalajlara sozciikk ya da cinsel imajlarin yerlestirilmesi araciligryla
insanlarin algilayamayacaglr yontemlerle, bilincaltina yonelik reklam kampanyalar
diizenlenmekte, tiiketicinin belki de normal sartlarda satin alma eylemine ge¢gmeyecegi
triinlerin bile alinmasina sebep olmaktadir. Bu sartlar altinda ambalajda subliminal
mesajlarin ve bu konuda yapilan ¢alismalarin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Yapilan bu
calismada ambalaj ve subliminal mesaj tanimlar1 ve konu hakkindaki diger bilgiler literatiir
taramasi olarak incelenmis, daha sonraki boyutunda, ambalaj tasarim egitimi almis olan
grafik tasarim ogrencilerinin subliminal mesaj hakkindaki bilgi ve algilama diizeyleri

analiz edilmistir.

Ambalaj, subliminal mesaj ve ambalajda subliminal mesaj kullanilmasi hakkindaki
literatiir taramasinda, ambalajin tiiketiciyi etkileme fonksiyonun énemi fark edilmistir. Bu
baglamda sonuca daha hizli varma yolunda, ambalajlarda subliminal mesaj kullanimina
basvuruldugu saptanmistir. Tiiketici ambalajda kullanilan mesaji fark etmese de bilingalt1 o
triinli tiikketiciye satin aldirma gorevini Ustlenmektedir. Dolayisiyla grafik tasarim

sektoriinde, iirlin pazarlama agamasinin en 6nemli basamagi olan ambalaj tasariminda
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kullanilan subliminal mesajlarin yeri azimsanmayacak kadar 6nemlidir. Bu anlamda grafik
Ogrencilerinin ambalaj tasarim dersi almadan 6nce subliminal mesaj ve etkileri hakkinda

detayl bilgiye sahip olmasi gerektigi fark edilmistir.

Ambalaj, subliminal mesaj ve psikolojik etkileri hakkinda 6grencilerin bilgi derecesini

6l¢mek amaciyla yapilan anket sonuglarinda 6nem arz eden bulgular su sekildedir;

Ogrencilere verilen anket sorularma yogunlukla 21-25 yas aras1 dgrenciler cevaplamis
olup, maddi gelir diizeyinin yiiksek oldugu katilimcilarin ¢cogunu kadinlar olusturmaktadir.
Katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugu, “Tiiketiciler her hangi bir {iriinii satin alirken
ambalajindan etkilenirler” goriisiine sahiptirler. Satin alinacak {irlin i¢in ambalajin ¢ok
onemli bir unsur oldugunu kabul eden 6grenciler ¢ogunlukta olsa da, bu 6nermeye aksi
yonden yaklasan Ogrencilerin oldugu da goz ardi edilmemelidir. Satin alma tercihi
esnasinda ambalajin malzemesinin ¢ok oénemli bir unsur oldugunu kabul eden &grenciler
cogunluktadir. Ogrenciler ambalaj tasarimlarinin, kendi satin alma tercihlerini de
etkiledigini belirtmislerdir ayrica katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu satin alma tercihlerini
etkilemek i¢in {riinlerin ambalaj tasarimlarinda farkinda olmadigimiz mesajlarin
bulunduguna katilirken, pek azi, aksi goriisii bildirmislerdir. Giiniimiizde siklikla kullanilan
mesajlarin varligi katilimeilar tarafindan bilindigini sdylemek miimkiindiir. Bu derece
onemli ve etik olmayan bir konuyla ilgili olarak grafik tasarim 6grencilerinin bilgi sahibi
olmas1 gercekten ¢ok Onem bir husustur. Tercihlerimizi hi¢ de etik olmayan yollarla
etkileyen bu mesajlar konusunda ozellikle ambalaj grafigi ile ilgili olacak olan

katilimcilarin bilgi sahibi olduklarini sdyleyebiliriz.

Ogrencilerin ¢ogunlugu bilingalti mesajlarin insan davranislarini etkiledigini sdylerken,
aksi yonde goriis bildirmemislerdir. Insan davramsim bilingalti mesajlarin etkilemesiyle
ilgili grafik tasarim Ogrencileri arasinda bir bilinglenmenin olustugunu sdylemek
miimkiindiir. Daha onceden yapilan arastirmalarda tiiketicilerde konu hakkinda bilginin az
oldugu goriilmektedir. Grafik tasarimcilarin ayni1 zamanda birer tiiketici de oldugunu goz

onlinde bulundurursak konu hakkinda olumlu yonde bir ilerleme kat edildigi ifade

edilebilir.
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Katilimeilarin, “Arketip kavrami ve o6zellikleri hakkinda bilgi sahibi misiniz?” sorusuna
pek azinin olumlu yanit verdigi goriilmis olup, katilimcilarin subliminal mesaj konusu
hakkinda bliyiik 6nemi olan arketip kavrami konusunda bilgilerinin yetersiz oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Katilimeilar, bilingalti mesajlarin uzun siireli bellekte kalmayi hedefleyen iiriinlerin

ambalajlarinda kullanilabilecegini diisiinmektedirler.

Bilingalti mesajlarinin, bilingaltina ve dolayisiyla davranis degisikligine etKisinin
olabilecegine inanan katilimcilarin, bilingalti mesajlari, tasarimlarinda ne sekilde

kullanmalar1 gerektigi konusunda net bir fikre sahip olmadiklart goriilmistiir.

“Bilingaltina gonderilen telkinin igerigi beynin tepki verme siiresini etkiler” dnermesine ise esit
oranda yanit gelmis olup verilen her iki yanitin da birbirinin zitt1 olmas1 bize katilimcilarin

konu hakkinda aslinda net bir fikre sahip olmadigini gostermektedir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, sik karsilasilan iirlintin digerlerine gore daha fazla tercih
edilebilir oldugu goriisiindedirler. Verilen cevaplara gore yeni ¢ikan bir {iriinde subliminal

mesaj olsa bile katilimcilar i¢in dncelik piyasada daha sik teshir edilen iiriindedir.

Ayrica verilen cevaplara gore satist diisiik olan {irlinleri canlandirma konusunda subliminal

mesajlarin olumlu etkisinin olabilecegi konusunda net bir goriis yoktur.

Bilingalti mesajlar hakkindaki bilgilerin ambalaj dersinin faydaliligi konusunda ise

cogunlukla olumlu yanit alinmistir.

Subliminal mesajlarin  se¢imi ve kullaniminda hedef kitle Onemlidir. Bu konuda
katilimcilar, subliminal mesajlardan yalnizca belirlenen hedef kitlenin degil, haricteki
tiikketicilerin de etkilenebilir oldugu goriisiindedirler. Bu durumda katilimcilarin, subliminal

mesajlarin se¢imi ve kullaniminda hedef kitleyi goz ard1 edebilecekleri gozlemlenmistir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, ambalajlar iizerinde kullanilan subliminal mesajlar1 fark
edebilecekleri  konusunda  kendilerine  giivenmedikleri  goriisiindedirler  ayrica
cogunlugunun, tasarimlarda subliminal mesaj kullaniminin etik olup olmadigi konusunda
net bir fikre sahip olmadig1 goriilmiistiir.
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Renklerin bilingalti anlamlari olmasi hakkinda o6grenciler hemfikirdirler. Ambalaj
tasariminda ise grafik tasarimci agisindan tiiketicinin ilgisini ¢eken ilk unsur olarak en
fazla renk, en az olarak da icerik yazsisi oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketicinin segtigi
iriinii diger iriinlerden ayirt etmesini saglayan rengin bilingalti anlamlar1 da olmasi
dolayistyla hem verilmek istenen mesaj acisindan hem de tasidigi iirlinilin cinsi ve igerigi
hakkinda tiiketiciye bilgi vermesinden dolay1 tercih edildigini sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilara gére ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur ise renktir.

Katilimcilara ambalajlarin  fonksiyonlar1 ile ilgili soru yoneltildiginde g¢ogunlugunun

ambalajin fonksiyonlar1 konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmiistiir.

Gilinlimiizde marka ve renk, tasarimda iirlinii satin aldirmaya yonelik en onemli iki silah
olarak goriilmektedir. Tasarim 6grencilerine konu hakkinda goriisleri soruldugunda bahsi
gecgen iki kriterin onlar i¢in de énemli oldugu goriismistiir. Ayrica ciddiyeti temsil eden
renk olarak dogru cevap olan Siyah cevabini vermislerdir. Katilimcilar zehri temsil eden
renk olarak dogru cevap olan sari-siyah1 yanit olarak verseler de uyari anlami tasiyan

kirmizi renk cevab1 da azimsanmayacak kadar azdir.

Bilingaltt mesajlarda en ¢ok kullanilan iki arketip sorusuna, katilimcilarin ¢ogunlugu daha
onceden ‘Arketip kavramu ve Ozellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.” Onermesine verdigi
cevaplara paralel olarak bu konuda bilgi sahibi olmamalar1 veya az bilgi sahibi olmalar1
dolayisiyla dogru cevap olan Dogum / Oliim segenegi yerine Kadim / Cinsellik secenegini
isaretlendigi goriilmektedir. Dogum arketipi igerisinde Cinselligi, Oliim arketipi ise Siddeti
barindirmaktadir. Bilingalti mesajlar olusturulmasi asamasinda en etkili olan bu iki arketip

yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriinlerin ambalajlarindan etkilenerek o {iriine karst bir satin alma davranisinda
bulundugunuz olur mu?” sorusuna ise Bazen Etkilenirim ve Genellikle Etkilenirim ’i
isaretlediklerini bildigimize gore ambalaj tasarimindan etkilenerek tercihler yaptiklarim
sOylemek miimkiindiir. Ve katilimeilarin grafik tasarim boliimii 6grencileri olduklarindan
yola ¢ikarak gelecekte ambalaj tasarlayacaklarini ve kendi tercihleri gibi tiiketicilerinde

ambalajdan etkileneceklerini soylemek miimkiindiir. Ayrica tercihler konusunda subliminal
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mesajlarin hangi oranda etkili olabileceklerini ve grafik tasarim 6grencilerinin bu tuzaga

hangi oranlarda diiseceklerini gérecegiz.

Uriin ambalaj fotografi verilip, kendilerinden o iiriin ambalajinda subliminal mesaj
kullanilip kullanilmadig1 ve kendilerinde yarattigi duygu sorulmus olup, cevaplari analiz
edildiginde, c¢ogunlugu ambalajda kullanilan subliminal mesajlart  gordiikleirni
belirtmislerdir. Cinsellik i¢ceren ambalajlarda kendilerinde uyanan duygu genelde cinsellik
ve karmagiktir. “Karmasik™ cevabini genelde cinsellik iceriyor cevabina es cevap olarak
verdiklerinden her iki oran birlikte toplanarak degerlendirilmelidir. Diger 6nemli detay ise
hag isareti gizlenen Doritos ambalaj1 cevaplaridir. Katilimcilar tarafindan en yiiksek oranda
Ofke’ nin isaretlenmesi ilging bir istatistiktir. Cinsel organ1 animsatan illiistrasyonlar ve
yarattigi duygu katilimcilarin cinsiyetlerine gore de farklilik gostermektedir. Kadin
katilimcilar cinsel organi animsatan gorsellerin karsisinda “Antipati ve o6fke” duygu
seceneklerini igaretlerken erkek katilimcilar ayni gorselleri “haz, mutluluk ve komik”

olarak degerlendirmektedir.

Katilimeilara tek iiriin, iki ambalaj segenegi verilmis olup, satin almalar1 gerektiginde
hangisini tercih edecekleri sorulmustur. Verilen cevaplar analiz edildiginde; subliminal

mesaj iceren ambalajlar tercih edildigi goriilmiistiir.

Sonug olarak, tiim bu bulgular géz onilinde bulunduruldugunda, tiiketicinin satin alma
kararlarin etkileyen faktorlerin renk ve marka oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet farkliliklarinin
subliminal mesajlar1 fark etmeyi etkiledigi saptanmistir. Erkekler cinsel igerikli mesajlari
komik ve haz verici bulurken kadin katilimcilar antipatik bulmuslardir. Subliminal
mesajlarda dogum, 6liim, cinsellik, korku gibi. temel giidiileri etkileyecek konulara yer
verildigi gorlilmistiir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun sosyoekonomik diizeyinin
yiiksek oldugu ve subliminal mesaj Ogelerini fark etmis olduklar1 analiz edilmistir.
Ogrencilerin aldiklar1 ambalaj bilgisinin, ambalaj tasarimi1 uygulamast i¢in yetersiz oldugu,
subliminal mesajlar1 hedef kitlenin 6zelliklerini goéz ardi ederek yerlestirecek olduklari
goriilmiis olup, ambalaj tasarimi1 ve subliminal mesaj dengesini kuramayacaklari sonucuna

varilmistir.
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5.2. Oneri

Sektore daha donanimli 6grenciler yetistirebilmek adina ambalaj tasarimi dersi verilmeden
once, subliminal mesaj, renk ve subliminal mesajlarin psikolojileri hakkinda yeterli bilgi

verilmesinin faydali olacagi diigiiniilmektedir.

Hedef kitle 6zelliklerinin, subliminal mesaj se¢iminde énemli bir kriter oldugu, cinsiyet
farkliliklarinin subliminal mesaj algilamasinda farkli duygu yarattig1 kavratilmali, ambalaj
tasarim dersi asamasinda ise dgrencilerin daha fazla subliminal mesaj i¢eren {iriin ambalaji

incelemesi tavsiye edilmektedir.

Ambalaj tasarimi dersinde pazarlama iletisimine 6nem verilerek satin almayi etkileyen

faktorler gibi dnemli konular hakkinda bilgiler verilmelidir.

Daha sonra subliminal mesajlarin etkileri ile ilgili calisma yapacak arastirmacilar gelismis
ve az gelismis iki toplum iizerinde inceleme yaparak, toplumlarin yasayis bigimlerinin ne
denli etkili oldugunu goézlemleyebilirler.

Universitelerin ilgili boliimlerinin miifredatlarma bilincaltt mesajlar ile ilgili ders

konulmalidir.

Bircok devlet tarafindan etik olmadig1 kabul edilen bu konu ile ilgili haksiz rekabet
ortaminin olusmamasi, ambalajlarda yer alan subliminal mesaj 6gelerinin tespiti igin

gerekli hukuki diizenlemelerin ve denetlemelerin yapilmasi gerekmektedir.
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GRAFIK TASARIM OGRENCILERININ AMBALAJLARDA YER ALAN SUBLIMINAL
(BILINCALTI) MESAJ OGELERINi ALGILAMA DUZEYLERI

Degerli Katilimet,

Bilingaltin1 etkilemeyi hedefleyen mesajlara “subliminal mesaj” adi verilir. Bilingaltina yonelik gizli
mesajlar olarak ifade edebiliriz. Subliminal mesaj veya bilingalti mesaj, baska bir objenin i¢ine gomiilii olan bir
isaret ya da mesajdir ve normal insan algisi limitlerinin altinda kalmak, o anda fark edilmemek {izere tasarlanmustir.
Subliminal teknikler reklamcilik ve propaganda alanlarinda siklikla kullaniimaktadir.

Bu ¢alimanin amaci, grafik tasarim Ogrencilerinin ambalajlarda yer alan subliminal (bilingalt1) mesaj
ogelerini algilama diizeylerini belirlemek ve konu tizerindeki farkindaliklarini ortaya koymaktir.

Bu arastirma sonucunda elde edilen veriler sadece bilimsel arastirmalar i¢in kullanilacaktir. Liitfen isim
belirtmeyiniz. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Anket 5 boliim, 61 sorudan olusmaktadir. 15 dakika da sonuglanacagi varsayilmaktadir.

ibrahim Gékhan CEYLAN

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii
Giizel Sanatlar Egitimi Anabilim Dah
Resim-is Bilim Dali

Doktora Ogrencisi

L BOLUM
1-Cinsiyet () Kadin | () Erkek
2-Yasiniz Liitfen belirtiniz (.........
3- Smifiniz 03 | ()4

4. Ailenizin aylik geliri

() 500 TL veya daha az
() 501-1000 TL

() 1001TL - 1500TL
() 1501TL -2000TL
()2001TL - 2500TL
()2501TL - 3000TL
()3001TL - 3500TL
()3501TL -4000TL
()4001TL -4500TL
() 4501TL ve iistii

5. Universiteye Gelmeden Once Yasadigimz | () Koy
Yer () Kasaba
() Ilge
@) il

() Biiyiiksehir




1I. BOLUM

Liitfen asagidaki 6nermeleri okuyunuz ve karsilarinda yer alan dlgekte size en
uygun gelen secenegi (X) seklinde isaretleyiniz. Onermeleri bos birakmamanizi
rica ederim.
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. Tiiketiciler her hangi bir {iriinii satin alirken ambalajindan etkilenirler.

. Satin alacagim iiriiniin ambalaji benim i¢in dnemlidir.

. Ambalajda kullanilan renkler satin alma kararimu etkiler.

. Ambalajda kullanilan malzeme satin alma kararim etkiler.

. Ambalajin tasarimi satin alma kararim etkiler.

. Bir iiriinii sirf ambalajini begendigim i¢in satin aldigim olmustur.

NN | B (W —

. Tiiketicilerin satin alma kararmi etkilemek igin iirlin ambalajlarinda farkinda
olmadigimiz mesajlar kullanilir.

8. Bilingalti mesajlarin psikolojik etkisi hakkinda bilgi sahibiyim.

9. Bilingalt: mesajlarin insanlarin davranislarini yonlendirmede etkisi vardir.

10. Uriin ambalajlarinda bilingalta yénelik mesajlar kullanildigina inantyorum.

11. Ambalaj tasariminda kullanilan subliminal mesajlar iiriiniin satiginda etkin rol
oynar.

12. Kalic1 olmasi beklenen bir {iriin ambalaji i¢in subliminal mesaj teknigi tercih
edilmez.

13. Arketip kavrami ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.

14. Bilingalt1 mesajlar bellekte kalici izler birakabilir.

15. Bilingalti mesajlar ile belli bir davranig zamanla 6grenilebilir.

16. Tasarim siirecinde bilingalti mesaji tiiketiciye fark ettirecek sekilde yerlestirilir.

17. Bilingli olarak farkinda oldugumuzu diisiindigiimiiz baz1 davraniglarimiz aslinda
tamamen bilincaltinin etkisinde gerceklesmektedir.

18. Hedef kitle subliminal mesajin tercihi agisindan énemli degildir.

19. Bilingaltina gonderilen telkinin igerigi beynin tepki verme siiresini etkiler.

20. Sik kargilagtigim {iriin ambalajlarini1 daha az karsilastigim tiriin ambalajlarina gére
daha fazla tercih ederim.

21. Subliminal mesaj igeren imgeler, satis1 diisiik olan {irinleri canlandirmada yeterli
degildir.

22.Pahali iriinlerde kullamilan ucuz iirin mesaji tiiketiciye iriinii satin aldirmada
etkilidir.

23. Bilingalt1 mesajlar hakkindaki bilgiler, ambalaj tasarim dersi i¢in faydalidir.

24. Subliminal mesajlarin hedef kitle disindaki bireyleri de etkiler.

25. Subliminal mesajlari ambalajlar iizerinde fark edebilirim.

26. Subliminal mesaj kullanimini etik degildir.

27. Renklerinde bilingalti anlamlar1 vardir.




. BOLUM

Bundan sonraki sorularda size gore dogru olan sikki isaretleyiniz.

28.Ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken ilk unsur grafik tasarimci agisindan asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Igerik yazisi
Renk
Tipografi
[lliistrasyon
Fotograf

29. Asagidakilerden hangisi ambalajin fonksiyonlarindan degildir?

a)

Koruma

b) Kolaylik

¢) Tutundurma
d) Az yer kaplama
e) Bilgi verme

30. Asagidakilerden hangisi ambalaj tasariminda tiriinii satin almaya yonlendiren faktordiir?

a)
b)
c)
d)
€)

Renk
[lliistrasyon
Muhteviyat
Marka
Fiyat

31. Ciddiyeti temsil eden renk size gore asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)
€)

Siyah
Yesil
Mavi
Sari
Kirmizi

32. Asagidaki renk gruplarindan hangisi ZEHIRI temsil ettigi igin gida iiriinlerinde kullanilmast dogru degildir?

a)
b)
c)
d)
€)

Kirmizi / Yesil
Sar1 / Siyah
Turuncu / Mavi
Siyah / Kirmizi
Mavi / Sari

33. Insan beyninde en fazla istah agan renkler ve olmasi dolayisiyla gida firmalar en gok
bu iki rengi kullanir.

a)
b)
c)
d)
€)

Sar1 - Mor
Kirmizi - Mavi
Turuncu - Kirmizi
Mavi - Mor

Mor- Yesil



34. Bilingalt1 mesajlarda en ¢ok kullanilan iki arketip hangileridir?

a) Kadin - Cinsellik
b) Siddet - Erkek

c) Erkek - Cocuk
d) Dogum — Oliim
e) Korku - Cocuk

35. Giin igerisinde TV izlemek i¢in kag saat ayirirsiniz?
() 1 saat ve alt1

() 1 saat -3 saat

() 3 saat- 5 saat

() 5 saat ve tistii

36. Medya araciligi ile iirlin ve ambalajlari ile karsilagma sikliginiz nedir?
() Cok sik

() Sik

() Nadiren

() Hig

37. Daha 6nce ambalajini bagka birinde gordiigiiniiz bir iiriinii benzerlerinden daha giivenilir bulur musunuz?
() Evet

() Baz iiriinlerde

() Hayir

38. Uriinlerin ambalajlarindan etkilenerek o iiriine kars1 bir satin alma davramginda bulundugunuz olur mu?
() Hig etkilenmem

() Bazen etkilenirim

() Genellikle etkilenirim

() Her zaman etkilenirim

39. Sizi satin alma davranigina yonelten kriterlerden en 6nemlisi sizce hangisidir?
() Kalite

( )Ambalaj

() Fiyat

() Promosyon

() Dayaniklilik

() Markanin bilinirligi

40.Hangi ambalajlarin sizi satin alma davranisina daha ¢ok yoneltecegini belirtiniz ve agiklama kismina
nedenini yaziniz.

() Kiskirtict

() Uriinii cazip gosteren

() Kaliteli ambalaj1 olan

() Abartili



V. BOLUM

Asagida size verilen gorsellerde subliminal mesaj olup, olmadigin isaretleyiniz ve ambalajin sizde ne
duygusu yarattigini isaretleyiniz.

1.

a)
b)

b)

Pepsi Ambalaji

Subliminal Mesaj i¢ermiyor.
Subliminal Mesaj i¢eriyor.

Ambalajin sizde yarattigi duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger(Belirtiniz)................

Skitless Seker Ambalaji

Subliminal Mesaj Iermiyor.
Subliminal Mesaj iceriyor. Ciinkii, ...............................

Ambalajin sizde yarattigi duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmasik
() Seving () Sempati () Diger(Belirtiniz)................

5



3. m&m Seker Ambalaji

a) Subliminal Mesaj i¢ermiyor.
b) Subliminal Mesaj igeriyor. Ciinkii, ..............ccccceeeeeeeen...

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmagik
() Seving () Sempati () Diger(Belirtiniz)................

4. Hydrive Eneji icecegi Ambalaji

—_—_e

a) Subliminal Mesaj igermiyor.
b) Subliminal Mesaj Igeriyor. Ciinkii, ...............................

Ambalajn sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk () Heyecan
() Haz () Ofke () Karmagik
() Seving () Sempati () Diger(Belirtiniz)................

6



5. Peanuts Siitlii Cikolata Ambalaji

a) Subliminal Mesaj i¢ermiyor.

b) Subliminal Mesaj igeriyor. Clinkii, ........................onn....

Ambalajin sizde yaratti§1 duygu nedir?
() Korku

() Haz

() Seving

6. licecek Ambalaji

a) Subliminal Mesaj i¢cermiyor.

b) Subliminal Mesaj i¢eriyor. Ciinkii, ...............cccceereeeee...

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?
() Korku

() Haz

() Seving

() Mutluluk
() Ofke
() Sempati

() Mutluluk
() Ofke
() Sempati
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() Heyecan
() Karmagik
() Diger(Belirtiniz)

() Heyecan
() Karmagik
() Diger(Belirtiniz)



7. Magnum Light Dondurma Ambalaji

a) Subliminal Mesaj i¢cermiyor.

b) Subliminal Mesaj i¢eriyor. Ciinkii, .................c.ccceeen....

Ambalajin sizde yarattigi duygu nedir?

() Korku () Mutluluk
() Haz () Ofke
() Seving () Sempati

7. Kfec Snacker

() Heyecan
() Karmasik
() Diger(Belirtiniz)

a) Subliminal Mesaj icermiyor.

b) Subliminal Mesaj iceriyor. Ciinkii, ................ccccceeen....

Ambalajin sizde yarattigi duygu nedir?

() Korku () Mutluluk

() Haz () Ofke

() Seving () Sempati

() Heyecan
() Karmagik
() Diger(Belirtiniz)



10. Ekmek Ambalaji

FlTyBUNS g

I TR N

a) Subliminal Mesaj i¢cermiyor.

b) Subliminal Mesaj igeriyor. Ciinkii, ...............................

Ambalajin sizde yarattig1 duygu nedir?

() Korku () Mutluluk
() Haz () Ofke
() Seving () Sempati

11. Doritos Ambalaji

a) Subliminal Mesaj i¢ermiyor.

b) Subliminal Mesaj igeriyor.
Ambalajin sizde yarattigi duygu nedir?

() Korku () Mutluluk

() Haz () Ofke

() Seving () Sempati
10
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() Heyecan
() Karmagik
() Diger(Belirtiniz)

() Heyecan
() Karmagik
() Diger(Belirtiniz)



V. BOLUM

Satin alma siirecinde asagidaki ambalajlardan hangisini tercih edersiniz. isaretleyiniz.

Monk Jade Monk

q

Jade

A)

7Vl/ofkl"’h (5’

B)

11
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