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Girifl
Ambalaj›n ekonomik rolü hepimizce malum. Ambalaj
yaln›zca, ürünü tafl›ma s›ras›nda ve rafta koruman›n
bir yolu de¤ildir; ayn› zamanda modern tüketim
mallar›n›n da¤›t›m mekanizmas›n›n temel
ö¤elerindendir.
Süpermarketlerde ürünlerin, cinsi ne olursa olsun,
tutarl›, iyi tasarlanm›fl bir ambalaj olmaks›z›n
sat›lacaklar›n› düflünmek mümkün de¤ildir.
‹yi tasarlanm›fl bir ambalaj:
•Do¤ru bir malzeme ve muhtemel en iyi biçimin
seçimini içermelidir. Ambalaj›n biçimi, üretimle ilgili
teknik gerekler ve piyasa ve rekabet koflullar›na göre
ideal fiyat yap›s› dikkate al›narak, koruma, tafl›ma ve
yerlefltirmeye uygunluk k›stas›yla tasarlanmal›d›r.
•Ayr›ca “sessiz sat›c›” rolüne uygun olarak mümkün
olan en fazla dikkati çekmelidir.
Ancak ambalaj›n bu çok belirgin ekonomik rolünün
yan›s›ra sosyal rolünün de ayn› derecede önemli bir
hale geldi¤ini belirtmek gerekir.
Ambalaj›n nas›l alg›land›¤›, giderek daha fazla, d›fl
psikososyolojik e¤ilimler taraf›ndan etkilenmektedir.
Örne¤in:
Ekolojiye bat›da duyulan ilgi, kirlenme sorunuyla
ilgili kayg›lar, biyolojik olarak çözülmeyen
hammaddelere karfl› bir tepki do¤uracakt›r. Bir yandan
da üreticileri, güncellefltirilmifl geleneksel çözümlere
dönmeye yöneltecektir.
Tüketici de ço¤unlukla ambalaj› sosyal statüsü için
bir gösterge olarak kullan›r. Baz› viski ve sigara
markalar› sosyal düzeyin aç›k bir belirtisi olabilir. Ve
insanlar genellikle müflterisi olduklar› dükkânlar›,
içtikleri bira ya da içki çeflidini, kulland›klar› sigaray›
bir “gösterifl” vesilesi yaparlar.
Moda, hayat tarz›n›n özenlileflmesi, birçok güzellik
ve sa¤l›k malzemesinin tasar›m›n› ve sat›fl›n›
etkileyecektir. Kad›nlar›n özgürlük mücadelesini ve
“erkek” imaj›n›n incelik kazanmas›na yönelik aray›fllar›
yans›tan birçok unisex ürün ç›km›flt›r ortaya. Ayr›ca,
tipik olarak kad›ns› ya da erkeksi olarak düflünülen
di¤er ürünler, flimdi  her iki cinsten insan taraf›ndan
da sat›n al›nmaktad›r, v.s.

Bütün bunlar ambalaj›n ticari gereklili¤ini art›k basit
terimlerle ifade edemeyece¤imizi gösteriyor.
Ambalajlamayla ilgili sorunlar, ekonomik durum ve
teknik konularda bilgili uzmanlar›n yard›m›yla
çözülmelidir; yani, gerekenleri ortaya koyabilecek
gerçek bir pazarlama uzman›yla.
Bugün birlikte ambalajla ilgili çeflitli sorunlar› ve
de¤erlendirmeleri inceleyece¤iz. Elbette tasar›mc›n›n
bak›fl aç›s›ndan ama tasar›m›n, ancak do¤ru pazarlama
sorusuna do¤ru görsel yan›t oldu¤u sürece sonuç
ald›¤›n› bilerek.

Ambalaj bir pazarlama arac›d›r.
Temel bilgilerimize dönersek, herkes “Pazarlama
Çark›”n› hat›rlayacakt›r. Ürün bu çark›n göbe¤idir;
ürünü yaratmak için gerekli de¤iflik faaliyetler de
çark›n kanatlar›.
E¤er kanatlar iyi dengelenmiflse, çark düzgünce
dönecektir. Bu, temel pazarlama stratejisinde ortaya
koydu¤u hedefleri gerçeklefltirebilmek için flirketin,
bütün kaynaklar›n› etkili bir biçimde kulland›¤›n›
gösterir.
Ambalaj, muhakkak ki, bu pazarlama kar›fl›m›n›n
temel ö¤elerindendir; hatta en temel ö¤esi oldu¤u
söylenebilir.
•fiirketin üretim aletlerine ba¤l›d›r ya da onlar› etkiler;
•fiirketin mali durumu taraf›ndan etkilenir ya da onu
etkiler;
•Da¤›t›m kanallar›yla ilgili tüm sorunlar› gözönüne
almal›d›r;
•Tüketicinin ihtiyaçlar›, beklentileri ve tatminiyle ilgili
tüm sorunlar› de¤erlendirmelidir;
•fiirketin kurumsal politikas›yla ahenkli olmal› ve
flirketin kendi ticari hedeflerini gerçeklefltirmeye
yönelik total iletiflim çabas›na katk›da bulunmal›d›r.
Ambalaj, kendi bafl›na varl›¤›n› sürdürecek kadar
güçlü olmal›d›r. Ambalaj, ürünün hem da¤›t›m kanallar›
hem de tüketiciyle hergün sürekli iliflkide bulunan
tek ö¤esidir. Di¤er bütün ö¤eler, ürüne arka ç›kan
ya da destek sa¤layan düzensiz bir etkiyi temsil
ederler.
Bunlardan, ambalaj›n gelifltirilmesinin son derece
karmafl›k oldu¤u ortaya ç›k›yor.
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fiimdi, yukardaki gereklerle ilgili daha ayr›nt›l› bir
incelemeye girelim:
Etkili ambalaj
Günümüzün çaprafl›k, sald›rgan ve afl›r› rekabetçi
modern pazarlar›nda, bir dizi yol gösterici ilkenin
izlenmesi yoluyla ambalaj›n tutarl›¤› garantilenmelidir.
Bu ilkeler:
•Mr. Julien Behaeghel taraf›ndan daha önce
gelifltirilmifl, kurumsal kimlik politikas›;
•Afla¤›da aç›klanan marka kimli¤i politikas›.

Marka çark›
Pazarlama çark›nda oldu¤u gibi, marka çark› da
iletiflim birimlerinin birbirine nas›l uydu¤unu ve
düzgün bir hareketi nas›l sa¤lad›¤›n› gösterecektir.

Etkili bir iletiflim, homojen ve tutarl› olmal›d›r. Bu
nedenle, marka kimli¤i, daha önceden gelifltirilmifl
ama ürün ya da ürün çeflitleri düzeyinde hat›rlanan
tüm bileflenleri ve temel özellikleri tafl›mal›d›r; yani:
•Ürünün tarihi
•Ürün politikas›
•Ürünün kiflili¤i.
Marka kimli¤i, pazarlama stratejisi içinde
de¤erlendirilecektir.
Ambalaj, reklam,promosyon ve sat›fl noktas›
malzemeleri için ba¤›ms›z stratejiler genel stratejiden
ç›kacakt›r.
Ayn› temel ilkeleri ifade etmeyi amaçlayacaklar ama
de¤iflik hedefler için de¤iflik araçlar kullanacaklard›r.

Ambalaj stratejisi

Uzun vadeli bir temelde, yukarda “ifllev” bölümünde
hedef olarak konulan tüm noktalar› göz önüne alacak
ve bunlar› gerçeklefltirmek için kendine özgü
yöntemleri tan›mlayacakt›r.

Reklam stratejisi

Ürün avantaj›, hedefi ve uygun mecray› hesaba katarak
nas›l bir iletiflim kurulaca¤›n› gelifltirecektir. Ancak
reklam stratejisi, ambalaj stratejisinden farkl› olmal›d›r.
Çünkü ambalaj uzun süre ayn› kalacakt›r; oysa reklam,
göreli olarak k›sa dönemler için düflünülebilir. Ambalaj›
reklama destek olarak kullanmak, çok s›k düflülen
ve kaç›n›lmas› gereken bir hatad›r. Reklam stratejisinin
temel hedefi “bilgilendirme”dir.

Promosyon stratejisi

Ürün avantaj›n›, hedefi ve perakende ya da tüketici
düzeyindeki özel teknikleri hesaba katarak, sat›fllar›n
belli zamanlarda nas›l art›r›laca¤›n› ortaya koyar.

Ambalaj k›sa süreli olarak promosyon faaliyetlerini
destekleyebilir ama ambalaj›n ana ö¤eleri, geçici,
promosyona yönelik grafik ö¤elerle gölgelenmemelidir.
Bu stratejisinin esas hedefi, belli bir süre için “sat›fl”d›r.

Sat›fl noktas› malzemeleri

Ambalaj stratejisine di¤erlerinden daha yak›nd›r. Gene
de her zaman, gerek reklam için gerek sat›fllar› art›rmak
için “tamamlay›c› bir faaliyet biçimi” olacakt›r. Ana
hedefi, “ürüne fazladan bir raf sa¤lamak”t›r.
‹lk stratejimize, ambalaj stratejisine dönersek, bunun
ana hedefinin, ürüne de¤er katmak oldu¤unu
söyleyebiliriz.
Bu nedenle iyi bir ambalaj tasar›m›n› oluflturan ana
özellikler flu k›staslara uygun olmal›d›r:
Ambalaj;

Göze çarpmal›

Rafta duran ürünün nerdeyse tüketicinin “üstüne
atlamas›” anlam›na gelir bu. Günümüzün karmakar›fl›k
piyasas›nda çok gerekli bir  özelliktir.
Her zamana uygun olmal›
Ambalajda moda tehlikesine dikkat! Moda hiçbir
zaman uzun sürmez. Bir ambalaj ise her zaman iyi,
hem güne hem de tüm zamanlara uygun görünmelidir.
‹yi tan›mlanm›fl, do¤ru mesaj› tafl›yan ve do¤ru grafikle
flekillendirilmifl bir tasar›m bu k›stas› karfl›lar. Ürün
baflar›s›n› sürdürdü¤ü sürece de¤ifliklik yapmak gerekli
de¤ildir.

Hofla gitmeli

Ambaj›n tüketici için güçlü bir cazibesi olmal›d›r:
•Estetik bak›m›ndan; tüketiciye iltifat eder
•Kavramsal bak›mdan; tüketicinin bilinçli ya da
bilinçalt› ihtiyaçlar›n› ve beklentilerini karfl›layarak,
ürünü kabul edilebilir yapar.
Böylelikle tüketicinin, ambalaja duygusal bir yak›nl›k
duymas› sa¤lanm›fl olur.

Benzersiz olmal›

Her ürünün kendi U.S.P.’si (kendine özgü sat›fl
avantaj›) olmas› gerekti¤i gibi, her ambalaj da kendi
bafl›na benzersiz olmal›d›r.
‹nsanlar bu ürünü baflkalar›ndan farkl› olmak istedikleri
için alacaklard›r. Ancak ambalaj, ayn› zamanda da
evrensel olmal›d›r. Birçok insan›n da bildi¤i gibi,
Avrupa ya da dünya pazar›nda Almanlara, Frans›zlara
ya da ‹sveçlilere hitap etmek çok önemlidir.

Baflar›yla uygulanm›fl olmal›

Kötü bir uygulama, çok çarp›c› bir ambalaj tasar›m›n›
mahvedebilir. Daha fazla bir maliyet getirmedi¤ine
göre, mükemmel uygulama bir zorunluluktur. Bu
nedenle, tasar›m kurulufluyla ambalaj yap›mc›s›
aras›ndaki iliflki, hayati önem tafl›r; yani, bask› ve
üretim tekniklerinin hem ambalaj malzemesine hem
de görsel yarat›c› yaklafl›ma uygun düflmesine özen
gösterilmelidir.
Tasar›m de¤er demektir.

Ambalaj

MARKA ReklamSat›fl noktas›
malzemesi
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Tasar›m stratejisi

Bu kez de bir ambalaj çark› çizebiliriz:

Marka politikas›

Pazarlama stratejisi ortaya bir marka politikas› ç›karm›flt›r.
Yukarda da belirtildi¤i gibi marka politikas›, marka
isminin ve disiplinin nas›l kullan›laca¤›n› tesbit eder.

Rekabet

Bir ambalaj› tasarlarken ya da yeniden flekillendirirken
rekabet unsurunu de¤erlendirmek flu aç›lardan çok
önemlidir:
•Ayn› ürün kategorisindeki de¤iflik ambalajlar›n güçlü
ve zay›f yanlar›n› de¤erlendirmek için;
•Ürünün yer alaca¤› raftaki ortam› (miktar, önyüzler,
renkler, illüstrasyonlar) de¤erlendirmek için;
•Bu ortamda orijinal say›labilecek fleyin ne oldu¤unu
bulabilmek, ancak ayn› zamanda ürünün hiç bir kuflkuya
yer b›rakmayacak biçimde, içinde yer ald›¤› ürün
kategorisine ait oldu¤unu belirtecek gerekli grafik
ö¤eleri saptayabilmek için.
Bunlar› belirttikten sonra, bir tasar›m çal›flmas›n›n
“belkemi¤i”ni neyin oluflturaca¤›na geçebiliriz; yani:

Kiflilik bildirisi

Bu bildiri, ürünün ideal olarak nas›l alg›lanmas›
gerekti¤ini, kendini rakiplerinden nas›l ay›rtedece¤ini,
ürün avantaj›n› da göz önüne alarak insana iliflkin
terimlerle tan›mlamal›d›r. Mr. Behaeghel, kurum kiflili¤i
üzerine konuflurken bu noktay› gelifltirmiflti. Ambalaj›
tasarlarken biz de ayn› çal›flmay› yapmal›y›z. Ürün
erkeksi mi, kad›ns› m›, güvenilir mi, nefleli mi, geleneksel
mi, yumuflak m›? gibi.
Bu tan›mlama, muhakkak ki tasar›m›n geliflimini
etkileyecektir.

Biçim

Kullan›lan biçim ve malzemeyi, teknik ve ekonomik
aç›lardan ve üretim yönünden birbirinden ayr› düflünmek
mümkün de¤ildir. Ama biçim, gene de ambalaja kendi
kiflili¤ini verir.
Örnek: Düz dikdörtgen flifleler kozmetik ürünün
erkeksili¤ini ortaya koyacakt›r; oval ya da yuvarla¤a
yak›n bir biçim daha yumuflak oldu¤u için, e¤er iyi
flekillendirilmiflse, güçlü bir kad›ns›l›k ve duygusal bir
kiflili¤i ifade edecektir. Etiketin biçimi bu mesaj› daha
da güçlendirebilir.

Renk

Rengin seçimi, tonu ve kar›fl›mlar› çok önemlidir.
Rengin iki ana ifllevi, sat›fl noktas›nda tüketicinin
dikkatini çekmesi ve ürünü ya da ürün çeflidini
tan›tmas›d›r. Ürünün özgün kiflili¤i düflünüldü¤ünde
bu bir sinyaldir ama rengin bunun d›fl›nda kendine
özgü psikolojik ve simgesel anlamlar› vard›r; sald›rgan
veya sakin, s›cak ya da so¤uk. Hatta tehlikeyle (k›rm›z›),
tatil veya denizle (mavi), do¤ayla (yeflil)
ba¤lant›land›r›labilir. Bu kodlar, ambalaj›n tafl›mas›
gereken nihai anlam üzerindeki etkileri aç›s›ndan
düflünülmelidir.

Tipografi

Bütün dizgi karakterleri kaligrafik aç›dan ortak bir
kökene sahiptir, ama her dizgi karakterinin kendi özel
kiflili¤i vard›r. Kal›nl›¤›, biçimi eski zamanlara dek
uzanan psikolojik bir etki gücü tafl›r.
Gotik bir dizgi karakteri bira için uygun olabilir, ama
bunu kozmetikle ba¤daflt›rmak oldukça güçtür. Kozmetik
için, ‹talyan ya da ‹ngiliz gibi daha hafif ve daha kad›ns›
bir dizgi karakteri gerekir.

Görsel kavram

Alg›lar› ve bilgiyi bir araya getirmeyi sa¤layan bir fikirdir.
Bu yarat›c› fikir, tasar›mc›y› ambalaj›n de¤iflik ö¤elerini,
olabilecek en verimli biçimde kullanmaya ve
düzenlemeye yöneltir.
Öncelikle ak›lda tutmam›z gereken bir nokta, bu
ö¤elerin s›k› bir hiyerarflik düzen içinde düflünülmesidir.
Görsel stratejiye uygun olarak 4 ö¤e kesinlikle do¤ru
bir önem s›ralamas› içinde olmal›d›r:
•Marka
•Aç›k bir illüstrasyon/foto¤raf
•Ürün tan›m›
•Çeflit tan›m›
Bu ö¤eler, imkanlar›m›z dahilindeki de¤iflik teknik ve
estetik “araçlar” de¤erlendirilerek ifade edilmelidir.

Biçim

Bir kez daha belirtelim ki, biçim, malzeme ve üretim
araçlar› aras›nda s›k› bir iliflki vard›r. Bunlar, ambalaj›n
biçimini do¤rudan etkilerler.
Örne¤in, plastikle, vakum yöntemini kullanarak
mükemmel bir silindir biçimi yaratmak mümkün
de¤ildir.
fiifle üretiminin h›zl› bant sistemi, tasar›mc›y› bira
fliflesinin biçimini basitlefltirmek zorunda b›rak›r; üretim
s›ras›ndaki k›r›lma riskini azaltmak için silindire yak›n
bir biçim benimsemek durumundad›r. Çünkü k›r›lma,
üretim bant›n›n temizlik için durdurulmas› anlam›na
gelir, bu da maliyeti art›r›r..!

Doku

Doku da, ambalaj›n malzemesine ve üretim sürecine
ba¤l›d›r. Gene de, ambalaj›n ayr› ve önemli bir boyutunu
oluflturur. Örne¤in, karton üzerine gofre yap›ld›¤›nda,
lüks bir ürün etkisi ortaya ç›kar. Meflrubat fliflesinin
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dokusu, ürünün serinli¤ini ve do¤all›¤›n› vurgulayan
bir unsur olabilir.

Renk

Renklerin ne denli önemli oldu¤unu belirtmifltik.
Renkler, iki ana ifllevin (dikkat çekme ve tan›tma)
yan›s›ra, simgesel anlamlar› olan sinyallerdir ve
tüketicinin davran›fl›n› etkilerler.
Renkleri kullan›rken, yanl›fl önyarg›lardan kaç›n›n;
baz› renklerin “g›da maddesi” rengi oldu¤u, baz›lar›n›n
da olmad›¤› fikrinden uzak durun. Bu do¤ru de¤ildir.
Ürünün özelliklerini ve kiflili¤ini ortaya koyacak ve
onu rakipleri karfl›s›nda cazip k›lacak her hangi  bir
renk do¤rudur.
Ustaca uyguland›¤›nda bir renk, daha fazlas›n› da
becerebilir... Örne¤in, ürünün belirgin boyutlar›n›
de¤ifltirebilir.

Yap›

Yap›, kendi bafl›na görsel bir dildir ve ambalaj›n di¤er
yönlerinden tümüyle ayr›l›r. Yap›, ürün, marka ya
da flirketle bir düflünülecek ve ak›lda tutulacak bir
“ideogram” olarak de¤erlendirilmelidir. Yap›sallaflm›fl
bir grafik ö¤e, flirket kimli¤i için destek haline gelebilir
ve daha sonra da de¤iflik ambalajlarda imza yerine
geçebilir. Yap›, tüketici için bir tan›ma arac› ve güven
veren bir ö¤e olmal›d›r. Marka için de bir destek
sa¤layabilir. Belli bir ürün kategorisine ait ürün
çeflitlerini, her biri bu “çerçeve”nin az ya da çok
d›fl›na ç›ksa da, bir kimlikte toplayacakt›r. Sonuç
olarak  yap›, ürünün tipini ifade edecektir: Bütün
dairesel yap›lar “x”, bütün dikdörtgen yap›lar “y”,
v.s. gibi.
Yukar›daki tekniklerden birini seçmek, elbette hem
kurum politikas›na hem de temel marka politikas›na
ba¤l›d›r. Marka politikas›, bu kimlik etiketlerinin
önemini ortaya koyacakt›r.

Marka

Marka, ürünün tan›nmas›n›n de¤iflmez bir görsel
arac› olmal›d›r. Belirgin bir önemi vard›r.
Etkili olabilmesi için, güncel, de¤iflik yerlerde
kullan›labilir ve kolay ak›lda kal›r olmal›d›r. Bu
bak›mdan ambalaj, marka için en iyi destektir. Markal›
ambalaj, üretici ve tüketici aras›ndaki tek sürekli
ba¤d›r. Marka ne kadar çok tan›nabilir, ay›rtedilebilir
olursa, tüketiciye güven mesaj›n› verebilirse, ürünün,
görsel bir bütünlük içinde, iyi, güvenilir ve çok sat›n
al›nan birfley olarak alg›lanmas› o kadar kolaylafl›r.

‹llüstrasyon-foto¤raf

Tasar›m hedefini görsel biçime aktarmak için tasar›mc›,
daha önce belirtilmifl kriterleri; yani çarp›c›l›k, tüm
zamanlara uygunluk, hofla gitme, evrensel kabul ve
baflar›l› uygulama kriterlerini göz önüne alarak, resmi
büyük bir özenle seçmelidir. Bunu baflarmak için,
muhtemel de¤iflik “stratejiler” aras›nda yeniden bir
seçim yapmak gerekir:
•Ürünün kutuda ya da tenekede sunuldu¤u haliyle
do¤rudan resmi (baz› yasal gereklilikler sizi böyle

yapmaya zorlayabilir);
•Ürünü kullan›l›rken gösteren ve böyle bir at›fla
ürünü konumland›ran bir resim (Örne¤in, resimde
kullan›lan aksesuarlarla belirtilen samimi ya da daha
özenli bir ortam);
•“Sonucu” ya da “ürün avantaj›n›” gösteren bir resim
(ince, nefleli, dinamik bir genç k›zla resimlenmifl diet
ürünü gibi).
Yukar›da, tasar›m kavram›n› yaratmak için mevcut
“ana araçlar” olarak sözü edilen de¤iflik ö¤eler aras›nda
do¤ru bir hiyerarflik s›ra kurabilmek için yan›tlanmas›
gereken iki temel soru vard›r:
•Ürüne, tüketici taraf›ndan gerçekten kabullenilecek
ve farkedilecek bir ek de¤er nas›l kat›labilir?
•Yeni teknolojik gerçekler ürünün yap›m sürecine
nas›l uygulanabilir? Aç›kças›, tüketicinin beklentilerine
en uygun ürün nas›l yarat›labilir?
Piyasan›n incelenmesi, bu sorular› yan›tlaman›z›
sa¤lamal› ve size yak›n gelece¤in en iyi ambalaj
tasar›m›n› büyük bir ölçüde belirleyebilece¤inize dair
bir kesinlik vermeli.
Afla¤›daki sorular› yan›tlayabilmek bu aç›dan önemlidir:
•‹çinde bulundu¤um kesin piyasa sektörü hangisidir?
•Rakiplerim kimlerdir, ne gibi özellikleri vard›r?
•Mevcut tüketicilerim ve muhtemel tüketicilerim
kimlerdir?
•Ürün avantaj›m nedir?
•Rakiplerim karfl›s›nda kesin fiyat düzeyim nedir?
•Üretim ve/veya bask› için ne gibi fleylere ba¤l›y›m
(teknik s›n›rlamalar)?
•Yasal zorunluluklar›m nelerdir?
•Bir ürünün pazarda (ya da pazarlarda) tan›t›lmas›yla
ilgili proglamlama nedir?
Ambalaj her derde deva de¤ildir. Ürünün tasar›m
kavram› ne kadar üstün olursa olsun, ambalaj kendine
düflen ifllevi ancak di¤er iletiflim stratejileri aç›kça
tan›mlanm›flsa yerine getirebilir. Hiç bir zaman plan›n
di¤er ö¤elerinde yap›lan hatalar› örtemez, tamir
edemez.

Üretim

Yukar›daki paragraftan ambalaj kavram›n›n, art›k el
yordam›yla gelifltirilen bir fley olmad›¤›, yap›mc›n›n
pazarlama yaklafl›m›yla bütünlefltirilmifl bir disiplini
izleyen sistematik bir araflt›rman›n sonucu oldu¤u
ç›k›yor. Sanat›n ve resimsel ifade biçimlerinin sundu¤u
binlerce olana¤› de¤erlendirmek, benzersiz, orijinal
bir sentez oluflturmay› sa¤layacak duyarl›ktan
yararlanmak, tasar›mc›ya kalm›flt›r. Daha önce
söyledi¤imiz bir fleyi hat›rlatmakta fayda var: “Kötü
bir uygulama, ambalaj tasar›m›n› mahvedebilir; iyi
bir uygulama, kötü bir uygulamadan daha pahal›
de¤ildir!!!”
Bu nedenle, tasar›mc›n›n ambalaj üretimini çok
yak›ndan izlemesi gerekti¤i apaç›k ortadad›r.

Grafik uygulama

‹lk önce, uygulamaya konan tasar›m›n arkas›nda



yatan düflünce sürecini hissedebilen en deneyimli
grafik sanatç›s›n› seçmek gerekir.
Bu bir zorunluluktur, çünkü kavramsal düzeydeki
tasar›m› “teknik” olarak gerçeklefltirecek olan grafik
sanatç›s›d›r;
•Pikaj›n› do¤ru bir biçimde yaparak;
•En iyi yaz› karakterini seçerek.
‹llüstratör ya da foto¤rafç›, uzmanl›k alanlar› düflünülerek
seçilmelidir (natürmort-besin-moda-portre vs...).
Bu iki “sanatç›” da yap›m sürecinin fiziksel gereklerini
hesaba katmak durumundad›r. Plastik üzerine bask›n›n,
ka¤›t ya da mukavva üzerine bask›dan farkl› gerekleri
vard›r. Polietilen torba kullan›m›, bu malzemenin
bas›lm›fl sonuç üzerindeki etkisini önceden görmeyi
gerektirir.

Renk ay›r›m›

Renk ay›r›m› için de benzer bir düflünce süreci gerekir.
•Bask› yap›lan malzeme nedir?
•Bask›, 2, 3 ya da 4 renkli mi olacak?
•Tifdruk, flekso ya da ofset mi bas›lacak?
•Laklanacak m›, vs.?
Bunun için renk ay›r›mc›n›n “görev aflk›yla” çal›fl›yor
olmas› gerekir. Ne yaz›k ki son zamanlarda giderek
kayboluyor bu. Geleneksel “ustal›k”, yerini yaln›zca
“dü¤meye basmak” isteyen ve “görev”lerinin bir “sanat”
olabilece¤ini unutan elektronik teknisyenlerine b›rak›yor.
Tasar›m kuruluflu ya bu gerçe¤i hesaba katacak, ya
da bu yap›m birimleriyle karfl›l›kl› bir çal›flmay› talep
edecektir.

Bask›

Üretimin son aflamas›d›r. Bu nedenle, herhangi bir
kiflisel yorumu ya da kiflisel veya teknik düflüncelerle
yap›lan bir uyarlamay› önlemek için düzeltmelerin
yap›labilece¤i son f›rsatt›r.

Ambalaj denemeleri

Yeni bir ürünü piyasaya sürmeden ya da varolan bir
üründe belirgin de¤ifliklikler yapmadan önce ambalaj
denemeleri yapmak kesinlikle gereklidir. Son 5-10
y›ld›r ürünü piyasaya sürmenin ya da yeniden ortaya
ç›karman›n maliyeti astronomik bir oranda artt›. Eskiden
ambalaj tasar›m› esas olarak, uygulamayla verilen bir
karara ya da tasar›mc›n›n deneyimlerinden ç›karak
yapt›¤› önerilere dayan›larak kararlaflt›r›l›rd›. Ancak
bugün yat›r›m riskleri o denli afl›r› ki, pazarlamac›lar
giderek denemenin gereklili¤ine inanmaya bafllad›lar.
Tasar›m araflt›rmas›, ambalaj›n piyasada alaca¤› sonuçlar›
önceden tahmin etmek amac›yla yap›lmaz. Ancak,
belli bir tasar›m›n, platformunu temellendiren pazarlama
hedeflerini iletmekte ne denli baflar›l› oldu¤u kesin bir
biçimde incelenmelidir.
Bu analitik bir araçt›r, kristal küre de¤il.
Ama, deneme ambalaj›n› ve pazarlama gruplar›n›n
sundu¤u çeflitli ambalaj tasar›m› araçlar›n› kullanmaya
karar verirken, ambalaj denemesinin neyi sa¤lay›p
neyi sa¤layamayaca¤›n› bilmek önemlidir.
Basitçe söylersek, ambalaj›n

•Ürünün kiflili¤ini;
•Belirlenmifl hedefleri
tafl›maktaki baflar›s›n› saptamam›z gerekir.
Yani, pazarlamac› ve sat›c› rolünü ne denli baflar›yla
yerine getirece¤ini.
Ayr›ca flu noktalar› unutmamal›y›z:
•Marka ismini tafl›yan her proje, markayla ilgili tüm
özellikleri, alg›lamalar› ve duygular› tafl›yacakt›r;
Tüketiciler
•Ürünün tarihi
•Ürünün gerçek durumu
•Ürün için ortaya konmufl gelecek hedefleri ve stratejileri
konusunda hiç bir bilgiye sahip de¤iller.
Bu nedenle tüketicilere bir yandan aç›k uçlu sorular
sorarken, bir yandan da fl›klar aras›nda seçim yapmalar›n›
istemek gibi karmafl›k araflt›rma yöntemlerinden
kaç›nmak gerekir. Araflt›rma, yukarda belirtilen esas
önemli hedefin de¤erlendirilmesine yönelik, basit,
do¤rudan bir yönteme dayanmal›d›r.

Koordinasyon

10-15 y›l önce ambalaj›n evrimi, ilgili de¤iflik tekniklerin
evrimine ve kullan›labilecek yeni malzemelerin ortaya
ç›kmas›na ba¤lan›yordu.
Günümüzde ve gelecekte ise, bu kararlar›n daha ziyade
etik, politik ve sosyolojik de¤erlendirmelerden
etkilenece¤ini söyleyebiliriz. Bunlar içinde, ambalaj›n
uluslararas› rolü en büyük önemi tafl›r.
•Giderek daha uluslararas› bir nitelik kazanan bir ticari
dünyada yafl›yoruz. ‹nsanlar ve mallar dünya çap›nda
dolafl›yor.
•‹letiflim araçlar›, k›talar›, ülkeleri, insanlar› biraraya
getirerek tüm dünyay› kapl›yor (radyo, TV, kablo a¤›,
uydular, bilgisayarlar, vs.).
Ve ambalaj, bu evrimin bir parças›. Ambalaj›n
uluslararas›laflmas›n›n erdemleri üzerine tart›flmaya
gerek yok; yaln›zca bu fikri kan›tlayan birkaç noktay›
belirtelim:
•Reklamc›l›k, bas›n, radyo, TV ve yolculuklar yoluyla
ülke s›n›rlar›n› afl›yor.
•Da¤›t›m metodlar› giderek teklefliyor (süper ve
hiperpazarlar).
•Çokuluslu flirketler çokuluslu iletiflim araçlar›ndan
yararlanmak zorunda.
•Uluslararas› bir yasa oluflturuluyor (bkz. AET kurallar›).
•Ve son olarak, ekonomik nedenler ortada (bütçe,
zaman, denetim, üretim bak›m›ndan tasarruf).
Ayr›ca birçok uluslararas› flirket, bu alan›n fizibilitesini
kan›tlayacak baflar›l› sonuçlar ald›lar (meflrubat, sigara,
çikolata, sabun, vs.). Ancak, böyle bir politikan›n
yürütülebilmesi, tecrübe, örgütlenme ve yöntem gerektirir.

‹nsanlar

Her iki taraf da uluslararas› bir ifli idare edecek nitelikte
olmal›.
•Müflteri taraf›nda: Uluslararas› bir tasar›m›, mümkün
olan en fazla sorumlulukla yaratabilmek,
denetleyebilmek, uygulayabilmek ve izleyebilmek için



merkez düzeyinde
•‹steklilik
•Otorite
•Kiflilik
tafl›yan do¤ru bir yap› kurulmal›.
•Tasar›m kuruluflu taraf›nda: Müflterinin ihtiyaçlar›n›
karfl›layabilmek için benzer bir örgütlenme
oluflturulmal›. Bu meseleye, flirketimizi tan›t›rken daha
fazla de¤inece¤iz.

Teknikler

Yukar›da da belirtti¤imiz gibi, standardizasyon, ekonomi
demektir. Bu meseleye yaklafl›rken önce ilkeler ortaya
konmal›, daha sonra bunlar› ifller hale getirecek araçlar
ve yollar tan›mlanmal›d›r.
Uluslararas› düzeydeki tüm iyi tasar›m çal›flmalar›n›n
temel ö¤esi, ilk brifingtir.
Brifing, de¤iflik kültürlerden gelen çeflitli insanlar
aras›ndaki ortak payday› de¤erlendirmelidir. Milliyetleri
ya da kültürleri ne olursa olsun insanlar, benzer
imgelere benzer biçimlerde tepki gösterirler. Bir Alman
doktoruyla Frans›z doktorunun belirli bir durumdaki
tepkileri aras›ndaki benzerlik, bir Alman doktoruyla
Alman metal iflçisinin aras›ndakinden daha büyüktür.
Bu gerçek yukarda sözünü etti¤imiz nedenlere dayan›r.
Bu yüzden, her zaman ulusal ve bölgesel farkl›l›klar
olsa da, iflin do¤ru hedefini ortaya koyan do¤ru bir
brief’ten ç›karak var›lan iyi bir tasar›m bu farkl›l›¤›
en aza indirebilir. Yarat›c› stratejiler, yarat›c› çabay›
do¤ru hedef üzerine yo¤unlaflt›rabilmek için, seçici,
ay›rtedici ve s›n›rlay›c› olmal›, bu çabay› genifl bir
alana yayarak yüzeysellefltirmekten kaç›nmal›d›r. Yani,
yarat›c› stratejiler,
•Ürün niteliklerini
•De¤iflik pazar koflullar›n›
•De¤iflik rekabet koflullar›n›
•Tüketim profilini
•Kurum gereklerinin önemini
•De¤iflik yasal gerekleri
•Dil gereklerini
saptamal›d›r.
Uluslararas› çal›flmalar›n yarat›c› yan›n›n karmafl›kl›¤›
d›fl›nda, mekanik grafik uygulamaya iliflkin sorunlar
da gözönüne al›nmal›d›r.
Uluslararas› tasar›m, çok say›da orijinalin üretilmesi
anlam›na gelir. Bunlar de¤iflik yerel yap›m birimlerine
(renk ay›r›mc›lar›, bas›mc›lar, yap›mc›lar) gönderilecektir.
•Çok say›da orijinal tasarlayabilmek,
•Bunlar›n tutarl›l›¤›n› denetlemek,
•As›l kopyalar› saklay›p arflivleyerek, yaln›zca siyah-
beyaz filmleri ve saydamlar› yap›m birimlerine
göndermek,
•Yap›m birimlerinin farkl› yerel al›flkanl›klar›n› ve
tekniklerini bilmek
için bu tür sorunlarla u¤raflabilmek zorunludur.
Böylece, daha sonra nas›l bir geliflme olursa olsun,
yabanc› yap›m birimlerine ba¤l› kalmadan herhangi
bir temel belgeyi uyarlamak, ço¤altmak ve de¤ifltirmek
mümkün olur.

SONUÇ

Ambalaj, kendi bafl›na ayr› bir dünyad›r. Oldukça
karmafl›k bir dünya!
‹yi pazarlamac›lar›n ve yetkin tasar›m kurulufllar›n›n,
günlük geliflmeleri nas›l de¤erlendiriyorlarsa, ayn›
flekilde gelece¤i de de¤erlendirmeleri; yeni
kavramlardan, tekniklerden ve malzemelerden
yararlanabilmek için e¤ilimleri ve evrim çizgilerini
saptamaya çal›flmalar› gerekir.
Bu amaçla, afla¤›daki e¤ilimler ak›lda tutulmal›d›r:

Basitlik

Raflar› dolduran çok say›da ürünün yaratt›¤› “görsel
karmafla” içinde ay›rtedilebilmek için basitlik gereklidir.

Ambalaj›n ömrü

Ambalaj baflar›l› oldu¤u sürece ayn› kalmal›d›r. ABD’de
bir ambalaj›n ömrü ortalama 5 ile 8 y›l, Avrupa’da ise
8-10 y›l aras›ndad›r.

Ekolojik kayg›lar

Bu kayg›lar, iyi örgütlenmifl tüketici birliklerinin
bask›s›yla ambalaj üzerinde do¤rudan bir etki
yaratacakt›r.

Malzeme olanaklar›

Yeni malzemelerin ve tekniklerin ortaya ç›kmas›, ya
da baz› malzemelerin tükenmesi ambalaj dünyas›n›
ayr›ca etkileyecektir (petrolden plasti¤in üretilmesi
gibi).

Da¤›t›m

Daha geleneksel birimler için yeni bir kâr da¤›t›m›
sisteminin gelifltirilmesi gündeme al›nmal›d›r.

Uluslararas› düzenlemeler

Uluslararas› düzenlemeler, malzeme, metin ve/veya
ticari teknikler aç›s›ndan de¤erlendirilmelidir. ‹talya’daki
polybag’ler, tüketicinin bilgilendirilmesi veya paketlerin
iade edilebilir olmas›yla ilgili AET kurallar› gibi.

Yol gösterici tasar›mlar

E¤itsel amaçl› ambalaj ya da ambalaj›n ürünün bir
parças› haline gelmesi, ambalaj›n bir iletiflim arac›
olarak de¤erini art›rman›n yollar›d›r. Bunlar, ürünün
kullan›m›n› gelifltirecek ve kolaylaflt›racak, ya da
ambalaj için, varolana ek olarak, muhtemel
yan�kullan›m olanaklar› sunacakt›r.
Sonuç olarak, gelece¤e iliflkin tüm e¤ilimleri
de¤erlendirdi¤imizi iddia etmeden, gelece¤in
ambalaj›n›n
•Gerçek
•Kiflisel
•Uluslaras›
böylece,
•Yarat›c›


