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mbalaj kapsad›¤› alan aç›s›ndan, ilgilendirdi-
¤i branfllar sebebiyle genifl bir alana yay›lm›fl
özel bir konu. Pazarlamac›lar, marka uz-

manlar›, tasar›mc›lar, ambalaj üreticileri ve ham
madde üreten di¤er yan kurulufllar› do¤rudan ilgi-
lendiren bir konu. Ülkemizde “ambalaj tasar›m›”
dendi¤inde, tasar›mdan çok teknik konular akla ge-
liyor. Oysa ambalaj›n üretim aflamalar›n›n yan› s›ra
tasar›m, pazarlama, hatta psikososyal yönleri de çok
fazla önem arz ediyor. Bu konular›n ne yaz›k ki Tür-
kiye’de yeteri kadar ifllenmedi¤ini, ihmal edildi¤ini
görüyoruz. Al›flverifl merkezlerinde sat›fla sunulan
ürünlerin say›s›na ve çeflitlili¤ine bak›ld›¤›nda bu ala-
n›n önemi daha da art›yor. Raflarda sat›fla sunulmak
için üretilen ürünlerin, hangi kimlik, etki ve stratejiy-
le tüketicinin karfl›s›na ç›k›p baflar› kazanaca¤› soru-
su, iflin uzmanlar›n› terleten önemli bir problemdir.
Raflar› gezen, al›flverifl yapan tüketicilerin tüm ürün-
leri tek tek incelemeye vakti yoktur. Bu nedenle al›c›
genellikle tipik bir davran›fl sergiler. Ambalaj›n›n fi-
ziksel ve görsel yap›s›, üzerindeki bilgiler olmak üze-

re 2-3 sn içinde incelenmeye de¤er bulunmas›, 3-10
sn içinde sat›n al›nma karar›n›n verilmesiyle bir ürün,
rafta bulunan di¤er benzer ürünlerden fark›n› ve ba-
flar›s›n› ortaya koyar. Ambalaj tasar›m flirketlerinin ifli
gün geçtikçe zorlaflmaktad›r. Raflarda bulunan ve
ayn› gruba giren onlarca üründen farkl› bir tasar›m,
düflünce ve mesajla ortaya ç›k›p tüketici taraf›ndan
ürünün sat›n al›nmas›n› sa¤lamak için farkl› bir fley
bulmak zorundalar. Ama bu durum her zaman
“farkl›laflma” olarak karfl›m›za ç›kmayabiliyor.

Ülkemizde ambalaj tasar›m›na 
genel bak›fl nas›l?
Ülkemizde ambalaj tasar›m›n›n geliflimini, bugünkü
seviyesini görmek, anlamak için küçük bir karfl›laflt›r-
ma yapabilirsiniz. Bunu daha iyi anlayabilmek için
yurt d›fl› merkezli markalar ve yabanc› markalarla or-
tak olan yerli kurumlar›n ambalaj tasar›mlar›n›, yerli
markalar›n pazarlama, sat›fl, reklam, ambalajlar›n›
yak›ndan inceleyin. Türkiye’de faaliyet yürüten ulus-
lar aras› firmalar›n d›fl›nda, yerel firmalar›m›z›n mar-
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kalaflma, kurumsallaflma bilinçleri za-
manla geliflme gösterse de, gelinen
nokta dünya ile k›yasland›¤›nda ne yaz›k
ki yeterli de¤il.
Bu problemin kayna¤›nda yatan önemli
bir sebep var: Üreticilerin kulland›klar›
ambalajlar›n kendilerini ne kadar yans›t-
t›¤›n› anlamak istememeleri. 
Türkiye’de g›da üreticilerinin birço¤u
ürettikleri g›dalar için kulland›klar› am-
balajlar›n tasar›mlar›yla kurumsal kimlik-
leri aras›nda bir ba¤ kuram›yor. Bir çok
g›da üreticisinin konumland›rma, ku-
rumsal kimlik gibi konularda sorunu var.
Bunun as›l sebebi, firmalar›n kendilerini
gelifltirme konusunda isteksiz ve ilgisiz
olmalar›. Ço¤unlukla markalaflma süre-
cine harcanacak paralar›n gereksiz ola-
ca¤› düflüncesi, da¤›t›m kanallar›na gü-
ven, “zaten ben tan›n›yorum, sat›fl yap-

t›¤›m kitle belli” düflüncesi, kurulufllar›n
önemli ataklar yapmas›n›n önüne geçi-
yor. Ülkemizin ekonomik kriz dönemle-
rinde flirketler, ilk olarak reklam bütçele-
rini k›sarlar. Oysa kriz döneminde rek-
lam yapan bir kuruluflun ayakta kald›¤›,
hatta müflteri kitlesini daha da art›rabil-
di¤i bilinen bir gerçek.

Baflar›l› bir ambalaj 
nas›l olmal›?
K›saca, hiçbir mecrada reklam› ya da ta-
n›t›m› yap›lmad›¤› halde tüketici taraf›n-
dan rahatl›kla alg›lanabilen, 2-3 sn için-
de özellikleri ve türü bak›m›ndan fark
edilip 3-10 sn içinde sat›n al›nan bir
ürünün ambalaj› çok iyi demektir. Dola-
y›s›yla, reklam ve tan›t›m olanaklar› ol-
mayan markalar›n rekabet anlam›nda
zay›f olduklar› düflünülürse, rafta duran
görsel kimliklerine daha fazla özen gös-
termelidirler. Reyonlarda sat›fla sunulan
benzer ürünlerin aras›ndan fark edilme-
si, tercihlerde öncelikli olmas›, fiziksel
yap›s› ile iyi bir ambalaj flu mesajlar› ve-
rir: Bu ürün çok lezzetli, sa¤l›kl› olarak
korunuyor, güvenilir ve özenli bir firma
taraf›ndan üretiliyor, içinde hindistan ce-
vizi var, vb. Al›flverifle ç›kt›¤›n›zda raflara
al›c› gözle bakarsan›z, size birkaç saniye
içinde pek çok fley söyleyen çok fazla
ambalaj bulabilirsiniz.
‹yi bir ambalaj; ürünün kalitesini, sa¤la-
d›¤› katma de¤eri ve kimli¤ini destekle-
yip art›r›rken ürünün farkl›l›klar›n› da or-
taya koyar. Fiziksel görünüflünden dolay›
tüketiciler taraf›ndan rahat alg›lanma,
devam›nda al›flkanl›klar› teflvik etme, sa-
t›flta devaml›l›k ifllevlerini yerine getirir.
Tüm bu özelliklerin stratejik olarak ayr›
ayr› hesaplanmas› gerekirken, ürünün
üzerinde bir bütün olarak durmas› gere-
kir. Aksi taktirde sat›fl oranlar›nda bekle-
nen rakama ulafl›lamayabilir.

Ambalaj›n karakteri
var m›d›r?
Ambalaj, tüketicinin duygular›na hitap
edecek, henüz etiketi dahi okunmadan
ürünü alama iste¤i yaratacak flekilde ta-
sarlanmal›d›r. Sat›n al›n›p kullan›lmadan
önce ambalaj, ürünün ta kendisidir. Bu
konuyla ilgili olarak flu örneklere göz

atabiliriz:
· Karton kutu veya plastik kap içinde
dondurma, katlama karton kutudan da-
ha farkl› bir kalite duygusunu uyand›r›r.
·Karton kutuda sat›lan pirinç, naylon
poflette sat›lan pirinçten farkl› bir imaja
sahiptir.
·K›sa boylu fliflman fliflede sat›lan bira ile
uzun boyunlu zarif bir fliflede ki bira
farkl› tip biralar› ifade eder.
·Kartona yap›fl›k plastik korumal› blister
ambalajda sat›lan bir ruj, folyo kapl› kar-
ton kutuda sat›lan rujdan farkl›d›r.
·Kadife kapl› bir kutuda teflhir edilen bir

saat, ayn› saatin plastik kutuda sunul-
mas›ndan farkl› bir parasal de¤eri iletir.
·Keten bir torba içinde sunulan bir ke-
mer, ask›s›nda teflhir edilen kemerden
farkl› bir dünya görüflüne iflaret eder.
·Yanlar› dikey inen fliflelerdeki flaraplar
Frans›z veya ‹talyan flaraplar›n› tan›mlar;
fliflman çan fleklindeki flifleler Portekiz fla-
rab›n›, uzun ve boyuna do¤ru incelen fli-
fleler ise Alman flarab›na özgüdür. 
Bu formlar›n içinde sat›fla sunulan ürün-
lere zamanla aflinal›k artar, kullan›lan
renklerden, ambalaj›n formundan içinde
ne oldu¤unu ya da hangi markan›n bir
ürünü oldu¤unu anlayabiliriz.

Tek tasar›mc› yeterli mi?
Ambalaj konusunda önemli yan›lg›lar-
dan biri yeni tasar›ma, forma ihtiyaç du-
yan müflterinin bu ihtiyac›n› karfl›lamak
için sadece bir tasar›mc›y› görevlendir-
mesinin yeterli oldu¤unu düflünmesi. Bir
ambalaj probleminin sadece bilgisayar
ortam›nda haz›rlanan görsel bir etiketle
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çözümlenebilece¤i inanc›, Türkiye’mizde
yayg›n olarak baflvurulan yöntemdir. As-
l›nda bu sorun sadece ambalaj konu-
sunda de¤il, reklam verenin tüm ifllerin-
de karfl›lafl›lan bir sorundur. (Bilgisayar
dergilerinde sat›fla yönelik reklamlardaki
kargac›k burgac›k ilanlar› bu konuda ör-
nek gösterebiliriz.) Oysa bir ambalaj›n
baflar›l› olmas›nda grafik tek bafl›na ye-
terli de¤il. Ülkemizde tasar›m›n ve tasa-
r›mc›n›n önemi ya çok abart›lmakta ya
da hiç önem verilmemektedir. Ne yaz›k
ki yerel markalar›n, orta ve alt büyüklük-
teki iflletmelerin bu alandaki tercihleri ve
giriflimleri bu nedenle ço¤u zaman ba-
flar›l› olam›yor.

Marka ve logonun ambalaj
üzerindeki önemi nedir?
Paketin üzerinde kulland›¤›n›z marka is-
mi markan›z› tan›mlamaktan, hat›rlan-
ma, marka tan›nma ve sadakati yarat-
maktan ve ürün bilgisi vermekten so-
rumludur. Tasarlanan ambalaj›n içindeki
ürünün, flimdi ve gelecekte sa¤l›kl› ol-
mas› için bu marka isminin biçemleflme-
si çok temel ve önemli bir konu. Özgün
bir stilde yarat›lm›fl bir marka kimli¤i, bir
“imza” olur. Nas›l imzan›z dostlar ara-
s›nda tan›n›rsa, bu imza da tüketiciler
aras›nda tan›n›r ve ürününüz için bir
“aflinal›k”, dostluk duygusu yarat›r. Öz-
gün olarak biçimlenmifl bir marka kimli-
¤ine “logo” ad› da verilir. Logo ayn› za-
manda ürüne yollama yapan bir flekil
veya marka ça¤r›fl›m› yapmak amac›yla
soyut bir biçimde de tasarlanabilir. Koyu
renk bir logo; gücü, erkeksi de¤erleri
veya etkinli¤i iletmeye yarar. (Örnek ola-
rak Samurai t›rafl b›çaklar›n› gösterebili-
riz.) E¤ri ve çizgisel bir logo ise zarafet,
hafiflik, kad›ns›l›k ve moda ça¤r›fl›mlar›
yarat›r. (Makyaj markas› Avix Avien.) Üç-
gen veya el yaz›s› stili bir logo rahatl›k,
spor, e¤lence ve hareket imaj› verir.
Grafik tasar›mc› taraf›ndan sözcüklerin
biçemleflmesi, tüketiciye ürün hakk›nda
çok fley iletebilir. Koyu, t›rnaks›z tipog-
rafi; ürünün performans›n› ve gücünü
vurgular. (Ör: Philips) T›rnakl› karakterler
yüksek kalite anlat›r. (Ör: Ferrari) ‹nce
harfler ise yumuflakl›k, kad›ns› de¤erler,
gizlilik ve zarafeti iletir. (Ör: L’Oreal)
Kimi zaman bir marka, farkl› ürün grup-
lar›na özel logolar yarat›r ve bu imajlar›
onlar›n üzerinde uygular. Örne¤in “Ni-
vea” logosu t›rnaks›z, kal›n ve düz bir
font karakteriyle yaz›lm›fl olsa da, “Ni-
vea Soft” isimli ürün grubunun ayr› bir
logosu vard›r ve bu logoda yer alan
“Soft”, t›rnaks›z, italik, ince bir karak-
terle yaz›lm›flt›r.

Tasar›m sade mi, karmafl›k
m› olmal›?
Ambalaj›n üzerinde yer alacak grafikle-
rin, görsel ö¤elerin net, yal›n, çabuk an-
lafl›labilir olmas› gerekmektedir. Ne ka-
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Raflarda sat›fla sunulan ürünler ara-
s›nda önemli benzerlikler bulunuyor.
G›da sektöründe çikolata, flekerle-
me, gofret, bisküvi vb. üreten kuru-
lufllar›n pek ço¤unun; hem ürettikle-
ri ürünlerde, hem ürettikleri ürünle-
rin ambalajlar›n›n tasar›mlar›nda
taklitçili¤e varan bir “esinlenme”
sergilediklerini görüyoruz. Yabanc›
markalar›n ürettikleri g›da ürünlerini
ve bu ürünlerin ambalajlar›n›n ben-
zerlerini üreten firmalar, sonras›nda
kendi içlerinde bu benzerliklere,
esinlenmelere devam etmektedirler.
Örne¤in Avrupa’da “Yes” ismiyle
piyasaya sürülen bir mini pasta, Tür-
kiye’de ayn› form ve ambalaj tasar›-
m›yla, üstelik “Peki” ismiyle üretilir-
ken; isminde “Prens” geçen bir ürü-
ne karfl›l›k rakip firman›n benzeri bir
ürünü “Prenses” ismiyle raflara ç›-
kartt›¤›n› görüyoruz. “Twix” marka
karamelli çikolatan›n logosuna bak-
t›¤›m›zda, Türkiye’deki muadili “Al-
beni” çikolatas›n›n, ambalaj rengin-
den logosundaki beyaz fona kadar
bu ürüne benzetildi¤ini rahatl›kla
görebiliriz. Mars-Metro, Bounty-Co-
costar, Milka-Alpella aras›ndaki ben-
zerliklerin tesadüf oldu¤unu söyle-
mek, iyimser bir yaklafl›m olur. Bu
durumun etik olup olmad›¤› ayr› bir
tart›flma konusu; ancak firmalar›n
ürün pazarlama konusunda tercih
ettikleri stratejiler genellikle bu 
yönde.

Ambalaj tasar›m›nda
taklit konusu
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dar az ise o kadar iyidir, genellemesi
ambalaj için de geçerlidir. Ambalaj›n gö-
revlerinden biri, içinde bulundurdu¤u
ürünün önemini, faydalar›n› tüketiciye
k›sa zamanda anlatabilmeli ve tüketiciyle
k›sa zamanda iletiflim kurabilmelidir.
Ambalaj›n üzerinde yer alacak görsel
elemanlar›n marka, ürün ismi, ürünün
k›sa tan›m›, kullan›lan foto¤raf ya da il-
lüstrasyonunun birbirileri üzerindeki et-
kileri ve bask›nl›k s›ralamas› çok iyi seçil-
meli. Sonuçta ambalaj›n formu, ambala-
j›n rengi tüketiciye ilk sinyali çakan özel-
liklerdir. Bu s›ralamya yerel markalar›-
m›zdan bir örnek verirsek, Meyveli Eti
Brownie, k›rm›z›, yuvarlak tasar›m, çiko-
latal› keki ça¤r›flt›ran mükemmel görsel-
ler ve etkin kullan›lm›fl bir logo...

Ambalajda hangi renkler
önemlidir?
Baz› ürünler var ki renkleriyle özdefllefl-
mifl, bilinen ürün renklerinde önemli bir
dönem açm›flt›r. Çikolatal› ürünler genel
de k›rm›z›, kahverengi, süt oran›na göre
krem veya beyaz renklerde üretilirken,
Milka markas›yla her fley de¤iflti. Çikola-
ta ve gofretlerde leylak rengini görme-
ye, benzer ürün ve renklerde ambalajlar
üretilmeye baflland›. Bu alanda yer alan
ürünlerin renkleriyle özdefllefltirdi¤imiz-
de, sütlü çikolatalar krem ve beyaz renk-
lerde, ac› çikolatalar koyu kahverengi,
normal çikolatalar içlerindeki f›nd›k veya
f›st›¤a göre k›rm›z›, yeflil renkler alabil-
mektedir. Özellikle ac› çikolatalardaki
koyu kahverengi, f›st›kl› oldu¤unda yeflil
renkli olmas› tüketicide önemli bir bilinç
oluflturmufl, tüketici f›st›kl› bir çikolata

almak istedi¤inde yeflil rengi aramakta-
d›r. Aç›k mavi olan ambalajlarda da hin-
distan cevizi marka bilincini oluflturmufl,
tüketicide al›flkanl›k yaratarak önemli bir
yer etmifltir. Hindistan cevizli çikolatalar
aç›k mavi renklerin kullan›ld›¤› bir kom-
pozisyonda, içi aç›lm›fl hindistan cevizi
görseli ile desteklenerek sat›fla sunulur-
lar. Zamanla oluflan bu bilincin tersine,
farkl› görsel kimlik ve renklerle haz›rla-
nan ambalajlar›n bu yar›flta baflar› flans-
lar› da düflüktür.
Bu durumda girece¤iniz pazarda, amba-
laj›n› tasarlayaca¤›n›z ürünün özellikleri-
ne ba¤l› olarak, tüketici davran›fllar›n› ve
düflünce yap›s›n› incelemekte fayda var-
d›r. Diyelim ki antep f›st›kl› çikolata am-
balaj› tasarl›yorsunuz. Bu ürünün satt›ra-
cak, öne ç›kan özelli¤i olarak da antep
f›st›¤›n› vurgulayacaksan›z. Bu durumda
k›rm›z› renkte ›srarc› olmak son derece
yanl›fl bir strateji olacakt›r.

Di¤er bir örnek; bulafl›k makinesi tüke-
tim malzemesi için de kahverengi bir
karton kutu, yanl›fl bir seçim olacakt›r.
Çünkü bu ürünlerde koyu mavi (su) ve
beyaz (temizlik) renkleri tüketici taraf›n-
dan dikkat çeker. Herhangi bir temizlik
malzemesinde kahverengi, ahflab› ça¤-
r›flt›r›r ve temizlik malzemesinden çok
“cila” izlenimi verir. Tuvalet-banyo te-
mizli¤inde de kahverengi istisnas›z tek
bir “fleyi” ça¤r›flt›r›r ve hiçbir tuvalet-
banyo temizleyicisinin bu renk bir amba-
lajla üretilmesi do¤ru de¤ildir.
Ambalaj’lar›n üzerinde kullan›lan renkle-
rin tüketici üzerindeki etkileri, renklerle
tüketiciye verilmek istenilen mesajlar›
genel hatlar›yla ele alabiliriz. 
❳ Renk, bir markay› tan›mlayabilir.
❳ Renk, e¤lence, zarafet, hareketlilik
veya s›cakl›k gibi bir “ruh hali” yaratma-
y› sa¤lar.
❳ Parlak renkler hafiflik, kutlama, ra-
hatl›k ve mutluluk duygusu verirken da-
ha koyu yo¤un renkler daha ciddi bir
hava yarat›r. 
❳ Renk, ambalaj›n içindeki ürünün ren-
gini belirlemeye yarar.
❳ Renk, ürünleri, ürün çeflitlerini ve tat-
lar›n› ay›rmay› sa¤lar.
❳ Birkaç y›l öncesine kadar yiyecek ka-
tegorisinde asla kullan›lmayan yeflil renk,
bu gün her markan›n “sa¤l›kl› ürünler”
türü ürünlerinde kullan›lmaktad›r.
❳ Parlak canl› renkler, genellikle sabah
yenen tah›l gevrekleri kutular›nda kulla-
n›l›r, çünkü sabah günün ayd›nl›k bir
bölümüdür.
❳ Beyaz veya aç›k renkler diyet, hafif,
tuzsuz veya düflük kalorili ürünlerde kul-
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lan›l›rlar.
❳ Koyu, yo¤un renkler, di¤er yandan,
hafif, tuzsuz veya düflük kalorili ürünler-
de kullan›l›rlar.
❳ Koyu, yo¤un renkler, di¤er yandan,
gurme yiyecekler ve flekerli-çikolatal›
ürünlerde kullan›larak  tat, lezzet ve ifl-
tah aç›c›l›k verilir.
❳ Foto¤raf makinesi ve kamera gibi
elektronik ürünlerde siyah veya gri renk
“ileri teknoloji” anlam›n› yans›t›r.
l.‹laç ambalajlar›nda beyaz zemin reçete-
li ürünlerin etkinli¤ini belli eder.
❳ Moda ve zarafet ile ilgili ambalajlarda
pastel renkler, yald›z ve siyah kullan›l›r.
❳ Metal folyo, koruma amaçl› de¤il de
daha çok görsel amaçl› kullan›ld›¤› za-
man, nerede ise her zaman yüksek kali-
te ve pahal›l›k imaj›n› sa¤lar. (Özellikle
kozmetik, gurme yemek ve lüks  
ürünlerde.)
Renklerin belirli ürün gruplar›nda sürekli
kullan›lmas›yla tüketici al›flkanl›klar›n›
gelifltirerek, ürün gruplar›n›n ayr›flmas›na
neden olur.  Rengin yan›nda ambalajlar
ve etiketler üzerinde kullan›lan görsel
materyaller foto¤raf ve illüstrasyondur.
Birçok ambalajda foto¤raf yerine illüst-
rasyon kullan›lmakta. Bu iki yöntem ihti-
yaçtan, ambalaj›n üzerinde yer alacak
görselin tüketici üzerindeki etkisi düflü-
nülerek haz›rlan›r.
Ambalajda Hexachrome bask› ile etkile-
yici renkler elde edilebilir. Bu konuda
daha detayl› bilgiyi, dergimizde Muam-
mer Ulusan’›n haz›rlad›¤› “Kaliteye Do¤-

ru” köflesinde bulabilirsiniz.

Ambalaj›n görevi sadece
satt›rmak m›?
Ambalaj›n görevi içindeki ürünü satt›r-
mak; ama do¤ru bir flekilde, tüketiciyi
aldatmadan satt›rmak. Tekrar sat›n al›n-
ma ihtimalini destekleyen, tüketici al›fl-
kanl›klar›n› destekleyici yönde olmal›d›r.
Bir ambalaja sadece grafiksel yönden ve
görsel etkileyicili¤i ile  yaklaflan ve bu
yönde sat›fl baflar›s› elde etmeyi düflü-
nen markalar resmen çuvallarlar. Bir am-
balaj ve içindeki ürünün yan›nda çok
daha önemli olan marka, kurumsal kim-
lik, marka konumland›r›lmas› vb. önemli
de¤erler vard›r. Markan›n pazarlama
stratejilerinden, ambalaj›n rafta kendini
be¤endirme ve satt›rma çabas›n›n yan›n-
da, tüketicinin zihninde markaya olan
güven, markan›n bilinirli¤inin önemi
yads›namaz. 

Ön haz›rl›klar›n 
önemi nelerdir?
Ambalaj tasar›m›na bafllamadan önce
yap›lmas› gereken haz›rl›klar, araflt›rma
ve gidilecek yolun çizilmesi gerekmekte-
dir. Ama ülkemizde bu haz›rl›k, ön arafl-
t›rma süreçleri müflteriden gelen yo¤un
bask› neticesinde oldukça k›sa tutulmak-
tad›r. Birkaç günde istenilen etiket veya
ambalaj tasar›mlar› oldu¤u gibi bir haf-
ta, bir ay süresi içinde farkl› özelliklerde
ve yap›larda istenilen çal›flmalar olmak-
tad›r. Ülkemizin aciliyet belirten ifllerinde

bir ay, yeterli bir süre gibi gözükse de
iflin teorisinde bir ancak ön araflt›rmalar,
analizler için harcanan süreyi gösterir.
Bir tasar›ma bafllamadan önce yap›lmas›
gerekenler yine marka konumland›rma-
s›n›n önemli parçalar›ndan birisidir. Ta-
sar›m tek bafl›na bir anlam ifade edeme-
yece¤inden, tasar›ma bafllamadan önce
yap›lmas› gereken haz›rl›klar ambalaj›n
baflar›s›yla direkt orant›l›d›r. Bu konu
bafll› bafl›na bir araflt›rma konusudur.
Ambalaj ve ambalaj tasar›m› içinde
önemli haz›rl›klar› bar›nd›ran, ön koflul-
lar›n olgunlaflmas›n› zorunlu k›lan
önemli bir ekip çal›flmas›d›r.

Genel Haz›rl›k Teknikleri
Ambalaj ve etiket tasar›mlar›n›n bas›ld›¤›
uyguland›¤› çok farkl› malzeme yap›lar›
vard›r. Farkl› melzameler, farkl› bask›
teknikleri, üretim, kesim vb. Bu farkl›l›k-
lar içinde bir tasar›m yaparken sahip ol-
mam›z gereken ön bilgiler ve bu bilgile-
rin bizi ilgilendirdi¤i s›n›r çok önemlidir.
Bir tasar›mc› kendi kiflisel çabalar›yla bir-
çok konuda bilgi edinebilir. Bask› öncesi
aflamalar konusunda uzman olabildi¤i
gibi, bir ofset bask› makinas›n› da rahat-
l›kla yönetebilir bir noktaya gelebilir. Bu-
nun gereklili¤i bir tasar›mc› için ne ka-
dar önemlidir. Bunun s›n›r›n› belirlemek
ad›na ambalaj konusunda e¤itim veren
‹lhan Bilge’nin güzel bir tan›mlas› var.
“Bir tasar›mc›y› ilgilendirdi¤i kadar tek-
nik, bir teknik adam› ilgilendirdi¤i kadar
tasar›m bilmesi, iflten anlamas›
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yeterlidir.” 
Bir ambalaj tasar›m› nas›l yap›l›r› ad›m
ad›m anlatmak neredeyse mümkün de-
¤ildir. Çünki ambalaj standart bir özel-
likler silsilesi de¤ildir. Ambalaj›n üretim
aflamalar›, üretim aflamalar›nda kullan›-
lan malzemeler›n çeflitlili¤inden dolay›
bunu yapman›n zorlu¤u ve s›k›nt›s› var-
d›r. Ama genel ambalajlarda bulunan
ortak özellikleri ve bir tasar›mda dikkat
edilmesi gerekenler konusunda öneriler-
de bulunabiliriz.
1- Bask› Tekni¤i ve kullan›lan malzeme.
Ofset, serigrafi, flekso, tifdruk.... Ka¤›t,
folyo, pvc, farkl› niteliklerde ka¤›t..
2. Bask› alan› ve bas›lacak malzemenin
bas›labilir ölçüleri.
3- Bask› kalitesi ve kullan›labilecek renk
say›s› ve bas›labilir tram de¤erleri.
4- Kullan›lacak malzemenin katlama,
kesim, yap›flma ölçülerinin gösterildi¤i
teknik resim.
Bu bilgiler genel olarak ambalaj tasar›m›
öncesi bilinmesi gereken özelliklerdir. Bir
de ambalaj›n üzerinde olmas› gereken
genel bilgilere de¤inelim. Ambalaj›n
içindeki ürüne göre de¤iflen görsel ö¤e-
lerin s›ralamas› ve birbirleri üzerindeki
bask›nl›klar›na göre ambalaj bilgileri de-
¤iflebilir.Ambalajda ilk göze çarpan ürü-
nün markas›d›r. Bu ürün bir temizlik
malzemesi ise, ACE, detarjan ise ALO,
bir çikolata ise Albeni vb. Çikolata am-
balajlar›nda ürünün markas›ndan sonra
ikinci planda üretici firman›n logosu gö-
ze çarpar. Ürünün foto¤raf› veya illüst-
rasyonunun yan›nda ürünü tan›mlayan
bir metin yer alabilir. F›nd›kl› ve sütlü çi-
kolata,  Kakoolu sütlü kek vb. Son gün-
lerde özel ilgi alan›m olan g›da ambalaj-
lar›nda ilk göze çarpan ürünün markas›-
d›r. Ard›ndan üretici firman›n logosunu
ambalaj üzerinde arar›m ve son olarak
ürünü tan›mlayan metni. Yerel g›da üre-
ticilerimizin ürün yelpazeleri birbirlerine
çok benzemektedir. Bu sebeple aralar›n-
da üretici firman›n güvenirli¤i al›m› etki-
leyen önemli bir faktör olarak devreye
giriyor.Ambalaj›n üzerinde ürünün a¤›r-
l›¤›n› gösteren bilginin önemide büyük-
tür. Ürünün yap›s›na göre tüketiciler ta-
raf›ndan fazla önem verilmedi¤ini dü-
flündü¤üm muhteviyat. Ürünün içinde
neler var, neler kullan›lm›fl özellikle g›da
ürünlerinde bu bilgiler sa¤l›m›z için çok
daha önemli. Ürünün künyesi, kullan›m›,
ambalaj›n aç›lma bilgisi ve bu bilgilerin
sat›fl yap›ld›¤› ülkelerin dillerinde yaz›l-
mas›. Yine ürünün türüne göre de¤iflen
onay bilgileri, standart icon’lar ambala-
j›n arka taraf›nda ve yanlar›nda yer al-
mal›d›r.

Ürünün amblaj›nda kullan›lan foto¤raf
ve illüstrasyonun görsel etkileyicili¤i çok
önemlidir. Özellikle çikolata, gofret am-
balajlar›nda kullan›lan illüstrasyonlar
gerçeklikten uzakl›kta. ‹llüstrasyon ile
ürünün aras›nda büyük farkl›l›klar›n ol-
du¤u örnekler.

Profesyoneline sorduk
Yaz›m›z› bitirmeden önce, ambalaj sek-
törüne emek vermifl profesyonellerden
Ahmet fievki Akagün’e de baz› sorular›-
m›z oldu:

Ambalaj tasar›m›nda özgürlük k›s›t-
lay›c› etkenler nelerdir?
Ambalaj tasar›m›nda özgürlük k›s›tlay›c›
çok de¤iflik etkenler say›labilir. Akl›ma
öncelikle iki önemli etken gelir.
1. Tasar›m yapt›ran firmalar›n engelle-
meleri.
2. Tasar›mc›lar›n ifl verenleri ve ambalaj
sahiplerini özgürlük k›s›tlay›c› olarak al-
g›lamas›d›r.
Firmalar›n yöneticilerinin hatalar›; baflar›
kazanm›fl ambalaj modellerinin d›fl›ndaki
yeni ambalaj›n bilinmezli¤e gidecek bir
macera olarak alg›lamal›d›r. Firmadaki
yöneticilerin ambalaj tarihi ve ambalaj
tasar›m aflamas›ndaki testler hakk›nda
bilgilerinin olmamas› tasar›mc› üzerinde
demoklesin k›l›c› gibi yeni tasar›mlar
üretilmesine engel bask›lar gelifltirmele-
rini sa¤lar. Tasar›mc› için teknik ve uy-
gulama alanlar› özgürlük k›s›tlay›c› ne-
denler de¤ildir. Teknik konular sadece
maddesel, fiziki, kimyasal vb. alanlar›

belirler düflüncelere s›n›rlamalar getir-
mez. Düflüncelere engel; genelde tasa-
r›mc›n›n kendi düflüncelerindeki duvar-
lardan oluflur. Ve müflterilerin düflünce-
lerindeki duvarlardan.Tasar›mc›; ifl veren
ve ambalaj›n sahibi firma yöneticilerini
özgürlüklerini k›s›tlayanlar olarak alg›lar-
sa sonuçta sevimsiz so¤uk, be¤enilme-
yen ambalajlar ç›kar.Tasar›mc›n›n gere-
kirse psikiyatrik desteklerle bu düflünce-
lerinden kurtulmas› gerekir.

Ambalaj tasar›m›nda 
meslek s›rr› olur mu?
Meslek s›rr› demekle; bu mesle¤in e¤i-
tim kitaplar›n›n ve gelifltirme uzmanl›k
kitaplar›n›n olmad›¤›n› anlatm›fl oluruz.
Meslek s›rlar›n›n; uygulamalarda karfl›la-
fl›lan teknik problemlerin çözümleri ve
baflar›l› ambalajlar›n temel özellikleri ol-
du¤u anlafl›lacakt›r.
Bir meslekte meslek s›rlar›n›n bulunmas›
o mesle¤in henüz olgunlaflmaya aday
olmad›¤›n› gösterir.Yap›lmas› gereken;
e¤itim kitaplar›n›n yaz›lmas› ve uzmanla-
r›n deneyimlerini kitaplaflt›rmas› için h›zl›
bir program gelifltirmektir. Dolay›s›yla bi-
limsel bilgilerin meslek s›rr› gibi gizlen-
mesi veya alg›lanmas› utanc›ndan kur-
tulmufl oluruz.

Ambalaj tasar›mc›l›¤›n›n ülkemizde
yayg›nlaflmas› için ne gerekir?
Ambalaj tasar›mlar› üretici firmalar›n ku-
rumsal kimliklerinin önemli bir parças›-
d›r. Pazarlama ve reklamlarda temel da-
yanak noktas›d›r. Ülkemizdeki üretici fir-
malar kopya üretim mant›¤›ndan yeni
yeni kurtulmalar› gerekti¤ini anlamaya
bafllad›lar. Kopya tasar›mlar›n üretilmesi-
ni önleyecek kanunlar 2000’li y›llarda
ele al›n›p çözüm üretilmeye baflland›.
Bu güne kadar kanunlar›n bu aç›klar›
kopya tasar›mlar›n üretilmesini destekle-
mifl ve dolay›s› ile tasar›mc›lar›n bu alan-
lara yönelmelerini engellemifltir.
Firmalar›n yöneticilerinin marka, ürün,
kurum kimli¤i ve ambalaj tasar›m› konu-
lar›nda daha fazla bilgilerle ve deneyim-
lerle beslenmesi ambalaj tasar›m›na tale-
bi de art›racakt›r. Talebin artmas› bu ko-
nuya ilgiyi ve dolay›s›yla ambalaj tasa-
r›mc›lar›n›n say›ca artmas›na neden 
olacakt›r. ML
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