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OZET

Bu aragtirma ambalaj kavraminin tanimmiyla basglaylp giintimiiz toplumlarinda bir
iriinii ambalajlamakla iiriine ne gibi kimlik ogeleri yiiklenebilecegini anlatmakta ve bunun
sonucu olan “Ambalaj ve Kimlik” arasmdaki iligkileri agiklamaktadir. Ele alinan ambalaj
iriinlerinde yapilan smiflandirmalar sonucunda, ambalaj ve kimlik iligkilerinin tiirleri
slusturulmaya ¢ahistlmistir.  Uriin ambalajina kimlik fonksiyonun yiiklenmesi, ambalaj
arihi boyunca uygulanmistir. Ancak Endiistri devrimi ertesinde gelisen teknolojiler, degisen
oplumsal yaklagimlar ve yeni tiiketici egilimleri ortaya yeni trendleri ve yeni pazarlari
sikarmustir. Bu yeni rekabet ortamlarmdan dolayr {riinlerin ambalajlart artitk  korumay:
saglayan zorunlu bir  kilif olmaktan ¢ikmig; iiriiniin satisgina yardimcr olacak bir oge
lurumuna gelmistir. Kimlik, bu tiriinlere kendilerini yansitabilme sansi vermistir. Kimligin
imbalajla iliskisini inceledigimizde diriinin kimliginde etkin olan {i¢ faktér ortaya
stkmaktadir.

Bunlardan birincisi “Kurum kimligi”dir. Firmalarin rekabette ayakta kalma ¢abalar
irmalari daha biiyiik pazarlarda kalici olma yoluna itmistir. Endiistrilesme ile olusan yeni
inlayisla pazara giren biiyiik firmalar ¢ok uluslu olmuslar ve hitap ettikleri pazarlarda kendi
irlinlerinin kalicith@imni saglama ¢abalarina gitmislerdir. Bu g¢abalar firmalarmn {riinlerine
sansiyacak  bir kimlik olusturma ihtiyacini ortaya ¢ikarmustir. Firma  kendi tarzini,
szelliklerini ve pay almak istedigi pazari yansitacak olan kimligini olusturduktan sonra
irinlerini pazara ¢ikarmadan gorsel kimlik 6gelerini olan firma markasini, amblemini,
'enklerini vb. iirlinliniin ambalajina yiikleyerek piyasada iiriiniin kendine olan aidiyetini
selirler. Yeni pazar sartlarinda, tiiketiciyi {iriine yonlendirici pek ¢ok unsurdan biri
“kimlik”tir. Tiiketici igin bu iiriin hakkinda agiklayici bir unsurdur. Tiiketici, genelde tanidigi
sir firmanin iiriiniini tercih edecektir. Firmammn kendi kimligini yansitan bu kimlik tiiketiciye
firmanin kisiligini anlatir. Boylelikle firmanin pazara sundugu irtinler firmanin pazardaki
iiketicileri tarafindan kolay kabul edilir veya edilmez. Ayrica bu kurumun giivenilirliligi ile
le ilgilidir. Ornek vermek gerekirse, ayri sektorlerde {irlin lireten bir firma olan Kog
Grubu’nun sahip oldugu kurum kimligi sayesinde piyasaya cikardigi yeni triinler tiiketici
arafindan firmaya olan giiven sayesinde tercih gérmektedir.

Ikincisi, kurum kimliginin alt elemanlarindan biri olan “Marka Kimligi”, aym
sektorde iiriin ortaya koyan firmalarin iirlinlerinin kimliklendirilmesidir. Ornek vermek
zerekirse, Unilever firmast her tiir temizlik mamiilii tireten bir firmadir. Firma {rettigi bu

farkli mamiillere kendi markasii vererek piyasaya sunmaktadir. Farkli isimlerle firmanin



markast altinda piyasaya siriilen bu mamiillerin basarisizlign durumunda firma zarar
gormemekte ve Uriinti pazardan ¢ekip yerine yeni imajli ve kendi markasi altinda farkli bir
tiriin koymaktadir.

Ugiincii ve son olani ise “Uriin kimligi”dir. Her iiriin kendine ait bir kimlik unsuru
igerir. Coca Cola sisesi buna verilecek en iyi orneklerden biridir. Uriin kendi kimligini kabul
ettirmistir.

Ambalaj ve Kimlik iligkilerini incelemek , bu konuda sonuclara ulagabilmek igin
arastirmada bu konuya 151k tutacak pekgok farkli konu ele alinmig;incelenmigtir. Arastirma,
ambalaj kavrammin tamimi, tarihgesi ve ambalajlamayla irline ne gibi kimlik ogelerinin
yiiklenecegini anlatmaktadir.
ik béliimde, endiistrilesmemis ambalajdan baslayarak ambalaj kavrammnn farkli tanimlar:
ele alimmigtir. Daha sonra tarihsel asamalar agiklanmistir. Ambalajlamada kullanilan
malzemeler ve ambalajlarin tiretim yOntemleri incelenerek ambalajin malzemeyle iligkisi
aciklanmigtir—Malzemelerin kosullarinin eiverdigi diglide ambalajlara kimiik 6gelerinin ne
sekilde uygulanabilecegi incelenmistir. Uriinle ambalajmn iliskisi diistiniilerek ambalajin iiriin
icin Onemi ve ambalaj tiirlerini dogru mamiillere uygulanmasi i¢in gerekli kriterler ortaya
konmustur.

Uretici, dagitict ve tiiketici agisindan ambalajlarin farkliliklar gostermesinden dolay:
genel ambalaj siniflamasi yapilmistir.

Daha sonra, kimlik kavrammin tanimi yapilarak endiistri tasarimi agisindan kimlik
smiflart belirlenmistir. Ambalajda kimligi belirleyen tiim 6gelere yer verilmistir. Ambalajda
irin ~ kimliginde etkili olan tiiketici kimligi, yerel, kiiresellesme tasarimci faktorleri
aciklanmugtir.

Birinci boliim genel olarak, ikinci boliimde ele alinacak kimlik-ambalaj iligkilerini
agiklamak amacini tagimaktadir. Kavramlarin tanumi yapilarak ikinci boliimiin  6n galigmasi
yapimuigtir.

ikinci bélimde ise, ambalajlar iizerinde “kimlik” smiflandirmalari yapilarak
“Kimligin Ambalaj” tizerinde oynadigi roller belirlenmistir.

Yeni Paketleme anlayislarinda, kimligin ele aluusindan baglanarak ambalaj-kimlik
tigkilerinin iirtine etkisi lizerinde durularak ambalajda kimlik smiflandiriimasi yapllﬂi)lgnr.
Ambalajda genel olarak, ii¢ yaklasimda kimlik oldugu goriilerek bunlar agiklanmaya
saligilmastir.



Siniflandirmalarin sonuglar1 dogrultusunda, hangi kimlik tiiriiniin ne tiir bir pazarda ,
1as1l bir tilketiciye hitap edildigini belirlenmeye ¢ahsilmistir. Pazar ve tliketici iligkileri
ncelenmistir.

Sonug olarak, varilmak istenen nokta, ambalaj kavrammin tarih boyunca degisimi
jonucunda farkli bakis agilarim  inceleyerek  ambalaj konusunda bazi noktalar
wydinlatmaktir. Ambalajin bir iiriine ne derecede kimlik kazandirdigini inceleyerek ne tiir
imbalajlarin ne tiir bir kimlik gostergesi oldugunu agiklayabilmektir. Biitin bu konular
ncelerken de ambalaji  endiistri tasarimu  agisindan  ele almak; endiistriyel Uriin tasarumi
>larak ambalajla gelismemis endiistri donemiyle gerek metod, gerekse kavram olarak
carsilagtirma yaparak giiniimiiz ¢agdas toplumlarmda ambalajin tiiketiciler igin ne ifade
;ttigini belirlemek; ne tiir bir ambalaj politikasmmn ne tiir bir tiiketici egilimine yol agtifimni

ncelenerek ve bu konuda smiflandirmalar olusturulmustur.



SUMMARY

This research explains the relations between “ Packaging and Identity”. Due to new
competitive environment, product packaging has, now, seperated from being a necessary
protective cover and has become an element for helping the products sale. In today’s market
condition, identity is one of many elements that directs the consumer to the product. When
we examine the relation of identity with the packaging we see three active factors in the
product identity.

First one is, “corporate identity”. This identity which reflects the firms identity tells

the consumer about the firms personality. This has also to do with the corporates confidence.

Third and last one 1s “product identity”. Every product has an identity . Product
procures acceptance of its identity.

In examining the relations of Packaging and Identity many different subjects has been
examined in this research.

In the first part, starting with unindustrialized packaging, different definitions of
packaging concept and its historical sequences has been explained. Materials used in
packaging and production procedures of packaging is examined to see how the identity
elements can be practiced. The importance of packaging for the product has been defined.

In the second part, roles played by identity on packaging has been defined by identity
classifications on packagings.

In the new packaging understandings, starting with the identity, due to the effect of
packaging- identity relations on product classification has been made and has been seen that
there are three identity approaches.

In the end, the identity that the packaging has acquired has been examined and what
sort of packaging has what kind of identity sign has been explained. In regards to
the industrial design; industrial product packaging, methods of unadvanced industrial period
packaging, what the packaging means for the consumer of the contemporary society is
defined by comparison of concepts and by examining what kind of packaging policy

produces what kind of consumer trend, classifications has been made.



| ONSOZ

Bu aragtirmanin igerigi, ambalaj kavrammin kimlikle olan birebir iligkisini
capsamaktadir. Daha ¢ok endiistri tasarimu kaynaklar i¢ersinde ele alacagimiz bu arastirma,
imbalaj kavrammm endiistri tiriinleri tasarimi yerlesmeden, yani, endiistrilesme dénemi
incesini de i¢ine almaktadir. Aragtirmanmn endiistrilesme Oncesini kapsayan bdliimiinde,
imbalaj kavraminin tarih iginde ne tiir sekillerde algilandig: vurgulanarak asil konumuz olan
ndiistrilesme sonrasi donemde ambalajlamaya 151k tutmaya ¢alisilmistir. “Cagin kosullarina
vagh bireyselligin 6nem kazanmasiyla 6n plana ¢ikan kimlik olgusu ve kimlik kazandirma
rereksiniminin endiistrilesen ambalaj sektoriindeki 6nemi” bu aragtirmanm ana konusudur.
{imlik, toplumun degisimler yasamasi sonucunda bireylerin kendi begenilerinin 6n plana
1kmasi ile iiriinlere daha fazla yansimak zorunda kalmigtir. Bu belirlemenin ilk ve temel
iedeni, tiim bilimsel bilgi birikiminin, sosyal ve siyasal dialektiginin giidimiinde, ergenlik
lbnemine gegme agamasina ulagmasi ve endiistri devriminin giindeme gelmesiyle yeni bir
iizyilin  sekillenmekte olusu ve bunun sonucunda, yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasidir.
‘ndiistrilesme sonrasi ambalajlamaya Ornek olan kaynaklar, bize driinler ve onlar:
mbalajlama yontemleri hakkinda bilgi vermektedir. Bu bilgilerden giiniimiize yaklastik¢a
iriin ambalajlarim1  kimliklendirme gereksinimlerindeki artis1 gormekteyiz. S6z konusu olan
[6nem, bilimsel bilgi birikimi siireci ile teknoloji dénemi arasinda baglayict bir 6ge
maktadir. Bu yaklasim gelisen bilim, teknoloji ve tasarim olgularinin biitiinliigiinii
Ostererek 20.y.y ambalaj agmimini ortaya koymustur. Endistrilesme ile ortaya ¢ikan yeni
alepler, trendler ve tiiketici egilimleri tretici firmalara zamanla bazi yenilikler yapma
reregi duyurmustur. Degisen toplum yapisi ve siyasal yapi, kigisel kimligi 6ne gikartmustir.
{imlik olgusu vazgecilmez bir olgu olarak yerini almistir. Bu ylizy1l kapsamimnda, biiyiik
irmalar toplumsal talepler dogrultusunda iist diizeyde iretim arzimi getirerek endiistri igin
rerek liretimde, gerékse {irtinde yeni tarzlar ortaya koymuslardir. Ambalajda kimliklendirme
:aligmalari, bu yeni tarzlari ortaya koymanm yoni olmusglardir. Bu kosullarda eskiden beri
ar olan ambalajlamada kimlik olgusu boyut degistirerek yerini almigtir. Ornekleri tarihin her
loneminde vardir, Uretici her zaman igin triiniinde ya {iriinii, ya da kendi 6zellikleri tasiyan
imbalajlart segmeye ¢aligmigtir. Ancak, toplumsal dinamizmin talepleri dogrultusundaki
relismeler, var olan her tiirlii bilimsel olgunun uygulamaya transferini daha ¢ok gerekli
almugtir. Toplum igin iiretim kavrami, yontem ve kavram iireten kurumlar ile tiriin tireten

wrumlarin yontemlerinin belirleyicisi olmustur.



GIRIS

Ambalaj Endiistrisi Endiistriyel Tasarimmn gelisimi ve tiretiminin seyri igersinde
k¢ok farkli sahadan biridir. Ambalaj kavrami, endiistri devrimi 6ncesinden bu yana tarih
yu degisikliklere ugramistir.

Endiistrilesmenin baglangiciyla pekgok konunun bigimi degigmis ve endiistrilesme
nbalaj alaninda da etkili olmugtur. Ortaya ¢ikan yeni toplumsal egilimler, yeni bakis agilari
slisen teknoloji ve yeni iiretim teknikleri birlesmis; ortaya ¢ikan triinlerde ve kavramlarda
:gigikliklere yol agmistir. Bunun sonucu olarak, ambalajlamanmn amaci sadece sararak
rumak, saklamak olmaktan ¢ikmigtir. Daha farkli 6geler isin i¢ine girerek ambalaja farkl
yyutlar katmustir. Ambalajin sadece koruyucu kilif olmaktan ¢ikmasiyla pekgok fonksiyon
nbalajin 6zelliklerine eklenmistir. Bu eklenen fonksiyonlardan biri olan logo, renk, bigim
vb. iceren “girsel kimlik elemanlarr” sayesinde iiriinii goriintlisiiyle cazip kilmak,
keticiye bilgi vermek ve iiriiniin kendini anlatabilmesini saglamaktir. Bu yaklagimlar
imbalajda kimlik” olgusunu ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢aligmada ele alinan konu ise bu
gunun agiklanmasina yardimei olacak “ambalaj ve kimlik” arasinda ne gibi bir iligki
dugudur. Caligmanin kapsami geregince endiistri tasarimmda “ambalaj” kavraminin
nekleri ve bu Orneklerin kimlik yaklagimlart ve ambalaj kavraminin degisimi, tarihgest,
: bu degisimlerin gerekgeleri anlatiimaktadir.

Bilimsel ve teknolojik geligmelerin endiistri tasarimma, dolayisiyla alt konularindan
ri olan ambalajlamaya olan girdileri sonucunda ambalajlamanin giiniimiizde 6nem kazanan

<imlik” bulma arayisindan etkilendigi ortadadir.
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1.1. AMBALAJ KAVRAMI
1.1.1.AMBALAJ KAVRAMININ TANIMI, ETIMOLOJIK ACINIMI

Ambalaj Kavrammmn Tanim, Etimolojik A¢inmm
e Ambalaj kavraminin izerine pek cok tanim vardrr. Bu tammlardan bazilari;
Ambalaj, trtint tuketiciye ulastiran dig kabuktur.
e Ambalaj, urindn ve dretimin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Ambalaj, iginde
barindirdif1 Griinéi  tasimrken veya depolanirken dig etkilerden koruyacak ve bu
barindirdiginin ne oldugunu en etkin sekilde digariya iletebilecek kabuktur.
e Uriiniin ve tretimin en 6nemli bilesenlerinden biri, riinii tiiketiciye ulasincaya
kadar koruyan, triiniin satisiz1 tek bagina ustlenen ogedir. “Ambalaj bir tGriniin
korunmasini, depolanmasini, taginmasimmi ve  saghkli bir bigimde tiketiciye
sunulmasini saglayan bir kabuktur. S6zi edilen bu fiziksel 6zelliginin yanisira,
{iriinii tamtma, tilketiciye kabul ettirme gibi psikolojik bir islevide vardir.™*
“Bir mali tasima, depolama ya da satisa hazirlama teknolojisi ve sanat1.”
e Ambalaj, urini tiketiciye ulastiran dig kabuktur. “Ambalaj kavrami tanmsal,
endiistriyel ve titkketici uriinleri korumak , saklamak, kimliklendirmek tizere satigina
ve dagitimina kolaylik saglayan endistriyel ve pazarlama tekniklerinin timiini

kapsamaktadir.”

AMBALAJ
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Tablo 1. Ambalaj Kavramu
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Ambalaj : l.a.Fr. Taginacak egyay1 sarmaya yarayan plastik madde, mukavva, tahta
Jkagit gibi gerec. 2. ha. Ambalajlama yada ambalajlanmis nesne.Paket yapmaya
yarayan herseys

Kayip Ambalaj: Teknik bakimdan yalnz bir defa kullanilmas: digiintilmiis ambalaj.
Buna ragmen bu ambalaj varacagt yere kadar saglam kalacak bir sekilde yapilir.

Ticari Ambalaj: Uriin ve mallann koymak igin yapilan ve miisteriye igindekiyle
beraber verilen ambalaj

Paket: -ti a. Fr. 1. I¢ginde herhangi bir sey bulunan, kagida sarlarak hazirlanmig,
elde tagmnabilecek bityiklitkte nesne.2. Ilag, yiyecek gibi seylerin kagida sarilarak ya
da bir kutuya konularak satisa hazir duruma getirilmis belli bir miktar1.”
Concise Oxford sozliigiinde Paketleme soyle tammlanmaktadir ”Uriinler igin bir
koruyucu veya bir paket yapmadlr.”5

Ambalaj ve Paket arasindaki fark:  Ambalaj sézciginin kokenine
bakildiginda, “bir seyi korumak ya da denetim altina almak amaciyla sarip sarmalayan
gereg” olarak tamimlanir. Ambalaja yakin bir anlamda kullanilan -paket- s6zcugu isé
icinde bir ya da birden fazla sey bulunan ,bir malzeme ile sarmalanmis, elde
taginabilecek bir kitleyi temsil eder. Ambalajin , icindekinden ¢ok sarmalayan
nesneyi, paketin 1ise igindekinden ve sarmalayandan olusan biitini gosterdigini

soyleyebiliriz.

Tablo 2. Ambalaj Kavrami



1.1.2. AMBALAJ TASARIMININ TARIHSEL GELiSIMi, AMBALAJ
TARIHINI OLUSTURAN TiPiK ORNEKLER

Ambalaj Tasariminda Tarihsel Gelisim

Ambalaj kullammi; dogada bulunan kaplar ve sarici maddelerin raslanti
sonucu insanoglunun kullanimina uymas: ile bagladi. Ilk ambalaj olarak insanoglu
aga¢ kovuklarini, yapraklan, su kabagi, deri, saz sepetler, ¢anak ¢omlek, kova ve
ficilan kullandi. “Insanoglunun degerli mallara sahip olmasi, onlari saklama,
koruma, depolama amagh ambalaj gereksinimi dogurdu. Insanoglu “selofan” yerine
hayvan derilerini, bagirsaklar1 sarma kagidinin yerine yapraklar kulland1. 7 Ortalama
1.0.3000 yilarindan kalan ilk cam iiretimi ve tasariminin somut érnekleri kumun bol
bulundugu Misir ve Mezopotamya'da gorulir. Cam 18. y.y’dan, teneke kutunun
iretimine dek gida, kimyasal madde ve bir ¢ok Uriinin ambalajlanmasinda buyiik
Olgiide kullanildi. Gergek anlamdaki ambalajlamanin kokeni, Bati’nin  ticarette
kullandig1 deri, cam ve kilden yapilma kaplardi. Ureticileri igin ambalajin 6nemi,
Sanayi Devrimi’nden sonra biyik hizla artti. Ambalaj tasariminin tarihgesi ,
toplumun degisen begenisinin belgesi niteligini tasir.

“1746’da Briton Dr. Robert James’in “Fever- Powder’’1 mukavva kutuda ilk
markali Griin olarak paketlendi. Ambalajda yenilik¢i yaklagimlar sergileyen AF.
Pears ise Ingiltere’de ambalaj kavramini kabul ettirdi ve ambalaj endistrisi ilk kez
onemli duruma geldi.”®

“1874'de iki kagit tabaka arasina ondule edilmis kagid1 yapistirarak olusturulan
yeni ambalaj malzemesinin yaraticist Amerikali Albert L. Jones , ambalaj sektoriinde

bir ¢1gir agt.””

Ambalajda Tasarim Tarihsel Siireci
Ambalaj tasarimi tarihi ¢aglar boyu degisen yaygin begenilerin kaydidir.
Ambalaj tizerindeki resim, grafik ve tarz, actk ve tatmin edici bir sekilde degisik
zamanlarda tuketicinin talep ve egilimlerini, bu dénemlerdeki treticilerin tiiketici

taleplerine yaklasim ve distincelerini gosterir.

T.C. YOKSEXOGRET]
DOKTMANTASYCH /-
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Endistriyel Ambalajin 1990 Oncesi itk Ornekleri;

1-2. {1k etiketler

3. Tekstil ambalaja 6mek ¢uvallarda; gorsel Sgelerin kullanimi
4. Guniimiiziin markalarindan Guiness Irlanda birasimin sisesi
5. Ilk konservelere 5rnek



Her donem ambalaj tasarimi konusunda avant-garde, ¢igir agici, yenilikgi
onci birtakim ozellikler icerir. Bu ozellikler genel olarak rekabetten daha ¢ok bir
yasam zevkini, anlayigtm yansitir. Ilk endistriyel ambalajlar ¢agdas toplumlarda
oldugu gibi, mekantk olarak yeniden tretilebilme sansindan yoksundur.

18 y.yin sonuna kadar ambalaj kendisine bir gorinim  gereksinimi
hissetmedi. Ambalajlama igin yeterli talep ve gereksinim yoktu dolayistyla ambalajin
tasarlanmasi 6nemli degildi. Ambalajlan Grinlere sarili, kagitlar olusturuyordu.

Ambalajin tarzindaki degigsme renk kullanilmasi ile oldu. 18 yy’da teknoloji
siyah ve gri tonlarim1 kullanmaya olanak vermekteydi. Farkli renklerin bir arada
kullanilmasi ise 19.yy’da miimkiin oldu. Ilk kez baski renkleri 1830’larda Kibrit
kutulann Gzerindeki  markalarda  kullanildi. Renkli resimlerin basimi birgok
problemlerin dogmasina neden oldu. George Baxter, 1835°te bu soruna basarili bir
¢Oziim buldu ancak bu ¢oziim daha sonralari benimsenmedi. Igne kutular ve 1870
Cadbury's ¢ikolata kutulan, iizerindeki baskilar en iyi baski drnekieridir.

Sargi kagitlart 1859larda kagit ureticilerinin en g¢ok tercih ettikleri beyaz,
mavi, pembe, eflatun olusuyordu. Ureticiler kagitlari genelde dogal renkleriyle degil
altin, gimiis ve metal tabakali kagit seklinde tiretiyordu.

Ambalaj kavraminin kabul gormeye baglamas: ile Ureticiler toplumun st
kesiminin gereksinmelerine hitap eden ambalajlama ¢abasindan vazgecti ve endiistri
sehirlerinde bulunan yeni olugmus ig¢i simfint memnun etmeyi amag edindi.

Aym donemde okyanusun diger yakasinda Amerika'lilar ve onlann yasam tarzini
benimseyenler igin gosteris; stil ve tarzdan daha onemliydi. Ambalajlar Gizerindeki
grafik sunumu daha da gorsellestirildi. Ayrica bu kullamm tarzi zamanla degisen
zevkleri karsilamada daha bir pratik, daha bir kolay oldu. Harflerin siislendigi yeni
stiller yaratildi. Es ¢izgiler veya golgelendirme ile harflere ti¢ boyutluluk kazandirildi.
Bazen sislemenin boyutu harflerin okunmasint imkansizlagtirmaya vardi. Bu
goriniime imza yazisi etkisi denilebilir. 19.yy’da baski ve matbaa yontemleri gelisti ve
ambalaj tasarimlan farklilasti ve ilerledi. Sarg: kagitlari; yiyecek maddelerinin yani
sira , baskili buttin kutularda ve ambalajlarda kullanild1. Dig macunlan, ahsap kutular,
sise, canak, ¢omlek yiizeyleri, metal ve teneke yiizeylerini buna érnek gosterebiliriz.
Ureticilerin sargi ve ambalaj kagitlarini istedikleri sekilde yapabilmeye baslamasi, bir

doniim noktasi oldu.
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6. Procter and Gamble tarafindan 1879 yilinda tretilen fvory sabun; Marka ailesi kimliginin ilk drneklerindendir.
7. 1870 Cadbury's ¢ikolata kutulan metal tizerine baskilara en iyi érneklerdendir.

8. Perrier doneminin kisilik 6zellikleri ile iddiali bir cam amblajidir.

9. Lipton ¢aylari, 1889'da Thomas Lipton tarafindan posetienmistir.

10.Heinz 1897 yilinda reklamy yapilmig, markali Griinlerden biridir.



Karton kutu ireticilerinin de bu teknikleri uygulayabilmesi ambalaj
tasarimcilarinin 6niini agti. 19. yy. boyunca endiistriyel diriin iireticisi ambalajlamamin
bir gereklilik oldugunun farkina vardi ve ireticiler ambalaj tasarimina yoneldi. Kisith
uretim yontemleri ambalaj formunda tasarimi fazla olanakli kilmadigindan dolay:
ambalaj Uzerindeki grafik ve gorsel kimlik elemanlarinin tasarimi 6nem kazandi.
Ambalajlamada yeni bir yontem ortaya ¢ikmas: donemin reticileri tarafindan bu
yontemin ¢ok kullanilan ve moda haline gelmesine neden olmakta idi. Her egilim,
oncesindekiler gibi, diger tasanm alanlarinda gegerliligini yitirene kadar
ambalajlamada da yaygin olarak kullanildi. Fransizlar o6zellikle parfum ve kozmetik

endiistrisinde yeni teknikleri, yeni egilimleri kullanarak 6ne gegti.

Tarihsel Siirecte Ambalajlar Uzerindeki Resimler Ve Grafikler
20.yy.bakis agistyla baktigimizda, ambalaj tasarimlarinin tizerindeki resimlerin,
en biyik avantaji icerige yonelik bir tema icerebilme ozelligidir. Ambalajlar
tizerindeki ilk resimler genellikle firmanin sembollerini veya onun armasini kapsadi.
Daha sonra resimlerin konusunu kolayca algilanan natiiralistik temalar olusturdu.
1930'lardan 6nce, gliniimiiz tasarimeilan igin gegerli olan giiglii estetik anlayisa
sahip teknik bilgi sahibi, profesyonel olarak, bir ambalajin goriiniimiini etkileyen
bitin asamalan kullanan ve butin faktorlerinden sorumlu kisiler heniz yoktu.
Ambalaj tzerinde birakilan bogluga herhangi bir ireticinin isminin daha sonra
yazilmas, istenen logo veya markanin ambalaj {izerindeki bu bosluga eklenmesine
dayali olan stok tasarim olarak adlandirilan tasarim tasarimcilarin yerine gegmisti.
Fransiz parfim markalari, Ingiliz titiin markalar, her ikisi de, bu sekilde baskiya
verilirdi. Aynca baskida yer alan basliklara, hedef tiiketici pazarinin gereksinimine
gore birseyler eklenme olanag: da vardi. Stok tasarimi kagit kutular ve karton
ambalajlar kolaylikla elde ediliyordu. Daha sonra metal kutularda da uygulanmaya
baslandi. Metal kutular, treticilere miisterinin begenilerine gore ismarlamrds.

Bu tarz iretim her yerde yaygin degildi. ambalaj yapiminda bu tasarim
yontemiyle bir stil eksikligi soz konusuydu. Bu eksiklik, etkilik ve gorsellikti. Diisiik
kaliteli ambalajlar, treticilerin daha fazla miisteriye ulagmak istemelerinin bir sonucu
idi. Ambalaj endiistrisi; bunun sonucunda 2yy.’1 askin bir siredir devam eden
standartizasyon eksikliginden kurtuldu ,i¢ elestirisini yapti, yeni bir baslangic

yaparak siregelen davranis tarzinin sonunu belirleyen yargilara vard:.
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1910-1909 Arast Ambalajlama Ornekleri

11.Homiman ¢ay ve kakao'yu standart paketlerde ambalajlayarak pazara sunan itk markadir.

12. Omo 1990'lerde reklamini kutusunun tizerine "Giivenli temizleyic ve beyazlatict”" yazarak yapmistir.
13.Colgate karton kutusunun {izerinde kullanion agtklayan resimier kullanmigtir.

14.Antiseptik ayak pudrasi; bigimde yeni arayislar vardir.

15 Tuketicinnin dikkatini gekmek i¢in kutu tizerine

reklam uygulanmasi.
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Cagdas Ambalaj Kavram
Ticari Ambalajlarin, Dogal Kaplarin Yerini Almas:
Ticari ambalajlarin, dogal kaplarin yerini almasi uzun bir sire aldi. Cagdas
anlamda ambalaj kavraminin baglangici 16. yiizyilin Avrupasi’dir.
Bu doénemde ambalajlamamin herhangi bir c¢egidinin geligebilmesi igin
asagidaki sartlarin olugmasi gerekmekteydi. Bu sartlar:
1.  Bir ticari birligin varhg.
2.  Kap yapabilme kabiliyeti.
3.  Bu yapilan kaplan treticinin ismiyle isaretleyebilme kabiliyeti.
Tiiketicilerin bu isimleri tanimlama kabiliyetlerine sahip olmalari.
S6z konusu olan bu gartlar Avrupa’da ilk defa Alman endustrisinde gergeklesti. Ele
gecirilen en eski ambalaj kagidi Andreas Bernhard’ a aittir. Ocker’deki kagit
imalathanesinde uretilen 1550 yilindan kalma bu kagit ,ilk ambalaj uygulamasi
olarak bilinmektedir. 1657 yitinda Wellingborgh, Northants’da tretilen sarap sigesi
Ingiliz ambalajina ait tek omektir. Ik Ingiliz kagit paket o6rnegi ise Thomas
Lacy’nindir. Genel olarak bakildiginda 17. Yizyilda paketlemede biyik eksiklik,

vardir.

18. Yiizyil
Kagit Paketler, Markalamaya Gegis

Dinya ticaretinin genigleme donemi yagadigi bu donemde ambalajlama da
buytik bir ilerleme olmadig goriilir.

18. yy. oOncesi higbir dreticinin isminden veya markasindan bahsedilmemesine
kargin ginimiizde ambalajlan iizerinde gordugimiiz Lazenby, Twining, Yardley ve
Singleton gibi markalar 18.yy. sonlarinda ortaya ¢ikti. Bu donemde siselenmisg
biralar, hardal, ilaglar, tiketiciye sunuldu ¢ay, pudra toplu igne ve tutin gibi farkh
urinler igin kagit paketler kullamilmaya bagladi.

Amerika, 1776’da bagimsizliina kavusana dek, endustriyel tiretim kapasitesinin
farkinda degildi . Gunlik ihtiyag, liiks Grinlerin timiint , Avrupa’dan ithal ediyordu.

Ambalajlar, 18. yiizyilda ,dinya niafusunun ¢ok az bir kesimi tarafindan uretiliyor

ve kullamliyordu. Ureticileri ambalaj paketlerinin iizerine ad, adres ve kullanim



talimatlant yazmak igin tegvik edecek unsurlar pek yoktu. Nifusun ¢ogunun okuma
bilmemesi buna biylik etkendi.
19.yy. Ambalaj’da Yenilikler

Ambalajda geligme siireci ancak 19.y.y. basladiginda bir hizland1.

18. yuizy1l sonunda arka arkaya ambalajlama tarihindeki ti¢ yenilik gergeklesti.
Bunlar; 1.Kagit yaptm makinasinin icadi

2 Lithografinin bulunusu .

3.Amerika’da ambalaj uretimine baslamasi.

Bu ug yenilik ambalaj endustrisinde ¢ok biiyiik gelismeler yapilmasini sagladi.

“Kagit yapim makinast 1798’de Fransa’da, Leger Didot’un kagit imalathanesinde,
Nicholas-Louis Robert tarafindan kesfedildi. Ancak Ingiltere’de Bryan Donkin’in
gelistirmesinden sonra kullanim1 yayginlagdi.”°

Litografinin prensipleri Alois Senefelder tarafindan 1798°de Bavaria’da
gelistirildi. Bu yeni metod daha sonralar ¢ok renkli baski tekniginin gelistirilmesine
yol act1.

19. yiizyilda ambalajlamanin geligsimini hizlandiran yeniliklere eklenecek iki olgu ;
ambalajlamada , nihai kararlann yerel diikkkan sahiplerinden ulke olgeginde g¢aligan
ureticilere gegmesi ve ambalajcilarin  tamamen yeni bir makinelesmeye ihtiyact
duymalandir.

Yeni ulagim yollan olarak demiryollar ve transatlantik, buharli gemiler triinlerin
uzun mesafelerde taginmasim kolaylagtirdi. Boylelikle disa agilma evrensel iiriin
kavraminin olusumunu bagslatti. Bu yeni kavram “Tuketici 6lgeginde ticaret yapan
iiretici” olarak agiklanabilir. «"!

John Horniman c¢ay1 Ingiltere’den Wight adasina iyi paketlenmis ve
okunakli bir sekilde fiyatlandinlmis paketlerde satiyordu. Horniman gaylannin ilk
saticilan seyyar saticilardi, daha sonra onlan kimyaci ve pastacilar izledi. Bakkallar
ise bu listede son strada yer aldi, markalanmig paketler, kendi ¢aylarindan ¢ok satar
diye, bu caylan raflarina koymakta isteksiz davrandilar. Sonu¢ olarak markali
paketler sattigt artti. Yaklajik 1870’lerden kalma Horniman’in ¢ay etiketlerinde
ambalajlarin mithurly, fiyatlan belirgin ve okunakli olarak yazili ve gramajinin net
agirik uzerinden hesaplandigt gorulmektedir. Horniman, bir ambalajlama

makinesinin ihtiyacim1 anlayan ilk ambalaj ireticilerindendir. Bu ihtiyacim

10



kargilayabilmek igin, ¢ay paketlerini, dogru ve hizli yapan, basit bir makine icat
etti 12

Is giicii hala ucuz olsa da, birgok uretici, Horniman’in ardindan is giiciinden
tasarruf eden aletler uretti. On sene sonra Ohio’daki Quaker Qats Firmas: yulafi
tartip dakikada 20 karton kutuya doldurabilen bir makina kulland:..

Kagit ve karton ambalaj endistrisi disginda paketlemelerini cam sigelerle yapan
firmalar da dolum ve kapatma islemlerini makinalagtirma gereksinimi duydu.
1866’da Londra’da Whitbreads, bira sigelemesinde manuel c¢aligan bir makine
kullandi, boylelikle iggilerin iggiiciinii yikseltti, daha sonra benzinle ¢aligtinilan bir
makina igglicini daha da yukseltti.

Amerika’min Ambalaj Endiistrisine Girigi
19. yy. ambalajlama, her Batih iilkenin artan sanayi ve sehirin i¢ ice olan yasantisini
yansttir. “1837°de luks olarak nitelendirilen birgok tiriin, 1897°nin giindelik Grinler

» B Bu iriinler Kodak ve Heinz, Nestle ve Suchard gibi paketlenmis, reklami

oldu
yapilmig, markali urinlerdir. Bu markalar kendilerini uluslararasi alanda da
tanitiyordu. 1889°da Thomas Lipton; gayt Glasgow ‘da ilk plaklanmis ve piring
levhalarla paketlenmis olarak piyasaya surdii.

Tim bunlarin yamsira bu donemde treticilerin kendini tanitabilmesi igin ortaya
¢tkan resimli reklamciligin ilerlemesi ambalajlama tarihi i¢in 6nemli bir dénim

noktasidir.

“Konserve Teknigi”

19. yizyilin 6nemli Gginci yeniligi , ambalajlama konusunda Amerikalilarin hizh
gelisim ve arastrma caligmalandir. 1875’ten itibaren Amerika Ingiltere’ye metal
kutu makineleri satiyordu.

“Cagdas ambalajlama endustrisinin ortaya ¢ikmasi 1818 yilinda olmugtur. Auguste
de Heine ve Peter Durand metal levha ile urettikleri ve “cans” denilen teneke kutu
i¢in patent aldilar. Bu bulug gidalan uzun siire korumak ve saklamak igin yeni bir
yontem ortaya gikardi. Boylece konserve endiistrisi olugtu.”*

Konservelenmiy urinleri isleme ve paketleme, konserve sanayinin ayrilamaz
pargalaridir. Konserveleme hafif, saglam, hava almayan, iiretimi ve doldurulmas: ile,

sonradan atilabilecek kadar ucuza malolan bir paketlemedir. Bu ozellikleri bu

endustriyi stirekli kildi.

i1
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1900-1909 Tarihleri Arasinda Metal Kutu Ornekleri
16,19, 20. Konserveleme Ornekleri

17 Metal Kutuda Ayakkabi Boyalar

18 Degisik Formda Metal Kutu Omegi

21 Metal Tiplerin [Ik Ornekler
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1900’ler Yeni Malzemeler

19. yiizyilin sonunda yapilan yenilikler bityiik 6nem tasidi ve 20. yy. igin avantajlar
sagladi. Plastik disinda, ginimiizde ambalajlamada kullanilan her tiir malzeme bu
donemde yaygin olarak kullanildi. Ambalaj iretimi fabrikasyona gecti. Kagit metal
;mukavva,cam,¢omlek, folyo kagidi ve birkag yil sonra, ambalajlama endistrisine
plastik,ve Selofan girdi. Aliminyum folyo Amerika’da ilk defa donemin yeni bir
paketleme malzemesi olarak kullamldi..

Bu gesitlilik ve bunun olusturdugu yeni sartlar igersinde problem artik iiriine
ambalaj bulmanin 6tesine ge¢ip uygun malzemenin aranmas: siirecini baslatt1.. Artik
tuketim mallan ureticileri i¢in herhangi bir paketleme malzemesi bulmak yerine,

alternatiflerden en iyisini segmek 6n kosulu olustu.

Ambalaj Kavramimm Degisimi

1900’lerde ambalajin Griint korumak gibi onun satigina da yardimci oldugunun
farkina vanldi. 1914°te dikkanlann dolduran ambalajlar, giiniimiizdekilerin ilk
temsilcileridir. Gelisen plastik sayesinde yeni teknolojilerle ambalajlamanin kapsami
ve hacmi, 6lgiilemez boyutlara ulasti. Gittikge artan ambalajlama, yiksek saghk
standartlan, aligveris kolayhig: yaninda daha onceki nesillerin hig¢ bilmedigi bir ¢op

ve gevre kirliligi problemi yaratt:.

Makinelesme Ve Gelismis Ambalaj

19. Yiizyila kadar yeterince hizli olmayan ambalaj makinalari, degisen kosullara
yetersiz kaldi, yenilerine olan gereksinim artti. Bu da yeni ve daha gelistirilmis
makinalarin kesfine neden oldu. Urtinlerin uzak mesafelere gonderiliyor olmasi da
daha sert ve dayamkli ambalaj malzemelerinin tretilmesini gerekli kildi.. Ucuz,
hafif, doldurulmas: kolay ve igleri bosaldiginda atilan metal konserve tenekeleri gida
sektoriinde kullanilan; ambalajlardi. 1900’ lerde, ambalajin iistiine bask: yapmak, onu
kutuya dontstiirmek, i¢lerini doldurup, kapatmak her hangi bir fabrikada siradan bir
isleme doniisti. O giinden gunimiize dek kagit, mukavva, karton, cam, metal, folyo,
selofan ve daha sonraki yillarda da bulunan plastigin ambalaj sektoriinde giiniimiizde

kullaniimasina da devam etmekdir.
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1930-1959 Tarihlerine Ait Ambalaj Omekleri



Kullanima giren ¢esitli malzemeler, gelisen ambalaj ve baski teknikleri, tretici ve
tasarimcilari, Grtine en uygun ambalaj malzemesinin ne olabilecegi sorusuna cevap
aramaya yoneltti. Ambalajin algilanan 6neminin boyutlar da genisledi.

Dig gorintisiinin ve igeriginin Griiniin taninmast ve satigina olumlu katkisinin
oldugu farkedilerek, tasarima Onem verilmege bagladi. 1900'lerde, geleneksel
yontemlerle, satictya damisarak yapilan alig verig aliskanligi degiserek, yerini
ureticilerin se¢imlerimizi yonlendirmek amaciyla hazirladigi ambalajli Grinlere
birakti. Ambalaj yalnizca koruyucu ve tasiyict eleman olmaktan g¢ikarak, "sessiz
satict” oldu. Onceden ambalajlanmis, markal triinler, titketiciye 6nerilen ambalajin,
iiriiniin kalitesi ve tazeligi hakkinda bir garanti niteligi oldu. Ikinci Dinya Savast,
askeri birliklere kolay tasimip, saklanabilmesi amaciyla kiigik boyutlu gida
ambalajlarinin Uretildigi ve bu nedenle de porsiyonluk paketlemenin hiz kazandig:
doénemdir.”’19. yy.da bir ¢gok markanin etiket tasanmlan c¢agdaslastinildi. Geligmis
ambalajlama teknolojisi kullamilmaya baslandi.” *°

1908' de, Isvigre'de bir kimyager tarafindan “Selofan film” bulundu. 1910' da da
Amerika ve Ingiltere'de aluminyum folyo iretilmeye baslandi. Bu yeni buluslar,
uriniin tazeligini koruyarak, ambalaj sektoriinde ¢igir agtilar. “1920' lerde, 1. Dinya
Savagt’nin sona ermesiyle aileler kiigildii. Bu degisim daha kiigiik ambalajlar tiretme

doénemini baslatt.”'®

Bos zamanlann artmasi yeni gida aligkanliklarimi getirdi.
Zamandan kazanmak hazir yemekler ve gerezlerin paketlenerek, satisa sunulmasini
sagladi.

1930

*Art Deco tiim tasanimlar etkiledi.

*Tasarimda sadelesmeye gidildi.

*Selofan hijyenik ambalaj malzemesi olarak kullamldi.

*Aluminyum ve plastik hafiflikleri nedeniyle agir cam kaplann yerini ald:.

1940

*Ambalajlann stiriktirel tasarimlarinda gorsellikten ¢ok, islevsellik onem kazand..
*Ekonomik zorluk ve dogal kaynaklarin azlig: tasarimcilan ekonomik ambalajlar

tasarlamaya daha yonlendirdi.
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1970-1989 Tarihleri Arasindaki Metal ve Cam Ambalaj Ornekleri t



AMBALAJLAMA TARIHGESI

AHSAP ve KAGIT

CAM VE KiL

METAL

PLASTIK

MO 8000 “Bitkisel baz!t *Kil gdmiek yapimit ve cam
dokuma paketler kuftanimi
MO. 2000 " |"Misirda cam sise kuftandd:
M0.15650 “Palmiye yapraklarindan *Misir'da cam gise yapwmi
korunak
M.0.200 *Gin'de dut agaci *Parfum tagtyiciarn, kavanoz,
kagidi canak, gomiek
Grek ve *Ahgap sandtk kutu *Ticaret yapilan standartize
Roma ve figi Gretimi kaplar (amphora,hydra...}
MS.750 *Orta Asya kagit Gretimi i
Dah sonra ltalya ve Aimanya
868 ['Cin'de ilk basim
1200 [*Kagit Gretimi, Ispanya, Fransa *Bohemya ince demir
ve Ingiltere'ye ulasti.(1310) plaka Gretti.
1500 ['Etiketleme bulundu. )
kauguk bazh goraplar
1550 J*Paket kagidi iretildi.
(Andreas Bernhardth)
1700 §"Kagit Uretimi *Dayanikls gige ile mantar
Amerika'da Dom Perignon sampanya
1798 (‘Kafit Yapim Makinesi e i el
*Litografya v SRR S RS i :
1800 “Schweppes maden suyu "El yapimi kalay kaplamalaria
siselendi.Marmelat kavanoziandl. fgida maddeleri paketlendi.
1810 i, f*Peter Durand kapal silindirik
: kabi icat etti.
1818 “'Can"teneke kullanimi
1825 }ingiltere'de ilag Greti- * Aliminyum kullanimi bagtadi.
cileri z.etiketi yapti.
1841 |"Kagu kutular elde “Yumusak tapler itk resim
Uretime bagland:. K 0%, %o b, - . |boyalars igin kullaniidi.
1890 ik kez baskir mukavva kulla- “Sat,viski, Coca-Cola giselendi.  1°Dis macunu kesfedildi.
nildi. Gegme paket paketiendi. Ve yumusak tipte paketlendi
1900 {*Uneeda biskOvi paketlerini *Mayonez siselendi. “Aluminyum kaplama bulundu.
karton yapti.Kellogg tath paketiedi.
1805 |*Spical Gretimli kompozit karton *Benzin ve petrol tG
kutular 6ne gikti . fcelik figt Gretildi. P .
1909 |*Buyuk paketierde tel tutucuiar : *Fotograf alaninda
kullandd:. e s E X Seltloz Asetat bulundu.
1800-30 : LaipParfim sigeler gefisti. *Sekerleme igin metal folyo “Du Pont itk selofan't
& kullanildr. kullandi, (New York)
1924 *PVC ve Polyester
1927 “Pahall plastikier liks
3 ,. E Gritnterde kullanids.
1928 * Amerika'da bebek Grunleri
Ncamia paketlendi. : )
1933 oy i *IC! polietilent Atmantar
Poliestreni butdu.
1938 s “Ou Pont Nayfonu butdu.
1940 *Aerosol, DDT sprey “Mepacrine tabletlerinde
. Yolarak paketlendi. polietiten kultandd:.
1947 . “Basingh plastik deodorant
sisesi Gretildi.
1948 “Vakumlu paketler dretildi.
{Deep freeze igin)
1949 *Boru gekilli paket Gretildi.
1950 *lik aliiminyum folyo kullaniidi. *Phillips Pet.-standart Oil HDPE
*General Electric-B Polikarbonatlar
1959 “tk alGminyum cam Gretild;. “ltalya'da polipropilen film
enddstrisinde kullaniidt.
1960 "LPDE, glbre paketlenmede
kullanilds,
1973 *lsvicre streg paketi gelistirdi.
1976 {*Mukavva Kutu paketiendi
1977 “Yiksek kalite Grunlerde cam ‘Karbonatli igecekler igin PET
kullanildi. . . kullanidi
1980 ‘Demode ofmus metal paketler “PET yiyecek icin kullanildi Gok
i nostalji igin tekrar Gretildi katmanli kaplar. Roche parfumde
1990 |"Yesil devrim baslad: “Geri doniisimle cam 6ne ¢kt .

17



*Siipermarketlerin kurulmaya baglanmasi; rekabet ortamint kizigtirdi.

* Ambalajlama glcli bir pazarlama araci haline gelirken, tapidift imaj yardimiyla
titketicinin belli deger yargilanna sahip olmasina da neden oldu.

1960

* Biiytik bir degisim stirecidir.

* Tuketicilerin yemek yeme aligkanliklan ve yasam bigimleri degisti.

*Buz dolaplari, derin dondurucular, hazir ve kolay tiiketilebilen gidalar uretildi.

* Mantar tipali cam gigelerin yerini, kapaklarindaki halkalan ¢ekilerek agilan teneke
kutular aldi.

* Selofan, aluminyum ve plastik artik her tiir gida tirtiniiniin ambalajlanmasinda
kullanilmaya baglandi.

1970

*"Tetrapak" siit, megsrubat ve meyve sulan igin mukavva ambalajlan retti.
*Cam sigelerin yerini daha hafif ve ucuz olan gekillendirilmis plastik sise ve
ambalajlar aldi.

1980

* Ambalajlama, Griinler i¢in giigli bir satig araci haline geldi.

*Tasarimcilar, ambalajin marka kavraminin bir pargas: haline geldi.

*Kesme ve katlama teknolojilerinin ve plastik kaliplarin ucuzlamasi daha yaratici
ambalaj tasarimlarimin ortaya ¢ikmasina yardimei oldu.

*Hazir yemekler i¢in ambalajlarin tasarlanmasi bir zorunluluk haline geldi.
*Geleneksel cam sigeler, bazi mesrubatlarda yeniden kullamlmaya basladilar. Bu geri
donigste; kalite ve degerlilik imajim vurgulamak hedeflenmekteydi.

1990

*Sonsuz sayida urtin tasarimi, dier yanda ise; gevrenin ve dogamn korunmasim
hedefleyen, doniisimlu ve biyolojik olarak yok olabilen iirtinlerin iiretilmesi
amaciyla ureticilere baskilarin yapildig: bir siireg basladi.

*Uluslararasi pazan hedefleyen ambalajlara kargin; daha kiigik, temiz ve saf

urunlerle 6zgir ve 6zgiin bir kimlik hedeflendi.

Sonug olarak yy’in ilk ¢eyreginden bu yana ambalajda, insan sagligina, cevrenin

korunmasina verilen 6nem ve biling biiyiik dlgiide gelisti. Bunun sonucunda hijyenik
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ve steril ambalajlarin yanisira, dogaya zarar vermeyecek, doniisimlii malzemelerin
kullamlmas: 6nem kazandi. Urtiniin reklamimi yaparak, satisim artiracag bilinci
icinde uretilen ambalajlar bizlere rahat aligveris, kolay kullamm ve gorsel tatmini
saglayacak bigimde tasarlanmaya baglandi. Ambalaj, giinlimiizde yasantimizin

vazgegilmez bir pargast haline geldi.
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1.1. 3. CAGDAS TOPLUMDA AMBALAJIN YERI, ONEMi ve ISLEVI
Cagdas Toplumda Ambalajin Yeri ve Onemi

Guniimiz pazarlarinda ambalajlama, yiklemede ortaya g¢ikacak sorunlardan ve
(;e\}re kosullarindan mallart korumak ; dretici, dagitica, tiiketici igin  kullanisly,
paketlenmis Uriin birikimi saglamak ve urtni alicinin hoslanacag: bigime sokmak
amacim tasir.

Ambalajlanin kolay uretilmesi, elle ya da makineyle doldurma igleminin kolay
olmasy, fiyatininda pahali olmamasi gerekir.'’Rekabet sonucu ambalajlar miisterilere
daha ¢ok anlamlar ifade etmek zorundadir. Paketin her yiizeyi miisterilerin dikkatini
cekecek ve satin almalarimi saglayacak bir sekilde hazirlanmigtir. Ambalajlar renk,
tasanim, imaj ve ambalaj se¢imi gibi degerlerden olugsmaktadir.

Yeni girisim ornekleri, satig metodlar1 , ambalajlama ve yeni iriinlerin tanitimlar
tizerinde yent bakis agilarinin gelistirilmesini zorunlu kilmugtir. Ayrica tasanimcilar;
satinalmalart, tiketicinin se¢imini guigli bir sekilde etkilemektedir. Cok hos gériinen,
goze hitap eden grafik dizenlemeler bunu kolaylagtirmaktadir. Kisaca, ambalajlama,
satinalma diirtiisii lizerinde zorlayici ve bunu ortaya ¢ikarici anlamda, merkezi
bir rol oynamaktadir.

Higbir reklam ,ambalajlamanin dokunulmaz o6zelligiyle yanisamaz. Bir satista
stipermarkette tiriine dokunus, o satigin onemli noktasini olusturur.

Gunumuzde supermarketlerin  buyukligi ve trin gesidinin ¢oklugu tiketiciyi
urunlere yabancilagtirmaktadir. Degisen pazar anlayiglan sonucu tiiketicilerin pek
az bolumi hala reklami yapilan ama sicak bir satici  yaklagiminmi aramaktadir.
Giiniimuiziin tercihi  buytik aligveris merkezleri olmasina kargin bagka bir insanla
iletisimle sadece kasada karsilasmak bazen tiiketiciye ters etki yapabilmekte ve
tirunle arasina mesafe koyabilmektedir. Bir arastirmada ditkkkanin elemanlarindan
birinin gosterdigi yakin ilgi, bir musteri tarafindan ‘Bay X ’in sayesinde dikkanda

4

sicak bir atmosferin varhigi ¢ olarak bahsedilmistir. Birisi ilgi gostermistir Bu
durumda uriin ve ambalaj1 tiketicinin guvensizligi ve belirsizlikle savasabilmelidir

Giuniimiizde gereksinimler drin ve ambalajim bu givensizlik ve belirsizlikle
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savagabilir hale getirmigtir. Tasarim, renk, okunakhlik, dikkanda olusan
cekingenligi silici
etkenlerdir. Reklami yapilmayan pek g¢ok uriiniin bu tir pozitif ve given verici
ozellikleri vardir. Bu durumda ambalajlamamn  halkla iligkiler gorevini astlendigi
de gorilmektedir.

“Uretici i¢in aslina bakilirsa ambalaj giivenlik anlamim tagir. Uretilen triinler
ambalajlanip, depolanip, nakledilip, satiga sunulana dek zarar gérmemelidir. Bu

» 1 Satig sirecinde

baglamda ambalajin saglamli§ ve iglevselligi onem kazanir.
ise; tasarimi ile trliniin reklamini yapan ambalaj , tiketicinin o triini tekrar satin
alarak, kullanmasini saglayacak bir sunum bigimine donugiir.

Bir driiniin satabilmesi igin, tiiketiciye en Ozgiin ve gergek yonleriyle tamtilmas:
gerekir. Reklamlar ambalajin kendi kadar etkileyici bir satig nedeni olamaz. Ciinkii
ambalaj, tiketicinin dokunarak algiladi@i, yakindan inceleyip, igerdigi aciklayici
bilgiyi okuyabildigi ve bu yolla da trini yakindan taniyarak, ikna olmasini saglayan
bir etkinliktir.”"®

Ambalajsiz bir iiriin diisiiniilemez. Bu nedenle ambalaj, her gegcen giin daha
onemli bir endistri dali haline gelmektedir. Ambalajin malzeme ve uretim
tekniginin yam sira, igindeki Grinin farkedilip, taninabilmesi ve satigini olumlu
yonde etkileyebilmesi agisindan , tasarimin niteliginin de 6nemi buyuktar.

Ambalaj sektori; endistrisi geligmis tilkelerde etkin bir ekonomik gui¢ haline
gelmistir. Ambalaj teknolojisi sayesinde, insanlara alternatif beslenme yontemleri
sunulmakta ve bu yolla da daha fazla beslenme ve vitamin alma olanaklar
saglanmaktadir. Gelistirilmis tagima ve depolama yontemleriyle dondurulmus
gidalarin korunan lezzeti, onlarin tazelerine yeglenmelerine neden olmaktadir. Artik
bir ¢ok ilkede taze sebze ve meyve pazarlan, pazarda daha kiigiik paylara sahiptirler,
eski pazar paylarim hazir gidalara kaptirmniglardir.

Giiniimiizde, ambalaj gelisen teknoloji ve azaltilan malzeme miktarim
yansitmaktadir. Ambalajda kullanilan malzemenin miktan hizla azaltilmaktadir.
Ambalaj da glivenli tasarimun hangi yolla organize edildigi ureticilere ve bireyden
bireye gesitlilik gosterir. Tasarimuin varolan bazi sartlart kargilamas: gerekmektedir.
Giivenirlilik, Yikimlalik, Performans, Sureklilik, Uretim, Uriin testi, I¢
degiskenlilik, Uygulanabilme, Basitlik, Emniyet, Saghga uygunluk, Ergonomi,
Gorunum, Fiyat ve Deger. Her ambalajda belli 6lgade agiklayici bilgi bulunur.
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Igindeki tiriiniin ne oldugu ve ne kadar oldugunu bildiriyor olmasi bir yararhihktir.
Daha da 6tesi, bu bilgi giivenilir bilgidir. Ambalajin etkisinin siirebilmesi, iiriiniin
tiiketiciyi tatmin edebilmesine baghdir. Ambalaj yazili ve semalarla desteklenmis
bilgiyi igermek zorundadir. Cogu zaman bu, o Griin igin reticiden alacagimz tek
hizmettir.20. yizyi1lda ambalaji etkileyen bashica iki ana gelisme, plastik ve
kompozit malzemelerin gelistirilmesi ve 1950’lerde sipermarketlerin yayginlik
kazanmas ile birlikte self-servis satig bigiminin tiketiciyi irinle dogrudan
iliskilendirmesi oldu. Self-servis satig bigimi ambalajin i¢ini gostermesi, kendi
sunusunu yapmasl, bir anlamda vitrinlesmesi egitimini de beraberinde getirdi.
Ambalajlar, triiniin markas, igerigi, agirhgr kullamm ve saklama bigimi gibi bir
dizi bilgiyi tiketiciye simrh bir alanda aktarmak zorundaydi. Ambalajlanin kolayca
dizilebilmesi, tek basina oldugu kadar yanyana ve stiiste birgogu birarada
yerlestirildiginde de ¢ekici durmasi tiiketicilerin ambalajlari rafa geri koyarken
ters, yan koymalarina ragmen gerekli bilginin yine de goriinmesi gerekmektedir.
1970’lerde supermarketler yerini hipermarketlere birakilirken, ambalajin temel
bilgileri aktarmast iglevi 6nem kazand; iirtiniin titketicide biraktigi “genel izlenim”
ve gorsel anlatim agirhik kazandi 80°ler ve 90’lar ise gevre, yeniden kullanim ve
donugtirilebilirlik gibi temalarin giindeme geldigi, yeni bir degerler setinin

olugtugu yillar oldu.
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AMBALAJIN iSLEVi

Her tiirlii ambalajin ortak fonksiyonu barnndirdig: iiriinii zararh olabilecek
dis etkilerden olabildigince korumaktir.

Ambalajin fiziksel ve ilk iglevi, igindeki Uriinii saklama ve korumaktir. Buna ek
olarak ambalaj;, giiniimiiz satig ve pazarlama diinyasimin bir parcast olmustur. Bu
durumda, drinin zaman iginde  bozulmamasi, hijyenik olarak tiketiciye
sunulmasinin yanminda, diger urtnlerle rekabet edebilmesi ve tiketiciyi ikna
edebilmesi i¢in gekici ve giizel bir gérintiye sahip olmast da ambalajin psikolojik
islevidir.

Ambalajin 6zelligi hakkindaki anahtar nokta, onun her zaman ambalaj igindeki
urtine fazladan birseyler katmasidir. Sadece fiyat artik birgok tiiketici igin asil faktor
olmaktan ¢ikmig durumdadir. Eger tiketici uriinler arasinda bir tercih yapacaksa
ambalaj 6nem kazanmaktadir. Gunimiizde ambalajin iglevierinden biride iiriinii
tercih edilir kilmaktir.

Asil onemli etken artik kalitedir, bunun da ilk ve en 6nemli kamti Griiniin sahip
oldugu ambalajdir. Bundan dolayt ambalajin kalitesi, igindekinin de kalitesi ve
ustinlagi icin bir kanit olmakta ve tiiketicileri asil onu satin almaya iten neden de
bu olmaktadir. Ambalajin 6zelligi tirine ilave baz1 yonler,katkilar saglamaktadir.

“ Ambalajin maliyeti , ondan beklenen islevierle yakindan ilgilidir.”** Bu
islevlerin, tiketicilerin beklentileri, giinimiz uretim yontemleri, dagitim ve satig
bigimleriyle yakindan iligkisi vardir. Ambalajin islevleri urani kayiplara kargt
korumayi, depolamay: ve nakledilmeyi de kapsar. Ambalajin tasarim sidrecinde;
saptanacak islevierdeki dogruluk ve ekonomik maliyet, ambalajlama stirecinin
sistematik bir analizi yapilarak saglanir.
1.0riiniin Korunmasi Ambalajin  birincil islevidir. Ambalaj igindeki iirin,
tiiketiciye sag salim ulagmali, dagitim, depolama, raflara yerlestirme sirecinde
ortaya ¢ikabilecek zarar en aza indirilmelidir.
2.Dagiim:Bir irinin Gretildigi andan , tiketiciye sunulacafi noktaya kadar
ulasabilmesi, onun uygun bir ambalajimnmn olmasi ile miimkiindiir.
3.Giivenilirlik: Bir Grintin givenilirligi ve saghkhhg: garantilemek anlamina gelir.
4. Bilgilendirme ve Reklam Kabiliyeti: Degisen aligverisle | tiiketim aligkanliklari;

ambalajim bigimlenmesini ¢ok fazla etkilemigtir. Saticinin aradan kalkmasi, Griiniin
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nitelikleri ve kullanim bigimi hakkindaki bilginin, ambalaj tistinde,onun reklamini
yapacak bigimde yerlestirilmesini gerekli kilmistir. Tasanimeilar; gugli ve etkili bir
ambalaj tasarimiyla satig1 etkileyebilirler. Ambalaj agtkca satin alma diirtiisiini
olusturmada g¢ekirdek roliinii oynar.

5.Ekonomi: Bir ambalajin ekonomik olusu ; malzemenin Gretim teknolojisinin ,
ambalajlama siirecinin maliyetine, satiga olan katkisina, kullamlmadan sonra
yeniden degerlendirebilme olasthigina baghdir.

6. Stiiriiktiir: Ambalajin stiriktirel tasarimi yapilirken g6z 6ntune alinmasi
gereken unsurlar vardir.

Taninabilir olmak ve gevreye duyarli olmak ginimiiz uretim , dagitim ve satig
yaplsl ve tiiketici beklentileri dogrultusunda ambalajin  dstlendigi  gesitli
gorevlerdir. Ambalajin asal fonksiyonu, igindeki uriini tiketiciye iyi sartlarda
ulastirmaktir. Miimkiin oldugunca az fire dagitim ve depolama sirasinda onemli
unsurdur. Ambalaj ayn1 zamanda hijyen ve glivenlik beklentilerini de kargilar.
Uriiniin kolayca kullanilabilmesini st ste veya yan yana depolanabilmesini ve
tagtnabilmesini de kolaylastirir. Dogal olarak ambalaj tiketicilerinin trina raflarda
kolayca tamyabilmelerine yardimet olur ki bu ig¢inde binlerce kalem mal
barindiran self- servis bir magazada en oénemli fonksiyondur. Ayrica bilgilendiren
ve urinin nasil kullanilacagini agiklayan en birincil iletisim kaynaklarindan
biridir.

Iyi bir ambalaj ancak tim bu Gozellikleri basanyla  biinyesinde
bulusturabilirse olusur.

Ambalajin birbirinden farkh iglevleri vardir. Urinlerin nakledilmelerini ve
depolanmalarim1  kolaylagtirir. Igerilen iriinlerin birbirleriyle aym miktarlarda
olmalarim saglar.

Ambalajin koruyuculuk iglevi genellikle olmasi olaganmig gibi disiinilen bir
ozelliktir. QOysaki triiniin var olmasi ile yok olmasina neden olacak onemi tagir.
Giderek doyumsuzlagsan dinyamizda, gida maddelerini aretebilmek kadar, bu
urtinleri tiketiciye bozulmadan, ¢urimeden ulastirabilmek de bir sorun haline
gelmigtir. Ayrica ambalaj, insanlan bilgilendirerek, daha gabuk karar vermelerine

yardimci olur.

T.C. YOKSEKOGRT .
DOKUMANTASY O
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Sonug olarak ;giinimiiz tretim yontemleri | dagitim, ve sattg bigimleri, tiketicinin
beklentileri , ambalaja ¢ok farkli islevler yiikler. Bu iglev fonksiyonlarim
Ozetlersek;

1. Igerdigi triiniin tiketiciye “ sagsalim” ulagmasim saglamak, dagitim, depolama ya
da rafa yerlestirme sireclerinde olusabilécek zaran ya da israfi en aza indirmek,

2. Uriiniin giivenligi ve saglamhgm garantilemek, iiriinii disaridan gelebilecek
miidahalelere ve kirlenmelere karg1 korumak,

3. Igerdigi uriinin  nitelikleri ve kullamm  bigimi konusunda  tiiketiciyi
bilgilendirmek,

4. Urinin amag, nitelik, ve fiyat acisindan benzer olan diger uriinlerden
ayrilamasin ve tiiketici taninmasini saglamak,

5. Uriiniin taginmasi, saklanmasi ve kullamlmasim kolaylastirmak.

Ambalajin Yasam Siireci

Bir ambalajin duygusal yasam dongiisi tiiketicinin raftaki Griinii algilamasiyla baslar.
Tuketicinin onu eski bir dost ya da yeni bir uriin olarak algiladigi an ambalaj i¢in gok
onemlidir. Uriin eve getirildiginde ambalaj yok oluyormus gibi goriiniir, onun yerini
uriinun kalitesi ve yararhihigi alir. Ancak bazi ambalajlar evde de Uriini satmaya
devam ederler. Satin alanlann kendilerini dolaptan, raftan ya da buz dolabindan
cikartip, iglerindeki Grini tuketmeleri igin bastan g¢ikartirlar. Ambalaj, trin
kullamlip, bosaldiginda yeniden goriniir hale gelir. Ancak bu agsamada atilmasi ya da
dontigturilmesi gereken bir ¢optir. Yok edilme siireci ambalajin insanlar tarafindan

en ¢ok fark edildikleri siirectir. Olumsuz bir andir, tiikketilmislik duygusu igerir.
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1.2. AMBALAJ URETIM YONTEMLERI
Siirecler Ve Materyaller;

Ambalaj seciminde dogruluk ambalajlama prosesinin sistematik bir analizi yapilarak
saglanabilir.

Bir ambalajin olusumu ,maliyeti ve ondan beklenilen iglevler ile yakindan ilgilidir.
“Dogru ambalaj ve ambalajlama sistemleri segebilmek ve maliyetinde tassaruf
yapabilmek i¢in temel ambalaj teknolojisini iyi bilmek ve gelismeleri siirekli
izleyerek bilgiyi devinim halinde tutmak bir zorunluluktur.”*!

Ambalajlama’da dogru karar, dogru zaman,do@ru yer, dogru kalite, ve dogru
kaynaklarm iyi bilinmesi gerekir. Buna ambalajlamanin dogru verilmesi gereken 5
optimal karari denilebilir. Bu hedefler her zaman birbirlerini tamamlamaz. Cogu
zaman birbirleriyle ¢akigir. Tiiketicinin mevcut farkh segenekleri degerlendirmek ve
dogru karar verebilmek i¢in yogun bilgi i¢inde objektif incelemeye gereksinimi
vardir.

Uriin ve ambalaj, bash basina bir sistemin ayrilmaz unsurlaridir. Ambalaj tiretiminde
ambalajlama teknolojileri hakkinda bilgi sahibi olmak ,bu konuda egilimleri bilmek
ve bilgileri giincellestirmek ve deger analizi gereklidir.

Yanlig ambalaj ve ambalajlama yontemi segmemek ,agir1 ambalajlamay1 engellemek,
gereksiz atiklan ortadan kaldirmak igin ambalaji tiim yontemleriyle degerlendirmek
gerekir. Bunun igin:

1. Ambalaj ve ambalajlama malzemesi se¢imini dikkatli bir bigimde yapmak.
Ambalaj igin net ve kesin olarak teknik bilgileri belirlemek.

Malzeme fiyat ve kalitesinin kargilagtiriimasini gok iyi sekilde yapmak.

Hedef pazann gereksinimlerini tanimak.

Ambalajin fizibilitesini yapmak.

Asint ambalajlamadan kaginmak.

=Y

Alternatif malzeme ve uretim yontemlerini aragtirmak.

8. Bitin uretim kademelerini depolama ,tagima ve yerlestirme asamalarim
inceleyerek gereksiz malzeme atiklarim ve kullanimint énlemek.

9. Ambalaj ve ambalajlama sistemlerini kullanacak elemanlann egitmek ¢ok

onemlidir.



AMAC: Ambalaj gereksinimleri dogru kalitede mimkin olan en iyi maliyetle
kargilayabilmektir.

Ambalaj saglamada belirlenmesi gereken temel kriterler su bilgileri igermelidir.

e Ambalajlanacak tGranin tipi, karakteristigi, ambalajlama yontem ve kosullartyla
tasima ve dagitim siirecinde Griiniin korunmast,

e Maksimum /minimum tolerans ile ambalajlanacak tiriin miktan, hacmi.

e Ambalajda kullamlan ham maddenin cinsi kalitesi,agirlig.

e Ambalajin en uygun boyutu ve max. —min. Toleranslar1.

e Ozel hususlan ve aksesuarlar.

e Baski ve grafik igin tasarimu.

e Gereksinim duyulan, siparis edilen miktar.

¢ Nakliye ve depolama siirecindeki fiziki kosullar

Bazi durumlarda retici, miktar toleranslan ¢ok genig tutmus olsa da tiiketiciye ek
bir maliyet yika getirmeden daraltilabilir. Ambalaj malzemesinin ireticisinden
kullaniciya taginmasi igin paketleme yontemi daima belirtilmelidir. Kigiik bir
planlama ile tiiketicinin Ureticinin ambalaj malzemesini paketledigi ambalaji
kullanmas: olas: olabilir.

Amagclanan pazarin yapisi, trinin kullamminda ambalajlamanin roli ve ambalaj
retimini maliyeti, ambalajlamayla ilgili 6bir sorunlardir. S6z konusu triin yiyecek
maddesi ise, ambalajlama bozulmay: geciktirecek, maddi hasarlan ve yabanci madde
bulagmasin1  Onleyecek bigimde yapilmali, kalite kontrol kurallarina uygun
olmalidir.

Ambalaj etiketleri, kaba kolayca basilacak ya da yapistinlacak bigimde
distinilmelidir.

“Toz halindeki maddeler, taneli urtinler ve kapsiil ya da tabletler de aym bigimde
ambalajlaniriar. Tabletler bazen ambalajlamadan 6nce sayilir. Karton kutulan hizla
acabilen, doldurabilen ve kapatabilen karmasik makineler gelistirilebilmistir. Ayn
teknik plastik, kagit ya da bez torbalarin doldurulmas: i¢in de kullanabilir. Bununla

birlikte birgok triin torbalara bugiin de elle doldurulmaktadir.”??
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1.2.1.1. Malzemelerine Gore Smflandirma
1.2.1.2.Uretim Yontemlerine Gore Smiflandirma

Ambalaj Uretiminde Kullamlan Malzemeler

Ambalaj iiretiminde kullanilacak malzeme; tiriin tiretildigi noktadan, satiga
sunulacagi noktaya kadar olabilecek tagima risklerinden ve hasardan koruyan, sunum
noktasinda ise; Uriiniin tasiyict ambalajdan ¢ikartildiktan sonra ya da dogrudan
raflara konabilmesini saglayacak tiirden olmak zorundadir. Ambalajin tarihgesine
baktigimizda, kullamlan malzemelerin bazilarinin giinimiizde de hala kullamlmakta
olduklarni, bazi yeni malzeme ve ambalajlama yontemlerinin ise; giiniin
gereksinmeleri dogrultusunda kullanima girdiklerini gozleriz.

1.Seramik Ambalajlar: Seramik kap ustiine Ureticisinin adi basilmaya baglandiktan
sonra, ambalaj malzemesi olarak kabul edildi. Seramik ambalajin tiretim siireci uzun
ve pahalidir.

2.Ahsap Ambalajlar : Fiziksel 6zellikleri nedeniyle, en uzun siiredir kullaniimakta
olan ambalaj malzemelerinden biridir. Genelde agir yada buyik mallarin
ambalajlanmasinda, kullamlir. Hava gecirme 6zelligi, taze meyve ve sebzelerin
korunmasi ve nakliyesinde giivenilir bir ambalaj malzemesi olmasini saglar.

Tirleri :

a. Civili Sandik-Lata Sandik

b. Tel Dikigli Sandik

c. Katlanabilir Sandik

d. Paletler: Nakliyeden dogan hasarlara karg1 koruyan bir elemanlardir Stoklanma,
yiklenme ve taginmada ekonomi, giiven ve kolaylik saglarlar.

3.Cam: Tekrar tekrar kullamlabilir, dayanikli,kimyasal maddelere kargi direngli ve
saglikhdir. Bu nedenle , kati ve sivi yiyeceklerin, ilaglarin ve kozmetiklerin
ambalajlanmasi, depolanmasi igin ¢ok uygundur. Tagtyacag: her tir agirliga
dayaniklidir. Cam, butiin dinyada gida malzemeleriyle dogrudan temasina izin
verilen birka¢ malzemeden biridir. Timuyle doniisimli bir malzemedir.

a. Cam Siseler : Megrubatlar, alkolli igecekler,v.s.

b. Cam Kozmetik Ambalajlari: Parfum sisesi, kozmetik kavanozlar. Pahah triinlerde

camin yerini bagka hi¢ bir malzeme alamamaktadir.
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Cam Ambalaj Tasarnminda Dikkat Edilecek Hususlar:Camin tagiyabilecegi
agirlik, sise ya da kavanozun i¢ hacmiyle bagimhdir. Uriiniin ambalajlanacag siirede
sicak ya da soguk olmasi, camin genlesme 6zelligi nedeniyle ciddi bir 6nem tagir. Bu
nedenle cam ambalaj1 tasarlayan tasarimcet, s6zii edilen bu detaya 6nem vermelidir.

4. KAGIT: Sahip oldugu nitelikler nedeniyle varligini, nemini herzaman koruyan
kagit, gevreyi az kirleten doniisiimlii bir malzemedir. Uretim siirecinde kagit
hamuruna farkli maddeler eklenerek degisik nitelikte kagitlar ve eklenen boya ile
renkli kagitlar elde edilebilir..

a. “Kraft” kagidi

b. Kagit Zarf ve Torbalar: Gida malzemeleri, hediyelik esya, tekstil tiriinleri,
ayakkabi ve benzeri tiriinler igin kullanildiklan gibi, endistriyel Griinlerin
paketlenmesinde de kullanilirlar. Bir markanin ticari amblemini tasiyan bir alis veris
torbasi ayni zamanda Uiretici ya da satic1 firmanin reklam araci halindedir.

c.Kagit Posetler: Fazla yiik alabilen ve geleneksel sebze, meyva ambalaji landir.
d.Kagit Cuvallar: Agir tirtinlerin ambalajlamasinda kullanilmaktadir.

4.A. KARTON AMBALAJLAR: Hafif , ucuz, kolay tretilebilir, iizerine yazi
basilabilir ve depolanabilir olmasi nedeniyle tilketim mallarinin ambalajlanmasinda,
bilinen en eski ambalaj tirlerindendir. Kuru gidadan pasta ve dondurmaya, toz
deterjandan oyuncak ve tekstile kadar bir ok ariiniin ambalaji olarak kullamlir. Uriin
ne olursa olsun; geleneksel karton ambalajlarin tasarlanma yontemleri aymidir.

a. Katlanan Karton Kutular

b.Cok Katli Kartonlar

c.Karton Tepsiler: Dondurulmus gidalarda, hazir gidalar, gesitli tibbi ve sanayi
urtinlerin ambalajlaridir.

d.Viol Tepsiler: Yumurta, taze meyve, sebze ve etlerin ambalajinda kullanilir.
e.Kompozit Kutular: Govdeleri ve kapaklari farkli malzemeden yapilan bu
ambalajlar kahve, kakao, sit tozu, toz deterjan, ilag ve benzeri malzemelerin
ambalajlanmasinda kullamlir.

f. Doldurulup, Yapistirilan Ambalajlar: Tumiiyle otomatik ambalajlama triinleridir.
Derin dondurulmug gidalar, hazir gorbalar, kahve | soslar, ayakkabi cilasi ve bazi ilag

ambalajlarinda kullanilir.
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g.Kutu Iginde Kutu / Kutu Iginde Poset Ambalajlama: Siipermarket raflarinda
Biskiivi, kurabiye, ¢ay vb. tiriinlerin ambalajlanmasinda kullamlirlar. Digtaki ambalaj
degisik tur kagitlar ve lamine malzemelerden igindeki plastik film, aluminyum ya da
lamine edilmis 6zel kagit torba dan olusur .

h.Mesrubat ve Diger Igeceklerin Kondugu Mukavva Ambalajlar; Mumlu mukavva
kutulardir. Sut, mesrubat, yogurt, bebek mamalan, pudingler gibi gida dolum
surecinde pastorizasyona olanak verirler.

1.Gida Ambalajinda Kullamlan Kagitlar

J-Steril Ambalaj: Malzemeleri lamine edilmis, polyester, polipropilen folyo olup;
maliyetleri dustktur. Sterilizasyon gerektiren tiim iriinlerin ambalajinda kullanilir.
k.Tibbi Ambalajlar: Glasin ad:1 verilen saydam pargomen, ameliyat pansumani
ambalajidir.

Giinlimiizde Kartonun Kullamimi: Polietilen, polipropilen film kapli ya da lamine
edilmis kartonlar sagladiklan olanaklar sonucunda tasanmcilanin tercih ettigi
ambalajlardir. Ambalajin dis yizii, satisa sunuldugu cevrede, uriinin reklamin
yapabilecek tek unsurdur. Potansiyel aliciya iiriiniin ne oldugu ve ne kadar
oldugu hakkinda bilgi verebilmelidir. Tasarimin bitin yiizeyleri birbirleriyle
iletisim i¢inde olmal ve tiketicinin satin almas: igin bir neden olusturabilmelidir.
Karton ambalajin bu tamtict ve satici ozelligi, yalmzca satiga sunuldugu noktada
kalmaz. Kullanildig1 evde, bahgede, is yerinde guigli bir gorsel hatirlatici olarak
islevine devam eder. Uriiniin kullanilmaya ve tekrar satin alinmaya deger oldugunu
hatirlatir.

4.B OLUKLU MUKAVVA: Hafif mallarin ambalajlanmasinda, TV, miizik setleri
gibi bir ¢ok elektrikli aygrt, deterjan, gida malzemesi ve benzeri iriinler, ambalaji
olarak kullanilir. Daha ¢ok koruyucu niteligi agir basar. Katmanlarin saglamhig,
Dalgali tabakamn giicii, santimetre kareye digen dalganin yiiksekligi ve sayisi,
Dalgalarin katman sayis: ( tekli, ikili, ugli)dort 6nemli stiriiktiirel 6zelligidir.

Isleve Yonelik Uygulamalar: Ambalaja digaridan gelebilecek olan darbelere kars:
yuzeyin gliglenmesi ve yastik niteligi ile trini koruyabilmesi igin, polistren kopiik,
astar ve benzeri malzemelerle guglendirilir. Endistriyel boyuttaki ambalajlar,
iclerinde ambalajlanmig diger triinlerin korunmasinda, ornegin; yiyecek, deterjan,

nalburiye ve benzeri tiriinlerin nakliyesinde kullanilirlar.
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5. SELOFAN: Onceleri yalmzca kaplama malzemesi olarak kullanilan “selofan” iki

selofan tabakas: 1s1 yardimiyla birbirlerine kusursuzca yapistinilarak giigli bir tagiyici

haline gelmistir. Parlak yiizeyi, onu kaliteli Grlinlerin paketlenmesinde kusursuz bir
ambalaj malzemesi haline getirir.

6. METAL AMBALAJLAR: Ozellikle hazir yiyecekler, akigkan mallar, (mesrubat,

alkolsiiz icecekler) ambalajlanmasinda kullanilir. Metal kutular bozulabilen gidalarin

korunmasi ve nakliyesi igih tasarlanmig en basaril: ambalajlardandir. Gida disinda
boya, kimyevi maddeler gibi tirtinlerin de ambalajlanmasi amaciyla kullanihrlar.

Aliiminyum’dan uretilen metal kutular, gazli ve gazsiz igeceklerin ambalaj1 olarak

kullanilir. Sosyal 6nemi nedeniyle, konserve yemek kutusu diger metal

ambalajlardan ayr olarak ele alinmalidir.

a. Metal Kutular

b. Metal Tupler: Dis macunu, tras kremi, yagh ve sulu boya gibi malzemelerin

ambalajinda kullanilir. Bir kere siktigimizda, yeni goruntilerini kaybederler .

¢. Metal Aerosoller: Celik, sac ve aliminyumdan iiretilebilir.

d.Konserveler

7. PLASTIK AMBALAJ : Yiyeceklerin muhafazasi bakimindan en uygun ambalaj

olan plastik kalipla kolayca sekillendirilir. Sert ya da yumusak, esnek ya da saydam

olabilirler. Stvi, katy, elyaf, képiik, film halinde bulunup, sonsuz sayida sekle ve
renge burtiinebilirler. Fiziksel karakterleri onlar kolay deforme olmaktan ve
bozulmaktan korur. Zor kirilirlar ve en yitksek uretim ¢izgisinde yeterlilik ve
uygunluk gosterirler. Tabla, torba, sise, kutu vb.. tiretiminde tirevieri olan Polivinil
klorid ,polipropilen, polietilen, polistren vb.. plastikler kullanilir.

a. Plastik Sigeler: Fiziksel nitelikleri nedeniyle, tahrip edilemez ve kirilmaz olmasi,
uretim kolayligini da beraberinde getirmektedir depolama ve yeniden kullanimlar
igin bir ¢cok avantajlar tagir.

b.Plastik Kap, Tepsi ve Tavalar

c. Kapakh Kaseler: Kapakli kaseler; yogurt, dondurma ve siit triinleri gibi gidalarla,
cesitli deterjanlarin, tepsiler ise; meyve, tavuk, et ve et (riinlerini ambalajlanmasinda
kullanilir.

d. Plastik Tipler: Kullanim alanlarini, genellikle gida, temizlik ve kozmetik
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malzemelerinin ambalajlar olugturur. Kullanilirken sikildiklarinda aluminyum tipler
gibi sekil degistirmezler

e.Plastik Sige ve Kavanozlar: Cam ve metale alternatif olarak, kullamlir. Kozmetik
ariinlerinin, otomotiv sanayiinde kullamlan ¢esitli sivilarin, gida sanayiinde yaglanin,
alkolsiiz gazli igeceklerin, hardal, sos gibi uriinler sayilabilir.

f. Plastik Filmler: Nemi iceride ve digarda tutma 6zelligi nedeniyle gidalan taze
tutarlar.

g. Plastik Canta ve Posetler: Plastik ¢antalar, glinimiizde alig verislerde tasiyici torba
olarak kese kagidinin yerini almigtir. Tekstil tiriinlerinin ambalajinda da kullamilan bu
uranler, baz: dlkelerde siit ambalaji olarak da kullanilmaya baglamiglardir. Saglik
sektoriinde ve orduda plastik posetler yiyecek ve tibbi malzeme ambalaji olarak
kullanilmaktadir.

Plastik Kaplama Malzemeleri:

a. Vakumlu Ambalajlar: Vakumlanmis ambalajlardaki irtinlerin ¢irimiiyor

olmasi, fire oranini son derece digirur.

b.Stretch Filmler: Tekli, ¢oklu paketlerde, istifleme ve kolileme islemlerinde
kullalir. “Stretch” filmlerle triiniin kendi ya da ambalajinin ¢evresi, gerilerek
kaplanir.

c. Blister Ambalajlar : Kapsiil, tablet gibi ilaglarin ambalajlanmasinda ve gida
paketlemesinde kullanilir

d.Skin Ambalajlar: Uriin karton istiine yerlestirildikten sonra, plastik filmle sarthr
ve vakum uygulanarak, filmin Grini deri gibi sarmasi saglanir. Kugik el aletleri,
oyuncaklar, pil, kalem ve benzeri Griinlerin ambalajlanmasinda kullamlir. Bu tip
ambalajlama sisteminin avantaji, Griini tagiyan kartin istiinde gerekli bilgiyi
icermeleri sayesinde, tiriniin reklamini yapabilmeleri ve kolay satis olanagi
sunmasidir.

8. FOLYOLAR VE OZEL AMBALAJ FILMLERI: Neme ve oksijene
dayaniklihig: nedeniyle, en iyi koruyucu malzemelerden biridir. Butiin diinyada gida
malzemeleri ile dogrudan temasa girmesine izin verilen bir kag malzemeden biri dir.
Tibbi ve hassas malzemeler, dondurulmus gida, siit ve unlu iiriinlerin

ambalajlanmasinda kullanilir.
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1.3. GENEL AMBALAJ SINIFLANDIRILMASI

Endistriyel Tasarim Agisindan Ambalajlani ayiran fark, bazilarinmn tiketiciyle
dogrudan iligkiye girmemesinden kaynaklanir.
Burada ele alinan “Ambalajlama” kullamiciya satilmak iizere iiriinlerin

koyuldugu her tiir kap icin kullanilms kollektif bir tamimdir.

1.3.1. URETICI ACISINDAN: Bir ¢ok endistriyel kurulugta, "ambalaj
koruyucudur" distincesi ile yola ¢ikilmigtir. Ambalajlar yeni gereksinimleri
dogurmaktadir: Sampuanlar, konsantre meyva sulari, gok amagh temizleyiciler, hazir
kek karistmlari, dondurulmus yiyecekler ve daha bir ¢ok degisik uriinii ambalajlama
dreticiler igin farkli iretim gesitleri ortaya g¢ikarmaktadir. Gunumiizde driinler

ambalajlari ile varolabilmektedir.

1.3.2. DAGITICI ACISINDAN: Gigli bir ambalaj, igerdigi trinlerin sunum
noktasina hasarsiz ulasmasim saglar. Nakliye ambalajlari doniisimli malzemeden
yapilirken; nakliye siirecinde sagladigi kolaylik ve giiven, sunum noktasinda dikkati
cekebilecek nitelik ve tiketiciye sagladigi kullamm kolayhigi gibi 6zellikleri
benimsenmistir.

Uriin nakliyesinde kullamlan oluklu mukavvalar ekstra agihk ekleyici olarak
kullanildiklarindan dolay1 , ambalajlama kavraminin disinda tutulmaktadir.

Uriini riske en agik oldugu siire¢ olan nakliye ve dagitimda koruduklan igin,
kartonlar ambalaj, bu sektorde gok 6nemlidir.

Bu nedenden 6tiirii de nakliye kartonlan dayamkli, Ambalajin tretimle, tiketim
arasindaki baglant: kurucu roliine dikkat edecek olursak, nakliye kartonlarinin ne
denli 6nemli olduklarim da algilayabiliriz.

Cunkii nakliye ambalajlari daima tiiketicinin géziinden uzak tutulur.

Sandik ve guval gibi ambalajlar tagimacilik veya depolamada kullamlir. Hig¢ bir
zaman raflarda gormediginiz nakliye ambalajlari da uriiniin bir pargasidir. Herhangi
bir yerde iretilen biranin, uygun bir ambalaji olmadig takdirde satilabilme olanag:

yoktur. Nakliye ambalajlarinin genellikle ¢ok islevi olan bir kag tabakasi vardir.
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Satar Aqisindan:Bakkalin unu  koyarak satti§i kesekagidi bir ambalaj degildir.
Ancak bir kiloluk unlan daha 6nceden tartarak, paketlemis ve etiketlemisse; bu bir
ambalajdir. Ambalaj Urtinin, hazirlama agamasinin ve ortaya ¢ikan Uriiniin
bilgilendirici etiketinin timunt kapsar. Dev boyutlu perakende marketleri igin, bu
tur ambalajlar da renkli ve gekici, sunum noktasina uygun nitelige kavusturulmustur,
Saticinin katkisi olmaksizin daha ¢ok Griiniin satilmasina yardimci olmasi beklenir ve

urtinle birlikte, tiiketicinin evine gider.

1.3.3.TUKETICi ACISINDAN : Ambalaj iletisimi saglar. Genelde ahs verig
torbalar1 ve hediye ambalajlari ambalaj kavramu igersinde goz ardi edilmektedir.
Bunlann her hangi bir Grinle dogrudan iligkilerinin olmadigy distnilmektedir.
Ancak, torbalar ve ambalaj kagitlaninin tiiketici igin tanitici Ozelliklere sahiptir.
Tiketici trinid ambalajlan tiketicinin ¢Op tenekesine gider. Bu nedenle tek
kullanimlik olmalar1 sonucunda zayif malzemeden yapilabilirler..

Birinci tar kartonlar, self servis magaza ve marketlerde, dikkati cekmeyi amaglarken,
tuketiciyle birlikte evierine gitmezler. Her tiirli kutu, sige, ¢anta, paketleme kagidi ve
tipal1 gise vb gibi ambalajlar ise tuketiciye urtnleri ulastinr Ambalaj; endiistri ile

tiiketicinin gereksinimleri ,begeni ve beklentileri arasindaki baglant: zinciridir.
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AMBALAJ URETIM YONTEMLERI

URETICI DAGITICI SATICI TUKETICI
ACISINDAN ACISINDAN ACISINDAN ACISINDAN
*Dayantksizdir.
AMBALAJ AMBALAJ AMBALAJ AMBALAJ Cope atilir.
KORUR GUVENLIK VE iLETISiMI iLISKIYE
KOLAYLIKTIR SAGLAR GIRER.
*Dayamkhdir.
Tekrar tekrar
kullanilir |
Dogrudan Dolaylt
{liskiye Giren fliskiye Giren
*Aligverig
torbalart
*Hediye
ambalajlart
“ablo 6.Endiistri Tasarimu Agisindan Ambalajin Siniflandirilmasi
URETIM [P pEPOLAMA [Hp{ NAKLIYE L p 1fi?zTn§i = srok P sonom [P TUKETICI

Tablo 7. Ambalajin Tiiketiciye Ulasma Asamalar1




Resim 71

68. Dagitic1 Coklu Tasima Aract 69. Tagtyici Kasa
70. Satici-Tagima Karton Ambalaj 71. Satict- Tagima Ahsap Ambalaj
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1.3.3.1. Mamiil Kab: Olarak Ambalajlar

Bu tir ambalajlar i¢inde bulunan mamilin  tasiyicn dis kabugunu olusturan
ambalajlardir. Tagidiklan Uriin veya mamiiller kati-toz, sivi veya gaz halinde
bulunabilir. {ginde banndiklari {iriin /mamiile hem tagiyici, hemde saran kilif gorevi
gortirler. Tastyici ve koruyucu ozelliktedirler. Ormek verirsek  deterjan ambalaj
olan karton kutular kati- toz mamiiller igin bir mamil kabidir. Aymi zamanda metal
aerosoller, bi¢im kimligi olmayan sivi kaplart mamal mamiil kabi1 ambalaji sinifina
girerler. Mamiil kabi olan ambalajlar genelde temel tiketim  maddelerinin
ambalajlamas: gereksinimine cevap verir. Bu yiizden genel olarak kullamm siireleri
kisa, kullanimlant bir seferliktir. ( kutu sit, deterjan kutulari, gida uriinleri vb....)
Genelde birincil temel tiketici gereksinimlerine cevap verirler.
1.3.3.2.Uriin Olarak Ambalajlar

Bu tiir ambalajlar i¢inde tasidigi Grinin tasanm sireglerini gegirerek  trtin haline
gelmis ambalaj tirleridir. Ureticilerin genelde imaj olusturmak amac ile iiretime
soktugu ambalajlardir. Kendileri de en az i¢inde tagidiklan Grin/ mamul kadar
kendi imaji olan ambalajlardir. Birincil temel tiketim ihtiyaglari olmayip liks’te
sayilmayacak uriin/ mamil ambalajlandir. Genelde tiiketicinin uzun siire gevresinde
bulunmasindan rahatsiz olmayacag: , yada tekrar kullanima firsat veren urtnlerdir.
( Sampuan , megrubat siseleri, motor yag: siseleri vb....) Genelde ikincil temel
tuketict gereksinimlerine cevap verirler.

1.3.3.3.Firma Statii Simgesi Olarak Ambalajlar

Bu tir ambalajlarda triin ambalajiar gibi i¢indeki Grin/mamul “Gn gegtigi
tasanim sireclerinden gecerek titizlikle tasarlamir. Bu ambalaj diger iki tur
ambalajdan farkli 6zelliktedir. Temel tiiketici gereksinimi degildir. Luks tiiketici
gereksinimlerine cevap verir. Tiketici smmflanna  gore liks kavramm degisiklik
gosterir. Ancak her sinifin gereksinimlerine cevap verebilecek liks tiketim mallari
bulunmaktadir. Firma ambalajinda kendi sartlanina uygun en yiksek kaliteli irin
ambalajin uretir. Bu yolla tiketicisini etkilemek ister. Firma statii simgesi olan
ambalajlar uzun siire tiketiciyle iligkide olurlar. Bu ambalajlara tiiketicilerin
tgiinciil gereksinimlerine ( parfum, kozmetik, saat, taki ambalajlan vb..... ) cevap

veren ambalajlardir diyebiliriz.
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1.4. KIMLIK KAVRAMI GENEL TANIMI, SINIFLARI

1.4.1. Kimlik Kavramu; Kisilik,imaj

Genig bir anlami kapsayan kimlik kavramimin igerdigi alt kavramlar bu tezin
konusu olan ambalaj kimligi ile yakindan ilgilidir. Kimlik baghca gorilen sey
araciligiyla ortaya ¢ikar; esasen gorseldir. Tasanm, iginden kimligin ¢iktig siizgegtir.
Kimligi herhangi bir nesnenin agiklayici, onu anlatan tim nitelikleri olarak ele
alirsak ; nesneyi tammlamaya yarayan aymlik, farkhihk, kisilik, kendilik, ozellik,
karakter gibi bazi ozellikler ambalajin kimligini’de agiklamaktadir. Bir ambalajin
tasanim asamasinda ; ambalaj1 kimliklendirme de bu kavramlarin biri yada bazilan
g0z 6niinde tutulur.
Bu kavramlardan bahsederken ambalaj- kimlik iligkilerinde ortaya ¢ikan bazi ana
kavramlari konunun anlasilabilmesi agisindan  agiklamak gerekmektedir. Uriin
ambalajmnin kimligini belirlemede yardimci olan bu tg¢ kavram kisilik kimlik, ve
imajdir.
Kisilik: Nesneldir, kargilagtirmahdir.
Kimlik: Algiladigy, kimle 6zdeslestigidir. Varligin kendi kendisini tanimlamasidir.
Ozellik , kendilik
imaj: Varligm disaridan algilanmasi,”
Tirk Dil Kurumu ise Kimlik kavraminin tammuni su sekilde vermektedir:
Kimlik, -g7i 1s. 1. Toplumsal bir varhk olarak insana 6zgi olan belirti, nitelik ve
ozelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasin1 saglayan sartlarin butinig. 2. Kim
oldugunu tanitan belge, hiiviyet. 3. Herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan
ozelliklerin bitini. **
Yukarida agiklanan bu kavramlarin ambalaj igin 6nemi ise soyle stralanabilir.
Urtiniin mamiil grubu icersinde kendine ait bir kisiligi, yansittigi belli bir kimligi,
ve marka,kurum ve trtin kimliginin bitinini yansitan bir imaji vardir.
“Endastri tasaniminda drun kimligi agisindan ise kimlik olgusunu agiklayict bazi
ornekler sunlardir: Evrensel- yerel, merkezi butiinlesme- merkezsel olmayan
bitiinlesme, toplum- birey, kultur- kargi kultiir, kollektif yasam — bireysel yasam;
kamusal alan- bireysel alan; aidiet-kimlik;siireklilik- degiskenlik;aymhik- farklilik
vs.P
Tum yukarda saydi$imiz 6rnekler ambalajin kimlik kazandinimasinda rol oynayan

onemli faktorlerdir. Ambalajlar diger endiistriyel triinlerde oldugu gibi ait olduklan
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trin gruplarmin dzelliklerini, simgelerini , kullanarak iginde bulundurdugu triiniin
kimligini ve aidiyetlerini diga vurmaktadir. Ambalajlar kendi icinde herhangi bir

kimligi olmamasina karsmn iiriinlere giiclii imajlar kazandinrlar.

1.4.2. Endiistri Tasarnmm Acismndan Kimlik Simflan

Ambalaj ve kimlik iligkilerini agiklarken oncelikle ambalajin bir endustriyel
tasanm uriini oldugunu hatirlamak gerekmektedir. Kimlik ile ilgili bir simflandirma
yaparsak oncelikle endustriyel tasarimin  kimlik smiflarim ele almamiz gerekir.
Endustriyel tasanmda trinin  kimligini  etkileyen pek ¢ok alt kategorileri
bulunmaktadir. Bu Grinin form 6zellikleri, fonksiyonlarini yakindan etkiler.
Ambalaj1 endustriyel bir Uriin olarak ele aldigimiz zaman kimlik yine pekgok
simfa ayrilmaktadir. Kimligi iriiniin olusum asamasindan tiiketiciye ulasana kadar
tasarim- {iretim- dagitim ve tiikketim siirecinde ele alirsak Kiresel, Ulke, Kurum,
Marka ,Bicim, Tasarimeci, Tuketict Kimligi olarak 7 sinifa ayrabiliriz. Hiiseyin
Kurtulus Doktora Tezinde bu Kimlik siniflarim Tuketict Kimligini ayrn tutarak
6’ya ayirmustir. Tim  kimlik alt smmflan  Grinin ortaya ¢ikis asamasinda
kimliklendirme isleminde 6nemli yer tutar. Kisaca bu alt kategorileri ele alirsak;
1.Kuresel Kimlik; Kiresel pazar gereksinimlerine, daha 6zellesmis yerel ve tilkesel
kimligin etkilerine baglantili olarak,
2.Ulke Kimligi;Ulkenin tasarim politikalar1, mevcut iiretim teknolojileri, tiiketim
pazarlar stratejileri, teknik olanaklar, kiiltiirel yapisi, tilke niifusunun aligkanliklan
ve inanglan, Glke endiistrisine ekonomik kararlarin etkileri, pazar sartlarina baglantih
olarak
3. Kurum Kimligi; Firmanin yapisi , karar mekanizmasi, stratejisi, uretim
yontemleri, teknolojik olanaklar: ,hedef pazar kiltiri, felsefesi ile baglantil: olarak,
4.Marka Kimligi;, Kurum, uriin,ve marka iligkileri marka kimliginin ana gizgilerini
olusturdugundan dolay: bu iligkilere baglantili olarak.(Birden fazla girket sahibi
firmalar yapisi geregi farkli markalar kullanabilir farkli marka kimlikleri olusturur.
Bu firmanin ¢okuluslu-tekuluslu, yerel iretim yapan —kiiresel pazarda uriininii satiga
sunan, farkh sektorlere Griin tireten sirketlere sahip olan — aymu sektore triin treten

firmalar olarak olusturulur.)

48



5.Bigim Kimligi; Uriiniin bigim 6zelliklerine, fonksiyonlarmin bigim kiplerine, tiriin
smifina  irtinin  Ozelliklerine, bigemine,liriniin  yapisina, karakteristiklerine
baglantili olarak,

6.Tasanmer Kimligi; Uriint olusturan tasarimcinin kimligine, tasarima yaklagimina,
urun ailesi kimligine uygun bir tiriin olugturabilmesine baglantili olarak .

7.Tiiketici kimligi ; Uriinii tercih edecek olan tiketicinin egilimlerine, tercihlerine
ve arzina baglantili olarak kimlik; olusturulur.

Biitiin bu kavramlar bir ambalajdaki kimlik 6zelliklerini yansitir. Bunun yanisira
bir ambalajin kimliginde Uriniin kiiresel veya yerel pazarda yer aliyor olmasinin
buyik etkilen vardir. Ele aldigimiz kimlik siniflan igersinde tiketici kimligi
ambalajin ve diger tiketim Uriinlerinin kimliklendirilmesinde en az paya sahip
kimlik sinifidir. Tuketici kimligini uriinde etkili degildir. Ancak iiriinler degisen
egilimler ve moda gibi etkenlerle kimliklerinde farkhlik gostererek tiiketici
kimliginde degisiklikler neden olmaktadir. Kuaresel kimlik  genis bir agilima
sahiptir. Kiiresel bir kimligin varligi degisen pazar sartlarinda ortaya ¢ikan
Kiiresel(Global ) Pazarnin gereksinimlerine cevap vermek durumundadir. Uretim
giinimiiz toplumunda “Farkliliklarin tretimine ve tiketimine dayanan , ¢ok kiiltirli

“kiiresellesme” suireci giindeme gelmistir ¢
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14.3. AMBALAJDA KIMLIK TASARIMI
1.43.1. Ambalajda Kurum Kimligi ve Kurum Kimligini Olusturan Ogeler

Kurum Kimligi

Kurum Kimligi; kurumun sahip oldugu kendini ifade edebilecegi ozelliklerin
butaniidiir. Kurumun yapisini, stratejisini , tasannm anlayigini, tiketici yaklagimlarim
ortaya koyar. Bu olgunun ortaya ¢ikmasi; triin iretiminin, geleneksel ureticiden
endiistrilesen kurumlara gegmesi ile olmustur.

“Ancak kurum kimliginin sistematik olarak, bir organizasyonun, bir yapinin
ogeler, sureglerinde tutarlilik , sireklilik ve birliktelik anlaminda bilingli kullanim,
kurumlarin biyimesi ve giderek uluslar aras1 hale gelmesi ile ilgilidir.”?’

Endiistrilesmenin ilk asamasinda ,endistri kurumlarinda kurum kimligi olgusu;
kurum sahibinin istekleri dogrultusunda gelisirdi. Kurum sahibi; kurumun geligimi
ile ilgili tim stiregleri, yonetimin geklini, Uretimin gartlarini, triiniin veya trtinlerin
sahip olacagi tiim nitelikleri belirleyen karar mekanizmasi durumundaydi. Uretilen
urtnler kendini ve tiketicisini net olarak ifade ediyordu.

Donemin Pazar yapisi geregi;, tiretim gereksinimler dogrultusunda yapilmakta,
yani talepler arzi belirlemekteydi. Ginimiz pazar kosullarnt ise degismistir.
Degisen pazarlarla birlikte kurumlar da  degismektedir. Kurumlar giderek
buyimektedir. Pazar ve kurumlarin biyiimesi birbirine paralel olarak
gerceklesmektedir. Kurumlann biyimesi sonucunda  pazarlar  blyumustir.
Pazarlarin biylimesi soncunda ise tretimin gekli ve Girini pazara sunus degismistir.
Pazara sunulan triin gesitliligi fazlalasmistir. Uriinlerin tiiketici hedefi degiserek
trunler kiresellesmigtir. Bir Griinii yerel urinden , kiresellesmis bir Grin haline
getirebilmek icin belirli bir organizasyona ve programa gereksinim vardi. Guinimiiz
Kurum kimligi olgusu firmalarn urinlerini diinya pazarina sokmay: amaglamalar
bunun sonucunda diinyaya agilmalari ve uluslararasi bir nitelik kazanmaya
baslamalan ile yayginlagmistir . Ulagim, iletisim agimn sundugu yeni olanaklarla
globallesme sonucu  “kiresel triin “ kavraminin ortaya ¢ikmasi ile de geligmistir.

(<4

Kurum kimligi ; “ Grintn arkasinda , giiven veren , tamimlayici Ogelerin en
onemlilerindendir »** Kurum kimligi temel olarak kimlik ifade edici pekgok ogeden

olugan bir buitiindur. Kimlik ise; kurumunun yapisim,iiriinle ilgili tiim organizasyonu



olusturan temel fikirdir. Bu ogeleri pazarda tiketiciye dogru ifade edebilmek igin

baz1 alt dgelere gereksinim vardir.

Kurum Kimligini Olusturan Alt Ogeler

Kurum Kimligini olugturmak i¢in yukanda saydigimiz kurum kimligi ogelerinin
belirlenmis olmasi gerekmektedir. Bu dgeler kendilerini alt ogeler yardimiyla ifade
eder ve pazarda urinu agik¢a tamimlar. Kurum kimliginin alt yapisim olugturan
bashica ogeleri : “Tasarimei, Uriin, Marka, Isim, Logo, Renk, Ambalaj, Tanitim,
Reklam, Kiltir Etkinlikleri®? olarak gormekteyiz. Tum bu Ogeler birbiri ile dogru

iligkili olarak olusturuldugunda kimlik en dogru bi¢imde yansitiimig olur.

1.4.3.1.1. Marka Kimligi,Kisisel Marka Kimligi ve Marka Ailesi Kimligi
Marka Kimligi

Kurum kimliginin en 6nemli alt 6gest marka kimligidir. Tuketiciler tarafindan
kurum kimliginin ilk kargilasilan driini kurumsal kimligin dogrultusunda ifade eden
kurum, urtin, hatta yerel kimlik hakkinda o6n fikir edinmemizi saglayan dnemli bir
elemandir. “Kurumun yapisi ne olursa olsun kullanici, ismi ve sembolleri genellikle
marka olarak algilanmaktadir. Marka kimligi Grinin digerlerinden ayirt edilmesini

»3% Marka titketici

saglayan , kullamicimin  segimsel algilamasinda onemli bir etkendir.
igin urinle iletisim kurmada 6nemli bir faktordir. “Marka tiketicinin segme
gerilimini azaltarak giiven verici bir rol oynar.™'

Marka trine , kurum kimligine ilisgkin 6nemli ipuglan verir. Marka imgesiyle
tercih edilecek ve uretici kurum kimligine ait bilgilerin bir ¢ogu edinilebilir.
Onceden denenen; bir firmanmn uriin markas: titketici agisindan en giighii gitvenlik

sembolii ve tercih sebebidir. Tuketicinin kurumla ilgili beklentilerini karsilar.



Markaya duyulan giiven firma kimligine duyulan giiven ile 6zdeslesir. Tercih edilen
trinin markas: toplumun , kultarel 6zelliklerinin gostergesi islevini tagir ve statii
belirtisi olarak bir gruba aitligin ifadesidir. Tiketicinin bireysel kimligi ile baglantili
olarak marka bagimhis1 veya marka karsit1 yaklagimlar olugabilmektedir. Tuketici
agrsindan, marka kimligi bazt zamanlarda kurum kimhigiyle cakigmaktadir. Kurum
ve marka kimligi kangtirilmaktadir. Oysa marka kurum kimligini olugturan alt
ogelerden bir tanesidir. Kurum; bunyesinde pekgok markayi barnindirabilir. Hatta bu
markalar1 pazarda rekabet ettirebilir. Ulkemizde Beko ve Argelik omeginde bunu
gorebiliriz. Beko ve Argelik Kog grubuna bagh iki markadir. Kog¢ Uluslar arasi bir
firmadir ve Uluslar arasi bir kimligi vardir. Beko ve Argelik ise bu firmamin pekgok
markasindan aym sektorde trun vererek rekabet eden iki tanesidir. Cok gesitli
urtinin oldugu pazarlarda firmalar kurum kimliklerini riske atmak istemezler ve
urinlerini olabildigince ¢ok ¢esitlendirirler hatta kendi alt endiistri  kuruluglarim
farkli markalar ad1 altinda pazara sokarak rekabet ettirirler.

Marka kimliginin tiketiciyle baglantisim1 tam kurabilmesi igin akilda kalicihig,
soyleyiginin ve okunusunun kolay olmast gibi Gzelliklere sahip olmas: gerekir.

Ozellikle kiiresel pazarlarda da yer alacak iiriinler bu 6zelliklere mutlaka sahip
olmalidir. Anlam, sesi, bi¢imi ile pazara sunuldugu ulkenin kiltirine ters
dismemeli, ambalaj ile uyumu saglanmalidir. Marka kimligi kimligini olusturmak
uzmanlagmis cabayr gerektirir. Uriiniin niteliklerini ¢agnistirmasi yaminda diger
trinlerden ayirt edici ozelliklerini vurgulamali, kullamci agisindan anlagilabilir

olmalidir.

Marka ve Kisisel Marka Kimligi

Yuksek kaliteye yonelik egilimlerin artmas ile , kendi markalarini tasiyan trianler
artmmsgtir.

1980'lerin sonuna dogru Ingiltere’de Michael Peters isimini tastyan bir tasarim
grubu; 6zel markalarin gelisiminde kaliteli Grunlerin talep ortamina sunulmasindaki
ilerleyici agamalar konusunda ve ambala) tasanmim ciddi bir is alami haline
gelmesinde onct olmugtur. Tasarim grubuna gore 6zel markal Griinleri diger markals
urinlerle yarigabilecek, rekabet edebilecek bir pazar ortamina sokmadikga, bu 6zel

urunlerin daha da gelismesini ve pazar giictini korumasim saglamak olanaksizdir.



Tasarim endistrisinde yapilan islerin ¢ogunun hala markali urtnlerle iligkili
olmasina kargin ,uriinler simdi kendi markasindan gelen yeni ve giiclii rekabetle
kargt karsiyadir. Simdilerde birgok bayi organizasyonu kendi digindaki tasarim
firmalan ile birlesmekte, ortakliklar kurmakta veya bagimsiz olarak onlardan
danigmanhik hizmetleri almaktadir. Oncii ambalaj tasarim grubu Michael Peters
Group, marka ambalaj imajimn yeniden canlandiriimasi igin ambalajli Giriniin yasam
surecine bagh olarak yenilenmesi gerektigini savunmaktadir. Bu trin kimliginin
tamamen degistirilmesiyle de ilgili degildir. Sorun daha ¢ok imaji yenilemeyle
ilgilidir. Uriiniin kendi hemcinsleri arasindaki konumunu iyilestirmek, ve ona iistiin
nitelikler kazandirmakla ilgilidir. Marka tzerindeki artan vurgular, normal olarak
titketilen gidalarla ilgili driinler de bile 6nemlidir. Ornegin, “Fasiilye ve krakerler
bile markalariyla deger kazanmaktadirlar. Tuketiciler sadece fasilye ve kraker
almak niyetinde degildir. Heinz Baked Beams ve Jacobs Cream Crackers almak

istemektedir >3

Mineral su pazarinda da ambalajla reklam i¢ icedir. Perrier sisesinin
rengi ve sekli en az igindeki su kadar, belki daha fazla gostenildiginde ne ismiyle ne
de tireten firmanin ismiyle anilmaktadir; Griini tiketicinin zihninde canlandiran sey,
onun ambalaji ve tasarimudir.

Tasanmeilar igin  bir Grindn sahip oldugu en onemli rekabeigi van o urinin
formudur. Urtiniin sahip oldugu bigim, onu raflarda tam olarak tammiar. Ayrica bir
bigimi tanitmak, igeriginden bahsetmekten daha kolaydir. Dikdortgen prizma
bigimlerden de daha avantajlidir. Ornek verirsek “Jif” limonunun sekli igerdigiyle
nerdeyse eszamanh olarak anilir Tim zamanlarin belki de en iyi sekli, Coca Cola
siselerinin seklidir. Hatta ginimizde Coca Colalar pet siselerde de metal kutularda
da satmasina ragmen Coca Cola;reklamlarinda her zaman sise sekliyle
gorinmektedir. Sise seklinin igerdigi ¢izgiler ayrica pet kutular da da verilmektedir.

Kirmizi metal kutularin resmi de bazen pet sigelerde kullaniimaktadir. Tiketicinin

aklina trin, bigimiyle kazinir.
Marka Ailesi Kimligi
Marka kimligi olusturulurken kurumun benimsedigi stratejiler dogrultusunda

kurum kimligine uyum saglayacak firmanin belirledigi marka stratejisini izlemek

gerekir. Bu stratejiler firmanin yapisinin tek kimlikli ya da ¢ok kimlikli olusuna gore



degismektedir. Procter and Gamble, Gillette ,Colgate gibi uluslararasi pazarda yeri
olan bityiik firmalar genellikle gogu trtinleri igin her urtine ayn bir marka vermek
stratejisini uygularlar. Bu strateji firmamin  her Grunii i¢in ayri  imaj, piyasa
pozisyonu ve marka gelistirilmesini saglar. Bu “marka ailesi” stratejisinden daha
pahali bir yontemdir. Ancak triin markasimin basanzhigi durumunda mevcut diger
markalarin  bu durumdan zarar gérmesini saglamast agisindan avantajhdir. Aym
“marka ailesi” altinda sunulan ve basarih olmus; tiketici tarafindan benimsenmis
ve onay gormusg trinler, marka-kurum kimligine ve imajina uyum saglamaktadir. «
Insanlarin marka ve kurum konusunda 6nsel diigiinceleri vardir. Segme ediniminde
strotipik davramslar gosterirler.””?

Marka ailesinde urinler nitelik , bicim ve hedef yoniinden butinluk
olusturmak zorundadir. Marka ailesi kimliginin altinda ele ahinabilecek “Urin ailest

kimligi” olarak isimlendirilebilecek iiriin gamlari, takim ve seriler vardir. Uriin ailesi

kimligine sahip uriinlerde de marka ailesine ait tam ozellikler bulunmalidir.
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1.4.3.1.2. Ambalajda Marka Kimhigi
Ambalajda Marka ve Kimlik

Ambalajda treticinin kimligi ve triiniin markasi, arin ile ilgili dnemli bir imaj
olusturma aracidir. Uretici kimligi ve marka ile olusturulmus imaj, Griinin
tiketicinin belleginde yer etmesi agtsindan bir ¢ok reklam yonteminden daha
etkilidir. Giinimiizde “marka”, yeni bir endiistri Uriinii tasariminin; sonugtaki
basanisini etkileyen onemli gergeklerden birisidir. Uriiniin kimligi, bu marka altinda
tasarlanmaktadir. Marka ve iiriin birlegerek tirtiniin mesajint kullanic1 kesime giiven
icinde ulagtinr. Uriintin markasi iyi ve ¢agdas ticari bir semboliin net ve gucli bir
sekilde gorsel niteliklerle betimlenerek, ustinde yer aldif: urinin karakteristik
niteliklerini dile getirir.

Ambalaj tasariminda, kolaylikla gorilebilecek bir noktada ureticinin kimligini
belirten bilginin ve triin markasinin yer almasi ¢ok 6nemlidir. Firma sembolii ve
marka, bir kimlik unsurudur ve aynt zamanda o firmanin farkli Grinlerinin de
birbirleriyle baglantisim1 saglar. Sembol ve marka kimligi tuketicinin, o firmamn bir
uriiniinden hognut olmas: halinde, diger trinlerine de yonelmesini saglar. Ancak
unutulmamasi gereken 6nemli bir faktdr de kilicin iki yizinin de keskin oldugudur.
Tiiketicinin, o firmanin herhangi bir iiriniinden hosnut olmamas: hali, diger triinlere
de yonelmesine engel olusturabilir.

Tiketiciler, gerekli tikketim maddelerini satin almak amaciyla buyik magaza ve
siipermarketlere giderler. Raflar arasinda ilgisizce yuriirlerken, renklerin, sekillerin
ve cizgilerin yaratti@1 izlenimler, onlani listelerinde bulunmayan urinlere dogru
cekerler. Basanh bir ambalaj tasariminin insan psikolojisi ustundeki gorsel etkisi, bu
asamada “sessiz bir satic1” gibi, islevini yerine getirir. Ambalajin stiriktirel tasarimi
ve rengi tiketicinin ilgisini gekmeyi basardiktan sonra, lrinin markasi, igerigi ve
nasil kullamlacag hakkinda yeterli ve net anlatimh bir bilgiyi de igeriyorsa; satist

gerceklestirir. Tiiketici hig de aklinda olmayan bir Griinii satin alarak, faturay: 6der.

57



1.4.3.1.3. Ticari Markalar ve Uluslar aras1 Marka Kimligi

Ticari Markalar

Ticari markalar grafik ve harflerden olusan sembollerdir. Bu semboller
tasarimcilar tarafindan bir Grini veya bir Grinin sahibinin digerlerinden farkini,
ayriligim belirtmek igin tasarlanir. Ticari marka haklan telif ve patent haklarindan
daha az bir gice ve yaptinma sahiptir. Ticari markalar kaydedilmeye gerek
gorilmez. Markalarin nasil kullamlacag: genel kanunlar ¢ergevesinde, sahibi olanlara
onlann nasil 6zel olarak kullanacaklarina dair bazi tizel haklara gore belirlenir.
Bununla beraber, bir marka ne kadar kendine 6zgu nitelikler tasiyorsa haklarinin
korunmasina o derece 6zen gosterilmelidir.

Bir ticari markamin kanunlar gergevesinde kabul edilip kaydedilmesi igin bazi
kriterler ve 6lgiiler s6z konusudur. Bunlar goyle siralanabilir;
1. Daha 6nce kullanilmamuig bir harf veya ifade ya da ibare olmal,
2. Firmanin, kiginin veya sirketin adi ¢ok ayirici niteliklerle temsil edilmeli ve
gosterilmeli
3. Kullamlan harf ya da ibare urinin oOzelligine, kalitesine direk olarak
gondermede bulunmamali, herhangi bir cografi yerin, mekanini ismi ya da soy ismini
tasimamal

4. Birbaska bir kimlikli isaret ya da sembol igermelidir.

Uluslararasi Marka Kimligi

Dogru reklam ve pazarlama zinciri bir markayr yaygmnlastinr. Uriiniin yerel
pazarda yer edinmesi ertesi uluslar arasi marka kimligi kazandirilmas: yolunda dogru
caligmalar Griniin uluslar aras1 pazarda bagarisimi saglar. Coca cola firmas: 6rnek
alimrsa “Coca cola” marka yazisimn farkli dillerde sise ustiinde degisiklik
gostermesine karsin firma markasini; bigimi ve rengiyle genellestirmigtir. Bu gorsel
sembollerin, renklerle ve giicli bir pazarlama agiyla desteklendiginde ne kadar
gliclii oldugunun kanitidir.

“Bati Alman tasannmci  grubu Studio Kreuser ile ¢alisan  iretici firmalar
Avrupa’da ve Almanya’da genis pazarlara ulagsma sansimt yakaladilar. Grup; trin
markalarim gelistirip, yeni tekniklerle ambalajladi. 1973 ten beri Kimberley. Clarik

icin ¢alisan Kreuser Kleenex kutulart igin yeni yaklasimlarla tasanimlar yapti ve
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pazarda bu iriine yer elde etti ve alt markalann gelistirilmesiyle devamhihigini
sagladi. Senezzies, Bautiquue ve Breuia, Kleenex’in alt gruptaki isimleridir.”**

Bazi durumlarda reklam diger ilkelerde bulunan misterileri bir triin hakkinda
bilgilendirmek veya urinin ambalajt konusunda aydinlatmak igin kullamlir.
Orargina’nin yapimcilan olan Fransizlar, tiriniin gisesinin nasil sallanmasi gerektigi
uzerinde bilgi vermek ve bunu misterilerine agiklamak icin ¢ok renkli ve canli
reklamlar yapmugtir,

Birlesik Benzerlik (Turdeslik) bir¢ok perakende satis yapan magaza veya bayi
zincirler1 i¢in marka benzerligi daha genig bir birlesmis tiurdesligin parcasi
olmaktadir. Bu konuda biyik kaynaklar harcanmaktadir.Bu magaza ve bayilerin
birbirleriyle iletigimlerini canli tutmak igin biyiik ¢abalar sarfedilmektedir.
Ambalajlama birlesik bir kimlik ve mesaj tasima firsatim, olanagim
sunmaktadir.

Sahst markal: {riinler genellikle gida uriinleri olmaktadir. Bunlar o6zellikle
faydaya yonelik bir tasarimla ¢ok dugik fiyatlarla satilmaktadir. Biitiin bir Griin serisi
igin neredeyse aym renkle tasarimlar kullamlmaktadir. Uriin adi tasiyan markalar
birbirleriyle savagmak zorundadir.

Bir ornek verirsek , ambalaj tasariminda birlesik ortak bir kimlik kullanan firma
olan, Sheel’dir. Shell kendi motor yaglarimi yeniden paketleyerek bu benzerligi
saglamigtir. Motor yaglan tarihsel olarak hep metal kutularda ambalajlandi ancak
Shell kendi Griininiin kendi markasi ad: altinda paketlenmesinin daha iyi bir fikir
olacagma karar verdi. Uriin plastik kutularda tasarlandi. Bu yolla, Shell kendi
urinlerinin bir marka olacagina inamyordu. Ortak renklerin kullamldigi sirketin
kendine 6zgii materyalleri kullanild:.

Harrod’s magaza zinciri de bu konuda farkli kategoride bir 6rnektir. Bu
magazalar bir misterinin ihtiya¢ duyabilecegi her istegi karsilanacagi imajini
olusturmustur. Harrods’in aligveris ¢antas: ikincil ambalajlama olarak promasyon
amagh verilen benzerligin ,ortak kimligin, tasarim 6zdegliginin en iyi 6rneklerinden

birini olusturur.
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Uluslararas: Telif Hakki

Uluslararas: ticaret hacminin giin gegtikge artmasi, uluslararas: telif hakk
konusunun bir sorun haline gelmeye baslamasina sebep olmustur. Bu konu oldukga
karmagik bir karakter gostermektedir. Bununla birlikte, belli bir dereceye kadar baz
esneklikler de goze carpmaktadir. Esnek bir kanun hikminin bir lkede
yayinlanmasi bagka bir tilkede de buna benzer bir kararnamenin yayinlanmasini,
etkilemektedir. Uretim fiyatim diigiik seviyede tutma gayreti yiziinden bazi ambalaj
tasarimeilart sadece Amerika ve Ingiltere’deki haklar temel kriter olarak almaktadir.
Buna neden olan baslica sorun, uluslararas: haklar elde etmek igin 6denmesi gereken
ekstra harcamalardan kagimlmasidir. Ancak Urtini ihrag etme zamam geldiginde,
tasanimcilar, ihracata baslamadan once yapilan igin gerektirdigi haklarin teminat
altinda olmasini ister.

Bazi durumlarda tasanimcilar i Gzerine galismaya baglamasi ¢ok uzun zaman
alabilir. Bu durumlarda bu konulardaki sorumluluk tiretim yoneticilerine diiser. Fakat
tasanimcilarin tasanim agamasinda uretime katiimalan gerektigi énemli bir noktadir.

Buna benzer bir durumda da telif hakkinin kabui ediimesi olarak bilinen “gegisin
diginda” kalmaktadir. Boyle bir durum, bir ireticinin aym ambalaj diizeniyle bu
konuda ¢ok iyi bilinen ve tutulan bagka bir ambalaj benzer bir sekilde taklit
etmesidir. Bu aym renk ve grafiklerin, ¢izgilerin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan, veya
aym formu uygulamakla ortaya gikan bir durumdur. Uriinler genellikle ice doniiktiir.
Boyle bir durumla karsilasildign zaman gergek hak sahibi Greticinin  yapacag sey
taklit irin olan ambalajin geri gekilmesinin piyasaya sunulmasinin durdurulma51dir.
Uygulama genellikle durdurulur ve zararlar eger hakli bir durum so6z konusuysa

suclanan kisilerden tazmin edilir.
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1.5. AMBALAJDA URUN KiMLIiGi

1.5.1.Uriin Kimligini Olusturan Ogeler ve Tiiketici Kimligi

Wrigley jikletleri, Campbell ¢orbalan, Hershey ¢ikolatalar: gibi yy. askin siiredir
pazarda yeri olan uriinler, bu sire igersinde pekgok degisiklige ugramustir.
Tiketicilerin her giin aldiklan ve sattiklart ambalajlarin belirledigi ambalaj kalturi,
gelismeye ve degismeye devam etmektedir. Amerika'h tiketicilerin sikalabilir plastik
siseleri, idol haline gelmis cam Heinz ketgap siselerine tercih etmektedirler.
“Amerikan ailelerinin kiigilmesine karsin, evleri ve ambalajlan giderek biyiimekte.
Kiiltiir, gizemli bir sekilde etkili olmaktadir. *°
Uzun ketgap sigesi, hala tiiketicilerin yansi tarafindan tercih edilmektedir. Ote
yandan, sikilarak kullanilan bu yeni plastik siseler, eski sigsenin sesini yankilatir.
Bundan su sonuca varabiliriz; ambalajlarm bir kisiligi vardir. Giiven telkin

ederler. Ambalaj; tiiketici toplumun bir parcasidir. Uzerinde tasidig kimlik

ambalajin bir parcasi ve tiiketici icin tercih sebebidir.

Uriin Kimligini Olusturan Ogeler

Pek ¢ok triinin kimlik olusumunun uzun bir sirecte gergeklesmistir. Bu olusumda
tiketici ahgskanliklarindan , toplumun inanglarina kadar birgok etken rol oynar.
Temel olarak driiniin tasanmcis1 yada tasarimci grubu, kurum, marka, tlke- kultir
elementlerinin  bilesimini sentezleyerek urinii ortaya koyar. “H.A Williams ‘in
yaptigi tumelden tikel’e kimlik elementlerinin siralamasi Evrensel, Bolgesel,
Ulusal, Yerel, Kurumsal, Kismi gruplar,Kisisel olarak verilmektedir. Ambalaj
konusunda ise tim bu elementler disinda “Grin kimliginin”; ekolojik sartlar ve

ambalajlanan urin ile de yakindan iliskisi vardir.
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Tablo9. Uriin Kimligini Olugturan Ogeler

TUKETICI

TANITIM VE
REKLAM
A
KURUM KIMLIGININ ALT .
TASARIMCI  |g——————|  YAPISINI OLUSTURAN L 4] URUN
ELEMANLAR
Y A4 y
AMBALAJ RENK isim ‘LOGO MARKA

ablo10.Kurum Kimliginin Alt Yapisini Olusturan Elemanlar
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Tiiketici Kimligi

Yukanda saydigimuz trin kimligi, yerel kimlik vb.. kimlik tirleri ; bireysel kimligi
ortadan kaldiran ve toplumsal kimligi temsil eden kavramlardir.
Opysa tiiketicinin kendi kimligi bireysel ve kisiye 6zeldir. Ancak tiiketici endiistriyel
urtn olarak ambalajin kimlik olusumuna katkida bulunmaz. Tiketicinin kimligi,
iriin pazarda yerini aldiktan sonra  tiiketicinin urini tercih edip etmemesi ile
ilgilidir. Tiketim alaninda tuketici kimligi  Grin kimliginde belirleyici olamaz.
Se¢me edimi kimlikle ilgili bir olgu olarak goéziikiir. Ancak tiiketicinin segimleri
pazardaki ariinlerle sinirlanmsgtir.
“Tuketici kitle tiketim toplumu, tiketicinin se¢me edimi ve tiiketici profili gibi
kavramlar, pazarlama kuramcilan icin gecerli kavramlardir.”*®
“Secme edimi, endistriyel iiretim mantify agisindan sinirlandinir, endiistri Gretim
bigimi tarafindan kosullandirilir, tiketici olarak  birey igin segme o&zgurliga
nicelikseldir.” *’
Teknoloji ve endistriyle kosullandirilan Griin, pazarda kullanici tarafindan Gretimin
niceliksel ve bagimli gesitliligi icersinde, farkliliklarin optimizasyonuna dayali bir
tirlendirme iginden segilir. Segilen tirtiniin 6zeilikleri, bagh oldugu trend tiiketicinin
kimligi ortaya koyar ancak trinin kimligine birebir etkisi yoktur. Bu etki ancak
ureticinin genel tiketicilerin egilimlerinden yaralanmasi geklinde dolayhh yoldan
olabilir. Fakat bu durum tiiketicinin bireysel kimligi ile ilgili degildir.
Tiketici satin alacagi, kullanacag: drini dretemediginden dolayr Grin  secimi
alaninda urun kimligini belirleyemez. Kimligi dogrultusunda trinleri se¢meye
calisir. Cevre icinde yer alan kisisel 6geler ve aksesuarlar, bireyin kimligine iligskin
simgesel drinler, standart Grinlerden olusmus ¢evreyi zenginlestirir,
benzerlerinden farkli ve kisiye ait olmasim1 saglamaktadir. Bazi zamanlarda bunlar;

urtin kimligi olmayan “ kitch” Griinler olmaktadir.
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1.5.2. Yerel Kimlik ve Uriin Ambalaj Kimligine Etkisi

Yerel uriun; icinde bulundugu cografi konumun sahip oldugu , toplumsal yapi,
teknoloji ve iiretim yontemleri, gevresel kaynaklar  ekolojik sartlarin elverdigi
Olgite  bagh kalarak  tasarlanmig trinlerdir. Yerel trin kimlikli Urninler
endiistrilesme Oncesinde; toplumun gereksinimleri dogrultusunda zaman iginde

geliserek son geklini almig Uriinlerdi. Yerel Giriin kimligi , dretim tarzi, yontemi,

2

ortami, gevre gibi olgularla ilintili bir kavramdir. “Yerel trin kimligi, Gretim tarz,
yontemi, ortam, ¢evre gibi olgularla ilintili bir kavramdir.”™®

Uriin kimligi kiltiir ve tretim tarzi ile bagilhiga yoktur. Uriiniin bigimi ve diretim
teknigi birbirinden aynlmaz 6gelerdir. Bigim; Uretim tekniginin elverdigi 6lgude

toplumun begenilerine uyar ve cografik kiltiri ifade eder.

1.5.3. Kiiresellesme ve Ambalaj Kimligine Etkisi

Cagdas toplumlarda geligmis teknolojiler, sosyo- ekonomik farklhilagmalar,
degisen tiketici talepleri, ulagimin kolaylagsmasi ve yeni iletisim olanaklan firmalarin
diinyaya acilmasim miumkin kilmig, evrensellesme sireci baglamigtir. Ancak
oncelikle cokuluslu  girketlerde olmak (zere “kimlik” sorunu ortaya
gikmustir. “Cagimiz kimlik sorununun hiz kazanarak artmasinda moderniesmenin
etkisiyle, kentlesme ve burjuvaziyle birlikte degisen uretim- tiketim aligkanliklari,
yagam bigimlerindeki degisimler ve buna bagh olarak toplumsal rol ve stati
kavramlan etkili olmustur.” ** Bununla birlikte “evrensel kimligi” etkileyen faktor
olarak “yerel kimligi” gosterebiliriz. Bir tiriin ambalajinin basanisi kiiresel pazarda
gosterdigi basariyla dogru orantilidir.

“Sosyal- kiiltiirel degismelerin yayihip hizlanmasiyla, kisilerin kimlik kavram, segimi
ya da 6zdesimi bir sorun oldu ¢ikti. Cunkii kimlik — ilk ve son ¢ozimlemede- bir
kiiltir sorunudur.”

Bu baglamda; yukanida da agiklandigi gibi “kimligin bir kimlik sorunu” olmasi
dogal olarak ambalaj sektorinde de etkilidir. Ambalajda kimlik sorununu ele

alabilmek i¢in oncelikle ambalajlar: belli bir sistematikte siniflandirmak daha sonra
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siiflarin kendi igersinde kimlik iligkilerini ele almak gerekmektedir. Ambalajlarin
simflandirilmas: ve kimlik iligkilerinin incelenmesi daha sonra ki konularda ele

alacagiz.

1.5.3.1. Kiiresel Pazarda Uriin Kimligini Olusturma;
Temel Stratejiler
Kiresel pazarda, kimlik olusturmak bazi kogullara baghdir Kiiltiirlerarasi

farklar dretilen trinin ve kimliginin tim kultirlerde onay gormesini saglayamaz.
Uriiniin kiiresel pazarda basarisini saglayabilmek igin urtin kimligi olusturmada bazi
stratejiler belirlemek, uriiniin sunulacag: pazan iyi etiid etmek gerekir. Uriin iin
basaris1 tiiriine, uretici, firmaya, dagitim kanallanina,vb.... kimliklendirme ye bagh
olacaktir.

Stuipermarketlerin sahip oldugu benzerlikler, diinyada tek tip bir tiiketici kaltira
oldugunun kaniti olamaz. Uluslar arasi pazarda etkinlik gosteren sirketler her pazar
kesiti i¢in ambalajlarim yeniden tasarlamak durumundadir. Bunun bir diger nedeni
de, o iilke ya da yorenin kurallarindan ve var olan uriin ve teknolojilere uyumlu
olabilmek gereksinimidir. Ancak gergek nedeni, farkh cografyalardaki insanlarin
beklentilerinin de farkli olmasi ve ambalajlar: farkh bigimlerde kullanmalandir.

Ornegin, Diinyamn iki 6nemli endistriyel giicii olan Amerika Birlesik Devletleri
ve Japonya'min ambalaja yaklagimlan birbirlerinin tam zittidir. Japonya, Amerika'ya
oranla ¢ok daha secici olup, ambalajlama ve sunumda saygi gelenegiyle
sekillendirilmis ve yuzlerce yillik geleneklere uygun ambalajlama yontemlerini
kullanmaktadir. Ambalaj Japonya'da kiltiriin ifadesi olarak tamimlanirken;
Amerika'da ise bu unsur g6z ardi edilmektedir. Japonya'da ambalaj begenilmest igin,
Amerika'da ise hi¢ diisinmeksizin kabul edilmesi i¢in tasarlanr.

Japonya'da yalnizca Japon'larin yiyecegi, oldukga miitevazi bir balik yemegi bile
el yapimi kagittan ya da yapraklardan iretilmis ambalajlarda satisa sunulur. Buz
dolabinda saklanacak, oldukga ucuz bu balik yemeginin geleneksel yontemlerle
olusturulmus kusursuz ambalaj tasariminda bar code da bulunmaktadir. Kahve gibi
yabanci trinler, yabanci gorantmlerini korurlar. Ambalajin tstiindeki yazilar bile
Japon alfabesiyle degil Latin alfabesiyle yazilir. Bu nedenle Amerika'li ve Avrupa'li
firmalar Granlerinin ambalaj tasarimlarim hi¢ degistirmeksizin Japon piyasasinda

satiga sunarlar. Clinkta yabanci oluslari onlarin satig giiglerinin bir pargasidir. Ancak



Japon ihracatci firmalan satig yapacaklart llkelerde, ambalajlannm yeniden
tasarlayacak tasarimcilara gereksinme duyarlar. Kiltura rafine ve kesin olmayan
fakat son derece genis olan Amerika'da yanlizca uriiniin kendi goz oniine alinirken,
onun kiiltirel kaynag: disunalmez.

Bizler dinya kentleri ve uluslararasi pazarlar hakkinda bu denli konusurken,
ambalajlarin bazi beklenmedik kultarel sinirlamalardan kaynaklanan sorunlarindan
soz etmemekteyiz. Neden Kanada'lilar siiti tekrar tekrar kullamlabilen plastik
kaplarin igine yerlestirilebilen esnek plastik torbalardan igmekte israr ederken;
Amerika'hlar bu fikre israrla karsi gtkmakta ve hatta boyle bir seye olanak dahi
taninmamas! gerektigini diasanmektedirler? Neden Japon'lar ikili tenis topu
ambalajlarini yeglerken Amerika'lhlarin standart Gglii paketlerini niteliksiz ve ucuz
bulup istememektedirler? Neden Isveg'liler mavi rengi erkeksi kabul ederken,
Hollanda'lilar aym rengi kadinsi olarak kabul ederler? Biitiin bu sorularin cevabi
pazan olusturanlarin bir gecede degistiremiyecegi aligkanliklarda ve koki

derinlerde olan begeni ve kultirdedir.

Yukanida anlatilan durumlara bagl olarakfirmalar kiiresel pazarda trinlerini kabul

“wokh W

ettirmek i¢in bazt  yontemler uygulayarak urin markasinda bazi degisimler
uygularlar Uriin Marka Kimliginin kiiresel pazarda degisimlerini Cem Kozlu
belirttigi gibi ; su sekilde siralayabiliriz.

Tek Urtin- Tek Mesaj

Aym Uriin- Ayr1 Mesaj

Farkh Uriin -Ayn1 Mesaj

Farkli Uriin- Farkli Mesaj

Yeni Uriin Yaratmak

Bunlara bagli olarak ortaya c¢ikacak Uriiniin Kimliginin Kiplerini de Kilgisal Tasarim

,Omeksemeli  Tasarim, Tipsel Tasarim, Bitismeli/Kural Tasanim olarak

isimlendiririz.
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1.54. Ambalaj Tasarmmi,Ambalaj Tasarmmcisti ve Kimlik Tasariminda

Tasarimcmn Rolii

Tasarim -Tasanmci

Tasanm; sanat ve endistrinin i¢i ige oldugu, urtnin nitelikleri ve gorsel kalitesi
hakkinda kararin verildigi bir siiregtir. Sézciklerin ve imajin islevieri birbirlerine
kosut degil, butiinsel bir yap: halindedirler. Varliklaniyla birbirlerini destekleyerek,
anlatimlanimi  giglendirirler. Diger yandan ise; “Tasanim; sanatin endistriyle
bulusmasi, insanlarin toplu tretilecek nesnelerin nasil goriinmesine karar verdikleri
siiregtir.”*' Tasarim bir yontem degil, insan beyninin urinidir; kigisel bir anlatim
bigimidir. Yeni uretilen malzemelere ve gelistirilen teknolojiye bagimhdir. Endistriye
yonelik hangi dalda olursa olsun; tasarim yogun bir diiglincenin trinu olup, gercekei

2 Algillama sistemimiz,

bir yeniden disinme, yeniden sekillendirme sirecidir.
edinilmis deneyimlerimizle tasarimi nitelendirir, kabul ya da reddetmemize neden
olur. Plato, gorsel algilamay1 7imaeus adli yapitinda; yumusak ve yogun bir 15181n
gozlerden iceriye akarak, bir ates gibi insan viicudunu 1sitifi seklinde dile getirir.
Izleyen ve izlenen arasindaki koprii de, ondan yansiyan isigin beyindeki uyarilar
sonucunda kurulur. ¥

“Tasarimcl, Uruni Greticiden alip, tiiketiciye ulagtiran, tamtan ve satisi saglayan
kigidir> * Endistri tasarim; ¢ boyutlu bigim kavraminin, onu olusturacak
malzemelerin niteliklerinin, mekanik uretim siirecinde ¢ok sayida tretilebilirliginin
tartigtldigy, bir senteze ulasildig) yaraticilik, bulug ve belirleme siirecidir. Endustri igin
urun tasanimi kavrami Gzerine distunirken, soyle bir gergegi hi¢ bir zaman gozden
uzaklagtirmamak gerekir. Yapay olarak tretilen her seyin bir bigimi olacaktir. iste bu
'uretilen’' seylerin bigimi nasil olmahidir? Bu is1 kim yapmahdir? .. Yaraticiliga
dayanan bir tir sanat olgusunun endustri i¢indeki bu 6zel yeri almast nasil mimkin
olmustur? Iste bu gibi ¢ok yonli sorularin dogru cevaplari, endiistri tasariminin
siirlan icinde yatmaktadir. Tasanmei, gorsel dgelerin olabilecek her tiiriinii ve
olasiliklarint goz oOniine alarak, diisinen kisidir. Belli bir amag i¢in fikir treten |
gercekci ve mantikli disinme aliskanligina, disiplinli bir beyin yapisina sahip olan bir

bireydir ve hi¢ bir unsuru goz ardi etmemelidir. Gorsel dengeler, gorsel kinetik ve

yaratict giicii, onun bir tasarimci olarak degerlendirmesi gereken unsurlaridir.®’
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Tasarimcinin en buylk basansi, beynini, duygularim, sanatsal ve teknolojik
bilgileriyle bir arada kullanarak caligmasi, onun bir meslek adami olarak deneyiminin
niteligini artirr. Bunun sonucunda ortaya gtkan tasarim ise; her hangi bir is olmaktan
oteye giderek, doyurucu, islevsel, sanatin butin gereklerini tagiyan basarilt bir i olur.
Hizla degigen, gelisen sosyal ve kiiltiirel doku i¢inde, tasarimcinin gérev tamimlan ve

sorumluluklan da artarak, gelisir.

Ambalaj Tasarmm

Tasanimeilar yaptiklart tasarima anlam ve duygu eklerler. Bir ambalap sirf
gorunisinin yarattifi etkiden dolayi satin almakla misteri; herhangi bir anlam yikla
temanin aywrt edici niteligini agifa c¢ikaran bir urinle dayanigma igine girmig
olmaktadir. Tasanim yapilirken ambalajin en iyt korumayr ve en az tayima
maliyetini  saglamak ig¢in, kirilabilir malzemelerin taginmasinda kinlabilirlik
derecesinin, tagima strasinda ortaya ¢ikabilecek kayiplarin  ve secilen kabin
maliyetiyle uygunlugunun tam olarak saptanmas: zorunludur. Siipermarketlerde; her
kavanoz ya da sise, ayakta durabilen torba, konserve tenekesi, tip, spray dikkatlice
ustinde dusunuldp, tasarfanmig UGriinlerdir. Nihai tasarimin gorsel nitelikleri
milimetrelerle olglilmustir Glinimiiziin yeni satig anlayisinin tiketim toplumunun
aligveris merkezi sipermarketler sahip oldugu binlerce mesaj ve imajla yogun bir
gorselliSe sahiptir. Alis veris yapanlan zaman zaman ters yoénde etkileyen
siipermarketlerdeki gorsel yogunluk, ambalaj tasanminin hayati 6nem tagir hale
gelmesinin nedenidir. Tuketici bir ambalaja baktiginda bir kimlik, yasama yonelik
bir davramg bigimi, gormelidir. Ambalaj tasanimimin en onemli itici gicu estetik
degildir. Omegin, buz dolabinda saklanmas: gerekmedigi halde, uzun bardak
formundaki Heinz ket¢ap sisesi, Amerikan buzdolab1 tasarimlarini yonlendirmistir.
Sigenin tasarimu, kivamh ketgapr incecik bir delikten akitmak her zaman igin sorun
yaratsa da, Amerikan yagsam tarzi ile baglantihi hale gelmistir. Uzun wyillann
deneyimiyle Heinz, genis bogazh siseleri ve diger tirleri de denediyse de , hig¢ bir
zaman konumunu kaybetmemistir .Japonya'da ise; ketcap ve mayonez Amerikali'lan
siddetli bir kultir sokuna sokabilecek nitelikte, selofan kaph plastik torbalarda
satilmaktadur.
Baska zaman dilimlerine ait bazi ambalaj tasannmlannin hala hognutluk verici bir

cekicilige sahip olmasi, bazilarinin bu karmagik diinyada hala degismez bir bigimde
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ikon olmalarnt ve varliklarini sirdirebilmelerinin nedeni hala iglevsel olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Ginimizde, bilgisayar destekli grafik tasarimi, hizh gelisen
ambalaj Uretim teknolojisi, ambalajin degistirilmesini daha kolay ve ucuz hale
getirmistir. Eger bir jiklet ambalaji ¢ok uzun bir siire degismeden kaliyorsa; bu bir
uzmanin 6nemli bir kiltirel anlatim: belirlemis olmasindan degil, yalmizca daha ¢ok
jiklet satmasindandir.

Tiketiciler; kendi kiltarleri 1¢inde, agresif ambalajl uriin tireticilerinin baskist
altinda, edilgen bir tuketici kitlesine donistirilmektedirler.

Ambalaj tasarimini boylesine ¢ekici ve bastan ¢ikartici kilan, tiketiciyle hemen
iligkiyi kurmasmna yardimei olan detayl bilgiyi icermesidir. Aninda tanitici ve
anlamay1 saglayici bilgi, cagdas yasamin bir pargasi olan , karmasanin ve yiiksek
teknolojinin aritilarak, tiketiciye ulastiriimasidir. Sunum teknigi 6nemii bir

elemandir.

Ambalaj Tasarmmcisi

Cagdas bir ambalaj tasarumctst, hem eski, hem de yeni urinlerin, yeni
gelistirilen ambalaj sistemlerinde kullamlabilmelerinde o©nemli rol oynar.
Tasarlanacak urtin ambalaji ne olursa olsun; tasannmecinin ik gorevi hedef pazarin
beklentilerini ve hedeflerini tam olarak 6grenmesidir. Tuketiciden ahinacak bilgilerin
toplam1 ne kadar igerikli olursa; tasanm da o denli basarnih olacaktir. Gunimuiz
tuketicileri, her giin yeni ambalaj turlerinin piyasaya suraldiugii ortamlarda, daha az1
ile yetinmezler. Unutulmamalidir ki kullanici, kendine sunulan gok genis bir Griin
dizisi arasindan kigisel se¢imini, biyik bir olasilhikla, dogru tasarlanmig urini
degerlendirerek yapacaktir. “Ambalaj tasarimi konusunda uzmanlasmak isteyen bir
tasanmcl, ambalaj tasanminin tarihini, o gine dek yapilmig tasarimlari, sektori
etkileyen gorsel, toplumsal ve ekonomik egilimleri 6ncelikle bilmek zorundadirlar.
Buna bagh olarak, ambalaj malzemelerini ve tretim teknolojisini, iiretim asamasinda
kag tane ambalajin Uretilecegini, hangi ambalaj makinalarinin uygun oldugunu,
ambalaj i¢in hedeflenen niteliklere var olan makinalarin uyumlu olup olmadigini,

tiretim hiz ve kapasitesinin ne oldugu gibi temel bilgileri dgrenmelidir.”*
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Kimlik Tasariminda Tasarimcilarin Rolii:

Ambalajlamanin 6nemine deginen bakis acisinda; ambalaj tasarimcilar
cagdas iiretimde merkezi bir rol ifade eder. Buna ragmen, heniiz ¢ok az kisi
ambalaj tasarimcilaninin rollerini anlayabilmistir. Bir tasanimci, bir Giriinii koruyucu
i¢ine koymaktan ibaret olan sarma isleminden ¢ok tek bagina kimlik tagiyan
jtuketicinin zevklerine uygun, gozalici, Urini satmaya yardimci, varolan
ambalajlama makineleri izerinde kolayca tretilebilen ve tiiketicilerin gereksinim ve
beklentilerini kargilayabilen ambalajlar yaratmak zorundadir.

Bunun yamsira Ambalaj tasarimcisi bu 6zellikler diginda; iriiniin tasarimcisi olarak,

e Ambalajin tim islevlerini yerine getirecek tasanimlar yapmalidir.

o Urin sahiplerinin gereksinimlerine ve iretim yontemlerine , hedef pazarina
hitap etmelidir.

e Kurumun kimliginin tim 6zelliklerini dogru ifade edebilmelidir. Bunun yanisira
uriine kazandirdig1 kimlikle kurum kimligi 6zelliklerinin paralel olmasim saglamak
zorundadir.

¢ Tiuketicilerinin tiim egilim ve isteklerine yanit verebilmelidir.

e Perakende saticilart ve araci olan bayileri, siipermarketler, depolama bélimleri,
magaza ve butiklere v.b. uygun tasarimlarla cevap verebilmelidir.

Ambalajlamanin sadece bir satiy fonksiyonu oldugu donemlerde ambalaj
tasanmcilan grafik tasarlamanin Otesine gegmeyen ticari artistler olarak gorildi ve
pazarlama kararlan alindiktan sonra, ambalajin daha iyi gorinmesi igin devreye
girdi. Ancak giinimizde ; tasarimci1 tasarimi yaparken aym zamanda pazarlama
sorunlarini ¢ézen, treten bir pazarlama profesyoneldir.

Her ambalaj, etkisine gore, kisa émiirlii bir ticari metadir. Iyi planlanmis
bir ambalajlama programu bir uzmanlar takimim gerektirir. Bu siirece, endiistriyel
tasanimcilar ve grafikerler, pazarlama yoneticileri, satis gorevlileri, tiretici ve dagitic
uzmanlan katilmalidir. Uygun bir ambalajin yaratiimasinda, bir tasanmci biitin bu
uzman kigilerin beklenti ve ihtiyaglarnini biitiinlestirip kargilayabilmelidir. Birgok
tasarimci, degisen bir toplumun istek ve gereksinimlerini karsilamada, tammada
basanisiz olmus ya da yetersiz kalmiglardir. Bir tasarimel, demogratik degisikliklere,
yani teknolojilere, hukiimet diizenlemesinin roliine, ekolojik kaygilara ve tiiketim

anlayigina uyum saglamalidir, butiin bu degisimle geligim siireclerine ayak uydurmak
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zorundadir. Butiin bu alanlardaki ve bununla ilgili konulardaki gelismelere ciddi bir
O6nem vermezse, tasarimci gercekten basarili bir ambalaj yaratmada basanisiz
kalacaktir.

Tasanmcilarin dustikleni bir yanhs, kendilerini; endistri tasarimeiss, grafik,
tekstil tasanmcisi  diye tanmimlayarak, kimliklerini Grinlerinden daha on planda
gormelendir. Oysa tasanim,; bitin dge ve ilkeleriyle biitinsel bir yapiya sahiptir. Bir
tasanmcinin bilgisi ve ilgi alani, yalnizca uzmanlagtigi alanla sinirh kalmamalidir.
Iyi bir tasanmci olmanin kosulu yalnizca bununla da siurh degildir. Tasarimcinin
bu konudaki uyum ve basansi iiriiniin kimliklendirilmesindeki basarnin
anahtandir.

Tasarimcer Uretici- satici- tuketici zincirinde vaz gecilmez bir elemandir.
Satista basarinin elde edilmesini saglar. Tasanimci yaratict gicini, bilgt ve
deneyimiyle birlegtirerek, on yargisiz ve sorunlara genis bir yelpazede bakarak
caligir. Ambalaj tasariminin tamamlanmasi, tasanmcinin gérevinin bittigi anlamina
gelmez. Uretim ve dagitimdan sonra, tiketiciden gelen talep ve reaksiyonlar
incelenmeli ve ambalajin amaca yonelik nitelikleri tam olarak tasiyip, tasimadigi
gozlenmelidir. Ambalaj; sunum noktalarinda giderek artan bir mekana sahip olmaya

bagladiysa tasanim basarili demektir.
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IKINCi BOLUM

ENDUSTRI TASARIMINDA
AMBALAJ ve KIMLIK ILISKILERININ
~ ETKINLIGI



2.1. AMBALAJ VE KIiMLIK ILISKILERI

KIMLIK TASARIMI

“Ticari Markalar,Kurumsal Kimlikler, Kisisel isaretler.”

Insanoglunun kendini ifade etmede tammlamada gosterdigi israr onun
bilincinin olusumunun ilk donemlerine kadar gider. Boyle bir gereksinimin kesin
olarak ortaya ¢ikist kendini ancak bir topluluk veya grup seklinde ifade eden ilkel
insanin av yukleri arasindaki farklilig1 belirtme ihtiyacindan kaynaklanmistir. Dilin
en ilkel  donemlerinde bireylerin isimlendirilmesi genelde gorsel agirlikh
karakteristik ozelliklere dayanir.

Bireysel  ve toplumsal aktivitelerin  giderek  daha karmagpik ve
uzmanlagsmay:1 gerektiren daha duruma donagmesi gibi dil giderek artan bu
karmagik semboller sayesinde gelisti.

Topluluklarin kendi kendilerini ifade ederken kullandiklart sembolik
gostergeleri ile topluluk ve bireyler arasindaki etkilesimde kullandiklan tanimlar
arttk sosyolog ve psikologlarin ¢calisma alam iginde degildir. Simdi bu konuyla artik
, diger bilim dallannin bulgu ve sonuglarim1 hep basini egerek kabul etmis olan,
tasanmcilarla  da birebir ilgilidir. 1Ilkel topluluklann kendi kedilerini ve kendi
digindaki topluluk ve bireyleri tammlarken kullandiklann semboller simdiki
davranigsal bilimlerle 6ncelikli amaci disa doniik ve gorsel sembollerle bag etmek
olan tasarimcilarin en temel materyallerini olusturur.

Bununla birlikte, bu tir bir tasanm ¢abasi hala kendini bir yanda tizel
topluluklarla bir yandan da bireylerle iligkilendirerek iki dala ayrilmaktadir.
Kurumsal tasarim hem buyiik bir organizasyon hem de daha kigik olgekli bir
organizasyon igin yapilabilir. Asagida verilecek Orekler ¢ok biiyik uluslar arasi
bir firmadan kiigik olgekli bir firmaya kadar uzanan organizasyonlar i¢in yapilmis
bir caligmay1 gosterecek.

Bu ¢aligma igerdikleriyle, bir toplulugun kendini ifade ederken kullandig
butiin yollari ve ozellikleri kapsamaktadir. Aynica bu gahigma, tasanmn etkili bir
sekilde kullanilmadan once bir firmanin organizasyonal amaglan i¢in vazgegilmez

olan cok kapsayici bir agiklamay:, bakis agisini gerektirir.
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Dogasi ne olursa olsun kurumsal tasanim tasarimcidan sadece kurumsal bir
yapinin politika ve amaglarini ¢ok iyi kavramay: ve anlamlandirmayi beklemez. Bu
da ancak tasanm disiplinin hiyerarsik yapisindaki yiiksek diizeydeki bir ustalikla
yapilabilir. Bir firmanin kurumsal kimligi o firmanin her tir amacimi yansitabilmeli
ve onun aktivitelerini ifade edebilmelidir;

Yani o firmanin (rinlerini , binalarim, logosunu , sembollerini , reklamlarimi |
sistemlerini ve sureclerini temsil etmelidir.

Ote yandan , bireyler igin bir tasarim olusturmak , tasanimailar icin biitiiniiyle
farkh bir bakig agisini gerektirir. Bir kisiye kendini ifade etmede, kisiligini ve
karekterini agifa vurmada veya biitin  bunlan yapabilecek bir mekanizma
bulamada yardimci olmak hayli karmagik ve yiiksek bir duyarliligi gerektirir.
Cogu kisi, genellikle bu tiir bir yaklagimi hep kendileri i¢in kullanmaya gayret
ederler. Boyle davranmakla, ulagabildikleri kisisel tiiketici uriinlerint, ozelliklede
kendilerine yakin bulduklarini kolaylikla segebilmektedirler. Bu yakin bulduklar
da genellikle ; giyim, kozmetikler, micevher tarzi urinlerdir. Bu daha sonra
otomobillere, yasanilan yerlere ofislere kadar uzamr . Biitin bunlarin hepsi tam bir
benzesik gostermede bitiniyle basarili olmayabilir. Ayrica tasarimcilanin diger
insanlarin bireysel ifadeleriyle bu kadar derinlemesine ilgilenmeleri ,onlarin
kigiliklerini ifade eder .Svengali gibi tasanimcilar gekici olmayan bir kavrami temsil
ederler. Tasarimc kigilikten kisilige gegerek ,bu kisiliklerin her biriyle tanimlanir.
“Kimlik Tasarimi™ alaninda tasanim galigmalarinin ¢ogu buyiik ¢okuluslu firmalarin
programlan ile ilgilidir. Kimlik tasarimi kavramimn bilingli sekilde olusmaya
baslamasi ile ambalaj ve kimligin aynilmaz oldugu anlasilmistir. Cagdas aligveris
anlayisinin  baglangicindan, ginimiize ambalaja kazandinlmaya g¢alisilan kimlikle

ilgili su ornekleri verebiliriz.

TUUYTK FROGRETIM &
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Resim 79 Resim 80

Resim 82 Resim 83



Resim 79. Isvigre pazarindaki ilk hava tazeleyen tiriin “Super Fresh”dir. Bu tasarim
etik tiriinlerin yerel ¢izgilerini tasiyordu.

Satig maliyeti kendine has bir pazarlama sorunu olugturmaktaydi. Kanatvari sekille
amaglanan sey temiz bir hava g¢agrigimi yaratmak ve gorsel olarak Griiniin

goriniimuni daha biyik olcillerde hissettirmekti.

Resim 80. Paketlemenin resimli igerigi siislemek anlamina gelmez. Paketleme
talimatlar yoluyla aynca pratik bir islevi de yerine getirir. Uriine yonelik sicak ve
yakin iligkilere neden olur. Buna ek olarak Urinii erkeksi veya kadinsi
gosterebildigi gibi, onun ucuz veya pahali olup olmadigi konusunda da bir olgudiir.

“BP”kutulan ilk olarak “Alpha BP” uluslarast bir firmanin bas harflerini
kullanarak kendi firma kimligini tanitimim yapmakla kendi alaninda bu tir bir
uygulamay: yapan ilk firmalardan biridir.

“Wash and Wax™ satis yoniinden gugcla bir Grindir. Bu Griniin - kendi kendini
pazarlayabilecegine inanildigindan bu urtin  igin herhangi bir reklam veya
promosyon destegi yapilmamugtir. Bu nedenle raflardaki dikkat cekiciligini
maksimum seviyede tutmak igin paketler renkli basilmigtir. Buralardaki grafik

cizgilerinin rekabeti ¢cok net bir sekilde gozlemlenebilir.

Resim 81. Topsy Turuy; St.Iuel tarafindan pazarlanan gilek soslu siithi peltedir. Sos
kutunun en altindaki ¢anakta bulunmaktadir. Bundan dolay1, bu pudingin adi ayni
zamanda onun nast kulianifacagim da gosteriyordu. Yam kutu yukaridan gevrilerek

agilacak sonrada ters gevrilerek dogru sekilde servisi yapilacakti.

Resim 82. Geng bir pazar i¢in cazip kilinan pahali kozmetikler Marks and Spencer
i¢in tasarlandi. Bu triinlerin self-servis seklinde satilmalan amaglandi. Calinmalarini
minimize indirecek sekilde paketlendiler. En etkili sunum tarz1 kullanildi. Hepsinden
onemlisi gok ekonomik bir fiyatla etiketlendiler. Tasarim satis noktasinda soyut bir
resimleme kavraminin yaratilmasi iizerine kuruldu.

Yukandaki orneklerden anlasithyor ki, ambalaj gorsel ve dokunsal tatmin saglar.
Kozmetik uriinleri yeniden giiveni temin , misterilerin dislerini cevap ve cazip

kihicr bir etkiyle satin alinirken, basit aletler daha ¢ok giizel ambalajlart nedeniyle



satin alimir. Uriin ne kadar iyi sunulursa satis da o oranda artar inams1 kozmetik
ambalajinda onemli yer tutar. Tiketiciler gercek iriinleri- malzemeleri gormek
isterler. Bu ambalajlama oluklu mukavvadan yapilmig bireysel kullammli paketler
icin uretilmis uUrtnlerin korunmasimi ve muhafazasini saglar. Ayrica bu ambalaj
sokulip takilabilir kollar halinde basilmigtir. Cesitli materyallerden yapilmus bu
ambalajlar daha ¢ok seyahat esnasinda urinii korumaya doniiktir. Uriinin temsil

ettigi en garpici karekteristlik 6zellik olarak temel ve giliven verici 6ge grafiktir.

Resim 83. Bu siit karton kutularinin, dalgali kartlari kesin renklerin baskin
¢itkmasina veya akici ¢izgilerin 6n planda yer almasina engel olacak sekilde
tasarlanmigtir. Boylece tasarimci Anna Pugh, bu tarzi kullanarak yani-linolyum
blogunun kabarik kismindan kesilerek yapilan basim tarziyla triine etkileyici bir

kimlik kazandirmagtir.
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2.1.1. Yeni Paketleme Anlayis1 Ve Kimlik

Teknolojiler degistikge her alanda yeni materyallerin ve alternatif bigimlerin
bagaris1 gorilir. Artik ambalajda sadece triiniin igerigi ve kullammi agiklamak
yeterli degildir bunun yaninda tiketicileri satin almak igin ikna etmek de
gerekmektedir. Gunumiizde ambalaj; uriniin en kisa yoldan , etkin gsekilde
kullaniciya takdim edilmesidir. Sonug olarak ambalajlama giderek bir taahhiit oldu
ve bu s6z artik Grinden daha ¢ok aranir, istenir durumdadir. Bir dikis makinasi veya
bir sigara ¢gakmaginin ambalajimin dig kabuk olan paketi de artik iriin olarak
sayilabilir. Urinlerin satigina yardimci olmak iizere gelisen reklam tekniklerinin
sofistike yaklagimlarla ilerlemesi tiketim toplumunun esinlendigi diig yaratiminin
sonuglan; bakis agimizi, yasadifimiz triinleri ve tercih ettigimiz  ambalajlan
butiiniyle degistirdi.

Stipermarket raflar tizerindeki sikica ve tika basa gorunen urinler dikkatimizi
cekmek igin  bin digeriyle yanigan ambalajlar ; yeni bir olgudur. Tiketici
arastirmalan, yeni bir bilim olarak , Girtinlerin satigin1 basarili bir sekilde yapmanin
, bu konuda giiven vermenin ¢abasi i¢indedir. Pazar payini biitiin yonleriyle
belirlemek ve hesap edilmesi gereken kamu sektorii analizlerini yapmak artik
tiketici  aragtirmalarimin alami igindedir.  Bu yeni bilim tiketicilerin Uriin
hakkindaki tavirlarimi test edip aragtirir. Aynica bir Griniin  imajint kirletebilecek |
ona zarar verebilecek olgularn inceler. Boylece total- bitiinsel bir kavram
olusturulmustur. Ambalaj bu bitinsel kavrami ifade etmek igin tasarlanmistir.
Bunun yaninda, ambalaj ulasilabilirlii, okunabilirligi, arzulanabilirligi ve biitiin
bunlardan &te hepsini de kapsayacak olan vitrin etkisi yaratmay: hedefler. “Yillar
once Amerikanin en buyitk kozmetik firmalarindan biri  yeni parfumleri igin
Salvador Dali’den bir sise tasarlamasim istediler. Dali ise bunu ancak tamamen
ozgir birakilacag:, istedigi gibi ¢aligilmasina izin verilecegi sartim One siirerek
kabul edebilecegini soyledi.

Aylar sonra, planlanmig prezantasyon gini geldi. Kabul komitesi Dali’yi
havaalaninda karsiladi. Sonra da onu oteline gotirdiler. Dali bitiiniiyle kendi
tasarimi konusu iizerinde yogunlagmisti ve ondan bir an igin bile uzaklagmiyordu.
Kabul salonuna girdiklerinde Dali’nin yanminda sunmak igin herhangi bir sey yoktu.

Dali, bir gazeteciden az 6nce yanmig olan flas ampuliini aldi ve hafifce masaya
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vurdu. Sicak siskin ampulun ki¢ kismim biraz diizlestirdi. Boylece ampul masada
yuvarlanmadan durabiliyordu. Sonra da; “Bayanlar ve Baylar,” diye mikrofonlara
bagirdi. “ Dinyaya yeni  bir parfium veriyorum: ELEKTRIK.™

Siiphesiz ambalaj tasariminin pek ¢ok alaminda yaraticilifin en bayik standartlan
yasamimizi buyik olgiide giiven altina alan kullamigli ve basarili buluslara ve
bunlarin devam ettirilmesine baglidir. Ornegin dis macunu tiipii, konserve urinler,
vakum paketli yiyecekler, bir parmakla istten agilabilen sigara paketleri, ustten
cekecekli kutular, siselerdeki c¢evrilerek agilan kapakgiklar, plastik sigeler, hava
kabarcikli paketler ve daha birgok teknik gelismeler. Uflenmis ve enjekte edilmis
kahiplar ,vakum sekiller, alagimlar, i¢ ige puskirtilmis c¢oklu materyaller,
maddeler....vb. Biitin bunlar paketleme ve ambalajlama da yeni ufuklar ve
olanaklar agtilar.

Ote yandan , paketlemenin sekillendigi yon ve tarz aynca gittikge artan bas

edilmesi gii¢ yeniden kullanim (disposal) sorunlarina yol agti. Victor Papanek
Gergek Diinya i¢in Tasannm® kitabinda “Hizla gecip giden ve asin gorislerin
ortaligi kasip kavurdugu bir ¢agda yasiyoruz ”demigtir. Papanek kesinlik
kavraminin daha bir saglikli kavranmas: gerekliligini ileri stirer.
Eger paketleme olmazsa tiiketiciler ambalajlanmamig yiyeceklerden dolay1 siirekli
bir risk altinda kalir. Ayrica ambalajlamanin getirdigi pratik faydalar sonsuzdur. Bu
faydalan yiizinden olsa gerek, ambalajlamayi sorgulayan ¢abalar hep fazla
bityiimeden sontp kalmastir.

Siipermarketler deki siit driinlerinin bir marka ismi olan St. Ivel resmi olarak
uygun gorillen yiyeceklerin imajin1 kargilamak igin geleneksel tilkelerdeki yiyecek
ve icecekleri bitiinsel bir sekilde kapsayana bir Pazar politikasi olusturdu. Logo tip
miisterilerce geleneksel olarak ¢ok biliniyordu. Miimkin oldugunca daha ¢ok
onceki ambalajlamayla ilgili ona yakin bir kalite tasarnimi kegfetmek i¢in ¢ok bilinen
resimlemeler kullanildi.

St.Ivel peynir dizilerinden iki tanesi birbirine kargitti. Cheddar koya peynirler
gorsel formatlar olarak birbirine benzerdi ve John Gorham tarafindan tarafindan
cizilmisti. Bu peynirsel belli bir bolgeye ait oldugu i¢in kisisel ozellikleri daha ¢ok
yansitiyorlardi. Bu yizden bu ambalajlara argiv goruntiler bir imaj olarak
uygulandi. Boyle bir ¢aligmada ki resimsel kavramlar gay posetleri ve masa

tizerindeki hasir altlik gibi resimsel promosyonlara daha serbestge uygulanabildi.
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2.1.2. Uriin ve Mamiiliin Tanimi

Mamiil;: Mamiil tretici tarafindan tiketime sunulmak tzere hazirlanan hertirli
maddeye denir. “Yapilmug , imal edilmis olan™*®

Dar anlamda mamil  dasinildoginde, mamul, fiziksel ve kimyasal ozelliklerin
goriilebilecek bir sekilde biraraya toplanip, birlestirildigi bir maddedir. Genig
anlamda ise mamiil, belirtilen gesitli 6zelliklerin 6tesinde anlamlan ifade eder. Konu
boyle alindiginda, “Her marka bir mal oldugu gibi, onun fiziksel ozelliklerinde
yapilan her degisiklik de bagka bir mamiil yaratir.”*

Uriin: Bir takim sireglerden gecerek olugturulan maddelerdir. “Tabiatin veya
250

insamn herhangi bir faaliyetinden dogan sey

Uriin firmamn tretime gegmeden 6nce gesitli tasanim asamalanndan geger.

2.1.2.1.Uriin-Mamiil Arasindaki Farklar

Uretici agisindan bakildiginda; genel pazarlama anlayiginda (reticinin tesisinden
¢cikarak satisa sunulan tim olusumlar mamiildir. Bu tammlamada iiriinde mamilin
anlammla 6zdestir. Ancak endustriyel tasanm agisindan ele alindiginda mamul;
herhangi bir tasanm asamasi gerektirmeyen dreticinin pazara sundugu  tiketim
mallan olarak agiklanabilir. Ornek verirsek toz- sivi deterjan, motor yagi, kolonya
vb... kati toz ,sivi veya gaz, halinde bulunan belli bir forma ulagtinilamayan ancak
ambalajinin seklini alabilen maddeleri mamiil olarak isimlendirebiliriz.

Burada bahsedilen wriin ise ; endiistri triiniiniin tim ozelliklerini tasir. Ureticinin,
tilketicinin begenisine sundugu sifirdan tasarlanarak iretilen olusjumdur. Bu
durumda ele aldigimiz ambalajda bir irin oldugundan dolayr mamiillerin ambalaj

da iirin kabul edilir.
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2.1. 3. Ambalaja Kazandirnlan Kimlik ve Kimligin Ogeleri

Ambalaja Kazandinlan Kimlik

Ambalaja kazandirilan kimligin mutlaka her hangi bir temaya yo6nlendirilmesi
beklenemez. Kimlik, ambalaj igindeki truniin niteligi hakkinda da bilgi aktarabilir.
Ornegin “sicaklig:, yumusakligr” gibi. Bunu kullanacagimiz renklerle veya ambalaj
malzemesinin cinsiyle de saglayabilirizz. Cam ve teneke kutularin soguklugu
cagnstirdif veya plastigin sentetik ve steril izlenimle ilk yardim malzemeleri ve ilag
ambalajlarinda kullanilmasi gibi. Ancak malzemenin ambalaja kazandirdigi bu
izlenim, ambalaj Gzerine konacak etiketin tasarimi ve renkleriyle farkli amaglara da
yonlendirilebilir.

“Boylesine onemli iglevier ustlenen ambalaj tasarimumi hazirlarken, tasarimciin
migterisinin her soziini dinleyen, onlari bir komut gibi kabul eden bir kisi olmamasi
gerekir” °' Malzeme, tiretim kosullan ve pazarlama teknikleri hakkinda yeterli bilgiye
sahip, alt yapisi, mesleki deneyimi ve yaraticihigt olan tasarimci; kendinde topladig
verileri disiplinli ve akilci bir sekilde degerlendiren bir birey olmahidir.

Tasanimci igin segecegdi rengin; secilen ambalaj malzemesinin tstiinde nasil duracag:
kadar, rengin basilacag: baski teknigi de onemlidir. Teknigin el verdigi olanaklar

onceden 1yi saptanmali ve gerekirse renk secimi ona bagh olarak yapilmahdir.
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Ambalaja Kazandirilan Kimligin Ogeleri
Bicim
Bi¢imin algilanmasi; onun biinyesinde banndirdigi yapisal kimligine baglh olup,
uyarict nitelik tagir.. bireylerin baktiklan nesnelerin bigimlerini algilamalar, ancak o
nesnelerin diizenli bir bigimlerinin olmasi ile dogru orantida gergeklesir.
Ambalaj, hem tiketicide yarattigi gorsel etki, hem de nakliyesi ve satiga sunulacag:
noktada en az yer kaybina neden olacak sekilde, dikkatle tasarlanmahdir. Kiresel ve
prizmatik ambalajlar ¢ok yer kaybina neden olurlar. Ayrica nakledilirken ve satiga
sunulduklarinda, kendilerini “destekleyecek™ ikinci bir ambalaja gereksinme duyulur.
Bu nedenle kare ve dikdértgen yiizeyli ambalajlar diger bigimlere yeg tutulurlar. Kare
ve dikdortgen yizeyler grafik tasanmda etiketin, kullamm ve igerik bilgilerinin yasal
olarak ambalajda bulunmasi gereken uyan ve bilgilerin yerlestirilebilmesinde kolaylik
saglar.

Buyik magaza yada sipermarketlerin raflarinda bir ¢ok rakip uriinle gevresi
sartlmig ambalajin, tiketicinin ilgisini ¢ekebilmesi igin bigiminin farkhi ve Ozgiin

olmasina da dikkat edilmelidir. Uriin, bu yolla dikkati ¢ekecek ve akilda kalacaktir.
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84 Ambalajda bi¢imin tiiketicide yaratacag; gorsel etki Griiniin hatirlanmasina sebep olur.
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Boyut

Boyut da, bigim kadar 6nemli bir gorsel 6gedir. Tasarimci ambalaji tasarlarken, onun
satiga sunuldugu mekanda en iyi gorilebilecegi boyutu da dogru saptamas: gereklidir.
“Fiziksel bir nesneden kaynaklanan psikolojik uyarilann boyutlaninda olusabilecek
belli belirsiz degiskenlikler, var sayilan boyutu sabit kalmak kosuluyla, belli bir
uzaklikta bulunan nesnenin belli belirsiz degisiyor olmasi gibi algilanacaktir.”
Nitelikli bir grafik tasanmin ve bilgilerin goriilebilir, okunabilir boyutlarda
ambalajin Gstinde yer alabilmesi i¢in de alana gereksinim vardir. Ambalajin dis
yuzlerinin etkin bir bi¢gimde kullanilabilmesi, satigta bir avantajdir. Dogru boyutlarda,
dogru tasanim tiiketiciye kendini gésterecektir.

Degisen yasam kosullari, aym urin i¢in farkli boyutlarda ambalajlarin
tasarlanmasimt zorunlu kilmustir. Buyik boy ambalajlarda kalabalik aileler hedef
alinirken; kiigtik boy ambalajlarin tiketicisi, gengler yada yalniz yagayan bireylerdir.

Renk

Rengin sicaklik, sogukluk, mutluluk, temizlik gibi duygulan ¢agnistiran, dikkati
¢eken, ilgiyi artiran psikolojik etkisi , bilingli bir renk kullanimi ile satista 6nemli bir
etkendir. Belki de, ambalaj tasaniminda satig1 artiran en 6nemli tasar ogesi, renktir.
Renkli sunuglar, siyah-beyaz olanlara oranla tiiketicinin ilgisini daha ¢ok ¢eker.
Gorsel bir izlenimi tiketicinin bellegine yerlestirir, triine prestij kazandinr. Sahip
oldugu “dikkat ¢ekme, ilgiyi artirma ve prestij kazandirma” gibi ii¢ 6nemli niteligi,
rengin 6nemli bir satig artiric1 faktor olmasini saglar.

Psikologlar, rengin insan duygularina bigimden daha yakin oldugunu
sOylemektedirler. Siradan bir insam, belli bir sire renkler ve bigimlerle iletisime
sokarak vyaptiklan testlerde, belleklerde “bi¢imlerden ¢ok renklerin” kaldigint
saptamuglardir. Tuketicinin driinii gordigu andan baglayarak etkisi altina alan renk,
siphesiz ki ambalaj tasariminda tasarimcinin en etkili silahidir. Tasarnimci, rengi
secerken dogrudan dogruya insan duygulanyla iliskiye girer. Bir ambalajda
tanimlanan ilk sifat renktir. Insanlar birbirlerine herhangi bir wirtinii anlatirlarken,
Ambalaj1 mavi, kiigiik dikdortgen kutu, Gstinde de... yaziyor”, diye tanimlarlar.

Uriin  kimligi olusturulurken, renk kodlamasi da kullamlmaktadir. Renklerle
kaliteyi, bir kategoriyi, hatta lezzeti anlatabilirsiniz. Izleyicide cesitli duygulan ve
cagnigimlant  uyandirabildiginiz  renk  Ogesini  tasanimimizda  dogru  olarak

kullamyorsaniz; benzeri Griinlerle ayn rafta satilmayi bekleyen ambalajiniz, tiketiciye
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Avni Malzemeden farkly boyutta ve farkl bicimlerde kimbiklendirme yapilabilir.
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Boyut da bigim kadar 6nemli bir gbrsel dgedir.Degisen yasam kosullari, ayn triin i¢in farkl boyutlarda ambalajlar tasarlanmasin
zorunlu kilmustir, 8



ulagabilir. Tuketicinin onca gesitlilik i¢inden ilgisini ¢ekmeyi bagarirsaniz ve yeterince
kolay algilanabilir bir ambalaj tasarimi yapmigsamz, satista basariya imzanizi
atabilirsiniz. Oysa algilanan, fakat kendine ait fazla bilgimiz ve deneyimimiz olmayan
nesneler oncelikle duygusal olarak yasanir ve yine duygusal egilimlerimiz
dogrultusunda kavranir. >

Renk kodlamasi; bir firmanin riin serisine yonelik ambalaj tasarimi yapilirken, es
islevli tirtinler igin ya da seri olduklarim belirtmek amaciyla uygulanabilir. Ambalajin
on yuziinde, aym renkle yapilmis bir numaralama veya etkili bir kodlama sistemi
olusturulur. Psikologlar renklerle ilgili tiketici yaklagimlart  hakkinda 6nemli
referanslar verir. Farkli bigimler ve renkler uriine farkhi kimlikler katar. Ambalaja
farkl: kimlikler farkli anlamlar katmak istersek birincil rol renklerindir. Renklere gore
psikolojik yaklasilart su sekilde agiklayabiliriz.
Kirmizi: Resmi gorinisli, goéz aldoldurucu emir verme ifadesindedir. Giivenlik
kurallarini, siddeti ve  yasamsal rengi amimsatir fark edilebilme , ayiredilebilme
ozelligi vardir.
Sarr: Gugli dikkat cekme 6zelligine sahiptir. Diger renklerle yanyana kullanildiginda
sok , kontrast etkisi yaratabilen, temel duygulan tatmin eden, kolay tamnma
onaylanma niteliklerine sahip, yasayan, keyif veren, yasayan tiriine imaji verir.
Turuncu: Karanlik raflarda sergilemek i¢in ideal renktir.18.yy2in en populer
renklerindendir. 1872’de standart renk haline gelmistir. Giniimiizde de hala populerdir.
Insanlara sicaklik hissi verir. Tiiketiciye yakin bir renktir.
Yesil:  Dogayla baglanti kurdurur.Algilamanin en kolay oldugu renktir. Tazelik,
konfor ,galibiyet ve giiven hissi uyandirir. Yiiksek ¢ekim giiciine sahiptir.Ikincil
renktir.
Mavi: Zerafet jhassasiyet, temizlik hissi veren bu muhafazakar renk istah agici etkisi
ile gida uriin ambalajlarinin  fon rengi olmus, temizlik hissi nedeniyle de sabun vb..
urtinlerin
Mor: Daha onceleri krallik rengi olan bu renk; giiniimiizde bu 6zelligini yitirmistir.
Kolay anlagilabilen, temel formlarda kullamlarak urinleri cazip kilar egzotik hissi

uyandirir. ambalajinda kullanilir.
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Boyut da bigim kadar 6nemli bir gorsel 6gedir.Degisen vasam kosuitar, aym Qrtin i¢in farkly boyutlarda ambalajlar tasarianmasini
zorunlu kilmistir,



2.1.3.1. Ambalaj ve Uriinde Malzemeye Gore Boyut-Bicim, Tarz ve Renk

Kulanimi

Biitin kimlikli tasarimlarin  herhangi bir 6zel tema ile baglantih olmasi
gerekmeyebilir. Cam ve metal kutular 6zellikle soguk olarak tiketilen igeceklerin
karakteriyle o6zdeslesmis ambalaj turleridir. Cinkii bu ambalajlarla igeceklerin
soguldugu adeta birebir hissedilebilir Yumusaklik ve ayirdedici herhangi bir nitelik
gibi kaliteler ambalaj materyalinin kendisinde de belirgin bir gsekilde yer almahdir.
Diger yandan, mukavva veya karton ambalajlar, bu 6zelligi tasimazlar. Plastikler daha
cok sentetik ve aseptik bir izlenimin olugmasina neden olurlar. Bundan dolay: bu tiir
ambalajlar 6zellikle giyim triinleri ile parfum ve kozmetik maddelerinde kullanilir. Bu
son Ozellik, ayrica promosyon veya markayla istenilen etkiyi tersine gevirebilecek bir

etkiye de sahiptir.
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Renkler; ambala) tasariminda satisy arttiran en 6nemli tasar 6gesidir
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mbalajinda kullanilan renkler cocuga

Renk; insan duygularina beimden daha yakindir. Bu yiizden tasarimeilar firiinlerin hedef kitles
gore renk se¢imini yaparlar.Omegin Resim 94 cocuk biskiivi a
biskliviyi cazip kilar niteliktedir.
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2.2. AMBALAJ VE KiMLIK ILISKIiLERININ URUNE ETKIiSI
2.2.1. Ambalajlarmn Kurum Kimligine Etkileri

Uriin ambalajlar; uretildikleri kurumun kimlik 6zelliklerini tagir. Firmalar
urtinlerini  olugtururken yapilarini,  kendi Uriin politikalarim, kimliklerini
tirinlerinde ortaya koyarlar.

Ornek calisma olarak ambalajlan ile 6zdeslesmis farkli kurumsal kimlige sahip
uluslararasi Coca-Cola, Quaker QOats’1 firmalarinin kurum yapilarin ele alalim.Bu
firmalarin ~ Griin  ambalajlarimin  kurumsal olusumun kimligi ile iligkilerini
incedigimizde; firmanin kimligini olusturma politikalar1 , kurumun yapisi gibi

konulann  bilmek gerekmekte. Bu nedenle firmalann  kurum olugumlarm

e

Coca Cola: Uluslararasi markalar arasinda en iyi bilinen Coca-Cola 1886 yili Mayis

inceleyelim.

ayinda Atlantada eczaci olan Dr. John S. Pemberton tarafindan uretildi, Frank M.
Robinson tarafindan isimlendirildi.Iki farkli kimyasal sivi igeren bu tiriin 31 Ocak
1893 yilinda Georgia’da Marka ismi olarak patent aldi. Cola’y: firmalagtiran M.
Robinson igecegin igeriginde kullandiklar coca yapragi, cola findiklarimin igerdigi
zararli maddeleri tretici olarak belirtmek istememistir. Kesin ger¢ek olan su ki,
Tiiketicinin ilgisini farklt yone gekmek i¢in firma, kurum politikas: olarak igecegin
ambalajini one gikararak reklamlarini buna gore diizenlemistir.

Reklamlanin da: uriuniini “Entelektiel Igecek veya Saygin Zeka Giiglendirici
icecek™® olarak tamtild. Amag kokain iceren koka yapraklanmn tiiketicide
olusturacagi olumsuz etkiyi farkli hale dontgtirmekti. Firma urtiniiniin ismini akilda
kolay kalacak, ¢abuk telaffuz edilebilecek bir marka olarak segti. Markada yinelenen
“K” sesi tiketici tarafindan kolay algilandig: i¢in markayr hizla yayginlastirdt.
Kurum hizla bayudi. [lk  siseleme 1894 yilinda yapildi. Cam sisenin formunun son

haline ulagsmasi uzun bir siire aldi. Taketimdeki bityiik 6lgeklere ulasan artig iretimi
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Resim 97

1886 yilinda Dr. John S. Pemberton
tarafindan tirtilen Coca- Colaya , firma sahibi
Frank M. Robinson 31 Ocak 1893 yilinda
Patent Almugtir.



etkiledi. Uretici firma; kendini yeni bir isim bulmak zorunda hissetti. Kurum kendi
ambalajinin kimlik 6zelliklerini birebir tagrtyan cam sigenin pet plastik versiyonu olan
“Coke” isimli alternatif Girin olarak piyasaya sirdii. Kurum ikinci markaya patent
almadi. Bunun nedeni kurum kimligi ve marka ile 6zdeslesen cam ambalaj sisenin
formunu tasiyan pet sisenin  taklit edilemeyecek olmasi idi. Ancak pekgok uretici
pazarda basarist nedeni ile bir patent alinmig isim olan “Cola™y1 degisik isim
cesitleri altinda taklit etmis ancak higbiri basarili olamamigtir.

Uluslararast firma kimligine sahip , tim kesimleri hedef kitle secen Coca Cola
ambalajlarlani egilimlere, inanglara ters diismeyen tarafsiz, yoruma agik olmayan ,
kendi bigimi ile kimligini olusturmus ,iriin haline gelmistir. Bunun sonucu olarak

akilda kalici ve etkileyici bu ambalaj firmamn grafiginin surekli aym1 noktada

kalmasinda biyik rol oynamustir.
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99. Gegmis yillara ait Coca Cola reklami 100-101.1ki farkhi Cola Reklamy, birinde klasik Cola
digerinde can kutu Cola reklam: yapilmaktadir. 102. Cola farkl: gereksinimlere cevap verebilmek
adina kimliginden uzaklagsmadan farkli boyut, ve bicimlerde tretilmistir. 103.Farkh kiltiirlerde

kullanilan Cola, tizerindeki marka yazisi farkli yaziilis olsa dahi bigimiyle kendini tanitmaktadur..



Quaker Oats: Amerikanin ilk tahil endiistrisi firmas: olan kahvaltilhik tahil tiretici
firmast olan “Quaker Oats” marka isminin temelinde ;firmanin kurucusu olan
Henry D. Seymour ‘un kendi igini adlandiramamasi, sézliklerde isini tammlayan
uygun isim bulamamasidir. Henry Seymour ve ortag William Heston ansiklopedide
“Ouaker” sozciigunin taniminin; toplumda belli gruplar tarafindan saflik, farklilik,
kuvvet, durustlik ifadesi oldugunu gorerek “Ouaker” s6zciginiin kalite ile esdeger
olduguna karar vermigtir. Q.Oats gibi inang orjinli kurum kimligi tastyan markalar
genelde diger inan¢ gruplan, farkhh topluluklar tarafindan fazla benimsenmez.
Dolayisi ile basari kazanmasi zordur buna ragmen firma 1800’lerden itibaren
varhigm surdirdii. Ancak kurum olarak tutucu bir kimligi benimseyen Ouaker Oats
farkli inan¢ gruplan tarafindan yipratilmaya galigildi. Kanunlarla ilgili sorunlar
yasadi ve basarisini sirdiremedi. Ohio’da 1877 yilinda Quaker Mill Co. of Ravenna
isimli firma olarak ilk uretimini yapmig olan firma aym zaman da hayvan
mamalarida uretti. 1970 yilinda Felix Cat Foods Ltd. Of Biggleswade olarak ortaya
yeni bir kimligi ¢ikaran firma 30 yili askin bir siredir kedi mamasi Uretimini
sirdirmektedir. Quaker Oats ambalajlarimi kurum olarak siradan karton kutulari
gorsel kimlik elemanlann ile kimliklendirerek olugturmustur. Firmanin kurum
kimligindeki tutum dolayisi ile ambalajda yansitilan tutucu egilimler tiketiciyi
firmadan uzaklastirmis ve Griniin basansizhigina neden olmustur. Quaker Oats tutucu
bir kurumsal kimlik yapisina sahiptir. Ve segtigi hedef kitle belli inanglara sahip
kesimdir. Dolayisiyla ambalajlarinda kendi yapisimi ifade etmigtir. Ambalajlarin
kurum kimligini ifade ediyor olmasi kurumun alehine bir duruma donismis bir
kesim tiketicinin tepkisiyle karsilasan firmanin grafigi dusis gostermistir.

Buradan ¢ikarilacak sonug; ambalajin kurum kimligine etkisi yoktur. Bir kurum
ambalaja gore kimlik degistirmez ¢linki kurum kimligini olugturan ambalajdan
baska daha pek¢ok oge vardir. Ancak ambalaj’in kimligini kurumun egilimleri ,
yapist ve tim bunlann bilesimi olan kurumun kimligi belirler. Ambalajin tiketici

pazardaki basarisi aslinda kurumun kimliginin basansidir.
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2.2.2. Ambalajlarin Marka Kimligine Etkileri

Resim108-109 Cock Rusell Spedding tarafindan ithal edilen bu saraplar herhangi
bir reklam bitgesi ayrilmaksizin raflardaki sunumlanyla satilmalan 6ngérildi.

Imaj manipiilasyonu kigiik bir poster ya da bir resim halindeki marka tarzinda
uretildi. Ambalajlaman ticaret , kanuni yikumlilik ve sorumluluklara agiktir. Bu
kanuni yikumlalikler sadece kapak tasanmlan ve icerikle smmirh degildir. Buna
spesifik resimleme referanslari da dahildir.

AAnel- ),
IVIATKS &

uygundu ancak yine de kaligrafik harflendirme engeliyle karsilasti. Resimler bir
yana harflerin karekteri bile yasal sorumluluklarnn  kapsar. Marks& Spencer
tarafindan uygulanan nihai ¢oziim temel plan tarzi ayn1 kalmasina ragmen oldukga
basit oldu. Kigik baslik oldugu gibi kaldi fakat tasannmin tipografik yorumu
sarabin kalitesine gore ¢esitlendirildi. Goz alic1 sarap etiketleri italik bir tarzda
yorumlandi1 ve yazildi. Chateau saraplarinin etiketleri ise klasik karakterle yazildi
Masa saraplar el yazisiyla isimlendirilirken ; Vermonth marka sarap etiketleri ise
golgelendirilmis altin harflerle piyasaya sunuldu. Bu proje neredeyse yiiziin tizerinde
markaya uygulandi. Geleneksel sarap markalan g6zoniine alindiginda bunlar
bireysel olarak gorsel cazibeden yoksun gorinmelerine ragmen, Saraplar..... marka
imaj1 ve gorsel kalite simflandirmasinin uygulama alam {zerine bir proje olarak

onemli sayildilar
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2.2.3. Ambalajlarin Uriin Kimligine Etkileri

Ambalajlar iginde tapdiklan uriinle etkilesim igindedir. Uriiniin kimligi ile
biitiinlesmek zorundadirlar. Uriiniin  kimliginin yansitmak istedigi noktalari dogru
iletebilmek zorundadirlar. Uriiniin piyasada baganst ambalajinin basans: ile dogru
orantihdir. Ambalaj Griiniin kimlik tasarimina etki etmez ancak onun kimligini
yansitti1 igin uriiniin kimliginden etkilenir. Uriiniin kimligi; kurum kimliginin
etkisindedir.

Ambalaj ve kurumun yapisi ile baglantili Griin kimligine genel bir bakis agis:
saglamak i¢in kozmetik ureticisi “Body Shop” firmasimi uriin kimlikleri ve

ambalajlarini ele alalim;

“Body Shop”

Kisisel bakim turinlerinde yapilan aligverisler icin 6rmek olarak , Avusturalya ,
Singapur , Avrupa ve Amerika’da da satilmakta olan basarili Ingiliz giizellik
urinlerinden Body Shop markasini ele alarak bu irin Gzerinde bir ¢aligma
yapabiliriz. Kigisel aligveriste beden bakimi en azindan on bes degisik urinin
alinmasim gerektirir. Bunun bilincindeki “Body Shop” firmasinin her uriin Anita
Roddick tarafindan elle markalanmistir. Firma sahibi; Kozmetik sanayiinin temelde
bir ambalaj sanayiisi oldugunu diigiinmektedir. Ancak bunun aksine, Body Shop’un
ambalajlart  minimum  seviyededir. Disanndan  herhangi bir  paketleme
kullamlmamaktadir, tiketilmesi gii¢ kartonlar yoktur, driinler sadece ismen
birbirlerinden farklilagmaktadir. Cevre bilincine sahip tiiketicilerin artmasiyla, “Body
Shop™ bilgilerini sergileyerek urinlerin igindeki maddeleri gostermekte ve onlarin
arun igindeki fonksiyonlarim agtklamaktadir.

Body Shop’un bir diger satiy metodu ise, Urinlerin ¢ogu magazalarda tekrar
doldurulabilir bulundurmasidir. Bu yeni ambalaj fiyatlarindan kaginmanin getirdigi
bir zorunluluktan kaynaklanmaktadir. Ambalajlarin ¢evreye yeniden kazandirilabilir
ozellikte olmasi satig i¢in kendilerine bir avantaj saglamaktadir. Camun agirligi, Body
Shop’a gore enerji baglaminda disinildiginde bir kayiptir ve onu donigtirmek
pahaliya gelmektedir. Firma ICP’mn kullamlmayan polimer plastiklerini
kullanmaktadir. Firmanin su anda en ¢ok 6nem verdigi sey kullandiklar ambalajlarin

yeniden gevreye zarar vermeden doniistiiriilebilmesidir.
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Resim 113

110.Body Shop uagim araci firmanin genel kurum polikasini. Kurum Kimligini yansitmaktadir.
p

L11.Body Shop'un triinlerini tanittigy poster 112.Body Shop Standi 113.Body Shop Raflar
Bir firmanm Griin ambalajlari, standlary, raflan. ulasim araclar Body Shop

firmasinda oldugu gibi bir biitiinliik olusturacak sekilde tasarlanmalidir
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1991 yili itibariyla Body Shop’un amaglar arasinda, kendi sigelerinin biytk bir
kismim kendileri tretebilmek ve tasarlamak vardir. Migterilerden gelen herhangi bir
sise burada yeniden degerlendirilebilecektir. Bu tiir ambalajlar tekrar dénistiriilebilir
kagitlardan uretilmekte ve izerlerinde cevreyle ilgili uyarici ve bilgilendirici
mesajlar yer almaktadir. Bu da 6nemli bir pazarlama stratejisidir.

Ik baslardaki zayif konumundan bu yana, “Body Shop” su anda diinya capinda
400’¢ yakin satiy magazasina ulasmistir. Hepsi de merkezi olarak Ingiltereden
yonetilmektedir. Firma’min urtin dagilimi yuksek standardi bes yogun politelin
sisesinden, 60-600 ml kapasiteli, olugsmaktadir. Bitin isimler yesil renktedir. Bunun
yaninda Body Shop’un logosu ile siyah c¢apraz harflerden olusan modeli yer
almaktadir. Imaji musterileri ikna etmekte oldukca bagarilidir. Onlara giiven emniyet
vermektedir.

Body Shop firmasinin Griin ve ambalaj kimliklerindeki yaklasimiar g¢evreci ve

tiketiciye yakinlik imaj1 igerir.
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2.3. AMBALAJDA KiIMLIK CESITLERI

Ambalaj bir yansitma kimlik tasiyicisidir. Giniimiizde ambaljain bu yani ortaya
¢ikmustir. Uriinde bir kimlik tastyicisidir. Ambalaj ; riinii bir takdim seklidir.
Uriiniin ambalajdan ayr1 bir kimligi vardir Ambalajin barindirdig1 gerek form gerek
grafiksel kimlik 6gelerinin islevi; ambalajh uriini en iyi gekilde tammlayabilmek,
triniin markasi, ureticisi, hedef satig pazan hakkinda bilgi vermektir. Dig kabuk
olan ambalajin kimligi Uriniin kimliginden etkilenmektedir. Ambalajlanan uriiniin
tasarim agsamasinda zaten bastan beri kimligi vardir. Ona yiiklenen kimlik 6geleri
ile Grtin bagl bagina bir kimligi ifade eder. Baz:i irunler ambalajin igine kondugu
zaman urinin zaten kimligi vardir. Ambalajlaninca ayn bir kimlik daha kazamr ve
urun - ambaljin birarada yer almasida iriin ambalaj kimligini ortaya gtkarir.

Kimlik urinin hedef aldigt kullamm alanina yonelik kimliksel ozelligine gore
Durumu tagtyan yansitma dizlemine gére Birincil tagima ozelligi igerir.

“Tuketim Uriinlerinin pratik ve ekonomik kullanimlarina iligkin, iki ya da ug
boyutlu , gorsel bildirisimin bu Granlerin paketleme tasanmlarinda go6zoniine
alinmas: titketici agisindan 6nem tagir.”>’

Renk ve bigim kodlamalan gibi 6geler ambalajin kimliklendiren gorsel bildirisimin

bir etkinligide segimsel algilamay: kolaylagtirmasi agisindan ortaya ¢ikar.

2. 3.1. Uriin Olarak Kimlik Kazanms Ambalaj

Uriin olarak ambalaj dendiginde ambalajlanmig tiriinii “de triin olarak algiliyor ve
ele aliyoruz.Bu ambalajda kimliklendirme de birinci siray1 ambalajin kendisi alir.
Amabalajin i¢inde bulundurdugu Grinin ne oldugu ikinci siraya dismistir. Tuketici
urinii  arttk  ambalajin  sekli ile ozdeslestirmis ve bu sekilde benimsemistir.
Koruyucu ambalajin Kimligi 1. Sirada yer almaktadir.

Bu simf kimliklendirmeye verilebilecek belkide en iyi 6rnek Coca Cola sigesidir.
Kendi imgesiyle 6zdegslesen bir ambalajdir. Sisenin formu da bir kimlik elemanidir.
Kimlik triine bigim ve bigimi destekleyen gorsel ogelerle verilir. Bu ambalajlarda
bi¢im tizerinde gorsel 6ge olmadan da kendini belli eder ve kullamm sekli kendini

bigim (izerinde belli eder.
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"Uriin Olarak Kimlik Kazanmis" Ambalaj Ornekleri
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135 Bir marka- iiriin ailesinin ambalajalrinda kimliklendirme ¢altymas: &rnegi

108



2.3.2. Gorsel Kimlik Olarak Ambalaj

Mekansal bildiri 6zelligi tagtyan bildiri olan ambalaj daha ¢ok gorsel ve dokunsal
yollarla algilanan bildirilerdir.

Gorsel bir bildirisi olmadig1 takdirde hangi Griini tasidigr belli olamayan, iginde
barindirdi1 Griinii ifade etmek igin  gorsel kimlik elemanlarina gereksinimi olan
kimlik simfidir. Bigimi iizerinde gorsel 6ge olmadan bir sey ifade etmeyen
ambalajlara gorsel kimlik elemanlan yardim ile kimlik kazandirmaktir. Bu gesit
ambalajlarda kimlik renk, marka, resim, igaret gibi elemanlarla gorsel hale getirilir.
Higbir kimlik 6gesi olmayan siradan bir kutu gorsel kimlik elemanlan ile iginde
barindirdigi malin tamtimina yardimci olur. Tagiyict kap ta denebilir. Bu gesit
ambalajlarda genelde kurum ve marka kimligi birinci sirada ortaya ¢ikartiimaya
gahsilir. Ciinkii genelde bu tarz ambalajlanmus Grinler bir marka ailesinin Gyesidir.
[lag ambalajlar1 genel olarak gereksinime yonelik urin olarak digunildigiinden
dolay: standart ila¢ kutularinda oncelikle gorsel kimlik elemanlan, tiketiciye
givenlik hissi vermek agisindan ilag firmasimn logosu, markasi vb.. kullamlarak
ambalajlara kimlik giydirilmektedir.

Ozellikle tiikketim urinlerinin kisa kullamm siireli oldugundan é6tiric kullanim
sonrasi tiikketilmis olmalan nedeni ile kimlik tasariminda bu durumunda etkisi vardir.
Bu yiizden temel tiiketim trtinlerinde genelde

Kisa ve siirekli kullanimdan otira gorsel bu tar kimliklendirme yoluna gidilir.
“Bigimlerin  algilanmasinda , alicinin  diizenli ve striikktire edilmig 6zgln
formlarinin, karmasik ve uyarci niteligi silik alistimig formlara oranla daha kolay

256

algilanmaktadir.
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2. 3.2.1. Ambalajda Kimlik Tasariminda Gérsel Niteligin Onemi

Tasarimda Gérsel Niteligin Onemi

Tasanm diigiince urinidir. Tasarimer fikirleri ve mesleki deneyimiyle; tiriiniin
niteligini de g6z oniine alarak, bir kavram olusturulmaya caligilir. Belli bir mantik
cercevesinde, uriine bir gérsellik kazandinlmaya calisiir. Uriiniin  benzerlerine
yeglenip, tiiketici tarafindan satin alinabilmesinde, gorselligin onemi biyiiktiir. Bir
ambalaj tasariminin tasidigi nitelikler, o ambalajin i¢indeki Girtiniin pazarlanmas: igin
caliganlarin iglerini de buyiik ol¢ide azaltir.

Gegmigte, tikettifimiz mallart yerel magaza, dikkan ve manavlardan satin
almaktaydik. Geligen iletigim ve ulagim teknikleri, diinyay1 kiigiilttii. Bunun etkisiyle
de, satict ile bire bir iligkiye girerek aligveris yaptigimiz dikkanlarin yerini, dev
supermarketler ve magaza zincirleri aldi. Artik bir Grini segerken danigabilecegimiz,
deneyim ve dusiincelerinden yararlanabilecegimiz tezgahtarlar yok. Satilan iiriinlerle,
biz tuketiciler kars1 kargiyayiz. Iste bu nedenden otiradiir ki; ambalaj tasarimi “satict
kimligi” ile hayatimizda onemli bir yer tutmaktadir. Bize kendini gosteren,
endiselerimizi giderecek cevaplarn igeren, gorintisa ile haz alma duygumuza hitab

eden; Griinin ambalajidir.
2.3.2.2. Ambalajda Kimlik Tasarnminda Gérsel Ogeler

Ambalaj bir Griiniin yalnizca korunmasini, kolay taginmasini saglayan bir malzeme
degildir. Ambalaj tasariminin tarihsel gelisimine baktigimizda, ambalajin éneminin
kavranmasindan kisa bir siire sonra, uretici ve saticilar,  gorsel niteliklerin tiiketici
psikolojisini ne denli etkiledigini algilamislar ve ambalaj tasarimi bu sektoérde onemli
bir yer tutmugtur.

Toplumda yeni gelisen kimlik kavram: dogrultusunda kisilerin bireysellesmesi,
trGnlerin kimlik kazanmasi sonucunu dogurmustur.

“Gestalt kuramcilan ve bildirisim kuramcilari tasanmda goérsel dgenin (estetik
boyutun) nemini ozetle §oyle belirtmektedirler: Insanoglu dis diinyaya ait bilgilerin
yuzde seksenbesini gorme duyusu aracilifiyla edinir. Bundan 6tiirii insan ile gevre,
insan ile Uriin arasindaki iligkilerin genel sorunu iginde gorsel bildirisim ve estetik

algilama odak noktasi niteligindedir.”5 7 Yeni bir iiriin piyasaya ciktiginda, tiketicinin
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Resim 143
123.Cola'nin kullandigr ilk teneke kutular

124. Giiniimiizde farkl gereksinimler igin pazara sundugu farkh iiriinlerden

Diet Cola kutusu 125.Farkli isimlerde dretilern ve farkli toplumlarda tizerlerinde iilkelerin
kendi lisanlarinda Cola yazis1 bulunan teneke kutu 6mekleri

Coca Cola kullandig1 teneke kutularda bigimini kullanamasa da gorsel elemanlarla

kendi kimligini tanitmakta "Gorsel Kimlik Olarak” ambalaj tanimina uymaktadir.



onu tanimasit ve benzeri urinler arasindan segerek satin almast igin g¢esitli tanitim
etkinlikleri yapilir. Afisler, el ilanlan ve yazili basinda ¢ikan ilanlara yirminci
yuzyilin ikinci yarisinda, TV reklamlarn da eklenmigtir. Biitiin bu etkinliklerle tiriin
ambalajinin goruntiasii ve niteligi hakkinda bilgi verilirken; tiketicinin belleginde
olumlu bir yer etmek amaglanmir. Sirekli olarak gorilen ya da duyulan bu bilginin
etkisi yadsinamaz. Ancak hig¢ biri ambalajin kendi kadar etkili bir reklam malzemesi
degildir. Cunkii, ambalaja yaklagabilir ve onu elinize alabilirsiniz. Ambalajin tstiinde
tuketici i¢in ¢ok onemli olan; Griniin igerigi, ne ise yaradigi, nasil kullanildig: gibi
bilgileri okuyabilirsiniz.

Bir nesneye bakarak ona ulagir, iletisim kuranz...Ona dokunuruz, elimize aliriz,
yuzeylerini inceleriz, kenar gizgileri boyunca elimizi dolagtirarak yapist hakkinda
bilgi edinir, dokusunu kesfedebiliriz. Eski disiinirler bu siireci gorselligin fiziksel
islemi olarak tanimlamiglardir. *®

Dokunarak elde edeceginiz ambalaj malzemesinin dokusu ya da  ambalaj
tasariminda kullanilmig olan renkler ve yazi tipi, hatta yazinin boyutlan bile sizi
etkileyecektir. Goriiliiyor ki ¢ok genel bir soyleyisle, tasarimlanan her yeni iriiniin
uizerinde, pek ¢ok yonlere dogru gonderilen "gorsel imajlar” yuklidir.

Bu yolla elde edeceginiz deneyimler, sizde Granun kalitesi hakkinda bir izlenim
yaratacaktir. Daha da ileri géturirsek; o Uriniin hemen yanindaki rafta bulunan
esdegerli bir urtinle ayn1 yontemi kullanarak karsilagtirma yapmaniz, satin alma ya

da almamaya karar verme siirecinizi hizlandiracaktir.
2.3.2.3. Grafik Tasarim ve Gorsel Kimlik Elemanlan

Grafik tasarimi; bir ambalaj tasariminin  bitiinsel bir pargasi olarak urini
satmaya yonelik oldugu kadar Grini tiiketiciler igin anlasihr ve onlara triin hakkinda
bilgi vermeye de yonelik bir ¢abadir. Onun ilk ve tarigmasiz en onemli gorevi
tiketicinin  dikkatini ¢ekmektir. Bundan sonra, urinin ne oldugu konusunda
tuketiciyi aydinlatmali ve Griinin ne tir faydalar sagladigim agiklamaktir. Uriiniin
kullammindan sonra dogabilecek muhtemel sonuglardan bahsetmelidir. Black &
Decker’in ¢imen bigme araglarinin dagilimini gosteren kutular iizerinde her iki

yaklagima yeterince yer vardir.
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Grafik tasannm bir Grinin tutulmasinda ve marka kimligine kavugmasinda
anahtar bir role sahiptir. Rengin, bi¢imin ve resimlerin nasil kullanilarak yukarida
degindigimiz amaglarin gergeklestirilebilecegine en iyi ve en bilinen 6rmnek Coca-
Cola siseleridir. Simdilerde ise metal kutulandir. Bu kutu ve sigeler diinyanin
herhangi bir yerinde kolaylikla bilinir ve tanmrlar. Grafikler benzerlikleri ifade
edebildikleri gibi benzersizligi de ifade edebilirler. Ureticiler pazarda tstinliige
ulagmig bir Griniin tasarimini kullanarak ona benzer stil ve gizgilerle; “bu pazar i¢in
iste bir uriin daha, ama bu Uriniin avantaji sudur” yontemlerine bagvurarak
urunlerinin farkli ve Gstiin oldugunu gostermeye c¢aligirlar.

Daha 6nce degindigimiz gibi grafik ayrica bir Griine karakter yaratilmasinda ve
ambalaj materyalleri baglaminda bu Uriine yeni bir imaj saglanmasinda gok
O6nemlidir.

Bununla birlikte, ambalaj biitin bu avantajlan sagladiktan sonra, zaman gectikge
solmaya yiiz tutar ve biraz olsun 6nemini kaybetmeye baglar. Kullamm asamasinda
trunler her zaman oldugu gibi satis ¢evresinde uzun siireli dayanmak, sergilenmek
ihtiyacimi duymayabilirler. Uriin nasil tasarlanmali ki hem etkili bir satis araci olma
istegini dengede tutsun hem de hos karsilanan, kolay benimsenen bir mal olsun.
Grafikerler ¢ogu zaman bu iki amagtan birinde basansiz olurlar. Kisaca séylemek
gerekirse, ambalajlardaki grafik tasariminin temel iglevi, sunlardir:

e Uriine kimlik ve deger katmals,

e Bir tiriinii pazarda tammlayabilmeli,

e Tuketiciyi ham uriinin icerigi hakkinda bilgilendirmeli hem de bu Granin
kullanimindan elde edilebilecek yararlar konusunda haberdar etmelidir.

e Uriiniin degerine es bir satis yiikselisi saglamalidir.

e Tiketici triini aldiktan sonra onu uzun siirekli olarak uriine bagliyabilmelidir.
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"Firma Statii Gostergesi Olarak Ambalaj" Ornegi Versace firmasinin Kozmetik
Ambalajlan
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Resim 5]
"Firma Statii Géstergesi Olarak Ambalajlar genelde kimliklj bigimlerini destekleyen gorsel kimlik
elemanlarnina sahiptir. Bazi alkol tireticileri

firmalarda Royalty, Deward's gibi imaj olusturacak bicimler  y1g
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2.3.3. Firma Statii Gostergesi Olarak Ambalaj

Kozmetik triin ambalajlan; genellikle oncelikli olarak taki tasanmlarinda
oldugu gibi kigisel incelmis zevklere hitap etme amacini tagirlar. Dig kabuklarinda
genel bir estetiksel kaygi ve firma kimliginin 6n plana ¢ikanlmak istendigi prestij
ariinii gorintileri vardir. Firmalar kendi teknolojilerinin son noktalarim tiiketiciye

sunma amacini tagirlar.
2.3.3.1. Ambalaj’da Kitsch

Kiiltiir endustrisi , jenerik bir taketici kitlesi ile iligkisini , tizerinde ugrasilmamis
hazir etkileri satarak kurmaktadir

Bu kavram ; Uriiniin tiketicisinin, belli bir estetik hazzi, ¢aba gostermeksizin,
verili bir deger olarak kolayca alimladigi ve yorumlamaya gerek kalmadigi bir
olguyu niteler Bu tamimlara gore “Kitsch’in kendisi bir bigem olmugtur.” 5
diyebiliriz. Bu kavramin kokeninde kotii begeni ile karginiz.

“Kotii begeni ,bir 6lgii, tantmlanmasi gok gii¢ bir 6lgi eksikligidir. Yerine gore
yastan yasa degigir.”*

Olgi eksikliginin nesnenin bigimiyle ilgisi yoktur. Daha gok kosullar ve tarihle
ilgilidir. Kosullarin gerektirdigt bir etkinin 6nceden hazirlanarak , olusturulmasi,
sonradan dayatilmasi bu 6l¢i eksikligini dogurur.

Bu olgu Alman kiltira tarafindan her dilde kullanilan bir donistirulmis, Kitsch
olarak adlandirilmistir.

Kitsch kullamcist i¢in kitleye hitap eden siradan bir triin degildir.

Kiltir endistrisi genig tiiketici kitlesi karsisinda popiiler uriinleri, kitsch olarak bir
sanat objesi gibi sunmaktadir.

Eco Kitsch terimini; 6nceden tiketilmig goriinen, daha onceden tuketilmis oldugu
icin, kitlelere ya da ortalama tiiketiciye ulagan ,Buytk sayida tiketici tarafindan
daha once kullanilmis olmasi, aginmasim hizlandirdigr igin , cabukcak yeniden

tiiketilebilecek her nesneye uygulanabilen olarak simiflandirir.
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Kitsch drinde kosullarin  degisikliginin bilgisel higbir islevi yoktur.  Yalmz
duygusal yonlerde giigli bildirisim saglar. “Duygusal uyaranmt gii¢lendirir; dyle ki
sonunda, bu tiir oluntusal ige-alis bir kural olur®!

Kitsch kavraminin  kesin ¢izgileri, yoktur nerede basladigi ve nerede bittigini
kesin olarak s6ylemek mimkiin degildir.

Ambalajda da Kitsch kavrami genelde yogun olarak kozmetik {iriin
ambalajlamasinda kullamlmaktadir. Ornegin parfum sigelerinde firmalarin
tuketiciye bildik ve akilda kalict urtin sunma istegi duyar. Bunun sonucunda
onceden varolan, anlami bilinen bir oOgeyi islevi degismek kaydiyla anlaminda
fazla degisik yapmadan birebir kullanarak traniina olusturur. Agikgasi bir ambalajda
kitsch  varolan bir nesneyi aym islevi gerektirmeyen farkli bir alanda birebir

uygulamak olarak disiinalebilir.  Sonugta Kitch ambalaj iriinleri de bir driine ve

ambalajin da kattig bir. Kimlik vardir.

2.3.3.2 Kimlik Acisindan Kitsch
Kitsch varliginda; “ilginglik” kelimesini de igerir. Taklit edilerek  gergek
degerlent iginde degil, bu degerlerin teknik ikamesi olarak kullamilan kitsch

> 1 Yaemal AL o
lanildiklari Grunlere kattiklan

sembolleri 6rnegin Leonarda’mn Mona Lisa’st ku
kimlikle tiketicinin oncelikle duygularina hitap ederler. Bir sanat eserinin yada
dogada yeralan herhangi bir objenin tamam veya tek bir unsurunun | yaratildig:
gergek durumdan gikanilarak | bagka bir amaca uygun oldugu zaman kitsch in ortaya
ciktigimi kabul edersek; galata, eyfel kulesinin vb.. kiigiik algt maketleri, saatli
telefonlar, vb... kitsch objelerdir.

“Birtakim ozelliklerin yansitilmasi, bagka alanlardan 6diing alinan kavramsal ve
bigimsel aktarimlarin baglam iginde yorumlanmas: sonucudur.”™?
“Kitsch bir anlamda kimliklendirilmeye ¢alisiimis kimliksiz iriindiir. Bu bir driin
olabilecegi gibi isim, logotype, marka yada amblem olabilir. Diga vurulmak istenen
ayirtedici 6zellikler butini olarak dusiinuldiginde kimligin kitsch tuzagina digme
tehlikesi herzaman vardir.”®

Kitle iletisiminde sosyal ve psikolojik sorunlar ele alinmadan estetik kaygilarin

¢oziimune gitmek kitsch’i kaltarel endustrilesmenin bir sorunu yapmistir.
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Kitle iletisiminde yasanmiglik, tecriibenin triini gekici kilacagini disiinen ureticiler
zaman zaman urunlerinde tiketicinin yakindan tamidigi objelerden urinlerine
gonderme yapan kimlik katarak urinlerinin tercih edilmesini saglarlar.

“Ancak bir 6zelligin disavurumu ve abarti, ya da anlatimsal amaglarla bagka
baglamlarda aktanmlar kitsch olmayr da getirebilir. Bu anlamda kimlik
kullantcisinin da kendi yorumunu katabilecegi, gizli anlam ileten bazi isaretler
anlamina gelmektedir ”%*

Ambalaj endistrisinde; trinlerine kimlik katmak i¢in kitsch’1 tercih eden ureticiler
genelde tiiketiciyle en yakin iligskiye giren kozmetik firmalaridir. Kozmetik triinler
taki sektoriinde oldugu gibi kisisel estetik degerlere hitap eder ve tiketiciyle
biitiinlegirler. Pahal: bir endastri olan kozmetik endistrisi tercih edilmek i¢in biyik
yans i¢indedir. Kozmetik tiketicisinin tercih ettigi arin onu ifade eder ve toplumda
statistini  belirtir. Kozmetik tiketicisi kullandig1 Grind memnun kaldig siirece
degistirmez . Bunun igin kullandig: Grtinin kalitesini ifade eden ambalajlan tercih
egilimindedir. Bunu bilen Uretici firmalar, en kaliteli Giriinleri tiiketiciye sunmak ister
Bigimlerin bilgi iletmelerinde, bildirilerin  algilanmalari agisindan , onceden
bilinebilme kavrami 6nem kazandigindan dolayi; daha akilda kalict olabilmek igin
kitsh’in bilinme ozelligine bagvururlar. Rifat Ozbek’in Minare formunda , Dali’nin
dudak formunda , J. Paul Gaultier ‘in kadin viicutlu parfim siseleri,enstriitman

bigimli giseler,Robocop formunda sampuan sisesi, bunlara 6rnek verilebilir.

2.4. AMBALAJDA KIiMLIK VE PAZARLAMA
2.4.1. Ambalajda Degisen Pazar Kosullan

Gunimiiz ambalaj tasarimcilan ve ureticileri de yeni perakende satis merkezleri
ile ilgili yeni kavramlar astiinde ¢aligmaktadir. Alig veris arabasinda yer alan
ekranda, dokundugunuz uGrinle ilgili reklam gorintisinin belirmesi ya da ilag
paketinde dozajin ve kulamim seklinin anlatilmasi, bazi lrinlerin ¢ boyutiu
halogramlarla anlatilmasi su an mimkin olmasa bile kisa bir gelecekte miimkiin
olacaktir.

Pazar kosullar1 degisen toplum sartlaniyla parelel olarak degisir. Her alanda oldugu
gibi ambalaj konusunda da gin gectikge yeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir.

“Ornegin giinimiizde bir display ambalaji, canli bir saticidan daha etkilidir.”®
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Ambalaj drreticileri yasamdan beklentilerle ilgilenmektedirier.

Degisen Pazar sartlarinda, stpermarketlerle satici faktori ortadan kalkmig daha
sonraki yaklasgimda bilgisayarli ahgverige olanak saglamigtir Her ne kadar
bilgisayarla yapilan alig verig genelikle hayal kinkhigina neden olmaktaysa da;
televizyondan yapilan satig onun boslugunu doldurmak tizeredir.

Islevsel  siipermarketlerin, elektronik ambalajlara gereksinimi vardir. Bu
ambalajin dig gérintisinin artik 6nem tagimayacag: anlamina gelip gelmeyecegi
tartisilacak bir konudur.

Hazir gidalar, siipermarketler igin, hizli kar anlamina gelen urinler olmuslardir.
Bu da markalarin ve ambalajlarin geligmesine, ambalajlanmig gidalarin kendilerine
Ozgu bir karakteristiklerinin olmasina neden olmustur.

Ambalajlar insanlann alacaklar miktarlara karar verme olanagini, her biri dikkatle
se¢ilmis mesajlarla bir bakima ortadan kaldirdilar. Ambalaji satici agisindan degil |
tiketici acisindan ele alip, degerlendirirerek, goriinmez bir tiketim stireci oldugunu
soyleyebiliriz.

Ambalajlarin saticilarin yerini almasi, tretimde insanin yerini makinanin, ofis

elemanlarinin yerini bilgisayarlarin almasindan sonra ortaya ¢ikmistir.
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2.4.2.Yeni Metodlar ve Yeni Uriinler

Uriinlerle dolu raflarda yeni iiriinler igin bir yer bulmak oldukga zordur, hele bir
de urtinin ambalaji uygun degilse durum daha da zorlagsmaktadir. Ciinkii Griiniin
ambalaji her zaman c¢ok oOnemli bir faktér olmustur ve olacaktir.  Satinalma
komitelerinin kararlan ambalaj treticileri, igin giin gegtikge onemli olmakta, onlar
daha fazla etkilemeye baslamaktadir. Daha fazla iiriiniin siipermarkete gelmesi
demek en az bir o kadaninin da gitmesi demektir. Supermarketler gelecekte tiim bu
yeni triinlere mekan sahipligi yapabilmek i¢in daha da biiyiiyecek, biiyiimek zorunda

kalacaklardir.

24.3. Etkili Bir Satis Araci Olarak Ambalaj

Ambalaj tasarimi yapilirken; etkili bir satis araci olmasim saglayabilmek igin,
urtine bir kigilik ve deger katacak, satis degerini artiracak, hatta tiiketicinin o Grani
bir kez alip kullandiktan sonra, tekrar tekrar almasimi saglayacak gsekilde
tasarlanmalidir. Tasarimcilar, ambalaja bir karakter ya da duygu katabilirler.
Ambalaja bir kimlik kazandirarak herhangi bir siradan iriine pazardan belli bir pay
elde edilebilir, tiiketicinin var olan egilimleri degistirilebilir. Ambalajin tasarimina
yiklenmis olan bu kimlik, i¢indeki Griniin de degerini artinr. Bunun dogru
uygulanmasi halinde, tiketicinin ayni tir Grinler arasinda segim yaparken, {riniin
fiyatinin eskisi kadar onem tagimamasina neden olur. “Kisilik kazandinlmis bir
ambalaj, trtine ekstra bir boyut kazandiracagindan, tiketicinin aynt Griini tekrar
tekrar satin almasim saglar”®® Bazen tasarimcilar, tekrar tekrar satin almanin
Onemini unuturlar. Bunda, triimiin kalitesinin kullanilirken tiiketicinin beklentilerine
cevap verebilmesinin ve ambalaja kazandinlmig olan kimligin énemi vardir. Kalite
anlayisinin 6nem kazanmasi, ureticilerin taklitlerden sakinmasina, haksiz rekabetin
engellenmesine neden olmustur. Kendini gosteren, tiketicinin ilgisini ve begenisini
kazanan basanli bir ambalaj tasanminin, aym rafta satiimayr bekleyen esdeger

urunler arasinda sansinin ¢cok daha fazla oldugu unutulmamalidir.
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Mevcut Sorunlarin Saptanmasi

Tiiketicinin ilgisini gekecek, pazarlanabilmesini saglayacak olan ambalaj tasarimi;
endiistri tasarimcilan ile grafik tasanmcilarinin sorumlulugundadir. Unutulmamalidir
ki, tasarimci sorun ¢ozict kigidir ve “fikirlere gorsellik kazandirmak™ onun isidir.
Endastri tasanmcilarinin ambalajin  malzemest, boyutlan, sekli gibi sturiktirel
tasariminin yant sira, grafik tasarumcilarinin da ilgi alanlarina giren etiket, renk, yaz
tasarimi gibi sorunlan ¢ézmeleri gerekmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziilebilmesi igin,
tasanimeilarin dncelikle driiniin niteliklerini iyi bilmeleri gerekir. Itk dusiinilmesi
gereken; o Uriinii hangi malzemeden yapilan bir ambalajin “tagtyabilecegi”dir. Uriin
kat1 m1, sivi mi, kokusu var m1? Nemden, sudan ve havadan etkilenir mi, kinilabilir
mi? Agirhigl ne tir bir ambalaj malzemesini gerektirmektedir? Butin bunlann yan
sira, nakliyenin tirt ve uriniin hangi kosullarda depolanip, satisa sunulacagi da
onem tagimaktadir. Bu gibi sorulara alinacak cevaplar sonugta kullamlacak
malzemeyi belirler. Ancak tasanmcinin yalnizca bunlan bilmesi yeterli degildir.
Ambalajin tasarimint yaparken, onun hangi tretim kosullarinda uretilecegini, benzeri
urtnlerin ne tir ambalajlarda sunuldugunu ve bu ambalaj tasarimlarinin satig
basarisinin ne oldugunu da o6grenmelidir. Endistri tasarimetsi, biitin bu veriler
toplanirken grafik tasanmcilan, pazarlamacilar ve uretici ile iletisim iginde
bulunmalidir. Onlardan gelecek bilgiler, triin igin yaratilmas: planlanan imaj,
tasanmcinin yaraticilifn ve deneyimleri ile birleserek tasanmin diisiince agsamasi

tamamlanir.
2.4.4. Hedef Kitlenin Saptanmasi ve Hedef Pazar

Hedef Kitlenin Saptanmasi

Tuketimdeki anahtar faktor, tiketicinin zevki ve begenisidir. Her ne kadar zevk,
sunulan driinlere bagh olarak sirekli degisim egilimindeyse de; itriinden g¢ok
titketiciye baghdir. ¢’ Bu gergegin 15181nda, yeni Griin igin pazar arayisina girildiginde
tasarimcl, Uretici ve pazarlama uzmanlarindan bazi sorularin yanitlarini almahidir.
Mesajin ya da Grin imajinin yaratilabilmesi igin gerekli olan bu yanitlar, belli
kriterleri ve hedefleri igerir. Bu hedef ve kriterlerden bazilan séyledir:

» Seckin bir kitleye ulagma ¢abast,
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» Ozel ilgi alanlan olan gruplara ulagsma ¢abast,
* Dar gelirli kitlelere ulagma ¢abasi,
* Yeni triin veya var olan eski tiriin i¢in, yeni pazar olugturmak,

*» Herkese agik olabilmek.

Seckin Tiiketici Kitlesi

Seckin kitle olarak tammlanan birinci grup, ekonomik gugleri yiiksek, tiketime
fazla para harcayabilen, diledigince ahis veris yapan bireylerden olusur. Ozel
zevkleri belli bir dizeyin ustindedir. Bu kitleyi triiniin kendi kadar, satis
organizasyonu da ilgilendirmektedir. Bu nedenle ambalajin kalitesinin yiiksekligi
satigt artirict bir etken konumuna gelir. Hedeflenen tirinlerin, onlarin zevklerine

cevap verebilmesi gerekmektedir.

Ozel Iigi Alanlari Olan Tiiketici Kitlesi

Ozel ilgi alanlart olan alict grubunu yoresel tiketiciler, etnik gruplar, gevreciler,
gencler gibi ozel nitelikleri olan kitleyi olusturur. Bu kitlenin tiiketim tiriinleri
dogaya zarar vermeyen, doniisumli trtnler ya da kendi ilgi alanlarina giren binicilik,
tenis, dagcilik gibi 6zel giysi ve donanimlan gerektiren 6zel tasanimlardir. Cevreciler
icin doniisimli malzeme olan cam sise ve kavanozlarin, plastik malzemeye yeg
tutulmas: , siradan giysiler yerine 6zel etkinliklerde kullanilan riinlerin segilmesi

ureticilerin uriin yelpazesini genisletecektir.

Dar Gelirli Tiiketici Kitlesi

Dar gelirli tiiketici kitlesi i¢in ise; trinin kalitesinden ¢ok, ucuzlugu énem tasir.
Genellikle, yalnmizca yasamlan igin gerekli gida, tikketim ve kullanim maddelerini
alabilmek amaciyla butgelerinden pay ayirabilen bu kitleyi, ambalajin ustiinde yer

alan "Indirimli Uriin"” yazis1, o tirini satin almaya yonlendirecek bir etmendir.

Hedef pazar

Bir uriiniin dolaysiz olarak onceden kararlastirlmis hedef pazara pazarlamp
sunulmasina "pazarin bolinmesi, pazar pay1" denilir. Bu daha ¢ok potansiyel
tiketiciler lizerinde yapilan arastirmalarla ortaya ¢ikan bir sektordir. Pazar kitlesi,

sosyal, ekonomik veya cografik faktorler gozetilerek saptanir.
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Ozellikle cografik faktor daha ¢ok yagam tarzi ,toplumun davramslan ile ilgili bir
kavramdir. Ote yandan, hedef kitleler giin gectik¢e kucilmekte, dzellesmekte ve
niteliklesmektedir. Ancak ayni zamanda ozellikle 1992'den sonra Avrupa’da,
pazarlar uluslararasi 6zellikler gostermeye baslamistir. Bu da tasanimcilarin fazla
kaltarel bakig agili olmalarini bir kiiltiirtiin karakteristik 6zelliini fazlasiyla 6n plana
¢ikarmamalan konusunda ¢ok dikkatli olmalarini gerektirir.

Ambalajin tasarimi ve reklam bir Grintii degisik pazar kitleleri, paylan arasinda
degisime ugratabilir. Gereksinim bunu gerektiriyorsa bu kaginilmaz olacaktir.
Tasannmcilar igin anahtar nokta, bunun ne zaman, nasil ve kimlerle yapilacagidir.
Hedef kitlenin ve pazar paymin tam olarak bilinmesiyle, geri kalan yik ve

sorumluluk ambalaj tasarimcisina aittir.

2.4.5. Ambalaja Pazar Olusturma ve Olusan Pazarin Ambalaj Kimligine

Etkileri
Ambalaja Pazar Olusturma

Her yeni tasarim, kendine bir pazar olusturur. Yeni pazar olusturma eyiemi, eski
bir Grin i¢in de gegerlidir. Eski Grintin pazarda pay kapabilmesi, bir zamanlama
sorunudur. “Bilinen olgulara bambaska perspektiflerden bakabilmek, bilinenin ve
koruna gelmis olan goriniusin verdigi guvenceyi bir kenara birakmak, bilinen
iligkiler gergevesini genisletecek sekilde, bir sorun karsisinda yeni yamtlara
gidebilme cesaretini ve atlimim gosterebilmektir **Her tirdeki irin  igin
uygulanabilen yem pazar disiincesi, pazarin beklentileri ve firsatlanimin dikkatlice
saptanmasini gerektirir. Pazarda kabul gormis olan uretici ve markamin bir baska
hedefi daha olabilir: Uluslararasi pazara agilmak. Bu durumda reklam, o iriin ya da
ambalaj hakkinda diger ulkenin insanlarina egitim vermeyi de hedefleyebilir.
Orneklemek gerekirse; bazi tiir mesrubat siselerinin agilmadan once ¢alkalanarak,
lezzet veren maddelerin aktif hale getirilmesi ya da megrubatin karton kutusunun
nasil agilacaginin reklamlarda gosterilmesi gibi. Bu da gostermektedir ki; ambalaj
tasanimcilari, tasanim ve arastirmalarim Glke capinda degil, gerekli olmasi halinde
ulkeler ¢apinda yapmalidirlar. Uriiniin tiketici kitlesi astinde gicli bir izlenim

yaratabilmesi, onun genis pazarlara ulasabilmesinin anahtar olacaktir.
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Olusan Pazarin Ambalaj Kimligine Etkileri

Ginimiizde sinirlan oldukca genislemis olan pazarda yiyecek, giyim ve barinma
tek temel etken olmaktan ¢ikmustir. Cinsiyet, yas ve egitim, bog zamanlann
degerlendirilmesi gibi daha pek ¢ok unsur, pazann aragtinlmasi gereken
bolimlerindendir. Bos zamanlarin  artmasi, bu zamanlarin degerlendirilmesine
yonelinmesi, ek siniflandirmalan olusturmustur.

Bir urin i¢in pazar olustururken, hedef tiiketici kitlesi iyi belirlenmelidir. Sosyal
simiflar, yas, ik, cinsiyet renk segimlerinde farkh reaksiyonlar gosteren etkenlerdir.
Ekonomik kosullarin da renk secimini etkiliyor olmast ilging bir gozlemdir.
Aragtirmacilar bir ¢ok tilkede, “ekonomik giiciin arttig” donemlerde parlak ve giiclii
renklerin daha ¢ok segildigini, “ekonomik disiisiin® gozlendigi donemlerde renkte
uyumun, yakin degerlerin yeglendigini saptamuslardir. Ayrica yash insanlarin
genglere, ozellikle de gocuklara hediye segerken pembe ve mavi ambalaj renklerine
yoneldikleri, oysa genglerin ve ¢ocuklarin daha canli, parlak ve gighi renkleri
sectikleri gozlenmistir. Yasanilan bolgelerin iklim o6zellikleri de, tiketicinin renk
seciminde etkin bir faktordir.

Hedef kitlelerin saptanmasi; tasarimi planlanan ambalajin malzemesini, stiriiktiirel
yapisimn  turind  ve seklini de belirleyecektir. Uriiniin  satilacag1  kitlenin
saptanmasindan sonra, tasarimci hedefledigi pazarin beklentilerini ve ahskanliklarini
ogrenebilecegi detayli bir aragtirma yapmaya baslar. Tiketici kitlenin ekonomik
kosullar, yagam bigimi, tiiketim aligkanliklan ve begenileri tasarimciyr yonlendirir.
Begeni tasarimin timil degildir. Cuinkii, islevi ve maliyeti goz ardi eder. Ancak yine
de tasanmin en insancil, en bastan cikarici pargasidir. ®Hedeflenen kitlenin
degismesi, ambalajin renginin, malzemesinin, stiiriktirinin degismesi anlamna
gelebilir. Bazi kitleler igin, 6regin bazi malzemeler ucuzlukla nitelendiriliken, diger
bir ahc kitlesi igin yeterince nitelikli ve ilgi ¢ekici olabilir. Tiiketicinin, @iriin
ambalajlarina verdigi tepkileri olgmek igin bazi testler yapilmistir. Bu testler
sonucunda, parlak ve agik deBerdeki renklerin daha ¢ok dikkati cektikleri
saptanmustir. Koyu renklerin ise; gok 6zel bazi trinler diginda tiketicinin ilgisini

¢ekmekte yeterince etkili olmadig anlastimigtir.
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24.5. Gorsel Kimlik Elemanlarinin Pazarlamadaki Rolii ve Ambalaja
Etkisi

Amaglanan pazann yapisi, trtinin kullaniminda ambalajlamanin roli ve ambalaj
dretiminin maliyeti, ambalajlamayla ilgili sorunlardir. Gelisen teknolojiler, yeni
hayat bigimleri, ortaya ¢ikan yeni trendler sonucunda aligverig anlayigi da degismis
supermarket, hipermarketlerde tuketicinin tGrinle arasindaki satici faktorii ortadan
kalkarak tiiketici ile Grtin birebir iligki i¢ine girmistir.

Bir hipermarkette ortalama otuz dakikahk bir alis veris turunda birbirlerinden
farkli otuz bin civarinda urin tiketicinin - dikkatini ¢ekmek ve giivenini
kazanmak i¢in beklemektedir. Bu konuda en onemli faktor Grinin ambalajidir.
Cagdas yasamda gorsel yogunluk One ¢ikmistir. Binlerce farkli iiriin marketin
kapisindan girdikten bir dakika sonra tiketicinin elinin altindadir. Yasamsal 6nem
tastyan  gida maddeleri  geleneksel  pazar yerlerinde dogal halleriyle,
stipermarketlerde ise; uretici tarafindan belirlenmis standartlara uygun sekilde
hazirlanmis ve paketlenmis triinler satiimaktadir.

Yeni gelisen pazarlar olan siipermarketler satig siirecini  yavaslatan sosyal
iligkileri en aza indirir. Ureticilerin driinlerini diinyaya kendi denetimlerindeki
yontemlerle  sunmalarina  izin verir. Saticilarin yerini bu pazarda ambalaj
almaktadir.

Ambalajlar cagdas yasamin vazgecilmez pargasidir. Hem vardirlar hem
gorinmezler  Dikkatsiz insanlarin  bile  dikkatini  g¢ekebilecek  sekilde
tasarlanmaktadirlar. Amag¢ pazarda irine yer edinmek ve trinii tercih edilir
kilmaktir. Bir iiriin ambalajimn basarisi o iiriiniin hedef belirledigi pazarda yer
edinmesi ile dogru orantilidir.

Tasarlanan ambalajin hedeflenen pazara gore anlam yikli olmasi gerekir.
Pazarlamanin tarihsel geligimine bakildiginda , ambalajlann self-servis satiglara
olanak sagladigi gorulir. Guinimizde tuketicilerin satin alabilecedi iriin sayisi
inamlmaz ol¢iide artmigtir. Bu durum da ambalajsiz bir diinya diisiinmek miimkiin

degildir. Ambalajlar ¢ok yonlidiir. Uriinii saklar ve korurlar, uzaklarda ya da ¢ok



onceden uretilmis uriinleri giivenle tiiketiciye ulagtinrlar. Etkin bir anlatim giigleri
vardir. Bu gii¢ pazarlama acisindan onemlidir.

Cevreye karsi duyarhlik arttiinda bu sektorde yeni bir kavram 6ne ¢ikmistir
daha az ambalaj" [Ureticiler igin ambalaj pazarlama kampanyasinin sonug
verebilmesinde en onemli etkendir. Dikkatlice hazirlanmig ambalaj insanlara giiven
duyarak ali§ veris yapmalarini1 saglayan en etkili unsurdur.

Ambalaj ayn1 zamanda tiiketici igin de yararhdir. Karar verme mekanizmasini
basitlestirir ve hizlandinir.

I¢ki ureticileri uriinlerine gizli bir cekicilik kazandirmak ve diger igegeklerden
daha ¢ok satabilmek amaciyla ambalaja 6nem vermege baslamiglardir. Votka, diger
igkiler arasinda en kimliksiz i¢cki olmasina kargin, ambalaji1 en dikkat gekici olamdir.

Amerika Birlesik Devletleri; yararlani anlagildiktan sonra, ambalaj igin iyi bir
pazar olmus ve ambalaj teknolojisinde 6nemli buluglara imza atrmistir. Daha da 6tesi
Amerikan ambalaj sektorii ¢agdashigin ve tiketimin uluslar arasi kiltiriiniin bir
pargast olmustur.

Biyuk olgekli self- servis satig merkezlerinin tarihi yetmis y1l kadar olup, II. Diinya
Savasi'ndan sonra yayginlagmiglardir.

Supermarkete giden tiketici, raflar arasinda yirimeye bagladiktan sonra,
ambalajlarin kendiyle konugmasina izin verir. Bu kosullarda da mantiginin iplerini
ureticilerin eline birakiverir.

Bugiin piyasa fonksiyonlarinin bitinsel ve vazgegilmez bir pargast olarak
tasarimcilarin  katkilariyla, ambalaj tasarimi ve iiriin pazarlamas: kesin bilim
dallarindan biri haline gelmigtir.

Rekabetci ruha sahip ambalaj tasarimcilarn, yaratict pazarlamamn tahmin edilen
gelecek trendlere dayandigini bilmektedirler.

Tiketicilerin satinalma aligkanhklarim bildiklerinden, bu yaklasim tarzi, satis
amach sergi noktalarinin veya bir ambalajin yapisal tasarimm ve grafiginin
planlanmasinda biyiik bir yardimci olabilmektedir.

Sergilerin satis noktasi, tiketicinin dikkatini gekmek i¢in dzel olarak olusturulmus,
bu tuketicinin dikkatini satig noktasina ¢ekecek sekildedir ve iriinlerin en etkili satis
araglarindan bindir. Bu yiizden ambalajlar, bu tirr sergi noktalarinda kullanilabilecek

ve etkili olabilecek bir tarzda tasarlanmayi gerektirirler.
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Ambalaj tasarimi 6zellikle televizyon, gazete ve dergi reklamlaryla etkili bir sekilde
baglantili olmak zorundadir. Ambalaji gozahici bir gekilde betimleyen reklamlar,
mugterilere ambalaji diger cinsleri arasindan etkin bir sekilde ayirdetmeyi ve
tammlamay1 saglar. Onlara bu olanag: verir. Bir firmanin grafiklerle ¢izilmig tanimi
veya marka isimleri olarak logolar, ambalajlari tamma ve tanimlamada ayrica 6nemli

bir rol oynarlar.

Gorsel Tasar Ogeleri Pazarlamadaki Rolii

Endustriyel kosullarda tretilmis olan Uriniin satig siirecini olugturan bélimiine,
“pazarlama” diyebiliriz.”® Pazarlama, bir urtiniin geligtirilip, satig stratejileri ve
kampanyalarinin planlanmas: gibi de dasunilebilir. Pazarlamadaki yaraticilik,
gelecekteki egilimleri algilayabilmenize baghdir. Bu nedenle tasarimci, Uriinin
pazarda kendine yer bulabilmesini saglamak amaciyla, tasarlama islemine
baslamadan once, kapsamli bir 6n arastirma yapmakla yukimlidir. Tasanmc ile
pazarlama boliimii elemanlar arasinda siki bir iletisim olmalidir. Uriin tasarimim
olustururken tasanimci pazarlama sorunlanni, rekabet baskilarimi ve miisterinin
biitgesinin sinirlanim da g6z ontinde bulundurmalidir. Diger onemli bir zorunluluk
da, tasanmcinin geligen malzeme ve uretim teknolojileri hakkinda bilgi sahibi
olmasidir. Tasarimcinin her zaman akilda tutmasi gereken en onemli konu, pazarda
kendi tasarlayacagi ambalajin tek olmayacagidir. Ambalajin ¢evresi rakip triinlerin
ambalajlan ile dolu olacaktir. Tiketici, onun tasarlayacag: ambalaji, rakip trtinlerin

ambalajlan 1le karsilastiracaktir

Ambalaj Ve Reklam

Ambalajlar kendi icinde herhangi bir kimligi olmamasina karsm iiriinlere
giiclii imajlar kazandinrlar. Ambalaj; reklamla beraber veya yanliz basina iken
reklam gibi urinii ortaya ¢ikaran , sattiran en onemli Ggelerden biridir.
Tuketicinin urtina tercih etme nedenidir Cogunlukla tiketiciler alig verige gosterisli,
renkli basili reklamlarla, 30 sn. lik televizyon filmleriyle, radyolardaki reklam

cingillart ve promosyon kuponlanyla hazirlanirlar. Ancak, en son agama ambalajdir



ve tuketicinin giivenini kazanarak, alig verig arabasinda yerini alir. Reklam
kampanyalari, tiiketicileri satin alma dirtising harekete gegiren igin itici gugctar.
Ambalaj bir ¢ekim unsurudur. Cogu zaman uriini olast kilan giigtiir. Toptanci
piyasanin analistleri reklamlarda wvurgulanan marka kalitesi ile saptanan fiyat
iligkisinin ve tiiketiciye sadakat duygusunun niteliklerini irdeler.

Markalarin ortaya ¢ikmasim ve standardizasyonu saglarken reklamlar anlamli ve
genis capli dagitimlann olasihigim arttirir.

Uriiniin tatminkarh@ icin giicla bir iletisim araciyken, iirin tiiketildikten sonra
tiuketiminde egit derecede glicti semboli haline gelirler.

Uriiniin markas: ile tiiketicinin iiriin gelecegi hakkindaki diisiinceleri
arasmda bir iliskinin vardir. Bu iligki reklamla yakindan ilgilidir.

Londradaki reklam ajanslarindan biri, Twill Price Court Twivy D'Souza,
ambalajlamanin reklamdan daha énemli oldugunu iddia eder. Reklamda tiiketicilerin
dogal bir suphesi oldugunu fakat ayni siipheci tavri ambalajlar igin gostermediklerini
ileri surer. Raflar izerindeki yagsam standard: bir reklam kampanyasi igin olsa olsa
sekiz, dokuz haftalik bir zamandir. Oysa bir ambalajin yasam 6mrii bununla

kargilastirilamayacak kadar uzundur. Bu zaman bes yila kadar gikabilmektedir.

136



2.5. AMBALAJ -TUKETICI ILISKILERI
2.5.1.Ambalaj Kimliginin Tiiketiciyle Iliskisi

Ambalaj; tiketiciyle ilk iligkiye giren uriniin kabidir. Tiiketiciye giiven vermek
zorundadir. Uriiniin aym anda pekgok seyi ifade eder. Uriinin hijyenikligini |
kalitesini vb...giivence altina alir.  Tiketici ambalajdan etkilenir. Ancak ambalaj
titketiciden etkilenmez Ureticinin belirledigi hedef kitle ye yonelik ambalajlar
tiketiciye sunulur . Tuketici tercith hakkint kendisine sunulan trinler arasindan
kullair. Uriinler donemin egilimlerine gore uretilerek piyasaya sunulur. Bu
baglamda egilimler de tiiketici segimlerinde etkili olur. Ancak ambalajlamanin
genis kapsaminda tiiketici iliksilerine farkli bir agidan da bakmak gerekir. Ambalaj;

urdanlerin i¢in kilifi olmanin diginda giyim seklinde insanlarida paketlemektedir.
2.5.1.1. Tiiketici Kimli3i Ve Pazar Uriinii Olarak Ambalaj Iliskisi

Giinimiizin en 6nemli unsurlarindan biri olan “ambalaj kavrami”m kuguk
cercevede ele almak olasi degildir. Bu kavram, insanlann kimliklerini ne sekilde
olusturduklart ; dusincelerin nasil sunuldugu , ortadan yok olduklan ; siyasi
adaylarin ne gekilde segildikleri ve toplumsal politikalarini olusturduklariyla bile
ilgilidir. Ambalaj heyecanlandinr ve giivence verir, daha iyi ve yeni olani vaad eder.
Camagir tozu gibi basit seyleri sunarken de, heyecan ve giivence verme teknigi
uygulamir. Insanlarin kendilerini yalmizca dis macunu ve otomobil tiiketicisi degil,
belli bir yagam bi¢imi, devlet yonetimi ve saglik gibi akla gelmeyecek seylerin de
alicist  gibi  hissetmeleri  hedeflendigi toplumlarda ambala; kagimilmazdir.
“Disiincelerin pazar bir agora degildir.”" Insanlar gatigir, miicadele eder ve ortak bir
yol bulurlar. Bu alan, deger yargilarimin ve kararlann biiyiik bir 6zenle sunuldugu bir
stipermarkete doniisiir. Bireyler, bunlardan kendilerine en uygun olam segerler ya da
almayarak, rafta birakir. Insanlar siirekli olarak tiiketici konumunda olamazlar. Bu
durumda da hayatta kalabilmek ya da basarili olabilmek amaciyla kendilerini
ambalajlamalan gerekmektedir. 1990'larin baginda gorilmeye baglayan ekonomik
dar bogaz ve giderek azalan olanaklar gelismis diinya tilkelerinde dahi etkili olmaya
baslamistir. Rafta daha fazla yer kapmaya caligan triinler gibi insanlar da, yeniden

yaratma ya da en azindan yeniden sunma gibi yontemlerle, kendilerini daha g¢ekici ve
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giuvenilir gostermeye g¢alismiglardir. Bir ¢ok meslek insanlart kisiliklerini
degistirmeyi zorunlu kilarak, onlarn ambalajlanmis bir hale getirmigtir. Bu olgunun
kendine 6zgu bir tarihgesi vardir.
Yillardir, insanlar belli amaglar ve firsatlar igin 6zge¢mislerini yazarak, kendilerini
ambalajlamaktadirlar . “ IBM'in uzun yillar bagkanligin1 yapmis olan Thomas J.
Watson Jr., sirketi tutucu, erkekler igin; siyah takim elbise, beyaz gomlek ve
papyonu; kisiye 6zgii ambalaj olarak tammlamistir. Unla Griinlerinin Elliot Noyes ve
Paul Rand tarafindan ambalajiyla birlikte tasarlanmasina da bu olguyu paralel bir
eylem olarak degerlendirmigtir. Basari igin giyinen herkes, bir ambalajlama
eyleminde bulunmaktadir.””’?
“1950'den beri, politik bir adayin giyimi ile ambalajlanmasi asamasinda, halkin ne
gormek istedigi ve beklentileri, sabun ve sampuan icin yapilan pazar arastirmasiyla
aym yontemle belirlenmektedir.”” Bu konuda yapilan tartiymalar son yillarda
Amerikan siyasi yaymlarinda sik¢a tartistimaktadir. Ambalajlanmig adayin tipki Diet
Pepsi gibi , korkutmayan, ilgi ¢ekecek bir yontemle mesaji iletmesi beklenir. Akil
kanstiran ya da gereksiz gorsellikler tasiyan adaylarin bu ozellikleri ortadan
kaldinlmaya ¢alisihr. Tipki ambalajlanmis gidalanin  kokleri ve gereksiz
yapraklarninin onceden ayiklanmasi gibi. Ambalaj adayi, ona her hangi bir kirin
bulagmasini engelleyerek, korur. Misteri- segmenlere temiz ulagmasi saglanir.
Insanlar bu tiarde ambalajlanmaktan rahatsiz olduklarini ifade etmekte olsa
bile diinyada rekabetin boylesine artmig olmasi, her seye ayiracak kadar yeterince
vaktimizin olmamasi, gérintinin daha da 6nem kazanmasina neden olmustur.
Gergekte bu; tipki politika, eglence ve sipermarketler gibi, ¢agdas yasamin
gergegidir. “Ornegin Marilyn Monroe'nun sahip oldugu 6zgunlige
Jane Mansfield hi¢ bir zaman sahip olamadi. Marilyn, Hershey'in barindaki
yiyecekler gibi agiz sulandirici, Cola sigesi kadar bigimliydi. John F. Kennedy ya da
Elvis Presley'in dikkatle yansittiklari bir imajlari vardi. Ama Bill Clinton her
ikisininkini bir arada yansitmay basarmigtir >
Ambalaj insanlarin davramg bigimlerinin bir pargasidir. Iletisim kurmakta ve

anlagilabilirligi saglamakta son derece etkindir.
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2.5.2. Ambalajin Kimlik Ogelerinden Biri Olan Trendleri Belirleyen
Faktorler

Yasamimizi yizlerce ambalajla paylasiriz. Parfum sisesi, ketcap sigesi, seker
paketi gibi ambalajlar evimizde , isimizde ve yasam cevremizde bizlerle birlikte
yasarlar. Ancak strekli degiskendirler, icerikleri yenilenir ve gelistirilir. Lezzetlerini
ya da niteliklerini degistirirlerken tuketicileri ikna edecek yeni standartlan olusturma
cabasindadirlar. Ambalajlar degisen sa¢ ve yasam stillerinin, degisen trendlerin
gostergesidirler. Hatta toplumsal egilimleri yansitirlar.

Baz1 6zel tir ambalajlar driinlerin daha ¢ok kullanilmalarina neden olurlar. Hem
icerdiklert Grin hem de belli bir yagam bigiminin semboludurler.

Ambalaj farkli kultorlerde farkh etkiler yapan kilttrel bir fenomendir.

2.5.2.1. Tasarnm Trendleri

Reklam her zaman hizliligi ve ¢abuklugu yansitir. Ambalajlardan grafigi ve
formuyla donemin tercih edilen rengi, giiniin yaklagimi hakkinda tiim bilgileri aliniz.
Ambalaj varolma savasin1 bu sekilde devam ettirip varlik bulmustur. Ortaya ¢ikan
yeni teknolojiler, yeni malzemeler, toplumsal olaylar trendleri belirler. Uriinler gelir
ve giderler. Bosalanlarin yerini yeni gelen ve dikkati ¢eken uriinler hemen doldurur.
Satiglar diugmekten kurtulamadigi zaman, renkler, formatlar, tasarimlar, veya
kavramlar da kendilerini bu dislisten veya kayiptan koruyamaziar. Bu gidenlerin
yerine diger tercth yarigina katilan yeni drtnler gelir. Bir irtin kendini bir anda
zirvede bulabilir. Ancak pazara saldirgan rekabet¢i faaliyete sahip yeni bir triin
girmesi veya yeni bir egilimi isaret eden sosyal ve popiler bir tema degisimi ile kisa
strede dusus kaydedebilir.

Kuguk bir firma buyiik ve ¢ok atakli bir sirket tarafindan is yapmaya deger
gorulir, bu sirket tarafindan ona ihtiya¢ duyulursa, veya yeni yoneticiler iyi tiketici
urinlerini  gergeklestirme operasyonuna baglarsa, yeni baskanlar, pazarlama
direktorleri, urin yoneticileri yeni bir egilim yaratma cabasina girer. Genelde
saldirgan ve kavgaci tarzlar daha ¢ok satis saglar. Uriiniin nitelik veya formunda

yapilacak degisikliklerle ilgili sunlar soylenebilir;



e Agagilarda seyreden bir Griniin ¢izgisinde yapilacak herhangi bir degisiklik
urine dikkatlerin ¢evrilmesine neden olacaktir.

o Bazen sirf degisiklik icin degisiklik yapilabilir. Boyle bir ¢aba uzun bir
etkilenmeden daha ¢ok kisa vadeli anlik bir etkilenmeyi ve dikkati hedef alir.

o Uriniin daha c¢agdas gorinmesi istenebilir. Eger bu caba yanhs ellere
birakilacak olursa, bu siire¢ igerisinde ¢ok iyi bir isme ve markaya sahip olan bir
urun kendi kimligini yitirebilir.

e Bazen ¢ok ¢agdas bir kavram tasarimimin sahip oldugu sicaklik ve yakinliktan
heyecan yaratarak urini cazip kilar. Fakat cesaretlendirilen tiiketiciler iriiniin
kalitesine zarar verebilir, onu gozden digurebilirler.

Iyi bir konuma sahip bir iriinii yeniden tasarlayip satisin1 arttirmayi distiniirken,
tasarimcilarin ; Urliniin kimligini yenilemesi,uriiniin kalitesini daha da arttirildigint
temin etmesi ,urine oncekinden ¢ok fazla bir ilgi gosterilmesini saglamasi, kaliteli
imajim diger urinlere de yayginlastirmak konularinda bagarili olmasini saglamasi
gerekmektedir. Ureticiler ve tilketiciler arasinda en son olani, en iyiyi, en ¢agdas:
yakalamak i¢in siirekli bir yarts vardir. Ureticiler, tiiketicilerin éncekinden daha gok
titiz ve teredditli olduklarinin farkindadirlar. Gergekten de birbiriyle rekabet eden
artnlerde; kalitesini bu uriinlerin birbirlerinden farklarimi ve kolay kullanmalarimi
saglayan ¢nemli etkenleri ayinci vasiflar: fark etmemizi gittikge zorlastirmaktadir.
Eger bir alici, Grani suf hos kokusundan dolayr hatirliyorsa, o zaman bu triniin
sattlmasi i¢in gereken gorsel grafiklerin gerekliligi veya onemi azalir. Su anda
kullanmilan batin etkili yontemlerle ve diizenlemelerle artinlerin standardizasyonu ve
benzerligi ile iligkilidir. Boyle bir yerlesikligin, egilimin koklesmesi durumunda,
ufak detaylar tuketicilerin Grind hatirlamasina yardimer olacaklar  demektir.
“Tasarimcilar genellikle ismi hentiz duyulmamis bir Griin i¢in tasanim geligtirmek
zorundadirlar. Eger Granin adi “Shim” ise, daha sonra uygun bir renk ve dekor
tasarimi slim igin grafikerlerle gergeklestirilir.”” Bir sonraki asamada tasarimin gok
iyi sunulmasi ve herkesge kabul edilip begenilmesi siirecine gegilir. Uriin isimleri
kesinlikle tasarim kararinin bir pargasmni olusturur ve yeni bir tasarimun ilk plan

asamasindayken en azindan diisiincede bile olsa tasarimia i¢ igedir.
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2.5.2.2.Ambalaj ve Trendleri

‘Avmpa Ve Kuzey Amerika’da Ambalajlama Trendleri

KANADA

DANIMARKA

FRANSA

9 4l

JAPONYA

HOLLANDA

ISVEC

INGILTERE

AMERIKA

VAR OLAN TRENDLER

Tutucu. kaliteli drimleri tercih
eder. Siise dnem vermez. ki dil
konusulmas: nedemyle kalabahik
gorimtilil ambalajiardr

Tasarmm Amerika dan daha fazia
gelisnustir. Basn diiz ¢izgiler.Cok
savida sembol kallamlir,

Amerika dakinin aksine nostaliik
goriintl veglentr. Y enihikei tasarumda
oncit degil.

Mitkemmel grafikier Dogal malzeme-
nin kusursoz kullanima ivi temiz baska
Asva ambalay tasarunmda ncll.

Kusursuz viizevsel fasanm.
Cagdas cgilimdere Gnem verilivor.

Sradist ambalaj tasanmi.
Cagdas egilimlere Snem vertlir,

Gelisen tasargm endiistrisi. Daba az
Gosterish. daha dingin tasarundar.

Basit ve net grafikler Karmasik
olmavan harfler. Belirgin .ini
tasartmlar. Dogal ve toprak
renkierin faztasivia kullanmn.
fotograflarn etiket ve ambatnida
kullanmi.

GELISTIRILMESI GEREKENLER

Tasarmmda vasalar geregi var olan bilgilerde
denetun.

Malzeme trerinde daba nitelikli sanatsal
asanmlar ve bask.

Uriintin  gorintiisitvle bittiinlesen basit-
lestirtmus gizgr ve grafikler.

Daha az abartil ambalay .daha cok
otomasyol,

Tiketicive daha vveun ambalylar,

Daha vi nostaljik .ambalajlar.

Tiun s alanmnda ambalaj’'a cok
anem verilmest. Gelistiriinus bityiik
bovutlu ambalajlar.

Raf Gmarg uzun triinder . daba kolay
kullanums olan vivecekler .Ekonomik
malzeme daha kolay vok edilebilen
Ambalaglar.



2.5.3. Tiiketici Kimligi ve Moda

Tiiketici; endistri kiltariiniin bireyidir ve siirekl toplumsal degisimlerle
kargilagmaktadir. Bunu belirleyen en 6nemli etmenlerden biri modadir. Kimliksel
simgelerin degigimini ve donisimuni moda etkilemektedir. Tuketici igin moda,
kimliksel kodlarin degismesinde ve donismesinde dnemli etkendir.

Moda ve kimlik birbirinden yararlanir. Kimligin dinamizmi,

triinin yoneliminde kararsizliga neden olur. Bu durumda tiketici segme ediminde
karar verme gerilimini yasar. Bunun nedeni kimliksel segeneklerin ¢esitliligidir.
“Moda bu kimliksel dongiiyii sirekli devingen kilmaya egilimlidir.””® Sonug olarak
kimligin ve modanin degisiminin ve ¢esitliliginin kaynaklan belirsizligin yarattigi
celiski ve ikilemlerdir. Kodlama belirsizligi veya azhg modamn temelini olugturur
diyebiliriz. Celigkiler, ikilemler bu eksik kodlamamn sonucu olarak ortaya ¢ikar.
Moda ve taklit kimlik olusturmanin karsisinda iki etmendir. Farkhi trendler in ortaya
ctkmast sonucunda kimliksel ogeler yeni kimliksel 6gelere doniismektedir.
Giinimiz degisen kosullan sonucu mevcut kimliksel 6geler , yeni birtakim
kimliksel 6gelere donistirilmektedir. Bu her sektorde kendini gosteren yaklagimlara
ornek olarak unisex ( cinsiyetsiz ) uriinleri verebiliriz. Ambalaj sektori iginde ayni
durum gegerli olmaktadir. Unisex trtinlerde ; ayn triiniin hem erkek, hemde
kadiniara ybnelik olmasindan dolay: iki kesim i¢inde ayn driinler yerine tek bir
urinu tercih etmekte bu da hedef pazarin boyutunu biyitmekte ve boylelikle
tireticinin Uretim sermayesint diasurmektedir.

Bunun yamsira dogal gereksinimlerden dolay: ayni trtinler farkh donemlerde farkli

egilimler sonucu , farkh moda ve kimliksel degerlerin simgesi olmaktadirlar.
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2.5.3.1. Nostalji

Son donemlerde tasarimlarda en ilgi g¢ekici uygulamalardan bir tanesi eski
ambalaj tasarimlarinin  kullanilmasidir. Kagimlmaz bir sekilde 21. yy. dogru
giderken, konusan ve diginen bilgisayarlar, arabalarla etrafimiz sanlirken,
gecmisteki bazi degerler aranmakta ve 6zlenmektedir. Ancak gogunlukla bu nostalji
ile illuzyondur. Bu illizyon tasarimcilar tarafindan kullanilarak, bu egilim sayesinde
tamtimini  yaptiklari urunleri daha kolay satabilmektedir. Bunu da geleneksel
fotograflan kullanarak, ge¢misten bazi imajlart devreye sokarak basarmaktadirlar.
Geleneksel metal ambalajlarin kullamlmasi, plastik éncesi dénemden beri standart
triinlere bagka tur nitelikler eklemis, kalite kaybinin yol agtig1 boslugu nostaljiye
dayanarak kapatmuglardir. Nostalji ayrica ‘saglikli tiikketimle, yemekle’
ozdeslestirilip, ¢iftlik evleri imajlari kullamlmistir. Veya ev tiretimi ve evde yemek
yapma gelenekleri yeniden degisik mekanlarda canlandirnimistir. Bu bir gegmis

iitopyanin siregelen toplumsal mitinin bir 6rnegidir.
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Kimlik ve ambalaj iligkilerine bakildiginda her urini kendi ambalaj kategorisinde
gerlendirmek gerektigi ortaya ¢ikmustir. Oncelikle ambalajin genel  simflandirmast
pildiginda dretici, dagitici, saticy, tiketici olarak dort simif olarak ele alinmalidir. Bu dort
ri sinif i¢in ambalaj farkli 6nemler tagir;

Uretici i¢in malin satabilmek dreticinin yasamim sirdiirme garantisidir ve bu durumda
ibalajlama 6nem kazanmaktadir. Bu dort sinif igersinde ambalaj ve kimligin en hayati
em kazandigi smf dretici simifidir. Cinkii  ambalaj tiiketici pazarinda kendini ifade
erek ulagmak istedigi hedef kitlelere ulagmasinin yoludur. Ambalaj gida, igecek, kozmetik,
sesuar vb... pek ¢ok endistride tUreticinin kaybi veya kazancimi belirleyen 6nemli bir
cendir. Gunumiiz ¢agdas pazarinda dogru ambalaj dogru mekan ve zamanda pazara
nularak tiketicisine ulagtif1 takdirde diretici basarili olarak rakipleri arasindan tercih edilir.
1 nedenle, dureticiler olugturduklart kurum ve marka kimlikleri dogrultusunda pazara
carilacak  Gruniin ambalajini belirler.  Kendi belirledigi kimliklendirme yontemi ile
inani ambalajlayarak tuketicisine ulastirir. Ambalajin seciminin 6nemli sekilde etkiledigi
distrilerde iretici giinin degisen kosul ve egilimlerine gore imajini belli sirelerde
nilemek zorundadir. Aksi takdirde imaj yenileyen diger triinlerin yaninda titketici profini
Kigid

Uretici pazara sundugu iiriinler iginden, tiiketici secimini sunulan tirGnler arasindan yapar.
ani, Ureticiler aynt zamanda donemin tiketici egilimlerini de belirler. “Ambalaj ve tGran
mliginde en 6nemli rol reticiye aittir” diyebiliriz . Uretici icin ambalajin hem sarma ,
wruma fonksiyonu, hem de tirinii pazara sunabilecegi , imaj1, kimligi 6nem kazanir. Aslina
kilirsa, dagiticiya ulagincaya kadar olan istifleme | satici tarafindan depolama vb.. .Griiniin
keticiye ulagincaya kadar olan tim asamalari Ureticiyi ilgilendirir.

Dagiticr icin ambalajin 6nemi tasima fonksiyonu ile iligkilidir. Bu sinifta ambalajin
mliginin higbir dnemi yoktur. Amag, Ureticiden alinan Urinlerin hasar gérmeden en kisa
rede tiketiciye nakledilmesidir. Bunun igin kendi basina bir kimligi olan ancak sadece
:¢ici tagima fonksiyonu goren, tagidigr trunlerle higbir iligkisi bulunmayan paletler | nakliye
onteymirlart - vb... ambalajlar kullanilir. Tuketiciler bu ambalajlar1 gormez ve higbir iligkiye

rmezler.



Saticr i¢in  de ambalajin  kimliginin bir 6nemi yoktur. Ambalaj tercih edildigi, satis:

oldugu siirece raflarinda sergiler. Satict  tiiketici ve iretici arasinda vitrin gérevi goren bir

aracidir. Bu yuzden, satici agtsindan ambalaj kimligine deginilmemistir.

Tiiketici i¢cin ambalajin kimligi ¢ok onemlidir.  Tercih edilecek ambalajin kimliginin
titketicinin kendi kimligi ile uyum saglamasi, tiiketicinin bu kimligi benimsemesine baglhidir.
Tuketici tarafindan ismi séylenmeyen triin  yok olur . Imaj yenileme problemi yasayan
ambalajlarin tiketici profili erir. Tuketici ile driin somut bir iligkiye girer. Tiketici igin
uriinde yapilmis olan kimliklendirme gergek igeriginin 6niine geger.

Konumuz ambalaj ve kimlik iligkileri oldugundan dolay1 , bizi en ¢ok ilgilendiren simiflar
ambalaja tiim kimlik 6zelliklerini yiikleyen tretici ve kendi kimligi dogrultusunda sunulan
artnlerden tercih yapan tiiketici sinifidir. Uriinlerde tiketiciye sunulmak tizere tasarlandig:
i¢in  kimlik kazandirilmis tim Grinleri tiiketici iiriinleri olarak ele alabiliriz.

Tiiketici ambalajlari da su sekilde siniflandirmak mimkiindir:

AMBAILAJ

Tiiketici ile Direkt iliskili U
TUKETICI AMBALAJLARI o
Temel gereksinim ambalajlan Gida P cnariae PE
)]  (Birincil Gereksinimler) > e
Urlintin Tiiketicl lle Hiskive Girdigi 3 T
ek R
Temel gereksinim ambalajlan e — ﬁé
(ikincil Gereksinimler) Femiztik Orinlerd
> Ambalajin Tiiketicl ile Higkiye
Girdigi La Icecek
_Liiks Tiiketim Uriinleri Kozmetik
™~ Uriiniin Tiiketici ile Iligkiye
Girdigi —
L p| Kisisel Bakim
N Aksesuar
> Giyim
Temel Gereksinim Ambalajlan
( Ugiinciil Gereksinimler) T
P Ambalajin Tiketici ile fliskiye [P Petrol Uriinleri
Girdigi

4



Ele alinan ambalaj, kimlik tanimlari, kimlik simuflar1 ve ambalaj- kimlik 6zellikleri ve
abalajdaki etkileri dogrultusunda ortaya ambalajlanan tirtin ile ambalaji arasinda bir kimlik
skisi oldugu c¢ikmistir.  Ambalajin kimlik &zelliklerini dogru tamimlayabilmek i¢in
evine, sektorine, tasidigi anlam gore vb.. ambalajlan pekcok sinifa ayirmak
rekmektedir. Tuketicinin birebir iliski kurdugu ambalajdaki kimlikle direk iligkide
madig1 ambalajin kendi kimligi arasinda buyuk farklar vardir.

1 sonuglar dogrultusunda kendi 6zgiin kimligini olusturmus; ancak tiketici ile iligkiye
rmeyen tastyicit ambalaj gozardi edilmistir.

Bunun yanisira , mamiil ve trin iki farkl unsur olarak ele alinmistir. Bu arastirmada;

Jritn: Tasarim siirecinden gegen, aksesuar, teknoloji, ev gerecleri vb.... tim
addelerdir. Genellikle ambalaj tirinii paketlemektedir.

viamiil: Tasarim siireci yagsamamis mesrubat, parfum, deterjan, yag, sampuan vb....
addeler i¢in kullamlmaktadir.

Genel olarak mamiiller, paketlendikleri ambalajlara yiklenen kimlikle kimliklendirirler.
amilii paketleyen ambalajlar trtin olmaktadir. Mamil deterjan gibi bazi tiriinler ne olursa
sun ambalaji ile biitinlestigi durumlarda kendi islev manasini yitirir. Artitk mamiliin ne
wdar 1yi yikadigi onemini yitirir. Ambalaj iyi ve temiz yikadigt izlenimini veriyorsa iginde
1lundurdugu mamiliin anlamin1 bastirmis olur. Buradan ¢ikarabilecegimiz sonug: Tasinan
lam ambalajin dis1 kadar 6nem tastyamaz oldugudur.

Tim ambala; simiflarinda ambalajin kimligi farkh 6nem sirasinda yer almakta ve
rkli  bir kimlik sinifini ifade etmektedir. Kimlik siniflarimin - ambalajda yer aldigi 6nem
rastm ele aldigimizda farkli ambalaj simflarinda farkli  kimlik tarleri ortaya ¢ikar. Bir
sterjan kutusunun ifade ettigi kimlik ile bir megrubat olan Coca Cola sisesi’nin ifade ettigi
miik tamamiyle baskadir.

Coca Cola ve Heinz ketcabin1 ornek verirsek; igindeki iran tiketici ile temasa giren
> form olarak gelisim sirecini tamamlamis; bir drin olmus, bu ambalajlar bicimi ile
keticilerin aklinda yer edinmis ambalajlardir. Bu g¢esit ambalajlar bigimi ile kimligi

usturmustur. Igindeki driiniin ne oldugu onemli degildir.



Kimhlik Siniflan

1. Uriin Ambalaj Kimligi : Bigimi ile i¢inde triin-mamil olmasa da neyin ambalajt
oldugunu ortaya koyabilen, tiriniin ambalaji ile butunlestigi kimlik; Grin olmug ambalaj
Absolut Vodka , Heinz Ket¢ap, Castrol Motor Yagi, v.b... 6rnekler versek dahi, bu
siniflamanin en bagarilt trini Coca Cola sisesidir. Formun , gorsel yapiyla biyiik bir
uyum iginde biitinlestigi bu ambalaj ; paketledigi tiketim malinin  kimlik olarak oniine
geemistir.  Bu kimlik tirtinin  form ile kimlik kazandirdigt sdylenebilir. Form kendi
kullanim bi¢imint  gorsel kimliklendirme olmadan da ifade eder 6ne gegmistir. Bir
ambalajin  Grin kimligi kazanmis ambalaj olmas: igin sadece bigim 6nemli degildir.
Ancak genel olarak bu siif ambalajlarda  bigim 6ne ¢ikmustir.  Gorsel kimlik
elemanlarida bigimin ifadesini gig¢lendirmektedir.

2. Gorsel Kimlik Elemanlari ile Olusturulan Kimlik: Uzerinde gorsel bildirisi olamadigi
durumlarda hangi Griindl , ne amagla tagidigi belli olamayan ambalajlar igin gegerli bir
tanimlamadir. Bigim gorsel ogeler olmadan bir sey ifade etmez. Logo, marka, isaret,
renk , vb. gorsel kimlik elemanlar1 ile ambalaj anlam kazanir. Iki boyutlu gorsel ogeler
bigimin 6nlne geger.

3. Firma Statii Kimligi: Bu tarz kimlik firmalann olusturduklar imajla iligkilidir. Ayni
anda hem urin ambalaj kimligi, hemde gorsel kimlik 6n plana g¢ikarilmis olabilir.
Genellikle liks tuketim mallart treten Ureticiler bu tarz ~ ambalajlan tercih ederler.
Firmanin pazarda boy gosterisidir. Tuketici iginde firmanin mal olan markayi kullanmak
imaj1 agisindan gok onemlidir. Firma kimligini gereksinimlere degil, inceltilmis kisisel

zevklere uygun sekilde olusturur.



Ambalajda Kimlik
Smiflan

' ’ '

Uriin Olarak Kimlik Kazanms Gorsel Kimlik Olarak Ambalaj Firma Statii Simgesi Olarak
Ambalaj ( Kimlik Tagiyicr) (Gosterge Tagiyicy) Ambalaj
» Form H Marka-Logo > Form
Gorsel Ogeler - Isaret P Marka-Logo
L] Renk - Renk
Y Boyut [ Bovut
L 1$aret

Bu kimlik simiflandirmas: endistrilesme ile olusan yeni anlayisla firmalar ¢ok uluslu
na egilimine girme gerekliliginin sonucudur. Bu gereklilik hedef pazarlarda kendi
inlerinin kalicthgim saglama g¢abalarini olusturmustur. Bu ¢abalar firmalarin ariinlerine
nstyarak bir kimlik olusturma zorunlulugu getirmistir. Bireysel kimligin 6nem kazanmasi

firmalar yapilarini, egilimlerini, 6zelliklerini ve pay almak istedikleri pazari yansitacak
in kimliklerini olusturmustur.

Tiketici igin firmayr tanimlayict bir unsur olan .gorsel kimlik ogelerini firmalar
irka, logo, renk vb.. oOgeler olarak urtn ambalajina  yukleyerek piyasada rinin
ndine olan aidiyetini belirler. Firmay: taniyan tiiketicinin Grine guven duymasi saglanir;
ylece Griinu tercih etmesi kolaylasir.
onu¢ olarak, nesnenin kendisi ambalajindan soyutlanamaz .Uriiniin kendine ait kimligi
rdir; ambalajt vardir ambalajinin da  kimligi vardir. Ambalajin  kimligi {rinin
lirleyiciliginde olusur. Bir ambalajin basarisi paketledigi iiriinle biitiinlesmesi ve iki

mligin birbiriyle paralel olarak ortiismesi ile dogru orantihidir.
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