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ÖZET 

 

Grafik tasarımda ambalajın tasarımı ile ürünün reklamı arasında ili�ki olup 

olmadı�ını saptayabilmek bu ara�tırmanın temel amacını olu�turmaktadır. Alt 

amaçlar ise ambalajın grafik tasarım ö�eleri ve ilkeleri do�rultusunda tasarlanması, 

tüketici satın alma davranı�ında reklamın rolünü ve tasarım e�itimindeki önemini 

de�erlendirmektir. 

 

Ara�tırma literatür tarama modelli betimsel niteliktedir. Çalı�ma evreni Ülker 

ve Eti firmalarının kare çikolata ambalajlarıdır. Örneklem 2010 firma satı� 

raporlarından elde edilen veriler ı�ı�ında, evrenin içinden seçilen 14 türde kare 

çikolata ambalajıdır. Ara�tırmanın I. bölümünde ambalaj kavramı ve türleri, gıda 

sanayinde ambalajın fonksiyonları ve tüketiciyi satın alma davranı�ına yönlendiren 

etkiler ele alınmı�tır. Ambalajın tarihsel bir geli�im de�erlendirmesi yapılmı� grafik 

tasarım içindeki yerine ve önemine de�inilmi�tir. Ayrıca grafik tasarım ö�eleri ve 

ilkeleri do�rultusunda renk, illüstrasyon, tipografi ve markanın sa�ladı�ı imaj, simge, 

sembol, i�aret, uyarılar ve malzeme seçiminin ambalajın ba�arısını etkiledi�i 

üzerinde durulmu�tur. Ambalajın tanıtma, bilgilendirme ve satın aldırmaya 

özendirme i�levlerini yerine getirerek ürünün reklamını yaptı�ı sonucuna varılmı�, 

günümüz �artlarına cevap verecek ba�arılı bir ambalaj tasarım e�itiminin gereklili�i 

vurgulanmı�tır. 
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Ara�tırmanın II. bölümünde ilgili yayın ve ara�tırmalara, III. bölümünde 

ara�tırmanın evreni, örneklemi, gereç ve yöntemine, IV. bölümünde ara�tırma 

sonucunda elde edilen bulgu ve yorumlara yer verilmi�, V. Bölümde ise elde edilen 

sonuçlar açıklanarak tartı�ma ve öneriler sunulmu�tur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xi 
 

RELATIONSHIP BETWEEN ADVERTISING AND 

PACKAGING PLACE IN DESIGN EDUCATION 

 

DÜZ, Nazan 

Doctoral Thesis, DEU The Department of Fine Art Education, Fine Art Training 

Programme. 

Supervisor: Yrd. Doç. M. Fahri SEVER 

July 2011, 316 pages. 

 

ABSTRACT 

 

In graphic design, determine whether there is a relationship between the product 

advertised and packaging design is the basic purpose of this study. Sub-objectives are 

to evaluate the design of packaging graphic design elements and principles of design, 

the role of the ad in consumer buying behavior and the importance of design 

education.  

 

The research is kind of literature screening.  Working area is consisting of package of 

the square chocolate of Ulker and ET�. The data obtained from the sample of the 

universe through the wrapping of the 14 kinds of Chocolate Square in the light of 

company reports 2010 sales. Part of the concept and types of packaging, food 

packaging industry and consumer purchasing behavior, directing influence functions 

are discussed in part 1 of the study. Historical development and the importance of 

graphic design have been mentioned. In addition, the icon, symbol, signs, warnings, 

and material selection affect the success of the package in accordance with the 

principles of graphic design elements and color, illustration, typography and brand 

image. Introduction, advertisement and care to buy the product advertised that was 

reached by fulfilling the functions of promotion have been realized by the package, 

to meet today's requirements of a successful packaging design education emphasized.  
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In part II of the study, relevant publication and research, in part III,  universe, 

sample, tools and methodology of the universe, in part IV  result of research findings 

and interpretations, in section V explanation of the  results, the discussion and 

recommendations are presented. 
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BÖLÜM I 

 

 

G�R�� 

 

 

Bu bölümde ara�tırmanın gerekçesini içeren problem durumuna, problemin 

kuramsal çerçevesine, ara�tırmanın amacı ve önemine, problem cümlesine, alt 

problemlere, sayıltılara, sınırlılıklara ve tanımlara yer verilmi�tir. Ara�tırma konusu; 

ambalaj, ambalaj-reklam ili�kisi ve ambalaj tasarım e�itimi ba�lıkları altında üç ana 

bölümde incelenmi�tir. 

 

1.1. Problem Durumu 

 

Günlük ya�am içinde her saniye onlarca belki de yüzlerce ileti alı�veri�inde 

bulunulmaktadır. “Toplumsal ya�am, sosyo-ekonomik düzeyleri farklı da olsa 

insano�lunu bir arada ya�amaya zorlamaktadır. Bunun sonucunda ise ya�amın 

vazgeçilmez bir ö�esi olan ‘ileti�im’ olgusu ortaya çıkmaktadır” (Oskay, 1973: 100). 

Böylece insanlı�ın yüzyıllardır biriktirdi�i bilgi birikimi günümüz toplumunun teknoloji 

ve ileti�iminde büyük bir patlama ile ileti�im olgusunu çe�itlendirmekte ve kapsamını 

geni�letmektedir. 

 

“�leti�im sözcü�ü XV. yüzyıldan sonra bir bilgiyi toplulu�a yayma anlamında 

kullanılmı�tır” (Oskay, 1973: 100). Günümüzde ileti�im olgusu, uygulamalı ve i�levsel 

bir sanat dalı olan grafik tasarım ile güçlü bir konuma gelmi�tir (Ertel, 1982: 63-64). Bu 
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sanat dalının ürünleri olan, grafik tasarım ürünleri; kurum kimli�inden ambalaj 

tasarımlarına ve reklam grafiklerine kadar hayatımızda önemli derecede rol 

oynamaktadır.  

 

Endüstri Devrimi’yle birlikte i�levle esteti�in birle�ti�i tasarım kavramı, 

“Grafik Tasarım” deyiminin do�masına neden olmu� ve dolayısıyla grafik sanatı, baskı 

sanatlarını tanımlarken; “Görsel �leti�im Tasarımı” olarak da adlandırılan grafik tasarım, 

i�lev ve esteti�i birle�tirerek kitlelerle ileti�im kurmayı sa�layan, yazı ve resmin bir 

arada kullanıldı�ı görsel anlatım dilini olu�turmu�tur (Eczacıba�ı Sanat Ansiklopedisi, 

Cilt 2, 1997: 701). Teknolojinin geli�mesi ile de ileti�im kanalları ve yöntemleri artmı� 

ve böylece i�letmelerin ürünlerini rakip pazar ortamında tanıtmak amacıyla reklamcılık 

sektörü do�mu�tur. 

 

“Grafik tasarımcının, tüm tasarım dallarında oldu�u gibi ESTET�K’le 
��LEV’i bir araya getirirken estetik elemanları amacı do�rultusunda 
kullanıp, kitleyle ileti�im kurmak için, i�levi daima önde tutması 
tasarımcının SANATÇI’yla olan farkını ve sanatçı kadar özgür bir ortama 
sahip olmadı�ını gösteren ba�lıca özelliktir. Grafik tasarımcı zaman zaman 
yaratıcı niteliklerini ön plana çıkarmakta daha özgür bir ortama sahip olsa 
bile, daima kitleyle etkili bir ileti�im kurmanın yollarını arayıp bulmak 
zorundadır. Bu ileti�imi kurarken, içeri�in görsel anlatıma tam olarak 
aktarılması, görsel anlatımda hedef kitleyle kurulan anlatım dilinin do�ru 
seçilmesi, görsel imajın dikkati çekebilmesi ve akılda yer etmesi, göz önüne 
alınması gereken önemli unsurlardır” (Eczacıba�ı, Cilt 2, 1997: 702). 

 
 

Ambalaj tüm tasarım alanlarının en özeli ve en duygusalıdır. Tam olarak onun 

fizikselli�ini düz bir zeminde ve kabaca mü�teriye göstermek imkânsızdır. Bütün 

tasarımcılar; ambalaja dokunmanın oyunun bir parçası oldu�u, elde kaliteli nitelikler 

sunacak üç boyutlu bir karakterin nasıl olaca�ı hakkındaki ı�ı�ı yakalamakta hemfikirdir 

(Cliff, 2002: 8).  Çünkü ambalaj içeri�indeki ürünü görsel ileti�im yoluyla hedef kitleye 

gösterme i�levini sanatın estetik nitelikleriyle birlikte, renk, foto�raf, illüstrasyon ve 

tipografiyi birbirini tamamlayan bir düzenleme içinde, üç boyutlu forma sahip bir nesne 

olan ambalaj üzerinde kullanarak yerine getirir. 
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Ambalaj; ürünü içeren plastik cam ya da metal ta�ıyıcıları, bu ta�ıyıcıların 

konuldu�u karton kutuları ve bu kutuları içine alarak tek birim haline getiren büyük 

paket ya da mukavva kutuları kapsayan genel bir terimdir (Becer, 1997: 205-206). 

Bunun gibi pek çok �ekilde tanımı yapılabilir. Örne�in Popülist bir yakla�ım ambalajı; 

tarımsal, endüstriyel ve tüketici ürünlerini ta�ıyan, koruyan, tanımlayan, satı� ve 

da�ıtımını kolayla�tıran bir sanayi ve pazarlama tekni�i olarak tanımlar (Robertson, 

1993: 2).  

 

Ambalaj sektöründeki geli�mede rakip firmaların tüketicinin dikkatini daha çok 

çekecek i�aretler ve yollar aramasının rolü büyüktür. Plastik kaplar, teneke kutu, selofon 

ve alüminyum foyl torbalar, polietilen gibi malzemelerin kullanılması son yıllardaki 

yeniliklerin bazılarını olu�turmaktadır (Ünsal, 1984: 204-205). Ayrıca her geçen gün 

teknolojinin getirdi�i olanaklarla ürün ve koruma bazında bu çe�itlilik artmaktadır. 

 

�nsan görsel bir tasarımla kar�ı kar�ıya geldi�i an hemen onunla bir ileti�im 

içerisine girmektedir. Bu kar�ıla�ma birkaç saniye içinde ki�iyi alıp, tasarım yüzeyinde 

kısa bir gezintiye çıkarırsa ve bu gezintiden çok keyif alınırsa, bu alan ki�inin imge 

penceresinden dı�arıya baktı�ı renklerle, biçimlerle örülüyse bu kısa gezintiyi hemen 

tamamlamak istemeyerek, rafta duran ambalajlı ürüne do�ru yakla�arak tamamlamayı 

tercih etmektedir. Çünkü bu ürün kendisine rakip di�er ürünlerden farklı oldu�unu, 

ambalaj tasarımının yaptı�ı sessiz reklamla ispatlamaktadır. Böylece tüketicinin 

dikkatini çekmekte ve ürünü almaya zorlamaktadır.  

 

Endüstri ve tasarım ürünlerinin, tüketiciye sunum için, hazırlanması sürecinde 

çok çe�itli grafik unsurların i�levi vardır. Ürünün adı, markası ve özelliklerinin 

tasarlanmasıyla ba�lanan çalı�malar, etiketi, ürünün konaca�ı kap ve bu kapların 

ambalajlarının tasarımlarıyla sürer ve bütünle�ir. Ürünün tüketim toplumunda bir imaj 

yaratabilmesi için bütün bu grafik unsurların �ekil, renk ve anlatım bütünlü�ü 

göstermesi, ürünün tanınıp benimsenmesi için zincirleme bir etki sa�laması gerekir 

(Aslıer, 1986: 154).  
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Amblemden ürünün büyük ambalajına kadar süren grafik tasarımlar dizisi, 

ürünün özellikleri, alıcıları ve onların etkilenmeleri ile ilgili olarak çok çe�itli bilimsel 

ara�tırmalardan ve verilerden yararlanılarak gerçekle�tirilir. Bu süreç, grafik 

tasarımcının, ileti�im bilimcileri, pazarlama bilimcileri, sosyal bilimciler ve 

psikologlarla kurdu�u bir i�birli�i içinde sürer (Aslıer, 1986: 152; Coles, Mcdowell & 

Kirwan, 2003:1-2). Ayrıca göstergeleri tanımlayarak bunların birbirleriyle ili�kilerini ve 

i�levlerini belirlemeye çalı�an göstergebilimciler tasarımın özsel niteli�inden çok 

anlamla ve kavrama biçimleriyle (metni anlamak için gereken kodlarla) ilgilenmektedir 

(Bıçakçı, 1998: 44-45). Görsel tasarımla girilen ileti�imde grafik tasarımcı, mesajı görsel 

kavram ve biçimlerle anlatmaya çalı�ır. Çünkü aldı�ı ve geli�tirdi�i tasarım e�itimi; o’na 

yapıtında ilkelerini uygulamaya zorlar. Böylece ürünü en iyi �ekilde tanıtacak unsurları 

tasarım bütünlü�ü içinde kitlelere duyurur. 

 

Bir tür ileti�im �ekli olan reklam;  “… bir i�, mal (ürün) ya da 
hizmetin, bir bedel kar�ılı�ında çe�itli ileti�im araçlarında ve genel yayın 
araçlarında (kitle ileti�im araçları / medya), çe�itli yöntem ve �ekillerde, 
belirlenen kitlelere duyurulmasını sa�layan, tanıtan, nereden, nasıl ve ne 
fiyata alınabilece�ini özel, etkileyici bir mesajla anlatan, tüketiciye parasını 
en iyi de�erlendirme yolunu gösteren, yatırımcıya hak etti�i pazarı 
kazanmasını sa�layan, i�lerini verimlendiren, onu yeni yatırımlara te�vik 
eden bir tanıtım aracıdır” (Ak, 1998: 129: Ünsal, 1984: 9).  

 
 

Reklamcılık ise “Kitleleri bir malın, hizmetin ya da siyasi hareketin iyi, do�ru, 

gerekli, harikulade ya da yanlı�, gereksiz, kötü saçma oldu�u konusunda ikna etmeye 

çalı�an i� koluna denir” (Karamustafa, 1994). Reklamcılık günümüzde büyük bir 

giri�imciliktir. Hem kendi içinde bir endüstri hem de çok sayıda insan tarafından 

kullanılan bir araçtır. Çok büyük ve hatırı sayılır bir maliyet sunar bu nedenle dikkatli ve 

etkili bir yakla�ım tarzı gerektirir. Reklamcılık geni� alana yayılmı�tır çünkü zorunlu bir 

ihtiyaca hizmet eder (Farbey, 2002: 3). 

 

Üretim ve ileti�im teknolojisindeki ilerlemeler rakip ürünler arasındaki sabit 

fiziksel farklılıkları neredeyse en aza indirmektedir. Sonuç olarak her �eyi ucuz isteyen, 
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bugün isteyen ve pek çok farklı �ekilde isteyen mü�teriler, bunların onlara nasıl 

verilece�i ile ilgilenmezler (Zyman, 2002: 187). Ambalaj satıcı unsurunu devreden 

çıkardı�ı için mü�teri direkt ambalaj ile ileti�ime geçer. Önemli olan istedi�i kalitede, en 

ekonomik, en kullanı�lı ve en gösteri�li formda olanı almaktır. Bu durumda ambalajın 

üzerindeki grafik tasarım çekicili�i ve akılda kalıcılı�ı arttırıp, ürünün satın alınmaya 

de�er oldu�unu vurgulamak durumundadır. 

 

“�ster ürünün pazar payını yükseltmeye çalı�an bir marka yöneticisi, 
ister stratejiler olu�turmakla u�ra�an bir pazarlama direktörü veya bir 
markanın kimli�ini biçimlendirmeye çalı�an bir reklamcı ya da ürünü 
‘paketlemek’ i�ini üstlenmi� bir tasarımcı olun, sorun sizin markanızın 
rakiplerden ‘daha iyi’ oldu�una, hatta ‘en iyisi’ oldu�una tüketiciyi ikna 
etmektir” (Meyers & Lubliner, 2004). 

 
 

Her ambalaj tasarımının arkasında, hedef kitlenin ya�, cinsiyet, ö�renim 

durumu gibi özeliklerinin esas alındı�ı bir pazarlama stratejisi vardır. Binlerce ürün 

arasında tercih yapmaya çalı�an potansiyel tüketicinin kalbine ve beynine hitap ederek 

do�ru karar vermesine yardımcı olan do�ru bir ambalaj; Meyers’in (2004) de belirtti�i 

gibi “Beni eve götür, verece�in paraya de�erim” ifadesiyle belirsizli�i yok eder, bilgi 

verir ve e�itir.  

 

Alı�ılagelmi�in dı�ında ambalajlar tasarlamak iyi bir tasarım e�itimi gerektirir. 

Tasarlanmı� olanları yeterince anlamak için de sanat e�itimi gereklidir. Günümüze kadar 

e�itimin pek çok tanımı yapılmı�tır. Fakat en çok kabul gören tanımı Kıro�lu’nun (2009: 

2-16) aktarımıyla Ertürk’ün (1972) “E�itim, bireyin davranı�larında kendi ya�antısı 

yoluyla kasıtlı olarak istendik yönde de�i�iklikler olu�turma sürecidir.”  

 

“E�itimin tanımına göre, istendik davranı�ların bireyin kendi ya�antısı 
yoluyla meydana getirilmesi gerekmektedir. Bireyin kendi ya�antısı yoluyla 
davranı�ında meydana gelen de�i�me ise ö�renmedir. Di�er bir deyi�le 
e�itim, geçerli ö�renmelerin olu�turulmasıyla gerçekle�tirilmektedir. O 
halde e�itime kısaca, istendik ö�renmeleri olu�turma süreci demek de 
mümkündür” (Senemo�lu, 2005: 86). 
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Teknolojik yo�unla�manın ya�andı�ı ça�ımızın getirdi�i uzmanlık insanın 

kendisine ve çevresine yabancıla�masına neden olmakta bu da, bireyin haz duygusundan 

ve heyecandan yoksun kalarak mekanik bir ya�am ortamı içine dü�mesine sebep 

olmaktadır. Bu açıdan bakıldı�ında bilimsel e�itimin yanında sanatsal e�itime de dengeli 

bir �ekilde yer verilmesi, yaratıcı nitelikli insanların yeti�mesi açısından önemlidir 

(Çellek, 2010).  

 

Ancak, toplumbilimciler yaratıcılı�ın salt bilinçaltının dı�avurumu olarak 

algılanmasına kar�ı çıkarak, insanlı�ın evrim süreci içinde ya�ayan varlık için en geçerli 

savın de�i�me, farklıla�ma, bütünle�me ve yaratma oldu�unu ileri sürmektedir. Bu 

ba�lamda yaratıcılık kendi de�i�irken çevreyi de de�i�tirme olayıdır. Bu süreçte 

olumsuz �eyler yanında güzellik, birlik, düzen içeren sanat ve bilim yaratıcı davranı�ın 

temelini olu�turur (Kırı�o�lu, 2005: 167-168). 

 

Tasarım e�itimi farklı duyu�, beceri, yeteneklerin kazandırılması ve 

yaratıcılı�ın güçlendirilmesi sürecinden olu�ur. Kaliteli bir e�itim en az dört yıllık güzel 

sanatlar ve tasarım e�itimi veren kurumlardan alınabilir. Grafik tasarımın amacı hem 

ileti�imi, hem de estetik kaliteyi en üst düzeye çıkarmak oldu�undan tasarımda mesajın 

do�ru ve etkili olabilmesi için tasarım ilkelerinin bilinmesi ve bu bilgilerin nasıl 

i�lenmesi gerekti�inin do�ru ö�renilmesi ve do�ru ö�retilmesi gerekir. Bu e�itim ancak 

güzel sanatlar fakülteleri grafik bölümleri ve e�itim fakülteleri grafik anasanat dallarında 

verilmektedir. Tasarım e�itimi günümüz ko�ullarına uygun donanımlı ve yaratıcı 

bireylerin yeti�mesi için vazgeçilmez bir unsurdur.  

 

Özellikle son yıllarda, dünyamızda hızla artan nüfus, buna paralel olarak 

sayıları hızla artan firmalar, ta�ıma, ula�ım ve ileti�im sektöründeki geli�meler, bunlara, 

yo�un rekabet ortamı ve tüketicinin iyi markalara olan e�ilimi de eklenince, hemen 

hemen her i� alanında, firmaların ve bunların ürettikleri mal ve hizmetlerin bir “Marka” 

olmaları gereklili�i ortaya çıktı. Bu da firmaları, özellikle Tanıtım’a daha çok önem 
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vermeye zorladı. Çünkü iyi ve etkili bir markanın yaratılması ve piyasa içinde yerini 

alabilmesinin, daha çok ve daha iyi ara�tırılmı�, planlanmı� ve tasarlanmı�, bir dizi 

(bazen uzun yıllar sürecek) Reklam ve Halkla �li�kiler çalı�masıyla mümkün olabilece�i 

görüldü (Ak, 1998: 17; Coles et al., 2003: 1). Böylece, tasarımcı adayına yaratıcı 

dü�ünce ve bulu�larını geli�tirme yanında bilimsel reklam (pazarlama bilimi), toplum 

bilimi, psikoloji ve kültür tarihi gibi derslerin de verilmesi son derece önemli oldu. 

 

Bu ara�tırmada; Ülker ve Eti markalarının kare tablet çikolata ambalajları, 

malzeme, fonksiyon, kurumsal kimlik, marka ve imaj, sanatsal ve estetik açıdan grafik 

tasarım ö�eleri ve ilkeleri, renk, illüstrasyon, tipografi, simge, sembol, i�aret ve uyarılar, 

geri dönü�üm, sa�lık sorunları ve yasal zorunluluklar do�rultusunda ele alınarak 

ambalajın reklam ile ili�kisi ve ba�arılı bir ambalaj tasarımının en temel gereksinimi 

olan tasarım e�itiminin önemi incelenecektir.  

 

1.1.1. Ambalaj Kavramı ve Türleri 

 

1.1.1.1.  Ambalaj Kavramı 

Ambalaj; içerisindeki ürünün korunması, dayanıklılı�ının sa�lanması, kolay 

ta�ınması ve tüketicilerin dikkatini çekmesi için kullanılan, a�aç, cam, metal, ka�ıt / 

karton gibi materyallerden yapılan ürünün tamamlayıcısı niteli�indeki bir araçtır (Erdin, 

2009) ve ürünün dı� örtüsüdür. 

 

“…bir ürünün nakliyesi, da�ıtımı, depolanması, satı�ı ve kullanılması 
amacıyla olu�turulmu�, koordine edilmi� bir sistemdir.  Ambalaj karma�ık, 
dinamik, bilimsel ve sanatsal ticari bir faaliyet olup, kabul edilebilir 
ekonomik ve çevresel sınırlamalar dahilinde koruma / uygun ko�ullarda 
saklama kolaylı�ı, kullanım rahatlı�ı sa�lar ve bilgilendirir / satı� 
faaliyetlerini destekler” (Arıkan, 2007).  

 
 

A�ırlık, fiyat, üretim tarihi, son kullanım tarihi, ürünün içeri�i, üretici firmanın 

adı, kullanım açıklaması, barkodu, üretici firmanın ileti�im bilgileri, üretim yeri, geri 



 

 

8 

dönü�üm i�aretleri, Türk Standartları Enstitüsü’ne (TSE) uygun olup olmadıgı gibi tüm 

bilgiler, tüketiciye ve satı� yapana büyük kolaylık sa�lar. Bu nedenle ürüne ve üretici 

firmaya ait tüm bilgileri üzerinde ta�ıyan bir ileti�im ve reklam aracı niteli�i ta�ır. 

 

1.1.1.2. Ambalaj Türleri 

Ambalaj iç ambalaj ve dı� ambalaj olmak üzere iki de�i�ik düzeyde 

materyalden olu�abilir. 

 

�ç Ambalaj  

Ürünü ilk çevreleyen ve genellikle tüketiciye ürünle birlikte sunulan ve bu 

nedenle de, tüketicinin ürünü satın almasını do�rudan etkileyebilen bir unsurdur (Toyne, 

438; Gökalp, 2007: s. 81’deki alıntı). Ambalajın tüm fonksiyonlarının iç ambalajda 

bulunması ürünü tutundurma görevinde etkin bir rol oynar. 

 

Dı� Ambalaj 

Paketlenmi� ürünün toplu sevkini sa�lamak ve sevk sırasında meydana 

gelebilecek dı� etkenlerden korumak için daha güçlü malzemelerden yapılan dı� 

ambalaja gereksinim vardır. Ayrıca dı�satımda kullanılacak ambalaj uluslararası 

kurallara ve hedef pazardaki yasal düzenlemelere göre i�aretlenmeli ve etiketlenmelidir. 

Aksi halde ürün zarar görebilir, gidece�i yere ula�mayabilir veya gümrüklerden geri 

çevrilebilir (Usta, 63; Gökalp, 2007: s. 82’deki alıntı). Dı� ambalajla ürünün varaca�ı 

yere en az zararla ula�ması hedeflenir.  

 

Gıda maddeleri özelliklerine göre oksijen, ı�ık, koku ve ısı gibi etmenlerin 

etkisiyle mikrobiyolojik, biyolojik, kimyasal ve fiziksel bozulmalara u�rarlar. Neme 

duyarlı ürünlerde depolama sırasında ürün ile çevre arasında nem alı�veri�i olaca�ı için 

nem geçirmeyen ambalaj malzemeleri, ya� ve ya�lı gıda maddeleri oksijene kar�ı 

duyarlı oldu�undan ve ı�ık oksijenin etkisini hızlandıraca�ından oksijen geçirgenli�i çok 

dü�ük olan ve ı�ık geçirmeyen malzemeler tercih edilmektedir. Ayrıca aromalarını 

yitirme riski olan ürünlerde aroma geçirmeyen filmler kullanılmaktadır. 
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Genel olarak; gıdaların ambalajlanmasında her biri farklı özellikte olan çe�itli 

maddeler kullanılmaktadır. Ambalajların üretildi�i malzemelere, üretim teknikleri gibi 

kriterlere göre günlük ya�amımızda yo�un olarak kullandı�ımız ve geri dönü�türülebilir 

nitelikli ba�lıca ambalaj malzemeleri: Kâ�ıt / karton, cam, ah�ap, metal, plastik ve 

aseptiktir. 

 

1.1.1.2.1. Kâ�ıt ve Karton Ambalajlar 

Kâ�ıt ve karton dünyada en çok kullanılan ambalaj malzemesi türüdür. Ya 

a�açlardan ya da geri dönü�ümlü ka�ıt ve kartonlardan imal edildi�i için geni� bir pazara 

sahiptir (Brody & Lord, 2000: 33). Artan tüketim mallarında kâ�ıt ambalaj ürünlerine 

olan talep hem do�aya hem de insan sa�lı�ına etkisinin en az olması ve geri 

dönü�ümünün kolay olması nedeniyle her geçen gün daha da artmaktadır.  

 

De�erlendirilir nitelikli atıkların % 50’den fazlasını kâ�ıt ve karton 

olu�turmaktadır. Kâ�ıdın hammaddesi de�erli bir madde olan selülozdur. Selülozun 

kayna�ı ormanlar ve özel yeti�tirilen bitki türleridir. Bu nedenle en kıymetli atık cinsi 

kâ�ıt ve karton olarak de�erlendirilebilir. Ambalaj sektöründe de�i�ik yapı ve özellikte 

oldukça fazla kâ�ıt, karton çe�idi bulunmaktadır. Bunların bazıları tek, bazıları çift veya 

çok katlı olarak üretilmektedir. Tür ve özelliklerine göre ka�ıt ambalajlar be� grup 

altında toplanır: 

1- Sargılık ka�ıtlar, 

2- Karton kutular, 

3- Oluklu mukavva kutular, 

4- Viol, 

5- Polistrenli kutular. 

 

Kullanım amaçlarına göre ise; oluklu kutu, karton kutu ve torba imalinde 

kullanılan ka�ıt türleri olarak gruplandırılabilir. Oluklu kutu imalinde kullanılan kâ�ıt 

türleri; kraft liner, test liner, saman fluting, �renz fluting, NSSC fluting, karton kutu 

imalinde kullanılan kâ�ıt türleri; kroma karton, (ku�eli veya ku�esiz) bristol kartonlar, 
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gri kartonlar, torba imalinde kullanılan kâ�ıt türleri; kraft torba kâ�ıtları, klupaklı kraft 

kâ�ıtlarıdır (Gıda Ambalaj Malzemeleri ve Geri Dönü�ümü, 2009). 

 

Kraft Liner: Sülfat prosesiyle üretilen en az % 80 oranında kozalaklı odun selülozu 

içeren kartondur.  

 

Testliner: Geri dönü�ümlü elyaf ve sülfat prosesiyle üretilmi� selülozlardan elde edilir. 

Genellikle gıda, temizlik, ilaç, kozmetik, sigara kutusu gibi ürünlerin ambalajında 

kullanılır.  

 

Bristol Kartonlar: % 100 beyazlatılmı� sert ve yumu�ak odun selülozlarından 

üretilmekte olup di�er kartonlara göre daha pahalıdır. 

 

Gri Kartonlar: % 100 eski ka�ıt hamurundan çok katlı olarak üretilmektedir.  

 

Kraft Torba Kâ�ıtları: Toplam elyaf miktarlarının a�ırlık itibarıyle % 80’den fazlası 

kimyasal sülfat prosesiyle elde edilen 60 gr/m2 den az 115 gr/m² den fazla olmayan kâ�ıt 

türüdür (Erdin, 2009). 

 

Bu ambalaj türlerinin daha koruyucu, dayanıklı, etkileyici ve satı�ı arttırıcı 

olması gibi istenilen özellikleri yerine getirmesi ancak kaliteli hammadde ve ileri 

teknoloji kullanımı ile mümkün olur. Önemli ölçüde enerji tasarrufu sa�lanan kâ�ıt ve 

karton atıkların sa�lıklı bir �ekilde geri kazanımını sa�lamak için, di�er tüm atıklarda 

oldu�u gibi, bu atıklarında temiz �ekilde toplanması ve cinslerine göre ayrılması gerekir. 

 

1.1.1.2.2. Cam Ambalajlar 

Cam ambalaj bilinen en eski ambalaj malzemelerinden biridir ve hammaddesi 

silisli kumdur. Cam, silis kumunun çe�itli katkı maddeleri ile birlikte yüksek 

sıcaklıklarda eritilerek �ekillendirilmesi ile olu�ur. Gıda ve konserve ürünlerinin 

ambalajlanmasında tüketicinin özellikle yiyece�i maddeyi görerek satın alma iste�i cam 



 

 

11 

ambalajın tercih edilmesinde en önemli faktördür. Ayrıca cam parlak, pürüzsüz ve kolay 

temizlenebilir bir yapıya sahiptir bu nedenle mikropları barındırmaz. Camın yapısında 

yabancı bir madde olmadı�ı için yiyeceklerle etkile�im yapacak bir durum da söz 

konusu de�ildir. Bunların yanısıra saydam oldu�u için estetik ve tekrar 

kullanılabildi�inden ekonomik olması gibi nitelikler cam ambalajların kullanılmasına 

öncelik sa�layan nedenler olarak sıralanabilir (Erdin, 2009). Yakla�ık her üç �i�eden biri 

geri kazanılabildi�i için yeni cam ambalaj üretimi ile geri dönü�türülmü� cam 

kullanılarak büyük ölçüde enerji tasarrufu sa�lanabilir.  

 

1.1.1.2.3. Ah�ap Ambalajlar 

Malzemesi odun olan ah�ap ambalajlar kutu, kafes sandıklar, i�letme içi 

istifleme ve ta�ımacılıkta kullanılan standart ya da standart dı�ı paletler, monte ya da 

demonte edilebilen nakliye sandıkları ve konteynerlerden olu�ur. Kerestenin yo�unlu�u 

0,32 gr/m3’ten, 1,15 gr/m3’e kadar degi�mektedir. Sa�lamlık ve dayanıklılık açısından 

ah�ap ambalaj, nem miktarı % 20’yi geçmeyen keresteden üretilir. Uluslararası kara, 

deniz ve havayolu ta�ımacılı�ında, ISO (International Organization for Standardization), 

Uluslararası Standartlar Te�kilâtı ve CE (Community Europe) Avrupa Standartlarına 

uygun palet, sandık ve konteynerler kullanılması zorunludur (Bayraktar, 2004: 8-9). 

 

Do�al olması, ürünle temas etti�inde daha az etkile�imde bulunması tercih 

sebebi olmasına ra�men a�ırlı�ı nedeniyle nakliye masrafları fazladır. Bu nedenle ah�ap 

ambalajın talebi daha azdır. Oluklu mukavva ve plastik ambalajlar ah�aba oranla hafif 

oldu�u için nakliye masraflarında tasarruf sa�lar. Ancak ah�ap ambalaj özellikle iç 

piyasada defalarca kullanılabilmesi ve ucuz olması sebebiyle özellikle gıda sanayinde 

daha çok ta�ıma amacıyla kullanılmaktadır.  

 

1.1.1.2.4. Metal Ambalajlar 

Metal yeryüzü tabakasını olu�turan çe�itli minerallerin i�lenerek safla�tırılması 

sonucunda üretilir. Metaller de�i�ik element ve elementlerin bile�iminden olu�ur ve bu 

elementlerin adı ile anılır. Metallerin geri dönü�türülmesi ile her çe�it metal malzeme 
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üretilebilmektedir. Ambalaj endüstrisinde en çok kullanılan metaller teneke ve 

alüminyumdur (Ambalajda Geri Dönü�ebilen Malzemeler, 2006). Teneke, kalay ile 

kaplanmı� yumu�ak saçtan bir levhadır (Bayraktar, 2004: 8) ve �ekillendirilmesi 

kolaydır. Ayrıca gıda ambalajı olarak laklı ve kromlu türleri vardır. Teneke kutu; 

konserve gıda, kuru gıda, peynir, ya�, karbondioksitli ve karbondioksitsiz me�rubatlar, 

alkollü ve alkolsüz içkiler, do�al veya yapay sodalı sular gibi en çok içecek ambalajı 

olarak kullanılan bir ambalaj malzemesidir.  

 

Alüminyum ise mikroorganizma içermemesi, buhar ve gaz geçirgenli�inin 

olmaması, ya� ve ya�lı maddelere yapı�maması nedeniyle ya� endüstrisinde tercih 

edilmesi, de�i�ik dalga boylarındaki ı�ınları yansıtarak maddelerin bozulmasını 

önlemesi, kolayca boyanabilmesi, tenekeyle kar�ıla�tırıldı�ında daha hafif, �ekillenebilir 

olması nedenleri ile daha fazla kullanım alanına sahiptir. Ancak bazı dezavantajlara 

sahiptir. Bunlar; fiziksel etmenlere kar�ı dayanıksız olu�ları, korozyona u�ramaları ve 

paslanmaları, 20 mm’den ince olduklarında oksijen ve su buharını geçirebilmeleri, 

pahalı bir metal olmaları, sa�lık açısından zararlı olmaları, geri kazanımlarının 

ekonomik olmaması sebeplerinden son yıllarda çelik olanları tercih edilmeye 

ba�lanmı�tır. Kutu, tüp, tava, tepsi ve fıçılar, alüminyum folyonun �ekil verilmi� paket 

kapları veya torbaları ve metalize filmler (Erdin, 2009) alüminyum ambalajların ba�lıca 

kullanım �ekilleridir. 

 

1.1.1.2.5. Plastik Ambalajlar 

Plastikler, petrol veya petrol türevlerinden elde edilir. Petrokimyasal özellik 

ta�ıyan plastik ambalajlar son derece hafif ve kolay �ekil verilebilme özelliklerine sahip 

oldukları için kullanımı giderek yaygınla�maktadır. Bu malzemeler ana hatları ile; 

- Termoplastikler, 

- Elyaf hammaddeleri, 

- Lastik hammaddeleri, 

- Di�er petrokimya ürünleri olarak gruplara ayrılabilirler (Erdin, 2009).  
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Farklı kimyasal bile�imlerinden isimlerini alan plastik ambalajların ba�lıca 

türleri; PET (Polietilentetraftalat), PVC (Polivinilklorür), PP (Polipropilen), PS 

(Polistren) ve PE (Polietilen) dir.  

 

Polietilen (PE): Evlerde en çok kullanılan plastik türüdür. Çama�ır suyu, 

deterjan ve �ampuan �i�eleri, motor ya�ı �i�eleri, çöp torbaları gibi birçok kullanım alanı 

vardır. Geri dönü�türülmü� PE den deterjan �i�eleri, çöp kutuları ve benzeri ürünler 

üretilebilir.  

 

Polivinilklorür (PVC): Su ve sıvı deterjanların, bazı kimyasal maddelerin, 

sa�lık ve kozmetik ürünlerinin ambalajlarında kullanılır. Kullanılmı� PVC 

ambalajlarından kirli su boruları, marley ve çe�itli dolgu malzemeleri üretilir. 

 

Polipropilen (PP): Polipropilenden deterjan kutularının kapakları, margarin 

kapları gibi ambalaj malzemeleri üretilir. Ayrıca dayanıklı olması ve geri 

dönü�türülebilirli�i nedeniyle otomotiv sektöründe de önemli bir kullanım alanı 

bulmaktadır. Geri dönü�türülmü� PP den sentetik halı tabanı, çe�itli plastik oyuncak ve 

kırtasiye malzemeleri üretilir. 

 

Polistren (PS): Evlerden kaynaklanan ambalaj atıkları içerisinde en az 

rastlanan ambalaj türüdür. Yo�urt ve margarin kaplarında yo�un olarak kullanılan 

polistrenin geri kazanımı, PE ve PP de oldu�u gibi yaygın bir �ekilde yapılmaktadır. 

 

Polietilentetraftalat (PET): PET genellikle su, me�rubat ve ya� �i�elerinin 

ambalajlanmasında kullanılır. Hafif ve dayanıklı olması nedeniyle kullanım alanı 

giderek geni�lemektedir. Atık PET ler, sentetik elyaf ve dolgu malzemesi olarak 

de�erlendirilebilir (Ambalajda Geri Dönü�ebilen Malzemeler, 2006). 
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Plastik ambalajlar kullanım kolaylı�ı, ucuzluk, dayanıklılık, kolay i�lenebilme 

özelliklerinden dolayı sanayide önemli bir paya sahip olmasına ra�men tüketiminden 

sonra olu�an atıkları önemli problemler çıkarmaktadır.  

 

1.1.1.2.6. Tekstil Ambalajlar 

Tekstil malzemeli ambalajlar oksijen giri�ine, su ve karbondioksit çıkı�ına izin 

verdikleri için özellikle tarım ürünlerinin ambalajlanmasında tercih edilmektedirler. 

Ambalaj amaçlı üretilen pamuklu bezler veya keten, kenevir ya da jütten yapılmı� 

kanaviçeler özellikle pamuk, yün lifleri ve tütünün balyalanmasında kullanılır.  

 

Bitkisel malzeme veya sentetik liflerden üretilen torba ve çuvalların kullanım 

amaçları ve üretim teknikleri birbirine benzer olsa da genel olarak boyutlarıyla 

birbirinden ayrılırlar. Özellikle jüt çuvalların patlama dayanıklılı�ı yüksektir. Açılan 

deliklerin kolayca kapanması, ürünün havalanabilmesi, kolayca doldurulup 

bo�altılabilmesi ve birden çok kullanım olana�ına sahip olması açısından tercih edilirler. 

Jüt torba ve çuvallara bir astar eklenirse daha dayanıklı olması sa�lanır.  

 

Ancak bazı dezavantajları vardır. Yüksek dokuma hızına eri�mek çok zordur, 

nemden etkilendikleri için çürüyebilirler, küf ve bakteri gibi mikroorganizmalardan 

kolay etkilenir ve kemirgen hayvanlara kar�ı dayanıksızdırlar. Ancak bu nedenlerden 

son yıllarda poliolefinden ve özellikle polipropilenden yapılan sentetik torba ve çuvallar 

imal edilmeye ba�lanmı�tır.  

 

Big-Bag; orjinal adıyla FIBC (Flexible Intermediate Bulk Containers) “Esnek 

Dökme Torba” olarak adlandırılan kimya, petrokimya, ecza, ziraat, gıda, maden, demir-

çelik gibi endüstri kollarında dökme ürünlerin nakliye ve depolanmasında kullanılır 

(Erdin, 2009). 
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1.1.1.3. Gıda Sanayinde Ambalajın Fonksiyonları 

Ambalaj, atıkların ve tüketicinin ürünler için ödedi�i maliyetin azaltılması için 

ürünleri en dü�ük maliyetle korumak anlamına gelir (Brody & Lord, 2000: 7). 

Dolayısıyla bireyden, ülke ekonomisine kadar ekonomik bir etkilenme söz konusudur. 

 

Ambalajın fonksiyonları ço�unlukla içerisinde bulunan ürüne ba�lıdır. Koruma, 

ta�ıma, ileti�im, birimlere ayırma, sa�lık, da�ıtım, ürün kullanımı, kullanım kolaylı�ı, 

hırsızlı�a kar�ı caydırıcılık, bu müdahale gibi di�er saldırılara kar�ı caydırıcılık 

ambalajın temel fonksiyonlarıdır  (Brody & Lord, 2000: 2). Gıda ambalajlarının en 

temel fonksiyonu ürünleri hedeflenen da�ıtım zinciri içinde üreticiden depoya, 

perakendeciye ve tüketiciye en verimli ve en güvenli biçimde aktarılmasını sa�lamaktır. 

 

Bir gıda ambalajının hazırlanmasında, ihmal edilen en küçük bir etken 

ambalajın fonksiyonunu yitirmesine neden olabilir. ��letmenin, ürünün ve tüketicinin 

korunmasında ambalajda olması gereken be� temel fonksiyonu a�a�ıdaki gibi özetlemek 

mümkündür.   

 

1.1.1.3.1. Koruma Fonksiyonu  

Gıda maddeleri çevre ko�ullarının etkisiyle fiziksel, kimyasal ve mikrobiyel bir 

takım etkilere maruz kalmakta, kaliteleri bozulmakta ve insan sa�lı�ına zararlı hale 

gelmektedir. Ambalajın tüketiciye sa�ladı�ı en önemli hizmet, içindeki gıdayı dı� 

etkenlerden korumasıdır (Do�rutekin, 2005: 28). Ürünün niteli�ine uygun olarak 

hazırlanan bir ambalajın koruma fonksiyonu:  

- Mikrobiyolojik yönden koruma, 

- Nem, koku ve di�er etkilerden koruma, 

- Böcek v.b. zararlılardan koruma �eklindedir.  

Ambalajın koruma fonksiyonu; 

-Ürünleri içerdi�i suyun tamamen kurumasına kar�ı korumak için nem 

muhafaza etmesi,  
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- Kuru gıdaların bozulmasına engel olmak için nem geçirmez ya da oksijen, 

karbondioksit gibi çe�itli gazlara kar�ı bariyer özellik göstermesi,  

- Bazı ürünlerin nefes alıp vermesine izin vermesi ya da oksijen geçi�ine veya 

bakteriye maruz kalmasını durdurması, 

- Bazı ı�ı�a kar�ı duyarlı ürünleri zararlı ı�ınlardan koruması açısından büyük 

önem ta�ır. 

 

1.1.1.3.2. Ta�ıma Fonksiyonu 

Ürünlerin üretim yerlerinden tüketici tarafından kullanılaca�ı ortama kadar 

herhangi bir koruyucu olmadan, çıplak veya dökme olarak ta�ınması mümkün de�ildir. 

Bu mümkün olsa bile hem pratik bir yöntem de�il hem de güvenilir ve sa�lıklı de�ildir. 

Bunların mutlaka bir kap ya da sargı içine konması ve ta�ınması gerekir. Ürünün özelli�i 

ve a�ırlı�ı ile do�ru orantılı, koruma fonksiyonuna uygun malzeme seçimi yapıldı�ında 

hem ürünün kaplayaca�ı yer açısından tasarruf sa�lanır hem de ta�ıma maliyetleri en aza 

indirilir. Ambalajın ta�ıma ile ilgili fonksiyonu �unlardır: 

- Ürünleri bir arada tutma ve istifleme, 

- Ula�ım aracına kolaylıkla yüklenip bo�altılabilme, 

- Akma, dökme, patlama vb. yönlerden güvenceli olma, 

- Hafif olma, 

- Bir ya da birden fazla kullanılabilme. 

 

1.1.1.3.3. Depolama Fonksiyonu 

Ürünlerin tüketime hazır hale geldikten sonra ilk saklayıcı birim olan ambalaj 

içine konması ile ilk depolama i�lemi ba�lar. Ürünün formuna uygun belirli sayıda 

ambajlı ürünler çe�itli dizilme yöntemleri ile koli ambalaj içine yerle�tirilir. Böylece 

ikincil saklama i�lemi gerçekle�ir. Paketlenmi� ürünler tek yada yı�ın halinde 

depolandı�ında saklama i�levi daha etkili olmaktadır. 

 

Ürünlerin belirli hacimden en yüksek oranda yaralanılarak ambalajlanması, 

depo �artlarına uygun olarak depoya yerle�tirilebilmesi, depo ve i�letme içinde kolay 
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ta�ınabilmesi, yerle�mi� ürün gruplarının kolay seçilebilmesi ve ayrılabilmesi, ambalaj 

materyalinin depo ko�ullarına dayanıklılı�ı gibi nitelikler malın ucuz ve kolay 

depolanabilmesi yönünden önemlidir. Ambalajın depolama ile ilgili fonksiyonu; 

- Üst üste yı�ılabilme veya dizilme, 

- Depo içinde kolayca yer de�i�tirebilme, 

- Ayırt edilebilmesinin kolay olmasıdır (Do�rutekin, 2005: 29). 

 

1.1.1.3.4. Pazarlama Fonksiyonu 

Ambalaj, ürünü tüketicilerin dikkatini çekerek, ürünü koruyarak ve ürünü 

kullanı�lı hale getirerek satın almaya yönlendirir. Görsel açıdan ambalajın üç önemli 

özelli�i “rengi, �ekli, boyutu”, ambalajın üzerindeki bilgiler ve ambalajın üretiminde 

kullanılan teknolojidir. Ayrıca ambalajın, ürünün markasının tüketicilerin aklında 

kalmasında önemli bir rol oynadı�ı belirlenmi�tir. Sonuçta ambalaj tüketicileri satın 

almaya ve kullanmaya motive etmeye yardımcı olmalıdır (Nancarrow & Wright, 111; 

Gökalp, 2007: s. 82’deki alıntı). Ambalajın pazarlama fonksiyonu; 

- Satı� sırasında alıcının dikkatini çekici bir görsel tasarıma sahip olması, 

- Depolama sırasında ve satı� yeri rafında az yer i�gal etmesi, 

- Tüketiciye içinde bulunan ürün hakkında fikir veren bir görünümde olması, 

- Tüketiciye içinde bulunan ürün hakkında bilgi verici yazılar içermesi, 

- Standartlara, yasal kural ve kısıtlamalara uygun olması olarak sıralanabilir. 

 

1.1.1.3.5. Tanıtma, Bilgilendirme ve Satın Almaya Özendirme Fonksiyonu 

 
“Ambalaj ürünün giysisi gibidir. Tüketiciyi satın alma eylemine 

hazırlaması için gerekli tüm güzellikleri üzerinde bulundurması gerekir. 
Ürünün piyasada tutunabilmesi; do�ru ve etkili bir ambalaj malzemesinin 
seçimine ba�lı oldu�u kadar, ambalajın tasarımına da ba�lıdır. Ürünün 
yapısına uygun seçilen renklerle, uyumlu yazı ve biçimlerle tasarlanmı�, 
çekici, güzel görünümlü bir ambalaj, tüketiciyi olumlu yönden etkiler” 
(Pekta�, 1993: 24). 
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Bir ürünün rekabet avantajı kazanması için ambalaj tasarımı zorunlu olarak bazı 

özelliklere sahip olmalıdır (Nancarrow, Wright, 1998: 110); ürünün adı, markası, 

miktarı, içinde neler oldu�u ve miktarları hakkında bilgi, üretim tarihi, raf ömrü ve hangi 

ko�ullarda saklanması gerekti�i, ileti�im için gerekli bilgiler, kullanım talimatları, 

uyarılar, sa�lık ve çevre ile ilgili yasal zorunluluklar ve bunlara ait semboller, ambalajın 

tanıtım ve bilgilendirme i�levini yerine getirir. 

 

Bu bilgilere ek olarak tüketicilerin ürünü nasıl algıladıkları büyük ölçüde 

ambalajın görsel ileti�im unsurlarına ba�lıdır. Çünkü ambalaj ilk olarak rafta tüketici ile 

göz göze gelir. Bu birkaç saniye hem tüketici hem ürün için son derece önemli bir 

süreçtir. Bu süreç görsel ileti�im sürecinin ba�ladı�ı an oldu�u için ambalaj tasarımının 

ürününü en iyi �ekilde göstermesi ve tüketicinin dikkatini kendine do�ru çekmesi, o 

ürünü aldı�ında kendini mutlu hissedece�ini, kullanırken zevk alaca�ını ve di�er 

insanlardan ne kadar ayrıcalıklı bir yere sahip olaca�ını vaat etmesi gerekir. Bunun için 

de iyi bir tasarım gereklidir. Biçimiyle, rengiyle, i�leviyle, içeri�ini dolaysız, en net 

biçimde estetik görüntü ö�eleriyle sunarak tüketiciyi ikna edip ürünü raftan aldırmaya 

zorlamalıdır. 

 

1.1.1.4. Tüketici Satın Alma Davranı�ında Ambalajın Rolü 

Günümüzde tüketici tercih etti�i ürünü raftan kendisi seçmektedir. Bunun 

sonucunda ambalajın önemi her geçen gün daha da artmakta ve güçlü rekabet ortamları 

do�urmaktadır. Her ürün di�er markalardaki ürünle kıyasıya rekabet içindedir ve kendi 

özgün ambalajıyla liderlik üstlenme �ansına sahiptir.  

 

“Ambalajın grafik tasarımı, diger tanıtım konuları gibi, grafik 
sanatçısının sorumlulugundadır. Ürün, tüketiciye sunuldugu zaman 
bulundugu yerde her konumda çekici gücünü, etkisini göstermelidir, 
anla�ılmalıdır. Satıcı ki�iler ürünleri yan yana dizerken her zaman ambalajın 
geni� yüzeyini tüketicinin görebilecegi �ekilde yerle�tirmeyebilir. Ambalajın 
yan ve üst yüzeyleri de ürünün tanıtımı açısından önemlidir. Her ürün, farklı 
kurulu�ların ürünleriyle yan yana geldiginde çekiciligini koruması gerekir. 
Bu durum, vitrinde ya da market raflarında oldugu kadar, tüketici elinde de 
ona verdigi güven yönünden önemlidir” (Pekta�, 1993: 24). 
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Bilinçli tüketici; bir mal ya da hizmeti satın alırken, ondan azami derecede 

yarar sa�lamayı amaçlayan, gerçek gereksinimlerini gözönünde tutan, planlı ve belgeli 

alı�veri� yapan, alı�veri�in nesnesi de�il öznesi oldu�unun bilincinde olan, kalite ve 

standardı yüksek, sa�lıklı, güvenli, çevreci ürünü seçme olgunlu�unu ta�ıyan, tüm 

bunlarla birlikte bütçesine en uygun ürünü seçip tasarrufa önem veren ve aynı zamanda 

kaliteyi denetleyen, dolayısıyla, giderek ekonomiyi verimlili�e yöneltecek olan önemli 

bir unsurdur.  

 

Toplumda bilinçli tüketici sayısının gittikçe artması tüketici davranı�ları 

kavramının önemini arttırmı�tır. Tüketici davranı�ları ki�ilerin ihtiyaçlarını gidermek 

amacı ile satın aldıkları mal ve hizmetleri neden, nasıl, ne zaman aldıklarını 

göstermektedir. Tüketici davranı�larının tam olarak tespit edilmesi, tüketicinin ihtiyaç ve 

isteklerinin yönünün de do�ru olarak saptanmasını sa�lar (Topuzo�lu, Hıdıro�lu, Ay, 

Önsüz ve �kiı�ık, 2007: 255). 

 

Ambalaj malzeme ve tasarım açısından yüksek kaliteli ise tüketiciler ürünün 

yüksek kaliteli oldu�unu dü�ünür, ancak ambalaj dü�ük kaliteli ise tüketiciler bu dü�ük 

kaliteyi ürünün kendisine atfeder. Bu nedenle ambalaj olumlu ya da olumsuz dü�ünceleri 

tüketicilere iletmesi açısından büyük önem ta�ır. Yapılan ara�tırmalarda son yıllarda 

tüketicilerin daha dikkatli olmaya ba�ladıkları ve paketli gıda ürünlerindeki bilgilere çok 

daha fazla dikkat ettikleri belirlenmi�tir. Özellikle gıda ambalajlarındaki bilgilere 

verdikleri önem bilinçli tüketicilerin arttı�ını göstermektedir.  

 

Satı� noktasında ambalajın tüketicinin satın alma kararını önemli ölçüde 

etkiledi�i görülmektedir. Her geçen gün sayısı artan ambalajlı gıda ürünleri yüksek 

oranlarda süpermarketlerde ve hipermarketlerde tüketicilere sunulmaktadır. Satı�lar 

genellikle mü�terilerin raftaki ürünü kendisinin seçip alması yöntemi ile yapılmaktadır 

ve böylece ambalaj ‘raftaki satı� elemanı’ özelli�ini kazanmı�tır (Gökalp, 2007: 79). 
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Tüketiciler herhangi bir ürünü satın alırken satı� elemanı ile de�il ürünün 

ambalajı ile kar�ı kar�ıya gelmektedir. Etkili bir ambalaj ürünün reklamını yapabilmesi 

sonucu özellikle plansız alı�veri�lerde ürünlerle ba� ba�a olan tüketicilerin ürün 

tercihlerini çok yakından etkilemektedir. “Ambalaja sessiz satı� elemanı denilmesinin 

nedeni, ürünün satı�ına katkıda bulunmasıdır. Bazen tüketici ürünü, ambalajını ba�ka 

ürünlerin saklanmasında kullanmak amacıyla bile tercih edebilmektedir” (Silayoi & 

Speece, 2004: 607). Dolayısıyla ambalaj satın alma davranı�ında çok etkili olmaktadır.  

 

1.1.1.5. Ambalaj Tasarımının Tarihsel De�erlendirmesi 

Çok uzun bir geçmi�e sahip olan ambalaj toplumsal geli�imle do�rudan ilgili 

olarak insanlı�ın ba�langıcına kadar uzanmaktadır. En ilkel halinden en modern 

teknoloji üretimi haline gelinceye kadar ambalaj insanlı�ın geli�imini gösteren tarihi bir 

belge özelli�i ta�ımaktadır. Toplumların sosyal, ekonomik ve teknolojik geli�mi�lik 

düzeyini kültürel ve sanatsal yapılarını anlatır ve her geçen gün ihtiyaçlar do�rultusunda 

yeniliklere, de�i�imlere açıktır.   

 

1.1.1.5.1. �lk Ça�larda Ambalaj 

�nsano�lunun neredeyse 1 milyon yıl önce vah�i ya�am ko�ulları içinde hayatta 

kalabilmek için verdi�i mücadele ile ambalaj serüveninin de ba�ladı�ını söylemek 

mümkündür.  Avlanma sonrası yiyecekleri uzun süre korumak için stokladıkları depolar 

en ilkel ambalaj formu olarak dü�ünülebilir. “�kinci Sıcak Ça� (�.Ö. 420 000 – 230 000) 

da ya�ayan Pekin Sinanthropus’u ve Cava Pithecantropus’u olarak bilinen ilkel 

insanların antilop kafataslarını içme tasları olarak kullandıkları” (Turani, 1999: 23-24) 

bilimsel gerçekli�e kavu�mu�tur. Eski Ta� Ça�ı, Orta Ta� Ça�ından sonra varılan Yeni 

Ta� Ça�ı insanlı�ın dönüm noktalarından biri olmu�tur. Ta�ı i�lemek, cilalamak ve 

topra�ı pi�irmek bu ça�ın bulu�ları arasındadır.  

 

Yeni Ta� Ça�ı’nda toprak i�lenerek göçebe ya�am kültüründen tarım kültürüne 

geçilmi�tir. Avlanarak ya da do�adan topladı�ı meyve ve çe�itli yiyeceklerle beslenen 
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insano�lu artık üretime geçmi�tir. Ki�isel ve toplumsal mülkiyet ile birlikte toplumda 

i�bölümü ba�lamı� de�i�ik meslek grupları do�mu�tur (Turani, 1999: 33). 

 

Bu yıllarda; “Hayvan derileri, boynuzlar, bambular, geni� yapraklar, örülmü� 

sepetler, tulumlar daha sonraları amforalar, seramik kaplar, M.Ö. 5000’lerde Mısır’da 

ah�ap kutular, fıçılar kullanılmı� daha sonra seri üretim seramikler, cam kaplar, 

Fenikeliler’in �i�irme camları, M.Ö. 2000’lerde Çin’de ka�ıt ve selüloz lifleri ambalaj 

olarak kullanılmı�tır” (Bayazıt, 2006). 

 

Ambalajın kullanımı, do�ada bulunan kap �eklindeki malzemeler ve sarıcı 

maddelerin rastlantı sonucu insano�lunun kullanımına uyması ile ba�lamı�tır 

(Özkaraman, 1999: 3). �lkel insanların, göçmen avcılar yani toplayıcılar oldu�u 

bilinmektedir. Küçük gruplar halinde ya�ayan; co�rafi ko�ullardan çok etkilenen ilkel 

insanlar, sadece mevsim yiyeceklerini tüketebildikleri için yiyeceklerini içine 

koyabilecekleri kaplara gereksinim duymu�lar ve böylece ilk ambalaj ortaya çıkmı�tır 

(Arıkan, 2007). 

 

 “�lk ambalaj olarak insano�lu a�aç kovuklarını, yaprakları, su kaba�ı, deri, saz 

sepetler, çanak çömlek, kova ve fıçıları kullanmı�tır” (Özkaraman, 1999: 3). �nsanların 

tarımla u�ra�maya ba�laması, küçük kabilelerin ve köylerin olu�umu ve yerle�ik hayata 

geçilmesinin ardından; tarımsal ürünlerin üretilmeye ba�lanmasıyla, ambalaja duyulan 

gereksinim de artmı�tır. De�erli mallara sahip olmak, onları saklama, koruma, depolama 

amacı ile ambalaj gereksinimi daha da artmı�tır. �nsano�lu selefon yerine hayvan 

derilerini, ba�ırsakları; sarma kâ�ıdı yerine yaprakları kullanmı�tır. Ortalama �.Ö. 3000 

yıllarından kalan ilk cam üretimi ve tasarımının somut örnekleri Mısır ve 

Mezopotamya’da görülmü�tür (Özkaraman, 1999: 3). 
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�ekil -1.1. �lk Dönem Ticari Greek Amfora 
 

 

Kaynak:http://www.google.com.tr/imgres?imgurl=http:// 
 

 
 

�ekil -1.2. �lk Cam Üretim Atölyeleri 
 

 

Kaynak: http://mehmetkulunkoglu.com/umraniyecam/camintarihcesi.htm 

 

Yakla�ık olarak M.Ö. 5000 yıllarının ba�larında bazı bitkilerin evlerde 

yeti�tirilmeye ve hayvanların evcille�tirilmeye ba�landı�ı görülmü�tür. Bu süreçte, süt, 

bal, tohum taneleri, fındık, fıstık ve kurutulmu� et gibi gıdaların korunarak 

depolanabilmesi ve ta�ınabilmesi için kaplara gereksinim duyulmu� (Kocamanlar, 2008: 

30) birbirinden farklı iki yerle�im yeri arasında mal alı�veri�i ba�lamı�, bu da nakliye 

olgusunun geli�mesine neden olmu�tur (Arıkan, 2007). Köyler, kom�ularıyla ticari 

alı�veri�lerde bulunmaya ba�layınca nakliye amaçlı konteynerlerin kullanılmasına 

gereksinim duyulmu�tur.  
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Artık bitki ya da havyan derisi gibi malzemelerden imal edilen el i�i çuvallar, 

sepetler ve torbalar ilkel ambalaj listesinde kalmı�tır. �çi oyulmu� olan kütüklerin ve 

a�aç kabuklarının yerini ah�ap kutular almı�, ayrıca, bir nehir yata�ından temin edilen 

kil tabakasına kâse �ekli verilmi� ve kil, güne�te kurumaya bırakılarak, kuru ürünler için 

daha i�levsel ambalajlar yapılmı�tır (Kocamanlar, 2008: 30). “Ancak bunlara sıvı 

ürünler kondu�unda, kâse kısa sürede çamura dönü�üyordu” (Arıkan, 2007). “Bu kilden 

kâselerin ate�te kurutulmasıyla dayanıklılık artmı� ve su gibi kuru olmayan gıdalar ile 

doldurulabilecek hale getirilmi�tir. Çömlekçilik ve seramik ticaretinin do�u�u bu �ekilde 

olu�mu�tur” (Kocamanlar, 2008: 30). 

 

“Mezopotamya (günümüzün Irak’ı) ve Mısır’da M.Ö. 1500 yıllarına 
ait içi oyuk cam kap kalıntıları bulunmu�tur.  Bunlar, metalin yanı sıra antik 
ça�larda kullanılan ambalaj malzemeleri olarak kabul ediliyorlar.  Bu 
yelpazeye kâ�ıt ve plastik gibi modern malzemelerin eklenmesi, ancak 
yüzyıllar sonra gerçekle�ebilmi�tir” (Arıkan, 2007). 

 
 

1.1.1.5.2. Rönesans Dönemine Do�ru Ambalaj  

Zaman içerisinde �ehirler kurulmu�, ticaret geli�mi� ve istilacı ordular zengin 

bölgeleri ele geçirerek ya�malamı�lardır. “Dünyanın her bölgesinde sosyal de�i�imler 

ya�anırken; ambalaj sanayinde de ambalajın üretim miktarı ve kalitesi geli�meye 

ba�lamı�tır” (Arıkan, 2007).  

 

Yakla�ık olarak M.Ö. 50 yılında Romalılar çubuk �eklinde cam üfleme 

borusunu icat etmi�lerdir ve bu yılda cam kaplar yapılmaya ba�lanmı�tır (Arıkan, 2007; 

Kocamanlar, 2008: 31). Bu çubuk, ucunda erimi� bir cam parçası olan, içi oyuk çelik bir 

araçtı ve üflendi�inde ucundaki cam parçası çe�itli boyut ve �ekillerde bir kap haline 

getirilebiliyordu.  Bu yöntemle üretilen, Roma dönemine ait cam bardaklara sıkça 

rastlandı�ı söylenebilir (Arıkan, 2007). �lk ah�ap varillerin de Roma döneminde, bu 

yıllarda ortaya çıktı�ı ve Avrupa’nın Alpler bölgesinde imal edildi�i sanılmaktadır 

(Arıkan, 2007; Kocamanlar, 2008: 31).  
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Roma �mparatorlu�unun M.S. 450 yılında çökmesinin ardından, Avrupa’da 

küçük �ehir devletleri olu�maya ba�lamı� ve bu �ehir devletlerinin birbirleri arasında 

ya�adıkları anla�mazlıklar barbarla�mayı da beraberinde getirmi�tir. Roma’nın 

çökü�ünden sonraki 600 yıllık dönem tarihçiler tarafından Karanlık Ça�lar olarak 

adlandırılmaktadır. Bu dönemde, Uzak Do�u ve Arap ülkelerinde geli�tirilen bazı yeni 

ambalaj uygulamalarının tarihe geçti�i söylenebilir (Arıkan, 2007). Ayrıca Mısırlılar 

papirüs bitkisinin yarık saplarını bir arada örmek suretiyle örülmü� �eritleri döverek, 

presleyerek ve kurutarak kullanı�lı bir kâ�ıt malzemesi elde etmi�lerdi. Ancak 

Mısırlılardan yüzyıllar sonra Çinliler tarafından bulunan bu di�er ürüne “kâ�ıt” adı 

verilmi�tir (Arıkan, 2007; Soroka, 2009: 6). 

 

�ekil -1.3. Papirüs Liflerinden Yapılmı� �lk Ka�ıt 

 

Kaynak: http://www.ambalajsektoru.com/ambalaj-cesitleri/kagidin-tarihi.html 

 

“Çinli Tsai Lun isimli ki�inin, dut a�acı yapraklarından ilk gerçek kâ�ıdı imal 

etti�ine inanılmaktadır.  Müslümanların Semerkant’a ula�masının ardından, bu ürün 

Avrupa’ya ta�ınmı�tır” (Arıkan, 2007). 
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Kesilmi� a�aç parçalarının baskı i�leminde kullanıldı�ı, günümüzde fleksografi 

teknolojisi olarak adlandırılan ve tipo baskının antik babası sayılan teknik, yine ilk 

olarak Do�u’da ortaya çıkmı�tır. Ortaya çıkı� tarihi 768 yılına kadar uzanan mevcut en 

eski basılı nesneler, Japon Budist muskaları olmakla birlikte günümüzde mevcut en eski 

kitap, Türkistan’da bulunan ve 868 yılında basılan Diamond Sutra’dır (Soroka, 2009: 7). 

 

Avrupalılar ise yakla�ık 1100 yılında; ihmal ettikleri el sanatları, e�itim ve 

ticari faaliyetleri geli�tirmeye ba�ladılar. 1500’lü yıllara do�ru büyük Ke�ifler Dönemi 

adı verilen ça� ba�lamı�; bu dönemde baskı sanatı geli�tirilmeye çalı�ılmı�tır (Arıkan, 

2007; Kocamanlar, 2008: 31). Bu yıllarda sosyal yapıda temel bir de�i�iklik olmamı�tı 

ancak nüfusun büyük bir kısmı, daha üst bir güce ba�lı kölelerden olu�tu�u için; onlar 

genellikle buldukları her �eyi tüketmek ve yemek e�ilimindeydi. Tüketici 

gereksinimlerine yeterince önem verilmemekte ve insanların malları satın alabilece�i 

ma�azalar ve dükkânlar henüz mevcut de�ildi.  Para, bir alı�veri� unsuru olarak 

kullanılmasına ra�men nüfusun büyük kısmının bundan hiç haberi yoktu (Arıkan, 2007; 

Soroka, 2009: 7). Bu dönemlerde ambalaj olarak adlandırılan malzemeler, ki�ilerin 

kendileri tarafından imal edilen, birden fazla kullanım özelli�ine sahip ve çöpe 

atılmayan nesnelerdi. 

 

“�malat, geleneklere uygun olarak yapılan ticari bir faaliyet olarak 
gerçekle�mekte ve bu a�amada ambalaj olarak adlandırdı�ımız nesneler, 
birçok malda oldu�u gibi gene �ahısların el becerisiyle imal edilmektedir. 
Ambalajlar, kullanıldıkları ortamlarda de�erli nesneler olarak kabul 
edilmekte ve nadir olarak �imdiki modern ambalajlar gibi kullanım 
sonrasında atılabilmektedir. Perakende ticaret olmadı�ından, pazarlama, 
reklâm, fiyatlandırma ve da�ıtım faaliyetleri toplum tarafından 
bilinmemektedir. Bununla birlikte, nüfus seviyeleri, en sınırlı seviyedeki 
toplu üretimi dahi destekleyemeyecek boyuttadır” (Kocamanlar, 2008: 32). 

 
 

1.1.1.5.3. Sanayi Devrimi ve Sonrasında Ambalaj 

 

“Sanayi Devrimi; kırsal faaliyetler ve yerel pazarlarda geçimlerini 
sa�layan insanların, dünya çapında ba�lantıları olan bir sanayi toplumuna 



 

 

26 

dönü�melerini sa�layan de�i�im olarak tanımlanmaktadır.  Bu olu�um 
yakla�ık 1700’lü yıllarda �ngiltere’de ba�lamı� ve daha sonra Avrupa ve 
Kuzey Amerika’da hızlı bir �ekilde yayılmı�tır” (Arıkan, 2007).  

 
 

Sanayi Devrimi ile birlikte kırsal kesimlerde tarımla u�ra�an i�çiler, 

fabrikalarda istihdam edilmek üzere �ehirlere ta�ınmaya ba�lamı�lar; ürettikleri ucuz 

fiyatlı seri üretim malları nüfusun büyük bir kısmının kullanımına sunulmu� ve böylece 

tüketim toplumu olgusunun temelleri atılmı�tır.  Yeni yeni geli�mekte olan i�çi sınıfına 

satı� yapmak üzere birçok yeni dükkânlar ve ma�azalar açılmaya ba�lanmı�tır (Arıkan, 

2007; Soroka, 2009: 7-8). 

 

Sanayi devrimi sonrası olu�an yeni daha modern toplum tipi, makine 

donanımlarını yaygın �ekilde kullanmaya ve genel tüketime yönelik büyük çaplı mal 

üretimi yapmaya ba�lamı�tır. Zorunlu olarak bazı sanayi dallarının tarımsal faaliyetlerin 

yapılmadı�ı alanlarda kurulmu� olması ve bundan dolayı bütün yiyeceklerin o alanlara 

nakledilmesi gerekmi�tir. Bu de�i�ikliklerin ve geli�melerin etkisiyle mal ve e�yaların 

yeni tüketicilere ta�ınabilmesi için büyük miktarlardaki gıdaların �ehirlere 

nakledilebilmesi ihtiyacından ve bu gıdaların ömrünün uzatılabilmesi için variller, 

kutular, küçük fıçılar, sepetler ve torbalar daha fazla talep edilmeye ve yeni yöntemler 

ara�tırılmaya ba�lanmı�tır (Kocamanlar, 2008: 32). 

 

�nsanların kırsal kesimlerdeki ya�am süreçlerinde ambalajlar büyük hacimlerde 

üretilmi�ler, un, barut, viski ve ya� gibi ürünleri variller içerisinde bir yerle�im yerinden 

di�erine ta�ımı�lardır. Sanayi Devrimine kadar bireysel, daha küçük hacimlerdeki 

ambalajlara gereksinim duyulmamı�tır ve ayrıca kentlerde ya�ayan tüketicilerin büyük 

hacimleri depolama imkânı da bulunmamaktadır. Bu yüzden daha küçük hacimlerdeki 

ürünleri satın almak ve alı�veri� noktalarına daha sık gitmek zorunlulu�u, ambalajları 

daha küçük boyutlarda, daha çabuk tüketime yönelik olarak üretmeye zorlamı�tır 

(Arıkan, 2007).  
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Malzeme olarak camın kullanımı 18. Yüzyıldan teneke kutunun üretimine dek 

gıda, kimyasal madde ve pek çok ürünün ambalajlanmasında büyük ölçüde 

kullanılmı�tır. Özellikle sanayi devriminden sonra ambalaj daha çok önem kazanmı�tır 

(Özkaraman, 1999: 3) 

 

Çivi, raptiye gibi nesnelerin yanında, kozmetik ürünleri, alkollü içkiler, çaylar 

ve di�er pahalı ürünler ilk ambalajlanan ürünler olmu�tur. Gıda ürünleri uzun süreli 

koruma ve depolama için 19. yüzyılın ilk yarısından sonra metal kutular sıkça 

kullanılmaya ba�lanmı�tır. �lk zamanlar ürünler, marka ve firma adı belirtilmeksizin, 

örne�in; peynir, “peynir”, yulaf ezmesi, “yulaf ezmesi” ve küllü sabun, “küllü sabun” 

adı altında satılmı� ambalajın içindeki ürünün ne oldu�unu belirtmek için, fıçıların 

üzerine ürünü tanıtıcı i�aretler koyulmu�tur (Arıkan, 2007; Kocamanlar 2008: 32).  

 

Zamanla belirli marka i�aretleri, yüksek kaliteli ürünlerle ba�da�tırılmı�, 

ürünlerin markaları, büyük hacimli paketlerden bireysel küçük hacimli paketlere ya da 

etiketlere ta�ınmı� ve bu uygulama ile “marka” olgusu olu�maya ba�lamı�tır. Böylece 

ürün markalama i�levinin ilk �ekli olu�mu�tur. �lk markalar sadece üretici firmaları 

tanımlamaktadır. Bu dönemden günümüze kadar ayakta durabilmi� olan markalara 

Yardley’s (1770), Schweppes (1792), Perrier (1863), ve Colgate (1873) örnek olarak 

verilebilir (Kocamanlar, 2008: 33). 

 

�ekil -1.4. Perrier Fransız Maden Suyu 

          

Kaynak: http://www.perrier.com/FR/ImgP_ObjetBasic/mark_20_visuel05.gif 
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�ekil -1.5. Perrier Fransız Maden Suyu Dergi �lanı     

  

Kaynak: http://www.perrier.com/FR/ImgP_ObjetBasic/mark_20_visuel05.gif 
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�ekil -1.6. Yardley’in Eski �ngiliz Lavanta Sabunu 

 

Kaynak: http://library.duke.edu/digitalcollections/adaccess_BH2023/ 
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�ekil -1.7. Schweppes’in �lk �i�esi (1792) 

 

 

Kaynak: reviews.ebay.com/TORPEDO-HAMILTON-SODA-WATER-... 
 
 

 
�ekil -1.8. Colgate’in Aromatik Di� Macunu (1873) 

 

 

Kaynak: 1873: Colgate aromatic toothpaste in jars 
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19. yüzyılda kullanılan ambalajların büyük kısmı zengin kitleye hitap eden 

yüksek maliyetli ürünler için kullanılmı�, bu tür ambalajlara baskı ve süsleme sanatları 

uygulanmı�tır. Böylece baskı ve süsleme sanatı bu dönemde çok geli�mi�tir. Ayrıca 

satı�a sunulan bir ürünü sarmak için kullanılan kâ�ıtların üzerine marka, kullanım 

direktifi ya da ürünün önemli özelliklerini belirten açıklamalar, etiketler basılmı�tır. �lk 

olarak tenekeden imal edilmi� gıda ambalajlarının üzerine halkın ilgisini çekebilmek için 

kırsal ya�amı, çiftlikleri ve meyveleri gösteren resim figürleri basılmı�tır. Ambalajın 

üzerini süsleme uygulamaları, ulusal sanat stillerinden ve e�ilimlerinden büyük ölçüde 

etkilenmi�tir (Kocamanlar 2008: 33). 

 

Selüloz esaslı ilk plastik 1856 yılında ke�fedilmi�ti ancak ambalaja uyarlanması 

henüz gerçekle�memi�ti. 1907 yılında fenol formaldehit plasti�i bulunmu� ve bu 

malzeme daha sonra  bakalit olarak adlandırılarak ambalaj sanayinde kapak imalatında 

kullanılmı�tır (Arıkan, 2007).  Birkaç yıl sonra, 1911 yılında kesintisiz selüloz bazlı film 

üretimi yapabilen bir makine imal edilmi�tir. DuPont, selüloz kalıplama i�lemini 1927 

yılında tamamen geli�tirerek yeni ürününü selofan olarak isimlendirdi (Coles et al., 

2003: 3). Selüloz filmler, polietilen piyasaya girinceye kadar �effaf film piyasasına 

egemen oldu.  1960’lı yıllarda artık bakalit yerine ço�unlukla daha yeni olan plastik 

malzemeler kullanılıyordu (Arıkan, 2007).  

 

1746’da Dr. Robert James’in ‘Fever-Powder’ ı mukavva kutuda ilk markalı 

ürün olarak paketlenmi�tir. Ambalajda yenilikçi yakla�ımlar sergileyen A.F. Pears 

�ngiltere’de ambalaj kavramını kabul ettirmi� ve böylece ambalaj endüstrisi ilk kez 

önemli duruma gelmi�tir. 1874’de Amerikalı Albert L. Jones, iki kâ�ıt tabaka arasına 

ondule edilmi� kâ�ıdı yapı�tırarak olu�turdu�u yeni ambalaj malzemesinin yaratıcısı 

olarak, ambalaj tarihinde bir çı�ır açmı�tır (Özkaraman, 1999: 3). 
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�ekil -1.9. Dr. Robert James’in 1746’da Üretti�i Fever-Powder 
 

 

Kaynak: http://trailblazing.royalsociety.org/photos/1791SA1-t.jpg 

 

 

19. Yüzyılda di�er alanlardakinin aksine ambalaj tasarımı nadiren tasarımcısı 

ile anılmakta olup bu yüzyıl sonunda bakkal dükkânları geleneksel ticaretten firmaların 

tavsiyesiyle daha fazla satabilmek için ambalajlı ürünlere yönelmi�tir (Bayazıt, 2006: 

68). Ürünleri depolarda saklamak amacıyla yeni teknolojilerle öncü ambalaj formları 

ortaya çıkmı� ve geli�mi�tir. Nede olsa artık üretim artmı� küçük depolardan daha büyük 

depolara istifleme ihtiyacı ortaya çıkmı�tır. Öncelikle bu teknolojiler ürünleri taze bir 

�ekilde marketlere ta�ımasını ve üretimin artmasını sa�ladı (Calver, 2004: 6). 
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Yeni ambalaj malzemelerinin yanı sıra insanların ya�am ve alı�veri� tarzlarında 

da hızlı de�i�imler ya�anmaya ba�lanmı�, binlerce ürünün aynı anda satı�a sunuldu�u 

ma�azalar, süpermarketler kurulmu�tur. Ambalajın pazarlama ve bilgilendirme 

fonksiyonları açısından önemi iyice netle�ti.  Ambalaj ürünü satmak, tüketiciye ürün 

hakkında bilgi vermek,  üzerindeki grafik tasarım ile verilmek istenen mesajı do�ru 

anlatmalıydı.  Bu ba�lamda Ambalaj Tasarımı olgusunun temelleri atılmı� oldu (Arıkan, 

2007). 

 

Ambalaj tasarımı tarihi, toplumun yüzyıllar sürecindeki de�i�en be�enisinin 

belgesi niteli�ini ta�ımaktadır. Ambalaj üzerindeki resim, grafik ve tarz farklı 

zamanlarda tüketicinin talep ve e�ilimlerini, bu dönemlerdeki üreticilerin tüketici 

taleplerine yakla�ım ve dü�üncelerini göstermi�tir. Çünkü her dönem ambalaj tasarımı 

konusunda avant-garde, çı�ır açıcı, yenilikçi ve öncü birtakım özellikler göstermi�tir. Bu 

özellikler genel olarak rekabetten daha çok bir ya�am zevkini, kültürünü ve anlayı�ını 

yansıtır.  

 

18. Yüzyılda sadece siyah ve gri tonları kullanmaya olanak tanıyan mekanik 

yöntemler 19. Yüzyılda yerini farklı renklerin kullanılabildi�i daha geli�mi� baskı 

tekniklerine bırakmı�tır. �lk kez baskı renkleri 1830’larda kibrit kutuları üzerindeki 

markalarda kullanılmı�tır. Renkli resimlerin basımı birçok problemlerin do�masına 

neden olmu�, George Baxter 1835’de bu soruna ba�arılı bir çözüm bulmu� olsa da bu 

çözüm daha sonraları benimsenmemi�tir. ��ne kutuları ve 1870 Cadbury’s çikolata 

kutuları, üzerindeki baskılar en iyi baskı örneklerini olu�turmu�tur. Sargı kâ�ıtları 

1859’larda kâ�ıt üreticilerinin en çok tercih ettikleri beyaz, mavi, pembe ve eflatun 

renklerinden olu�uyordu. Üreticiler kâ�ıtları genel olarak do�al renkleri ile de�il altın, 

gümü� ve metal tabakalı kâ�ıt olarak üretiyordu. Ambalajın yaygınla�ması ile üreticiler 

toplumun üst kesimine hitap eden ambalajlama çabasından vazgeçerek endüstri 

�ehirlerinde bulunan yeni olu�mu� i�çi sınıfına yönelik ambalajlar üretmeye ba�lamı�tır 

(Özkaraman, 1999: 3-5). 
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1879 da Procter&Gamble tarafından Ivory markasıyla üretilen sabunlar, Art-

Nouveau stilin süslemelerine sahip olan ambalajı, 1940’da yeniden tasarlanıncaya kadar 

de�i�meden kalmı�tır. 1898’de önce bisiklet sonra otomobil lasti�inden esinlenilerek 

O’Galop tarafından yaratılan Mösyö Bibendum yani Michelin Adamı Fransız lastik 

firmasının sembolü olmu� ve bütün ambalajlarında kullanılmı�tır. Yine 19. Yüzyıldan 

gelen nadir ürünlerdendir (Bayazıt, 2006: 68). 

 

�ekil -1.10. 1879’da Ivory Markasıyla Üretilen Sabun 
 

 

Kaynak: www.beautypackaging.com/articles/2008/01/pg-o... 

 

 

�ekil -1.11. Heinz Çorba Konserve Kutuları 
 

 

Kaynak: www.titanstracker.com/.../colts-31- 
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�lkel ekonomilerde kullanılan ambalaj malzemesi yeni materyallerin bulunarak 

kullanıma uygun ve ekonomik hale getirilmesi ile yerini karton, metal, cam, plastik 

malzemelere bırakmı�tır. Önceden yalnız ta�ıma ve depolama amaçlı kullanılan ambalaj 

zamanla bir ba�ka fonksiyonu daha üstlenerek içindeki ürünün reklamını yapar hale 

gelmi�tir (Gıda Ambalaj Malzemeleri ve Geri Dönü�ümü, 2009). 

 

Aynı dönemlerde okyanusun di�er yanında Amerikalılar ve onların ya�am 

tarzını benimseyenler ambalajdaki stil ve tarzdan daha çok gösteri�e önem vermi�lerdir.  

Ambalajlar üzerindeki grafik sunum daha da görselle�tirilmi�, harflerle süslenen yeni 

stiller yaratılmı�tır. E� çizgiler veya gölgelendirme ile harflere üç boyutluluk 

kazandırılmı�, a�ırı süsleme bazen harflerin okunmasını imkânsızla�tırmaya kadar 

varmı�tır. 19. Yüzyılda baskı ve matbaa yöntemleri geli�ti�i için ambalaj tasarımları 

farklıla�tı ve ilerleme gösterdi.  Üreticilerin, di� macunları, ah�ap kutular, �i�e, çanak, 

çömlek yüzeyleri, metal ve teneke yüzeyler üzerine kolaylıkla uygulanabilen teknikler 

ve ambalajı etiketleme i�lemleri ambalaj tarihinde bir dönüm noktası olmu�tur 

(Özkaraman, 1999: 5). 

 

1.1.1.5.4. 20. Yüzyılın Ba�larında Ambalaj 

1900-09 yıllarında birçok ambalaj tasarımı, yeni markalar ve tuvalet 

malzemeleri hariç 19. Yüzyıl zevkini yansıtmı�tır. Ambalaj üzerinde resim kullanmak, 

ince bir zevki ve modernli�i temsil etmek üzere Art-Nouveau kullanılması bu devrin 

tasarım yakla�ımı olmu�, Lef’vre-Utile gibi bisküvi paketleri Art-Nouveau ressamı 

Alphonse Mucha tarafından resimlendirilmi�tir. Art-Nouveau süslemeler arasında 

sembolik olarak kadın figürlerinin kullanılması erkek tüketicileri çekmek ve di�er 

kadınlara da örnek olmak hedefini ta�ımı�tır (Bayazıt, 2006: 68). 
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�ekil -1.12. Lefe’vre-Utile Bisküvi Paketleri 

 

Kaynak: www.artist.367art.com/tag_Biscuits%20Lefevre.html 

 

1910-19 yıllarında I. Dünya Sava�ında, askeri birliklere ürünleri paketli olarak 

da�ıtmanın kolay olması ambalajlı ürünlerin geli�mesine neden olmu�tur (Coles et al., 

2003: 2). Daha iyi ambalaj teknikleriyle birlikte 19. Yüzyılın ambalaj logoları da 

yenilenmi�, Art-Nouveau 1915’e kadar popülerli�ini korumu� ancak tipografisi kahve ve 

çikolata ambalajlarında devam etmi�tir. Seramik ve cam kavanozların yerini ise ince 

metal kutular almı�, ABD ve �ngiltere’de üretilen kapalı ambalajlarda alüminyum folyo 
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ve selofon’un bulunması devrim yaratmı�tır. AEG’nin üç harflik Peter Bahrens tasarımı 

günümüzde halen kullanılmaktadır (Bayazıt, 2006: 68). 

 

�ekil -1.13. AEG’nin Üç Harfli Peter Bahrens Tasarımı 

 

 

Kaynak: www.britannica.com/EBchecked/topic-art/58771/... 

 

1920-29 yıllarında I. Dünya sava�ı sonrası evlerde hizmetçi ve birey sayısının 

azalmasıyla alınan yiyeceklerin ambalajları da küçülmü�, bo� zamanın artmasıyla 

paketlenmi� küçük yiyecekler, bisküvi, çikolata çe�itleri artmı� ve farklı türlerde 

ambalajlar ortaya çıkmı�tır. Art-Deco stilinin sade görüntüsü ve içindeki ürünü belirten 

ambalajlar yapılmaya ba�lanmı�tır (Bayazıt, 2006: 68). 

 

1930-39 dönemi yalnız Art-Deco dönemi olmakla kalmamı�, daha cesaretli, 

basit, bir anda gözü çeken, rasyonel grafikler kullanılmı�tır. A�ır cam kapların yerini 

alacak alüminyum ve plastik bu dönemde halen pahalıdır ve selefon sa�lıklı ambalajdır. 

Max Ponty’nin Gitane Sigara, Black Magic Çikolata, Giant Sabun Tozu kutuları klasik 

olmu�, daha dik açılı basit harfler kullanılmı�tır (Bayazıt, 2006: 68). 
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�ekil -1.14. Gitanes Sigara - Max Ponty 

 

 

Kaynak: friendfeed.com/retrogiller/c8a3efc0/lisedeydi... 

 

Pek çok alanda oldu�u gibi �kinci Dünya Sava�ı’ndan sonra gıda ve ambalaj 

teknolojisi geli�meler göstermi�tir. Ancak asıl geli�menin 1950’li yıllarda ba�layan 

süpermarket self servis sistemlerinin ortaya çıkması ile oldu�u söylenebilir. Küçük 

birimler halinde, albenisi güçlü ambalajlar tüketime sunularak çe�itlendirme yoluna 

gidilmi� bunun sonucu olu�an rekabet, daha fazla geli�meye ve daha yaratıcı yeni 

tasarımların do�masına yol açmı�, tüketici be�enisi ve tercihi daha da önem kazanmı�tır. 

Ambalaj çe�itlili�inin yanı sıra tasarımla ve grafikle ilgili kavramlar da de�i�iklikler 

göstermi�tir. Ambalaj tasarımı genel endüstriyel tasarımın en önemli dalı haline gelmi� 

özellikle bilgisayarın tasarımda kullanılmaya ba�lanması, sınırsız biçimleri ve geçmi�te 

yapılamayan pek çok uygulamayı beraberinde getirmi�tir. Günümüz tasarımcısının çok 

farklı ambalaj malzemesini bir arada kullanabilme olana�ına sahip olması, modern 

makineler ambalajlama sanatını daha da etkili hale getirmi�tir (Üçüncü, 2007; 

Kocamanlar, 2008: s. 34’deki alıntı). 

 

1940-49 yıllarında II. Dünya Sava�ının etkileri ile ülkelerde baskı olanaklarının 

kısıtlılı�ı ve ekonomik sorunlar etiketlerin küçülmesine, kalitesi dü�ük kartonların 
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kullanılmasına, sadece faydacı amaç ta�ıyan ambalaj tasarımlarına ve bazı ürünlerin 

yalnız saydam selefonla satılmasına neden olmu�tur. 1942 yılında tasarımcısının adıyla 

anılan Yeni Lucky Strike sigara kutusu Raymond Loewy tarafından (1942) 

tasarlanmı�tır (Bayazıt, 2006: 68). 

 

�ekil -1.15. Lucky Strike Sigara Kutusu - Raymond Loewy (1942) 

 

Kaynak: www.theinvisibleagent.wordpress.com/2008/12/ 

 

1950’li yıllara gelinceye kadar madeni ya�, bol miktarda garajlara ve servis 

istasyonlarına sevk ediliyor ve ihtiyaç duyuldu�unda bu yerlerde ölçümü yapılıyordu.  

“Aracının bakımını kendin yap” felsefesinin yayılmasıyla insanlar madeni ya�ı 

do�rudan satın alabilecekleri miktarı belirlenmi� ambalajlara ihtiyaç duydular. Böylece, 

madeni ya�lar makul boyutlara sahip metal kutularda ambalajlanarak do�rudan 

tüketiciye sunulup satılmaya ba�landı. Bu tip ambalajları, önce folyo/karton lamineli 

kaplar daha sonra da plastik �i�eler takip etti. Bu yeni ambalaj uygulamalarında asıl 

hedef, ürünü satın alma, ta�ıma, depolama ve kullanma a�amasında tüketiciye kolaylık 

sa�lamaktı (Arıkan, 2007).  

 

1950-59 dönemindeki ambalajların 40’lardakinden büyük bir farkı yoktur. 

50’lerde süpermarketlerin bakkal dükkânlarının yerini almasıyla, kendi kendisinin 
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satacak ürün ambalajları tasarlanması ambalajı gerçek pazarlama aracı yapmı�; komik 

karakterler, gerçek foto�raflar, parlak ve enerjik tasarımlar kullanılmı�tır (Bayazıt, 2006: 

68). 

 

Benzer �ekilde, 1960’lı yıllara kadar süt neredeyse tamamen cam �i�elerde 

ambalajlanıyor ve �ngiltere’de her sabah tüketicinin kapısına kadar ula�tırılıyordu. 

Günümüzde sütün süpermarketlerde tüketiciye sunulması, kapı önü teslimatında bir 

azalmaya neden olmakla birlikte sert (rijit) plastik �i�eler ve çok katlı karton ambalajlar 

gibi çe�itli ve daha kaliteli ambalaj tiplerinin kullanımının artmasına da neden olmu�tur 

(Arıkan, 2007).  

 

1856 yılında selüloz esaslı ilk plastik, 1907 yılında, daha sonra bakalit olarak 

tanımlanan fenol formaldehit plasti�i bulunmu�tur. Birkaç yıl sonra, 1911 yılında ise, 

kesintisiz selüloz bazlı film üretimi yapabilecek bir makine imal edilmi�tir. 1927 yılında 

DuPont’un selofan olarak adlandırdı�ı yeni ürünü ortaya çıkmı�, selüloz filmler, 

polietilen piyasaya girinceye kadar �effaf film piyasasındaki egemenli�ini sürdürmü�tür. 

1960’lı yıllarda ise, Bakalit yerine ço�unlukla daha yeni olan termoplastik malzemeler 

kullanılmı�tır (Arıkan, 2007). 

 

1.1.1.5.5. 20. Yüzyılın Sonlarında Ambalaj  

1960-69 yılları Modernlik ça�ı olup, buzdolabı, derin dondurucu, ayaküstü 

yiyecekler, perhiz yiyecekleri yeme alı�kanlıklarını ve ya�am stilini de�i�tirmi�, 

içecekler mantar kapaklı cam �i�elere ve bitince atılabilen kutulara konmu�tur. Selefon, 

plastik ve alüminyum tazeli�i koruyacak �ekilde kapatılabilmi�, tasarımcılar ise “satın 

almak” mesajını vermeye çalı�mı�lardır (Bayazıt, 2006: 68). 

 

Bugün ise ambalaj, tasarımı ile ürünün satı� politikasının bir parçası olarak 

görülüyor. 1960’lı yıllarda ülkemizdeki ambalaj malzemeleri ka�ıt, karton, selofan, cam 

ve ah�ap malzemelerden olu�urken ihracatta tahta kutu ve sandıklar ile jüt çuvallar 

kullanılıyor, bunların dı�ındaki ambalajlar maliyeti artıran lüks malzemeler olarak 
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de�erlendiriliyordu. 1970’li yıllar ambalaj sanayinin özellikle de ihracattaki öneminin 

kavrandı�ı yıllar oldu (Gıda Ambalaj Malzemeleri ve Geri Dönü�ümü, 2009). 

 

Tüm bu teknik geli�melerin yanı sıra insanların ya�am ve alı�veri� tarzlarında 

da de�i�iklikler olmu� kısıtlı ürün yelpazesiyle küçük toplum kesimlerine seslenen 

perakende satı� ma�azaları artan talepleri kar�ılayamaz olmu�tur. Tren yollarının 

elveri�lili�i, arabaların yaygınla�ması ve otobüs hizmetleri ile birlikte tüketiciler yerel 

ma�azalarda alı� veri� yapma zorunlulu�undan kurtulmu�, üreticiler ise ulusal çapta 

üretim yapmaya ba�lamı�lardır. Böylece süper market kavramı do�mu�tur. Bu 

kavramının do�masıyla birlikte, esnafın mü�teriyi alı� veri� sırasında yönlendirme 

davranı�ı da yava� yava� ortadan kalkmaya ba�lamı� ve binlerce ürünün satı�a 

sunuldu�u ma�azalar, ürün ve ürünün kullanım amacı hakkında az da olsa bilgiye sahip 

olan insanlar tarafından doldurulmaya ba�lamı�tır.  

 

��te bu durumda, ambalajın pazarlama ve bilgilendirme fonksiyonunun önemi 

iyice netle�mi�tir. Ambalaj raflarda tüketici ile kar�ı kar�ıya kaldı�ı için ambalajın 

tüketiciyi bilgilendirme ve reklam/pazarlama tasarımı oldukça önem kazanmı�tır. 

Ambalajın üç boyutlu tasarımı ve üzerindeki grafik tasarım verilmek istenen mesajı 

do�rudan tüketiciye iletebildi�i için ambalaj tasarımı ve grafik tasarım, güzel bir görüntü 

olmanın çok ötesine ta�ınmı� ve tamamıyla yeni bir meslek olan ambalaj tasarımı 

do�mu�tur (Soroka, 1999; Kocamanlar: 2008: s. 33-34’deki alıntı). 

 

1970-79 döneminde çok çe�itli stil bir arada görülmü�tür. Sade yeni stiller, 

süpermarket ürünleri, teknolojinin geli�mesiyle ta�ınması kolay ve ucuz ‘TetraPak’la 

plastik �i�e, yo�urt kabı ve bidonlar farklı bir yakla�ım getirmi�, tüketicilerin turizm 

etkisiyle zevkleri de�i�mi�, minimalist tasarımlar, turuncu gibi sıcak renkler hâkim 

olmu�tur (Bayazıt, 2006: 69; Calver, 2004: 10). 

 

1970’li yıllarda pek çok ülkenin ambalajlama enstitüsü oldu�u biliniyordu. 

Ülkemizde de 1977 yılında “Ambalaj Ara�tırma Merkezi” nin kurulması çalı�maları 
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ba�lamı�tır. Türkiye' de ambalaj sektörünün ilk geli�imi teneke kutu dalında olmu� bu 

dönemde ilk kez kendi ürünlerini paketlemek için ambalaj üretimi yapan isletmelerin 

dı�ında yalnızca ambalaj üreten i�letmeler kurulmaya ba�lamı�tır. Teneke kutu alanında 

ya�anan bu geli�me daha sonra karton ambalaj ve plastik ambalaj alanlarına da 

yayılmı�tır (Gıda Ambalaj Malzemeleri ve Geri Dönü�ümü, 2009).  

 

1960 ve 1970’li yıllarda tüketimi kolay hazır gıda uygulamalarında ve 

teknolojilerinde ya�anan geli�melerin yanı sıra hızla geli�mekte olan teknoloji petrol 

türevi plastik malzemeler ambalaj malzemesi olarak kullanılmı�tır. Zaman geçtikçe 

tüketim felsefesi ve çevreci davranı�larda duyarlılık önemli unsurlar olmaya ba�lamı� 

(Arıkan, 2007; Kocamanlar, 2008: 34) ve 1980’lere gelindi�inde, birçok uygulama yasal 

mevzuatlara dâhil edilmi� örne�in, eczacılıkta çocukların açamayacakları özellikte 

kapakların kullanılması zorunlu hale gelmi�tir. Ambalaj biliminin, toplum her �eyle 

yakından ba�lantılı olması ambalaj sanayinin daima bir de�i�im sürecinde bulunması 

do�aldır.  Yeni bir malzemenin, prosesin ya da gereksinimin ortaya çıkmasıyla ambalaj 

sektörü içerisinde de yeni dallar olu�turulabilir. Örne�in, 1982 yılında Amerika Birle�ik 

Devletleri’nde bir ürün ambalajının kurcalandı�ının anla�ılması bu anlamda tespit 

edilebilen ambalajlara duyulan talebin ortaya çıkmasına neden olmu�tur (Arıkan, 2007).  

 

Ürün etiketlemeye yönelik yasalar, ürünün içinde bulunan malzemelerin 

listelenmesini zorunlu hale getirmi�tir. Ozon tabakasını seyrelten, temel ihtiyaçlara 

yönelik olmayan spreylerde kullanılması yasaklanarak, yeni ambalaj malzemelerinin bu 

sanayide kullanılabilmesi için standartlar belirlenmi�tir (Kocamanlar, 2008: 34). 

 

Ülkemizde ilk kez pet �i�e üretilmeye ba�laması 1980’li yıllara rastlar. Su 

ambalajlamada ilk olarak kullanılmaya ba�lanan pet �i�eler çok kısa süre içinde sıvı gıda 

maddelerinin ambalajlanmasında yaygın halde kullanılır hale geldi. Bu durum çok eski 

bir geçmi�e sahip olan cam ambalajın pazar kaygısı ile teknolojisini yenilemesine neden 

olmu�tur. Yine 1980’li yıllara kadar ithal edilen alüminyum kutu ülkemizde de 

üretilmeye ba�landı (Gıda Ambalaj Malzemeleri ve Geri Dönü�ümü, 2009). 
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Di�er yandan, mikro dalga fırınlar, yaygın �ekilde kullanılmaya ba�lanmı� ve 

bu fırınlar için özel olarak tasarlanmı� ürün ve ambalajlar üretilmi�tir (Coles et al., 2003: 

3). Sa�lıklı beslenmeye yönelik yeni e�ilimler sayesinde tüketim alı�kanlıkları ve gıda 

etiketlerinde de�i�iklikler yapılmasıyla birlikte yeni gıda türlerinin piyasaya girmesi için 

fırsatlar da yaratılmı�tır  Örne�in, birbirinden farklı yo�urt tipleri ambalajları 

tasarlanmı�, sa�lıklı beslenme e�ilimi ile birlikte �i�e suyu sektörü büyümeye ba�lamı�tır 

(Soroka, 1999; Kocamanlar, 2008: 35’deki alıntı). 

 

SEKA’nın (Türkiye Selüloz ve Ka�ıt Fabrikaları A.�) 1954 yılında �zmit 

tesislerinde ilk oluklu mukavva fabrikasını i�letmeye açmasıyla Türkiye'de oluklu 

mukavva sanayinin kurulması gerçekle�ti. 1960 yılından sonra özel sektör oluklu 

mukavva yatırımına ve üretimine ilgi duymaya ba�ladı. Türkiye’de oluklu mukavva 

sanayinin en hızlı geli�me dönemi, 1981-1995 yıllar arasında olmu�tur. 1982 yılından 

sonra bazı büyük kurulu�lar geli�mi� teknolojiye dayanan yüksek kapasiteli yatırımlara 

yönelmi�, bazıları da ikinci ve üçüncü oluklu hatlarını i�letmeye almı�lardır (Gıda 

Ambalaj Malzemeleri ve Geri Dönü�ümü, 2009). 

 

1980-89 yıllarında artık ambalajın tüketiciye mesaj verecek marka kavramının 

bir parçası oldu�u bilinci yerle�mi�tir. Kesme, katlama, yapı�tırma, �i�irme, kalıplama 

teknolojileri geli�mi� ve çok farklı formlarda ambalajlar elde edilmeye ba�lanmı�tır. 

Ambalajların gençli�i hedeflemeye ba�laması, geçmi�e duyulan özlem, ürünlerin 

süreklili�i ve bütünlü�ü kalitenin devamlılı�ını göstermi�tir (Bayazıt, 2006: 69). 

 

20. yüzyılın sonuna gelindi�inde geli�mi� Batı toplumunda hızlı de�i�imler 

ya�anmı�, nüfus ya�lanmı� ve alı�kanlıklar de�i�meye ba�lamı�, aileler küçülmü�, tek 

ki�ilik haneler artmaya ba�lamı�tı. Her geçen gün daha çok kadının çalı�ma hayatına 

atılıp aktif rol oynaması �ehirlerde ya�ayan insanlar için rahat ve hızlı sözcükleri geçerli 

kelimeler haline geldi (Arıkan, 2007).  
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1990-99 yıllarında uluslararası tüketim artması, sonsuz sayıda ürün 

alternatiflerinin rekabet ortamı yaratması tasarımcıların dikkat çekici imgeler ve reklam 

hileleri kullanmalarını gerektirmi�, daha büyük ürünler piyasaya çıkmı�tır. Çevre ve 

çevrebilim anlayı�ının baskısıyla imalatçılar geri dönü�ümlü ve do�aya zarar vermeyen 

ürünler üretmek zorunda kalmı�lardır. Yalın, saf, temiz, ürünlerle otantik ve ba�ımsız 

kimlikler yaratılmaya ba�lanmı�tır (Bayazıt, 2006: 69; Coles et al., 2003: 4). 

 

1.1.1.6. Ambalajın Sanatsal ve Estetik Açıdan De�erlendirilmesi 

Sanat sadece bir çizgi, kuru bir gölge, cansız, sessiz bir nesne de�il aksine çizgi, 

renk, biçim, hareket, ritim, dinamizm içeren bunlar kadar bir de dü�ündürücü, uyandırıcı 

bir yönü, bir felsefesi (dü�ün yanı) olan ifade �ekilleridir (Gökberk, 1980: 11).  

  

“�nsan çevresindeki güzellikleri ve de�er ölçülerini algılayarak, ya�amını ve 

dü�üncelerini ba�kalarıyla payla�mak, çevresiyle iyi ili�kiler kurmak ister” (Yazgaç, 

1979: 20). Bu durumda en etkili araç olan sanatı kullanır. Sanat topluma ı�ık tutar. 

Sorunları yansıtmada, gerçekleri görmede, eskiyi yenilemede, de�i�tirmede yardımcı 

olur. Aslında sanat soyut bir görünümde olan özgür dü�üncenin somutla�mı� halidir. “Bu 

duruma göre özgür dü�üncenin olu�ması ve yaygınla�ması, sanatçının davranı�ıyla 

oranlıdır” (Esirku�, 1974: 20). 

 

Sanatçı e�itim hayatı boyunca sanat akımlarını ve ekolleri tanır, ö�renir. 

Bunların bazılarından etkilenir ve sanatçı ki�ili�ine yansıtır. Bir tasarımı ortaya 

koyarken bunlar arasında sentezler yapabilir. Uygulanmamı� olanları ele alır, eskiyle 

yeniyi yo�urur. Desenin, rengin, illüstrasyonun kısaca tasarım ö�eleri ve ilkelerinin 

etkinli�ini, gücünü ortaya koyar.  

 

“Ça�ımızda, insanlar arası ileti�im aracı olarak grafik resim (tasarım) 
çok yaygın ve çe�itli bir i�lev yüklenmi�tir. Görsel grafik ö�elerin dili, sözle 
ve söze dayalı, yazılı anlatımı a�an bir güce sahiptir. Aynı dili konu�mayan, 
yazmayan, okuyup yazma bilmeyen insanlara, grafik simgelerle aynı �eyleri 
anlatmak, imkanı vardır. ��te bu imkan, grafik tasarım çalı�malarını, çe�itli 



 

 

45 

uzmanlık dallarını kapsayan bir meslek durumuna getirmi�tir” (Aslıer, 1986; 
152). 

 
 

Bu uzmanlık dallarından biri de ambalaj tasarımıdır. Gıda ürünlerinin 

üreticiden tüketiciye ula�tırılmasına kadar geçen süreç içerisinde ürünün kalitesinin 

korunması, ürüne uygun ve kaliteli bir ambalaj ile olanaklıdır. Bu özelliklerinin yanında 

ambalaj hem firmanın ismini hem de markasını tüketicilere ta�ımaktadır. Ambalajın 

boyutu, seçilen malzeme, tasarım gibi etmenler ambalajın ürünü nasıl etkiledi�i ve 

tasarımcının bu duruma yakla�ımının nasıl olması gerekti�inin tartı�ılmasına neden olur. 

Ancak gıda, endüstri, kimya mühendislikleri, psikoloji, sosyoloji, reklam, halkla 

ili�kiler, i�letme vb. bilim dallarının i�birli�i ile sonuçlanacak fikirlerin geni� bir 

yelpazede ele alınması gerekir. 

 

Piyasada yer edinebilmek, rekabet ve satı� kaygısı üçgeninde firmanın ürünü iyi 

bir görüntü esteti�i içinde tüketiciye sunumu �arttır. Tasarımcı tasarladı�ı ambalajla hem 

dikkat çekmeli, hem olu�mu� marka imajını zedelemeden sürdürmeli, hem ürünün 

mesajını ve kendi mesajını iletmeli hem de mü�teriyi memnun etmelidir. Tasarımcı, 

tasarımını ne kadar sanatsal kaygılarla yaparsa yapsın, ticari kaygılar ve mü�teri unsuru 

her zaman devrede olur. Güzeli bulmak, hedef kitleye ula�mak ve ürünü sattırmak 

zorundadır. Buna sadece albenisi olan, yani çekici, göz ok�ayıcı ambalaj açıklaması 

kesinlikle cevap vermez. Ambalajın i�levsel bir niteli�i olmalıdır. Ancak güzellikle 

i�levsellik birle�ti�inde ambalajın bir anlamı vardır.  

 

1.1.1.7. Ambalajın Grafik Tasarım �çindeki Yeri ve Önemi 

“Hiçbir sanat yapıtı rastgele olu�maz. Belli dü�üncelerden hareket eden sanatçı, 

dü�üncelerine en uygun dü�en anlatım ö�elerini seçen ki�idir” (Gençaydın, 1993: 76). 

Tasarımcıların i�lerinde varlıklarını gösterebilmeleri; tasarımlarının sosyal, kültürel 

farklılıklar ve tarihsel de�i�ime uyum sa�layabilen tasarımlar olu�turmalarına ba�lıdır. 

Bu tasarımlar, ambalajın ürüne getirdi�i göstergebilimsel ve anlambilimsel yüke 

yakla�ımı yansıtmaktadır (Steel, 1997: �v). 
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Tasarımcı gördüklerinden, duyduklarından kendince farklı yorumlar çıkarır. 

Sadece gördü�ünün aynısı de�il, gördüklerine dü�üncelerini, duygularını, hislerini katıp 

yo�urduktan sonra tasarımını ortaya koyar. ��te bu, tam bir sanat eseri özelli�i ta�ır. 

Sanatçının özgür davranı�ları ku�kusuz özgünlü�ünü yansıtacaktır. Özgünlükle özgürlük 

paralel gitmeli (Atalayer, 1994b: 29-32; Düz, 2001: 91) bu önemin kavranıp 

benimsenmesi, ürünün ambalajında bir farklılık yaratma ve bir kimlik kazandırma 

amaçlanmalıdır. 

 

�yi bir tasarım, tasarımı gerçekle�tiren tasarımcının ellerinde �ekillenece�i ve 

estetik görüntü ö�eleriyle bakı�ımıza yönlendirilece�i için görsel tasarım ö�eleri ve 

ilkeleri ambalajda etkili rollere sahiptir. Görsel ö�elerin ve bu ö�elerin dengeli 

kullanımına olanak tanıyan görsel tasarım ilkelerinin olmadı�ı bir ambalaj 

dü�ünülemeyece�i gibi, bunun bir tasarım olmasından söz etmek imkansızdır. Bu ö�e ve 

ilkeler do�ru kullanılmalı ki tasarım bütünlük ta�ısın.  

 

1.1.1.7.1. Ambalajda Grafik Tasarım Ö�eleri 

Görsel sanatlar temel ö�eleri ile anlatım ya da ifadenin görünür kılınmasını 

sa�layan resimsel veya grafiksel anlatım tekniklerine sahiptir. �yi bir tasarım, tasarım 

ilkelerinin yardımıyla, tasarım ö�elerinin do�ru ve bilinçli bir �ekilde kullanılmasıyla 

meydana gelir. �fadeyi somutla�tıran bu tasarım ö�eleri; Nokta, Çizgi, Leke, Yön, Form 

(�ekil) ve Biçim, Ölçü – Oran – Aralık, Doku, Renk, De�er (Ton De�eri)...dir. 

 

Nokta: 

 

“Nokta, görsel anlatımın temel ögelerinden biridir. Objektif tanımı ile 
yer belirleyici bir i�arettir. Görsel olarak nokta; bulundu�u yere göre küçük, 
merkezsel benektir. Bir nokta mekan içindeki (uzaydaki) bir pozisyonu 
(durumu) gösterir. �ki çizginin birle�ti�i ya da kesi�ti�i yeri gösterebilir, bir 
düzlemin kö�esini, bir i�areti, bir yeri belirler. Nokta düzensizli�in içinde ilk 
düzen elemanıdır. Nokta, geometrik olarak görselli�in anlatımında çe�itli 
büyüklüklerde, bo� ya da dolu yuvarlaklar olarak de�erlendirilir” (Çellek, 
2003b). 
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Nokta insanın görmesi ile sınırlı, görsel algısına ba�lı olarak üretti�i en küçük 

boyutsuz i�arettir. Gözün merceksel yapısının, maksimum ve minumum ölçüde görme 

sınırlılı�ı vardır ve gözün görüp algılayabildi�i bu minumum ölçü, en küçük 

boyutsuzluk olan nokta ö�esidir. Çünkü “…nokta koordinatlarıyla tanımlanabilen bir 

pozisyona sahiptir (bir, iki veya üç eksenli). Bu nedenle yüzeysiz bir mekanda 

görünemez ve hissedilemez” (Leborg, 2006: 10). 

 

Nokta uzaydaki konumu saptadı�ı için kavramsal olarak, uzunlu�u, geni�li�i 

veya derinli�i yoktur ve bundan dolayı dura�an, yönsüz ve merkezidir (Divanlıo�lu, 

1997: 2). Bulundu�u yüzeyde sürekli titre�ip, mesaj yayar. Yüzey üzerindeki noktaların; 

sıklı�ı ve gev�ekli�i: yo�unluk �iddeti, yöneli�leri: toplanma ve da�ılma hızı, giri�imleri: 

üst üste binme ve kesi�me ye�inli�i, noktanın tipi: biçimsel karakteri, yüzeyi salt yüzey 

olmaktan çıkarıp, zengin biçimsel ifadelere, anlamlı mesaj yapılarına dönü�türür 

(Atalayer, 1994a: 145). 

 

Noktaların alan üzerindeki da�ılımları, farklı anlamlar yaratır. Böylece imgeyi 

simgeye ve kavramlara dönü�türür. Nokta titre�imleri �ekil ve zemin algıları yaratarak; 

ı�ık-gölge, derinlik, doku olarak algılanır. Böylece izleyicinin birikimine göre, imgesel 

ça�rı�ımlara ba�lı, çe�itli biçim-hareket, derinlik, ı�ık-gölge algıları olu�ur. Algısal 

düzeyde ve mesajın kodlanması ile birlikte yüzey, �ekil-zemin görüntüsü olarak anlam 

kazanmı� olur.  

 

Noktalar tasarım alanında yan yana kullanılması sonucunda, izleyiciye mesaj 

ta�ıyan bilgi yüklü, plastik anlatım dinamizmine ula�ır. Yani o artık, üstünde-içinde 

ta�ıdı�ı mesajı, algıya ula�tıran köprüdür. Nokta, ı�ık-gölge yansıması dı�ında, 

psikolojik anlamlar da ta�ıyan bir ö�edir. Örne�in kalın-iri ve sık noktalar; a�ırlı�ı, 

dinginli�i, dolulu�u ve zemin-yer ifadesini içerir. �nce, naif noktalar; temizli�i, hareketi, 

dinamizmi, uçmayı, açıklı�ı ifadelendirirler. �ekil büyüklü�ü ise, izleyicinin alana 

uzaklı�ı ile noktanın ifadelendirdi�i yüzeylerin ölçüleriyle belirlenir (Atalayer, 1994a: 
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146). Belli büyüklük ve küçüklükteki noktalar, renk unsuru ile birlikte matematiksel 

sistemlerde tasarım alanında düzenlendi�inde optik bir takım anlatımlara olanak sa�lar. 

 

Nokta tek ba�ına durgunlu�u ifade ederken ço�altıldıkça dinamizme, ritme ya 

da karga�aya dönü�ebilir. Noktalar yan yana geldiklerinde birbirleriyle ili�kiye girer, bu 

ba�ıntı bazen çizgiselli�e bazen de lekeselli�e dönü�ebilir. Noktanın yanına ikinci bir 

nokta geldi�inde kompozisyon ilkeleri ba�lar.  

 

Nokta di�er görsel anlatım ö�eleri ile ili�kili olarak yeni anlatım olanakları 

verebilen, büyüklük-küçüklük farkları, ı�ık ve renk de�i�iklikleri, yan yana geli�lerinde 

aralık ve sıralanı� farklılıkları ile zengin görsel etkiler elde edilmesine olanak sa�layan 

bir temel tasarım dolayısıyla bir grafik tasarım ö�esidir (Çellek, 2003b). 

 

Çizgi: 

Çizgi birbirine biti�ik olan çok sayıda nokta olarak anla�ılabilir (Leborg, 2006: 

10). Bir noktanın verilen do�rultudaki uzantısı çizgidir. Geni�lik ve uzunlu�u ne olursa 

olsun, e�er biçimi bir çizgi etkisi yaratıyorsa, ona çizgi diyebiliriz. Çizgi, noktanın 

aralıksız hareketinden do�an bir temel tasarım ö�esidir. Mesafenin derinlik ve 

geni�li�ine gitmeden, uzunluk yönünde giden noktalar bütünlü�üdür. Çünkü çizgi, gözü 

kalınlık üzerinde de�il, izlemi� oldu�u yol üzerinde gezdirir. Yüzeyde bir sınır 

belirleyici olarak ta de�erlendirilir (Çellek, 2009).  

 

Sanatın çizgi ile ba�ladı�ı bir gerçektir. Çizgi tasarımda yer alan önemli bir 

ö�edir. Çizgi için belirli bir uzunluk ve belirli bir geni�lik kabul etmek ve onu sınırlamak 

mümkün de�ildir. Geni�li�i ve uzunlu�u ne olursa olsun e�er bir �ey çizgi etkisi yapıyor, 

çizgisel bir özellik gösterebiliyorsa tasarım içinde bir çizgi rolü oynuyor demektir.  

 

“Çizgi düz ya da kıvrımlı, kalın ya da ince, sürekli ya da kesik, grenli 
ya da keskin özelliklere sahip olabilir. �ki görsel unsur arasına konulacak bir 
çizgi, izleyiciye bunları optik olarak ayırması gerekti�ini bildirir. Çizgiler, 
karakterlerine ve konumlarına ba�lı olarak bazı mesajlar da iletirler: Yatay 
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Çizgi: Durgunluk, Dü�ey Çizgi: Saygınlık, Diyagonal Çizgi: Canlılık, 
Kıvrımlı Çizgi: Zarafet” (Becer, 1997: 56-57). 

 
 

Geli�mi� bir nokta çizgi haline gelir. Kavram olarak, çizginin uzunlu�u vardır, 

fakat geni�lik ve derinli�i yoktur. Do�al olarak nokta statik oldu�una göre, çizgi hareket 

halindeki noktanın yolunu tanımlarken, görsel olarak yön, devinim ve büyümeyi ifade 

eder. Herhangi bir görsel yapıtın olu�umunda çizgi önemli bir ö�edir. Her ne kadar, 

kavramsal olarak çizginin bir boyutu varsa da, görülebilir olması için bir kalınlı�ı olması 

gerekir. Onun çizgi olarak görünmesinin nedeni, uzunlu�unun geni�li�ine egemen 

olmasıdır. Çizgi, gergin veya yumu�ak, kesin veya kararsız, zarif veya pürüzlü olsun, 

onun uzunluk ve geni�lik oranı, çizimi ve süreklilik derecesini algılamamıza göre 

saptanır (Divanlıo�lu, 1997: 4). 

 

�ki ayrı yüzey ya da leke arasındaki sınır da bir çizgi olu�turur. Resimden 

müzi�e tüm sanat dallarında çizgi bir ritim, geçi� ve belirginle�tirme ö�esidir. Her sanat 

yapıtında yapıyı olu�turan yatay-dikey, e�ri ya da serbest çizgilerin düzeni olu�turan 

ö�eleri belirledi�ini görebilmek olasıdır. Ancak bu demek de�ildir ki, sanatçı bu 

çizgileri, çalı�masının ba�langıcında çizmi�tir. Biz bu çizgileri ancak yapıta baktı�ımız 

zaman, yapıtı olu�turan ö�elerin ili�kilerini gözümüz kendili�inden arayıp buldu�unda 

görürüz. Böylece yapıtta boydan boya dola�an ritmik bir çizgiler örgüsünün varlı�ı 

saptanabilir (Gençaydın, 1993: 77). 

 

 Çizginin farklı yapısı, birbirleriyle ilintisi, farklı malzeme ve gereçlerle farklı 

yorumları söz konusudur. Çizginin �ekilleri ve birbiriyle olan ilintisinden do�an farklılık 

bizde hareket, durgunluk, derinlik vb. gibi farklı etkiler bırakır. Çizginin karakterini iki 

yönde inceleyebiliriz: 

- Çizginin biçimi yönünden, 

- Çizginin konumu yönünden. 
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Çizginin biçimi yönünden karakterini ele aldı�ımızda; bir do�ru, bir dalgalı e�ri 

ve bir kırık çizgi ele alıp bunların bir an yazı gibi okundu�unu varsayıp okumaya 

çalı�ırsak, do�ru çizgi sürekli ve kesintisiz okunur. Dalgalı e�ri çizgi hareket oldu�u 

halde tamamen birinciden farklı okunur. Demek ki burada okuma kesintisizdir, fakat 

biteviye de�ildir. Kırık çizgiyi okumak ise göz için daha yorucu ve uzundur (Çellek, 

2009: Temel Sanat E�itimi – Temel Tasarım, 2009).  

 

Çizginin konumu yönünden karakterini de�erlendirdi�imizde; aynı çizgileri, 

yatay olarak de�il de, e�ik ya da dü�ey olarak izleyiciye sunarsak farklı etkiler elde 

ederiz. Yatay bir do�runun karakteri hareketsizlik ve statikliktir. Dü�ey konumda do�ru 

ise özellikle dinamiktir. E�ik do�ru çizgi, e�im derecesine göre hareketsizlik ve 

dinamizm arasında tam bir seri karakter içerir. Do�runun karakteri süreklilik ve 

düzgünlük ve buna ek olarak durumuna göre dinamizm ya da devingenlik olarak 

algılanır. Dalgalı e�ri çizgi, düzgün ve yatay ise statik karakterlidir. Düzensiz ve yatay 

ise dinamiktir. Düzgün ve düzensiz, dü�ey olarak düzenlenmi�se dinamiktir. E�ik olarak 

düzenlendi�i zaman, daima dinamiktir. Fakat yatay duruma yakla�tıkça statikli�e de 

yakla�ır. Kırık çizginin dinamizm ve hareketsizlik karakteri, dalgalı e�ri çizgi ile 

benzerdir. Çünkü yön, do�rultuda tasarımda önemli bir ö�edir. Kırık çizgi sertli�i, 

dalgalı, e�ri çizgiler yumu�aklı�ı ça�rı�tırır. Birbiriyle ili�kili, belli sistemlerle giderek 

kalınla�an-incelen, sıkla�an-seyrekle�en, büyüyen-küçülen, çizgiler yüzeye optik bir 

hareket kazandırır. 

 

Leke: 

 
“Yüzeyleri, herhangi bir malzeme ile örterek; renk, doku, ı�ık-gölge, ölçü, 

geometri, derinlik olarak ifadelendirmenin tekni�i lekedir. Leke tamamen algısal 
bir görüngü anlatım ö�esidir. …Görsel sanatlarda leke, biçimlendirmenin, 
hacimlendirmenin, derinli�in anlatım tekni�idir. I�ı�a, renge, dokuya, derinli�e 
ba�lı ton de�erlerinin (yüzeysel olarak), otamazisyonunu sa�layan, anlatım tekni�i 
ö�esi “leke”dir” (Atalayer, 1994a: 151).   
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Tasarım yüzeyi üzerinde boya ile yapılmı� iz, resim sanatında yüzeyin homojen 

biçimde tek renk kullanılarak örtülmü� parçası, bir sıvının bula�masından dolayı bir 

yüzey üzerinde olu�an renk de�i�ikli�i, bir sıvının damlamasından ya da dökülmesinden 

yüzey üzerinde kalan, sınırları belli renk de�i�ikli�i, belli renkteki bir yüzey üzerinde 

ba�ka renkteki kısım olarak tanımlanabilir. Ayrıca leke izlenime dayanan bir fırça tu�u 

halinde tasarımda yer alabilir (Çellek, 2009; Temel Sanat E�itimi – Temel Tasarım, 

2009).  

 

Nokta sıklıklarının, çizgi sıklıklarının (tarama tekni�i) olu�turdu�u, yüzeysel 

görünü�lerin algısı, siyah-beyaz (kur�unkalem-çini), renkli yüzey örgülerinin görünü� 

algısı lekedir. Açık-koyu tonlu lekeler, iki boyut üzerinde, üç boyutlu görüngü, mekan 

düzenlenmesi, biçimlendirmesi örgütleyen teknik ö�elerdir. Düz, e�ri, pürüzlü (sert) 

leke teknikleri; durgunluk, hareket de�erlerini üretir. I�ık-gölgeler, kabarıklıklar, yerden 

yükseli�ler, örtmeler, yuvarlaklıklar-kö�elilikler, ayrı�malar, geçi�ler, kayna�malar; 

lekesel olarak, herhangi bir çizim aracıyla, yüzeyin ‘tamamen örtülerek’ 

ifadelendirilmesidir.  

 

I�ı�ın, rengin, dokunun, derinli�in ton de�eri olan leke, plastik yapıyı 

göstermenin en etkili anlatım ö�esidir. Pürüzsüz lekeler, yüzeyin düz olarak 

örgülenmesidir. Yedirme, degrade, yumu�atma teknikleri ile elde edilir. Dokusal lekeler, 

yüzeyin doku yapısını veren, darbeli veya yedirmeli tekniklerdir. Çizgisel lekeler, 

yüzeyin çizgilerle örgülenmesidir. Noktasal (Puantilist) lekeler, yüzeyin noktasal 

darbelerle örgülenmesidir. Noktalama, çizgisel tarama leke üretir. Noktalama ve tarama 

lekenin, bo�luklu biçimleridir. Noktalama ve taramada, zemin yüzeyi, nokta ve çizgi 

sıklıklarına göre “ton” ve yüzey de�eri kazanır (Atalayer, 1994a: 151-153). 

 

Yön: 

Tasarım alanında çizgi, nokta, yüzey ve üç boyutlu hacimler karma�ık veya 

düzenli olarak göze çe�itli do�rultularda görünürler. Dura�an veya hareketli üç boyutlu 

hacimlerin üzerindeki yüzeysel veya çizgisel görünümler bir takım do�rultulara bakar, 
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birtakım do�rultular belirtir ya da çizerler. Bu dizilime yani tasarım alanında çizgi ve 

yüzeylerin uzayda baktı�ı yana yön denir. 

 

 “Yön insanın kendi varlı�ına (ölçüsüne, gözün ba�taki yerine ve yerçekiminin 

etkisine) göre, uzaysal ve mekansal yerini belirleyen’, hem kavramsal hem de ‘somut’ 

(uygulama gerçekli�i olan) bir ö�edir” (Atalayer, 1994a: 199). Bir tasarım üzerindeki 

plastik ö�eler, iki ya da üç boyutlu cisimler konumları ile yatay-dikey, yukarı-a�a�ı, 

paralel- e�ik, alt-üst, arka-ön, sa�-sol gibi birtakım yönler gösterirler, farklı noktalara 

yönelerek bir hareket olu�tururlar. Tasarımda yön, kuvvetlerin, içsel gerilimlerin 

dengesini sa�layan ö�edir. Yön daima kendi zıttıyla varoldu�u için yüzeye derinlik 

kazandırır. 

 

Tasarımcı, verece�i mesaj do�rultusunda ö�elerin hareketlerini yönlendirmekle 

yükümlüdür. Tasarımda tek yönün bulunması monotonluk yaratır. Farklı yöndeki 

dizili�ler zıtlıkları yarattı�ı için tasarımda bir denge ve bütünlük sa�lar. Yatay yönler; 

dura�anlık, pasiflik ve a�ırlık, dik yönler; hareketlilik ve dinamizm, e�ik yönler 

yumu�ak ve sürekli bir hareket, paralel yönler; monotonluk, sessizlik ve sükunet etkileri 

ifade ederler. 

 

Doku: 

Do�adaki tüm nesnelerin içyapılarının i�levsel özelliklerini dı�a vuran yüzeysel 

etkilere doku (tekstür) denir. Gözün gördü�ü her �ey özel karakteristik bir dı� yüzey 

yapısına sahiptir. Bu, do�anın yapısal bir özelli�i olup objelerin dı� görünü�lerindeki 

ayrıcalıkları sa�layan üzerlerindeki dokusal yapı farklılıklarıdır. Yani doku, yüzeyleri 

olu�turur ve bir yüzey de�erlendirmesi olarak algılanır. Tasarımcı, ya�ayan do�adaki 

dokusal olu�umlardan yararlanarak yeni yaratım olanakları elde edebilir” (Çellek, 

2003b; Temel Sanat E�itimi – Temel Tasarım, 2009).  

 

Bir yüzey üzerinde tekrarlara dayalı biçimsel bir düzen bulunuyorsa, orada bir 

dokunun varlı�ından söz edilebilir. Tasarım yüzeyinde kullanılan dokular, optik ya da 
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fiziksel olarak duyguları yönlendirici bir i�leve sahiptir (Becer, 1997: 61-62). Doku 

tasarımda önemli bir ayrıntı ö�esidir. Tüm do�al objeyi karakterize etmede yardımcı 

olur. Çünkü örtü veya kılıf gibi objenin üzerinde bulunur. Yumu�ak-sert, parlak-mat, 

düz-pütürlü oldu�unu belli eden özelli�idir. Düzenli tekrarlanan ve hücremsi yapısı 

nedeniyle tüm do�al ve yapay objelerde bulunan bu elemanın tanınması da bazen 

görerek, bazen dokunarak algılanır. Ancak tasarımda doku olgusu yaratıcı özelliklerin en 

doygun ve yetkin özellikte olanlarındandır (Güngör, 1983: 24-25). 

 

Doku; do�al ve yapay olmak üzere iki grupta de�erlendirilir. Cisimlere 

dokunmakla hissedilen dokulara do�al (tabii) dokular denir. Herhangi üç boyutlu bir 

cisim iki boyutlu olarak ifade edilirken onun yüzeyinin pürüzlülük derecesi bir takım 

taramalar ve noktalar yardımıyla belirtilir, bu doku yapay (suni) dokudur. Buna ra�men 

gözle bu resme bakıldı�ında o cismin yüzündeki pürüzlülük derecesi oldukça iyi 

anla�ılabilir. Bu bakımdan yapay dokulara görsel doku da denilebilir (Güngör, 1983: 26-

27). 

 

E� ya da birbirleriyle sık ba�lantılı, benzer formların iki ya da üç boyut 

üzerinde yinelenmesinden strüktür do�ar. Bir strüktürün ba�lıca özelli�i bir mekân 

yaratması ve bu mekâna form yönünden birlik vermesidir. Yüzey ne tipten olursa olsun 

parça ile bütün arasında bir takım temel ba�lantılar bulunabilir. Doku, birbirine e� ya da 

birbirini tamamlayan birimsel biçimlerin belirli sistemlerle yan yana gelmesinden 

olu�ur. Do�al dokularda dokuyu olu�turan birim biçimleri matematiksel bir benzerlik 

göstermese de bütün içinde birbirlerini tamamlayarak yapısal sistemi olu�tururlar 

(Çellek, 2003b).  

 

Dokulardaki yapısal karakterler, i�levleriyle ili�kilidir. Dokusal yüzeylerin 

olu�umunu sa�layan birim biçimleri ve bunların yan yana geli� sistemleri daima 

farklılıklar gösterirler. Bazen de�i�ik objelerde birim biçimleri benzer olsalar da 

i�levsellikleri ayrı ayrı oldu�undan yan yana geli� sistemleri farklı olabilir. Yine birim 

biçimleri farklı olan objelerde birimlerin yan yana geli� sistemleri benzer olabilir (Temel 
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Sanat E�itimi – Temel Tasarım, 2009). Bir dokunun olu�ması için pürüzlü bir yüzey ve 

uygun-yeterli ı�ık gereklidir. I�ık girinti ve çıkıntıları yani, dokunun derinli�ini sa�lar. 

Renk de�i�imi ise dokuya görsel karakter kazandırır. 

 

Doku; derin, yüzeysel, ince, kaba, düzenli, düzensiz, sert ve yumu�ak gibi 

yapısal türlere ayrılır. Ayrıca doku, yumu�aklık-sertlik, a�ırlık-hafiflik, sessizlik-gürültü, 

huzur-tedirginlik, durgunluk-hareketlilik, sakinlik-heyecanlılık, rehavet-kasvet gibi 

psikolojik etkiler de yaratır. 

 

Sert, ince ve ayrıntılı i�lenmi� dokulu yüzeyler yakınlık ve keskinlik etkisi, 

yumu�ak dokulu yüzeyler uzaklık etkisi verir. Sert doku insanda dinamik, uyarıcı, ilgi 

çekici, güçlü ve daha sıcak duygular uyandırır ve heyecan verir. Yumu�ak, da�ınık, 

ayrıntısız ve belirsiz i�lenmi� dokulu yüzeyler uzaklık etkisi verir. �nsanda sessizlik, 

sükunet, rahatlık, monotonluk, so�uk ve güçsüz duygular olu�turur (Çellek, 2003b; 

Çellek, 2010; Temel Sanat E�itimi – Temel Tasarım, 2009).  

 

Renk olarak ı�ıklı parlak yüzeyli dokular ve sıcak renkli dokular; yakınlık 

etkisi, mat yüzeyli dokular; uzaklık etkisi verir. Ayrıca, zaman ve hareket etkisinin 

sonucunda olu�an optik ve güncel dokular vardır. Optik doku; göz aldanmasıyla olu�ur. 

Temelinde hareket ve biçim de�i�tirme vardır. Dokusal yapıyı olu�turan birim biçimlerin 

matematik sistemlerle, büyümesi-küçülmesi, giderek de�i�ime u�raması, belli 

merkezlerde toplanması, da�ılması ve giderek döndürülmesi ile yüzeye optik hareket 

kazandırabilir. Güncel doku ise bir anlık, de�i�ken, rölyefik dokulardır. Zamanla, dı� 

etkenlerle yüzeysel görünümde de�i�iklikler olur. 

 

Form-Biçim: 

 
 “Form (�ekil); zihnin gördü�ü (özneldir ve ki�iye ba�lıdır) ve bireyin 

dı�ındaki görünen nesne arasındaki ili�kisidir. Her madde her varlık, 
varolu�unun diyalektik çeli�me ve zıtlıklarını ta�ıdı�ı-varoldu�u sürece; 
sınırlara ba�lı form algısı varolacaktır. Form, uzayı sınırlandıran, mekan, 
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hacim olu�turan, algıya kaynaklık eden ‘gösteren’ dı�sal varlık de�eridir” 
(Atalayer, 1994a: 160). 

 
 

Form, uzaydaki varlı�ın, içeri�in, i�levin ve anlamın dı�avurumu, dı�sal 

görüntüsüdür. Bir yüzeyin sınırlanarak di�erinden ayrılmasıdır. Form-biçim tasarımda 

rol oynayan en önemli ö�elerden biridir. Her tasarım maddele�irken çevre çizgileri 

belirlenir ve kabu�u olu�turulur. Hem iki boyutlu hem üç boyutlu cisimlerin form-biçim 

algısı, çevresindeki olu�umlar ve bireyin geçmi� deneyimlerine ba�lı bilgilerin, özel bir 

bile�im olarak kodlanı�ıdır. 

 

�nsan eliyle biçimlendirilmi� her �ey bir istek, dilek ve gerek sonucu tanıma- 

tasarım-yapım a�amalarından geçen “Biçimlendirme Süreci” sonunda 

gerçekle�tirilmi�tir. Bu süreç önceden belirlenmi� amaçlar do�rultusunda a�ama a�ama 

gerçekle�en, birinin sonucunun di�er a�amayı etkilemesiyle olu�an somut bir ürüne 

yönelik tüm bir üretim sürecidir  (Aksoy, 1977: 1). 

 

Biçimler, çe�itli gerekliliklerin kar�ılı�ı olarak do�ar. Tüm biçimler 

bulundukları çevreye ve içeri�ine ba�lı olarak de�i�irler. �ç ve dı� etkiler çeli�kileri 

do�urur ve böylece biçim yetkinlik kazanır. �nsan yapısı ya da do�al tüm biçimler 

tanımlanabilen istekler do�rultusunda, bu istek ve ihtiyaçları kar�ılamak için 

biçimlenirler. Biçimi olu�turan tüm gereklilikler, biçimi etkileyen etmenlerdir. Biçim, 

olu�umundaki bu gereklilikleri ne kadar iyi yansıtıyorsa o kadar ba�arılı olur. 

 

Biçimin olu�ma nedeni olan bu etkilerin, nedenlerin ve gerçeklerin tümüne öz 

ya da içerik denir. Afasiev (Aksoy, 1977: 38-40) içeri�i, nesneyi olu�turan bütün unsur 

ve bu unsurların içeri�in olu�masını sa�layan neden süreçlerinin tümü olarak tanımlar. 

Öz, biçimin kararlı bir �ekilde olu�umunu sa�layan iç yönüdür der. Öz; nesnenin 

yapısını belirleyen yönlerin ve ili�kilerin tümüdür. Görünüm ve karakter özden 

kaynaklanır. Bunu insana benzetebiliriz. �nsanın iç yönü özdür, özün dı�a yansıması ise 

biçimdir yani insanın dı� yapısıdır. 
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�çerik biçimde yansır, öz biçimin yapısını belirler. Çevremizdeki her �ey, 

sürekli de�i�ikli�e u�rar. Bu de�i�menin temelinde daha önce de de�inildi�i gibi içeri�i 

olu�turan süreçlerin kar�ıtlı�ı vardır. �çerikteki de�i�meler biçimi de etkiler ve 

de�i�mesine neden olur.  

 

Form ürünü en iyi �ekilde kavrayacak olan ambalaj biçimidir. Elektronik 

ürünlerden yiyecek içecek maddelerine kadar hemen hemen her �eyin biçimine uygun 

bir ambalajı vardır. Ürünün biçimi formu, ambalajın biçimi ile do�rudan ilintilidir. 

Ürünün niteli�ine, a�ırlı�ına, biçimine ve boyutlarına göre tasarlanacak, ta�ınmasında ve 

depolanmasında sorun yaratmayacak bir form ambalajda en önemli unsurlardan biridir. 

 

Ölçü – Oran – Aralık: 

Ölçü, genel olarak varolanın insan tarafından birimlendirilmesidir. Do�ada her 

nesnellik, ‘büyük ve titiz’ bir ölçü düzeni içindedir. Nesne ve varlıkların sınırları, alan 

ve hacimleri, a�ırlık ve uzunlukları, kendi öznelliklerine göre sınırlanmı�tır, 

derecelenmi�tir, birimlenmi�tir (Atalayer, 1994a: 204). Kısaca ölçü, varolan �eylerin 

uzayda kapladıkları yerin, i�levlerin vb. de�erlerin birimlendirilmesidir. �ster iki, ister üç 

boyutlu olsun, ister uygun ister zıt olsun biçimler, düzen içinde büyüklükleri ile rol 

alırlar.  

 

Biçimler farklı boyutlarda kullanılırsa, farklı etkiler elde edildi�inden, ölçü bir 

tasarım unsuru olarak daima önemli bir rol oynar. Ölçü bakımından, birbirine yakın 

boyutlardaki biçimler uygun, çok farklı boyutlardaki biçimler ise birbirine zıttırlar. Oran, 

biçim veya gerçek boyutlar arasındaki matematiksel ili�kiye dayanırken, ölçü ö�esi 

nesneyi veya mekanın boyutunu, di�er biçimlere göre nasıl algıladı�ımıza dayanır. Bir 

ö�enin görsel ölçümü için, ölçüsünü bildi�imiz ö�elerin kendi ko�ullarındaki ölçülerini, 

kar�ıla�tırma ö�esi olarak kullanırız (Divanlıo�lu, 1997: 48). 

 

Bir tasarım içindeki elemanların birbirlerine olan uzaklıklarına aralık denir. 

Birbirine yakın aralıklar uygun, birbirinden çok farklı aralıklar ise zıtlık olu�tururlar. Bir 
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tasarımdaki en büyük aralık, en küçük aralı�a zıttır” (Divanlıo�lu, 1997: 54). Yan yana 

ve aralıksız düzenlemeler ya da hep aynı miktardaki aralıklar sıkıntı olu�turabilir. Bu 

sıkıntıyı gidermek için biçim, mekan ya da kitleler arasında farklı büyüklükte aralıklar 

kullanılarak tasarımın dengelenmesi sa�lanmalıdır. Ba�ka bir deyi�le bir araya gelen 

farklı ölçülerdeki biçim, mekan ya da kitlelerin iyi algılanması ve dengelenmesinde 

bunlar arasındaki aralık farkları, aralı�ın önemli bir tasarım ö�esi olarak ele alınması 

gerekti�ini gösterir. 

 

1.1.1.7.2. Ambalajda Grafik Tasarım �lkeleri 

 Grafik tasarım ö�elerinin bir tasarım içinde nasıl kullanılaca�ını belirleyen 

bazı kesin ilkeler bulunmaktadır. Bunlar bütün görsel sanat ve tasarım dallarında geçerli 

olan ortak ilkelerdir. Tasarımı meydana getirmekte kullanılan tasarım ö�eleri yan yana 

gelip birbirleriyle ba�lantı kurabilmek için bazı ilkelere ba�lı olarak düzenlenirler. 

Ba�ka bir deyimle tasarım ilkeleri, düzenleme yapmakta kolayla�tırıcı ve yol gösterici 

rol oynar. Üslup ve anlatım biçimine göre bu ilkelerden biri, birkaçı ya da hepsi bir 

arada kullanılabilir. 

 

Ba�arılı tasarımcı olabilmenin önemli ko�ullarından biri de, tasarım ilkelerini 

bilmek ve bunları gerekti�i yerde, gerekti�i oranda kullanabilmektir. Tasarım ö�eleri iki 

ve üç boyutlu çalı�malarda kavramsal ö�elerin yardımıyla algılanması sonucu anlam 

kazanır. �ki boyutlu bir çalı�mada ö�elerin düzenlenmesi, organizasyonu, ilgili düzlemin 

uzunlu�u ve geni�li�i üzerinde meydana gelir. Asıl amaç düzeni uyumu sa�lamak ve 

görsel ilgiyi ve anlamı ifade etmektir. Bu yaratıcı süreç, çizim teknikleri, baskı, boya, 

foto�raf ve tüm ileti�im araçları ile ifade edilirken tasarımın denge, orantı, görsel 

hiyerar�i, görsel devamlılık, bütünlük ve vurgulama ilkeleri ile bütünlük kazanır. 

 

Denge: 

Denge, kuvvetlerin ve a�ırlıkların e�itli�i ilkesine dayandı�ından sanatta denge 

kesinlikle her �eyi aynı düzeye getirerek e�itleme anlamında ele alınmamalıdır. Sanattaki 

denge, sanat yapıtını olu�turan tüm ö�elerin olu�turdu�u bütünlü�e dayalı düzenin 
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yarattı�ı dinamik bir etkidir. Yani gerilimlerin yarattı�ı bir uyumdur. Azlık-çokluk, 

büyüklük-küçüklük, incelik-kalınlık, sertlik-yumu�aklık gibi kar�ıtlıklardan olu�an bir 

gerilim ve bu gerilimin yarattı�ı uyumun gösterdi�i bütünlük denge unsurunu olu�turur 

(Gençaydın, 1993: 78). Görsel a�ırlıkları olan ö�elerin e�it da�ılımının bir türü olan 

denge, biçim, yön, ölçü, aralık, doku ve renk ile sa�lanabilir. 

 

Bir tasarım; simetrik denge ve asimetrik denge olarak iki farklı denge içinde 

düzenlenebilir. �yi orantılanmı� ve dengelenmi� parçaların olu�turdu�u genel bir yapı 

veya hayali bir çizgi ya da düzlemle ayrılmı� iki yönlü biçim benzerli�i simetri olarak 

tanımlanır. Do�ada simetrinin çok farklı türlerine rastlanır. Merkezi simetride, görsel 

unsurlar merkezi bir nokta ya da eksenden güne� ı�ınlarına benzer bir biçimde 360 

derecelik bir yayılma gösterir. Dönel simetri ise görsel unsurların bir nokta etrafında 

dönerek e�it aralıklar halinde sıralanmalarıdır. Simetrik dengede oldu�u gibi asimetrik 

dengede de bir optik a�ırlık merkezi vardır. Fakat bu merkez, geometrik merkezden 

farklı bir konumdadır.  

 

Simetrik denge, dürüstlük ve saygınlı�ın psikolojik simgesi olmakla birlikte 

gelenek, resmiyet ve otoritenin vurgulanaca�ı tasarımlarda tercih edilir. Asimetrik denge 

duygu yüklü ve dı�avurumcudur. Simetride ki dura�anlık ve kasılma, asimetride de 

hareket ve gev�eme duygusu vardır. Birinde düzen ve kural, di�erinde rastlantı ve 

keyfilik egemendir. Daha genel bir ifadeyle simetri katılık ve sınırlılı�ı, asimetri hayatı, 

e�lenceyi ve özgürlü�ü simgeler (Becer, 1997: 65-67).  

 

Ambalaj tasarımında uygulanan denge unsuru ile ürünün türüne ve içeri�ine 

uygun gerek simetrik gerekse asimetrik düzenlemelerle etkileyici sonuçlar elde 

edilebilmektedir. Bir düzenlemeye giren cisimlerin renkleri, de�erleri, dokuları, yönleri, 

aralıkları ve ölçüleri birbirleriyle kıyaslama konusu olur. Böylece tasarım ö�eleri 

birbirleri ile ortaya koydukları de�erler bakımından ölçüldüklerinde genel bir denge 

hissedilmesi gerekir. Herhangi bir biçim ya da bir grup a�ır basarak tasarımın a�ırlık 

merkezini kendi tarafına kaydırmamalıdır (Güngör, 1983: 96). Bazı cisimler, 
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kompozisyonda daha önemli bir �ekilde ve a�ırlık merkezini kendi taraflarına 

çekebilecek tarzda düzenlenebilir. Fakat di�er tarafta kalan cisimler de a�ırlık merkezini 

kendi taraflarına çekecek güçte olmalı ve bu mücadelenin sonunda yine a�ırlık merkezi 

alanın ortaya yakın bir yerinde kalabilmelidir.  

 

Bir çalı�ma üzerinde dengesizlik hissediliyorsa dengesizli�i meydana getiren 

kısımların yeri, rengi, de�eri, dokusu, yönü, aralı�ı, ölçüsü gerekti�i kadar 

de�i�tirilmelidir veya di�er bo�luklara denge sa�layıcı yeni biçimler eklenmelidir.   

        

Orantı: 

Bir tasarım yüzeyine iki ya da daha fazla sayıda görsel unsuru yerle�tirmek, 

orantı sorununu do�urur. Orantı boyutlar arası ili�kilerdir. Tasarım yüzeyinin eni ile 

boyu, görsel unsurların geni�lik ve yükseklikleri ile bir arada olu�turdukları kitlenin ya 

da kitlelerin boyutları arasında daima orantılı ili�kiler vardır. Bir görsel unsurun tasarım 

içindeki di�er unsurlarla kurdu�u orantısal ili�kiler, algı ve ileti�imi do�rudan etkiler 

(Becer, 1997: 68). Geni�li�in uzunlu�a, renkli olanın renksiz olana, bir ölçünün di�erine 

e�it oldu�u tasarımlar monoton ve tekdüze görünür.  

 

Boyut genel olarak var olanın biçimlendirilmesidir. Do�ada var olan nesnelli�in 

kendine özgü bir orantısı varsa, tasarım ö�elerinin ve de�erlerinin de bir orantısı vardır. 

Her tasarım ö�esinin orantısı: 

- ��levsel açıdan, 

- Malzeme açısından, 

- Biçimsel açıdan, 

- Çevreyle olan ili�kisi ve ö�enin kendi geometrisi ile ya da strüktürü ile 

belirlenir (Görsel Tasarım �lkeleri – Kompozisyon �lkeleri, 2009). 

 

Tasarımın orantılanmasında insan boyutu ön �arttır. �nsan psikolojisi orantı 

zıtlıklarına büyük bir yatkınlık ve uyumluluk gösterir. Bir düzenlemede bütünlük ve 

ayrıcalık boyut zıtlıklarıyla elde edilir. Orantı zıtlıkları, tasarımı dengede tutan dikkat 
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çekici ve etkili ö�elerdir. Ambalaj tasarımında kullanılan tüm görsel elemanlar yani, 

yazı, resim, renk; resmin ambalajın boyutlarına oranı, yazının resimle oranı, resmin 

kendi içinde, tipografinin kendi içinde ki oranları etkili bir ili�ki içinde olmalıdır.  

 

Görsel Hiyerar�i: 

Görsel hiyerar�i bir tasarımda kullanılan ö�elerden birinin ya da bir grubun 

di�er ö�elere göre ölçü, de�er, renk, doku bakımından üstünlük sa�lamasıdır. Her türlü 

egemenlik zıtlıkla sa�lanabilir (Çellek, 2009). Zıtlık; kar�ıtlık, kar�ıt olma, çeli�ki olarak 

tanımlanır. Kar�ıtlık kavramını geni� kapsamları ile ele aldı�ımızda ise evrende her 

�eyin kar�ıtlıklar dengesi içinde olu�tu�unu görürüz. Sanat açısından de�erli görülen her 

yapıtta ku�kusuz çok iyi çözümlenmi� kontrast bir denge vardır. Tasarımı dura�anlıktan 

kurtaran ölçü, aralık, renk, biçim, üslup zıtlıkları dikkat çeker, canlılık yaratır ve görsel 

heyecan uyandırır.  

 

Görsel hiyerar�i tasarım içindeki görsel unsurları vurgulanmak istenen mesaja 

göre ölçülendirmektir. Bazı tasarımlarda foto�raf ya da illüstrasyon büyük boyutlarda 

kullanılarak vurgulayıcı unsur haline dönü�türülür, kimi tasarımda tipografi hatta bazen 

de beyaz bo�luk ön plana çıkarılır. Boyut dı�ında; renk, açıklık, koyuluk (ton), uzaklık-

yakınlık ve konum da görsel hiyerar�iyi etkileyen di�er unsurlardır. Görsel unsurlar 

hiyerar�ik yapı içinde birbirleriyle üstünlük çatı�masına girerek dinamik ili�kiler 

kurarlar. Örne�in; bu görsel unsurlardan biri boyutları ile üstünlük sa�larken, di�eri 

canlı ve kontrast renkleri ile ön plana çıkabilir (Becer, 1997: 69-70). Ambalaj 

tasarımında, ürünün adı, resim, logo ve ürüne ait içerik bilgileri de hiyerar�ik bir düzen 

içinde olmalıdır. Ürüne ait logo resimleme kadar önem ta�ır çünkü ürün hem dikkat 

çekici bir ad ile, hem de güzel bir görüntü ile sattırır.  

 

Görsel Devamlılık: 

Tasarım yüzeyinde göz bir unsurdan di�erine do�ru kesintisiz geçi�ler 

yapabiliyorsa, devamlılık sa�lanmı� demektir. Görsel unsurlar gözün normal 

hareketlerine uyacak bir yönde yerle�tirilmelidir. Algılama yönü izleyicinin dikkatini 
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da�ıtmayacak biçimde düzenlenmelidir. Göz, alı�kanlık gere�i soldan sa�a ve yukarıdan 

a�a�ıya do�ru bir yön izlerken gözün yatay hareketleri dikey hareketlere göre daha 

kıvrak ve hızlıdır. Ayrıca göz; büyükten küçü�e, koyu tondan açık tona, renkliden 

renksize, alı�ılmamı� olandan alı�ılmı� olana do�ru bir algılama sırası izler (Becer, 1997: 

68-70). Tasarımda kullanılan unsurların ambalajın boyutu dı�ına ta�ıyormu� hissini 

uyandırması, görsel ö�elerin biçimleri ve boyutları arasında olu�turulan benzerlikler, 

tekrarlamalar ve görsel hiyerar�i görsel devamlılı�ı sa�lar. 

 

Bunun yanında, ba�ımsız oldukları halde birbirleri arasında yapı, tipografik 

sistem ve renk açısından bütünlük olan tasarımlar içinde de ritmik bir devamlılık söz 

konusudur. Bazı firmaların piyasaya sundu�u ürünler arasındaki benzerlikler buna en 

tipik örnek olarak gösterilebilir. Ambalaj ba�ımsız bir birim olmasına kar�ın, bu 

ambalajlar arasında aynı türe ait olduklarını vurgulayan, devamlılık sa�layıcı görsel bir 

sistem kurulmu�tur. Ürünün adı, türün adı, bir illüstrasyon ya da foto�raf, üretici 

firmanın amblem ya da logosu tasarımda aynı yazı karakteri, aynı düzenleme içinde 

kullanılıyorsa, ambalajın her birinde farklı bir renk kullanımına gidilebilir.  

 

Bütünün bir parçası olarak vurgulanmak amacıyla bir ürün ailesinin 

ambalajlarında görsel devamlılık sa�layan unsur ya da unsurlar kullanılabilir. 

Devamlılı�ın dozu kaçırıldı�ında, tekrarların yol açtı�ı bir tekdüzeli�e dü�ülebilir. 

Devamlılı�ı sa�layıcı unsur dı�ında her tasarım, kendine özgü bir ki�ili�e sahip 

olmalıdır. 

 

Bütünlük: 

Bir tasarımda kullanılan kompozisyondaki da�ınıklık ve parçalanmı�lık ancak 

görsel unsurların bir bütünlük içinde bir araya getirilmesi ile olur. Tasarımın bütünlü�ü 

en önemli ilkelerden biridir. Tasarımcı, kompozisyonunda bir arada kullanabilece�i 

unsurları seçer, gruplandırır ve bunları birbirleriyle bir uyum sa�layacak biçimde 

düzenler. Aynı temel biçime, boyuta, dokuya, renge ya da duyguya sahip unsurlar; bir 

tasarımda ideal bütünlü�ü olu�tururlar. Benzer nesneler gruplandı�ında bunların 
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arasındaki farklı bir unsur, dikkati çeker. Farklı olanı öne çıkararak algılamayı sa�lamak 

için di�er tasarım unsurlarının bir bütünlük içinde bulunmaları gerekir. Bütünlük 

kavramı içinde de bir ritim olgusu vardır (Becer, 1997: 72). Birbirine benzeyen biçimler 

bütünlük olu�turmak üzere bir yüzey üzerinde yinelendiklerinde, meydana getirdikleri 

doku içinde bir ritim olu�ur ve bu ritim tekdüze olanla alı�ılmamı� olanı bir araya getirir. 

Birimler kendi aralarında olu�turdukları zıtlıklarla yenili�i ve tazeli�i vurgularken, 

birlikte meydana getirdikleri doku ise bütünlük olu�turur  

 

Tasarım yüzeyini çevreleyen bordürler bütünlük sa�lamada aralarındaki ölçü, 

ton, üslup gibi benzerliklerle tasarımı bütünlü�e ula�tırırken, gerekli yerlerde beyaz 

bo�luklar bırakmak da bütünlü�ü sa�lar. Bir grafik tasarım yüzeyinin çatısı, en az iki ya 

da üç yatay ya da dikey eksen üzerine kurulur. Resim ve tipografi bu eksenler sayesinde 

hizalanabilir. Ayrıca kompozisyonda belirlenen üç odak noktası ba�ımsız birimleri 

toplayarak bir bütünlük olu�turur (Becer, 1997: 72-73).  

 

Tasarımcı hangi görsel unsuru (ba�lık, metin, illüstrasyon, foto�raf) 

vurgulayacaksa onu önceden belirleyip bu kararından sonra her unsur üzerinde farklı 

vurgulama yöntemleri ile yani; boyut, büyütme, kalınla�tırma, koyu ton ya da canlı renk 

kullanımı ile de�i�ik kompozisyonlar deneyebilir.  

 

Vurgulama: 

Bir tasarımda vurgulayıcı unsuru tespit etmek ba�lı ba�ına bir problemdir. Bu 

unsur konuya, mü�terinin tutumuna ve hedef kitlenin özelliklerine göre de�i�ebilir. 

Tasarımcı vurgulayıcı unsuru tasarımın neresinde kullanaca�ını da belirlemelidir. 

Vurgulamanın, tasarımın optik merkezinde yer alması iyi bir karardır. Böylece tasarımda 

mesajın daha çabuk ve daha etkileyici bir �ekilde aktarılmasını sa�lanacaktır. 

 

Ambalaj yüzeyinde her �ey aynı anda vurgulanmak istenirse, vurgu kavramı 

yok olur. Bu yüzden, önce algılanması gereken vurgulayıcı unsurun birden fazla 

olmamasına dikkat edilmelidir. Çok sayıda görsel unsurun e�it düzeyde vurgulandı�ı bir 
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tasarımda vurgulamadan söz edilemez. Vurgulama; ön plana çıkması gereken unsur ile 

ikinci planda kalması gereken unsur arasında gerçekle�tirilecek bir yön, boyut, biçim, 

doku, renk, ton ya da çizgi kontrastı ile sa�lanabilir. 

 

1.1.1.7.3. Ambalajda Renk 

“Gözbebe�inden göze giren ı�ık ı�ınları, saydam tabaka ve lens tarafından 

odaklanarak a�tabaka üzerinde bir görüntü olu�turur….” (�nsan Vücudu, 2001: 36). 

Renk, ı�ı�ın dalga uzunlu�una göre, gözümüz aracılı�ı ile bizde uyandırdı�ı bir histir. 

Bu hissimize dayanarak sarı, ye�il ve mavi gibi solar spektrumu (sema renklerini = ı�ık 

tayfını) olu�turan bölümlerin karakterini ayıt etmek için kullandı�ımız terimlere renk 

denir (Kalmık, 1964: 6). 

 

Do�a tarafından çevremizi ku�atan ve görsel ya�antımızın temel ta�ı olan renk, 

yüzey üzerinde kendini ifade etmeye çalı�an sanatçının ilk günden beri yöneldi�i bir 

malzeme olmu�tur. Ta ki M.Ö. 13.500’e, �spanya’daki Altamira Ma�arasındaki duvar 

resmi bizona gidersek, renkle kar�ıla�ırız. Renk, insanda uyandırdı�ı sonsuz etkilerden 

ve içerdi�i anlam gizilgücünden dolayı görsel sanatların en önemli ö�esi olmu�tur. Tarih 

boyunca görsel sanatların bütün dallarında ve mimarlıkta bezeme, benzetme ve anlatım 

amacıyla kullanılan renk, plastik sanatların hiçbir zaman vazgeçemeyece�i bir ö�edir.  

 

“Eski ça�larda Pythagoras, Platon, Aristoteles ve Plinius gibi yazarlar 
rengin do�ası üzerine tartı�arak temel renklerin toprak, ate�, hava ve su gibi 
temel ö�elerin biçimleri oldu�unu ileri sürmü�lerdir. Rönesans’ta Leonardo 
da Vinci aynı görü�ü savunarak, sarının topra�a, ye�ilin suya, mavinin 
havaya, kırmızının ate�e, siyahın karanlı�a ait oldu�unu yazmı�tır” 
(Eczacıba�ı Sanat Ansiklopedisi, Cilt 3, 1997, s. 1544-1545). 

 
 

Renk Algısı: 

Renk konusunun bilimsel bir �ekilde ilk ele alını�ı, ı�ık, madde ve görsel 

algılama bütününü kapsayan aydınlatma tekni�i ile olmu�tur. Görsel algılama (görme) 

ı�ık aracılı�ı ile olur. �nsan, çevresindeki maddesel varlı�ı, ı�ı�ın bunlardan geçerken, ya 
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da bunların yüzeylerinden yansırken u�radı�ı nicel ve nitel de�i�ikliklerle gözüne 

gelmesi sonucu algılar. Yani çevredeki (görme alanı içindeki) varlıkların biçim ve 

durumları, de�i�ik ı�ıklılıklar biçiminde belirir. De�i�ik alan parçaları arasındaki 

kar�ıtlıklar; renk veya koyuluk ayrımları ve bu kar�ıtlıkları ayıran sınırlar, görme alanı 

içindeki �eylerin biçim ve durumlarını belirleyen görsel verilerdir. Görsel algılama, (iki 

gözle görü�teki derinlik bir yana bırakılırsa) yalnızca bu verilere dayanır. Kısaca çevre, 

renkler, koyuluklar-açıklıklar ve bunlar arasındaki kar�ıtlıklar ile görülür (Sirel, 1974: 7-

8). 

 

Renklerin Sınıflandırılması: 

I�ık alan tüm cisimlerin rengini �u üç renk faktörü belirler: Renkler 

çözümlendi�inde rengin “özü” (bue), yani sarı yada mavi oldu�u; “tonu”, parlaklı�ı, 

açıklı�ı koyulu�u; “renk de�eri” (chroma), yani yo�unlu�u, arılı�ı ve gücü belirir. 

Böylece renkler birbirinden sarı, mavi, ye�il gibi öz nitelikleri açısından, ne kadar parlak 

ya da koyu oldukları açısından ya da ne kadar saf ve yo�un oldukları açısından 

ayrılabilir. Örne�in, aynı açıklıkta yani aynı tonda iki kırmızıdan biri saf olabilirken, 

di�eri daha karı�ık, griye yakın olabilir (Eczacıba�ı, Cilt 3, 1997: 1546).  

 

Renkler ayrıca sıcak (warm) ve so�uk (cool) renkler olarak da sınıflandırılır. 

Sarı, kırmızı, turuncu sıcak olarak algılanırken, mavi, ye�il ve mor so�uk olarak 

algılanır. �nsan gözü so�uk renklerde daha az ayrım yapabildi�i için görebildi�i sıcak 

renk sayısı daha fazladır. Sıcak renkler, izleyeni uyarır ve ne�elendirir. So�uk renkler ise 

yatı�tırıcı ve dinlendiricidir. So�uk renkler fazla kullanıldı�ında kasvetli, hatta moral 

bozucu bir etki yaratabilir. Aynı �ekilde, sıcak renklerin de fazla kullanımı insanı �iddete 

götürebilir. Sıcak renkler yüzeyden çıkıyormu� izlenimi verir ve önde görünürler. En 

önde görünen renk ise sarıdır. So�uk renkler ise uzaktaymı� izlenimi yaratırlar.  

 

Renk duyusal olarak özel bir anlam içerir. Yalın renklerin insan psikosundaki 

direkt etkilerini kısaca belirtirsek: Kırmızı; heyecanlandırıcı, duygu co�turucudur. 

Turuncu hareketi, canlılı�ı belirler. Sarı; ne�elendirici, zeka açıcı etkiye sahiptir. 
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I�ıklılı�ı, yayılmayı ifade eder. Beyaz; berraklık ve temizlik telkini yapar, ferahlatır. 

Mavi; dü�ündürücü, karar ve inanç verdiricidir. Derinlik ve sonsuzlu�u ça�rı�tırır. Ye�il; 

serinlik, yansızlık, tazelik ifade eder. Dinlendiricidir. Mor; kederlendirir, hüzün ve korku 

verici bir etkisi vardır (Atalayer, 1994a: 189-190).  

 

�sviçreli psikiyatrist Hermann Rorshach; ne�eli ve dı�a dönük ki�ilerin renge, 

melankolik ve içedönük ki�ilerin ise daha çok biçime e�ilim duyduklarını söylemektedir. 

Renkten çok biçime dayalı bir tasarım anlayı�ı, izleyicisinden daha fazla katılım bekler. 

Renk ise izleyiciyi daha edilgen bir konuma sokar. Ama sonuç olarak; Renk, bir 

tasarımda mesajın daha etkili bir yoldan verilmesine yardımcı olur (Becer, 1997: 61).  

 

Renk Tonu (Valör):  

Renklerin parlaklık derecelerine “Ton” denir. Koyu bir ye�il ile açık bir ye�il 

arasındaki fark, renk farkı de�il ton farkıdır. Tonlar açıldıkça, parlak ve ı�ıklı oldu�u 

sürece kuvvetlenir, koyula�tıkça karanlık ve ı�ıksız oldukça zayıflar. Zayıf tonlar; koyu 

ve ı�ıksız, kuvvetli tonlar; parlak ve ı�ıklıdır. Siyah ve beyaz renk olarak kabul 

edilmezler, bunlar ve bunların karı�masından meydana gelen gri tonlar “Nötr” renkler 

ailesini te�kil eder (Kalmık, 1964: 6-7). 

 

Ton de�eri zayıf olan bir rengin içerisine ton de�eri kuvvetli olan bir ba�ka renk 

katarak zayıf rengin tonunu kuvvetlendirmek mümkündür. Örne�in mavinin içerisine 

biraz parlak sarı katılacak olursa mavinin ton de�eri kuvvetlenmi� olur. Turuncunun 

içerisine de sarı katarak aynı sonucu elde edebiliriz. 

 

Ton de�erlerini yükseltmek için içerisine yabancı renklerin katıldı�ı renk, ton 

de�erinin kuvvetlenmesine kar�ın renk de�erinden (chroma) kaybetmesine neden olur. 

Örne�in turuncunun içerisine sarı katılmakla tonunun kuvvetlenmi� olmasına kar�ın 

turunculu�undan bir miktar eksilmi� olur. �çine bol miktarda sarı katılmı� olan turuncu 

artık turuncu olmaktan çıkarak turuncumsu sarı olmu�tur (Kalmık, 1964: 7). 
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Herhangi bir rengin içerisine sarı yerine beyaz katılacak olursa, rengin tonu 

yine kuvvetlenmi� olur fakat mutlaka renk de�erinden de kaybetmi� olur. Renk 

de�erinden kaybetmek pahasına da olsa herhangi bir rengin içerisine beyaz veya siyah 

katarak pek çok tonlar elde edebiliriz. Ton de�eri en zayıf olan mor rengin içerisine 

beyaz katarak azami derecede beyaza yakla�tırarak tonunu kuvvetlendirmek mümkün 

oldu�u gibi, en parlak ve tonu en kuvvetli olan sarının içerisine de siyah katarak sarıyı 

azami derecede siyaha yakla�tırarak tonunu zayıflatmak mümkündür.  

 

Renk De�eri (Chroma): 

Renk de�eri bir rengin saf ve kuvvetli olması ile aldı�ı de�erdir. Bir rengin 

canlılı�ı ve olgunlu�u arttı�ı oranda de�eri de artar. Örne�in iki kırmızı renk ele alırsak, 

renk olarak ikisi de aynıdır. E�er bu iki kırmızının açıklık ve koyulukları da aynı olsa 

tonu aynı demektir, buna ra�men yine aralarında bir fark görülüyorsa bu fark “Renk 

De�eri” nin farkıdır. Demek ki bu iki kırmızıdan bir tanesi kuvvetli, yani bünyesindeki 

kroma fazla, di�eri ise daha az kuvvetli, kroması daha dü�ük ve sonuçta renk de�eri 

zayıftır (Kalmık, 1964: 8). 

 

“Renk türü ve de�eri belli bir renk, aynı de�erde gri karı�tırılarak, renk türü ve 

de�eri de�i�tirilmeden griye (yani renksizli�e = türsüzlü�e) yakla�tırılarak 

de�i�tirilebilir. Rengin bu yöndeki de�i�mesi, griye yakla�ma, griden uzakla�ma gibi 

dü�ünülebilir” (Sirel, 1974: 18).  Buna “Doymu�luk” ya da “Renksel Doymu�luk” adı 

verilir. Siyahtan beyaza, bütün grilerin renksel doymu�lu�u sıfırdır. Renkler griden 

uzakla�tıkça, renksel doymu�lukları artar.  

 

Aynı rengin açıktan koyuya dereceli olarak geçi�i, plastik bir kabartma ve ı�ık-

gölge etkisi yaratır. Renklerin açıktan koyuya ya da tersine geçi�i aynı zamanda derinlik 

ve perspektif etkisi de sa�lar (Südor, 2000: 176).  

 

Renklerin uzaklık yakınlık yanılsaması uyandırdı�ı da görülür. Kırmızı ya da 

sarı, maviye oranla daha önde gelen renklerdir. So�uk renkler daha uzak, sıcak renkler 
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daha yakın görünürler. Resim dilinde siyah ve beyaz renksiz (kromasız) ö�elerdir. Bu 

türden boyalara ve karı�ımlara “akromatik” tek renk ya da tonlarından olu�an birle�meye 

ise “monokromatik” denir (Eczacıba�ı, Cilt 3, 1997, s. 1546.)  

 

De�er (Ton De�eri): 

 

“Renklerin farklılı�ı yanısıra, her bir rengin de�i�ik tonlarda 
kullanılması da tasarda önemli rol oynar. Zira herhangi bir renk de�i�ik 
de�erlerde (ton de�eri) kullanılırsa, renk tesirinde de�i�iklik olur. Bu 
de�i�iklik bir ilgi çekicilik do�urdu�undan; renk tesirine tonlar yardımı ile 
yeni bir olanak katılmı� olur. Bundan dolayıdır ki De�er (ton de�eri) bir 
tasar ö�esi olarak kendine has önemli bir görev yapar” (Güngör, 1983: 37). 

 
 

Birden fazla renk, farklı de�erleriyle kullanılırsa etkisi daha da artar. Sadece bir 

rengin tonlarıyla yapılan bir tasarım ya da sadece siyah-beyaz arasındaki ton de�erleriyle 

bile pek çok düzenleme yapılabilir. Böyle çalı�malara tek renkli (monokrom) 

düzenlemeler denir. Birden fazla renk kullanılarak yapılan çalı�malara ise, çok renkli 

(polikrom) düzenlemeler denir. Herhangi bir renkten beyaza ya da siyaha do�ru, az 

farklarla binlerce ton de�eri elde edilebilece�i gibi fazla sayıda ton kullanılması, 

de�erler arasındaki farkın hissedilmesini olanaksız hale getirebilir. Bu nedenle gereken 

yerlerde yumu�ak geçi�ler dı�ında, ço�u zaman de�er farklarının oldukça hissedilir bir 

�ekilde kullanılması gerekir (Güngör, 1983: 37).  De�er farkı sadece iki boyutlu de�il, 

aynı zamanda üç boyutlu düzenlemelerde de önemli rol oynar. Aynı renge boyanmı� iki 

cisimden daha uzakta olanı daha açık de�erde kullanılır. Bu nedenle açık de�erli 

cisimler uzakta, koyu de�erli olanlar daha yakında etki yapar. 

 

Lokal Renk: 

Nesnenin varlı�ına ait oldu�u dü�ünülen renktir. Bunlar, sanki onun varlı�ına 

aitmi� gibi objeye yüklenen renklerdir. Bu lokal renklere bellek renkleri de denir. Her 

nesnenin bir varlık rengi vardır oysa lokal renk (bellek rengi) mekandaki ı�ı�a göre 

de�i�en renktir ve bizim optik olarak algıladı�ımız bir renk de�ildir. Nesnelere 
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yükledi�imiz, nesneleri içine koyup dü�ündü�ümüz bir renktir yani bizim nesneleri 

görmeye alı�mı� oldu�umuz renktir. Bir nesneyi görünce hemen onunla birlikte görmeye 

alı�tı�ımız renge de ça�rı�ım yaparız. Örne�in yazı tahtası deyince, siyahı; deniz deyince 

maviyi; çayır denince, ye�ili hatırlarız. Bunlar arasında bir ça�rı�ım ba�lılı�ı 

kurmu�uzdur ve bize, bu bellek renkleri, sanki o nesnelere varlıkça katılmı� gibi gelir. 

Zihnimizde ki pe�in fikirlere benzeyen lokal renk aslında gerçe�e dayanmayan bir 

dü�üncedir, çünkü renk sübjektif bir duyumdur ve bir tayf rengidir (Tunalı, 2003: 60).  

 

Çevremizdeki bütün nesneler belli bir renkle ortaya çıkar. Nesne ile onun rengi 

arasında yapısal bir ili�ki vardır. Nesnenin rengi, görsel algı olarak içinde bulundu�u 

mekânın ı�ıklılı�ına göre de�i�se bile, nesnenin renginin yapısal özellikleri de�i�mez. 

Bu nedenle de nesneler renksiz dü�ünülemez. Ancak nesneler resmedilirken sanatçı 

tarafından renklendirmesi hem de�i�mi�, hem de rengin yapısal ö�eleri ve insan gözüyle 

algılanma sürecinin tanımlanmasıyla geli�mi�tir (Kılıç, 2003: 26).  

 

Ambalajda bütün grafik tasarım ö�elerinin önemli yeri vardır. Bunlardan en 

önemlisi ise renktir. Renk, ambalajın temel dilidir. Ambalajda renk seçimi, tüketicinin 

dü�üncelerini, duygularını etkilemesi ve o ürünü satın almaya yönlendirmesi açısından 

ciddi bir konudur.  

 

Renk, ambalajda heyecan uyandırıcı, anlatım için en kuvvetli ö�edir. Psikolojik 

reaksiyonlar alanında yapılan ara�tırmalardan göz hareketleri, sinirsel aktivite ve kalp 

atı�larının rengin ambalaj elemanı olarak en hızlı ve en geni� yanıt alan kı�kırtıcısı 

oldu�unu ortaya çıkarmı�tır (Favre, 1969). Renk bir tasarımda çizgiden daha etkili bir 

ö�e oldu�u için duygulara hitap etmesi ve heyecan kayna�ı olması bakımından insanları 

daha çabuk etkisi altına alır (Ersoy, 2002: 148). Halk deneyimleriyle elde edilen bilgiye 

göre psikolojik, kültürel ve ça�rı�ımsal olmak üzere rengin üç farklı derecesi vardır. 

 

Rengin Psikolajik Etkisi: Evrensel ve irade dı�ıdır. De�i�ken olmakla birlikte 

her rengin psikolojik etkisi farklıdır. Sıcak renkler, ne�e, canlılık, hareket ve arzu etkisi 
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yaratır. Ambalajı daha yakın ve oldu�undan daha büyük gösterirler. So�uk renkler ise, 

dinginlik ve rahatlık etkisi yaratırlar. Ambalajı oldu�undan daha küçük gösterirler. 

Renklerin psikolojik etkileri ele alındı�ında; beyaz; içtenli�i, siyah; durgunlu�u, �iddeti 

ve kederi, kırmızı; deh�eti, canlılı�ı, a�ırı iste�i, tehlikeyi, ihtirası, cesareti, ate�i ve 

günahı, sarı; korkaklı�ı, uyarıyı, hareketi ve ne�eyi, mavi; soylulu�u, dürüstlü�ü, 

sessizli�i ve rahatlı�ı, açık mavi tonlar; sınırsızlı�ı, ye�il; ümidi, hayatı ve canlılı�ı, mor; 

hüzün ve içedönüklü�ü ifade eder (Pekta�, 1993: 24-25).    

 

Rengin Kültürel Etkisi: �nsanların uzun bir zaman sürecinde olu�an görsel 

adetlerinden ortaya çıkar. �nanç, töre ve dil gibi etmenlerin kültürel ya�am üzerinde 

sembolle�tirdi�i renk dili, çe�itli duyguların ifade aracı olmu�tur.  

 

Rengin Ça�rı�ımsal Etkisi: Ba�ta ürün kategorisi olmak üzere, pazarlama 

metotlarıyla birlikte ça�rı�ım olu�turulan ambalajlardaki renk beklentileriyle ilgisi 

vardır. Örne�in sarı, margarin kutularında bulunur, bu rengin bir ba�ka üründe tekrarını 

görmek mümkündür ki kodak kutuları da sarıdır (Favre, 1969).  

 

Pratikte, bu üç çe�it renk algılarını birbirinden ayırmak güçtür. Bunlardan 

psikolojik dereceler; en basit, kolay ve açık olanlardır. Bunun testi, tek ve düz renklerle 

boyalı bir koridorun içerisinde yürüyerek yapılabilir. Kırmızı bir koridordan geçerken 

adımlarımız gittikçe hızlanır. Bu koridor ye�ile dönerse adımlar ve hareketlerimiz 

yava�lar ve hatta durur. Mavi geni�letici etkisi ile sakinle�tirir. Harekete geçiren ve aynı 

zamanda canını sıkıp, sinirlendiren sarı güne�ten gelmektedir. Sarı, gözü hareket 

ettirmede oldukça gereklidir, ho�, tatlı ve sevimlidir. Ye�ilin insanın içini rahatlatan 

güven vericili�i, taze gıdalarla dolu ye�illik alanlardan gelmektedir. Sakin, durgun mavi, 

iyi havayı ifade eden gökyüzünden gelir. Kültürel çıkarımlara göre renkleri ifade 

edersek; siyah batı toplumuna göre ölümü ça�rı�tırırken, Asya toplumu için ölümün 

ifade rengi beyazdır (Favre, 1969). 
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Uygulama alanında renk uyum ili�kilerinin, yetkin ve etkin olabilmesi için, 

renklerin çe�itli armonik düzenler ve uyumsal ili�kilerde seçilmesinin yanında uyuma 

etkinlik kazandıran ba�ka etkenler de bulunmaktadır. Bu etkenler sırasıyla; birlik, 

de�i�iklik ve dengeleme olarak belirlenmektedir. 

 

Birlik; bir renkli çalı�mada hâkim rengin kurulması ile gerçekle�ebilir. Bir ürün 

grubuna özgü renkler, benzer ürünler arasından o ürünlerin kolaylıkla ayrılmasını sa�lar. 

Di�er ürünlerle aynı nitelikleri ta�ısa bile iyi seçilmi� bir renkle ön plana çıkıp 

tüketicinin dikkatini çekerek zihinlerde kalıcılık sa�lar. 

 

De�i�iklik; renklerin kapladıkları alan ili�kileri ile renklerin kapladıkları a�ırlık 

alanları arasındaki oran kontrastlık ili�kileri ile sa�lanabilir. 

 

Dengeleme; Büyük yüzeylerdeki zayıf renklerle (kroması dü�ürülmü� renkler), 

küçük yüzeylerdeki kuvvetli renklerin (kroması yüksek) dengeye getirilmesiyle elde 

edilir (Akdeniz, 1982: 77). 

 

Renkler ürünün fark edilme ve tanınmasını sa�lar. Ürünlerin tüketiciler 

tarafından fark edilip dikkat çekmeleri raflarda kolay bulunmaları açısından önemlidir. 

Bu nedenle sarı, turuncu, kırmızı gibi renkler ürünlerin daha kolay fark edilmelerini 

sa�layarak tüketicinin satın almasını kolayla�tırır böylece zaman kazandırır (Favre, 

1969). Ayrıca bu renklerden olu�an ürün grupları raflarda yan yana üst üste 

koyuldu�unda bakı� üzerinde toplayıcılık etkisi yapar.  

 

Ambalaj üzerindeki renkler, kelimelerin, amblemlerin, logo ve di�er yazılı 

metinlerin okunurlu�unu arttırır. Açık-koyu kontrastı ile uygulanması gereken bu durum 

tüketicinin gözünü yormaz, ürün hakkındaki bilgilerin rahatça okunmasını sa�lar. Renk, 

çekicili�in yanında ürünü tanımlayıcı bir i�lev de üstlenir. Ço�u zaman renk, 

biçimlerden daha önce algılanabilmektedir. Aynı zamanda renk, ambalaja bir ki�ilik 
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kazandırır. Grafik bir kimlik olu�turma da renk çok önemli bir rol üstlenir. Her ürün 

mü�terileri açısından ta�ıdı�ı renk kombinasyonu ile algılanır ve hatırlanır.  

 

Ambalaj tasarımının en heyecan uyandıran ve öznel elemanı olan renk, 

tüketiciye ürün hakkında pek çok �ey söyler. Hayatımızda her gün yaptı�ımız bütün her 

�ey, renk hakkında verdi�imiz kararlara dayanır. Evimiz, elbisemiz, çantamız, arabamız 

ve hatta kırtasiye malzemelerimize kadar tüm e�yalarımızı alırken hangi renkte 

olacaklarına dair bilinçli renk tercihleri yaparız. Bu da bizim renk konusunda tutkulu 

oldu�umuzu gösterir.  

 

Ço�u zaman ise yaptı�ımız bu seçimler bizim dı�ımızdaki birileri tarafından, 

ara�tırılmadan ve öznel olarak uygun bulunmayarak istenmez veya onanmaz. Bunun 

sonucunda ise önemli bir soru ile kar�ı kar�ıya geliriz: “…ambalaj tasarımında farklı 

olma yöntemine gelince, nasıl karar verebiliriz?” Ambalaj üzerindeki renkler, tüketiciyle 

arasında mantıklı bir ba� kurmak ister, fakat tüketicinin enlemesine çe�itlili�i buna 

kolay kolay izin vermez. Ürünün imaj ileti�iminde rol oynayan rengi, ambalajın 

bütününü veya bir kısmını çevreleyen bir arka fon olarak mı, bir aromanın kimli�i olarak 

mı, bir ürünün belirtici nitelikte dikkat çekici çizimlerindeki durumu olarak mı, yoksa 

foto�raf ve illüstrasyonların rengi olarak mı de�erlendirece�imizi, bunlardan hangisini 

kabul edece�imizi saptamak oldukça zordur. Bundan dolayı, rengi sadece ki�isel 

tercihlerimize dayandıramayız. Çünkü tüketicinin renk anlayı�ı oldukça farklıdır 

(Meyers & Lubliner, 1998). 

 

Ambalajda Renk Seçimi 

Bazı ürünler renkleriyle özde�le�mi�tir. Örne�in sütlü çikolatalar krem ve beyaz 

renklerde, bitter çikolatalar koyu kahverengi, normal çikolatalar içlerindeki fındık veya 

fıstı�a göre kırmızı, ye�il renkler alabilmektedir. Bu renkler tüketicide önemli bir bilinç 

olu�turmu�tur. Tüketici fıstıklı bir çikolata almak istedi�inde ye�il rengi aramaktadır 

(Ambalajda Hangi Renkler Önemlidir, 2009).  
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Zamanla olu�an bu bilincin tersine, farklı görsel kimlik ve renklerle hazırlanan 

ambalajların tutunma �ansları dü�üktür. Bu durumda girece�imiz pazarda, ambalajını 

tasarlayaca�ınız ürünün özelliklerine ba�lı olarak, tüketici davranı�larının 

incelenmesinde fayda vardır. Örne�in antep fıstıklı bir çikolata ambalajı tasarlarken; bu 

ürünü sattıracak, öne çıkan özelli�i olarak da antep fıstı�ını vurgulamamız gerekirken 

kırmızı renkte ısrarcı olmak son derece yanlı� bir strateji olacaktır (Akgün, 2006). 

 

Ba�ka bir örnek verecek olursak; bula�ık makinesi deterjanı için kahverengi bir 

karton kutu, yanlı� bir seçim olur. Çünkü bu ürünlerde koyu mavi (su) ve beyaz 

(temizlik) renkleri tüketici tarafından dikkat çeker. Herhangi bir temizlik malzemesinde 

kahverengi, ah�abı ça�rı�tırır ve temizlik malzemesinden çok ah�ap cilası izlenimi verir. 

Çama�ır, tuvalet ve banyo temizleyicilerinin kahverenkli bir ambalajla üretilmesi de 

dü�ünülemez (Ambalajda Hangi Renkler Önemlidir, 2009). Fresh, taze gıdaların rengi 

ye�il, birkaç yıl öncesinde gıda ambalajları için kabul edilemez bir renk olarak tercih 

edilmezken �imdi pek çok markanın sa�lık ürünleri için standart bir renk olmu�tur.  

 

Marka ve Firmanın Renk Stratejisi: 

Ambalajların üzerinde kullanılan renklerin tüketici üzerindeki etkilerini, 

renklerle tüketiciye verilmek istenen mesajları genel hatlarıyla a�a�ıdaki gibi ele 

alabiliriz: 

- Renk, bir markanın kimli�idir ve bir markayı tanımlar. 

- Renk, e�lence, zarafet, hareketlilik veya sıcaklık gibi bir ruh hali yaratmayı 

sa�lar. 

- Parlak-ı�ıklı renkler, hafifli�i, �enli�i, e�lenceyi, bayramı, gev�e(t)meyi, 

yumu�amayı ifade ederek sevinç kayna�ı, zevk ve hazzı bildirme e�ilimindeyken, daha 

koyu renkler, daha ciddi, içten, gerçek ruh halini ifade ederler.  

- Tasarımdaki etkin renk kimi zaman bir zemin rengi, kimi zaman kullanılan 

foto�rafın zemini olarak yansır. Tüm bu yansıma birkaç saniye içindeki etkiyi do�urur. 

Bu a�amada tasarımcı arzuladı�ı ileti�im tarzını, kullanaca�ı renk paleti ile olan ili�kisini 



 

 

73 

sorgulamak durumundadır. Kimi zaman bu renk doku ile birle�erek söz konusu mesajı 

güçlendirir. 

- Renk, ambalajın içindeki ürünün renginin kimli�ini ortaya çıkarır.  

- Renk, ürünlerin, ürün çe�itlili�i içinde farklı tat ve aromaları ile birbirinden 

ayrılmasına yardım eder.  

- Tasarım yüzeyindeki tek renk veya bir rengin tonlarının egemenli�i görsel 

etkiyi güçlendirir. Böyle durumlarda ambalajdaki yazı ve biçimler, zemin rengiyle 

karı�mamalıdır. 

- Parlak-ı�ıklı-canlı renkler tahıl ve hububat ambalajlarında sıkça kullanılır, 

çünkü bu tür gıdalar, insanların kendilerini en canlı ve ne�eli hissetmek istedikleri günün 

erken saatlerinde, sabahları tüketilirler.  

- Beyaz, mavi, ye�il veya açık renklendirilmi� ambalajlar, ürünün diyet, light, 

tuzsuz veya dü�ük kalorili olma niteliklerini bildirir.  

- Koyu-canlı renkler di�er taraftan, pi�irilerek yapılan yiyecekler ve �ekerleme, 

pasta, dondurma, tatlı, reçeller ve çikolatalar için kullanılır; güzel tadı, sıcaklı�ı ve 

�iddetli arzuya ilgiyi bildirir. Lezzet ve i�tah açıcılık verir. 

- Gri ve siyah renkli ambalajlar genellikle içini göstermeyen ambalajlardır ve 

kamera vb. elektronik ürünler için kullanılır. Bu renkler yüksek teknolojiyi ifade ederler.  

- Beyaz arka fon, eczacılıkla ilgili ambalajlarda, reçetelendirilmi� ilaçların 

etkilili�ini hissettirir.  

- Açık ve yumu�ak renk dereceleri, sıkça ambalajlarda, moda, zariflik ve �ıklı�ı 

bildirmesiyle kullanılır.  

- Metalik folyolar, ürünü koruma amaçlı de�il de daha çok görsel amaçla 

kullanıldı�ında, ço�unlukla yüksek kalite ve üst düzey hedef kitlesine hitap ederek 

pahalılık imajını sa�lar. (Özellikle kozmetik, gurme yemek ve lüks ürünlerde) 

(Ambalajda Hangi Renkler Önemlidir, 2009). 

 

Rengin en do�rudan uygulanı�ı, �üphesiz ki, ambalajların içindeki ürünlerin 

renklerini göstermesi içinde kullanımıdır. Örne�in, renkli kalemler, pigmentler, 
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kozmetikler, mürekkepler ve boyalar genellikle ambalajlar veya etiketler üzerinde en az 

grafiklerin ili�kilendirdi�i oranda ürünün kendisini kimliklendirir. 

 

Bununla birlikte renk, di�erlerinden daha çok genellemeyi bo�a çıkaran ambalaj 

tasarım ö�elerinden biridir. Bunun nedeni, olası renklerin fazlala�ması, renk 

kombinasyonlarının ve renk derecelerinin mevcut olanla limitsiz renk olanakları 

sa�lamasıdır. Bunları ustaca kullanmak ürün imajını iletmek için en fırsatçı yollardan 

birini kullanmak demektir (Meyers & Lubliner, 1998). 

                             

Renk Bir Markayı Nasıl Bir Marka Yapar Ya Da Unutturur? 

Markalı bir ürünün ambalaj tasarımı söz konusu oldu�unda ambalajın rengini 

belirlemeden önce dikkat edilecek en önemli dört özellik:  

- Sahibi olunabilecek bir renk bulmak, 

- Bu rengin de�i�ik uygulamalarda nasıl çalı�tı�ının sınanması, 

- Tasarım sonrası renk ve tasarım ile birlikte satı� noktasında etkisinin 

sınanması, 

- Belirlenen rengin, de�i�ik stratejiler ve baskı metotlarına geçi�te tam 

uygulanabilirli�inin sınanmasıdır. 

 

Renklere sahip olunabilir mi?  

Ba�kalarından önce kullanılan bir renk ürünün marka giysili�ine özelle�mi� 

olur. Dolayısıyla renk ürünü daha kolay ve net duyurmaya yardım eder. Görünen di�er 

ürünlere kar�ı kendini korumasına da yardım eder. En ideali marka giysisi 

de�i�tirmeyen, sabit kalan renktir. Böylece ürün hatları, formu ve formülü de�i�se bile 

tüketicinin aklında kalır. Enlemesine ürün yelpazesi geni�letildi�inde özgül renklerin 

kullanılması markanın tanınırlılı�ını peki�tirmi� olacaktır. 

 

 Ürün ambalaj rengi di�er çe�itli mecralarda da kolay uygulanabiliyor 

mu? 
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Bir markanın rengi bütün uygulamalarda birbirini tutmalıdır. Çünkü ürün, 

tüketicilerin kar�ıla�tıkları ortamlarda, onların dikkatini çekmeye çalı�an, fiziksel, 

toplumsal ve kültürel uyaranlardan olu�an bir perakende çevresi içerisinde sergilenir. 

Farklı iletiler içermekle birlikte, aynı görsel sistemi payla�an bir dizi i�aret ve 

tabelalarda, yapılarda, direct mail veya ambalajlarda bu rengin aynı algılama 

performansında olması gerekir.             

                          

Satı� noktasında renkler ne i� yapar?  

Ço�u kez gere�inden çok fazla, ambalaj tasarımı kararları, renk palet 

çalı�maları, bir konferans odasında veya gerçek hayattaki market ortamının sanal olarak 

yaratıldı�ı ortamlarda alınır. Renk kararları �imdiki satı� çevremizin içinde yaratılabilir 

böylece bundan daha zevkli ve do�ru tasarımlar çıkaca�ı kesindir.  

 

Ambalaj tasarımı üzerindeki renk paleti farklı �ekillerde tanımlanabilir. Örne�in 

kadınsı renkler, sa�lıklı renkler (kozmetik ve sa�lık gereçleri için tercih edilir), do�al 

renkler (gıda), teknolojik renkler (makine parçaları, madeni ya�lar vb.), erkeksi renkler 

(tıra� malzemeleri, erkek kozmetik ürünleri) gibi tanımlar kesin bir kuralı olmamakla 

birlikte tasarım a�amasındaki ambalajların �ekillendirilmesinde pazarlamacılar ve 

tasarımcılar arasında kullanılır. Bu renk yapıları farklı mesajlar vermek amacıyla 

tasarımcılar tarafından yer de�i�tirilerek de kullanılabilir. 

 

Örne�in dondurulmu� gıda ambalaj tasarımlarında koyu ye�il veya kahverengi 

kullanılabilir; yetersiz aydınlatmanın oldu�u satı� noktalarında bu satı� kaybı demektir. 

Böyle bir durumda karar de�i�iklikleri yapılabilir. Ki günümüz marketlerinin 

karmakarı�ık yı�ın tarzı görüntüleri algı zorlu�u yaratmaktadır.  

 

Belirledi�imiz renk, de�i�ik stratejiler ve baskı metotlarına geçi�te tam 

uygulanabiliyor mu?  

Genellikle günümüz global ekonomi gere�i, bir ürün çizgisindeki bazı 

ambalajlar hedef kitle farklılı�ına göre farklı materyaller ile basılabiliyor, farklı 
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konteynırlara konulabiliyor durumdadır. Bu durum ambalaj malzemesine yapılan nihai 

tasarımın aynı görüntüde olmasını etkilemektedir. Renk ayrımı kalitesi ana eleman 

olmalı, bütün marketler boyunca baskı metotlarının ve baskılı yüzeylerin bütünlü�ünün 

korunması, ambalaj tasarımında ba�lıca amaç olmalıdır. Pazardaki materyallerin 

kalitesini ve teknik olanaklarını tümüyle anlamaksızın, bir ambalaj tasarımına 

ba�lanmamalıdır. Basım sektöründe genellikle beyaz renkli ka�ıtlar kullanılır. Bu 

nedenle beyaz ayrı bir renk olarak basılmaz ve böyle durumlarda ka�ıdın beyazından 

yararlanılır. Sarı, magenta (kırmızı), cyan (mavi) ve siyahtan olu�an dört renkli baskı 

tekni�i ile bütün renk tonları elde edilebilir. 

 

Buna ek olarak prodüksiyon yetkilileri, tasarımcıları daha tasarım çalı�masının 

ba�ında ortak çalı�ma yapmalıdır. Ba�langıcından itibaren birlikte çalı�mak ve a�a�ıdaki 

konuları birlikte denetleyip, fikir birli�ine varmak gerekir.  

- Baskı metotları 

- Renk limitleri 

- Pazarlama standartları 

- Baskı yapılacak yüzey detayları 

- Baskı alanı limitleri 

- Sistem birle�enleri 

- Yazı alanı (Renk Bir Markayı Nasıl Bir Marka Yapar Ya Da Unutturur, 2000). 

               

1.1.1.7.4. Ambalajda Foto�raf 

Ürün hakkında en etkili bilgi ve imaj aktaran en etkili yol ambalaj üzerinde 

resim kullanmaktır. Ambalaj üzerinde foto�raf ve illüstrasyon kullanmak ürünü tanıtarak 

kullanımını tarif eder, arzu uyandırır ve tüketicide ürüne kar�ı bir duygusal tepki yaratır. 

Ambalaj içindeki ürünle ilgili olmasa bile, örne�in hız etkisi veya rahatlama duygusu 

yaratacak bir görsel de kullanılabilir (Ambalajını Söyle, Sana Kim Oldu�unu 

Söyleyeyim, 2005). Ancak bu noktada beklentiyi yükseltmek için ürünün kalitesini 

abartan veya çok süslü bir ortamda sunan foto�raflar tüketicide hayal kırıklı�ı 

yaratabilir. Bir daha satın almayı olumsuz etkileyebilir.  
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Ba�arılı bir ambalajda foto�raf kullanımının ayrıcalıklı yeri tartı�ılamaz bir 

gerçektir. Ancak foto�rafın hem sanatsal hem de teknik kalitesi son derece önemli 

oldu�u için ürünü en iyi tanıtan ve gösteren nitelikte olmasına özen gösterilmelidir. Bu 

nedenle reklam grafi�i alanında foto-dizaynır olarak çalı�anların foto�rafik görme ve 

yorumlama becerilerinin çok iyi bir e�itimden geçmesi gerekmektedir.  

 

Foto�rafın grafik anlatımı birinci plandadır. Ço�u kez de tasarım içinde 

bildiri�imi yönlendirici niteliktedir. Hatta görsel bir imge yerine göre binlerce sözcü�ü 

tanımlayabilir. Grafik sanatlar içinde sınırsız olanakları sa�layabilen etkin bir dil olarak 

kullanılan fotomontaj, bir olayın veya nesnenin irdelenmesine yönelik tümden gelim 

yöntemine dayalı soyutlanmı� yaratıcı bir çalı�madır. Bu anlatım dili, grafik sanatların 

reklam grafi�i alanında sıkça kullanılmaktadır. Bunun yanında fotogram, rayogram, 

solarize, stroboskobi, deformasyon amaca uygun kullanıldı�ında fotomontaj kadar etkin 

mesaj verebilen di�er deneysel yöntemlerdir (Grafik Sanatlarda Foto�raf Kullanımı, 

2009). Bir reklam foto�rafının istisnai durumlar dı�ında, tek ba�ına pek anlamı yoktur. 

Reklam foto�rafı, ancak; içine, üstüne veya altına gelen ba�lık yazısı metin ve ürün 

foto�rafıyla bir bütün olu�turur.  

 

Son bir buçuk yüzyıl boyunca, foto�raf, insan hayatı ve faaliyetlerini tüm 

yönleriyle kaydetmek için kullanılmı�tır. Bu nispeten kısa tarihi boyunca, ortam anı ve 

yeri kaydetmede kendi yeteneklerini geli�tirmi�tir. Böylece insan vizyonu geçici anı ve 

zamanı görüntüleyebilmek için veya hayal etti�i hem ufacık hem de çok geni�, engin 

alanı görselle�tirebilmek için kendi yeteneklerini geli�tirdi. Bize dünyanın uzak 

yerlerinden, güne� sisteminin uzak bölgelerinin yanı sıra sosyal karma�ıklı�ı ve modern 

ya�amın krizlerinin görüntülerini getirdi. Gerçekten de, foto�rafik ortam insan 

durumunu ifade etmede en önemli ve etkili anlatımlar sa�lamı�tır (Wright, 2003: 1). 

 

Özellikle de son yıllarda foto�rafik ço�altma tekniklerinin geli�mesi görüntüyü 

daha çok toplulu�a yayma ve görüntü ölçeklerinin büyümesi, görüntünün reklam 

panolarına aktarılmasını arttırmı�tır. 
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1.1.1.7.5. Ambalajda �llüstrasyon 

�llüstrasyon bilginin, haberin, mesajın resimli yorumlarıdır. Daha güçlü bir 

albeni yaratmak ve mesajı daha canlı ve hareketli ifade etmek açısından pek çok alanda 

kullanıldı�ı gibi ambalaj tasarımında da oldukça çok kullanılan bir sanat dalıdır. Ürünü 

iki boyutlu yüzeyde çe�itli tekniklerle resimledikten sonra dijital ortama aktararak 

baskıya hazır hale getirmek veya tasarımın tamamını dijital ortamda hazırlamak grafik 

tasarımcının tercihine kalmı� olmakla birlikte en iyi illüstratif etkiyi sa�layabilecek 

malzemenin seçimi de önemli bir faktördür.  

 

�llüstrasyonun ba�langıç noktası ortaça� el yapımı kitaplarla olmu�tur. O 

dönemde üçüncü boyutu ikinci boyuta ta�ıma giri�iminde bulunan resimsel ifadeler 

illüstrasyonun en önemli görü� açısını olu�turmu�tur. Uzaysallı�a kar�ıt iki boyutu usta 

bir üslupla kullanmı�lardır. Dünyayı ke�fedip yaratıcı bir tarzla onu düz bir yüzey 

üzerinde gösterme çabası yani iki boyuta ta�ıyıp resimleme kapasiteleri 9. yüzyıl erken 

resimli el yazması “The Book of Kells” adlı eserde açıkça gösterilmi�tir. Özellikle 

toplumsal ya�amda söz sahibi, egemen ve aristokrat kesimler dini felsefi resimlerle 

güçlerini ve hâkimiyetlerini gösterip, peki�tirmi�lerdir. �llüstrasyonla resimleme zaman 

içinde daha geni� alanlara yayılmı�tır (Lewis, 1987: 9). O dönemlerde yapılan bu 

illüstrasyonlar, okumanın çok sınırlı oldu�u ça�da, kavramaya anlamaya yardımcı 

oldu�u için çok önemlidir. 

  

�çeri�i gösteri�li bir hale getiren görsel semboller olan illüstrasyonlar ambalaj 

üzerinde “Bir ma�ara ke�ifçisinin bir ma�arayı gün ı�ı�ına veya ortaya çıkarması gibi 

veya orta ça� el yazmalarının aydınlatılması gibi...” (Miller, 1992: 61) önemli bir rol 

üstlenir.  

 

�llüstrasyonlar reklam, yayın, bilimsel ve teknik olarak gruplara ayrılır. 

Reklama yönelik olanlar tanıtma amacıyla yapılır. Ürün, hizmet ya da fikir tanıtılır. 

Tiyatro, sinema ve konser afi�leri, kaset, cd, kitap kapakları, basın ilanları, takvimler, 

ambalajlar, tebrik ve davetiye kartları, çıkartma ve etiketler, moda, reklam 
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illüstrasyonları içinde ele alınır. Yayın illüstrasyonları, tv, gazete, dergi, kitap ve 

ansiklopedilerdeki makale, haber, öykü, roman, �iir ve görsel açıklamalarında kullanılır. 

Herhangi bir konu, olay, fikir, dü�ünce görsel bir yolla ifadelendirilir (Düz, 2001: 97). 

 

Teknik ve bilimsel illüstrasyonlar e�itici-ö�retici niteli�i baskın olan 

illüstrasyonlardır. Sadece illüstrasyonla anlatılabilecek pek çok �ey vardır. Sadece 

mikroskopla görülebilen bakteri ve mikropların çiziminden insan anotomisine tıp, 

botanik, zooloji, jeoloji, biyoloji, fizik, kimya, iç mimarlık, iç dekorasyon ve pek çok 

bilimin açıklanmasına kadar kullanılmaktadır. Bir uçak motorundan, araba modeline 

kadar foto�rafı aratmayacak illüstrasyonlar yapılmaktadır. 

 

1.1.1.7.6. Ambalajda Tipografi 

Ürünün adı, türü, markası, sloganı ve içerik bilgileri, üretim tüketim tarihi gibi 

pek çok tipografik unsur iyi bir hiyerar�ik düzenleme içinde kurgulanır. Tipografi 

tasarımı tamamlayan ve bütünlü�ü sa�layan en önemli görsel ö�elerden biridir. Ürünün 

logosu, adı ve niteli�ine uygun tipografik karakter ve punto seçimi, yüzeyin geni�li�i, 

form, zemin rengi ve di�er tipografik ö�eler ayrı ayrı özen gösterilmesi gereken 

unsurlardır.  

 

“Basımcılı�ın en temel sorunsalı her zaman tipografidir. Tipografi; harf, sözcük 

ve satırlarla ve bo�luklama için gereksinen di�er ö�elerle belirlenmi� bir sayfa üzerinde 

yapılan görsel ve i�levsel düzenlemelerdir.” Tipografi, 80’li yılların öncesinde yani 

bilgisayarın henüz kullanılmadı�ı dönemlerde, basımcılık sektöründe, tipografistler, 

düzeltmenler, dizgiciler, taslakçılar, yayıncılar ve tasarımcıların en temel u�ra�ı 

alanlarından biriydi. Bugün ise tipografi tamamen bilgisayar teknolojisine uygun bir hale 

dönü�mü�tür (Sarıkavak, 1997b: 1). 

 

Ambalajın tüm boyutları; ileti�im nesnesi olarak, anlambilimsel, sözbilimsel ve 

i�levsel açılardan dü�ünülmeli böylece do�ru tasarım kararları alınmalıdır. Tipografik 

çözümler i�levsel açıdan öncelikli olup klasik ve modern tipografinin ilke ve kuralları 
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göz önünde bulundurulmalıdır. Esteti�in yanı sıra bilim ve bilgi ça�ında tipografinin en 

önemli i�levsel ilkeleri okunurluk (legibility) ve okuturluk  (readability) tur. Ürün adı, 

içerik bilgileri, üretim ve tüketim tarihleri, kod numaraları, (e�er varsa) resimler ve 

resim altı yazıları ve benzeri birçok ö�e düzenlenmek durumunda olan ba�lı ba�ına 

kaygılardır. Bütün bunlar ambalajın görünü�ünü ve onun nasıl i�lev görece�ini 

belirleyen ilkelerdir. 

 

Dar, dik ve dikdörtgen bir formatta metni tam blok yapmak, satırların 

sözcükleri arasındaki bo�lukların düzensiz olmasına yol açacaktır. Bunun da kötü bir 

görünüme yol açaca�ı gerçe�iyle kar�ı kar�ıya kalabilece�ini bilen tasarımcı kararlı, 

ilkelere uygun hareket etmek zorundadır. Tasarım ilkelerine göre alınan bütün kararlar 

bütünü etkileyecektir (Sarıkavak, 1997a: 43). Tipografi günümüzde en modern, en 

ça�da� halini almı�tır. Pek çok tasarımcı sadece tipografi üstünde uzmanla�maktadır. 

Yüzyıllar önce elleriyle tasarımlarını gerçekle�tiren tipografistler günümüzde 

bilgisayarın inanılmaz olanaklarıyla donatılmı� bir ortamda bütün yaratıcılıklarını 

göstermektedirler. 

 

1.1.1.7.7. Ambalajda Marka ve �maj 

Marka ürünün yapısı içinde, kendine özgü bir yazıyla tasarlanmı� ürün ya da 

kurulu� ismidir” (Özbay, 1992: 87). Markaların sloganları, isimleri ve insanlar gibi 

ki�ilikleri vardır. Marka aynı zamanda firmanın görsel kimli�idir. 

 

 “Bir firmanın, yaptı�ı i�in ya da kısaca bir “Marka” nın en etkili bir 
biçimde algılanmasında, beyinlerde yerle�mesinde ve hedeflenen kitleler 
üzerinde saygınlık kazanmasında Görsel Kimli�in birçok yararı vardır. Ve 
güçlü bir kimlik, çalı�anlar üzerinde, onları motive edici etkilerde 
yaratmaktadır (Ak, 1998: 102).  

 
 

Büyük firmalar ticari ya�amlarına öncelikle Görsel Kimlik yaratmakla 

ba�lamı�lardır. Görsel Kimli�in yaratılmasından sonra yapılacak reklam ve PR 

çalı�maları, bu Görsel Kimli�in çizdi�i rota üzerinde ilerler. ��te bu �ekilde yaratılan iyi 
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bir Görsel Kimlik güçlü bir Kurum Kimli�i olu�turma da büyük bir etken olurken 

yapılacak tanıtım, pazarlama ve satı� çalı�malarına da etkili ve itici bir güç sa�lar.  

 

“Kurumsal Kimlik; Bir firmanın, kurum ya da kurulu�un, bir ürün ya 
da hizmetin adının (markasının), yaptı�ı i�in, bu i�in yapılı�ındaki anlayı�ın, 
görsel ve beyinsel (fikir) olarak akıllarda, ‘ba�arılı / ba�arısız’, ‘olumlu / 
olumsuz’, ‘güzel / çirkin’ olarak yerle�mi� �ekli, tanımlanan kimli�idir 
diyebiliriz” (Ak, 1998: 18).  

 
 

Kurum kimli�i denildi�inde birçok ki�inin aklına gelen ilk �eyler kurulu�un 

logosu, kullandı�ı renkler ve amblemi gibi görsel unsurlar olmaktadır. Fakat bu, 

kurumun kimli�ini belirtmede, açıklamada yetersiz kalmaktadır. Çünkü kurum kimli�i 

görsel unsurları içine alan kurumsal dizaynın yanı sıra, kurumsal ileti�im, kurumsal 

davranı� ve kurum felsefesi unsurlarından meydana gelmektedir ve bu unsurlar da 

birbirinden etkilenmektedir. Bu unsurların bir firmaya, i�letmeye veya organizasyona 

özgü bir biçimde kullanılması, o kurumun “Kurum Kimli�ini” olu�turur. 

 

Bu faaliyetlerin sonucunda meydana gelen durum ise o kurumun, firmanın, 

i�letmenin veya organizasyonun “imajını” olu�turmaktadır. Özellikle “imaj” günümüz 

kurumlarının tercih edilmeleri için üzerinde çok durdukları, ancak bir kurum kimli�i 

olu�turmadan elde edilemeyecek olan bir de�erdir (Okay, 1999: 39-40). Çalı�ma 

potansiyeli, azim, sabır, kalite kısaca ticari ba�arı bazen uzun yıllar alabilecek güçlü 

markaları do�urur.  

 

1.1.1.7.8. Ambalajda Simge, Sembol, ��aret ve Uyarılar 

Kendisi çok küçük ama yüklendi�i i�lev çok büyük olan, simge; “soyut bir 

kavramı somutla�tıran biçimdir” (Turani, 1993: 127). �nsano�lu do�asal, tarihsel hiçbir 

olguyu bu olgunun gerçek verileriyle kavramamı�, simgeleriyle kavramı�tır. Simgeler 

insanın her ça�da, her toplumda, her ko�ul içinde yarattı�ı ileti�im biçimlerinin ilk 

anahtarlarıdır. Hint bilgeli�inin mandalası, Hıristiyanların haçı, �slamın hilali, Rusların 
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orak-çekici gibi, toplumlar geni� boyutlu dü�ünce ve inanç akımlarını benimsemek, 

sevmek, savunmak için birer simge uydurmu�lardır (Maden, 1990: 1). 

 

Simgeler çevremizi ku�atan her olguyla, her nesneyle ileti�im kurabilmek için 

yararlandı�ımız, ya�amın her alanında kar�ımıza çıkan i�aretlerdir. �nsan yazıyı 

bulmadan önce simgeyi bulmu�tur. Suyu, a�acı, yıldızı, bulutu nasıl bir simgeyle 

anlatabilece�ini dü�ünmü�, tasarlamı� bunun biçimini, ça�lar boyunca uygulamı�, sonra 

da yazıya dönü�türmü�tür. Plastik sanatların en aza indirgenmi� gereçlerle yaratılan tek, 

en yalın türüdür. 

 

Ya�amımızda nesneler, hareketler ve duygular hakkında ileti�im kurmanın iki 

temel yolu vardır; sesler (kelimeler) ve imajlar (semboller). Kelimeler daha karma�ık 

biçimlerde ileti�im kurmada oldukça etkiliyken, semboller karma�ık fikirler iletemezler 

(Berger, 2005: 56). Fakat semboller dillerin olu�turdu�u sınırların ötesinde ileti�im 

kurma olana�ı sa�lamaktadır. 

 

Semboller tarihsel süreçte yazıdan önce gelmekle birlikte ço�u zaman eski 

dünyayı anlayı�ımızı �ekillendirirler. Eski uygarlıklarda semboller yaygın olarak 

kullanılmı�tır. Özellikle Mısır ve Babil uygarlıklarında resim yazısının kullanımıyla 

semboller, bilgilerin yazılı ileti�iminde kullanılmı�tır.  

 

Bir sembol de�erlendirilirken sembolün ne kadar tanıdık oldu�u ve ne kadar iyi 

göründü�ü olmak üzere iki ba�lık altında incelenir. Semboller ne kadar genelleyici 

olurlarsa o denli tanıdık olurlar, öte yandan verilmek istenen mesajla imajın ili�kisi 

ö�renilmi� de olabilir (Berger, 2005: 59). Tüm olasılıklar göz önünde bulundurularak 

sembolün imajla verilmek istenen mesaj arasında her hangi bir karı�ıklık yaratmayacak 

�ekilde düzenlenmesi gerekir.  

 

“Amblem, i�aret ve markalar ticari amacı olan ya da olmayan bir 
kurulu�un veya bir ürünü rakiplerinden ayırabilmek amacıyla geli�tirilmi�, 
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i�levini görsel olarak yansıtan sembollerdir. Bir amblem ifade etti�i ürünün 
koruyucusu ve bir anlamda garantisidir” (Özbay, 1992: 87).  

 
 

Amblem; “Bir �eyi simgeleyen biçim imgesidir” (Turani, 1999: 11). Kısaca 

çe�itli hizmet üreten kurulu�ların, ürün üreten kurulu�ların kimlikleri amblem adını 

ta�ıyan simgelerdir. Amblemler tanıtma i�aretidir. Soyut ya da somut görüntüler veya 

harflerden olu�abilir. Bu nedenle sembollerde amblem olabilir. Bazı kurulu�ların 

markaları logotaype olarak tanındı�ı için amblemle karı�tırılmaktadır. Oysa markalarla 

amblem arasında i�levsel bir ayrım vardır. Markalar firmaların adları, amblemler ise o 

markanın sembol i�aretleridir. 

 

Amblemin, bir kurulu�un çalı�ma alanını, boyutlarını, üretim imajını 

(piyasadaki adı hakkında olu�mu� dü�ünceleri) birle�tiren bir i�levi vardır. Bu anlamda, 

kurulu�un sosyal bireyselli�ini simgeler. Amblemin yalnızca varlı�ı bile tanınmı� 

reklam sloganları içinde sembolik bir bütünlük sa�lar. Sürekli bir reklam kampanyası 

içinde bir amblem geçerlilik kazanmı�sa ve hedef kitlede istek ve ilgi ile e� anlam 

yaratmı�sa en ideal duruma ula�mı� demektir. Amblemin grafik ifade gücü reklam 

yönünü de etkiler (Ta�çı, 1985: 5-8).  

 

Ambalajdaki di�er simge ve semboller ambalaj malzemesi, sa�lık ve çevre ile 

ilgili uyarı i�aretleri ve piktogramlardır. Genellikle tasarımın arka, yan veya alt yüzeyine 

ürünle ilgili bilgilerin yanına yerle�tirilirler. Tipografiye göre bloklanır ve ambalajın 

boyutlarına uygun oranlarda büyütülüp küçültülürler. Bu i�aret ve uyarıların en önemli 

özellikleri detaysız ve yalın olmaları görüldü�ü anda tüketiciye gerekli bilgiyi 

aktarabilmeleridir.  

  

1.1.1.7.8.1. Barkod  

�leti�im ve teknoloji alanındaki geli�meler, i�letmelerin üretim faaliyetlerinde 

otomasyona geçi�i hızlandırarak ürün standartları ve ürünün tüketiciye en güvenilir ve 

kolay biçimde ula�masını sa�lamak amacı ile barkod sistemi uygulanmaya ba�lamı�tır. 
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Günümüzde dünya genelinde iki sistem kabul edilmi�tir. Bunlar: 

• EAN (European Article Number) 

• UPC (Universal Product Code) sistemlerdir. 

 

Barkod; farklı kalınlıktaki dik çizgi ve bo�luklardan olu�an, otomatik 

tanımlama ve veri teknolojisi olarak verinin otomatik olarak ve hatasız bir biçimde 

ba�ka bir ortama aktarılması için kullanılan bir yöntemdir (Aydemir, Erden ve Sönmez, 

2003). 

 

1.1.1.7.8.2. EAN-UCC Barkod Standartları ve Uygulaması 

EAN-UCC Sistemi: 

 

 “Merkezi Brüksel’de bulunan EAN (Uluslararası Mal Numaralama 
Birli�i) ile ABD’de kurulu UCC (Amerikan Numaralama Kurulu�u) 
örgütlerinin birlikte olu�turdu�u EAN-UCC Sistemi, ulusal ve uluslararası 
ticarette el de�i�tiren ürünün tanınması ve bu ürünün hareketlerinin 
izlenmesi için evrensel standartlar geli�tiren bir “bilgi standardı tanımlama 
ve uygulama sistemi”dir” (EAN-UCC Sistemi (BARKOD), 2009). 

 
 

Barkod ile stok kodu, seri numarası, personel kodu gibi bilgilerin gösterilmesi 

sa�lanabilir. Bu bilgilerin bilgisayara klavye aracılı�ı ile girilmesi zaman alıcı ve yorucu 

olmaktadır. Ayrıca bu yöntem pek sa�lıklı olmamaktadır. Çünkü veriler girilirken hata 

yapılma olasılı�ı fazladır. Bu hata oranını ve harcanan zamanı azaltmak için barkodlar 

ve barkod okuyucular kullanılır (Barkod Nedir, 2009). 

 

Barkod, ürünün kodu veya ürün ile ilgili açıklamalar içermemelidir. Barkod 

sadece o ürüne ait bir referans numarası içermelidir. Bu referans numarası bilgisayara 

tanıtılır ve ürüne ait detaylı bilgiler bilgisayarda tutulur. Daha sonra bu referans 

numarası kullanılarak o ürüne ait bilgiye eri�ilir. Ürün, marketin bilgisayarına bu 

referans numarası ile tanıtılır ve ürünle ilgili fiyat ve di�er bilgiler marketin 

bilgisayarına girilir. Ürüne ait bilgi istendi�inde referans numarası bilgisayara gönderilir. 
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Bilgisayar da ürün hakkındaki detaylı bilgiyi hemen gönderir (Barkod Nedir, 2009). Bu 

yöntemde ürünün fiyatı de�i�ti�inde sadece bilgisayardaki fiyatı de�i�tirmek yeterli 

olur.   

 

Barkod, barkod alfabesi denilen, barkodun içerdi�i çizgi ve bo�lukların neye 

göre basılaca�ını belirleyen kurallara göre basılmaktadır. Barkodlar 0-9 arası rakamları, 

�ngilizce alfabesindeki harfleri ve bazı özel karakterleri (*, -, / vb.) içerebilirler. Bir çok 

barkod alfabesi vardır. Bu alfabelerden bazıları sadece rakamları içerirken bazıları da 

hem rakamları hem de özel karakterleri içerirler. Buna göre de�i�ik barkod standartları 

ortaya çıkmı�tır. 

 

Barkod Tipleri: 

Bugün dünyada yaygın olarak kullanılan ba�lıca barkod alfabeleri Code39, 

Code128, EAN13, EAN8, UPC, ITF tir. Bunlardan ITF, EAN ve UPC barkod alfabeleri 

sadece rakamları içermektedir. Code39 ve Code128 ise rakamları, harfleri ve özel 

i�aretleri göstermek için kullanılır (Barkod Tipleri Nelerdir, 2009). A�a�ıda bazı örnek 

barkod tipleri gösterilmi�tir.  

 

�ekil -1.16. Barkod Tipleri 

 
 

CODE 128A CODE 39 

  

 

 

EAN13 EAN8 
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INTERLEAVED 2 OF 5 UPCA 

 
Kaynak: http://www.bilkur.com.tr/turkce/barkod_tipleri.htm 

 

EAN-UCC Sisteminin Kapsamı Nedir? 

- Ürün kimliklendirme (tanımlama) standartları, 

- Ürünlere uygulanan barkod standartları, 

- Ürünün üretici, satıcı, ta�ıyıcı ve alıcı arasında el de�i�tirmesi sırasında olu�an 

yer de�i�tirme ve hareket bilgilerinin elektronik ortamda payla�ılmasını sa�layan 

elektronik veri de�i�imi standartları (EAN-UCC Sistemi (BARKOD), 2009) bu sistemin 

kapsamını olu�turur. 

 

Barkod sisteminin faydaları: 

Do�ruluk: En do�ru bilgiyi almanızı sa�lar, kullanıcı hatalarını ortadan 

kaldırır. Benzer ürünler veya benzer kodlara sahip ürünler arasındaki karı�ıklı�ı önler. 

 

Hız: Hızlı veri giri�inin iki önemli faydası vardır: 

1. �stenen bilgi elle toplanacak bilginin çok çok üstünde bir hızla ve do�ru bir 

�ekilde toplanır. 

2. Bu toplanan do�ru bilgiler bilgisayar ortamında oldu�u için yine çok hızlı bir 

�ekilde bu bilgileri i�leyebilecek, de�erlendirebilecek ki�ilere veya ortama ula�ır. 

 

Maliyet: Do�rulu�un artması ve veri giri� hızının yükselmesi ile i�çilik 

maliyeti dü�ecek, sistem daha ekonomik olacaktır. 

  

Kullanı�lılık: Barkod ürünleri yani okuyucular, yazıcılar vb. tüm OT/VT 

ürünlerinin kullanımı, bilgisayara ba�lanması ve i�letmesi çok kolaydır. Bu sistem ile 
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güvenilir, detaylı, hızlı bilgiler toplanır. Bu toplanan bilgiler ile sistem daha etkili 

yönetilebilir. Örne�in Hangi ürün ne kadar satılıyor? �u anda stokta eksikler neler? 

Geçmi� satı�lara bakarak hangi üründen ne kadar sipari� vermeli? Gibi sorulara kolayca 

cevap bulunabilir <http://www.barkodokuyucu.com> (17 Kasım 2009). 

 

1.1.1.7.8.3. CE ��areti�

CE i�areti, Avrupa Birli�i'nin Yeni-Global Yakla�ım direktifleri kapsamında 

yer alan ürünlere ili�tirilen bir güvenlik i�aretidir. Söz konusu direktifler kapsamına 

giren ve AB ekonomik alanında üye ülkelere arz edilecek ürünlerin bu i�areti ta�ıması 

zorunludur. CE i�areti ta�ıması gerekti�i halde ta�ımayan ürünlerin Avrupa Birli�i üyesi 

ülkelere ihracatı mümkün de�ildir (Ce ��areti Çalı�maları, 2009). CE ��areti, ba�langıçta 

Fransızca'da "Avrupa normlarına uygunluk" anlamına gelen " Conformité Européenne" 

sözcüklerinin ba� harflerinden olu�makta iken 1995 yılından itibaren "Community 

Europe" ifadesinin ba� harfleri olarak kullanılmaya ba�lanmı� ve a�a�ıdaki �ekilde 

sembolize edilmi�tir. 

 

�ekil -1.17. CE ��areti 

 

 

 

CE i�areti Avrupa Birli�i’nin teknik mevzuat uyumu çerçevesinde 1985 yılında 

benimsedi�i Yeni Yakla�ım Politikası kapsamında hazırlanan 21 adet Yeni Yakla�ım 

Direktifleri kapsamına giren ürünlerin bu direktiflere uygun oldu�unu ve gerekli bütün 

uygunluk de�erlendirme faaliyetlerinden geçti�ini gösteren bir Birlik i�aretidir. CE 

i�areti, ürünlerin amacına uygun kullanılması halinde insan can ve mal güvenli�i, bitki 
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ve hayvan varlı�ı ile çevreye zarar vermeyece�ini di�er bir ifadeyle ürünün güvenli bir 

ürün oldu�unu gösteren bir i�arettir. "CE" i�areti bir kalite markası ya da i�areti de�ildir. 

Ancak tüketicinin korunması ve memnuniyeti bakımından gözden geçirildi�i için bu 

i�areti ta�ıyan bir ürünün kaliteli oldu�u kabul edilmektedir (CE Belgesi, 2010). 

 

1.1.1.7.8.4. Marka Tescil 

Gerek üretim, gerekse hizmet i�letmeleri ürün veya hizmetlerini ayırt etmek 

için kullandıkları markaları bir ba�kası tarafından taklit edilmemesi için onları "marka 

tescili" ile koruma altına alırlar. “Marka Tescili” kullanılan isim, logo veya ayırt edici 

i�aretin birebir aynısının veya benzerlerinin kullanılmasını engelleyen en önemli ve 

güçlü kanuni yoldur (5N 1K, 2009). 

 

™ Ticaret Markası (Trade Mark): �malatı veya ticareti yapılan malların 

üzerinde veya ambalajında kullanılan markalar ticaret markalarıdır. 

 

SM Hizmet Markası (Service Mark): Bir i�letmenin hizmetlerini di�er 

i�letmelerin hizmetlerinden ayırt etmeye yarayan i�aretlerdir. Banka, reklamcılık, 

restoran hizmeti veren firmaların markaları hizmet markalarıdır.  

 

TM, ticari marka sahiplerinin, tescil için patent ofisine ba�vuru yaptıktan sonra 

markaları üzerine yazdıkları ibaredir. Hizmet markaları için ba�vurduktan sonra 

kullanılan kısaltma ise SM’dir. Bu kısaltmalar, üzerinde kullanılan markanın henüz 

tescil edilmedi�ini ifade eder. Bununla beraber tescil için ba�vurusu yapılmı� anlamına 

gelir. Yabancılar TM veya SM’nin kullanımına, markanın korunması ve geli�tirilmesi 

açısından "Stratejik Geçi�" (Strategic Move) demektedirler. E�er marka tescil edilmez 

ise TM veya SM i�aretinin kullanılmasına devam edilir. Bunun sebebi potansiyel 

taklitçilere kar�ı uyarıda bulunmaktır. Markanın esas sahibi tarafından kullanıldı�ı 

güvenini vermek için kullanılır. Marka, incelemenin sonunda patent ofisi tarafından 

tescile karar verildikten sonra ® i�areti kullanılır. 
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® Tescilli Marka (Registered Mark): R: Registered manası ta�ıdı�ı için aksi 

yanıltmaya sebep verece�inden ancak tescile karar verildikten sonra kullanılır. ® 

i�aretinin ticari ve hizmet ayrımı yoktur. 

 

�ekil -1.18. Marka Tescil ��areti 

 

 

 

Türkiye’ de markalar 556 Sayılı Markaların Korunması Hakkında Kanun 

Hükmü Kararı (KHK) hükümlerine göre korunmaktadır. Markaların 556 Sayılı KHK’ 

nin etkili korumasından yararlanabilmesi için tescilli olması zorunludur. Ticaret 

ünvanları ve i�letme adları ba�ka kanunlarla tescilli olsa bile, marka olarak tescil 

edilmedikçe marka sayılmaz. 556 Sayılı Markaların Korunması Hakkında (KHK) ile 

a�a�ıdaki önemli yenilikler getirilmi�tir:  

- Hastane, otel, restoran, özel okullar, dersaneler, yayıncılık firmaları vs. gibi 

i�letmelerin kullandı�ı hizmet markalarının tescil edilebilmesi.  

- �lan ve itiraz sistemiyle, benzer markaların mahkeme yoluna ba�vurmadan 

tescil i�lemleri esnasında tescilinin önlenmesi ve ihtilafların çözümlenmesi. 

- Yabancı kelimelerin marka olarak tesciline izin verilmesi (Marka Tescil 

Nedir, 2009).    

Marka tescil ba�vurusunu niteliklere uygun her hak sahibi kendisi direkt olarak 

ya da Enstitü nezdinde; i�lem yapma yetkisine sahip, sicile kayıtlı resmi Marka Vekilleri 

hak sahibi adına yapabilir (5N 1K, 2009).  
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Marka vekili daha ba�vuru a�amasında bilgi ve tecrübesi do�rultusunda tescil 

sürecinin sa�lıklı sonuçlanmasını sa�lar. Do�ru sınıf belirleme, isim ve i�aretin tescile 

uygunlu�u ve riskleri, ba�vurunun �ekli açıdan do�ru yapılması, tescil a�amasında 

kar�ıla�ılabilecek itirazların ve olumsuz kararların kar�ılanması gibi konularda marka 

sahibini do�ru yönlendirir. Hak kayıplarına u�ranmasını engeller. 

 

© Telif Hakkı 

Telif hakkı, herhangi bir bilgi veya dü�ünce ürününün kullanılması ve 

yayınlanması ile ilgili hakların, yasalarla belirli ki�ilere verilmesidir. Kısaca, orijinal bir 

yaratımın kopyalanmasına veya kullanılmasına izin verme hakkıdır. Telif hakkı, 

genellikle belli bir süre için geçerlidir. Sembolü çember içinde "©"harfidir. Bu i�aretin 

üzerinde bulundu�u üretinin telif haklarının korundu�unu belirtir ve ingilizce 

"copyright" kelimesi “telif hakkı ile korunan” anlamını ta�ır. 

 

�ekil -1.19. Telif Hakkı Korunuyor ��areti 

 

 
 

1.1.1.7.9. Ürüne Uygun Ambalaj Malzemeleri 

Her ürünün bir hedef kitlesi ve bu hedef kitleye uygun bir ambalajı vardır. 

Ürünün niteli�ine uygun olarak seçilecek bir ambalaj malzemesi ile i�e ba�lanabilir. 

Katı, sıvı, gaz, metal vb. ürünün içeri�ine uygun olarak tercih edilen malzeme 

beraberinde bu malzeme üzerine uygulanabilecek baskı olanaklarını da beraberinde 

getirecektir. Özellikle a�ır bir ürünü ta�ımayı kolayla�tırmak için seçilen oluklu 



 

 

91 

mukavvalar üzerine uygulanabilecek tek renkli bir baskı ile alüminyum folyodan 

seçilmi� bol renkli bir gıda ambalajı albeni bakımından bir tutulamaz. Ürünü hem 

koruyacak hem de onu en iyi tanıtacak malzemenin ve baskı tekni�inin seçimi ile 

ambalajın içerdi�i ürünü göstermek izlenecek en iyi yoldur. Ancak kaliteli bir baskı ile 

ürünün detayları görüntüye dönü�türülebilir. Ambalajın içerdi�i ürünü en iyi �ekilde 

göstermesi gerekir. 

 

Ambalaj tasarımı, di�er grafik ürünleri gibi tasarım heyecanıyla de�il, bilgi 

birikim ve deneyimler sonucu kazanılan sa�lıklı verilerle yapılmalıdır (Sarıkavak, 

1997a: 42). Uzun üretim a�amasından sonra ambalaj için gerekli olan tüm tasarım 

önlemleri alınmazsa ve olu�acak sorunlara kar�ın çözümler üretilemezse ba�arıdan söz 

edilemez. Bu nedenle ambalaj geni� kitlelere ula�abilme imkânı oldu�undan belli bir 

kesimle de�il, herkesle ileti�im kurabilmelidir. Sadece ambalajından dolayı tercih edilip 

alınan ürünler oldu�u gibi yine sadece ambalajı yüzünden alınmayan ürünler de vardır. 

��te bu durum, ambalajın ne kadar önemli oldu�unu göstermektedir.  

 

Ambalaj kullanılma yerine ve amacına göre çe�itli malzemelerden yapılır. 

Metal sac levhalar, cam, oluklu mukavva en eski ambalaj malzemeleridir. Yeni 

malzemeler olarak plastik uzun zamandır kullanılmaktadır. Plastik teknolojisindeki 

geli�meler yeni ambalaj malzemelerini ortaya çıkarmaktadır. Ka�ıt ve metal filmler, 

yeni baskı teknikleri ambalaj tasarımını kökten de�i�tirmektedir. Artık malzemenin 

ürünü kaliteli ya da kalitesiz göstermesi gibi tabular da kırılmaktadır. Bugün öyle kaliteli 

plastikler üretilmektedir ki, en pahalı parfüm �i�eleri ve onların ambalajları bu 

malzemelerle yapılabilmektedir. Gazlı içecekler için alüminyum kutu tasarımının 

bulunması bütün içecek �irketlerini etkilemi�tir (Bayazıt, 2008). Yeni ambalaj 

tasarımları ve yeni malzemeler de önü açık olan bu alanda tasarımın ne kadar önemli 

oldu�unu ortaya koymaktadır.  
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Tüketici Ara�tırmaları: 

Ambalaj tasarımı için mutlaka tasarım öncesi ve tasarım sonrası tüketici 

ara�tırmalarının yapılmasına gerek vardır. Bu konu tasarımcıları oldu�u kadar 

pazarlamacıları ve reklamcıları ilgilendirmektedir. Bu ara�tırmaların tasarım stratejisini 

belirlemede ve tüketicinin gördü�ü olumsuzlukları ke�fetmekte yararları olur. Rakip 

ürünlerin görsel yönleri, Tüketicinin alı�kanlıkları, tüketicinin ürünlerle etkile�imi, 

be�enileri, ambalajın ta�ınması, vb. konular tüketici ara�tırmalarında yer alır. Her zaman 

tasarımın bir a�aması olarak model ile çalı�ıp, hatta tüketiciye gösterilerek tasarımın 

be�enilme, ayırt edilme, ho�lanılma vb. psikolojik niteliklerinin ara�tırması yapılabilir. 

Ambalaj tüketici hedef kitlesi çok farklı olabilir. Tasarımlarında bu hedef kitlenin 

talepleri do�rultusunda olması gerekir. Çocuklar gençler, kadınlar, ya�lılar, sporcular, 

vb. farklı isteklere, zevke sahiptir. Tüketicinin de taleplerinin göz önüne alınması 

gerekir. Çünkü her kitlenin talepleri farklı yöndedir. 

 

1.1.1.8. Ambalaj Sektöründe Geri Kazanım ve Geri Dönü�üm  

Yeniden de�erlendirilme imkanı olan atıkların çe�itli fiziksel ve/veya kimyasal 

i�lemlerden geçirilerek ikincil hammaddeye dönü�türülerek tekrar üretim sürecine dahil 

edilmesine geri dönü�üm denir. Herhangi bir �ekilde kullanılarak kullanım dı�ı kalan 

geri dönü�türülebilir atık malzemelerin çe�itli geri dönü�üm yöntemleri ile hammadde 

olarak tekrar imalat süreçlerine kazandırılması olarak da tanımlanabilir.  

 

Tabii kaynakların sonsuz olmadı�ı, dikkatlice kullanılmadı�ı takdirde bir gün 

bu do�al kaynakların tükenece�i akıldan çıkarılmamalıdır. Bu durumun farkına varan 

ülke ve üreticiler kaynak israfını önlemek ve ortaya çıkabilecek enerji krizleri ile 

ba�edebilmek için atıkların geri kazanılması ve tekrar kullanılması için çe�itli yöntemler 

aramı� ve geli�tirmi�lerdir.  

 

Kalkınma çabasında olan ve ekonomik zorluklarla kar�ı kar�ıya bulunan 

geli�mekte olan ülkelerin de tabii kaynaklarından uzun vadede ve maksimum bir �ekilde 

faydalanabilmeleri için atık israfına son vermeleri, ekonomik de�eri olan maddeleri geri 
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kazanma ve tekrar kullanma yöntemlerini uygulamaları gerekmektedir. Geri dönü�ümde 

amaç; kaynakların gereksiz kullanılmasını önlemek ve atıkların kayna�ında 

ayrı�tırılması ile birlikte atık çöp miktarının azaltılması olarak dü�ünülmelidir 

<http://www.cevreonline.com/> (29 Aralık 2009). 

 

Geri Dönü�ümün Önemi: 

1. Do�al kaynaklarımızın korunmasını sa�lar.  

2. Enerji tasarrufu sa�lamamıza yardım eder.  

3. Atık miktarını azaltarak çöp i�lemlerinde kolaylık sa�lar.  

4. Geri dönü�üm gelece�e ve ekonomiye yatırım yapmamıza yardımcı olur.  

 

Geri Dönü�üm veya Geri Kazanım Sembolleri: Bu i�aretler ambalajın geri 

dönü�türülebilir veya geri kazanılabilir bir malzemeden üretildi�ini gösterir. Bu 

semboller uluslararası olarak kullanılır. 

 

�ekil -1.20. Geri Dönü�üm Sembolleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

Geri Dönü�ebilen Maddeler:  

Demir • Çelik • Bakır • Aliminyum • Kur�un • Piller • Ka�ıt • Plastik • Kauçuk 

• Cam • Motor ya�ları • Atık ya�lar • Akümülatörler • Araç lastikleri • Beton • Röntgen 

filmleri • Elektronik atıklar • Organik atıklar <http://www.cevreonline.com/> (29Aralık 

2009). 
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Geri Kazanılmı� Maddeden Üretilmi� Ürünler: Bu i�aret ürünün geri 

dönü�türülmü� maddeden elde edildi�ini gösterir. 

 

�ekil -1.21. Geri Kazanılmı� Maddeden Üretilmi� Ürünler ��areti 

 

 

 

Çevko Vakfı Ye�il Nokta Sistemi:  

Ye�il Nokta 1990/1991 yıllarında Almanya’da Ye�il Nokta Sistemi olarak özel 

toplama sistemine giren ambalajların belirlenmesi için kullanılmı�tır. Bu sistem, kendi 

toplama ve geri kazanım faaliyetlerini finanse eden 82 milyon tüketiciyi kapsamı�tır. 

Böylece, tüketiciler ve yetkililer için sisteme katılmı� ve katılmamı� olan ambalajların 

belirlenmesi oldukça kolayla�mı�tır. 1993 yılında, Fransız sistemi Eco-Emballages, 

Avusturya sistemi ARA ve Belçika sistemi Fost Plus, aynı üretici sorumlulu�u sembolü 

olan Ye�il Nokta’yı kullanmaya karar vermi�lerdir. Böylece, Ye�il Nokta Avrupa’da bir 

sembol haline gelmi� ve 1995 yılında kurulan PRO EUROPE ile önemli bir noktaya 

ta�ınmı�tır.  Yıllar geçtikçe, çevresel ve ekonomik açıdan ambalajların geri kazanımı ile 

ilgili aynı sembolü kullanan ülke sayısı artmı�, sistemler büyümü�tür.  �u anda 31 ülke 

Ye�il Nokta sistemini  kullanmaktadır. 2002 yılında uluslararası “Ye�il Nokta” 

markasının Türkiye’deki kullanım hakkını elde eden ÇEVKO Vakfı, Avrupa’da çok 

yaygın olan bu markayı kullanan geri kazanım örgütleri ailesine katılmı� ve ülkemizi 

Avrupa Birli�i’nde temsil etme hakkını kazanmı�tır. ÇEVKO Vakfı, sorumlulu�unu 

üstlendi�i ekonomik i�letmelere, sisteme katılımlarının bir ifadesi olarak, ambalajların 

üzerine “YE��L NOKTA” i�aretini kullanma hakkı tanımı�tır 

<http://www.cevko.org.tr/> (29 Aralık 2009).  
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�ekil -1.22. Çevko Yetkilendirilmi� Kurulu� �eması 

 

Kaynak: http://www.cevko.org.tr/cevko/Ic-Sayfa/Cevko/Yesil-Nokta-Sistemi.aspx 
 

 

ÇEVKO Vakfı Üye ��areti: Ambalajın üzerinde ÇEVKO i�aretinin bulundu�u 

ürünleri üreten kurulu�lar ÇEVKO Vakfı üyesidir. 

 

�ekil -1.23. Çevko Vakfı Üye ��areti 

 

 

 

Ye�il Nokta: Bu i�aret kurulu�ların geri kazanım ile ilgili görevlerini 

ÇEVKO’ya devrederek yerine getirdiklerini gösterir. Uluslararası bir simge olan Ye�il 

Nokta Türkiye’de ÇEVKO Vakfı tarafından verilir. 
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�ekil -1.24. Çevko Ye�il Nokta ��areti 

 

 

 

Özellikle son yıllarda ülkemizde geri kazanılabilir atıkların ekonomik de�er 

kazanması ve bu konudaki yasal zorunlulukların yürürlü�e girmesiyle, bu tür 

malzemeleri toplayan ya da geri dönü�ümünü yapan i�letmeler ve sanayi kurulu�ları 

olu�maya ba�lamı�tır.  

 

Türkiye’de yılda yakla�ık 1 milyon ton civarında kâ�ıt-karton, cam, metal ve 

plastik toplanarak geri dönü�türülmektedir. Özellikle son yıllarda bu konuda yapılan 

yatırımlar ve de bunların kapasiteleri göz önüne alındı�ında mevcut geri dönü�üm 

endüstri kapasitesinden Türkiye’de geri kazanılabilir atıkların % 40-50’sinin 

de�erlendirilebildi�i anla�ılmaktadır (Do�rutekin, 2005: 20). 

 

Gıda kayıplarını önleme konusunda, ambalajın önemi göz ardı edilmezken 

bunun yansıra geli�en toplumda artan nüfusla birlikte dünyadaki gıda kayıplarının etkin 

olarak de�erlendirilmesi ve çevrenin korunumu da önem kazanmaktadır. Gıda 

koruyucunun en önemli parametrelerinden ambalajın ve ambalaj teknolojisinin geli�imi 

ile Tetrapak ambalajı geri dönü�üm açısından de�erlendirdi�imizde; Tetrapak 

ambalajları pek çok açıdan “çevreci ambalaj” sıfatını hak etmektedir ve % 100 geri 

dönü�türülebilen malzemelerden üretilir. 
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Tüketicilerin çevreci ürünlere ilgisi son yıllarda artmı�tır. Bu durum 

pazarlamacıları yeni ürünler, yeni ambalajlar ve yeni tanıtım kampanyaları geli�tirme 

yönünde etkilemi�tir. Pazarlamacılar ürünlerin çevre açısından yararlarını dile getirmek 

için çevre dostu, geri dönü�ümlü gibi özel bazı çevreci terimler kullanmaktadırlar. Çevre 

dostu ambalaj materyalleri, do�al çevreye olumlu etkisi olan ya da olumsuz etkileri 

azaltan materyallerdir (Özgen, 2004: 47). Geri dönü�ümlü materyaller ise yeniden 

i�lenip kullanı�lı hale getirilebilen materyallerdir.  

 

1.1.1.9. Ambalaj ve Sa�lık Sorunları 

Ambalaj hem sa�lı�ı hem de içerdi�i ürünlerin güvenlik bütünlü�ünü korumaya 

yardımcı olur. Gıda ürünlerini i�leme ve paketleme, da�ıtım sırasında onları stabilize 

etmek için yapılır. Ambalajın tek amacı gıdanın beslenme ya da fonksiyonel de�er 

kaybını en aza indirmek, gıda bozulmasını ve çevresel zararı azaltmaktır (Brody & Lord, 

2000: 3). 

 

Gıda güvenli�i; fiziksel, kimyasal ve biyolojik özellikleri ile tüketime uygun ve 

besin de�erini kaybetmemi� gıda maddesi üretmek olarak tanımlanmaktadır. Gıda 

güvencesi ise; insanların sürdürülebilir, güvenilir, uygun fiyatta, kaliteli, sa�lıklı 

beslenme alı�kanlı�ını geli�tirecek gıdaları satın alma ve tüketme hakkına sahip 

olmalarının güvence altına alınmasıdır (Topuzo�lu ve di�er., 2007: 254).  

 

�nsanların sa�lıklı olmalarında tüketilen besinlerin kalitesi ve tazeli�i çok 

önemlidir. Tüketiciler öncelikle bilinçlenmeli, etiketleri okumalı, bilinçli satınalma ve 

sa�lıklı beslenme için gıda üretimini denetleyen kanun ve kurulu�ları bilmelidir. Ancak 

hızlı ya�am ko�ulları buna zaman ayırmayı engellemektedir.  

 

Firmaların temel amacı da en kısa yoldan satın alma kararını tüketiciye 

verdirmektir. Ancak bu görü�le hazırlanan ambalajlar tüketici tarafından içerdi�i bilgiler 

açısından yetersiz bulunmaktadır. Bunların düzeltilmesi için okunabilirli�i artırmak, 

ürün etiketlerinde daha fazla tutarlılı�ı sa�lamak, besleyici içeri�in daha açık 
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tanımlanması gibi önlemlerle bu engellerin a�ılması gerekmektedir. �nsanların 

etiketlerden bilgi alma alı�kanlı�ı dü�ük ve beslenme bilgisi gerektiren tutumları yetersiz 

düzeydedir. Son kullanma tarihinin kontrolü gibi tüketiciyi en ba�tan koruyacak bir 

önlem bile ço�u zaman dikkate alınmamaktadır (Topuzo�lu ve di�er., 2007: 258). 

 

Ambalaj maddelerinin temizli�i dı�ında bunların kimyasal yapılarından ileri 

gelen bazı sa�lık sorunları olabilir. Ambalajın fonksiyonlarından en önemlisi içine 

konulan gıda maddesinin kalitesini korumak oldu�una göre bizzat ambalaj maddelerinin 

ve ambalajlama i�lemlerinin sa�lı�a zararlı hiçbir yönü olmaması gerekir (Gül, Güngör 

ve Günay, 1999: 122-125). Gıda ve ambalaj malzemesi arasındaki temasın ürünün 

içeri�inde, tadında ve kokusunda herhangi bir önemli de�i�ikli�e sebep olmaması yasal 

bir zorunluluktur (Bekta�o�lu, 2001).  

 

�ekil -1.25. Gıda Ambalaj �le Temas Ediyor ��areti 

 

 

1.1.1.10. Ambalajda Yasal Uygulamalar  

 
“Türk Gıda Kodeksinde Ambalajlama ile �lgili Yasal Hükümler T.C. 

Tarım ve Köy i�leri Bakanlı�ı tarafından, 24.6.1995 tarih ve 560 sayılı Gıdaların 
Üretimi, Tüketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararnamenin 7. 
maddesine göre 16.11.1997 tarih ve 23172 sayılı Resmi Gazete’ de Türk Gıda 
Kodeksi yayınlanmı�tır. Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin Amacı: Üretici ve 
tüketici menfaatlerini ve halk sa�lı�ını korumak, gıda maddelerinin tekni�ine 
uygun ve hijyenik �ekilde üretim, hazırlama, i�leme, saklama, depolama, ta�ıma ve 
pazarlamasını sa�lamak üzere gıda maddelerinin özelliklerini belirtmektir. 
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Yönetmelik, gıdaların kalite ve hijyenle ilgili özelliklerini, katkı maddelerini, 
aroma maddelerini, pestisit ve ilaç kalıntılarını, gıda bula�anlarını, ambalaj ve 
i�aretleme, depolama ve ta�ıma kurallarını, numune alma ve analiz metotlarını 
kapsamaktadır” (Kanunlar, 2010).  

 
 

Türk Gıda Kodeksi’nin 9. bölümünde gıdalarla temasta bulunan ambalaj 

malzemeleri ve bu malzemelerin özellikleri yer almaktadır. Buna göre gıdaların 

ambalajlanmasında kâ�ıt, metal plastik ve cam esaslı ambalaj malzemeleri kullanılabilir. 

Bu malzemelerin teknik özellikleri ve kullanımlarıyla ilgili mevcut kriterler Türk Gıda 

Kodeksi Yönetmeli�i’ nin eklerinde yer almaktadır.  

 

Türk Gıda Kodeksi’nin 9. Bölümü; 

A. Ambalajlama: 

Türk Gıda Kodeksinde yer alan tüm gıda maddelerinin ambalajlanması 

zorunludur.  

a) Ambalajlanmı� gıda maddesi, ambalajı de�i�tirilemedi�i veya açılamadı�ı 

sürece gıda maddesine eri�ilemez durumda olmalıdır.  

b) Gazete ve gıda ambalaj materyali olarak üretilmemi� basılı ve yazılı kâ�ıtlar, 

yeniden i�lenmi� kâ�ıtlar ve plastikler materyal olarak kullanılamazlar.  

 

Ambalaj Materyalleri: Ambalaj materyali, gıda maddesinin özelli�ine ba�lı 

olarak sıcaklık de�i�imleri, nem, hava, ı�ık gibi olumsuz dı� etkenlerden ürünü 

korumalıdır. Gıda maddelerinin bile�iminde istenmeyen de�i�ikliklere ve organoleptik 

özelliklerinde bozulmalara neden olmamalı ve gıda maddesiyle etkile�im 

göstermemelidir. Ambalaj materyali üzerinde izin tarihi ve numarası ile firmanın adı ve 

bulundu�u il ve plastik materyalin kimyasal adlarının ba� harfleri belirtilmelidir. 

Doldurma, ta�ıma ve depolama ko�ullarına dayanıklı ve istiflenmeye uygun olmalıdır. 

 

B. Etiketleme ve ��aretleme: 

Gıda ile temasta olan ambalajların üretimi için Tarım ve Köy ��leri 

Bakanlı�ı’ndan izin alınması zorunludur. Ambalaj ürünleri üzerinde üretim izninin tarih 
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ve numarasının belirtilmesi gerekmektedir. Üretim izni alınmadan üretilen film, torba ve 

di�er ambalaj malzemelerinin gıda ambalajı olarak kullanılması yasaktır. Ayrıca Türk 

Gıda Kodeksi Yönetmeli�i’ne göre gıdaların ambalajlanmasında, gıda ambalajı olarak 

üretilmemi� basılı ve yazılı kâ�ıtların, yeniden i�lenmi� kâ�ıt ve plastiklerin gıda 

ambalaj malzemesi olarak kullanılması yasaktır (Yalçın, Bekta�o�lu ve Sönmez, 2000: 

55-61). 

 

1.1.2. Ambalaj-Reklam �li�kisi 

 

1.1.2.1. Reklam 

“1964 yılında Amerikan Pazarlama Birli�i (American Marketing Association) 

reklamı, “reklam veren tarafından bir ürünün, hizmetin veya fikrin, bedeli ödenerek, 

ki�isel olmayan yollarla sunumu” olarak tanımlamı�tır (Seçim, 1992: 2).  

 

Oldukça yaygın bir tanımıyla reklamı; bir ürün ya da hizmetin, bedelinin kimin 

tarafından ödendi�i belli olacak biçimde, kitle ileti�im araçlarında yer ve zaman satın 

alınarak geni� halk kitlelerine tanıtılması çabalarının bütünü (Elden, Ulukök ve Yeygel, 

2005: 62) olarak ifade edilebilir. 

 

“Reklam dünyadaki en kapsamlı ve verimli ileti�im biçimlerinden biridir” 

(Reichert, 2004: 24). Öncelikle reklam ürünün, hizmetin veya fikrin tanıtımıyla ilgilidir. 

�kincisi, reklam ki�isel olmayan yollarla, ba�ka bir deyi�le dergi, gazete, radyo, 

televizyon gibi araçların kullanımıyla gerçekle�tirilen bir faaliyettir. Üçüncüsü ise, 

reklam, kitle ileti�im araçlarında yer ve zaman satın alınarak bedeli ödenmi� bir 

faaliyettir. 

 

Bu tanıma göre, reklam tek yönlü bir haberle�me aracıdır ve temel amacı konu 

edilen ürünle (hizmet ya da fikirle) ilgili olarak hedef kitleye bilgi vermek, kitleyi 

haberdar etmektir. Bu temel amacın yanı sıra tüketici tercihlerini etkilemek, tüketici de 
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marka ba�ımlılı�ı yaratmak, böylelikle de satı�ların arttırılmasına katkıda bulunmak, 

reklama yüklenen di�er i�levlerdir.  

 

Amacı ve araçları hedef pazara ve kitlelere göre saptanan reklam, para kar�ılı�ı 

yapılır. Ki�isel bir satı� çabası de�il, kitleseldir. Büyük hedeflere ula�an bir ileti�im 

biçimidir. Reklamın mesajında sadece ürün de�il, hizmet ve dü�ünme anlayı�ı da vardır. 

Reklamı yapan ki�i veya kurum bellidir. Reklamın temel görevi ikna etmek ve 

inandırmaktır (Acıman, 1992: 15; Ak, 1998: 129-130).  

 

1.1.2.1.1. Reklamın Amaçları 

Her reklam 5 amaca hizmet eder: 

1. Dikkat çekme, 

2. �lgi uyandırma, 

3. �stek yaratma, 

4. Güdüleme (motive etme) ve ikna etme, 

5. Ürün ya da hizmetin nasıl ve nereden sa�lanabilece�i konusunda bilgi verme 

(Becer, 1997: 221; Kocaba� ve Elden, 1997: 23). 

 

Reklam ça�da� bir amaca hizmet eder. Bu amaç; ölçek, boyut, mesafe, 

uygunluk ve maliyete göre belirlenir. Reklam yaparız çünkü reklam yapacaklarımıza 

yardımcı olur. Reklam sadece ticari kurulu�lar ve büyük ölçekli sanayi için bir güç de�il, 

onlar ve bizim için bir araçtır. Reklamın kullanım listesi çok daha uzayabilir. Sürekli 

geni�leyen bir yapıdır. Bütün bu kullanımlarda ortak bir payda vardır: bazen ticari, 

bazen kamu hizmeti, bazen i�, bazen özel amaçlar için bir mesaj ileti�imi… Reklam bir 

mesaj veya teklifi içerebilir ya da iki önemli özelli�i farklı amaçlarla birle�tirip iletir: 

Bilgilendirmeye ve ikna etmeye çalı�ır. Vurgu de�i�ebilir. Konaklama reklamları daha 

fazla bilgi verebilir. Bira reklamları daha ikna edici olabilir. Ama en iyi reklamlar iki 

özelli�in de oldu�u reklamdır (Farbey, 2002: 3-4). 
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Reklam paketlenmi� ürünlerin satılmasında çok önemli bir rol oynar (Jones, 

2007: 10). Paketli ürün sessiz reklam görevini üstlenmi� olmakla birlikte sesli tanıtımını 

görüntü veya ses içerikli reklam araçlarıyla yapar. Radyo, televizyon ve internet gibi 

ortamlarda ürünün adına ve markasına yapılan vurgu tanıtma ve ikna etme gücü yanında 

akılda kalıcılı�ı sa�lar. 

 

1.1.2.1.2. Reklam Türleri 

Reklamları çe�itli �ekillerde sınıflandırmak mümkündür. Çe�itli kriterlere göre 

belirlenen reklam türleri a�a�ıdaki gibi açıklanabilir:  

 

A - Reklamı Yapanlar Açısından Reklamlar:  

Bu tür reklamlar üç ana grupta incelenebilir. Bunlar; üretici i�letme reklamı, 

aracı i�letme reklamı ve hizmet i�letmesi reklamıdır. 

 

1. Üretici i�letme reklamı, bir ürünün üretimini yapan kurulu�un üretti�i ürünü 

tanıtmak ve satı�larını arttırmak amacıyla yaptı�ı reklamlardır (Elden, 2009: 188). “Ürün 

ya da hizmetin bire bir üreticisi olan kurumun kendisinin yaptı�ı reklamlardır. Arçelik, 

Piyale, Fiat gibi kurumların yaptıkları reklamlar bu gruba girer” (Elden ve di�., 2005: 

92). 

2. Aracı i�letme reklamı, ürünü kendisin üretmeyip ürünün satı�ını yapan 

toptancı, perakendeci ve aracı kurumların kendilerine ve sattıkları ürünlerin neler 

oldu�una dair bilgilendirdikleri reklamlardır. Bu tür reklamlarda aracı i�letmeler son 

tüketicilere ula�mayı hedefleyebilecekleri gibi kendileri gibi aracı olan di�er i�letmelere 

ula�mayı da hedefleyebilmektedir (Elden, 2009: 188). “Migros, Kipa ya da oto 

galerilerinin verdikleri reklamlar aracı reklamları olarak tanımlanır” (Elden ve di�er., 

2005: 92). 

 

3. “Hizmet i�letmesi reklamı ise, bankalar, sigorta �irketleri, okullar, hastaneler 

gibi hizmet üreten ve satan organizasyonların yaptıkları reklamlardır” (Elden, 2009: 
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188). “�� Bankası, �sviçre Sigorta, Anadolu Sigorta, tatil köylerinin ve otellerin 

reklamları örnek olarak verilebilir” (Elden ve di�er., 2005: 92). 

 

B - Hedef Pazar Açısından Reklamlar: 

“Reklam mesajının hazırlandı�ı ve sunuldu�u hedef kitleye göre reklamlar, 

tüketicilere yönelik reklamlar ve aracılara yönelik reklamlar olmak üzere iki ana ba�lık 

altında incelenmektedir” (Elden, 2009: 188): 

 

1. Tüketicilere yönelik reklamlar: Mal veya hizmetin son tüketicisi olan hedef 

kitleye ürünün özellikleri, faydaları, satı� yeri ve satı� ko�ulları gibi özelliklerin 

tanıtılması için hazırlanan reklamlardır. Bu tarz reklamlar, üretici i�letmeler tarafından 

da yapılabilece�i gibi aracı i�letmeler tarafından da yapılabilmektedir (Elden, 2009: 188-

189). Ürün ya da hizmetlerin bire bir nihai tüketicisi olan ki�ileri hedef kitle olarak seçen 

reklamlardır. Bonus Card’ın A�ustos’ta harca Ekim’de öde kampanyası bu reklam 

türüne örnektir. Yine alı�veri� merkezleri ya da bankaların, sigorta �irketlerinin 

yaptıkları indirimleri, sundukları yeni hizmetleri duyurdukları reklamlar bu grup içine 

girer (Elden ve di�er., 2005: 92-93). Reklamda "kabullenilen bilgelik" acil satı� etkisi 

de�il, reklam kampanyalarının marka bilinirli�i ve iyi niyet olu�turmak için olmasıdır. 

Reklamlar tersi oldu�unu söylemi�tir - iyi planlanmı� ve iyi yürütülen reklam 

kampanyalarının satı� üzerine ani bir etkisi olabilir ve olmalıdır da (Jones, 2007). 

 

2. Aracılara yönelik reklamlar: Bu tür reklamlar son tüketiciler yerine mal veya 

hizmetlerin son tüketicilere ula�masını sa�layan toptancı, perakendeci gibi da�ıtım 

kanalında yer alan aracılara yönelik reklamlardır. Amaç, reklamı yapılan ürünün aracılar 

tarafından alınıp satılmasını sa�lamak, reklam yoluyla prestiji artan ürünün aracılar 

tarafından rahatlıkla satılabilecek hale gelmesine katkıda bulunmaktır. Aracıların satmak 

için istekli oldu�u bir ürünün son tüketiciye ula�ması ve o ürüne yönelik olumlu bir 

imajının olu�ması daha da kolay olacaktır (Elden, 2009: 189).  
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C - Amaç Açısından Reklamlar:  

“Amaçları açısından reklamlar; birincil talep yaratmayı amaçlayan ve seçici 

talep yaratmayı amaçlayan reklamlar olmak üzere iki grupta incelenmektedir” (Elden, 

2009: 189): 

 

1. Birincil talep yaratma amacı güden reklamlar: Ürün ya da hizmete kar�ı talep 

yaratmak veya hedef tüketicide ürüne kar�ı var olan talebi arttırmak için yapılan 

reklamlardır. Bu tür reklamlarda ürünün özellikleri ve bu özelliklerin tüketiciye 

sa�layaca�ı yararlar üzerinde durulmakta, marka imajı yaratmak amaçlanmamaktadır. 

Önemli olan genel ürün kategorisine talebin yaratılmasıdır (Elden, 2009: 189).  

 

“… özellikle piyasaya ilk kez çıkan bir ürün kategorisinde yer alan bir marka 

için söz konusu olan reklamlardır.” Bu tür reklamlarda, ilk etapta ürün kategorisine 

yönelik olarak talebin sa�lanması ya da var olan bir talep varsa bunun güçlendirilmesi 

amaçlanır. Bu amaçla birincil talep yaratma amacı güdülen reklamlarda daha çok ürün 

faydası, ürün özellikleri üzerinde durulur. �lk defa piyasaya çıkmı� bir ürünün tanıtımı 

söz konusu oldu�u için henüz marka imajı yaratmak amaç de�ildir (Elden ve di�er., 

2005: 92). 

 

2. Seçici talep yaratma amacı güden reklamlar: Genel ürün kategorisine de�il 

belirli bir markaya yönelik talep yaratmayı amaçlayan reklamlardır. Bu reklamlar, 

pazarda belli bir yer edinmi� olan markanın tüketiciler nezdinde daha çok dikkat 

çekmesi, tutunmasının sa�lanması amacıyla yapılmaktadır. Amaç marka ba�ımlılı�ı 

yaratmak ve söz konusu markanın rakip markalardan ayırt edilmesini sa�lamak yani 

farkını ortaya koyabilmektir (Elden, 2009: 189). 

 

“… belli bir ürün kategorisi içinde yer alan belli bir markaya yönelik 
talebin yaratılması ya da güçlendirilmesi üzerinde durur. Marka imajı 
yaratmak, pazarda zaten belli bir yer edinmi� markaya yönelik olumlu 
tutumları geli�tirerek tüketicilerin marka ba�ımlılı�ını artırmak 
hedeflenmektedir” (Elden ve di�er., 2005: 92). 
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Reklam amaca göre bir de "direkt" ve "endirekt" olarak sınıflandırılabilir. Bir 

ma�aza "Bu hafta, tenzilatlı satı�larımızdan yararlanın" derken direkt tesirli bir reklam 

yapmaktadır. Bir gece kulübü kapısında �ık giyimli mesut bir çift resmi altında 

"Birazdan bir Cadillac'a binecekler" ba�lı�ını ta�ıyan reklam ise endirekt tesirlidir. 

Direkt reklam "Sert satı�", Endirekt Reklam "Yumu�ak satı�" diye adlandırılır (Ünsal, 

1984: 13-16). 

 

Üçüncü bir sınıflandırma usulü: "Ana amaçlı reklam" ve "Özel amaçlı reklam" 

�eklidir. 1970'de Zeytinya�cılar Birli�i'nin düzenledi�i "Zeytinya�ı en sıhhi ya�" 

kampanyası ana amaçlı bir reklama örnektir. "Ülfet Zeytinya�ları %100 saftır" diyen 

reklam ise özel amaçlı bir reklamdır (Ünsal, 1984: 13-16). 

 

D - Açık Yapılıp Yapılmaması (Ürün Yerle�tirme) Açısından Reklamlar: 

“Bu açıdan reklamlar açık, gizli ve infomersiyal (infomercial) reklamlar olmak 

üzere üç �ekilde sınıflandırılabilir (Elden, 2009: 190). 

 

1. “Açık reklamlar, tamamen bedeli ödenerek, ajans, mü�teri ve medya arasında 

kar�ılıklı anla�malarla yürütülen ve paralı reklam oldu�u açıkça belli olan reklamlardır” 

(Elden, 2009: 190). 

 

2. Gizli reklamlar, asıl reklamı yapılan ürün ve hizmetin reklamının, ili�kisiz bir 

konu içinde dolaylı olarak yapılmasıdır. Örne�in, bir filmde ünlü bir artistin kullandı�ı 

otomobil, çakmak ve sigaranın markasının görünmesi, maçlarda futbolcuların 

formalarındaki sponsor isimleri, marka isimleri ve panolardaki reklamlar gibi (Elden, 

2009: 190).  

 

3. “�nfomersiyal (infomercial), �ngilizcedeki information ve commercials 

sözcüklerinin birle�tirilmesiyle olu�turulan bir kavramdır.” Özel tanıtıcı reklamlar 

�eklinde de ifade edilmektedir. Bu reklamlarda, mü�teri tarafından e�itim, sanat, kültür, 

turizm vb. alanlarda hazırlanan uzun programlar olup, ba�ında ve / veya sonunda firma / 
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ürünü tanıtıcı duyurulara yer verilmektedir. Bilgi ve e�lence ile ürün / firma 

promosyonlarını birle�tiren 30-60 dk’lık televizyon reklamlarıdır. Bilgilendirmeyle 

karı�ık reklam yapmadır. Gizli reklam de�ildir (Elden, 2009: 190). 

 

E - Ta�ıdı�ı Mesaj Açısından Reklamlar: 

“Reklamlar, mesaj açısından ikiye ayrılmaktadır. Bunlar ürün reklamları ve 

kurumsal reklamlardır” (Elden, 2009: 191): 

 

1. Ürün reklamında, belli bir mal ya da hizmetin özelliklerinin tanıtıldı�ı o ürün 

ya da hizmetin satın alınmasını sa�layacak fiyat, satı� ko�ulları, ürünün kullanım 

özellikleri, faydaları gibi konularda mesajlar aktarılmaktadır.  

 

2. Institutional advertising ya da corporate advertising olarak da adlandırılan 

kurumsal reklam türü, aynı zamanda halkla ili�kiler içerikli bir tanıtım yöntemidir.” 

Halkla ili�kiler faaliyetleri kapsamında kullanılan bu tanıtım yöntemi, halkla ili�kiler 

reklamcılı�ı adı altında de�erlendirilmekte ve kurumun hedef kitlelerine mal ya da 

hizmet satmanın yanı sıra halka hizmet eden, kamu yararını gözeten bir örgüt oldu�unu 

gösterme amacını gütmektedir (Elden, 2009: 191). 

 

F - Kullanılan Mesajın Dayana�ı Açısından Reklamlar: 

Mesaj �çeri�i Bakımından Reklamlar: 

1. Ürün-hizmet-fikir Reklamı: Bir ürün, hizmet veya fikri konu edinen 

reklamdır.  

2. Kurumsal Reklam: Bir kurumu konu edinen reklamdır. 

3. Sosyal Reklam: Hedef kitlede davranı� veya tutum de�i�ikli�ini amaçlayan 

reklamdır (Kocaba� ve Elden, 1997: 14; Seçim, 1992: 4). 

 

Bu açıdan reklamlar, duygusal mesajlı reklamlar ve olgusal mesajlı reklamlar 

olarak iki boyutta incelenmektedir. Duygusal mesajlı reklamlar, daha çok güzellik 

ürünleri, kozmetik ürünler, zayıflatıcı ürünler ve çe�itli güzellik hizmetleri, moda lüks 
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tüketim malları gibi alanlara yönelik ürünlerin tanıtımında kullanılan duygusal içerikli, 

a�k, sevgi, dostluk, güzellik, seks gibi temaların i�lendi�i reklamlardır. Bu tür reklamlara 

Hedonik Deneysel Yönlü reklamlar da denilmektedir. Bu model insanların ürün ve 

hizmetleri bazı durumlarda belli faydalarına göre ince eleyip sık dokumadan, belli 

duygusal tatminleri kar�ılamak için yani zevk, sevilme, ba�arı, statü, e�lence gibi 

nedenlerle tükettikleri üzerinde durmaktadır. Bu yönde yapılan reklamlar genellikle 

sözsüz anlatımlarla ve daha çok imaj ve fantezi yaratma amaçlı olarak yapılmaktadır 

(Elden, 2009: 191-192). 

 

Olgusal reklamlar ise, daha çok endüstriyel ürünlerde kullanılan, belli tanıklık 

ve belgelere dayanan daha çok mantı�a seslenen rasyonel temelli reklamlardır. 

Günümüzde bu ürünler için de duygusal reklamlar sıkça kullanılmaktadır. Bu tür 

reklamlara da Bilgi ��lemci Tüketici Modeli Yakla�ımlı (CIP Yakla�ımı) reklam 

denilmektedir. Bu yakla�ımda tüketici, belli a�amalar dahilinde analitik ve rasyonel 

açıdan, mantıklı dü�ünen ve seçim yapan biri olarak de�erlendirilmektedir. Bu modele 

göre ilk etapta tüketici, bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiyi çe�itli yollardan almakta, bu 

alımı yaparken gönüllü, gönülsüz ya da seçici dikkat göstermekte ve o mal ya da 

hizmetle ilgili bilgiler tüketicinin bilinçaltına yerle�mektedir.  

 

�kinci a�ama dikkatin yönlendirildi�i unsurun anla�ılması a�amasıdır. Daha 

sonra bu anla�ılan bilgi kabul edilmekte ve bu bilgi depolanarak gerekli görüldü�ü 

durumlarda kullanılmak üzere hafızaya alınmaktadır. Bir sonraki adımda tüketici 

edindi�i bilgiler yardımıyla tüketim tercihleri için alternatifler geli�tirmekte ve karar 

verme a�amasına geçmektedir (Elden, 2009: 192). Son a�ama tüketicinin tüketim 

yönünde olu�turdu�u farklı tercihler arasından, kendisine göre en uygun olanı satın 

almasını sa�layacak �ekilde harekete geçmesinin gerçekle�mesidir.  

 

G - Zaman Kriterine Göre Reklamlar: 

Bu kritere göre reklamların bir kısmı reklama konu olan ürün / hizmeti hemen 

satın aldırmaya yönelik satı� mesajlarını ta�ıyan, daha çok bilgi veren reklamlardır. 
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Bunlara hemen satın aldırmaya yönelik reklamlar denilmektedir. Hemen satın aldırmaya 

yönelik reklamlar, tüketiciye ürün / hizmet hakkında merak etti�i her konuyla ilgili 

bilgiler sunup taksitli satı�lar, kampanyalar, indirim haberleri gibi tüketiciyi do�rudan 

satı� davranı�ını gerçekle�tirmesi yönünde ikna edecek mesajlar vermektedir (Elden, 

2009: 192-193). 

 

Bunun yanında bazı ürünlerin satın alınmasının sa�lanması bir ikna sürecini 

gerektirmektedir. Ürünün tanıtılması, hedef kitlede ürüne yönelik bir bilgi edinme ve 

olumlu tutum ve imaj olu�turma sürecinin geçmesi gerekir ki, bu tür reklamlarda ikna 

süreci ta�ıyan ya da uzun dönemde satın aldırmaya yönelik reklamlar olarak 

tanımlanmaktadır. Bu tarz reklamlar ço�unlukla tüketicilerin satın aldıklarında belli bir 

finansal risk altına girdikleri yüksek fiyatlı mallar ve hizmetler için yapılmaktadır 

(Elden, 2009: 193). 

 

H - Ödeme Açısından Reklamlar: 

“Ödeme açısından reklamlar, bireysel reklamlar ve ortakla�a reklamlar olmak 

üzere iki grupta incelenmektedir.” 

 

Ödeme açısından bireysel reklamlar, bir reklamın üretilmesinden hedef 

kitlesine sunumuna de�in tüm giderlerinin tek bir i�letme tarafından kar�ılandı�ı 

reklamları ifade etmektedir. Uygulamada en fazla kar�ıla�ılan tür olan bireysel 

reklamların yüklenicileri kimi zamanlar üretici i�letmeler kimi zamanlar da aracı 

i�letmelerdir (Elden, 2009: 193). 

 

Ortakla�a ya da ba�ka bir deyi�le kolektif reklamlar ise reklam giderlerinin 

birden fazla i�letme tarafından kar�ılandı�ı reklamlardır. Bu uygulamanın yatay 

ortakla�a ve dikey ortakla�a olmak üzere iki ayrı �ekli bulunmaktadır. Yatay ortakla�a 

ödemede, reklam giderleri aynı üretim ya da da�ıtım dalındaki bir grup i�letme 

tarafından kar�ılanmaktadır. Örne�in ülkemizde bankaların kredi kartı kullanımı 

konusunda bilinçlendirme amacıyla yaptıkları reklamlar bu kapsamada 
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de�erlendirilebilir. Dikey ortakla�a ödemede ise reklam giderleri, ayrı düzeylerdeki 

üreticiler ve aracılar tarafından ortakla�a ödenmektedir. Örne�in, tümle�tirilmi� bir 

reklam kampanyası, üretici ile da�ıtım kanalının di�er üyeleri tarafından ortakla�a 

yürütülebilmektedir. Bu tarz bir reklam kampanyasında reklam giderleri ya tümüyle 

üretici tarafından ödenmekte, ya da giderlerin bir kısmına aracılar da ortak olmaktadır 

(Cemalcılar, 1972; 289; Elden, 2009: 193-194). 

 

� - Co�rafi Kapsam Açısından Reklamlar: 

“Co�rafi kapsamı açısından reklamlar be� grupta incelenmektedir. Bunlar; 

yerel, bölgesel, ulusal, uluslar arası ve küresel reklamlardır” (Elden, 2009: 194). 

 

Yerel reklamlar, ço�unlukla belli bir kasaba, �ehir gibi kısıtlı bir alanda faaliyet 

gösteren perakendeciler tarafından gerçekle�tirilen reklam çabalarıdır. Yerel 

reklamlardan biraz daha büyük bir alana hitabeden bölgesel reklamlar ise; belirli bir 

bölgesel alanda üretim yapan reklam verenlerin sadece o bölgeye yönelik hazırladıkları 

reklamlardır” (Elden, 2009: 194). 

 

Ulusal reklamlar, ulusal sınırlar içerisinde faaliyet gösteren firmaların tüm 

ulusal pazara yönelik hazırladıkları reklamlardır. Günümüzde çok uluslu �irketlerin 

uluslararası pazarlarda faaliyet göstermeye ba�lamasıyla birlikte de�i�ik ülkelerdeki 

pazarları hedefleyerek yaptıkları reklamlar ise uluslararası reklamlar olarak 

adlandırılmaktadır. 

 

Global reklam anlayı�ı ise uluslar arası reklamdan farklı bir özellik 

göstermektedir. Çünkü global reklamcılıkta tüm dünya tek bir Pazar olarak 

de�erlendirilmektedir. Hazırlanan reklam kampanyası global anlamda tüm dünyada 

hemen hemen aynı tarihlerde, aynı biçimde uygulanmaktadır. Fakat bu tür reklam 

kampanyalarında global anlayı� kullanılsa bile, reklamın etkinli�i ve çe�itli ülkeler 

nezrinde kabulü için ülkelerin kendilerine has kültürel özellikleri de dikkate alınmalıdır. 
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Özetle global anlayı� kadar lokal anlayı�lar da göz ardı edilmemelidir” (Elden, 2009: 

194-195).  

 

Reklam türlerine dair yukarıda sayılanlar dı�ında çe�itli ara�tırmacılar 

tarafından ortaya atılmı� daha birçok ba�lık bulunmaktadır.  Ürüne ya da kuruma prestij 

yüklemek amacıyla yapılan imaj reklamları, toplumsal bir konuda bilgi vermek ve 

destek sa�lamak amacıyla yapılan sosyal reklamlar, dernekler, vakıflar gibi kurumların 

destek sa�lamak, kendilerini tanıtmak amacıyla yaptıkları kar amacı gütmeyen kurum 

reklamları, çe�itli mal ve hizmetleri kar�ıla�tırmalı olarak tüketicilere sunan 

kar�ıla�tırmalı reklamlar, kampanyalardan önce tüketicilerde ürüne yönelik merak 

yaratmak amacıyla yapılan teaser reklamları bunlardan bazılarıdır (Elden, 2009: 195). 

 

Ürünün basın ve yayın reklamı tüketicinin satı� yerine gitmeden hangi ürünü 

denemek isteyece�i ve hangi ürünü alaca�ı kararını vermesi açısından önemli bir 

süreçtir. Reklamda kullanılan imgeler, renkler, jenerik, süre, tipografi ve tasarım 

bütünlü�ü markayı ve ürünü tüketicinin zihnine yerle�tirme çabaları içinde en önemli 

unsurlardır. Güvenilir bir marka imajı tüketicide güven olu�turur ve tüketici o firmanın 

ürününü aldı�ında pi�man olmayaca�ını bilir. 

 

Bu i�levleri yerine getiren tasarıma reklam tasarımı, mal ve hizmetlerle ilgili 

bilgileri görselle�tirme i�ine bilgilendirme tasarımı, kurumların kimliklerini belirleyen 

tasarım alanına ise kurumsal tasarım denir (Karamustafa, 1994).  

 

1.1.2.1.3. Kurumsal Kimlik 

Kurumsal Kimlik; bir firmanın, bir ürün veya hizmetin (kısaca; bir markanın) 

ismi, logosu, antetli ka�ıdı, ta�ıt araçlarının dizaynından, firma binasının genel 

görünümüne, iç dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kıyafetinden, satı� 

elemanlarının davranı�larına, firmanın yönetim biçiminden, i�letmesine, çalı�tırdı�ı 

yöneticilerin kalitesinden, üretimine, hizmet ve servis anlayı�ına, mesajlara kadar 

uzanan bir yelpazedir. ��te, bu kimli�in beyinlerde bıraktı�ı olumlu ya da olumsuz 
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izlenimler de, sonuçta bir firma, ürün veya hizmetin imajını olu�turmaktadır (Ak, 1998: 

18).  

 

Yukarıda belirtilenleri düzenleyecek olursak, bir firmanın Kurumsal 

Kimli�inin; 

1- ��letme Kimli�i: 

- ��letme / Yönetim, 

 - Üretim / Hizmet, 

 - Pazarlama /Satı� / Servis, 

2- Tanıtım Kimli�i: 

- Görsel Kimlik, 

- Reklam, PR Kimli�i 

- Halkla �li�kiler, 

3- Davranı� Kimli�i olmak üzere üç “ana kimlik” ten olu�tu�unu söyleyebiliriz. 

 

�yi ve ba�arılı bir Kurumsal Kimlik ise, sadece bu kimli�in özündeki felsefe ve 

kapsamındaki bu kimliklerin birbirine olan uyumu ile mümkün olabilmektedir. 

Kurumsal Kimlik, a�ırlıklı olarak bir firma veya markanın Görsel Kimli�i ile algılanır. 

Görsel Kimli�in, bir firma veya markanın karakterini yansıtma (konuya uygun dizayn 

edildi�inde), hedef kitleler üzerinde iyi-kötü, güzel-çirkin, olumlu-olumsuz etkiler 

yaratma konusunda oldukça büyük rolü vardır. Ancak, sa�lıksız bir i�letme sisteminin 

üzerine ba�arılı bir Görsel Kimli�in giydirilmesi mümkün de�ildir (Ak, 1998: 18-19).  

 

Ayrıca, firma veya markanın ��letme Kimli�ine uymayan, bilimsel temellere 

dayanmayan ve grafik sanatı do�rularına uygun olmayan bir Görsel Kimli�in hiçbir etki 

gücü de yoktur. Böyle bir güçten yoksun olan firma ya da markanın, tanıtım 

çalı�malarının da hedeflenen kitleler üzerinde kalıcı bir etki yaratması mümkün de�ildir. 

Bu etki, sadece Görsel Kimli�in “rotası” üzerinde olu�turulmu� ba�arılı çalı�malarla 

mümkündür (Ak, 1998: 19).  
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Bir i�letmenin bir kimli�e ihtiyaç duymasının ba�lıca nedenleri kurum 

içerisinde çalı�anların kurulu� ile bütünle�melerini sa�lamak, kurum dı�ında di�er 

kurulu�lardan, rakiplerden ayırt edilmek ve onlardan sıyrılabilmektir. Çünkü artık 

günümüzde pek çok kurulu�, birbirine benzer ürünler üretmekte, tüketicinin tercih 

sebebi o kurulu�un hatırlanabilirlik derecesi ve imajı olmaktadır (Düz, 2001: 123; Okay, 

1999: 39). Ayrıca firmanın veya kurumun üretti�i ürün ya da hizmetin kalitesi de 

unutulmamalıdır. Bazı firmalar kurumsal kimlik sorununun nasıl bir yakla�ım tarzı ile 

ele alınması gerekti�ini bilmedikleri için kısa süre içerisinde yok olma riskini 

ta�ımaktadırlar. Ba�arılı firmalar kurumsal imajlarını sa�lamayı ba�ardı�ı gibi, yıllarca 

u�ra�arak olu�turdu�u bu imajı zedeleyecek her türlü davranı�tan kaçınmalıdır. 

 

1.1.2.1.4. ��letme Kimli�i 

Firma, i�letme ya da kurumlarda, yönetimde ve i� akı�ında uygulanan sistem ve 

standartlar ile çalı�anların bu sistem içindeki davranı�ları, firmanın ��letme Kimli�ini 

olu�turmakta, bu kimlik firmanın Kurumsal Kimli�inde önemli bir güç olarak kabul 

edilmektedir. ��letme Kimli�inin olu�turdu�u bu güç, kuvvet derecesine göre, firma 

imajına olumlu ya da olumsuz katkılar sa�lamakta, bu nedenle kurumsalla�mı� 

firmalarda bu gücün, aynen finans, yatırım, personel, ara�tırma, geli�tirme ve 

pazarlamada oldu�u kadar önemsendi�i görülmektedir.  

 

Tüketiciyi bir �ekilde satın almaya iten, o üründe bulunan di�erlerinden ayrı 

özelliklerdir. Bu özellikleri tüketici, ya görerek, izleyerek, ya çevresindeki ki�ilerden ya 

da tanıtım ve ileti�im araçlarından ö�renir; satın almasa bile, denemeye karar verir (Ak, 

1998: 76). Günümüzde “kalite” ça�da� kurumlar için vazgeçilmez bir unsur haline 

gelmi�tir. Mü�teri ve hedef gruplarında memnuniyet ve akseptansı arttırarak kurum 

kimli�ine olumlu yönde katkı sa�lar (Okay, 1999: 211). 

 

Ürün kimli�i için söylenilenlerin aynısı Hizmet Kimli�i için de söylenilebilir. 

Bu kimlik için daha çok; hizmetin tanımı, dizaynı, i� akı�ı direktifleri ve davranı�lar 

önemlidir (Ak, 1998: 76-77). Hizmet Kimli�i, özellikle Sigorta �irketleri, Bankalar vb. 



 

 

113 

hizmet sektöründe yer alan firmaların kurumsal Kimlik’lerinde oldukça fazla önem 

kazanır. Yapılan i� hizmettir ve halkla yo�un bir ileti�im ya�anmaktadır  

 

1.1.2.1.5. Tanıtım Kimli�i (ve Reklam Kimli�i) 

Kurumsal reklamcılık ilk etapta kurumun aktivitelerini daha �effaf bir hale 

getirmek ve kurumun topluma olan katkısının, konumunu ve sorumlulu�unu 

netle�tirmek için kurum hakkında bilgi vermeye hizmet eder (Okay, 1999: 189). 

 

Firmalar, Reklam Ajansları ve Halkla �li�kiler �irketleri, ço�u zaman Kurumsal 

Kimli�in sadece bir Görsel Kimlikten ibaret oldu�unu sanırlar. Oysa kurumsal Kimlik; 

firmadan firmaya, yapılan i�ten i�e, firmanın büyüklü�ünden küçüklü�üne göre çe�itli 

de�i�iklikler gösterir. Bir firma ya da marka ne olursa olsun, yukarıda saydı�ımız 

kimliklerin olu�turdu�u sistemi kuramazsa, yani sa�lıklı bir Kurumsal Kimli�i yoksa 

yaptı�ı i�ten, istedi�i verimi tam olarak alması pek mümkün de�ildir.  

 

Tanıtım Kimli�i sadece iyi dizayn edilmi�, i�i iyi anlatan, etkileyici bir Görsel 

Kimli�in, yine iyi dizayn edilmi�, planlanmı�, firma veya markanın genel tanıtım 

conceptine (tema) uygun Reklam ve Halkla �li�kiler çalı�maları ile bütünle�tirildi�inde 

olması gereken güce eri�mekte, akıllarda yerle�mekte, firma ve kurumlar için gerçek bir 

itici güç olu�turmaktadır.  

 

Tanıtım Kimli�i içerisinde; Görsel Kimlik ba�lı ba�ına, kuvvetli bir tanıtım 

aracıdır. Reklamlar; radyo, televizyon, sinema, gazete, dergi reklamları, “Out-door” 

reklamları, afi�ler, bro�ürler, pankartlar, dönkartlar vb.dir. Mal tanıma ve tanıtımına 

yönelik özel gösteriler, moda defileleri, fuarlar, e�lenceler, toplantı ve gösteriler, 

konferanslar, seminerler, market aktiviteleri, yarı�malar, i�letme ziyaretleri, turlar, bayi 

toplantıları ve ziyaretleri, e�itim programları ve kurslar, basınla �li�kiler, sempozyumlar, 

festivaller yer almaktadır (Ak, 1998: 75-82). Bütün bu sayılan aktiviteler kurum içi 

halkla ili�kiler bünyesi veya kurum dı�ı herhangi bir halkla ili�kiler �irketine 

yaptırılabilen, kurumun Tanıtım Kimli�i içinde yer alan faaliyetlerdir. 
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Halkla ili�kiler, kurumların/organizasyonların hedef gruplarıyla iki yönlü 

simetrik ileti�ime dayanan anlayı� ve güven ortamının yaratılması ve bunun 

sürdürülmesi, kamuoyunda kurulu� hakkında olumlu bir imajın olu�turulması gibi temel 

amaçları hedefleyen organdır (Okay, 1999: 184). 

 

Firmaların adını markala�tırması bu ba�lamda ele alındı�ında iyi reklam iyi 

satı� demektir. Bu nedenle firmanın hayatını devam ettirebilmesi, kar sa�lamasına 

ba�lıdır. Piyasada rakiplerinden bir �ekilde öne çıkması gerekir ki bu da i�ine verdi�i 

ciddiyet ve kalite ile olur.  

 

1.1.2.1.6. Davranı� Kimli�i 

Birden fazla bireyin bir araya gelerek, faaliyet gösterdi�i, olu�turdu�u bir 

kurumun davranı�ları kimlik yaratma konusunda önemlidir. Bireyler kurumlarını 

mümkün oldu�unca inandırıcı bir biçimde temsil etmeli bunun ön ko�ulu olarak da 

çalı�tıkları kurum ile bütünle�melidirler (Okay, 1999: 207). 

 

Bir i�letmenin ya da organizasyonun içindeki birimlerin birbirleriyle ve 

mü�terileriyle nasıl bir ileti�im içinde bulunacakları ile ilgili olan Davranı� Kimli�inin, 

Kurumsal Kimli�in iyi ya da kötü olu�masında önemli bir yeri vardır. Bu nedenle, 

“�nsanlararası �leti�im” anlamına da gelen bu kimlik, i� akı�ı, üretim biçimi, hizmet 

�ekli, vb. di�er kimlik konularıyla birlikte ele alınmalı, firma sahipleri, yöneticiler ve 

Kurumsal Kimlik uzmanları ile birlikte belirlenmeli, firma kimli�inin de�i�im ve 

yeniliklerini yine bu konudaki özel e�itim uzmanlarına danı�arak yapmalıdır (Ak, 1998: 

76-77). 

 

1.1.2.2. Reklamcılık  

Reklamcılık bütün ekonomik sistemlerde çe�itli mal ve hizmetleri tanıtan, 

nereden, nasıl, ne fiyata temin edilece�i ve nasıl kullanaca�ını tarif ederek tüketiciye 

parasını en iyi �ekilde de�erlendirme yolunu gösteren bir araç; aynı zamanda da i� 

adamlarına hak ettikleri pazarı bulmalarını sa�layarak i�lerini verimlendirmek, sermaye 
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ve çabalarını de�erlendirmek ve yeni yatırımlara te�vik etmekte en büyük destektir 

(Ünsal, 1984: 7-13). Reklam kısa vadeli etkisi yanı sıra ço�u zaman uzun vadeli etkiye 

de sahip olabilir (Jones, 2007: 4-5). 

 

“Hiç ku�kusuz reklamcılık satın almayı kolayla�tıran, te�vik eden ve 
destekleyen, bereketli bir pazarlama aracı. En basit anlatımıyla ürünün 
varlı�ı ve satın alma �artları konusunda olası mü�terileri bilgilendirmektir. 
Ama reklamcılık aynı zamanda etki yaratmak, markayı tüketici zihninde 
konumlandırmak, markalı ürünler için kimlik olu�turmak demektir” 
(Reichert, 2004: 24-26). 

 

 

Reklamcılı�ın tam olarak ne zaman ba�ladı�ı mu�lâktır ki eski Mısırlılar ve 

Yunanlılar ürün promosyonunun faydalarından habersizdi. Pompei’ nin kalıntılarında 

bulunan örneklerden Romalılar kesinlikle inandırıcı bir satı� a�amasının nasıl yapıldı�ını 

ve reklamcılı�ı biliyordu (Tungate, 2007: 10). Bugünkü reklamcılı�a örnek ilk 

uygulamalar ticaretin geli�imiyle birlikte ortaya çıkmı�tır. Bu anlamda reklamcılı�ın 

ba�langıç tarihi M.Ö. 3000'li yıllara kadar geriye götürülür. Fakat reklamcılı�ın 

ekonomik bir faaliyet olarak �ahsiyet kazanmaya ba�laması birer reklam aracı olarak 

medyaların geli�imiyle gerçekle�mi�tir. Böylece gazete ve dergi yayıncılı�ının 

ba�laması, modern reklamcılı�ın ba�langıcı olarak kabul edilir. Gazete ve dergilerden 

sonra, radyo ve televizyonun yayın hayatına girmesiyle reklamcılık büyük ivme 

kazanmı�tır. Reklamcılı�ın geli�mesinde, birer araç olarak medyalardaki geli�melerin 

önemi büyük olmakla beraber ticari ve sanayi hayatın canlanması ve reklam verenlerin 

tutum ve davranı�ları da etkili olmu�tur (Acıman, 1992: 16). 

 

1.1.2.2.1. Reklamcılıkta Psikolojik Faktörler 

Bir simgenin ça�rı�ım de�eri önemlidir. Çünkü reklam etkisi, ileti�im etkisi 

olmaksızın sa�lanamaz. Bu bakımdan reklamın söyle�i ve e�lence sanatıyla da ili�kili 

bir yanı oldu�u bir gerçektir. Reklamın görülüp i�itilebilmesi, inandırıcılı�ı, 

hatırlanabilmesi, dikkat, ilgi ve istek yaratması eyleme dönü�mesiyle gerçekle�tirilir 

(Çetinkaya, 1993: 60; I�ık, 1983: 38-39).  
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Alıcı satın alaca�ı malın ucuz, sa�lam ve güzel olmasını ister. Parasını bo�a 

harcamamak, harcayınca da aldanmamak ister. Bu sırada bir �ey alma iste�i, bu iste�in 

yerine gelmesiyle de duyaca�ı sevinç vardır. Anla�ılan o ki alıcı, satın alaca�ı mal 

kar�ısında tüm bu dü�üncelerin, duyguların etkisi altındadır (Hamamio�lu ve Varol, 

1964: 7, 8-18). Reklamcılı�ın konusu alıcının bu dü�ünceleriyle psikolojik durumlarıdır. 

Gerçek, malın ucuz ve sa�lam oldu�unu, onu dü�üncemizde benzerleriyle 

kar�ıla�tırmada anlayabiliriz. Güzellik de duygumuza ve iste�imize göre belirmi� olur. 

Demek ki reklamcı, alıcının dü�ünceleriyle, duygularıyla u�ra�acaktır. Kısaca, 

reklamcılı�ın konusu, alıcının kendisidir. 

 

Reklamcılık kısa vadede tüketici tarafından kısa bir sürede algılanan bir marka 

satın almaları ve bu markanın tüketici seçimindeki etkilerini tanımlamaya çalı�ır. 

Tüketicilerin sayısı ve satın alınan mal hacminin ölçülebilir olmasını çok etkiler. 

Reklamcılı�ın kısa süreli etkisi, marka tanıtımı ve marka alımının ortalama satı� aralı�ı 

içinde ev kadınının son satın alımı ve gelecek bir sonraki ürün tercihindeki süreçtir 

(Jones, 2007: 4-5). Gerçek satın aralı�ı ürün kategorileri arasında de�i�mektedir.  

 

 Reklamcılı�ın amaçlarına gelince: Bu da alıcının psikolojisi üzerinde etki 

yaparak malın sürümünü arttırmak, böylece kazanç elde etmek demektir. Çünkü alıcı bir 

malı satın alırken birbirine aykırı olumlu ve olumsuz etkiler altındadır. Hele para 

harcamak güç bir i� oldu�u için buna katılan aldanmak korkusu, aykırı etkilerin ba�ında 

gelir. Bir �eye sahip olma iste�i de alıcı üzerinde iz bırakan bir rol oynar ve aykırı 

duygularla dü�üncelerin etkisi daha çok olur (Hamamio�lu ve Varol, 1964: 7, 8-18). ��te 

reklamcı bütün bunları göz önünde tutarak reklamını düzenleyecektir. Sonra da alıcıyı 

güç geçitlerden atlatarak amacına varmak isteyecektir  

 

Kar�ımıza çıkan reklamlar hepimize bir nesne olarak kendimizi ve ya�antımızı 

de�i�tirmemizi önerir. Bir yerde, reklam çekicilik üretme sürecidir. Üretici hep 

gelenekteki alıcıya seslenmek ona hitap etmek zorundadır. Alıcıya satmaya çalı�tı�ı 
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ürünle veya tanıtmaya çalı�tı�ı �eyle ya da olanakla çekicilik kazanmı� olan kendi 

imgesini yansıtır (Berger, 1986: 131). 

 

Reklamcılı�ın en büyük dü�manı alıcıdaki "ilgisizlik" duygusudur. Herhangi bir 

reklamın en büyük etkisi satın aldırmak; alıcıya parasını harcatabilmektir. En küçü�ü de 

onun dikkatini çekebilmektir (Hamamio�lu ve Varol, 1964: 18). Bu iki sonuç arasında 

ise faydalı, istek ve karar verme gibi türlü geçitler vardır. ��te reklamcılı�ın amacı alıcıyı 

bunlardan kolayca atlatmak ve en son geçit olan satın aldırmak i�ini ba�arıp kazanç elde 

etmektir. 

  

Bütün bu sözlere göre reklamcılık konusu bakımından ruh bilimle; renk ve 

resim yönünden estetikle; amacına göre de ticaretle ilgilidir. Reklamcılık rekabetten 

do�ar. Büyük üretim sonucunda çokça mal elde edilmi� ve yapılmı� olur. Bunun için her 

tacir ve fabrikatör kendi malına yeni yeni alıcılar bulmak, pazarlar elde etmek zorunda 

kalır. Her tacir, hemen herkese gerekli olan malın kendinde bulundu�unu, onun 

rakiplerininkinden daha üstün oldu�unu ileri sürer ki bu da; çe�itli yayın araçlarına 

ba�vurmakla ba�arılabilir (Hamamio�lu ve Varol, 1964: 18). 

 

Aklımızda olmadı�ı halde bir ürünü satın almamız veya istek duymamız 

reklamın etkileyici özelli�i ile do�ru orantılıdır (Cemalcılar, 1972: 28). Üreticinin amacı 

ihtiyaç duyulan gereksinmeleri olanaklar ölçüsünde kar�ılamaktır. Gereksinmeler 

dürtüleri do�urur. Dürtü, gereksinmeleri giderecek eylemi yaratır. 

 

Reklam faaliyetlerini azaltan veya kesen bir üretici, rakip firmanın etkin 

reklamları kar�ısında ezilecektir. Reklamı yapılan ürün piyasada daha çok satı�a sahiptir. 

Üretici ürününü sunaca�ı kitlenin güdülerini tanımalıdır. Güdüler ihtiyaçlara dayalı 

olarak ortaya çıkarlar. Tüketicinin ihtiyaçlarını cevaplamak için yapaca�ı eylemleri 

yönlendirirler. Üretici reklamlarında bunları her zaman ve her yönüyle göz önünde 

tutmak durumundadır. Tüketicinin ihtiyacı ne ise kullandı�ımız ileti�im aracında bu 

unsuru öne çıkarmamız gerekir. Demek oluyor ki reklam; mal, hizmet veya fikri sunan 
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ki�i, firma ya da kurum ile sunulan mal ve hizmetleri tüketecek kimseler arasında özel 

bir ileti�im biçimi olarak görev yapmaktadır (Cemalcılar, 1972: 28). 

 

1.1.2.2.2. Reklamcılık ve Te�vik  

Reklamcılık ve Te�vik, Tanıtımın iki dalıdır. Aslında tanıtım sözcü�ü zaman 

zaman gerek reklam gerekse te�vik anlamları dı�ında kullanılırsa da bunların ta 

kendisidir. Duyuru deyiminde daima duyan bir ki�i vardır, reklamda ise para kar�ılı�ında 

ve ki�isel olmayan bir duyuru� anlamı bulunmaktadır (Ünsal, 1984: 13). 

 

Reklamcılık ve tanıtım gibi pazarlamada da bazı özel kavramlar vardır. 

pazarlama, ki�isel satı�, fiyatlandırma, ambalajlama, gibi faaliyetleriyle reklamcılara 

yardım eder. 

  

Birçok i� kollarında "Bol Reklam" zihniyeti hakimdir, ama bu her zaman do�ru 

olmaz; sonuç olarak lüzumsuz harcamalar do�abilir. �yi bir Pazarlama Planında reklamın 

hesaplı ve ahenkli olarak kullanılması gereklidir (Ünsal, 1984: 13). 

 

1.1.2.2.3. Reklam Medyaları Nedir? 

Kamuoyunu bilgilendirmek ve halkın sesi olma görevini üstlenen, toplumda 

yasama, yürütme ve yargıdan sonra hareket eden basılı, görsel i�itsel tüm yayın 

organlarına medya denir. Reklam amaçlı kullanılan medya türleri de reklam medyaları 

olarak adlandırılır (Akyıl, 1996: 17-19). 

 

Reklam medyası "Çizgi Altı Reklamcılık" ve "Çizgi Üstü Reklamcılık" olmak 

üzere ikiye ayrılır. Çizgi Altı Reklamcılık; �irket ya da ürünün halka tanıtımından çok 

satı�ları arttırma (Promosyon) amaçlı tüm çalı�maları kapsar. Bunlar, basın yayın 

organları ve halkla ili�kiler çalı�maları hariç, Direkt Postalama; satı� noktası tanıtımları, 

dönkart, standlar, poster, afi� vb. çalı�malar; tanıtım ve bilgi verme amaçlı bro�ür ve 

kataloglar, faaliyet raporları; satı� deste�i amaçlı hediye ve e�antiyonlar ile pankartlar 

olarak sıralanabilir (Akyıl, 1996: 17-19). Burada belirlenen hedef kitle ile birebir ileti�im 
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sa�lanır. Tasarımcı kullanaca�ı ebatlar konusunda tamamen serbesttir. Sadece 

çalı�masını yaptı�ı tüketici kitlesi ve ana temaya sadık kalır.  

 

Çizgi Üstü Reklamcılık; kitle ileti�im araçlarıyla yapılan tanıtımdır. Burada, 

ileti�im kontrol dı�ındadır, çünkü sunulan reklam hedef kitleyle birlikte tüm kamuoyuna 

yansır. Bu yüzden, reklam ajanslarında do�ru medyayı belirlemek ve do�ru tüketiciye 

ula�mak için medya planlamaları yapılır (Akyıl, 1996: 17-19). Çizgi üstü reklamcılı�a; 

gazete ve dergi ilanları, radyo spotları; görsel-i�itsel medyada yer alan reklamlar ve 

çe�itli kurumlar tarafından i�letilen bilboardlar dahildir.  

 

1.1.2.2.4. Reklamcılıkta Teori ve Deney  

Birçok bilimlerde bazı �eyleri teorik olarak de�erlendirip sonuçları bilgi 

hazinesine kaydederiz (Ünsal, 1984: 17,18). Reklamcılıkta ise ara�tırmacı ve 

ele�tiricilerin gözlemleri, tecrübeleri ve topladıkları çe�itli fikirleri de�erlendirerek 

sonuca varmaları gerekmektedir. Fikirlerin bazıları hipotez (varsayım) dır ve 

do�rulukları sonradan kontrol edilebilir. Kalıp teorilerinde ise deneme ve ispata gerek 

yoktur.  

 

Genellikle yaratıcı ki�iler kendilerini sanatçı kabul edip reklamcılı�a da sanat 

olarak bakarlar (Ünsal, 1984: 17,18). Aslında do�u�tan yetenekleri reklamcılık 

fikirlerinin �ekillendirilmesine yeterli gelmektedir, fakat bu reklamın ba�arısı için yeterli 

de�ildir. Reklamcılı�ın herhangi bir dalında çalı�an ki�iler reklamcılı�ın esası olan 

pazarlama ile ister istemez ilgilenmek zorundadır.  

 

Reklamcılık, (Henry, 1989: 11) Amerikan kafasına ahlaki bir komut olarak 

eklemlenen ola�anüstü yüksek bir hayat standardından medet uman akıl dı�ı bir 

ekonominin ifadesidir. Ancak ahlaki bir komut kendi ba�ına yönlendirici olamaz; aklı ve 

duyguları sürekli ona yöneltecek, tekrar tekrar yöneltecek bir kurum, bir aracı olmalıdır. 

Bu i�lev, gece gündüz demeden büyük bir hızla yükselen hayat standardı için 
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reklamcılık tarafından yerine getirilmekte; neler alınabilece�i giderek artan bir baskıyla 

hatırlatılmaktadır. 

 

1.1.2.2.5. TV Reklamlarının Önemi  

Kula�a ve göze hitap etmesi nedeniyle di�er medyalara göre daha etkilidir. 

Rahat ortamlarda izlenmesi, evin her ferdine hitap eden konuları içermesi bu etkiyi 

büyük ölçüde arttırmaktadır. Üç tür reklam yayınlanır: 

  

A- Hareketsiz Reklam: Tek görüntü ve spiker tarafından seslendirilen 

reklamdır. Süresi 10 saniyedir. 

B- Hareketli Reklam: Müzik ve söz veya yalnız söz e�li�inde çe�itli 

görüntülerle düzenlenen reklamdır. 15, 20, 30,  40, 60 saniyeliktir. 

C- Özel Tanıtıcı Reklam: Kültür, sanat, e�itim ve turizm alanındaki yerli 

yapım olan reklamlarda sadece ba�ında ve sonunda reklam mesajlarına yer verilir 

(Kocaba� ve Elden, 1997: 36; Ünlü, 1987: 11). 

 

Televizyon reklamı harcamaları 1993 yılında ülkemizde 103 milyar TL. 

dolayına yükselmi�tir. Toplam harcama itibariyle bakıldı�ında bankacılık-finansman ve 

sigortacılık sektörü ilk sırada yer almaktadır. Yüzde olarak %10 ile %13 arasında 

harcama yapılmaktadır (Akçura, 1993: 7).  Reklam filmlerinde bir disiplin hâkimdir. 

Bu disiplin, ürün ya da faaliyet içinde belirlenen ana temaya ba�lı kalarak seyirciye fikir 

vermekten kaynaklanır. Öngörülen bu disipline sadık kalarak her türlü tipografik oyun 

gerçekle�tirilebilir.  

 

Televizyonun tüm reklam dünyasını elinde tuttu�u ülkeler ba�ta Peru, Kosta 

Rika, Venezuela, daha sonra Brezilya, Kolombiya ve Meksika olmak üzere uzun bir 

ticaret gelene�i olan Latin Amerikan TV'leri ilk sırada yerini alır. Bu grupta 80'li 

yıllardan beri uluslararası pazarlarda görünen yeni oyuncular, TV program ihracındaki 

üç büyük güç var. Meksika, Brezilya ve Venezuela, TV'nin reklam harcamalarının 

yarısından fazlasına sahip oldu�u ülkeler Fas, Portekiz, �talya ve Hong Kong. Fas'ta ve 
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di�er birçok Latin Amerika ülkesinde TV'nin hâkimiyetinin yanı sıra, radyo 

reklamlarının oranlarının da yüksek oldu�unu belirtmek gerekir (Mattelart, 1991: 39). 

TV ve Radyo reklamlarının yasal oldu�u ve basının reklam harcamalarının büyük 

bölümünü elinde tuttu�u ülkeler �sveç ve Norveç'tir.  

 

1.1.2.2.6. Basın Reklamlarının Önemi  

Reklamcılık sektörünün televizyondan sonra en etkili reklam aracı basındır. 

Basında yer alan reklamlar ekonomik, esnek ve etkilidir (Candemir, 1994: 146-149). 

 

 Bir basın reklamı hazırlamadan önce, konu ile ilgili özel ve genel hedeflerin 

belirlenmesi gerekmektedir. Basın reklamı tasarlanırken amaç; belirlenen hedefler 

do�rultusunda en etkili ileti�imi sa�lamak, do�ru bilgiler vermek, ürün veya hizmet 

kullanmaya ikna etmek olmalıdır.  

 

Amerika Birle�ik Devleti'nde bölge gazetelerine reklam verenlerin yanında 

�ngiltere'de büyük gazetelere reklam verenler ço�unluktadır. Bu ülkelerde reklam 

verenler basın sektörünü TV'den daha fazla kullanmaktadırlar. �ngiltere ve Amerika'da 

reklam sektöründe basın ilk sırada yer alırken, ülkemizde basın televizyondan sonra 

gelmektedir. Bunun sebebi de ülkemizde gazete okurunun dü�ük olu�u ve gazete 

fiyatlarının maliyetlerinden dolayı yüksek olmasıdır (Candemir, 1994: 146-149). 

 

Ofset basımın geli�imi ile reklamlar daha güçlü bir etki yaratmaktadır. Foto�raf 

ve illüstrasyonla yapılan reklamlar, görüntü ö�esinin ön plana çıkmasını sa�lamaktadır. 

�llüstrasyonla tipografik düzenleme do�rultusunda gerçekle�en tasarımlar hedef kitlenin 

ilgisini çekmekte, dü�ünme ve algılama gücünü arttırmaktadır. 

 

Televizyon kendi tarihi içinde elektronik görüntüyü bir kitle ileti�im aracı 

olarak zengin ve çe�itli nitelikleriyle topluma sunmu�tur. Ayrıca kendi yarattı�ı anlatım 

diline a�ina ve ona has ku�aklar yaratmı�tır (Kılıç, 1994: 16). Televizyon ve radyo 

dünyayı algılayı� tarzımızda köklü bir de�i�ikli�e neden olmu�, dünyanın öteki ucunda 
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meydana gelen �eyleri görmemizi ve duymamızı sa�layarak duyu organlarımızın 

ula�abildi�i alanı geni�letmi�lerdir (Esslin, 1991: 11). Bu nedenle reklamda en büyük 

payı televizyon almaktadır. 

 

1.1.2.2.7. Hedef Kitle �le Etkile�im 

Görsel ileti�im sürecinde ürünün reklamı ambalajı ile ba�lar. Basın ve yayında 

reklamı yer almamı� bir ürün için en önemli reklam aracı ambalajıdır. Ürünle ilgili ilk 

tanıtım bilgilerini verir. Ürünü gösterir, anlatır, kurulumu, kullanımı ve tüketimi için 

gereken tüm bilgileri içerir. Ancak daha etkili bir tanıtım için basında ve tv de yer alan 

ürünlerin ula�abildi�i kitle daha geni�tir. Gazete ve dergi okuyan tv izleyen binlerce 

hatta milyonlarca ki�i o üründen az ya da çok haberdar olur. 

 

1.1.2.2.8. Strateji ve Pazarlama  

Üretici firmanın kurumsal imajına uygun olarak hazırlanmı� bir ambalaj 

tasarımı bu imaja uygun bir reklam stratejisi ile tanıtıma ba�lar ve bu strateji uzun bir 

sürece yayılan yeni stratejilerle devam ettirilirse ürünün do�al olarak piyasada tutunma 

ve iyi bir satı� portföyü olu�turması kaçınılmazdır. �yi tasarlanmı� bir ambalajın kendi 

reklamını kendisi yaptı�ı ölçüde ba�arılı olması gerçe�ini de göz ardı etmeksizin konuya 

yakla�tı�ımızda kendi kendisinin reklamını yapan bir ambalaj iyi bir tanıtma süreciyle 

bütünle�irse kar payı katlanarak artacaktır. 

 

Pazarlama mü�terinin gereksinimlerini (taleplerini yada isteklerini) yararlı bir 

�ekilde tanımlamak, sezmek ve memnun etmekle sorumlu yönetim sürecidir. Aslında 

pazarlama mü�teriler içindir. Bir organizasyonunun bütün amacı mü�teri 

gereksinimlerini kar�ılamak ve bir kazanç sa�lamaktır. Hem mü�teri hem firma kazanç 

kalitesi ile tatmin olursa memnuniyet mü�teri ve firma arasındaki kar�ılıklı etkile�imden 

dolayı çok daha iyi bir kazanç getirir. Bir firmanın tüketicinin ihtiyacını, gereksinimini 

ve talebini tahmin edip belirleyerek mü�teriye ho�nutluk ve memnuniyet verebilmesini 

kapsayan ba�arılı pazarlamanın temelini yönetim stratejisi olu�turur (Mackay, 2005: 26-

27). �dare ve yönetim süreci bütün bunlardan sorumludur.  
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Ambalaj teknolojisi mü�teri ihtiyaçlarının tatmin edilmesi do�rultusunda 

geli�im göstermektedir. Ambalaj teknolojisindeki geli�melerin daha dü�ük maliyetli 

olacak, daha uzun raf ömrü ve maksimum gıda güvenli�i ve hijyeni sa�layacak ve çevre 

dostu olacak �ekilde geli�im göstermesi gerekir (Gökalp, 2007: 82). 

 

1.1.3. Ambalaj Tasarım E�itimi 

�yi bir ambalaj tasarımcısı olmak iyi bir ambalaj tasarımı e�itimi almayı 

gerektirir.  

 

“Ambalaj tasarımı e�itiminin amacı, Türkiye’nin gereksinimi olan 
gelece�in ambalaj tasarımcılarını, pazarlama ara�tırmacılarını ve ambalaj 
tasarımını geli�tirecek yenilikçi tasarımcıları ve yöneticileri yeti�tirmektir. 
Ambalaj tasarımı e�itiminin öncelikli amacı yaratıcılı�ı ve yenilikçili�i 
te�vik etmektir. Teknolojiye ve üretim yöntemlerine, satı� konularına, yasal 
konulara hâkimiyet her ambalaj tasarımcısına kazandırılması gereken 
bilgilerdir” (Bayazıt, 2005: 56). 

 
 

Günümüz lisans düzeyi e�itiminde ne yazık ki Ambalaj Tasarım Bölümleri 

mevcut olmadı�ı için Güzel Sanatlar Fakülteleri Grafik Bölümleri, E�itim Fakülteleri 

Güzel Sanatlar E�itimi Resim-�� E�itimi Grafik Anasanat Dalları, Endüstriyel Tasarım 

Yüksekokulları Endüstriyel Tasarım Bölümleri, Mimarlık Fakülteleri Endüstri Ürünleri 

Tasarımı Bölümleri bünyelerinde Ambalaj Grafi�i, Ambalaj Tasarımı, Endüstri Grafi�i, 

3 Boyutlu Tasarım gibi adlar altında dersler vermektedirler. Önemli bir nokta da bu 

kurumlarda ambalaj tasarımı e�itimi almı�, bu alanda uzman yeterli sayıda e�itimcinin 

olmamasıdır.  

 

Ambalajda; teknoloji, üretim yöntemleri, satı� ve yasal konularda gıda, kimya, 

çevre, elektronik, endüstri mühendislikleri, tıp, hukuk, ileti�im, reklam, pazarlama ve 

çevre gibi pek çok bilimle yakından ilgili olup büyük rekabet ortamları içinde di�er 

ürünler arasından fark edilmeyi ve tercih edilmeyi zorunlu kılmaktadır. Bu geni� 

yelpazede her alanda uzman ki�ilerin i�birli�i ambalajda ya�anan geli�meleri yakından 
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takip etme konusunda avantajlar sa�layaca�ı gibi her anlamda daha kaliteli tasarımlar 

geli�tirilmesine katkı sa�layacaktır. 

 

Bu noktada yaratıcılıktan ba�layarak sanat e�itimine, iyi bir sanat e�itiminin 

nasıl olması gerekti�ine, lisans düzeyinde uygulanacak e�itim yöntemlerine ve 

disiplinlerarası ambalaj tasarımı e�itiminin önemine de�inmek yararlı olacaktır. 

 

1.1.3.1. Yaratıcılık ve Sanat E�itimi �li�kisi 

 
“Nasıl her insanın bir beyni, bir yüre�i varsa, her insanın da bir ruhsal 

yapısı vardır. Ortak olan yanlarımız bizi insanla�tırıyor. Derimizin rengi, 
dilimiz, kültürümüz farklı olsa da, yapısal özelliklerimiz aynı. Aynı tinsel 
de�erleri ta�ıyoruz. Yaratıcılık da bu nitelikte bir insan özelli�i” 
(Karaya�murlar, 1990: 153).  

 
 

Yaratıcılı�ın geli�imi bireyin dünyaya gözlerini açmasıyla ba�lar. Duydukları, 

gördükleri, ya�adı�ı ortam, ba�ından geçen olay ve travmalar ki�ilik ve karakter geli�im 

çizgisinin yönünü belirledi�i gibi yaratıcılık geli�iminde de önemli rol oynar. E�itim 

hayatı ba�ladı�ında ise sanat e�itimi ile bireyin ilgi alanları do�rultusunda yaratıcılık 

geli�imi daha hızlı bir ivme kazanır.  

 

Her bireyin içinde ke�fedilmeyi, geli�tirilip desteklenmeyi bekleyen bir 

potansiyel vardır, bu yüzden bireyin yaratıcılık yönünü geli�tirmek ebeveynlerin 

elindedir ve bu e�itim okul öncesi dönemde ba�lar (Kırcao�lu; 2008). Bu nedenle anne 

ve babanın e�itim düzeyi kadar okul öncesinde ba�layan e�itim, yüksek e�itime kadar 

e�itim kalitesi bireyin ya�amında çok büyük önem ta�ımaktadır.  

 

Yaratıcı birey; 

- Ba�arılıdır ve ba�arısını hayale de�il, gerçe�e dayandırmaktadır. 

- Yargılar ve de�er e�ilimleri esteti�e do�ru kaymaktadır. 

- Duygu ve heyecanlara açıktır. 
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- Ba�ımsız ve özerktir. 

- Güdülerinde süreklilik, i� yapma yetene�i ve sevgisi ta�ır, kendini disipline 

edebilme, dayanıklılık, yüksek üretim gücüne sahip, tamamına erdirendir. 

- Baskı ve mekanizmasını geri iticidir. Kendini daha az ketler. 

- Liderdir ve ki�isel giri�imlerde bulunur. Özkanıtlama gereksinimi içindedir. 

- Çok yönlüdür, ilgileri çe�itlidir. 

- �çe dönük oldu�u kadar, sosyal yönden duyarlıdır ancak bu de�erlerin 

kendisini etkilemesine izin vermez. 

- Ele�tiricidir, kendi yaratıcılı�ının farkındadır. 

- Duygulara ve ( Duygu dü�ünceden daha önce gelir.) heyecanlara açıktır. 

- Sezgileri güçlüdür.  

- Psikolojiye yatkındır. 

-Di�er ki�ileri etkileme gücüne sahiptir. Bu nitelikleri; açık-seçik 

dü�ünebilmesi, geni� ilgileri, çok yönlülü�ü, uyanıklık ve çekicili�i olmakla birlikte 

karamsar ve kendini savunmaya geçme özelliklerini de ta�ıyabilmektedir. 

- O anda olana ve olu�ana açık olabilme yapıcı yaratıcılı�ın önemli bir ko�ulu 

olmaktadır. 

- De�erlendirici yargı kayna�ı kendi içindedir. Kendisi için yaratır (Halıçınarlı, 1998: 

104-106). 

 

Yetenek kalıtımsal olabilir ancak yaratıcılık ö�retilir ve geli�tirilebilir. Bu da 

ancak e�itimle olur. Ö�renciye e�itimle kazandırılacak yaratıcılıkta, ya�antısı boyunca 

her alanda bir dü�ünü tavrı olmalıdır. Bu arada sanat kadar bilimle, bilim kadar sanatla 

da ilgilenmek bireyin bilgi, beceri, yetenek, algı, sezgi ve hislerini bir arada 

olgunla�tırmasını sa�layacaktır. �nsanın do�asında olan seçmek, be�enmemek, daha 

iyiyi istemek olguları böylece daha güzel dinamiklere sahip bir dünyanın temelleri 

olacaktır.  

 

Çellek’in (2003a) aktarımıyla “H. Read “estetik duyarlılı�ın e�itilmesi, 

e�itimin en önemli ve temel görevlerinden biridir” der. Bu görevde ö�renciye yakla�ım 
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biçimi önemlidir. �nsandaki enerjiyi, yaratma iste�ini bir yere kanalize etmek e�itimle 

olur.” Burada önemli olan bu enerjinin do�ru alana kanalize edilmesidir. Bilim 

E�itiminin yanında Sanat E�itimi de bu nedenle gereklidir.  

 

“Sanat e�itimi yönlendirme ve bilgilendirmedir. Sanat e�itimi deyince, 
salt görsel ve plastik alandaki e�itim de�il, tüm ifade tarzlarını kapsayan bir 
e�itim anla�ılmalıdır. Bilinç, zekâ, yargılama ve usa vurma güçlerinin 
aslında zekâya dayalı tüm duyumların ve duyguların e�itimidir. Bireyin 
ya�amdan edindi�i algılar ve bunlara ait imgeler yanında içten gelen seziler 
yaratmanın bile�enleridir. Bunlarda bir tür anlatım biçimi, dili olup, sanat 
etkinli�inin temel ö�elerindendir ve bunlarda e�itilebilirler. E�itimin genel 
amacı, her bireyde ki�ili�in geli�mesine yardımcı olmaktır. Bunu 
gerçekle�tirmek için de sanat e�itimi �arttır” (Çellek, 2003c). 

 
 

Sanat e�itimi, ki�inin duygu, dü�ünce ve izlenimlerini anlatabilmek, yetenek ve 

yaratıcılı�ını estetik bir seviyeye ula�tırmak amacıyla yapılan e�itim faaliyetlerinin 

tümüdür (Modernizmde Sanat E�itimi, 2010). Güzel sanatların tüm alanlarını ve 

biçimlerini içine alan, okul içi ve okul dı�ı yaratıcı e�itimdir. 

 

1.1.3.1.1. Sanat E�itimi Nasıl Olmalıdır? 

Sanat e�itimi; algılama, yaratıcı dü�ünme, hayal gücü geli�tirme, analiz ve 

sentez, yaratıcı problem çözme ve yorumlamayı içerir. Sanat e�itiminde kesin bir 

yöntemden söz edilmemekle birlikte, ki�inin psikolojik yapısı, araç gereç yeterli�i, 

donanımlı ortam, özgür dü�ünme gibi ifadeler önem kazanmı�tır. En önemli görev ise 

sanat e�itimcisine dü�mektedir. Onun tutum, davranı�, deneyim ve alanında iyi yeti�mi� 

olması e�itimi etkileyen faktörlerden sadece birkaçıdır. 

 

Sanat e�itimcisi ö�renciye, hayata dönü�türebilece�i bilgileri verirken, 

çevresine göre kendi yöntemlerini de saptayabilmelidir. Pek çok tanımı yapılmı� 

olmakla birlikte sanatı, kısaca sanatçının kendisini anlatma çabası olarak dü�ünmek 

mümkündür. Nitekim San’a (1985: 6-7) göre sanat; sanatçının duygu, dü�ünce ve 

izlenimlerini estetik düzeyde dı�a vurmasıdır. Bu tanımda öz, sanatçıdır. 
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Bu anlatım ve yorumların örnekleri ço�altılırsa, ünlü estetikçi Kant’a göre sanat 

bir oyundur. O, sanatın kayna�ı olarak “i�”i görmektedir. Hegel ise sanatı, “Ruhun 

madde içindeki görünümü” olarak nitelemektedir. Sanat insana özgü bir olgu ve olaydır. 

Bunları bir bütünlük içinde dü�ünürsek, “tüm bu tanımlardaki ortak öz sanatçının 

anlatmak istedi�i olguyu, Biçim Verme Yöntemiyle gerçekle�tirme çabasıdır 

(Türkdo�an, 1981: 9-12). Geçmi�ten günümüze sanat e�itimi tarihinde uygulanan 

yöntemler �u �ekilde özetlenebilir;  

 

Çocuk Merkezci Yakla�ım:  

Küçük çocu�un kendi kendini düzenleyen özgür bir ortamda dinamik bir sistem 

içinde sanat ö�renmesidir. Bunun için önce yaygın bir programla, bol araç ve gereç ile 

ve özgür ortamda yüreklendirilmesi gerekir.  

 

Disiplin Merkezci Yakla�ım:  

Görsel sanat alanı ile bilgili her türlü bilgi, beceri ve de�er ö�retim yolu ile 

ö�renciye kazandırılır. Bu görü�ün ön gördü�ü ö�retim yolları ile sanat e�itiminde 

derinle�meye gidilebilir.  

 

Deneysel Yakla�ım: Çocukların kendi ba�larına çe�itli gereçlerle deney 

yapmalarını, sanatsal süreci ya�amalarını estetik ve sanatsal geli�mede temel almaktadır 

(Kırı�o�lu, 1991: 250-253). 

 

Bütün bu yöntemlerin uygulanabilmesi için; deneyimler, birikimler, donanımlı 

ortam ve özgür ortam diye belirlenen ön ko�ulların sa�lanması gerekmektedir. 

 

Deneyimler ve Birikimler: Sanat e�itimcisinin alanında çok iyi yeti�mi� 

olması ba�arıyı önemli ölçüde etkilemektedir.  

 

Donanımlı Ortam: Binanın elveri�li�i, araç, gereç, teknik ve teknolojik 

olanakların sa�lanması sanatsal yaratmayı olumlu ölçüde etkileyen faktörlerdir.  
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Özgür Ortam: Ancak her çe�it olasılı�ı ara�tırmaya imkan tanıyan, her çe�it 

dü�ünme biçimine olanak veren, ele�tiriye açık özgür bir ortamda, özgür yaratma 

gerçekle�ebilir (Etike, 1995: 25-26).  

 

Bireyler ça�da�, güzel bir dünya için hazırlanırken e�itimlerinde tasarıma  

yönlendirilmelidir. Çünkü tasarım de�i�menin somutla�mı� halidir, de�i�ikli�i 

yansıtmaktır ve toplumsal bir eylemdir. “Yaptı�ımızı ö�reniriz” diyen John Dewey ve 

“ortam mesajdır” diyen Marshall Mcluhan dan çıkı�la e�itimin prati�i, alanların kendi 

diliyle gerçekle�tirilirken yaratıcılık ba�lamında di�er disiplinlerle de ili�ki kurulması 

sa�lanmalıdır. Bu nedenle çıkı� noktası sayılacak ilkeler �unlardır: 

- Aktif ele�tiri 

- �li�kilendirme 

- Özgür yargılama 

- Duyguyu katma 

- Yanıta farklı, çe�itli yollardan gitme 

- Yeni anlamlar üretme, çıkartma 

- Deneme, yanılma 

- Kendine yeterli olma. Açık fikirlilik 

- Esneklik 

- Yaratıcılık 

- Merak, ara�tırma vs. (Temel Sanat E�itimi – Temel Tasarım, 2009). 

 

E�itimin her kademesinde yürütülecek çalı�malar, ö�rencilerin yaratıcı dü�ünce 

güçlerini ortaya çıkaracak, onları kalıplara sokmayacak, özgürce kendilerini ifade 

edebilecekleri �ekilde olmalıdır. Temel amaçları, çocu�u görmeye, aramaya, sormaya, 

denemeye, sonuçlandırmaya alı�tırmak olan sanat e�itimi, e�itimin her kademesinde 

kesintiye u�ramadan devam etmelidir (Sanat E�itimi, 2009). 
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“Özet olarak sanat e�itimiyle ö�rencilere görsel yolla algılama 
ö�retilebilir. Ö�rencilerin yaratıcılıkları geli�tirilebilir. Sanatın anla�ılması 
ve payla�ılması sa�lanabilir. Ö�rencilere kendini anlama ve ifade etme 
yetene�i kazandırılabilir; endüstriyel hizmetler geli�tirilebilir; ya�am 
de�i�imi hızlandırılabilir; ö�rencilerin do�ru görme ve ayrıntının farkında 
olmaları sa�lanabilir; ö�rencilerdeki duygu ve dü�üncenin görselli�e 
dönü�mesi sa�lanabilir” (Do�an, 2005: 189).  

 
 

Sanat, bireyin sosyal ili�kilerini ayarlamasını, i�birli�i ve yardımla�mayı, 

do�ruyu seçme ve ifade edebilmeyi, bir i�e ba�layıp bitirme sevincini tatmayı, üretken 

olmayı sa�ladı�ı için gereklidir. Sanat e�itimi; gözlem yapma, özgün bulu� ve ki�isel 

yakla�ımları destekler, pratik dü�ünceyi geli�tirir. Olayları, olmadan da beyinde 

gerçekle�tirebilme gücünü arttırır. Bireyin el becerisini geli�tirir ve sentez yapmasına 

yardımcı olur. 

 

Sanatsal yaratma eyleminin özyapısı incelendi�inde, üç temel a�amadan 

olu�tu�u görülür. Bu a�amalar sanat e�itiminin de temel a�amalarıdır. Sanat e�itiminin 

amaçları saptanırken, sanatın öz de�erlerinin, bireyin sanatsal ve kültürel 

gereksinimlerine olan katkısı dikkate alınmalıdır. Bu açıdan bakıldı�ında, sanatın 

yapısındaki a�amalar sanat dersleri için de geçerlidir.  

Bunlar; 

1. Bilgilenme a�aması 

2. Yaratıcı dü�ünme a�aması 

3. Sanatsal anlatım a�amasıdır. 

 

Sanat e�itimi bu üç a�aması ile bireyi zihinsel, duygusal, ruhsal, sosyal, 

bedensel tüm özellikleri ile kavramakta; bu a�amaları ya�ayan birey, birçok önemli, 

olumlu davranı�ı kazanırken, estetik bir ki�ilik de geli�tirmi� olmaktadır. �nsan; aklı ve 

duyguları ile öznelli�i ve nesnelli�i ile gerçekli�i ve imgelemi ile bir bütündür. Bu 

bütünlü�ün korunması ve geli�tirilmesi için e�itim sisteminde Matematik, Fen, Tarih, 

Dil gibi bilime dayalı derslerle, Edebiyat, Resim, Müzik, Tiyatro, Dans gibi sanat 

derslerinin dengelenmesi gerekir. 
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1.1.3.1.2. Temel Tasarım E�itimi Nasıl Olmalıdır? 

Tasarlama bir bütündür ve bir nesne, bir sistem ya da bir olayın amaçlanan bir 

sonuca göre tanımlanmasıdır. �nsan ya�amındaki tüm becerilerin toplamıdır. Tasarlama 

e�itiminin konusu ise bireylerde ele�tirel, yaratıcı, yenilikçi, katılımcı ve ileriye dönük 

olma özelliklerinden geli�tirilmi�tir. Problemlere çok yönlü bakmak, yakla�mak, 

yenili�e hazır olmak niteliklerini de ta�ır. Tasarlama e�itimi, salt beceri ve tekniklerin 

ö�retimi de�ildir. Aynı zamanda bir problem üzerinde nasıl çalı�ılaca�ını, bireyin bu 

problem hakkında nasıl dü�ündü�ünü ve ona nasıl yakla�tı�ını ele alır, faklı çözümler, 

öneriler üretir. Tasarlama e�itimi, bireylerin dü�ünmesi, tanımlaması, ili�kilendirme 

yapabilmesi, bildiklerini uygulayabilmesi, de�i�en bir ortamda çalı�abilmesi açısından 

zorunludur. 

 

Tasarımda görsel unsurlar bir bütünlü�e sahip olmalıdırlar. Ayrıca tasarımda 

sezgi, önsezi de önemlidir. Ancak bir tasarım salt içgüdülerle olu�maz. Tasarım 

ilkelerini bilmek (zıtlık, ritm, denge vb.) ve bunları gerekti�i yerde kullanmak önemlidir. 

��te Sanat e�itimi bu anlamda da gereklidir. Bu, ö�renciyi salt gördü�ünü yineleyen, 

ö�retmen kimli�ine büründüren tarzdan kurtulması beyinsel faaliyetlerini, sezgilerini, 

duygularını, kendi ki�ili�ini kullanması demektir (Çellek, 2003c). 

 

Tüm bunların ı�ı�ında Temel tasarım, bir süreçte ya�ama geçen duygu ve 

duyarlılık e�itimidir. Temel tasarım süreçleri olan gözlem, ara�tırma, ili�kilendirme, 

yaratıcılık, bulma, uygulama, deneme, kontrol etme, ele�tirme ve sonuçlandırma söz 

konusudur. 

 

Bu ba�lamda sanat e�itimi disipline edilmelidir. E�itim yöntemleri ö�renciye 

göre de�i�ece�i gibi, do�rudan, rehberlik anlamında ya da serbest tarzda da 

gerçekle�tirilebilir. Yöntem her ne olursa olsun ö�retmen müdahale eden de�il, 

yönlendiren, organize eden ve de�erlendirmeyi ö�renciyle birlikte yapan olmalıdır. 

Hatta ö�rencinin kendi kendini ele�tirmesine olanak sa�lamalıdır. Tasarım e�itimi bir 

tasarımın gerçekle�mesinde kullanılan yöntemler bütünüdür. Böylece, bireyin kendisini 
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ifade etmesinin bir olana�ıdır. Duyu ve duyguları ses, devinim, çizgi, renk, yazı vs. ile 

ba�kalarına ula�tırmak olan tasarım e�itimi, yönlendirme ve bilgilendirme ba�lamında 

gereklidir. Bu arada duygular e�itilirken zihne dayalı yetiler de geli�ir. Bu da bu alanda 

edinilenlerin ba�ka alanlarda da kullanılabilece�ini gösterir.  

 

1.1.3.1.3. Grafik Tasarımcı E�itimi Nasıl Olmalıdır? 

Günümüzde reklam sektörünün en önemli beklentilerinden biri iyi e�itim almı� 

grafik tasarımcılarıdır. Ancak gerçekten grafik tasarımcısı olmak isteyip tercihlerini bu 

do�rultuda yapan bilinçli ve istekli ö�rencilerin yanında istedi�i bölümün puanını 

tutturamayıp kısa bir süre yo�unla�mı� yetenek sınavına hazırlanan ve �ansını bu yönde 

kullanan ö�rencilerin ço�unlukta olması ciddi bir sorundur. Bu ö�rencileri sınava alan 

kurumların, yetenek sınavlarını yaparken daha çok a�amalı ve daha uzun sürece yayılmı� 

bir sınav yöntemi izlemeleri; kendini do�ru ifade eden, özgür dü�ünen, yaratıcı, 

problemi anlayan, çözen, tahlil ve sentez yapma yetene�ine sahip ö�rencilerin daha iyi 

de�erlendirilip seçilmesini sa�layacaktır.  

 

Ne yazık ki e�itim kurumlarına devletin katkısının yetersiz olması ba�ka bir 

sorundur. Grafik tasarım e�itimi teknolojik geli�melerin çok yakından takip edilip 

kullanılmasını gerektiren bir e�itimdir. Bunun �u anda yeterli olmadıgı da bir gerçektir. 

Grafik e�itimi için iyi bir alt yapının gerekliligi herkesce bilinmektedir. E�er do�ru 

teknolojilerle iyi donatılmı� kurumlar artarsa, reklam sektörünün “... ‘yı bilen, ... 

kullanabilen grafik tasarımcı aranıyor” diye verdikleri ilanlara daha az rastlanacaktır 

(Grafik Tasarımcının E�itimi �çin Bazı Öneriler, 2009). E�itim kurumlarının, kendi 

kabukları içinde, geli�melerden habersiz bir devinimle kalmayıp, dı�arıya açılmaları 

gerekir. Özellikle programlarında yer verdikleri konular, ögrenciyi hayata hazırlayıcı, 

gerçek ileti�im projeleri olmalıdır. Gerektiginde ajanslar ile ortak proje çalı�malarına 

girmeli, kuruma katkısı olacak sponsorlarla çalı�ılmalıdır. En önemlisi bu kurumlar, 

uzun ajans deneyimine sahip, alanında özgün ürünler yaratmı�, geli�meleri, ça�da� 

yakla�ımları takip eden, gençlerin gelecege hazırlanmasında önemli katkıları olabilecek 

tasarımcıların, ajans sahiplerinin, deneyimlerinden yararlanmalıdır.  
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Ayrıca ögrencilerin “�nsan Psikolojisi, Felsefe, Sosyoloji, �leti�im, Pazarlama, 

��letme Yönetimi, Ekonomi” gibi konularda bilgi birikimine sahip olmaları 

sa�lanmalıdır. Sürekli de�i�en, geli�en, yenilenen dünyada grafik tasarım e�itimi veren 

kurumlar ile e�itici kadroların devamlı kendilerini yenilemeleri gerekir. Bu kurumlar, 

insan kaynakları, finansal kaynaklar, fiziksel kaynaklar ve bilgi kaynakları yönünden 

yeterli düzeye getirilmeli, yöneticiler rasyonel çözümler üretebilmelidir (Grafik 

Tasarımcının E�itimi, 2009).  

 

Mevcut müfredat programlarının günümüz ko�ullarına uyup uymadı�ına, 

gereksinmeleri kar�ılayıp kar�ılamadı�ına bakmak gerekir. Geleneksel e�itim anlayı�ları 

yerine, ça�da�, akılcı, özgür, ara�tırmacı, denemeye ve sorgulamaya yatkın anlayı�ların 

yer aldıgı programlara ve bunların uygulayıcılarına yer verilmelidir. E�itim 

kurumlarında; yakından tanıma ve kullanma zahmetine katlanamadıkları teknolojilerin, 

yaratıcılı�ı engelledi�i dü�üncesine sahip, ö�rencilere salt beceri e�itimi veren, sadece 

kendi görü� ve anlayı�larını dayatmaya kalkı�an e�iticilerin hâlâ var olması sorunu daha 

içinden çıkılmaz noktalara götürmektedir.  

 

Grafik tasarım egitimi veren kurumlar, piyasayla çok yönlü bir i�birligi içinde 

olmalıdır. Bu i�birli�i kar�ılıklı dayanı�ma ve yardımla�ma olgusu yaratabilmelidir. 

Reklam ajansları, e�itim kurumlarının sorunlarına sahip çıkmalı, kendileri için yararlı 

olacak elemanın niteli�inin o ölçüde artaca�ını unutmamalıdırlar.  

 

Grafik tasarım e�itimi almak için üniversiteye gelen ö�rencilerin iyi yeti�mesi, 

geldikleri kurumun olanakları, e�itimcilerin çabaları yanında kendi sorumluluklarına da 

ba�lıdır. Gelecegini kurma a�amasında olan bu gençlerin, önce kendilerine, ailelerine ve 

ülkelerine kar�ı sorumlulukları oldu�unu bilmeleri gerekir. Her ö�renci, isterse dört 

yıllık süreyi iyi de�erlendirerek, alanında gerekli bilgi ve becerilere sahip, kendine 

güvenen bir tasarımcı olarak hayata atılabilir. Önceliklerini iyi saptamaz, zamanı ve 

olanakları do�ru kullanmazsa, ö�renmek için gerekli çabayı göstermezse, üretici de�il, 

sürekli tüketici kalmaya ve ne yazık ki diplomalı bir i�siz olmaya mahkumdur. 
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Ö�rencinin, sadece kendi alanına yönelik disiplinlerle donanması yetmez, yaratıcılıgını 

olumlu yönde etkileyecek sosyal etkinlikler de gerekir. 

 

Reklam sektörü, grafik tasarımcı adayları için ikinci bir okuldur. Gelecegi 

�ekillendirecek bu gençlere, sektörün düzenli staj olana�ı vermesi, burs ve benzeri 

katkılarda bulunması önemli bir gereksinmedir. Ö�rencinin ise piyasa sorunlarını 

kavraması ve hayata hazırlanması için staj sürecini verimli geçirmesi gerekir. Bu süreç, 

vakit öldürmek ya da formları doldurtmak için harcanmamalıdır. Ö�renci, bir tasarımı 

her a�amasında dikkatle izlemeli, ajans çalı�anlarının sorumluluklarını iyi gözlemelidir. 

Gerekti�inde sorunları payla�malı ve katkıda bulunmalıdır. Ajans yöneticilerinin ise 

çalı�ma ilkelerini önceden söylemesi, bilgilendirme yapması verimli ve disiplinli 

çalı�ma alı�kanlı�ının kazanılmasını sa�lar (Grafik Tasarımcının E�itimi, 2009).  

 

1.1.3.2. Grafik Tasarımcının Sorumlulukları 

Grafik tasarımcı, bir mesajı hedef kitleye iletirken görsel grafik tasarım ürünleri 

olan, kurulu�un kimli�ini tanımlayan amblem; ki�i, kurum, ürün ya da hizmetin ismi 

olan harf dizisi, sözcük ya da sözcük dizisinin amblem niteli�inde tasarlanması anlamına 

gelen logotype; bir ki�i ya da; kitleye duyuru i�levini yerine getiren ve herkesin 

görebilece�i bir yere asılan afi�; basın yoluyla bilgilendirmek üzere basın ilanı (dergi 

ilanı, gazete ilanı); bilboard (büyük boy kentsel afi�); ki�i ya da kurumu tanımlayan 

basılı ka�ıt (antetli ka�ıt, zarf, kartvizit, fatura); dergi ve kitap tasarımı, takvim, 

davetiye, tebrik kartı, pul, direct-mail (mektupla duyuru), ürün tanıtımı için etiket ve 

ambalaj vb. unsurların tasarımını yaparken tüm kitle ileti�im alanlarında etkinlik gösterir 

(Eczacıba�ı, Cilt 2, 1997: 701-702).   

 

Grafik tasarımcı öncelikle sayısız çizim ve teknik özelli�e sahip bilgisayarın 

kullanımını bilmek, foto�raf, illüstrasyon ve yazı programlarına hakim olmak zorundadır 

(Heller & Fernandes, 2005: 12). Çok sayıda ve farklı kullanım özelli�ine sahip tasarım 

programı olması tasarımcının bunları devamlı takip etmesini gerektirmektedir. Bu teknik 
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bilgiler yanında zeka ve yetenek ayrıca yaratıcılık tasarım sürecinin ba�langıcından 

sonuna kadar tasarımcının temel gereklilikleridir. 

 

Tasarım süreci, tasarımcının bir i�i üzerine almasıyla ba�lar ve bu süreç 

problemin çözümüne ve getirilen çözümün mü�teri tarafından kabul edilip 

uygulanmasına kadar sürer. Bu süreç kısa bir zaman diliminde tamamlanabildi�i gibi 

uzun bir süreç içine de yayılabilir, planlı ve yöntemsel oldu�u gibi tamamen rastlantısal 

ve sezgisel özellikler de gösterebilir (Becer, 1997: 40). Aslında grafik tasarım bir ticaret 

sanatıdır. Bu ticari alanda grafik tasarımcı zor bir denge davranı�ı gösterir; satmak, 

e�lendirmek, bilgi vermek ve bunlara estetik de�erlerini katmak zorundadır (Heller & 

Fernandes, 2005:14).  

 

Bir tasarım problemini çözmek için yapılacak ilk i� problemi tanımlamaktır. 

Tasarımda yer alan mesaj kimleri hedeflemekte, ne söylenecek, mesaj nasıl iletilecek vb. 

belirlenerek kısaca tasarımın amacı saptanmalıdır. Belirlenen hedef kitlenin büyüklü�ü, 

hangi ya� grubu ve cinsiyete seslenildi�i, bu kitlenin nerede oldu�u, bölgesel mi, ulusal 

mı yoksa uluslararası bir kitle mi oldu�u, ortak özelliklerinin olup olmadı�ı, iletilecek 

mesajın ne olaca�ı, hedef kitlenin özellikleri ve büyüklü�ü, mesajın içeri�i konusunda 

alınacak kararlarda yardımcı olur. Mesajı iletmede seçilecek yöntem, gereksinimlere en 

iyi ve en mantıklı yanıtı vermelidir. 

 

Problem e�er rutin, çok denenmi� sıradan, bilinen bir sorun de�il ise; tasarımcı 

hemen çözüme giri�mez. Bildiklerini zihninde gözden geçirir. Bu, beynin 

baskılanmasının ilk adımıdır. Bildikleri ile yeniden birikim için kaynaklara ba�vurur. 

Yapılanları, önceden denenmi� olanları izler, okur, görür ve hatta tartı�ır. Dergiler, 

kitaplar, filmler, slâytlar izler (Atalayer, 2001). Bilgi toplama süreci, mü�terinin 

ihtiyaçlarını ve faaliyet alanlarını ö�renme, ba�ka tasarımcıların benzer problemleri nasıl 

çözdü�ünü ara�tırma ve tasarımın mesajını iletece�i ortamı denetleme evrelerinden 

olu�ur. Beyin, sorunla tamamen baskılanmı� olur. Bu baskılamaya paralel olarak geli�en, 

zihinde ilk tasarımlamaları (örnekseme, benzetme, tersine çevirme, ça�rı�tırma, ekleme 
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gibi tekniklerle) izledi�i kaynaklardan olu�turur. Kaynak, tarama ile olu�an ilk fikirler, 

yine zihinde evrilip-çevrilerek tasarılara dönü�türülür. Bunlara taslak denir, üzerinde iyi 

bir seçimleme ile taslaklar i�lenir, azaltılır ve geli�tirilir (Atalayer, 2001). 

 

Yaratıcılık ve bulu� sürecinde, tasarımcı, üzerinde çalı�tı�ı kavramları 

görselle�tirmek veya ona yeni bir biçim kazandırmak için algı ve sezgiye dayalı bilgi 

birikimini kullanarak yeni ve alı�ılmadık bir çözüm bulmayı hedefler. Yetenekli bir 

tasarımcı, alı�ılmı� ve basmakalıp problem çözümlerini ayıklama potansiyeline sahiptir. 

Bunu yaparken, bir probleme yüzlerce çözüm ara�tırarak en kendine özgü, en 

alı�ılmadık, buna kar�ın i�levini kaybetmeyen bir çözümde karar kılar. Bir tasarım 

sürecinin be�inci a�amasını olu�turan uygulama; bulunan çözümü sunma ve uygulamaya 

koymadır. En iyi çözümün bile mü�teri tarafından onaylanmadı�ı durumlar olabilir. 

 

Grafik tasarımcının kar�ıla�tı�ı her türlü grafik tasarım i�ini yapabilmesi için 

sa�lam bir alt yapıya, iyi bir bilgi birikimine sahip olması gerekir. Her tasarım öncesinde 

bir ön ara�tırma yapmalıdır ki iyi bir ambalaj tasarımı ortaya çıkarılsın. Ambalajın 

içeri�ine uygun olarak resim mi foto�raf mı kullansın, yazı karakteri olarak ne tür bir 

font kullansın bütün bunları dü�ünüp en iyi düzenlemeyi yapmalıdır. Ürüne uygun en 

can alıcı noktayı bulmalı, tüketiciyi bir anda çarpacak çizgi, resim, renk ya da foto�rafı 

kullanmalıdır (Düz, 2001: 127).   

 

Tasarım bütünlü�ünün sa�lanması ancak, ambalajın tüm görsel �ekillenmesini 

kapsayan kurgunun yetenekli bir tasarımcı tarafından saptanmasına ba�lıdır. Ambalaj 

tasarımını gerçekle�tirecek ki�iler ve bunlar arasında bir i�birli�i ve ekip ruhu yoksa 

kurgu bütünlü�ü sa�lanamaz. 

 

1.1.3.3. Ambalaj Tasarım E�itimi Nasıl Olmalıdır? 

Tasarımın bütün a�amalarına ili�kin konularda, ilgili uzmanlarca ö�rencilerin 

bilgilendirilmesi, ileti�im stratejilerinin ve ba�arılı sunum tekniklerinin ö�retilmesi gibi 

temel konular ambalaj tasarımı e�itiminin hedefleri arasındadır (Bayazıt, 2005: 56).  
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�ekil -1.26. Ambalaj Tasarımı Ö�renci Projesi ve Sunumu 

 

Kaynak: http://www.tasarim.itu.edu.tr/ambalaj-tasarimi.html 

 

 

E�itim kurumlarında ambalajlama konusunda ça�da� yakla�ımları, 

ambalajlamanın temel ve ileti�imsel özelliklerini ve ambalaj yönetimini kapsayan dersler 

bulunmalıdır. Ambalajın; türleri, fonksiyonları, malzemeleri, üretim yöntemleri ve 

teknolojileri, hukuki zorunlulukları hakkında ve ayrıca ileti�im, reklam, pazarlama, gıda-

kimya-endüstri-çevre- psikoloji, sosyoloji gibi bilimlerle ö�rencilerin bilgilendirilmesi 

gereklidir. Bu konularda ara�tırmalara ve projelere önem verilmelidir. 
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�ekil -1.27. Ambalaj Tasarımı Ö�renci Projesi ve Sunumu 

 

Kaynak: http://www.tasarim.itu.edu.tr/ambalaj-tasarimi.html 

 

�ekil -1.28. Ambalaj Tasarımı Ö�renci Projesi ve Sunumu 

 

Kaynak: http://www.tasarim.itu.edu.tr/ambalaj-tasarimi.html 
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Ambalaj malzemelerine ve üretim yöntemlerine hakim olmadan ambalaj 

tasarımcıları etkin bir ambalaj tasarımı yapamazlar. Bunun için ambalaj makineleri, 

ambalaj teknolojisinin temelleri (Plastik üretim yöntemleri: �i�irme, vakum, enjeksiyon 

vb, ka�ıt, karton, metal, ah�ap üretim yöntemleri) ö�retilmelidir. Etiket ve etiketleme, 

yeni ambalaj malzemelerinin yanı sıra konvansiyonel malzemelerden metal, plastik, 

ka�ıt, karton, cam, ah�ap vb. üzerinde durulması greken konular arasındadır. A�ır 

metaller, zararlı atıklar vb. ambalajın atıldı�ında çevreye verece�i zararları tanımak 

açısından üzerinde durulması gerekli konuları olu�turmaktadır. Ayrıca ambalaj ve enerji 

kullanımı, malzemenin minumumla�tırılması konuları çok fazla sayıda üretim yapılan bu 

alanda büyük tasarruflar sa�laması nedeniyle önemli ara�tırma konularını olu�turur 

(Bayazıt, 2005: 56). 

 

Ambalaj tasarımı e�itiminde tüketici özellikleri hakkında bilgilenmenin 

ö�retilmesi gereklidir. Tüketicilerin ne tür bir demografik yapıya sahip oldukları, ya�am 

standartları de�i�iklikleri çok önem ta�ımaktadır. Kısaca tüketicilerin ya�ları, 

cinsiyetleri, meslekleri, ya�am standartları, nerede nasıl ya�adıkları, ne tür ürünleri talep 

ettikleri tasarımcıların bilmesi gereken önemli konulardır. Ambalajın kendisi reklamın 

ve pazarlamanın bir parçası olarak rol oynar. Ürünün kimli�i ambalajı ile verilir. 

Ambalajın ileti�im ve grafik tasarımı reklam ve pazarlamada önemli bir role sahiptir. 

Yasalar ve standartlar konusunda tasarımcıların bilgilendirilmesi gereklidir. Gerek 

tasarımların korunması, gerekse yapılacak tasarımların kullanıcı ihtiyaçlarına uyması, 

insan sa�lı�ına zarar vermemesi, malzemelerdeki zararlı katkılar ve onların etkileri, 

genel ürün güvenli�i konuları, gibi önemli problemlerden tasarımcıların haberdar olması 

gerekir (Bayazıt, 2005: 56-57). 

 

Ambalaj tasarımı e�itimi, uygulamaya yönelik olarak ilgili sanayi kurulu�ları 

ve uzmanlarla birlikte çalı�maya olanak veren projelerle sürdürülebilir. Farklı 

disiplinlerden gelen uzmanların bu programda yer alması uygun olacaktır. Böyle bir 

program ancak disiplinlerarası bir nitelik ta�ırsa bir anlam ifade edebilir. Bu ki�ilerin bir 

arada çalı�maları birbirlerinden ö�renecekleri konular çok önemli olup, e�itime katkıda 
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bulunacaktır. Bu programın mezunları ileride çalı�acakları firmalarda stratejik bir rol 

oynayacaklar ve firmaların gereksinmelerine yanıt verebilecekler ya da problemlerin 

çözümünde katkıda bulunabileceklerdir. Firmalarda yenilikçi ve yaratıcı yakla�ımlarının 

yanı sıra, rekabet ortamının gereklerine göre hareket etmeyi prensip edineceklerdir. 

 

Ambalaj e�itimini veren dı� e�itim kurumları ile ileti�im sonucunda onların 

deneyimlerinden de yararlanılmalıdır. Çe�itli uzmanlar getirilerek atölye çalı�maları 

düzenlenebilir. Hatta program açıldıktan sonra yabancı uzmanların bazı yarıyıllarda ders 

vermeleri sa�lanarak e�itici genç kadronun yeti�mesine katkıda bulunulabilir. Özellikle 

gerekli atölye ve alt yapı olu�turulmasında ve program çalı�maları sırasında bu 

uzmanların görü�leri çok yararlı olacaktır. Ayrıca en geli�mi� kurulu�lara ziyaretler 

düzenlenerek deneyimlerinden yararlanılabilir (Bayazıt, 2005: 57). 

 

Ambalaj atıkları ve geri dönü�ümü ile ilgili konular da ça�da� toplumumuzun 

gereksinmeleri arasındadır. Bu konularda ara�tırma yapacak ki�ileri yeti�tirmek ambalaj 

tasarımı e�itiminin hedefleri arasındadır (Bayazıt, 2005: 56). Di�er taraftan endüstriyel 

teknolojiler ve çevre ile ilgili konularla ili�ki kurdurma, ambalajın çevreye olan etkileri 

konusunda bilgilendirme, profesyonel uzmanlar tarafından tasarımcıları yeti�tirme böyle 

bir ambalaj tasarımı e�itiminin görevleri arasında yer alır  

 

1.1.3.4. Ambalaj Tasarımı ve E�itimine Hizmet Veren Dernek ve 

Kurulu�lar 

Son yıllarda üretici ve tüketicileri te�vik etmek, bilinç düzeyini yükseltmek 

amacıyla çe�itli kurulu�lar hizmet vermektedir. Bunlardan “Ambalaj Sanayicileri 

Derne�i” (ASD) hizmet kalitesi ve aktiviteleriyle dikkat çekmektedir.  

 

Türkiye'deki önemli ambalaj sanayicilerini bünyesinde bir araya getiren ASD 

1992 yılında 28 ambalaj üreticisi tarafından kuruldu. Amacı kısaca:  

- Türkiye ambalaj sanayiinin geli�mesine katkıda bulunmak, 

- Sektöre kimlik kazandırmak, 
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- Ulusal ve uluslararası platformlarda sektörün temsil edilmesini sa�lamak, 

- Üyeleri arasında birlik beraberlik ve dayanı�mayı sa�lamak, güçlendirmek ve 

daimi kılmak olarak tarif edilmektedir. 

 

ASD'nin Temmuz 2008 itibari ile 190 kurulu�tan 195 üyesi bulunmaktadır. Bu 

üyeler üretilen ambalajın ana malzemesine göre gruplandırıldı�ında;  

- Ka�ıt: Torba, po�et, kraft ka�ıdında torba, sargılık ka�ıtlar vb.  

- Karton: Kutu ve baskı,  

- Oluklu mukavva: Kutu,   

- Cam: �i�e, kavanoz ve di�er benzeri cam e�yalar,  

- Metal: Konserve kutusu, aerosol kutuları, varil, kapak, alüminyum kutu, levha 

ve folyo,   

- Fleksıbıl ambalajlar: OPP, BOPP ve Cast PP filmler, PVC, PE ve BOPET 

film, bunların ka�ıt ve alüminyum folyo ile laminasyonları, metalize filmler, bunların 

üzerinde baskı, bantlar, vb.,  

- Aseptik dolum yapılan karton kutular, 

- Etiketler: Tüm etiket ürün grupları,  

- Sert plastik ambalajlar; plastik �i�e, kapak, IBC, varil, bidon, kap, damacana, 

levha, kutu, vb.,  

- Dokuma (örme) torba ve çuvallar, "big bag"ler,  

- Ah�ap kutu, sandık ve paletler, 

-Yardımcı malzemeler; mürekkep, lak ve hammaddeler; rulo göbekleri, 

çemberler, yastıklama ürünleri,  

-Ambalaj makineleri �eklinde alt grupları kapsamaktadır.  Bu özelli�i nedeniyle 

ASD'nin ambalaj sektöründe Türkiye'de mevcut her dalında faaliyet gösteren üyeleri 

mevcuttur. 

  

ASD, sektör içinde etkin çalı�malar yapmaktadır. Kısaca ifade edilecek olursak 

bunlar: 
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Ambalaj Bülteni: �ki ayda bir Türkçe ve �ngilizce olarak yayınlanan dergi 

yo�un mesleki içerikli olup, ambalaj üreten ve ambalaj kullanan firmaların üst düzey ve 

ilgili teknik ve di�er bölümlerinin yetkilileri ile ambalajla ili�kili kamu kurum ve 

kurulu�ları, e�itim ve akademik çalı�ma yapan ki�i ve kurulu�lardan olu�an yakla�ık 

3.000 ki�iye da�ıtılmaktadır. Çeviriler yanında yurtiçinden ve yurtdı�ından edinilen 

özgün yazıların bulundu�u dergi, belirli bir adres listesine gönderilmesinin yanında yurt 

içinde ve yurtdı�ındaki konumuz ile ilgili fuar ve benzeri ortamlarda da da�ıtılmaktadır. 

Fuarların yo�un oldu�u sayıların yayınlandı�ı dönemlerde baskı ve da�ıtım miktarı 

7.000 adede kadar çıkmaktadır. Ambalaj Bülteni Dergisinde sektörel haberler yanında, 

teknik konular, çevre konuları, mevzuat, tasarım ve pek çok di�er konu iç ve dı� 

kaynaklardan i�lenmektedir. ASD üyeleri ile seçilmi� listelere ücretsiz gönderilmekte 

olan dergiye dileyenler ücreti kar�ılı�ında abone de olabilmektedirler. 

 

Türkiye Ambalaj Sanayi Katalogu: CD biçiminde yayınlanan bu veri bankası 

irili ufaklı yakla�ık 2.650 ambalaj üreticisinin internet bilgileri de dahil tüm ileti�im 

bilgileri ile ürünlerini kapsamaktadır. Anahtar kelimelerle ürün ve üretici araması 

yapılabilen CD'de ayrıca off-line konumda yani internete ba�lı de�il iken dahi üyelerin 

web sitelerini görüntüleme olana�ı sunulmaktadır. Katalog bilgileri Türkiye'nin tüm 

yörelerindeki Sanayi ve Ticaret Odalarından alınan üye listelerindeki ambalajla 

u�ra�anlar, Türkiye'de ambalaj ve ambalajla ilgili fuarların katılımcıları, ambalaj 

sektöründe faaliyet gösteren derneklerin üyeleri, web sitesi ya da ba�ka bir ili�ki nedeni 

ile kendisini bildirenlerden, ya da bizim tesadüfî tespitlerimizden olu�maktadır. Bu 

listeler 5-6 aylık periyotlarda telefon taraması ile kontrol edilerek ya da yıl içinde gelen 

de�i�iklik bilgilerine göre revize edilmektedir. Mail order yöntemiyle sipari� ederek 

edinmenin mümkün oldu�u bu katalog özellikle Yurtdı�ındaki Dı� Ticaret 

temsilciliklerine ücretsiz olarak gönderilmektedir.  

 

Türkiye Ambalaj Sanayi Raporu: Son be� yıldır, yılda bir kez çe�itli 

kaynaklardan Türkiye'deki Ambalaj Sektörü hakkında bilgiler bir raporda 

yayınlanmaktadır. Türkçe ve �ngilizce olarak hazırlanmakta olan bu raporda 
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Türkiye'deki ambalaj sektöründe üretilen ürünler hakkında nitelik ve nicelik bilgileri, 

bazı istatistikler, belli ba�lı üreticilerin isimleri yer almaktadır. �lke olarak Ambalaj fuarı 

sırasında açıklanan bu rapor ayrıca yurtdı�ı ve yurtiçi fuarlarda �ngilizce veya Türkçe 

olarak da�ıtılmaktadır.  

 

Genel Bilgilendirme: Bilgi isteyen üyeler için yurt içi ve yurt dı�ı kaynak 

taramaları yapılarak edinilen bilgiler ve ara�tırma sonuçları önce ara�tırmayı isteyen 

üyeye bilahare de di�er üyelere  bülten aracılı�ı ile aktarılmaktadır.  Abonesi olunan Pira 

International'ın 700.000'i a�kın ambalaj konusundaki belgenin bulundu�u veri kayna�ına 

üyeler dernek üzerinden eri�ebilmektedirler. Ayrıca üyelerin dı�ında derne�e telefon, 

elektronik posta ya da ba�ka bir yolla ula�anlardan gelen bilgi talepleri mümkün olan en 

kısa zamanda i�lenerek yanıtlanmaktadır. Genellikle belli bir ürünün üreticisi sorulan bu 

taleplere Ambalaj Sanayi katalo�undan çekilen listelerle cevap verilmektedir. Üretici 

sorgulamalarının dı�ında ambalaj ile ilgili teknik ve piyasa bilgileri yanında yürürlükteki 

mevzuat uygulamaları,  içerikli sorularda mevcut kaynaklardan yapılan çalı�malar ve 

birikimlerle hızla yanıtlanmaya gayret edilmektedir. Çalı�malarda üyelerden gelen 

talepler öncelikle i�lenmekle birlikte üye olmayan ki�i ve kurulu�lardan gelen talepler de 

cevaplandırılmaktadır. Üyeleri ilgilendirece�i dü�ünülen bireysel çalı�malar daha sonra 

üyelerle de payla�ılmaktadır. Bu hizmetlerden herhangi bir ücret talep edilmemektedir. 

 

Staj / Stajyer Yerle�tirme Organizasyonu: Mezuniyetleri sonrası do�rudan 

ambalaj sektöründe ya da sektöre destek veren kurulu�larda yer alması kuvvetli olasılık 

olan üniversite ö�rencilerinin üyelere ait i�yerlerinde staj yaparak teorik bilgilerini 

uygulama deneyimleri ile peki�tirmelerine yardımcı olmaya çalı�ılmaktadır. Staj yapmak 

isteyen ö�rencilerle e�itim aldıkları kurumun ilgili birimi ile stajyer kabul edebilecek 

üyeler arasında bir köprü kurarak etkin bir yerle�tirmeye aracılık yapılmaktadır. 

 

Uluslararası Ambalaj Fuarı: Ambalaj Sanayicileri Derne�i - TÜYAP 

i�birli�inde her yıl gerçekle�tirilen �stanbul Ambalaj Endüstrisi Fuarı önem verilen 

etkinliklerden birisidir.  
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Fuar ilk yapıldı�ı yıldan bu yana yakla�ık 20 kat büyüme kat etmi�tir. Fuara 

katılan firma sayısının artması beraberinde sergileme alanının da geni�lemesine neden 

olurken; fuarın niteliklerinin de olumlu yönde geli�meler gösterdi�i gözlenmektedir.  

Avrupa genelinde büyüklük sıralamasında dördüncü sırayı, Avrupa'da her yıl 

düzenlenen fuarlar arasında ise en ön sırayı alan fuar Türkiye Ambalaj Endüstrisinin en 

güncel ve kapsamlı durumunu yansıtan ana platformdur. Sektörün sergilendi�i Fuarın 

eri�ti�i bu büyüklük boyutlarının yanında küresel piyasalarda tanınmı�lı�ının da aynı 

ölçülerde sürdürülebilir biçimde geli�tirilmesi  konularında çalı�malar devam 

etmektedir. Fuara katılan Ambalaj Sanayicileri Derne�i üyelerine özel indirimli fiyat 

uygulanmaktadır. 

 

Sektörün Kurumsal Kimli�inin Olu�turulması: Yurtdı�ında ve yurt içinde 

çe�itli ortamlarda çe�itli konferanslar, paneller ya da fuarlara katılarak ya da do�rudan 

bunları düzenleyerek Türkiye Ambalaj Sektörü hakkında genel bilgilendirmeler 

yapılmaktadır. Yurtdı�ı çalı�malarda ana tema Türkiye Ambalaj Sanayinin nitelik ve 

nicelik açısından yeterlilikleri dile getirilerek küresel piyasalarda olumlu imajının 

olu�turulması ve geli�tirilmesi yönünde olurken; yurt içinde Dünya ortalamalarına göre 

çok dü�ük olan ambalajlı ürüne olan ilginin artması, gıda dı�ı ürünlerin ambalajlarının 

yanında özellikle gıda ürünlerinde ambalajın kaçınılmaz önemi i�lenmektedir.  

 

Ambalaj E-learning Programı: Ambalaj ihtisas e�itimi açı�ının 

kapanmasında yardımcı olmak amacı ile Ingiltere Ambalaj Enstitüsü (IoP UK) ile 

i�birli�i içinde bir e�itim programı mevcuttur. Halen Ingilizce dilinde verilen internet 

tabanlı bu programın 120 saatlik diploma ve 60 saatlik  sertifika modülleri vardır. 

�ngiltere'deki web sitesinden yayınlanan programa yapılan anla�ma uyarınca ASD 

aracılı�ı ile kaydolan Türk ö�rencilere çok özel; �ngiltere'dekinin yakla�ık % 60'ı  

oranında fiyatlarla katılabilinmektedir. Bu ya�am boyu e�itim türündeki e�itim 

programını tamamlayabilen e-ö�renciler ambalaj üreten ya da kullanan endüstrilerde 

daha yukarı seviyelerdeki, ya da da�ıtım zincirlerinin içindeki bir �irketin ambalajla 

ilgili sorumluluk üstlenebilecekleri bir pozisyonun  teknik yönlerine hazırlanmaktadırlar. 
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E�itimin ba�arı ile tamamlanması, dileyenler için Loughborough ve Brunel 

Üniversitelerinde Ambalaj Teknolojisi dalında Msc derecesi programlarına katılabilme 

olana�ı sa�lamaktadır. �nternetin sanal ortamında sürdürülecek e�itimin diploma sınavı 

akredite uzmanlar gözetiminde Türkiye'de yapılacaktır. Programın Türkçe sürümü için 

çalı�malar sürdürülmektedir. 600 sayfaya yakla�an e�itim kitabının genel çevirisi 

tamamlanmı� olup halen web sitesinin çevirisine devam edilmektedir.  

 

Üniversite-Sanayi ��birlikleri: Türkiye'de ambalaj dalında e�itim veren, 

akademik çalı�malar yapan üniversitelerle i�birli�i geli�tirilmektedir. Türkiye'de bu 

sahada yapılan çalı�malar hakkında yapılan ara�tırmalarda 39 üniversitenin 11 farklı 

bölümünde 42 farklı ders verildi�ini belirlenmi�tir. Üniversitelerin ambalaj konusunda 

gereksinebilecekleri bilgileri kendileri ile payla�ılmaktadır. Zaman zaman konferanslar, 

paneller, çalı�taylar ve i�letme gezileri ile katkıda bulunmaya çalı�ılmaktadır. 

Geçti�imiz dönemde daha çok yerel olarak sürdürülen bu çalı�maların giderek daha 

yaygın bir co�rafyaya geni�letilmesi planlanmaktadır. 

 

Mesleki Seminerler: Öncelikle üyelerin mesleki bilgi ve yeterliliklerini 

arttırmak ve geli�tirmek amacı ile çe�itli konularda seminerler düzenlenmektedir. Bu 

seminerleri genel Ambalaj Sanayi binasında mevcut salonda ya da katılımcı sayısına 

ba�lı olarak dı� mekânlarda düzenlemektedir. 

 

Ambalaj Literatürü Kütüphanesi: Ambalaj ile ilgili konularda kaynak 

olu�turmak amacıyla bir ihtisas kütüphanesi olu�turmaktadır. Yakla�ık 3 yıldır süren bu 

çalı�ma sonucunda mesleki ve ekonomik içerikli yakla�ık 900 kitap, 1000'i a�kın firma 

katalog/bro�ürü, 400'e yakın tanıtım CD'si, 200'e yakın makale ve 2000'e yakın dergi 

birikmi�tir. Bunların üstüne her ay, 100'e yakın sürekli ve sürekli olmayan yayın 

eklenmektedir. Ambalaj Literatürü Kütüphanesi ambalaj dalında ara�tırma veya mesleki 

çalı�ma yapacak herkese mesai saatleri dahilinde ücretsiz olarak açıktır.   
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Kamu ile �li�kiler: Sanayinin, AB mevzuatına paralel uygulamaya giren uyum 

çalı�maları içinde olabildi�ince kısa sürede ve etkin olarak bilgilendirilebilmesi için 

Bakanlıklarca düzenlenen programlarda yer alınmaktadır. Bu programlardan edinilen 

bilgileri üyelerimizle payla�ılmakta, üyelerden gelen yasal süreçler ve uygulamalar ile 

ilgili talepler ilgili merciler nezdinde çözümlenmeye çalı�ılmaktadır. 

 

Uluslararası �li�kiler: Gerek sektörün kurumsal kimli�inin olu�turularak 

geli�tirilmesi çalı�maları kapsamında, gerekse küresel ölçeklerdeki geli�en konularda 

edilgen de�il etkin olabilmek amacıyla  derne�e ve misyona uygun uluslararası 

kurulu�lara üye olunmaktadır.  

 

WPO - World Packaging Organization  (Dünya Ambalaj Örgütü) 

IAPRI - International Association of Packaging Research Institutes (Uluslararası 

Ambalaj Ara�tırmaları Enstitüleri Birli�i) 

EPI - European Packaging Institute (Avrupa Ambalaj Enstitüsü) Do�u Avrupa 

ülkelerince sürdürülüyor, 

EPIC - European Packaging Institutes Consortium (Avrupa Ambalaj Enstitüleri 

Konsorsiyumu)  

ICPP - International Confederation of Plastic Packaging Manufacturers (Uluslararası 

Plastik Ambalaj Üreticileri Konfederasyonu) kurulu�larında aktif üyeli�ini sürdüren 

ASD, ambalaj sektörü ile mü�terek çalı�ma alanları olan di�er tüm ulusal ve uluslararası 

dernek ve kurulu�larla da ortak çalı�malara imza atmaktadır.  

 

ASD - Web Sitesi: 2001 yılından bu yana faaliyette olan web site adresi 

www.ambalaj.org.tr dir. Web sayfası üzerinden üyelerin tanıtımı uluslararası düzeyde 

sa�lanmaktadır.  �steyen üyelere e-posta adresi ve web tanıtımı imkânı sunulmaktadır.  

 

Ambalaj Tasarımı Ulusal Ö�renci Yarı�ması : ASD ve TÜYAP i�birli�inde 

Ambalaj Tasarımı Ulusal Ö�renci Yarı�ması yapılmaktadır.  Her sene tekrarlanarak para 

ödülü verilen bu ulusal yarı�ma ile tasarım e�itimi alan Türk ö�rencilerin ambalaj 
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tasarımı alanında proje geli�tirmelerinin te�vik edilmesi, tasarımcılar ve tasarımcı 

adayları arasında ambalaj sektörüne ilginin arttırılması, endüstri ile tasarımcılar arasında 

bir arayüzün temelinin olu�turulması, üniversite-sanayi i�birli�i, tam zamanlı istihdam, 

hatta donanım ba�ı�ları, ara�tırma fonu sa�lanması ve deneyim payla�ımı ile 

sonuçlanacak programların geli�tirilmesine duyarlılıklarının arttırılması 

amaçlanmaktadır. 

 

Nihai hedef olarak da ülkemizde üretilen ticari malların, yurt içi ve yurt dı�ı 

piyasalarda yer edinmesine; özgün ve do�ru ambalaj uygulamaları ile sa�lanacak katma 

de�er ile de rekabet gücü kazanmasına katkıda bulunacak bir ambalaj endüstrisinin 

geli�mesi öngörülmektedir. 

 

�ekil -1.29. Üçüncü Ambalaj Tasarımı Ulusal Ö�renci Yarı�ması  
�kincilik Ödülü alan tasarım. 

 

 
 

 

Proje: Ka�ık Salça Ambalajı 
Bireysel katılım: Ufuk Ertem 

Marmara Üniversitesi, Endüstri Ürünleri Tasarımı Bölümü 
Kaynak: http://www.tasarimgazetesi.com/haber/11187 
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�ekil -1.30. Dördüncü Ambalaj Tasarımı Ulusal Ö�renci Yarı�ması  

Birincilik Ödülü alan tasarım. 
 

 

Proje: Talya Likör �i�esi ve Parti Seti 

Grup Katılımı: Neil Kaan Hırst, �ükran Maden 

Marmara Üniversitesi, Endüstri Ürünleri Tasarımı Bölümü - Grafik Bölümü 

Kaynak: http://www.fikironline.com/?p=71 

 

 

Student World Star: Ambalaj Tasarımı Uluslararası Ö�renci Yarı�ması Ulusal 

yarı�maya benzer amaçlarla WPO tarafından düzenlenen bu yarı�manın 2006 ve 2007 

yılları için organizasyonu ASD’ye verilmi�tir. Tüyap ile i�birli�i içinde gerçekle�en bu 

organizasyon Türk ve Yabancı üyelerden olu�an seçici kurul çalı�maları ile ödül törenini 

kapsamaktadır.   

 

Ambalaj Sektörünü Etkileyen Unsurlar: 

Sektörün geli�imini etkileyen unsurlar üç ana ba�lıkta toplanabilir: 
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a) Yasal Çerçeve 

Ambalaj sektörünü bugün için 3 ana yasal düzenleme ilgilendirmektedir. 

Burada kısaca de�inece�imiz konular ayrı ba�lık olarak i�lenecektir. 

 

Bunlar ba�ta kısaca Gıda Yasası olarak tarif edilen:  

1- Gıda ve Gıda ile Temas Eden Maddelerin Üretiminde faaliyet gösteren  

i�yerleri ile ilgili düzenleyici kararlar olmak üzere hijyen ve toksikolojiye yönelik yasal 

düzenlemeler,  

 

2- Ambalaj Atıklarının Yönetimi ile ilgili yasal düzenlemeler,  

 

3- Hazır ambalajlı mamullerin biçimsel nitelikleri ba�ta olmak üzere tüketicinin 

korunmasına yönelik yasal düzenlemeler.   

 

Henüz yasal düzenlemeler arasına girmemekle beraber üretim süreçlerinde 

giderek artan kimyasal madde kullanımları nedeniyle REACH (Registration, Evaluation 

and Authorization of) konusunda AB nezdinde çalı�malar giderek �ekillenmektedir. Bu 

alanın da yasal gündem de önemli bir yer tutması beklenmektedir.  

 

b) Ekonomik Çevre 

Da�ıtım kanallarında satıcısız satı�a yönelik satı� yöntemlerinin geli�mesi ve 

yaygınla�ması. Bu ba�lamda süper/hiper market zincirlerinin sayıca ve co�rafi konum 

olarak yaygınla�ması ile daha fazla sayıda ve genel amaca uygun ambalajlı ürüne talep 

olmaktadır. Halen geli�mi� ülkelerdekinin tam tersine Türkiye’de perakende ticaretin 

ancak ¼ ü marketler aracılı�ı gerçekle�mektedir.  

 

Yeni satı� ve teslimat yöntemleri özellikle katalogla satı� ve kurye ile teslimat 

yöntemlerinde geli�meler ambalaj ve ambalajlı ürün talebini artı� yönünde 

etkilemektedir.  
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Yeni ürünler geli�erek ülkemizde üretilmeye ba�ladıkça ve yeni ambalaj talebi 

de olu�maktadır. Bu kapsamda özellikle gıda sektöründe i�lenmi� gıda çe�idinin artması 

yeni talep do�urmaktadır. Hatta ambalajın travmalara kar�ı koruyucu ve dolayısıyla 

çürümeyi geciktirici etkisi nedeni ile taze sebze ve meyvelerde da ambalaj kullanımı 

dikkat çekmektedir.  

 

Yeni malzeme ve üretim teknolojilerinin piyasa girmesi sektöre bir yandan 

nitelik olarak de�i�im getirirken di�er yandan da olu�acak yeni hasılalarla hacim olarak 

da geni�lemeye yol açacaktır.  

 

c) Sosyal Çevre 

Demografik de�i�imlerin ve de�i�ik segmentlerin giderek daha fazla farkına 

varılması sonucu farklı demografik özellikteki alıcı gruplarına uygun ambalaj talebi 

olu�maktadır.  

 

Ya�am kalitesinde artı�, teknolojik geli�meler sonucu yeni ürünler ve bunların 

elde edilebilmesi için daha yüksek gelir edebilmek amacıyla daha fazla çalı�ma zamanı 

kullanılması, bunların sonucunda ise daha az yemek ve di�er hazır ürün ihtiyacı bir 

yandan daha fazla ambalajlı ürün talebi olu�tururken, di�er yandan da giderek 

yaygınla�an “hareket halinde ya�am biçimine” uygun daha yüksek teknolojili ambalajlar 

gerektirmektedir.  

 

Hane halkı sayısında ve yapısında de�i�iklikler daha küçük hane halkları ve 

çalı�an kadın sayısının artması i�lenmi� ve hazır gıda talebi ile bunlara uygun yeni 

ambalaj taleplerini hareketlendirmektedir. 

  

Türkiye Ambalaj Sektöründe Örgütlenme: 

Ambalaj Sanayicileri Derne�ince yapılan çalı�malar sonucunda meslek 

kategorileri açısından çok çe�itlilik gösteren ambalaj sektörü dikey örgütlenmesini 

tamamlamı� görünmektedir. 
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A. Ambalaj sektöründe faaliyet gösteren Gönüllü Sivil Toplum örgütleri 

�öyle sıralanabilmektedir: 

ASD - Ambalaj Sanayicileri Derne�i        

Web Adresi :  www.ambalaj.org.tr     

                                     

AMD - Ambalaj Makinecileri Derne�i     

Web Adresi :  www.amd.org.tr 

                                                           

ESD- Etiket Sanayicileri Derne�i                                                                   

Web Adresi :  www.esd.org.tr 

 

FASD - Fleksibıl Ambalaj Sanayicileri Derne�i   

Web Adresi :   www.fasd.org.tr            

                                     

ISOMDER - �stanbul Oluklu Mukavva Üreticileri Derne�i  

Web Adresi :   www.isomder.org 

                                 

KASAD - Karton Ambalaj Üreticileri Derne�i      

Web Adresi :    www.kasad.org 

                                                     

OMÜD - Oluklu Mukavva Üretcileri Derne�i         

Web Adresi :   www.omud.org.tr 

                                                 

SEPA - Sert Plastik Ambalaj Sanayicileri Derne�i      

Web Adresi :   www.sepa.org.tr 

                                              

TASIAD - Teneke Ambalaj Sanayicileri ve ��adamları Derne�i     

Web Adresi :    www.tenekeambalaj.org.tr 

                       

TÜRKFIBKA – Büyük Torba Üreticileri Derne�i (Pasif) 
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B. Kendi ana sektörleri olmakla beraber ambalaj konusunda da önemli 

çalı�ma yapan ilgili dernekler: 

ASAD- Aerosol Sanayicileri Derne�i  

Web Adresi : www.aerosolturk.org 

 

BASEV – Basım Sanayi E�itim Vakfı www.basev.org.tr 

Web Adresi : www.basev.org.tr 

 

CAMSIAD – Cam Geri Dönü�üm ve �� Adamları Derne�i 

 

ÇEVKO – Çevre Koruma ve Ambalaj Atıkları De�erlendirme Vakfı  

Web Adresi : www.cevko.org.tr 

 

EGEPLASDER – Ege Plastik Sanayicileri Dayanı�ma Derne�i  

Web Adresi : www.egeplasder.org.tr 

 

KMO- Kimya Mühendisleri Odası Ege Bölge �ubesi  

Web Adresi : www.kmo.org.tr/ege/ 

 

PAGEV - Plastik Ara�tırma ve Geli�tirme ve E�itim Vakfı 

Web Adresi :  www.pagev.org.tr 

 

PAGDER - Plastik Sanayicileri Derne�i  

Web Adresi :  www.pagev.org.tr/pagder/main.asp 

 

PÜD – Polistren Üreticileri Derne�i 

Web Adresi : www.pud.org.tr 

 

TALSAD – Türkiye Aluminyum Sanayicileri Derne�i 

Web Adresi :  www.talsad.org.tr/ 
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C. Yasa ile kurulmu� örgütlenmeler: 

Orta Anadolu �hracatçı Birlikleri içinde Makine Sektörü (OA Makine ve 

Aksamları ihracatçıları Birli�i) gurubu içinde ambalaj makinecileri etkin çalı�ma 

yapmaktadırlar.  

Web Adresi : www.makinebirlik.com 

 

IIB- �stanbul �hracatçılar Birli�i içinde – Orman Ürünleri Alt grubu içinde de 

ka�ıt ve Karton Ambalaj çalı�maları yapılmaktadır. Ambalaja ili�kin önemli bir proje 

Türk ambalaj sektörünün Rusya Federasyonunda tanıtımı projesidir. 

Web Adresi : www.turkishpackology.com 

 

D. Dikey örgütlenme – Üst Kurulu�lar: 

2006 yılından itibaren örgütlenmeler dikey olarak iki yönde gerçekle�mi�tir. 

Birincisi, TOBB bünyesinde bir meslek grubu olarak görünmemesine kar�ın TOBB 

nezdinde Ambalaj Sektör Meclisi kurulmu� ve düzenli yapılan toplantılarla ambalaj 

sektörünün konuları hakkında çözümler üretilmektedir. TOBB Ambalaj Sektör 

Meclisinin önemli sayıdaki üyesi yukarıda adı geçen Gönüllü STK larda üye Ambalaj 

Sanayi kurulu�larının temsilcilerinden olu�maktadır. 

 

ASD, AMD, ESD, FASD, KASAD, OMÜD, SEPA, TASIAD dernekleri 

tarafından 2006 yılında Ambalaj Dernekleri Federasyonunu kurarak Mayıs 2007 den bu 

yana aktif çalı�malara ba�lamı�lardır. ADF- Ambalaj Dernekleri Federasyonu Yönetim 

Kurulunda her alt sektör derne�i ba�kan düzeyinde kendi sektörünü temsil etmektedir. 

ADF dikey örgütlenmesini tamamlayarak TURKONFED’e katılmı� ve bir Yönetim 

Kurulu üyeli�i edinmi�tir. Bu sayede Ambalaj sektörü bir yanda TOBB bünyesinde bir 

sektör meclisine sahip olurken, di�er yandan da Gönüllü Sivil Toplum Örgütlenmesinde 

Türkiye’de Dernekler yasasının öngördü�ü en üst düzeyde temsil edilebilen 

örgütlenmeye sahip bir sektör haline gelmi�tir. 

Web Adresi : www.turkonfed.org 
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E. Uluslararası örgütlenmeler: 

Bilgi edinmede ve mükerrer çalı�maları azaltarak kaynak tasarrufuna yardımcı 

olan uluslar arası çalı�malar oldukça sınırlıdır. 

 

OMÜD FEFCO European Federation of Corrugated Board Manufacturers 

Web Adresi : www.fefco.org 

RESY Organisation für Wertstoffentsorgung GmbH  

Web Adresi : www.resy.de 

 

KASAD ECMA (European Carton Makers Association )  

Web Adresi : www.ecma.org 

 

ESD FINAT Féderation Internationale des fabricants et 

transformateurs d'Adhésifs et Thermocollants  

Web Adresi :  www.finat.com 

 

PAGEV ve PAGDER EuPC European Plastic Convertors 

Web Adresi : www.plasticsconverters.eu 

 

Avrupa kapsamlı uluslararası örgütlere üye iken ASD’ nin üyesi oldu�u 

örgütler:  

WPO- World Packaging Organization Dünya Ambalaj Örgütü  

Web Adresi : www.worldpackaging.org 

 

IAPRI International Association of Packaging Research Institues 

Web Adresi :   www.iapriweb.org 

 

ICPP International Confederation of Plastic Packaging Manufacturers  

Web Adresi : www.icpp.org 
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1.2. Ara�tırmanın Amacı 

 

1.2.1. Amaçlar 

 

Günümüzde gıda sanayiinde artan üretim ve ürün gruplarındaki çe�itlilik 

tüketicinin tercih yapmasını önemli ölçüde etkilemektedir. Market raflarında duran aynı 

türde ancak farklı markalarda sayısız ürün arasından seçim yapan tüketicileri, kendi 

ürünlerine yönlendirmeye çalı�an firmaları birbiriyle rekabet haline getirmi�tir. Bu 

rekabet ortamında ürün kalitesinin yanında, ürünün tanıtımına yüksek bütçe ayıran 

firmalar her zaman kazançlı çıkmaktadır. 

  

Ürünlerin ilk ve en önemli tanıtım aracı ambalajdır. Farklı dilleri konu�an 

insanlar arasında ortak bir ileti�im dili kurmak açısından çok önemli bir i�levi olan 

ambalaj tasarımı, ileti�im medyalarına paralel olarak, her geçen gün daha büyük oranda 

insan ya�amında yer almaya ba�lamı�, günümüzde ise dünyayı saran ileti�im a�ı 

ortamında ça�da� dünyanın vazgeçilmez bir unsuru haline gelmi�tir. Mevcut veya 

piyasaya sürülmeye hazırlanan binlerce ürünün paketlenmesinde bir uzmanlık haline 

gelen grafik sanatı türlerinden biri olan ambalaj, reklam sektöründe önemli bir stratejiye 

sahiptir.  

 

Bir süpermarkete veya hipermarkete girildi�inde göz göze gelinen binlerce 

ürün; firma ve ürün ki�ili�inin kazandırılmaya çalı�ıldı�ı, grafik tasarım ilkelerine 

uygun, kısa algılama süreci içinde tüketiciyi kendine çekip ürünü aldırtmaya yönlendiren 

estetik unsurlar göz önünde bulundurularak hazırlanmı� çok çe�itli malzemeler içinde 

piyasaya sunulmaktadır. Ürünün ambalajı, tüketiciyi psikolojik olarak ürünü almaya 

motive etmekte, bu da satı�ı son derece etkilemektedir. Ambalaj malzemesinin seçimine 

ve grafik tasarımına çok önem veren, ürünün kalitesi için masraftan kaçınmayan firmalar 

en büyük payı almaktadır.  
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Ambalaj tasarımı grafik tasarımcının günlerini, aylarını alan bir çalı�ma 

sürecini gerektiren ve profesyonelce yakla�ılma zorunlulu�u ta�ıyan bir tasarım türüdür. 

Ambalajın grafik tasarımı, ça�ının dilini kavramı� grafik tasarımcının 

sorumlulu�undadır. Hem ileti�imi, hem de estetik kaliteyi en üst düzeye çıkarmak, 

ürünleri kaliteli ambalajlarla tüketiciye sunmak, tasarımda mesajın do�ru ve etkili 

olabilmesi için tasarım ö�e ve ilkelerini bilinçli bir �ekilde uygulamak böylece iyi bir 

tasarımcı olmak hiç ku�kusuz iyi bir tasarım e�itimi almayı gerektirir.  

 

Bu saptamadan hareketle ara�tırmanın birinci amacı; ambalajın ürünün ilk ve en 

önemli reklam aracı oldu�unu, ara�tırmanın ikinci amacı ise; tasarım e�itiminin ba�arılı 

bir ambalaj tasarımı olu�turmadaki önemini ve gereklili�ini ara�tırmaktır. 

 

1.2.2. Önem 

 

Ya�am sürekli ileti�imde bulunmayı gerektirmektedir. Grafik ileti�im de 

bunlardan biridir ve ba�lıca amacı bir mesajın açık, ekonomik ve estetik bir yolla 

iletilmesidir. Ekonomik olması, mümkün olan en az sayıda görsel imgenin, mümkün 

olan en yüksek sayıda bilgiyi aktarabilmesi demektir. Bu aynı zamanda ileti�imin de 

temel kurallarından biridir. Bir ürünün ambalaj tasarımında genel olarak bazı temel 

ö�eler göz önünde bulundurulur. Bunlar kullanılan malzeme ya da malzemelerin 

olanakları, bu malzemelerin amaçlanan i�leve uyarlanmasında kullanılan teknikler, 

parçaların bütün içinde yan yana geli� biçimi, bir ba�ka deyi�le yapısı ve ürünün onu 

izleyecek ya da kullanacak olanlar üzerindeki olası etkisi, yani tasarımın amaçları ve 

ürünün i�levidir. 

 

Mevcut pazar ortamında birbirine benzeyen ve birbiriyle yarı�abilecek çok 

sayıda ürün, hizmet, marka ve çok fazla pazarlama karma�ası vardır. Bu karma�ık ve 

gürültülü pazar ortamında tüketici, kendisini hedef alan binlerce mesaj ile 

bunalmaktadır. Reklamcılar tarafından etkin bir yaratıcı strateji üzerine yapılandırılmı� 
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grafik tasarımcıların yaratıcı çalı�maları dı�ında, bu karma�ık ortamda ba�arılı olmak ve 

hedeflenen tüketiciye arzulanan mesajları ula�tırabilmek oldukça zordur.  

 

Bir ambalaj tasarım problemini çözmek ve reklam stratejisini belirlemek için 

yapılacak ilk i� problemi tanımlamaktır. Tasarımda yer alan mesaj kimleri hedeflemekte, 

ne söylenecek, mesaj nasıl iletilecek vb. kısaca tasarımın amacı nedir? Ürünün 

belirlenen hedef kitlesinin büyüklü�ü, hangi ya� grubu ve cinsiyete seslenildi�i, bu 

kitlenin nerede oldu�u, bölgesel mi, ulusal mı yoksa uluslararası bir kitle mi, hedef 

kitlenin ortak özellikleri var mı? �letilecek mesajın ne olaca�ı, hedef kitlenin özellikleri 

ve büyüklü�üne, mesajın içeri�i konusunda alınacak kararlarda yardımcı olur. Mesajı 

iletmede seçilecek yöntem, malzeme ve teknik, gereksinimlere en iyi ve en mantıklı 

yanıtı vermelidir.  

 

Bu ara�tırma, öncelikle ileti�im sürecini gözden geçirmek reklam çabalarını 

etkili kılabilmek için yo�un ileti yı�ını altındaki hedef kitlenin durumunu ortaya koymak 

açısından önemlidir. Ayrıca ambalaj tasarımcılarına, grafik sanatlar veya tasarım e�itimi 

alan ö�rencilere ve yardımcı grafiker olarak çalı�an bireylere kaynak olaca�ı 

dü�ünülmektedir. 

 

1.3. Problem Cümlesi 

 

 Ambalajın reklam ili�kisi ve tasarım e�itimindeki yeri nedir? 

 

1.4. Alt Problemler 

 

1- Ambalajın amacı ve i�levi nedir? 

2- Ambalaj ve reklam arasındaki ili�ki nedir? 

3- Ambalaj-reklam ili�kisinde görsel tasarım ö�eleri ve ilkeleri nedir? 

4- Ambalaj tasarımında rengin etkisi nedir? 

5- Ambalaj tasarımında illüstrasyonun etkisi nedir? 
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6- Ambalaj tasarımında tipografinin etkisi nedir? 

7- Ambalaj tasarımında marka ve imajın tüketim toplumu üzerinde etkisi nedir? 

8- Ambalaj tasarımında tasarım e�itiminin etkisi nedir?  

 

1.5. Sayıltılar 

 

1. Seçilen ara�tırma yöntemi, bu ara�tırmanın amacına, konusuna ve problemin 

çözümlenmesine uygundur.  

2. Kurumlardan ve çe�itli kaynaklardan elde edilen verilerin do�ru oldu�u 

kabul edilmi�tir. 

 

1.6. Sınırlıklar 

 

Ülker ve Eti firmalarının Bölge Sorumlularından alınan veriler do�rultusunda; 

2010 yılında en çok tüketilen “Kare Çikolata” serisi Ülker markası olmu�, bunu Eti 

markası takip etmi�tir. “Eti Bitter Çikolata Keyfi” firmanın hedefledi�i satı� oranlarını 

yükseltmek amacıyla, bitter serisini 2011 yılı ba�ında “Eti Karam” kimli�i ile piyasaya 

sürmü�tür.  Ara�tırma Ülker ve Eti markaları Kare Çikolata Serileri’nin 14 ambalajı; tür, 

fonksiyon, grafik tasarım ö�eleri ve ilkeleri, renk, illüstrasyon, tipografi, simge, sembol, 

i�aret, uyarılar ve reklam etkisi ba�lamında incelenmesiyle sınırlandırılmı�tır. 

 

1.7. Tanımlar 

 

Ambalaj: Ürünleri dı� etkilerden koruyan, onları bir arada tutarak; ta�ıma, 

depolama, da�ıtım, tanıtım ve pazarlama i�lemlerini kolayla�tıran, metal, ka�ıt, karton, 

cam, plastik, vb. malzemelerden yapılmı� dı� örtülerdir (Pekta�, 1993: 24). 

 

Reklam: “Reklam, bir i�in, bir malın veya hizmetin para kar�ılı�ında, genel 

yayın araçlarında, tarif edilerek geni� halk kitlelerine duyurulmasıdır” (Ünsal, 1984: 9). 
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“1964 yılında Amerikan Pazarlama Birli�i (American Marketing Association) 

reklamı, “reklam veren tarafından bir ürünün, hizmetin veya fikrin, bedeli ödenerek, 

ki�isel olmayan yollarla sunumu” olarak tanımlamı�tır” (Seçim, 1992: 2). 

 

Reklamcılık: Bütün ekonomik sistemlerde çe�itli mal ve hizmetleri tanıtan, 

nereden, nasıl, ne fiyata temin edece�i ve nasıl kullanaca�ını tarif ederek tüketiciye 

parasını en iyi �ekilde de�erlendirme yolunu gösteren bir araç; aynı zamanda da i� 

adamlarına hak ettikleri pazarı bulmalarını sa�layarak i�lerini verimlendirmek, sermaye 

ve çabalarını de�erlendirmek ve yeni yatırımlara te�vik etmekte en büyük destektir 

(Ünsal, 1984: 9). 

 

E�itim: E�itim; “Bireylere bilgi ve beceri kazandırmanın ötesinde, toplumun 

ya�amasını ve kalkınmasını devam ettirebilecek ölçüde ve nitelikte de�er üretmek, 

mevcut de�erlerin da�ılmasını önlemek, yeni ve eski de�erleri ba�da�tırmak 

sorumlulu�unu ta�ımak-tadır” (Varı�, 1991). 

 

Sanat E�itimi: Yaratıcılı�ın ön planda tutuldu�u, ele�tirel dü�ünmenin 

geli�tirildi�i, her ö�rencinin ki�isel geli�imi ve e�ilimleri paralelinde yönlendirilmeye 

çalı�ıldı�ı, güvenilir bir e�itim çe�ididir (Sanat E�itimi, 2009). 

 

Ö�renme: “Ö�renme, temelde içsel bir süreç olup, ya�antı ürünü ve az çok 

kalıcı davranı� de�i�ikli�idir” (Demirel, 2005).  

 

Ö�renme, bireyin bir ya�antı ya da çevreyle etkile�imi sonucunda olgunla�ma 

durumlarına göre bili�, duyu� ya da davranı� düzeyinde de�i�iklik olu�ması sürecidir. 

Di�er bir anlatımla, deneyimi bilgi beceri ya da tutuma dönü�türme süreci olarak 

belirtilebilir. 

 

�nsanı toplumsal bir varlık yapan ve onu di�er canlılardan ayıran en önemli 

özelliklerden biri ö�renme yetene�ine sahip olmasıdır. Do�du�u an bilinçli hiçbir 
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davranı� göstermeyen insano�lu, ya�amı için gerekli olan tüm davranı�ları çevre etkisi 

ve do�u�tan sahip oldu�u güçlerin yardımıyla ö�renir.  

 

Ö�retme: Ö�retme genel olarak ö�renmenin kolayla�tırılması, ö�renmeye 

rehberlik edilmesi ve ö�renene ö�renmeyi gerçekle�tirmesinde yardımcı olunması 

sürecidir. Ö�retme, okul içinde ve dı�ında gerçekle�ebilir. Önemli olan herhangi bir yer 

ve zamanda ö�renen, ö�reten ve ö�renilen adı verilen üç ö�enin etkile�imde 

bulunmasıdır (Açıkgöz, 2003). 

 

Ürün Etiketi: Gıda maddesini tanıtıcı her türlü yazılı veya basılı bilgi, marka, 

damga ve i�aretleri içeren ve gıda ile birlikte sunulan veya ambalajında basılı bulunan 

tanıtım bilgileridir. 

 

Nihaî Tüketici: Gıdayı herhangi bir ticarî amaçla kullanmayan en son gıda 

maddesi tüketicisi. 

 

Risk: Gıda maddesinde sa�lı�a zararlı olabilecek �iddetteki muhtemel tehlike. 

 

Kalite: Gıda maddelerinin mevzuatla belirlenmi� kriterlere uygunlu�unu tayin 

eden özelliklerinin toplamı. 

Kalite Kontrolü: Tüketime arz edilen gıda maddelerinin mevzuata 

uygunlu�unun tespiti. 

 

Sertifikasyon: Bakanlıkça veya Bakanlıkça yetkilendirilen kamu ve/veya özel 

kurulu�lar tarafından gıda, kalite ve kontrol sistemlerinin belgelenmesi. 

 

Gıda Güvenli�i : Gıdalarda olabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve her türlü 

zararların bertaraf edilmesi için alınan tedbirler bütünü. 
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Gıda Kontrolörü / Gıda Denetçisi: Gıda kontrol ve gıda denetim i� ve 

i�lemlerini yerine getirmek üzere ilgili konuda asgari lisans düzeyinde e�itim almı� 

Bakanlık tarafından e�itim verilerek yetkilendirilmi� olan ki�iler. 

 

Gıda Kodeksi: Gıda maddelerinin asgarî kalite ve hijyen kriterleri, pestisit ve 

veteriner ilaç kalıntıları, katkı maddeleri, gıdaya bula�an zararlı maddeler, numune alma, 

ambalajlama, etiketleme, nakliye, depolama esasları ve analiz metotlarını ihtiva eden 

Türk Gıda Kodeksi, Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu marifetince hazırlanır, Bakanlıkça 

yayımlanır ve denetlenir.  

 

Türk Gıda Mevzuatı: Gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve 

malzemeleri; özellikle gıda güvenli�ini düzenleyen, gıda maddeleri ve gıda ile temasta 

bulunan madde ve malzemelerin üretimi, i�lenmesi, da�ıtımı ve satı�ı ile her a�amayı 

kapsayan tüm mevzuatı. 

 

Tescil: Çalı�ma izni ve gıda sicili ile üretim izninin verilmesi i�lemi. 

 

1.8. Kısaltmalar 

 

TSE: Türk Standartları Enstitüsü 

ISO: International Organization for Standardization. (Uluslararası Standartlar 

Te�kilâtı)  

SEKA: Türkiye Selüloz ve Kâ�ıt Fabrikaları A.�. 

CE: Community Europe 

TOB: Türkiye Odalar Birli�i 

IIB: �stanbul �hracatçılar Birli�i  

REACH: Registration of Evaluation and Authorization 

KHK: Kanun Hükmü Kararı 

CFC: Kloroflorokarbon 

EAN: European Article Number (Uluslararası Mal Numaralama Birli�i) 
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KKGM: Koruma ve Kontrol Genel Müdürlü�ü (T.C. Tarım ve Köyi�leri 

Bakanlı�ı) 

ÇEVKO: Çevre Koruma ve Ambalaj Atıkları De�erlendirme Vakfı 

KHK: Kanun Hükmünde Kararname 

TPE: Türk Patent Enstitüsü 

TGK: Türk Gıda Kodeksi 

PE: Polietilen 

PVC: Polivinilklorür  

PP: Polipropilen  

PS: Polistren  

PET: Polietilentetraftalat (PET): 

FIBC: Flexible Intermediate Bulk Containers: Big-Bag; “Esnek Dökme Torba”  

UCC: Amerikan Numaralama Kurulu�u 

UHT: Ultra High Temperature “Ultra Yüksek Isı” 

UPC: Uniform Product Code 
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BÖLÜM II 

 

 

�LG�L� YAYIN VE ARA�TIRMALAR 

 

 

Bu bölümde, temel olarak ambalaj, reklam, ambalaj-reklam ili�kisi, tasarım 

e�itimi ile tasarım ö�eleri ve ilkeleri ile ilgili yurtdı�ında ve yurtiçinde yapılan yayınlara 

ve ara�tırmalara yer verilmi�tir.  

 

2.1. Yurtdı�ında Yapılan Yayın ve Ara�tırmalar 

 

Giles Calver (2007)’in “What is Packaging Design” “Ambalaj Tasarımı Nedir” 

adlı kitabı bu çalı�manın temellerini olu�turmaya önemli ölçüde destek olmu�, hem 

kuramsal hem görsel zenginli�i olan bir yayındır. Ambalajın rolü, tarihi perspektifi, 

pazarlama itibarı, globalle�meye kar�ı yerelli�i yanısıra ambalaj tasarımının ba�arı 

ölçüsü, geridönü�üm, ambalaj dinamikleri, marka kimli�i, ürün tercihine hızlı etkisi, 

çe�itleri olan veya tek ambalajlar, sektör davranı�ı, pazar durumu, çevre faktörü gibi 

konuların irdelendi�i ayrıca ambalaj malzemeleri, ambalaj formu, yaratıcı formların, 

renk, foto�raf, illüstrasyon, tipografi, sembol ve i�aretler ba�lamında ele alınarak pek 

çok tasarımcının portfolyasını yer verilen önemli bir kaynaktır. 

 

Walter Soroka (2009)’nın “Fundamentals of Packaging Technology” 

“Ambalaj Teknolojisinin Temelleri” adlı kitabının 2009 yılında 4. baskısı 
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gerçekle�tirilmi�tir. Yirmi bölümden olu�an kitapta ambalajın tarihinden, günümüz 

ambalaj üretim tekniklerine kadar neredeyse her konu kapsamlı bir �ekilde ele alınmı�tır.  

 

Richard Coles, Gary S. Tucker, Helen Brown, James Williams (2003) ve 

di�er yazarlardan olu�an “Food Packaging Technology” “Gıda Ambalaj Teknolojisi” 

adlı kitabın her bölümünde alanında uzman ki�ilerin gıda ambalajları ile, bilimsel ve 

teknolojik konularda ara�tırmalarına yer verilmi�, geni� kapsamlı ve detaylı bilgiler 

sunan önemli bir kaynaktır. Bu yazarlar: 

 

Richard Coles; 

Tarihsel perspektifle ambalajın geli�imi, gıda güvenli�i ve ambalajın koruyucu 

rolü, ambalajın toplumsal de�eri, ambalajın temel fonksiyonları ve tanımları, ambalaj 

stratejisi, ambalaj tasarımı ve geli�imi, ürüne uygun ambalaj malzemeleri, makineleri ve 

üretim i�lemleri, tüketici ihtiyaçları ve ambalajdan beklentileri, çoklu gıda parekende 

satı� pazarının ihtiyaç ve istekleri, ambalajın çevreye uygunlu, ambalaj özellikleri ve 

standartlarını ele alımı�tır. 

 

Gary S. Tucker;  

Gıdaların biyolojik bozulmaları ve korunma yöntemleri ba�lıklı bölümde;  

gıdaların biyolojik bozulma etkenleri: enzimlere, mikroorganizmalara (bakteri, küf ve 

mantar) kar�ı koruma metodları: yüksek sıcaklık, beyazlatma, ısıl i�lem, pastörizasyon, 

dü�ük sıcaklık, dondurma ve so�utma, kurutma ve su aktivitesi kontrolü, kimyasal 

koruma vb. teknik ve geli�imleri incelemi�tir. 

 

Helen Brown ve James Williams; 

Ambalajlı ürün kalitesi ve raf ömrünü etkileyen faktörler, fiziksel, kimyasal ve 

biyokimyasal süreçler: oksitlenme ve enzim faaliyeti, mikrobiyolojik süreçler: raf ömrü, 

fiziksel ve fiziko-kimyasal süreçleri: fiziksel hasar, böcek hasarı, nem de�i�iklikleri, 

koku için bariyer, lezzet vericiler, ambalajdan gıdalara geçen maddeler (migrasyon), 

yiyecekle temas eden ambalajın etkilenme faktörleri, paketleme seçiminde 
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migrasyondan ve ambalaj koku�masından sakınma yolları ve migrasyon izleme 

metodlarını de�erlendirmi�tir. 

 

Diana Twede ve Bruce Harte; 

Gıda pazarlama sistemleri için lojistik ambalaj: Gıda pazarlama sistemlerinde 

lojistik yönden ambalajlama ve fonksiyonları, koruma, yararlılık ve verimlilik, ileti�im, 

lojistik aktivite gibi özel ve entegrasyon konuları, gıda i�leme ve perakende ambalaj 

sorunları, ula�ım sorunları, depolama sorunları, perakende mü�teri hizmetleri konuları, 

ambalaj atıkları, tedarik zinciri entegrasyonu konuları, da�ıtım performan testi, �ok ve 

vibrasyon testi, sıkı�tırma testi, ambalaj malzemeleri ve sistemlerini incelemi�tir. 

 

Bev Page, Mike Edwards ve Nick May; 

Metal ambalajlar ve geri dönü�ümü, metal kutular için piyasaya genel bakı�, 

konteyner performans gereksinimleri, geri dönü�ebilen hammaddeler, geri dönü�üm 

süreçleri, yoketme süreçleri, kaplamalar, film laminatlar ve mürekkepler, metal paket 

gıda ve içecek imalatı, konserve gıdaların raf ömrü, iç korozyon, çatlama stres korozyon, 

alüminyum ala�ımlı içecek korozyon çatlaması ve çevresel stres, sülfür boyama, dı� 

korozyon vb. konuları ele almı�tır. 

 

P.J. Girling; 

Cam ambalajlar ve gıda paketlemede camın kullanımı ve fonksiyonlarını 

de�erlendirmi�tir. 

 

Mark J. Kirwan ve John W. Strawbridge; 

Gıda ambalajlarında plastiklerin kullanımı, plastik türleri, laminasyon ve baskı 

çe�itleri, plastik filmlerle kaplama türleri ve özellikleri, baskı ve etiketleme, gıda ile 

temas ve bariyer özellikleri, ısıl yapı�ma ve kapatma, çevre ve atık yönetimi konularını 

incelemi�tir. 
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M. J. Kirwan; 

Ka�ıt, karton ambalajlar ve tasarımları: görünü�, performans, üretim teknikleri 

ve çevresel profilini de�erlendirmi�tir. 

 

Brian P. F. Day; 

Aktif paketleme sistemini incelemi�tir. 

  

Michael Mullan ve Derek McDowell; 

Atmosfer ve ambalaj: gazlar, ambalaj malzemeleri ve ekipmanları, bakterilerin 

aktivitesine gaz ortamının etkisi, maya ve küf konularını titizlikle ele almı�tır. 

 

Gordon L. Robertson (1993)’un “Food Packaging : Principles and Practice 

Packaging and Converting Technology” “Gıda Ambalajı: �lkeler ve Uygulama. Ambalaj 

ve Dönü�türme Teknolojisi” adlı kitabı üç ana bölümden olu�maktadır. Birinci bölüm 

mevcut ambalaj mazemelerinin sa�lam bir bilgi ve takdire de�er olması için geli�en gıda 

ambalajlarının formları ve özelliklerinin yeterli derinlikte olması ile ilgilidir.  

 

�kinci bölümde; gıdaların do�al bozulma türleri ve bu reaksiyonların hızlarını 

kontrol eden dı� faktörler çe�itli yorumlar ve görü�lerle anlatılmı�tır. Çe�itli gıda koruma 

yöntemleri ana hatlarıyla ele alınmı� ve gıda ambalaj geli�iminin kalbi olan yönleri ile 

raf ömrü testi ve gıdaların raf ömürlerini kontrol eden faktörleri ele alınarak bölüm 

sonlandırılmı�tır. 

 

Üçüncü bölüm; son yıllarda gıda endüstrisinde de�eri artan mikrodalga 

gıdaların ambalajlanması ve gıdaların aseptik ambalajlanması ile ilgili bölümler ile 

ba�lar. Daha sonra farklı gıda gruplarının ambalaj üzerindeki gerekliliklerini anlatan 

bölümlerle devam eder. 
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Kitap, ABD ve Avrupa Toplulu�unun, konu ile ilgili yönetmelik ve felsefesi 

üzerine özellikle vurgu yaparak, gıda güvenli�i ve gıda paketleme ile ilgili yasal 

zorunluluklar hakkında bir bölüm ile sona erer. 

 

Edmund A. Leonard (1996)’ın “Packaging: Specifications, Purchasing, and 

Quality Control” “Ambalaj: Özellikleri, Satınalma, Kalite Kontrol, Paketleme ve 

Dönü�türme Teknolojisi” adlı kitabında;  

 

1. �artnamede yer alan Fonksiyonellik ve Pazarlama Kriterleri 

2. Üretim ve Maliyet Kriterleri 

3. Alıcı-Tedarikçi �li�kileri 

4. Kalite-Kontrol Esasları 

5. Cam Malzeme Özellikleri ve Kalite Kontrol 

6. Metal Malzeme Özellikleri ve Kalite Kontrol 

7. Plastik Ambalaj Özellikleri ve Kalite Kontrol 

8.  Kartonlar-Ka�ıt Bazlı Ambalaj 

9. Esnek Ambalaj 

10. Birimlere Ayrılan Da�ıtım Ambalaj 

11. Bilgisayarlı Özellikleri 

12. Barkodun Kalite Kontrolü ve Özellikleri, ba�lıkları altında ele alınmı� 

önemli bir kaynak oldu�u dü�ünülmektedir. 

 

Herbert Meyers ve Murray J. Lubliner (2004)’in “Ba�arılı Ambalaj Ba�arılı 

Pazarlama” adlı kitabı sosyal bilimler alanında; ilk yabancı yazarlı, Türkçe kitap olarak 

önem ta�ımaktadır.  

 

Türkiye'de pek çok marka pazarlama ileti�im araçlarıyla yaratılıyor ve ba�arıyla 

destekleniyor. Tüketici bütün bu markaları hatırlıyor ve seviyor. Sıra ürünü alıp eve 

götürmeye gelince, markaların somut �ekli ortaya çıkıyor: Ambalaj. Elinizdeki kitap bu 

nedenle "Ambalaj, markadır" diyor. Ambalaj üretilmeden önce tasarlamak zorunda. 
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Markanın ruhunu yansıtacak, ama reklamlardan sonra da rafta ya�ayacak tasarımlar 

gerektiriyor. Türkiye'de yabancı danı�manlık �irketlerinden, fabrikadaki kadrolu 

grafikerlere, matbaa tasarımcısından reklam ajanslarına pek çok el bu i�e uzanıyor. 

Hepsi de kendi yakla�ımlarını ön plana çıkaran çözümler üretiyor. Üretici firmaların 

marka yöneticileri de olaya yön veriyor. ��te Ba�arılı Ambalaj, Ba�arılı Pazarlama bu 

denklemin hem kararlarını veren pazarlamacıya hem de üretimine emek veren 

tasırımcıya yol gösterecek bir kitap. (Arka kapaktan aynen alınmı�tır.) 

 

Aaron L. Brody ve John B. Lord (2000)’un “Developing New Food Products 

for a Changing Marketplace” “De�i�en Pazar için Yeni Gıda Ürünleri Geli�tirme” adlı 

kitabı 18 bölümden olu�maktadır. Bu bölümlerin içerikleri genel olarak; Amerikan Gıda 

Endüstrisinin yeni ürünler için getirdi�i zorunluluklar, yeni ürünler için pazarlama 

yöntemleri, ürün politikası ve hedefleri, yeni ürünün ba�arı ve ba�arısızlı�ı, gıda ürünü 

geli�tirme yöntemleri, ürün konseptleri ve konsept testi, gıda üretimi geli�iminde gıda 

bilimi, teknolojisi ve mühendisli�ine genel bakı�, gıda ürünleri ambalaj geli�imi, yeni 

ürünler ve üretim kurulu�ları, yenilikçi gıda ürünleri, ürünün ilk evresinde kullanım 

de�erlendirmesi, paketli gıdaların raf ömrünün ölçülmesi ve tahmini, karma/entegre bir 

ambalaj tasarım yöntembilimi geli�tirme, yenilikçi gıda ambalajı grafik tasarımı ve testi, 

Amerika’da gıda ambalajlarını etiketleme zorunlulu�u, yeni ürünün piyasaya sürümü ve 

milli politika konuları �eklinde sıralanabilir. 

 

Stafford Cliff (2002)’in editörlü�ünü yaptı�ı “50 Trade Secrets of Great 

Design Packaging” “Büyük Ambalaj Tasarımlarının 50 Ticari Sırrı” adlı kitabı; 

tasarımcıların ambalajın konseptinden tamamlanmasına kadar mü�terilerle nasıl 

çalı�tı�ını ortaya çıkaran, 50 ticari ürün ambalaj tasarımına sahne arkasından bakıyor. 

Çalı�ma çizimleri, bilgisayar görselleri, küçük skeçler ve renkli foto�rafların zenginli�i, 

her kavramın olu�umunu ve bir tasarımın finale nasıl götürüldü�ünü göstermektedir. 
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2.2. Yurtiçinde Yapılan Yayın ve Ara�tırmalar 

 

Gültekin Erdal (2009)’ın “Etkili Ambalaj Tasarımı” adlı kitabı;   

1. Ambalajın Tanımı  

2. Ambalajın ��levleri  

3. Ambalajın Tarihçesi 

4. Ambalajın Dili 

5. Marka Kimli�i 

6. Ambalaj Tasarımı 

7. Ambalaj Tasarımında Hedef Kitle ba�lıklarından olu�an, sosyal bilimler 

alanında; ilk Türk yazarlı ve ilk Türkçe kitap olarak literatürde yerini alması açısından 

önemlidir. 

 

Füsun Kocaba� ve Müge Elden (2009)’in “Reklamcılık Kavramlar, Kurumlar, 

Kararlar” adlı kitabı; dünyanın hızla globalle�ti�i, ileti�im imkânlarının sınırları 

zorladı�ı ça�ımızda, ekonomideki yeri ve önemi her geçen gün artan, boyutları giderek 

büyüyen bir sektör olan reklamcılık detaylı bir �ekilde ele alınmı�tır. �leti�im fakültesi ve 

grafik bölümü ö�rencilerine di�er yandan konuya ilgi duyan okurlara da hitap eden bir 

ba�vuru kitabıdır. 

 
 

Müge Elden (2009)’in  “Reklam ve Reklamcılık” adlı kitabı; tanımından 

çe�itlerine pek çok açıdan reklama geni� bir perspektifle yakla�mı�tır. 

  

Nigan Bayazıt (2006)’ın “Ambalaj Tasarımının Özet Geçmi�i” adlı 

makalesinde ambalajın tarihsel geli�imi dönemlere ayrılarak özetle de�erlendirilmi�tir. 

 

Nigan Bayazıt (2005)’ın “Ambalaj Tasarımı E�itimi Konusunda Görü�ler” adlı 

makalesinde ambalaj tasarımcılarının yeti�tirilmesindeki sorunlar, eksiklikler ele alınmı� 

ve öneriler getirilmi�tir. 
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Faruk Atalayer (1994)’in “Temel Sanat Ö�eleri” adlı kitabı tasarımın temel 

unsurları olan ö�eleri felsefik ve psikolojik açıdan derin bir anlatımla sunmu�tur. 

  

�nci San (1985)’ın “Sanat ve E�itim” kitabı; sanatlara nasıl ve hangi açılardan 

bakılaca�ının, sanatın alımlanmasının ve sanatbilimin çe�itli kuramlarının yanısıra; 

dürtü, iti, güdü, imge, simge, imgelem, üretici ve yaratıcı dü�ünme, imgesel dü�ünme, 

yakınsak ve ıraksak dü�ünme, bilinçaltı, yaratıcılık, güncel ve klasik, kuram, ele�tiri vb. 

kavram ve terimlerle zengin ve oldukça yararlıdır.  

 

Emre Becer (1997)’in “�leti�im ve Grafik Tasarım” adlı kitabı grafik sanatının 

neredeyse her alanında bilgiyi içerdi�i için bu alanda çalı�an herkese faydalı olaca�ı 

dü�ünülmektedir. 

 

�azi Sirel (1974)’in “Kuramsal Renk Bilgisi” ve Ercüment Kalmık (1964)’ın 

“Renklerin Armoni Sistemleri” kitapları yayın tarihlerinin eski olmasına ra�men renk 

konusuyla ilgileneceklere faydalı olaca�ı dü�ünülmektedir. 

 

Namık Kemal Sarıkavak (1997)’ın “Tipografinin Temelleri” adlı kitabı 

tipografinin tarihçesi, kuralları, yöntemleri ile tasarımda tipografik çözümlemelerle 

ilgilenen tasarımcılara iyi bir kılavuz olacaktır.  
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BÖLÜM III 

 

 

YÖNTEM 

 

 

Bu bölümde ara�tırmanın modeli, evreni, örneklemi ve veri toplama araçları ile 

veri çözümleme teknikleri açıklanmı�tır.  

 

3.1. Ara�tırma Modeli 

 

Bu ara�tırma betimsel tarama modelli bir çalı�madır. Veriler; yazılı ve görsel 

malzeme taraması ve içerik analiz tekni�i kullanılarak toplanmı�, varoldu�u �ekliyle 

betimlenmi�tir (Karasar, 1998: 76-81; Balcı, 2007: 184-187).  

 

3.2. Evren ve Örneklem 

 

3.2.1. Evren 

 

2010 yılı Türkiye geneli firma satı� raporlarına göre tüm markaların çikolata 

grupları arasında en çok satılan ürün serisi “Ülker Çikolata Kare Serisi” ve bunu ikinci 

sırada takip eden “Eti Çikolata Kare Serisi” olmu�tur.  

 

Ara�tırmanın evrenini Ülker ve Eti Firmalarının Kare Çikolata Ambalajları 

olu�turmaktadır. 
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3.2.2. Örneklem 

 

Ara�tırmanın örneklemi elde edilen veriler ı�ı�ında evrenin içinden seçilen 14 

türde kare çikolata ambalajıdır. 

 

3.3. Veri Toplama Araçları 

 

Ara�tırmada; Yazılı ve Görsel Malzeme Tarama Yöntemi ile, Ülker ve Eti 

Firmaları Bölge Sorumlularından elde edilen 2010 yılı Türkiye Geneli Satı� Raporlarına 

ve Ara�tırmanın Evrenini olu�turan Ülker ve Eti Kare Çikolata Ambalajlarına ula�ılarak 

veriler toplanmı�tır. 

 

3.3.1. Ülker ve Eti Kare Çikolataları Türkiye Geneli Satı� Raporları  

2010 yılında Türkiye genelinde yapılan toplam satı�lar sonucunda tüm markalar 

içinde Ülker ve Eti kare çikolata ürünleri Türkiye’nin % 76’lık, Nestle, �ölen ve di�er 

markalar ise % 24’lük pazar payına sahiptir. 2010 yılında Ülker kare çikolata ürünleri % 

43,5’lik, Eti kare çikolataları ise % 11,7’lik pazar satı� payı yakalamı�tır (bakınız; Ekler 

1.de Tablo 1-2-3-4). Raporlar incelendi�inde % 32’lik bir pazar payı farkı ile Ülker lider 

durumdadır.  Eti kare çikolata serisi bu % 31,8’lik farkı kapatabilmek amacı ile 2011 

yılının ba�ında kare bitter çikolatalarını “Eti Karam Bitter” logosu ve daha çok 

tüketicinin görselli�ine hitap eden yeni ambalaj tasarımlarıyla piyasaya sürmü�tür. 

Çikolata formundaki fark dı�ında lezzet ve tadımlarında bir de�i�iklik yapılmamı� ancak 

ürünlerin albenisini arttırarak daha çok satı� hedeflenmi�tir. Nitekim Eti 2010 yılında % 

11,7 olan pazar payını 2011 Mart ayı sonuna kadar % 19,6’ya çıkarmı�tır. 2011 yılının 

ilk üç ayı incelendi�inde ambalaj tasarımında yapılan de�i�iklik sonucu satı�ların % 7,9 

oranında bir artı� gösterdi�i, bu artı�ın da do�ru orantılı olarak Ülker serisindeki satı�ları 

% 43,5’dan % 35,6’ya dü�ürdü�ü tespit edilmi�tir. 2011 yılı Mart ayı sonuna kadar 

satı�lar incelendi�inde halen Ülker ürünlerinin % 35,6’lık pazar satı� payı ile lider 

durumda oldu�u görülmü�tür.   
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3.3.2. Ülker Çikolata Kare Ambalajları 

Ülker Çikolata Kare Ambalajları; 8 x 8 cm. boyutlarında, kare formda ve 1,5 

cm. kalınlı�ında parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�maktadır. Ürünü daha iyi korumak 

amacıyla çevresel faktörlerden kaynaklanan nem, koku, ısı gibi etkenleri minumuma 

indirmek, üründeki ya�ın dı�arıya ta�masını engellemek için ürün öncelikle alüminyum 

folyo ile sarılmı� ve katlama yerleri preslenerek yapı�tırılmı�tır. Alüminyum folyolu 

ürünü saran ku�e ka�ıt ambalaj ise; baskı renklerinin da�ılmasını önlemek, canlılı�ını 

korumak ve tasarımda çekicili�i arttırmak amacıyla ince selefonla kaplanmı�tır. Böylece 

ürün iç ambalaj olma durumunu kazanarak koruma fonsiyonunu tamamlamı�tır. 

Ürünlerin koli adedi 6 x 12 olup dı� ambalajı katlama ve kesimde fire vermeyen 

mukavva kartonlarda ta�ıma ve depolama fonsiyonlarını yerine getirmektedir. 

 

Tasarımlarda genel hatlarıyla alt kısımdaki hareketin üst kısımdaki bo�lukla 

dengelendi�i ve bu bo�lu�a firma logosunun ortadan bloklanarak yerle�tirildi�i 

görülmekte, kırılmı� iki çikolata parçasının, a�a�ı do�ru yayılan erimi� çikolatanın 

içinde eriyor hissi yaratması ve yuvarlak hatlı bu formu e�ik-dikey bir hareketle 

dengelemesi izlenmektedir. Böylece asimetrik bir denge olu�turulmu�tur. Kullanılan 

ö�elerin lekesel da�ılımı, dokusal özellikleri, formları, aralarındaki ölçü, oran ve aralık 

tasarım bütünlü�ünü sa�layıcı ve vurgulamayı arttırıcı özellikler sunmaktadır.  Tasarım 

ö�elerinin hem kendi arasındaki hem de tipografik ö�elerin kendi arasındaki hiyerar�i 

dikkatle ele alınmı�, bütün alanda de�erlendirildi�inde tasarım ö�eleri ve tipografi 

arasındaki hiyerar�ide anlamlı bir bütünlük sa�lanmı�tır. Görsel devamlılık etkisi, her bir 

tasarımda izlendi�i gibi türlerin kendi arasında da sürdürülmü�tür.   

 

Sütlü ve fındıklı türleri hariç hepsinde zemin rengi dı�ında kompozisyon genel 

anlamda aynı özellikleri ta�ımaktadır. Bütün antep fıstıklı türde ürün içeri�inde 

kullanılan fıstı�ı ifade eden ye�il renk, bitter türünde çikolata yo�unlu�unu ifade eden 

koyu kahve renk ile zemin rengi olu�turmaya gidilmi�tir. Fındıklı sütlü türde kullanılan 

mavi zemin rengi ve antep fıstıklı sütlü türün ye�il zemin rengi bitter ürünlerdeki görsel 
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devamlılı�ı sa�layıcı bir etki yaratmak için kompozisyonu çevreleyen homojenik bir 

çizgi halinde fındıklı bitter ve antep fıstıklı bitterde kullanılmı�tır. 

 

Eriyik çikolatada abartı söz konusu olmakla birlikte di�er grafik tasarım ö�eleri 

daha gerçekçi bir yakla�ımla illüstre edilmi� ve üründe kullanılan madde tasarımın odak 

noktasında vurgulanmı�tır. Bitter türleri haricinde di�er tüm kare türlerde ürünün adı 

yüzeyin en alt kısmında sa�dan bloklanmı� ve sıkı�tırılmı� bir his uyandırmaktadır. 

Sonuç olarak tasarım ö�eleri, tasarım ilkeleri do�rultusunda kullanılmı�, tasarımlara 

sade ve ciddi bir anlayı� hakim olmu�tur. 
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3.3.2.1. Ülker Çikolata Sütlü Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.1. Ülker Çikolata Sütlü Kare Kapalı Ambalajı 
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Ülker Çikolata Sütlü Kare Ambalajı erimi� çikolatanın içindeki çikolata 

parçalarının gerçe�e yakın illüstrasyonu ve ürün içeri�inde bulunan süt yo�unlu�unu 

ifade eden akan süt imajı ile sa�lanan kompozisyonda ürün içeri�i yansıtmaktadır. 

Ayrıca vurgulanmak istenen ürün içerik maddesi olan ve ürün türünü olu�turan süt ö�esi 

odak noktasına yerle�tirilmi�, parlak beyaz rengiyle ön planda yer almaktadır.  

 

Tasarım alanında neredeyse simetrik bir a�ırlıktan söz edilebilir ancak çikolata 

ö�esinin sa�da hafif yukarı yükselen hareketi ve sol alt kısımdaki grafik tasarım 

ö�elerinin yo�unlu�u simetriyi bozarak asimetrik bir denge sa�lamı�tır. Görsel olarak 

kırılmı� iki büyük çikolata ö�esi; yo�un eriyik çikolatanın içine bırakılmı� eriyor hissi 

uyandırmaktadır. Gerçe�e yakın bir stilde resimlenmi� e�imli bir hareket 
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göstermektedir. Çikolata parçaları süt yo�unlu�unu ifade etmesi için açık kahve (light 

brown) rengindedir. Çikolata parçacıklarının üzerinden a�a�ı do�ru hızla akan daha az 

yo�unlukta ve bol miktardaki süt ile bu eriyi�in içine karı�ıyor izlenimi yaratılmı�tır. 

Tasarım, ortadan ba�layarak alt kısma do�ru artan ve alt kısmı tamamen kaplayan, 

dairesel formda bir yayılma gösterdi�i için zemin-mekan algısı hissedilmektedir.  

 

Çikolata parçalarının üzerinden akan süt bu iki yumu�ak formu, yukarıdan dik 

ve sert bir hareketle ortadan keserek tasarımı dinamikle�tirmektedir. Sol alt bölümde 

eriyik çikolata sa�a göre daha fazla bir alan kaplar. Ancak sa�daki çikolata parçası 

yukarı do�ru hareketiyle bu mekanı dengeler. Yüzeye paralel olarak bu ö�elerin 

etrafından geçen �erit �eklindeki logo dokusu tasarımı ön plana çıkarmakta ve zemin 

algısını güçlendirmektedir. Parlak kırmızı bir fon üzerinde kahve renginin tonları ile 

sıcak renk armonisi aranmı� sütün saf beyaz parlak rengi ile yakın renk armonisine 

kontrast armoni ile zıtlık getirilmi�tir.  

 

Kırmızının kı�kırtıcılı�ı hakimdir. Firma logosu ve ürün grubunu nitelendiren  

“Ülker Çikolata” logosu parlak yaldızlı sarı (goldenrod) rengindedir ve vurgulu bir 

biçimde ambalajın üst kısmında ortadan bloklanmı�tır. Ürün türü olan “Sütlü Çikolata” 

yazısı oldukça küçük puntoda yazılmı� sa� alt kö�eye tek satır olarak yerle�tirilmi�tir. 

Sıkı�tırılmı� bir etki yaratmaktadır. Tipografik hiyerar�i do�ru kurgulanmı�tır. Çikolata 

parçaları gerçekçi bir imaj yaratmakta, parçaların büyüklü�ü ve kalınlı�ı orantılı olarak 

algılanmaktadır. Sade ve ciddi bir yakla�ımla ele alınan tasarım renk, illüstrasyon, 

tipografi, marka imajı, grafik tasarım ö�eleri ve görsel hiyerar�i bakımından orantılı ve 

dengeli bir bütünlük içindedir.  
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�ekil -3.2. Ülker Çikolata Sütlü Kare Açık Ambalajı 
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Ülker Çikolata Sütlü Kare Ambalajı Arka Yüzden Detay 

 

 

Ambalajın arka yüzüne yo�un bir tipografi hakimdir. Küçük puntolarda 

yazılmı� ürün kimli�i ve yasal zorunlulukların gerektirdi�i bilgiler ve i�aretler, 

bloklanmadaki düzensizlik okunurlu�u yok etmi�tir. �ematik olarak ürünün son 

kullanım tarihi ay ve yıl olarak arka kapakta tasarlanmasına ra�men son tüketim tarihi 

ambalajın ön yüzünde sa� kısımda dikey olarak olarak bloklanmı�tır. Tasarımın en can 

alıcı kısmında böyle bir bilginin yer alması tasarımın etkisini bozmaktadır. 
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3.3.2.2. Ülker Çikolata Fındıklı Sütlü Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.3. Ülker Çikolata Fındıklı Sütlü Kare Kapalı Ambalajı 
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Ülker Çikolata Fındıklı Sütlü Kare Ambalajı, parlak ku�e ka�ıda tasarlanan 

illüstrasyonu ile dikkat çekici ve i�tah uyandırıcıdır. Koyu mavi bir fon üzerinde kahve 

tonlarının sıcak-so�uk renk uyumu aranmı�tır. Zeminde mavi kullanılması ürünün 

sa�lıklı oldu�u imajını vermektedir. 

 

Tasarım alanında neredeyse simetrik bir a�ırlıktan söz edilebilir ancak sa�da 

çikolata ö�esinin yukarı yükselen hareketi ve sol alt kısımdaki grafik tasarım ö�elerinin 

yo�unlu�u simetriyi bozarak asimetrik bir denge sa�lamı�tır. Görsel olarak kırılmı� iki 

büyük çikolata ö�esi yo�un eriyik çikolatanın içine bırakılmı� eriyor hissi 

uyandırmaktadır. Gerçe�e yakın bir stilde resimlenmi� e�imli bir hareket 

göstermektedir. Çikolata parçacıklarının ön kısmındaki küçük derinlikte, bol miktarda 
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bütün fındık bu eriyi�in içine karı�ıyor izlenimi yaratılmı�, fındıklar yönleri farklı olarak 

üst üste yer almı�tır. Çikolata sıvısının yuvarlak formu ve fındıkların yuvarlak formları, 

çikolata parçalarındaki dikey do�rultulu düz-e�ik hareketle dengelenmekte ve böylece 

bu üç tasarım ö�esi ile etkili bir bütünlük sa�lanmaktadır.  

 

Tasarım, ortadan ba�layarak alt kısma do�ru artan ve alt kısmı tamamen 

kaplayan, dairesel formda bir yayılma gösterdi�i için zemin-mekan algısı 

hissedilmektedir. Sol alt bölümde eriyik çikolata sa�a göre daha fazla bir alan kaplar. 

Ancak sa�daki çikolata parçası yukarı do�ru hareketiyle tasarım alanını dengeler. 

Yüzeye paralel olarak bu ö�elerin etrafından geçen logonun dokusundaki �erit, tasarımı 

ön plana çıkarmakta ve zemin algısını güçlendirmektedir. Koyu mavi (slateblue) bir fon 

üzerinde kahve renginin tonları ile kontrast renk armonisi yaratılmı�, fındı�ın rengi ile 

çikolatanın rengi açık-koyu dengesini sa�lamı� ayrıca açık tonlar üstte yer alan logonun 

rengi ile tamamlanmı�tır. Firma logosu ve ürün grubunu nitelendiren “Ülker Çikolata” 

logosu parlak yaldızlı sarı (goldenrod) rengindedir ve vurgulu bir biçimde ambalajın üst 

kısmında ortadan bloklanmı�tır. Ürün türü olan “Fındıklı Sütlü Çikolata” yazısı oldukça 

küçük puntoda yazılmı� sa� alt kö�eye tek satır olarak yerle�tirilmi�tir. Sıkı�tırılmı� bir 

etki yaratmaktadır. Tipografik hiyerar�i do�ru kurgulanmı�tır.  

 

Çikolata parçaları gerçekçi bir imaj yaratmakta, parçaların büyüklü�ü ve 

kalınlı�ı orantılı olarak algılanmaktadır. Erimi� çikolatanın içine yerle�tirilmi� çikolata 

parçalarının formu ve ürün içeri�inde bulunan fındık havuzu imajı ile sa�lanan 

kompozisyonda ambalaj içeri�i yansıtmaktadır. Sade ve ciddi bir yakla�ımla ele alınan 

tasarım; renk, illüstrasyon, tipografi, marka imajı, grafik tasarım ö�eleri ve görsel 

hiyerar�i bakımından orantılı ve dengeli bir bütünlük içindedir. Ayrıca vurgulanmak 

istenen ürün içeri�i maddesi olan fındık açık sarı (light yellow) tonlarla ön planda yer 

almaktadır.  
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�ekil -3.4. Ülker Çikolata Fındıklı Sütlü Kare Açık Ambalajı 
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3.3.2.3. Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.5. Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Kapalı Ambalajı  
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Ambalajı, kare formunda parlak 

ku�e ka�ıda tasarlanan illüstrasyonu ile dikkat çekici ve i�tah uyandırıcıdır. Ye�il (green) 

fon üzerinde kahve (brown) tonları ile kontrast renk uyumu sa�lanmı�tır. Grafik tasarım 

ö�elerinin yo�unlu�u zıt yönlerde arttı�ı için asimetrik bir denge sa�lamı�tır. Görsel 

olarak kırılmı� iki büyük çikolata ö�esi, yo�un eriyik çikolatanın içine bırakılmı�, eriyor 

hissi uyandırmaktadır. Gerçe�e yakın bir stilde resimlenmi� e�imli bir hareket 

göstermektedir.  

 

Çikolata parçacıklarının ön kısmındaki derinlikte bol miktarda bütün 

antepfıstı�ı, çikolata eriyi�inin içine karı�ıyor izlenimi yaratmaktadır. Bütün fıstıkların 

yönleri farklıdır ve üst üste yer almı�tır. Fıstıklar tasarımın odak noktasındadır ve açık 



 

 

182 

ye�il tonlu rengiyle ön plandadır. Ayrıca kahve rengi ile ye�il, açık-koyu dengesini 

sa�layarak üstte yer alan logonun açık rengi ile tamamlanmı�tır. Çikolata sıvısının 

yuvarlak formu ve fıstıkların yuvarlak formları, çikolata parçalarındaki dikey do�rultulu, 

düz-e�ik hareketle dengelenmekte ve böylece bu üç tasarım ö�esi ile etkili bir bütünlük 

sa�lanmaktadır.  

 

Tasarım, ortadan ba�layarak alt kısma do�ru artan ve alt kısmı tamamen 

kaplayan, dairesel formda bir yayılma gösterdi�i için zemin-mekan algısı 

hissedilmektedir. Sol alt bölümde eriyik çikolata sa�a göre daha fazla bir alan kaplar. 

Ancak sa�daki çikolata parçası yukarı do�ru hareketiyle bu mekanı dengeler. Yüzeye 

paralel, bu ö�elerin etrafından geçen, logonun dokusundaki �erit, kompozisyonu ön 

plana çıkarmakta ve zemin algısını güçlendirmektedir. Firma logosu ve ürün grubunu 

nitelendiren  “Ülker Çikolata” logosu parlak yaldızlı sarı (goldenrod) rengindedir ve 

vurgulu bir biçimde ambalajın üst kısmında ortadan bloklanmı�tır. Ürün türü olan 

“Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Çikolata” yazısı normal boyutlu bir puntoda yazılmı� sa� alt 

kö�eye tek satır olarak yerle�tirilerek sıkı�tırılmı� bir etki yaratmı�tır. Tipografik 

hiyerar�i do�ru kurgulanmı�tır.  

 

Çikolata parçaları gerçekçi bir imaj bırakmakta, parçaların büyüklü�ü ve 

kalınlı�ı orantılı olarak algılanmaktadır. Zeminde ye�il kullanılması daha so�uk bir hava 

yaratmaktadır yine ye�ilin sa�lıklı imajı yansıtılmı�tır. Erimi� çikolatanın içine 

yerle�tirilmi� çikolata parçalarının formu ve ürün içeri�inde bulunan fıstık havuzu imajı 

ile sa�lanan kompozisyonda ambalaj içeri�i yansıtmaktadır. Sade ve ciddi bir yakla�ımla 

ele alınan tasarım; renk, illüstrasyon, tipografi, marka imajı, grafik tasarım ö�eleri ve 

görsel hiyerar�i bakımından orantılı ve dengeli bir bütünlük içindedir.  
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�ekil -3.6. Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Açık Ambalajı 
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3.3.2.4. Ülker Çikolata Bitter Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.7. Ülker Çikolata Bitter Kare Kapalı Ambalajı  
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Ülker Çikolata Bitter Kare Ambalajı, kare formunda parlak ku�e ka�ıda 

tasarlanan illüstrasyonu ile dikkat çekici ve i�tah uyandırıcıdır. Koyu kahve (dark 

brown) rengi bir fon üzerinde yine kahve tonları ile yakın ton armonisi sa�lanmı�tır. 

Erimi� çikolata sıvısı içine yerle�tirilen ve üründeki kakao yo�unlu�unu ifade eden jüt 

çuval içinde ö�ütülmü� kakao, tasarımın odak noktasında yer almaktadır. Çikolata 

parçaları koyu kahve rengidir ve yine kakao yo�unlu�unu hissettirmektedir. Tasarım 

alanında asimetrik bir denge sa�lanmı�tır.  

 

Görsel olarak kırılmı� iki büyük çikolata ö�esi yo�un eriyik çikolatanın içine 

bırakılmı� eriyor hissi uyandırmakta, gerçe�e yakın bir stilde resimlenmi� e�imli bir 

hareket göstermektedir. Çikolata sıvısının yuvarlak formu ve çuvalın yuvarlak formu, 
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çikolata parçalarındaki dikey do�rultulu, düz-e�ik hareketle dengelenmekte ve böylece 

bu üç tasarım ö�esi ile etkili bir bütünlük sa�lanmaktadır. Sol alt bölümde eriyik 

çikolata sa�a göre daha fazla bir alan kaplar. Ancak sa�daki çikolata parçası yukarı 

do�ru hareketiyle alanı dengeler. Tasarım, ortadan ba�layarak alt kısma do�ru artan ve 

alt kısmı tamamen kaplayan, dairesel formda bir yayılma gösterdi�i için zemin-mekan 

algısı hissedilmektedir. Yüzeye paralel olarak bu ö�elerin etrafından geçen açık kahve 

tonda homojen ı�ık dokusu, tasarımı ön plana çıkarmakta, ö�eleri zeminden ayırarak 

zemin algısını güçlendirmektedir.  

 

Ürün logosu “Ülker Bitter” ı�ık efektli, parlak yaldızlı sarı (goldenrod) 

rengindedir ve vurgulu bir biçimde ambalajın üst kısmında ortadan bloklanmı�tır. Logo 

di�er renklerden daha ı�ıklı oldu�u için ön planda durmaktadır. Ürün türü olan “Bitter 

Çikolata” yazısı normal boyutlu bir puntoda büyük harflerle italik yazılmı� sa� alt 

kö�eye tek satır olarak bloklanmı�tır. Sa� alt kö�edeki bo�luk di�er tasarımlara göre 

daha geni� oldu�u için rahat bir etki yaratmaktadır. Tipografik hiyerar�i do�ru 

kurgulanmı�tır.  

 

Çikolata parçalarının büyüklü�ü ve kalınlı�ı orantılı olarak algılanmaktadır. 

Tasarım ambalajın içerisindeki ürünü do�ru yansıtmaktadır. Sade ve ciddi bir yakla�ımla 

ele alınan tasarım; renk, illüstrasyon, tipografi, marka imajı, grafik tasarım ö�eleri ve 

görsel hiyerar�i bakımından orantılı ve dengeli bir bütünlük içindedir. Ayrıca ton 

armonisi ve açık-koyu zıtlıkları ile büyük bir görsel zenginlik ta�ımaktadır.   
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�ekil -3.8. Ülker Çikolata Bitter Kare Açık Ambalajı 
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3.3.2.5. Ülker Çikolata Fındıklı Bitter Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.9. Ülker Çikolata Fındıklı Bitter Kare Kapalı Ambalajı 
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Ülker Çikolata Fındıklı Bitter Kare Ambalajı, kare formunda parlak ku�e 

ka�ıda tasarlanan illüstrasyonu ile dikkat çekici ve i�tah uyandırıcıdır. Koyu kahve rengi 

(dark brown) bir fon kullanılmı�tır. Hem koyu kahve zemin rengi hem de erimi� çikolata 

sıvısı içine yerle�tirilen çikolata parçalarındaki koyu kahve rengi üründeki kakao 

yo�unlu�unu ifade etmektedir. Tasarım alanında asimetrik bir denge sa�lamı�tır.  

 

Görsel olarak kırılmı� iki büyük çikolata ö�esi yo�un eriyik çikolatanın içine 

bırakılmı� eriyor hissi uyandırmakta, gerçe�e yakın bir stilde resimlenmi� ve e�imli bir 

hareket göstermektedir. Önünde yer alan derinlikte, farklı yönlerdeki fındıklar ürünün 

içeri�indeki maddeyi gerçe�e yakın bir anlatımla ifade etmektedir. Fındıklar, koyu 

içindeki açık sarı (light yellow) rengi ile ön plandadır ve tasarımın odak noktasında yer 
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almaktadır. Çikolata sıvısının yuvarlak formu ve fındıkların yuvarlak formu, çikolata 

parçalarındaki dikey do�rultulu, düz-e�ik hareketle dengelenmi� ve böylece bu üç 

tasarım ö�esi ile etkili bir bütünlük sa�lanmı�tır. Sol alt bölümde eriyik çikolata sa�a 

göre daha fazla bir alan kaplar. Ancak sa�daki çikolata parçası yukarı do�ru hareketiyle 

alanı dengeler.  

 

Tasarım, ortadan ba�layarak alt kısma do�ru artan ve alt kısmı tamamen 

kaplayan, dairesel formda bir yayılma gösterdi�i için zemin-mekan algısı 

hissedilmektedir. Yüzeye e�imli hareketlerle, paralel olarak, bu ö�elerin etrafından 

geçen mavi homojen ı�ık dokusu, tasarımı ön plana çıkarmakta ve zemin algısını 

güçlendirmektedir. Bu homojen doku “Ülker Fındıklı Sütlü Çikolatanın” mavi zemin 

rengindendir ve ürün türünde görsel devamlılık etkisi sa�lar. Ürün logosu “Ülker Bitter” 

parlak yaldızlı sarı (goldenrod) rengindedir ve vurgulu bir biçimde ambalajın üst 

kısmında ortadan bloklanmı�tır. Logo di�er renklerden daha ı�ıklı oldu�u için ön planda 

durmaktadır. Ürün türü olan “Fındıklı Bitter Çikolata” yazısı normal boyutlu bir puntoda 

büyük harflerle yazılmı� sa� alt kö�eye iki satır olarak bloklanmı�tır.  

 

Sa� alt kö�edeki bo�luk di�er tasarımlara göre daha geni� oldu�u için rahat bir 

etki yaratmaktadır. Tipografik hiyerar�i do�ru kurgulanmı�tır. Çikolata parçalarının 

büyüklü�ü ve kalınlı�ı orantılı olarak algılanmakta ve tasarım ambalajın içeri�ini do�ru 

yansıtmaktadır.  

 

Sade ve ciddi bir yakla�ımla ele alınan tasarım; renk, illüstrasyon, tipografi, 

marka imajı, grafik tasarım ö�eleri ve görsel hiyerar�i bakımından orantılı ve dengeli bir 

bütünlük içindedir. Ayrıca ton armonisi ve açık-koyu zıtlıkları ile büyük bir görsel 

zenginlik ta�ımaktadır.   
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�ekil -3.10. Ülker Çikolata Fındıklı Bitter Kare Açık Ambalajı 
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3.3.2.6. Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Bitter Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.11. Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Bitter Kare Kapalı Ambalajı 
 

 

Boyut: 8 x 8 cm. Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Bitter Kare Ambalajı, kare formunda 

parlak ku�e ka�ıda tasarlanan illüstrasyonu ile oldukça dikkat çekici ve i�tah 

uyandırıcıdır. Hem zemin rengindeki koyu kahve (dark brown) rengi erimi� çikolata 

sıvısı içine yerle�tirilen, koyu kahve renkli çikolata parçaları koyu kahve rengi üründeki 

kakao yo�unlu�unu ifade etmektedir. Tasarım alanında asimetrik bir denge sa�lamı�tır.  

 

Görsel olarak kırılmı� iki büyük çikolata ö�esi yo�un eriyik çikolatanın içine 

bırakılmı� eriyor hissi uyandırmakta, gerçe�e yakın bir stilde resimlenmi�, e�imli bir 

hareket göstermektedir. Önünde yer alan derinlikte, farklı yönlerdeki antep fıstıkları 

ürünün içeri�indeki maddeyi gerçe�e yakın bir anlatımla göstermektedir. Koyu içindeki 

açık ye�il (light green) rengi ile ön planda tasarımın odak noktasında yer almaktadır. 
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Çikolata sıvısının yuvarlak formu ve fıstıkların yuvarlak formu, çikolata parçalarındaki 

dikey do�rultulu, düz-e�ik hareketle dengelenmekte ve böylece bu üç tasarım ö�esi ile 

etkili bir bütünlük sa�lanmaktadır. Sol alt bölümde eriyik çikolata sa�a göre daha fazla 

bir alan kaplar. Ancak sa�daki çikolata parçası yukarı do�ru hareketiyle alanı dengeler.  

 

Tasarım, ortadan ba�layarak alt kısma do�ru artan ve alt kısmı tamamen 

kaplayan, dairesel formda bir yayılma gösterdi�i için zemin-mekan algısı 

hissedilmektedir. Yüzeye paralel olarak, bu ö�elerin etrafından geçen ye�il homojen ı�ık 

dokusu, tasarımı ön plana çıkarmakta ve zemin algısını güçlendirmektedir. Bu homojen 

doku “Ülker Antep Fıstıklı Sütlü Çikolata” nın ye�il zemin renginde olup görsel bir 

devamlılık etkisi sa�lar ve fıstıkların rengi ile güçlü bir ahenk uyandırır. Ürün logosu 

“Ülker Bitter” parlak yaldızlı sarı (goldenrod) rengindedir ve vurgulu bir biçimde 

ambalajın üst kısmında ortadan bloklanmı�tır. Ürün türü olan “Bütün Antep Fıstıklı 

Bitter Çikolata” yazısı normal boyutlu bir puntoda büyük harflerle yazılmı� sa� alt 

kö�eye iki satır olarak bloklanmı�tır. Sa� alt kö�edeki bo�luk di�er tasarımlara göre daha 

geni� oldu�u için rahat bir etki yaratmaktadır. Tipografik hiyerar�i do�ru kurgulanmı�tır.  

 

Çikolata parçalarının büyüklü�ü ve kalınlı�ı orantılı olarak algılanmaktadır. 

Kompozisyonun ambalajın içeri�ini do�ru yansıttı�ı gözlenmektedir. Sade ve ciddi bir 

yakla�ımla ele alınan tasarım; renk, illüstrasyon, tipografi, marka imajı, grafik tasarım 

ö�eleri ve görsel hiyerar�i bakımından orantılı ve dengeli bir bütünlük içindedir. Ayrıca 

ton armonisi ve açık-koyu zıtlıkları ile büyük bir görsel zenginlik ta�ımaktadır.   
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�ekil -3.12. Ülker Çikolata Bütün Antep Fıstıklı Bitter Kare Açık Ambalajı 
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3.3.3. Eti Çikolata Keyfi ve Eti Karam Bitter Kare Çikolata Ambalajları 

Eti Çikolata Keyfi Kare Çikolata serisinin; sütlü, fındıklı, bütün antep fıstıklı ve 

karamelli olmak üzere dört türü bulunmaktadır. Ambalajları; 8 x 8 cm. boyutlarında, 

kare formda ve 1.5 cm. kalınlı�ındadır. Ürünü daha iyi korumak amacıyla çevresel 

faktörlerden kaynaklanan nem, koku, ısı gibi etkenleri minumuma indirmek, üründeki 

ya�ın dı�arıya ta�masını engellemek için ürün öncelikle alüminyum folyo ile sarılmı� ve 

katlama yerleri preslenerek yapı�tırılmı�tır. Alüminyum folyolu ürünü saran ku�e ka�ıt 

ambalaj ise; baskı renklerinin da�ılmasını önlemek, canlılı�ını korumak ve tasarımda 

çekicili�i arttırmak amacıyla ince selefonla kaplanmı�tır. Böylece ürün iç ambalaj olma 

durumunu kazanarak koruma fonsiyonunu tamamlamı�tır. Ürünlerin koli adedi 6 x 12 

olup dı� ambalajı katlama ve kesimde fire vermeyen mukavva kartonlarda ta�ıma ve 

depolama fonsiyonlarını yerine getirmektedir. 

 

Ürün serisinin sütlü ve fındıklı türleri hariç di�erlerinde zemin rengi dı�ında 

kompozisyon genel anlamda aynı özellikleri ta�ımaktadır. Bütün antep fıstıklı türde ürün 

içeri�inde kullanılan fıstı�ı ifade eden ye�il renk, karamelli türde karamelin ifade rengi 

olarak kullanılan sarı renk ile zemin rengi olu�turmaya gidilmi�tir. Tasarımlarda genel 

hatlarıyla sol üst kö�eden sa� alt kö�eye diyagonal bir kompozisyonla asimetrik denge 

yaratılmı�tır. Sol üst kısımda diyagonal, üç boyutlu, oval küre en alt katmanda yer 

almakta, kürenin merkezinde sarı renkten koyu kahveye degradeli geçi� kürenin 

hacimsel etkisini arttırmaktadır. Tasarımın sol üst kö�esine gelen ve kürenin en aydınlık 

kısmı olan merkezine “Eti Çikolata Keyfi” logosu soldan bloklanmı�tır. Üç boyutlu, oval 

kürenin hareketini, bir çikolata parçası ve yayılmı� süt ö�eleri sa� alt kö�eye do�ru 

devam ettirmektedir. Küre ve süt ö�eleri tasarımdan dı�arı ta�maktadır böylece görsel 

devamlılık sa�lanmı�tır.  

 

Kürenin marka imajı olarak “Eti Dünyası”nı simgeledi�i dü�ünülmektedir. 

�kinci katmanda logo ve süt ö�esi yer almakta, en üst katmanda ise süte karı�an bir parça 

çikolata ba�arılı bir illüstrasyonla kompozisyonu tamamlamaktadır. Logonun yerle�imi 

ve sütün da�ılma yönü, küreye zıt-yatay do�rultuda, süte karı�an çikolata parçası ise süte 
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zıt-dikey fakat küre ile aynı do�rultuda yerle�tirilmi� ve böylece diyagonal denge 

sa�lanmı�tır. Çikolata parçası form olarak do�ru orantılı ve gerçekçi bir izlenim 

yaratarak tasarımın odak noktasında yer alır. Sa� üst kısımdaki bo�luk ile sol alt 

kö�edeki bo�luk diyagonal hareketi tamamlayarak bütünlü�ü sa�lamaktadır. Tasarımın 

sa� alt kö�esinde yer alan beyaz leke zemin etkisi yaratmaktadır. Kürenin altından 

çıkarak bu lekeye yönelmi�, beyaz degradeli homojen ı�ık efekti ve logodaki küçük 

beyaz lekeler birle�erek tasarım alanındaki da�ılıma güçlü bir görsel zenginlik katmı�tır. 

Ürünün niteli�ini belirten tipografik ö�e, sol bo�lukta tipografik hiyerar�i açısından 

do�ru orantılı ve logo ile aynı blokta yer almaktadır.  

 

Kullanılan ö�elerin lekesel da�ılımı, dokusal özellikleri, formları, aralarındaki 

ölçü, oran ve aralık tasarım bütünlü�ünü sa�layıcı ve vurgulamayı arttırıcı özellikler 

sunmaktadır. Tasarım ö�elerinin hem kendi arasındaki hem de tipografik ö�elerin kendi 

arasındaki hiyerar�i dikkatle ele alındı�ından, bütün alanda de�erlendirildi�inde tasarım 

ö�eleri ve tipografi arasındaki hiyerar�ide de anlamlı bir bütünlük sa�lanmı�tır. Görsel 

devamlılık etkisi, her bir tasarımda izlendi�i gibi türlerin arasında da sürdürülmü�tür. 

Sonuç olarak tasarım ö�eleri tasarım ilkeleri do�rultusunda kullanılmı�, tasarımlara 

renkli, hareketli ve ne�eli bir anlayı� hakim olmu�tur. 

 

Eti Çikolata Keyfi Kare Bitter Çikolataları; klasik bitter, fındıklı bitter, bütün 

antep fıstıklı bitter ve bademli-portakallı bitter serisinin üretimi tüketicilerin ihtiyaç ve 

beklentileri do�rultusunda Ocak 2011’de “Eti Karam” serisiyle piyasaya sürülmü�tür. 

Eti Karam, bitter severlerin çikolata yeme �ekillerine göre tasarlanmı�tır. Seri, % 54 

kakaolu klasik bitter, antep fıstıklı bitter, bademli-portakallı bitter ve % 70 kakaolu 

yo�un bitter olarak dört türde üretilmeye ba�lanmı�tır. Özel kalıbı sayesinde dama�a 

oturan bombeli tasarımı, düzgün ve kolay kırılmayı sa�layan delikli yapısı, yüzeyinde üç 

boyutlu geometrik formların oldu�u parça yapısı ile çikolatadan alınan hazzı arttırmayı 

hedeflemi�tir.  
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Ürünü daha iyi korumak amacıyla çevresel faktörlerden kaynaklanan nem, 

koku, ısı gibi etkenleri minumuma indirmek, üründeki ya�ın dı�arıya ta�masını 

engellemek için ürün öncelikle alüminyum folyo ile sarılmı� ve katlama yerleri 

preslenerek yapı�tırılmı�tır. Alüminyum folyolu ürünü saran ku�e ka�ıt ambalaj ise; 

baskı renklerinin da�ılmasını önlemek, canlılı�ını korumak ve tasarımda çekicili�i 

arttırmak amacıyla ince selefonla kaplanmı�tır. Böylece ürün iç ambalaj olma durumunu 

kazanarak koruma fonsiyonunu tamamlamı�tır. Ürünlerin koli adedi 6 x 12 olup dı� 

ambalajı katlama ve kesimde fire vermeyen mukavva kartonlarda ta�ıma ve depolama 

fonsiyonlarını yerine getirmektedir. 

 

Karam serisinin baskı zemin rengi siyah (black) dır. �çeriklerinde kullanılan 

malzemeye göre tamamlayıcı unsur olarak seçilen renk dı�ında türlerin hepsi 

kompozisyon olarak aynı özellikleri ta�ır. Antep fıstıklı bitter ve bademli-portakallı 

bitter türünde tasarım ö�elerinin mekan renkleri, ürün içeri�ini olu�turan renklerden 

gelirken, klasik bitter ve yo�un bitter türlerinde kırmızı ve mor zemin rengi tercih 

edilmi�tir. Daha çok ton armonisinin hakim oldu�u tasarımlarda “Eti Karam Bitter” 

logosu, alanın üst kısmına soldan bloklanmı�, e�imli olarak yayıldı�ı alana güçlü bir 

dinamizm katmı�tır. Logonun altında, logonun hareketine uygun, çikolata parçasının üst 

kö�esinden geçen, mekan rengindeki helezonik, üç boyutlu iki ince form uçu�ma 

etkisiyle tasarıma yumu�aklık getirmi�tir. Logonun e�imli yapısı, parça çikolatanın dik, 

e�ik hatları ve yumu�ak hacimli yüzeyi tasarımda asimetrik dengeyi sa�lamı�tır. Parça 

çikolatanın abartılı illüstrasyonu i�tah uyandırıcı etkisiyle tasarımın odak noktasında 

vurgulanmı�tır. “% 54 Kakao” yazısı sa�-orta kenara bloklanmı�tır. Mekan perspektif 

etkiye sahip ton armonisiyle zeminin derinli�ini hissettirmektedir.  

 

Kullanılan ö�elerin lekesel da�ılımı, dokusal özellikleri, formları, aralarındaki 

ölçü, oran ve aralık tasarım bütünlü�ünü sa�layıcı ve vurgulamayı arttırıcı özellikler 

sunmaktadır.  Tasarım ö�elerinin hem kendi arasındaki hem de tipografik ö�elerin kendi 

arasındaki hiyerar�i dikkatle ele alındı�ından, bütün alanda de�erlendirildi�inde tasarım 

ö�eleri ve tipografi arasındaki hiyerar�ide de anlamlı bir bütünlük sa�lanmı�tır. Görsel 
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devamlılık etkisi, her bir tasarımda izlendi�i gibi türlerin arasında da sürdürülmü�tür. 

Tasarımlara hem hareketli hem de asil bir anlayı� hakim olmu�tur. 

 

3.3.3.1. Eti Çikolata Keyfi Sütlü Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.13. Eti Çikolata Keyfi Sütlü Kare Kapalı Ambalajı 
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Çikolata Keyfi Sütlü Kare Ambalajı, 8 x 8 cm. boyutlarında, kare formda, 

1.5 cm. kalınlı�ındadır ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�mu�tur. Zemin, sa� üst 

kö�ede canlı ve parlak kırmızı renkten (crimson) ba�layıp sol alt kö�eye çapraz 

do�rultuda koyu kırmızı renge (darkred) dönü�en bir geçi� göstermektedir. Katmanlar 

birbirine çok yakındır. Tasarımda sol üst kö�eden sa� alt kö�eye diyagonal bir 

kompozisyonla asimetrik denge yaratılmı�tır.  
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Sol üst kısımda diyagonal, üç boyutlu oval kürenin hareketini, bir çikolata 

parçası ve yayılmı� süt ö�eleri sa� alt kö�eye do�ru devam ettirmektedir. Küre ve süt 

ö�eleri tasarımdan dı�arı ta�maktadır böylece görsel devamlılık sa�lanmı�tır. Üç 

boyutlu, oval küre en alt katmanda yer almakta, kürenin merkezinde sarı renkten koyu 

kahveye degradeli geçi� kürenin hacimsel etkisini arttırmaktadır. En aydınlık kısmına 

gelen, tasarımın sol üst kö�esine “Eti Çikolata Keyfi” logosu soldan bloklanmı�tır. 

Kürenin marka imajı olarak “Eti Dünyası”nı simgeledi�i dü�ünülse de gereksiz, fazla bir 

eleman özelli�i ta�ımaktadır. Tasarım dikkatle ele alındı�ında ikinci katmanda logo ve 

süt ö�esi yer almakta, en üst katmanda ise süte karı�an bir parça çikolata ba�arılı bir 

illüstrasyonla kompozisyonu tamamlamaktadır. Logonun yerle�imi ve sütün da�ılma 

yönü, küreye zıt-yatay do�rultuda, süte karı�an çikolata parçası ise süte zıt-dikey fakat 

küre ile aynı do�rultuda yerle�tirilmi� ve böylece diyagonal denge sa�lanmı�tır.  

 

Çikolata parçası form olarak do�ru orantılı fakat abartılı bir izlenim yaratarak 

tasarımın odak noktasında yer almaktadır. Kırılmı� etkisi ile ürünü ve içeri�ini oldukça 

iyi yansıtır. Sa� üst kısımdaki bo�luk ile sol alt kö�edeki bo�luk diyagonal hareketi 

tamamlayarak bütünlü�ü sa�lamaktadır. Tasarımın sa� alt kö�esinde yer alan beyaz leke 

zemin etkisi yaratmaktadır. Kürenin altından çıkarak bu lekeye yönelmi�, beyaz 

degradeli homojen ı�ık efekti ve logodaki küçük beyaz lekeler birle�erek tasarım 

alanındaki da�ılıma güçlü bir görsel zenginlik katmı�tır. Ancak tasarım ö�elerinin 

birbirine yakın oranları derinlik etkisini azaltarak ö�elerin neredeyse aynı katmanda 

oldu�u izlenimini yaratmaktadır. Ön-arka plan ili�kisine dikkat edilmi�se de büyük ve 

ön planda duran ö�eler görsel hiyerar�inin tam olarak sa�lanamadı�ını göstermektedir. 

Buna ra�men ürünün niteli�ini belirten tipografik ö�e “Sütlü” yazısı, sol bo�lukta 

tipografik hiyerar�i açısından do�ru orantılı ve logo ile aynı blokta yer almaktadır.   

 

Tasarıma genel anlamda, zemin rengi olan kırmızı ile küre ve çikolatanın rengi 

arasında sıcak renk armonisi hakimdir. Beyaz renk ile açık-koyu kontrastlı�ı sa�lanmı� 

denge unsuru tamamlanmı�tır. Tasarıma renkli, hareketli ve ne�eli bir anlayı� hakimdir. 

Malzeme, form, denge, vurgulama, tipografi ve marka imajı görsel devamlılı�ı sa�layıcı 



 

 

198 

niteliktedir. ��tah uyandırıcı bir etki yaratmak ve ürünün albenisini arttırmak için 

kullanılan fazla ö�e, gereksiz abartılar, orantı ve görsel hiyerar�ideki sorunlar derinli�i 

kaybettirdi�i için tasarımda tam anlamıyla bir bütünlükten söz edilememektedir. 

 

Eti Çikolata Keyfi Sütlü Kare Ambalajı Arka Yüzden Detay 

 

 

Ambalajın arka yüzünde Ülker’e oranla tipografik yo�unluk azdır. Punto seçimi 

daha iyidir ve okunurluk sa�lanmı�tır. Ürün kimli�i ve yasal zorunlulukların gerektirdi�i 

bilgiler ve i�aretler düzenli bloklanmı�tır. Ürünün seri numarası ve son kullanım tarihi 

gün, ay ve yıl olarak arka kapaktaki kutuya basılmı�tır. Tasarımın arka yüzü genel 

anlamda bütünlük göstermektedir.  
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�ekil -3.14. Eti Çikolata Keyfi Sütlü Kare Açık Ambalajı 
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3.3.3.2. Eti Çikolata Keyfi Fındıklı Sütlü Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.15. Eti Çikolata Keyfi Fındıklı Sütlü Kare Kapalı Ambalajı  
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Çikolata Keyfi Fındıklı Sütlü Kare Ambalajı, 8 x 8 cm. boyutlarında, kare 

formda, 1.5 cm. kalınlı�ında ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�mu�tur. Zemin, sa� 

üst kö�ede canlı ve parlak dodger mavisi (dodgerblue) renkten ba�layıp sol alt kö�eye 

çapraz do�rultuda koyu mavi (darkblue) renge dönü�en bir geçi� göstermektedir. 

Katmanlar birbirine çok yakındır. Tasarımda sol üst kö�eden sa� alt kö�eye diyagonal 

bir kompozisyonla asimetrik denge yaratılmı�tır.  

 

Sol üst kısımda diyagonal, üç boyutlu oval kürenin hareketini, bir çikolata 

parçası ve yayılmı� süt ö�eleri sa� alt kö�eye do�ru devam ettirmektedir. Küre ve süt 

ö�eleri tasarımdan dı�arı ta�maktadır böylece görsel devamlılık sa�lanmı�tır. Üç 

boyutlu, oval küre en alt katmanda yer almakta, kürenin merkezinde sarı renkten koyu 
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kahveye degradeli geçi� kürenin hacimsel etkisini arttırmaktadır. En aydınlık kısmına 

gelen, tasarımın sol üst kö�esine “Eti Çikolata Keyfi” logosu soldan bloklanmı�tır.  

 

Kürenin marka imajı olarak “Eti Dünyası”nı simgeledi�i dü�ünülse de gereksiz, 

fazla bir eleman özelli�i ta�ımaktadır. Tasarım dikkatle ele alındı�ında ikinci katmanda 

logo ve süt ö�esi yer almaktadır. En üst katmanda ise süte karı�an bir parça çikolata 

ba�arılı bir illüstrasyonla ve yukarıdan a�a�ı dökülen fındıklarla kompozisyonu 

tamamlamaktadır. Logonun yerle�imi ve sütün da�ılma yönü, küreye zıt-yatay 

do�rultuda, süte karı�an çikolata parçası ise süte zıt-dikey fakat küre ile aynı do�rultuda 

yerle�tirilmi� ve böylece diyagonal denge sa�lanmı�tır.  

 

Çikolata parçası form olarak do�ru orantılı fakat abartılı bir izlenim yaratarak 

tasarımın odak noktasında yer almaktadır. Kırılmı� etkisi ve kırıldı�ı bölgedeki fındık 

parçaları ile ürünü ve içeri�ini oldukça iyi yansıtır. Ancak bu minik fındık kırıntıları 

oldukça abartılıdır. Çikolata parçası hemen altında duran iki adet fındık ile tasarımın 

odak noktasını olu�turmaktadır. Ön plandaki bu iki fındıktan biri yarım di�eri bütündür. 

Ancak ön planda olması nedeniyle daha gerçekçi ve detaylı olması beklenirken flu bir 

etki göstermektedir. Sa� planda yukarıdan dökülen fındıklar küçükken a�a�ı ve ön plana 

do�ru büyüyerek perspektif etki kazanmı�tır. Ancak bize uzak olan fındıklar daha 

detaylı, yakla�arak büyüyenler ise detaysız resimlenmi�tir.  

 

Sa� üst kısımdaki bo�luk ile sol alt kö�edeki bo�luk diyagonal hareketi 

tamamlayarak bütünlü�ü sa�lamaktadır. Sa� bo�lukta dikey bir e�imle sütün içine 

dökülen fındıklar içerik vurgusunu güçlendirmektedir. Tasarımın sa� alt kö�esinde yer 

alan beyaz leke ve iki adet fındık ö�esi zemin etkisi yaratmaktadır. Kürenin altından 

çıkarak bu lekeye yönelmi�, beyaz degradeli homojen ı�ık efekti ve logodaki küçük 

beyaz lekeler birle�erek tasarım alanındaki da�ılıma güçlü bir görsel zenginlik katmı�tır.  

Ancak tasarım ö�elerinin birbirine yakın oranları derinlik etkisini azaltarak ö�elerin 

neredeyse aynı katmanda oldu�u izlenimini yaratmaktadır. Ön-arka plan ili�kisine dikkat 

edilmi�se de büyük ve ön planda duran ö�eler görsel hiyerar�inin tam olarak 
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sa�lanamadı�ını göstermektedir. Buna ra�men ürünün niteli�ini belirten tipografik ö�e 

“Fındıklı” yazısı, sol bo�lukta tipografik hiyerar�i açısından do�ru orantılı ve logo ile 

aynı blokta yer almaktadır. 

 

Tasarımda genel anlamda sıcak-so�uk renk uyumu ile kontrast renk armonisi 

olu�turulmu�tur. Beyaz renk ile açık-koyu kontrastlı�ı sa�lanmı� denge unsuru 

tamamlanmı�tır. Tasarımın gri de�erleri fındıklar ve kürenin hacmi ile sa�lanmı�tır. 

Tasarıma renkli, hareketli ve ne�eli bir anlayı� hakimdir. Malzeme, form, denge, 

vurgulama, tipografi ve marka imajı görsel devamlılı�ı sa�layıcı niteliktedir. ��tah 

uyandırıcı bir etki yaratmak ve ürünün albenisini arttırmak için kullanılan fazla ö�e, 

gereksiz abartılar, orantı ve görsel hiyerar�ideki sorunlar derinli�i kaybettirdi�i için 

tasarımda tam anlamıyla bir bütünlükten söz edilememektedir. 
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�ekil -3.16. Eti Çikolata Keyfi Fındıklı Sütlü Kare Açık Ambalajı 
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3.3.3.3. Eti Çikolata Keyfi Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.17. Eti Çikolata Keyfi Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Kapalı Ambalajı  
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Çikolata Keyfi Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Ambalajı; 8 x 8 cm. 

boyutlarında, kare formda ve 1.5 cm. kalınlı�ında ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden 

olu�mu�tur. Zemin, sa� üst kö�ede parlak sarımsı ye�il (greenyellow) renkten ba�layıp 

sol alt kö�eye çapraz do�rultuda koyu ye�ile (darkgreen) dönü�en bir geçi� 

göstermektedir.  

 

Tasarımda sol üst kö�eden sa� alt kö�eye diyagonal bir kompozisyonla 

asimetrik denge yaratılmı�tır. Sol üst kısımda diyagonal, üç boyutlu oval kürenin 

hareketini, bir çikolata parçası ve yayılmı� süt ö�eleri sa� alt kö�eye do�ru devam 

ettirmektedir. Küre ve süt ö�eleri tasarımdan dı�arı ta�maktadır böylece görsel 

devamlılık sa�lanmı�tır. Üç boyutlu oval küre en alt katmanda yer almakta, kürenin 
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merkezinde sarı renkten koyu kahveye degradeli geçi� kürenin hacimsel etkisini 

arttırmaktadır. En aydınlık kısmına gelen, tasarımın sol üst kö�esine “Eti Çikolata 

Keyfi” logosu soldan bloklanmı�tır.  

 

Kürenin marka imajı olarak “Eti Dünyası”nı simgeledi�i dü�ünülse de gereksiz, 

fazla bir eleman özelli�i ta�ımaktadır. Tasarım dikkatle ele alındı�ında ikinci katmanda 

logo ve süt ö�esi yer almaktadır. En üst katmanda ise süte karı�an bir parça çikolata ve 

yukarıdan a�a�ı dökülen bütün antep fıstıkları ba�arılı bir illüstrasyonla kompozisyonu 

tamamlamaktadır. Logonun yerle�imi ve sütün da�ılma yönü, küreye zıt-yatay 

do�rultuda, süte karı�an çikolata parçası ise süte zıt-dikey fakat küre ile aynı do�rultuda 

yerle�tirilmi� ve böylece diyagonal denge sa�lanmı�tır.  

 

Çikolata parçası form olarak do�ru orantılı fakat abartılı bir izlenim yaratarak 

bir adet fıstık ile tasarımın odak noktasında yer almaktadır. Kırılmı� etkisi ve kırıldı�ı 

bölgedeki fıstıklar ile ürünü ve içeri�ini oldukça iyi yansıtır. Ancak bu fıstıklar oldukça 

abartılıdır. Çikolata parçası, hemen altında duran bir adet fıstık ile tasarımın odak 

noktasını olu�turmaktadır. Ön plandaki bu bütün fıstık, çikolata parçasına zıt yönde bir 

hareketle resimlenmi�tir.  Ancak ön planda olması nedeniyle daha gerçekçi ve detaylı 

olması beklenirken fulu bir etki göstermektedir.  

 

Sa� planda yukarıdan dökülen fıstıklar küçükken a�a�ı ve ön plana do�ru 

büyüyerek perspektif etki kazanmı�tır. Ancak bize uzak olan fıstıklar daha detaylı, 

yakla�arak büyüyenler ise detaysız resimlenmi�tir. Sa� üst kısımdaki bo�luk ile sol alt 

kö�edeki bo�luk diyagonal hareketi tamamlayarak bütünlü�ü sa�lamaktadır. Sa� 

bo�lukta dikey bir e�imle sütün içine dökülen fıstıklar içerik vurgusunu 

güçlendirmektedir.  

 

Tasarımın sa� alt kö�esinde yer alan beyaz leke zemin etkisi yaratmaktadır. 

Kürenin altından çıkarak bu lekeye yönelmi�, beyaz degradeli homojen ı�ık efekti ve 

logodaki küçük beyaz lekeler birle�erek tasarım alanındaki da�ılıma güçlü bir görsel 
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zenginlik katmı�tır. Ancak tasarım ö�elerinin birbirine yakın oranları derinlik etkisini 

azaltarak ö�elerin neredeyse aynı katmanda oldu�u izlenimini yaratmaktadır. Ön-arka 

plan ili�kisine dikkat edilmi�se de büyük ve ön planda duran ö�eler görsel hiyerar�inin 

tam olarak sa�lanamadı�ını göstermektedir. Buna ra�men ürünün niteli�ini belirten 

tipografik ö�e “Bütün Antep Fıstıklı” yazısı, sol bo�lukta tipografik hiyerar�i açısından 

do�ru orantılı ve logo ile aynı blokta yer almaktadır.  

 

Tasarımda genel anlamda sıcak-so�uk renk uyumu ile kontrast renk armonisi 

olu�turulmu�tur. Beyaz renk ile açık-koyu kontrastlı�ı sa�lanmı� denge unsuru 

tamamlanmı�tır. Tasarımın gri de�erleri fıstıklar ve kürenin hacmi ile sa�lanmı�tır. 

Tasarıma renkli, hareketli ve ne�eli bir anlayı� hakimdir. Malzeme, form, denge, 

vurgulama, tipografi ve marka imajı görsel devamlılı�ı sa�layıcı niteliktedir. ��tah 

uyandırıcı bir etki yaratmak ve ürünün albenisini arttırmak için kullanılan fazla ö�e, 

gereksiz abartılar, orantı ve görsel hiyerar�ideki sorunlar derinli�i kaybettirdi�i için 

tasarımda tam anlamıyla bir bütünlükten söz edilememektedir. 
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�ekil -3.18. Eti Çikolata Keyfi Bütün Antep Fıstıklı Sütlü Kare Açık Ambalajı 
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3.3.3.4. Eti Çikolata Keyfi Karamelli Sütlü Kare Ambalajı  

 

�ekil -3.19. Eti Çikolata Keyfi Karamelli Sütlü Kare Kapalı Ambalajı 
 

 

Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Çikolata Keyfi Karamelli Sütlü Kare Ambalajı, 8 x 8 cm. boyutlarında, kare 

formda, 1.5 cm. kalınlı�ında ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�mu�tur. Zemin, sa� 

üst kö�ede canlı ve parlak sarı (yellow) renkten ba�layıp sol alt kö�eye çapraz do�rultuda 

turuncu (orange) renge dönü�en bir geçi� göstermektedir. Tasarımda sol üst kö�eden sa� 

alt kö�eye diyagonal bir kompozisyonla asimetrik denge yaratılmı�tır.  

 

Sol üst kısımda diyagonal, üç boyutlu oval kürenin hareketini, birbirine yapı�ık, 

içi karamel dolgulu iki adet rulo formunda çikolata parçası ve yayılmı� süt ö�eleri sa� 

alt kö�eye do�ru devam ettirmektedir. Küre ve süt ö�eleri tasarımdan dı�arı ta�maktadır 

böylece görsel devamlılık sa�lanmı�tır. Üç boyutlu oval küre en alt katmanda yer 

almakta, kürenin merkezinde sarı renkten koyu kahveye degradeli geçi� kürenin 
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hacimsel etkisini arttırmaktadır. En aydınlık kısmına gelen, tasarımın sol üst kö�esine 

“Eti Çikolata Keyfi” logosu soldan bloklanmı�tır.  

 

Kürenin marka imajı olarak “Eti Dünyası”nı simgeledi�i dü�ünülse de gereksiz, 

fazla bir eleman özelli�i ta�ımaktadır. �kinci katmanda logo ve süt ö�esi yer almakta, en 

üst katmanda ise süte karı�an, iki parça çikolata ba�arılı bir illüstrasyonla kompozisyonu 

tamamlamaktadır. Logonun yerle�imi ve sütün da�ılma yönü, küreye zıt-yatay 

do�rultuda, süte karı�an çikolata parçaları da aynı hareketle yerle�tirilmi� ve böylece 

diyagonal denge sa�lanmı�tır. Ancak tasarım ö�elerinin birbirine yakın oranları derinlik 

etkisini azaltarak ö�elerin neredeyse aynı katmanda oldu�u izlenimini yaratmaktadır. 

Ön-arka plan ili�kisine dikkat edilmi�se de büyük ve ön planda duran ö�eler görsel 

hiyerar�inin tam olarak sa�lanamadı�ını göstermektedir. Buna ra�men ürünün niteli�ini 

belirten tipografik ö�e “Karamelli” yazısı, sol bo�lukta tipografik hiyerar�i açısından 

do�ru orantılı ve logo ile aynı blokta yer almaktadır. 

 

Çikolata parçaları sütün içine dü�üyor algısı oldukça güçlü bir zemin algısı 

yaratmakta ve tasarımın odak noktasını olu�turmaktadır. Çikolata parçaları form olarak 

içeri�indeki ile do�ru orantılı ancak oldukça abartılıdır. Ön plana do�ru büyüyerek 

perspektif etki kazanmı�tır. Uç kısmından kırılmı� etkisi ve kırıldı�ı bölgedeki karamel 

dolgusunun dı�arıya akıyor imajı ile i�tah uyandırmakta ve içerik vurgusunu 

güçlendirmektedir. Ambalajda abartılı bir izlenim yaratılsa da ürün ve içeri�ini oldukça 

iyi yansıtmaktadır.  

 

Sa� üst kısımdaki bo�luk ile sol alt kö�edeki bo�luk diyagonal hareketi 

tamamlayarak bütünlü�ü sa�lamaktadır. Kürenin altından çıkarak bu lekeye yönelmi�, 

beyaz degradeli homojen ı�ık efekti ve logodaki küçük beyaz lekeler birle�erek tasarım 

alanındaki da�ılıma güçlü bir görsel zenginlik katmı�tır. Tasarım genel anlamda sıcak 

renk uyumu ile açık-koyu kontrast renk armonisi ile olu�turulmu�tur. Beyaz renk ile 

açık-koyu kontrastlı�ı sa�lanmı� denge unsuru tamamlanmı�tır. Tasarıma renkli, 

hareketli ve ne�eli bir anlayı� hakimdir. Malzeme, form, denge, vurgulama, tipografi ve 
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marka imajı görsel devamlılı�ı sa�layıcı niteliktedir. ��tah uyandırıcı bir etki yaratmak 

ve ürünün albenisini arttırmak için kullanılan fazla ö�e, gereksiz abartılar, orantı ve 

görsel hiyerar�ideki sorunlar derinli�i kaybettirdi�i için tasarımda tam anlamıyla bir 

bütünlükten söz edilememektedir. 
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�ekil -3.20. Eti Çikolata Keyfi Karamelli Sütlü Kare Açık Ambalajı 
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3.3.3.5. Eti Karam Bitter Klasik Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.21. Eti Karam Bitter Klasik Kare Kapalı Ambalajı  
 

 
Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Karam Bitter Klasik Kare Ambalajı, 8 x 8 cm. boyutlarında, kare formda, 

1.5 cm. kalınlı�ında ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�mu�tur. Baskı zemin rengi 

siyah (black) dir. Tasarımda mekan; canlı, parlak kırmızı (crimson) rengin ton armonisi 

ile zeminin derinli�ini hissettirmektedir. “Eti Karam Bitter” logosu, tasarım alanının üst 

kısmına soldan bloklanmı�, e�imli olarak yayılarak alana güçlü bir dinamizm katmı�tır. 

Neredeyse tasarım alanının yarısını kaplamaktadır. 

 

Logonun altında, logonun hareketine uygun, çikolata parçasının üst kö�esinden 

geçen, kırmızı, helezonik, üç boyutlu iki ince helezonik form uçu�ma etkisiyle tasarıma 

yumu�aklık getirmi�tir. Bu uçu�an iki form alt katmanda yer alan kırmızı rengi tasarımın 

sert ve koyu üst bölgesine ta�ıyarak rengin devamlılık etkisini tasarım yüzeyine 
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yaymı�tır. Ayrıca logo ve çikolata parçası arasında bir katman daha yaratmı� ön-arka 

plan ili�kisini destekleyerek derinlik algısını güçlendirmi�tir. Logonun e�imli yapısı, 

parça çikolatanın dik, e�ik hatları ve yumu�ak hacimli yüzeyi ile tasarımda asimetrik 

dengeyi sa�lamı�tır. Parça çikolatanın abartılı illüstrasyonu i�tah uyandırıcı etkisiyle 

tasarımın odak noktasında vurgulanmı�tır.   

 

“% 54 Kakao” yazısı; siyah zeminde kırmızı renkte, ince karakterli bir yapıda, 

iki satır olarak sa� kenara ortadan bloklanmı�tır. “Klasik Bitter Lezzeti” yazısı kırmızı 

zemin üzerine kontrast etkide siyah renk ile yazılarak sa� alt bo�lu�a iki satır halinde 

ortadan bloklanmı�tır. Vurguyu arttırmak için yazının altındaki kırmızı ton 

açıkla�tırılmı�tır. Bu iki ö�enin logoya göre punto büyüklü�ü tipografik hiyerar�i 

açısından dengeli ve do�ru kurgulanmı�tır.  

 

Tasarıma, hareketli ve asil bir anlayı� hakimdir. Malzeme, form, denge, orantı, 

bütünlük, vurgulama, tipografi, görsel hiyerar�i ve marka imajı görsel devamlılı�ı 

sa�layıcı niteliktedir. Ambalaj ürünü, ba�arılı bir �ekilde ve güçlü bir albeni ile do�ru 

olarak yansıtmaktadır. 
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�ekil -3.22. Eti Karam Bitter Klasik Kare Açık Ambalajı 
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3.3.3.6. Eti Karam Bitter Antep Fıstıklı Kare Ambalajı 
 

�ekil -3.23. Eti Karam Bitter Antep Fıstıklı Kare Kapalı Ambalajı  
 

 
Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Karam Bitter Antep Fıstıklı Kare Ambalajı, 8 x 8 cm. boyutlarında, kare 

formda, 1.5 cm. kalınlı�ında ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�mu�tur. Baskı zemin 

rengi siyah (black) dir. Tasarımda mekan; canlı, parlak sarımsı ye�il (greenyellow) 

rengin ton armonisi ile zeminin derinli�ini hissettirmektedir.  

 

“Eti Karam Bitter” logosu, tasarım alanının üst kısmına soldan bloklanmı�, 

e�imli olarak yayılarak alana güçlü bir dinamizm katmı�tır. Logonun altında, logonun 

hareketine uygun, çikolata parçasının üst kö�esinden geçen, sarımsı ye�il, helezonik, üç 

boyutlu iki ince form uçu�ma etkisiyle tasarıma yumu�aklık getirmi�tir. Bu uçu�an iki 

form alt katmanda yer alan ye�il rengi tasarımın sert ve koyu üst bölgesine ta�ıyarak 

rengin devamlılık etkisini tasarım yüzeyine yaymı�tır. Ayrıca logo ve çikolata parçası 
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arasında bir katman daha yaratmı� ön-arka plan ili�kisini destekleyerek derinlik algısını 

güçlendirmi�tir.  Logonun e�imli yapısı, parça çikolatanın dik, e�ik hatları ve yumu�ak 

hacimli yüzeyi ile tasarımda asimetrik dengeyi sa�lamı�tır. Parça çikolatanın abartılı 

illüstrasyonu i�tah uyandırıcı etkiye sahiptir ve tasarımın odak noktasında 

vurgulanmı�tır. Kırılmı� kısmında fıstık parçaları ürün içeri�ini göstermektedir.  

 

Tasarımın sa�-alt kısmında arka plandan ön plana do�ru büyüyerek gelen 

fıstıklar gerçekçi bir yakla�ımla illüstre edilmi�tir. Ancak parça çikolatadan daha 

yüksekte ve daha ön planda durmaktadır. “% 54 Kakao” yazısı ye�il renkte, ince 

karakterli bir yapıda, iki satır olarak sa� kenara ortadan bloklanmı�tır. Bu iki ö�enin 

logoya göre punto büyüklü�ü tipografik hiyerar�i açısından dengeli ve do�ru 

kurgulanmı�tır. Hemen üzerinde “Antep Fıstıklı” yazısı siyah zemin üzerine, kontrast 

etkide, iki satır, beyaz renk ile yazılarak sa� kenara ortadan bloklanmı�tır. Logodaki 

beyaz lekeyi tamamlayıcı unsur olmu�tur.  

 

Ancak tasarımın sa� bölümü hem görsel hem tipografi yo�unlu�undan a�ırlı�ı 

sa�a kaydırsa da sol bölümün koyu leke de�eri alanda dengeyi sa�lamı�tır. Bu iki 

tipografik ö�e punto büyüklü�ü tipografik hiyerar�i açısından dengeli ve do�ru 

kurgulanmı�tır. Tasarıma, hareketli ve asil bir anlayı� hakimdir. Malzeme, form, denge, 

orantı, bütünlük, vurgulama, tipografi, görsel hiyerar�i ve marka imajı görsel devamlılı�ı 

sa�layıcı niteliktedir. Ambalaj ürünü, ba�arılı bir �ekilde ve güçlü bir albeni ile do�ru 

olarak yansıtmaktadır. 
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 �ekil -3.24. Eti Karam Bitter Antep Fıstıklı Kare Açık Ambalajı 
 

 

 



 

 

218 

3.3.3.7. Eti Karam Bitter Bademli Portakallı Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.25. Eti Karam Bitter Bademli Portakallı Kare Kapalı Ambalajı  
 

 
Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Karam Bitter Bademli Portakallı Kare Ambalajı, 8 x 8 cm. boyutlarında, 

kare formda, 1.5 cm. kalınlı�ında ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�mu�tur. Zemin 

rengi siyah (black) dir. Tasarımda mekan; canlı, parlak turuncu (orange) rengin ton 

armonisi ve perspektif etkiyle zeminin derinli�ini hissettirmektedir.  

 

“Eti Karam Bitter” logosu, tasarım alanının üst kısmına soldan bloklanmı�, 

e�imli olarak yayılarak alana güçlü bir dinamizm katmı�tır. Logonun altında, logonun 

hareketine uygun, çikolata parçasının üst kö�esinden geçen, turuncu, helezonik, üç 

boyutlu iki ince form uçu�ma etkisiyle tasarıma yumu�aklık getirmi�tir. Bu uçu�an iki 

form alt katmanda yer alan turuncu rengi tasarımın sert ve koyu üst bölgesine ta�ıyarak 

rengin devamlılık etkisini tasarım yüzeyine yaymı�tır. Ayrıca logo ve çikolata parçası 
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arasında bir katman daha yaratmı� ön-arka plan ili�kisini destekleyerek derinlik algısını 

güçlendirmi�tir. Logonun e�imli yapısı, parça çikolatanın dik, e�ik hatları ve yumu�ak 

hacimli yüzeyi ile tasarımda asimetrik dengeyi sa�lamı�tır.  

 

Parça çikolatanın abartılı illüstrasyonu i�tah uyandırıcı etkiye sahiptir ve 

tasarımın odak noktasında vurgulanmı�tır. Kırılmı� kısmında badem ve portakal 

parçaları ürün içeri�ini göstermektedir. Tasarımın sa�-alt kısmında arka plandan ön 

plana do�ru büyüyerek gelen bademler ve portakal dilimleri daha gerçekçi bir 

yakla�ımla illüstre edilmi�tir. Ancak parça çikolatadan daha yüksekte ve daha ön planda 

durmaktadırlar.  

 

“% 54 Kakao” yazısı turuncu renkte orta-sa� kenara bloklanmı�tır. Hemen 

üzerinde “Antep Fıstıklı” yazısı siyah zemin üzerine, kontrast etkide, iki satır, beyaz 

renk ile yazılarak sa� kenara orta-sa� bloklanmı�tır. Logodaki beyaz lekeyi tamamlayıcı 

unsur olmu�tur.  

 

Ancak tasarımın sa� bölümü fıstık görselleri ve dört satır tipografi ile oldukça 

kalabalıkla�mı�tır. Bu iki tipografik ö�e punto büyüklü�ü tipografik hiyerar�i açısından 

dengeli ve do�ru kurgulanmı�tır. Tasarıma, hareketli ve asil bir anlayı� hakimdir.  

 

Malzeme, form, denge, orantı, bütünlük, vurgulama, tipografi, görsel hiyerar�i 

ve marka imajı görsel devamlılı�ı sa�layıcı niteliktedir. Ambalaj ürünü, ba�arılı bir 

�ekilde ve güçlü bir albeni ile do�ru olarak yansıtmaktadır. 
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�ekil -3.26. Eti Karam Bitter Bademli Portakallı Kare Açık Ambalajı  
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3.3.3.8. Eti Karam Yo�un Bitter Kare Ambalajı 

 

�ekil -3.27. Eti Karam Yo�un Bitter Kare Kapalı Ambalajı  
 

 
Boyut: 8 x 8 cm.  Birim A�ırlık: 80 gr.  Koli Adedi: 6 x 12 

 

Eti Karam Yo�un Bitter Kare Ambalajı, 8 x 8 cm. boyutlarında, kare formda, 

1.5 cm. kalınlı�ında ve parlak ku�e ka�ıt malzemeden olu�mu�tur. Baskı zemin rengi 

siyah (black) dır. Tasarımda mekan; parlak mor (purple) rengin ton armonisi ile zeminin 

derinli�ini hissettirmektedir. Di�er türlerde % 54 olan kakao oranı bu türde % 70 oldu�u 

için ambalaj genel olarak bu yo�unlu�u koyu tonlarla ifade etmi�tir. 

 

“Eti Karam Bitter” logosu, tasarım alanının üst kısmına soldan bloklanmı�, 

e�imli olarak yayılarak alana güçlü bir dinamizm katmı�tır. Logonun altında, logonun 

hareketine uygun, çikolata parçasının üst kö�esinden geçen, mor, helezonik, üç boyutlu 

iki ince form uçu�ma etkisiyle tasarıma yumu�aklık getirmi�tir. Bu uçu�an iki form alt 

katmanda yer alan mor rengi tasarımın sert ve koyu üst bölgesine ta�ıyarak rengin 
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devamlılık etkisini tasarım yüzeyine yaymı�tır. Ayrıca logo ve çikolata parçası arasında 

bir katman daha yaratmı� ön-arka plan ili�kisini destekleyerek derinlik algısını 

güçlendirmi�tir. Logonun e�imli yapısı, parça çikolatanın dik, e�ik hatları ve yumu�ak 

hacimli yüzeyi ile tasarımda asimetrik dengeyi sa�lamı�tır. Parça çikolatanın abartılı 

illüstrasyonu i�tah uyandırıcı etkisiyle tasarımın odak noktasında vurgulanmı�tır.  

 

“% 70 Kakao” yazısı siyah zeminde pembe (pink) renkte sa�-orta kenara 

bloklanmı�tır. “Yo�un Bitter Lezzeti” yazısı mor zemin üzerine kontrast etkide siyah ile 

yazılarak sa� alt bo�lu�a iki satır halinde ortadan bloklanmı�tır. Vurguyu arttırmak için 

yazının altındaki mor ton açıkla�tırılmı�tır. Bu iki ö�enin punto büyüklü�ü tipografik 

hiyerar�i açısından dengeli ve do�ru kurgulanmı�tır.  

 

Tasarıma, hareketli ve asil bir anlayı� hakimdir. Malzeme, form, denge, orantı, 

bütünlük, vurgulama, tipografi, görsel hiyerar�i ve marka imajı görsel devamlılı�ı 

sa�layıcı niteliktedir. Ambalaj ürünü, ba�arılı bir �ekilde ve güçlü bir albeni ile do�ru 

olarak yansıtmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

223 

�ekil -3.28. Eti Karam Yo�un Bitter Kare Açık Ambalajı 
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3.4. Veri Çözümleme Teknikleri 

 

Ara�tırma betimsel tarama modelli ve içerik analiz tekni�inde bir ara�tırma 

oldu�undan veri toplama araçları ile elde edilen bulgular ara�tırmacı tarafından 

de�erlendirilip yorumlanmı�tır. 
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BÖLÜM IV 

 

 

BULGULAR VE YORUMLAR 

 

 

Bu bölüm, önceki bölümde açıklanan yöntemle toplanan verilere ba�lı olarak 

elde edilen bulgulara yer verilerek yorumlanmı�tır. 

 

 

4.1. Birinci Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalajın amacı ve i�levi nedir? 

 

Ara�tırmanın birinci alt probleminin amacı; ambalajın amacı ve i�levinin 

tespitidir. Elde edilen veriler ı�ı�ında Ülker ve Eti kare çikolata ambalajları kapladı�ı 

ürünün ya�ını dı�arı çıkarmayan, oksijen, nem, ısı ve kokuyu içine geçirmeyen özellikte, 

ürünlerin formuna, uygun katlanabilir gramajda ve en uygun ka�ıt malzemeden 

seçilmi�tir. �ç ambalajlarının alüminyum folyo olması ka�ıdın özelliklerini destekleyici 

niteliktedir. 6 x 12 adetlik oluklu mukavva kartondan olu�an dı� ambalajı; ürünleri bir 

arada tutma ve istifleme hafif olma, nakliye aracına kolay yüklenip bo�altılabilme, 

akma, dökme, patlama vb. yönlerden güvenceli olma, üst üste yı�ılabilme veya dizilme, 

depo içinde kolayca yer de�i�tirebilme, kolay ayırt edilme özellikleri ile koruma, ta�ıma 

ve depolama için uygundur. Ürünün adı, markası, miktarı, içinde neler oldu�u ve 

miktarları, üretim tarihi, raf ömrü ve hangi ko�ullarda saklanması gerekti�i, ileti�im için 

gerekli bilgiler, kullanım talimatları, uyarılar, sa�lık ve çevre ile ilgili yasal 
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zorunluluklar ve bunlara ait semboller, ambalajın tanıtım ve bilgilendirme i�levini yerine 

getirir. Ayrıca ürünü en net �ekilde gösterir, tasarımı ile tüketicinin dikkatini kendine 

çeker, ikna eder ve ürünü raftan aldırmaya zorlar. Çekici görsel tasarımı, raftaki duru�u, 

�ekli, boyutu ve marka imajı ile reklamını yapar. 

 

Koruma, ta�ıma, depolama, pazarlama, tanıtma, bilgilendirme ve satın almaya 

özendirme fonksiyonlarını yerine getirdi�i için ara�tırma evreninde yer alan ambalajların 

amaca ve i�leve uygun olarak tasarlandı�ı bulunmu�tur. 

 

4.2. �kinci Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalaj ve reklam arasındaki ili�ki nedir? 

 

Ara�tırmanın ikinci alt probleminin amacı; ambalaj ve reklam arasındaki ili�kinin 

tespitidir. Ambalajlama, pazarlamanın ayrılmaz bir parçası ve bütünü tamamlayıcı bir 

unsurudur. Günümüzde ambalajın pazarlama aracı olarak kullanımında çe�itli faktörlerin 

etkisi olmu�tur. Bunlar kendin seç al yöntemi, tüketicilerin demografik özelliklerinde 

meydana gelen de�i�imler, tüketicilerin ya�am tarzının de�i�mesi, ihtiyaç ve istekleri, 

firma ve marka imajı gibi etkenlerdir. Tüketicilerin kendi ürünlerini kendilerinin 

seçmeye ba�lamasından bu yana, ambalajın rolü rekabet ortamının bir parçası olma 

yönünde de�i�mi�tir (Bayazıt, 2008). Ambalaj ürünün perakende alanında tüketiciyle 

ileti�im kurmasında aracı rolü oynar. Kısaca ürünün tüketiciyle tek ileti�im aracı ve en 

önemli reklam malzemesi ambalajıdır. 

 

Tablo 1’de 2010 Yılı Eti ve Ülker Türkiye Geneli Tonaj-Pazar Payı, Tablo 2’de 

2010 Yılı Eti ve Ülker Türkiye Geneli Ciro-Pazar Payı oranlarından ve çikolata 

ambalajlarının ambalaj kriterlerine göre de�erlendirilmesinden elde edilen veriler 

do�rultusunda dikkat çekti�i, ürüne ilgi uyandırdı�ı, ürünü yeterli ölçüde tanıttı�ı, 

tüketiciyi bilgilendirdi�i ve satın almaya ikna etti�i için ambalajın ürünün reklamını 

yaptı�ı saptanmı�tır.  
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4.3. Üçüncü Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalaj-reklam ili�kisinde görsel tasarım ö�eleri ve ilkeleri nedir? 

 

Ara�tırmanın üçüncü alt probleminin amacı; ambalaj – reklam ili�kisinde görsel 

tasarım ö�eleri ve ilkelerinin tesbitidir. Bir grafik tasarım ürün olan ambalajda görsel 

tasarım ö�eleri ve ilkeleri tasarımı olu�turan unsurladır. Leke, yön, doku, form-biçim, 

ölçü-oran-aralık tasarım ö�elerini; denge, orantı, görsel hiyerar�i, görsel devamlılık, 

bütünlük ve vurgulama ise tasarım ilkelerini olu�turur. Bu ilkeler tasarım ö�elerinin 

yerlerini, görevlerini, büyüklüklerini disipline eder.  

 

Ara�tırma evrenini olu�turan ambalajlarda dengeli, orantılı, görsel hiyerar�isi ve 

görsel devamlılı�ı olan, vurgulamanın iyi yapıldı�ı ve bu kurgulamalarla tasarımda 

bütünlük sa�landı�ı için ambalajda görsel tasarım ö�e ve ilkelerinin kullanıldı�ı tespit 

edilmi�tir. 

 

4.4. Dördüncü Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalaj tasarımında rengin etkisi nedir? 

 

Ara�tırmanın dördüncü alt probleminin amacı; ambalaj tasarımında rengin 

etkisini tespit etmektir. Renk ambalajın en etkili görsel unsurudur. Renk, bir tasarımı 

meydana getiren yapıta�larından biridir. Bu nedenle bir tasarımcı hedef kitlenin tercih 

etti�i ya da ho�landı�ı renkleri ya� ve cinsiyete göre, o bölge veya çevreye ve o 

toplumun kültürel yapısına göre, firma ya da ürünün ki�ili�ine ve tasarımdaki yakla�ım 

biçimine göre tayin etmelidir (Becer, 1997: 59-60).  

 

�ncelenen ambalajlarda ürünlerin içinde yer alan malzemelerin do�al renginden 

esinlenilerek zemin rengi ve mekan rengi olu�turulmu�, yakın veya kontrast renk 

armonileri kullanılarak tasarım zenginle�tirilmi�tir. Rengin dikkat çekme ve satın alma 

iste�ini arttırması ile ambalajda önemli derecede etkili oldu�u bulunmu�tur. 
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4.5. Be�inci Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalaj tasarımında illüstrasyonun etkisi nedir? 

 

Ara�tırmanın be�inci alt probleminin amacı; ambalaj tasarımında illüstrasyonun 

etkisinin tespitidir. Resimle yorumlama tekni�i olan illüstrasyon, geni� bir hayal gücü ve 

güçlü bir anlatımla birle�ti�inde ambalajları daha gösteri�li ve albenili hale getirir. 

Renklerin canlılı�ı, biçimlerin kompozisyon örgüsü ve özellikle gıda ambalajlarındaki 

i�tah uyandırıcı dinamik etkisi nedeniyle oldukça sık kullanılır. Yalın, naif, saf ve temiz 

ifadesi insanın duygularına hitap eder. Dakikalarca izleme iste�i yaratır.  

 

�ncelenen tasarımlarda genel anlamda gerçe�e yakın bir illüstrasyon 

kullanılmı�, tekni�in özelli�i gere�i biraz abartıya gidilebilmi�tir. �llüstrasyonlar ürünün 

gerçe�iyle örtü�mekte ve kompozisyonu tamamlayan, yanındaki di�er ö�elerle bir 

bütünlük sa�lamaktadır. Tasarımın en can alıcı kısmında yer alması, tasarıma kattı�ı 

canlılık ve hareket ile illüstrasyonun ambalajlarda etkili oldu�u bulunmu�tur. 

 

4.6. Altıncı Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalaj tasarımında tipografinin etkisi nedir? 

 

Ara�tırmanın altıncı alt probleminin amacı; ambalaj tasarımında tipografinin 

etkisinin tespitidir. Temel olarak harf, harf ailesi, harf biçemi, punto ve satır uzunlukları, 

bloklama, harf bo�luk ve sözcük bo�luk düzeni ve pek çok birim tipografik düzen 

içerisinde ele alınır, dü�ünülür ve çözümlenir. Ürün türüne uygun yazı fontu seçilmesi, 

alanın boyutlarına göre puntonun ayarlanması ve tipografinin firma ve ürün logosuyla 

form ve renk olarak bütünlük göstermesi tipografinin etkili bir ö�e olarak varlı�ını 

ortaya koymaktadır. 

 

Bir metnin okunur olması gerekir. Bu, punto büyüklü�üne ve zemine ba�lıdır. 

Bir satırda kaç harfin olaca�ı, harflerin, sözcüklerin ve satırlar arasındaki bo�lukların 

düzenlemeleri ve do�al olarak seçilen yazı karakterine ba�lı olmakla birlikte okuturluk 
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yüzeyde yer alan tüm tasarım ö�elerinin nasıl yerle�ti�ine ve bütünde üretti�i etkisine 

ba�lıdır (Sarıkavak, 1997a: 42-43). 

 

Bu ba�lamda incelenen tasarımlarda tipografinin tasarımda çok etkili bir ö�e 

oldu�u bulunmu�tur. Ülker Çikolata Kare Ambalajlarının ön yüzlerinde tipografik düzen 

ve tipografik hiyerar�i ba�arılıdır. Arka yüzlerinde ürüne ait bilgilerin önem sırasına 

göre büyük puntodan küçük puntoya geçi�leri görsel hiyerar�ik özellik ta�ısa da 

tipografik yo�unlu�un ve alanın darlı�ının okuturlu�u engelledi�i görülmü�tür. 

 

4.7. Yedinci Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalaj tasarımında marka ve imajın tüketim toplumu üzerindeki etkisi nedir? 

 

Ara�tırmanın yedinci alt probleminin amacı; ambalaj tasarımında marka ve 

imajın tüketim toplumu üzerindeki etkisinin tespitidir. Ambalaj hem stratejik ve hem de 

taktik olarak önemli bir pazarlama fonksiyonudur. Markaların rekabetinde, farklı ve 

yenilikçi ambalaj genellikle rekabet �irketleri için önemli bir taleptir (Coles, et.al., 2003: 

9). 

 

Marka kimli�i ve kurumsal imajın ambalaj üzerindeki etkisinde, marka 

tercihinin ürün seçimine do�ru orantılı bir etki sa�ladı�ı görülür. Ba�arılı bir kurum 

kimli�i, ambalaj üzerinde ürüne uygun olarak tasarımla bütünlük sa�ladı�ında firma ve 

markaya olumlu geri bildirim sa�lanmı� olur. Üretim tonajı, pazar payı, ciro oranlarının 

yüksek olması nedeniyle Ülker ve Eti kare çikolatalarının tüketici tercihlerinde birinci ve 

ikinci sırada yer alması tüketici bilincinde yerle�mi� kalite ve güven odaklı tercihlerinde 

marka ve kurum imajının etkili oldu�u bulunmu�tur. 

 

4.8. Sekizinci Alt Probleme �li�kin Bulgular ve Yorumlar 

Ambalaj tasarımında tasarım e�itiminin etkisi nedir?  
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Ara�tırmanın sekizinci alt probleminin amacı; ambalaj tasarımında tasarım 

e�itiminin etkisini tespit etmektir. “E�itim belli amaçlara göre insanların davranı�larının 

planlı olarak de�i�tirilmesi ve geli�tirilmesinin yasa ve ilkelerini bulmaya ve bu amaçla 

teknikler geli�tirmeye çalı�an bir bilim dalıdır” (Erden ve Akman, 1998: 14). Ba�arılı bir 

ambalaj, disiplinlerarası kaliteli bir tasarım e�itimi gerektirmektedir. Malzeme, 

fonksiyon ve teknik bilgiler iyi bir ambalaj yaratmaya yetmez. Bütünle�ik bilgi birikimi 

yanında temelleri sa�lam atılmı� bir görsel tasarım e�itimi gerekir.  

 

Tasarım e�itimi; bireyin duygu, dü�ünce ve izlenimlerini anlatabilme yetenek 

ve yaratıcılı�ını estetik bir düzeye ula�tırma amacıyla yapılan bir etkinliktir. Tasarım 

e�itimi analiz ve sentezi ö�reterek yaratıcılı�ı geli�tirir. Özgür ki�ilik yapısı, entelektüel 

birikim, ya�amı algılama ve aktarma yetisi ve sezgisi ta�ıyan yaratıcılık bireyin yaratıcı 

güç ve yetisini e�itmek, ya�amına aktarmasına olanak tanımak için vardır. Ö�rencinin 

ya�amı sorgulamasını ve toplumda birey olarak yerini almasını sa�lar. Hayal gücünü 

geli�tirerek içsel gücün, enerjinin, duygunun, duyumun, algının yaratıcı çabayla dı�a 

çıkmasını, tercih edilen malzemeyle �ekil bulmasını sa�lar. 

 

Bu do�rultuda incelenen tasarımların tasarım e�itimi almı� uzman bir tasarımcı 

tarafından tasarlandı�ı ve tasarım e�itiminin tasarımda etkili oldu�u tespit edilmi�tir. 
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BÖLÜM V 

 

 

SONUÇ, TARTI�MA VE ÖNER�LER 

 

 

Bu bölümde önceki bölümde üzerinde durulan bulgulara ve yorumlara dayalı 

olarak ula�ılan sonuçlara, sonuçlarla ilgili tartı�malara ve sonuçlara dayalı olarak 

geli�tirilen önerilere yer verilmi�tir. 

 

5.1. Sonuçlar 

 

I. Birinci alt problem; Ambalajın amacı ve i�levi nedir? 

 

Ambalajın amacı, ürünü tüketicinin eline ula�ıncaya kadar en iyi �artlarda 

korumaktır. Ürünü ta�ıma ve depolama sürecinde çarpma, ıslanma, nem, zedelenme ve 

ısı gibi fiziksel etkenlerden koruyarak tüketiciye en ekonomik yolla ula�masını sa�lar. 

Önemli bir i�levi de üzerinde ta�ıdı�ı bilgilerle tüketiciye seçim ve kullanım kolaylı�ı 

sa�lamasıdır. A�ırlık, fiyat, üretim tarihi, son kullanım tarihi, ürünün içeri�indeki 

maddeler, üretici firmanın adı, kullanım bilgileri ve saklama ko�ulları, hukuksal 

zorunlulukları, sa�lık ve çevre açısından güvenilirli�i olup olmadı�ı gibi tüm bilgiler, 

tüketiciye ve satı� yapana büyük kolaylık sa�lar. Tüketicinin sorma �ansı yoktur, bu 

nedenle ürün ve tüketici arasında önemli bir ileti�im aracı olan ambalaj; içindeki ürünü 

do�ru yansıtan görsel tasarımıyla tüketiciyi yanıltmayarak ürünü satın almaya özendirir. 

Ambalaj tasarımı ise ürünü en iyi biçimde koruyacak ve saklayacak malzeme 
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seçiminden ba�lanarak hangi baskı tekniklerinin kullanılaca�ına kadar detaylı 

dü�ünülmesi gereken bir süreci kapsar.  

 
Bu ba�lamda incelenen ambalajlar; koruma, ta�ıma, depolama, pazarlama, 

tanıtma, bilgilendirme ve satın almaya özendirme fonksiyonlarını yerine getirdi�i için 

amaca ve i�leve uygun oldu�u sonucuna varılmı�tır.  

 

II. �kinci alt problem; Ambalaj ve reklam arasındaki ili�ki nedir? 

 

Ambalaj satı�a sunulan ürünün tüm özellikleriyle tüketiciye yansıması ve 

onunla diyalog kurmasını sa�layan önemli bir araçtır. Bu diyalo�un etkili olması, 

tanıtımın olumlu sonuçlanmasını sa�lar. Gıda ambalajları tüketiciye içindeki ürünün ne 

oldu�unu; türü, �ekli, formu, rengi ve bunun gibi özellikleri oldu�u gibi yansıtarak ürünü 

tanıtır, i�tah uyandırıp alma iste�i yaratır ve tüketiciye di�er benzer ürünler arasından 

seçim yapma kolaylı�ı sa�layarak ürünün reklamını yapar. “Tüketici eline aldı�ı ürünü 

geriye koymadan alı�veri� sepetine atabiliyorsa, bunda ambalajın önemli etkisi vardır. 

Ancak güzel bir ambalaj kötü bir ürünle, kaliteli bir ürün kötü bir ambalajla satı�ını 

arttıramaz” (Pekta�, 1993: 24). 

 

�ncelenen ambalajların; içindeki ürünün türü, �ekli, formu, rengi ve bunun gibi 

özellikleri do�ru yansıtarak ürünü tanıttı�ı, i�tah uyandırıp alma iste�i yarattı�ı ve 

tüketiciye di�er benzer ürünler arasından seçim yapma kolaylı�ı sa�ladı�ı için ambalajın 

aynı zamanda bir reklam aracı oldu�u sonucuna varılmı�tır.  

 

III. Üçüncü alt problem; Ambalaj-reklam ili�kisinde görsel tasarım ö�eleri ve 

ilkeleri nedir? 

 

Anlatım ya da ifade resimsel veya grafiksel anlatım tekniklerine sahip olan 

görsel tasarım ö�eleri ile görünür kılınır. Tasarımda bu ö�elerin nasıl ve ne kadar 

kullanılaca�ını tasarım ilkeleri belirler. �yi bir tasarım, tasarım ilkelerinin yardımıyla, 
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tasarım ö�elerinin do�ru ve bilinçli bir �ekilde kullanılmasıyla meydana gelir. Görsel 

tasarım ö�e ve ilkelerinin olmadı�ı bir ambalaj dü�ünülemeyece�i gibi, bunun bir 

tasarım olmasından söz etmek imkansızdır. �fadeyi somutla�tıran tasarım ö�eleri; nokta, 

çizgi, leke, yön, form ve biçim, bu ö�eleri düzenleyen tasarım ilkeleri; denge, orantı, 

bütünlük, görsel hiyerar�i, görsel devamlılık ve vurgulamadır. 

 

�ncelenen ambalajlarda, tasarımlardaki estetik kalitenin yüksek olması, görsel 

tasarım ö�elerinin ve ilkelerinin do�ru olarak kullanıldı�ını göstermektedir. 

Tasarımlardaki ö�elerin kullanımı; dengeli, orantılı, görsel hiyerar�ide, görsel devamlılık 

sa�layıcı ve vurgulu oldu�u için bütünlük sa�ladı�ı sonucuna varılmı�tır. 

 

IV. Dördüncü alt problem; Ambalaj tasarımında rengin etkisi nedir? 

 

Renk, tasarımı estetik kılan görüntü ö�elerinden biridir (Atalayer, 1994a: 169). 

Renkler, ı�ıkla birlikte varolurlar ve izleyen üzerinde birçok de�i�ik duygular 

uyandırırlar. Bunların bir bölümü ki�isel, bir bölümü ise genellenebilir duygulardır. 

Renk, tasarımda, belki çizgi sisteminden daha etkili, duygulara daha yakından 

seslenebilen bir heyecan elemanıdır (Güngör, 1983: 26-27). Birçok ürün, i�levi 

nedeniyle satın alınır. Ama satın alma eylemi sırasında görünü� daha fazla önem 

kazanır. Renk, çekicili�i arttırır ve kalite kavramını siyah-beyaza oranla daha iyi 

yansıtır. Dört renkli bir tasarımın maliyeti siyah-beyaza oranla üç kat daha pahalıdır. 

Buna ra�men, rengin tüketici üzerindeki olumlu etkisi, çok renkli ürünlerin daha fazla 

tercih edilmesini sa�lar. Renk tasarımda mesajın daha etkili bir yoldan verilmesine 

yardımcı oldu�u gibi renklerin belirli ürün gruplarında sürekli kullanılması tüketici 

alı�kanlıklarını geli�tirerek, ürün gruplarının ayrı�masına olanak tanır. 

 

�ncelenen ambalajlarda ürünlerin içinde yer alan malzemelerin do�al renginden 

esinlenilerek zemin rengi ve mekan rengi olu�turulmu� ve çe�itli armonik 

düzenlemelerle renk algısının seçicili�i dikkate alınmı�tır. Hedeflenen dikkat çekme 
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unsuru satın alma iste�ini arttırmakta oldu�u için ambalajda rengin etkisinin oldu�u 

sonucuna varılmı�tır. 

 

V. Be�inci alt problem; Ambalaj tasarımında illüstrasyonun etkisi nedir? 

 

Metinsel, dü�ünsel ve içeriksel unsurları, görsel olarak anlatan ya da 

yorumlayan bütün unsurlar genel olarak illüstrasyon adı ile ifade edilir. Ürün kendini 

görünür kılar, tanıtır, bilgilendirir ve dikkat çeker, kısaca ürün illüstrasyonu ile reklamını 

yapar. �llüstrasyon özellikle gıda ambalajlarında tercih edilmekte ve foto�rafa göre daha 

albenili, hareketli, canlı etkiler yaratmaktadır. 

 

�ncelenen ambalajlarda ürünlerin gerçek görüntüleri ba�arılı bir kompozisyonla 

illüstre edilmi�tir. Tasarımlardaki illüstrasyonlar gerçe�e yakın ancak daha güçlü bir 

dinamizm içinde yansıtıldı�ı için dikkati daha çok çekmektedir. Kurgusundaki di�er 

ö�elerle yakaladı�ı uyumu ve bütünlük sa�lamasındaki rolü ile ba�arılı illüstrasyonların 

ambalajda etkili oldu�u sonucuna varılmı�tır. 

 

VI. Altıncı alt problem; Ambalaj tasarımında tipografinin etkisi nedir? 

 

Tipografi tasarımın önemli görsel ö�elerinden biridir. Amacı bilgi veya mesajı 

etkili ve estetik yazı düzenlemeleri ile tasarım içinde sunmaktır. Harf, punto, satır, blok 

ve bo�luk en önemli malzemeleridir. Kendine ait ö�eleri ve ilkeleri ile tasarım içinde 

ayrı bir tasarım olarak ele alınır. Ancak di�er ö�eler ile uyumlu bir bütünlük gösterir. 

Çünkü di�er ö�elerle sa�ladı�ı uyum çerçevesinde yeniden bir düzenleme içine girerek 

tasarım ilkeleri do�rultusunda düzenlenir. Ayrıca denge, orantı, bütünlük, görsel 

hiyerar�i, görsel devamlılık ve vurgulama özellikleri tipografinin heyecan ve dikkat 

uyandırmada ne kadar etkili oldu�unu gösterir. Metnin okunur olması, blokların ve 

bo�lukların hizası, metindeki bilginin önem sırasına göre punto seçimi tipografinin 

ba�arısında önemlidir.   
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�ncelenen tasarımlarda seçilen yazı fontları ürüne uygun ve tasarımla bütünlük 

içindedir. Tasarımlarda hiyerar�ik ve görsel devamlılık gösteren bir tipografik 

düzenleme söz konusu olmakla birlikte Ülker Çikolata Kare Ambalajlarının ön 

yüzlerindeki tipografik ba�arı arka yüzlerinde sa�lanamamı�tır. Ürüne ait bilgilerin 

önem sırasına göre büyük puntodan küçük puntoya geçi�leri görsel hiyerar�ik özellik 

ta�ısa da tipografik yo�unlu�un ve alanın darlı�ı okuturlu�u engellemektedir. Bu 

ba�lamda tipografinin tasarımda çok etkili bir ö�e oldu�u sonucuna varılmı�tır.  

 

VII. Yedinci alt problem; Ambalaj tasarımında marka ve imajın tüketim 

toplumu üzerindeki etkisi nedir? 

 

“En ba�arılı markalar ‘kalıcı’ simgelere sahip olanlardır” (Aytemur, 1999: 96).    

Bir firmanın, bir ürün veya hizmetin kısaca bir markanın kurumsal kimli�i; 

markanın ismi, logosu, antetli grubu, ta�ıt araçlarının dizaynından, firma binasının genel 

görünümüne, çalı�anların kıyafetinden, satı� elemanlarının davranı�larına, firmanın 

yönetim biçiminden, i�letmesine, çalı�tırdı�ı yöneticilerin kalitesinden, üretimine, 

hizmet ve servis anlayı�ına, Reklam ve Halkla �li�kiler çalı�malarında kullandıkları her 

türlü görüntü, stil ve mesaja kadar uzanan geni� bir yelpazedir. Bu kimli�in beyinlerde 

bıraktı�ı olumlu ya da olumsuz izlenimler de, firma, ürün veya hizmetin imajını 

olu�turmaktadır. 

 

�yi bir amblem veya logonun bir markanın kimli�ini olu�turmada önemli bir 

rolü vardır. Amblem veya logo; Kurumsal Kimlik sisteminin kalbidir, Görsel Kimlik 

buradan do�ar ve kurumun karakterini en üst düzeyde yansıtır. Firma çalı�anları için, 

önemli, kaliteli, ba�arılı bir kuruma ait olma, onunla gurur duyma ve ba�lılık duygularını 

olu�turur. �yi bir amblem veya logo Görsel Kimlikte iyi kullanıldı�ında, zaman içinde 

firmanın tüm birimleri ve ürünleri arasında güçlü ba�lar olu�turdu�u gibi, bir ürünü de 

çok de�erli hale getirebilir, güçlü kılabilir, zaman içinde onun de�erine de�er katan bir 

i�letim aracı haline bile gelebilir. Yani, iyi yaratılmı� bir marka, iyi dizayn edilmi� bir 
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amblemle bütünle�tirildi�inde, yapılan reklamlardan, ürünün kendisinden, hatta onu 

olu�turan insanlardan bile daha uzun ya�ar (Ak, 1998: 106).  

 

�ncelenen ambalajlarda; marka ve imaj tüketim toplumunda güven yaratmı�, 

tüketici bilincine yerle�mi�tir. Markalar kalite ve güven hedefleri do�rultusunda Türkiye 

genelinde % 76’lık payı elde etmi�lerdir. Bu durum tüketicinin ürünü alırken herhangi 

bir endi�eye ve kaygıya kapılmadı�ını göstermektedir. Ambalaj tasarımında kurumsal 

kimli�in ve görsel kimli�in kazandırdı�ı imajın tüketim toplumunda önemli ölçüde etkili 

oldu�u sonucuna varılmı�tır. 

 

VIII. Sekizinci alt problem; Ambalaj tasarımında tasarım e�itiminin etkisi 

nedir? 

  

Ambalaj tasarımcısının aldı�ı tasarım e�itimi üretti�i ambalaja da 

yansımaktadır. Ayrıca tasarımcının malzeme ve teknik bilgi açısından gerekli donelere 

sahip olması rakipleri arasından daha kolay seçilecek ambalajlar üretmesini sa�lar. 

Çünkü ambalaj firmaların ürünlerini rakiplerinden farklıla�tırmasında çok etkili bir rol 

üstlenmektedir. Ürün, tüketiciye sunuldu�u andan itibaren her mekânda ve konumda 

çekici gücünü ve etkisini göstermeli ve anla�ılmalı, her grafik unsur mesajın etkisini 

arttıracak biçimde tasarlanmalıdır. Tasarım e�itimi tasarımcıya duyusal bilgi ve 

birikimini estetik de�er ve ö�elerle birle�tirip yeni anlatım yollarıyla biçimlendirmesini 

ve görünür kılmasını sa�lar. Böylece yeni, orijinal ve özgün tasarımlar do�ar. 

 

�ncelenen tasarımlarda; görsel tasarım ö�elerinin etkili kullanılması, renk, 

illüstrasyon, tipografi gibi unsurların estetik kaygı ile ele alınması tasarımların tasarım 

e�itimi almı� ki�iler tarafından yapıldı�ı göstermektedir. Böylece ambalaj tasarımında 

tasarım e�itiminin çok önemli oldu�u sonucuna varılmı�tır. 
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5.2. Tartı�ma 

 

Günümüz ko�ullarında her ürün kendi kendini satabilme özellikleriyle 

donatılmaktadır. Ürünü koruyan ve tüketiciye sunan ambalaj, bu nedenle büyük önem 

kazanmı�tır. Ba�arılı bir ambalaj basın ve yayın organlarında yayınlanmaksızın ürünün 

reklamını kendisi yapar. Marka imajını yansıtır, dikkat çeker, bilgi verir, ürünün 

özelliklerini ve kalitesini tanımlar. Tüketici belle�inde olumlu imajlar yaratabilmek için 

ürünle ambalajda kullanılan dı� ö�elerin ili�kisi iyi olmalıdır. 

 

Ba�arılı bir ambalajdan söz edebilmek için ambalaj tasarımında mü�terinin 

merkez olarak alınması gerekmektedir. Mü�terilerin demografik özellikleri, ihtiyaçları 

ve istekleri dikkate alınmalı, ambalaj ile mü�teriye verilmek istenen mesaj ambalajın 

tasarlanması a�amasında belirlenmeli ve ambalajın etkin bir �ekilde mü�terinin ilgisini 

çekip çekmedi�i kontrol edilmelidir (Nancarrow & Wright, 1998: 7).  

 

“Bu farklı ambalaj de�i�kenleri ürüne uygun �ekilde 
uyumla�tırılmalıdır. Ambalajlama de�i�kenlerinin aynı zamanda fiyatlama, 
reklam ve di�er pazarlama elemanları ile ilgili alınacak kararlarla da uyumlu 
olması gerekir. Ambalaj, her ne kadar ürünün satı�ını etkileyen önemli bir 
faktör olsa da aynı zamanda maliyeti arttırıcı bir unsurdur. Dolayısıyla do�ru 
ve etkin ambalajlamanın sa�lanması güç ama önemli bir süreçtir” (Gökalp, 
2007: 81).  

 
 

Kentle�menin hızla ilerledi�i, sosyal ya�antının de�i�ti�i ve geli�ti�i 

günümüzde fonksiyonel ambalajlara olan talebin fazlala�ması, yenilikleri takip etmeyi, 

daha fazla bilgiyi ve donanımı gerekli kılmaktadır.  
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5.3. Öneriler 

 

1. Ambalaj ürünün özellikleri, miktarı, üretim tarihi, raf ömrü ve hangi ko�ullarda 

saklanması gerekti�i, ileti�im için gerekli bilgiler, firmaya ait bilgiler, kullanım 

talimatları, içeri�indeki maddeler ve oranları hakkında bilgi verip ürünü en iyi �ekilde 

tanıtmalıdır.  

 

2. Ürünün özelliklerine en uygun ambalaj malzemesi seçilmelidir. Ambalaj 

malzemelerinin daha koruyucu, dayanıklı, sa�lıklı, çevreci ve baskı tekniklerine uygun 

olması gibi istenilen özellikleri yerine getirmesi için kaliteli hammadde ve ileri teknoloji 

gereklidir. 

 

3. Ürünün etiketi, konaca�ı kap ve bu kapların ambalajlarının tasarımlarından olu�an 

grafik unsurlar �ekil, renk ve anlatım bütünlü�ü göstermeli, ürünü daha iyi tanıtıp 

benimsetmeli ve tüketim toplumunda güçlü bir marka ve ürün imajı yaratmalıdır. 

 

4. Ambalaj biçimiyle, rengiyle, i�leviyle, içeri�ini dolaysız, en net biçimde estetik 

görüntü ö�eleriyle sunarak tüketiciyi ikna edip ürünü raftan aldırmaya zorlamalıdır. 

 

5. Üzerindeki uyarılar, sa�lık ve çevre ile ilgili yasal zorunluluklar ve bunlara ait 

sembollerle hem tüketici haklarını hem ürünü hem de üretici firmayı korumalıdır. 

 

6. Toplumların ya�am stillerinin teknolojiye ba�lı olarak de�i�mesi üretim çe�itlili�ini 

ve buna ba�lı olarak ambalajı da yakından etkilemektedir. Mü�teri ihtiyaçlarının tatmin 

edilmesi do�rultusunda; gelir seviyesine uygun, daha uzun raf ömrü ve maximum gıda 

güvenli�i ve hijyeni sa�layacak ve çevre dostu olacak teknolojik geli�imler yakından 

takip edilmelidir. 

 

7. Alı�ılagelmi�in dı�ında daha yaratıcı daha yenilikçi aynı zamanda estetik ve i�levsel 

ambalajlar tasarlanmalıdır. Ürün ambalajı ile rakiplerinden üstün olmalıdır. 
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8. Satı�lar genellikle mü�terilerin raftaki ürünü kendisinin seçip alması yöntemi ile 

yapıldı�ı için ambalaj ‘raftaki satı� elemanı’ özelli�ini korumalıdır. 

 

9. Ambalaj ‘sessiz reklam aracı’ olma özelli�ini korumalıdır. Dikkat çekmeli benzer 

ürünlerden kolayca ayrılmalıdır.  

 

10. Grafik tasarımcı, ambalajda estetikle i�levi bir araya getirirken estetik elemanları 

amacı do�rultusunda kullanıp, kitleyle ileti�im kurmak için, i�levi daima önde 

tutmalıdır. 

 

11. Grafik tasarımcı zaman zaman yaratıcı niteliklerini ön plana çıkarmakta daha özgür 

bir ortama sahip olsa bile, daima kitleyle etkili bir ileti�im kurmanın yollarını arayıp 

bulmalıdır. Bu ileti�imi kurarken, içeri�in görsel anlatıma tam olarak aktarılması, görsel 

anlatımda hedef kitleyle kurulan anlatım dilinin do�ru seçilmesi, görsel imajın dikkati 

çekebilmesi ve akılda yer etmesi, göz önünde bulundurmalıdır. 

 

12. Tasarım istenilen düzeye ula�madı�ında tasarımcı istedi�i sonuç do�rultusunda 

tasarıma koyaca�ı estetik ö�elerde bir uyum ve birbirlerini güçlendirme niteli�i 

aramalıdır. 

  

13. Günümüzde tasarım ve markala�maya önem veren üreticiler ve ihracatçılar 

tarafından ambalaj tasarımının önemi daha iyi kavranmalıdır. 

 

14. Ekonomiye katkı sa�layan geri dönü�ebilen maddelerin atıklarında tüketici daha 

duyarlı hale gelmelidir. Her geçen gün yok olan çevrenin kurtarılması ve daha iyi hale 

getirilmesi için ambalaj atıklarına çöp olarak de�il geri kazanılabilir materyaller olarak 

bakmayı ö�retmek gereklidir. 

 

15. Bozuk, denetimsiz gıdaların sa�lıksız ortamlarda taklit ambalajlarla piyasaya 

sunulması insanların sa�lı�ını tehdit etmekte ve hatta ya�amına bile malolabilmektedir. 
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Bu durum tüketicinin hukuksal haklarını da ihlal etmektedir. Yasak kimyasal ve katkı 

maddelerin kullanımının önlenmesi, üretim yerlerinin kontrolü daha disiplinli olabilir. 

Ayrıca daha sıkı denetimler ve caydırıcı cezalar getirilebilir.  

 

16. Medyada tüketici bilincini olu�turacak, tüketicinin haklarını aramasına ve 

korumasına destek olacak bilgilendirici kısa programlar yapılabilir. Çevre bilinci ve 

duyarlılı�ı konusunda gönüllü ki�ilere ve kurulu�lara e�itim seminerleri ve konferanslar 

vermesi konusunda Çevre ve Sanayi Bakanlı�ı maddi destek sa�layabilir.  

 

17. Ba�arılı bir ambalaj için iyi bir tasarım e�itimi gerekir. Tasarlanmı� olanları 

yeterince anlamak için de tasarım e�itimi gereklidir. Bu açıdan bakıldı�ında bilimsel 

e�itimin yanında sanatsal e�itime de dengeli bir �ekilde yer verilmesi, yaratıcı nitelikli 

insanların yeti�mesi açısından önemlidir. 

 

18. Grafik tasarımın amacı hem ileti�imi, hem de estetik kaliteyi en üst düzeye çıkarmak 

oldu�undan tasarımda mesajın do�ru ve etkili olabilmesi için tasarım ilkelerinin 

bilinmesi ve bu bilgilerin nasıl i�lenmesi gerekti�inin do�ru ö�renilmesi ve do�ru 

ö�retilmesi gerekir. Üniversitelerin Güzel Sanatlar Fakültelerinde Ambalaj Tasarım 

Bölümleri açılabilir veya Güzel Sanatlar E�itimi Bölümlerinde Ambalaj Tasarım E�itimi 

Anasanat Dalları kurulabilir. Böylece sadece bu alanda uzmanla�acak bireyler 

yeti�tirilebilir. 

 

19. E�itim kurumlarında ambalaj tasarımı konusunda uzmanla�mı� ki�ilerin ö�retim 

elemanı olarak ders vermesi sa�lanmalıdır. Ö�rencilerin daha iyi yeti�mesi için derslerin 

ö�retim planları zenginle�tirilmeli, hem teorik hem uygulamalı derslerle e�itimin kalitesi 

arttırılmalıdır. Tasarımcı adayı bir tasarım i�ini üstlenmeli, projeler hazırlamalı ve 

sunmalıdır.  

 

20. Tasarımcı adayına yaratıcı dü�ünce ve bulu�larını geli�tirme yanında bilimsel reklam 

(pazarlama bilimi), toplum bilimi, psikoloji ve kültür tarihi gibi dersler de verilmelidir. 
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Ayrıca malzeme bilgisi, teknik bilgi, sanatsal ve estetik açıdan grafik tasarım ö�eleri ve 

ilkeleri, renk, illüstrasyon, tipografi, simge, sembol, i�aret ve uyarılar, geri dönü�üm, 

sa�lık sorunları ve yasal zorunluluklar do�rultusunda kapsamlı bir e�itim verilmelidir.  

 

21. Okulda ö�rencilerin kolaylıkla ula�abilece�i teknik donanımlar ve mekanlar 

olmalıdır. Özellikle devlet üniversitelerindeki en büyük sorunlardan biri bilgisayar, data 

show gibi dijital donanımın çok yetersiz olmasıdır. Hatta yeni masa, sandalye ve resim 

sehpası bile olmayan okullar vardır. 

 

22. Ö�renciler için staj yapacakları yerler okul tarafından ayarlanmalı nitelikli ve büyük 

�irketler seçilmelidir. Böylece hem ö�renciler kapı kapı dola�ıp staj yeri aramak zorunda 

kalmayacaklar hemde i�letmeler ö�rencileri daha çok ciddiye alacaklardır.  
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2. Kanunlar 

 

2.1.1. Gıdaların Üretimi, Tüketimi Ve Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde 

Kararnamenin De�i�tirilerek Kabulü Hakkında Kanun 

 
 
Kanun No: 5179 
Kabul Tarihi: 27.05.2004 
Yayımlandı�ı R.Gazete: 05.06.2004-25483 

 
 

B�R�NC� BÖLÜM 
Amaç, Kapsam ve Tanımlar 

Amaç 
Madde 1 - Bu Kanunun amacı, gıda güvenli�inin temini, her türlü gıda maddesinin ve gıda ile 

temasta bulunan madde ve malzemelerin teknik ve hijyenik �ekilde üretim, i�leme, muhafaza, depolama, 
pazarlama ve halkın gere�i gibi beslenmesini sa�lamak, üretici ve tüketici menfaatleriyle halk sa�lı�ını 
korumak üzere gıda maddelerinin üretiminde kullanılan her türlü ham, yarı mamul ve mamul gıda 
maddeleri ile gıda i�lemeye yardımcı maddeler ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin 
güvenli�ine ili�kin özelliklerinin tespit edilmesi, gıda maddeleri üreten ve satan i�yerlerinin asgari teknik 
ve hijyenik �artlarının belirlenmesi, gıda maddeleri ile ilgili hizmetler ile denetimine dair usul ve esasları 
belirlemektir. 

 
Kapsam 
Madde 2 - Bu Kanun; gıda güvenli�inin teminine, her türlü gıda maddesinin ve gıda ile temasta 

bulunan madde ve malzemelerin hijyenik ve uygun kalitede üretimine, tasnifine, i�lenmesine, katkı ve 
gıda i�lemeye yardımcı maddelere, ambalajlama, etiketleme, depolama, nakil, satı� ve denetim usulleri ile 
yetki, görev ve sorumlulukları ile risk analizine, ihtiyatî tedbirlere, gıda ile tüketici haklarının 
korunmasına, izlenebilirlik ve bildirimlere dair hususları kapsar.  

Bu Kanunda hüküm bulunmayan hallerde genel hükümler uygulanır. 
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Tanımlar 
Madde 3 - Bu Kanunda geçen;  
Bakanlık: Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ını, 
Türk gıda mevzuatı: Gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemeleri; 

özellikle gıda güvenli�ini düzenleyen, gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin 
üretimi, i�lenmesi, da�ıtımı ve satı�ı ile her a�amayı kapsayan tüm mevzuatı, 

Gıda kodeksi: Türk Gıda Kodeksini, 
Gıda/Gıda maddesi: Tütün ve sadece ilaç olarak kullanılanlar hariç olmak üzere; içkiler ve 

sakızlar ile hazırlama ve i�leme gere�i kullanılan maddeler dahil, insanlar tarafından yenilen ve/veya 
içilen ham, yarı mamul veya mamul her türlü maddeyi, 

Organik gıda: Organik üretim ve yeti�tirme tekni�i ile kontrol ve/veya sertifikasyon kurulu�u 
kontrolünde üretilmi�, yeti�tirilmi�, do�adan toplanmı�, avlanmı�, ambalajlanmı� ve etiketlenmi�, ham, 
yarı mamul veya mamul haldeki sertifikalı gıdayı, 

Gıda maddeleri üreten i�yeri: Gıda maddelerinin ham maddeden ba�layarak; depolama, 
tasnif, i�leme, de�erlendirme, dayanıklı hale getirme, ambalajlama i�lerinden bir veya birkaçının yapıldı�ı 
ve gıda maddeleri satı� yerlerine gönderilmek üzere depolandı�ı tesisler ile bu tesislerin tamamlayıcısı 
sayılacak yerlerin tamamını, 

Gıda maddeleri satı� yeri: Her türlü ham, yarı mamul ve mamul gıda maddelerinin toptan 
veya perakende da�ıtım ve satı�ının yapıldı�ı ve bunların satı� için depolandı�ı yerleri, 

Gıda maddeleri üreten ve satan i�yeri: Gıda maddelerinin ham maddeden ba�layarak 
depolama, tasnif, i�leme, de�erlendirme, dayanıklı hale getirme, ambalajlama i�lemlerinden bir veya bir 
kaçının yapıldı�ı ve her türlü ham, yarı mamul ve mamul gıda maddelerinin toptan veya perakende 
da�ıtım ve satı�ının yapıldı�ı ve bunların satı� için depolandı�ı yerleri, 

Toplu tüketim yeri: Gıda maddelerinin tekni�ine uygun �ekilde i�lendi�i, üretildi�i ve aynı 
mekânda tüketime sunuldu�u yerleri, 

Gıda ��letmecisi: �thal ettikleri, ürettikleri, i�ledikleri, imal ettikleri veya da�ıtımını yaptıkları 
gıda maddelerinin gıda mevzuatı �artlarına uygunlu�undan sorumlu olan gerçek veya tüzel ki�ileri, 

Sorumlu yönetici: Gıda mevzuatına uygun üretim yapmaktan, i�verenle birlikte sorumlu olan 
yöneticiyi, 

Birincil üretim: Avlama, toplama, balıkçılık, hasat, sa�ım ve kesim öncesi hayvanların 
çiftlikte yeti�tirilmesi dahil üretimi, 

Ham madde: Gıda maddelerinin üretiminde kullanılan birincil üretimden elde edilen ürün, yarı 
mamul veya mamul maddeleri elde etmek için kullanılan maddelerden her birini, 

Gıda i�lemeye yardımcı maddeler: Tek ba�ına gıda bile�eni olarak kullanılmayan, belirli 
teknolojik amaca yönelik olarak hammadde, gıda veya bile�enlerinin i�lenmesi veya üretimi sırasında 
kullanılan; son üründe kendisi veya türevlerinin kalıntılarının bulunması kaçınılmaz olan ancak, kalıntısı 
sa�lık açısından risk olu�turmayan maddeleri, 

Gıda katkı maddesi: Tek ba�ına gıda maddesi olarak tüketilmeyen, gıda ham maddesi ve/veya 
gıda i�lemeye yardımcı madde olarak kullanılmayan, tek ba�ına besleyici de�eri olan veya olmayan; 
seçilen teknoloji gere�i kullanılan i�lem sırasında kalıntı veya türevleri mamul maddelerde bulunabilen, 
gıdaların hazırlanması, tasnifi, i�lenmesi, ambalajlanması, ta�ınması, depolanması ve da�ıtımı sırasında 
gıda maddelerinin tat, koku, görünü�, yapı ve di�er niteliklerini korumak, düzeltmek veya istenmeyen 
de�i�ikliklere engel olmak amacıyla kullanımına izin verilen maddeleri, 

Gıda ile temasta bulunan madde ve malzemeler: Gıda maddeleri ile temasta bulunan veya 
bulunmak üzere imal edilen her türlü madde ve malzemeleri, 

Fonksiyonel/Özel beyanlı gıdalar: Besleyici etkilerinin yanı sıra bir ya da daha fazla etkili 
bile�ene ba�lı olarak sa�lı�ı koruyucu, düzeltici ve/veya hastalık riskini azaltıcı etkiye sahip olup, bu 
etkileri bilimsel ve klinik olarak ispatlanmı� gıdaları, 

Genetik modifiye gıdalar: Bitkisel, hayvansal ve mikrobiyolojik kaynaklara, genetik 
modifikasyon teknolojileri ile ba�ka bir canlı türüne ait bir genin aktarılması ile DNA'sının belli bir 
bölümünde istenilen de�i�iklik yapılmı� olan gıdaları, 
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Özel beslenme amaçlı gıdalar: Özel bile�imlerine veya üretim proseslerine ba�lı olarak, 
normal tüketim amaçlı gıdalardan açıkça ayırt edilebilen, beyan edilen özel beslenme amaçları için uygun 
olan ve bu uygunluklarını belirtir �ekilde piyasaya sunulan gıdaları, 

Özel tıbbî amaçlı diyet gıdalar: Belli beslenme uygulamaları için hastaların diyetlerini 
düzenlemek amacıyla, özel olarak üretilmi� veya formüle edilmi� ve tıbbî gözetim altında kullanılacak 
olan, alı�ılmı� gıda maddelerini veya bu gıda maddelerinin içinde bulunan belirli besin ö�elerini veya 
metabolitlerini vücuda alma, sindirme, absorbe etme, metabolize etme veya vücuttan atma kapasitesi 
sınırlı, zayıflamı� veya bozulmu� olan hastalar ya da diyet yönetimleri, yalnızca normal diyetin 
modifikasyonu ile veya di�er gıdalarla ya da her ikisinin de birlikte kullanımı ile sa�lanmayan ki�iler için 
hazırlanmı� gıda maddelerini, 

Gıda maddesi etiketi: Gıda maddesini tanıtıcı her türlü yazılı veya basılı bilgi, marka, damga 
ve i�aretleri içeren ve gıda ile birlikte sunulan veya ambalajında basılı bulunan tanıtım bilgilerini, 

Tüketime hazırlamak: Tasnif etme, tartma, ölçme, aktararak ve karı�tırarak doldurma, 
ambalajlama, so�utma ve depolama, muhafaza etme, nakletme ve tüketim öncesi di�er faaliyetleri, 

Mamul madde: Belli bir teknoloji kullanılarak elde edilen, tüketime hazırlanmı� gıda 
maddesini, 

Depo: Gıda maddelerini muhafaza etmek amacıyla tesis edilen yerleri, 
Mübadeleye konu gıda maddeleri: Satmak veya sair �ekilde devretmek üzere depolama, satı� 

maksadıyla te�hir etme ve her ne surette olursa olsun devredilen gıda maddelerini, 
Gıda hijyeni: Gıda maddesinin sa�lıklı olması için alınması gereken tüm tedbirleri, 
Kalıntı: Gıdada, tarım ürünlerinde veya bitkilerde, toprakta, suda veya di�er çevresel 

bile�enlerde, kullanımına izin verilen bir kimyasal üründeki aktif bile�enlerin ve/veya türevleriyle birlikte 
parçalanma ürünleri ve metabolitleri kalıntısını, 

Gıdaya bula�an zararlı maddeler: Üretimi veya pazarlanması süresince, gıdaya istenmeden 
bula�an her türlü madde ve bile�ikleri, 

Kontrol: Gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemeleri üreten ve satan 
i�yerlerinin, asgari teknik ve hijyenik �artları ile bu yerlerde üretilen ve satılan gıda maddelerinin ve gıda 
ile temasta bulunan madde ve malzemelerin mevzuata uygunlu�unun tespitini, 

Ta��i�: Gıda maddelerinin ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin, mevzuata veya 
izin verilen özelliklerine aykırı olarak üretilmesi hâlini, 

Taklit: Gıda maddesini ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerini; �ekil, bile�im ve 
nitelikleri itibariyle evsafında olmayan özellikleri haiz gibi göstermeyi, 

Reklam: Gıda maddelerinin satı�ını artırmak amacıyla yapılan tanıtma �ekillerini, 
Denetim: Bakanlık tarafından gıda kontrol hizmetlerinin yürütülmesi ve/veya do�rulanması 

için yapılan i�lemleri, 
Tehlike: Gıda maddesinde olan ve olu�abilecek fiziksel, kimyasal ve biyolojik olarak sa�lık 

yönünden ortaya çıkabilecek potansiyel zararı, 
Risk: Gıda maddesinde sa�lı�a zararlı olabilecek �iddetteki muhtemel tehlikeyi, 
Risk analizi: Risk de�erlendirmesi, risk yönetimi ve risk ileti�imi olarak birbirleri ile ba�lantılı 

üç ayrı süreçten olu�an sistemi, 
Risk de�erlendirmesi: Olabilecek her türlü tehlikenin, nitelik ve etkilerinin bilimsel olarak 

belirlendi�i süreci, 
Risk yönetimi: Risk de�erlendirmesini, di�er yasal zorunlulukları ve gerekti�inde uygun 

önlem ve seçeneklerini dikkate alan süreci, 
Risk ileti�imi: Risk de�erlendiricileri, risk yöneticileri ve di�er ilgili tarafların risk ve riske 

ili�kin faktörlere ait bilgi ve dü�ünceleri payla�masını, 
Nihaî tüketici: Gıdayı herhangi bir ticarî amaçla kullanmayan en son gıda maddesi tüketicisini, 
Serbest bölge: 3218 sayılı Serbest Bölgeler Kanununun 2 nci maddesine göre Bakanlar 

Kurulunca yer ve sınırları belirlenen alanları, 
Kalite: Gıda maddelerinin mevzuatla belirlenmi� kriterlere uygunlu�unu tayin eden 

özelliklerinin toplamını, 
Kalite kontrolü: Tüketime arz edilen gıda maddelerinin mevzuata uygunlu�unun tespitini, 
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�zlenebilirlik: Üretim, i�leme ve pazarlama ile ilgili sürecin her a�amasında, gıda maddesine 
karı�tırılması tasarlanan veya muhtemelen ortaya çıkabilecek istenilmeyen herhangi bir maddenin 
izlenmesini, 

Sertifikasyon: Bakanlıkça veya Bakanlıkça yetkilendirilen kamu ve/veya özel kurulu�lar 
tarafından gıda, kalite ve kontrol sistemlerinin belgelenmesini, 

Gayri sıhhî müessese: Çevresinde bulunanlara fizikî, ruhî ve sosyal yönlerden az veya çok 
zarar veren veya vermesi muhtemel olan ve do�al kaynakların kirlenmesine neden olabilecek 
müesseseleri, 

Takviye edici gıdalar: Bir ya da birden fazla besin ögeleri; vitamin, mineral, protein, bitki, 
botanik, bitkisel kaynaklı maddeler, amino asitler ve benzeri bile�enler ile bunların konsantresi ve/veya 
ekstraktlarından olu�an ve günlük alım dozu belirlenmi� ürünleri, 

Gıda bankası: Ba�ı�lanan veya üretim fazlası sa�lı�a uygun her türlü gıdayı tedarik eden, 
uygun �artlarda depolayan ve bu ürünleri do�rudan veya de�i�ik yardım kurulu�ları vasıtasıyla fakirlere ve 
do�al afetlerden etkilenenlere ula�tıran ve kâr amacı gütmeyen dernek ve vakıfların olu�turdu�u 
organizasyonları, 

Güvenli gıda: Raf ömrü süresince fiziksel, kimyasal ve biyolojik riskleri ta�ımayan gıdaları, 
Piyasaya arz: Gıda maddelerinin tedarik veya tüketim amacıyla bedelli veya bedelsiz olarak 

piyasada yer alması için yapılan faaliyeti, 
Gıda güvenli�i: Gıdalarda olabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve her türlü zararların 

bertaraf edilmesi için alınan tedbirler bütününü, 
Gıda kontrolörü/Gıda denetçisi: Gıda kontrol ve gıda denetim i� ve i�lemlerini yerine 

getirmek üzere ilgili konuda asgari lisans düzeyinde e�itim almı� Bakanlık tarafından e�itim verilerek 
yetkilendirilmi� olan ki�ileri, 

Enteral beslenme ürünleri: Bireyin i�tahsızlık, çe�itli hastalıklar ve ameliyatlar gibi çe�itli 
nedenlerle a�ızdan yeterince besin alamadı�ı durumlarda, yetersiz besin alınımını takviye etmek ve/veya 
tüm besin ögeleri gereksinimlerini kar�ılamak amacıyla kullanılan ürünleri, 

Bebek mamaları: Bebek ve süt çocu�unun beslenmesi amacıyla gıda kodeksine uygun 
formülasyonda üretilen gıda karı�ımlarını, 

Tıbbî amaçlı bebek mamaları: Hasta bebeklerin diyetlerini düzenlemek amacıyla gıda 
kodeksine uygun formülasyonda özel olarak üretilmi� olan ve tıbbî gözetim altında kullanılması gereken 
mamaları, 

�fade eder. 
 
 

�K�NC� BÖLÜM 
Üretim �zni, Gıda Sicili, Tescil, �stihdam ve Lâboratuvar Kurulu� �zni ile �lgili Yetki ve 

Sorumluluklar 
 

Üretim izni, gıda sicili ve tescil i�leri 
Madde 4 - Gıda maddeleri ve gıda ile temas eden madde ve malzemeleri üreten i�yerleri, bu 

konuda Bakanlıkça çıkarılacak yönetmelikte öngörülen asgarî teknik ve hijyenik �artlara uyarak gıda 
i�yeri çalı�ma izni ve sicil numarasını almak zorundadır. Üretilecek gıda maddelerinin Türk Gıda 
Kodeksinde tanımı yapılmı� olanların ilgili kodekse uygun üretilece�ine dair yazılı beyan ile etiket 
örne�ini ibraz etmesi üzerine söz konusu ürünlere, her ürün için izin belgesi ve numarası verilir. Türk 
Gıda Kodeksinde tanımlanmamı� gıdaları üreten i�yerleri, üretime geçmeden önce izin almak ve di�er 
tescil i�lemlerini yaptırmak zorundadır. Alınan belgeler, alındı�ı �artların de�i�memesi kaydıyla, miras 
yoluyla intikalinde geçerlili�ini devam ettirir.  

Üretim izni, gıda sicili ve gıda i�yerlerinin ta�ıması gereken asgarî teknik ve hijyenik �artlara ait 
kurallar, Bakanlıkça çıkarılacak yönetmelikle belirlenir. 

 
Lâboratuvar kurulu� izni 
MADDE 5 - Gıda maddelerinin ve gıda ile temas eden madde ve malzemelerin gıda güvenli�i, 

hijyen ve kalite analizlerini yapmak üzere, Bakanlıkça yetkilendirilecek kamu ve özel lâboratuvarlar 
kurulabilir.  
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Bu lâboratuvarların kurulu�, çalı�ma izin ve denetimi ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle 
belirlenir. 

Sa�lık Bakanlı�ı ile Türk Silahlı Kuvvetleri yetkileri çerçevesinde bulunan lâboratuvarlar için 
bu madde hükmü uygulanmaz. 

 
�stihdam 
Madde 6 - Gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemeleri üreten 

i�yerlerinde, üretimin niteli�ine göre sorumlu yönetici istihdamı zorunludur.  
Sorumlu yönetici olabilmeye ve sorumlu yöneticilerin yetki, sorumluluk ve çalı�tırılmalarına 

ili�kin usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
 
 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
Gıda Kodeksi, Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu, Risk Analizi, �htiyatî Tedbirler, Bilimsel 

Komiteler ve Ulusal Gıda Meclisi 
 
Gıda kodeksi 
Madde 7 - Gıda maddelerinin asgarî kalite ve hijyen kriterleri, pestisit ve veteriner ilaç 

kalıntıları, katkı maddeleri, gıdaya bula�an zararlı maddeler, numune alma, ambalajlama, etiketleme, 
nakliye, depolama esasları ve analiz metotlarını ihtiva eden Türk Gıda Kodeksi, Ulusal Gıda Kodeksi 
Komisyonu marifetince hazırlanır, Bakanlıkça yayımlanır ve denetlenir.  

Piyasaya arz edilecek gıda ürünlerinin gıda mevzuatına uygun olması zorunludur. 
 
Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu 
Madde 8 - Gıda kodeksinin hazırlanması ve denetlenmesinde görevli olmak üzere Ulusal Gıda 

Kodeksi Komisyonu olu�turulur.  
Komisyon; gıda konusunda görevli olmak üzere Bakanlıktan iki, Sa�lık Bakanlı�ından bir üye, 

her iki Bakanlıkça ayrı ayrı seçilecek gıda konusunda temayüz etmi� birer bilim adamı, Türk Standartları 
Enstitüsünden bir üye ve en fazla üyeye sahip olan gıda konusunda faaliyet gösteren sivil toplum 
örgütünden seçilecek bir üyeden olu�ur. Komisyon üyelerinin görev süresi iki yıldır. Komisyon, Bakanlık 
temsilcisinin ba�kanlı�ında toplanır ve sekretaryası Bakanlıkça yapılır. 

Komisyon, üye sayısının en az salt ço�unlu�u ile toplanır ve üye tam sayısının salt ço�unlu�u 
ile karar alır. 

Komisyon, karar verirken kamu ve özel hukuk ki�ilerinin görü�lerine ba�vurabilir. 
Komisyon, gıda kodeksi konusunda, ülkede en yetkili merci olup, a�a�ıdaki görevleri yapar: 
1- Gıda kodeksinin hazırlanması için çe�itli ihtisas alt komisyonlarını seçmek ve çalı�malarını 

denetlemek. 
2- Alt komisyonlarca hazırlanan kodeks tasarılarını ve de�i�iklik tasarılarını karara ba�lamak ve 

yayımlanmak üzere Bakanlı�a sunmak. 
Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu ve alt komisyonların çalı�ma usul ve esasları ile gıda kodeksi 

hazırlanma usul ve esasları Bakanlıkça çıkarılacak yönetmeliklerle belirlenir. 
 
Risk analizi 
Madde 9 - �nsan sa�lı�ının korunması ve gıda güvenli�inin sa�lanabilmesi için gıda mevzuatı 

uygulamalarında risk analizi esas alınır. Ancak ko�ulların ve/veya alınan tedbirlerin, do�ası gere�i uygun 
olmaması durumunda risk analizi hariç tutulur.  

Risk de�erlendirmesi bilimsel kanıtlara dayandırılır; ba�ımsız, tarafsız ve �effaf bir �ekilde 
yapılır. 

Risk yönetiminde, risk de�erlendirmesi sonuçları dikkate alınır ve bu Kanunun 10 uncu 
maddesindeki �artların olu�ması durumunda ihtiyatî tedbirler uygulanır. 

Risk analizi ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
 
�htiyatî tedbirler 
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Madde 10 - �nsan sa�lı�ı üzerinde zararlı bir etkinin olması ihtimalinin belirmesi ve bilimsel 
belirsizliklerin sürmesi gibi özel durumlarda, kapsamlı bir risk de�erlendirmesine imkân sa�layacak ileri 
düzeyde bilimsel veriler elde edilinceye kadar, geçici risk yönetimi tedbirlerine ba�vurulabilir.  

�htiyatî tedbirler ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
 
Bilimsel komiteler 
Madde 11 - Risk de�erlendirmesi için bilimsel ve teknik verileri ara�tırmak, toplamak, 

düzenlemek, analiz etmek, yorumlamak, özetlemek ve görü� olu�turmak üzere bilimsel komiteler kurulur.  
Bilimsel komitelerin kurulu� alanları, çalı�ma usul ve esasları yönetmelikle belirlenir. 
 
Ulusal Gıda Meclisi ve Gıda Bankaları Birli�i 
Madde 12 - Bakanlık, gıda ile ilgili düzenlemelerin ve uygulamaların yapılmasında görü� ve 

önerilerini almak üzere Ulusal Gıda Meclisi olu�turur.  
Meclis, Bakanın veya Bakanlık müste�arının ba�kanlı�ında; 
Gıda i�leri ile ilgili hizmetlerin yürütüldü�ü Genel Müdürlükten üst düzey üç temsilci, Sa�lık 

Bakanlı�ından üst düzey iki temsilci, Sanayi ve Ticaret Bakanlı�ı, Dı� Ticaret Müste�arlı�ı, Devlet 
Planlama Te�kilatı Müste�arlı�ı ve Türk Standartları Enstitüsünden i�tirak edecek birer temsilciden, 

Üniversitelerin gıda bilimi ve teknolojisi, bitki ve hayvan sa�lı�ı dallarından gündemindeki 
konularla ilgili görü� almak üzere davet edilecek be� ö�retim üyesinden, 

Gıda alanında faaliyet gösteren kamu kurumu niteli�indeki meslek kurulu�ları ve ilgili özel 
sektör kurulu�ları ile sivil toplum örgütlerinden seçilecek birer temsilciden, 

Olu�ur. 
Meclis yılda en az bir defa toplanır. 
Gıda bankacılı�ı alanında faaliyet gösteren kurulu�ların üye oldu�u, üye kurulu�ların 

olu�turdu�u ve gıda bankaları arasında i�birli�i, koordinasyon ve denetim fonksiyonlarını da ifa edecek 
�ekilde Gıda Bankaları Birli�i olu�turulur. 

Meclisin ve Birli�in olu�umu ve çalı�masına ili�kin usul ve esaslar Bakanlıkça hazırlanacak 
yönetmeliklerle belirlenir. 

 
 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 
Bildirimler, Acil Durumlar, Kriz Yönetimi, �zlenebilirlik ve ��yeri Sorumlulu�u 

 
Bildirimler 
Madde 13 - �nsan sa�lı�ını korumak ve gıda güvenli�i ko�ullarını sa�lamak üzere, gıdadan 

kaynaklanan do�rudan veya dolaylı bir riskin bildirimine ili�kin sistemler Bakanlık tarafından kurulur.  
Gıdadan kaynaklanan do�rudan veya dolaylı bir riskle ilgili bir bilgiye sahip olunması halinde 

Bakanlık, bilgiyi hemen ilgili birimlere ve Sa�lık Bakanlı�ına iletir ve gerekli tedbirleri alır. 
Bildirimler ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
 
Acil durumlar 
Madde 14 - Üretilen veya ithal edilen gıda maddesinin, sa�lı�a zararlı olabilece�i ihtimalinin 

belirmesi durumunda, söz konusu gıda maddesinin pazara sunumu, kullanımı ve ithalatına ili�kin gerekli 
tedbirler alınır.  

Acil durumlarla ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
 
Kriz yönetimi 
Madde 15 - Gıda konusunda insan sa�lı�ına kar�ı do�rudan veya dolaylı biçimde ciddi bir risk 

olu�turan durum saptandı�ında, bu riskin mevcut hükümlerle önlenememesi, giderilememesi veya 
azaltılamaması ya da acil durum tedbiriyle yeterince yönetilememesi durumunda, Bakanlık ile Sa�lık 
Bakanlı�ı, ilgili tüm kurum ve kurulu�ların da katılımı ile bilimsel ve teknik yardım sa�lamak üzere bir 
kriz yönetimi ve kriz birimi olu�turur.  

Kriz yönetimi ve kriz birimi ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
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�zlenebilirlik 
Madde 16 - Gıda, gıdanın elde edildi�i hayvan, bitki ya da gıda maddesinde öngörülen veya 

ortaya çıkması beklenen herhangi bir maddenin tespit edilmesi için üretim, i�leme ve da�ıtım ile ilgili tüm 
a�amalarda izlenebilirlik tesis edilir.  

Gıda i�letmecileri; gıda, gıdanın elde edildi�i hayvan, bitki ya da gıda maddelerine 
karı�tırılması tasarlanan herhangi bir maddeyi, kimden aldıklarını belirleyebilecek sisteme sahip olmak 
zorundadır. Gerekti�inde denetim sonucu olu�an bilgiler ilgili mercilere verilir. 

Piyasaya sürülen gıdaların, izlenebilirli�ini kolayla�tırmak amacıyla, gerekli bilgileri içerecek 
�ekilde etiketlenmesi ve tanımlanması zorunludur. 

�zlenebilirlik ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
 
��yeri sorumlulu�u 
Madde 17 - Gıda i�letmecisi; ithal etti�i, üretti�i, i�ledi�i, imal etti�i veya da�ıtımını yaptı�ı 

gıdanın gıda güvenli�i �artlarına uymaması durumunda, ürününü pazardan geri çekmek ve bu konuda 
yetkili mercileri bilgilendirmek zorundadır.  

Gıda maddesinin toptan veya perakende satı� ve/veya da�ıtım faaliyetlerinden sorumlu ki�iler; 
gıda güvenli�i �artlarına sahip olmayan ürünleri pazardan geri çekmek, yetkili merciler tarafından alınan 
tedbirler ile ilgili olarak i�birli�i yapmak, gıdanın izlenebilirli�ine katkıda bulunmak zorundadır. 

��yeri sorumlulu�u ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
 

BE��NC� BÖLÜM 
Sa�lı�ın Korunmasına �li�kin Hükümler 

 
Sa�lı�ın korunması 
Madde 18 - �nsan sa�lı�ının korunması amacıyla, gıda maddelerini ve gıda ile temas eden 

madde ve malzemeleri üreten ve/veya satan i�yerleri;  
a) Bakanlıkça çıkarılacak ilgili yönetmeliklerde belirtilen asgarî teknik, hijyenik ve güvenlik 

�artlarını ta�ımak zorundadır. 
b) Gıda kodeksine uyulmaksızın gıda maddelerini imal edemez, mübadele konusu yapamaz ve 

muameleye tâbi tutamaz. 
c) �nsan sa�lı�ına zarar verecek muhteviyatta gıda maddeleri üretemez, içerisine zararlı bir 

madde katamaz, böyle bir maddenin kalıntısını bulunduramaz ve gıdaya zararlı özelli�e yol açacak 
herhangi bir i�lem uygulayamaz. 

 
 

ALTINCI BÖLÜM 
Gıda Ticareti ile �lgili Hükümler 

 
Dı� ticaret 
Madde 19 - �hracat ve ithalatta gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve 

malzemelerin gıda güvenli�i ve kalitesi yönünden denetim esaslarını olu�turmaya Bakanlık yetkilidir. 
Ancak, ihraç edilmek üzere üretildi�inin önceden ilgili mercilere bildirilmi� olması ve/veya ihraç edilecek 
ülke tarafından talepte bulunuldu�unun ihracatçı tarafından beyan edilmesi halinde gıda kodeksine 
uygunluk aranmaz.  

�hraç edilen ürünün geri gelmesi halinde, halk sa�lı�ını tehlikeye dü�ürmemek �artıyla ayniyat 
tespiti yapılarak yurda giri�ine izin verilir. Bu ürünlerin yurt içinde satı�ına ancak Türk Gıda Kodeksine 
uygun hale getirilmesi ko�uluyla izin verilir. 

�thalatta istisnalar hariç Türk Gıda Kodeksine uygunluk aranır. 
�stisnalar: 
a) Gümrük gözetimi altında, gümrük depoları ile antrepolarına konulan veya transit nakledilen, 
b) Yabancı devlet ba�kanları ile beraberindekiler tarafından, bulundukları süre içinde 

kullanılmak veya tüketilmek üzere getirilen, 
c) Diplomatik veya konsüler temsilciliklere ait, 
d) Bilimsel amaçlar, sergiler, sportif ve kültürel faaliyetler için getirilen, 
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e) Ola�anüstü hallerde, hibe olarak gönderilen, 
f) Numune olarak gelen, 
g) Gemilerde bulunup, açık denizlerde tüketilecek olan, 
Gıda maddelerinde Türk Gıda Kodeksine uygunluk aranmaz. 
�hracat ve ithalatta yapılacak denetimlere ili�kin usul ve esaslar Dı� Ticaret Müste�arlı�ının 

görü�ü alınarak hazırlanacak yönetmelikle belirlenir. 
 
Gümrük merkezleri 
Madde 20 - Bakanlık, ilgili kurumların görü�ünü alarak, ithal ve ihraç edilecek gıda 

maddelerinin ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin kontrolü için giri� ve çıkı� gümrük 
kapılarını tespit ve ilân eder. Bu amaçla, tespit ve ilân edilen kapılarda, kontrol merkezleri kurulur. 

 
Reklam ve tanıtım 
Madde 21 - Gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin etiketlenmesi, 

reklam ve tanıtımı; sahte, yanıltıcı veya gıdanın karakterine, yapısına, özellikle do�asına, özelliklerine, 
bile�imine, miktarına, dayanıklılı�ına, orijinine, üretim metoduna göre hatalı bir izlenim yaratacak, 
gıdanın sahip olmadı�ı etki ve özelliklere atıfta bulunacak, tüm benzer gıda maddeleri ile aynı özelliklere 
sahip oldu�u halde gıda maddesinin özel karakteristiklerine sahip oldu�unu bildiren veya ima eden 
ifadeleri ve tüketiciyi yanıltacak yazı, resim, �ekil ve benzerlerini içermemelidir.  

Reklam ve tanıtım ile ilgili usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 
Ancak, bilimsel yöntemler ve klinik testlerle kanıtlanmı� ve Bakanlık tarafından kabul edilen, 

fonksiyonel gıdalar/özel beyanlı gıdalar ve genetik modifiye gıdalar ile benzeri di�er konulara ili�kin usul 
ve esaslar, Bakanlıkça çıkarılacak yönetmeliklerle belirlenir. 

 
Tüketici haklarının korunması 
Madde 22 - Tüketici haklarının korunması amacıyla, tüketiciler; her türlü gıda maddesi ve gıda 

ile temasta bulunan madde ve malzemeleri üreten, ithal eden ve satan gerçek veya tüzel ki�iler tarafından 
bilgilendirilir. Lüzumu halinde gıdaların içeri�i ve özelli�i hakkında tüketicilerin bilgi sahibi olmaları 
sa�lanır. Gıda maddeleri ile ilgili olarak tüketiciler yanıltılamaz ve yanlı� yönlendirilemez.  

Gıda konusunda, tüketici haklarının korunması ve toplumun bütün kesimlerinin gıda kontrol 
safhalarına katılmasını sa�layacak tedbirler ve buna ili�kin usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 

 
 

YED�NC� BÖLÜM 
Piyasa Gözetimi, Denetim, Kontrol ve Sertifikasyon ile �tiraz Hakkı 

 
Piyasa gözetimi ve denetimi 
Madde 23 - Bu Kanun ve bu Kanuna istinaden çıkarılan mevzuatın uygulanmasına ili�kin 

olarak tüm gıda maddeleri ve gıda ile temas eden madde ve malzemeleri üreten, satan i�yerleri ile bu 
yerlerde üretilen, satılan tüm gıda maddelerinin ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin 
piyasa gözetimi ve denetimi, ilgili kurum ve kurulu�larla i�birli�i içinde yapılır. Ancak, halk sa�lı�ını 
ilgilendiren acil durumlarda gerekti�inde, Sa�lık Bakanlı�ının müdahale hakkı saklıdır.  

Gıda maddeleri satı� ve toplu tüketim yerlerinin denetimi, Sa�lık Bakanlı�ının görü�ü alınarak 
Bakanlı�ın belirleyece�i usul ve esaslar çerçevesinde ilgili mercilerce yapılır. 

Bu Kanunun amaç ve kapsamına uygun olarak; gıda ve gıda ile temas eden madde ve 
malzemelerin birincil üretim a�aması dahil olmak üzere üretim ve tüketim zincirinin tüm a�amalarında, 
gıda kontrol ve denetim hizmeti, 657 sayılı Devlet Memurları Kanununa tâbi en az lisans düzeyinde e�itim 
almı� personel tarafından yapılır. 

657 sayılı Devlet Memurları Kanununa tâbi olup lise düzeyinde e�itimi oldu�u halde, bu 
Kanunun yürürlü�e girdi�i tarihten önce denetim görevi yapanların hakları saklıdır. Bu Kanun 
kapsamındaki gıda kontrol ve denetim hizmetlerini yapacak olanların seçimi ve yeti�tirilmesine ili�kin 
usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 

 
Kontrol ve sertifikasyon 
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Madde 24 - Gıda üreten ve/veya satan i�yerlerinde, Bakanlı�ın yetkilendirece�i kamu ve/veya 
özel kurulu�lar tarafından kalite, risk analizi ve Bakanlı�ın uygun gördü�ü benzeri di�er konularda, 
kontrol ve sertifikasyon hizmetleri yapılabilir. Yetkilendirilmi� kurulu�lar, bu Kanuna göre Bakanlıkça 
verilmesi gereken belgeler ve sertifikalar dı�ındaki belgeleri verir.  

Yetkilendirilmi� kurulu�lar tarafından verilecek sertifika, belge ve raporları gerekçesini 
belirtmek suretiyle iptal etmeye ve kurulu�lara verilen belgelendirme yetki süresini belirlemeye Bakanlık 
yetkilidir. 

Yetki verilen kurulu�lar, Bakanlıkça belirlenen yetkileri çerçevesinde i� ve i�lemlerini yaparlar. 
Bakanlık tarafından belirlenen kriterlere uygun faaliyette bulunmayanların yetki belgeleri Bakanlıkça iptal 
edilir. Ayrıca usulsüzlük tespit edilmesi halinde, ilgili kurulu� hakkında gerekli yasal i�lemler Bakanlıkça 
yapılır. 

Kontrol ve sertifikasyona ili�kin usul ve esaslar ile kurulu�ların uyması gereken kriterler 
yönetmelikle belirlenir. 

 
�tiraz hakkı 
Madde 25 - Gıda maddeleri ve gıda ile temas eden madde ve malzemeleri üreten, ithal ve ihraç 

eden ve satan i�yeri yetkilileri, kontrol ve denetim sonuçları hakkında, ilgili mercilere itiraz edebilir.  
�tiraz hakkına ili�kin usul ve esaslar yönetmelikle belirlenir. 

 
SEK�Z�NC� BÖLÜM 

Özel Hükümler 
 
Sularla ilgili hükümler 
Madde 26 - Do�al kaynak, do�al maden, içme, tıbbî sular ile i�lenmi� içme, i�lenmi� kaynak ve 

i�lenmi� maden suyu üretimi, uygun �ekilde ambalajlanması ve satı� esasları Sa�lık Bakanlı�ınca 
belirlenir.  

Kendi do�asında bulunmayan herhangi bir katkı maddesi ilave edilen do�al kaynak, do�al 
maden, içme ile i�lenmi� içme, i�lenmi� kaynak, i�lenmi� maden suyu ve yapay sodaların üretimi, uygun 
�ekilde ambalajlanması ve satı� esasları Bakanlıkça belirlenir. 

Bu konudaki usul ve esaslar, Bakanlık ve Sa�lık Bakanlı�ınca çıkarılacak yönetmeliklerle 
belirlenir. 

Takviye edici gıdalar, bebek mamaları, özel tıbbî amaçlı diyet gıdalar, tıbbî amaçlı bebek 
mamaları 

Madde 27 - Takviye edici gıdalar ve bebek mamalarının üretim, ithalat, ihracat ve denetimine 
ili�kin usul ve esaslar Bakanlıkça belirlenir.  

Enteral beslenme ürünleri dahil özel tıbbî amaçlı diyet gıdalar, tıbbî amaçlı bebek mamaları ile 
ilaç olarak kullanımı bilimsel ve klinik olarak kanıtlanmı� ancak reçeteye tabi olmayan ürünlerin üretim, 
ithalat, ihracat ve denetimine ili�kin usul ve esaslar Sa�lık Bakanlı�ınca belirlenir. 

 
Serbest bölgelerle ilgili hükümler 
Madde 28 - Türk gıda mevzuatına uymayan gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde 

ve malzemeler serbest bölgelere getirilebilir, üretilebilir ve yurt dı�ı edilebilir. Serbest bölgelerdeki gıda 
ile ilgili faaliyetlere ili�kin usul ve esaslar, Dı� Ticaret Müste�arlı�ının görü�ü alınmak suretiyle Bakanlık 
tarafından çıkarılacak yönetmelikle belirlenir.  

 
 

DOKUZUNCU BÖLÜM 
Ceza Hükümleri, Cezaların Tahsili ve �tirazlar 

 
Ceza hükümleri 
Madde 29 - Bu Kanuna uymayanlara uygulanacak cezai hükümler a�a�ıdaki �ekilde 

düzenlenmi�tir:  
a) 4 üncü maddede belirtilen izin ve tescil i�lemlerini yaptırmadan üretime geçen ve/veya bu 

ürünleri mübadele konusu yapan gerçek veya tüzel ki�iler; üretimden men edilir, üretilen ürünlere el 
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konulur ve birmilyar lira idarî para cezası ile cezalandırılır. Bu i�letmelerin, tescil ve izin i�lemleri 
yapıldıktan sonra üretim yapmalarına izin verilir. 

Üretim izni alınmamı� gıda ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemeleri satan veya miadı 
dolmu� gıda maddelerini satan i�yerlerindeki ürünlere el konulur ve bu ürünleri satan i�yerleri birmilyar 
lira idarî para cezası ile cezalandırılır. 

4 üncü maddede belirtilen izin ve tescil i�lemlerini yaptıran; ancak, asgarî teknik ve hijyenik 
�artlarını muhafaza etmeden üretim yapan i�yerleri, durumlarını düzeltinceye kadar faaliyetten men edilir, 
üretilen ürünlere el konulur ve birmilyar lira idarî para cezası ile cezalandırılır. Bu i�letmelere, mevcut 
durumlarını düzelttikten sonra üretim yapma izni verilir. �lgili mercilerce verilen otuz günlük süre 
içerisinde, eksikliklerini gidermeyen i�yerlerinin çalı�maya esas olan izinleri iptal edilir. 

b) 5 nci maddede belirtilen, kurulu� ve/veya faaliyet izni almadan faaliyete geçen özel gıda 
kontrol lâboratuvarı faaliyetten men edilir ve onmilyar lira idarî para cezası verilir. 

c) 6 ncı maddeye göre sorumlu yöneticileri istihdam etmeyen i�yerlerine, birmilyar lira idarî 
para cezası verilir. Otuz gün içinde, sorumlu yönetici görevlendirmedi�i takdirde, faaliyetten men edilir. 

Yöneticilik görevini gere�i gibi yerine getirmeyen sorumlu yöneticiye, ikiyüzellimilyon lira 
idarî para cezası verilir. Eylemin tekrarı halinde idarî para cezası iki kat artırılarak uygulanır. Üçüncü defa 
tekrarı halinde ise altı ay sorumlu yöneticilikten men cezası verilir. 

d) 18 inci maddede belirtilen sa�lı�ın korunması ile ilgili hükümler dı�ında, 7 nci maddede 
belirtilen gıda kodeksine uygun faaliyet göstermeyen gerçek ve tüzel ki�ilere be�milyar lira idarî para 
cezası verilir. Aykırılık, gıda maddelerinin etiket bilgilerinden kaynaklanıyorsa, etiket bilgileri 
düzeltilinceye kadar bu gıda maddelerine el konulur. 

e) 10 uncu maddede belirtilen ihtiyatî tedbirlere uymayan gerçek ve tüzel ki�ilere be�milyar lira 
idarî para cezası verilir ve faaliyetten men edilir. 

f) 14 üncü maddede belirtilen acil durumlarda alınacak tedbirlere uymayan gerçek ve tüzel 
ki�ilere be�milyar lira idarî para cezası verilir. Bu ki�ilerce ürün piyasadan toplattırılır, eylemin tekrarı 
halinde idarî para cezası iki kat olarak uygulanır. 

g) 16 ncı maddede belirtilen izlenebilirlikle ilgili hükümlere uymayan gerçek ve tüzel ki�ilere 
be�milyar lira idarî para cezası verilir, eylemin tekrarı halinde idarî para cezası iki kat artırılarak 
uygulanır. 

h) 17 nci maddede belirtilen i�yeri sorumlulu�u ile ilgili hükümlere uymayan gerçek ve tüzel 
ki�ilere be�milyar lira idarî para cezası verilir, eylemin tekrarı halinde idarî para cezası iki kat olarak 
uygulanır. 

ı) Bu Kanunun 18 inci maddesinde belirtilen sa�lı�ın korunması ile ilgili yasakları ihlâl eden 
gerçek ki�iler veya tüzel ki�ili�in yasal temsilcileri, üç aydan altı aya kadar hapis ve be�milyar liradan 
yirmimilyar liraya kadar a�ır para cezasıyla cezalandırılır ve malların müsaderesine hükmolunur. 

i) 19 uncu maddesinde belirtilen ithalat ve ihracatla ilgili yükümlülükleri yerine getirmeyen 
gerçek ve tüzel ki�ilere be�milyar lira idarî para cezası verilir; ürün, ihracatçısı/ithalatçısı tarafından 
piyasadan toplattırılır, eylemin bir yıl içinde tekrarı halinde idarî para cezası iki kat olarak uygulanır. 

j) 21 inci maddedeki reklam ve tanıtımlarla ilgili hükümlere aykırı hareket eden gerçek ve tüzel 
ki�ilere, be�milyar lira idarî para cezası verilir, eylemin tekrarı halinde idarî para cezası iki kat olarak 
uygulanır. 

k) 22 nci maddede belirtilen tüketici haklarının korunması ile ilgili hükümlere uymayan gerçek 
ve tüzel ki�ilere be�milyar lira idarî para cezası verilir, eylemin tekrarı halinde idarî para cezası iki kat 
olarak uygulanır. 

l) Bu Kanunun 26 ve 27 nci maddelerinde belirtilen sularla ilgili hükümler ve takviye edici 
gıdalar, bebek mamaları, özel tıbbî amaçlı diyet gıdalar ve tıbbî amaçlı bebek mamaları ile ilgili 
hükümlere aykırı hareket eden i�yeri, bu �artları yerine getirinceye kadar faaliyetten men edilir ve bunlara 
be�milyar lira idarî para cezası verilir. Eylemin bir yıl içinde tekrarı halinde, idarî para cezası iki kat 
olarak uygulanır. 

m) Bu Kanuna göre yapılacak denetimleri engelleyenlere, be�milyar lira idarî para cezası 
verilir. 

n) Üreticisi tarafından piyasadan toplattırılmasına karar verilen ürünler, bir hafta içinde 
toplanmak zorundadır. Ürünleri toplamayan üreticilere ayrıca be�milyar lira idarî para cezası verilir, 
ürünler ilgili mercilerce toplattırılır ve masraflar yasal faizi ile birlikte üreticisinden tahsil edilir. 
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Bu madde uygulamasında, eylemin tekrarından maksat, aksine hüküm bulunmayan hallerde 
eylemin tespit edildi�i tarihten itibaren bir yıl içinde, ilk cezaya konu eylemin tekrar i�lenmesidir. 

 
Cezaların tahsili ve itirazlar 
Madde 30 - Bu Kanunda yazılı olan idarî para cezaları, o yerin en büyük mülki amiri tarafından 

verilir. Verilen idarî para cezalarına dair kararlar ilgililere 11.2.1959 tarihli ve 7201 sayılı Tebligat 
Kanunu hükümlerine göre tebli� edilir. Bu cezalara kar�ı, yetkili idare mahkemesine itiraz edilebilir. 
�tiraz, idarece verilen cezanın yerine getirilmesini durdurmaz. �tiraz üzerine, verilen karar kesindir. �tiraz, 
zaruret görülmeyen hallerde evrak üzerinde inceleme yapılarak, en kısa sürede sonuçlandırılır. Bu Kanuna 
göre verilen idarî para cezaları 21.7.1953 tarihli ve 6183 sayılı Amme Alacaklarının Tahsil Usulü 
Hakkında Kanun hükümlerine göre tahsil olunur.  

 
 

ONUNCU BÖLÜM 
Çe�itli Hükümler 

Madde 31 - Sa�lık Bakanlı�ının, genel sa�lı�ın korunması ve hijyen ile ilgili olarak, di�er 
mevzuattan kaynaklanan görev ve yetkileri saklıdır. 

 
De�i�tirilen hükümler 
Madde 32 - 24.4.1930 tarihli ve 1593 sayılı Umumi Hıfzıssıhha Kanununun 195 inci maddesi 

a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir.  
Madde 195 - Seyyar esnaf, alakadar memurların tefti�lerini ve numune almalarını 

kolayla�tırmaya ve kendilerine istedikleri izahatı vermeye mecburdurlar. 
Madde 33 - 10.6.1930 tarihli ve 1705 sayılı Ticarette Ta��i�in Men'i ve �hracatın Murakabesi 

ve Korunması Hakkında Kanunun 1 inci maddesinin ba�ına "Gıda maddeleri hariç olmak üzere" ibaresi 
eklenmi�tir. 

Madde 34 - 23.2.1995 tarihli ve 4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanunun 17 nci 
maddesine a�a�ıdaki bent eklenmi�tir.  

y) Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ından ve Sa�lık Bakanlı�ından iki�er üye, 
 
Yürürlükten kaldırılan hükümler 
Madde 35 - 19.3.1927 tarihli ve 992 sayılı Seriri ve Gıdai Taharriyat ve Tahlilat Yapılan ve 

Masli Teamüller Aranılan Umuma Mahsus Bakteriyoloji ve Kimya Lâboratuvarları Kanununun ba�lı�ında 
bulunan "ve Gıdai", 1 inci maddesindeki "gıdai ve" ile 7 nci maddesindeki "ve gıdai" ibareleri metinden 
çıkarılmı�tır. 

Madde 36 - 3.4.1930 tarihli ve 1580 sayılı Belediye Kanununun 15 inci maddesinin ikinci 
fıkrasının (28) numaralı bendindeki "yiyece�i, içece�i ve", (61) numaralı bendindeki "ve hususi te�ebbüs 
tarafından kurulan aynı mahiyetteki tesisleri sa�lık ve teknik bakımlarından murakabe etmek" ibareleri 
metinden çıkarılmı� ve (77) numaralı bendi yürürlükten kaldırılmı�tır. 

Madde 37 - 24.4.1930 tarihli ve 1593 sayılı Umumi Hıfzıssıhha Kanununun 3 üncü maddesinin 
birinci fıkrasının (6) numaralı bendindeki "Gıdalar ile" ibaresi, 181 inci maddesinin birinci fıkrasındaki 
"Bütün gıda maddeleriyle" ibaresi, aynı maddenin ikinci fıkrasındaki "gıda maddeleri ile" ibaresi, 199 
uncu maddesindeki "Her gıda maddesi ile" ibaresi ve ek 3 üncü maddesinin birinci fıkrasındaki "ve 188" 
ibaresi ve aynı maddenin son fıkrasındaki ", yenecek ve içilecek �eylere" ibaresi, 297 nci maddesindeki 
"ve 188" ibaresi metinden çıkarılmı� ve 20 nci maddesinin birinci fıkrasının (8) numaralı bendi, 181 inci 
maddesinin son fıkrası, 183 üncü maddesinin (1) ve (4) numaralı bentleri ile 170, 171, 172, 182, 184, 188, 
189, 190, 191, 192, 193 ve 198 inci maddeleri yürürlükten kaldırılmı�tır. 

Madde 38 - 8.6.1942 tarihli ve 4250 sayılı �spirto ve �spirtolu �çkiler �nhisarı Kanununun 1 inci 
maddesinin dördüncü fıkrası ile 12, 13, 29, 30, 31 ve 34 üncü maddeleri yürürlükten kaldırılmı�tır. 

Madde 39 - 3.11.1995 tarihli ve 4128 sayılı Kanunun 6 ve 7 nci maddeleri yürürlükten 
kaldırılmı�tır.  

GEÇ�C� MADDE 1 - Bu Kanunda öngörülen yönetmelikler ve uygulamaya ili�kin sair usul ve 
esaslar yürürlü�e girinceye kadar 24.6.1995 tarihli ve 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve 
Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararnameye göre çıkarılan yönetmeliklerin bu Kanuna aykırı 
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olmayan hükümleri uygulanmaya devam olunur. Bu Kanunda öngörülen yönetmelikler, Kanunun 
yürürlü�e girdi�i tarihten itibaren bir yıl içinde çıkartılır. 

GEÇ�C� MADDE 2 - Halen faaliyet gösteren, gıda maddeleri ve gıda ile temas eden madde ve 
malzemeleri üreten ve satan i�yerleri, bu Kanun ile getirilen yeni yükümlülüklere, Kanunda belirtilen 
yönetmeliklerin yayımı tarihinden itibaren bir yıl içinde uyum sa�lamak zorundadır. 

GEÇ�C� MADDE 3 - Sa�lık Bakanlı�ına ait lâboratuvarların gıda denetim hizmetlerinde 
kullanım usul ve esasları, Bakanlık ve Sa�lık Bakanlı�ı arasında hazırlanacak bir protokol ile belirlenir. 

GEÇ�C� MADDE 4 - Sa�lık Bakanlı�ında "Çevre Sa�lı�ı Teknisyeni" olarak görev yapmakta 
olan "Sa�lık Memuru" unvanlı kadrolarda görev yapan personelden Sa�lık Bakanlı�ınca belirlenecek 
be�yüz adet personel, kadroları ile birlikte, en geç altı ay içerisinde, Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ına 
devredilir. Devir i�lemleri tamamlanan be�yüz adet sa�lık memuru kadroları 190 sayılı Genel Kadro ve 
Usulü Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamenin eki (I) sayılı cetvelin Sa�lık Bakanlı�ına ait 
bölümünden çıkarılarak aynı Kararnamenin eki (I) sayılı cetvelin Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı bölümüne 
eklenmi� sayılır. 

�ptal edilerek devredilen kadrolarda istihdam edilen personel, ba�ka bir i�leme gerek 
kalmaksızın Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ının kadro cetveline eklenen sa�lık memuru kadrolarına atanmı� 
sayılırlar. 

Yukarıda belirtilenlerin haricinde, Sa�lık Bakanlı�ı bünyesindeki, gıda kontrol ve denetim 
hizmetlerinde 657 sayılı Devlet Memurları Kanununun 36 ncı maddesinde belirtilen Sa�lık ve Yardımcı 
Sa�lık Hizmetleri ile Teknik Hizmetler sınıfında çalı�an personelden Devlet Personel Ba�kanlı�ı, Sa�lık 
Bakanlı�ı ve Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ınca belirlenecekler ba�ka bir i�leme gerek kalmaksızın 657 
sayılı Devlet Memurları Kanununun 74 üncü maddesi çerçevesinde Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ında 
mevcut olan aynı unvanlı kadrolara altı ay içerisinde atanırlar. 

GEÇ�C� MADDE 5 – Bu Kanunun yayımlanmasından önce çalı�ma izni, üretim izni, özel 
gıda kontrol lâboratuvarı izni almı� i� yerlerinin hakları saklıdır. 

GEÇ�Ç� MADDE 6 - Bu Kanunla Bakanlı�a verilen görevlerin yerine getirilmesinde, Sa�lık 
Hizmetleri ve Yardımcı Sa�lık Hizmetleri Sınıfı ile Teknik Hizmetler Sınıfında uygun unvan ve derece 
bulunmaması halinde 2004 yılı için 190 sayılı Genel Kadro ve Usulü Hakkında Kanun Hükmünde 
Kararnamenin 9 uncu maddesinin son fıkrası dikkate alınmaksızın bo� kadrolarda unvan ve derece 
de�i�ikli�i yapmaya Bakanlar Kurulu yetkilidir. 

Yürürlük 
Madde 40 - Bu Kanun yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
Yürütme 
Madde 41 - Bu Kanun hükümlerini Bakanlar Kurulu yürütür.  

 
 
 
3. Yönetmelikler 

3.1. Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�i  

 

 
Yetki Kanunu 560 S.K.H.K. 

Yayımlandı�ı R.Gazete 16 Kasım 1997, 23172 
Ekler • 12 • 13 • 13A • 13B • 13C • 17 • 18 • 19 • 20 • 21 • 22 • 23 • 24 • 25 • 26 

• 27 • 28 • 29 • 30 • 31 • 32 • 33 • 34 • 35 • 36 • 37 • 38  
 
"Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�i’nin 31.05.1998 tarihli ve 23358 sayılı, 22.02.1999 tarihli 

ve 23619 sayılı, 24.10.1999 tarihli ve 23856 sayılı Resmi Gazetelerde yayımlanan de�i�iklikleri 
a�a�ıdaki ana metin içine i�lenmi�tir." 

 



 

 

281 

  
B�R�NC� BÖLÜM 

Amaç, Kapsam, Hukuki Dayanak ve Tanımlar 
 
Amaç 
Madde 1- Bu Yönetmeli�in amacı; üretici ve tüketici menfaatleri ile halk sa�lı�ını korumak, 

gıda maddelerinin tekni�ine uygun ve hijyenik �ekilde üretim, hazırlama, i�leme, muhafaza, depolama, 
ta�ıma ve pazarlanmasını sa�lamak üzere gıda maddelerinin özelliklerini belirlemektir. 

 
Kapsam 
Madde 2- Bu Yönetmelik; gıdaların kalite ve hijyenle ilgili özelliklerini, katkı maddelerini, 

aroma maddelerini, pestisit ve veteriner ilaç kalıntılarını, gıda bula�anlarını, ambalaj ve i�aretleme, 
depolama ve ta�ıma kurallarını, numune alma ve analiz metodlarını kapsar. 

 
Hukuki Dayanak 
Madde 3- Bu Yönetmelik, 24/6/1995 tarihli ve 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve 

Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararnamenin 7 nci maddesine göre hazırlanmı�tır. 
 
Tanımlar 
Madde 4- Bu Yönetmelikte geçen; 
Ambalajlama: Gıda maddelerinin; içinde tutma, koruma ve bilgi verme amacıyla ambalaj 

materyali kullanılarak sarılmaları ve/veya kaplara yerle�tirilmelerini, 
Ambalajlama gazları: Ambalajlamadan önce, ambalajlama sırasında veya gıda ambalaja 

konulduktan sonra gıdanın raf ömrünü uzatmak amacıyla ambalaj kabının içine verilen hava dı�ındaki 
gazları ve gaz karı�ımlarını, 

Ambalaj materyali: Gıda maddelerini dı� etkenlerden koruyan ve içine konan gıda maddesini 
birarada tutarak ta�ıma, depolama, da�ıtım, tanıtım ve reklam gibi pazarlama i�lemlerini kolayla�tıran 
veya gıda maddeleri ile temasta bulunmak üzere üretilen plastik, cam, seramik, ka�ıt, metal, ah�ap ve/veya 
bunların karı�ımından elde edilen materyalleri, 

Aroma arttırıcılar: Gıdanın mevcut tat ve/veya kokusunu arttıran maddeleri, 
Aroma maddesi: Gıda maddelerine tat ve koku vermek ve bunları geli�tirmek için kullanılan 

maddeleri ve bunların üretiminde kullanılan kaynak materyalleri, 
Asitler: Asitli�i arttıran ve/veya gıdada ek�i bir tat olu�umunu sa�layan maddeleri, 
Asitlik düzenleyiciler: Gıdaların asitlik veya alkalili�ini de�i�tiren veya kontrol eden 

maddeleri, 
Ayırıcılar: Metalik iyonlarla kimyasal kompleks olu�turan maddeleri, 
Belirleyici kalıntı: Süt, yumurta ve hayvan dokularındaki toplam veteriner ilaç kalıntısı miktarı 

hakkında bilgi veren ve vücuttaki biyokimyasal seyri bilinen kalıntıları, 
Beslenme açısından etiketleme: Gıda maddesinin beslenme açısından sahip oldu�u bazı 

özelliklerinin ve/veya ayrıcalıklarının etikette belirtilmesini, 
Brüt a�ırlık: Gıda maddesinin ambalajıyla birlikte toplam a�ırlı�ını, 
Bula�ma: Üründe istenmeyen herhangi bir maddenin bulunması durumunu, 
CoE -Council of Europe Assosiation- no: Aroma maddelerine Avrupa Birli�i tarafından 

verilen numaraları, 
Da�ıtım ambalajı: Gıda maddesinin, depolama, yükleme, bo�altma ve ta�ıma i�lemlerini 

kolayla�tırmak üzere gıda maddesinin ambalajlı veya ambalajsız olarak içine konuldu�u ambalajı, 
Depo: Ham, yarı mamül ve mamül gıda maddeleri ile, katkı maddesi, yan ürünler, gıda 

ambalajları ve materyallerinin tüketime sunulmadan veya i�lenmeden önce kalitelerinin ve tazeliklerinin 
bozulmadan korunması amacıyla uygun �ekilde yalıtılmı�, uygun sıcaklık derecesinde, özel tesisatlarla 
nem oranı veya hava sirkülasyonu ayarlanabilir kapalı bölümleri, 

Depolama: Ham, yarı mamül ve mamül gıda maddeleri ile katkı maddesi, yan ürünler, gıda 
ambalajları ve materyallerinin tüketime sunulmadan veya i�lemeye tabi tutulmadan önce do�al yapılarını 
bozmayacak ko�ullarda tekni�ine uygun olarak saklanması i�lemini, 
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Dezenfeksiyon: Gıda maddelerinin kirlenmesini önlemek amacıyla, gıda maddesinin 
özelliklerini etkilemeden, fiziksel ve/veya kimyasal yollarla ortamdaki mikroorganizmaların arındırılması 
i�lemini, 

Dökme: Ambalajlı veya ambalajsız gıda maddelerinde gıdanın niteliklerine uygun ve �ekli 
sınırlandırılmamı� kaplarda satı�a sunulma �eklini, 

Dü�ük enerjili gıda: Katılarda 100 gramında 40 kilokaloriden az, sıvılarda 100 mililitresinde 
20 kilokaloriden az enerji içeren gıdaları, 

Dı� ambalaj: Gıda maddesinin iç ambalajlı veya ambalajsız olarak tüketiciye sunulmak üzere 
birden fazla birim halinde, üretimi sırasında içine konuldu�u engelleme malzemesini ve ambalajını, 

EC -European Community- kodu: Her bir gıda katkı maddesi için Avrupa Birli�i tarafından 
belirlenen kod numaralarını, 

Emülgatörler: Bir gıda maddesinde, ya� ve su gibi iki veya daha fazla fazın homojen bir 
karı�ımını olu�turan veya sabit tutan maddeleri, 

Emülgatör tuzları: Peynirde bulunan proteinleri dispers hale getirerek ya� ve di�er 
bile�enlerin homojen da�ılımını sa�layan maddeleri, 

Enerjisi azaltılmı� gıda: Orijinal gıda veya benzeri ürüne kıyasla enerji de�eri en az % 25 
oranında azaltılmı� gıdaları, 

Etiket: Gıda maddesini tanıtıcı her türlü yazılı veya basılı bilgi, marka, damga ve i�aretleri 
içeren ve gıda ile birlikte sunulan veya ambalajında basılı bulunan tanıtım bildirimini, 

Etiketleme: Gıda maddesine ait de�i�ik �ekillerde hazırlanan tanıtım bildiriminin gıda 
maddesiyle birlikte sunulması i�lemini, 

Fason üretim: Gıda maddelerinin üretimini yapan veya yaptıran özel ve tüzel ki�iler arasında, 
üretime ba�lamadan önce kar�ılıklı yapılan sözle�meye ve izne ba�lı üretimi, 

FEMA -Flavour and Extract Manufacturers- no: Aroma maddelerine Amerika Birle�ik 
Devletleri Aroma Maddesi ve Ekstrakt Üreticileri Birli�i tarafından verilen numaraları, 

Gıda bula�anları: Bitki, hayvan ve toprak kökenli yabancı maddeler,ilaç kalıntıları,metalik ve 
biyolojik bula�malar; insan sa�lı�ına zararlı olan plastik madde, deterjan, dezenfektan, radyoaktif madde 
kalıntıları ve her türlü istenmeyen maddeleri, 

Gıda güvenilirli�i: Gıda maddelerinin her türlü bozulma ve bula�ma etkeninden 
uzakla�tırılarak tüketime uygun olmasını, 

Gıda hijyeni: Gıda maddelerinin güvenilir olarak tüketime sunulması için gıda zincirinin 
safhalarında alınan önlemleri, 

Gıda katkı maddesi: Tek ba�ına gıda olarak tüketilmeyen veya gıda ham veya yardımcı 
maddesi olarak kullanılmayan, tek ba�ına besleyici de�eri olan veya olmayan; seçilen teknoloji gere�i 
kullanılan i�lem veya imalat sırasında kalıntı veya türevleri mamül maddede bulunabilen, gıdanın 
üretilmesi, tasnifi, i�lenmesi, hazırlanması, ambalajlanması, ta�ınması, depolanması sırasında gıda 
maddesinin tat, koku, görünü�, yapı ve di�er niteliklerini korumak, düzeltmek veya istenmeyen 
de�i�ikliklere engel olmak ve düzeltmek amacıyla kullanılmasına izin verilen maddeleri, 

Gıda maddesi: Tütün ve sadece ilaç olarak kullanılanlar hariç olmak üzere, içkiler ve sakızlar 
ile hazırlama ve i�leme gere�i kullanılan maddeler dahil insanlar tarafından yenilen ve içilen ham, yarı 
veya tam i�lenmi� her türlü maddeleri, 

Gıda maddeleri üreten i�yeri: Gıda maddelerinin hammaddeden ba�layarak sınıflandırma, 
i�leme, de�erlendirme, dayanıklı hale getirme i�lemlerinin yapıldı�ı ve gıda maddeleri satı� yerlerine 
gönderilmek üzere depolandı�ı tesisler ile bu tesislerin tamamlayıcısı sayılacak yerlerin tamamını, 

Gıda zinciri: Gıda maddelerinin üretiminde hammaddeden ba�layarak hazırlama, i�leme, 
imalat, ambalajlama, depolama, ta�ıma, da�ıtım ve piyasaya arz a�amalarının tümünü, 

GMP -Good Manufacturing Practice- veya QS -Quantum Satis-: Kullanılan katkı 
maddesinin beklenilen teknolojik etkiyi sa�layan en az miktarını, 

Hacim arttırıcılar: Gıdaların faydalanılabilir enerji de�erini arttırmadan, gıdaların hacmini 
arttıran maddeleri, 

Hammadde: Gıda maddelerinin üretiminde kullanılan; hasat, kesim, sa�ım, avlama, toplama 
sonucu elde edilen ürünü, 

�ç ambalaj: Gıda maddesiyle do�rudan temasta olsun veya olmasın, bir birim olarak tüketiciye 
sunulmak üzere, gıda maddesinin üretim sırasında içine konuldu�u engelleme malzemesini ve ambalajını, 



 

 

283 

�tici gazlar: Gıdanın, bulundu�u kaptan dı�arı çıkmasını sa�layan hava dı�ındaki gazları, 
��lem yardımcıları: Tek ba�ına gıda bile�eni olarak kullanılmayan, belirli bir teknolojik amaca 

yönelik olarak hammadde gıda veya bile�enlerinin i�lenmesi veya üretimi sırasında kullanılan ; son üründe 
kendi veya türevlerinin kalıntılarının bulunması kaçınılmaz olan ancak kalıntısı sa�lık açısından risk 
olu�turmayan maddeleri, 

��lenmemi� gıda: Bölünmü�, parçalanmı�, kemi�inden ayrılmı�, soyulmu�, temizlenmi�, 
ayıklanmı�, ö�ütülmü�, kesilmi�, kıyılmı�, inceltilmi�, dondurulmu�, derin dondurulmu�, so�utulmu�, 
paketlenmi� olsun veya olmasın; do�al yapılarında de�i�ikli�e neden olacak herhangi bir i�lem 
uygulanmamı� gıdaları, 

Jelle�tiriciler: Jel olu�umu ile gıdada farklı bir tekstür olu�turan maddeleri, 
Kabartıcılar: Gaz olu�turarak hamurun hacmini arttıran madde veya madde 

kombinasyonlarını, 
Kabul edilebilir en yüksek de�er veya MRLs: Bir gıda maddesinde istenmeyen bir maddenin 

bulunmasına sınırlı olarak izin verilen en yüksek miktarı, 
Kabul edilebilir günlük alım miktarı veya ADI -Acceptable Daily Intake-: �nsan vücut 

a�ırlı�ının kg’ı ba�ına mg olarak bir ömür boyunca insan sa�lı�ı üzerinde hiçbir olumsuz etki 
olu�turmadan gıdalarla günlük olarak alınabilecek en yüksek kalıntı miktarını, 

Kabul edilebilirlik sayısı: Bir partinin kabul edilebilmesi için numunede bulunabilecek 
maksimum kusurlu sayısını, 

Köpük olu�turucular: Sıvı veya katı gıdalarda gaz fazın homojen da�ılımını sa�layan 
maddeleri, 

Köpüklenmeyi önleyiciler: Köpüklenmeyi azaltan veya önleyen maddeleri, 
Koruyucular: Gıdaların mikroorganizmalarla bozulmalarını önleyerek raf ömürlerinin 

uzatılmasını sa�layan maddeleri, 
Kritik kontrol noktası: Gıda üretim a�amalarında gıda güvenilirli�ine yönelik olu�abilecek 

tehlikelerin saptanarak önlenmesi, kabul edilebilir sınırlara indirilmesi veya ortadan kaldırılması amacıyla 
kontrol uygulanabilen i�lem basama�ını, 

Kritik limit: Kabul edilebilir ile kabul edilemez arasındaki sınır de�eri, 
Kusurlu numune: Numune ünitesinin Türk Gıda Kodeksine uymaması halini, 
Kıvam arttırıcılar: Gıdanın kıvamını arttıran maddeleri, 
Mamül madde: Belli bir teknoloji kullanılarak elde edilen tüketime hazırlanmı� gıda 

maddelerini, 
Modifiye ni�astalar: Fiziksel veya enzimatik uygulamaya, asit veya alkali inceltme veya 

a�artmaya tabi tutulmu� olsun veya olmasın yenilebilir ni�astaların bir veya daha fazla kimyasal i�leme 
tabi tutulması ile elde edilen maddeleri, 

Muayene ve analiz: Numune alma i�lemi ile ba�lıyan ve o partinin istenilen özelliklere 
uygunlu�unu kontrol etmek için yapılan i�lemlerin tümünü, 

Nem tutucular: Gıda maddelerinin dü�ük rutubetli ortamdan etkilenip kurumasını önleyen 
veya toz gıdaların sıvı ortamlarda erimesini kolayla�tıran maddeleri, 

Net miktar: Ambalaj içindeki gıda maddesinin miktarını, 
Numune: Bir partinin aranılan özelliklerinin muayenesini yapmak amacıyla niteli�ine 

bakılmaksızın partinin çe�itli yerlerinden tekni�ine uygun biçimde alınan , partiyi tam olarak temsil eden 
bir veya daha çok sayıdaki birimi, 

Numune alma: Partiden numune ünitelerini alma i�lemini, 
Numune alma planı: Alınan örne�in test ve analiz sonuçları temel alınarak bir parti veya 

üretimin kabul veya red kararının verilebilmesi için hazırlanan, numune büyüklü�ü, muayene seviyeleri, 
kabul veya red sayılarını kapsayan numune alma �emasını, 

Numune büyüklü�ü: Partiden alınan toplam numune içindeki birim ambalaj sayısını, 
Numune ünitesi: Tek bir ünite olarak analize tabi tutulacak olan tek tek birimleri, bunlardan 

alınan bir kısım veya bu kısımların karı�ımları ile olu�turulan birimi, 
Oksitlenmeyi önleyiciler: Oksidasyonun neden oldu�u bozulmaları önleyerek gıdaların raf 

ömürlerinin uzatılmasını sa�layan maddeleri, 
Özel beslenme amaçlı gıda: Bebek mamaları ve çocuk gıdaları da dahil, özel fizyolojik 

ko�ullar ve/veya hastalıklar nedeni ile ortaya çıkan özel beslenme ihtiyacını kar�ılamak amacıyla 
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hazırlanan veya formüle edilen, kendilerine ait özel bile�imini veya üretim basamaklarına ba�lı olarak 
normal tüketim için üretilen gıda maddelerinden açıkça ayrılabilen, bildirimindeki beslenme amaçlarına 
uygun ve bu uygunlu�u i�aret edici �ekilde pazara sunulan gıda maddelerini, 

Parlatıcılar: Ya�layıcılar da dahil gıdaların dı� yüzeyine uygulandı�ında parlak bir görünüm 
veren veya koruyucu bir tabaka sa�layan maddeleri, 

Parti: Aynı ko�ullarda ve zamanda üretilen aynı boy, tip ve ambalajdaki ürün örnekleri veya 
ambalajları toplulu�unu, 

Parti büyüklü�ü: Parti içindeki birim ambalaj sayısını, 
Pestisit: Tarımsal ürünlerin üretimi, i�lenmesi, depolanması, ta�ınması ve da�ıtılması sırasında 

zararlıların kontrolü, uzakla�tırılması, imha edilmesi, önlenmesi amacıyla kullanılan; bitki geli�imini 
düzenleyiciler dahil kimyasal maddeleri, 

Pestisit kalıntısı: Pestisit kullanımı sonucu tarımsal ürünlerde ve gıdalarda ortaya çıkan, 
pestisit türevleri, dönü�üm ürünleri, metabolitleri, parçalanma ürünleri de dahil toksikolojik anlamda 
kirlili�e sebep olan maddeleri, 

Raf ömrü: Gıda maddelerinin üretim tarihinden itibaren uygun ko�ullarda spesifik özelliklerini 
muhafaza edebildi�i süreyi, 

Renklendiriciler: Tek ba�ına gıda olarak tüketilmeyen veya gıdalarda ana bile�en olarak 
kullanılmayan, gıdaya renk artırıcı veya renk düzenleyici olarak katılan maddeleri, 

Risk: Gıda maddesinde bir tehlikenin olabilirli�ini, 
Sertle�tiriciler: Meyve ve sebzelerin dokularını sert veya gevrek tutan veya mevcut 

jelle�tiriciler ile reaksiyona girerek jel olu�umunu sa�layan veya güçlendiren maddeleri, 
Sıvı pektin: Kurutulmu� elma püresi veya narenciye meyvelerinin kabu�undan veya her 

ikisinin karı�ımından seyreltilmi� asitle i�lenmesini takiben sodyum veya potasyum tuzları ile kısmi 
nötralizasyon sonucu elde edilen pektini içeren ürünleri, 

So�uk zincir: So�uk zincir gereksinimi olan gıda maddelerinin üretiminden tüketimine kadar 
her a�amada kendi özelliklerini koruyabilmesi için uygulanması zorunlu olan so�uk muhafaza, so�uk 
ta�ıma ve benzeri i�lemlerinin tamamını, 

Son tüketim tarihi: Gıda maddeleri için önerilen en son tüketim tarihini, 
Stabilizatörler: Gıdaların fiziko-kimyasal durumlarını korumalarını sa�layan, iki veya daha 

fazla karı�tırılamaz fazın homojen da�ılımını ve gıdaların var olan renklerini koruyan veya kuvvetlendiren 
maddeleri, 

Süzme a�ırlı�ı: Ambalaj içindeki gıdanın, sıvı kısmı uygun yöntemlerle ayrıldıktan sonra kalan 
kısmının a�ırlı�ını, 

�eker: Mono ve disakkaritleri, 
�eker ilavesiz gıda: Dı�arıdan mono veya disakkarit ilave edilmemi� gıdaları, 
Tatlandırıcılar: Gıdalarda tatlı bir lezzet sa�layan, �eker dı�ındaki maddeleri, 
Ta�ıma: Ham, yarı mamül ve mamül gıda maddeleri ile katkı maddesi, i�lenmeye mahsus yan 

ürünler, gıda ambalajları ve materyallerinin özelliklerine uygun araç ve gereçler ile bir yerden ba�ka bir 
yere nakledilmesini, 

Ta�ıyıcılar: Gıda katkı maddelerini çözmek, seyreltmek veya da�ılımını sa�lamak gibi fiziksel 
yollarla modifiye ederek; bu maddelerin teknolojik fonksiyonlarını de�i�tirmeden, kendileri de teknolojik 
bir etki yapmadan gıda katkı maddelerinin uygulama ve kullanımını kolayla�tıran maddeleri, 

Tehlike: Gıda maddesinde biyolojik, kimyasal veya fiziksel olarak ortaya çıkabilen potansiyel 
zararları, 

Temizlik: Gıda maddesi üreten i�yerlerinde kirin, topra�ın, gıda kalıntılarının, ya�ın ve di�er 
istenmeyen maddelerin ortamdan uzakla�tırılması i�lemini, 

Tolerans düzeyi: Hayvana uygulanan bir veteriner ilacının, o hayvanın insan gıdası olarak 
de�erlendirilen dokularında bulunmasına izin verilen yo�unlu�unu, 

Topaklanmayı önleyiciler: Gıda partiküllerinin birbirine yapı�ması e�ilimini azaltan veya 
önleyen maddeleri, 

Üretim tarihi: Gıda maddelerinin üretildi�i tarihi, 
Veteriner ilaç kalıntısı: Toksikolojik yönden risk ta�ıyan veteriner ilaçlarının de�i�memi� 

�ekillerinin ve/veya metabolitlerinin hayvan doku veya organlarındaki serbest ve veya ba�lı olarak 
bulunan miktarlarını, 
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Veteriner ilaçları: Hayvanları tedavi, koruma ve te�his amacıyla veya hayvanın davranı� ya da 
fizyolojik fonksiyonlarını de�i�tirmek amacıyla uygulanan maddeleri, 

Zararlı canlı: Do�rudan veya dolaylı olarak gıda maddesinde bula�maya yol açabilecek her 
türlü canlıyı, 

ifade eder. 
 

�K�NC� BÖLÜM 
Gıda Katkı Maddeleri 

 
Gıdalarda Katkı Maddelerinin Kullanımı 
Madde 5- Gıdalarda katkı maddelerinin kullanımı a�a�ıdaki esaslara uygun olacaktır: 
a) A�a�ıda anılan maddeler katkı maddesi olarak de�erlendirilmez: 
�çme suyu arıtmada kullanılan maddeler, 
Sıvı pektin, 
Sakız esasları, 
Beyaz veya sarı dekstrin , kavrulmu� veya dekstrine edilmi� ni�asta, asit veya alkali uygulaması 

ile modifiye edilmi� ni�asta, a�artılmı� ni�asta, fiziksel olarak modifiye edilmi� ni�asta ve amilolitik enzim 
uygulamasına tabi tutulmu� ni�asta, 

Amonyum klorür, 
Kan plazması, yenilebilen jelatin, protein hidrolizatları ve bunların tuzları, süt proteini ve 

gluten, 
Glutamik asit dı�ındaki aminoasitler ve bunların tuzları, glisin, sistein, sistin ve bunların tuzları 

ve katkı fonksiyonu olmayanları, 
Kazeinatlar ve kazein, 
�nülin, 
��lem yardımcıları, 
Bitki üretiminde, bitkileri korumak amacıyla kullanılan maddeler, 
Aromalar, 
Gıdalara beslenme ögesi olarak katılan mineral, vitamin , iz elementler ve benzeri ürünler. 
b) EK-1, 2, 3, 5, 6 da belirtilen durumlar dı�ında a�a�ıdaki gıdalarda katkı maddesi 

kullanılamaz: 
��lenmemi� gıdalar, 
Bal, 
Bitkisel ve hayvansal kaynaklı, emülsifiye edilmemi� katı ve sıvı ya�lar, 
Tereya�ı, 
Pastörize ve sterilize süt ve krema, 
Aromalandırılmamı� , fermentasyonu durdurulmamı� süt ürünleri, 
Do�al mineral sular ve kaynak suları, 
Aromalandırılmı�, kolay çözünebilen kahveler hariç olmak üzere kahve ve kahve ekstraktları, 
Aromalandırılmamı� yaprak çay, 
�eker, 
Kuru makarna, 
Sterilize yayıkaltı hariç olmak üzere aromalandırılmamı� do�al yayık altı suyu. 
c) 0-3 ya� arası çocuk gıdalarında tatlandırıcı kullanılamaz. 
d) Ek-7 de belirtilen durumlar dı�ında a�a�ıdaki gıdalarda renklendirici kullanılamaz: 
Rakı, 
��lenmemi� gıdalar, 
�i�elenmi� veya ambalajlı sular, 
Tam ya�lı, yarım ya�lı ve ya�sız, pastörize veya sterilize aromalandırılmamı� sütler, 
Çikolatalı sütler, 
Aromalandırılmamı� fermente süt ürünleri, 
Aromalandırılmamı� yayıkaltı suyu, 
Aromalandırılmamı� krema ve toz krema, 
Ham hayvansal veya bitkisel katı ve sıvı ya�lar, 
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Yumurta ve yumurta ürünleri, 
Un ve benzeri ö�ütülmü� ürünler ve ni�astalar, 
Ekmek ve benzeri ürünler, 
Makarna ve mantı benzerleri, 
�ekerler, 
Domates salçası ve konserve domatesler, 
Domates bazlı soslar, 
Meyve suyu, nektarları ve sebze suları, 
��lenmi� meyve , sebze ve mantarlar, 
Kestane püresi, 
Balık, kabuklular, yumu�akçalar, et , kümes hayvanları ve av hayvanlarının etleri ve bunların 

preparatları , 
Kakao ürünleri ve çikolata ürünlerindeki çikolata kısmı, 
Kavrulmu� kahve, çay, hindiba, çay ve hindiba ekstraktları, çay, bitki, meyve ve hububatların 

infüzyon preparatları, bu ürünlerin karı�ımları ve kolay çözünebilenen karı�ımları, 
Tuz, tuz ikameleri, baharatlar ve baharat karı�ımları, 
�araplar, 
�arap sirkeleri, 
Sa�lık sorunlu bebek ve çocuklar için hazırlanmı� gıdalar dahil olmak üzere tüm bebek ve 

çocuk gıdaları, 
Bal, 
Malt ve malt ürünleri, 
Aromalandırılmamı� peynirler, 
Keçi ve koyun sütünden elde edilen tereya�ı. 
e) Gıda katkı maddeleri saflık kriterlerine uygun olacaktır. 
f) Bir gıda maddesinin herhangi bir bile�eninde kullanılmasına izin verilen katkı maddesi o 

gıdanın kendisinde de bulunabilir. 
g) Bir gıda maddesinin üretiminde aromatik veya besleyici özellikleri nedeni ile kullanılan, 

ancak ikinci etkisi renk vermek olan paprika, turmerik, safran gibi maddeler renklendirici olarak 
de�erlendirilemezler. 

h) Peynir kaplamaları, salam ve sucuk kılıfları gibi gıdaların yenilemeyen dı� kısımlarında 
kullanılan boyalar renklendirici olarak de�erlendirilemezler. Bu boyalar Yönetmeli�in 9 uncu bölümü 
içerisinde de�erlendirilirler. 

ı) Et ve et ürünlerinin damgalanmasında sadece E155 Brown HT, E 133 Briliant blue FCF veya 
E 129 Allura red veya E133 Brilliant blue FCF ile E 129 Allura red AC nin uygun oranlarda karı�ımı 
kullanılabilir. 

j) Yumurta kabuklarının dekoratif olarak renklendirilmesinde veya damgalanmasında sadece 
gıdalarda kullanılmasına izin verilen renklendiriciler kullanılabilir. 

k) Gıda katkı maddelerinin sınıf, ad ve sinonimi, EC nosu, kullanılaca�ı mamul, 
kullanılabilece�i maksimum miktarı ile di�er teknik zorunluluklar EK-1,2,3,4,5,6,7,8,9,10 ve 11 de yer 
alan listelerde verilmi�tir. 

 
Katkı Maddelerinin Etiketlenmesi 
Madde 6- Gıda katkı maddesi veya kombinasyonlarının ambalaj ve/veya etiketi üzerinde 

a�a�ıdaki bilgiler okunaklı ve silinemez biçimde bulundurulacaktır: 
Üretici veya ambalajlayıcı veya satıcı firmanın adı veya ticari adı ve i�yeri adresi, 
Katkı maddesinin adı ve EC kodu, 
Madde karı�ım halinde ise, her bir katkı maddesinin adı, EC kodu ve a�ırlıkça azalan sırası, 
Katkı maddesine; seyreltilmesini, çözdürülmesini, standardizasyonunu, satı�ını veya 

depolanmasını kolayla�tırmak amacı ile de�i�ik maddeler veya gıda bile�enleri katıldı ise, kullanılan 
maddenin adı, kullanım amacı ve her bir bile�enin a�ırlıkça azalan sırası, 

“Gıdada kullanım içindir” ifadesi veya gıdada kullanılaca�ını belirtir farklı bir ifade, 
Gerekli ise özel depolama ve kullanım �artları, 
Kullanım talimatı, 
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Parti veya seri numarası, 
Net miktarı, 
Gıdada kullanım miktarı sınırlı olan bile�enlerin % ‘leri, 
Katkı maddesi hayvansal kaynaklardan elde edilmi� ise elde edildi�i hayvanın cinsi, 
Üretim tarihi, 
Bu Yönetmeli�in 9 uncu bölümüne uygun olarak son tüketim tarihi. 
 
Gıda Katkı Maddelerinin Saflık Kriterleri 
Madde 7- Gıda katkı maddelerinin saflık kriterleri ayrıca yayımlanacaktır. 
Uyarıcı �fadeler 
Madde 8- Poliol ve/veya aspartam içeren ve direkt olarak tüketiciye sunulacak tatlandırıcıların 

etiketlerinde: 
- Polioller: “A�ırı Tüketimi Laksatif Etkiye Neden Olabilir”, 
- Aspartam: “Fenilalanin �htiva Eder” 
uyarıları yer alacaktır. 

 
ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

Gıda Aroma Maddeleri 
 
Gıdalarda Aroma Maddelerinin Kullanımı 
Madde 9- Gıdalarda aroma maddelerinin kullanımı a�a�ıdaki esaslara uygun olacaktır: 
a) Hayvansal veya bitkisel kökenli olup do�asında aroma verme özelli�i bulunan maddelerin 

koku ve tat verme amacıyla kullanılmadıkları durumlarda bu Yönetmelik hükümleri uygulanmaz. 
b) Aroma verici maddelerin içinde a�a�ıda anılan ve EK-13 A’da verilen maddeler bulunabilir: 
Aroma maddelerinin depolanması ve kullanımı için gerekli olan katkı maddeleri, 
Aroma maddelerini çözdürmek ve seyreltmek için kullanılan ürünler, 
Aroma maddelerinin üretiminde kullanılması zorunlu olan katkı maddeleri ve i�lem 

yardımcıları. 
c) Aromaların içinde toksikolojik açıdan tehlike yaratacak miktarda herhangi bir element veya 

madde olmamalıdır. 
d) Aroma maddelerinde 
Arsenik : 3 mg/kg 
Kur�un : 10 mg/kg 
Kadmiyum : 1 mg/kg 
Civa : 1 mg/kg 
dan fazla olmamalıdır. 
e) Aroma kullanımı sonucunda gıdalarda 0,03 mg/kg dan fazla 3,4 benzopiren bulunmamalıdır. 
f) Aroma maddelerinin veya aroma verme özelli�i olan di�er bile�enlerin kullanımı nedeniyle 

gıdalarda bulunabilen maddelerin kabul edilebilir en yüksek de�erleri EK-12 de verilmi�tir. 
g) Aroma maddeleri a�a�ıdaki kategorilere ayrılır: 
Do�al aroma vericiler: Uygun fiziksel, enzimatik veya mikrobiyolojik yöntemlerle bitkisel veya 

hayvansal kaynaklardan elde edilen , aroma özelli�i ta�ıyan maddelerdir. 
Do�ala özde� aroma vericiler: Kimyasal yollarla sentezlenen veya izole edilen, kimyasal yapı 

olarak do�al aromalar ile aynı olan maddelerdir. Kullanımına izin verilen do�ala özde� aroma verici 
maddelerin listesi EK-13 B’de verilmi�tir. 

Yapay aroma vericiler: Kimyasal yollarla sentezlenen ancak kimyasal yapısı do�al aromalardan 
farklı olan maddelerdir. Kullanımına izin verilen yapay aroma verici maddelerin listesi EK-13 de 
verilmi�tir. 

Aroma karı�ımları: Do�al aroma vericiler dı�ında uygun fiziksel, enzimatik veya 
mikrobiyolojik metodlarla bitkisel veya hayvansal kaynaklardan elde edilen ürünlerdir. 

Reaksiyon aromaları: Sıcaklı�ı 1800C ı ve süresi 15 dakikayı geçmeyen i�lemlerle elde edilen 
ba�langıçta aroma verici özelli�i olmayan, en az bir bile�eni azot ve di�er bile�eni indirgen �eker içeren iki 
maddenin birlikte reaksiyona girmesi sonucu olu�an aroma verici karı�ımlardır. 

Tütsü aromaları: Bazı gıdaların tütsüleme i�leminde kullanılan tütsü ekstraktlarıdır. 
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h) Aroma maddesi hayvansal kaynaklı ise hangi hayvana ait oldu�u üretici tarafından 
belgelenmek zorundadır. 

ı) Aroma maddesinin etiketinde "do�al" ifadesi veya aynı anlama gelen bir ba�ka ifade , aroma 
maddesi bünyesinde sadece do�al aroma vericiler ve/veya aroma karı�ımlarını içeriyorsa kullanılabilir. 

i) Do�al bir aroma maddesinin adı “Do�al Çilek Aroması” ifadesinde oldu�u gibi bir gıda 
maddesine veya bir aroma kayna�ına referans olu�turuyorsa, bu aromanın tamamının uygun fiziksel, 
enzimatik veya mikrobiyolojik yollarla bu gıdadan veya kaynaktan elde edilmesi zorunludur.Aksi 
durumda “do�al” ifadesi kullanılamaz. 

 
Aroma Verici Maddelerin Etiketlenmesi 
Madde 10- Aroma verici maddelerin etiketlenmesi ile ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Do�rudan tüketiciye satı� amacı olmayan aroma maddelerınin ambalajları ve/veya etiketleri 

a�a�ıdaki bilgileri açık ve silinemez bir biçimde bulunduracaktır: 
Üreticinin, ithalatçının, ambalajlayıcının veya satıcının adı, ticari adı ve i�yeri adresi, 
" Aroma Maddesi " veya aromayı tarif edecek spesifik bir ifade, 
Gıdalarda kullanıma uygun oldu�unu belirtir ifade, 
Aroma verici maddelerin kategorileri açısından a�ırlık sırasına göre listesi, 
Aroma verici maddelerin içinde bu Yönetmeli�in 9 uncu Maddesinin (b) bendinde anılan 

maddelerden biri veya birkaçı bulunuyor ise a�ırlık sırasına göre her bir maddenin adı, sınıfı ve varsa EC 
kodu, 

EK-12 de verilen bile�enlerin ve 3,4 benzopirenin maksimum miktarları, 
“ Gıda Üretimi �çindir.” ifadesi, 
A�ırlık veya hacim olarak miktarı, 
Parti numarası, 
Üretim tarihi ve raf ömrü, 
Gerekti�inde özel depolama ve kullanım �artları. 
Etiket üzerinde “ Gıda Üretimi �çindir, Perakende Satı� �çin De�ildir” ifadesinin bulunması 

durumunda; üreticinin adı, satı� tanımı, gıdalarda kullanıma uygun oldu�unu belirtir ifade, malın a�ırlık 
veya hacim olarak miktarı, parti numarası ve üretim tarihi ve raf ömrüne ait bilgilerin etiket üzerinde yer 
alması yeterlidir. Di�er bilgiler mü�teriye bir belge ile sunulabilir. 

b) Direkt olarak tüketiciye satılacak aroma maddelerinin etiketleri ve/ veya ambalajları 
a�a�ıdaki bilgileri açık ve silinemez bir biçimde bulunduracaktır: 

"Aroma Maddesi" veya aromayı tarif edecek spesifik bir ifade, 
Gıdalarla kullanıma uygun oldu�unu belirtir ifade, 
Üretim tarihi ve raf ömrü, 
Gerekti�inde özel depolama ve kullanım �artları, 
Kullanım talimatı, 
A�ırlık veya hacim olarak net miktarı, 
Üreticinin, ithalatçının, ambalajlayıcının veya satıcının adı, ticari adı ve i�yeri adresi, 
Parti numarası, 
Aromaların içinde bu Yönetmeli�in 9 uncu Maddesinin (b) bendinde anılan maddelerden bir 

veya birkaçı bulunuyor ise a�ırlık sırasına göre her bir maddenin adı ve varsa EC kodu 
 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 
Bula�anlar 

 
Gıda Maddelerindeki Kabul Edilebilir En Yüksek Bula�an De�erleri 
Madde 11- Gıda maddelerinde bulunabilecek mikrobiyal toksinler EK-14 te, metal ve 

metaloidler EK-15 de, yabancı madde ve bile�ikleri EK-16 da verilmi�tir. 
 

BE��NC� BÖLÜM 
Pestisit Kalıntıları 

 
Pestisit Kalıntı Limitlerinin Uygulama Esasları 
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Madde 12- Tarımsal ürünlerde pestisit kalıntı limitlerinin uygulama esasları a�a�ıda verilmi�tir: 
a) Tarımsal ürünlerde 8/9/1995 tarih ve 22398 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan “Zirai 

Mücadelede Kullanılan Pestisit ve Benzeri Maddelerin Ruhsatlandırılma Usul ve Esasları Hakkında 
Yönetmelik” e göre ruhsatlandırılmı� pestisitlerin kabul edilebilir en yüksek kalıntı limitleri EK-17 de 
verilmi�tir. 

b) Ürünler için EK-17 de verilen kabul edilebilir en yüksek limitler ürünlerin piyasaya arzında 
dikkate alınacak ve uygulanacaktır. 

c) Dökme �eklinde piyasaya sunulan ürünlerde etiket üzerinde; ürünün hasat edildi�i bölge ve 
üreticisinin adı ve adresi bulunacaktır. 

d) Ürünlerdeki pestisit kalıntılarının EK-17 deki limitlere uygun olmaması halinde üretici 
sorumludur. 

e) Ürün etiketi üzerinde yukarıdaki bilgilerin bulunmaması halinde pestisit kalıntı limitleri 
uygun olmayan ürünleri tüketime sunan satıcı sorumludur. 

 
ALTINCI BÖLÜM 

Veteriner �laçları Tolerans Düzeyleri 
 
Veteriner �laçları �çin Tolerans Düzeyleri Ve Yasal Arınma Sürelerine Ait De�erler 
Madde 13- Veteriner ilaçları için tolerans düzeylerine ili�kin de�erler EK-18 de verilmi�tir.  

 
YED�NC� BÖLÜM 

Gıda Hijyeni 
 
Hammaddenin Sa�landı�ı Alanlarla �lgili Kurallar 
Madde 14- Hammaddenin sa�landı�ı alanlarla ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Gıdalara kabul edilemez düzeylerde zararlı maddeler ta�ıma ihtimali bulunan alanlarda 

hammadde üretimi yapılmamalıdır. 
b) Hammaddelerin endüstriyel, evsel ve zirai atıklarla bula�ması önlenmeli ve bu tür atıkların 

hammadde sa�lanan alanlardan uzakla�tırılması ile ilgili i�lemler resmi otoritelerce kabul edilebilir 
olmalıdır. 

c) Hammaddeler sa�lı�a zararlı maddeler içeren sularla sulanmamalıdır. 
d) Hammaddeler üretiminden i�leme noktasına gelinceye kadar fiziksel, kimyasal ve 

mikrobiyolojik bula�anlardan korunmalıdır. 
e) Hammaddelerin üretiminde kullanılan alet, ekipman ve ta�ıyıcılar sa�lı�a zararlı 

olmamalıdır. 
f) �nsan tüketimi için uygun olmayan maddeler hammaddeden ayrılarak hijyenik kurallara 

uygun bir biçimde ortamdan uzakla�tırılmalıdır. 
g) Hammaddeleri bula�maya kar�ı korunabilen, hasar ve bozulmanın en aza indirilebildi�i 

ko�ullarda depolanmalıdır. 
h) Hammaddelerinin ta�ınmasını sa�layacak araçlar temiz olmalı, gerekti�inde dezenfekte 

edilmelidir. Ürünün özelli�i gerektiriyorsa so�utucu gibi özel donanımlar kullanılmalıdır. Hammadde ile 
temas eden buz içme suyundan yapılmalı, bula�madan korunarak i�lenmelidir. 

 
Gıdaların ��lenmesi �le �lgili Kurallar 
Madde 15- Gıdaların i�lenmesi ile ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Hammadde, yardımcı madde veya katkı maddeleri; ayıklama, hazırlama veya i�leme 

sırasında bozuk veya yabancı maddeler, parazitler, mikroorganizmalar veya bunların toksinleri açısından 
kabul edilebilir düzeye indirilemedikçe i�letmeye alınmamalıdır. Bu maddeler üretim hattına alınmadan 
önce denetimden ve sınıflamadan geçirilmeli ve gerekiyorsa laboratuvar testleri uygulanmalıdır. 

b) Hammadde, yardımcı madde ve katkı maddeleri bozulmanın ve bula�manın önlenebilece�i, 
zararın en aza indirilebilece�i ko�ullarda depolanmalıdır. Stoklanan hammadde, yardımcı madde ve katkı 
maddeleri depoya giri� sırasına göre kullanılmalıdır. 
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c) Gıdaların i�lenmesinde çalı�an personel son ürünü bula�tırma riski açısından gerek 
görüldü�ünde, üretimin de�i�ik basamaklarında tüm koruyucu kıyafetlerini de�i�tirmeli, ellerini yıkamalı 
ve gerekirse dezenfekte etmelidir. 

d) Ambalajlama dahil üretimin bütün a�amalarında i�lemlerin, teknolojinin gerektirdi�i süreleri 
a�maması sa�lanmalı, bu yolla bula�maya, bozulmaya, patojenik ve bozulma etmeni mikroorganizmaların 
geli�mesine neden olunmamalıdır. 

e) Ambalaj materyali bu Yönetmeli�in 9 uncu Bölümüne uygun olmalı ve ürünü bula�madan 
korumalıdır. Ambalajlar, kullanımdan önce uygun ko�ullarda olup olmadıkları, temizleme ve/veya 
dezenfekte i�lemine tabi tutulup tutulmadıkları konusunda denetlenmelidir. Yıkama i�lemi uygulanan 
ambalajların içinde dolumdan önce su kalmamalıdır. Tüm ambalaj maddeleri hijyenik �artlarda ve temiz 
yerlerde depolanmalıdır. Paketleme veye dolum alanında sadece hemen kullanılacak olan ambalaj 
materyalleri bulundurulmalıdır. 

f) Ambalajlar partinin tanınması için üretildi�i fabrikası ve partisi açıkça okunacak �ekilde 
kodlanmalıdır. Her parti için üretim kayıtları tutularak parti ile ilgili üretim detayları ve tarihi sürekli 
olarak okunaklı bir �ekilde kaydedilmelidir. Bu kayıtlar en az ürünün raf ömrü boyunca muhafaza 
edilmelidir. 

g) Son ürün, mikroorganizmaların bula�masını ve/veya geli�imini engelleyecek ve ürünü 
bozulmaya, ambalajı da hasara kar�ı koruyacak �ekilde depolanmalı ve nakledilmelidir. Depolama 
süresince sadece tüketime uygun gıdalar da�ıtılmalıdır. Da�ıtımda ürünlerin özelliklerine uygun periyodik 
kontrolleri yapılmalı, ürünler depoya giri� sırasına göre sevkedilmelidir. 

h) Gıda güvenilirli�i açısından tehlike olu�turan aynı partiden ürünler satı� noktalarından 
hemen geri alınmalı, söz konusu ürünler imha,insan tüketimi dı�ında bir amaçla kullanım veya yeniden 
i�leme safhalarına kadar denetim altında tutulmalıdır. 

 
Kontrol ��lemleri 
Madde 16- Gıda üretim alanlarının kontrolu: 
a) Gıda üretiminin tüm basamaklarında; yeti�tirmeden ba�layarak i�leme,imalat, da�ıtım ve 

tüketim noktasına ula�ıncaya kadar olabilecek tehlikeler belirlenmeli ve bu tehlikelere kar�ı etkili 
olabilecek tedbirler saptanmalıdır. 

b) Muhtemel tehlikeyi engellemek veya en aza indirmek için üretim zincirinde “kritik kontrol 
noktaları” belirlenmelidir. 

c) Kritik kontrol noktalarına ait kritik limitler tespit edilmelidir. 
d) Kritik kontrol noktalarının belirlenen program do�rultusunda denetlenmesi için izleme 

sistemi olu�turulmalıdır. 
e) �zleme sisteminde belirli bir kontrol noktasında istenmeyen bir durum gözlendi�i zaman 

etkin önlemler alınmalıdır. 
f) Kontrol sisteminin etkili bir biçimde çalı�tı�ı, ilave testler ve i�lemlerle desteklenmelidir. 
g) Tüm bu a�amalarla ilgili kayıtların ve uygulanan i�lemlerin yer aldı�ı bir dökümantasyon 

sistemi olu�turulmalıdır. 
 
Kontrol Sisteminin Uygulama A�amaları 
Madde 17- Kontrol i�lemlerinin uygulama a�amaları a�a�ıdadır: 
a) Ürünle ilgili spesifik bilgi ve deneyime sahip bir kontrol grubu olu�turulmalıdır. 
b) Ürünün tam ve do�ru bir tanımı yapılmalıdır. 
c) Gıdanın planlanan tüketim �ekli ve tüketicileri tanımlanmalıdır. 
d) Uzman ki�iler tarafından olu�turulan kontrol grubu tarafından bir akı� �eması yapılmalıdır. 
e) Akı� �emasının tüm basamakları ve süreleri kontrol grubu tarafından i�lemlerle 

kar�ıla�tırılmalı, gerekti�inde akı� �emasına ilaveler yapılmalıdır. 
f) Hazırlanan bu �ema çerçevesinde 16 ıncı maddede belirtilen kontrol i�lemleri ile ilgili 

kurallar her a�amada sırasıyla uygulanmalıdır. 
 

SEK�Z�NC� BÖLÜM 
Gıda Maddeleri Üreten ��yerlerinin Ta�ıması Gereken Özellikler 
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��yeri Özellikleri 
Madde 18- ��yerlerinin ta�ıması gereken genel özellikler, i�yerinde kullanılacak su, buz ve 

buhar, i�yerine ait sıvı atık hatları, i�yerlerinde bulunması gereken sosyal tesis, tuvaletler, aydınlatma ve 
havalandırma, katı atıkların depolanması ve uzakla�tırılması, i�yeri çevresi, i�yerlerinde bulunacak 
hammadde alım yerleri, depolama, laboratuvar, yakıt depoları, i�yerinin temizlik ve dezenfeksiyon 
ko�ulları, güvenlikle ilgili evcil hayvanlar, zararlı canlılar, i�yerinde görevli personelin e�itimi ve sa�lık 
kontrolü, görevli personelin hastalık bildirimi, çalı�anların hijyeni-davranı�ları-gözetimi, gıda i�leme 
alanında ziyaretçilere ili�kin kurallar ile gıda maddesi üreten i�yerlerinin ta�ıması gerekli di�er asgari ve 
teknik �artlara ili�kin hususlarda 10/7/1996 tarih ve 22692 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanarak yürürlü�e 
giren “Gıda Üretim ve Satı� Yerleri Hakkında Yönetmelik” hükümleri uygulanır. 

 
DOKUZUNCU BÖLÜM 

Ambalajlama ve Etiketleme-��aretleme 
 
Ambalajlama 
Madde 19- Ambalajlama ile ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Türk Gıda Kodeksinde yer alan tüm gıda maddelerinin ambalajlanması zorunludur. 
b) Ambalajlanmı� gıda maddesi, ambalajı de�i�tirilmedi�i veya açılmadı�ı sürece gıda 

maddesine eri�ilemez durumda olmalıdır. 
c) Gıda maddelerinin ambalajında kullanılan plastik materyallerin teknik özellikleri EK-23, 24, 

25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35 ve 36’da verilmi�tir. 
d) Gazete ve gıda ambalaj materyali olarak üretilmemi� basılı ve yazılı ka�ıtlar, yeniden 

i�lenmi� ka�ıtlar ve plastikler gıda ambalaj materyali olarak kullanılmazlar. 
 
Ambalaj Materyalleri 
Madde 20- Ambalaj materyallerinin genel özellikleri a�a�ıdadır: 
a) Ambalaj materyali gıda maddesini özelli�ine ba�lı olarak sıcaklık de�i�imleri, nem, hava, 

ı�ık gibi olumsuz dı� etkenlerden korumalıdır. 
b) Gıda maddelerinin bile�iminde istenmeyen de�i�ikliklere ve organoleptik özelliklerinde 

bozulmalara neden olmamalı ve gıda maddesiyle etkile�im göstermemelidir. 
c) Ambalaj materyali üzerinde izin tarihi ve numarası ile üretici firmanın adı, bulundu�u il ve 

plastik materyalin kimyasal adlarının ba� harfleri belirtilmelidir. 
d) Doldurma, ta�ıma ve depolama ko�ullarına dayanıklı ve istiflemeye uygun olmalıdır. 
 
Ka�ıt Esaslı Ambalaj Materyalleri 
Madde 21- Ka�ıt esaslı ambalaj materyallerinin kullanımıyla ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Gıda maddelerini do�rudan sarmaya veya içine koymaya uygun ka�ıt, karton, oluklu 

mukavva vb. içindeki maddenin bile�imini ve duyusal özelliklerini de�i�tirmeyecek, dı�arıya sızıntı ve 
akıntı yapmasına imkan vermeyecek nitelikte olmalı ve gıda ile direkt temas halindeki yüzey boya 
içermemelidir. 

b) Gıda maddeleri ile do�rudan temas edecek ka�ıt ve kartonların bile�iminde titandioksit 
(TiO2) % 3’ü, kur�un 20 mg/kg’ı, arsenik 2 mg/kg’ı, klorür %0,2’yi, poliklorbifenil 2 mg/kg’ı geçmemeli 
ve bu materyaller formaldehit içermemelidir. 

 
Metal Esaslı Ambalaj Materyalleri 
Madde 22- Metal esaslı ambalaj materyallerinin kullanımı ile ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Gıda maddelerinin konuldu�u paslanmaz çelik dı�ındaki metal esaslı ambalajlar gıdanın 

özelli�ine göre kalay, krom, kromoksit, alüminyum folyo, lak veya plastik ile kaplanmı� olmalıdır. 
Kaplama maddeleri kaplanılan tüm yüzeylere homojen bir �ekilde da�ılmalıdır. Lak ve plastik 
kaplamalarda bu maddelerin özellikleri plastik maddelerin teknik özelliklerine uygun olmalıdır. Kalay 
miktarı en az 4.9 g/m2, krom miktarı en az 50 mg/m2 ve kromoksit miktarı en az 7 mg/m2 olmalıdır. 

b) Kaplama maddelerinin bile�iminde, antimon, kadmiyum ve arsenik miktarı % 0,02 den, 
kur�un miktarı % 0,5 den fazla olmamalıdır. 

c) Alüminyum folyo ve tüplerde alüminyum miktarı en az % 95 olmalıdır. 
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d) Metal kapların kalaylanmasında kullanılan kalayda arsenik bulunmamalıdır. 
e) Metal ambalaj kapaklarında kullanılacak contalar, kapak kenarına homojen bir �ekilde 

da�ılmalı, kopma olmamalı, ısıl i�lemlerden zarar görmemelidir. Contaların özellikleri de plastik 
maddelerin teknik özellikleri bölümüne uygun olmalıdır. 

f) Asitli gıdaların ve içkilerin çinko ve çinko ile galvanize edilmi� kaplarla teması yasaktır. 
 
Cam Ambalaj Materyalleri 
Madde 23- Cam ambalaj materyallerinin kullanımı ile ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Cam ambalajların tipleri, büyüklükleri ve biçimleri çok çe�itli olmakla birlikte gıda 

maddeleri için kullanılanlar be� grup altında toplanabilir: 
1- Bira me�rubat ve maden suyu �i�eleri, 
2- Kavanozlar, süt , meyva suyu ve ketçap �i�eleri, 
3- Su �i�eleri, 
4- Alkollü içki ve �arap �i�eleri, 
5- Sürahi, damacana gibi �i�eler. 
b) Çe�itli cam ambalajlar için olması gereken en az iç basınç de�erleri a�a�ıda verilmi�tir: 
 

Cam Ambalajın Sınıfı  �ç Basınç 
Dayanımı Kg/cm2 

Geri dönü�lü 12 Bira �i�eleri  
Geri dönü�süz 10 
Geri dönü�lü 16 Me�rubat �i�eleri  

Geri dönü�süz 10 
Maden suyu, meyve suyu 

�i�eleri 
  10 

 
c) Cam kapların ani sıcaklık de�i�imine dayanım dereceleri en az 42° C olmalıdır. 
d) Cam ambalajın içindeki ürüne ba�lı olarak meydana gelebilecek basınç dikkate alınarak 

ambalajın içinde bir kısım bo�luk bırakılmalıdır. Çe�itli ürün grupları için bırakılması gereken tepe 
bo�lu�u miktarları a�a�ıda verilmi�tir: 

Ürün Tepe Bo�lu�u (%) 
Su ve Benzeri �çecekler 3-5 
Alkollü �çecekler 3-8 
Uçucu Organik Sıvılar 10 veya daha fazla 
Vakumla Kapatılmı� Gıdalar 6-12 
Karbonatlı �çecekler 4-7 
e) Cam kapakların a�zına konulan madeni kapaklar ve mantar tıpaları bir kere kullanılmalıdır. 
f) Mantarların yapı�tırılmasında, suda çözünmeyen ve toksik olmayan yapı�tırıcılar 

kullanılmalıdır. 
 
Plastik Esaslı Ambalaj Materyalleri 
Madde 24- Plastik esaslı ambalaj materyallerinin kullanımı ile ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastikler, yüksek molekül a�ırlıklı polimerlerden 

olu�acak ve kimyasal bakımından inert bulunacaktır. Yapılarda kalabilecek monomer miktarları 
plastiklere ait teknik özelliklere uygun olacaktır. 

b) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastiklere üretim sırasında katılan; plastifiyan- 
yumu�atıcı, antioksidan- oksidasyondan koruyucu, stabilizan-dayanıklılık sa�layıcı, emülgatör-
homojenle�tirici, librifiyan-parlatıcı, boya katalizör-hızlandırıcı gibi katkı maddelerin miktarı, gıda 
maddesinin kalitesini de�i�tirmeyecek ve toksik bir etki yapmasına neden olmayacak düzeyde olmalıdır. 

c) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastik malzemeler gıda maddelerini emmemeli, gıdayı 
sızdırmamalı, tat, koku ve rengini de�i�tirmemeli, ta�ıma ve depolama �artlarının gerektirdi�i fiziksel ve 
mekanik özelliklere sahip olmalıdır. 
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d) Yiyecek ve içeceklerin ambalajı olarak kullanılan plastikler bir kez kullanılabilirler. Ancak 
plastiklerin geri dönü�lü olarak kullanımı ile ilgili usul ve esaslar Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı ve Sa�lık 
Bakanlı�ı tarafından düzenlenir. 

e) Gıda maddelerinin do�rudan ambalajlanmasında kullanılacak plastiklerin veya di�er 
malzemelerin yapı�tırma, sıvama, laklama, nüfuz ettirme ve benzeri metotlarla kaplanmasında kullanılan 
plastik madde ihtiva eden ürünler ile her türlü reçine kaplamaları bu bölümde belirtilen niteliklerde 
olmalıdır. 

f) Gıda maddeleri ile temas edecek plastiklerde kullanılacak boyar maddeler, gıda maddelerinde 
hiç bir geçirgenlik vermemeli ve toksik madde içermemelidir. 

g) Boyar maddeler yüksek saflık göstermeli ve a�ır metaller a�a�ıdaki sınırlara uygun 
olmalıdır: 

Kur�un % 0.01 g 
Arsenik % 0.005 g 
Krom % 0.025 g 
Antimon % 0.025 g 
Civa % 0.005 g ( N/10’luk HCl’de ) 
Kadmiyum % 0.01 g ” ” 
Çinko % 0.2 g ” ”  
Selenyum % 0.01 g ” ” 
Baryum % 0.01 g ” ” ” 
h) Aromatik amin kalıntıları % 0.05 g’ı a�mamalıdır. 
ı) Karbon karasında benzen ekstraktı en çok % 0.1 olmalıdır. 
i) Plastiklerin yapısına giren kimyasal maddeler, gıda benzeri çözücülerle 60 ppm, veya gıda ve 

benzeri çözücülerin temas etti�i yüzeylerde 10 mg/dm2 ‘den daha fazla çözünürlük vermemelidir. Geçme 
ve ekstraksiyon çalı�maları kendi kategorilerindeki gıdalarla 10 gün süreyle ve normal ko�ullardaki en 
yüksek sıcaklı�ın üzerindeki bir sıcaklıkta yapılmalıdır. 

j) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastik maddeler kolay kırılmayan, yırtılmayan ve �ekil 
bozuklu�una u�ramayan bir yapıda olmalıdır. 

k) Plastiklerle temasta bulunacak gıda maddeleri a�a�ıda belirtilen gruplara ayrılırlar: 
1- Sulu maddeler, 
2- Alkollü maddeler, 
3- Ya�lı maddeler, 
4- Kuru, katı maddeler, Asitli maddeler. 
l) Gıda maddeleriyle temas edecek plastiklerde kullanılacak boyar maddeler ile ilgili olarak bu 

Yönetmelikde yer almayan hususlarda Yönetmeli�in genel hükümlerine aykırı olmamak kaydıyla Tarım 
ve Köyi�leri Bakanlı�ınca düzenleme yapılır. 

 
Etiketleme Ve ��aretleme 
Madde 25- Etiketleme ile ilgili kurallar a�a�ıdadır: 
a) Satı�a sunulan her gıda maddesinin ambalajında etiket bulundurulması mecburidir. 
b) Gıda maddesinin etiket bilgileri tam ve do�ru olarak ifade edilmelidir. 
c) Etiketleme dili Türkçe olmalıdır. Türkçe’nin yanısıra ba�ka resmi diller de kullanılabilir. 
d) Tüm yazılar, fonla kontrast te�kil edecek �ekilde , silinmez karakterde, okunabilir renk ve 

boyutta olmalı, ambalaja sa�lam bir �ekilde basılmı�, yapı�tırılmı� veya tutturulmu� olmalıdır. 
e) Gıda maddesinin etiketi sahte, yanıltıcı veya gıdanın karakterine göre hatalı bir izlenim 

yaratacak, tüketiciyi yanıltacak resim, �ekil ve benzerlerini içermemelidir. 
f) Özel beslenme amaçlı gıdalar dahil herhangi bir gıda maddesinin etiketinde, o gıda 

maddesinin hastalıkları önleme, iyile�tirme ve tedavi etme özelli�i oldu�unu bildiren veya ima eden 
ifadeler yer alamaz. 

g) Beslenme yönünden etiketleme özel beslenme amaçlı gıdaların ve bile�iminde farklılık 
yapıldı�ı beyan edilen gıdaların etiketlenmesinde mecburi olup, di�er gıda maddelerinde ihtiyaridir. 

h) Enerji veya ya� de�erlerinde sa�lanan en az %25 lik azalmalar etiket üzerinde “azaltılmı�” 
veya e�de�eri bir kelimeyle ifade edilir. 
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ı) Besin ögelerinin miktarları etiket üzerinde EK-19 da verildi�i �ekilde, her 100 g veya 100 ml 
için veya her porsiyonda rakamsal olarak belirtilmelidir. Ancak, vitamin ve minerallerin bu çizelgede yer 
alması için EK-20 de verilen Beslenme Referans De�erlerinin en az %5 ini kar�ılaması gerekmektedir. 

i) Gıda maddesinin bile�imindeki besin ögeleri ile ilgili beyanlarda EK-21 de verilen ko�ullar 
dikkate alınmalıdır. 

 
Etiket Bilgileri 
Madde 26- Gıda maddelerinin etiketinde bulundurulması zorunlu bilgiler a�a�ıdadır: 
a) Gıda maddesinin adı, 
b) �çindekiler, 
c) Net miktarı, 
d) Firmanın adı, adresi ve üretildi�i yer, 
e) Üretim tarihi ve son tüketim tarihi veya raf ömrü, 
f) Parti numarası ve/veya seri numarası, 
g) Üretim izin tarihi ve sicil numarası veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve sayısı, 
h) Orijin ülke, 
ı) Gerekti�inde kullanım bilgisi ve/veya muhafaza �artları. 
Ancak direkt tüketiciye sunulmayacak gıdalarda (a), (d), (f) ve (g) bentlerinde belirtilen 

bilgilerin etiket üzerinde bulundurulması zorunludur. Di�er bilgiler etiket üzerinde veya bir belge halinde 
gıda ile birlikte sunulacaktır. (a),(c) ve (e) bentlerinde yer alan bilgiler ambalajın aynı yüzünde 
bulunmalıdır 

 
Etiket Bilgilerinin Tanımları 
Madde 27- Gıda maddelerinin etiketinde bulunması zorunlu bilgilerin tanımları a�a�ıdadır: 
a) Gıda maddesinin adı: Gıda maddesinin adı veya böyle bir adın olmaması halinde, ürünün 

gerçek do�ası hakkında yeterli ve do�ru bilgiyi tüketiciye sunan açıklayıcı tanımla belirtilmelidir. Hiçbir 
ticari ünvan, marka veya fantazi ad ürünün adı olarak kullanılamaz. 

b) �çindekiler: Gıda maddesinin üretiminde veya hazırlanmasında kullanılan hammadde ve 
gıda katkı maddeleri etiket üzerinde üretim sırasında kullanıldıkları miktara göre azalan oranlarda 
belirtilmelidir. Gıda katkı maddeleri bu yönetmeli�in ikinci bölümünde yer alan sınıflamaya göre 
fonksiyonları ile birlikte adı veya EC kod numarası ile verilmelidir. 

Gıda maddesinin bile�iminde tatlandırıcı var ise “�çinde Tatlandırıcı Vardır”ifadesi, gıda 
maddesine %10 veya daha fazla poliol eklenmi� ise “A�ırı Tüketimi Laksatif Etkiye Neden Olabilir” 
ifadesi, kullanılan tatlandırıcı içerisinde aspartam var ise “Fenil Alanin �çerir” ifadesi yer almalıdır. 

Hacim olarak %1.2 den fazla alkol içeren içkilerde alkol derecesi ambalaj üzerinde tüketici 
tarafından kolaylıkla görülebilecek �ekilde yer almalıdır. 

c) Net miktarı: 
- Sıvı gıda maddelerinde hacim olarak, 
- Katı gıda maddelerinde a�ırlık veya tane ile satılanlarda adet olarak, 
- Yarı katı gıda maddelerinde a�ırlık veya hacim olarak belirtilmelidir. 
- Sıvı ile birlikte hazırlanan katı gıda maddelerinin süzme a�ırlı�ı verilmelidir. 
Gıda maddelerinin net miktar ve süzme a�ırlı�ı metrik sisteme göre beyan edilmelidir. Gıda 

maddelerinin net miktarlarındaki tolerans de�erleri EK-22 de verilmi�tir. 
d) Firmanın adı, adresi ve üretildi�i yer: �malatçı veya ambalajlayıcı veya ithalatçı veya 

ihracatçı veya da�ıtıcı firmanın ticari unvanı, açık adresi, tescilli markası ve üretim yeri bildirilmelidir. 
Fason üretim yaptırılması halinde üretim yapan firmanın adı ve adresi belirtilmelidir. 
e) Üretim tarihi ve son tüketim tarihi veya raf ömrü: Gıda maddesinin üretildi�i tarih, son 

tüketim tarihi veya raf ömrü etiket üzerinde a�a�ıdaki �ekilde belirtilmelidir. 
Raf ömrü Üretim-Son tüketim tarihi 
3 aydan kısa ise gün ve ay 
3 -18 ay arasında ise ay ve yıl 
18 aydan uzun ise yıl 
Gıda maddelerinde raf ömrü verildi�inde; 
- Tarih belirtildi�inde gün içeriyorsa ; “.......Günden Önce Tüketilmelidir”, 
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- Mikrobiyolojik yönden çabuk bozulabilecek gıda maddeleri için “.......e Kadar Tüketilmelidir” 
- Di�er durumlarda “....,..Sonuna Kadar Tüketilmelidir” 
ifadesine yer verilmelidir. 
f) Parti ve/veya seri numarası varsa kod numarası: Parti ve/veya seri numarası varsa kod 

numarası belirtilmelidir. 
g) Üretim izin tarihi, sayısı ve sicil numarası veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve sayısı: 

Etiket üzerinde Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ınca verilen üretim izin tarihi, sayısı ve sicil numarası veya 
ithalat kontrol belgesi tarihi ve sayısı belirtilmelidir. 

h) Orijin ülke: “Türk Malı” veya “TM” olarak belirtilmelidir. �thal malı gıda maddelerinde ise 
ülke adı verilmelidir. 

ı) Gerekti�inde kullanım bilgisi ve/veya muhafaza �artları: Tüketim öncesi bir i�lem 
gerektiren durumlarda gıdanın do�ru kullanımını sa�lamak için gerekli hazırlama bilgisi etiket üzerinde 
yer almalıdır. Gıda maddesinin son tüketim tarihi veya raf ömrünün yanısıra özel muhafaza �artlarını 
gerektiriyorsa bu �artlar ve bu �artlarda kullanımı etiket üzerinde belirtilmelidir. 

 
Küçük Ambalajlı Gıdaların Etiketlenmesi 
Madde 28- En geni� yüzeyi 10 cm2 den küçük olan ambalajlarda, bu Yönetmeli�in 26 ncı 

maddesinin birinci fıkrasının (a), (c) ve (e) bentlerinde belirtilen bigilerin bulunması yeterlidir. Bu tür gıda 
maddelerinin etiketlerinde bulunması zorunlu olan di�er etiket bilgileri dı� ambalaj üzerinde verilir. 

 
Dı� Ambalajların Etiketlenmesi 
Madde 29- Dı� ambalajların etiketlenmesiyle ilgili genel hükümler a�a�ıdadır: 
a) Gıda maddesinin adı: Gıda maddesinin yaygın olarak kullanılan adı veya gıdanın adına ilave 

olarak onun gerçek tabiatını belirleyen tipi, çe�idi, türü gibi tanımlar belirtilmelidir. 
b) Gıda maddesinin son tüketim tarihi veya raf ömrü belirtilmelidir. 
c) Firmanın adı, adresi ve üretildi�i yer: �malatçı veya ambalajlayıcı veya ithalatçı veya 

ihracatçı veya da�ıtıcı firmanın ticari unvanı, açık adresi, tescilli markası ve üretim yeri bildirilmelidir. 
d) Parti ve/veya seri numarası varsa kod numarası belirtilmelidir. 
e) �çindeki iç ambalaj adedi belirtilmelidir. 
f) �ç ambalaj üzerindeki bilgiler dı� ambalajdan görülebildi�inde dı� ambalaj üzerine 

yazılmayabilir. 
 
Da�ıtım Ambalajlarının Etiketlenmesi 
Madde 30- Gıda maddelerinin kolay ve güvenilir bir biçimde ta�ınması, gönderildi�i yere 

ula�tı�ı zaman kolay fark edilmesi için da�ıtım ambalajlarının etiketleri üzerinde bulunması gerekli olan 
bilgiler a�a�ıdadır: 

a) Gıda maddesinin adı, 
b) Brüt a�ırlı�ı, 
c) �çerdi�i ambalaj adedi. 
 
Dökme Gıdalar 
Madde 31- Fıçı birası, alkolsüz aromalı içecekler, �ekerlemeler, teneke peyniri, tulum peyniri, 

ya� meyve ve sebzeler gibi dökme olarak satı�a sunulan gıda maddelerinin tüketim veya satı� yerlerine 
sevk edilmesinde gıda maddesinin adı, üretici firmanın adı ve adresi, üretim yeri, üretim tarihi, parti 
ve/veya seri numarası, varsa kod numarası ile ilgili bilgileri içeren etiketler tüketicinin görece�i yerlerde 
bulundurulmalı veya gıda maddesiyle birlikte tüketiciye sunulmalıdır. 

 
 
 
 

ONUNCU BÖLÜM 
Gıdaların Ta�ınması ve Depolanması 

 
Ta�ıma ve Depolama Kuralları 
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Madde 32- Gıdaların ta�ınması ve depolanması ile ilgili asgari teknik ve hijyenik kurallar 
a�a�ıda verilmi�tir: 

a) Gıda maddeleri depolama ve ta�ıma esnasında her türlü dı� etkenden zarar 
görmeyecek,bozulmayacak �ekilde korunmalıdır. 

b) Depolar giyinme yerleri, yatakhaneler, lavabolar, tuvaletler, banyolar, idari bölümler ve 
dinlenme yerlerinden ayrı olmalıdır. Depolar hiç bir zaman amacı dı�ında kullanılmamalıdır. 

c) Ta�ıma araçları ve depolarda havalandırma, sıcaklık ve rutubet ürün özelliklerine uygun 
olmalı, depolarda sıcaklık ve rutubet ölçer cihazlar bulundurulmalı, bilgiler sürekli olarak kaydedilmelidir. 
So�uk zincirdeki ta�ıma vasıtalarında da sıcaklık ve nem ölçer cihazlar bulundurulmalıdır. 

d) Depolar ve ta�ıma araçları ürün özelli�i göz önüne alınarak, derin dondurulmu� ürünlerde -
180C dan daha dü�ük sıcaklıkta olmalı ve ayarlandı�ı sabit dereceden + 0,50C dan fazla sapmaya izin 
vermeyecek sistemde olmalıdır. So�uk zincir bozulmamalıdır. 

e) Depolarda zemin pürüzsüz, duvarlar düzgün, kolay temizlenebilir nitelikte, sıvası 
dökülmemi�, ürünlere olumsuz etkide bulunmayacak özellikte olmalıdır. Depo üstü tavan ve çatılar 
akmayı,sızmayı önlemeli, sıcaklık de�i�melerinden etkilenmeyi önleyecek �ekilde yalıtımlı olmalıdır. 

f) Depolarda ve ta�ıma araç ve gereçlerinde kullanılan alet, ekipman ve malzemeler temiz, 
sa�lam ve hijyenik amacına uygun olmalıdır. 

g) Depo ve ta�ıma araç ve gereçleri yıkama ve dezenfeksiyona uygun olmalıdır. 
h) Deponun kapı,pencere ve di�er kısımları her türlü zararlının girmesini önleyecek uygun 

donanıma sahip olmalıdır. 
ı) Depolara ilk gelen ürün önce, son gelen üründe en son çıkarılmalı, istenildi�i zaman istenilen 

ürün grubu veya parti çıkarılabilecek �ekilde yerle�tirme ve istifleme yapılmalıdır. 
i) So�uk hava depolarında jeneratör bulunmalıdır. 
j) Çöpler depo dı�ında tutulmalı, atılacak malzeme depodan uzakla�tırılmalıdır. 
k) Ürünler zeminle temas etmeyecek �ekilde belirli bir yükseklikte ve rutubet geçirmeyen 

uygun malzeme üzerinde depolanmalıdır. 
l) Depolama ve ta�ıma sırasında çevreye zarar verilmemelidir. 
m) Depolamada ürünlerin ambalaj ve etiketlerinin zarar görmesi önlenmeli, ürün ve ambalajın 

özelli�ine göre istif ve yı�ma yapılmalıdır. 
n) Gıda maddeleri birbirinin özelli�ini bozmayacak �ekilde ta�ınmalı ve depolanmalıdır. 
o) Gıda maddeleri toksik maddeler ile birlikte depolanmamalı ve ta�ınmamalıdır. 
p) Gıda maddeleri özelliklerine göre temizlik malzemelerinden ayrı bölmelerde depolanmalı ve 

ta�ınmalıdır. 
r) Gıda maddelerinin ta�ınması ve depolanması ile ilgili gerekli i� güvenli�i önlemleri 

alınmalıdır. 
s) Depolar ve ta�ıma araçlarının denetim ve kontrolü Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ınca yapılır. 

 
ONB�R�NC� BÖLÜM 

Numune Alma ve Analiz Metodları 
 
Numune Alma Planının Uygulanması 
Madde 33- Numune alma planının uygulanması sırasında a�a�ıdaki a�amalar izlenmelidir: 
a) Ambalaj büyüklü�ü net miktar olarak belirlenir. 
b) Normal ko�ullarda EK-37, �üpheli ve tartı�malı durumlarda EK-38’e göre numune alınır. 
c) Parti büyüklü�ü belirlenir. 
d) Numunelerin ayrılması için uygun kodlar veya tanıtıcı i�aretler verilerek, gerekli sayıda 

numune ünitesi rastgele seçim kurallarına göre partiden ayrılır. 
e) Ürün, bu Yönetmeli�e göre muayene edilir, uygun olmayan numune üniteleri ayrılır. 
f) Üretim yerlerinden numune alma planları EK -37 veya EK-38’e göre belirlenir. 
g) Kusurlu sayısı belirlenir. Bu de�er seçilen numune alma planındaki kabul edilebilirlik 

sayısına esit veya daha az ise parti uygun kabul edilir. 
 
Analiz Metodları 
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Madde 34- Analiz metodları bu Yönetmeli�in ürünlere ait bölümleri belirlendikten sonra 
yayımlanacaktır. 

 
ON�K�NC� BÖLÜM 

Çe�itli Hükümler 
 
Tescil ve Denetim 
Madde 35- Gıda maddelerini üreten ve satan i�yerleri; tescil ve izin, ithalat i�lemleri, kontrol ve 

denetim sırasında bu Yönetmelik hükümlerine uymak zorundadır. Uymayan i�yerleri hakkında 24/6/1995 
tarih ve 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararname’de 
ek yapan 4128 sayılı Kanun hükümlerine göre yasal i�lem yapılır. 

 
Uygulama ve Denetim 
Madde 36- Bu Yönetmeli�in uygulanması ile ilgili düzenlemeler Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı 

ile Sa�lık Bakanlı�ı tarafından mü�terek olarak hazırlanacak tebli�lerle yapılır. 
Bu Yönetmeli�in denetime ili�kin hükümleri 560 sayılı Kanun Hükmünde Kararnamenin 9 

uncu maddesi çerçevesinde yürütülür. 
 
Yönetmelikte Hüküm Bulunmayan Haller 
Madde 37- Bu Yönetmelik kapsamında yer almayan hususlar, bu Yönetmelik hükümlerine 

aykırı olmayacak �ekilde Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ınca düzenlenir. 
 
Yürürlükten Kaldırılan Mevzuat 
Madde 38- Bu Yönetmelikle; 
a) 10/12/1985 tarih ve 18954 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 4331 Ambalajlama (Genel 

�lkeler) standardının gıda ile ilgili hükümleri, 
b) 2/5/1990 tarih ve 20506 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan “Aflatoksin Kontrolüne Dair 

Tebli�”, 
c) 3/9/1990 tarih ve 20624 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan “Zirai Mücadele �laçları 

(Pestisit) ve Bitki Geli�imi Düzenleyici Maddelerin Kalıntı Limitlerinin Kontrolüne Dair Tebli�” 
yürürlükten kaldırılmı�tır. 

Geçici Madde 1- Halen faaliyet gösteren gıda maddesi üreten ve satan i�yerleri bu 
Yönetmeli�in yayım tarihinden itibaren 1 yıl içinde Yönetmelik hükümlerine uymak zorundadır. Bu süre 
içinde gerekli düzenlemeleri yapmayan i�yerleri ve satı� yerlerinin faaliyetlerine izin verilmez. Bu 
i�yerleri hakkında 24/6/1995 tarih ve 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve Denetlenmesine Dair 
Kanun Hükmünde Kararname’de ek yapan 4128 sayılı Kanun hükümlerine göre yasal i�lem yapılır. 

 
Yürürlük 
Madde 39- Bu Yönetmelik, yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 
Madde 40- Bu Yönetmeli�in 8 inci bölümünde yer alan hükümleri Sa�lık Bakanı, di�er 

hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür. 
Resmi Gazete:13.09.2000 - 24169  

 
Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklikYapılması Hakkında Yönetmelik 

 
MADDE 1 — 16/11/1997 tarihli ve 23172 mükerrer sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan Türk 

Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin l no’lu EK’inin sonunda yer alan, "E410, E412, E415 ve E417 maddeleri su 
ilavesi ile tüketime hazır hale gelecek gıdalarda kullanılamaz.” ifadesi yürürlükten kaldırılmı�tır. 

MADDE 2 — Aynı Yönetmeli�in 4 no’lu EK’inin E951 Aspartam kısmının "�ekerlemeler ve 
Di�erleri" bölümünde yer alan, "�eker ilavesiz nefes ferahlatıcı �ekerlemeler"in limiti, 6000mg/kg olarak 
de�i�tirilmi�tir. 
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Geçici Madde 1 — Halen faaliyet gösteren ve bu Yönetmelik kapsamında yer alan ürünleri 
üreten ve satan i�yerleri, bu Yönetmeli�in yayımından itibaren 1 yıl içerisinde bu Yönetmelik hükümlerine 
uymak zorundadırlar. 

Yürürlük 
MADDE 3 — Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 

Yürütme 
MADDE 4 — Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı ile Sa�lık Bakanı yürütür. 

 

 

 
Resmi Gazete: 23.01.2002-24649 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılması Hakkında Yönetmelik 
 
Madde 1- 16/11/1997 tarihli ve 23172 Mükerrer sayılı Resmi Gazete’de yayımlanarak 

yürürlü�e konulan Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin “Tanımlar” ba�lıklı 4 üncü maddesinin “Gıda 
güvenilirli�i” ve “Kritik kontrol noktası” tanımlarında ve 15 inci maddenin (h) bendinde yer alan “gıda 
güvenilirli�i” ifadeleri “gıda güvenli�i“ olarak de�i�tirilmi�tir. 

Madde 2- Aynı Yönetmeli�in 33 üncü maddesinin birinci fıkrasının giri� cümlesi a�a�ıdaki 
�ekilde de�i�tirilmi�tir.  

‘’ Satı� ve toplu tüketim yerleri hariç olmak üzere; üretim yeri , depolama , ithalat ve ihracat 
a�amalarında ürün tebli�lerinde özel hükümlerin bulunmadı�ı durumlarda, ürünlerden numune almak için 
a�a�ıdaki a�amalar izlenir. ‘’  

Madde 3- Aynı Yönetmeli�in 33 üncü maddesinin ( f ) bendinden “ Üretim yerlerinden “ 
ifadesi çıkarılmı�tır. 

Madde 4- Aynı Yönetmeli�in 38 inci maddesine (d) bendi eklenmi�tir.  
‘‘d) 08/ 8/ 1992 tarihli ve 21309 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 1468 sayılı Konserve 

Taze Fasulye, 31/ 5/ 1992 tarihli ve 21244 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 1470 sayılı Konserve 
Türlü, 10/ 8/ 1992 tarihli ve 21311 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 8444 sayılı Lokum, 4/10/1976 
tarihli ve 15724 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 1620 sayılı Makarna, 9/6/1977 tarihli ve 15961 
sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2282 sayılı Tarhana, 9/6/1977 tarihli ve 15961 sayılı Resmi 
Gazete’de yayımlanan TS 2283 sayılı �rmik, 9/6/1977 tarihli ve 15961 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan 
TS 2284 sayılı Bulgur, 15/11/1976 tarihli ve 15764 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2383 sayılı 
Bisküvi, 06/ 02/ 1994 tarihli ve 21841 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2590 sayılı Tahin Helvası, 
04/ 4/ 1978 tarihli ve 16249 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2639 sayılı Pirinç Unu, 04/ 4/ 1978 
tarihli ve 16249 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2640 sayılı Mercimek Unu, 07/ 02/ 1978 tarihli ve 
16193 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2664 sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı Barbunya Pilaki Konservesi, 
07/ 02/ 1978 tarihli ve 16193 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2665 sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı 
Fasulye Pilaki Konservesi, 07/ 02/ 1978 tarihli ve 16193 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2666 
sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı Biber Kızartma Konservesi, 07/ 02/ 1978 tarihli ve 16193 sayılı Resmi Gazete’de 
yayımlanan TS 2667 sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı Biber Dolma Konserve, 07/ 02/ 1978 tarihli ve 16193 sayılı 
Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2668 sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı Patlıcan Dolma Konservesi , 7/02/1978 
tarihli ve 16193 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2669 sayılı Yaprak Sarma Konservesi, 7/02/1978 
tarihli ve 16193 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2669 sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı Yaprak Sarma 
Konservesi, 7/02/1978 tarihli ve 16193 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2670 sayılı Taze Fasulye 
Konservesi, 8/01/1980 tarihli ve 16863 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2670 sayılı Bitkisel Sıvı 
Ya�lı Taze Fasulye Konservesi , 7/02/1978 tarihli ve 16193 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2671 
sayılı Patlıcan Kızartma Konservesi, 8/01/1980 tarihli ve 16863 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 
2671 Bitkisel Sıvı Ya�lı Patlıcan Kızartma Konservesi, 2/02/1978 tarihli ve 16188 sayılı Resmi Gazete’de 
yayımlanan TS 2698 sayılı Konserve- Etli Taze Fasulye-Hazır Yemek, 2/02/1978 tarihli ve 16188 sayılı 
Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2699 sayılı Konserve-Etli Kuru Fasulye-Hazır Yemek, 2/02/1978 tarihli 
ve 16188 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2700 sayılı Konserve-Etli Türlü -Hazır 
Yemek,2/02/1978 tarihli ve 16188 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2701 sayılı Konserve-Etli 
Nohut-Hazır Yemek,2 /02/1978 tarihli ve 16188 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 2702 sayılı 
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Konserve-Etli Nohut Yahni-Hazır Yemek, 2/2/1978 tarihli ve 16188 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan 
TS 2703 sayılı Konserve-Etli Karnıyarık-Hazır Yemek, 7/12/1979 tarihli ve 16832 sayılı Resmi Gazete’de 
yayımlanan TS 2812 sayılı Bitkisel Margarin, 1/7/1978 tarihli ve 16333 sayılı Resmi Gazete’de 
yayımlanan TS 2970 sayılı Yenilebilen Ni�asta, 20/01/1979 tarihli ve 16525 sayılı Resmi Gazete’de 
yayımlanan TS 3076 sayılı Kakao(Çekirdek ve Ö�ütülmü�), 20/1/1979 tarihli ve 16525 sayılı Resmi 
Gazete’de yayımlanan TS 3190 sayılı Hazır Kuru Çorbalık, 23/4/1982 tarihli ve 17673 sayılı Resmi 
Gazete’de yayımlanan TS 3522 sayılı Ekmek Mayası, 11/8/1982 tarihli ve 17779 sayılı Resmi Gazete’de 
yayımlanan TS 3627 sayılı Patates Püresi, 11/8/1982 tarihli ve 17779 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan 
TS 3628 sayılı Patates Cipsi, 7/9/1983 tarihli ve 18158 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3726 sayılı 
Vi�ne Konservesi, 7/9/1983 tarihli ve 18158 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3727 sayılı Kayısı 
Konservesi, 7/9/1983 tarihli ve 18158 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3728 sayılı Çilek 
Konservesi, 7/9/1983 tarihli ve 18158 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3729 sayılı Portakal 
Konservesi, 7/9/1983 tarihli ve 18158 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3730 sayılı Erik Konservesi, 
7/9/1983 tarihli ve 18158 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3734 sayılı Marmelatlar, 8/12/1983 
tarihli ve 18245 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3792 sayılı Üzüm Pekmezi, 8/12/1983 tarihli ve 
18245 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3844 sayılı Peynir Mayası, 27/7/1984 tarihli ve 18471 sayılı 
Resmi Gazete’de yayımlanan TS 3958 sayılı Vi�ne Reçeli, 11/11/1984 tarihli ve 18572 sayılı Resmi 
Gazete’de yayımlanan TS 4186 sayılı Çilek Reçeli, 11/11/1984 tarihli ve 18572 sayılı Resmi Gazete’de 
yayımlanan TS 4187 sayılı Kayısı Reçeli, 11/11/1984 tarihli ve 18572 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan 
TS 4188 sayılı Ayva Reçeli, 24/9/1984 tarihli ve 18525 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 4201 sayılı 
Sarı Mercimek(Kara Mercimek �çi), 6/4/1993 tarihli ve 21544 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 
4265 sayılı Dondurma(Süt Esaslı), 3/4/1989 tarihli ve 20128 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 5389 
sayılı Çözünebilir Kahve, 7/02/1992 tarihli ve 21135 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 7897 sayılı 
Bitkisel Sıvı Ya�lı Türlü Konservesi, 7/02/1992 tarihli ve 21135 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 
7898 sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı �mambayıldı Konservesi, 13/3/1992 tarihli ve 21170 sayılı Resmi 
Gazete’de yayımlanan TS 8761 sayılı Bitkisel Sıvı Ya�lı-Nohut Pilaki- Hazır Yemek, 8/8/1992 tarihli ve 
21309 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 9053 sayılı Kabartma Tozu, 26/02/1993 tarihli ve 21508 
sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 9779 sayılı Soya Fasulyesi Unu(Yenilebilir), 8/ 8/ 1992 tarihli ve 
21309 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 1467 sayılı Konserve – Taze Bamya , 14/6/ 1972 tarihli ve 
14042 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 893 sayılı Bitkisel Yemeklik Ya�lar( Özel Standardı 
olmayan), 12/01/ 1984 tarihli ve 18279 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan TS 591 sayılı Beyaz Peynir 
Standartlarının, 

Katkı maddeleri, aroma maddeleri, pestisit, kalıntıları, veteriner ilaç kalıntıları, gıda bula�anları, 
ambalaj ve i�aretleme, depolama ve ta�ıma ile ilgili hükümleri, “ 

Madde 5- Aynı Yönetmeli�in 40 ıncı maddesi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir.  
“ Bu Yönetmelik hükümlerini 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve Denetlenmesine Dair 

Kanun Hükmünde Kararname ile verilen görevler çerçevesinde, Tarım ve Köyi�leri Bakanı ile Sa�lık 
Bakanı birlikte yürütür. “ 

 
Yürürlülük 
Madde 6- Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme  
Madde 7- Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı ile Sa�lık Bakanı birlikte 

yürütür . 
 

 

Resmi Gazete: 28. 04. 2002-24739 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılması Hakkında Yönetmelik 
 
Madde 1- 16 /11/ 1997 tarihli ve 23172 mükerrer sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan Türk 

Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin 4 üncü maddesi’nde verilen tanımlar arasından “Tolerans düzeyi”, 
“Veteriner ilaç kalıntısı”, “Veteriner ilaçları” tanımları çıkarılmı�tır. 
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Madde 2- Aynı Yönetmeli�in Altıncı Bölümü a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 
 

ALTINCI BÖLÜM 
Hayvansal Kökenli Gıdalarda 

Veteriner �laçları Maksimum Kalıntı Limitleri 
 
Kalıntı Limitleri Tebli�i 
Madde 13- Hayvansal kökenli gıdalarda bulunmasına izin verilen veteriner ilaçlarının 

maksimum kalıntı limitleri ve bulunla ilgili kurallar Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı ile Sa�lık Bakanlı�ı 
tarafından yayımlanacak tebli� ile belirlenir.” 

Madde 3- Aynı Yönetmeli�in 18 No’lu EK’i yürürlükten kaldırılmı� ve di�er ekler buna göre 
teselsül ettirilmi�tir. 

 
Yürürlük 
Madde 4- Bu yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 
Madde 5- Bu Yönetmelik hükümlerini 560 sayılı Gıdaların Üretimi Tüketimi ve Denetlemesine 

Dair Kanun Hükmündeki Kararname ile verilen görevler çerçevesinde, Tarım ve Köyi�leri Bakanı ile 
Sa�lık Bakanı birlikte yürütür. 

 

 

Resmi Gazete: 31.5.2002 – 24771 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılması Hakkında Yönetmelik 
 
Madde 1- 16/11/1997 tarihli ve 23172 Mükerrer sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan Türk Gıda 

Kodeksi Yönetmeli�inin 1 No’lu ekinde yer alan, E170 kodlu kalsiyum karbonat, E938 kodlu argon, E941 
kodlu azot, E948 kodlu oksijen maddelerinin kar�ısında bulunan gıda maddesi sütunundaki parantez 
içinde yer alan "�arap" ifadesi çıkartılmı�tır. 

Madde 2- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E300 kodlu askorbik asit adlı maddenin 
kar�ısında bulunan gıda maddesi sütunundaki parantez içinde yer alan "�arap" ifadesi çıkartılmı� ve aynı 
sütunun içine yeni bir satır olarak "�arap" ifadesi ve bunun kar�ısındaki maksimum doz sütununa 
"100mg/l" de�eri ilave edilmi�tir. 

Madde 3- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E330 kodlu sitrik asit adlı maddenin 
kar�ısında bulunan gıda maddesi sütunundaki parantez içinde yer alan "�arap" ifadesi çıkartılmı� ve aynı 
sütunun içine yeni bir satır olarak "�arap" ifadesi ve bunun kar�ısındaki, maksimum doz sütununa "1g/l" 
de�eri ve açıklamalar sütununa "Son üründe" ifadeleri ilave edilmi�tir. 

Madde 4- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E334 kodlu tartarik asit (L(+)(-)) adlı 
maddenin kar�ısında bulunan gıda maddesi sütunundaki parantez içinde yer alan "�arap" ifadesi 
çıkartılmı� ve aynı sütunun içine yeni satırlar olarak "�arap" ve "�arap dı�ındaki yarı mamul maddeler" 
ifadeleri ve bunların kar�ısındaki, maksimum doz sütununa, �arap için "2.5g/l" ve �arap dı�ındaki yarı 
mamul maddeler için "1.5g/l" de�erleri ve açıklamalar sütununa "Tartarik asit cinsinden" ifadeleri ilave 
edilmi�tir. 

Madde 5- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E336 kodlu potasyum tartaratlar adlı 
maddenin kar�ısında bulunan gıda maddesi sütunundaki parantez içinde yer alan "�arap" ifadesi 
çıkartılmı� ve aynı sütunun içine yeni bir satır olarak "�arap" ve "�arap dı�ındaki yarı mamul maddeler" 
ifadeleri ve bunların kar�ısındaki, maksimum doz sütununa, �arap için "2.5g/l" ve �arap dı�ındaki yarı 
mamul maddeler için "1.5g/l" de�erleri ve açıklamalar sütununa "Tartarik asit cinsinden" ifadeleri ilave 
edilmi�tir. 

Madde 6- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E353 kodlu metatartarik asit adlı 
maddenin kar�ısındaki maksimum doz sütununda �arap için verilmi� bulunan "1.5g/l" de�eri, "200mg/l" 
olarak de�i�tirilmi�tir. 
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Madde 7- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E354 kodlu kalsiyum tartarat adlı 
maddenin kar�ısında bulunan gıda maddesi sütunundaki parantez içinde yer alan "�arap" ifadesi 
çıkartılmı� ve aynı sütunun içine yeni satırlar olarak "�arap" ve "�arap dı�ındaki yarı mamul maddeler" 
ifadeleri ve bunların kar�ısındaki, maksimum doz sütununa, �arap için "2.5g/l" ve �arap dı�ındaki yarı 
mamul maddeler için "1.5g/l" de�erleri ve açıklamalar sütununa "Tartarik asit cinsinden" ifadeleri ilave 
edilmi�tir. 

Madde 8- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E402 kodlu potasyum aljinat ve E404 
kodlu kalsiyum aljinat maddelerinin kar�ısındaki gıda maddesi sütununda parantez içinde yer alan "�arap" 
ifadesi çıkartılmı� ve aynı sütunun içine yeni bir satır olarak "�arap" ifadesi ve bunun kar�ısındaki, 
maksimum doz sütununa "GMP (QS)" ifadesi ve açıklamalar sütununa "sadece E402 ve E404" ifadesi 
ilave edilmi�tir. 

Madde 9- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E414 kodlu akasya gamı (gam arabik) 
adlı maddenin kar�ısındaki gıda maddesi sütununda parantez içinde yer alan "�arap" ifadesi çıkartılmı� ve 
aynı sütunun içine yeni bir satır olarak "�arap" ifadesi ve bunun kar�ısındaki maksimum doz sütununa 
"300mg/l" de�eri ilave edilmi�tir. 

Madde 10- Aynı Yönetmeli�in 1 No’lu ekinde yer alan, E501 kodlu potasyum karbonatlar adlı 
maddelerin kar�ısındaki gıda maddesi sütununda parantez içinde yer alan "�arap" ifadesi çıkartılmı� ve 
aynı sütunun içine yeni bir satır olarak "�arap" ifadesi ve bunun kar�ısındaki maksimum doz sütununa 
"5g/l" de�eri ilave edilmi�tir. 

Madde 11- Aynı Yönetmeli�in 6 No’lu ekinde yer alan, "Son üründeki �eker konsantrasyonu 
5g/l den az olan �araplar" ve "Son üründeki �eker konsantrasyonu 5g/l den çok olan �araplar" ifadeleri 
ba�layan satırlar çıkartılmı� ve bu tabloya a�a�ıdaki satırlar ilave edilmi�tir.  

“Kırmızı �arap (�eker de�eri >5g/l ) 210 
Kırmızı �arap (�eker de�eri <5g/l) 160 
Beyaz ve roze �arap (�eker de�eri <5g/l) 210 
Beyaz ve roze �arap (�eker de�eri >5g/l) 260 
Köpüklü �arap 235 ” 
Madde 12- Aynı Yönetmeli�in 7 No’lu ekinde yer alan, E150a kodlu karamel adlı maddenin 

kar�ısındaki gıda maddesi sütununa yeni bir satır olarak "Likör �arapları" ve bunun kar�ısındaki, 
maksimum doz sütununa "GMP (QS)" ve açıklamalar sütununa "Sadece E150a" ifadeleri ilave edilmi�tir. 

 
Geçici Madde 1- Halen faaliyet gösteren ve bu Yönetmelik kapsamında yer alan ürünleri 

üreten ve satan i�yerleri, bu Yönetmeli�in yayımından itibaren 1 yıl içerisinde bu Yönetmelik hükümlerine 
uymak zorundadırlar. 

 
Yürürlük 
Madde 13- Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
Yürütme 
Madde 14- Bu Yönetmelik hükümlerini, Tarım ve Köyi�leri Bakanı ile Sa�lık Bakanı birlikte 

yürütür. 
 

 

Resmi Gazete: 25.8.2002 – 24857 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 
Madde 1 -16/11/1997 tarihli ve 23172 Mükerrer sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan Türk Gıda 

Kodeksi Yönetmeli�inin de�i�ik 4 üncü maddesinde yer alan tanımlar arasından “Ambalajlama gazları”, 
“Aroma arttırıcılar”, “Ayırıcılar”, “GMP-Good Manufacturing Practice-veya QS-Quantum Satis”, 
“��lenmemi� gıda”, “Ta�ıyıcılar”, “Asitler”, “Asitlik düzenleyiciler”, “Beslenme açısından etiketleme”, 
“Brüt a�ırlık”, “Da�ıtım ambalajı”, “Dı� ambalaj”, “Dökme”, “Dü�ük enerjili gıda”, “EC-European 
Community-Kodu”, “Emülgatörler”, “Emülgatör tuzları”, “Enerjisi azaltılmı� gıda”, “Etiket”, 
“Etiketleme”, “Fason üretim”, “Gıda katkı maddesi”, “Gıda maddesi”, “Hammadde”, “Hacim arttırıcılar”, 
“�ç ambalaj”, “�tici gazlar”, “Jelle�tiriciler”, “Kabartıcılar”, “Köpük olu�turucular”, “Köpüklenmeyi 
önleyiciler”, “Koruyucular”, “Kıvam arttırıcılar”, “Nem tutucular”, “Net miktar”, “Oksitlenmeyi 
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önleyiciler”, “Özel beslenme amaçlı gıda”, “Parlatıcılar”, “Parti”, “Parti büyüklü�ü”, “Raf ömrü”, 
“Renklendiriciler”, “Sertle�tiriciler”, “Son tüketim tarihi”, “Stabilizatörler”, “Süzme a�ırlı�ı”, “�eker”, 
“Tatlandırıcılar” ve “Topaklanmayı önleyiciler” tanımları çıkarılmı�tır. 

Madde 2-Aynı Yönetmeli�in de�i�ik 5 inci maddesi madde ba�lı�ı ile birlikte a�a�ıdaki �ekilde 
de�i�tirilmi�tir.  

“Gıdalarda Tatlandırıcılar, Renklendiriciler ve Bunların Dı�ındaki Katkı Maddelerinin 
Kullanımı 

MADDE 5 -Gıdalarda kullanılan tatlandırıcılar, renklendiriciler ve bunların dı�ındaki katkı 
maddeleriyle ilgili esaslar, Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı ile Sa�lık Bakanlı�ı tarafından yürürlü�e 
konulacak Tebli�ler ile belirlenir.” 

Madde 3 -Aynı Yönetmeli�in de�i�ik 25 inci maddesi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir.  
“MADDE 25 -Etiketleme ve i�aretleme ile ilgili esaslar, Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı ile Sa�lık 

Bakanlı�ı tarafından yürürlü�e konulacak Tebli� ile belirlenir.” 
Madde 4 -Aynı Yönetmeli�in 6, 8, 26, 27, 28, 29, 30 ve 31 inci maddeleri yürürlükten 

kaldırılmı� ve di�er maddeleri buna göre teselsül ettirilmi�tir. 
Madde 5 -Aynı Yönetmeli�in 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 19, 20 ve 21 numaralı ekleri 

yürürlükten kaldırılmı� ve di�er Ekleri buna göre teselsül ettirilmi�tir. 
 
Yürürlük 
Madde 6 -Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 
Madde 7 -Bu Yönetmelik hükümlerini 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve 

Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararname ile verilen görevler çerçevesinde, Tarım ve Köyi�leri 
Bakanı ile Sa�lık Bakanı birlikte yürütür. 

 

 

Resmi Gazete: 23.9.2002 – 24885 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 
Madde 1- 16/11/1997 tarihli ve 23172 mükerrer sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan Türk Gıda 

Kodeksi Yönetmeli�inin 4 üncü maddesinde yer alan tanımlar arasından "Gıda bula�anları" nın tanımı 
çıkarılmı�tır. 

Madde 2- Aynı Yönetmeli�in 11 inci maddesi madde ba�lı�ı ile birlikte a�a�ıdaki �ekilde 
de�i�tirilmi�tir. 

" Gıda Maddelerinde Belirli Bula�anların Maksimum Seviyeleri 
Madde 11 – Gıda maddelerinde belirli bula�anların maksimum seviyeleri, Tarım ve Köyi�leri 

Bakanlı�ı ile Sa�lık Bakanlı�ı tarafından yayımlanacak Tebli� ile belirlenecektir."   
Madde 3- Aynı Yönetmeli�in 14, 15 ve 16 Nolu Ekleri yürürlükten kaldırılmı� ve di�er Ekler 

buna göre teselsül ettirilmi�tir. 
 
Yürürlük 
Madde 4- Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 
Madde 5- Bu Yönetmelik hükümlerini 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve 

Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararname ile verilen görevler çerçevesinde, Tarım ve Köyi�leri 
Bakanı ile Sa�lık Bakanı birlikte yürütür. 

 

 

Resmi Gazete: 17.07.2003-25171  
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılması Hakkında Yönetmelik 
MADDE 1 — 16/11/1997 tarihli ve 23172 Mükerrer sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan Türk 

Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin, 25/8/2002 tarihli ve 24857 sayılı Resmi Gazete’de yayımlanan 
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Yönetmelikle Teselsül ettirilen 17nci maddesinin (d) bendi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi� ve (e) bendi 
ilave edilmi�tir.  

“d) Gıda ambalaj materyali olarak üretilmemi� basılı ve yazılı ka�ıtlar, yeniden i�lenmi� 
ka�ıtlar ve plastikler gıda ambalaj materyali olarak kullanılamazlar. 

e) Yumurta violleri, meyve violleri ve gıda ile direkt temas etmeyen oluklu mukavva kutu 
üretiminde Madde 21' deki kriterleri sa�lamak, ürün özelliklerine ve tekni�ine uygun üretilmek kaydıyla 
yeniden i�lenmi� ka�ıt kullanımına izin verilir.” 

 
Yürürlük 
MADDE 2 — Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 
MADDE 3— Bu Yönetmelik hükümlerini 560 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve 

Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararname ile verilen görevler çerçevesinde, Tarım ve Köyi�leri 
Bakanı ile Sa�lık Bakanı yürütür. 

 

 

Resmi Gazete: 30.06.2005-25861 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 
MADDE 1 — 16/11/1997 tarihli ve 23172 Mükerrer sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan Türk 

Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin, 18 inci maddesinin (c) bendi yürürlükten kaldırılmı� ve (d) bendi (c) bendi 
olarak teselsül ettirilmi�tir. 

 
Yürürlük 
MADDE 2 — Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 
MADDE 3 — Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür. 
 

 

Resmi Gazete: 11.01.2005- 25697  
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 
MADDE 1 — 16/11/1997 tarihli ve 23172 mükerrer sayılı Resmî Gazete'de yayımlanan Türk 

Gıda Kodeksi Yönetmeli�i'nin 4 üncü maddesinde yer alan tanımlar arasından "Pestisit" ve "Pestisit 
kalıntısı" tanımları madde metninden çıkarılmı�tır. 

MADDE 2 — Aynı Yönetmeli�in de�i�ik 10 uncu maddesi ba�lı�ı ile birlikte a�a�ıdaki �ekilde 
de�i�tirilmi�tir. 

"Gıdalarda Maksimum Bitki Koruma Ürünleri Kalıntı Limitleri 
Madde 10 — Gıdalarda bulunmasına izin verilen maksimum kalıntı limitleri, Tarım ve 

Köyi�leri Bakanlı�ı tarafından yayımlanacak tebli� ile belirlenir." 
MADDE 3 — Aynı Yönetmeli�in de�i�ik "Pestisit Kalıntı Limitleri" ba�lıklı 3 Nolu Eki 

yürürlükten kaldırılmı� ve di�er Ekler buna göre teselsül ettirilmi�tir. 
 
Yürürlük 

MADDE 4 — Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 

MADDE 5 — Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür.  
 

 

Resmi Gazete : 16.05.2008-26878 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 
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MADDE 1 – 16/11/1997 tarihli ve 23172 sayılı Resmî Gazete'de yayımlanan Türk Gıda 
Kodeksi Yönetmeli�inin 19 uncu maddesinin (b) bendi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 

"b) Gıda maddeleri ile do�rudan temas edecek kâ�ıt ve kartonların bile�iminde titandioksit 
(TiO2) % 3’ü, kur�un 20 mg/kg’ı, arsenik 2 mg/kg’ı, klorür %0,2’yi, poliklorbifenil 2 mg/kg’ı ve 
formaldehit 15 mg/kg’ı geçmemelidir." 

MADDE 2 – Aynı Yönetmeli�in 36 no’lu eki ekteki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 
MADDE 3 – Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
MADDE 4 – Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür. 
Ekleri için tıklayınız  
 

 

Resmi Gazete : 05.09.2008-26988 
 

Türk Gıda Kodeksi Yönetmeli�inde De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 
  
MADDE 1 – 16/11/1997 tarihli ve 23172 sayılı Resmî Gazete'de yayımlanan Türk Gıda 

Kodeksi Yönetmeli�inin  21 inci maddesinin birinci fıkrasının (d) bendi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 
             "d) Cam ambalajın içindeki ürüne ba�lı olarak meydana gelebilecek basınç dikkate alınarak, 
dolum sırasında tekni�ine uygun tepe bo�lu�u bırakılmalıdır." 

MADDE 2 – Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
MADDE 3 – Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür.  
 

 

Resmi Gazete: 17.01.2009-27113 
 
 

TÜRK GIDA KODEKS� YÖNETMEL���NDE DE����KL�K 
YAPILMASINA DA�R YÖNETMEL�K 

             MADDE 1 – 16/11/1997 tarihli ve 23172 sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan Türk 
Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin 3 üncü maddesi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 

             “MADDE 3 – Bu Yönetmelik, 27/5/2004 tarihli ve 5179 sayılı Gıdaların Üretimi, 
Tüketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararnamenin De�i�tirilerek Kabulü Hakkında 
Kanunun 7 nci maddesine dayanılarak hazırlanmı�tır.” 

             MADDE 2 – Aynı Yönetmeli�in 17 nci maddesinin birinci fıkrasının (d) bendi 
a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 

             “d) Gıda ambalaj materyali olarak üretilmemi� basılı ve yazılı ka�ıtlar, yeniden 
i�lenmi� ka�ıtlar ve plastikler gıda ambalaj materyali olarak kullanılamazlar. Ancak, üretim çapakları ve 
kenar fireleri geri dönü�ümlü plastik olarak de�erlendirilmez ve i�letme dı�ına çıkmadan, üretimin bir 
parçası olarak, iyi üretim uygulamaları çerçevesinde ve ilgili mevzuat hükümlerine uygun olmak kaydıyla 
kullanılabilir.” 

             MADDE 3 – Aynı Yönetmeli�in 22 nci maddesi ba�lı�ıyla birlikte a�a�ıdaki �ekilde 
de�i�tirilmi�tir. 

             “Gıda ile temas eden plastik esaslı madde ve malzemeler 
             MADDE 22 – Gıda ile temas eden plastik esaslı madde ve malzemelerin kullanımı ile 

ilgili a�a�ıdaki esaslara uyulur. 
             a) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastikler, yüksek molekül a�ırlıklı 

polimerlerden olu�malı ve gıda ile kimyasal etkile�ime girmemelidir. Gıda ile temas eden madde ve 
malzemenin yapısında kalabilecek monomerlerin miktarı plastiklere ait teknik özelliklerde belirtilen 
kriterlere uygun olmalıdır. 

             b) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastiklere üretim sırasında katılan; 
plastikle�tirici, antioksidan, stabilizör, emülgatör, parlatıcı, katalizör gibi katkı maddelerinin miktarı, gıda 
maddesinin kalitesini de�i�tirmeyecek ve toksik bir etki yapmasına neden olmayacak düzeyde olmalıdır. 

             c) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastik malzemeler ve ambalajlar gıda 
maddelerini absorbe etmemeli, gıdayı sızdırmamalı, tat, koku ve rengini de�i�tirmemeli, ta�ıma ve 
depolama �artlarının gerektirdi�i fiziksel ve mekanik özelliklere sahip olmalıdır. 
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             ç) Gıda ambalajı olarak kullanılan plastikler bir kez kullanılabilir. Ancak plastik madde 
ve malzemenin yapısı ve �ekli de�i�tirilmeksizin hijyenik ko�ulların tekrar sa�lanarak yeniden kullanımı 
ile ilgili usul ve esaslar Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı tarafından düzenlenir. 

             d) Gıda ile temas eden madde ve malzeme olarak kullanılacak plastikler veya di�er 
malzemelerin; yapı�tırma, sıvama, laklama, nüfuz ettirme gibi metotlarla kaplanmasında veya 
laminasyonunda kullanılan ve plastik madde içeren ürünler ile reçine kaplamaları bu bölümde belirtilen 
niteliklerde olmalıdır. 

             e) Gıda maddeleri ile temas edecek plastiklerde kullanılacak boyar maddeler gıda 
maddelerine geçmemeli ve toksik madde içermemelidir. 

             f) Boyar maddeler yüksek saflık göstermeli ve a�a�ıdaki esaslara uygun olmalıdır; 
             1) Boyar maddenin içinde bulunan 0.1 M HCl’de çözünen metal ve metaloidlerin 

miktarı a�a�ıdaki sınırları a�amaz: 
             Kur�un % 0.01  
             Arsenik % 0.01 
             Krom % 0.1  
             Antimon % 0.05 
             Civa % 0.005  
             Kadmiyum % 0.01 
             Selenyum % 0.01  
             Baryum % 0.01  
             2) 1 M HCl’de çözünen ve anilin cinsinden hesaplanan boyar maddedeki sülfone 

edilmemi� primer  aromatik amin miktarı  500 mg/kg’ı a�amaz. Benzidin, betanaftilamin ve            4-
aminobifenilin her biri ya da bunların toplamı 10 mg/kg’ı geçemez.  

             3) Anilin sülfonik asit cinsinden hesaplanan boyar maddedeki toplam sülfone edilmi� 
aromatik amin miktarı 500 mg/kg’ı geçemez. 

             4) Karbon siyahının toluen ekstraktı en çok % 0.15 olmalıdır.  
             5) Dekaklorobifenil cinsinden hesaplanan ekstrakte edilebilen poliklorbifenillerin 

miktarı 25 mg/kg’ı geçemez. 
             g) Plastiklerin yapısına giren kimyasal maddelerin gıda benzeri çözücülerle migrasyonu 

60 mg/kg veya 10 mg/dm²’yi geçemez. Migrasyon ve ekstraksiyon çalı�maları kendi kategorilerindeki 
gıdalarla normal kullanım ko�ullarındaki en yüksek sıcaklıkta ve en uzun sürede yapılmalıdır. 

             �) Gıda maddeleriyle temasta bulunacak plastik maddeler kolay kırılmayan, yırtılmayan 
ve �ekil bozuklu�una u�ramayan bir yapıda olmalıdır.” 

             MADDE 4 – Aynı Yönetmeli�in 32 nci maddesi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 
             “MADDE 32 – Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür.” 
             MADDE 5 – Aynı Yönetmeli�in ekinde yer alan Ek-36A sayılı Plastiklerde 

Kullanılacak Boyar Maddeler �le �lgili Teknik Özellikler cetveli ile Ek-36B sayılı Plastiklerde Özel 
�artlarda Kullanılacak Boyar Maddeler cetveli yürürlükten kaldırılmı�tır. 

             MADDE 6 – Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
             MADDE 7 – Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür. 
 

 

Resmi Gazete: 05.05.2010-27572 
 

TÜRK GIDA KODEKS� YÖNETMEL���NDE DE����KL�K YAPILMASINA DA�R 
YÖNETMEL�K 

MADDE 1 – 16/11/1997 tarihli ve 23172 Mükerrer sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan Türk 
Gıda Kodeksi Yönetmeli�inin 7 nci maddesinin birinci fıkrasının (b) bendi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi� 
ve aynı fıkranın sonuna a�a�ıdaki bent eklenmi�tir. 

             “b) Aroma maddelerinin üretimi, depolanması ve kullanımı için gerekli katkı maddeleri 
ile ta�ıyıcı ve çözücüler, Türk gıda kodeksi renklendiriciler ve tatlandırıcılar dı�ındaki gıda katkı 
maddeleri mevzuatına uygun olmak zorundadır.” 

             “j) Do�al aroma vericiler hariç olmak üzere gıda maddelerinde kullanılmasına izin 
verilen aroma maddeleri listesi Ek-39’da yer almaktadır. Do�al aroma vericiler hariç olmak üzere Ek-
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39’da yer almayan aroma maddelerine ili�kin usul ve esaslar bu Yönetmelik kapsamında Bakanlıkça 
belirlenir.” 

             MADDE 2 – Aynı Yönetmeli�in 8 inci maddesi a�a�ıdaki �ekilde de�i�tirilmi�tir. 
             “MADDE 8 – Aroma verici maddelerin etiketlenmesi ile ilgili kurallar a�a�ıda 

belirtilmi�tir. 
             a) Do�rudan tüketiciye satı� amacı olmayan aroma maddelerinin ambalajları ve/veya 

etiketleri a�a�ıdaki bilgileri açık ve silinemez bir biçimde bulundurmak zorundadır. 
             1) Üreticinin, ithalatçının, ambalajlayıcının veya satıcının adı, ticari adı ve i�yeri adresi. 
             2) “Aroma Maddesi” veya aromayı tarif edecek spesifik bir ifade. 
             3) Gıdalarda kullanıma uygun oldu�unu belirtir ifade. 
             4) Aroma verici maddelerin kategorileri açısından a�ırlık sırasına göre listesi. 
             5) A�ırlıkça azalan orana göre aroma verici maddelerin bile�iminde bulunan di�er 

madde ve materyallerin her birinin isimleri ve varsa EC kodu. 
             6) EK-12’de verilen bile�enlerin ve 3,4 benzopirenin maksimum miktarları. 
             7) “Gıda Üretimi �çindir.” ifadesi. 
             8) A�ırlık veya hacim olarak miktarı. 
             9) Parti numarası. 
             10) Üretim tarihi ve raf ömrü. 
             11) Gerekti�inde özel depolama ve kullanım �artları. 
             12) Etiket üzerinde “Gıda Üretimi �çindir, Perakende Satı� �çin De�ildir” ifadesinin 

bulunması durumunda; üreticinin adı, satı� tanımı, gıdalarda kullanıma uygun oldu�unu belirtir ifade, 
malın a�ırlık veya hacim olarak miktarı, parti numarası ve üretim tarihi ve raf ömrüne ait bilgilerin etiket 
üzerinde yer alması yeterlidir. Di�er bilgiler mü�teriye bir belge ile sunulabilir. 

             b) Direkt olarak tüketiciye satılacak aroma maddelerinin etiketleri ve/veya ambalajları 
a�a�ıdaki bilgileri açık ve silinemez bir biçimde bulundurmak zorundadır. 

             1) “Aroma Maddesi” veya aromayı tarif edecek spesifik bir ifade. 
             2) Gıdalarla kullanıma uygun oldu�unu belirtir ifade. 
             3) Üretim tarihi ve raf ömrü. 
             4) Gerekti�inde özel depolama ve kullanım �artları. 
             5) Kullanım talimatı. 
             6) A�ırlık veya hacim olarak net miktarı. 
             7) Üreticinin, ithalatçının, ambalajlayıcının veya satıcının adı, ticari adı ve i�yeri adresi. 
             8) Parti numarası. 
             9) A�ırlıkça azalan orana göre aroma verici maddelerin bile�iminde bulunan di�er 

madde ve materyallerin her birinin isimleri ve varsa EC kodu.” 
             MADDE 3 – Aynı Yönetmeli�in 13, 13A, 13B ve 13C numaralı ekleri yürürlükten 

kaldırılmı� ve aynı Yönetmeli�e bu Yönetmeli�in ekinde yer alan Ek-39 eklenmi�tir.  
             MADDE 4 – Aynı Yönetmeli�in Geçici 1 inci maddesi a�a�ıdaki �ekilde 

de�i�tirilmi�tir. 
             “GEÇ�C� MADDE 1 – Halen faaliyet gösteren ve bu Yönetmelik kapsamında yer alan 

ürünleri üreten ve satan i�yerleri, bu maddenin yürürlü�e girdi�i tarihten itibaren bir yıl içerisinde bu 
Yönetmelik hükümlerine uymak zorundadır.” 

             MADDE 5 – Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
             MADDE 6 – Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür. 

 
 
 
 
3.2. Gıda ile Temas Edenler Yönetmeli�i 
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GIDA ve GIDA �LE TEMAS EDEN MADDE ve MALZEMELER� ÜRETEN �� 
YERLER�N�N ÇALI�MA �ZN� ve GIDA S�C�L� ve ÜRET�M �ZN� ��LEMLER� �LE SORUMLU 
YÖNET�C� �ST�HDAMI HAKKINDA YÖNETMEL�K  

 
Yetki Kanunu:5179 
Yayımlandı�ı R.Gazete: 27.08.2004-25566 
Gıda ve Gıda ile Temas Eden Madde ve Malzemeleri Üreten �� Yerlerinin Çalı�ma �zni ve 

Gıda Sicili ve Üretim �zni ��lemleri ile Sorumlu Yönetici �stihdamı Hakkında Yönetmelikte 
De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 

Yayımlandı�ı R.Gazete:10.09.2005-25932 
Gıda ve Gıda ile Temas Eden Madde ve Malzemeleri Üreten �� Yerlerinin Çalı�ma �zni ve 

Gıda Sicili ve Üretim �zni ��lemleri ile Sorumlu Yönetici �stihdamı Hakkında Yönetmelikte 
De�i�iklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 

Yayımlandı�ı R.Gazete: 24.02.2006-26090 
 

B�R�NC� BÖLÜM 
Amaç, Kapsam, Yasal Dayanak ve Tanımlar 

 
Amaç 
Madde 1- Bu Yönetmeli�in amacı, gıda ve gıda ile temas eden madde ve malzemeleri üreten, 

i�leyen, ambalâjlayan, depolayan, nakleden, pazarlayan i� yerlerinin çalı�ma izni, gıda sicili ve üretim izni 
i�lemlerini, bu i� yerlerinin ta�ıması gereken asgarî ve teknik �artlar ile sorumlu yönetici istihdamına dair 
usul ve esasları düzenlemektir. 

 
Kapsam 
Madde 2- Bu Yönetmelik, gerçek ve tüzel ki�iler ile kamu kurulu�larına ait gıda ve gıda ile 

temas eden madde ve malzemelerin üretildi�i, i�lendi�i, ambalâjlandı�ı, depolandı�ı, nakledildi�i, 
pazarlandı�ı yerlerin çalı�ma izni, gıda sicili ve üretim izni ile bu i� yerlerinin ta�ıması gereken asgarî 
teknik ve hijyenik �artlar ile sorumlu yöneticilerde aranacak esaslara dair usul ve esasları kapsar.  

Ürünün özelli�ine göre özel teknik ve hijyenik �artlar gerektiren i� kollarına ait ek teknik ve 
hijyenik �artlar tebli� ile belirlenir. 

 
Yasal Dayanak 
Madde 3- Bu Yönetmelik; 5179 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve Denetlenmesine Dair 

Kanun Hükmünde Kararnamenin De�i�tirilerek Kabulü Hakkında Kanunun 4 üncü ve 6 ncı maddelerine 
dayanılarak hazırlanmı�tır. 

Tanımlar 
Madde 4- Bu Yönetmelikte geçen;  
a) Bakanlık: Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ını, 
b) �lgili merci: Bakanlık/Tarım �l Müdürlü�ü, Valilik /�l Özel �daresi, 
c) Türk Gıda Mevzuatı: Gıda ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemeleri; özellikle 

gıda güvenli�ini düzenleyen, gıda maddeleri ve gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin üretimi, 
i�lenmesi, da�ıtımı ve satı�ı ile her a�amayı kapsayan tüm mevzuatı, 

d) Gıda Kodeksi: Türk Gıda Kodeksini, 
e) Gıda/Gıda Maddesi: Tütün ve sadece ilâç olarak kullanılanlar hariç olmak üzere; içkiler ve 

sakızlar ile hazırlama ve i�leme gere�i kullanılan maddeler dâhil, insanlar tarafından yenilen ve/veya 
içilen ham, yarı mamul veya mamul her türlü maddeyi, 

f) Gıda Maddeleri Üreten �� Yeri: Gıdaların ham maddeden ba�layarak; depolama, tasnif, 
i�leme, de�erlendirme, dayanıklı hâle getirme, ambalâjlama i�lerinden bir veya birkaçının yapıldı�ı ve 
gıda satı� yerlerine gönderilmek üzere depolandı�ı tesisler ile ta�ıma araçları dâhil bu tesislerin 
tamamlayıcısı sayılacak yerlerin tamamını, 

g) Gıda Maddeleri Üreten ve Satan �� Yeri: Gıdaların ham maddeden ba�layarak depolama, 
tasnif, i�leme, de�erlendirme, dayanıklı hâle getirme, ambalâjlama i�lemlerinden bir veya birkaçının 
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yapıldı�ı ve her türlü ham, yarı mamul ve mamul gıdaların toptan veya perakende da�ıtım ve satı�ının 
yapıldı�ı ve bunların satı� için depolandı�ı yerleri, 

h) Kalite: Gıdaların mevzuatla belirlenmi� kriterlere uygunlu�unu tayin eden özelliklerinin 
toplamını, 

i) Organik Gıda: Organik üretim ve yeti�tirme tekni�i ile kontrol ve/veya sertifikasyon 
kurulu�u kontrolünde üretilmi�, yeti�tirilmi�, do�adan toplanmı�, avlanmı�, ambalâjlanmı� ve 
etiketlenmi�, ham, yarı mamul veya mamul hâldeki sertifikalı gıdayı, 

j) Gıda ��letmecisi: �thal ettikleri, ürettikleri, i�ledikleri veya da�ıtımını yaptıkları gıdaların 
gıda mevzuatı �artlarına uygunlu�undan sorumlu olan gerçek veya tüzel ki�ileri, 

k) Sorumlu Yönetici: Gıda mevzuatına uygun üretim yapılmasında, i�veren ve/veya tüzel 
ki�ilik yasal temsilcisi ile birlikte sorumlu olan yöneticiyi, 

l) Usta: Bir mesle�in gerektirdi�i bilgi, beceri ve i� alı�kanlıklarını kazanmı� ve bunları mal ve 
hizmet üretiminde uygulayabilen, yetkili makamlardan ustalık belgesi almı� kimseyi, 

m) Ustalık Belgesi: 3308 sayılı Mesleki E�itim Kanununa göre meslekî e�itimden geçen 
ustalara yetkili mercilerce verilen meslekî yeterlilik belgesini, 

n) Tescil: Çalı�ma izni ve gıda sicili ile üretim izninin verilmesi i�lemini, 
o) Ham Madde: Gıdaların üretiminde kullanılan birincil üretimden elde edilen ürün, yarı 

mamul veya mamul maddeleri elde etmek için kullanılan maddelerden her birini, 
p) Gıda ��lemeye Yardımcı Maddeler: Tek ba�ına gıda bile�eni olarak kullanılmayan, belirli 

teknolojik amaca yönelik olarak ham madde, gıda veya bile�enlerinin i�lenmesi veya üretimi sırasında 
kullanılan; son üründe kendisi veya türevlerinin kalıntılarının bulunması kaçınılmaz olan ancak, kalıntısı 
sa�lık açısından risk olu�turmayan maddeleri, 

r) Gıda Katkı Maddesi: Tek ba�ına gıda olarak tüketilmeyen, gıda ham maddesi ve/veya gıda 
i�lemeye yardımcı madde olarak kullanılmayan, tek ba�ına besleyici de�eri olan veya olmayan; seçilen 
teknoloji gere�i kullanılan i�lem sırasında kalıntı veya türevleri mamul maddelerde bulunabilen, gıdaların 
hazırlanması, tasnifi, i�lenmesi, ambalâjlanması, ta�ınması, depolanması ve da�ıtımı sırasında gıdaların 
tat, koku, görünü�, yapı ve di�er niteliklerini korumak, düzeltmek veya istenmeyen de�i�ikliklere engel 
olmak amacıyla kullanımına izin verilen maddeleri, 

s) Gıda ile Temasta Bulunan Madde ve Malzemeler: Gıda ile temasta bulunan veya 
bulunmak üzere imal edilen her türlü madde ve malzemeleri, 

 
Gıda ile temasta bulunan madde ve malzemeleri üreten i� yerleri: Gıdaları dı� etkilerden 

koruyan, ta�ıma, depolama, da�ıtım, tanıtım i�lemlerinde kullanılan ve Türk Gıda Kodeksinde tanımlanan 
gıda ile temasta bulunan madde ve malzemelerin tekni�ine uygun ve hijyenik �ekilde üretim, i�leme ve 
depolama i�lemlerinin yapıldı�ı tesisler ile bu tesislerin tamamlayıcısı sayılacak yerlerin tamamını, 

t) Gıda/Gıda Maddesi Etiketi: Gıdayı tanıtıcı her türlü yazılı veya basılı bilgi, marka, damga 
ve i�aretleri içeren ve gıda ile birlikte sunulan veya ambalâjında basılı bulunan tanıtım bilgilerini, 

u) Mamul Madde: Belli bir teknik ve/veya teknoloji kullanılarak elde edilen, tüketime 
hazırlanmı� gıda maddesini, 

v) Depo: Gıdaları ve gıda ile temas eden madde ve malzemeleri muhafaza etmek amacıyla 
ürünün özelli�ine göre tesis edilen yerleri, 

y) So�uk Depo: Gıdaların so�utuldu�u ve/veya donduruldu�u ve so�ukta ve/veya dondurulmu� 
olarak muhafazasının yapıldı�ı tesisi, 

z) Mübadeleye Konu Gıda Maddeleri: Satmak veya sair �ekilde devretmek üzere depolama, 
satı� maksadıyla te�hir etme ve her ne surette olursa olsun devredilen gıdaları, 

aa) Gıda Hijyeni: Gıdanın sa�lıklı olması için alınması gereken tüm tedbirleri, 
ab) Gayrisıhhî Müessese: Çevresinde bulunanlara fizikî, ruhî ve sosyal yönlerden az veya çok 

zarar veren veya vermesi muhtemel olan ve do�al kaynakların kirlenmesine neden olabilecek 
müesseseleri, 

ac) Güvenli Gıda: Raf ömrü süresince fiziksel, kimyasal ve biyolojik riskleri ta�ımayan 
gıdaları, 

ad) Gıda Güvenli�i: Gıdalarda olabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve her türlü zararların 
bertaraf edilmesi için alınan tedbirler bütününü, 
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ae) Gıda Kontrolörü/Gıda Denetçisi: Gıda kontrol ve gıda denetim i� ve i�lemlerini yerine 
getirmek üzere, en az 4 yıllık lisans e�itimi almı� ziraat, gıda, kimya, su ürünleri mühendisleri, veteriner 
hekimler, kimyagerler, biyologlar ile gıda bilimi konusunda en az yüksek lisans yapmı� di�er meslek 
gruplarından resmî kontrolleri yapan yetkili makam tarafından, uzmanlık alanlarında kendi görevlerini 
yeterince yapmak ve resmî kontrollerin aynı �ekilde yürütülmesini sa�lamak üzere a�a�ıda belirtilen 
hususlarda e�itim verilerek yetkilendirilmi� ki�ileri; 

1- Resmi kontrol, izleme, gözetim, numune alma ve do�rulama gibi çe�itli kontrol teknikleri, 
2- Resmî kontrol prosedürleri, 
3- Türk gıda mevzuatı, 
4- Üretim, i�leme, da�ıtım ve depolamanın çe�itli a�amaları ile gıda ve gıda ile temas eden 

madde ve malzemelerin, insan sa�lı�ı açısından ve gerekli görüldü�ü taktirde hayvan ve bitki sa�lı�ı ile 
çevre açısından ta�ıyabilece�i riskler, 

5- Türk gıda mevzuatına uyumsuzlu�un de�erlendirilmesi, 
6- Gıda üretimindeki tehlikeler, 
7- Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktası (HACCP) prosedürleri ve HACCP prosedürlerini 

de�erlendirme teknikleri, 
8- Gıda sektöründe uygulanan kalite kontrol programları gibi yönetim sitemleri ve bunların 

Türk gıda mevzuatı gereklerine uygunlu�unun de�erlendirilmesi, 
9- Resmî sertifikasyon sistemleri, 
10- Acil durumlar için beklenmedik durum düzenlemeleri, 
11- Resmî kontrollerde yasal i�lemler ile ilgili konular, 
12- Türk gıda mevzuatına uygunlu�un de�erlendirilmesi bakımından gerekli olabilecek 

yeterlilik testi, akreditasyon ve risk de�erlendirmesi belgeleri de dâhil olmak üzere yazılı belgelerin ve 
di�er kayıtların incelenmesi, 

13- Resmî kontrollerin bu Yönetmeli�e göre yapılmasını sa�lamak için gerekli görülen, hayvan 
sa�lı�ı ve hayvan refahı da dâhil olmak üzere di�er alanlar, 

af) Genetik Modifiye Gıdalar: Bitkisel, hayvansal ve mikrobiyolojik kaynaklara, genetik 
modifikasyon teknolojileri ile ba�ka bir canlı türüne ait bir genin aktarılması ile DNA’sının belli bir 
bölümünde istenilen de�i�iklik yapılmı� olan gıdaları, 

ag) Özel Beslenme Amaçlı Gıdalar: Özel bile�imlerine veya üretim proseslerine ba�lı olarak, 
normal tüketim amaçlı gıdalardan açıkça ayırt edilebilen, beyan edilen özel beslenme amaçları için uygun 
olan ve bu uygunluklarını belirtir �ekilde piyasaya sunulan gıdaları, 

ah) Fonksiyonel/Özel Beyanlı Gıdalar: Besleyici etkilerinin yanı sıra bir ya da daha fazla etkili 
bile�ene ba�lı olarak sa�lı�ı koruyucu, düzeltici ve/veya hastalık riskini azaltıcı etkiye sahip olup bu 
etkileri bilimsel ve klinik olarak ispatlanmı� gıdaları, ifade eder. 

 
Gıdaların Ambalâjlanması ve Paketlenmesi 
Madde 23- Gıdaların ambalâjlanması ve paketlenmesinde kullanılacak madde ve malzemeler;  
a) Bula�ma/kirlilik kayna�ı olmamalı ve ambalâj malzemeleri, bula�ma riskine maruz 

kalmayacak �ekilde depolanmalı ve kullanılaca�ı zamana kadar koruyucu örtüleri açılmamalıdır. 
b) Ambalâjlama ve paketleme i�lemleri ürünlere bula�mayı önleyecek �ekilde yürütülmelidir. 
c) Gıdalar için bir defadan fazla kullanılmak amacıyla üretilmi� olan ambalâjlama malzemeleri 

temizlenebilir ve gerekti�inde dezenfekte edilebilir olmalı ve temizlik ve dezenfeksiyon i�lemleri için 
i�letme uygun tesise sahip olmalıdır. 

d) Ambalâjlama ve paketleme malzemeleri, bu i�lemlerin yapılaca�ı oda veya alanlara hijyen 
kurallarına uygun olarak getirilmelidir. 

e) Gıda ambalâjlanması ve paketlenmesinde kullanılacak madde ve malzemeler Türk Gıda 
Kodeksi Yönetmeli�i Ambalâjlama bölümünde belirtilen kriterlere uygun olmalıdır. 

 
 
 
3.3.�Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu Yönetmeli�i�
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Yetki Kanunu: 5179  
Yayımlandı�ı R.Gazete: 13.09.2004-25582  

 
B�R�NC� BÖLÜM 

                 Amaç, Kapsam ve Tanımlar 
 
Amaç 
Madde 1 — Bu Yönetmeli�in amacı, Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu çalı�ma usul ve esasları 

ile gıda kodeksi hazırlama usul ve esaslarını belirlemektir. 
 
Kapsam 
Madde 2 — Bu Yönetmelik Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu ve �htisas Alt Komisyonlarının 

olu�turulma ve çalı�ma usul ve esasları ile gıda kodeksinin hazırlanmasına yönelik usul ve esasları kapsar. 
 
Dayanak 
Madde 3 — 27/5/2004 tarihli ve 5179 sayılı Gıdaların Üretimi, Tüketimi ve Denetlenmesine 

Dair Kanun Hükmünde Kararnamenin De�i�tirilerek Kabulü Hakkında Kanunun 8 inci maddesine 
dayanarak hazırlanmı�tır. 

 
Tanımlar 
Madde 4 — Bu Yönetmelikte geçen ;  
a) Bakanlık: Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ını, 
b) Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu: Gıda kodeksinin hazırlanması ve denetlenmesi ile 

görevli olan komisyonu, 
c) �htisas Alt Komisyonu: Gıda Kodeksinin hazırlanması için Ulusal Gıda Kodeksi 

Komisyonu tarafından olu�turulan ihtisas komisyonunu, 
d) Kodeks Alimentarius Komisyonu: Gıda ve Tarım Te�kilatı/FAO ve Dünya Sa�lık 

Te�kilatı/WHO tarafından ortakla�a kurulan ve merkezi Roma’da bulunan komisyonu, 
e) Ulusal Program: Avrupa Birli�i Müktesebatının üstlenilmesine ili�kin Türkiye ulusal 

programını 
ifade eder. 
Kısaltmalar 
Madde 5 — Bu yönetmelikte geçen ;  
a) UGKK: Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonunu, 
b) KAK: Kodeks Alimentarius Komisyonunu 
ifade eder. 

 
�K�NC� BÖLÜM 

Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu Kurulu�, Görev ve Yetkileri 
 
Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu Kurulu�u 
Madde 6 — UGKK gıda konusunda görevli olmak üzere; Bakanlıktan iki, Sa�lık 

Bakanlı�ı’ndan bir, her iki Bakanlıkça ayrı ayrı seçilecek gıda konusunda temayüz etmi� birer bilim 
adamı, Türk Standartları Enstitüsünden bir üye ve en fazla üyeye sahip olan gıda konusunda faaliyet 
gösteren sivil toplum örgütünden bir üye olmak üzere gıda konusunda deneyimli 7 üyeden olu�ur.  

UGKK üyeleri bakanlıklar adına ilgili Bakanlıkça, Türk Standartları Enstitüsü temsilcisi ilgili 
kurulu�ça, Sivil Toplum Örgütü temsilcisi ilgili örgütçe, bilim adamı temsilcileri her iki Bakanlıkça ayrı 
ayrı belirlenir. 

Faaliyet konusu gıda olan sivil toplum örgütleri Bakanlıkça belirlenir, en çok üyeye sahip sivil 
toplum örgütü �çi�leri Bakanlı�ından alınan kayıtlara göre de�erlendirilir. Bu bilgiler UGKK nun te�kil 
edilece�i iki yılda bir yenilenir. 

UGKK Ba�kanı, Bakanlık temsilcileri arasından Bakan tarafından atanır. 
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UGKK sekreteryası Bakanlıkça yürütülür. Ba�kanın katılamadı�ı toplantılarda UGKK 
Ba�kanlı�ını Bakanlı�ın di�er temsilcisi yürütür. 

UGKK üyelerinden görev süresi dolmadan görevinden ölüm, uzun süreli hastalık, istifa vb. 
nedenlerle ayrılanların yerine, ayrılan üyenin ba�lı bulundu�u kurum en geç otuz gün içerisinde yeni bir 
üye belirler. Ayrılan üye bilim adamı ise yeni belirlenen bilim adamı, ayrılan bilim adamını seçen 
Bakanlık tarafından belirlenir. Ayrılan üye sivil toplum örgütü mensubu ise onun yerine atanacak üye aynı 
sivil toplum örgütünce belirlenir. Yeni atanan her üyenin görev süresi di�er üyelerle birlikte biter. 

Belirlenen UGKK üyeleri Bakanlık Makamınca onaylanır. 
UGKK üyelerinin görev süresi iki yıldır. 
Yeni dönem UGKK üyeleri yukarıda belirtilen esaslar çerçevesinde belirlenerek, UGKK görev 

süresi dolmadan en geç 15 gün önce Bakanlık makamının onayına sunulur. 
 
Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu Görev Yetki ve Sorumlulukları 
Madde 7 — UGKK görevleri a�a�ıda verilmi�tir:  
a) Gıda kodeksi hazırlanması, izlenmesi ve alt komisyon çalı�malarının denetlenmesi, 
b) Gıda kodeksinin hazırlanması için �htisas Alt Komisyonlarının ve üyelerinin belirlenmesi, 

çalı�ma takviminin belirlenmesi ve bu takvime uyum hususlarının denetlenmesi, 
c) Ulusal Programda gıda kodeksi ile ilgili yer alacak mevzuatın belirlenmesi, 
d) Gıda kodeksi ve/veya ulusal görü�lerin olu�turulması a�amasında gerekli olacak verilerin 

sa�lanmasında kurum ve kurulu�lara konu ile ilgili çalı�malar yaptırılması ve veri tabanı olu�turulması, 
e) Gıda Kodeksi ile ilgili kamu ve özel kurulu�lardan gelecek ba�vuruların de�erlendirilmesi, 
f) Bakanlıkça tespit edilen önerilerin de�erlendirilmesi, 
g) Gerek kendi gerekse �htisas Alt Komisyonlarının çalı�ma yönteminin belirlenmesi, 
h) Avrupa Birli�i mevzuatına uyum çerçevesinde, AB - Türkiye Ortaklık Konseyi Kararları ve 

Ulusal Programda yer alan taahhütler öncelikli olmak üzere hazırlanacak gıda kodekslerini ve hangi 
�htisas Alt Komisyonunda de�erlendirilece�inin belirlenmesi, gerekli gördü�ü hâllerde de�i�iklik yapma 
ve/veya yürürlükten kaldırma kararı alınması, alınan kararların �htisas Alt Komisyonuna gönderilmesi, 

i) �htisas alt komisyonlarınca hazırlanan taslakların karara ba�lanması, gerek görüldü�ünde 
gerekçelerini yazılı olarak bildirerek tasla�ı yeniden de�erlendirmek üzere �htisas Alt Komisyonuna iade 
edilmesi ve konu ile ilgili ilâve görü�lerin alınması, 

j) Kabul edilen gıda kodekslerinin yayımlanmak üzere Bakanlı�a sunulması, 
k) KAK tarafından hazırlanan tasarıların, ilgili �htisas Alt Komisyonları tarafından 

incelenmesinin sa�lanması ve ihtisas alt komisyonlarınca hazırlanan görü� taslaklarının ülke görü�ü hâline 
getirilmesi, gerek görüldü�ünde gerekçelerini yazılı olarak bildirerek, görü� tasla�ının yeniden 
de�erlendirmek üzere �htisas Alt Komisyonuna iade edilmesi ve konu ile ilgili olarak ilâve görü�lerin 
alınması, 

l) KAK toplantıları sonuç raporlarının de�erlendirilmesi veya incelenmek üzere �htisas Alt 
Komisyonuna gönderilmesi, gelen ihtisas alt komisyon raporlarının ve toplantıya katılan delegasyon 
raporlarının incelenmesi, 

m) Karar verirken, gerek görüldü�ünde kamu ve özel hukuk ki�ilerinin görü�lerine 
ba�vurulması, 

n) �htisas Alt Komisyonundan gelen konuların on be� gün içinde karara ba�lanması. 
Ulusal Gıda Kodeksi Komisyonu Toplantı Usulü ve Karar Alma 
Madde 8 — UGKK yılda en az dört defa ola�an olarak plânlama ve de�erlendirme toplantısı 

yapar. UGKK gerekti�inde, UGKK Ba�kanının daveti ile veya UGKK üye tam sayısının salt 
ço�unlu�unun yazılı teklifi ile toplantıya ça�ırılabilir.  

Üyelerin sa�lık raporu ve geçici görevlendirme dı�ındaki mazeretleri olması durumunda 
mazeretlerini yazılı olarak ba�kana bildirmeleri gerekir. Ancak acil durumlarda yazılı bildirim sonradan 
yapılmak kaydıyla di�er ileti�im vasıtaları aracılı�ıyla durum ba�kana bildirilir. 

Mazeretsiz olarak bir yıl içerisinde art arda üç toplantıya veya üç ay içerisindeki toplantı 
sayısının üçte birine katılmayan üyenin üyeli�i Bakan onayı ile kaldırılır. 

UGKK üye sayısının salt ço�unlu�u olan dört üye ile toplanır ve üye tam sayısının salt 
ço�unlu�u olan dört üye ile karar alır. UGKK üyeleri çekimser oy kullanamaz. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
�htisas Alt Komisyonlarının Kurulu�, Görev ve Yetkileri 

 
�htisas Alt Komisyonlarının Kurulu�u 
Madde 9 — �htisas Alt Komisyonları üyeleri kendi aralarında bir ba�kan seçer ve sekreterya 

Bakanlık tarafından yürütülür. �htisas Alt Komisyonunda çalı�ılacak konu ile ilgili kurum, kurulu�, 
üniversite ve sivil toplum örgütü temsilcilerinin katılımı sa�lanır. �htisas Alt Komisyonu üyeleri 
hazırlanacak kodeks ile ilgili konuda uzmanla�mı� ki�ilerden olu�malıdır. 

 
�htisas Alt Komisyonunun Görevleri 
Madde 10 — �htisas Alt Komisyonunun görevleri a�a�ıda verilmi�tir:  
a) UGKK tarafından tespit edilen �htisas Alt Komisyonları; Avrupa Birli�i Mevzuatı öncelikli 

olmak üzere, KAK yakla�ımları, ulusal ve uluslararası mevzuat ile ülke ko�ullarını dikkate alarak gıda 
kodeks taslaklarının hazırlanması, 

b) Hazırlanan gıda kodeks taslak metinlerinin konu ile ilgili kurum ve kurulu�lara görü�e 
açılması, görü�lerin Bakanlı�a ula�masını takiben �htisas Alt Komisyonu Ba�kanının ilgili �htisas Alt 
Komisyonunu toplantıya ça�ırması ve �htisas Alt Komisyonunun gelen görü�leri de�erlendirmesi, 

c) UGKK tarafından tekrar de�erlendirilmek üzere iade edilen gıda kodekslerinde ve/ veya 
gelen görü�lerin de�erlendirilmesi a�amasında gerek görüldü�ü hallerde geni� katılımlı toplantılar 
düzenlenmesi, 

d) Gıda kodeks taslak metinlerine son �ekli verilerek UGKK na sunulması, 
e) UGKK tarafından gönderilen KAK taslaklarının incelenmesi, olu�turulan ulusal görü�ün 

UGKK na iletilmesi, 
f) UGKK tarafından gönderilen KAK sonuç raporlarının ve delegasyon raporlarının 

incelenmesi ve UGKK na de�erlendirme raporu verilmesi, 
g) �htisas Alt Komisyon ba�kanının, ilgili kodeks taslakları görü�ülürken UGKK toplantılarına 

katılarak bilgi vermesi. 
 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 
Mali Hükümler 

Madde 11 — UGKK ve �htisas Alt Komisyonlarının her türlü giderleri, ilgili kurum, kurulu� ve 
Bakanlıklarca kar�ılanır.  

 
BE��NC� BÖLÜM 
Çe�itli Hükümler 

 
Yürürlükten Kaldırılan Yönetmelik 
Madde 12 — 7/2/1994 tarihli ve 21842 sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan “ Ulusal Gıda 

Kodeks Komitesi Yönetmeli�i” yürürlükten kaldırılmı�tır. 
Yürürlük 
Madde 13 — Bu Yönetmelik yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
Yürütme 
Madde 14 — Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür. 

 
 
 
3.4. Ulusal Gıda Referans Laboratuvar Müdürlü�ü Kurulu� Ve Görev 

Esaslarına Dair Yönetmelik 

 

 
Yayımlandı�ı Resmi Gazete: 14.01.2009-27110 
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B�R�NC� BÖLÜM  

Amaç, Kapsam, Dayanak ve Tanımlar 
 
Amaç  
MADDE 1- (1) Bu Yönetmeli�in amacı; gıda, gıda ile temas eden madde ve malzemeler ve 

yem ile ilgili analizleri yapmak ve Bakanlı�ın kurumsal kapasitesini güçlendirerek gıda kontrol 
hizmetlerini desteklemek üzere kurulan Ulusal Gıda Referans Laboratuvarının çalı�ma, görev ve 
yetkilerine dair usul ve esasları düzenlemektir. 

 
Kapsam 
MADDE 2- (1) Bu Yönetmelik, Ulusal Gıda Referans Laboratuvarının çalı�ma �ekli, yönetimi 

ve faaliyet alanları ile ilgili hizmetlerin yürütülmesine ili�kin usul ve esasları kapsar.  
 
Dayanak 
MADDE 3- (1) Bu Yönetmelik; 7/8/1991 tarihli ve 441 sayılı Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ının 

Kurulu� ve Görevleri Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamenin 10 uncu maddesine, 21/12/1967 tarihli 
ve 969 sayılı Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ının Merkez ve Ta�ra Kurulu�larına Döner Sermaye Verilmesi 
Hakkında Kanunun 3 üncü maddesine, 27/5/2004 tarihli ve 5179 sayılı Gıdaların üretimi, Tüketimi ve 
Denetlenmesine Dair Kanun Hükmünde Kararnamenin De�i�tirilerek Kabulü Hakkında Kanunun 5 inci 
maddesine, 22/3/1971 tarihli ve 1380 sayılı Su ürünleri Kanunu, 29/5/1973 tarihli ve 1734 sayılı Yem 
Kanunu ile 1/3/2008 tarihli ve 2008/13300 sayılı Bakanlar Kurulu Kararına dayanılarak hazırlanmı�tır. 

 
Tanımlar 
MADDE 4- (1) Bu Yönetmelikte geçen; 
a) Akreditasyon: Bir laboratuvarın, ba�ımsız ve uluslararası yetkilendirilmi� bir kurulu� 

tarafından uluslararası kabul görmü� teknik kriterlere göre de�erlendirilmesi ve yeterlili�inin 
onaylanmasını,  

b) Bakanlık: Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ını, 
c) Genel Müdürlük: Koruma ve Kontrol Genel Müdürlü�ünü, 
ç) Gıda/Gıda Maddesi: Tütün ve sadece ilaç olarak kullanılanlar hariç olmak üzere; içkiler ve 

sakızlar ile hazırlama ve i�leme gere�i kullanılan maddeler dâhil, insanlar tarafından yenilen ve/veya 
içilen ham, yarı mamul veya mamul her türlü maddeyi, 

d) Gıda ile Temasta Bulunan Madde ve Malzemeler: Gıda maddeleri ile temasta bulunan veya 
bulunmak üzere imal edilen her türlü madde ve malzemeleri,  

e) Laboratuvar: Ulusal Gıda Referans Laboratuvar Müdürlü�ünü, 
f) Laboratuvar Bilgi Yönetimi Sistemi: Laboratuvarlarda numuneler, cihazlar, standartlar, 

laboratuvar kullanıcıları ve faturalama ile i� akı� otomasyonu, depo ve ambarda tutulan kimyasal ve sarf 
malzemelere ili�kin stokların kontrolü gibi di�er laboratuvar i�levlerinin yönetimi için kullanılan bir 
yazılım sistemini, 

g) Laboratuvar Tecrübesi: Resmî ve özel kurum ve kurulu�lara ba�lı laboratuvarlarda, 
laboratuvarın çalı�ma konuları ile ilgili kazanılan tecrübeyi, 

�) Prosedür: Kalite yönetim sistemlerinde i�leyi� ile ilgili bilgileri içeren dokümanı,  
h) �ahit numune: Numunenin alındı�ı parti ve kitleden, numune ile birlikte alınan, itiraz ve 

ihtilaflı durumlar için ayrılan numuneyi, 
ı) üst çalı�ma Komisyonu: Bilimsel ve analitik i�lerden sorumlu müdür yardımcısı, konuyla 

ilgili olmak üzere bölüm sorumluları, bölüm uzmanları gerekti�inde üniversiteler ve di�er bilimsel 
çalı�ma yapan ilgili kurulu� temsilcilerinden olu�an komisyonu, 

i) Yem: Madde ve enerji bakımından hayvanın ya�ama ve verim ihtiyaçlarını kar�ılamak 
amacıyla ve belli sınır ve �artlarda yedirildi�i zaman hayvanın sa�lı�ına zararlı olmayan organik ve 
inorganik maddeler veya bunların karı�ımlarını, 

j) Yeterlilik testi: Bir laboratuvarın performansının veya sonuçlarının belli aralıklarla 
laboratuvarlar arası testler aracılı�ıyla kontrol edilmesini veya di�er laboratuvarların sonuçlarıyla 
kar�ıla�tırılmasını,  
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ifade eder. 
 

�K�NC� BÖLÜM 
Laboratuvarın Olu�umu, Faaliyet Alanları ve çalı�ma Bölümleri 

 
Laboratuvarın olu�umu ve faaliyet alanları 
MADDE 5- (1) Laboratuvar Bakanlı�ın atayaca�ı bir müdür ve üç müdür yardımcısından 

olu�ur.  
(2) Laboratuvarın faaliyet alanları a�a�ıda belirtilmi�tir. 
a) Halk sa�lı�ını korumaya yönelik çalı�malara katılmak ve bu konuda ilgili kurum ve 

kurulu�larla i�birli�i yapmak, 
b) Kontrol laboratuvarlarıiçin ihtisasla�tı�ı konularda yeterlilik testleri düzenlemek, bunların 

de�erlendirmesini ve takibini yaparak sonuçları Bakanlı�a bildirmek, 
c) Kontrol laboratuvarlarında yapılan analiz sonuçlarına itiraz olması halinde ihtisasla�tı�ı 

konularda �ahit numune analizleri yapmak, 
ç) Kontrol laboratuvarlarına ve talep halinde gerçek ve tüzel ki�ilere ihtisasla�tı�ı konularda 

e�itim ve danı�manlık hizmeti vermek, 
d) Kontrol laboratuvarlarıarasında ortak çalı�malar düzenlemek, analiz metotları geli�tirmek, 

metot validasyonunun yapılmasını sa�lamak ve bunları konuyla ilgili di�er laboratuvarlara yaymak, 
e) öncelikli olarak Bakanlı�a ba�lı kontrol laboratuvarlarında yapılamayan analizler olmak 

üzere, gerekti�inde söz konusu laboratuvarlarda yapılabilen gıda, gıda ile temasta olan madde ve 
malzemeler ile yem numunelerine ait analizleri yapmak, 

f) Bakanlı�a ba�lı kontrol laboratuvarlarıarasında metot birlikteli�i ve standardizasyonu 
sa�lamak, 

g) Gıda güvenli�i ve kalitesi ile ilgili konularda proje çalı�malarında görev almak ve i�birli�i 
sa�lamak, 

�) üniversiteler, di�er kamu kurum ve kurulu�ları, Avrupa Birli�i Komisyonu, Avrupa Birli�i 
Topluluk referans laboratuvarları, di�er ülkelerin ulusal referans laboratuvarları, ulusal ve uluslararası 
bilimsel kurum, kurulu�, laboratuvar, özel sektör ve konuyla ilgili sivil toplum kurulu�ları ile i�birli�inde 
bulunmak ve ortak ara�tırmalar gerçekle�tirmek, 

h) Ulusal gıda kodeksi çalı�malarına katılmak, 
ı) Etkin ve sürdürülebilir hizmetleri yürütmek üzere Komitenin tavsiye niteli�indeki görü�lerini 

ilgili birimlere iletmek, 
i) Koordine kontrol planlarının uygulanmasında yetkili otoriteye/Genel Müdürlü�e bilimsel ve 

teknik yardım sa�lamak, 
j) Bakanlıkça verilecek di�er görevleri yerine getirmek. 
 
Müdür 
MADDE 6- (1) Müdür, laboratuvarın en üst amiridir. Laboratuvarın faaliyet ve i�lemlerinden 

Bakanlı�a kar�ı sorumludur. 
 
Çalı�ma Bölümleri 
MADDE 7- (1) çalı�ma bölümleri; Numune Kabul ve Rapor Düzenleme; Mikrobiyoloji; 

Biyoteknoloji ve Geneti�i De�i�tirilmi� Organizma; Gıda ve Yem Katkı maddeleri ile Orijin Tespiti, 
Taklit ve Ta��i�; Kalıntı; Veteriner �lacı Kalıntısı; Gıda ile Temasta Bulunan Madde ve Malzemeler; 
Mineral Madde; AB ve Uluslararası �li�kiler; E�itim, Yayın ve Strateji, Proje Yönetimi ve Laboratuvar 
Bilgi Yönetimi; Kalite Güvence ve Yeterlilik Testi ve Kalibrasyon; çevre ve Atık Yönetimi ile �dari ve 
Mali ��ler bölümleridir.  

(2) Laboratuvar bünyesinde çalı�ma konuları ve ihtiyaca göre yeni bölümler olu�turulabilir. Bu 
de�i�iklikler için Genel Müdürlükten Olur alınır. 

(3) Laboratuvarın etkin ve sürdürülebilir bilimsel hizmetlerinin güncel olarak takip edilmesi ve 
yürütülmesi, kısa ve uzun stratejilerin geli�tirilmesi, bilimsel kalitenin devamlılı�ının sa�lanması, yayın 
politikası olu�turulması ve di�er gerekli tavsiyelerde bulunmak üzere Müdür tarafından üst çalı�ma 
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komisyonu olu�turulur. Komisyona bilimsel ve analitik i�lerden sorumlu müdür yardımcısı ba�kanlık eder 
ve sekretarya görevini yürütür. üst çalı�ma komisyonu yılda en az dört defa toplanır. 

 
ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
Personel 

 
Personel  
MADDE 8- (1) Laboratuvarda istihdam edilecek müdür, müdür yardımcıları ile teknik ve 

sa�lık hizmetleri personelinde, 657 sayılı Devlet Memurları Kanununun 48 inci maddesinin birinci 
fıkrasının (A) bendinin (1), (4), (5), (6) ve (7) numaralı alt bentlerinde belirtilen genel �artlara ek olarak 
a�a�ıdaki özel �artlar aranır. 

a) Müdür, müdür yardımcıları ve bölüm sorumluları için; süt, gıda, zootekni, su ürünleri ve 
bitki koruma bölümü mezunu ziraat mühendisli�i, gıda mühendisli�i, kimya mühendisli�i, kimya, su 
ürünleri mühendisli�i, veteriner hekimli�i, biyoloji, biyoteknoloji ve genetik dallarında en az lisans 
düzeyinde e�itim veren kurumlar ve bunlara denkli�i Yüksek ö�retim Kurulunca kabul edilen yurt 
dı�ındaki yüksek ö�retim kurumlarından mezun olmak ve müdür, müdür yardımcılarının atanması ve 
bölüm sorumlularının görevlendirilmesi için doktora yapanlarda üç yıl, yüksek lisans yapanlarda be� yıl, 
lisans e�itimi alanlarda yedi yıl laboratuvar tecrübesine sahip olmak.  

b) Laboratuvarda istihdam edilecek teknik ve sa�lık hizmetleri personeli için; süt, gıda, 
zootekni, su ürünleri ve bitki koruma bölümü mezunu ziraat mühendisli�i, gıda mühendisli�i, kimya 
mühendisli�i, kimya, su ürünleri mühendisli�i, veteriner hekimli�i, biyoloji, biyoteknoloji, genetik ile 
istatistik, bilgisayar dallarında en az lisans düzeyinde e�itim veren kurumlar ve bunlara denkli�i Yüksek 
ö�retim Kurulunca kabul edilen yurt dı�ındaki yüksek ö�retim kurumlarından mezun olmak, doktora 
derecesi veya iki yıl laboratuvar tecrübesine sahip olmak. 

c) Laboratuvarın faaliyet alanları ile ilgili konularda, fakültelerin iki yıllık meslek yüksek 
okullarından mezun olan teknikerler için iki yıl laboratuvar tecrübesine sahip olmak. 

ç) Laboratuvarın faaliyet alanları ile ilgili konularda, laborant yeti�tiren Tarım Meslek ve 
Anadolu Tarım Meslek Liseleri ve buna benzer liselerden mezun ve üç yıl laboratuvar tecrübesine sahip 
olmak. 

d) Laboratuvar tecrübesi ve bilfiil çalı�ma gerektirmeyen AB ve Uluslararası �li�kiler, E�itim, 
Yayın ve Strateji, Proje Yönetimi ve Laboratuvar Bilgi Yönetimi, �dari ve Mali ��ler ve benzeri 
bölümlerde görev alacak personelde laboratuvar tecrübesi �artı aranmaz.  

e) Müdür, müdür yardımcıları, teknik ve sa�lık hizmetleri sınıfı personelin atanmalarında, dil 
gereklili�i bakımından, �ngilizce, Almanca ve Fransızca dillerinden en az birinden, son iki yıl içerisinde 
Kamu Personeli Dil Sınavı ile üniversitelerarası Kurul Yabancı Dil Sınavından (C) ve üzeri ya da 
uluslararası geçerlili�i olan yabancı dil bilgisi seviye tespit sınavlarından e�de�er puan almı� olma �artı 
aranır.  

(2) Destek hizmetlerini yürütecek olan personel sayısı, toplam personel sayısının yüzde yirmi 
be�ini geçemez. 

 
DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

Çe�itli ve Son Hükümler 
Analiz ve Verilen Hizmet Ücretleri 

 
MADDE 9- (1) Laboratuvar tarafından yapılan analizler ve verilen hizmetler için 

alınacak ücretler, 28/12/2006 tarihli ve 26390 sayılı Resmî Gazete’de yayımlanan Tarım ve Köyi�leri 
Bakanlı�ı Döner Sermaye ��letmeleri Uygulama Yönetmeli�i esaslarına göre belirlenir.  

 
Yürürlük 
MADDE 10- (1) Bu Yönetmeli�in;  
a) 8 inci maddesinin birinci fıkrasının (e) bendi 1/1/2010 tarihinde,  
b) Di�er hükümleri yayımı tarihinde yürürlü�e girer. 
 
Yürütme 
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MADDE 11- (1) Bu Yönetmelik hükümlerini Tarım ve Köyi�leri Bakanı yürütür. 
 
 
 
(T.C.Ba�bakanlık Mevzuatı Geli�tirme ve Yayın Genel Müdürlü�ü. 

<http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/ >  
 
 
T.C. Tarım ve Köyi�leri Bakanlı�ı Koruma ve Kontrol Genel Müdürlü�ü. Kanunlar. 

<http://www.kkgm.gov.tr/mev/kanun.html> 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


