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ILLUSTRATIF MARKA TASARIMINDA GUNCEL UYGULAMALAR
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Ozet

Gorsel tiretiminin etkileyici yontemlerinden biri olan illiistrasyon; marka kimligi tasariminda,
markanin hikayesinin betimlenmesi, agiklanmasi ya da yalnizca bilgi vermesi amaciyla farkli
mecralarda kullanilmaktadir. Marka kimligi, sadece logo tasarimlarinda degil, sosyal medya, {iriin
ambalaj tasarimi, tanitim gorselleri gibi giindelik hayatin her noktasinda gozlemlenebilmektedir. Bu
arastirma, giiniimiiz itibartyla bu derece popiiler olan illiistratif marka kimliklerine neden ihtiyag
duyuldugu, illiistrasyonlarin neye gore sekillendigi, ardinda hangi fikirleri barindirdigi ve kimlik
kapsamindaki temalarm nasil uygulandigi sorularma cevap aramaktadir. inceleme kapsaminda
kullanilan gorsel analiz yontemi, ele alman her bir kavramin verilen 6rnek iizerinden gorsel
cozlimlemesinin yapilmasidir. Bu ¢6ziimleme, 2017 yilinda The Dieline tarafindan yayimlanan
tasarim ve tiiketici aligveris egilimleri raporu temel alinarak, giincel temalarda {iiretilen tasarimlarda
illiistrasyon kullanim1 incelenerek tamamlanmistir. Inceleme sonucunda, illiistrasyon kullaniminin,
katmig oldugu anlam, farklilik, begenilirlik ve tiikketiciyle arasinda kurdugu duygusal bag sebebiyle
markalar tarafindan siklikla tercih edildigi anlagilmigtir. Gorsel trendler, tiiketici davraniglarinin
degismesine bagl olarak gelismektedir ve giiniimiizde tiiketici “cevaplar i¢in aligveris” yapmaktadir.
Buna bagli olarak, sadece bir iiriin satin alinmamakta, bir baska amaca hizmet etme, i¢ huzur, deneyim,
giiven, sosyal baglar kurmak diigiiniilmektedir. Bu arayiglara karsilik olarak da markalar siirekli
olarak pazarlama stratejilerini doniistiirmekte ve bu da tasarimda trendleri ortaya c¢ikarmaktadir.
Tasarimcilarin bu trendlerin farkinda olmalari, “tekrar” etmelerini 6nlemekte ve 6zgiin yaklasimlar
ortaya ¢ikarmalarina imkan vermektedir.

Anahtar Kelimeler: marka, tasarim, illiistrasyon, zanaat, trend.

CONTEMPORARY APPROACHES IN ILLUSTRATIVE BRAND DESIGN
Abstract

[lustration; as one of the impressive ways of visual production methods is created for to illustrate,
explain or just to inform about the brand story in various mediums. Brand identity is not only seen
in logo design but in every aspect of our daily lives such as in social media, packaging design,
promotional visuals and etc. This research seeks the answers of why the illustrative branding is
needed, how they are created, what ideas they bear and how the themes are applied to brands. Within
the scope of this research, visual analysis method, that is to decode the visuals through examples, is
used. It is grounded on the design and consumer shopping trend report published by The Dieline in
2017. As aresult, the use of illustration is preferred by the brands because of the meaning, distinctness
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it integrates and creates an emotional bond with consumers. Visual trends develop depending on
the changing consumer behavior and today consumers “shop for answers”. Not only a product is
bought but serving to a greater cause, inner peace, experience, trust, social bonds are considered. In
pursuit of this, brands constantly develop marketing strategies and this creates emerging trends. The
awareness of the designer enables to create unique solutions.

Keywords: brand, design, illustration, craft, trend.

Giris

[liistratif marka kimligi tasarimi, bir fikir, sembol, mesaj ya da hikayenin betimlenmesi, agiklanmasi
ya da yalnizca bilgi vermesi amaciyla illiistre edilmis gorselin, marka kimligini olusturan unsurlar
tizerinden kendini gostermesidir. Markanin ortaya cikisindaki “tek isaret” olma durumu ve sadece
logodan ibaret gibi algilanmasi, iiriin veya hizmet sunan firma ya da kisilerin kapsamlarinin
glinimiize dek gelismesiyle marka tasarim cercevesinde igerigi de c¢esitlenmistir. Markanin
kendisini gosterdigi yiizii olan gorsel tasarimlarda illlistrasyon kullaniminin amaci; bir seyin
Otesini anlatarak (metalastirmak) tiriin ile tliketici arasinda duygusal bag kurmaktir. Son iki yiiz
yildir kolayca algilanabilen ve tiiketici ile iletisim kurabilen marka kimliklerinin olusturulmasinda
illiistrasyon 6nemli bir rol oynamakta, gorsel kimlikteki sembolik ve ikonik markalagmanin aksine,
tanimlayici ayrintilarla bir markanm kimligini detaylandirmaya hizmet etmektedir. Bu arastirma,
giiniimiiz itibariyla bu derece popiiler olan illiistratif marka kimliklerine neden ihtiya¢ duyuldugu,
illiistrasyonlarin neye gore sekillendigi, ardinda hangi fikirleri barindirdig1 ve kimlik kapsamindaki
temalarin nasil uygulandig1 sorularina cevap aramaktadir. Markalagma iizerine oldukca ¢esitli
arastirmalar mevcuttur ancak tasarim alaninda marka, dogrudan logo tasarimi ¢cagrisimi yapmakta
ve ornekleri lizerinden tanimlanmaktadir. Trend analizleri dogrultusunda markalarin kimliklerini
yansittiklari tiim ogelerin dikkate alinmasi, kiiresel 6l¢ekte toplumsal kosullarin pazarin egilimlerine
yon vermesiyle olusan tasarim yaklagimlarmin farkinda olunmasi, “tekrar etmeyi” onlemekte ve
yenilik¢i yaratici fikirler ortaya koyulmasi agisindan 6nemli olmaktadir.

Arastirmadaki inceleme kapsaminda kullanilan gorsel analiz yontemi, ele aliman her bir kavramin
verilen 0rnek lizerinden gorsel ¢oziimlemesinin yapilmasidir. Bu sekilde, markanin ismi, hikayesi,
hedef kitlesi ve tiiketiciye vermek istedigi mesajin agiklanarak, ele alinan kavrami desteklediginin
belirtilmesi ve marka kimligini olusturan gorsel 6geler kapsaminda bir biitiin i¢inde olmasinin
gerekliligi vurgulanmaktadir. Analiz i¢in, Andrew Gibbs tarafindan 2017 yilinda hazirlanan ve The
Dieline tarafindan yayinlanan /3 Emerging Package Design and Consumer Shopping Trends of
2017 adh tasarim ve tiiketici aligveris egilimleri raporu temel alinmistir. Bu rapor, tasarimcilarin
¢cogu zaman “sezgisel” yontemlerle ulastigi sonuglari, sistemli bir sekilde agiklamakta ve halihazirda
iiretilmis olan goriintiilerin ¢6ziimlenmesinde destekleyici olmaktadir.

1. illiistratif Marka Kimligi Tasarim

Marka; bir kisi, liriin ya da hizmetin vaadidir. Bu vaad kalitenin, prestij algisinin ya da mirasin garantisi
olabilmektedir (Davis ve Baldwin, 2006, s. 16). Marka kavramini, Kotler ve Armstrong, “bir veya
bir grup tretici veya saticinin iiriin ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip
farklilastirmaya yarayan isim, terim, sdzcilik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli
bilesimleridir” seklinde tanimlamaktadir (Kotler vd., 2005, s. 549). Batra ve digerleri ise (1996),
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“Marka, fiziksel bir varlik olmayip, onun yerine misterilerin markanin semboliinii gordiiglinde
veya ismini duydugunda hissettikleri, hayalinde canlandirdiklart ve markayla ilgili zihinlerinde
gelisen diislincelerdir” seklinde markanin soyut bir kavram olarak agiklamasini yapmaktadir. Marka,
hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikan, bize pazarlanan bir iiriin, bir diislince ya da inanisin nasil
goriindiigii ve nasil bir ortamda bize kendini gosterdigidir. Kendisiyle ilgili bir diisiinceye sahip
olmamiz igin bize gdsterdigi yam da gérsel kimligidir. Uriinle tiiketici arasinda aract olan markanin
gozle goriiliir imaj1, tiiketicinin zihninde yarattigi cagrisimla kendini ayirt edici kilmaktadir.
Markanin ortaya ¢ikisindaki “tek igaret” olma durumu gilinlimiiz markalarinin sadece logodan ibaret
gibi algilanmasini agiklamaktadir. Ancak {iriin veya hizmet sunan firma ya da kisilerin kapsamlarmin
genislemesiyle marka kimliginin igerigi de genislemistir. Logonun yani sira basili malzeme, ambalaj,
internet ve sosyal medya, fiziksel mekan da marka bilesenleri arasinda yer almaktadir.

Markalar, tipki insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahiptir. Samimi, giivenilir, vana yakin v.b bir
markanin kisilik 6zellikleri olabilmektedir. Tiim bu kisilik 6zelliklerini yansitmak iizere markalar,
kendilerine 6zgii bir marka kimligine sahip olmaktadir. Bir markanin gorsel tasarimini olusturan
unsurlar; amblem, logo, ambalaj, internet sayfasi v.b kisacasi o markayla ilgili gozle goriiliir seylerin
biitlintidiir. Marka kimligi somuttur ve hislere hitap etmektedir. Goriilebilir, dokunulabilir, tutulabilir,
duyulabilir, hareketi seyredilebilir olarak markanin tanimnirligini arttirmakta ve yaratilan fikirlerin
anlamlandirilmasini saglamaktadir (Wheeler, 2013, s. 4). Bu anlatim giiciiniin tiikketiciye dogru
imaj1 vermesi ve tiim unsurlarryla gorsel bir biitiinliik icinde olmas1 énemli olmaktadir. Uretim ve
tiikketimin son yiizyildaki artis orani diisiiniildiigiinde, farkindalik ve farklilik yaratmanin en 6nemli
etken oldugu soylenebilmektedir. Marka ve temsil ettigi kisisel glivence, tiiketici ile siireg i¢erisinde
kurulan bagin semboliidiir (Millman, 2012, s. 59). Bu bagi korumak tiiketicinin markay1 tekrar tercih
etmesi, marka sadakati, acisindan 6nem tasimaktadir. Marka sadakati yaratmada, marka hikayesi,
yapilan igin nasil ortaya ¢iktigi, nigin yapildigi, bu isi yapmanin neden 6nemli oldugu ve hangi
farkli niteliklerle rakiplerinden ayrildigini ortaya koymas ile etkili olmaktadir (Budelmann vd.
Kim, 2010, s. 60). Tiiketicinin hikayede kendini bulmasi ve 6zdeslestirme, gorseller araciligryla
gerceklestirilmektedir.

Gorsel tiretiminin en etkili yontemlerinden biri olan illiistrasyon; marka kimligi tasariminda, markanin
hikayesinin betimlenmesi, a¢iklanmasi ya da yalnizca bilgi vermesi amaciyla, farkli mecralarda
kullanilmaktadir. Karakter tasarimi, soyutlama, manzara resmi, birebir resmetme, hikayelestirme,
geometrik, stirreal gibi farkli bigimlerde ve bir sabun ambalaji, soda sisesi etiketi ya da yeni ¢ikan
bir ¢ikolatanin reklam gorselleri olabilecegi gibi bir kafenin duvarindaki ¢izim veya markanin
tanitimini yollarda yapan bir aracin giydirmesi olarak farkli mekanlarda karsimiza ¢ikabilmektedir.
Tim bu kullanim alanlarinda illiistrasyonun markalagmadaki amaci; bir seyin Gtesini anlatmak
(metalastirmak) boylece bir iiriine duygusal bag eklemektir. Marka hikayesi ve hikayenin illiistrasyon
ile gorsellestirilip, marka kimliginde kullanilmasinin amaci bu duygusal bagi yaratarak, “bir iiriinden
fazlas1” fikrini vermektir. S6z konusu yaklasim, 19. ylizyildan itibaren kullanilagelmis, hizla gelismis
ve hala da popiilerligini siirdiirmektedir. Yillar igerisinde tasarimdaki gorsel ve bigcimsel yeniliklerin,
toplumsal, kiiltiirel, ekonomik gelismelerin etkisiyle olustugu diisiiniiliirse, illiistrasyon, fotografin
basilarak ¢ogaltilmasi ya da daha sonralar1 bilgisayar etkisiyle bir donem popiilaritesini yitirdigi
diistiniilse de giintimiizde, geleneksel ve cagdas bir¢ok teknik ve uygulamanin bir araya getirildigi
ornekler pazarin biiytik bir kismini kapsamaktadir.

Tarz ve cesitlilik olarak glinlimiiz uygulamalarina gore farkli olsa da, illlistratif marka kimliginin
ilk 6rneklerine 1850°li yillardan itibaren rastlanmaktadir. Bu donemde Avrupa’ya Uzakdogu’dan ve
Asya’dan gelen iirlinlerin malzeme ve gorsel stilleri farkli ve yeni olmalartyla hayranlik yaratmstir.
Bu farklilik ve yenilik, uygulamali sanatlar etkiledigi gibi, iirlin ve tanitim gorsellerine de yansimustir.
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Bunun yani sira Owen Jones’un The Grammer of Ornament adli kitab1 Avrupa’nin farkli cografyalarin
siisleme stillerini 6grenmesi agisindan bir arsiv niteligindedir ve bu farkli siisleme stilleri marka
kimligi 6geleri tizerinden de kendini gdstermistir. Bu kitabin yani sira “uzak iilkeler” den gelen
irlinler, Avrupa’nin gorsel dilini doniistiirmeyi siirdiirmiistiir. Bu dontistimiin baslica temsilcisi olarak
goriilen ve iki farkl stilde gelisen Art Nouveau (Yeni Sanat), hem Japon etkili sadelestirmeyi (H.T.
Lautrec, T. Steinlen), hem de slislemeci yaklagimi (A. Mucha) icermektedir. S6z konusu iki yaklasim
da donemin markalar1 tarafindan kimlik, ambalaj ve tanitim gorsellerinde siklikla kulanilmistir. Art
Nouveau donemi illiistratif marka kimligi tasarimlar1 kapsaminda karakterlere de yer verilmistir.
Karakter tasarimlar1 19. yilizyilin sonunda marka kimliklerinde kullanilmaya baslanmis ve giiniimiize
kadar popiileritesini yitirmeden gelmeyi bagarmistir. Karakterler markalarin akilda kaliciligi agisindan
6nemli olmaktadir (Bkz. Resim 1).

,&ﬂz /m de /&Z@wﬂm‘

BISCUITS

SN | F 7\ R E-UTILE

Resim:1 Alphonse Mucha, Biscuits Lefévre Utile (LU), kimlik, afis ve ambalaj tasarim1. Théophile-
Alexandre Steinlen, Guillot Brothers sterilize siit afis tasarimi. Firmin Etienne Bouisset, LU afis tasarimi1
(1897-1910).

(www.alphonsemucha.org/biscuits-lefevre-utile/, http://www.muchafoundation.org/gallery/themes/theme/
packaging-design/object/56, http://www.jdsmithfineart.com/gallery-of-artists/steinlen-menu/steinlen-lait-pur-
sterilise, commons.wikimedia.org/wiki/File:Affiche LU Bouisset.jpg)

20. yiizy1l itibariyla Avrupa’da Modernizm; uzmanlagmay1 beraberinde getiren, statik bir gegmise ve
gelenege karsi ¢ikan, ticaretten felsefeye her seyin sorgulanmasi gerektigini savunan, toplumun eski
degerlerinden soyutlanip yeniden diizenlenmesi ile cagdaslasmaya vurgu yapan bir hareket olarak
ortaya ¢cikmistir (Harvey, 1998, s. 24). Modernizm’in gerektirdikleri gorsel marka kimliklerinde
kendini geometrik soyutlama ve sadelesme olarak gostermektedir. Ornegin; dénemin mimari,
endistri tasarimi ve grafik tasarim alanlarinda iiretim yapan Peter Behrens’in calismalari, bu gecis
donemini en iyi yansitan ornekler arasinda yer almaktadir. Modernist sadelesmenin grafik tasarim
ve illiistrasyonda ulastigi nokta yine Almanya’da Sach Plakat (Poster Stili)’nde gézlemlenebilirdir.
Bu stil, 1905’te sponsorlugunu Priester firmasinin diizenledigi bir poster yarigsmasinda, Lucian
Bernhard’in tasarimiyla ortaya ¢ikmistir. Bernhard, sadece {iriin gorseli ve marka ismi ile afisini
tasarlamigtir. Minimalize edilmig natiiralizm, diiz renkler ve sekiller lizerine vurgu, soyut ve modern
gorsel dilin yaratilmasinda 6nemli bir adim olarak kabul edilmektedir (Duncan, 1994, s. 97). Bu
sadelestirme yaklasimi sayesinde marka ve iiriinde ayrintilar degil, tiikketicinin dogrudan verilmek
istenen mesaja odaklanmasi diisiincesi benimsenmektedir (Bkz. Resim 2).
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Resim:2 Peter Behrens tasarimi1 AEG logosu, 1907 ve Lucian Bernhard tasarimi reklam afisleri, 1909-20.

(www.britannica.com/biography/Peter-Behrens, www.britannica.com/topic/Plakatstil, www.designishistory.
com/1920/lucian-bernhard/)

Devam eden siiregte, “siisleme” ve “sadelestirme” karsit yaklasimlarimin uygulamalariyla,
gelisen teknoloji/malzemelerden de etkilenen illiistratif 6rnekler, glinlimiize kadar cesitlenerek
zenginlesmistir. 20. ylizyilin ilk yarisinda gelisen sanat yaklagimlar sonrasinda, yilizyilin ikinci
yarisinda ilk gecmis etkili (retro) tasarimlar ortaya ¢ikmaya baglamistir. Tarihin siirekli olarak
kendini tekrar eden bir kavram olarak nitelendirilmesi, siire¢ kapsaminda varolan olaylar, moda
stilleri, v.b marka tasariminda goriilmektedir. Ortaya ¢iktig1 zamanda etkili olan sanat akimlari,
sanatcilarin yarattigi yeni goriintiiler tizerinden belli bir siire gectikten sonra tiiketiciye tekrar
sunulmakta, pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir. Bunun ilk 6rneklerini 1960’lardan itibaren
Push Pin Studio ve Paula Scher tasarimlari ile gérmekle birlikte glinimiizde 6rnekleri ¢esitlendirmek
miimkiindiir (Bkz. Resim 3). Tiiketiciyi duygusal olarak etkileyebildigi bilinciyle markalar, giiniimiiz
marka kimligi tasarimlarinda bu dgelere yer vermekte, 6zel giinler, yildontimleri gibi zamanlar i¢in
sinirli sayida da olsa gorsel kimliginde gegmisten izler tasiyan tasarimlar piyasaya slirmekte ya da
marka konumlandirmasini tamamen “vintage” bir kimlik tasarimi iizerinden yapmaktadir.

L N\OCIETE (ENNE

’j)ARls DE

VONS

Resim:3 La Société Parisienne de Savons, Art Deco stilinde kimlik ve ambalaj tasarimlari, 2012.

(www.thedieline.com/blog/2012/1/4/1a-societe-parisienne-de-savons-collection.html)
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2. Giincel Tasarim Uygulamalarinda illiistrasyonun Konumu

Glintimiiz diinyas1 bir¢ok agidan oldugu gibi tiriin/hizmet ve marka agisindan da gesitlilik i¢inde
olunan bir siiregtedir. Pazarin seri {iretim iiriinlerle dolmasi, insanlara ihtiyaclar1 olmayan iiriinlerin
sunulmasi ve silirekli hizla tiiketilip ayn1 hizla ¢ope donlismesi sonucu, “slow movement”(yavas
hareket) ve “designer-maker” (tasarimci-yapici) kavramlari ortaya ¢ikmistir. Slow movement,
glinlimiiz tiiketim diinyasinin her alanini oldugu gibi tasarim diinyasini da elestiren ve kiiltiirel,
dogal, sosyal degerler korunarak, teknolojik yeniliklere biitlinliyle kars1 gelmeden bu yonde degisimi
savunan bir harekettir. Bireyler, toplum ve doga i¢in huzuru savunmaktadir. Designer-maker ise
yaratici fikir ve becerisiyle kendi tasarimin ve iiretimin tiim silirecinde bulunan, yeni nesil tasarimci-
yapicidir. Tasarimcilar, herhangi bir firmanin biinyesine katilmak yerine, kiiglik atolye tiretimine
yonelmiglerdir. Olusan kiiciik markalar 19. yiizyil sonunda John Ruskin fikirleri ve William Morris’in
uygulamalariyla, seri liretimin yikict ¢alisma kosullarina karsi zanaat iiretimini savunan Arts &
Crafts zihniyetini, teknolojiyle (bilgisayar, internet, 3B yazici, lazer kesim cihazlari) harmanlamis, ve
bdylece seri liretime mahkum olmayip, tek tek tiretip satabilme firsatt bulmuslardir. Birgok kisi, seri
iiretim iiriinlerinde eksik oldugunu diistindiigii duygusal etkinin, el yapimi tasarimlarda var oldugunu
savunmug, markalarin el yapimi tasarimlarla tiiketicilerine daha duygusal seviyede baglanmasi igin
bir firsat yarattigini ifade etmislerdir (Gauntlett, 2013, s. 23). El yapimi tasarimin gelismesi bir dizi
kiiltiirel ve mesleki tepkinin sonucudur. Teknolojinin ezici giiciine, kiiresel ekonomik giderlerden
kisma, gercek insan eli ile olusturulmus tasarimlarin eksikligi sonucu yenilenmis ve glinlimiizde
etkinlesmistir (Chen ve Millman, 2011, s. 64). Atdlye iiretiminin yeniden 6nem kazanmas, illiistratif
marka tasarimi alaninda kendini, illiistratif yaklasimlar, ambalaj ve iiriin {izerinde kendini gosteren
logo ya da aciklayici bilgilerin damga kullanilarak uygulanmasi, ambalajlarda yine dogal kagit ve
malzemelerin 6n planda olmasi, kullanilan yazi karakterlerinde el yazisinin hakim olmasi, kisacasi
tasarimda kullanilan her 6genin ya el yapimi olmasi ya da bu kavrami ¢agristirmasindan yola ¢ikilarak
tasarlandig1 seklinde gostermektedir.

Seri iiretimin birbirine benzer {iriinleri yerine 6zgiin, kendine 6zel iirlin arayigindaki tiiketicinin,
aldig1 tirliniin kaynagmi (tasarimcisini, malzemesini) bilme istegini ve boylece dnem kazanan
marka hikayesi kavramini getirmistir. Satin aldiklari {irin ya da hizmetin bir amaca hizmet ettigini
bilmek giiniimiiz tiiketicileri i¢cin 6nemlidir. Alandaki talep yeni olusmakta ve tiiketiciler, giydikleri
kiyafetleri ve sahip olduklar tirinleri degerlerinin genisletilmesi olarak diisiinmekte, dolayistyla,
aligveris yaptiklari yerlerin inang ve ilkelerini bilmek istemektedirler. Ayrica, neye deger verdiklerini
bilmeyen birgok tiiketici, markalara kendilerini bilgilendirmek i¢in bakmaktadir. Kisacasi tiiketiciler
bir anlamda, degerler ve amaglar icin aligveris yapmaktadir. Hayatlarinin anlamli oldugunu bilmek
ve diger insanlarin da bunu bilmesini istemektedirler (Gibbs, 2017, s. 12).

“Yavas yagam” ve “sosyal sorumluluk™ fikirleriyle baglantili olarak “huzur” da pazarda 6ne ¢ikan
bir kavram haline gelmistir. Burada huzur, “daha az ama daha iyi” olarak, satig arac1 olmakla birlikte
bunalmis bir tiiketiciye ¢are olarak sunulmaktadir. Markalar, “Cok fazla seyiniz oldugunu biliyoruz
ancak bu 6ge bir ek degil, bir ¢ikarimdir” mesaji1 vermektedir (Gibbs, 2017, s. 15). Bu yaklagim
ozellikle Kuzey Avrupa yasam ve tasarim felsefesine dayanmakta olup, son donemde popiilerlesen
“Hygge™ konseptiyle de ortiismektedir. S6z konusu sadelesmenin markalardaki gorsel karsiligi,
cizgisel ve naif illiistratif 6geler, pastel renkler, huzur verici bosluklar, dogal malzeme kullanimi
olmaktadir. Bahsi gegen giincel yaklagimlar, 21. yiizyil itibariyla kiiresel 6lgekte endise kaynagi
olan iklim degisikligi ile baglantilidir. Sanayilesmenin sonucu olarak goriilen ¢evreye verilen zarara
kars1 durmak tizere, “stirdiirtilebilirlik” kavrami 6nem kazanmistir. Siirdiiriilebilirlik, temelde ekoloji

1 Oxford Sozliigii 2016 “yilin kelimeleri” arasinda yer alan Hygge, Danimarka’da hayatin basit keyiflerinden mutluluk duyma
yaklasimindan ortaya ¢ikmigtir (en.oxforddictionaries.com/definition/hygge). Gorsel kodlart Avrupa ve Amerika’da, Iskandinav
tasarim stili ile goriiniir olmaktadir.
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ve ekolojik sistemlerin fonksiyonlarini, siireglerini ve iiretkenligini gelecekte de devam ettirebilme
yetenegi olarak algilanmaktadir (Chapin vd., 1996, s. 1017). Cagimizin en bilylik sorununun
diinya kaynaklari ve canli tiirlerinin bozulmasi, yok olmasi ve tehdit altinda olmasi sebebiyle
stirdiirtilebilirligin saglanmasi, tiretim siirecindeki atiklarin azaltilmasi, tiikketim siirecindeki atiklarin
geri doniistiiriilebilmesi, malzeme ve enerji tasarrufuna yonelik tasarimlar gelistirilmesi en temel
konu haline gelmekte, bu da marka tasarimimi dogrudan etkilemektedir. Geri doniistiirtilebilir kagit
veya dogada ¢oziinebilir malzemelerden iiretilen ambalajlar, farkindalik yaratmak amaciyla eger
tiriin ekosisteme geri kazandirilabiliyorsa bunu tiiketiciye illiistratif bir dille anlatan infografikler,
sonrasinda ambalaji1 atmadan farkli bir sekilde degerlendirebileceginizin bilgisini veren akilli sise,
kutu ya da kaplar bulunmaktadir. Siirdiiriilebilirligin 6nem kazanmasiyla illiistratif marka tasarimi
da popiiler olmustur ¢iinkii, hayat dersi veren uzun ve sikict bir metin yerine, durumu illiistratif
bir yaklagimla &zetleyen bir tasarim, tiiketicide bu bilinci yaratmanin daha anlasilir bir yoludur.
Ornegin; DEPOT WPF adli tasarim ajansinin bir kisinin ortalama yilda 300 adet plastik ve kagit
torbay1 kullanip atmasi ve ¢ogu plastik torbanin ortalama 1000 yil siirede dogada ancak yok olmasi
sorunundan yola cikarak, ekolojik bir karton torba tasarlamis, kartona ¢imen, papatya, yonca gibi
cesitli bitki tohumlar1 yerlestirmistir (Bkz. Resim 4). Kullanim sonrasi torba nereye atilirsa atilsin
yagan yagmurla birlikte pargalanacak ve ¢imlenecektir. Torbanin geri doniisiim evresi, basit ve
anlagilir bir sekilde sematik olarak, illiistrasyon araciligiyla aktarilmistir. Cop yerine dogaya faydali
bir etki yaratmak isteyen tiiketici i¢in dikkat ¢ekici bir yaklagim olmaktadir.

Resim:4 Eco Bag torba tasarimi, DEPOT WPF, 2012.

(www.behance.net/gallery/5441513/EcoBag-Concept-Depot-WPF)

Tim etkili kavramlarin tiiketici ile bag kurmak {izere markalar tarafindan kullanimi “deneyim”
kavrami araciligiyla ger¢eklestirilmektedir. Bunun i¢in de markalarin “tiiketici odakli” yaklagimlarinin
olmasi gerekmektedir. Bdylece, birebir iletisim kurularak paylasilabilir deneyimler sunulmaktadir.
Tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularini iyi saptayabilen bir markanin bunu gorsel kimlik dgeleri tizerinden
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gosterebilmesi ve olumlu etkilesimler yaratmasinda illiistratif 6ge her zaman igin etkilidir. Bunun
yani sira markalar sattiklar1 {irlin ya da hizmet disinda bir deneyim sunarak da one g¢ikmaya
caligmaktadirlar. Mobil uygulamalar, ¢evrimici deneyimler, magaza ici toplantilar veya dogrudan
temas edilebilen ambalajlar araciligiyla daha ilgi ¢ekici bir aligveris deneyimi yaratarak tiikketicinin
deneyim yasamaya kars1 duydugu istege yon vermektedirler. Deneyim ayni zamanda, ilk ¢evrimigi
katilimdan, iirlin se¢imine, paylasimdan, satin almaya ve paketlemeye kadar miisteri yasam dongiisii
icin standartlar belirlemeye baglamistir. Bir markayla olan her etkilesimin olumlu bir etki, deger ve
paylasilabilir bir sey kazandiracagi diisiiniilmektedir (Gibbs, 2017, s. 15).

Deneyim, markanin yalnizca satmis oldugu iiriin ya da hizmetle saglanamamaktadir. Bu deneyimi
yaratacak olan markanin ambalaji, kartviziti, mekan tasarimi, efemera {irtinleri gibi gorsel kimlik
Ogeleri lizerinden yaratilmaktadir. Tasarimda illiistrasyon kullanimi hikayenin anlatilmasi, deneyimin
tiiketici ile paylasilmasi konusunda daha etkili olmaktadir. Tiiketiciler bugiin ihtiyagtan daha biiyiik
bir amag¢ ugruna aligveris yapmaktadirlar. Sadece markalarin miisterisi olmamakta, onlar1 takip
etmekte, dinlemekte ve onlarla konugmaktadirlar. Onlarla baglanti kurma istegi aslinda daha biiyiik
bir seyle baglant1 kurma amacini tasimaktadir. Basarili markalar bunu anlamakta ve sadece miisteri
merkezli olmayip, aynt zamanda miisteri gruplar1 insa etmektedirler. Bireylerin ortak bir zemin
bulmak i¢in daha biiyilik bir seye baglanma istekleri bulunmaktadir. Sadece nedenlere baglanmak
degil, ayn1 zamanda topluma ve insanlara ait gruplara da baglanmak istemektedirler. Konusmalarin bir
parcasi olmak, markalarin kendilerini degerlerini paylasan diger kisilere baglamasini istemektedirler.
Yalnizca bagska bir {irlin i¢in aligveris yapmakla kalmaz, o iiriin i¢in aligveris yaparlar ¢linkii o iiriin
onlar i¢in bagkalariyla birlesebileceklerini umduklari bir semboldiir (Gibbs, 2017, s.12).

Bir hikayeyi illiistrasyon araciligtyla anlatmak, fotograf ya da metinden daha etkili olmaktadir. Metnin
katilig1 ve kesinligi, fotografin gergekligi zaman zaman tiiketicinin hayal giiciinii sinirlamaktadir.
Mlliistrasyon, 6zellikle sosyal baglantilar s6z konusu oldugunda tiiketicinin igindeki farkli duygulari
harekete gecirebilmekte ve farkli hisler uyandirabilmektedir. Kisiden kisiye degisen ¢ikarimlari
ortaya c¢ikartsa da onlar1 ortak bir noktada birbirlerine baglayabilmektedir. Kitlesel pazarmn ¢ok
uluslu liderligindeki diinyada, tiiketici bir birey olarak kalmakta ve markalar biiyiidiik¢e bireyle olan
iletisimi azalmaktadir. Sosyal ve ilgili olmak konusundaki temel insan i¢giidiileri ticari islemler s6z
konusu oldugunda da varligini siirdiirmektedir. Dogal bir sonug olarak tiiketiciler miisterisi olduklari
markalara ve kullandiklar {irlinlere yakin hissetmek istemektedirler. Bu arzuyu 6l¢ek kaybetmeden
tatmin etmek i¢cin markalar da mesajlarini bu duruma uygun olarak giincellemeye ve anlatim
tekniklerini ¢esitlendirmeye devam etmektedir.

3. Marka Tasarimlarindaki illiistrasyon Temalari

Tasarim uygulamalarina dogrudan etkisi olan gilincel egilimler (trendler), 2017 yilinda Andrew
Gibbs tarafindan arastirmasi yapilarak yayinlanan The Dieline Trend Raporu’nda?, vaka analizleri
araciligiyla ele alimmistir. Bu arastirmada; doga, gegmis, minimalizm, ¢ocukluk, kimlik olmak iizere
bes gorsel tasarim trendi ve buradan hareketle amag, huzur, tiikketici odaklilik, deneyim, 6zgiinliik,
kisisellestirme, marka odakli genisleme ve sosyal bag kurma olmak iizere sekiz alisveris davranig
trendi ortaya cikarilmigtir. Tasarim trendleri doga, gegmis ve masumiyet olarak ii¢ ana kategoride

2 The Dieline; 2007 yihinda diinya ¢apinda en iyi ambalaj tasarimlarini bir araya getirerek iyi tasarlanmis marka ambalajlarinin
yaratug deger iizerine farkindalik gelistirme amaciyla, Andrew Gibbs tarafindan kurulmugstur. Diinyamin en ¢ok ziyaret edilen
ambalaj tasarim sitelerinden biri olan The Dieline, ayni zamanda her yil How Design Live is birligi ile konferans ve uluslararasi
yarisma diizenlemenin yami sira, bir sonraki ytlin trendlerini analiz etmektedir. 2017 yilinda The Dieline 13 Emerging Package
Design and Consumer Shopping Trends of 2017 bashgla yaynladikiart raporda, alisveris trendleri de eklenerek, gorsel
tasarimlar: belirleyen etkenlere (firsat ve simrliliklar) dikkat ¢ekilmistir.
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toplanabilmektedir. Bu egilimler analiz edildiginde, birlestirici bir fikir oldugu saptanmis ve varolan
stil ¢esitliligi, verilen farkli mesaj ve sloganlar ile iiriin ¢esitliliklerine ragmen hepsini birlestiren ana
temanin “idealizm” oldugu saptanmistir. Her yeni hareket kendisinden dnce gelene bir baskaldiri
niteligindedir ve gilinlimiiz diinyasinin bir etkisi olarak tasarimcilarin iglerinde bir kagis egilimi
bulunmaktadir. Bu egilim ortaya ¢ikartmis olduklari tasarimlarda ¢ocukluk, doga, gecmis gibi temalar
iizerinden hayali kurulan, varolandan daha milkemmelmis gibi yansitilan idealize edilmis sekliyle
kendini gostermektedir. Buradaki idealizm bir yandan giiniimiizde yasanan rahatsizligi ifade ederken
Ote yandan umudu ifade etmektedir (Gibbs, 2017, s. 5). S6z konusu idealizmin gorsellestirilmesi
agirlikli olarak, 6zellikle duygusal bag kurabilmesi sebebiyle, illlistrasyon ile yapilmakta ve bu da
farkli marka kimlikleri iizerinden ¢ok cesitli temalar ile karsimiza ¢ikmaktadir.

3.1. Doga Temasi ve Ornek Incelemesi

Doga, her zaman i¢in sanat ve tasarim iiretimlerinde ilham kaynagi olmustur. Dogadan uzak kalinan
kentsel yasam alanlarinda, siipermarketlerin, magazalarin kalabalik raflarinda, tiiketici bu 6zlem
duyulan dogaya gorseller araciligiyla gotirtilmektedir. Tam da bu sebeple, 2017 yili igin Pantone®
tarafindan moda renk, bahar1 ve yeni baslangiglari ¢agrigtiran yesilin bir tonu olan Greenery olarak
belirlenmistir. Bu renk, cogu zaman abartili olmayan ¢iceksi illiistrasyonlarla birlikte, yeryiizliniin
idealize edilmis haline gonderme yapmaktadir. Satin alinan marka, dogal diinyanin arindirtlmis bir
kompozisyonu gibidir. Glinlimiiz diinyasinda istenilen sey aslinda doga degildir ¢iinkii, tiikketicilerin
buna zamanlar1 yoktur. Tercih edilen, idealize edilmis bir deneyim yasamaktir. Bu deneyim
markalar aracilifiyla, iiriinlerini satin alarak giderilmektedir (Gibbs, 2017, s. 6). Ornegin; St.
John Aile Ciftlikleri’nin logo tasariminda biiylik harf tirnaksiz ile el yazisi tipi yazi1 karakteri bir
arada kullanilmis, ambalaj tasarimlarinda da, en iyi yumurtalarin agik alanlarda otlayabilen, mutlu
ve saglikli tavuklardan elde edildigi diisiincesinden yola ¢ikarak agik alanlari ifade eden parlak
renlerdeki ylizeyler ve illiistratif 6geler tercih edilmistir. Bu sekilde, el yapimi gorselleri ile dogal
iiriin baglantis1 kurularak canli, neseli bir dogal ortam ile ideal diinya ¢agrisimi yapilmaktadir (Bkz.
Resim 5).
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Resim:5 St. John Ciftligi yumurta ambalaj tasarimlari, Olio Studio, 2016.
(www.thedieline.com/blog/2016/11/18/stjohn-family-egg-carton)

3 Pantone; tasarimcidan matbaaya, iireticiye, tiiketiciye, hatasiz renk iletigimi i¢in uluslararasi standart dil olarak kabul edilmektedir
(www.pantone.com/about-us).
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Bir gorsel tasarim egilimi olarak doga, bir yandan idealize edilmis sekliyle bize hayalini kurdugumuz
ancak i¢inde bulunmak i¢in zaman bulamadigimiz manzaralar, formlar ve renkler iizerinden, diger
yandan ise zarara ugrattigimiz ve ortak bir bilingle bunu telafi etmemiz gerektigi konusunda bilgi
verici ve hatta zaman zaman egitici illiistratif yaklagimlarla marka kimlikleri tizerinden karsimiza
cikmaktadir. Bu gorsel tasarim egiliminin ragbet gérmesinin sebebi, dogay1 koruma bilincinde olma
veya ¢agin modast olan bu farkindaliga ayak uydurmaktir.

3.2. Gecmis Temasi ve Ornek incelemesi

Gegmige doniip baktigimizda her seyin bugiinkiinden daha basit oldugu diisiiniilmektedir. O
zamanlar mahallelerin kose baslarinda bulunan, adlar1 kolay telaffuz edilebilen, ambalajlarinda blok
ve el yazist tipi yazi karakterleri, renkli ylizey Oriintii tasarimlart (surface pattern design), tarama
teknigi ile olusturulan illiistrasyonlar olan iiriinlerin satildig1 satis yerleri bulunmaktadir. Bu estetigin
giincel uygulamasi ise, ge¢misin tiim gercegini yansitmayan, rafine edilmis, bazen eglenceli bir
halidir. Yani bir anlamda idealize edilmis versiyonudur. Nostalji i¢eren bu tasarimlar el yapimu,
dayaniklilik ve siisleme kavramlarini, detaylara 6zen gostermeye verilen zamani, zanaat yaklagimini,
temsil etmektedir. Tiiketicinin “dogal” gida talebi sebebiyle bu yaklasim 6zellikle gida markalar
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bu iiriinlere sadece makinalarin degil, insan elinin de degdigi
konusunda bir fantezidir. Uretim her zaman tamamen dogal olmasa da, iletilmek istenen mesaj ¢ogu
zaman bu dogrultudadir (Gibbs, 2017, s. 7). Ornegin; The Adventurous Blends of William Whistle
markasi ¢cay ve kahve ambalajlarinda, 19. ylizy1l Viktorya donemi macera, kesif, ¢ay/kahve i¢cim
ritiielleri ile William Whistle karakteri yine o dénemin gorsel dgeleri graviir baski teknigi etkili
olarak kullanilmigtir (Bkz. Resim 6). Her tasarim, bir ulagim yontemi ile bir tiriin igerigini keyif ve
eglence deneyimi hikayeleri {izerinden tiiketiciye aktarmaktadir.
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Resim:6 The Adventurous Blends of William Whistle markasi ambalaj tasarimi, Horse Design, 2015.

(www.thedieline.com/blog/2015/1/12/the-adventurous-blends-of-william-whistle)

Gegmis temasi igerisindeki zanaat yaklagimi temsili; tasarim, tanitim, dagitim ve fiyatlandirma gibi
pazarlama stratejilerinde son donemde One ¢ikmaktadir. Seri iiretimin igerisinde 6zgiin bir imaj
yaratma, kaybolan “auray1” yeniden yaratmak i¢in, giincel zanaat uygulamalarina ve onlarin gorsel
cagrisimlarina bircok marka basvurmaktadir (Rioux, 2013, s. 158). Bu durum, liiks kavramini da
dontistiirerek artik list segmentteki iiriinlerinin fiyat1 yliksek markalarin, hikaye gorsellestirme ve el
yapimi hissi vermesi i¢in illiistrasyon kullanmasi gézlemlenmektedir.
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3.3. Masumiyet Temas1 ve Ornek incelemesi

Gergek diinyanin alternatifi, ¢imlerin daha yesil, gokyliziiniin géz alic1 tondaki bir mavi ve tiim
yilizlerin tanidik geldigi masumiyetin ideal bir versiyonu markalar tarafindan sunulmaktadir.
[lliistrasyon, karakter tasarimu, el yazisi tipi yazi karakterleri ve renkli yiizey tasarimlari sayesinde
tasarimlar, bir cocuk kitabini cagristirarak, hedef kitlenin dikkati ¢ekingen, yaklasilabilir ve tanidik
goriinerek ¢ekilmektedir. Gengligin ideallestirilmesi ve daha basit zamanlara donme istegi ile tiikketici
net hatiralar, temel sekiller, renk ve canlandirilmis yiizlerde huzur aramaktadir. lyi ile kotii arasindaki
farki kolayca anlayabilmek ve mutlulugun ulasilabilir bir sey oldugunu diisiinmekteki anahtar kelime,
“netlik” olmakta, tiiketici bu gorsel ifade sayesinde karmasik yasami i¢indeki ¢cocugun anladigi bir
dilde konusarak kolaylastirabilmektedir (Gibbs, 2017, s. 9). Ornegin; bir giizellik ve saglikli yasam
markasi olan VT, bir alt marka olarak VANT36.5°1 yaratmis ve tasarimlarinda yenilenmeye gitmistir.
Marka ismi logo ile 6ne ¢ikarilmadan, “Moomins™ isimli karakter izerinden gocuklara dis sagliklarini
koruma duygusu asilayacak eglenceli ambalaj tasarimlar1 ve promosyon iirlinleri tasarlanmis, ancak
daha biiyiik yas gruplar1 da unutulmamistir. Markanin ayni gorsel kimlik ¢ercevesinde yetiskin hedef
kitle icin kisisel bakim ve kozmetik iiriinleri bulunmakta, eglenceli renk ve illiistratif 6geler kisilere
6zlem duyduklar1 ¢ocukluklarmni hatirlatmaktadir (Bkz. Resim 7). Masumiyet ¢ocuklara has bir
kavram olarak diisiliniilerek, her yetiskinin kendi hayatinda arayisini siirdiirdiigii de bir kavramdir.
Bunu bir pazarlama stratejisi olarak kullanmak igin, samimiyeti illlistrasyon ile hissettirmek,
tiiketicinin markayla arasinda duygusal bir bag olusmasini saglamaktadir.

Resim:7 VT kozmetik markasi ambalaj tasarimlari, Eggplant Factory, 2016.

(www.thedieline.com/blog/2016/8/24/vt-beauty-and-health-lifestyle-brand)

Bahsi gecen doga, gegmis ve masumiyet temalarinda da bulunabilecek ancak yaklagim olarak
ayrica incelenebilecek kadar cesitli drnege sahip bir diger konu “sadelesme” olmaktadir. Bu egilimi
iceren gorsel kimlik tasarimlari, dikkat ¢ekmek i¢in savagmak zorunda kalmayan ideal bir diinya
hayal etmektedir. Algilanabilir ve okunabilir olmaya odaklanmakta, basit kelimeleri, sade renk ve
formlar1 kullanarak markalarimin ve verilmek istenen mesajin temel unsurlarini 6zetlemektedir.
Idealize edilmis marka kimligi, her seyden bunalmus tiiketici i¢in bir baska yamt, minimalizmden
dogan bir tasarim egilimidir. Bu amag¢ dogrultusunda iiretilen illiistrasyonlarda gereksiz detaylar yer
almamakta, markanin farkina varilmasi, benzerleri arasinda kolayca ayirt edilebilmesi, hatirlanmasi
ve farklilagsmis olmasi 6nemli olmaktadir.

4 Moomin; Tove Jansson tarafindan ¢izilen karakter ilk olarak 1945 yilinda Séderstrom&Co. Yaymncilik tarafindan basilan, “The
Moomins and the Great Flood” adli kitapta yer almistir. Karakterlerin maceralarini igeren diger kitaplar, ¢izgi roman, ¢izgi film,
lisansl iiriinler v.b tiretilmeye devam edilerek, 2017 yilinda Finlandiya'da a¢ilan Moomin Miizesi 'nde tiim tiriinler sergilenmektedir
(www.moomin.com/en/history/).
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Sonug¢

Glinlimiiz tasarim diinyast, pazarin seri tiretim tirtinlerle doldugu ve bireylerin tiiketime yonlendirildigi
bir diizenin pargasi haline gelmistir. Gegmisten giiniimiize varolan ve her gegen giin sayilari artan
markalar; degisen toplumsal ve ekonomik kosullar, tiiketicinin bu kosullara bagli olarak degisen
aligveris egilimleri ve teknolojik gelismelere bagli olarak kimliklerini bulunduklar: donemin kosullar
ve yapisina gore sekillendirmektedir. Arastirma kapsaminda; gorsel markalasma ile illiistratif marka
kimligi tasarimi konulariin incelenmesi sonucunda illiistrasyon kullanimin iiriin/hizmete nasil bir
ayricalik kazandirdigr sorusu katmis oldugu anlam, farklilik, begenilirlik ve tiiketiciyle arasinda
kurdugu duygusal bag olarak cevaplanmistir. Gegmisten farkli olarak giiniimiiz tiiketicilerinin; huzur,
Ozgiinliik, kisisellestirme, miisteri memnuniyeti, gegmis, masumiyet ve minimalizm gibi ilgilerini
ceken kavramlar bulunmaktadir. Bu kavramlarin yani sira 6zlem duyulan ve ortak bir toplum
bilinciyle korunmas1 gereken doga ve beraberinde ortaya ¢ikan “siirdiiriilebilirlik” kavramu, kisilerin
kolay erisilebilir, her yerden kolayca elde edebildikleri seri iiretim {irtinlerden sikilmas1 ve kendilerini
0zel hissetme ihtiyaci sonrasi ortaya ¢ikan “el yapimi, zanaat” kavrami ile markalarin kendilerine
sunduklar farkli deneyim ve sosyal baglantilar giiniimiiz tiiketicileri i¢in son derece 6nemlidir. Bu
egilimin bilincinde olan markalar, marka kimliklerini bu dogrultuda konumlandirmakta, illiistratif
Ogelere bu temalar iizerinden yer vermekte, bu da onlar pazardaki benzerlerinden kolayca ayirt
edilebilir kilmaktadir. Gorsel trendler, tiikketici davraniglarinin degismesine bagli olarak gelismektedir.
Etkili tiim kavramlar, aligveris, iirlin trendleri, v.b daha genis bir baglik olan “cevaplar i¢in aligveris”
altinda toplanmaktadir. Tiiketici sadece liriin satin almakla kalmayip, bir bagka amaca hizmet etme, i¢
huzur, deneyim, giiven, sosyal baglar kurmak gibi farkl arayislar icerisindedir. Bu arayislara karsilik
olarak markalar siirekli olarak pazarlama stratejilerini doniistiirmekte ve bu da tasarimda trendleri
ortaya ¢ikarmaktadir. Tasarimeilarin bu trendlerin farkinda olmalari, “tekrar1” dnlemekte ve 6zgiin
yaklagimlari ortaya ¢ikarmalarina imkan vermektedir.
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