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Grafik tasarimlar
cekiciliklerini kaybetmeden
nasil yillarca etkili olmay:
basarabilirler? Reklamia,
afisler ve televizyon
reklamlar siirekli
degisebilir, ama logolar ve
sirket amblemleri modanin
gelip gecici riizgarlarina
karst direnebilmeliler.

Kurumsal

- - ] -
kimlik krizi
John Harris
Creative Review, Eylil 1983

Insanlann sik sik higbir seyin kahci
olmadigindan yakindiklarim
duyarsimz. Ama aym tiirden
yakinmalann grafik tasanm
tirlinleri igin de gegerli oldugunu
diisiindiiniiz mi hi¢? Binalar,
binalann kaplama malzemeleri,
kisacasi sehirlerimizin sik
caddelerini girkinlestiren plastik
goriiniimler ve ucuz malzemeler
zamanla solduklan gibi gorsel
imajlan da o &igiide donuklasti ve
giderek daha i¢ sikici olmaya
basladi.

lyi bir grafik tasarim da iyi mimari
gibi disiiniilmelidir. Yapilisindan
yillarca sonra bile gérsel gekiciligini

koruyabilmel.

Pek ¢ok tasanimci degisen modaya
ayak uydurabilme kaygisiyla,
miisterileri sirketlerinin {iriin
tasanimlarim ya da kurumsal
kimliklerini degistirme konusunda
ylireklendirmeleri gerektigini
diistinityorlar. Bu hi¢ de gergekgi
bir yaklasim degil, ¢iinkii bugiiniin
ekonomik ortaminda bu tiir
harcamalara eskisi gibi siskin fonlar
aynlmasi pek miimkiin
goriinmiiyor. Tipki insanlann
evlerini her yil boyatamamalan, ya
da arabalarin1 daha seyrek servise
gotiirmeleri yaklasimini grafik
tasanmcilar da kendi iirtinleri igin
benimsemeliler ve iiriinlerinin daha
uzun émirlii olmasiru saglamablar.

Peki tasarimlann yillar sonra bile
insanlara bir seyler sGyleyebilmesi
uzun 6miirlii olmasi nasil
gergeklesebilir? Modaya uygun
seyler tiretmek bir yant olabilir,
ama moda “kisa omirladiir”.
Uriin hem modaya bir sekilde
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“uygun” olmali, hem de gelip
gecen esintilere karsi varlifini
slirditrebilmeli, kisaca modadan
daha uzun 6miirlii olabilmeli.
Ornegin, apartman topuk modasim
hatirladiniz mi? Topuklar ne kadar
yiiksek olursa o kadar daha
modaya uygun sayiliyordu. Ama
aynt zamanda topuk yiiksekligiyle
birlikte demode olma ha da o
olgiide artryordu.

Sirketin gorsel imajini her zaman
taze ve segkin tutmak ve hicbir
sekilde demode kalmamak
durumunda olan firma amblemleri
icin de bu biiyiik slgiide gegerli.

Can Sikici Simgeler

Tipki apartman topuklarda oldugu
gibi, simgeler ne kadar tuhaf
olurlarsa moda dist kalmalan da
bir o kadar ¢abuk gergeklesiyor.
Ote yandan egzantrik olmayan
simgeler i¢in de can sikict olma
tehlikesi s6z konusu. Biz
tasanmcilar seckin ve akilda kalici
hem de modanin egilimleriyle
uyum i¢inde ag¢ik ve net tasarimlar
tireterek bu ince dengeyi saglamak
zorundayiz.

Hepsinden 6nemlisi, tasarimin
degisik malzemelere aktariimasi
konusunda hala gesitli
kisitlamalarla karsi karsiyayiz.
Bizlerden, profesyonel
tasanmalardan piyasanin biitiin
sorunlanindan haberdar uzmanlar
olmamiz bekleniyor.

Tasanimlarn uygulamaya gecirirken,
marka lreticilerinden matbaalara,
ambalajlama tekniklerinden bu
konudaki yasal diizenlemelere
kadar, piyasanin biitiin inceliklerine
hakim olmak zorundayiz. Ister bir
yere marka isleyerek, ister cam
iizerine kum piiskiirterek olsun ya
da bir kutunun iizerine sablonla
yazmak gereksin, bizlerden
tasarimi yaratirken bunun her tiirlii
kosulda kullanilabilmesini géz
oniinde tutmamiz beklenir. Aym
zamanda yarattifimiz simge
uygulanirken ekonomik olmah ve
maliyet diisiik tutulmaya
¢ahsilmalidir. Simgeyi
uygulayacagimiz malzemenin
o6neminin bilyiikliigii onun da uzun
6miirli olma niteligi tasimasi
gerektiginden gelmektedir.

O zaman bunca uzmanha karsin
tasanm iiriinlerimizin pek ¢ogu
neden yeterince uzun siire
dayanamiyor?

“Kalite hi¢cbir zaman demode
olmaz” diyen kimse, ¢ok 6nemli
bir noktaya parmak basmus. lyi bir

elbiseyi dikisinden
ayirdedebilirsiniz, iyi bir mobilyay
ise dogramasimin kalitesinden. Iyi
bir grafik tasarim i¢in de bu boyle.
Onun da kalitesi aynntilara verdigi
onemle Olgiilebilir. Bu ayrinti
ambalajin lizerine {iriin igeriginin
basiimasi, ya da antetli kagitlarda
katlama yerinin belirtilmesi olabilir.
Aslinda sorun su; yarattigimiz
tasarimin uzun Omiirlii olup
olmayacagim nasil bilecegiz ve
miisterimiz bu tasanmin uzun
stirede sirketinin gereksinimlerini
karsilayacagindan nasil emin
olacak: Soyut tasarimimizi
ambalajin tizerinde bir resim yada
antetli kagitta bir simge olarak
gozoniinde canlandirarak kararim
nasil verecek?

Tasanmi uygulamaya gegirmeden
once arastirma yapmak hem zor
hem de masrafli gogu zaman.
Ustelik 6n arastirmanin da riski
azalttig1 sOylenemez. Tasarnimin
malzeme iizerinde uygulanmasi o
kadar masrafli olabiliyor ki, ikinci
bir denemeyi géze alamuyor insan.
Cogu zaman kavramsal olarak
Ozgilin bir tasarimin uygulanmasi
uzun vadede muhafazakar
anlayista bir tasarimdan daha riskli
oldugundan, kisa dénemde bunlan
biraz degistirip yeniden boyayarak
isi kurtarmak daha sik yapilan bir
sey. Ozgiin olmayi segmek zaten
riskli bir yol, iistelik farklh ve
yepyeni bir iriin yaratmak
iddiasiyla ise baslamak bu riski bir
kat daha artirtyor.

Biitiin bu faktorler miigterinin
uzun vadeli kullanabilecegi bir
tasanmi segme konusunda ¢ok
daha dikkatli hareket etmesini
gerektiriyor. Bizler de ¢ogi zaman
yaraticihifa yiiz vermeyip, gecerliligi
kamtlanmis, zamana karsi
direnebildiklerine inanilan
geleneksel tasarimlarla yetinme
yolunu seciyoruz.

Boylece de nostaljik esintiler
tagiyan ambalajlarin piyasay isgali
ortaya cikiyor. Bunlardan
bazlarinin gorsel yonden gergekten
etkileyici olmalari, estetik ve
dekoratif 6zelliklerinden dolay:
cesitli odiiller almalarina karsin,
piyasaya 6zgiinliik agistndan
herhangi bir katkilarinin oldugunu
sOylemek hi¢ de kolay degil. Artik
bu alandaki ¢aliymalar piyasaya
Oyle bir doygunluk verdi ki
satislarin artmasim saglamalan pek
miimkiin gériinmiiyor.

Daha Net Diistinmek

Eger sorunun ¢6ziimiinde nostalji
bir cevap degilse, o zaman
miisterilerimizi yarattifimz
tasarimlann yillar sonra da
bugiinkii kadar taze ve anlamh
kalacaklan konusunda nasil ikna
edebiliriz?

Cevap, gelecekteki stratejimizi daha
acik ve net belirlemek olmahdir.
Grafik konusunda alicilar,
modanin ve gelip gegici egilimlerin
kisa 6miirlii oldugu, eger kalic1 bir
seyler isteniyorsa bunlardan
kagimlmasi gerektigi konusunda

aydinlatiimahlar. On yil iginde
moda kimbilir ka¢ kez degisti. Eger
alic1 tasarimum da defalarca
degistirmeyi goze aliyorsa mesele
yok. Ama bu siire i¢inde imajin
bastan asag1 yenilemeye gerek
duymak.

Aslinda moda endiistrisi temel
olarak giyim kusam ile ilgili; ama
Ornegin Ustil agilabilir bir
Volkswagen Golf ile dolasmak,
arabanin kendisi moda olmadig
halde, pekala moda olabilir.
Moda olan iiriinleri destekleyen
tasannmlar (reklamlar, afisler,
televizyon reklamlan gibi) kisa
omiirliidiirler ve aslina bakilirsa
Oyle olmak zorundadirlar. Bu
kampanyalar reklam ajanslan
tarafindan yiiriitilmelidir.
“Giindelik” olan onlarn isidir, biz
tasarimcilarin degil. Bizler bir
yandan yeni egilimleri dikkatle
izlerken, bir yandan da
reklamcilarin yéntemleriyle kisa
vadeli ¢oziimler iiretmek tuzagina
diismekten kaginmaliyiz. Gériiniim
ve tarz olarak tiimiiyle ayr1 bir
¢izgide yer almaliyiz.

Ayrica miisteriler de reklam
ajanslarini ve tasarim
damsmanlarini bize alternatif
olarak gormeliler. Bu alanda
hepimizin yeri ayridir ve dyle de
olmahdir.

Birkag aydan fazla siiren reklam
kampanyalan sayilidir, zaten isin
dogah da bu. Birka¢ yildan uzun
Omiirlii olan grafik tasarimlar da
sayih, ama ben bunun béyle olmasi
gerektigini séylilyorum. @

Bu saf yeni yiin
driinlerinin simgesidir.
Yaklasik yirmi yil énce
Francesco Saroglia
tarafindan
mxarzmlanmt;"r.

British Steel Corporation
icin David Gentleman
tarafindan
tasarimlannugnr.

1968- 1969

British Railways Board
igin Design Research Unit
tarafindan Gerald Barney
ve Milner Gray'e
yapurimstir.

London Transport'un
zaman icinde degiserek
simdi birkag degisik
bicimde karsimiza ¢ikan
Klasik simgesi. Cok basit
sekillerden olusan bu
simge biitiin ulagim bicimlerinin temel unsuru olan
tekerlegi simgeliyor. Ik kez 1964'te kullantld,
tasarimeist bilinmiyor.

Perrier logosu St John Harmsworth’iin (iinlii gazete
patronunun kardesidir) 6zgiin tasartmidir. Su
kaynagini 1906'da satin alan Harmwort'iin siseleri
ve sise etiketlerini de kendisinin tasanimladigi
santliyor.



Reklam endiistrisindeki
bilmecelerden biri,
basaryla yapunus birgok
film olmasina karsilik, bu
filmlerin afislerinin ayni
olciide basiril
olmamasidir. Bu alanda
bircok smirlama olmasina
ragmen, asagidaki
orneklerde de goriilecegi
gibi gene de iyi afisler
yapmak miimkiindiir...

Sinema
afisinde
varaticihigin
cithzhg:

Vic Allen
Creative Review, Ekim 1986

Alan Parker acik sozliiliigiiyle
tanmmis bir Kisidir: “Genelde film
afisleri akiciliktan uzak bir
koyuluktadir. Grafik tasarimin tiim
dallanmn arasinda, belki de en
kotii durumda olani budur.
Amerikan stiidyolarinin pazarlama
boliimlerinde, yaptiklarinin ne
kadar eski-moda, ne kadar utang
verici ve dehsete diisiiriicti bir film
reklamceiligy oldugunu saatlerce
suratlarina haykirmistim. Bu
yiizden adim ¢ikmisti. Bu konuda
hala hosnutsuz ve saldirgan
olmama ragmen; sonugta her
zaman onlarin beni yenilgiye
ugrattiklarmni gérityorum.
Katlanilamayacak bir durum bu.”
Roger Cherrill sirketinin baskani
Barry Chattington, Birdy filminin
fragmani {izerinde Parker’la birlikte
caligt1. Barry Chattington daha
sonra grafik tasarimci Richard
Bird’le birlikte Post Impressions
isminde, bir filmi pazarlamak igin
gerek duyulabilecek her tiirli
gorsel malzemeyi saglayabilecek bir
grafik tasarim sirketi kurdu.

Barry Chattington, “film
afislerinde su eski Bizans teorisi

o SIED 0
DAVID SUCHET “ﬂ"lﬂﬂ“ m
ORI 'y
Red Monarch: John Georeham’in ¢alismasi.

vardir,” diye agikhyor. “Her sey
bir ticgenin etrafinda yer
almaktadir. Hemen hemen
gordiigiiniiz biitiin koti film
afislerinde, bas oyuncunun afis
iginde goze garpacak $Ekilde
yerlestirildigini, siralamada ikingi
sirada yeralan oyuncunun ise onun
soluna ve asagiya dogru, iigiincii
siradakinin ise bas oyuncunun
sagina ve yine asagisma dogru
yerlestirildiklerini kolayca fark
edebilirsiniz. Onlarin arkasinda ise
tamamlayici bir iiggen vardir; alt
koselerden birinde bir araba kazas),
digerinde bir ugak ve list kosede
bir giinbatimi yeralir. Ne yazik ki,
bu Bizans gorsel aktarim tarzi
Giotto ile birlikte yaklasik olarak
1292 yilinda tarih sahnesinden
silinmisti. Dikkatinizi ¢cekmek
isterim; ben afisgilik iizerine higbir
sey bilmiyorum...”

National Theatre i¢in 13 yildan
fazla bir siire afigler hazirlamig ve
bu afislerde bir dizi 6diil kazanmig
olan Richard Bird bu konu
iizerinde herhalde birtakim seyler
bilmektedir. Ona gore, Barry
Chattington’un Bizans tarzi1 olarak
nitelendirdigi bu olgu daha basit
olarak “guaj gulas1” olarak
tanimlanabilir. Londsdale sirketinin
mali isler miidiiriit Mike Cohen bu
konuda daha tarafsiz bir
tammlama getirmektedir: “Biz
buna James Bond kurgusu
diyoruz. Yilardan beri siirekli
uygulanmis; denenmis ve test
edilmis bir formiil.”

Londsdale sirketi; Paramount,
Universal ve MGM/UA tarafindan
tiretilen filmlerin dagitimini yapan
bir pazarlama sirketidir. Mike
Cohen’in ¢agdas film afisleri
iizerinde yapilan tartismalardan
haberdar oldugu hemen
farkedilmektedir. Fakat onun
goriigiine gore, yapilan tartigmalar
asu sorunlar1 gézden
kagirmaktadir. “Ornegin,
mukaveleyle saptanmis olan
oyuncularmn isim siralandirmasina
uymak zorunda kahriz. Ayrica
miisterilerden gelen ve bizim
elimizi kolumuzu baglayan birgok
istek de s6z konusudur.”

Bir¢ok tasarimci afig
boyutlarindaki sinirlandirmanimn o
kadar 6nemli olmadigint; ¢iinkii
boyutlar ayni olsa da goriintii
olarak birbirinin ayni olmayan
afisler yapilabilecegini
savunacaklardir. Fakat bu alanda
insam yildiran daha bagka
sinirlamalar da s6z konusudur.
Oyuncularla yapilan mukavelelerde
her oyuncunun isminin, filmin
ismine gore yiizde kag¢ oraninda
biiyiik ya da kiigiik olacag ayn bir
madde olarak yer alir. Ornegin,
‘Robert de Niro’ ismi film isminin
%110°u (yani filmin isminden daha
biiyilk) oraminda goziikiirken, diger
isimler film isminin %30’u
oraninda goziikiir. Buna ragmen,
Richard Bird bu konunun da
onemli bir sorun yaratmadigim
belirtmektedir. “West End
Theatres’dan daha iyi bir ¢6ziim

buldular. Film afislerinin alt
kismina mukavelelerde yer alan
oranlara uygun bir bant .
hazirladdar. Filmin ismi afis
igerisinde istendigi gibi kullaniliyor;
ayrica alt kisimdaki bant igerisinde,
farkl karakterdeki harflerle ve
mukavelede yer alan sartlar
karsilayacak sekilde bir kez daha
yaziliyor, Umarim West End
yapimcilar da ayni yolu izler. Cats
filminin afiglerinde bunu denediler
ve ¢ok iyi bir afis ortaya
¢ikardilar.” Boylece Mike Cohen
icin, geriye sorun olarak sadece
“miigteri istekleri” kalmaktadir.
“Elimizdeki filmlerin ¢ogu
Amerikan yapimidir,” diyor Mike
Cohen. “Ingiltere, bu filmlerin
dagilacag kirk bolgeden sadece
biridir. Yaptig1 isin %70%i, miisteri,
yonetmen ve hatta oyuncular
tarafindan onaylanan Amerikan
tiirii kampanyalardir. Bazen elimize
Nick Nolte’'un oynadigi North
Dallas Forty gibi filmler gelir. Bu
film ¢ok iyi bir film olmasina
ragmen Amerikan futboluyla ilgili
oldugu i¢in, Amerika disinda pek
anlasilamayacaktir. Bu durumda
diinya pazarim dikkate alarak
kampanyamiz1 degistiririz.”
Amerika disinda yapilan film
afiglerinin biiyiik bir kismi
ingiltere’de uretilmektedir. Fakat
tiretilen bu posterler anafikir olarak
Amerikan stiidyolarinin ve dagitim
sirketlerinin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Londsdale sirketi
i¢in sik sik afig hazirlayan bir
grafik tasanm sirketinin sahibi olan
Chris Meiklejhon bu konuda
sunlar1 séylemektedir: “Biz
genellikle isimizi, sirketten gelen ve
onlarin konu hakkindaki kendi
goriislerinin siralandigy 6neriler
paketine gore yapiyoruz. Bu
pakette yer alan goriisleri yle
fazlaca sorgulayip tartismiyoruz.
Eger bu goriisleri birazcik dikkate
alip tartismaya kalksaydik, sonugta
sa¢imizi bagimizi yolardik.”

Film pazarlamacilari tarafindan
afis icersinde filmle ilgili miimkiin
oldugu kadar fazla bilgi
yerlestirmek amaciyla tercih edilen
James Bond kurgusu hakkinda
Mike Cohen suniar sGyliiyor:
“Viski reklamlarindan
bahsetmiyoruz; yani markayi 6ne
¢ikarip tiriniin niteliklerinden s6z
etmemek miimkiin degil.

Sunu unutmamalisiniz ki, bir filmin
omrii ¢ok kisadir. Eger halk ilk
haftasonu filme bir tepki gostermez
ise; o film Slmiis demektir.”
Richard Bird’iin Macbeth filmi afisi
i¢in hazirladif tizerine kan sigrarmis
cicek deseni oldukga basariliydi.
Fakat ayn1 desen Killing Fields
filminin afislerinde kullanilsaydi
herkes bu filmin insan yiyen
krizantemlerle ilgili bir film
oldugunu diisiinecekti. Bu nedenle,
“klise™ afisler yapilmasmin
arkasindaki nedenlerden biri,
*“klige” bir filmin tanitiminm
yapimakta olmasidir. Barry
Chattington Cannon sirketini
pazarlama konusunda yaptig

. yatinmlardan dolay1 6vmektedir:

“Cannon sirketi Texas Chainsaw
Massacre 2 i¢in ¢ok etkili bir
fragman hazirladi. Perdede filmin
ismi yavag yavas yiikselirken,
aniden o kanl biiy#ik testere
gozikilyor ve herseyi ligme ligme
ediyor. Bilyiilii, miikkemmel, ¢ok
zekice yapimis... Kaninizi
donduruyor.”

Para gergekte onemli bir:sorun
degil. “Sadece diisiince diizeyinde
bir sorun yaratiyor,” diyor Alan
Parker. “Birdy filmim i¢in bana
tam 20 farkl: tasarim sunuldu.
Tahmin edersiniz ki bu 20 degisik
yaklasim hi¢ de ucuza ¢ikmadi.
Fakat bu kampanyada gorev
verilmesi gereken kigilere gorev
verilmedi. Iyi reklamcilik ve iyi
tasarim saglam bir goriis yetenegi
gerektirir, Tasarimciya kendi
kafasim kullanma yetkisini
vermelisiniz; ama bu boyle
olmuyor. Sonugta sadece alacag
parayi diisiinen kisilere gérev
veriliyor, Bu kafa yapisindaki
kiralik sirketler ve kiralik
tasarimcilar da yalnizca onlarin
dediklerini yapiyorlar.”

“Bu dogru degil,” diye cevap
veriyor Mike Cohen. “Miisteri
zekidir. Biz bu isi tamamen
bagimsiz ¢aligan gruplara verirsek,
hedef olarak se¢ilmis seyirci
kitlesine cazip olabilecek bir
calismaya ¢ok aykirt diisecek
noktalara gideceklerdir.”

lyi film afigleri hala
yapuabilmektedir. Iyi afis tireten
isimler arasinda John Goreham ve
Howard Brown ortaklif1 Gzellikle
dikkati gekmektedir. Bu sanatgilar
Alan Parker’in Ingiltere afislerinin
bazilar1 {izerinde galistilar; daha
sonra bazi David Puttnam
filmlerini afislediler; Jack Gold,
Hugh Hudson ve Sir Richard
Attenborough gibi yonetmenler ile
birlikte galigtilar,

*“Ben, tek bir imajin ¢ok daha etkili
oldugu konusunda Alan ile aym
goriisteyim,” diyor Goreham. “Red
Monarch filmi icin vaptigimiz afis
{siyah-beyaz bir Stalin fotografinin
iizerine atilmis domates) gorenlerin
bir daha unutamayacag kadar
gliclii bir gorsel etkinlige sahipti.”
Goreham ve Brown’un yaptiklari
isin 6nemii bir o6zelligi de filmle
ilgilenmeye satis igin 6n
anlasmalarin yapildigi zamanlarda,
hatta filmim {iretim asamasinin
dncesinde baslamalaridir. Ornegin
Attenborough’un Biko: Looking for
Trouble filmt igin antetler ve bir
brosiir simdiden hazirdir. Parker’in
veni filmi Angel Heart i¢in
tartismalar aylar 6ncesinden
baslamstir.

Goreham ve Brown’un yaptiklar
bu 6n galigmalar, filmin afislerini
de onlar hazirlayacak ya da afisleri
hazirlayacak olanlar iizerinde
etkileri olacak demek degildir.
Genellikle yaptiklar1 6n
¢ahismalardan sonra afislerin
hazirlanmasi da kendilerine
verilmesine ragmen miisterilerinin
boyle bir zorunlulugu yoktur.
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Mona Lua Palace P:cture: ,szrken igin Mark
Thomas tarafindan yapilan tasarim.

Gothic: Richard Bird tarafindan Fuseli'nin bir eseri
baz alimarak yapilan bir calisma.
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Parker ve Puttnam gibi
ydnetmenler ve yapimcilar yeni
diisiincelerini dagitimeilara satmak
istedikleri zaman bu 6n g¢alismalara
basvurmaktadirlar. Jack Gold, The
Chain filminin (bir nakliyat
sirketini konu alir) afisindeki
“Onlarin kamyonetlerindeki kendi
yasaminiz” sloganiyla basari
kazanmuistir.

Herseye ragmen, tasarimcilar icin,
6diin vermek ¢ok sik rastlanan bir
olaydir. Ornegm Goreham, Local
Hero filmi i¢in kayitsiz sartsiz yetki
almistr. Fakat daha sonra
afislerden birinin igerisine bir
telefon kuliibesi eklemeyi istemeye
istemeye kabul etmek zorunda
kaldi. ““Aptalca bir sey oldugunu
disiinmistiim.” Filmlerin 6n
tanitimlari i¢in hazirlanan
malzemelerden yalnizca birinin
alinip kullamlmasi ¢ok sik
rastlanan bir durumdur. Virgin
sirketi 1984 filmi i¢in Goreham
and Brown European sirketinin
hazirladig: afisten (Bilyiik Birader
zirhl bir televizyonun ekraninda
canlandirilmisty) yalmzca “V”
logosunu aldi. Revolution,
Greystoke ve The Mission filmleri
i¢in de ayni sekilde logolar
alinmstir.

Richard Bird, Ken Russel’'in yeni
filmi Gothic igin satig 6ncesi
malzemeleri hazirladi. Calismasinda
ana unsur olarak Fuseli'nin The
Nightmare tablosunu kullandi. Bu
eser erken 19. yiizyilin en popiiler
imajlarindan birisiydi.
Dagitimeilarin bunu farkedip
farkedemeyeceklerini gorecegiz.
“Benim afislerimin bazilar iyi,
bazilar1 kotiidir,” diyor Russell.
“Ben gergekten hi¢ karismam. Ben
bir filme yaraticiligum veririm;
bundan sonrast dagitimer sirketin
ne yapmak istedifine kalmstur...
Ortaya ¢ikan afisten mutlu olup
olmama gibi bir sorunum yoktur.
Baz1 yonetmenler, 6rnegin Kubrick,
bu konuda kontrol sahibidir. Ama
ben degilim; hepsi bu.”

Howard Brown da bu konuda
benzer bir kadercilik
gostermektedir. “Sahip oldugunuz
bagimsiz bir sirketiniz olmadik¢a
bir Saul Bass posterini asla kabul
ettiremezsiniz... Ingiltere’de giin
onlarn giinil. Onlarin, onlarin
arkadaslarmmn ve arkadaslarinin
arkadaslarinin.”

Basta Kiss of the Spider Woman
olmak iizere birka¢ film bu
diistincemizi dogrulamaktadir.
“Biz genel olarak

yeni bakis aglari getirmekten ve
kararlari kendimiz vermekten
hoslaniyoruz,” diyor Battsek.
“Once grafik tasarimcilan gagiriyor
ve filmi izletiyoruz. Daha sonra
onlarin dusiincelerint dinliyoruz.
Bazen onlara istedigimiz stili ve
imaj1 belirtiyoruz; ama isin artistik
kismin: kesinlikle onlara
birakiyoruz.”

“Bazen ¢ok atak oldugumuzdan ve
halktan ¢ok sey bekledigimizden
dolay ayaklarimiz yerden kesiliyor.
En iyi ¢alismamiz m1? Her zaman

en sonuncusu; Mona Lisa ve Sid
and Nancy. Mona Lisa afisini
Mark Thomas hazirladi. Gergek
bir sanat eseriydi; ayn1 zamanda
miithis etkileyiciydi. Insan {izerinde
yapmasli beklenen etkiyi yapiyor,
ayni1 zamanda filmdeki ana
unsurlarin hepsini igeriyordu; higbir
sekilde soyut oldugu séylenemez.”
Giiniimiizde film afislerinde desen
(illustration) kullaniminin
azalmakta oldugu, sirketlerin
fotograf kullanilarak yapilmis
afigleri tercih ettigi yolunda genel
bir kam vardir. Bu tasarimcilar igin
yeni sorunlarin dogmasi demektir;
¢iinkii film ¢ekimi sirasinda alinan
karelerin pek azi afis ¢alismasinda
kullanilabilecek niteliktedir.
Setlerde fotograf ¢ekimi igin ozel
¢alisma zamanlarinin ayrilmasi
simdiye kadar isitilmemis bir
seydir. Ekonomik, zamansal ve
bazi oyuncularin mizaglarindan
kaynaklanan nedenlerden dolay: bu
tip bir ¢alisma imkansizdir.

Mike Cohen’in, Palace sirketinin
afislerinde kuvvetli bir imaj elde
etmek i¢in segme sansiin oldugu,
¢linkii bu sirketin kiilt (cult)
tirtinlerle ilgilendigini tartisma
konusu yapmasi beklenen bir
davranistir. Palace sirketinin, ¢ogu
zaman popliler kiiltiire mal olmus
kisiler ve triinlerle ugrasti igin,
afislerde kuvvetli imajlar tercih
edebildigini sOyleyen Mike Cohen
“The Wall filmi i¢in hazirlanan
afisteki imaj giizeldi,” diye devam
ediyor. “Fakat filme destek olan
birgok unsur vardi; Pink Floyd o
siralarda ¢ok popiilerdi. Woody
Allen Hannah and Her Sisters
filminin tanitimini kontrol altinda
tuttu. Tamtimin yalmzca bir imajla
yapilmasim sagladi. Ama elinin
altinda istedig gibi kullanabileceg
bir¢ok 6n ¢alisma vardi. Biz bu
lilkse nadiren sahip olabiliyoruz.”
UIP’in Ingiltere’deki bélimiinde
tanitim ve reklam mudiirii olan
Duncan Clark da ayni noktay1
isaret etmektedir. “Bizim isimiz
eglendirmektir. Ama Alan Parker
so0z konusu oldugunda is degisir;
sadece para diisiinen kiralik
adamlarla ¢alismam ve eski kafal
da degilim. Bir afisin maliyeti
filmin pazarlama biitgesinin %7’si
kadardir. Bu paray1 sokaga atmak
istemem, ama 6nemli bir miktar da
degildir.”

Richard Bird meselenin hepsinin
bu kadar olmadigina inanmaktadir.
“Afislerin ne Olgiide etkileyici
oldugunun hala sorgulandigim
bilmekteyim.. Bunu National
Theater’da bile bilmiyorlar. Fakat
bir imaj gerektigi kesin. Biitiin
tanitim unsurlarm birlestirmek igin
vurucu bir imaj gerekiyor.

“Bu ise hi¢ girmemis birgok 1yi
grafik tasarimeisinin oldugu bir
gergektir. Bu konu {izerindeki
genel bakis agis1 degistiginde ve bir
rekabet ortam1 dogdugunda hersgey
daha giizel olacaktir. Neden hala o
birbirinin ayni kiralik tasarimcilari,
o birbirinin ayn kiralik fikirleri
kullanalim? @

“Fotograf
ucuzlasa
¢ok mu
miithis isler
yapardik...”

Biilent Korman
Profesyonel Tanitim Fotografcilar
Acik Oturumu, Ekim 1987

Reklamda gorsel elemanlann,
dogal olarak da fotografin, yeri ve
6nemi konusunda, benim bildigim,
en olumsuz gorils Albert Lasker’e
aittir.

Modern reklamciligin kurucusu 6
devden biri sayilan Lasker, “Eger
bir ajans bir {iriinii satabilecek
glicte metinler yazabiliyorsa, baska
higbir seye ihtiyaci yoktur!”
buyurmus.

Tam 4 yil ajansina (Lord&Thomas)
bir tek art-director sokmamakta
inat etmis. Ve sonunda yumusams.
Yumusama gerekgesi su: “Anladim
ki,” diyor, “illiistre edilmis bir ilan,
miisteriye daha kolay satihyor!”
iki goriis arasindaki sevimli
geliskiye bakip, *“Bir budalaymus”
demeyin. Lasker, Amerika’da,
reklamabiktan en biiyitk serveti
yapan ve gayet keyifle yemegi
basaran kisi olarak amhyor...
Ondan yillar sonra, bir baska iinlii,
Alastair Cromton ise, iyi bir
reklam filminin nasil
hazirlanacagindan s6z ederken,
“Eger resim ve miizik mesajimz
yeterince algilatiyorsa, tek bir
sdzciik bile sGylemenin geregi
yoktur” diyor.

Dikkatinizi ¢ekerim, bunlan
sdyleyen bir filmci, ya da fotograf¢
degil; biiyiik reklam yazarlarindan
biri. Crampton kitabimin (The
Craft of Copywriting) bir baska
yerinde, *“Bir fotografin
verebildigini aynen tekrarlayan
bashg kaldir-at” gibilerinden
birsey de soyliiyor

Kisacasi, reklam yazarlanmn ilk
silahi elbette sozciiklerdir ama,
artik, gorsel elemanlann giiciinit tyi
kavramadan reklam yazarhg:
yapmaya pek olanak yok gibi
goruniiyor.

Baz fotografcilara bakarsanuz,
onlar bir bagka ugta, handiyse,
taptiyor. Bir yilliktaki 6nsoziinde
okuduklanima gore; Amerikal
fotografc1 Carl Corey, “Fotografin
iletisim giicii ezicidir!” diye
haykinyor. “Fotografla, lisanin
siirlanm yerle bir ederiz, dogru
bir fotografla, sozciiklerin
ulasgabilecegi etkinin kat kat iistiine
¢ikip, onlan pestile ¢eviririz”
demeye getiriyor!

O kadanm bilemiyorum! Ben bir
reklam yazanyim. Sozciiklerin
etkisizligine inandigim giin,
sapkamu alip gitmem gerekir. Ama
iste huzurunuzda itiraf ediyorum:
Ben de resmin sozciiklerin Oniine
gecebilme potansiyeline »



inaniyorum.

Ama, reklam yazanmn sadece
sozciiklerle bogusan bir kisi
olmadiginu da biliyorum; Reklam
yazan, gorsel diigiinmeyi bilen
kisidir.

Hepimiz reklamla ilgiliyiz. Hepimiz
biliyoruz ki, bizim isimiz ilkin “ne”
sOyleyecegimizi belirlemek. Yani,
énce bir “diigiince” olugturabilmek.
Batr’da, bir reklamcimin dise-
kovuga dokunan bir diistincesi
varsa, ille de olaganiistii bir
fotografciya gerek duymayacagi
soylenir. Ama, kayda deger bir
diisiincesi yoksa... Gegmisler ola!
Onu ne Avedon, ne de Irving Penn
kapinin 6niine konmaktan
kurtarabilir!

Biliyoruz ki, iilkemizde durum,
heniiz, boyle degildir.
Birgogumuzu, zaman zaman
yetenekli bir fotograf¢i ya da filmci
kurtanyor.

Bu durumda, “Allah’a sitkiir” de
diyebiliriz; ya da, durup, biraz
diisiinebiliriz.

Herseye ragmen, yazi-grafik-
fotograf iliskisinde epey yol
aldigimiz da bir gergek.

Ben bu meslege girdigimde,
yetenegine her zaman hayranhk
duydugum bir art-director dostum,
tek bagina bir ilan tasarlar,
fotografla, illiistrasyonla taslag
yapar, “migirca” yazlarla
“lekesini”’ belirler, sonra, ajansin
yazan bir bagka dostuma, “Al
sunu, uygun bir baghk ve metin
yaz!” derdi. Yaklasik 15 yil i¢inde,
bugiin hi¢ degilse o dénemleri
geride biraktik. Fotografta ise,
vesikahk resimci spotlariyla gekilen,
gece magt gibi, 4 golgeli islere artik
rastlamiyoruz.

Teknik olarak, ¢ok daha nitelikli
fotograflar cekiliyor. Ama islerimizi
“illustre” etmedeki basar
diizeyimiz, bence, hila tartismaya
agik...

Bu agik oturum konusmasi
onerildiginde, son bir ayin
gazetelerini, dergilerini birseyler
soyleyebilmek i¢in tek tek taradim.
Oturdum, tipik buldugum,
fotograftan yararlanma
bigimlerimize, tekniklerimize bazi
adlar verdim.

Bakin, bence hangi teknikleri
kullantyoruz:

Birincisi, “Nah iste iiriin bu!”
teknigi. (En ¢ok bunu
kullamyoruz.) Ikincisi,
“Siinnetginin vitrinindeki saat”
teknigi. Uglinciisii, “Yersen!” ya da
“QOlsa da..., olmasa da...!” teknigi.
Dérdiinciisii, “Ben adamin goziine
sokanm!” teknigi.

Simdi, sirayla her birini agiklamaya
¢alisacagim.

*“Nah iste iiriin bu!” teknigi -
bagislayin ama - reklami yapilan
iriinii, okuyucunun kafasina
atarcasina, sevgisiz, ruhsuz,
isteksiz, kisiliksiz, zevksiz bir
sekilde sirf koymus olmak igin
koymak, sirf ¢ekmis olmak igin
¢ekmektir.

Bir dergiyi bir tuvalet kigidiyla, bir
ayakkabiyr bir deterjanla, bir

parfiim sigesini bir zeytinyag
sisesiyle, ya da soz gelisi, bir
kalemi bir sosisle, kor degnegini
beller gibi, hep ayn1 bakisla
¢ekmek, kullanmaktir.

Kalds ki, bir iirlin resmi, sadece o
iiriiniin resmi de olmamalidir. “O
ilanda, bizim o iiriinii nasil
sattigimizin resmi” olmalidir.

Bu, sadece bir ustalik konusu
degildir. Reklam yazanyla art-
director’un, art-director ile
fotografcimin daha ¢ok kaynasmas;
birlikte ¢aligmasi, kafa patlatmasi,
yaptif1 isten heyecan duymasi, ve
¢Oziimiin ortak yaratici olmasi
sorunudur.

Bir dergide, “Sophie’nin Se¢imi”
isimli iinlii filmin yonetmeni,
¢ekime baslamadan “yonetmen,
goriintii yonetmeni ve art-director”
tigliisii olarak aylarca nasil
tartishklanim anlatir. Der ki,
“Senaryo belliydi. Ugiimiiz de aym
filmde ¢ahsacaktik. Ama
tiglimiiziin kafasindaki filmin aym
film oldugunu heniiz bilmiyordum.
Ve bundan kesinlikle emin olmam
gerekliydi.”

Bu goézlemin, bizim igimiz i¢in ¢ok
yararl oldugunu diisiiniiyorum.
Kullandigmuz ikinci teknik,
“Siinnetginin vitrinindeki saat”
teknigidir. Cok bilinen bir fikrada,
mesleginin miinasebetsiz bir cilvesi
olarak vitrinine koyacak obje
sikintisi geken siinnetgi bir saatten
yararlanir... Reklamda, fikradakini
andiran bu sevimli durumun -
¢ogunlukla- yeterince yogrulmamis
kampanyalarda karsimiza ¢iktigim
ve Oncelikle reklam yazarlarinca
yaratildigim saniyorum.

Gerekli paslasma olmadan
hazirlanan bir metin, maga
yeterince 1sinmamuis bir art-
director’e ansizin sutlanip, buna bir
resim bul denince, ve hizla gelisen
bu pozisyona miisterinin ya da
ajansin “orjinalite” tezahiirat: tuz-
biber ekince, iste boyle ilanlar
¢ikiyor. Bunun tipik 6rneklerin
veren bir art-director’e “Yahu ne
alakasi var o resmin?” diye
sorsaniz, muhtemelen fikradaki
siinnetgi gibi, “Peki ne
koymaliydim?” diye yanitlayacaktir.
Benim cevabim ise sudur: Baz
metinlerin fotografi olmaz. Olmasi
sart da degildir. Dogru yaz1
karakteri, punto v.b., ile
diizenlenen bir ilaru “siinnetginin
saati” ile siislenmis ilanlara tercih
edenlerdenim.

Ugiincii teknik, “Yersen?” ya da
“olsa da..., olmasa da...!”
teknigidir.

Dikkatli incelenmediginde bu
teknikle yapilmis bir “lay-out™,
“siinnetginin saati” teknigi ile
kotanlmus bir benzeriyle
kangtinlabilir. Aradaki fark, bu
teknikte fotografin ardinda
(aslinda, “Yerseniz!™) bir mantigin
yer almasidir. Bu teknik
uygulamada iige aynlir.

1.Yedek parcacilar igin yapilan
sanziman takvimleri misali. Olur
olmaz yerde kadin kullanirsimz.
Cinsel ¢agnisimlara ¢anak

.ve‘insan’yaziyla baslar
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tutarsimiz. Sonra “kadin ilgiyi
arttinr” diye savunursunuz. Olur,
biter.

2, Miisteri temsilcisi nefes nefese
ajansa girer, ertesi giin igin bir ilan
ister. Reklam yazan yazar, atar,
yazar, atar, sonunda teslime yarim
giin kala, art-departmana bir yazi
gelir. Fotograf¢i ¢agrihir. O garibin,
degil diisiinmek, hazirlanmak igin,
¢ekmek i¢in bile ancak birkag saati
vardir. Ceker, getirir. Ertesi giin,
‘“olsa da..., olmasa da...!”
tekniginin eseri bir ilan yayinlanir.
Bunun vebali, ilkin miigterinin,
sonra ajans yonetiminin, en son
fotografcimndir.

3. Bu teknigin liglincii tip
uygulamasi, herhalde ardinda bir
satiy fikri de olan, ama benim
sadece bir yanhslik sezebildigim ve
iizerinde birsey soyleyebilecek
kadar bile anlayamadigim deyim
yerindeyse, moda deyisle “entel”
ilanlardir. Onlan, izninizle
geciyorum.

Tipik buldugum bir diger teknik
“Ben adamun goziine sokarim!”
teknigidir: “Close-up”. Bu teknigi
digerleri kadar ¢ok kullandigimiz
i¢in degil, miistakbel bir tehlike
belirtisi olarak gordiigiim igin
konusmama aldim.

Birgok fotografgi dostumun, su
yakin gekimlere bayildgim
biliyorum. “Uriiniin dokusu... 11k
oyunlan, grafik tad, vs...!I”
Aslinda, bu teknigin 6zellikle
TV’de ¢ok iyi gahstigimi da
biliyorum. Ama yerinde,
gerektiginde ve dogru
kullanildiginda. Reklam yazarlan
olarak, pek ¢ok sozcuigii yerli-yersiz
kullanip perisan ettik. Ben, simdi
gerektiginde bile, yazdigim
metinlerde baz sozciikleri
kullanmaktan ¢ekiniyorum. Ciinki
Oniine gelen, hakh-haksiz
kullandig1 i¢in, o sézciikler
mandiniciigim yitirdiler. Ayni
tehlikeyi su “yakin ¢ekim”
konusunda sanki goriir gibiyim.
Onu liitfen gerektiginde ihtiyaci
olacaklara birakalim. Dilerseniz,
bunu bir erken uyan olarak aliniz.
Son olarak, fotografta sik sik
yaptigimiza degil, ender
yapugimza deginmek istiyorum:
Ogilvy’nin lizerinde kendini
paralarcasina durdugu ““story-
appeal” konusuna. Bunu Tiirkgede

“resimde Oykii ¢ekiciligine, tadina
bagvurmak™ diye mi karsilamahiyiz,
bilemiyorum.

Ogilvy, malum, metinden yanadur.
Hatta, korkusuzca, uzun metinler
onerir. Fotografta bakist da biraz
bu iisluba yoneliktir. “Okuyucunun
ilgisini geken fotograf, okutur” der.
Bunun igin 1srarla savundugu
teknik “story-appeal”dir.

Ogilvy’e gore, fotografa ne kadar
¢ok ve yaraticilikla secilmis
yardimci mesaj 6gesi “enjekte”
edersiniz, resim dogru yénde o
kadar ilginglesir ve metnin okunma
sanst da o kadar artar.

Bu tarzn, bildiginiz gibi, klisikler
arasina girmis Ornekleri arasinda
*“Hathaway Gomlekleri”
kampanyas: da vardir. Ogilvy,
Hathaway Gomlekleri
kampanyasinda *“Story-appeal” i¢in
fotograflarla 18 53e kattigim
sOylityor. Onsekizincisi, stildyoya
¢ekime giderken, yolda bir
magazada goriip, 1.5 dolara satin
aldigr ve kahramaninun neredeyse
simgesi durumuna gelen “eye-
patch” olmus...

Bu kampanya, o dénemde,
yalmizca 30.000 dolarhk bir biitge
ile rakibi Arrow’s Gémleklerinin
2.000.000 dolarhk biitgesiyle
savasmis. Sonugta Ogilvy’nin
istegine ulastigini biliyoruz.

Dile getirmeye galistifim goriis
sudur: Elbette biiyiik biitgeler
gerektiren fotograf fikirleri de
vardir. Ama fotografin pahalh
olusu v.s. gibi gerekgeler, bence,
sighgin 6ziirii olamaz. “Nah iste
iriin bu!” teknigi ile ¢ekilen bir
fotografa 6dedigimiz ticretle, hig
kuskusuz, ¢ok daha yaratici, zevkli
ve dogru isler de gergeklestirilebilir.
Fotografa 6denen bedelin
kargilifim almay1 6nemsemek
gerekiyor. Bu ise art-director’iin
fotografciya durmadan polaroid
cektirtip, 15181 degistirmesiyle degil;
o siklann altinda reklam
yazarlarinin da biraz terlemesiyle
ilintili.

Benim g6zlemim, fotografgilann
daha gok grafikgilerle siki-fiki
oldugudur. O nedenle,
fotografcilann ajans ziyaretlerinde
yalnizca yoneticiler, art-
director’lerle degil, 6zellikle reklam
yazarlanyla tanigmalarim,
gorismelerini, galismalarin
diliyorum.

Clinkii, reklam fotografciligimizin
gelismesi ve genel olarak islerimizi
“illustre” edebilmekteki
kabizhfimizin asilmasi, kanimea,
reklam yazarlarimin gorsellik
ufuklarinin, imge giiciiniin daha da
genislemesine bagh.

Bence, en ¢ok da ona bagh. @
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