
Dedi ki:'nin yeni konu¤u Paul Rand. Bir
modernist. Onu konu alan bir kitab›n
bafll›¤›ndan al›nt›yla, 'Amerikan Modernisti'.
Hep tek  bafl›na çal›flt›. Müflterilerle iliflkilerinde
yaln›zca en tepedekilere hesap verdi. Fokus
gruplara hiç inanmad›. Oyun oynar, bulmaca
haz›rlar gibi yaklaflt› tasar›mlar›na. Hep
sezileriyle çal›flt›. 'Yarat›c›l›k bir de¤irmense
gördü¤ünüz her fley bir tah›l olabilir.' sözünün
sahibi. IBM ve Westinghouse logolar›n›n
yarat›c›s›. Bir söylefli, kendisinin yazd›¤› ve
onun hakk›nda yaz›lan birer makale, hiç
eskimemifl fikirlerini bir kez daha
de¤erlendirme olana¤› sunuyor bizlere.

Paul Rand
Yap Boz Oyunu ‹çgüdüsü Üzerine
'On the Play Instinct'

Design Dialogues

Heller, Pettit, Allworth Press, 1998

Yap boz içgüdüsü nedir?

Düzen içgüdüsüdür, bozuldu¤unda oyunu bozacak,
belirsizlik yaratacak kurallara duyulan ihtiyaçt›r. "Oyun
gerilim yarat›r" der Johan Huizinga. Tüm  yetenek
oyunlar›na hükmeden tansiyon ve çözümlerdir. Olmasa
Picasso olmazd›. Yap boz olmasa deneme olmazd›.
Denemek cevap aray›fl›na girmek demektir.

Oyun oynar, sanki bir bulmaca haz›rlar gibi tasar›mlar
yap›yorsunuz. Halbuki bir formül bulup, mant›kl› sonuçlara
varma yolunu da seçebilirdiniz.

Yarat›c›l›kta formül yoktur. Sadece merak›mdan çeflitli
alternatifler denerim. Farkl› yollar bulurum. Baz›lar›
bir fikrin farkl› uygulamalar›, baz›lar› daha radikal
çözümler. Bir evrim oyunu.

O zaman yapma bozma içgüdüsü de tasar›ma m› endeksli?

Yap boz olmadan da tasar›m olur. Ama fikri olmayan
tasar›m olur. Benimle bir psikologmuflum gibi
konufluyorsunuz. Ben sadece kendim için konuflabilirim.
Yap boz zaman ister. Tüm kurallar belli tür bir oyun
için yarat›lm›flt›r. Zaman›n para oldu¤u bir ortamda
kimsenin yap boz yapmak için yeterli zaman› yok. Yap
boz oynama ortam›n› haz›rlamak için çok az bir
zaman›m›z var.

Sizce yap boz oynamakla mesela ifl aras›nda bir fark var
m›?

Yap boz kelimesiyle flekil ve içerikle ilgili problemlerle
bo¤uflmay› kastediyorum. ‹liflkileri gözden geçirmeyi,
öncelikleri saptamay›. Her flekil ve içerik sorunu ayr›d›r.
Her yap boz oyunun kural› da ayr›d›r.

Yap bozla kastetti¤iniz fley mizah m›? Yoksa ikisi farkl›
fleyler mi?

Pek de¤il. Sadece bir yoldur. Ruhunda mizah olsa da
çok ciddi bir ürün olabilir. Picasso akl›ma geliyor
hemen. Örne¤in ünlü bo¤a bafl› tablosu. Bisiklet
direksiyonunu ve selesini bo¤a bafl›na dönüfltürüyor.
Hem bir yap boz var, hem mizah var. Merakl›, görsel
bir oyun. Picasso her zaman komiktir. Ama bu, iflinde
ciddi olmad›¤›n› göstermiyor. O beklemedi¤iniz
görseller yarat›r. Kafese bal›k koyar. Varl›klar› kendi
dünyalar›ndan al›p baflka bir flekilde kullanmak zaten
kendili¤inden komiktir. Ayn› zamanda arkadafl›m olan
Japon tasar›mc› Shigeo Fukuda yap boz oynayanlara
iyi bir örnek. Her iflinde mutlaka bir oyun vard›r.

Yap boz yapmay› deneme olarak gördü¤ünüzü söylediniz.
 Ayn› zamanda düflünmeden ifl yapmakt›r diyebilir miyiz?

Düflünmeden yap boz yap›labilece¤ini sanm›yorum.
Bir ifle bafllad›¤›n›zda oyunlu mu yoksa ciddi bir fley
mi diye düflünmezsiniz. Sadece yapars›n›z. Bir fleyi
niye farkl› süzgeçlerden geçirerek görmek istersiniz?
Bir çözümü niye farkl› renklerde, tekniklerde görmek
istersiniz? Bu yap boz içgüdüsünün bir parças›d›r. Ayn›
zamanda üretken olman›n verdi¤i bir tatmin de olabilir.
Yine de ço¤u zaman yollar ço¤ald›kça belirsizlik de
artar. Ço¤u zaman üstünde çal›flt›¤›m projeden biraz
uzaklafl›p, birkaç hafta sonra geri dönmek zorunda
kal›r›m.

Bir ressam belki bunu yapabilir.  Ama bir tasar›mc›n›n
bunu yapacak zaman› var m›?

Elbette var. Bazen yapt›¤›m fleylere ikinci bak›fl›mda
yanl›fllar bulurum. Hatta bazen ifl bas›l›r. Sonra hatalar
bulurum. O zaman ifli kendi imkanlar›mla tekrar
bast›r›r›m. Cömert bir müflteriyse bazen de müflterim
yeniden bast›r›r. Bunun iyi bir örne¤i UPS logosu.
Geçenlerde UPS halkla iliflkiler bölümünden bir
han›mla toplant›m varad›. Logolar›n›n 13.
y›ldönümüyle ilgili. Logoda baz› fleyleri düzeltmek
istedi¤imi söyledim. fiirketin hiçbir de¤iflikli¤i kabul
etmeyece¤inden emin oldu¤umu da söyledim. K›z
denedi ama ne yaz›k ki ben hakl› ç›kt›m.

Logonun nesi var? Ak›lda kal›c›, estetik, di¤er kurye
flirketlerinin logolar›na göre zeki bir çözüm.

Bence bir ifl estetik aç›dan tatmin edici de¤il estetik
aç›dan mükemmel olmal›. Bence iki sorun var:
Logodaki e¤ri, kulland›¤›m karakterle uyumlu de¤il.
‹kinci olarak da p harfi di¤er harflerle uyumlu de¤il.

Ama e¤ri, oyunlu bir logo olmas›n› sa¤l›yor.

Tabii ki. Asl›nda geleneksel olarak kutsal, dokunulmaz
olan bir fleyi al›p, onunla alay etmek oldukça oyunlu,
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uçar› bir hareket. Burada logonun tepesine bir kutu
koymam gibi. Müflterimse hiç böyle bakmad›. Ama
sonra flakac› tavr›n›n anlaml› oldu¤unu görüp kabul
ettiler. Neyse konumuza dönersek, e¤ri serbestçe
çizilmifl. Bugün olsa pergel kullan›rd›m.

Ama o hafif havay› da veren serbest çizim de¤il mi?

Çizimin pergel yard›m›yla yap›l›p yap›lmamas› önemli
de¤il. Ruhu ve ne amaçland›¤› önemli. Her fleyi
geometrik olarak yapmak daha tutarl› olurdu. Ama o
zaman tüm görseller ayn› olurdu, kimse daha zeki
olmazd›.

Ço¤u flirket için logolar› sanki kutsal bir simge. Bir mizah
unsuru veya arac› olarak görmek istemiyorlar.

Ço¤u flirket logolar›n›n benzersiz bir t›ls›ma sahip
oldu¤una inan›r. En ufak bir de¤ifliklikte çok kötü bir
fley olaca¤›n› san›rlar.

Amerika'n›n en çok bilinen logolar›ndan baz›lar›n›
sizyapt›n›z. Özellikle de IBM'i. Y›llar sonra logonun nas›l
uygulanabilece¤ini göstermek için bir poster haz›rlad›n›z.
I harfini bir göz, B harfini ar› gibi gösterdiniz. M harfini
de oldu¤u gibi kulland›n›z. Çok sonralara kadar IBM'in
bunu kullanmad›¤›n› söylediniz. fiirketle alay etti¤i için
miydi sizce?

IBM, çal›flanlar›n›n logoyu yanl›fl anlayaca¤›ndan,
yanl›fl kullanacaklar›ndan korktu. Zaten sonra
vazgeçtiler ve yapt›¤›m posteri kulland›lar. Korktuklar›
bafllar›na gelmedi. Komik bir fikir olarak alg›land›.
Asl›nda her resimli bilmece komiktir. Lewis
Carroll'unkilere bak›n. Resimli bilmece, bir fikri
dramatize ederek hat›rlatabilmenin yollar›ndan biridir.

Bir projeye bafllad›¤›n›zda medya ne olursa olsun iflin
flekliyle oynar m›s›n›z?

Oyun olsun diye oynamam. O fikir k›s›rl›¤›n› gösterir.
Hep bir fikirle bafllar›m. Veya sadece soyutlama yoluna
giderim. Hedefi olmayan bir yolculu¤a ç›kmak gibi.
fiekilden bir fikir ç›kar. Veya içerik deyin isterseniz.
‹flte tasar›mc›n›n ifli budur: ‹çeri¤i anlatmak.

‹flin bafl›ndan bilerek komik fikirler buldu¤unuz olur mu?

Hay›r. Mizah anlay›fl› olan veya olmayan tasar›mc›lar
vard›r. ‹çerik ayn› oldu¤u sürece önemli olan nas›l
anlatt›¤›n›zd›r. Groucho Marx herhangi bir fleyi komik
yapabilir. Baflkalar›ysa ayn› konuyu yorucu, s›k›c›
flekilde anlatabilir. Yine de mizah kullanmadan da
komik olabilirsiniz, ironiyle. Konunuzun ilginç olmas›
da yard›m eder ama mizah anlay›fl›n›z varsa her fleyi
komik yapabilirsiniz. Nas›l anlatt›¤›n›z ço¤u zaman
ne anlatt›¤›n›zdan daha önemlidir.

Konuyla ilgili olarak yapt›¤›n›z kitap kapaklar›ndan biri
akl›ma geldi, Leave Cancelled kitab›n›n kapa¤›. Kurflun
delikleriyle dolu pembe bir zeminde klasik bir figür
uçuyordu.

Ben ona komik demezdim. Uçan klasik figür Eros, aflk
tanr›s›. Özünde komik bir fley de¤il. Kurflun delikleri
de konuyla ilgili. Kahraman›m›z randevusu bitmeden

alay›na dönmek zorundad›r. Komiklikten ziyade olay›n
birebir anlat›m›yd› kapak. Bence mesela H. L.
Mencken'in Prejudices (Önyarg›lar) kitab›na yapt›¤›m
kapak komikti. Çözüm, elimdeki malzemenin içindeydi.
Mencken'in kötü çekilmifl bir foto¤raf› vard› sadece
elimde. Kötü bir portreyle ne yapabilirsiniz ki?
Foto¤raf›, konuflma yapan birinin silüetiyle kestim.
Foto¤raftaki Mencken ise hiç de konuflma yap›yormufl
gibi durmuyordu. Bu komikti. Hem ironik oldu¤u için
hem de Mencken çok ters biri olarak tan›nd›¤› için.
Ama yapt›¤›m her fleyi komik olmak için yapm›yorum.
Hele çal›flt›¤›m ifl komik olmay› garantilemiyorsa. Ama
her iflimi zekice çözmeye çal›fl›r›m. Her zaman da
baflaramam.

Logolara geri dönecek olursak, NeXT logonuzun komik bir
taraf› var.

Amac›m o de¤ildi. Oyunlu ve s›cak bir logo oldu.
Çocuklar›n oyun küpleri gibi. Fikir o olmasa da,
and›r›yor. Çünkü insanlar›n fikrinizi istedi¤iniz gibi
alg›lamalar›n› sa¤layamazs›n›z.

Asl›nda ben NeXT'in kurucusu ve Apple'› yaratan kifli
olan Steve Jobs'un tatl› fleylerden hoflland›¤›n›
düflündüm. Is›r›lm›fl gökkufla¤› renklerindeki Apple
elmas› gibi. Ö¤rendim ki isimlerinin Apple olmas›n›n
nedeni fluymufl: Steve Jobs çal›flanlar›ndan isim
çal›flmalar›n› istemifl. Önüne getirilen hiçbir alternatifi
be¤enmeyip Apple ismine yaln›zca sevdi¤i için kendi
karar vermifl. Bu da logolar›n ne kadar keyfi
seçilebilece¤ini hatta seçilmesi gerekti¤ine iyi bir
örnek.

Bir bilgisayara Apple (elma) ad›n› vermek onu
insanilefltiriyor da, insanlara yak›nlaflt›r›yor

Evet kazara da olsa evet. Hatta bu logonun yapt›¤›n›z
ifli anlatmas›n›n gerekmedi¤ini gösteriyor. Anlat›yorsa
süper. Mesela Bacardi'nin yarasas›n› veya Lacoste'un
timsah›n› düflünün. Fikri bulan› saymazsak kim bir
yarasa veya timsah›n flirketinin sembolü olmas›n› ister
ki? Ama tüketicinin zihninde öyle yer etmifller ki
asl›nda logolar›n›n ne oldu¤u hiç farketmiyor. Esas›nda
bir yarasa veya timsah o ürünü size ça¤r›flt›r›yorsa
logo amac›na ulaflm›fl demektir. Bir imzan›n -ki logo
esas›nda bir imzadan baflka bir fley de¤ildir- mutlaka
komik ya da enteresan olmas› gerekmez. Önemli olan
markan›n sahiplenebilece¤i bir fley olmas›d›r.

Evet ama NeXT logosu için küp fleklini seçmeniz hakk›nda
konufluyoruk...

Konudan sapma e¤ilimim var, fark›nday›m. O logoyu
seçmemin nedeni  Jobs'un flirin fleylerden hofllan›yor
olmas›yd›. Bir obje bulmam gerekti¤ine inan›yordum.
Mant›kl›yd›, Jobs bilgisayar›n küp fleklinde olaca¤›n›
söylemiflti. Ama bir küp kullanmam› söylemedi. Bana
aleti anlatan bir sürü s›fat sayd›. Ben de bir elma kadar
flirin baflka ne olabilir diye düflündüm. Küçük bir küp
kullanmaya karar verdim. Herkesin oynayabilece¤i
küçük bir küp. Mektup üzerinde de yanlamas›na sanki
bir Noel süsü gibi kulland›m.



Prezantasyon s›ras›nda biri o yanlamas›na
kulland›¤›m küpler sayesinde fikri sat›n ald›¤›n›
söyledi. Komik çünkü ben de zaten iki alternatif
haz›rlam›flt›m. Birincisi resme paraleldi. Tek e¤ri
olan mektup üzerindekiydi. Prezantasyon devam
ederken "Niye logoyu da zarftaki gibi
kullanm›yoruz?" dedi. Ona kat›ld›m. Böylece daha
canl› ve oyunlu oldu.

T›pk› do¤ru zamanda yap›lan bir espiri gibi...

Evet

Hiç parodi yapt›n›z m›?

Yale için parodi diyebilece¤im bir poster yapm›flt›m.
Bugünlerde çok moda olan basamak motifini
kulland›m. Bu eski motifin tarihi antik ça¤lara kadar
uzan›yor. Hollanda mimarisinde de çok kullan›lan
bir motif. Postmodernler tekrar ortaya ç›kard›lar.
Tüm bu sonradan yüklenen anlamlar yüzünden,
sadece e¤lenmek için parodi yapmak istedim.

Akordiyon fleklinde bir eleman ilan›yd›. Kapakta
bafll›k ve basamak motifinin dramatize edilmifl
yorumu. Aç›l›nca en tepedeki basamakta Yale'in
simgesi olan buldog köpe¤i duruyor. Kliflenin de
kliflesini yapmaya çal›fl›yorum. Cezanne'n›n elmalar›
da klifledir.

"Güneflin alt›nda hiçbir fley yeni de¤idir" sözüne kat›l›yor
musunuz?

Yarat›c›l›k bir de¤irmense gördü¤ünüz her fley
ö¤ütülecek bir tah›l olabilir.

Leon Trotsky bir zamanlar sanat›n eskiyi dönüp dolaflt›r›p
tekrar sunman›n bir yolu oldu¤unu söylemiflti. Sanat›n
d›fl›ndakiler eski fleyler mi ki sunuldu¤unda tekrar yeni
olabilsin.

Eski fleyler derken Trotsky'nin ne demek istedi¤inden
emin de¤ilim. Eski kategoriler mi eski fikirler mi?
Eskiden kullan›lan yöntemler mi? ‹çerik mi?
Tasar›mc›n›n en büyük sorunu yeni veya eski içerikle
ilgili birfleyler yapmakt›r. Çok rastlanmayan fikirlerle
veya beklenmedik bak›fl açlar›yla yo¤unlaflmak,
dramatize etmek. Bu fikirleri pratik bir biçimde
anlatabilmek. Belli bir bütünlük, insani duygular
ve mümkünse zekâyla. Mies van der Rohe  bir
zamanlar flöyle demiflti: ‹yi olmak orijinal olmaktan
daha önemlidir. Orijinallik bir üründür, amaç de¤il.

“Sanat iliflkilerdir. Tüm sanat dallar› iliflkiler
üzerine kuruludur. Tasar›m da iliflkiler üzerine
kuruludur. fiekil ve içerik aras›ndaki iliflkidir.
‹çerik anafikirdir. fiekil, fikre nas›l
yaklaflt›¤›n›zd›r. Onunla ne yapt›¤›n›z,
tasar›m›n anlam›d›r. fiekille içerik aras›ndaki
çeliflkidir. fiekil sorun yarat›r. Nas›l
yapacaks›n›z, nas›l göstereceksiniz, nas›l
düflüneceksiniz, nas›l konuflacaks›n›z, nas›l
dans edeceksiniz... burada koreografi içeriktir,
dans›n kendisidir...
Tasar›m, flekil ve içeri¤in manipulasyonudur.
‹çerik fikirdir. fiekil bu fikirle ne yapt›¤›n›zd›r.
Onunla nas›l u¤raflt›¤›n›zd›r. Renk kullanacak
m›s›n›z? Siyah beyaz m› olacak? Büyük,
küçük? Üç boyutlu veya iki boyutlu? Moda bir
fleyler mi yoksa daha m› ciddi? Bodoni mi
kullanaca¤›m yoksa Baskerville mi?
Müzeler, sanat› normal hayattan ay›rd›.
Esas›nda cevap problemin içinde. Problem,
sanat›n olmas› gereken yerden izole edilmifl
olmas›nda. Sanat yatak odan›zda olmal›,
mutfa¤›n›zda olmal›...sadece müzelerde de¤il.
Picasso resmin bir eleme ifllemi oldu¤unu
söylemifl. Yani önce eleyecek bir fleyler
yapman›z gerekir. Bu yüzden hep en kar›fl›k
fleylerden bafllar›z. Ama sonunda en basite
varmam›z gerekir.”



Logolar, bayraklar ve armalar
Paul Rand

Looking Closer
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"Bana ünlü Georgia çetelerini hat›rlat›yor". Çizgili
logosunu ilk gördü¤ünde bir IBM yetkilisi böyle
demiflti. Westinghouse logosunu ilk görenler (1960)
de benzer tepkiler verdi. Rehinci tabelas›na benziyor
diyenler bile oldu.  Acaba kaç ifl böyle yorumlar
yüzünden çöpe gitti? Kötü tasar›m ço¤unlukla böyle
düflünmeden yap›lan yorumlar›n sonucudur. As›l zorluk
logolar› tasarlamak kadar bunlarla da u¤raflmakt›r. Bu
anlay›fls›zl›k ne yaz›k ki tüm tasar›m dünyas›n› sarm›fl
durumda.

‹nsanlar›n ne gördü¤ünün hesab›n› tutamazs›n›z. Baz›s›
bir logo görür. Veya istedi¤i baflka bir fleyi görür.
Baz›lar› da logonun anlam›n› da, ne ifle yarad›¤›n› da
görmeden bakar. Belki de böyle bir sorunla karfl›
karfl›ya kald›klar›ndan ABC televizyonu logolar›n›
yenilemeye karar verdi (1962). Hatalar›n› ancak bir
araflt›rmada yüksek hat›rlanma oranlar› ç›k›nca
görebildiler.  Bu yerleflik bir sembol hakk›nda hiçbir
fley anlatmaz. Bir logonun ne zaman yap›ld›¤›n›n hiçbir
önemi yoktur. Önemli olan logonun kalitesidir, eskili¤i,
yenili¤i  ya da moda olmas› de¤il.

Yeni bir logoya veya var olan logoda düzeltmelere
ihtiyaç duyman›n birçok nedeni olabilir. Yeni bir
tasar›m›n sihirli de¤nekle ifli de¤ifltirece¤ine inan›lmas›
bunlardan birisi olabilir. Yeni bir logo gerçekten de
bir yenilik, de¤iflim hissi verebilir. Ama flirket yeni
logosunun yaratt›¤› büyüye ayak uyduramazsa kötü
sonuçlar do¤abilir. Bazen bir logo gerçekten yenilenme
ihtiyac› oldu¤undan yenilenir. Çünkü çirkindir,
eskimifltir veya art›k uygun de¤idir. Ama ço¤u zaman
birisinin egosunu tatmin etmek için yap›l›r. Mesela
eskiyle birlikte an›lmak istemeyen yeni baflkan›n. Veya
baflkanlar yeni göreve geldiklerinde logo de¤ifltirmenin,
yap›lmas› gereken fleylerden birisi oldu¤unu san›r.

Bir de "Onu köflesinde yaln›z b›rakal›m" okulu vard›r.
Bazen gerçekten zeki olduklar›ndan, ço¤u zaman bat›l
inançlardan, bazen nostaljiden bazen de korkudand›r.
Bir süre önce (1961) UPS logosunda küçük baz›
de¤ifliklikler yapmay› önerdim. Teklifim kesin bir
flekilde reddedildi. Görünümü bozulmadan bir logo
yenilenebiliyorsa mant›kl›d›r. Logo da sonuçta flirket
için bir gurur arac›d›r, en iyi flekilde durmal›d›r.

E¤er iletiflim iflinde "imaj kralsa" logo, tac›ndaki
mücevherdir. ‹maj›n özüdür.

Logo nedir? Ne ifle yarar?

Logo bir bayrakt›r, imzad›r, armad›r.

Logo (do¤rudan) satmaz, tan›mlar.

Logo nadiren bir iflin tan›m›d›r.

Logo anlam›n› sembolize etti¤i fleyin kalitesinden al›r,
tersi de¤il.

Logo temsil etti¤i üründen daha az önemlidir. Ne
anlama geldi¤i, nas›l göründü¤ünden daha önemlidir.

Logo birçok farkl› flekilde olabilir. ‹mza da bir logodur,
bayrak da. Frans›z ya da Suudi Arabistan bayraklar›
estetik aç›dan da güzel sembollerdir. Biri saf geometri
di¤eri de Arap elyaz›s›yla Sabre'nin bir arada
kullan›lmas›. Çapsal olarak iki z›t görsel konsept ama
ikisi de oldukça etkili. Ne var ki onlar›n çekicili¤i bir
estetik sorunu de¤il. Bir savaflta bayrak düflman ya da
dost olabilir. En çirkin bayrak bile sizin taraf›n›zdaysa
gözünüze mükemmel görünebilir. "Güzellik bakan›n
gözündedir" derler, savaflta, bar›flta veya logolarda.
Hepimiz en güzel bayra¤›n bizimki oldu¤una inan›r›z.
Bu bize logolar hakk›nda çok önemli fleyler söyler.

Logo kendini anlatmal› m›d›r? Sadece bir ürün, servis,
flirket veya kuruluflla birlikte an›ld›¤›nda logo bir anlam
kazan›r. Anlam›n›, kullan›fll› oluflunu, temsil etti¤i
fleyin kalitesinden al›r. E¤er bir flirket ikinci s›n›fsa
logosu da eninde sonunda ayn› gözle görülecektir.
Logonun seyirciyi haz›rlad›¤›n› düflünmek aptall›k
olur. Logo popüler olduktan sonra ifllevini görmeye
bafllar. Ürün ya da servis etkili veya etkisiz, uygun
veya de¤il olarak de¤erlendirildikten sonra logo temsil
etme görevini görmeye bafllar.

Logolar aldatmak için de tasarlanabilir. Bunu yapman›n
taklitten aç›k aç›k kopyalamaya kadar pek çok yolu
olabilir. Tasar›m iki yüzlü bir canavard›r. En yumuflak
sembollerden gamal› haç, kötüyle ba¤dafllaflt›r›l›nca
ça¤dafl toplumlar›n tap›naklar›ndaki yerini kaybetti.
Ama bir logo olarak kalitesinden hiçbir fley yitirmifl
de¤il.

Logonun görevi olabilecek en basit flekilde iflaret
etmektir, göstermektir. Komplike, anlafl›lmaz logolar
örne¤in gereksiz illüstrasyonlar veya karmafl›k
soyutlamalar kendi kendilerini yok etme
mekanizmalar›na sahiptir. Basit fikirler, basit tasar›mlar
ise komik bir flekilde dolambaçl› çal›flan beyinlerin
ürünleridir. Basitlik kolay elde edilebilecek bir fley
de¤il. Ama tüm zorluklara de¤er.

Bir logonun etkili olmas› için:

a. Farkl› olmal›d›r.

b.Görünebilmelidir.

c. Kullan›fll› olmal›d›r.

d.Ezberlenebilmelidir.

e. Evrensel olmal›d›r.

f. Kal›c› olmal›d›r.

g.Y›llar boyunca geçerli olabilmelidir.

Ço¤umuz bir logonun konusunun ifl veya servisle ilgili
oldu¤una inan›r›z. Hedef kitle kim? Nas›l pazarlan›yor?



Hangi medya araçlar› kullan›l›yor? Bunlar baz›
k›staslard›r. Örne¤in bir hayvan belli bir kategoriye
uygun düflebilir. Rakamlar da uygun aday olabilir: 747,
7-Up. Harfler de baflka bir yol. Hem de en yayg›n
kullan›lan yol. Yine de logonun konusunun çok az bir
rolü olabilir. Uygunlu¤unun da. Uygun olmamas›
aran›r diye bir flart yok. Ama kullan›lan sembolle temsil
etti¤i fley aras›nda bire bir iliflki çok nadiren kurulabilir.
Bazen böyle bir iliflkiye itiraz bile edilebilir. Olmas›
gereken en önemli fleyler çekicilik, tek bir renge ve
çok küçük boyutlara bile uygulanabilmesidir.

Örne¤in Mercedes'in sembolünün otomobillerle hiçbir
ilgisi yoktur. Yine de mükemmel bir semboldür. Çok
güzel tasarland›¤› için de¤il, mükemmel bir otomobili
simgeledi¤i için. Ayn› fley elmalar ve bilgisayarlar için
de söylenebilir. Çok az insan yarasan›n Bacardi için
otantikli¤in simgesi oldu¤unu bilir. Yine de hemen her
yerde Bacardi içilir. Lacoste'un timsahlarla bir ilgisi
olmad›¤› halde yeflil timsah en çok hat›rlanan
logolardan biridir. Rolls Royce amblemini bu kadar
benzersiz k›lan, tasar›m› de¤il otomobillerinin kalitesidir.
George Washington'un imzas›n›n bu kadar ünlü
olmas›n›n nedeni yaz›sn›n güzelli¤i de¤il
Washington'un Washington olmas›d›r. Çek geri
dönmezse imzan›n ne kadar kötü oldu¤u kimin
umrunda? Be¤enilmek ya da be¤enilmemek bir k›stas
olmamal›. Hatta onaylan›p, onaylanmamak da. Tabii
tüm bunlar ütopik düflünceler!

Tüm bunlar flunu gösteriyor: Tasar›m iyi veya kötü,
haf›zaya giden bir araçt›r. ‹yi tasar›m buna art› bir
de¤er ekleyebilir. Hatta  keyif bile verebilir. Okuyucuya,
okuyucunun alg›lamas›na sayg› duyar; giriflimciyi
ödüllendirir. ‹yi tasarlanm›fl bir görseli hat›rlamak daha
kolayd›r. ‹yi tasarlanm›fl bir logo eninde sonunda temsil
etti¤i iflin bir yans›mas›d›r. Düflünceli, bir amac› olan
bir kurulufl oldu¤unu anlat›r. Servis ve ürünlerin
kalitesinin bir aynas›d›r. ‹yi halkla iliflkilerdir. ‹yi
niyetin habercisidir.

‹yi bir logo "Size önem veriyoruz" der.

Paul Rand: Modern Tasar›mc›
Paul Rand: American Modernist
Jessica Helfand, William Drenttel,

New York, 1998

‹kinci dünya savafl›na kadar grafik tasar›m Amerika'da
ticari sanat olarak bilinirdi. Bask›c›lar ve dizgiciler
taraf›ndan yap›ld›¤› san›l›rd›. Bir sanat dal›ndan çok
bir meslekti. Bir kiflinin ya da fikrin yarat›c› bir biçimde
ifade ediliflinden çok yeni do¤an bir ekonomik kültürün
yans›mas›yd›.

1930'lar›n bafl›nda küçük ama yetenekli bir grup
Avrupal› ve Amerikal› tasar›mc› de¤iflik fleyler
denemeye bafllad›lar. Avrupal› önderlerinin yapt›klar›
deneylerle Amerikan ticaretinin maddi isteklerini
birlefltirdiler. Tasar›mda bir devrim yaratt›lar. Lester
Beall, Bradbury Thompson ve Alexey Brodovich'in
de aralar›nda bulundu¤u bu gruptaki en etkili isim
Paul Rand oldu.

Rand modernizmi savafl sonras› Amerika'ya getiren
tasar›mc› oldu. Klee, Picasso, Calder ve Miro gibi
modernistlerden etkilendi. Kulland›¤› dille yeni bir
devrin habercisi oldu. Foto¤raf, montaj ve kesimli
ka¤›t kulanarak sonradan "Yeni tipografi" ad› verilen
ak›m›n öncüsüydü. Bu gözü içine alan, sayfay› kullanan
asimetrik bir tipografiydi. Rand bafltan beri düz, ticari
tasar›mlara karfl› ç›kt›. Yeni, gelifltirilmifl, avant-garde
bir stil yaratt›. Onun 50 y›l öncesine kadar uzanan
ifllerine bugün bak›ld›¤›nda bir fikrin olabilecek en
basit haline nas›l getirilebilece¤i görülebilir. Rand,
oyunlu bir tarz› olmas›na ra¤men mesaj›n› do¤rudan,
en h›zl› flekilde veriyordu. ‹nsan› içine al›yor, etkili ve
en önemlisi ak›lda kal›c› ifller yap›yordu.

Rand 1914'te Brooklyn'de do¤du. Viyana'dan göçen
tutucu bir Yahudi ailenin çocu¤uydu. Pratt Institute,
Parsons School of Design ve The New York Art
Student's Leage'de George Grozs'un ö¤rencisi olarak
okudu. 1935'te kendi stüdyosunu kurdu. ‹ki y›l sonra
Esquire dergisinin editörlü¤üne getirildi. Apparel Arts
Magazine dergisi için sayfa tasar›mlar›, anti-faflist
Direction dergisi için de kapaklar yapt›. 1938'le 1941
y›llar› aras›nda Naziler gibi hassas politik konular›n
alt›ndan kalkarak editörlük yeteneklerini gelifltirme
f›rsat› buldu.

1941'de,  William H. Weintrab reklam ajans›na girdi.
El Producto, Dubonnet, Orbach's ve Revlon gibi
müflterilerle çal›flt›. 1956'da IBM'in grafik tasar›m
dan›flman› oldu.

Rand tasar›m konusunda yazan veya yazmaya zaman
bulabilen ender tasar›mc›lardan biriydi. Çeflitli dergilere
makaleler ve 4 kitap yazd›. Bunlar; Thoughts on Design
(Tasar›m Üzerine Düflünceler, 1946), Paul Rand: A



Designer's Art (Paul Rand: Bir Tasar›mc›n›n Sanat›,
1985),  Design, Form and Chaos (Tasar›m, fiekil ve
Kaos, 1994) ve en son olarak da From Lascaux to
Brooklyn (Lascaux'dan Brooklyn'e, 1996). Her
kitab›nda sanatla tasar›m, tasar›mla estetik, estetikle
tecübenin aras›ndaki iliflkileri incedi. Fikirle sezginin
rolünü, flekil ve ifllev aras›ndaki dengeyi ve geometrinin
evrensel dilini araflt›rd›. Felsefi ve görsel temalar›n
her devirde geçerli oldu¤una inan›rd›. "Amac›m
Polyclitus'tan beri sanatç›lara rehberlik eden bu
fikirlerin do¤rulu¤unu ispat etmek. Bu fikirlerin hala
geçerli oldu¤unu göstermek istiyorum, özellikle de
punk ve grafiti ça¤›nda yetiflenler için..."

Tasar›m, fiekil ve Kaos'ta flöyle yaz›yordu: "Tasar›m,
birlefltirmek, düzenlemek, kurgulamaktan çok daha
fazlas›d›r. Bir de¤er ve anlam vermektir.
Basitlefltirmektir, ayd›nlatmakt›r, aç›kl›¤a
kavuflturmakt›r, onurland›rmakt›r, ikna etmektir,
de¤ifltirmektir,  dramatize etmektir ve hatta
e¤lendirmektir. Tasar›m düzyaz›y› fliire çevirmektir."
Rand'a göre tasar›m fliirdir. Ritmdir, kontrastt›r, dengedir,
orand›r, tekrard›r, armonidir. Basitli¤in, özel bir ifllevin
ve içeri¤in bir orkestra flefi titizli¤iyle yönetilmesidir.
Onun elinde yuvarlak küre olabilir, elma insan yüzü
veya dur iflareti olabilir. Kare bir hediye paketine
dönüflebilir (UPS logosu), bir M›s›r süsü (IDEO logosu)
veya bir çocuk oyunca¤› (Colorforms logosu) olabilir.

Logo bir kuruluflun imzas›d›r. Kuruluflun isminin
yerleflmesini sa¤layan amblemdir. Kuruluflun ismiyle
ba¤daflmas›n› istedi¤i de¤erleri anlat›r. Kuruluflun
kiflili¤ini toplumda maddelefltirmek gibi bir görevi
vard›r. Belki de bu nedenle "Kurumsal Kimlik" ad›
alt›nda an›l›r. Tasar›mc›n›n görevi kuruluflun istekleriyle
logonun gerektirdiklerini birlefltirmektir. Bu Rand'in
en güçlü oldu¤u yan›yd›. Sezgilere ve mant›¤a eflit
derecede önem verebiliyordu. Bir logonun hem
milyonlarca insan taraf›ndan an›nda anlafl›labilmesini
hem de iflin amac›na uygun olmas›n› sa¤layabiliyordu.

Rand bir yandan estetik mele¤i gibi davran›rken
müflterilerine iyi tasar›m›n onlar için de ne kadar yararl›
oldu¤unu anlatmaya çal›fl›yordu. "Bir flirketin ünü
nas›l göründü¤ü ve ürünlerinin nas›l çal›flt›¤›na ba¤l›d›r"
diye yaz›yor ‹yi Tasar›m ‹yi Niyettir adl› makalesinde.

"Çal›flmayan ama çok güzel gözüken bir ürün, kuruluflun
dürüstlü¤ünü zedeler. Uzun vadede sadece müflterilerini
de¤il iyi niyetini de kaybeder. ‹yi tasar›m riyakârl›¤›n
düflman›d›r." Rand kariyeri boyunca kendine ve
müflterilerine karfl› hep dürüsttü. Steve Jobs bir
keresinde ondan birkaç logo istemifl. Rand de birkaç
logo istiyorsa birkaç tasar›mc› bulmas› gerekti¤ini
söylemifl. "Ama benden sorununu çözmemi isterseniz,
çözerim." Bu tür sözler Rand'in müflterileriyle anlaflma
tarz›yd›.

Rand ilham kayna¤›n› mimariden, en çok da Le
Corbusier'nin, mimarinin prensipleri üzerine
yaz›lar›ndan ald›. Oran, ölçek, renk ve mizahla oynad›.
1956 y›l›nda tasarlad›¤› IBM logosu için bu basit bir
denkleme dönüfltü. Ço¤alt›labilecek, döndürülebilecek,
renklendirilebilecek bir iflaret olmal›yd›. 1970'te daha

da ileri giderek "eye-bee-m" ("göz - ar› - m"). Okunuflu
IBM harfleriyle ayn› olan kelimeleri kullanarak)
piktogram›n› yaratt›.

4 y›l sonra çizgileri ekledi. Bunu dar I harfi, daha genifl
olan B ve M harfleri aras›ndaki fark› azaltmak için
yapt›. Çizgi fikrini de belgelerin üzerindeki doküman
h›rs›zl›¤›na karfl› konan çizgilerden ald›. Çizgilerle
karakteri modernlefltirmifl, logoyu basitlefltirmifl ve
h›z vermifl oldu. Teknolojik bir flirket havas›n› verdi.
Sonra 13 ve daha sonra da 8 çizgili kullan›mlar›n› da
haz›rlad›. Bu kullan›mlar hala IBM'in kurumsal
kimli¤inde kullan›lmaktad›r.

IBM Rand için bir istisnayd›. Rand logo yap›yordu,
kimlik de¤il. Marka temelli basit logolard› bunlar.
Modern, basit, karakterlerin geometrik soyutlamalar›,
hat›rlanabilen flekiller, semboller. Rand bunlar› her
yerde kullan›labilmeleri için yap›yordu. Logolar› ister
kamyon üzerinde, ister faaliyet raporunun kapa¤›nda,
her aç›dan kullan›labilecek flekilde tasarl›yordu. Rand'a
göre modern bir iflaret basit olmal›yd›. Uzun ömürlü
olabilmenin s›rr› basitlikti. Basitlikte ›srar ederek
logolar› en uzun süreli kullan›lan tasar›mc› rekorunu
da elinde tuttu. Westinghouse logosu 1900 ile 1953
y›llar› aras›nda 5 kez de¤iflmiflti. Rand'in 1960'ta
tasarlad›¤› logo bugün hala kullan›l›yor. UPS için
yapt›¤› logo da onun kadar uzun ömürlü oldu.

Rand bir fikri kelimelerle de çok iyi anlatabilme
yetene¤ine sahipti. Kurumsal müflterileri için neyi,
niçin yapt›¤›n› anlatan dosyalar haz›rlar; sunumlar›nda
bu dosyalar› tasar›m aflamalar› ile birlikte müflterilerine
gösterirdi. Böylece yeni bir logonun ne kadar üzerinde
kafa yorulan bir süreç oldu¤u aflama aflama anlafl›l›rd›.
Yaz›lar›nda amac›n› anlat›r, karfl›laflt›rmalar, tan›mlar
ve benzetmeler yapard›. Grafik tasar›m› mant›kl› bir
temele oturtarak sunard›. Bu, etkisini azaltaca¤›na
görsel fikirlerinin daha genifl bir bak›fl aç›s›yla
anlafl›lmas›n› sa¤lard›. Böylece Rand daha genifl,
evrensel bir kitleyle iletiflim kurabildi. Herkesin
anlayabilece¤i, kültür fark› gözetmeyen bir dil kulland›.
Rand bu raporlara tasar›m›n "müzikal refakatçileri"
derdi.

60 y›l› aflan kariyeri boyunca Rand birçok çok farkl›
esere imzas›n› att›. 25 y›l Yale Üniversitesi'nin üyesi
oldu. ‹lanlar, posterler, kitaplar, dergiler, illüstrasyonlar
yapt›. Kal›c› logolara imza att›. En çok bilinen iflleri
kendisi kadar uzun ömürlü oldu. 1996 y›l›nda, 82
yafl›nda birine göre, hayata veda edene kadar oldukça
coflkulu, tutkuluydu. Böyle baflar›l› bir hayat›n
arkas›ndan son söz yine Rand'in: "Yarat›c›l›k hiçbir
istisna tan›maz. Kozmetik ya da mücevher, ev ya da
ayakkab›, çekiç ya da çivi, görsel ya da mekanik...
önemli olan tek fley problemi çözmeye azmetmektir.


