GRAF | K SANATLAR U . ER | N E Woolmark olarak bilinen stilize hicbir sergi, detaylar kitaplarda
edilmig bir ylin yumagi — takip eden  aktarilan higbir projesi yok. Peki
yil Britanya, Birlesik Devletler, Saroglia’nin bu sekilde hicbir iz
Japonya, Almanya, Hollanda ve birakmamasi nasil miimkiin oldu?

Belgika'da piyasaya cikartildi.
1960’1arin IWS’si ve giiniimiiz Grignani’nin 1960 larda yaptigi ¢izgili form
. AWT’sine gore Woolmark Milanolu ~ denemelerinden dordii
bir tasarimci olan Francesco ‘
‘ Saroglia’nin ¢aligsmastydi. Bu isim N

_ tasarim yarigmasini kazanan igle
GRAFIK TASARIMCILAR MESLEK KURULUSU baglantihdir. Ancak ne tuhaftir ki,
1964’ten giinlimiize 5 milyardan

= ] fazla iirline lanmis, diinyanin
N i h ayet’ Laurence King tarafindan zla lirine uygu iny @

yayim lanan TM. 29 klasik en taninmis logolarindan birini

wo ol m a rk, in logonun ardindaki tasarim tasarlayan bu tasarimei hakkinda

baska higbir sey bilinmiyor. Diger

ger?e k hikayelerini anlatarak 2011 calismalarima dair higbir kayit,
el . ozel sayimizda derlenen
h I ka eSI be Seni llSt@n’ZlZl eni lefl or Milano merkezli litograflar Alfieri&Lacroix igin 1960 larin ortasinda hazirlanan ilanlar
y g g ) yor. “Woolmark 1 yaratirken kullanilana benzer bir grafik yaklagim gosteriyor.
Burada Woolmark
Creative Review, Eyliil 2014 makalesinin editorliik
Ceviri: Ash Mertan calismasindan gegirilmig

bir versiyonunu, kitap
tamamlanirken bulunan,
daha once yayimlanmamis
fotograflarla birlikte

Woolmark’in yaratim
hikdyesi 1960 larin
ortalarindan itibaren
bir efsanenin gizem
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A eniden yayimliyoruz.
perdesiyle ortiltiydii; Y Yayumiy
S al‘fat ar lilk Franco 1963 yilinda Uluslararasi Yiin
Grignani nin diinyanin en Sekreterligi (artik Avustralya Yiin

iyi logolarindan bir tanesini  Inovasyonu olarak biliniyor) yiin
h angi ko sl larda lirettiginin i¢in “tiiketicinin giiven duyacagi ve

. 7o e , kalite standartlarini simgeleyecek”
O)_; kusu gR dan. MaCk kiiresel bir grafik kimlik olusturmak
Sinclair’in yeni kitabinda amaciyla bir tasarim yarigmasi
gtin yiiziine ¢ikiyor. duyurdu. Kazanan tasarim —

Raoul Manuel Schnell tarafindan 1996 da fotograflanan Franco Grignani. Grignani’'nin Woolmark taslagi, 1963.
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Logo Tokyo da sergilenirken, 1969—70.

Grignani’nin 1963 te Uluslararasi Yiin Sekreterligi 'ne génderdigi dokuz logo dnerisinin iigii. Dokuz logonun tamami 1995 yilinda bir sergide bir

Bu sorunun
gayet basit
olan cevabiysa
logoyu onun
tasarlamadigi
gercegidir.
Logo aslinda
1999 yilinda
91 yasindayken
hayata gdzlerini
yuman, daha
biiyiik sohrete
sahip bir
diger Italyan
tasarimci,
Franco
Grignani’nin
eseriydi.

Cok az
sayida kaynakta
Woolmark’in
Grignani’nin
¢alismasi
olduguna atifta
bulunuluyor.
Alliance
Graphique
Internationale
web sitesinde

giinliigiin sayfasinda sergilendi. Asil niishalar 2013 'te bulundu.

J

IWS

Grignani’nin dokuz Woolmark onerisinden begi Op Art’a duydugu ilginin neticesiydi. Grignani’nin kizi Manuelaya gore segilen versiyon dokuz

ONC,
[WS

¢cizgiden olugan tek bir seridin ti¢ suretinin birlestirilmesiyle yaratildi.

IWS

©

Grignani’nin segici jiiride
oldugu igin yarigmaya takma
isimle katildigr ileri siiriiliyor.
Tasarimc1 Ben Bos’un 2007
yilinda yayimlanan AGI: 1950 den
Giintimiize Grafik Tasarim
kitabinda da anlatilan bu. Ancak
Sergio Polano ve Pierpaolo
Vetta’nin ABC of 20th Century
Graphics (2002) kitaplarinda
Woolmark tasarimi dogrudan
Grignani’ye atfediliyor.
Grignani’nin kiz1 Manuela’ya
gore Alliance Graphique
Internationale’in hikayesi olaylarin
gercek akisina yaklagmakla
birlikte Grignani’nin bu isteki
motivasyonunu tam olarak
yansitmaktan uzak. “Babam
her zaman ¢ok diiriist bir
insand1” diyor, “Cok gii¢lii ahlaki
prensipleri vardi ve Woolmark
hikayesindeki davranisi herhangi
bir kisisel menfaatten degil
Italyan estetik iiretiminin saygin
standardini temsil etme arzusundan
kaynaklanmigt1.”

Manuela Grignani’nin anlattigina
gore, IWS 1963 yilinda, babasindan

IWS

WS S TWS

IWS

“Jiiri calismaya bagslar

baslamaz en ¢ok

oyu onun logosunun
aldigy ortaya ¢ikt.
Bunu kesinlikle
beklemiyordu ve aleyhte
oy kullanmaya basladi.”
Manuela Grignani

logoyu segecek uluslararasi jiiriye
katilmasini istemis. Tasarimci
bundan memnuniyet duymus ve
Londra’da diger jiiri iiyeleriyle

bir araya gelmeyi beklerken,
Sekreterligin talya birimi onunla
temasa gegerek yarigmaya katilacak
eserleri kendisine 6nceden
gostermek istediklerini soylemis.

Manuela Grignani “Bence bir jiiri
iiyesinin yarismaya katilan eserleri
gérmemesi gerekir ama onlar bazi
konularda emin olmak istediklerini
sOylemislerdi” diyor. “Muhtemelen
onaya gereksinim duymuyorlardi,
sadece goriisiinii almak istediler.
Ancak babam tasarimlari
goriince hazirlanan iglerin ¢ok
zayif oldugunu ve italya’nin bu
sekilde temsil edildigini gormek
istemedigini sdylemis. Zaman
daraliyormus ve ellerindeki
diger ¢aligmalar1 yarismaya
sokamayacaklarmis, bu ylizden
babamin yardime1 olmasi igin 1srar
etmisler. Babam epeyce baskidan
sonra ellerindeki malzemeyi
zenginlestirmek icin birkag logo
tasarlamaya razi olmus.”

Manuela Grignani’ye gore
bundan sonra Italya Sekreterligi
logonun resmi miiellifi olarak
kendi grafik boliimlerinden bir
tasarimcinin isminin agiklanmasina
karar vermis. “Francesco Saroglia,
IWS’te calisan gergek bir kisiydi
ve belli ki logoyu ¢izerken
goriindigi fotograflar babamin
logosu yarismay1 kazandiktan
sonra ¢ekilmisti”. “Sanatgiy1
calisirken gostermeye yonelik bir
¢abaydi. Logonun g¢iziligini gosteren
fotograftaki el babamin degil
Saroglia’nindir.”

Grignani babasini aksam yemegi
sirasinda logonun eskizleri tizerinde
caligirken gordiiglinii soyliiyor.

“Yaratici bir deha olarak, biitiin

kosullara uyan bir logo tasarlamaya
¢aligsmak onu eglendiriyordu.

“Aksam yemeginde babamin bir

catal istedigini ve gatalin ucuyla
beyaz masa Ortiisiinii hafifce
¢izdigini gérdiim. Su anki logonun
eskiziydi: Beyaz kumagin iizerinde
ince bir iz birakan {i¢ yarim daire.
O aksam eve dondiigiimiizde logo
¢oktan hazirdi. Elbette, ok yaratici
oldugu igin, dogru dengeye sahip
olan ¢izimi segene kadar daha
ince, daha kalin ve benzeri bir ¢ok
¢esitlemesini yapt1.”
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Yarigmaya son derece genis bir “ ng bir zaman
uluslararasi katilim oldugu i¢in k bil e -
Grignani kendisinin kazanacagina dzdanabiiecegini
ihtimal vermemis olabilir. K1z, du;‘unmedz Belki
karar suregmd; kendi logOSI{nu ce kilmelk i §'ll/l co k
elemeye yonelik oy kullandigini o
soyliiyor. “Jiiri galigmaya baslar ge¢ OIdMg unu ya da
baslamaz en gok oyu onun bunun yanlis olacagini
logosunun aldig1 ortaya ¢ikti. Bunu diisiindii”’
kesinlikle beklemiyordu, ve aleyhte usunau.

oy kullanmaya basladi. Herkes Manuela Grigmmi
ona neden oyunu, kendi elinden
¢ikmiggasina giizel olan bu isten
yana kullanmadigin1 soruyordu.
Asin diiriistligiinden dolay1 inatla
ve umutsuzca aleyhte oy vermeye
devam etti. Lakin aralarinda en iyi
grafik tasarimcilarin da bulundugu
biitiin arkadaslar1 miiellifin o
oldugunu ve logonun sahte bir
isimle yarigmaya katildigim
biliyorlardi.”

Bu noktada Grignani’nin eser
ve yarigmada gosterdigi basariyla
ilgili bir sey yapabilmesi igin
artik ¢ok gecti. Kiz1 oylama
stireci baglamadan bir giin 6nce
bile neden g¢ekilemeyecegini
hissettigini bilmedigini s6yliiyor
ama muhtemelen italya
Sekreterligi’ni utandirmak ya da
organizasyonu hukuki bir siirece
sokmak istememisti. “Hayatta
bazen iki tercih arasinda kalirsiniz
ve yanlig olani segersiniz” diyor.

“Higbir zaman kazanabilecegini
diisiinmedi. Belki gekilmek igin gok
geg oldugunu ya da bunun yanlis
olacagini diislindi.”

Manuela Grignani’nin “zarif
stiklinet” olarak anlattig1 yillarin
ardindan babasi logonun
kendi tasarimi oldugunu
resmi olarak ancak 1980’lerde
acikladi. “Kaygilarini anlamak
i¢in ¢ok gengtim” diyor “ama ne
zaman insanlar o harika logoyu
Saroglia’ya atfetseler her seferinde
dilini 1s1r1p, buruklugunu igine
attigini, yillarca suskun kaldigini
biliyorum.” Zamanla Grignani
Woolmark’a kendi ismini vermek

Gerald Holtom 'un Niikleer Silahsizlanma
Kampanyasi isareti kamuoyonun dikkatine
ilk kez 1958 deki Aldermaston niikleer
karsitt yiiriiyiigiinde sunuldu. Yapitin, N ve
D harflerinin igaretlerinin birlegsiminden
olustugu diigtintilmiistii. Holtom yillar sonra
tasarimda ¢ok daha kigisel bir yaklagim
izledigini agiklayarak kendisini “caresizlik”
iginde kollar: yanlara agik ¢izdigini séyledi.
Zaman igerisinde dairenin i¢indeki ¢izgiler

diizlestirilerek daha az figuratif bir hal aldl. 1995 yllmda Milano'daki Alap

S
I

CSPANAL

1980lerin ortasinda filizlenmekte olan
Ispanyol turizm endiistrisinin kaydettigi
attlima yardimci oldugu kabul edilen,
tilkenin soyut “giines” logosu diinyanin
en taminmig sanatgilaridan Joan Miré
ile yapilan bir goriigmenin sonucudur.
Zamanin turizm devlet sekreteri Ignacio
Vasallo 90 yagindaki katalan sanat¢idan
“Espana” kelimesinin yaninda yer alacak
uygun bir giineg logosu istediginde
sanatgt meveut iki eserindeki iki 6genin
birlegtirilmesini onerdi: 82 Ispanya diinya
kupasi i¢cin yarattig1 bir posterdeki iilke
ismi ve 1968 de Fransa da Maeght Vakfi
i¢in tasarladig bir bagka posterdeki giineg
ve yildiz. Iki 6ge nihai logoyu olugturmak
i¢in uygun sekilde bir araya getirildiler.
Mir6 eserlerinin kullanimi i¢in para almay
reddetti.

®

Paul Randin ¢ok sevilen Birlesik Devletler
Paket Servisi logosu 2003 yilinda

verini daha diiz 3D bir tasarima birakti.
Kurdele ile baglanmig bir paket artik
UPS'in hedeflerini ve ticari gergeklerini
vansitmiyordu. Rand’in 1961 tarihli
tasarimindaki kurnazlik, paket 6gesini
UPS armasinin biitiintinden ayrilamayan
bir par¢a yapmakti. Tasarimin hem esprili
bir tarafi vardi, hem de saglamlik ve
giivenilirlik izlenimi birakiyordu. Rand
logoyu tamamlayinca yedi yasindaki kizina
gostermis. “Ona geklin neye benzedigini
sordum ‘Baba bu bir hediye’ diye cevap
verdi. Bundan daha iyi bir prova olamazdi.”
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i¢in giderek daha fazla ¢aba harcadi.

Galerisi’nde Mario Piazza’nin
kiiratorliigiinde agilan sergisinde
IWS logo yarismasina verdigi
dokuz farkli tasarimin bulundugu
bir giinliik sayfas1 sergiledi.
(Tasarimlardan sekiz tanesi bu
sayfalarda teshir ediliyor — Asil
niishalar 2013’{in sonlarinda
Grignani’nin kiz1 tarafindan
bulundu.)

Yasami boyunca yaptigi
calismalarin 1s18inda Woolmark’in
Grignani’nin isgi olmast akla ok
yakin duruyor. Linea Grafica
(say1 6, 1965) ve Graphis (say1
180, 1966 ve 1967-1968 Y1illig1)
icin ¢izdigi kapaklarda Woolmark
¢izimine yakin duran grafik
denemeler gbze garpiyor; Design
aus Italien kitabi igin tasarladigi
kapak ve Milanolu baski, graviir
ve tas baski sirketi Alfieri ve
Lacroix i¢in tasarladig1 posterler
1960’larda siyah ve beyaz egri
cizgilerden olusan diizenlemeler
tizerinde galigtigini ve Op Art’a
duydugu ilginin ilerledigini
gosteriyor. Hatta Grignani ailesi
1967°de yakinlarina bir dizi
cizgiden yapilmis titresen bir
dairesel grafik igeren bir yilbast
karti bile gondermis.

Anlagiliyor ki bir diger Italyan
tasarime1 Massimo Vignelli
Woolmark’in Grignani’nin eseri
oldugundan asla siiphe duymamis.
2011 yilinda “Bu isin Grignani’nin
gorsel dilinin tipik bir 6rnegi”
oldugunu séylemisti. “Grignani’nin
jiiride olmasi yarigmaya resmen
katilmamasini agikliyor. Saroglia
pekala bir takma isim ya da bir kisi
olabilir ama gercek bir tasarimet
degil. Gergekten var olsa isminin
benzer tarzda fevkalade islerle
anilmasi gerekirdi. Is yoksa, sahis
da yoktur.”

Manuela Grignani babasinin
Woolmark’tan para kazanmadigini
ama kabiliyetinin kabiiliiniin
onun i¢in 6limden sonra gelen
bir mutluluk kaynagi olacagimni
sOyliiyor. “Bugiin ne zaman onu
taniyan biriyle karsilagsam, daima
beyefendi davranisi sergilemis biri
icin sdylenen ayn1 hiirmetkar sozleri
duyuyorum” diyor.

“Bu karakter 6zelligi sanat
eserlerinin biitiiniinii anlamak
acisindan esas teskil ediyor: grafik
tasarim, fotograf, resim. Isine
mutlak bir tutkuyla bagliyd: ve
kendisi igin gergek bir keyif
oldugundan, higbir zaman yiik
olarak gérmedi. On dort bin
deneysel ¢alisma ve fotograflar,
kabaca 1200 sanat eseri; binlerce
grafik tasarim galigmasi, kapaklar
ve benzerleri. Siradisi bir kisilik
idi” @

Mark Sinclair’in TM: 29 Klasik Logonun
Bilinmeyen Hikayeleri adli kitab: Laurence

King tarafindan yayimlandi.
laurenceking.com

“lyilik,
iknada
onemli bir
cekicilik
unsurudur”

selimtuncer.blogspot.com.tr
26 Ekim 2016

Bahcesehir Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dekani
Prof. Dr. Haluk Giirgen’le
bundan alti y1l énce
Gennaration gazetesi

icin bir soylesi yapmustik.
Giincelligini yitirmemig
bir konu iizerinde
konustugumuz igin burada
tekrar yayimlamayt uygun
gordiim. Buyurun.

Bu sayimizda, eski
sayilarimizdakinden farkli bir
sOylesi formati uyguladik. A. Selim
Tuncer, Bahgesehir Universitesi’ne
konuk oldu ve Iletisim Fakiiltesi
Dekani Prof. Dr. Haluk Giirgen’le
keyifli bir sdylesi yapti; iki
iletisimci, “est/etik” baglaminda
reklamda “iyi-kotii”, “dogru-yanlis
ve “giizel-¢irkin” kavramlarini
konustular. Sayfalarimizin
sinirlarini agsan bu uzun sohbetin
sadece bir boliimiinii okurlarimizla
paylastyoruz.
Ahmet Selim Tuncer: Yillar 6nce
Hulki Aktung’un “reklam giilii”
elden ele dolasirdi, hatirlarsiniz.
Galiba unutuldu, Google'da bile
izine rastlamadim.
Haluk Giirgen: Bunu Mesaj
dergisinde yayimlamist1 galiba.
AST: Dergiyi hatirladim, ama orada
m1 yayimladi, bilmiyorum. Bunu
¢ogu reklamct o zamanlar kendi
babasinin maliymis gibi epeyce
kullandi. “Dogru-yanlis” ve “giizel-
¢irkin” kutuplari olan, reklamin
dogru ve giizel olmasi gerektigini
ifade eden bir ¢izim... O zamanin
kosullarinda reklamcilara kuramsal
bir altyap1 sunuyordu ve ¢ok ise
yaradi. Fakat ben bunun eksik
oldugunu, bir kutup daha eklenmesi
gerektigini soyliiyorum: “Iyi” ve
“kotli”... Yani, reklam ayni zamanda
“iyi” olmal1 diyorum. Aslinda her
iletisim, degerler felsefesinin bu
i unsurunu i¢cermeli diyoruz.
Yani, evet “dogru” olmali, “yanlis”
olmamali; “gilizel” olmali, “girkin”
olmamali ve “iyi” olmali, “kotli”
olmamali... Tabii, iyi-kotii deyince
ister istemez etik felsefesine girmis
oluyoruz. Aslinda meselenin iki
boyutu var; biri toplumsal deger
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yargilarina, toplumsal ahlaka
uygunluk. Digeri, reklamin ikna
edici olabilmesi i¢in nitelikleri
arasinda iyiligi barindirmasi...
Ahlakg1 degil, tamamen yararci bir
bakis acistyla soylityorum bunu...
Biliyoruz, bu degerler insanligin en
eski terazileri... Reklamin, hatta her
iletisim faaliyetinin etkili olmas1 bu

ii¢ unsura bagli. Yani, reklam giiliinii

biz baska bir sekilde okumayz,
daha dogrusu gelistirmeyi dogru
bulduk. Boylece Hulki Usta’y1 da
anmis oluyoruz. Gennaration’un bu
sayisinin manseti de Est/etik.
HG: Evet, yani aslinda bunun
bdyle olmasi gerektigini ¢ok ¢ok
¢ok uzun yillar 6nce, retorikle ilgili
Aristo’nun modelinde de goriiyoruz.
Aristo’nun modelinde bugiin de
gegerliligini koruyan, ‘ethos’,
‘pathos’ ve ‘logos’ olmak tizere lig
onemli kavram var. Bunlara iknayla
ilgili ii¢ temel yapi tas1 diyebiliriz.
Bunlarin, “dogru”, “giizel” ve
“iyi”nin karsiliklart oldugunu
soyleyebiliriz. ‘Ethos’, etikle ilgili,
yani sizin “iyi” dediginizin karsiligi.
‘Pathos’ duygularla ilgili, bu da
“glizellik”... ‘Logos’ da mantik, yani
isin “dogru”suyla ilgili. Dolayisiyla
degerler felsefesinin ii¢ yapi tasi
derken, herhalde bunu da, retorigin

unsurlarint da dikkate almak gerekir.

Ethos, yani iyi; kime gore iyi? Buna
bakmak lazim. Meselenin 6ziinde
bu var.. “Iyi” kavramina, insan ve
kamusal yarar agisindan bakabiliriz.
Yani hayata, yalnizca ticari yarar
acisindan bakarsaniz hayat sadece
bir mesaj1 bir defalik ve belli bir
zaman i¢inde aktarmaktan ibaret
kalmiyor, her iletigim, aslinda bir
sekilde ‘kim’ baglamin1 olusturuyor.
Yani bu markaysa marka, kigiyse
kisi. Sonug itibariyla her yaptigimiz
iletisim faaliyeti gelip bizim kendi
kimligimize yapistyor. Tugla gibi
her iletisim bir kimligi 6rtiyor bir
sekilde.

AST: Aslinda “iyi”ye kayitsiz
kalmak, sonugta geliyor, kimligi de
kirletiyor. Oyle degil mi?

HG: Kesinlikle. Gergekten

bu, insanin hayata iliskin
durusuyla alakali bir konu. Yani,
paradigmalariyla, degerleriyle

ilgili bir sey. Bu sadece reklamecilik
acisindan degil, genel olarak
bakilmasi gereken bir konu.

AST: Dogru, tabii biz kendi
meslegimizi ve sonuglarini
tartigtyoruz.

HG: Tabii, kugkusuz. Ama konuya
biraz genel olarak bakalim.
Toplumsal ve kurumsal degerler
kadar, bireyin de, evrensel
degerlerle gelismeyen degerleri
olmasi gerekiyor. Bu, insanin

bir birey olarak kimligini
olusturabilmesi i¢in son derece
onemli. Bu konu mesleklesme
agisindan da ¢ok onemli. Bir is
kolunun meslek olabilmesi igin

oncelikle ¢alisanlarin bir gati
altinda, ortak degerlerde bulusmasi
gerekiyor. Yani reklamcilik
mesleginin temel degerleri nelerdir
ve bu degerler dogrultusunda is
ve iligkiler nasil gergeklestirilir
gibi konularin dogrusu tlizerinde
diisiinmek, tartigmak gerekiyor.
AST: Bu da meselenin bir yoni
tabii. Ama ben meslektaslarima, ya
da iletisimcilere sunu demiyorum,
‘Aman bu etik degerlere sahip ¢ikin.’
Onermemiz su: “Yaptigin iletisimin
etkili olmast i¢in bunun hem iyi,
hem dogru, hem de giizel olmas1
lazim.” Reklamcinin yaptig1 sey ki
bir markanin iletigimi... Reklamet,
brif 6niine geldiginde, yaratici
caligmalara basladiginda aslinda
estetik konusuna ¢ok fazla dikkat
ediyor, yani harfin espasindan
tutun da fotografin 151k kalitesine
kadar her seye dikkat ediyor. Ben
de diyorum ki, estetige dikkat ettigi
kadar etige de dikkat etmeli, isinin
etkili ve ikna edici olabilmesi
i¢in, islevini hem kisa vadede hem
uzun vadede yerine getirebilmesi
i¢in. Tabii, mesleki kriterler,
mesleki etik degerler de ayr1 bir
tartisma konusu... Birkag boyutu
var aslinda bu konunun... Ama biz
meslektaslarimiza etik dersi verecek
degiliz, yani dyle bir iddiamiz yok.
HG: Dogru, tabii bireysel ya da
mesleki etigin de dnemli oldugunu
vurgulamak, belirttiginiz anlamda
‘iyi”nin iizerinde konusabilmemiz
i¢in konuya dnce bu noktadan
bakmak gerektigini diigiiniiyorum.
Yani iknada bu ‘ethos’, ‘pathos’,
‘logos’un bir biitiin olarak ele
alimmasi gerektigini unutmamak
gerekiyor.
AST: Cok giizel Hocam. Reklamin
etkili ve ikna edici olmasi, hedef
kitlesiyle li¢ ayr1 noktadan bag
kurabilmesi i¢in bunun olmasi
lazim diyoruz zaten, gerisine
karigmayiz.
HG: “Iyi’nin iknada 6nemli bir
¢ekicilik unsuru oldugunu bilmek,
fakat bu iyi olma ¢ekiciligini,
umudunu da ¢ok ucuzlatmamak
gerekir.
AST: Simdi, anne-gocuk iligkisi
reklamlarda ¢ok kurgulanan bir
seydir. Anne-cocuk iliskisinin
toplumda yeniden kurgulanmasinda,
geleneksel degerlerden biraz daha
farkli bir bigimde, belki onun
tistiine eklenerek kurgulanmasinda
reklamin katkis1 olmus mudur?
Biiyiik 6l¢iide olmustur muhakkak.
Cok haklisiniz, yani “iyilik” parga
parga aslinda bunlarin tamaminin
icinde var. [sterseniz bu reklamin
gorevidir diyebilirsiniz, ama
demeyelim bunu... Reklam, kendi
iglevini yerine getirmek icin
buna muhtag. Reklam “iyi”yi ve
iyiligi biiyiitme giiciine da sahip
bir yaniyla... Bir su markasinin
sloganiydi, hatirlayacaksiniz,
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“lyilik onun dziinde var.” diye...
Reklam filminde kahramanimiz bir
gorme Oziirlilyii karsidan karstya
gegiriyor, diigiiriilen bir ciizdan
sahibine veriyor... Simdi suyun
fiziki vaatleriyle higbir ilgisi yok
bu vaatlerin. Ama santyorum,
kendi kiiltiirimiizde suya atfedilen
degerden yola ¢ikilarak, markanin
duygusal degerlerini “iyilik” {izerine
kurgulama gibi bir ¢aba vardi.
Suyun higbir fiziki niteliginden
bahsetmiyordu reklam, dyle
hatirliyorum.

HG: Ciinkii, reklamda, insanin
icindeki “iyi”yi kesfeden bir
sOylemin etkisi epeyce yiiksek
olacaktir diye diisliniiyorum.

AST: Simdi ben bunu séylemeye
biraz hicap ediyorum, ¢iinkii adim
gegiyor; bir yerde okumustum,
Osmanli uygarligi ii¢ temel tizerine
kurulmustur deniyordu, “akl-1
selim”, “kalb-i selim” ve “zevk-i
selim” diye. Iste, ‘ethos’, ‘pathos’
ve ‘logos’la da bire bir ortiisiiyor.
Akl-1 selim dogruyu, kalb-i selim
iyiligi ve zevk-i selim de estetigi
temsil ediyor, Oyle bir sey. Bu
iiclemeyi, ben ¢ok arastirmadim
ama, belki arasak Hint kiilttiriinde
de buluruz, belki Cin’de de buluruz.
Filozoflar bu konu iizerine ¢ok kafa
yormuslar. Giizellik, iyilik ayni sey
diyen var. Iyi olan aym1 zamanda
yararlidir diyen var. Bu tartigmalarin
derinligine inmiyoruz pek. Cok
gerek de yok.

HG: Bu iyiligin, bu umudun dozu
ne olacak? Bu umudun dogruyla
iligkisi ne olacak? Yanultic, hileli
olmamasi lazim.

AST: Yaraticilii bir amag ugruna
kullaniyorsaniz, bu, sinirsiz ve onii
acik bir sey degildir. Yani marifet

o sinirlar i¢inde de yaraticiligt
gosterebilmektir, asil mesele de
odur. Elin kolun birgok kisitla
bagliyken enfes fir¢a darbeleriyle
olusturabiliyor musun tablonu?
Seksin “kotii” oldugu yargisiyla
sOylemiyorum, ama ahlakla
baglantisini da yadsiyamayiz.
Mesela findikla ilgili “aganigi”
reklamlar1 gergekten de gok

ses getirmisti. Ama arastirdim,
reklam kampanya doénemleri de
dahil olmak iizere, i¢ pazar findik
tiiketiminde yirmi yildir dramatik
bir artisa rastlamadim resmi
raporlarda... Ciinkii Tiirk kadini
ahlaki kaygilarla satin alamadi
findig1, Tiirk erkegi de kendine

bir eksiklik yapistirilir diye... Bir
otomobil reklami1 ve bir otostopgu
kadin, hatirlayacaksiniz... Kadin

’80 model oldugu anlasilan bir
otomobili durduruyor ve biniyor.
Kisa bir siire sonra kendisini
arabasina alan bu nazik beye

“Cabuk durdur arabay1... Durdur!”
diye avazi ¢iktiginca bagirmaya
basliyor. Meger yolda, reklamin
sahibi markaya ait bir araba gérmiis,

iniyor ve ona biniyor. Veya yine
ayrica, evin dis duvarini boyayan
adam merdiven kayiyor ve asagiya
diisiiyor. Asagida park etmis
arabanin sahibi adami kurtama
cabasi yerine arabasini kagiriyor
iistiine diismesin diye... Koti bu,
“kotiilik” yani!
HG: Bu 6rnek verdiginiz reklamlar
iizerinden tartigmalar yasanmusti,
hatirlarsaniz. “Canim reklam
bu, abartabilir?” Nasil bir reklam
cekiciligi olarak iyi varsa, kotii de
var. Reklam neticede abartabilir,
6nemli olan sdylemek istedigini
anlasilir ve etkili bir sekilde
soylemektir” diyerek o reklamlar
savunulmustu. Ben dogrusu bu
goriiglere katilmiyorum.
AST: “Ko6tii”niin durdurucu etkisi
yiiksek tabii, ama ben de diyorum
ki, marifet orda, kardesim, o
kisitlar iginde “stopper” etkiyi
yarat bakalim; mesele o. Nitekim,
kotiiliik gibi ¢irkinligin, igrengligin
de durdurucu etkisi olabilir, ama
cirkinlige kolay kolay egilim
gbstermiyoruz.
HG: Tknaya dayali iletisimde
toplumun degerleriyle ¢elisgmemeniz
gerekir. Aksi taktirde iletisim
gergeklesmez.
AST: Hocam, Aristo’nun retorikle
ilgili disiincesi konuya ¢ok giizel
bir link kurdu gergekten... Tyi oldu.
HG: Bu “dogru” dedigimiz sey
reklamin dile getirdigi 6nermelerin,
onerilerin dayanaklar itibariyla
dogru olup olmamasi ile ilgili bir
kavram. Yani orada yaniltici, eksik
bilgi vermemeniz gerekir. “Giizel”
ise estetikle ilgili. Reklamda belirli
bir estetik diizeyi yakalayamazsaniz,
begeniyi yaratamazsiniz, begeni
olmazsa, reklam alicisina ulagmaz.
“lyi” reklamin tasidig1 umutla
ilgili bence. Yani reklamin kendi
rasyoneli dogrultusunda reklama
konu olan iirtin ya da fikirle ilgili
olarak “iyi” ve “iyilik”, reklamin
vaadinde yer aliyor, yer almali.
Ornegin reklam, o iiriinii satin
almas1 durumunda iyi insan olma,
iyi anne, iyi is adami olma gibi
bir vaadi 6nererek bir gekicilik
yaratmaya calistyor. Bence
reklamdaki “iyi” bu. @
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