
De¤erli reklamc›lar›m›zdan Haluk Mesci,
K›rm›z› dergisinin 3. say›s›nda yer alan
“Türkiye’de grafik yok! Varsa da yeterince
pahal› de¤il...” bafll›kl› yaz›s›na “Türkiye’nin
büyük bir reklamvereni, ad› büyük bir yabanc›
tasar›m flirketine gidip kurum kimli¤i
yapt›rd›¤›nda; zincir veya ma¤aza kavram›
veya marka çal›flmas› ›smarlad›¤›nda
yüre¤im derinden s›zl›yor. Ço¤u kez, kalitesi
tart›fl›l›r birtak›m fleylere üç haneli binlerce
dolar› bast›r›yorlar. (Bazen de, yap›lan iflin
“bonne pour l’orient” bir klonlama oldu¤u
ç›k›yor sonradan, flu telefon operatöründe
oldu¤u gibi...)” cümleleriyle bafll›yor ve
‹zmir menfleli “‹zAir”in yurtd›fl›nda
yapt›r›lan logosunu baflar›l› bulmad›¤›
belirterek Türk flirketlerinin, d›flar›daki
flöhretli dizayn firmalar›na ödedi¤i üç
haneli bin dolarlara hay›flan›yor. Mesci
“Yoksa Türk tasar›mc›lar yabanc›lara göre
çok daha ucuzdu da, bu yüzden güven mi
vermiyordu!?” diye sorduktan sonra devam
ediyor: “‹nsan düflünmeden edemiyor, niye
kendi insan›m›za, uzman›m›za da flans
vermeyelim diye...”

Haluk Mesci yaz›s›nda Ogilvy’den de bir
anekdot aktarm›fl, onu da oldu¤u gibi
al›yorum: “Bir arkadafl› aram›fl, ‘Bir amblem
yapt›rd›k, onu görmeye gidece¤im, benimle
gelir misin?’ demifl, ‘Birlikte de¤erlendiririz,
görüflünü söylersin.’ Buluflmufllar, çal›flmay›
yapan büyük grafik tasar›m flirketine
toplant›ya gitmifller. ‹fller ç›kar›lm›fl ortaya,
karfl›lar›na dizilmifl. Bafllam›fllar tek tek
incelemeye. Ancak Ogilvy, pek de matah bir
fley bulamam›fl aralar›nda... Bir not çiziktirip
usulca vermifl arkadafl›na: ‘Bu çal›flmaya kaç
para verdiniz tanr› aflk›na?’ Arkadafl› bir
fleyler yaz›p geri vermifl: ‘Çift haneli flu kadar
bin dolar...’ Ogilvy yeni bir not yazm›fl: ‘Bizim
ajanstaki genç çocuklardan herhangi biri, çok
daha iyisini birkaç yüz dolara yapard› size.’
Arkadafl› gülmüfl ve yine bir fleyler yaz›p
uzatm›fl: ‘‹yi ama, o kadar bin dolar›
vermeseydik, çal›flmaya ve ç›kacak sonuca
gerekli sayg›y› duymazd›k ki!’...

Geçen ayki yaz›m›n konusunu oluflturan
Yap› Kredi’deki kurum görsel kimli¤i
de¤iflikli¤ini daha çok stratejik aç›dan
de¤erlendirmifl, yeni logonun teknik ve

estetik analizine girmemifltim.Grafik
Tasar›m dergisinin Kas›m 2006 tarihli
say›s›nda Sabri Varol, yurt d›fl›nda
yapt›r›lan Yap› Kredi logosunu bir yan›yla
de¤erlendirdi ve logodaki, temel grafik
e¤itimi alm›fl bir ö¤rencinin bile
yapmayaca¤› hatalar› ortaya koydu. Ben
yine de o konuya girmeyip Haluk
Mesci’nin açt›¤› yoldan ilerleyece¤im:
1.
Bence Mesci, ‹zAir logosuyla ilgili
de¤erlendirme yaparken oldukça kibar
davranm›fl. Ben, neyse onu söyleyece¤im;
bu çal›flma, hevesli bir matbaac› ç›ra¤›n›n

elinden ç›km›fl olma durumundan bir
ad›m bile ileride de¤il. Hele bu,
geçenlerde yay›nlad›klar›, ucuz
Photoshop numaralar›yla “f›st›k”
hostesleri bulutlar›n üzerine oturttuklar›
tam sayfa gazete ilanlar›yla birleflince
flirketin “düflünme biçimi”ni aç›kça
gözlemleme imkan›na kavufluyorsunuz.
Hadi logoyu ecnebiler fliflirdi, bu ilan› da
m› onlar yapt› yani?
2.
Bu konularda, en s›k›nt›l› kategorilerden
biri de havayolu flirketleridir. Görsel
kimlikte sempatik bir alg› yaratmaya
çal›fl›rken c›v›tmaman›z gerekiyor, güven
alg›s› yaratmak için de somurtuk bir
ciddiyete paçay› kapt›rmaman›z...

3.
Görsel kimlik tasarlaman›n kahredici
streslerinden biri fludur; kategorinin
teamüllerine sad›k kalarak özgün ve
farkl› olmay› baflarabilmek... Eliniz
kolunuz zincirlerle ba¤l›yken enfes f›rça
darbeleriyle muhteflem tablonuzu
tamamlayabilmelisiniz. Yani
yarataca¤›n›z görsel kimlik bir yandan
“Ben bir havayolu markas›y›m, köfteci zinciri
de¤ilim.” derken, bir yandan da
“Gördü¤ünüz gibi di¤er havayolu
markalar›n›n hepsinden farkl›y›m.” mesaj›
verebilmelidir. Bu ilkeyi, margarinden
gazoza, bankadan market zincirine,
bilgisayardan cep telefonuna kadar her
kategoriye uygulayabilirsiniz /
uygulamal›s›n›z.
4.
Ülkemizde amblem-logo, marka kimli¤i
(brand identity), kurum kimli¤i (corporate
identity), ambalaj tasar›m› (package design)
ve di¤er konular›nda yeterli ve arzu
edilen evsafta arz›n olmad›¤› söylenir.
Bu do¤rudur. Ancak, arz›n
geliflmemesinin sorumlusu da talep
noksanl›¤›d›r. Hatta mevcut talebe göre
arz fazlas›n›n oldu¤unu bile söyleyebiliriz
belki.
5.
Mevcut arz›n yeterli olgunlu¤a ve
bilimsel ciddiyete kavuflmad›¤›n› da
kabul etmeliyiz. Ancak bu da mevcut
talebin niteli¤i ve görgüsüyle ilgili bir
durumdur. Meslek hayat›mda, d›flar›da
bu ifllere milyon dolarlar veren
kalburüstü firmalar›n, karfl›lar›na Türk
firmas› ç›kt›¤›nda Bayrampafla’daki bir
baharatç›dan daha fazla cimri
davrand›¤›n› çok gördüm. Arz kendini
nas›l gelifltirsin ki?
4.
fiunu hemen söylemeliyim ki, grafik
dizayn baflar›s› konusunda ‹stanbul,
dünyan›n çeflitli merkezlerinden
kesinlikle daha geri de¤ildir. Grafik
dizayn arz›n›n iki temel sorunu vard›r,
biri kendini ispat edece¤i bir talep ve
pazar derinli¤i yoktur, di¤eri ise grafik
tasar›mc›lar›m›z›n ticari grafik üretirken
yabanc› pazarlarda üretilmifl örneklerle
beslenmeleri ve özellikle pazarlama
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Günümüzde insanlar
her fleyin fiyat›n› biliyorlar,
fakat hiçbir fleyin de¤erini
bilmiyorlar.

iletiflimi konusundaki e¤itimsizlikleridir.
Bunu, mevcut koflullarda okullar›m›z›n
yapamad›¤› belli, ama bir okul ifllevi
görecek kurumlar›n oluflmamas› da
sorunu derinlefltirmektedir. “Hevesli bir
matbaac› ç›ra¤›” veya Ogilvy’nin
ajans›ndaki “genç çocuklardan biri” ise
sadece ironik yaklafl›mlard›r. ‹fl, son
derece ciddidir.
5.
Baz› firmalar›m›z›n marka ve kurum
görsel kimlik çal›flmalar›n› yurtd›fl›nda
yapt›rmay› tercih etmelerine hiçbir
itiraz›m yok. Ama burada hizmeti sat›n
alanlar›n bak›fl, görüfl ve
de¤erlendirmeleri çok önemli... Seçiciler
ve kriterleri sa¤lam olursa, Mesci’ye
kat›l›yorum, bugün itibariyle bu hizmetin
ülkemizden al›nmas› bence de pekala
mümkündür. Ancak bu kriterler sa¤lam
olmazsa, yukar›daki ve daha pek çok
örnekte görüldü¤ü gibi ecnebi firmalara
ifl yapt›rman›n hiçbir anlam› yoktur.
6.
Yaflad›¤›m›z örnekler, yine Mesci’nin
dedi¤i gibi, ecnebilerin Türk firmalar›na
maalesef tam da “bonne pour l’orient”
anlay›fl›yla hizmet ürettiklerini
göstermektedir. Yani “Do¤u için idare
eder!” Oysa Türk firmalar›na yalapflap
ifller yapan bu firmalar›n referanslar›n›
inceledi¤inizde son derece baflar›l› ve
g›pta edilecek projelere imza atm›fl
olduklar›n› görürsünüz. Emin olun,
flimdiye kadar Türkiye’ye yap›lm›fl örnek
al›nacak bir ifl görmedi¤im gibi, bunu bir
yana b›rakt›m, idare eder ifller
konusunda bile akl›ma gelen örnek say›s›
çok az. Sat›n alma kriterlerinin sa¤lam
olmad›¤› bir ortamda bu “keklenmeler”in
devam edece¤ini tahmin etmek zor
de¤ildir. Giden paralar benim de¤il, ama
bu, ben de dahil hepimizin onurunu
inciten bir durum!
7.
Asl›nda “keklenmemek” kayd›yla belli
bir birikim ve deneyimi olan ecnebi
firmalardan bu konuda hizmet almay›,
ülkemizdeki rekabet kalitesinin
yükselmesi ve arz›n olgunlaflmas›
aç›s›ndan önemsiyorum. Ancak mevcut
haliyle tam tersi bir etki yap›yor
maalesef.
8.
Avrupa’da ve Amerika’da bu hizmetler
uzun y›llard›r reklam ajanslar›n›n hizmet

kapsam›n›n d›fl›na ç›kar›lm›fl ve firmalar
ayr›flm›flt›r. Bu, bambaflka ve uzun bir
mevzudur, ama ben “pazarlama
iletiflimi” çerçevesi içinde
de¤erlendirilmesi gereken bu hizmetlerin
çizgi üstü (above the line) ve çizgi alt›
(below the line) biçiminde ayr›flt›r›lmas›na
temelde karfl›y›m. Asl›nda bu ayr›m,
reklam ajanslar›n›n yapt›¤›,
reklamverenin de özellikle fiyat
politikalar›ndan dolay› teslim oldu¤u bir
ayr›md›r ve tercümesi, kârl› ifller ve
zahmetli ifller biçiminde yap›labilir. Ben,
dünyada da geliflen, fakat tekelleflmifl
reklam ajanslar›n›n gölgesi alt›nda bir
türlü kendini ifade edemeyen “crossing
the line” anlay›fl›n› benimsiyorum.
9.
“Branding” bafll›¤› alt›nda incelenmesi
gereken ambalaj dizayn›, bir marka için
hem kimli¤in kendini ifade etti¤i en
önemli parça hem de bedava ve zaman
limiti olmayan bir iletiflim mecra›d›r.
Bunu çizgi alt›na atmak, marka için
intihardan baflka bir fley de¤ildir.
10.
Bu ifllerde amaç, estetik harikalar veya
bir sanat flaheseri yaratmak de¤ildir
elbette; pazarlama iletiflimi kapsam›nda
do¤ru ifller yapmakt›r. Ancak, ifli do¤ru
yapman›n da temel koflullar›ndan biri
insan alg›s›nda kodlamalar› olan, be¤eni
ve albeni oluflturacak güzellikler
yaratmakt›r. Yani yap›lan ifl ticaridir, bir
sünnet davetiyesi de¤ildir ve buna
pazar›n olumlu bir tepki vermesi
beklenir.
11.
Bu güzellikler, rasyonel de¤erlendirme
ve kritiklere aç›k de¤ildir. Daha do¤rusu
flöyle söyleyelim; hiçbir tüketici maruz
kald›¤› bir ambalaj dizayn›n› kritize
etmez. Dizayn esteti¤inin etkisi gayri
iradidir ve insan zihnindeki
kodlamalardan ba¤›ms›z de¤ildir. Bu
kodlamalar› zihnimize kaz›yansa
temelde do¤ad›r. Hem dünyaya
gelmeden önce do¤ad›r hem de dünyaya
geldikten sonra duyular›m›zla
alg›lad›¤›m›z do¤ad›r. Uzmanl›¤› grafik
dizayn olan bir tasar›mc›, do¤adaki renk
ve leke de¤erlerini, perspektif ve
derinlikleri, denge ve oranlar› beyninde
harmanlad›¤› bir ifl haline getirmifltir.
Baflar›l› bir tasar›mc› için yetenek flartt›r,
ancak e¤itimsiz olmaz. Uzmanl›¤› bu

olmayan ve yarat›lm›fl bir grafik eseri
de¤erlendirme konumunda bulunan
kiflilerde gayri iradi ve insiyaki etki
kaybolur, zihnindeki kodlamalar
radyasyona maruz kalm›fl bir elektronik
cihaz gibi sap›t›r ve saçmalar. (Bu alandaki
kantitatif ve kalitatif araflt›rma sonuçlar› da
bu bak›mdan kirlidir.) Oluflan parazit
etkisinden kendisini ancak uzmanlar
koruyabilir. Bu çal›flmalar› sat›n alanlar›n
çok önemli bir ço¤unlu¤unun uzmanl›¤›
o yönde olmad›¤› için böyle bir durumda
“kriter” de yok demektir. Böylece de
geriye, ifl yapt›r›lan kurum veya flahs›n
güvenilirli¤i kalmaktad›r. “Ecnebilere daha
çok güveniyoruz!” fleklinde bir sonuç
ç›k›yor mu buradan?
12.
Bu konudaki en, ama en tehlikeli durum,
insanlar›n grafik bir eseri
de¤erlendirebileceklerini ve
anlayabileceklerini sanmalar›d›r. Eserle
nesnel koflullarda ve gayri iradi bir
biçimde yüz yüze, göz göze geldi¤inde
olumlu etkiler alacakken, kritik
mevkiinde bulunan insanlar›n “o an”da
tüm do¤al alg›lama yetilerini kaybedip
saçmalamalar› da do¤al bir durumdur,
ama zararl›d›r. Bu konuda da e¤itim
durumu yeterli bir ölçü de¤ildir, bir
pazarlama gurusundan tutun da baflar›l›
bir film yönetmenine kadar uzmanl›k
alan› grafik dizayn olmayan herkes bu
duruma düflebilir. Asl›nda kendileri için
bir trajedidir, ama d›flar›dan bak›ld›¤›nda
tabii ki komediye dönüflüverir.
13.
Ülkemizde bu ifller, gerçekten itibar›n›
zedeleyecek ölçüde ucuzdur. Çünkü hem
genel pazar hem de bu pazar yeterince
olgunlaflmam›flt›r. Böylesine ölü
fiyatlar›n geçerli oldu¤u bir pazarda,
küçük atölyeler d›fl›nda “arz”a kim, niye
heves etsin ki? Ancak, kafl›n› gözünü
yararak ve milyon dolarlar ödeyerek de
olsa ecnebilerden hizmet alacak kadar
bu konuya önem verenlerin say›s›n›n
artmas› pazar›n olgunlaflaca¤›n›n
iflaretleridir. Mevcut durum ise, do¤ru
bir partner bulmalar› halinde, iflverenler
için bir avantajd›r.

Elbette hizmeti istedi¤imiz yerden
alabiliriz, ama flu “Bonne pour l’orient!”
uyan›kl›¤›na karfl› uyan›k olal›m
isterseniz. A¤›r›m›za gidiyor.

“Bonne pour l’orient!”

E¤er di¤er insanlar›n da düflünebilecekleri bir fleyler söylerseniz ilk tepki takdirdir.
Farkl› düflüncenize karfl› ise elefltiri …

Herkesin düflünebildi¤i bir fikrin sizi ileri götürebilece¤ini zannetmem. Farkl›
bir düflüncedeki sa¤lanan baflar› ise düflünebilme yetisinin ötesinde erdemler

gerektirir. ‹nsanlar›n ço¤u bu yüzden kaybeder; sadece düflünebildikleri için...
“Dünya yine de dönüyor!” diyemeyecek birisiyseniz, emin olun dünyan›n
döndü¤ünü de keflfedemezsiniz. MUSTAFA ZEYREK

“Dünya yine de dönüyor!” diyemeyecek birisiyseniz,
dünyan›n döndü¤ünü de keflfedemezsiniz.
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