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Annem beni bagiglasin. Genelevdeki piyanist is degistirdi.
Ates etmeyin ona artik. Solist orkestraya katild1. Solo ise kon-
certo oldu. Bu partisyon dért elle calindi: Bernard Roux, Jac-
ques Séguéla, Alain Cayzac ve Jean Michel Goudard’in elle-
riyle. Reklamda one man show ¢ag gegtl artik. Tekil yer1n1 ¢o-
gula birakt1.

o Bu 'sayfalar reklamcilara ba@ka bir diigiince sistemi ¢ Oner-
mek amacim tagiyor. Kugkusuz reklam bizden énce ve biz
yokken baslad1. Ustelik biiyiik bir beceri ve yetenekle! Ne tu- -
haftir ki, reklam ustalarindan higbiri bu balenin koreografi
kuyallarim kagida gegirmemislerdir. Bugiine kadar basary,
rastlantinin meyvelerini topluyordu hep BlzT)Eégﬁmn giiven-
cesini 51stem1e§t1rmek istiyoruz. "Rastlantida rastlant1 yok-
tur." Miizik hocam Jacques Prevert’m slogamydl bu.






Givis






"Riiyamda Ursula Andress’in ¢orabiydim."

Woody Allen






Birinci Perde

Bir Starla Kargllasma

;

Belleglm zayif. O giin hangi ucaf bekhyordum" Diinyanin
hangi havaalanindaydim ve hangi yone dogru u¢acaktim? Or-
dan oraya dolasip duruyordum. Havaalanlar, garlar, liman-
-lar... Her seyin daha iyi baglamak iizere durdugu kentlerin ve
iilkelerin bu sinir noktalar rastlagma yerleridir. Benim mes-
lek yasgamim da béyle bir yerde allak bullak oldu. -

" Her sey kirmiz1 bir igaretle baglad: Gazete bayisinin ser-
gisindeki Marilyn Monreo’nun kiraz dudag. Baglik da yazan
kadar karanhkti: Kirk Giin ve Marilyn.

Yapit1 okurken bir yanim kiireyi gegtim. Hikaye 1959 ya-
zinin baglarinda New York’ta baghyordu. Amerika 10 yildir
bir iktisadi fetih dénemi yagamaktayd1. 50’li y:llar Amerikan .

.bayrag gibi yildizli ve mutluydu. T

57. Dogu caddesmm karanlik bir dairesinde bir kadin
mutsuzluklarinin sayfalanm geviriyordu. Arthur Miller’la fir-
tinali agki, bu beden ve ruh birlikteligi bir psikodrama doniis-
miigtii. Marilyn, masasinin iistiindeki acayip ilag listesiyle bir-
likte yapayalnizdi. Gen¢ Danimarkali senarist Hans Joérgen
Lembourn bu kara giinde kapiy: ¢alds; ad1 san1 blhnmeyen bi-
ridir. Daha da kétiisii yoksul v glrkmdlr

Olsun, ne 6nemi var! Diiglerindeki kadinla bulugacaktir.
Ama ev sahibesinin uykusuzluktan kirigmig yiiziinde hayret-
ler iginde gordiigii, Hollywood dilgiiniin akintiya kap11m1§ en-
kazidir yalmzca :

~Selam! der Marllyn Beklettim, kusura bakmaym

- Uzulmeym vaktim ¢ok benim.
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- Vaktiniz var m1? Yillardir vakti olan bir adama rastla-
mamgtim. Ben de her seye sahip olabilirim, vakit disinda...

-T abu gunku zaman satin alinamaz, yakalamr

Biitin. yasami boyunca unutmus oldugu bu gergekten et-
kilenen starlar star1, sonu gelmez bir monolog tutturur. Ok-
siiz gecen ¢ocuklugu, bir erkekten Stekine yapay birliktelikle-
ri, siirekli yalmzhg, karmakangik bicimde sel gibi akip giden
bir uzun 6ykii. Lembourn konusmaz. Gazetecilik yagaminda
ilk kez not almay1 unutur. Bes saat boyunca solugu kesilmig
bir durumda yalmzh#n verdigi acilarin ilging ve siiriikleyici
itirafim dinler. Star bu muydu? Tiim ortiiler kaldinldiktan
‘sonra etten, acidan ve kuskudan olu§an b1r varhk! Aradan bir
hafta gecer. Pastirma yazimin giizel giinlerinden biridir.
Hans, geceligi ii¢ dolarhik otel odasinda uyumaktadir. Kap:
agilir, Marilyn’dir gelen. Pencereye gider, perdeleri ¢eker, ¢a-
bucak soyunur ve yataga girer. Perdenin ¢ekilmesinden 6nce-
kiigikh an iginde Hans ¢ok kisa bir Amerikan riiyas: gormiis-
tir. Niagara’dan Déniigii Olmayan Nehir’e kadar diigselin
biitiin sinirlarim yitkan mutlak bir fantazma.

- Benim, diye mirildanir Marilyn.

Kirksekiz saat sonra star iglerini bir kenara birakur ve ¢ift ¢il-
ginca bir seriiven i¢in agklarimin iilkesine kagarlar. Kag iilke
gecerler? Lembourn bile unutmustur bunu. Yollar, arkalarin- -
da ¢6l sinirlarinda ad bilinmeyen motelleri, kent merkezle-
rindeki giriiltiilii otelleri, acth hamburgerieri ve 1lik kolalan
birakarak altlarindan bir giimiis balig1 gibi kaymigti. Kirk
giin siiren bir agk firtinas: ve bir kesif. Hans Jorgen Lembo-
urn agk irmagnda akintiya kars: giderken star sisteminin
kaynaklarina kadar varacakt.

"Sahra gafaginin mavisine benzeyen gozlerinin o giizelim
rengini betimleyebilirdim. Cildinin giizelliginden s6zedebilir-
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dim. Gégiislerinin hafifligini, poposundaki alaycih, dudakla-
rindaki ritmi anlatabilirdim. Ama biitiin bunlar onun ne ol~'
dugunu anlatmak i¢in yeterli olmazdi. Nedeni ¢ok basitti. Oy—
lesine iinlilydii ki, kendisine yaklagan herkese ortak dii,sl‘erin
bir yansimas: gibi goziikiiyordu. Ona dokunmak, oksarmala-
rimdaki erotizmi biitiin diinyanin agkina diinistiriyyordu.
Bir tek bana degil, herkese aitti. Onunla birlikteyken, kendi-
mi tiim varliklan iginde barindiran biri olarak hissediyor-
dum. Askimiz bir simgeye doniigtiiriiyyordu.”

Onu etiyle kamyla yagayan Lembourn bana starin gergek ta-
- mmin1 verdi. Star bizim birlegtirici ortak aynamizdir. Fantaz-
malarimizin biiyiik yansiticis: ve kollektif ¢iftligidir. Her biri-
miz orada bireysellesiriz ama hepimiz yeniden buluguruz.
Diiglerimizin komiinizmidir bu. Hollywood’la aradigim bu ye-
ni reklam arasinda varhigim hep sezinledigim gébekbaginin
mekanizmasini anlamig bulunuyordum. fletisimin yol gosteri-
¢isi stardi. Her birimizin onda kendini buldugu ve herkesle
ozdeslesen tek varlik, hem de birgok varlik olan star. Marka-
nin da biitiin iglevi budur. Herkes orada zevkini bulmal ama
o hepimizi hognut etmelidir. Hans goziimii agiyordu benim:
Marka ve star ikizdiler ve her ikisi de bizim ortak diiggiiciimii-
ziin lriinidir. Star... diinya tiiketim diinyas: olal beri bii-
tiin reklamcilarin pesinden kostuklar su Graal degil miydi?

Bireysel ve evrensel cifte agkinligin biiyiilii giiciinii tag-
yan, tamamen du.sevmde yaratllmls b1r varhk Tekhgm vebii-
yan bir fakir, ayn1 zamanda da bir medyum Coktandlr varo-
lan tikketim tanrigasina ben daha yeni rastlamigtim.

Tubhaf bir bigimde anlamigtim ki, Woolite’ten bir temiz-
lik tozu degil, dii tozu yapmak i¢in 10 yildir yaptigam aragtir-
malar bazi temellere dayamyordu. Mavi beyaz ¢izgili marka,
bilmeden, iggiidiisel olarak star sisteminin kurallarina uy-
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mustu. Bundan boyle Woolite’te Marilyn’i gérmeme higbir
sey engel olamazdi. Woolite’i de Hollywood’da tabii. Artik
" Hollywood’un daha beyaz ylkadlgmdan kuskulamlablhr miy-
di?
Ama diyeceksiniz ki Hollywood oldii ve star da gozkamag-
" tina bir pasta. Ve onunla birlikte ne yazik ki diiglerimizin ve
umutlarimizin bir béiﬁmii de kayboluyor. Tekdiize, tiksinti
verecek kadar gercekgi, efsaneden biitiiniiyle yoksun bir sine-
~ ma ekranlarimiz isgal etmis ve parga parca ediyor onlan. El-
mas irmaklarinin yerine cirkef dereleri gecti. Sinemanin dii-
sligiinii bagka bir yerde aramamak gerekir. Roma Imparator-
lugu stadyum oyunlarindan daha giiglii oldugunu sandigh igin
yikildi. Rahiplerimizin altin sirmalarin ve lal renkli giysileri-
ni attiklan giin Katoliklik biiyiisiinii yitirdi. Krallarimizin al-
tin yaldlzh tahtlarimi birakip Etats Généraux’nun tahta sirala-
rn1 yegledigi gece krallik 6ldii. Insamn ekmege ve du§e gerek-
sinimi vardir.
~ Beverly Hills’in tilkkenen hayal taclrlermden bayrag dev-
ralmak reklameilara diigiiyor. Markalarimiz yeni divalarimiz
olmahdir. Béylece tiiketim eylemi kiiltiirel bir eylem olacak-
tir. Reklam, reklam diismanlarinin ona yasakladiklan yurt-
taghk haklarim kazanacaktir. Bizim diis topumuz, kagig araci-
miz, giinliikk Hollywood’umuz olacaktir. Reklamin 6liimlii
Styks’ini liziilmeden ve utanmadan birakip iletisimin civil c1-
“vil plajlarina agilalim. Kral Ticaret’in soytarilarim1 oynamak-
tan vazgecelim. Sekizinci sanati yaratalim ve boylece uygarl-
gomizin Olympos’unda onciimiiz sinemay: yeniden bulalim.
Her gey bir yana, reklam da sinema gibi yalnizca bir diigiin sa-
nayisi olmak ister. Ve ondan sonra da olumsuzlugu haketme-
yi ister.
Bye bye Marilyn, bye bye baby, bye bye.
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Ikinci’ zerde

Bir Bagkanla Bulu§ma

" Ucretlitatillerin olanakh oldugu Fransa’da, daha mays bagin-
da kafalar tatile ¢ikar. Dogrudan hig lafi uzatmadan 10 satir-
Iik bir mektupla Mitterrand’in adaylizina adayhigami koyuyo-
rum. Yanit gecikmiyor: "Gelin birlikte bir yemek yiyelim." Ya-
zinin gagirticl giicii. Bir yaprak, tarihle bir randevu igin karar
verebiliyor.

Bulusma "Pactole"da gergeklesiyor. Burasi Bi¢vre cadde-
sinin iki adim &tesinde yemekleriyle iinlii bir lokanta. Ik
siirnriz: Francois Mitterrand vaktinde geliyor. Gecikmeleri o
kaaar tinliiydii ki efsane haline gelmisti. Hazirliksiz yakalan-
migtim. Sagkinhigim siiriiyordu. Giizel buldum onu. Igten bi-
¢imlenmis bir giizellikteydi. Gri serj giysileri yiiziindeki anla-
m1 daha bir belirginlestiriyordu. Biitiin gazetelerin afige etti-
gi mum gibi yliz neredeydi? Soguklugu nereye gizlenmisti?
Kuskusuz bakis1 kanimzi donduruyor ama soguk ve ige kapa-
nik oldugu séylenen bu adam agiklik, yumugaklik ve sicakl-
fyla parhiyordu. Her bir soézciigii bir diyalog olugturuyordu. .

- Anneme Reklamct Oldugumu Soylemeyin, O Beni
Genelevde Piyanist Saniyor adl kitabimz1 okudum... Insan-
larla kitaplan aracilifiyla tanigmay: severim... Yazi 6nemli
ipuglan verir. Soziin arkasina gizlenmek daha kolaydir. Ama
Oyle samiyorum ki siz edebiyattan degﬂ reklamdan sozetmek

~ i¢in buradasiniz...

Bu ilk bas baga goriigsmeyle kaynastik. Mu§ter1me yeni
iletigim yontemimizin ilkelerini uzun uzun anlattim. Bagka

iinlii biri giilebilirdi anlattiklarima ama o yogun big¢imde dii-
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§iini'1yof ve kafa yoruyordu. Siyasal reklam simdiye kadar
kendisini ¢ok stkmig, hatta sinirlendirmisti. Markanin insan-
lagmast ilgilendiriyordu onu. insanhga olan biiyiik saygisiyla
soziinii ettigim bu iiriin-varliklara birden daha m1 ¢ok sayg
duymaya baglamigt1? Ya da siyasal iletisime uygulanan yakla-
simimizin olanaklarini hemen sezmis miydi?

Suya atladim:

-Ben sosyallst degilim. Benim tek partim reklam partisi-
dir. ,

—Onemi yok. Beni ilgilendiren militanhginiz degil, mesle-
ginizdir.

Belli belirsiz bigimde, bir sadakat paktinin imzalanmak-
ta oldugunu hissettim.

- Eger isterseniz, goriismeleri siirdiirecegiz, dedi, kahve-
ler igildikten sonra. Reklam isi benim sandifim gibi degil-
mig...

Lembourn ve Marilyn’in kargilagmalarini diigiinmekten
alamadim kendimi. Mitterrand’la 240 giiniim baghyordu.

Yeniden goriistiik. Bir kez siyasetten, bir kez de reklamdan

sozettik. Cok iyi bir 6grenci izlenimi vermemigtim... Frangois
Mitterrand yedi ay sonra beni partisine takdim ederken lafi
agzinda gevelemedi:

— Iste tamidigim en iyi reklame1. Bu bir 6vgii degil. Yalmz-

 ca iki, ii¢ bagka reklamciyla goriistiim. Iste tamidigim en kotii
siyaset adami. Ve ben ¢ok siyaset adami tanidim.

Sosyalist Parti beni bagislasin. Gelecegin bagkani tercihi-
ni yapmgtr. {letisimi reklamla saglanacakti, siyasetle degil.
Higbiryoklama, higbirinceleme bu kararin agirhgni bize hig-
bir zaman séylemeyecektir. Ama biliyorum ki, Fransiz sosya-
lizmi o giinden sonra diinya tarihine, bizim star sistemimiz
de reklam tarihine girecekti.
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. Baglarda Frangois Mitterrand’in oylan en iyimser tah-
minlere gore ylizde 36’ya kadar gikabiliyordu. Rocard yiizde
50’lerde dolagiyordu. Siyasal pazarlamada hi¢ kimsenin, o lin-
li yildiz falelarinin da, Nostradamus’larin da Giscard’in yeni-
den segileceginden kugkusu yoktu. Ama biitiin bunlar gorii-
niigtii yalnizca.

10 May1s 1981, "obiir siyaset anlayis1"nin 1kt1dara geh§1-
nin bu tarihsel giinii ayn1 zamanda "6biir reklam anlayisi"nin-
da bilin¢lenme giiniiydii. Ve bu 6biir reklamla birlikte yeni
bir metodoloji de dogmustu. Frangois Mitterrand’in kampan-
- yasi ahsilmig reklam stratejisine karg baskaldirimizin yaziya
- uygulamgiydi. Bir nesne-marka Chirac’a karsi ("Fransa’ya
bir bagkan gerekiyor ama kim?") Mitterrand da kisilik-mar-
hay ortaya koyacakt:. Biri agin vaatleri arasinda, 6burii de va-
adedecek higbir seyi olmayiginda. kaybolarak ¢ok siradan bir
pragmatiklik diizeyinde kalan iki rakibine kars1 aday, sakin
giiciinii gosterecekti. Bu, fiziksel giicler kargisina gikan bir ka-
rakter giiciiniin yamitl 6lacakt, Siyasette 22 yillik gergeklere
baghliga son verecek olan diigsellikti bu. Reklamda da yarm
yuzyilhk yarara hegemonya son bulacakt.

Frangois Mitterrand ekim baginda kampanyanin tasarlanma-
sin1 istemigti. Okul bitmig, sikintili sorunlar baglamisti.

Soru: Yeni teknigimiz, alt1 ay i¢inde, iktidar ve medyala-
rin basmakalip bir bigimde kaybetmeye mahkum gérdiikleri
birinin deri degistirmesine yardime olabilecek miydi?

Yanit: Bu goriintii kendi goriintiisii olmazsa ve gercekli-
&i de halkin beklentilerini kargilarsa, evet!

Ajans ise koyuldu. [lk igimiz sosyokiiltiirel derinliklere
dalmak oldu. Konuya hakim bir kurum olan Cofremca bize
yol gosterdi. 1981 mahsiilii Fransiz, belli bagh tipe ayrilabilir-
di:

19



Birincisi: Angaje tip (se¢menlerin yiizde 20’si). Bu, ideo-
loji insanidir. Bagkaldirmistir. Toplumun gelisimini ¢éziimle-
.meyi kabul etmez. Toplumu pesinen mahkum etmigtir ve de-
gistirmek ister. Esas yakinhk duydugu, Georges Marchais’-
dir.

Ikineisi: Urkek tip (yiizde 33). 60’ yillarin zenginligine
biiyiik 6zlem duyar. Diizen ve giiven tutkunudur. Kisisel de-
gerler listesinin baginda sayginhk ve para gelir. Zevk, eglence
ve gelisme ise alt siralardadir.” Zenginligin insanidir. Gis-
card’in ardindan gider.

Ugiinciisii: Kigilikgi tip (yuzde 42). Ge¢misi unutur, dii-
zensizlik ve kargagaya pek aldirmaz. Angaje tipin tersine ya-
sadizn diinyanin geligmesini anlamaya 6nem verir. Urkek ti-
pin tersine agllma, ¢zerklik ve dinamizm yanhisidir. Kisacasi
degisme ister. Son tipin ¢ogunlukta olmas) yenilikti. Ve he-
niiz sdzciisiinii segmemisti bu tip. ‘ |

Sasirtic1 saptama; daha 80 Eyliiliinde bilgisayarin satir
aralariniokuyan, Valery Giscard d’Estaing’in gogunlugu yitir-
digini, yerini kimin dolduracaginin ise heniiz belli olmadigim
anlayabilirdi: Diinyanin biitiin damigsmanlar emrinde olan,
biitiin veri bankalarina giren ve biitiin ¢oziimlemelerden ya-
rarlanan bir bagkanin béyle bir degismeden haberdar olama-
yacagini kim agiklayabilir bana? "Gorigii olmayan bir hiikii-
met nedir?" demisti Napolyon Saint-Héléne’de. Giscard i¢in
slirgiin saati calmigta.

Iktldar yalmzbirakir. Bu yiice gérevi isteyen herkes yara- '
dihig1 geregi paranoyaya yatkindir. Her bagkann, gevresinde-
kilerin yarattif havayla yedi yillik iktidar donemi sonunda
dengesi bozulur. Ve sef tabaninin duyarhgini yitirir. Bu tehli-
ke iktidar deneyimi kadar eskidir. Romahlar kahramanlan-
ninpesine bir kole takarlar, bu kéle de kahmanin kulagina sii-
rekli gu sozleri sdylerdi: "Arkana bakarken bir insan oldugu-
nu animsa.” Giscard’in durumunda yalmzhk iktidarin korlii-
giiyle iki kat artiyordu.
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Meydan okumalarin yogunluguyla silahlanmig olan be- -
nim gibi biri igin bu kesif ¢ok sevindirici olmugtu. O gun,
Fransa’nin degistigini ve nigin degistigini anlamigtim. Ozel- .
likle de anlamigtim ki degistigi icin, degisiklik isteyecekti; ve
biz bagkan deglstlrecektlk Halktaki bu degisimi kavramak ye-
rine herkes agz birligi edip degisenin Francois Mitterrand ol-
dugunu soyledi. Hatta kimileri beni, bu degisikligin- mimarla-
rindan biri olarak gorerek onurlandirdi. Biiyiik bir algakgo-
niilliiliikle bir reklamcinin hi¢ kimseyi degistirme giicii olma-
difam acik secik soylemek isterdim. Dostlarimiz bize yaratic,
diigmanlarimz diizenbaz derler. Aslinda bizler yalnizca birta-
. kam olgularn ortaya koyan kigiieriz. Eger bu segime reklamin

gergek bir etkisi olmugsa, bu, bizim yontemimizin yardimiyla
iki adayin toplumsal gergeginin agiklanmas} olmustur.

Ajansin kamu pazarlama uzmam Jacqués Pilhan ige koyl-
du. Woody Allen sinemada neyse Jacques da diigiincede
odur: Yapay bir bilgelige kagmayan zeka. Grigimi basitti: Ge-
nel uyusukluk i¢cinde dogmakta olan yeni Fransa’nin haritasi-
~ m ¢izmek ve bu beklentiler parmaklifina varolan dort marka-
y1yerlestirmek: Giscard, Chirac, Marchais, Mitterrand. Oyle
saniyorum ki, siyasal pazarlainada bu tiir girigimlerin ilkiydi
bu. Segmenlerin yargilarinin ve isteklerinin bu radyoskopisi
varolan bagkanin ve bagkan adaymmn uygulamalarindaki ve
giiciindeki niteliklerin ve hatalarin listesini ¢itkarmamiz: sag-
lach. .
Carpian bir tan gikti ortaya. iste bilgisayarlann ekimin
ilk haftasinda verdigi kamucyu yargisi: _
Gorev siiresi sona eren bagkan zeki ama asin beceriklili-
gi ve ustalify hile ve entrikaya doniigiiyor. Cekici ama verdigi
sOzler yerine gelmemis, 74’te ilan edilen degisiklik nerede?
Iyi yetismis ama kibirli. Sans gillmiig ama sevdirememis ken-
* disini. Monden, yakigikh, mce ama halktan kopuk Iiging bu-
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luglan var ama bos hayaller pesinde. Kararhlik ve siireklilik-
ten yoksun. Kiiltiirlii ama yalnizca teknokrat. -Grafikleri ve
hesaplan onu giinliik gergeklerden uzak tutuyor. Tek keli-
meyle hog bir adam.

O an yolumuz ¢izilmigti, Guglerlmlzl rakibimizin zayiflik-
lanyla kiyas i¢cinde ortaya koymak. (Saldin plan1m1z1n tablo-
su 202. sayfa’da ek olarak verilmigtir.)

Onun kargisina isteyen bir insan gikaracaktik. Frangms
Mitterrand yalmzca siyasetin blglmsnle§t1nc1 aynalarindan
yansiyanyanlhg bir 1ma31a taniniyordu. Onu oldagu gibi goste-
recektik.

Yagh oldugu sdyleniyordu. Bilge olacakt. Sag-sol kargit-
higinin bilingdig: temeli olan zevk- gergeklik ¢atigmasini ¢oz-
miistii. Kisisel tutkularin pesinden gidecek bir yasta degildi.
Serinkanl ve i¢ barigini saglamig bir insandi.

Entellektiiel oldugu séyleniyordu. Gergekgi, sagduyu sa-
hibi, insanlara ve onlarin giinliik yagamlarina yakin olacakti.
Yeterlideneyimi vardi. Zaten gogu zaman olaylar onu hakl ¢1-
karmiyor muydu?

Kaybetmeye aligkin oldugu séyleniyordu. Kazanan ola-
cakti. Soylemi 1965’ten beri degigmemisti. Sosyalist Parti’yi
riizgarlara ve dalgalara kars) Fransa’nin birinci partisi yap-
mugt1. Taktisyen oldugu sdyleniyordu, diiriist olacakti. Doga-
s1 geregi partizan degildi. Polemige kagmadan bir dékiim ya-
pacak, bunalim durumlarinda gerekli olabilecek 6zverileri
aciklayacakti. Dinleyecek ve her seyden 6nce anlamaya ¢aliga-
cakti, Siyasal kartlar1 yurttaglarin gercek 6zlemlerine bagh
olarak yeniden dagtacakti.

Edebi olmasinin nedeni tutkulu olmasiydi. Hakli davala-
1 destekleyecek ve hukuk icin degil, haklar igin miicadele ve-
recekti. ‘

Kisacasi 15. Louis’ye kars1 Roosevelt, eski regetelere kar-
s1 New Deal ne ifade ediyorsa Giscard’a kars1 Mitterrand da
onu ifade edecekti. '
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Yéntemimizi hemen harfi harfine uygulamaya koyduk.

Yo6netemimiz, ilk anda her markanin bizim deyimimizle*
fizigini, bu somut durumda programini; karakterini, yani de-,
rin kisiligini; ve stilini belirlemekten ibaretti. _

Pilhan’in sosyolojik portresinden gii¢ alan StratEJlle
kendiliginden ortaya gikta. Fizik: Mitterrand’in yapacag sey
sessiz bir degisim. Karakter: Mitterrand rahat adam. Geriye
stil kaliyordu. Stil daha gok olanak taniyordu bize. Biitiin yén-
lerde harekete gectik. Ama siyasal pazarlama danigmanlari-
nin pek haberdar olmadiklar1 reklamin ilk kurah, tiim kam-
panyanin saglam bigimde zincirlenisini saglayacak temel bir
birlestirme ¢izgisi bulmaktir. Giinii geldiginde se¢cim miicade-
lesi sirasinda yalnizca 6zgiil bir dil her sosyalist milletvekilini
tek tek destekleyebilirdi. Agik olan suydu: Bir ulusu simgeleg-
tirmek igin kirk yoldan gitmeye hig gerek yoktur. Bayragin
renkleri yeterlidir. Dolayisiyla stilimiz ii¢ renkli olacakti. Ug
renkli ve mutluluk dolu. Sakin bir adamin sakin degigimini
yansitmak i¢in sakin bir Fransa imaji gerekiyordu bize.

Ise girigtikten 30 giin 30 gece sofira fikirlerimiz olgunlag-
mgti. Gérard Coli’yle birlikte Francois Mitterrand’1 gormeye
gittim. Gérard, kampanyanin basindan sonuna kadar adayin
Sosyalist Parti igindeki bilinci ve avukati oldu. O olmasa belki
de bagariya ulagilmayacakti. Clinkil Sosyalist Parti 6nyargih
olacakti.

Solun aday ogiitlerimizi uygun gordii. Onun kadar ¢a-
buk karar verebilen ¢ok az insan tamidim. Ama ondaki bilge-
lik kendisini her zaman bir haftalk blr tartismaya zorluyor-
du.

— Pazartesiye kadar unutalim bunlarl, dedi giilliimseye-
rek.

Gozleriyle bize yegil 151k yakmig gibiydi.

23



O andan itibaren biiyiik bir cogkuyla ise koyulduk. Kissin-
ger’in "kii¢iik adunlar” ilkesini i uyguladim. Sevgili Henri kit-
lerleiletigim kurmak i¢in her zaman agamah yaklagimi savun-
mustur. Yiirilyiisimiizii zafere dort kiigitkk, adimla ulagtira-
caktik.

Nk attigimiz adim adayin kisiligine iligkindi. Bir hatibi
dirlerken eger konugam taniyorsak soylev degisir. Onun dig
kabugunun altinda bir¢ok gizli erdem kegfetmigtim. Bunlar
bana once igten, samimi bir Mitterrand’in tanitilmasi i¢in ya-
rarlanilabilecek seyler olarak goziiktii. Bu nedenle samimi,
bir iletisim aracim yegledim: Magazin basin ve sevecen bir
aktarim yoéntemi: Siyah beyaz. Francoise Sagan’dan Haroun
Tazieff’e kadar kadinh erkekli on kisiyi Mitterrand hakkinda
konusturdum ve bunlari not ettim. Bunlarin ancak kiigiik bir
* boliimii yayinlandi ve bu ig i¢in 400 000 frankhik bir harcama
yaptik ama etkisi ¢ok biiyiik oldu. Basin, radyo, televizyon ko-
nuya saldirdilar ve bizim ufkumuzu geniglettiler. Gazeteciler
ve kamuoyu olugturan gevreler iizerinde kesin. bir etki yap-
tik. Siyasetin kaypak ve bulamk ortaminda birden bire bir hii-
manist kegfettiler. Sanati, agaglan seven bir insan. Kiiltiire
ve geleneklere bagh bir insan. Geriye kabugu 6zsuyun imaj-
na uydurmak kaliyordu. Gelecegin bagkanina dig goriiniigii-
ne 6nem veren terzisi yerine kendisini oldugu gibi gosterecek
bir terzi bulmasim fisildadim. O da yumusak, ince, rahat mo-
danin yaraticis1 Marcel Lassance’tan randevu aldi. Daha son-
ra Seine nehrinin sol kiyisina taginmasim égiitledim.

Ik adim iyi yoldaydi. Ne yazik ki, ikincide tokezledik. Si-

ra kisiligini anlattiktan sonra devlet adamhifni anlatmaya
- gelmisti. Yalmiz adam Giscard’a kars: damigma ve birlikten ya-
na bir Mitterrand. Sosyalizm, bir¢ok insanin zekasindan ya-
rarlanmaktir. Bagkan aday1 Fransa duvarlarinda ilk kez ma-
vi, beyaz, kirmizi bir fon iizerinde damigmanlar arasinda go-
ziikiiyordu. Saint-Exupéry’nin 6zdeyiglerinden birini anim-
samigtim: "Insanlarin anlagmasim istiyorsanmz, onlarin hep
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birlikte bir ey inga etmesini saglaym." Anlamh bir afisti. Fo-
* tograftaki on kisiden yedisi sonra bakan oldu. Alain Bombard
ait olmadi@ bir siyaset diinyasinda aKintiya kapihp gegici hii-
kiimetin goniillii kazazedesini oynamasayd: sekiz kigi bakan
olacakti. Bu afis degisik bir yol, degisik bir siyaset, degisik bir
bagkan oneriyordu. Niyet 6vgilye degerdi ama sonug felaket
oldu. Stiidyodaki donuk ¢ekim ve aceleye getirilmis bir baski
benim fotografimi bir mumyalar miizesi goriintiisiine doniis-
tiirdii. Partide herkes ayaklandi. Kimileri laser kadar yakic
bir giice sahip boylesi alaylarla hi¢ kargilasmamigtim o giine
dek. Az kalsin birakiyordum igi. Kellemi istediler. Mitterrand
kars1 ¢ikt1. Giivenini kazanmigtim. Adamlarim rahatlatarak
sunlar soyledi:

- Séguéla b1r profesyoneldir. Bir teknisyenin iist iiste iki
kez hedefini saslrmaSI ender rastlanan bir olaydir. Ikinci afigi
bagarih olacaktir. Eger reklamc degistirirsek yeniden riske
girmek zorunda kalaca@z.

Bereket versin benim bagarisizignmla birlikte Giscard
d’Estaing de hata iistiine hata yapiyordu. Televizyondaki ilk
tartismada kendini bir yurttag-aday gibi gosterdi. Ve hemen
ertesi giin duvarlan gu felaket slogan kapladx: "Fransa’ya bir
bagkan gerekiyor.” Ama daha da kétiisii, Elysée’nin 6nce Bar-

" re’tFransa’nin en biiyiik iktisatgis olarak gésterip sonra onu

kizaga cekmesi oldu. Iktisadin Joffre’u karantinaya ahndik-

tan sonra elde edilen sonuglar nasil degerlendirilecekti? Ve
bagta Poniatowski olmak iizere eski muhafiz birligi agik artir-

maya gikartilarak dayanaklar nasil saglamlagtinlacakti? N6-

" beti devralan Jon Tiirkler de kisa siirede boy hedefi oldu. Bag-

kanin adamlan afisimiz, zayifiklarina kargin Giscardvariyal- :
nizhign mahkum edip monarki yaraladi. Ugiincii adimdaydi si1-

ra. Bir yanhs adimdan sonra dev bir adim gerekiyordu. Ozel
adam ve devlet adam yerini siyaset adamina birakacakti.

Ama programdan once ruh. Zaferin baghgim buldugumuz

toplantiyr hi¢bir zaman unutamayacagim. On kigiydik. Kam-
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panyaya katilan biitiin yaraticalar (Richard Raynal, Domini-
que Chevallier, Anne Storch, Christian Michel), pazarlamaci-
lar (Frangois Boyer, Jac¢ques Pilhan, Gérard Colé) ve iki ya-
pime1 (Marie-France Defline ve Simone Gilbert) oradaydilar.
Gecenin sonu geliyordu. Diiggiiciiniin bu bayrak yarigina geri-
lim, bunahm, agirhk, cogku ve endige egemendi. Caligmalar-
mizin timi bize ansizin stratejik géziiken bir noktada birleg-
-ti. Aylardir, her ankette yurttaglarimiz korunma istegini dile
getirmiglerdi. Biiyiik olasihikla hizh sosyo kiiltiirel degisimle-
re bagh olarak Fransizlarin tiimii bir giivensizlik duygusu igi-
ne girmigti. Devletin ve polisin korumasi beklentilerinin kar-
silayamamigti. Peyrefitte yamlg igindeydi. Siddete kars giris-
tigi hagh seferi iktidar sahiplerine dogru yonelmekteydi. Sid-
detten s6zeden iktidarin kendisi giddet iireticisi olarak goriil-
meye baglanmigti. Frangois Mitterrand’in bu korunma gerek-
sinimini kargillama giiciinii, tehdit edici bir goriiniim verme-
den 6n plana g¢itkarmamz gerekiyordu. Birden Richard ayaga
kalkty;

- Ay anyoruz ama basit olahm. Mitterrand’in sakin -
adam oldugunu sdylilyorsun. "Sakin adam"1 6n plana gikara-
hm.

Anne ve Dominique bir ¢ighk atarak sigradilar:

- Hayr, Mitterrand sadece bxr adam degll bir gii¢. Baghk

"sakin gii¢" olmal.

Koro halinde yurekten gelen bu giglikla kampanya ruhu-
nu bulmustu. Hog ve yamusak bir Fransa fonu iistiine karar-
I bir Mitterrand fotografi genel egilimi belirleyecekti. Mavi,
‘beyaz, pembe bir gafak da ayrintiy1 olugturacakt.

‘ Karakter ve stil tamamdi. Geriye somut fizigi yeniden
gostermek kaliyordu. Iki afig sosyalist programi en basit ve en

! gliglii bigimde ifade edecekti: "Once is" (IFOP’nin son kamu-
' oyu yoklamasina goére halkin yiizde 72’sinin zihinleri-bu so-
' runla mesguldii) ve "bagka bir bicimde yasamak" (satin alma

?

i gliclinii desteklemenin [yiizde 65] ve toplumsal adalet istegi- -
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nin [yiizde 60] kisalallmig ifadesi). Chateau—-Chinon yakinla-
nnda Niévre’deki kiigiik Sermages koyii dekor iglevi gorecek-
ti. Boyle olunca sakin giiciin bu vaatleri gergeklestirecegin-
den kim kugku duyabilirdi? flesitimin iiglemesi: Stilleri birbi-
rine baglanan cifte siyasal bildiri ve ps1k01011k bildiri tek bir
biitiin olugturuyordu. .

Televizyonda tartigmalara hazirhk tam bir uyum iginde
gergeklegti. Frangois Mitterrand her program igin giinlerce
diigiinerek biiyiik bir 6zenle gahgti. Damigmanlar Delors, At-
tali, Uri, Rousselet, Fabius, Debray hi¢ ayrlmadilar yanin-
dan. Burada iimiz istekleri ve dilekleri bir siraya koymak ve
bunlara gesitli karsihiklar ileri siirmekti. Boylece siyasal tartig-
ma sosyolojik séylemle zenginlesti. Bicime iligkin Ogiitlerse
bir replikte ozetlendi. Gelecegin baskani bana bir 6nerim
olup olmadifin sordugunda kendisine sunu sdyledim: "Ken-
dlmz olun, baska bir tele deha okulu yoktur."

" Teknokrasinin tuzagina diigen Valéry Giscard d’Estaing
bu agik ve ince sylem karsisina gosteriggi ve yapay aciklama-
larla gikta. Yanhg yoldaydi. Gorev siiresi sona eren bagkan ko-
nusmasini rakibinin iilkeyi i¢ine siiriikleyecegi tehlikeler iize-
rine kurmugtu. Se¢gmeninin egilimini bilmemesi korkung bir
deney oldu kendisi i¢in. Aylardan beri degisiklik istegi dalgasi
yogunlagiyordu ve ¢alkanty, riski goz ardi ettirecek kadar bii-
yuktii. Hatta ve hatta bu risk istenir olmustu. Giscard kaos- -
tan korku temasim gehstmrken farkinda olmadan itfaiyecile-
ri oynuyordu. Yedi y1l 6nce ortaya attif yenilik¢i kavramlan
unutup felaket tellalhgina sigimyordu. Umutsuzluk igindeki
¢ogunlugun kiyamet habercisi sozleri de, liderinin saldirgan
dili de miadin1 doldurmugtu. Higbir Fransiz devlet bagkam
halkina bu kadar ters diigmedi. Bizimkine yanit olarak ¢ikar-
digr kinci "Fransa i¢in savagiyorum" afisi degisiklik tutkularn-
n1 daha da kériikledi. Gorev siiresi sona eren teknokrat, oyu-
nun kurallarina aykir simgeler kullanarak bataga saplaniyor-
du. Savasta kazanilmas) umulan seyin kamuoyu degil, halkin
duygulan oldugu diisiincesi ¢ok gerilerde kalmigti. Bu beklen-
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medik aginhg ilk ortaya ¢ikarmalan gereken intelligentsia
reklamcilar, bor¢lu duruma diismemek i¢in hep birlikte sag-
gorilerini baghyorlardi. Le Journal de Dimanche’in kendile-
riyle roportaj yaptign Publicis’ten ‘Maurice Levy ve TBWA’-
dan Claude Bonnange, kampanyalan degerlendirmek igin bir-
lestiler. Yarg:: Valéry Giscard d’Estaing 13,3/ Frangois Mit-

“terrand 10. Bundan sonra bu "profesyonellerin” diigiinceleri-
ne kim 6nem verirdi?

Genellikle birbirlerinden kopuk olan reklamcilar tuhaf
bigimde ajansimiza karg: pengelerini géstermek igin birlegti-
ler. Bize karsi duyduklar kiskanghk ve cekememezlik, gittik- .
¢e artan bir kin ve nefretle siirdii. Cilginca sdylentiler dolasti
ortada. Partinin kara paralarininbize akitilarak satin alindig1-
miz yaygaralarinin ardi arkasi kesilmedi. Igreng bir karala-
ma! Yapacagimiz hizmetin biitiiniiyle parasiz olmasini 6zellik-
leistemistik. Tek kazancimiz, siyasal iletigimi gelistirmeye ¢a-
hsmak olmustur. Baz: iglerin karsihfini piyasa degerinden
cok 6rnek olusturmalarinin getirdigi degerle alirsimz; Rek-
lamcinin gizli giitnahinin ne oldugunu kim soyleyebilir bana?
En ¢ok imrenilen iglerden birini yapan Tanr’nin bu sevgili
kulu nigin siirekli olarak kiskanani oynuyor? Simdi aradan
bir y1l gegmesine kargin hirslar ve kinler hila sénmiig degil.
Her tiir mantigin aksine bagar bir yangin séndiiriicii degil,
alev makinesi oluyor. Hi¢ kimse kendi ulkesmde peygamber
degﬂdlr, meslegmde hig degildir.

Sakin gii¢ hedefi tam onikiden vuruyordu. Basin, kampanya-
nin leitmotif’i olarak diizenlenen slogana sarilmigt. Televiz-
yondaki acik oturumda rakibini sakin giiciinii yitirmekle sug-
layinca Giscard da kendiliginden bu tuzaga diigtii. Bu ¢ok bii-
yiik bir destek oldu.-Bu sloganda aylardan beri kendini gor-
miig olan Mitterrand simdi tiimiiyle bu diigiinceyi canh ola-
rak yansitiyordu. Se¢gmenin. degistiginin en giizel kanit1 da
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buydu belki. Cok bildirili (duvarda birbiriyle yarigan yirmiyi
agkin afis goriildii) bu kampanyadan bugiin’ elde kalan tek
an, psikolojik mesajdir. Duygunun akla kars: kesin zaferi.

Dérdiincii adim engellendi. Kampanyanin bu agamasin-
da yeni se¢gmenler iizerinde etkili olmamn gerekliligine inan-
migtim. Savag orada kazamlacakti. IFOP’un yedi yillik bilan-
coya iligkin son yoklamasi bunu agikga gosteriyordu: Kendile-
riyle goriigiilen genglerin yiizde 58’i "daha ¢ok olumsuz" bir

- yarg tagiyordu. Iki dogal medya kendini kabul ettirmigti: 25
yasin altindaki kitleyi biiyiik 6l¢iide etkileyen sinema, aksam-
lan da radyo. Yaraticihik agisindan bu farkh destekler arasin-
da bag kurmak ¢ok 6nemliydi. Bir "degisim sarkis1" bestelet-
tim. Mizik, gencligin yadsinmaz, tartisiimaz dilidir. Tek ko-
sulu vardir bunun: Kendi miizigi olmasu... {lk siyasal disko ila-
hisini yazdlk Reklamverenin yargisindan korkuyordum. Her
zamanki cogkulu aglk goriigliligiiyle sagirtty beni:

-Yann bashyoruz dedi daha ilk kez dinlediginde.

Richard Raynal’in yaptig1 film mavi, beyaz, kirmizi Fran-
‘'sa fonu iistiine sarkinin titiz bigimde yorumlanmasiydi. Bir-
lik sevindiriciydi. Sonug diigkinklhigina ugratabilirdi. Ama sar-
kia1 kiz onsekiz yagindaydi. {1k filmiydi ve ¢ok igten oynad.
Film genglik ve cogkuyla titriyordu, Ve yazgimin simgesiyle
ad1 da ¢ok uygun ditgmiigtii: Marianne.

Neyazik ki, onu biitiiniiyle susturulduk. Seglmlen Dene-
tim Komisyonu biiyiik bir reklam diiymanhg iginde adaylara
biitiin ticari gosterileri yasakladi. Radyolar ve sinema tekelle-
ri kampanyay geri gevirmek igin aralarinda anlagtilar. Sahte
gerekgeler ve aldatic1 goriiniigler iZreng bigcimde biraraya gel-
misti. Médiavision, geri ¢evirmenin igletmecilerden geldigini
iddia etme cesaretini gosterdi. Tek tek soruldugunda biyiik
bir ¢ogunlukla kabul ettiler bunu. Ama yayincilar hig¢ tepki
gostermediler. Avrupa ve RTL’ye gelince, onlar da yayin 6z-
glirliigiinii 6ne siirdiiler. Sanki 6zgiirliikk yasaklamakmis gi-
bi.
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Gérillmemis bir tabansizhik igindeki meslek kuruluglan
anlatim 6zgiirliigiine yapilan bu miidahaleye karg: ¢ikma yii-
rekliligini gosteremedi. Stratégies’deki "Itham Ediyorum"
baghkh yazilanm etkisiz kaldi. Basin dzgiirliigiine ve televiz-
yona dokunulunca ayaga kalkan Fransa kisitlanan reklam
olunca ses gtkarmiyordu, tuhaf bicimde. Her iki disiplinin de
ayn1 annenin, iletisimin ikiz kizlar1 oldugunu anlayabilecek
miyiz bir giin acaba? Birine saldirmak 6tekini tehdit etmek-
tir. )

Sansiir ve keyfi kararlar yuziinden Fransa duvarlan
kampanyanin son afigini ancak kii¢iikk boyutlarda gorebildi.
Finigteki atakta siyasal adam yerini bagkan adama birakiyor-
du. Son goriintiimiiz cumhurbagkaninin resmi fotografindan
onceki 6zel goriintii olmahydi. Frangois Mitterrand tek bagi-
nadir resimde. Vatandaglara cepheden bakmaktadir. Mavi,
beyaz, pembe artik mavi, beyaz, kirmizi olmugtur. Aday segi-
lir. Valéry Giscard d’Estaing’e ise elinden kaptirdin sampi-
yonluk iinvanini yeniden kazanmak i¢in meydan okuyan ada-
m1 oynamak diigmiigtii.

Cogunluk, yanhghklarini, se¢im meydaninda son noktasi-
na vardirdi. Kéhne, gegerligi kalmamig kampanyasi bir kitle
iletigimi gelistiriyordu: Biiyiik mitingler, y1ginla kalabalk, zi-
yafet gezileri vb. Sola gelince, o, miidahalelerini hedefe dog-
rultuyordu. Meslek gruplaryla, se¢cimle igbagina gelmis yerel
yoneticilerle, kadinlarla, genglerle, yaghlarla goriigiiyyordu.
Yuvarlak laflarla dolu usandirici sdylevlere 6zgiil bir sdylemle
karg cikihyordu. Bu belki de eski muhalefetin en sagirtic: yiiz-
seksen derecelik doniigii olmugtu. Bu se¢ime kadar sol biiyiik
kitle toplantilarini sag ise grup toplantilarin yeglemigti. Oysa
simdi eski bagkan elli dakikalik bir s6ylevle binlerce gence ses-
lenirken gelecegin bagkan: bu genglerden yaklagik onar kigi-
lik birkag grupla bulusacak ama biitiin giinii onlarla birlikte
gegirecekti. Sozii de kitle iletigim araglarina birakacakt.

Sakin gii¢, merkezkag giiciinii buluyordu béylece. Yolu-
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nu kesebilecek bir sey ya da bir kimse yok gibiydi. Sosyalist
Parti de etkinligiyle Fransa’nin birinci partisi oldugunu kanit-
lamigti. 1971’de Epinay’de yeniden yapilanmasindan sonra,
kadimyla erkegiyle cesitli alanlardan pek ¢ok yetenekli insan,
gitgide daha umutsuz bir hal alan Fransiz ger¢ekligini degis-
tirmek iizere partiye katilmigt1. Frangois Mitterrand’in kendi
ifadesine gore Lionel Jospin, Pierre Bérégovoy, Paul Quiles,
Pierre Joxe, Jean Poperen’in ve daha bagka pek ¢ok kimse-
nin ¢abalariyla ulusu degisimin kiyilarina tagiyacak olan bu
ulusal atihimin mayasim onlar olugturmugtur. Ulkenin en kii-
¢iikk belediyesinde, en kii¢iik kantonunda biitiin militanlar
sosyalist adaylarin oparlorii oldular.

Sonunda beklenen giin geldi. Pactole’un yorgun kanapesinde

yazilmigtir bu kaginilmaz son. Biitiin ask Gykiilerinin doruga

ulagtif anlar vardir. Yasgamimiza can veren, bu iki li¢ dakika-
- ik anlardur.

Hiikmiin verilecegi o pazar giinii Chateau-Chinon’da
olacaktim. O zamana dek kuskunun verdigi sikintilari tatma-
mistim hi¢. Ama gniimdeki bu on saat bilingsizligimden 6cii-
nii alacakti. Karim ve Gérard Colé’yle birlikte Niévre yoluna
diigtiik. Ansizin halkin verecegi karar amansiz ve sagmaz bir
sagduyu gibi geldi bana. Ya yanildiysam! Sekiz ay birlikte ol-
dugum bu adamin bildirisini benim kiigiik kampanyam nasil
agiklayabilirdi? Ya umut suya diigtiiyse! Boyle bir basarsizh-
& nasil bagislatabilirdim? Ve bundan sonra ya§amak kolay
miydi?.

Vieux Morvan oteline geldik. Gengligimi susleyen La-
guiole panayirlannin kirmiz renkli ortamim yeniden bul-
dum. Bu kii¢iik Aubrac kentinde her yl Fransa’nin en biiyiik
hayvan pazan kurulurdu. Babam bu topragin kokusunu igi-
me ¢ekmem igin iilkenin yansin gezdirmisti bana. O giin koy
alaninda yine ayni fisiltih konugmalar, 6zel bir giiniin yogun-
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lugu, bir bayram havasi egemendi. Otekil_er arasinda farkh
bir kigilige sahip oldugum izlenimi uyanmigt1 bende. Brue-
gel’in soluk gri-mavi, kizil-pembe, hem sert hem yumusak
goriiniimlii bir tablosuna benzetiyordum kendimi. Birden
tablo canlandi. Topluluktan miithis bir ugultu yiikselmeye
bagladi. Aday geliyordu. Ama ne itigip kakisma oldu ne de uy-
gunsuz sloganlar atildi. Sokaga aglrba§11 bir hava egemen ol-
mustu.

Onun bunun elini sikip herkese blriseyler soyleyen bele-
diye bagkani hi¢ acele etmiyordu, keyifliydi.

Sofra arka salonda kurulmustu. Onbe§ kisi kadardik. Ni-
san giiniindeki heyecanh geng kiz havasinda Danielle Mitter-
rand, yakin dostun dul karsi Iréne Dayan, biitiin miicadelele- -
rin giiglii baldiz1 Christine Gouze-Rénal, klanin 6miir boyu
yasam keyfi bakan1 Roger Hanin, onbes yilhk dostlar Noéele
ve Georges Vinson. Mitterrand serinkanh ve sevecendi, dik-
katli ve sevimli bir evsahibi goriiniimiindeydi.

- A¢hpmiz1 yatigtirahm. Beklemeyi yatigtirmanin en iyi
yolu budur. Iyi bir yemek yiyecegiz. Moniiyii kendim diizenle-
dim. Ciger ezmesi, mantar veiyi hava.

Pater famlllas 1miz yemegi bir ugtan otekl uca yonetti.
Telagsiz ve sogukkanlydi. Hi¢ yorulmadi. Yiiziinde higbir za-
man en kiigiik bir gerilim goriillmedi. Hatta onu hi¢ bu kadar
kibar ve tath dilli gormedigimi soyleyebilirim. Sofrada herkes-
le yakindan lgilenerek bana dondii ve séyle dedi:

- Séguéla, bundan sonrasindan sézeder misiniz?

Hig kendimi bu kadar bog hissetmemigtim. Mitterrand,
armutile peynir sofraya getirildikten sonra sessizce kalkip git-
ti. O gittikten sonra herkesi bir sikinti sardi. Biraz havamiz
degissin-diye sakin giiciin kiigiik kilisesi Sermages’a gitmeyi
onerdim. Dért ya da bes kisi kalkip gittik. Ama akhmz ora-
daydi. Vieux Morvan’a geri dondiik. Yeni konuklar gelmisti.
Sevimli Anne Sinclair, zarif Ivan Levai, igten, acik bir insan
olan Pierre Joxe ve miistakbel kans, oteki baz1 meslektaglar.
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Herkes gerilimi azaltmak igin sni‘éyla ortayal atlllyordﬁ. Ama
bos bir gabayd: bu. Altmig dakikamin bu kadar uzun geldigi-

“hig olmamugti. Saat altiyr vurdugunda sessizlik ¢oktii ortal-

ga. Ilk sonuglan 18.20’ye dogru alacagimizi umuyorduk. itk .
haber Point’dan Danielle Molto’ya geldi: 52’ye 48. Seving be-
lirtisi bir ugultu yiikseldi. Mitterrand ortalify sakinlegtirdi:

— Tersine olacagina boylesi daha iyi. Yoklamalar bize o
kadar oyun oynadiki... Erkenden zaferilan etmeyelim. Yirmi-
iki yrldir bekliyoruz. Birkag dakika daha beklemesini bilelim.

Alt1 bugukta aday, salondan yine ayrildi. Cikmasim izle- -
yen sessizlik bir 1§arett1 Hig kimse zafere inanma cesaretini
1yordu Her sey ¢ok ¢abuk olup bitti. Birkag dakika
geg,m1§t1 ki, Mitterrand yeniden goziiktii. Restoranla oteli ay1-
ran kapiyl itti. Kaginllmaz soruyu sorma gereksinimini du-
yan olmadi. Birkag dakika 6nce aramizdan ayrilan adam bir
bagkan olarak geri dénmiistii. Yakinda Panthéon’a yiiriiyii-
gliyle biitiin Fransizlarin da gorecegi bir haleyle gevrilmisti.
Tarihin i¢indeydi simdi.

Bir nege patlamasi olmugtu. Sézciikler anlamim yitiriyor-
du. O gin ogleden sonra sevincin bombasim tamdim. Daya-
nilmaz ve mutluluk gozyaglannda bogulan bir nege yogunlu-
guydu bu. Zaman durdu. Bagimin istiinde ne oldugunu far-
kinda degildim. i¢ merdivenin bosiugunda bir yanim ¢gember
olusturmugtuk. Mitterrand topluluga ulagmak igin ii¢ basa-
mak gikti. Birden bana dogru geldigini gérdiim. Miithig bir
sessizlik kapladi ortahi1. Yeni bagkanla ilk konugan kisi ola-

« caktim. Donmusg kalmigtim. Cok daha yumusak veyogun goz-

~

leriyle gitldii bana: )

— Tegekkiirler Séguéla. Size ¢ok sey borcluynm, sze- ve
reklam dediginiz seye.

Ve bir gey soylemeye firsat birakmadan kucaklad: beni.
Ben ne hayalci ne sosyalistim. Ama o giiniin sonunda bu top-
lulugun ve aktiialitenin ¢1lginhklarn iginde Tarih’in 6piictigii-
ni hissettim.
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"Insanlar her zaman fikirlerden daha ilgingtir."

Orson Welles



I

Birinci Kesit

Nesne - Markann Kisilik - Marka Olmas:






Diiniin reklameilar Toulouse Lautrec ya da Jean Cocteau’y-
du. Biri afig yapiyor, 6teki afis slogani yaziyordu. Giiniimii-
ziin reklamcis1 "Omo daha beyaz y1kar" diye haykirirken ken-
disini daha etkin goriiyor. 1982 yilinda y1tkamaktan bagka isi
olmayan bir camasir tozuyla dogru diiriist kim ilgilenir? Rek-
lam yol agzindadir. Gelecekteki on y1lin verdigi iiltimatom su-
dur: Ya deri degistirirsin ya da postu deldirirsin. Sakin giiciin
basansi bunu diigiindiirmelidir. Diinya durmadan degisiyor.
Ve ilgingtir, reklamcilar biitiin gelismelere kars: ¢ikiyorlar,
Eski rejimin tuzu kurulan gibi basmakalip fikirler iizerinde
oturmay yeglemisler. Isi siirekli modernlikler bulmak olan
ama is diinyasinin en tutucu kesimini olusturan acayip yara-
tiklardir bunlar, Savag sonrasi bildirilerin hala giiniimiiz tii-
keticisini etkiledigini sanan kor sosyolojik deney aragtirmaci-
landir. ' ,
Otuzyedi yilda diinyay: degistirdik. Tarihimizi yeniden
okuyalim. Kurtulus ayn1 zamanda tiiketicinin de kurtulusu
olmugtur. Isgalin yoksunluklarindan kurtulan Fransa tiiketi-
mi bollukla kesfetti. On y1lda kitliktan savurganhga gecti. Ser-
best satig, selfservisli satigla birlikte devrime doéniigecek bir
bulustu. Bunlar tamticihifin son yillandir. "Dop, Dop, Dop",
L’Oréal’in kismetini agt1. Savagtan 6nce "Dubo, Dubon, Du-
bonnet'nin CDC’nin iiniinii sagladigx gibi. Markalar yalnizca
aciklik ve ipe sapa gelmez laflar isterler. Sacha Guitry "bir ka-
din giildiiriin, yatagimzdadir," demistir. Bleustein-Blanchet
ise "bir ev kadinim giildiiriin, cebinizdedir," der. Reklamcilar
tam bir saflikla titketimin sarkicilarini oynuyorlar. Kaygisiz,
tasasiz ticarettir bu. 1952’de ilk Carrefour’larin kahve, cama-
sir tozu ve zeytinyagiyla dolup tasan hangarlar, bollugun ya-
nisira bolluga erigme giiciinii, yani indirimi getirmis ve bunu
da tescil etmistir.

Ama eski diinya ¢ocuk sarkilarinda uyusup kalirken, dte-
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ki hesaplarini yapti ve pazarlamay buldu. 60’1 yillarin bagin-
da Amerika ticaret neferlerini yollad: bize. Marka sorumlula-
n ceplerinde metin stratejisiyle gikageldiler. Reklamcilar bu
yeni yaklagima yeniyetme kizlarin cikletlere ve naylon gorap-
lara saldirdign gibi atladilar. Tamticiik reklamcihfa doniistii
Kendiligindenligin yerini hemen akil ald1. Sgylevlerle ve test-
lerle ilk aher kugaginin bagini dondiiren, insanin elini kolunu
baglayan bu saflik bozuldu. Bilgi sezginin yerini ald1. Bilgisa-
yar yetenegi sildi. Gazeteciligin yapmacikhiginin yerini slogan
ald1. Matematikgiler ve kuramcilar ressam ve sairlerin bog b1-
rakilmig san dalyelerine saldirdilar. Kavga, dégiis ve diizensiz-
lik d6nemidir bu. Ama anlagilmazhga diismeden rakamlarin
kitlelerin iizerindeki egemenligini uzun zaman siirdiiremezsi-
niz. Reklam kisa siirede kuyrugunu titremeye bagladi. Bere-
ket 68 y1l1 geldi. '

Kagirlmig devrimlerin armagani, biling evrimlerinin ba-
sarlmasidir. Ve béylece yola devam edilir. Barikatlardan ¢i-
kan geng, reklam miicedelesini kaldirim taglarim géle atma-
dan siirdiiremezdi. O kaldirim taglan ki, yollarin1 yapmigti
onun. Dim’den Produits Libres’e, Eram’dan Club Méditeran-
née’ye ilk cogkulu reklamlar figkirmaya bagladi.. Ve hemen
bu kampanyalar tasarimcilarini da sagirtan bir basariya bog-
du ortalig1. Basar1 nedensiz degildir. Bu kampanyalarda kul-
lanilan, gergekle uyumsuz olan bu sarkilarin teklifsiz bir ha-
vasi vardir. Hepsi de diigiin biiyiik efsanesine iligkindir.

Yetenegin bu tartigilmaz zaferlerinden sonra diiggiicii iis-
tiinliigii ele gegirmeliydi. Ama gene kendisini kafese kapattir-
di. Neden: Yerlesmis kuramlar kargisina yalnizca sezgisinin
kinlganhgim ¢ikarmig olmasi. Oysa yeni Fransiz, niceliksele
sirtin1 doniip nitelik ve duyguya deger veriyor. Ge¢migte tiike-
ticinin tek tutkusu sahip olmakti. Artik mal’dan bikmigve ya-
sam” kesfetmistir. Descartes artik gecer akee degil. Diin ona
komsusununkinden daha hizh bir araba ve daha temiz bir
~ gomlek gerekiyordu. Giiniimiiziin tutkusu keyiftir. Arabasin-
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da ve gomleginin icinde iyi olmak, iyi goriinmek. Kisaca iyi

. bir yagam istiyor. Gegmig ylizy1llarn fetis slogam "diigiiniiyo-
rum demek ki varim" artik "varim ve diigiiniiyorum” bi¢imin-
de yazihyor. «

Kiiltii para, dig belirtisi bagan ve sagladify doyum top-
lumsal statii olan bir ylizyilhk mal hegemonyasi, boylelikle si-
linir gider! Zevk diniyle birlikte sahneye yasam zevki girer: O
andan baglayarak aragtirmasi, kendikendisinin ger¢eklestiril-
mesi, 6diilii de toplumsalbaglanma olur. Valéry Giscard d’Es-
taingbunu anlamadif i¢gin tahtin yitirdi. Soylentiler ne olur-
sa olsun Mitterrand’in segmeni siyasal degil sosyolojik bir seg-
mendi. Fransizlar bir sosyaliste oldugu kadar yasam zevkine
de oynadilar. Bunu kamtlamak igin yeni iktidarin yénetime
gelmesinden birkag giin sonra bir kamuoyu yoklamasi yaptir-
dim. Frangois Mitterrand’ yegleyen segmenlerin yiizde 42’si
sosyalist olmadiklarm itiraf ettiler. Ayrica bu konuda higbir
sey de bilmek istemiyorlard:. Onlan motive eden rejim degi-
sikligi degil, yasam degisikligiydi. Yagama zevki umudu, mal
edinme’nin giivencesini alt etmigti. Ger¢ekten kimse sakin-
madi kendini bu konuda. Ama halkimizin koklerinin bu psi-
sik sikintisi tam birirk sarsintisidir. Higbir ulus degerlerin ye-
niden gozden gegirilmesi konusunda boylesine kendiliginden
bir uzlagma igine girmemigtir. Ve sokun etkisi yeni bir bagka-
nin 6diillendirilmesinden daha ileri gitmistir. Yeni toplumu-
muzda se¢im yoktur: Ya diis gorecek ya da o6lecektir. Higbir
ulus boylesine bir birlik ve uyum iginde diiggiiciine ¢agr yap-
mamigtir. Kaldi ki, insan kendi geligsmesini en iyi bigimde
kendi kafasindan bagka nerede bulabilir ki?

- Bagka bir agiklayic1 belirti: Kigisel olarak gergek bir iftira
saydigim Giscard doneminin elmas skandal, mal edinme ol-
gusunun en giiliing géstergesidir. En biiyiik yanhg da Valéry
Giscard d’Estaing’in kendisini bu tiir saldirlarn iistiinde gor-
miis olmasidir. Fransizlarn karg: ¢ikiglarinin bu saldinlarla
agigacgiktiginianlayamamigtir. Ona gore reklam, kibri ve ayn-

41



cahiklan abartir. Giscard, yagama kiiltii i¢inde girdigimizi ka-
bul etmeyerek elde etme kiiltii iginde kalmigtir. Yarinin mar-
kasi artik sahip olma gereksinimi degil, bir varhk gerekliligi
olacaktir; bir iiriinle onun ¢ekim alaninin birlesmesi. Bildiri-
sim olmasayd1 makarna, yag ve ¢gamasir tozlarimiz olduklari
gibi kalacaklardi. Bu nedenle sézkonusu maddelere diigsel de-
gerlerini kazandirma isi tanitimin torunu ve reklamin gocu-
gu olan bildirigsime diigmektedir. Fizik, nesnelerin temel ozel
niteliklere sahip olabilecegi goriigiinii coktan birakti. Reklam
ne bekliyor daha?

Diisiin giiciihden kugkulanmak, atomun giiciinden kus-
kulanmak kadar budalaca bir geydir. Yapayinr' tilkenmekte
olan hegemonyasina umutsuzca yapisan reklamcilara son
Amerikan basarisi nanikle yanit verdi. Ci¢egi burnunda mil-
yarder yirmibeg yasindaydi. As1 Xavier Roberts’di ve bir yilda
ve tek bir fikirle servet sahibi olmustu. Yalmzca 81 yih i¢inde
yizyirmibeg dolardan 150 000 bebegin dagitimim yapti. Bu

. bebeklerin tiimii de polyesterdendi. Birbirlerinden farkh
ama ayni sevimlilikteydiler. Lahana bebekler satin alinmi-
yor, evlat ediniliyordu. 12 ay i¢inde iki bin evlat edinme mer-
kezi, sagduyu sahibi, akile1 Amerika’y: istila etti. Ve Baby-
land General Hospital Cleveland’ta ikiyiizelli hekim ve hasta-
bakiciistihdam etti. »

Bu mucizeye her satista edilen bir yemin yon verdi: "fyi
bir anne olacagima, ¢ocugumla sevecenlikle ilgilenecegime,
ona iyi bir bakim ve egitim saglayacagima soz veriyorum. Ev-
latlik sahibi iglevimi sonuna kadar gétiirecegim ¢iinkii benim
bebegim diinyada ‘tek’tir..." Tuhaf bir parodi ama diigsel bir
gercek. Yalmzca 125 dolaklik ¢ek gergektir. Gerisi kurgu ama
her zaman diig tasiyan bir kurgu. Babyland Hospital’de en iyi
ilag¢ Tender, Loving, Care’di (sefkat, sevgi ve 6zen). Bundan
sonra bilyiik diigsellik ayini bagladi. Lahana bebegini ni¢in ta-
tile gotiirmedigini soran bir dostuna efsanevi anne gu yaniti
verir: "Onun giinege ¢itkamayacak kadar ince bir cildi var,
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Ama her giin telefon edip hatinm soruyorum.” Kugkusuz
kimse enayi degil. "Oyun, oyunu oynamaktir" diye itiraf ede-
cektir sahte anne. Yagam boyunca hlg hayal kurmamsg olan,
ilk tag1 atsin ona.

Yeni tiiketici de bir diig evlathkgisi. Bir iiriin satin aliyor. Kug-
kusuz kullanmak amaciyla aliyor ama daha ¢ok malin sundu-
guarmaganin bilyiisiine kapihyor. Bugiiniin bagarilar, yarar-
hhkla diiggiiciiniin evliliginden dogan ¢ocuklardir. diisgiicii-
niin evliliginin ¢ocuklaridir. Fantazmlarimizin gergekligini bi-
zesunacak olan yalmzca bunlardir. Revlon’un yaraticis1 Char-
les Revson’un savas gighfndir bu: "Fabrikada giizellik malze-
mesi iiretiyoruz, magazalarimizda umut satiyoruz." Bay Koz-
metik, Bay Iletisim olmugtur artik.

Reklamcinin ilk isi kendi kamuoyunu dinlemeyi bilmek
olmahdir. Yeteneklerin yetenegi de bu degil midir zaten? Big
Sur’dan ¢ekilmesinden sonrayagh aslan Miller goyle diyordu:
"Her gece tek bir sark: sdyleyerek memleketi ayaklarina do-
ken bir kadin tipi, bir varyete y1ldiz1 olmustur. Boyle bir kadi-
nin gébegini gostermeye ya da kigim kivirmaya, ‘satihk mal’ -
gibi gogiislerini gostermeye gereksinimi yoktur. Red Head ad-
I sarkiy:r s6ylemek yetiyordu ona. Adi? Aretha Franklin. O
yalmzca giiglii bir kisilik ve biiyiik bir yildiz degildi. Ameri-
ka’nin kalbini fethetmisti." Insanlar1 beklentilerinde sagirt-
mak gerekir. Ne yazik ki, bizim reklamlarimiz sagirtmiyor ar-
tik, perdeyi sasinyor. {lanlarimiz ve onlan okuyanlar arasin-
daki ugurum bir mezar, bir toplu mezar. Yillardir aym teknik-
le yonlendirilen kampanyalarimiz ¢itkmaza girdiler. Diigiince-
nin aym yollarinda kosa koga, hepimiz aym bigimde diisiinii-
yoruz. Tek yoldan akil yiiriitme bizi agirmanin hocalari, daha
once goriilmiig ve sdylenmigin papazlar ve gairleri durumu-
na getirdi. Ticaret fark yapmak, reklamsa farkh olmak sanati-
dir. Nerede bizim farkirmz peki? Reklamcilar, taklitgiligin bo-
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yundurugunu kirahm. Reklamin eski rejimine savag agalim.
Hepimiz sikia bir gogulluk adina tekillik zevkini yitirdik. $ag1-

“lacak bir gey yok bunda. Hi¢ kimse yarim yiizy1ldir bizi yone-
ten tekelci teknigi higbir zaman sorgulamadi. Metin strateji-
si* tavan arasina. Kor reklamcilarin beyaz bastonundan bag-
ka birsey degildir o. Sokakta karsidan kargiya gegmemize yar-
dim eden ama daha iyi gormemizi saglamayan bir hastabaki-
cidir. Diigiincenin bu el arabasinin Concorde ve Kiyamet ¢a-
ginda hél4 yeri olabilir mi?

Belki yarim yiizyildan beri maddeciligin bedelini édiiyo-
ruz. Tiiketimin icat ediligi iiretimin icadindan sonradir. Ca-
magir tozunun arap sabununa yaptig, tepkili ugagin pervane-
li ucaga yaptignyla ayniydi. Kiigiik bir devrimdir bu. Ve bu ya-
sama heniiz girmisti ki sentetik deterjan ve ¢amagir makine-
si, bu ¢i¢egi burnunda gurur vesilesini tahtindan indirdiler.
Tipk1 Apollo fiizesinin bir giin i¢inde jeti gélgede birakmas gi-
bi. Nesne-kahraman, kiiltiinii bir ritmle kurduysa bunda ga-
sacak bir sey yoktur. Biiyiileyici oldugunda elde edilen sonug-
tan bagka sagilacak bir sey aramak niye? {nsanin yerine ¢ama-
sir y1kayabilecek bir makinenin ticaret yapmak igin kendini
cekici gostermeye gereksinimi yoktur. Oyleyse metin strateji-
sine nasil kizilabilir? Cagini yansitan bu camagir tozu vaadet-
tiklerinin ve kamtlarintmn giiciinden daha iyi bir sey 6neremez-
di; ben bir ¢amasir tozuyum, isim yikamaktir, dolayisiyla da-
ha beyaz yikamay1 vaadediyorum ve bunu kanmithyorum; yegil
taneciklerim var, enzimlerim var ve daha da iyisi suyun kire-
cini yok ediyorum

US Wayof Selling (Amerikan tarzi satig) boylece diinya-
ya tiiketici kar kavramini 6gretti. Verilmesi gereken bir
dersti bu. Gelecekteki iletisim sistemleri, 6zellikle de bizimki

* 20’li yillarda ABD’de bulunan, daha sonra biitiin diinyada benimsenen
ve giiniimiizde halG reklam kampanyalarina yol gdsteren metin.

44



ne olursa olsun bunu kimse unutamaz. icat edenlere duyul-
masl gereken goniil borcu hi¢ bitmeyecektir. "Satin alma ge-
_ rekeesini vaadederim Gyleyse satarim” soziinii Amerika’dan
dahayarara olan kim diigiinebilir? Tiim iilkenin kravat tiicca-
11 Harry Truman’i bagkan olarak segtigi bir dsnemden daha
iyisi bulunabilir miydi bu igi doruga gikarmak igin?

~ Metin stratejisi diinyayi fethetti. Ama fetihlerin de sonu
vardir. Ve fetihgiler bir giin zirhlari olmadrgindan biter gider-
ler. Metin stratejisinin biri 6ldiiriicii iig zosnfign vardir.

Birinci ¢atlag bir rehber degil, korkuluk olmasidir. Rek-
lamun forsa bekgilerine degil, gururlara gereksinimi vardir.
Pazarlamanin tel orgiileri sizin diigiincenizi bir toplama kam- -
pna kapatmigsa bu yaratici kagamaklari nasil gergeklegtirebi-
lirsiniz? Yaratmak i¢in ellerinizin serbest olmas gerekir. Me-
tin stratejisi ogu zaman yaratmay kelepgelemigtir.

Ashinda metin stratejisi, bizi, pazarlamacilari ve yaratici-
lart birbirimize diigiiren bu gaddar din savaginin sorumlulu-
gunu tagimaktadir. Fanatik metin stratejisi; senin adina ne
kampanya cinayetleri islendi bugiine kadar!

Ikinci kusuru yalnizca akile: bir yaklagima sahip olmasi-
dir. By, iletisimibasit bir teknige indirgemek istemektir. Bah-
se girerim ki biitiin bagarih reklamverenlerin diigii reklami
sagsmaz bir bilim haline getirmektir. Kegke reklamlar mate-
matikteki gibi denklemlerle aktarilabilseydi! Boyle bir durum-
da aragtirmalara, incelemelere, testlere kargin son ¢oziimle-
mede bagar1ya da bagarisizhik kararini yalnizca kamuoyu ver-
meseydi, dayamlmasi gii¢ bu mesleki tehhkeler ortadan kal-
kardi.
" Son giinah, ki b1_1 oliimciildiir, metin stratejisi biitiin dii-
slincesini maddecilife dayandirmigtir. Nesne kiiltii basagag
giderken iiriin dini de ¢oker. Akil yiiriitmeler, toplumlar dii-
slince degistirdigi giin 6liir. Kim bugiin hala sentetik bir de-
terjana ya da programh bir ¢amagir makinesine sagirabilir?
Camagir tozlar bu belirgin giiglerine inanmamiz igin gegitli
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beyazlatma 6zelliklerini degisik bicimde kanitladilar. Bir ¢a-
magir tozu daha beyaz yikamaya degilse, neye hizmet edecek-
'ti? Kugagimizin yitik palyagosu Coluche bu konuda yanilma-
mistir. Reklami giiliinglestirmek istedigi zaman beyazdan da-
ha beyaz yapan, saydamlagtiran camagir tozunu salladi.

Acikhk yeterli degil artik. Dort yildir bizi, Bernard Roux,
Alain Cayzac, Jean-Michel Goudard ve beni ¢agimizin gizli
yiiziinii yakalamaya iten bn agiklik olmustur. Cagimiz yagam
zevki ¢cagina doniistiigiine gére mantiksal refleksimiz iiriinle-
rin temel 6zelliklerini anlama gabasina yoneldi.

Markalar her zaman nesneler gibi ticarilesmenin raylar
iizerine atilmig basit yiik vagonlar gibi gériildii. Mah ¢abu-
cak teslim ‘etmek i¢in elden geldigince ¢ok istasyonda durul-
du. Hocka kal demeden, tesekkiir etmeden hareket edildi.
Amaglarin saplantisiyla yonlendirilen bir cehennem havasi
yasaniyor. Bu ¢llgin yarista reklam miimkiin olan en fazla yii-
zii, miimkiin olan en uzak mesafeye, en ¢cabuk bi¢imde tagi-
yan bir lokomotiften bagka bir sey degildir. Eger lokomotif iyi
calismiyorsa model degistirilir ve yeniden hizla hareket edi-
lir. Ama yolculuktan geriye kalan nedir? Ya bu vagonlar yiik
vagonu degil de yolcu vagonu olsaydi? Her gey bir yana, bizi
yasatan bu iiriinler canlh olsaydi1? Bir ¢amagir tozu ya da kah-
ve bir nesne degil de bir canli olsayd1? -

Bir iiriin dogar ve ¢ocuk 6liimii riski-bilinir; on atimdan
biri bagarih olur. Bir iiriin biyiir ve yagamim kazanmaya bas-
" lar. Santimetreleri pazar paylaridir. Uretim tonajinda irile-
sir, i hacminde zenginlesir. Ama bir iiriin 6zellikle ilegitim .
saglar. Her ey bir yana, biz onu bir marka yaparken, ona soz

verdik. Radyo spotunda kendini ifade eder, televizyon spotun-
dakanitlar, sinemada konusur, ilanda yazar, afisle ¢izer. Mar-
kalar yavag yavag dost olurlar bize. Onlann kugkuyla segeriz
ama bizi kazanirlarsa artik bagkalarini istemeyiz. Cok kisa sii-
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redeaileden biri olurlar. Giivenimizi kazanirlar. Ne kaliteleri-
nin diigmesini, ne kalitesizliklerini bafislariz. Biz onlara bu
derece baghyizdir: O andan baglayarak bunlarla olan 111§k11er1-
miz tutkulu olmadiklarinda duygusallagir.

Bir iriin boyle yasar. Zamaninin ritmiyle, bunalimlara
duyarh, aktiialiteye tepkili, siyasetle dayanigma i¢inde. Mev-
simlerin hareketiyle ¢arpar, kugaklarin zamaniyla oynar. Ga-
rip bicimde herkes onun bir soyad, bir markasi oldugunu ka-
bul eder. Ama kimse bir ruhu oldugunu kabul etmez.

Nigin ona bir ruh verme fikrine karsi ¢ikiliyor peki? Bu
kollektif aldanmayla adamizda reklamin doktor Moreau’lari-
n1oynamayakararverdik. Nesne-iiriinlericanh varhklara do-
niigtiirmeyi deniyorduk. Meydan okumalar iiltimatom gibi-
dir. Yabans ya savas. Bu girigimi ilan ederken mandarinlere
ve basmakalip fikirleresaldirdigimzibilmiyorduk. Bir tiir ku-
saklar ¢atigmasi. Irk miicadelesi egliginde. Diinyada higbir
reklamci, Rooser Reeves adinda birinin USP’yi* kesfettigi
1924 y1hnin o sabahindan beri siirekli terér estiren Amerikan
iistiinliigiinden kuskulanmay1 giindeme getirme cesaretini
gosterememigtir. Her somiirgelestirmenin uyutucu bir yani
vardir. Onceleri ithal edilen teknolojilerin biiyiisii onlara kar-
§1 sinirsiz bir hayranhk uyandirir. Bu hayranhk egemenlikle-
rinin iz birakmasina dek siirer. O zaman boyunduruk altina
alinanlar uyanir, eski sahiplerini kendi alanlarinda yenerek,

“ozgiirliiklerine kavugurlar. Biitiin totalitarizmlerde madalyo-
nun tersidir bu.

Ideolojik fiizemizin ilk kademesi kendimize markadan
sozetmeyi sonsuza dek yasaklamak oldu. Kisilik-markadan
sozedecektik. Fikir, sistemlestirilisi kadar yeni degil. Procter
ve Gamble’in beyaz yakalarina miithis 6fkelenen diinyanin

* Unique Selling Proposition: Esas satig gerekgesi olarak iiriiniin benzersiz
bir avantajiru ileri siirmek; USP’ye gore, iriin onu diderlerinden farkli ki-
lan 6zgiil bir nitelige sahip depilse, satis gerekgesi benzersiz olmalidir.
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ilk camagir tozucusu Bill Bernbach daha 707i yillarin baginda
homurdanmigt1: "Madison Avenue teknokratlar bir beden ya-
ratabilirler. Damarlarda kan akitabilecek giigleri yoktur."” Ble-
ustein~Blanchet, Rage de convaincre adh yapitinda marka ve
kisilik benzegimine goyle bir dokunarak fikri kendi agisindan
yeniden ele alacaktir. Baz1 markalar simgeleyen kigilerin da-
ha belirgin olmalari gerekir. Biraz daha derine inselerdi yeni
reklamin altin madenini bulacaklardi.

Bir kisilik nedir? Ug 6lgiitiin karigimu. Bunlarin her biri gerek-
~li ama yeterli degildir. Ug, bir fazla degil. Bir diinya yapmak
i¢in az diyeceksiniz. Bu, olasi kombinasyonlarin sonsuzlugu
olmadan yargilamaktir. Rehberi izleyiniz.

Bir kisilik her seyden 6nce bir fiziktir: Uzun ya da kisa,
kumral ya da esmer, ufak tefek ya da iri yar1. Toplum iginde
bizi agiga vuran ilk unsur fizigimizdir, bizi varhk yapan odur.
Ama bizi yagatan bizim benimiz, karakterimizdir. Bizi sefkat-
li ya da saldirgan, canli ya da hantal, diig¢ii ya da gergekei ya-
par. Bizim yazzimizdir o. Bizi bagarh ya da basarisiz kilacak
olan onun giicii ya da zayifhgidir. Kisacas: bize benzeyen yaga-
mi1 siirdiirﬁriiz Ve biz her zaman onu olumlama arayist igin—

ciiunsuru: Stil. Sarklclda mlkrofon, geklclhk dinleyicilere et-
ki etme neyse karakterde stil odur. Konugma ya da susma,
giilme ya da aglama, giyinme ya da soyunma bigimlerimiz bi-
zi agiga vurur. Ruhumuzun oparlériidiir. Marilyn Monroe ay-
m giysiyi higbir zaman iki kez giymezdi. Terzisi giysilerini
iizerinde, cildine yapisik dikerdi. Diigmeleri ¢6zmenin tek yo-
lu giysileri makasla kesmekti. Woody Allen ise 1969 yilinda
Broodway’e ayak bastigindan beri ayni ekose gémlegi giyiyor.
Gomlek degistirmemek, insanin kendisini farkettirmesi i¢in
her giin giysi degistirmek kadar etkili bir yoldur. Ve bu yol ay-
nm huzunlu iletigim isteginden kaynaklanir.
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Fizik, karakter, stil, igte g\inluk' tiglememiz. Bir marka
bu ¢ bilegenin gizemli kaynasmasindan bagka bir sey degil-
dir.

Fizik iiriindiir. Camagir tozu, kahve ya da enzimler, her
gey iiriinden kaynaklanir. Yaptif), neden yapildigy, getirdigi,
neye yaradigl. Woolite giivenlik icinde yikar, Manpower ca-
. buk ig bulur. Citroén siireklilik iginde yenilenir. Bir insan ilk
bagarlarimi her zaman fizigine borgludur. Bir marka ise irii-
niine. Reklamcilar iiriinlerinin niteliklerinin, gizli gekicilikle-
rinin herkes tarafindan bilinmesi amaciyla iglerinin bunlan
ag1ga ¢ikarmak olduguna inanirlar. Bu kukurikular giinlik
satig1 saglarlar ama daha 6teye gidemezler.

Bir markanin cekiciligi bir insaninki gibi bagka kozlar-
dan geger. Havvanin Ademi bagtan gikarmasindan sonra in-
sanlar aklin'bedene olan iistiinliigiinii anladilar. Bir marka

. da insanligin bu yasasindan ka¢camaz. Bir markanin da sizin

" gibi benim gibi karakteri vardir. Bizi ¢eken odur, bizi bagla-
yan yalnizca odur. Uriinler her zaman nesneler gibi ele alin-
migtir. Onlann kalplerini bulmak bize diiger. Bundan sonra
reklamci arttk kandirmayacaktir. Yagam verecektir. Zaten bu
karakter vardir. Kampanyalarda rastlantisal olarak dogan bu
karakter geng kizlann karakterinin olugsumu gibi markalara
yerlesmistir. Hi¢ farkina varmadan Dior burjuva, Saint-
Laurent modernist, Lanvin ¢ekingendir. Cacharel romantik,
Jourdan ilgingtir. Ama iletisim bu degerleri biitiiniiyle ters
yiiz edebilecektir. Eger Delpire Charles Jourdan’la, Jean
Cacharel de Guy Bourdin’le rastlagsa, hazir giysiler ve hazir
ayakkabilar bagka bir bicim alacakti. Ciinkii bu markalar rast-
lantilardan ve iggiidiisel olgulardan dogmustur. Rastlantiya

" egemen olmak, Woolitz'i ¢ekicilikle doldurmak i¢in ne bekli-
yoruz? Manpower’i umut, Citroén’i dinamizmle doldurmak
i¢in ne bekliyoruz?

Geriye stil kaliyor. Bu iiriinlerin gozitkme bigimi, rekla-

. mintekniginin ta kendisidir. Eski donemlerin biiyiik siilalele-
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rini simgeleyen 6zdeyisler neyse slogan da biiyiik firmalar
i¢in aym geydir. Reklam garkilar), sesli slogandan bagka bir
sey degildir. Bir markaya verilen grafik bi¢cim gergekte onun
gardrobu, sayfa diizeni, makyaji, yazilma tonu ve aksamdir.
Burada da reklam tercihini her zaman yazarlarin ya da art di-
rektorlerin keyfine gore yapmigtir. Ka¢ marka kendisine ya-
kin bigimi ciddi bigimde inceleyebilmigtir? Kag tanesinin te-
melleri ve bigimleri arasindaki olasi ilinti hakkinda bilgisi var-
dir? Bir Hollywood Woolite’i, bir géksel Manpower ve bir siir-
sel Citroén karsisinda ka¢ marka stilini bulamamigtir. Gorii-
niim varhigin aynasi olmahdir. Dahasi bir varliga sahip olmak
gerekir! -

Bu varhi§: yakalama savagl bize markalarimizin yasamina
bakmayi 6gretti. O zamana kadar biz sonuglarim yargilamak-
‘la yetinmigtik. Onlar bizim i¢in acayip hesap makinelerinden
bagka bir sey degildi. Onlarla dostluk kurmak bagka tiirlii bir
zevktir.

Bundan sonra iligkiler artik ticari degil duygusalda. Uriin-
lerimizle simdiye dek kugku duyulmayacak 6zel yakinlklar
kegfettik. Ilgideki en kiigiik bir azalma bizi de etkiliyordu. Sa-
tiglarda en kiigiik bir artig belirtisi bizi yeniden canlandiriyor-
du. Buyeniyakinhk elektrikledi bizi. C6ziimlememiz daha ke-
sin oldu. Bu yeni dostlugumuzu daha iyi iglemek i¢in marka
giinleri orgiitleme ahskanh@ edindik.

Ajans ve reklamverenin biitiin ekipleri genel bir noktada
birlesmek, iiretimden, satiglardan, reklamdan, gelecekten,
her seyden ve higbir seyden konugmak iizere biraraya geldi-
ler. Bu ticari radyoskopiler her zaman ¢ok mutlu anlardir.
Kahvenizle, camagir tozunuzla, en sevdiginiz peynirinizle tut-
kulu kagiglar. Birlikte kampanyalarimizin kagidina tersten
bakiyoruz. Biirolarimizin ve yerlesik ritlerimizin giinliik des-
potizminden uzakta kendimizi birbirimize daha yakin ve gii-
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ven i¢cinde hissediyoruz. Ama ¢ok kisa bir siire sonra kendi
agk oyunumuza diistiik.

Uriinlerimizle aramizdaki bu siirekli flort bize onlan da-
ha bir yiiceltme istegi verecekti. Ruy Blas "bir y1ldiza agik so-
lucanda” kendini gorebiliyordu. Markalarimiza hayat verdik-
ten sonra onlarin Pygmalionlan olmamiz gerektigini sandik.
Giinliik, siradan biri olmak, aslinda hi¢ kimse olmak demek-
tir. Sevgililerimizi efsanelestirebilecek bulunmaz agk iksirini
bulmamiz gerekiyordu.

O zaman efsane gergeklige dontigtii.
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"Tyi bir oyuncu olmak i¢in kurallar vardir ama Brigit-
te Bardot olmak igin bir kural var midir?"

Roger Vadim



/i

Ikinci Kesit

Kigilik - Markanin Star- Marka Olmas






Hollywood’un kesfi sinemadan ¢ok diig iireten bir sinemadar.
Bay Lumiére’in icad, her sey bir yana, bize hareketi goster-
mek i¢in ustaca hazirlanmig bir donanimdir. Gérevi bize ger-
¢egi diisiindiirtmektir. Beverly Hills sihirbazlari onu bir fan-
tazmalar aynasina déniistiireceklerdir. Bundan sonra' yeni
bir irkin, starlarin figkirmasiyla sanayi ¢agimizin buyulu ma-
sallar1 baglar.

Yariinsan yar1 tanri, Olympos tanrllarlm ve mitoloji kah-
ramanlarmi yeni bir yaklagimla ele alan bu modern tanrisal-
hik, yeni star kiiltiiyle birlikte yeni bir din de yaratacaktir. Tii-
ketim toplumumuzun yetkin iiriinii star, dinin ve siyasetin si-
rayla bozdugu temel antropolojik beklentileri yakalar, Bu, ti-
caretle sanatin, tanrigayla malin' kaginilmaz bulugmasidir.
20. yiizy1l insan1 yagamini hep delik degik eden bu diigsman de-
gerleri sonunda kendi ¢abasiyla birarada bulacaktir.

. 1910’da sinemanin yeni girigimcilerinin girdikleri ticari
savagtan dogan bu bulus, diilnyanin yiiziinii degilse bile anato-
misini degistirecektir. Star, kisileri canlandiran bir aktorden
fazla bir geydir. Star somut kimligine onlarla biiriiniir. Ve on-
lar da ger¢ek kimliklerini starda bulurlar, Star aym anda her
yerdebulunan ve evrensel olandir. Flangi gii¢le? Uglit dogasiy-
la ¢iinkii starin iig kesin silahi vardir.

Star oncelikle inandirir, Bu onda dogal bir iglevdir. Eski
reklamcilar kusaginin yakasini birakmayan bu inandirma tut-
kusu i¢inde olmak bostur. Goriinmesi yeterlidir, biz izleriz. O
diigiiniir, biz eyleme gegeriz. Ekrandailk kez atletsiz goziiken
New York-Miami’deki roliiyle Clark Gable’dir. Bundan son-
ra fanila, tigért, gémlek satiglar1 diigmiistiir. Tuhafiyeciler
sendikas1 harekete gecerek bu sahnelerin sansiir edilmesini
istedi. Gable da demagogga onlarin hakh olduklarin séyledi.
Satiglar yeniden canlandi. Atlet fanilasi kasirgasinin gosterdi-
gi gibi star denetlenemez bir baglanma gereksinimini tegvik
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eder. Bardot’nun hayvanlari kurtarma seferberligi de Valenti-
no’nun yol agtif1 intihar dalgalarinin boyutlarina varmigtir.

Star satin aldirir. Bu onun varolma nedenidir. Daha dog-
rusu varolma tutkusudur. Doktor Frankenstein’in kendisi bi-
le kobayina can verirken onun bdylesi giiglere sahip olabilece-
gini bilmiyordu. Star tek mutlak maldir. Bir¢ok yonii satin
alinma o6zelligi tagiyan tek maldir. Oyunu, goriintiisii, sesi ve
anilarina kadar her geyi paraya gevirebilir. Ve bu devasa para
makinesi hi¢ yipranmaz. Bir star ne kadar ¢ok sattirirsa, ken-
di satigbedeli de o kadarartar. Tiiketimin her eylemi onu da-
ha gekici klar. Agk: sonsuz bir istek haline getirmesini bilen
dayanilmaz kadinlar gibidir. Bir malin geligkinlik derecesi ne
olursa olsun belli bir satig fiyat: vardir. Becerikliligin dorugu
olan star bize diig satar ve diigiin fiyat1 yoktur. Fiyat1 higbir
zaman sorulmayan tek iiriindiir. Ciinkii satig ﬁyatlmn sinir1
sinema salonu sayisi kadardir.

Starin ikinci 6zelligi zamana meydan okumasidir. Oliim-
siizlitk ayricah taninmigtir ona. Sanatgilarin, tarihin iinli
kisilerinin ve diig yaratan starlarin ayn1 mabet altinda olma-
si, 6limiin hiiziin veren bir oyunudur. Bir star i¢in zamana
meydan okumak yagamsal bir sorundur. Bir giinliik star bir
giinliik kraligeden bagka bir gey degildir. Sylvano Mangano’-
lar ve 6teki gegici kraligeler higbir zaman begenilen sanatgilar
olmaktan 6teye gegemeyeceklerdir. Public SA’nin yakin za-
manlarda yaptif1 bir kamuoyu yoklamasina gore Fransizlar
son yarmm yiizyihn starlarim goyle siraliyor: 1940, Michele
Morgan; 1950, Marilyn Monroe; 1961, Romy Schneider; 1970,
Catherine Deneuve; 1980, Isabelle Adjani. Sinemasal diigii-
miiziin kirli ¢tkmazinda yalniz kesin degerleri siraliyoruz.
Akademizm ve konformizm. Fransizlar yildizlar borsasinda
da, degerler borsasinda da siirekli, saglam ve akilci olani sa-
tin ahiyorlar. Lollobrigida’nin gégiislerini seyrediyoruz, Lo-
ren’in bacaklarim oksuyoruz, Bardot’yla sevigiyoruz. Ama
Morgan’, Schneider’i ya da Deneuve’i seviyoruz. Agk seks
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degildir. Foto modeller de star degildir. Afislerde adim1 baga
yazdirabilmek i¢in iki memeden daha fazla seyler gerekir. Za-
mana meydan okuyabilmek, kamuoyunu hig biktirmadan el-
li, yiiz, iki yiiz rol oynamaktir. Her seferinde ruhunu vermek
ve higbir zaman yitirmemektir. Kendi kendisi kalarak gasirt-
mak, degismeden yenilenmektir. Kisaca zamanin efendisi ol-
mak demektir. Biitiin insanlarin eski diigii. Siirekli olmak,
hi¢ yaslanmamak ve hi¢ 6lmemektir. Zaptedilmeyen Gable gi-
bi, Marilyn’in bunalimh, Montgomery Clift'in hayranhktan
kendinden gegmis bakiglar altinda ve yagaminin son demin-
de bir yabani at yakalamak i¢in ayaga kalkmak demektir za-
mana meydan okumak. Kaderin oyunu. Bu onlarm son fil-
mlydl ve sonsuzluga dogru ilk adimlariyd.

Ugiincii 6zellik: Cekicilik. Ciinkii gekicilik iletigimle at ba-
§1 gider. Havva bunu insana daha yeryiizii cennetinde 6gretti
ama gene de insan biitiin giiciiyle unutmaya ¢aligiyor. Holly-
wood bize agitkh@ animsatmak igin oradadir. Kadim film iis-
tiine bir ressam gibi yansitan 6liimsiiz sanatg1 George Cukor
82 yaginda son réportgjinda dogalhina saf insan oyunu oy-
natt1. Ve gazeteci kadina "yazimzda korkung bir ¢ekiciligim ol-
dugunu ve ¢ok zeki biri oldugumu séyleyin. Film yapmay:
. siirdiirmek istiyorum. Yasamimi kazanmak zorundayim" de-
di. Yag1 ve cinsiyeti ne olursa olursun, starlarin ortak paydas:
ve giindelik ekmegi hoga gitmektir. Ve onun ugruna her geye
izin vardir. Son Deauville festivaline davet edilen Lana Tur-
ner peginde egyalariyla birlikte kuaforiinii ve yagaméykiisii
yazarim da birlikte siiriikklemigti. Ikisinin de gérevi onun ¢eki-
ciligini saglamakti. Hem o an i¢in hem de gelecek i¢in saglana-
cakt: bu gekicilik. Birbirleriyle ¢ekigmeleri, platin sagh altmg-
hifn gekiciliginin somut giivencesiydi. .

Inandirmak, uzun siireli olmak, gekmek: Markalarindan
her biri igin bu gagmaz iiglemeyi umut etmemis bir reklamve-
ren var midir acaba? Ashnda star, tarihin en biiyiik pazarla-
ma olayidir. Bugiin reklamverenin hizmetinde olmas:1 dogal-

- : o 57



dir. Ama bir star nasil olugturulur? Kolay. Metro Goldwyn’-
den regeteyi almak yeterlidir. Kuram basittir: Siradan bir in-
san1 olaganiistii yapmak igin kisiliginin ii¢ unsurunu (fizik,
karakter, stil) olaganiistii kilmak yeterlidir. Fizik, inandirici
olmasi i¢in, karakter, siirekli olmas igin, stil gekicilik i¢in. Si-
radan, bilinen bir ger¢ek. Ama ¢abagerekirbu g i¢in. Star do-
gulmaz. Star olunur. Akil, sebat, yontem ve yetenekle.
Starlarigin gegerli olan, markalari¢in de gegerlidir.
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Bolum I

Bir Fizik

"Blucinimle benim aramda ne var biliyor musunuz? Higbir
"

sey.
Brooke Shields

Gable diye biri ilk rolii i¢in kamera kargisina giktign giin yo6-
netmen kendisini yakin ¢ekime alinca bir ¢ighk atar: "Kim ge-
tirdi bu oranggutan: bana? Bu herif kepge kulakh, kisa sagl,
digleri simsiyah ve kalin dudakh. Vazge¢iyorum filmden. Be-
nim filmim bir agk hikayesi. Hayvanat bahgesini ziyaret de-
gil"

Filmin yapimeisi Irving Thalberg stiidyoda zip z1p ziplar:
"fgreng yarasa kuyruklan" diye haykirir o da. Hemen gekxml
durdurur, sahneyi kaldirir ve gigegi burnunda j6n promiyeyi
Metro Goldwyn Mayer’in estetik servislerine gonderir.

- Ugay sonrageri dondiigiinde kulaklar: aslan yelesini an-
diran saglanyla yan yanya gizlenmis, disleri beyazlamis ve
bizzat Sam Goldwyn’in ¢izdigi bir biyikla-dudaklar incelmis-
ti. Clark Gable yeniden dogmugtu. Bu fazladan birkag tiiyii-ol-

“masaydi1 sonsuza dek figiiran olarak kalacakti. Dietrich nasil
bir ¢ift bacaksa, Woody Allen nasil bir ¢ift camsa, Gable da
her seyden 6nce biyiklar demekti.

Ayn1 déonemde Raoul Walsh, Twentieth Century Fox’un
son bulusu 70 mm’yi baglatmak igin gorkemli bir western ha-
zirlamaktadir. Y11 1930°’dur ve Amerika biiyiik bir kriz iginde-
dir. Ve Hollywood sikilmadan bilet fiyatlarim iki katina ¢ikar-
mak i¢in perdelerini iki misli biiylitmeye hazirlanmaktadur.
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ik roligin girket, Tom Mix ya da Gary Cooper’ diigiinmekte-
dir. Ama biri Teksas’ta film ¢evirmektedir, Gtekisiyse oneriyi
geri cevirir. Adam aramaktan yorgun diisen Walsh kahrama-
nin1 kendisi seger. $oyle anlatiyor olayr: "Bir stiiddyodan gegi-
yordum..Birden bir eliyle 15. Louis iislubu bir kanepe, 6teki
eliyle ge¢ doneme ait bir iskemle sallayan sirik gibi bir adam
goriince afalladim. 1,95boyunda ve 90 kilo agirhindaydi yak-
lagik. Yag1 20’ydi. Istikbal vaadediyordu! Ama ézellikle de gii-
liing tavn biiyiilemisti beni. Uglar hafifge igeri biikiilmiig
ayaklan yerde kayiyordu. Tavirlariyla tiim Batiy1 yansitiyor-
du." Aksesuarc1 Marion Morrisson ii¢ hamlede John Wayne
olmugtu. "Devler alani"na girecek ve bu alam higbir zaman
terketmeyecekti. Gable bir biyiktan dogmugtu, Wayne de bir
adimdan dogacakt1. Ciinkiiher ikisi de zamanin 6tesindeydi-
ler. Siradanhigin da 6tesinde. Yarim yiizyil sonra yagh kovboy
oliimciil diigmani kansere kars1 iigiincii ve son savagini verir-
ken bagkan Carter onu gormek igin klinige gelir. Aynhrken
bas ucuna gizlice bir madalya birakir. Madalyanin uzerinde
artistin portresiyle birlikte o0 zamana kadar kendisine veril-
mis en giizel iinvan vardir: Amerikali John Wayne’e.

Reklamin higbir bigimde sinemay: kiskanacak bir duru-
mu yoktur. Biiyitkk markalar- iiriinlerinde modalarin1 hicbir
seyin, hicbir zaman gegiremeyecegi bir sey bulmasini bilmig
olanlardir. Her reklamveren Clark Gable biyigim bulan Sam
Goldwyn olmak zorundadir. Her reklamec: yeni bir iiriin igin,
John Wayne’de uyuyan o 6nemsiz kiigiik seyi aciga gikaran
Raoul Walsh olmahdir. Bu oyun ¢ogu zaman deha ve biiyiik
olanaklardan ¢ok dayaniklilik ve yetenek ister.

Coca Cola’y1 bulan ne bir para babasi ne de Nobel 6di1tii bir
kimyacidir. Atlantah kiigiik bir eczacidir. Tham gelmig biiyii-
ciiyii andiran beyaz sakal ve titiz bir onancininkine benze-
yen torensel davramslar ona yénetim kurullarinin 6liimsiiz-
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liigiinden ¢ok ¢izgi romanlarin 6liimsizliigiinii yakistinyor-
du. Isi, farklihg bulmakti. John Pemberton bu kesfi i¢in 17
yil araliksiz ¢ahigts. Her Profesér Turnesol uyuklayan bir Ten-
ten’dir. 1880’de i¢kilere soda figkirtmaya yarayan gesmeye
benzer bir mekanizmayla donatilmigsigeler, aragtirmaciy: ha-
rekete gecirdi. Karbondioksitli ickilerin bu ilk érneginde, al-
kolsiiz igkilerin parlak gelecegini gordii. Bu yeni agk ¢gegsmele-
" rinin ucuz énerilerini demode edecek "6zgiin, serinletici ve ti-
cari" bir icki bulmak i¢in ¢galigmaya koyulur. Binlerce deney-
den sonra Doktor’un (lakabidir bu) akhna arsivlerini incele-
mek gelir. Senegal’den gelen ve yalmz Fransa’da bilinen sa-
rap ve cola cevizi 6ziitii kanigim alkollii bir karigim bulur:
French Wine Cola. Tadar ve biiyiilenir adeta. Kokuyu yaka-
lar. Bambagka, 6zellikle de unutulmayacak bir tadi vardir. Eg-
zotik kokularla baz ila¢ kokularm kanstirir. Tatmin olmusg-
tur. Serinletici yam da ilag gibidir. Cola cevizinin tonik ve an-
tinevraljik 6zellikleri hayranhk vericidir. Ve Pemberton sag-
hk adina alkolii ¢ikanr biresimden. Atlantah kiigiik eczaci for-
muliine etilik geytam soktuysa da Coca Cola Story, 1920’de i¢-
ki yasagiyla durdurulacakti. Doktor karaciger 6ziitiine seker,
kafein, kokaini ahinmig coca yapraklan ve yaklagik 10 gesit bit-
ki 6ziitii katar. Bulugun kivama gelmesi i¢in alt1 y1l daha gere-
kir. Nihayet bir aksgam Pemberton sodah portakal suyu yeri-
ne kendi karigimim satmaya baglar. Kaderin son oyunu. Bu
kangimin gelecegi ilk miisterinin inatgihgina baghdir. igkinin
suyla kangtirnlmas) 6ngoériilmiistiir ama o geceki nébetgi sat1-
anin bundan haberi yoktur. Kangim karbondioksitli suyla
verir. Ertesi giin aym miisteri gergek coca’y1 istediginde bagr-
maya baglar;

- Ya kabarciklar! Kabarciklar nerede? Kabarcxksxz igil-
mez bu neshe!

Pemberton bu dersi unutmayacaktir. Coca Cola bundan
sonra hep kabarcikh olacaktir. Ve kabarciklar belki de bugii-
niin aghgimin sonsuz igtahidir. Higbir ilerleme, higbir savag
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bu biiyiilii giice saldiramamstir. Japonya’ya Amerikan gikar-
mas! yapildifa giin parcalan sokiilmiis durumda alt1 fabrika
deniz piyadelerinin susuzlugunu gidermek igin agik denizde
savagin bitmesini bekliyordu. Bunu bizzat Eisenhower iste-
migti Coca Cola Company’den. Cocuklarin Coca Cola’h zaferi
bir dikiste iceceklerine inamyordu. O andan baglayarak da
Amerika’nin giinliik gampanyasi olacakt..

Yankee etkinliginin son kamit1: "I¢ beni" diyen karh ve
taklit edilemez tadin sirr1 her zaman gizli kalacaktir. Ve bir
noétron bombasindan daha iyi korunacaktir. Fizik zorlayici-
dir! Clinki her ticari bagarinin gikis noktas: iiriindiir. Bir ak-
tordeki gibi her gey fizikle baglar. Bir ciice hi¢bir zaman gekici
olamayacaktir. Siradan bir ¢gamagir tozunun da bagar1 kazan-
ma olanag yoktur. Uriin egemendir. Bunu unutan iletigimin
vay haline! Uriinsiiz bir kampanya baglatmak kralhg olma-
yan monarklan canlandirmak kadar vahimdir. Bundan kus-
kulanan reklame1 Kral Olmak Isteyen Adam’ yeniden oku-
sun. Ve Woolite’in seriiven dolu yolculugunu diigiinsiin. 20
yilonce Woolite, Fransa’da dogdu. Dogal olan onun bir siiper-
markette satilmasiydr. Jean-Léonard Bonzon bambagka bir
yol secti: Triko magazalari. Biiyiik starlar karakterlerini em-
poze etmedeh fiziklerini onaylatmasin bilenlerdir. Meydan-
da olusan bu iinler zamandan etkilenmez. Ve eger karakter-
siz star olunursa, star, fizigini pigiremeden 6liir. Simca’ya,
Champigneulles’e, Ala’ya, Jacques Borel’e bakin (hala kugku-
luysaniz ekteki 4. tabloya bakin). Woolite biiyiik alanlarin
sahne 1g1klarina semt magazalarinin o kadar spektakiiler ol-
mayan ictenligini yeglemistir. Kecelestirmeden, ¢ektirme-
den, soldurmadan yikayan bir gamagir tozu 1smarlamak igin
birkadinyiin saticisindan daha giivenilir biri bulunabilir mi?
Oniki y1llik giinah gikarmadan sonra 1973’te starlar cennetl-
nin kapisina vurulabilecekti.

Ama iiriin bir baglangictir, son degil. Bir tavir ya da gii-
liimseme jon promiye olusturabilir ancak, star degil. Biyik
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bir durumun yalnizca dig gériiniigiidiir, geriye onun arkasini
doldurmak kalir. Zaten ahmakga bir sey olan, biiyiik magaza-
lanmizin ruhsuz satiglarniyla daha da ahmaklagtinlan ahigve-
ris olaymnin daha ¢ok seye gereksinimi vardir. Jacques Vabre
yalnizca gringonun pala biyiklan ve Pancho Villa’nin éfkesin-
den ibaret olsaydi, kahvesi de, onun tiim rakiplerine tercih
edilmesini saglayan yeri doldurulmaz romantik olmazdi.

Goldwyn’den 6nce Hollywood, ¢ok yanhsbigimde, bir ag-
zin bir aktor yapmaya yeterli oldugunu saniyordu. Ve giiciin-
den emin starlar merkezi, burnunun ucundan teye bakmai-
yordu artik. Sam Amca sirketinin gelecegini giivenceye al-
mak i¢in birkag kila giivenmedi (dehas1 da buradadir). Biyik
distadir. Ama insan1 olugturan igidir..Goldwyn, bir fizikten
emin olununca, starin yagamim siirdiirebilmesi i¢in ona bir
karakter oturtmak gerektigini anlamigti. Metro Goldwyn Ma-
yer igin karakter bir s6zlesmeyle tanimlaniyordu. Temelli ve
sonsuz olmaliydl. Zamana ve sinirlara meydan okuyan bir
ana drnek. Okunup, onaylanip imzalandiktan sonra bir kari-
yerin ve bagarinin garantisi oluyordu.
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Bélum II

Bir Karakter

"Siz hi¢ vergi bildirim formu dolduran bir kovboy gordiiniiz
mu?'

Kirk Douglas

O zamandan beri Hollywood i¢in bir star olmak demek, varol-
mak demektir. Ve bir daha hig degismemek demektir. Film
iistiine film, konugma iistiine konugma; kisilik, onaylatir ken-
disini. {lk y1llarda beden ruhu yonlendirir. Belki de ruhu bi-
cimlendirir. Ama ruhu ige katmay bilenlerde dizginler ru-
hun eline geger ve fizik simirlarin 6tesine, sonsuz ¢ekicilige
dogru siiriikler.

Hans Jorgen Lembourn Marilyn’i betlmledlgl zaman, 0
kirk yasindayd1 ve arkasinda sinemanin en sehvetli on filmi
vardi. Biitiin bir kugagin seks tanri¢asi olmug olan kadinin be-
deni akintiya kapilmis, bagibos gitmigtir. Ama karakter doku-
nulmazhfm korumustur.

."Bir giizellik degildi. Bacaklar1 uzun degildi. Hatta biraz
kisaydi. Kalgalar1 dolgundu. Gébegi diizgiin degildi. Yuvarlak-
1ig1 biitiin agikhiiyla belli oluyordu. Gogiisleri de geng kizla-
rinki gibi siki degildi. Ama onda durmaksizin erotik titresim-
ler sagan bir dinamizm vardi. Ve bu titresimler o kadar gii¢-
liiydii ki, kamera ve filmi etkiliyor, sab:eyi sarsiyordu. Kendi-
ni gosteriyordu, canlydy, yagiyordu."

Karakter, starin temelini olusturur. Gergekte tlcarl ser-
mayesidir. Modalar), krizleri, gelenekleri dize getiren, fetihle-
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rinde 1rk, siyaset, din fark: tantmayan evrensel firmalar, en
belirgin firmalardir. Biiyiik uluslararas ticaret seferinde ra-
kiplerini tek tek tuzaga diisiiren, y1finla taklit¢i yaratan tiike-
timin biiyiik savaggilar1 Coca Cola’lar, Marlboro’lar, Lux'le-
rin tek iistiinliikleri karakterleri ve sonsuz diiggiicii sermaye-
leridir. .

Basari eninde sonunda bir kisilik sorunudur. Buna sahip
olmakya da olmamak. Bundan kugkulananlar Marlboro kam-
panyasim1 adim adim izlesinler. Reklam savaglarinin en ¢ok
duraksataniama en azgini: Degismeyen model. And Daglari-
m yaya gegmek havacilia gore ya da Atlas Okyanusunu salla
geemek denizcilige gore ne tiir bir igse bu reklam savag: da ile-
tisime gore 6yle bir konumda. Kisaca reklam ¢oliiniin gegil-
mesi gibi birgeydi bu girigim.

fste reklamin efsanesi. Pegpese gelen bagarisiziklardan
sonra gelmis gecmis en biiyiik bagariy1 elde eden bir marka-
nin inanilmaz tefrika romani. Advertising Age jiirisi onu yiiz-
yilin en bagarih ikinci kampanyas: se¢mis ve Oscar’i Volkswa-
gen iistiine yaptin irmak-kampanyayla Bill Bernbach’a ver-
migtir. Ben olsam siralamay ters yiiz ederdim. Kamt: Marl-
boro kovhoyu siirekli olarak dergilerimizin ¢ayirlarinda dola-
styor. Volkswagen’in New York’ln Yahudi mizah1 miizededir.
Uriin sorunu diye suglayacaklar ¢ sn:zmizlar. VW ¢ldii. Marl-
boro sapasaglam. Tamam ama kovboy bir simge, Volkswagen
bir zeka iiriiniidiir. Iki bir dehadur, ikincisi yalmzca bir yete-
nek. Basit bir karakter sorunu. ‘ ‘

Sigara pazari otomobil pazariyla birlikte kuskusuz diin-
yanin en acimasiz pazaridir; Yilda otuz milyar paket, alt: iire-
tici firma, 110 marka, 1943’ten bu yana kirkiig iflas, bir o ka-
dar yeni markanin ortaya ¢ikmasi. Liste baginda 6liimsiizlege-
bilmek i¢in acimasiz bir savag. 1955’te birinci Camel, ikinci
Lucky Strike, iigiincii Pall Mall, altinct Winston. Alt1y1l son-
ra Winston zirveye yerlesiyor. Onu Pall Mall ve Camel izliyor
ama ¢ok zorluyorlar kendilerini. Marlboro ¢ok arkalarda ege-
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lenmektedir. Kovboyun baga gegmesi i¢in bir y11 gerekecek
ama bir daha da birakmayacaktir birinciligi.

, Iktidar nasil ele gegirilir? Acele etmeyerek. Marlboro
Story 1954’te baglar. Marka iki y1ldir vardir ama adi sam bilin-
mez. Sahibi Philip Morris gii¢ durumdadir. Savag at filtresiz
Pall Mall topallamaktadir. Ug yildir siirekli alan yitirmekte-
dir. Gerilemenin nedeni filtredir. 1953’te ortaya ¢ikmigtir ve
yilda iki, ii¢ puan kazanmaktadir. Bugiin doksana ulagmgtur.
Tek mantiksal kargi saldir, filtreli bir Philip Morris ¢ikar-
mak olacaktir. Tiim beklentilere kargin pazarlamanin tutucu-
lar bambagka bir karar alarak yeni miigteriler yaratacak bir
iiriin ortaya atarlar. Gururlan kinlmigtir bir kere, sirketleri-
ni ugurumun kenarina atabileceklerini diigiinmezler bile.

Marlboro ruj izlerinin gériinmesini engellemek amaciyla
kirmiz: bir ugla donatilmig iddiah bir kadin sigarasiydi. Ozel-
likle ¢ok yanhg bir fikir. O dsnemde kadinlar yalmzca erkekle- -
ri taklit etmek igin sigara igiyorlard1. Bir siire sonra iiretim
durduruldu ama sigaranin adi korundu. Bu marka hig tanin-
miyordu ama kulaga hog geliyordu. Grafik agidan, yiiksek L
ile B'nin her yanina eklenen uger algak harfli Mar ve Oro si-
metrik bir gériiniim sunuyordu, : -

Ambalaj i¢in 0 dénemin dehasi Color Research Institu-

“te’in babas1 Louis Cheskin’e bagvurulur. Ustada bir ilham
gelecektir. Yagaminin gocuguna gebe kalir ve kirmizi beyaz
renkli karton bir kutu dofurur. Sert bir paket. 1938’de bulu-
nan yumugak paketten bu yanailk ve tek devrim.

Bir ad, bir goriiniim. Geriye bir iin yapmak kahyordu.
Léo Burnett diigiiniildii. Léo Burnett acemi degildi. 1915’ler-
de Cadillac sirket gazetesinin yaz igleri midiiriiydii. Akl fik-
ri reklamdayd1. Ve reklam yonetimine kaydi. Hemen sagkin
durumdaki D’Arcy-Mac Manus ajansina Cadillac cenaze ara-
balan igin bir kampanya 1smarladi. Oliim pazarr krah Pag-
kard’1 batiracak ve Léo’yu yiikseltecek bir kampanyayd: bu.
O andan baglayarak reklamin tadini igin basinda kesin olarak
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almgtir. 1935°te kendi ajansin kurar. Vasat isgadamlannda
-adet oldugu iizere biitgeyi genisletmeden ve eski reklamcis
Théodore F. Mac Manus’un derslerini unutmadan. Léo, Ulu
Tann Philip Morris onun kapisini ¢almadan 6nce birkag y1l
gecim sikintis1 ¢ekmistir. Reklamveren; bir test pazan igin
-bir Dallas gazetesinde bir sayfa kiralar. Bir hafta icerisinde
bir yaratiun gerekir. Léo kestirmeden giderek bilinen yerel
* ozelliklerden ya:srianma yontemini uygular. Dallas Tek-
sas’in bagkentidir. Eski fotograflardan alelade bir kovboy res-
mi secer ve altina gu yaziy1 yazar: "Philip Morris’'te yenilik."
Siradan bir 6zdeglestirme ve ilkel bir baghk. Reklam gikar ¢ik-
maz yaylim, atesine tutulur. Teksash okurlar tirnaklan mani-
kiirlii sahte salon kovboyunda kendilerini bulamazlar. Gaze-
teye mektuplarla 6fkelerini kusarlar. Bircok hakaret mektu-
bu gelir. Burnett "ne de olsa Teksas’in havasinda erkeklik var-
dir" der kendi kendine. Ve umutsuzca mago bir simge arama-
ya koyulur. Ve bu arayig kampanyanin fotografis1 Constan-
tin Joffé’nin kansimn Jack London’un bir romanindan gikar-
difx bir slogan tiimceyle Burnett'e yol gistermesine dek sii-
rer: "Dévmeli herhangi bir adamu kurcalayin, onda seriiven
" dolu bir gegmig bulursunuz.”

Ugyilhk dévme araghrmalan, nobeti ikinci simf western-
lerden devralir. Her reklamda kahraman degigecektir. Kam-
panya, reklamin simdiye dek hi¢ tammadify sahte simgeler
potpurisinin en naifi olacaktir. 1930’lann sert tavrim canlan-
diran sahte Bogart. Dinlenen balikglar oynayan sahte Hol-
den. Safkan bagtan ¢ikancilan taklit eden poplin gomlekli ve
kadife bakisli sahte Fonda. Bilegi giiglii entelektiielleri ¢izen
Wall Street gozliiklii ve gelik bakigh sahte Tracy. Yakasina ka-
" ranfil takan sahte Muni. Kurbaga adam kilyna girmis sahte
‘Mature. Degismez iki gey: Af1zda bir sigara ve kolda bir dov--
me. Ve bu sert erkek reviisiiniin ortasinda gézlerinde Stet-
son, avcunda bir gi¢ek, cayir gemicisi sahte bir Randolf Scott.

Antimit bir cinayet. Dévmeli bir kovboy olur mu hi¢?
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' Gozii stilden bagka bir ey gormeyen Léo Burnett karak-
teri unutmugtu. Dévmeyle insan olunmaz. Sagmaz sonug: Sa-
tiglar diiger; y1lda yirmibir milyar. Yiizkizarticr bir durum.’
Raynolds Tobacco, Winston’la otuzalt: milyan geciyordu. Ye-
niden y6n degisimi. D6vme korunuyor ama sigaranin Pygma-
lion’u oynamyor. Yagh sert erkekler yeni kugaga sigara dersle-
ri veriyorlar. Simone Veil sagin1 basini yolacakti. Pazarlama
béliimij, iyi bir neden bularak olaylan yeniden ele almaya giri-
sir: En iyi tiitiin, en iyi kagt, en 1y1 karigim, en iyi... vh. Satig-
lariyice diiger.

Y111960. Topu yaraticilar aliyor ve bira kampanyalarinin
sagsmaz basmakaliphfiyla biitiinleserek durumu kurtarmay
deniyor: "Burca yorgunluktan sonra keyfinize bakin" (Make
yourself confortable). Golf oyunlariyla pazar giinii bahgivan-
lar1 Hollywood’un sert dublajeilarim saf dig1 biraktilar ama
d6évme hala bu gorintiilerde vard. Yeni tragolmus, ¢izmeleri
piril pir1l birsahte kovboy iskemlesinin kenarina iligmig, uyu-
suk uyusuk sallanmaktadir. Higbir zaman inandiniciiktan
bu kadar uzak olunmamgtir. Tembelligin boyutlarin genis-
letmek igin ¢ift sayfa ilanlara gegilir. Alt1y1ldan beri tiim ileti-
sim tek sayfayla yapilmaktadir. Basarisizlik siirer. Slogan ye-
niden ele alinir. "Nigin bir mola verip de Marlboro i¢ilmesin?
"Sonug kotiidiir. 25 milyarhk satis. Winston 64 milyardadir.
Umutsuzluga diigen biiyiik Léo tiriiniiniin iiniinii bagkalari-
nin iiniine emanet eder. Dénemin inli Amerikan futbolcusu
Paul Harmung, dévmenin yerini alir. Ama golii atamaz. Ajan-
sin buluglarigiderek gerilemektedir. Bir evkadim 6teki ev ka-
dmlarini kocalarini evde tutabilmeleri i¢in Marlboro ikram et-
meye davet eder. Marlboro ilk kez renkli gikar ama siralama-
da yine sonuncudur.

1964 gelir ¢atar. Bu her geyin ya da higligin yihdir. Bur-
nett biitiin iyiniyetli sigara tiryakilerini Marlboro Country’de
bulugmaya davet ederek Marlboro iilkesiniicat eder. Ama ge-
ne soyacekim egemen olur. Ajansin metin yazarlar vazgegil-

68



mez vaadi agamazlar ve soyle bir gey yazarlar: "Tadina doyul-
maz bir duman." Hig eksimeyen kaniti da ihmal etmeden me-
tin select filter’in iistiinliiklerini siralar. Sonug gene bagarisiz
ama sonuncu bagarnisizhiktir by, giinkii 6liimsiiz Léo sonunda
metin stratejsiyle kopriileri atacaktir. Kirin can1 cehenneme!
Reason Why’a 6liim! [Jk goriintii-sigara giin 1s181na ¢ikacak-
tir. Yeni reklamda kirmiz: bir dag fonu iistiinde bir kovboy go-
zitkmektedir. Ama burada kovboy atim dizginlemeye ¢ahs-
maktadir. Coliin biitiin toz toprag omuzlarindadir. Geride bi-
raktin yagam yiiziinii kinigikliklarla doldurmugtur. 50 yil var-
dir arkasinda. Mavi bakiglar1 Arizona’nin mavi ¢izgisinde yit-
migtir. Olgun adam ucuz kovboyu tahtindan indirmigtir. On-
sekiz y1ldir hiikkiim siirmektedir. Marlboro giiniimiizde hila
pazarinin bir numarasidir ve yiizkirk iilkede parlamaktadir.

Inamilmaz ama gergek! Markanin bagariya ulagmak igin ka-
rakterini gostermesi yetmigti. R

Dallas’in ilk kovboyu ikiyiizliiydii ve on y1llik her tiir dov-
me, sa¢gma sapan bir erkeklik gosterisinden 6teye gegememis-
ti. Sigara sikintis1 geken tiryaki seks iistiinliigii peginde kos-
maz. Sigaray yardima ¢agirirsiniz giinkii gegici bir stres yaka-
lamagtir sizi, ¢iinkii bir bitkinlik ¢6kmiigtiir iistiiniize. Siz bir
sigara yakmiyorsunuz. Siziyakan sigaradir. Sigara sizi kirbag-
lar ya da bir an gozaltinda tutar, Bu igte erkekligin hig yeri yo-
kut. Ajans sahte kovboyda 1srar etmekle on y1l yanls ata oy-
namigtl. Batinin saf kani, gercegin 6lgiisii olacakti. Binicisi,
Nevada karlanyla beyazlamig sakaklariyla, Missouri giinegiy-
le yanmis yiiziiyle artik bir sgamatac: degil, hayalperestti. Su-
dan gegirilmig blucin rengi gozlerinde Yeni Diinya’min tiim
bilgeligi, made in Marlboro Country durulugu yansir. _

Bu, olgun ¢agn hipiligi, siddete karg1 olma ¢ag, yapic
diigiinme ¢agidir. Durulugun, agik secikligin engin uzmanla-
ndir. Caka satan kovboyu topraklarindan kovan kovboydur
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bu. Bu kovboy ayn1 zamanda da kafamizdaki biitiin yanhs dii-
siinceleri silmigtir. Bizim gibi aceleci insanlarda uykuya yat-
mig olan robot adami sonsuzluga dek canlandirmigtir.

‘O andan baglayarak Léo Burnett kendisini anlatmak icin
reklam anektodlarina bagvurmaya gereksinitn duymayacak-
tir. Agaran giiniin renkli fonu iizerinde, erimez karlar i¢inde,
sonsuz c¢ayirlarda inek ¢obanhg yasaminin dénemecindeki
kahramanmm gosterecektir. Yiriirken, sigrarken, dinlenir-
ken. Dekorlu ya da dekorsuz. Model degigtirerek ama higbir
zaman karakter degigtirmeden. Toylar ve palavracilar yerleri-
i 6zgiirligiin ellilik delikanhlarina birakiyorlar artik. Hatta
" kimi zaman sigara bile yoktur. Ama 6zdeglestirme 6yle bir bi-

¢imdedir ki, iiriin tiim sayfay1 kaplar. Bu zaferin kutsanmasi-
dzr. B
DIk kez bir iiriine ruh veren reklamcinin fantastik, 6liim-
siiz at gezintisi boyle ger¢eklegmigtir. Diinyada milyonlarca
erkek ve kadin onun sayesinde, bir sigara dumam kivrimi
uzaminda kendilerini John Wayne sanma giiciinii bulurlar.
Her sey bir yana, tiiketicinin aradig, her seyden énce bu ge-
¢ig degil midir? Diiriist olalim. Hangimiz giinliik gereksinimi-
ni satin almadan once diigsele dogru giden biletini satin al-
maz? Tiiketici, gereksinimlerini doyurdugu kadar diiglerini
doyurur. Reklam tiiccar olmadan 6nce biiyiicii olmak zorun-
-dadir. Allahtan ki boyledir bu. Bu, Marlboro kovboyunun
© umut bildirisidir! Léo, gratias!
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Bolum 111 |

Bir Stil
e

"Marlen Dietrich, bir oksamayla baglar ve bir klrbag darbesiy-
le son bulur. Iste biitiin filim budur."

Jean Cocteau

Asag yukan yirmi yil 6nce bagar, sirrim agiklamaya hazird.
Ama tuhafbir bigimde higbir reklamei bu igin pesine diigme-
di. Isin karanlik yam her zaman sagirtmigtir beni. Her rek-
lamveren kendi reklaminin simyasini ¢6ziimlemek igin birey-
sel olarak cilginca harcamalara girigebilir. Iletisim mekaniz-
masiyla ilgili ortak bir ¢alisma icin hig¢biri, higbir zaman bir
kurug vermemigtir. Diiglince eksikligi ya da dargériigliiliik.
Oysa gizemin bir anahtar: vardir. Sam Goldwyn’inki gan ve
gohretin maymuncugudur; fizik ve karakteri ortaya ¢ikardik-
tan sonra sira stile geldi.

~ Marilyn sokaga ¢ikmadan 6nce iig-bes saat siiren hazir-
lik yapardi. Kuafér, makyajcl, masajci, estetik¢i nobetlese cah-
sirlardi durmadan. Bu beden mekanisyenlerinin her birinin
yildizin yoriingeye oturtilmasi i¢in verilen sabirh ¢aliymada
pay! vardl. Bundan sonra bir ayrintinin halk etkileyecegi ve
motorlar atesleyecegi giin gelecekti. Yolculuk baglayabilirdi,
Sarlo eger bastonu olmasaydi hep Chaplin olarak kalirdi. Che- .
valiernin hasir gapkasi onu Momo olarak kutsadi. Reggae sar-
kicis1 Bayan Derek 6rgiilii saglariyla goriildiigi onbes dakika-
Iik bir filmle Bo’ya doniigtii. Korii koriine "ciippeyle papaz
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olunmaz" gibi bir 6zdeyise baglanmamak gerekir. Stan orta-
ya ¢ikaran her seyden once giysidir.

Yves Montand, Paris’teki ilk resitalinde ¢ok moda olan
kareli bir gémlek giymigti. Salondaki bir firlama "zazou" diye
bagirdl. Montand konser salonundan gikar ¢ikmaz kareli ce-
ketini bir serseriye verdi ve ertesi gece koyu kahverengi giysi-
lerle sahneye ¢ikt1.. Hal4 da dyle giyinir. Gilbert Bécaud alel-
acele konser salonuna déniistiiriilmiig Olympia sinemasinin
agihigindaki ilk one man show’unda rastlantisal olarak laci-
vert bir takim elbise, mor bir gémlek giymis, beyaz benekli
bir kravat takmgti. Basaris1 histeri derecesine vardi. On yil
sonra ortaya cikan yeyeciler igin kirilan kalp ve koltuktan da-
ha fazlasi bir gecede onun igin kirildi. Batil inangh Bay Yiiz
Bin Volt, kiyafetini bir fetigse doniigtiirdii. Ve ondan sonra
hep 6yle giyindi. Yillar gegti, modalar da. 1970 y1h baglarinda
Bécaud yenilenme z:maninin geldigini diigiindii. Benekli kra-
vatini atty, gomlegini ve takim elbisesini degistirdi. O ay hay-
ranlarindan aldif yiizlerce mektupta kendisinden gene eski
tip elbiselerini giymesi isteniyordu. Kabul etmek ya da igleri
oluruna birakmak.

Bir aksamhk rastlant: gerceklige doniigmiistii. Star siste-
mi bunu biliyordu zaten. Cokiyi bir uygulayici olan Bruno Co-
quatrix Edith Piavla kontrat imzaladiginda onun siyah giysi-
lerle sahneye gikmasini gart kosmustu. ‘ '

Reklamin en 6nemli kaygisi tamtacag kisinin nasil tani-
tilmasi gerektiginin yanisira segilmesini saglamaktir. Egerile-
tigim siirebilirse ayiric1 6zellik ayn1 zamanda bir baglantiy: be-
lirten 6zellik niteligi de tasir. Siirekliligi saglamak, bizim ikin-
ci temel ilkemiz olmahdir. Reklamverenlerin hak etmekten
~ ¢ekindikleri sadakata 6denen bir bedel, bir 6nemi vurgulama
olgusudur ve bizim reklamverenlere sunacagimiz en giizel ar-
magandir. '

1 Ocak 1887'de, Doktor Pemberton bﬁyﬁlﬁ ickisine bir
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grafizm verme zamaninin geldigineinanmigt. Cekiciliklerine
gﬁvenerek iniin fethine giri§ebi1irdi Doktor bir giin fikir ahg-
Toplantida her zaman yaninda bulunan dostu Holland, Coca
Cola’nin birinci miidiirii D. Doe ve muhasebeci Franck Robin-
son bulunuyordu. Pemberton oturumu agta.

- Arkadaglar bize 6zgiin bir simge gerekiyor. Coca Cola’-
nin sekiz harfi ilk bakigta taninmahdir. Taninmahdir ama
kimse taklit edememelidir. Markamizin gelecegi sozkonusu-
dur. Ige baglamahyiz hemen.

Gece olur ama bir tiirlii ilham gelmez.

-Yannyine bulugalim, der Pemberton.

Neyazik ki, ertesi giiniin akgaminda da reklame ¢irakla-
n aragtirmalarinda bir adim daha ileri gitmig degillerdir.
Pemberton ansizin biiyiik, kara bir kitaba saldirir. Bu ciltte
Robinson’un satilan her barda: titizce 2ot ettigi hesaplar bu-
lunmaktayda.

—Thatis the way! diye haykinr doktor.

Arkadaglar1 onun bir sagmalik ortaya atacagini sanirlar.
Ama Pemberton titreyen sakali ve coskulu sesiyle konugmasi-
n1 siirdiirir:

- Baylar Coca Cola yazmanin tek ve en iyi yolu bu kitap-
ta yatmaktadir. iki giindiir goziimiiziin 6niinde duruyor ve
biz onu gérmiiyoruz. Arkadagimiz Robinson’un giizel el yazi-
sina bakin. O kadar biiyiileyici ve 6zgiin ki, rakiplerimizden
higbiri hi¢bir zaman kopya edemeyecektir onu.

Yiizy1l sonra Coca Cola grafist muhasebeci Robinson’un
ayni ince ve kalin harfleriyle yazilmaktadir. Bu 6limsiiz, tu-
haf, kargacik burgac1k yazlar higbir reklamverenin tart1§ma
konusu yapmamasi nedeniyle iine kavustu.

Bir siire once uluslararasilagmamaizin arifesinde, diinyay fet-
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himizde bizi izlemeye uygun biiyitk Fransiz firmasini anyor-
dum deli gibi. Michelin’in kapisin ¢aldim. Son derece nazik,
olgunlukla kargiladilar beni. :

- — Bibendum bir simge degildir. Bir kurumdur. Biz onu
birakmaktansa 6lmeye razi oluruz. Yarim yiizyildir bize para
kazandiran odur ve biz onunla gurur duyuyoruz. Biz diyoruz
clinkii disarda bazi umut kiric1 girisimlerden sonra ¢éziimii
- rekiamimiz1 kendimiz hazirlamakta bulduk. Michelin’cik bi-

zim gocugumuzdur ve hi¢ kimse onu bizden daha iyi biiyiite-
mez. : - ,
—Pekio zaman. Bana eyvallah, dedim.

- Hayir, dediler. Siz parlak fikirleri olan bir ajanssiniz.
Bizim simgemiz iizerinde deneyin yaraticithgnimzi. Gergegi
soylemek gerekirse, sizden 6nce orayasiirtiinen herkes kanat-
larimi yakti. Ama hig belli olmaz tabii!

Hirsla ¢galigmaya koyuldum. Cok kisa siirede anladim ki,
¢izgi roman konusunda Clermont-Ferrand’h Uderzo’lara
ders veremeyecektim. 1898’de O’Gallup’un kalemiyle dogu-
mundan beri birgok.ressam, degisik Bibendum’lar ¢izmisti.
Alan degistirmemiz gerekiyordu. Gergekligi segtim.

Etten ve kemikten bir Michelin adami gerceklestirdim.
Bir bilesigin i¢ine girer gibi i¢ine siiziilecegimiz, sisirilebilen
bir kisilikti bu. Kapirdiyor, konuguyor, dinliyordu. Kisacasi re-
sim yerini yagama birakiyordu. Eksiksiz bir kampanya hazr-
ladik. Televizyon, sinema, afigler, basin ve radyo. Sonug ¢arpi-
c1 oldu. Bibendum Siipermen’le alay ediyordu. Birden bire
gecmisindeki higbir seyi yadsimadan giincel olmustu. Benzer-
lik tamd1. Bizim yarattizzmiz mucizede soz ve hareket, onun
arabasahibinin giinliik gergekleri arasina girmesini saglamig-
t1. Cizgi roman tefrikaya doniigityordu. Reklam dili daha sa-
sirtic1 ve daha inandiric1 bigimde gosteriyordu kendisini.

~ Michelin’in pazarlama kurmaylar, iiriiniimiiziin goniil-
lerine gore bir galisma oldugunu soyledi. '

- Siz yillardan beri aradigimizi buldunuz. Siireklilik igin-
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de degx$1khk Bu anlayis: biitiin iilkelere empoze edebilece-
giz. Bravo! $1md1test edecegiz.

Biitiin ajans cosku ve umutla ¢alismaya koyuldu. Fran-
sa’nin en biiyiik firmalarindan birinin biitiin diinyadaki tem-
silcileri olarak gériiyorduk kendimizi. Bilyiik bir mutluluk
i¢inde paneller diizenleyerek anketler yaptik. Vatandaglar so-
rularimizi memnuniyetle yamthyorlardi. Boyle bir oy birligi-
ne ¢ok az rastlamigtim. Ne yazik ki karsiydilar hepsi. Araba
- sahibi, idolilne dokunulmasim kabul etmiyordu. Bibendum
resimle dogmustu. Biitiin oteki gosterimleri aldatmacaydi.
Stili degistirmekle karakteri degistiriyorduk. Insan sevdigi
'~ bir seyin degistigini gormek istemez. Tiiketici sevdigi marka-
lann degistigini nicin kabullensindi? Stil i¢ zenginliginin ilk
dig belirtisidir. Bunu sozkonusu yapmak kendi kendinden
kugkulanmaktir. Cacharel, Delpire’in 6giidiinii tutup fotog-
raf¢l olarak Sarall Moon’u ige aldifx giin onu yasam boyu seg-
migti. Ayn1 zamanda da romantizmle evlenmigti. Bu nedenle
bugiin stardir. Stili siirekli olarak karakterine renk katmakta-
dir. Bu karakter fiziginin i¢lestirilmesinden bagka bir sey de-
gildir. Cigekli empirmelerden dogan Cacharel modas: bu ¢i-
cekli 6zelligini higbir zaman yitirmedi. Ve bu moda kusaktan
kusaga her kadinin goénliinde yatan 6liimsiiz Elvira’nin kalbi-
ni fethetmesini bildi. Sagirtic1 Bir Ask Hikayesi, ilk 24x36’-
dan sonra birbirlerinden ayrilmayan bir reklamveren, bir rek-
lamcl ve bir fotograf¢inin rastlagsmasindan dogmustur. Birlik-
te giin be giin yumusak goriintiilerle reklamecihgin Jules ve
Jim’ini yapmigtir bu iiglii. Bagarinin yag1 ve smirlan yoktur.
Bir stilin kalicy, bir karakterin siirekli sitslemesi oldugu za-
man evrensel ve sonsuz olmasi kadar ger¢ektir bu. :

On y1l 6nce Atlantik’in 6te yakasinda ayni sahne oynan-
migt. Reklamei roliinde Majestic de Paris’in eskiaggl yamag
David Ogilvy vardi. Reklamveren roliinii ¢ok eski ve kiiflen-
mis gémlek fabrikas) miidiirii C. F. Hathaway Company’nin
yeni miidiirii Ellerton M. Jette iistlenmisti. Fotografa roliin-
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de de biraz yagli, alayci, ayrint1 manyag Paul Radkai bulun-
maktaydi.

Sirket 114 yillikt: ama o giine kadar hi¢ reklam verme-
misti. Hewitt, Ogilvy, Benson ve Mather’in imzaladig1 kon-
trat bir kan kontratidir: Reklame ve ajans birbirlerinden hig
ayrilmamak iizere anlagmiglardir.

Geriye igi kotarmak kaliyordu. Pazarin Tanrr’dan sonra-
ki efendisi Arrow’du. Yarim yiizyillhik reklam ve iki milyon do-
larhk y1llik biitge, Arrow yakal adami Leyendecker’in Mike-
lanjvari kaleminden gikmig yash bir giyim ilahi1 yapmigti. Bu
kara kalem giizeli her ay yiizlerce mektup aliyor ve Amerikan
gomlek diinyasina hitkmediyordu. David Ogilvy miti kendi
alaninda devirmeye karar verir. The Man in the Hathaway
Shirt’ii yaratir ve soyle bir agiklama yapar: "Yeni Brummel
moda bir graviir olmayacaktir. Bagirsaklari ve yamuk bir ag-
z10lacaktir." Ama kii¢iik David ¢ekim giinii pek iyi goriinmii-
yordu. Cebinde kursun kalemle ¢izilmig baz: taslaklar vard:r
ama ne yazik ki bunlarin hi¢biri gomlegin devini silebilecek
giicte degildir. Fotograflar New York’un Lanvin’i Chips’te ge-
kilir. Yolda Ogilvy’nin aklina birden bire bir gey gelir, bir diik-
kanin 6niinde durur ve bir géz band1 satin alir. Radkai gasir-
migtir, sorar:

- Ona Nelson’lar1 m1 oynatmak istiyorsun?

- Hayir, yalnizca gormek igindir bu, der Ogilvy siritarak.

Ve goriiliir o. Raoul Walsh, John Ford ve Fritz Lang’dan
sonra ve Moge Dayan’dan once, yeni bir tek gozlii sol goziinii .
iinlendirecektir. Higbir reklameci bu kadar miirekkep akitma-
mugtir. Life roportaj yapar onunla, Time kendisiyle ilgili giin-

_liikk yayinlar. Biitiin diinya ondan ornekler verir. Ajans (biit-
cesi yalmizca 30 bin dolard) tarafindan segilen tek destek olan
New Yorker okuyucularina gelince; onlar, aln her zamanki gi-
bi siyah kokartiyla kapali bir poplin prensinin yeni goriintiile-
rini heyecanla bekliyorlardi.

Davud’un bagkaldiris1 Golyat’1 siler. 26 yi1lhik kampanya-
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da Theman in the Hathaway shirt irk ve farklilifin adami ola-
rak gosterildi; kimi zaman bir Purdy tiifegi yegledi, kimi za-
man Metropolitan Museum’da bir Goya kopya etti, heykel-
trag Derusjinsky’ye poz verdi, New York Senfoni Orkestra-
s’n1 yonetti, kimi zaman Rolls Royce kullandi, obua ¢aldy,
Hindistan’da fil avladi, Bourgogne sarabi icti, orgla beste yap-
t1. Ve sonunda ogluna bir milyon dolarla Hathaway gémlek
koleksiyonunu birakti. Kisaca reklameisinin biitiin fantazm-
larinin 6zel defilesiydi bu. Ogilvy daha sonra itiraf etmlstlr bu-
nu: "Hathaway’li adam benim."

Ve buarada mit az daha 6liiyordu. Ellerton M. Jette bas-
kanliktan ayrilinca ardillar1 reklamim birakmakta duraksa-
madilar. 1970 biit¢esini ajanstan ¢ektiler. Her yil ekip degisti-
ren ama bir tiirlii etkin olamayan kampanyanin diizeyi diis-
titkkge diigtii. Pigmanhk duyan C. F. Hathaway 1977 biitgesini
yeniden almasi igin Ogilvy’ye yalvardi. Biiyiik David kabul et-
ti ve Irlandal soguklugunu elden birakmadan agiklamasini
yapty: Thereturnofthe man in the Hathaway shirt. Efsane ye-
niden canlaniyordu. Yalnizca model degigmisti. [k giinden be-
ri marka i¢in poz veren ve fotomodellik yaginin sinirina gel-
mis olan siirgiindeki Rus prensi yagikl Baron Vrangel emekli
olmustu. Bir kigilik-markanin yansitic: stilinin iistiin giicii-
niin yeni deneyimi; temelinden yoksun kalan kampanya kok-
lerini ve farklhgim yitirmigti. Yeniden ritmini kazanmasi
icin bu temeli yeniden koymak yetti ona. Ve Hathway de satig-
larnin ritmini yeniden kazanda.

Hathaway’in g6z bandinin simge giicii vardi. Pamuklu si-
yah iki gerit ve bir kare "bagka bir yakigikhlig1" betimliyordu.
Akillica oldugu zaman iletigim bir isaretle kahramanlarim ya-
nimiza sokar. Napolyon ¢apraz koluyla siirgiindiir. Hitler
one dogru uzattifa koluyla fagizmdir. Church111 iki parmagy-
la, De Gaulle iki koluyla zaferdir.

Bir y1gin gorsel slogan diinya tarihini olusturur.
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"Sonug olarak oyuncak ayimzin devamindan bagka bir
sey olmadigim digleyin."

Luis Mariano



/A

- Ueiincii Kesit

Metin Stratejisinin Star Stratejisi Olmasi






Reklamcilan gelistirmeyiistemek, askerleri degistirmeyi um-
mak kadar iddial1 bir geydir. Bu iki meslek de s6z dagarciklari-
nin diginda, her zaman hakh olmanin dayanilmaz gereksini-
mini elde etmeye ¢dhsir. Gergekten de birinciler inandirmak
icin para alirlar, ikinciler yenmek igin. Ince bir ayrim vardir
arada. inandlrma uygulamas fetih uygulamas: gibi kaginil-
mez olarak yeterlige gotiiriir. Boylelikle reklamcilar kendile-
rinden hosnut olurlar. Ayni zamanda giivenirler kendilerine.
Onlara birden bire kendilerine kolaylik saglayan kiigiik kirmi-
z1 kitabin, metin stratejisinin agildigim ve kiltiir devrimi sa-
atinin gelip ¢attizim séylemek, Ayetullah Humeyni’ye Iran’a
mini etegi sokmasini 6nermekle ayni geydir.

Her seyden 6nce bizimkileri davamiza kazanmamiz gere-
kir: Paris’te tek tek kigileri, Fransa'da tek tek kentleri, diar-
da vk tek bagkentleri. Her seyiyeniden kesfetmeye zorlamali-
y1z kendimizi: Brifing, incelemelerin sifrelerini ¢6zme, strate-
jinin tanimy, denetimler, ajansin yontembilimi ve kampariya-
nin reklamverene satigina kadar, Bu igbundan béyle bilek gii-
cityle bir satig degil, katiliml bir satig olacaktir,
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Bolum I :

Starin Kesfi

"Bir star anlatilmaz, farkedilir. Parladia gorulen ama doku-
nulmayan bir geydir."

Alain Delon

{1k devrimimiz brifing oldu. Sessiz bir devrim. O giine degin
ozellikle konugmugtuk. Simdi dinleyecektik. Brifing ayricalik-
I1 bir andir. Reklamei ve reklamveren arasindaki iletigimde
bir susku evresidir. Bir annenin kizina zifaf gecesi i¢in 6neri-
leri neyse brifing de bir reklam kampanyasi igin aym geydir.
Evlilik tiiriine gore duygularn ya da mantifin etkisinde kal-
madan 6nce-aylarca birbirine kur yapan reklamverenle ajan-
sin bu ilk kargilagmasinin her zaman teknik diizeyde olmasi
gerekir. Miisteri gelecekteki iletigim yoldaginin sonsuz biiyii-
li toplantilarindan sonra s6z alir. Dinlemesini bilmig ve yarg1-
sin1 vermigtir. Akla vurur, belgeler ve bilimsellegtirir. Toplan-
t1 masasinin iistiine pazar paylarini, satig egrilerini, kampan-
ya bilangolarim, tiiketici incelemelerini koyar. Ajans da aym
seyi yapar: Odemeleri inceler, yiizdeleri toplar, giinliik harca-
malan gosterir, verileri toplar.

Rakamlar Einstein diginda hicbir gairi esinlemermigtir.
Bunun nedeni reklamin diigiin tersi olmasidir. Nicelik unsur-
lan biitiin aragtirma ve incelemelerin kagimlmaz hareket
noktasidir. Ama reklamcilar onu bir varig ¢izgisi yapmglar-
dir. Polise giden bir kimse adini, yagini, adresini, beden 6lgii-
leripi bildirir. Ama bu insam ger¢ekten kim tamyabilir? Bir
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- ajansi kesfeden bir reklamveren bu bilinmeyen insanin derin-
liklerine birkag saatte nasil gidecektir? Marcel Proust’un yon-
temini galdik. Swann higkir zaman "yitik zaman"in tadim
duymadi. Proust "ne diigiindiigiinii soyle, sana kim oldugunu
soyleyecegim” diye yazmigt1 riigtiinii ispat ettigi giin. Bu soz
her zaman ¢igekli geng kizlara ve ergenlik ¢cagindaki liselilere
mutluluk vermistir. Bir soru-cevap oyunu olan Portrait chi-

- nois’y1 icat edenden asirdiginuz kadar iistadi da taklit ederek
reklamvereni markasindan bir nesne gibi degil, bir insanmig
gibi s6zetmeye zorlayan otuz tuzaklh bir soru dizisi diizenle-
dik. Boylelikle her seyden 6nce reklamverenlerimizden her bi-
rini tanimay1 amagladik. Aligtirma gocuk¢a goriilebilir ama
goriindiigiinden daha karmagik oldugu ve bizim i¢in de ¢ok
egitici oldugu ortaya glkmlstlr Isterseniz siz de deneyin (Bkz.
. 200)

Bu Portrait chinois oyunumuz, bizim agimizdan diigtin-
cemiziinsanlagtirma istemimizin ilk tamgdir. Psikolojik yak-
lagimlar gozleri kapama riskiyle kalbi agarlar. Gegmigin sor-
gulamasini gimdiki durumun kargilagtirmasiyla yan yana ge-
tiriyoruz. Ajanstarafindan gerilimli bir dikkatle-dinlenen rek-
lamverenin monologu ilkesine kargilagtirmay: ekliyoruz. Za-
yifiiklanin itirafini yalnizea bir giigleriligkisisaglayabilir. Ora-
ya bigimleri koyma koguluyla, higbir miigteri, hi¢hir kadin gi-
bi, hi¢bir adayin ¢ok ¢abuk girigkenligi ele almasim bagsla-
maz. Biz de bir ligiinci fiinyeyi, gergegi bulma oyununu dev-
reye soktuk. .

Bizim ger¢egi bulma oyunumuz ¢ifte bir yiiz yﬁze gorig-
medir: Reklamci-dagtimer ve reklamei-tiiketici. Giiniin kig-
kirpeist: letisim... Toplantiya katilanlara bizi ilgilendiren
iiriin iistiine 3-5 tip kampanya sunuyoruz. Kugkusuz sozko-
nusu olan, bitmis bir gereg degildir. Olasi reklam temalarinin
ana gizgileriyle aktarilan yalin bigimleridir. Ilk agik segik kav-
ramlarin kabaca taranmasidir. Sorun segmek degil, tepki gos-
termektir. Bir psikolog oyunu yénlendirir.

84



Sabah, dagitimin kapah alamidir. Masanin ¢evresinde:
Ajans, reklamveren, saticilardan ikisi ya da iigii, dagatimcilar-
dan ikisi ya da iigii. Genellikle ilk saat nétrdiir ve yonetim so-
runlariyla geger. Tartigmanin bagarisizhifa ugramas: bekle-
nir. Ama bu firtinanin sakin habercisinden bagka bir gey de-
gildir. Sonunda dafitimcilarnn pengelerini gikarmaktan kendi-
lerini ahkoyamayacaklar kutsal an gelir. Reklamveren ¢ok ki-
sa siirede ihtiyat: elden birakir ve teslim olur. Bu birkag daki-

- kalik giiriiltii patirt1 icinde muhatabimiz iizerine ii¢ ayhk 6zel
konugmalar sirasinda edinecegimiz bilgilerden daha fazlasim
ediniyoruz. Bu, rakamlan konusturma anidir. incelemeleri-
mizin ve aragtirmalarnimizin rakamlanm agkiiyoruz. Ama
bunlar birdenbire ¢ok farkl bir boyut kazamiyor, giplak gerge-
gin boyutunu. Metin stratejisi her zaman fabrikasyonurn sirn-
n1 aramigtir, Biz iletigimin sirrmin pegindeyiz. -

Ayni senaryo 6leden sonra da yenilenir. iki saatlik ara-
da tiim ajans seferber olup maketleri itk yorumlara gore de-
Gistirir. Hedefkitlemizi temsil eden bir grup, sabah davetlile-
rinin yerini alir. Tiikketim, dagptimin yerini doldurur. Klasik
bir video casusluk sistemi bu toplantiy1 gjanstaki ilgili biitiin

-arkadaglann (yaratim, medya, pazarlama ve iiretim) goriin-
meden gormesini saglar. Ve goriliir!

Ik toplanti zivanadan ¢ikmadan énce ne kadar kibar bir
havada baglamigsa 6gleden sonraki oturumda darbeler tersi-
ne hemen bagta acimasizea indirilir. Tiiketiciler yargilarinda
ve kararlarinda ¢ocuklar gibidir. Niiansiar gozoniinde tut-
mazlar ve acimasizca davranirlar. Bu aeima$iz yargilama be-
ni her zaman sagirtmig ve biraz dehgete diigiirmiigtiir. Bura-
da artik ara renk yoktur. Ve boylesi daha iyidir. Reklamveren
ve gjans olarak hep birlikte aldigimiz bu al¢akgéniilliiliik der-
si, daha agk seriivenimizin baginda, bizlerde basitlige ve ilkel-
lige diigmeme gibi ortak bir zevk yaratiyor, Hasat toplandik-
tan sonra markemn fabrikasyonuna gegeriz. Sorularin yerini
yauitlar alir. Reklamverenin ya da tiiketicinin zaman zaman
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Proust’azaman zaman da Procter and Gamble girketininkine
ozgii sorularimiza verdikleri yanitlardan sé6zetmiyorum. Bi-
zimkendi yamtimiz sé6zkonusu olan. Ajansin kendi kendisine
verecegiyanittir bu; ona biitiin yagami boyunca rehberlik ede-
cek olan 6rnek markadir. Biz onu star stratejisi olarak vaftiz
ettik. Kigkirticisina karg1 metin stratejisi, esinleyicisine saygi
olarak star sistemi.

Biri yalmzca bir nesnenin etkinligini géstermek i 1<;ln bir
kilavuz, 6teki diigiin iistiinliigiine sahip ¢ikmak igin bir arag.
Bizim segimimiz yapilmigtir: Her marka herhangi bir yiiksek-
likte ve biiytikliikte y11diz olmahidir. Reklamdaki star sistemi-
miz onlarn her birinin getirdigi hizmeti, kigiligini ve sunma-
s1 gereken gosteriyi tanimlayacaktir. Iste o zaman nesne klsl-

- lik olacak ve kisilik de star olabilecektir.

Bizim farkli olma yarigimiz ansizin pazarlamamn bayat
yontemlerini nihai olarak birakacaktir. Diin bir govalye i¢in
arma neyiifade ediyorsa marka bagh§miz da her biiyiik kam-
panya i¢in onu ifade edecektir, yasam bi¢imini olugturan bir
davrams bigimi. Sizi 6liime kadar baglayan birkag anlamsiz
sozciikk. Bunun kaleme alinmasinin haftalarca, hatta aylarca
siirecek titiz bir caligma gerektirdigi aqktr. ,

Bir mutluluk higbir zaman yalmz gelmez. Star stratejisi
ikinci bir mucize gergeklegtirir: Yaratim ve pazarlamanin ola-
naksiz gibi goziiken evliligi. Ciinkii iletisimin bu diigman kar-
deslerinin siirekli uyugsmazhiZinin ilk sorumlusu metin strate-
jisidir. Pazarlamanin 6zel alanina giren, onun ayricahig ve do-
ruk noktasi olan metin stratejisi bir satir gibi iner. Bu ticari
bir buyruktur. Bunun en kiigiik bir unsurunu gurtitmek sizi
reklamin diginda birakir, tipki bir resmi karar yadsimanin si-
zi yasadigt yapaca@ gibi. Hi¢ kimseyi inandirmayan bir sug
belgesi, bu gecit bekg¢isi aslinda bir kizil muhafizdir. Tasanm-
alann dusgucunu kafese koyar. -

. Metin stratejisi bir bolme aracy, star stratejisi ise bir ig-
birligi aracidir. Iradesi evrensel niteliktedir. Pazarlamanin fi-
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zik iistiinlisgi, stilinse yaratma iistiinliigii vardir. Ama karak-
ter, birbiriyle bangik pazarlama ve yaratimin ortak tartigma-
sindan dogar.

Her iki uygulama cercevesinde de kampanyalar yaratmig
biri olarak bugiin gahsen biliyorum ki, metin stratejisi insa-
mn kanatlanm keser, ikincisiyse insana kanat takar. Dilerim
bu yeni yontembilim eski sistemin boyundurugu almndaki ba- -
z1 sdzciik ya da goriintii adamlarim zincirlerinden kurtarsin
ve onlarda, bu stratejinin gokleriyle birlegerek yannin iletigi-
minin u¢an insanlari olma istegi yaratsin.
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Bolim IT
y-
Starin Fizigi

i

"Bir biilbiiliin 6tmek igin bir gitarin egligine ya da tiyatro oy-
namaya gereksinimi var midir?"

Tino Rossi

Herkes bilir ki bir orduda en 6nemli adam maregal degil as-
ker toplamakla gorevli gavugtur. Asker olmazsa savag yapila-
maz. Hollywood’un kurmaylar1 bu gergegi gormezlikten gele-
mezlerdi, flk kayglan fizigi bulmakt.. Bu gerekli ama yeterli
olmayan neden olmazsa star da olmaz. Béylelikle stiidyolar
. "yetenek avcilarini” icat etmigtir; igleri istisnalar1 bulmak igin
diinyay: dolagmaktir. Yildizlar alaninda siirekli beden aveila-
r1 olmusgtur. Beverly Hills’in teghir drugstoru Schwab’s’ta bir
soda yudumlarken kegfedilen Lana Turner’dan Paris’te Para-
mount’un Joss Randall’lan tarafindan bulunan Ursula And-
ress’e kadar birgogu bu fantastik yaratiklarimizin listesini
olugturur. - 7

Biitiin iireticilerin yeni iiriin peginde ayni sabir ve ¢abay
gosterdiklerinden emin degilim. Yalmzca varolug nedenlerini
unutuyorlar. Reklamcilara gelince, Hollywood'un hafiyeleri
gibi kagak avar tavn almalan gerekirken bunun gérevleri ol-
madifim diigiiniiyorlar. Yeterlik mi yetmezlik mi?

Bir giin Frangois Dalle’a reklam olayina inanip inanma-
difani1 sordum. Yaniti gok kesindi: "Benim igin marka bir yeni-
lik ve teknik performans sorunudur. Reklam degil. ABD’de
li¢ yillik siire i¢indeki yiiz sa¢ ve kozmetik iiriinii beratindan
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231, L’Oréal’in olmugtur. Ben biitiin birlesik kampanyalari-
mizdan ¢ok bu bilimsel yaraticalhktan gurur duyuyorum. En
onemli duyarhk iriin duyarhgidir. Markay: performansiyla
desteklemelidir. Biitiin makarnalann nitelik agisindan aym
oldugu kabul edilirse - uzmanlarin kugkusuz hakh olarak ya-
lanlayacaklar varsayim- satamazdim onlar; ¢iinkii ne kadar
¢aba harcarsam harciyayim, bazilarim é6tekilerden 1istiin kil-
may1 bagaramazdim. Biitiin miicadelem higbir zaman ilkelli-
ge dilgmemektir. kel oldiiriir."’

- Bir iiriin art1 degil, 6zgiil bir katkidir. Ayrim burada bag-
lamaktadir. Bir fizigin ilk niteligi de 6zgiinliiktiir. Ve bu ne-
denle de titizlik gerekir.

Bir: Titiz

L’Oréal’in babasy, sizi her bulugmada diigiincelerinizin pistin-
de daha hizli kosturan gurulardandir. Goriig ahigverigi yap1-
lan her saat kazamlmg bir bilgelik yihdir. Ciinkii doga onu
tagkinlik ve kesinlik gibi ¢ifte bir dogayla donatmiggasina her
geyin tiimii ve kargitidir. Bu gefkatli adam aym zamanda Bu-
da ve dervigtir. Ilkiyle agirhk ve bilgelii sergiler, ikincisiyle
canlilik ve ategi. Ama her biiyiik vaiz gibi yalmzca dogrulugu
agiklar. Herkes kendi imgelemini kegfeder. Fransiz reklamve-
renlerinin kugkusuz en yaraticisi olan bu goniil adami kafah
adam roliinii oynuyor, aragtirmaci gémlegiyle bobiirleniyor.
"Valéry’ye gore insan, diigiincelerinden ¢ok art diigiinceleriy--
le konugur. Ben bir marka adamindan ¢ok aragtirma adami-
ymn, Eger beg y1lda teknik iistiinliigiimiizii yitirirsek bir siire
sonra batar gideriz. Ne aragtirma giderlerimizi ne de reklam
harcamalarimizi amorti edebiliriz. Ve rakiplerimiz bizi kemi-
rir. Tiim yeniliklerimizin testlerde yiizde 63,64 tercih sinirin:
gegmesi gerekir. Altina diigtiigiinde bu jiriinler gekmeceleri-
mizde kalir. Eski iiriinlerimize gelince, eger biri performans
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konusunda bize ihanet ederse, 6liime terkederiz onu. igte El-

nett’ler bu bedele yapiliyor. 20y1l énce bu cile gktiginda diin-

yanin en iyisiydi. Dokuzyiiz milyon sprey sattik. Ve hald en

iyisi." ‘ o

Elnett bizim ikonamiz olsun. Uriinlerimizi, onlara yirmi
yilhik diinya birinciligini garanti edecek kadar iyilegtirelim, o
zaman reklam da artik bagarisizhif tanimayacaktir. Show Bu-
siness bize siirekli ders vermigtir. Edith Piaf, Montandin ilk

_ baganh sarkilarin dinlediginde onu repertuvarni degigtirme-
yezorlar:

- Soyledigin Amerikantaklidi sarkilar aktiialiteyle yakin-
dan ilgili, yarm demode olacak.

— Ne 6nemi var! diye bagirip ¢agirnr Montand. Bugiin
halk bu garkilanistiyor.

~ —Ama nekadarsiirer bu? diye karsihik verir Piaf. Siirekli
olabilecek sarkilar seg.

Ve Montand sarki sozii yazarlarnni degistirerek Loulou
Gasté ve Francis Lemarque’: alir, Bu bulugmanin meyveleri -
pes pese toplanir: Battling Joe, Luna Park, A Paris... 20 yl
sonra ayni igtahla yenen meyveler.

Disiplinin zaferi. Ama ayn1 zamanda da titizligin. istisna
istisnai olarak dogmaz. Her zaman dahaileri gitme tutkusu-
nun ¢diiliinden bagka bir gsey degildir bu. Bir iiriiniin dehasi-
n1 bulmak da biiyiik bir sabirigidir. Bizim reklamverenleri in-
celediimiz agir igleyen yontem, golge portre oyunu, igin 6zii-
ne varmamizda bize yardimel oluyor. Bu saatler higbir za-
man yitirilmig saatler degildir. Bize yillarca iistiinliik kazandi-
racaktar,

Fred Astaire biitiin meslek yasami boyunca giinde alt1
saat dans etmek zorundaydi. Brando ise gunlan soyliiyor: "Ya-
samimin yansini film setlerinde gecirdim ve gergekten oyun-
culugu égrendigime inanmiyorum. Ama basaracagim.”
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Iki: Durist

Birarada giden nitelikler vardir. Onurun cesaret gerektirme-
si gibi ozgiirliik de egitlikle birlikte gelir. Titizlik de diiriistlii-
ge eslik eder. Ve by, reklamda bir kat daha belli olur. Bir Is-
panyol filozofu soyle diyor: "Giiniimiizde inang, reklamlarin
soylemediklerine inanmak oluyor.” Bu s6zlerdeki dram, giil-
diirmeyip diigiindiirmesidir. Biitiin imajlarin bekgisi olan rek-
lam nasl olur da kendisininkini ihmal eder. Ustelik aldatma-
calarindan kurtulmanin bedelini 6diiyorsa, yalan séylemesi-
ne ne gerek vardir? Bizim meslegimiz diinyada yalanin yasay-
la, kurbanlarin kendilerinin ise tiiketiciler tarafindan cezalan-
dirildifn tek meslektir. Daha beyaz yikamayan ve daha pahah
_bir ¢amagir tozunu hangi kadinsrarla kullanir ve hangi diik-
- kan satmaya devam eder?

Bir iiriiniin en akillica igi zayifiklarini itiraf etmektir.
Boylece giiglerini olugturur. Feo, Fuerte y Formal: Bunlar
John Wayne mezar tagina kendisi yazdirmgtr. Cirkin, gitglit

-'ve diiriist. Mezar yazit1 tiim pazarlama diinyas: i¢in bir mek-
tup olmahdir. "Gok kiigiik yagta ii¢ giicliikle kargilagtim: An-
nem, siliietim ve burnum.” Giiniimiiz sinemasinda en ¢ok pa-
ra kazanan kadinin itirafidir bu. Ama Barbra Streisand acin-
dirmaya kalkmiyor kendini. Bu yamuk yumuk, heybetli sivri
burun (sahibinin tanimi) film bagina onbeg milyon aliyor. Ye-
tisme doneminin bunalimh giinlerinden birinde utangag Bar-
bara’nin komplekse kapilip estetik cerrahinin siren garkilari-
na teslim olmasi, higbir zaman Streisand olmamasi igin yeter-
di. Aktristen 6nce sesi iinlendi. Sesi olmadan aktris hi¢bir za-
man baganh olamazdi. Oysa burnunda yapilacak herhangi
bir diizeltmeyle ses tellerini, dolayisiyla da meslegini riske et-
mig olacakt1. Giizellegmeyle de olsa siradanlagmay: yadsima,
bir kigilik olugsumunun ilk gergegidir. Ama reklamcilar gerge-
giyadsimaktan hoglanirlar.

Diiniin pazarlamasy, bir iiriine yanagh$ zaman onun bii-
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tiin mitkemmelliklerinin dokiimiinii yapar. ideal bir iiriin 6z-
lemi igindedir. Tipk bir fingirdegin, mitkemmel olmayan, ba-
yag ama giizel olan insan1 diiglemesi gibi. Mitkkemmellikten
yoksunluk, adi san1 belli olmayan birinin bu durumdan kur-
tulmasina miilkemmellikten daha giivenli bi¢imde yardime:
olur. Cirkinlikle iyi sarabin paylagtiklan tarwsilmaz iistiin-
lik, eskidikge giizellesmeleridir. Reklamda ¢irkinliklerin ce-
sareti gerekir. Bunlarin genellikle gegici olduklar: bilindigin-
de 6zellikle gereklidir bu, Modanin ayricalif, gegmisin zevkle-
rinin hatalarin siirekli olarak diizeltmektedir. .

Woolite’in soguk suyla sicak sudan daha iyi ytkama deza-
vantajina sahip olma gansi olmasaydi ¢gamagir tozlarinin star
(starlarin gamagir tozu degil) olma garantisi giiglenmeyecek-
ti. Uslanmaz yikicitarin bizim star stratejimizin, starlarin kul-
lanilmasi degil, markalarin starlara doniistiiriilmesi oldugu-
nu anlamalarinin zamani geldi de gegti. Woolite’in fizigi yiin-

li kumaglarin yumugakhiginin ve giizelliginin bir garantisi-
dir. Woolite’i satan odur. Onun Hollywood stilinin yaptig, sa-
sirtrtnaktan bagka bir sey degildir. Bunun yaninda Cicona da
yoksullarin kahvesi olabilirdi. Biitiin hindiba kokiinden yapi-
lan kahvelerin fiyatlar hindiba fiyatlariyla baglantihdir, Ama
bu kahve ayn1 hindiba nedeniyle daha az zararhdir. Koku ve
fiyat baglantisi izerinde durmaktan ¢ok, hafifli§i vurgulaya-
rak Cicoria, bizim sabahlarimiz1 daha bir hafiflestiren bir ige-
cek olmugtur. Kahvaltilarin en hafifi olmak, kahvelerin en
ucuzu olmaktan daha iyidir. Dogruyu haykiran bu ses iireti-
mimiz kadar reklamverenlerimiz igin de gegerlidir. Mitkem-
mel biiyiik kampanyalar gérmedim. Sanatsal yetkinlik zorla-
mastylabiitiin sex-appeal’in yitirilmesi, Alice’ten Snip 4’e ka-
dar tiim yeni kugak ajanslarin ortak kusurudur. Hatasiz ama
ayn1 zamanda zevksiz, kokusuz ve tatsizdan bu reklamlar,
réklamimiz1 uyusturmugtur. Bayahgn tek tanimi, renk yok-
sunlugudur. fletisimde bulunmak demek, onu daha iyi anla-
mamiza olanak saglayan yasamin bu inig ¢ikiglarini1 bulmak,
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bize onu daha gok sevdiren reklamin bu inig gxkujlanm anla-
mak demektir.

Dayanilmaz reklamlar nitelikleriyle dikkat ¢eken, kusur-
lanyla sevilen gergek bastan gikarcilar gibidir. Bizim kusa-
gn y1ldinm agki Gainsbourg-Birkin kargilagmasi bu konuda
bir ornektir: "Slogan déneminde Serge’e rastladifimda, kim
oldugunu bilmiyordum. Plaklarim dinledim. Kendisiyle ilgili-
bulabildigim her seyi okudum ve hayranhktan eridim. Ama
hepsi o kadar. Kendisini ¢irkin buldugunu, kompleksleri ol-
dugunu, iistelik de Yahudi oldugunu 6grendigim zaman onu-
sevimeye bagladim. Bana gerekli olan her gey vard: onda."

Ug: Gergekgi

Titizlik ve diiriistliik din 6gretmeninin erdemleridir. Bunlar
dinci degil, tiiccar olan reklamciya 6ziinii unutturmamahdir.
Reklamda tiiccarhik her zaman ahlakgihgin ve gairligin 6niine
gecmelidir. Iyi bir reklamda yaratic1 anlam, gergeklerin anla-
min diglamaz. Biiyiik tasarimcilarn baglarinin géklerde ama
ayaklannin yerde oldugunu gérmiigiimdiir hep; modern
Moliere’imiz Woody Allen gibi. Sinemacimiz soguk bir arahk
giinii evinden ¢ikar. Baginda yiin bagh# vardir ve nefesi buz
gibidir. Beyaz vizonuna sarinmig komsusuna rastlar.

— Selam Allen! Son filminizi gérdiim. Bir bagyapit oldu-
gu soylenebilir ama ¢ok paradan sézediyorsunuz. Dolarla -
mutluluk olmaz. Saghk servetten 6nemlidir.

—Yanihyorsunuz Bayan Smith. Yiizdolarnaiddiaya gire-
rim, bu fikirlerinizi beg dakikaiginde degigtirecegim.

.—Kabul.

Ve qilgin Woody iddiaci kadin1 peginden siiriikleyerek se-
ke seke soka@n tars: tarafina geger. Bir diikkana girer ve bir
hamburger ister. Tam parasim ¢itkaracakken diikkancinin
gozlerine bakarak sunlari soyler:
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- Bu sabah miithig formda hissediyorum kendimi. Kirk-
iki, bilemedin kirkbeg dakikada Central Park’in gevresini do-
lanabilirim. Oh saghkl olmak ne kadar giizel! Para vermeden
‘gikabilir miyim?

Diikkanci kipkirmizi kesilir ve soyle der:

- Hig komik degilsiniz dostum. Yedibuguk dolar verin
yoksa polis ¢agnnnm.

Ve Woody Allen nplayarak sagkin bakan komsusuna do-
ner:

-Yiiz dolar borglusunuz bana.

‘ Ders yiiz dolar eder. Pratik his ticaretin alt1nc1 hissidir.
Gergekgilikten yoksun reklamcinin vay haline! Alici igin hig-
bir agik seciklik acik secik degildir. Alig veris eylemi her za-
man biraz bunalim eylemidir. Yinelemeye kars: olma kaygi-
siyla reklamlarinin herkesge bilinen geylerini geri geviren
tiim bu esinli yaraticilar iletigimin cahilleridir. Pierre Laza-
reff su sozleri yiiz kez yinelemigtir: "Isler konugmadan da yi-
riir ama onlar hakkinda konugunca ¢ok dahaiyiyiiriir." Bir fi-
~ zigin bildirisi kargisinda ilk tutumumuz her zaman budur.
Bu iiriinde hig s6ziinii etmeden yiiriiyen ama iizerinde konu-
sunca onu daha da iyi yiiriitecek olan 6zellikle ne olabilir?

Chantelle’in bagkan1 Claude Kretz, tekstilin Savorgnan
de Brazza’sidir. Seriiven anlayisiyla gerceklerin anlamim
uzay ¢aginda sade bir bigimde birlegtirmigtir. Adeta Tanr’-
nin liitfuyla iiriinle hagir negir biri olmug olan bu agirbagh
adam modellerinden birini takdim ederken fanteziye kadar gi-
den siisliiliige vanir. Brifingleri de saten ve dantelin bityiileyi-
ci dualandir. Markasinin duasinin saglamlik olmasinda sasi-
lacak bir gey yoktur. "Bu bir Chantelle’dir. Size iyi gider." Da-
ha zarif bir marka imzasim yeglerdim. Ama biitiin obiir 6neri-
lerimi geri gevirdi.

— Azizim Séguéla bir slogan ya gergekgidir ya da yararsiz.

Claude Kretz, reklamcilarini bagtan ¢ikaricilan oynama-
yabiraksa somuta agik bir iiretici olup ¢ikar. Diig ve ger¢eklik-
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lerin bu siirekli birlikteligidir onun deneyimlerini saglayan.
Son bes y1l i¢inde, ylizde on oraninda miigteri yitiren (iistsii-
ziin cani cehenneme!) bu hir¢in ve titiz pazarda Chantelle ola-
naksiz1 bagarmg, pazar payim yiizde 30 oraninda artirmig ve
yedincilikten dordiinciiliige ¢ikmigtir. Aslinda reklam miica-
delesi iki karsit kutup arasinda garpisan bir diizine markanin
savagidir. Bir yanda saglamhk yanhlari: Kahramam Playtex,
bir numara. Ote yanda ¢ekicilik yanllar:: Sampiyon Dim ve
onun iinlii reklam miizigi. Ortada hakem Chantelle gifte ger-
¢ekei konumu benimsemigtir: Cekiciligin siirekliligi.

Sorunu daha ayrintih gérmek igin iki y1l once tipolojik
bir aragtirma yaptik. Sonug parlak ama yamltic oldu. Siityen
alicillarinda 1974’den 1980’e radikal bir degigim vardi. Cekici-
ler yiizde 34’ten 58’e yiikselirken 1§Ievseller yiizde 62’den:
46’ya diigmiigtii. Eger satin alma eylemi bir mantik eylemiy-
se ¢ekici siityenlerin altin ¢aglarim yagayacag sGylenebilirdi.
Ama en ¢1lgin diiglerinde bile tilketimde ayaklar hep yere bas-
mstir. Gergekten de pazar paylarinin karsilagtirilmas: tartis-
masiz gostermektedir ki, siireklilik markalar bir karig olsun
alan yitirmemistir. Bir fizigin sagduyusunun en énemli yani,
gergekliklerin sagduyusu olmalidir. Ve egilimler ne olursa ol-
sun aklini baginda tutmay bilmelidir. Bu ¢ekici egilimler ¢ok
cazibeli de olsa!

Gergekgilik biraz da gergekliklerin rﬁzgarmi bilmek ve
ona boyun egmektir. Spring Court yagamini bu algakgéniillii-
lik kuralina borgludur. Ornek bir durumdur bu. Marka hava-
landirmal ipek tenis ayakkabisi sayesinde tartismasiz lider-
dir. Adidas ansizin deri ayakkabiy: ¢ikarir. O zamana kadar
kollektif sporlar uzmani olan Alman firmasi tenisin lokomoti-
fini de yliritmeye baglar. O dénemin Borg’u olan Stan
Smith’in adim ¢ok yiiksek bir fiyata satin alir ve iiriiniinii
onunla imzalar. Bagdéndiiriicii bir bagaridir bu. Tek tiir iiri-
ne dayanan Spring Court’u dogrudan etkiler.

1978 sonlarinda geng Grimmeisen kardesler ailenin igle-
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rinin yazgisini yeniden ele alirlar. Agabey Théo, tek ilegitim -

 siyaseti siiper sgampiyonlar kazanmak olan Alman devi kars:-
sinda markasinin zerafetlnln bilincindedir ve direnmeye ka-
rar verir.

Uzun bir inceleme dénemi derinin gelecegini belirleye-
cektir. fletisimimizin fizigi bagka tiirlii olamaz o halde. Ama o
giinipek halais hacminin yiizde 95’ini temsil ediyordu. Sirke-
tin ticaret uzmanlan intihariilan ediyorlar: "Deri heniiz mar-
jinal bir pazar. Ne oldugu belli olmayan bir iiriinii piyasaya
siirmek ve bize canveren bir maddeyi tutmamak glginhktir,”
Ama reklamveren ve ajans etkilenmeyeceklerdir. Ug ay sonra
biitiin Paris belediye otobiislerinin arka tarafinda Roland
Garros turnuvasi nedeniyle Spring Court’un kabartma afigi
goriliir. Uriiniin degismesini normalden daha biiyiik bir ka-
nitla gostermek en iyi yol degil midir? Bu kabartmal afigler
oOylesine basar1 kazandi ki, bir haftada ligte biri hayranlar ta-
rafindan sokiiliip alindi. Daha yogun bir etki sinamasi olabi-
lir mi acaba? Bu cogkulu begeniyi sonuglar da kanitladi. Satig-
lar 20 bin ¢iftten elli bine yiikselir. Ertesi y1l ayni dénemde

- Spring Court otobiislerde her giin, giiniin en 6nemli magin
ilan ederek ayn1 bagariy1 yineleyecektir. Yiizelli bin giftten
dort yiiz bin gifte gitkan marka yeni bir atilim yapar. Fizigin za- -
feri. Spring Court bugiin modasi gegmeyen bir klasiktir. Ta
ki rakiplerinden biri bir giin bir yeniiik getirinceye kadar.

Dort: Giiven Verici

Bir fizigin énemli yam ne oldugu degii, bize ne sagladiidir.
Yarar ciice ya da dev olma olgusunda yatmaz. Boyunu kullan-
may1 bilmektir 6nemli olan. Muhammed Ali iri yaryd: ve bu
ozelligi rakiplerini yere indirmesini saghyordu. Sarlo ufak te-
fekti ve 0 da bu ozelligiyle giildiiriiyordu. Bir fizigin ideal bildi-
risi bir sifat degil bir ﬁlldll‘ Cassms nakavt eden adam Sarlo
giildiiren adam. :
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Bu aynmin erdemi de bizi etkin olmaya zorlamasidir.
Bir iiriin etkili olmalidir. Bir bagkaiddiali insan, Coluche, tek
iistadimn Romain Bouteille oldugunu 6ne siirer: "Bana igin
esasini ogretti o. Nesneler onlan yapanlara aittir. Bir diigiin-
ceye sahip olmak yeterli degilir. Eyleme gegmek gerekir." Bir
iriiniin bir fikri olmasi yeterli degildir. Eylemde bulunmah-
dir. Bu bilindikten sonra tabularin ve basmakalp fikirlerin
cani cechenneme! '

Sulu boyanin ortaya ¢ikigim1 kim 6nceden gorebilmigtir?
Biitiin amator ressamlar her zaman kargitlarinin yarim yiiz-
yil boyunca iistiinliiklerini saglayan haksiz nakaratl digiiniir--
ler:

"Yagh boya

Daha zordur -

Ama sulu boyadan

Cok daha giizeldir."

30’1u yillarn bir garkisindan ¢ikan bu sahte slogan boya
iireticilerini usandird. Ta ki Corona suyun erdemlerini kegfe-
dinceye kadar. Kaynaklara mutlu déniig. Bir girpida boya-
yan, yirmi dakikada kuruyan, zamana dayanikh b1r sulu cila
kegfetmisti.

Kendi kendimize sordugumuz ilk soru su oldu: Bu su
mucizesini haykirmak mi gerekiyordu yoksa higbir sey s6ylen-
memeli miydi? Fizigin altin kurali olan 6zgiiveni uyguladik.
Laboratuvar testlerine giivenerek ényargilara karsi hiicum
borusu ¢aldik. Biitiin reklamcilik yagantim boyunca Astra
margarinlerinin tereya kargiti slogan1 nedeniyle batip gide-
cegi sozlerini duymugumdur: "Size pahaliya mal olan bir yar-
g1." Bunun da basmakalip bir fikir oldugunu seziyordum. Su
perimizin ad1 Coronyl; ategten bir deneyim yagadi bu konu-
da. Suyun erdemlerini tagiyan resmin tehlikeli fizigini ona
yegledik. Her sey bir yana su yagamin dért temel unsurun-
dan biri degil midir? Safhk, sonsuzluk, esneklik, billirumsu-
luk degil midir?
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Kampanyamiz suyun 6viilmesi iizerine oturtuldu. Karak-
ter araghrmalarimiz bizi Coronyl’i doganin giiciiyle islemeye
gotiirdii. Stilini ise suyun harikalan verdi. "Parlayan su” bag-
Iikh bir dizi jeofizik afig, ugsuz bucaksiz gol ve deniz uzamlan
sergiledi. . .

Ofort, ana unsurunda ressamini, dogay: bulmustu.






Bolium IIT

Stann Kara.kteri ,

"Mantiktan daha 6nemli bir gey vardir, diiggiicii.”

Alfred Hitchcock

Hollywood diinyasinin seriiven dolu yolculugunda elli y1lda el-
libin figiiranin yalnizca ellisi star olabildi. {letisimin galaksisi
daha konuksever. Ama o kadar az ki. Diinya olsa olsa yiiz sii-
perstar marka tanimaktadir. Coca Cola’lardan, Michelin’ler-
den, Marlboro’lardan, Colgate’lardan, Lux’lerden, Gilette’ler-
den, Bic’lerden, L’Oréal’lerden sdzediyorum. Orada burada
ydizlar1oynayan yuz kadar ad daha vardir. Otekiler yalmzca
sahtekarlardir.

Bir star yalnzca sinemadan ¢ikmaz. Toplumsal i¢ giidii-
niin somutlagmasidir bu olay. Halklarin ruhunun cisiniles-
mesidir. André Malraux i¢in Marlene, Dietrich, Sarah Bern-
hardt gibi bir aktris degildir. Bir mittir. Sarah Bernhardt’in
yetenegi ¢ok sayida farkh rol oynayabilmesidir. Marlene Diet-
rich’in dehas: ise ¢ok sayida benzer senaryolar iiretmektir.

Biitiin markalar ayni yasaya boyun egerler. Ama onlarin
yazgilarim segen reklamcilardir. Reklamcilar onlar: bir kam-
panyadan étekine siiriikleyerek ve eger yenetekliyseler tamn-
mis aktrisler yapabilirler. Ama daha fazlasim degil. Tersine
onlara bir ig degil, bir ruh vererek, diiglerimizin altin kapilari-
n1 kendileri agacak duruma gelirler. Ve onlarin star olarak
kutsanmasi karakter sorunudur. -
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Bir: Temel

Halk her zaman basit tanrilan yeglemistir. Basit giidiillenme-
lerinebasityanitlarister. Buagidan bakinca sinemanin en bii-
yiik kovboyu ne John Wayne, ne Gregory Peck ne de Henry
Fonda’dir. Tom Mix’tir. Tom Mix, Tom Edison’un telefonu
icat etmesi gibi, kesin bi¢cimde, westerni icat etmigtir. Holly-
wood ona ne kadar tegekkiir etse azdir. Bu acemi ve kaba si-
gir cobanini, Arizona’nin bu ayyasini, okuma yazma bilme-
yen sevimsiz adamini, 0 zamandan beri Batida ve sinemada
bir y1ldizgibi parlayan yari-Zorro yar1 Gandhi, yalniz ve yaba-
ni bir kahraman yapan odur. Bu mucizeler yaraticisinin gizi
neydi? Kahramanina sadik kalmasiydi. Neye mal olursa ol-
sun higbir filminde —y1lda yaklagik on film- higbir zaman ha-
tayadiigmedi. Oliim bile kiginin iistiine oturmak zorunda kal-
d1 onun kargisinda. Tom Mix oynadiz gibi dolu dizgin kaybol-
du. Kovboy aktorler hanedaninin kurucusu spor arabasinin
direksiyonunda saatte 100 km hizla giderken, dikkatsiz, dal-
gin bir ig¢iyi ezme tehlikesini goze alamayarak yoldan gikt1.

Kemerini, Santiag ¢izmelerini ve Stetson gapkasim el-
mas taglarla siislerdi. 1939 yihydi. Saha kalkan Ford’u, atinin
yapabilecegi gibi boynunu kirmigtr. Motorun beygir giicii vah-
si beygir terbiyecisini yere sermigti.

John Ford ve kans: haberi alir almaz Phoenix’e ugtular.
Tom Mix bir capellada son uykusundaydi. Smokinliydi. John
Ford ¢ok sinirlendi. Arkadagini soydu ve sinema kiyafetini
giydirdi. Yirmi dakika sonra geri gelerek tiim bedenini Ameri-
kan bayragiyla orttii. Boylelikle Tom Mix yildizh bayraga sa-
rilmig kovboy elbisesiyle topraga verildi. Bir sinemacinin ak-
toriine ve bir aktoriin roliine ¢ifte sadakat dersi. Bir karakte-
re 6liimde bile gosterilen sagirtici.sayg: 6rnegi. Marilyn baga-
risinin daha ilk basamaginda "biitiin muharebeleryitirilir, so-
nuncusu disinda" demigti.

Reklamin da Tom Mix'i vardir. Rosiéres'dir bu. Degisik
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modellerin alt iist ettigi, eloktronigin sarstif1, birkag iflasin
kanstirdif) haraketli yemek pisirme aygitlar: piyasasinda Ro-
sieres temel bir niteligi ileri siirerek hi¢ sarsilmadan diizenli
bicimde pazardan yeni paylar elde etti. Rosieéres’in ileri siirdii-
gii temel ozellik "ben bir zanaatkarim” s6ziiyydii. Halkin Rosi-
¢res’e sagladifs bagan basit bir erdemin kabuliiydii. Onun
iiriinlerine sadik olanlar, bu erdemden hi¢ kugku duymamus-
lard1 ama Fransizlann biiyiik ¢ogunlugu aym gériige katil-
mak i¢gin bunun agiklanmasini bekliyordu.

Rosiéres geligme ve gelenegin zor evliligini basarmigtir.
Berry’nin merkezinde Bourges yakininda "Rosiéres" denen
yerde yasayan sayg deger yagh kadin, geng kizlar igin el igleri
yapan bir hayir kurumunu yonetmekte ve aym zamanda da
bir tepenin eteklerinde koyunlarini otlatmaktadir. Burjuval-
gindan gelen agirbash sevimliligi diigkurmasina engel degil-
dir. Rosiéres biitiin rakiplerinin kopya etmek i¢in yaristig bir
bulusla, bagta kendini temizleyen bir firin olmak iizere cesitli
mutfak geregleriyle Fransa’yr siirekli sagirtmaktadir. Ama
reklamda hem ilerici hem gelenekgi olunmaz. Birinden birini
yeglemek gerekir. Ben her zaman fabrika markalarinin ashn-
da iiretici markalar1 oldugunu diisiinmiigiimdiir. Bir gelenek
ve ilerleme adam olan Philippe Magdalenat kendi imajim
yaptif iiretime yansitir. Bir yandan gelecegi yansitirken bir
yandan da giiglii bigimde koklerine baglanmay: bagarmis hig
kimseyi tamimiyorum. Diinii seviyor ama yarin icat ediyor,
iilkede yasiyor ama biitiin diinyada kosuyor, ¢ok sadik ama
her seyi merak etmeyi de biliyor.

Karakter segimimizi bize dikte eden o ve miidiirii Jean
Chenevoix’dir. Birlikte dokiimhaneyi, minelerin yapildig1 ye-
ri, montaj bandini dolasmamiz ve her ig¢inin 1zgara yapimin-
da gosterdigi titizligi gozlememiz yetti bize. Rosiéres gercek
bir zanaatkard1. Ozenli ¢alismanin son agiklarindan biri, Bu
temay1biitiin medyalarda dile getirdik: Basin, televizyon, bro-
siir, stand, afis ve hatta tencere kapaklan. Eski zanaatkarla-
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rin yaptig) ‘emek iiriinii aletler reklamlarimiz siisledi. Ve
Fransa’nin en iyi ig¢isi: Bocuse onlan kisiliginde birlegtirdi.
Kampanyaya bir el hareketiyle guvenceden bagka albeni ver-
di.

Bourges zanaatkar iiriinlerinde ve iletigiminde zanaat-
kar karakterine ne kadar bagh kalirsa Rosiéres rakipleriyle
arasindaki ugurumu o kadar derinlegtirecektir. Ciinkii onlar
iletisimle ilgili higbir sey bilmiyorlar. Mevsim degigtirir gibi
kampanya degistirerek, ajans ajans dolagarak her giin ilging-
liklerinden biraz biraz yitiriyorlar. Karakter yoksunlugu.

ki Ik Ornek

Karakterin ikinci kogulu ilk 6rnek olmasidir. Yoksa uzun sii-
_re afigte kalmay1 bagaranlara 6zgii bu populer ve sinursiz 6z-
deslik nasil yaratilabilir?

80 y1li bagsinda Pepsi Cola Compary’nin bagkani John
Sculley Las Vegas’ta ii¢ bin dagiticisim biraraya getirir. Bii-
tiin diinya bu bulusmadadir. Bir Broadway gésterisiyle Oscar
6diil torenlerinin birarada goriilebildigi bir atmosfer egemen-
dir. Cola’nin emektar1 onuruna verilen dért saatlik gérkemli

. bir gosteridir bu. Parlak plastik harfli dev Pepsi kutulari, ates
¢emberinden gegen athlar, seksen korist, bir o kadar  Pepsi
kiz. Gosterinin fiyati: Bir milyon dqlar-.

" "Biz Amerika’nin kiiltiir aynasiy1z. Ve biz bunu herhan-
gi bir televizyondan ¢ok dahaiyi yapiyoruz. Bizim reklamimi-

- zinilkesi temel degerlerle her zaman uygunluk iginde olmak-

tir. Higbir sey ve hi¢ kimse de degistiremeyecektir bunu," di-
ye konusur kiirsiiden John Sculley.

" Daha sonra bes yillik yeni kampanyanin filmi izlenir.

~ Spotlarinbildirdigi biitiin kligeler duygusal-popiiler nitelikli-
dir. Hatmi ¢igegi ve giizel duygular. Bir beysbol oyuncusu gér-
kemli bir havayla memleketine donmektedir. Avrupa’ya yer-
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lesmis bir aile babas1 yeniden yurduna kavusur ve mutlu
olur. Geng bir Teksash havada ucakla evlilik 6nerisini ¢izer.
Bu temel degerlerin giice doniismesidir. Evrensel bir geri ge-
lig! John Sculley rahat bir uyku ¢ekebilir. Biiyiik Amerika fab-
rika markasini bulmustur Pepsi giiniimiiz ABD’sinin ilk or-
negidir.

Bu temel degerlerin onceden sezilmesi, sinemada her za-
man gorilmistiir. John Ford iiniinii, John Wayne kariyerini
ona borgludur. Ilk bulugmalarin yazgis1 6nceden belirlenmis-
ti; Cehennemden Déniis. Bu 6liimsiiz bir senaryoydu. Sahte
kusurla sahte erdemin ¢atigmasi. Bir posta arabasinda yiirek-
li bir orospu vardir. Dallas ve hayatinin erkegi Ringo Kid
(John Wayne). Ilgisinin bulunmadifn bir sugtan tutuklanan
Ringo Kid hapisten ¢ikar. Hareket eder etmez yol arkadaglar:
onu Dallas gibi mimlerler. Haydut, hayat kadinina, "Kodes-
ten ¢ikar ¢itkmaz ayni hafta 1gmde diizyaya donmek miimkiin
degildir" der.

Tabii diiriist yargilayicilar bir aldatmacadan bagka b1r
sev degildir. ittifakin bagi, kasayla birlikte kacan bir bankaci-
mn karisidir. Arabada ayrica bir profesyonel kumarbaz, bir
uckagtg ve kagakgihk yapan papaz bulunmaktadir. Siyular
biitiin karakterleri yerlerine oturtacaktir. Yerlilerin saldirisi
tannsal adaletin roliinii uistlenmektedir. Fedakarhklan iki
haydutu kurtarir. Sahte papaz ve kumarbaz oklarla can ve-
rir. Pigman olan serif, dolandiric1 bankaciy1 tutuklayacak ve
yanhghkla mahkum edileni serbest birakacaktir. Ve film tam

.zsmaninda cikagelir. O sirada Amerika biiyilkk bunalimdan
ctkmaktaydi ve Avrupa halk cephesine giriyordu. Ford, engel-
lere kargin toplumsal adalete dogru kogan Roosevelt toplumu-
nu bir posta arabasina koymugtu. Film diiniin Amerikasi’n1
temsil eder ve aninda bagar kazanir. lyi, kotii ve ugkagltgllar
her zaman sanilanlar degildir.

. 105



Ug: Igtenlik

Star saftir. Tutkularini igtenlikle yagar. Kararhihg, ideal agk:
aramasindan bagka bir sey degildir. Ama i¢tenlik yalmzca iyi
duygular degildir. Aym zamanda zayifhiklarim da itiraf etme
sanatidr.

1958’de Stanley Kramer, Kader Baglayinca’yr ¢evirmeye
karar verir. Film Louisiana’nin zehirli batakliklarinda gelik
bir zincirle birbirlerine bagh bir beyaz ve bir siyah mahku-
mun duygusal-1rkei kagisini konu almaktadir. Konusunun et-
kileyiciliginden emin olan yapime), onu iinlendirmek i¢in iin-
li birini aramaktir. Senaryoyu kesinlikle geri ¢eviren Robert
Mitchum sunlari 6ne siirer: "Hi¢bir zaman bir zenciyle birlik-
te giizilkmeyecegim." Kramer, Marlon Brando’ya yonelir.
Brando haftalarca duraksadiktan sonra yazdig) yanitta soyle
der: "Oneriyi kabul ediyorum ancak zenciyi oynarim." Yapim-
c1sagkin bir durumda Kirk Douglas’a bagvurur. Douglas yani-
tins hemen vermistir: "Her iki rolii de ben oynarsam sorun
yok."

Gamzeli adam dogruyu higbir zaman gizlememigtir: "En
onemli niteligim toplumun benden nefret etmekten hoglan-
masidir. Her zaman erdemin fotojenik olmadigim diigiinmii-
siimdiir. Bakin! Farzedin ki, bir odadasiniz. igeri bir adam gi-
riyor. Miitkemmel bir tip. Annesinin ve dort kiz kardesinin
iizerine titriyorve ihtiyaci olan herkese maddi yardimda bulu-
nuyor. Ve simdi farzedin ki, ortaya birden bagka bir adam ¢1-
kiyor ve siz onun her an gozlerinizin igine baka baka sizi bi-
caklayacagim diiginiiyorsunuz. Dikkatinizi her zaman canl
tutacak olan odur ve yalnizca odur. Gériiyorsunuz ki, kotii-
liik iyilikten her zaman daha ¢ekicidir!"

Gergekten de kotiililkk, erdemden daha gok gise yapar.
Ancak igtenligini de gostermesi garttir. Kirk’iin, bu yildizsiz
adamin duygulandirdig: bir kadin gazeteci onu ahsilmig imaji-
nin tam tersine gosteren bir konusma yapar kendisiyle.
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Kirk’ii yumugak ve rahat gosterir. Ertesi giin mektup alir sa-
natgiddan. Numaraya kagmadan uyarmigtir ki, bityiik zorluk-
larla sagladizn kotii iiniinii ynkmak i¢in ¢alismalarim siirdii-
riirse mahkemeye verecektir onu.

Marka-Starigtendir. Keyfinden degil. Mecburdur 6yle ol-
maya. Askta baghilik neyse bagarida da igtenlik odur. Siirekli-
ligin garantisi. Herkesi her zaman kim aldatabilir? Dogruluk
oder. Ama adelet pahaliya mal olur.

Bana eniyi dogruluk derslerini Produits Libres’in babasi
Denys Defforey vermigtir. Carrefour’un bagkam her seyden
once soyu titkkenmekte olan gergek bir insandir. Ne bagari, ne
servet bozabilmigtir bu énemli niteligini. Otantiklik onun do-
galdinidir. Biitiinliige aykin her davrani, onun yasasiyla ce-
. zalandinlmigtir.

Fransiz dagitimin temelden sarsacak clan kampanyay

ortaya attifimiz zaman "markasiz-kaliteli-daha ucuz" iddiasi
.miikemmeldi. Defforey laboratuvarda iiriinlerinin her biri-
nin test edilmesini istedi. Ve iiriinlerinin en azindan piyasa-
mn O6nde gelen iiriinleri kadar nitelikli olduguna inaninca sa-
‘tigin1 serbest biraktl. Ama dogruluk kiiltitnde ¢ok daha ileri
gitti. Carrefour cilas iistiine bir algakgoniilliiliik bildirisi ha-
-zirlamamizi istedi. Metin ozetle goyle diyordu: "Diinyanin en
iyi cilas1 Fransiz cilasidir. Ad1 Elnett’dir. Ureticisi L’Orgal’-
dir. Biitiin aragtirmalarimiza kargin onun kalitesine ulagama-
dik. Sunu da bilmenizi isteriz ki Laquelibre onunla eg deger
degildir. Nitelikli, daha ucuz bir ciladir ama onun kadar iyi de-
gildir."
Sezarin hakkim Sezar’a, Dalle’in hakkim Dalle’a ver-
mek gerekir.

Dort: Simgesel
Karakterin son kosulu, simgesel olmaktir. Star sistemi her
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seyden once yildizlarin 6zel yagamlarinin genellegtirilmesi-
dir. Calkantili ve heyecan verici de olmasi gerekir bu yasamla-
rin, Jean-Pierre Aumont, basin danigmaninin meslege yeni
baslamis olan Glenn Ford’la yaptig telefon konugmasin anla-
tiyor: . :

— Alo! Okuduklarim dogru mu? Diin aksam Dolly’yle mi
¢iktimz? Delirdiniz mi siz? O budalanin reklaminm1 yapmaniz
i¢in mi size haftada bes bin dolar verilmesini sagladim? Bu ak-
sam liitfen Lana Turner’la ¢ikin. Onu tanimiyor musunuz?
Banane bundan. Onu Sportman’s Lodge’a gétiiriin. Bir fotog-
rafq1 gonderecegim... Ne diyorsunuz? Bu onu ¢ok mu sagir-
tir? Aptalsiniz siz! Asil fotograf1 olmazsa ¢ok sagirir!

On yil kadar sonra bu kez Fransiz sinemasinin titiz hiz-
metkal1 tongaya diiger. Monaco prensesligini Hollywood tan-
rigalifina yeglemeden 6nceki Grace Kelly'ye ¢aligmaktadir. -
Cok biiyiik bir dikkatsizlik yapar. Onun Rueil-Malmaison’da-
ki evinde bir aile fotografi ¢ektirmesine izin verir. Grace
Kelly fotografta burnunun iistiinde gozliikleri, gevresinde
suglayic1 bakigh ¢ocuklar, 6rgii 6rmektedir. Aylardan beri bu
periyi erisilmez bir tanrica yapmak igin ugrasan Metro
Goldwyn Mayer ¢ok kizar ve bu dikbagh mitini hemen g6z
hapsine alir. Diigii 6ldiirmek star1 6ldiirmektir. Diigseli 6ldiir-
mek markay 6ldiirmektir. Bununla birlikte ger¢egin digina.
sigray1s bir reklamvereni her zaman irkiitiir. Diigiincemiz bi-
zi a;ilmadik kiylara siiriikledikge onun kafas karisir. Rek-
lamaisimin siren sarkisina kugkuyla bakar. "Benim iiriiniim
iyi ve pahal: degil, nigin igleri zorlagtirayim ki!" yanitim verir.
Bunu soylediniz mi, oyunu kaybettiniz demektir.

Artik tiiketicilerle oyun boyle oynanmiyor. Tiiketici i¢in
nitelik ve fiyat, bir markanin minimum yagamsalliklaridir.
Markadan bekledigi en temel sey, kaqstir. Carrefour’un bu
bomba gibi tamtic1 iiriinlerini ortaya attigimiz zaman etki o
kadar biiyiik olmustu ki, su bildiriyle yetinebilirdik: Iste niha-
yet biiyiik markalar kadar iyi iiriinler; zaten iireticileri de ay-
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n1 ama bunlar yiizde 20 daha ucuz. Ozgiirliige ve goge ege-
men olan marti kanatlan vererek onlan simgelere doniigtiir-
diik.

Yaklagik besg y1l gecti aradan. Vebugiin bir kavramin icat-
¢is1olan ve pazarinin lideri bu referans markasi ile beyaz, por-
takal renkli ya da soluk rakipleri arasindaki fark, aynen Ma-
rilyn Monroe’yla biitiin ikinci sinif filmlerin pin—up’lar: ara-
sindaki fark gibidir. Produits Libres’imizin bir fizigi (onun ka-
dar iyi, daha ucuz), bir karakteri (6zgiirliik) ve bir stili (mart
ve mavi gok), kisacas: kigiligi vardi. Onlarin vasat taklitleri-
nin yalnizca ilkel bigimde benzer fizikleri ve stilleri vardi.
Asirmacilarin niye kabaca stil pesinde kosup karakterle ilgi-
lenmediklerini Tanr1 bilir ancak. -

James Bond’un basariya doymus babas: Albert Brocolli
konu kendisine agildiginda pek keyiflenir: "Bond’un ilk takli-
diolan Matt Helm’i yapan, eski ortagim Irwin Allen’dir. Ama
ona kizmiyorum. Taklit esas olarak her zaman gurur oksar.
Ve genellikle de bagansizliga mahkumdur. Kopyaci vicdanini
rahatlatmak icin farkh bir stil bulmaya caligir. Ve bagarinin
recetesini yitirir. Yazik oldu Irwin’e. Bu yanagitmesi gereklr-
ken 6te yana gitti."

Dediginiz gibi Albert! Taklit edilemez Produits L]bres i-
miz konusunda halk yanmlmadi. Kamipanyay: son otuz yihn
en iyi reklami olarak gosterdi. (IFOP yoklamas, 1978.) Oysa
reklamcilarin tutucu korosu bu girigimi oy birligiyle bagarisiz-
Iiga mahkum etmigti. Fiyatlar1 diigiirmekle yetinmek yerine
ozgiirliikten s6zetmeye koyulan bu deli dagitimer kimdi? “Oz-
giirliik anlamdan ¢ok deger igeren bir sozciiktiir,” demisti Va-
1éry. Bir iiriiniin asil yetenegi onun diiggiiciidiir. fktisadi anla-
m degil. Halk mali degil, onun imajini satm alir. Egyasim de-
gil, istegini tiiketir. Olay o kadar dogrudur ki, bizim en iyi
kampanyalarimizdan biri iiriiniin gosterilmemesi ile gercek-
legtirilmistir.

Her sey ¢ok giizel bir bagarisizlikla basladl.
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Sonsuz yazin gosterigsiz; gizemsiz garkisi Mic-Mac, mo-
dayla alay eden modadir. Bu tepkici fizik, bizi, anti kahrama-
na gétiirmiigtii. Irzina gegilen bir Tenten, iki feminist tarafin-
dan soyulan bir Tarzan ve kagarlanmig kadin avcisim oyna-
yan bir Red Kit. Tipler ¢izgi romandaki goriiniimlerini koru-
yorlardi. Parténerleri ise fotograf olarak veriliyordu. Karn-
sim, atmosferi tiimiiyle 6ldiiriiyordu. Ama stil hatasi, karak-
ter yanhs1 karsisinda bir higti. Anargistler hicbir zaman ¢ok
bagarh olamamiglardir. Pigmanhkla yilin ortasinda pahah
birkarar alarak kampanyay1 durdurduk ve yeniden ige koyul-
duk. Cilgin diinyalarin kesfine ¢iktik. Yeniden kaynaga donii-
sii mutlu sonu i¢in moday1 karikatiirlestirmek degil, onunla
birlikte yasamamz gerekiyordu. Saint-Tropez’de dogan
Mic-Mac, denizden gelmig bir modadir. Bize képiikten dog-
mug bir kampanya gerekiyordu. Bir yaz fotografgisi aradik.
Aklimiza hemen Giaccobetti ve onun Bahama Gokleri geldi.”
Giaccobetli 0 aksam, yumugak dalgalarda bedeniyle oynayan
sahane kiziyla (23x36) birlikte yammzdaydi. Bu gplak res-
min giiciinii goriir gormez bagka yerde bir gey aramanin ge-
reksizligini anladim. Bir moday ilk kez yokluguyla gorsellegti-
renler biz olacaktik. Fotografin tropikal yogunlugu "Mic-Mac
kadinlan giydiriyor" baghyla koleksiyonun biitiin ruhunu
veriyordu. Hem de bir Botticelli tarafindan kavranan dalgala-
rin bu terkedilmig Veniis’iiniin erotizmi, modamizin ruhunu
veriyordu. Ustelik bir kumag pargas: bile géstermeye gerek
kalmadan. ‘

Ders: Reklamda ¢ogu zaman iiriinden ¢ok karakteri gos-
termek daha 6nemlidir. -
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Bolum IV

Starin Stili

"Coguzaman en ilging §<\eyler, en cilginca olanlardir."

Federico Fellini

Bir fizik ve bir karakter, yetenek olmazsa bir higtir. Marilyn
Monroe ve Brigitte Bardot arasindaki biitiin fark budur. Ulu-
sal seks kralicemiz yagam boyu yan star olarak kalmigtir. Ba-
rutu ategleyen kivilomi bulamamigtir. Marilyn Monroe’nun,
sanatgihifinin Gtesinde, bir tarz: vardi. Marilyn’in ebedi istira-
hatgah: diiglerimizin perdesidir. Brigitte Bardot’nun tek ser-
mayesi bedeniydi. O highir zaman mitler bahgesine giremeye-
cektir. Onda eksik olan karakter ve stil degildir. Diinyanin en
zor girilen kuliibii, gelecek kugaklara kalma kuliibiine girme-
sini engelleyen sey, yetenek eksikligiydi. Gelip gegici sevgi,
ask degildir.

Reklamverenlerin titiz olmamasindan, reklamecilarinin
anlayigsizhgindan kimbilir ka¢ marka ayni yokuga siiriilmiig-
tiir bugiine kadar! Yeteneksizlik bir iiriinii engeller ve bir ak-
torii de kesin bigimde cezalandinr. Tiiketim alaninda oldugu
gibi sahnede de biri ve 6teki, her ortaya ¢ikiglarinda adlarim
ortaya koymaktadirlar. Goriinmez diigmanlar, biktinc gele-
neklerimizin acimasizca arttirdifn halkin bikkinhgidir, Sikin-
t1 zehrine karsi bir tek panzehir vardir: Yetenek. Bir ajansin
en giiclii kozudur bu. Ve ilgingtir, ondan istenen en son kart
da budur. Diigiinen kafa, ticareti her zaman korkutur. Onun
yerine ilkelligi yegler. likelligin giivenlik oldugunu sanir ne
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yazik ki! "Kolaylik kendi kendine karg ¢ikan yetenektir," de--
migti Sartre. Bu yilizden ka¢ kampanya kendi iiriinlerinin
aleyhine donmiistiir kim bilir?

Star stratejimizin vokabiilerinde yaraticilign "stil” olarak
vaftiz ettik. Fizik ve karakterden ayrilmazhify 6nemini daha
iyi kavratacaktir. Stil karakterin anlatimidir. Ruhun bu ikiz-
leri olmadan bir markanin varliginin niianslari nasil kavrana-
bilir? i

Onu tanimamak neye yarar? Bi¢im ¢agina girmis bulunu-
yoruz. Yalmzca ona egemen olanlar seslerini duyurmay uma-
bilirler. Kolayliklarla ve béliik porgiik gabalarla bir yerlere va-
rabilme donemi kapanmigtir. Son bagvurulacak yer olan bi-
¢im bizi nesnelerin aragtirmasina zorlamaktir. Bi¢im olma-
dan yiizeylerinde kahrdik.

Siyasal alandaki érnekler belirleyici ve uyaricidir bu ko-
nuda: Halk artik fikirleri degil, insanlan segiyor. Bigim yete-
neginden yoksun bir adayin temeli ne kadar saglam olursa ol-
sun yolu tikalidir. Diiniin yoneticileri dilgiiniirlerdi. Yeni 6n-
derlerimiz ayn zamanda aktérdiir. Diin markalar alani iggal
etmekle yetiniyorlardi. Bugiin onlara sahneyi tutmalarinin
sart oldugunu bildirmek gerekiyor. Stiline de 6zen gostermeli-
dir: Gosterigli olmak zorundadir. Olay yarstici, uyumlu olma-
lidir ve sonuna kadar gitmelidir.

Bir: Gosterigli V
Reklam bir gosteri olmak zorundadir. Tiikketimin giinliik tem-
silidir. Seanslar siireklidir, iicretsizdir ve kapal1 gise oynar.
Higbir zaman yeterince sagirtici olmayacaktir. Gosteri esas
olarak gorkemli olmalidir. Televizyondan yedigi darbeden
sonra sinema ancak béyle bir bedelle nefes alabildi. Hem de
ne bedel! Yalmzca burada araglar amaci dogrulamaktadir.
1958 Eylilliinde Kirk Douglas Vikingler seriivenine ati-
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lir. Filmin bagaktdrii ayn1 zamanda da yapimcisidir. Cekim s1-
rasinda birtakim yoksul ve muhtag insanlarin akin akin ken-
dilerini izlemeye geldiklerini goriir.- ’

"Bu benim ilk filmim, halki aldatmaya hakkim yok, yeni-
den baglamak gerekir" der. Varmi yogunu bu ige, yatirir, iki
arabasini ipotek eder, biitiin ailesini bu ige seferber eder. Faz-
ladan iki milyon dolar daha bulur ve en acimasiz, en sert, en
kiyic1 ve en giizel seriiven filmini ortaya gikarir. Bubir bagari-
dir. Yapimc1-Oyuncu bununla yetinebilir ve kiigiik servetiyle
keyiflenebilir. "Bir gosteriadaminin meslegi cesaretini goster-
mektir" der ve 1959’da yeniden biiyiik kozlarim bir bankoya
oynar: Spartacus. Baglangig icin harcanmasi éngériilen para
dért milyon dolardir. Mann’dan Kubrick’e kadar 13 milyona
mal olur cekim. Ama o kadar da kar saglar. 14 milyon ve dért
Oscar. Roma tarihini yeniden yapmak isteyen Hollywood giri-
simlerinin en pahalis1 olmugtur Spartacus. Son on yilin en
tehlikeli yapimlarindan birini gergeklestiren daha otuzuna
varinamig Stanley Kubrick’e aittir en biiyiik iin. Ama iin ba-
sarinin olanaklarini ona vermesini bilene gelir degil mi? Un,
serveti yakalayabilmek igin bir higten hareket eden ve bu ser-
veti seyircisini diigkiriklifina ugratmamak i¢in Hollywood’un
yesil halisina dokme tehlikesini goze alan Rus gé¢meninin-
dir. B ,
Fransiz reklamverenlerin bu tiir iddiah zevkleri yoktur.
Biitiin aragtirma yatirimlarina, test pazarlarina, biitgelerinin
gunlik yonetim ve aragtirmasina hazirdirlar. Yapima gelince
cimrilesirler. Fransa’da Spartacus her zaman Harpagon’a do-
niigiir. Moliére’in iilkesidir burasi. Oysa her ey ¢ok agiktir.
Promote to the class, sell to the mass* der Madison Avenue.
Ciinkil karakterden yoksun Amerikan yapimlarmin stilleri
vardir. Ve para yatiri:zsin biliyorlar bu ige. En biiyiik rek-

* Ust stnifa tant, kitleye sat.
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lamlar gogu zaman en pahal olanlardir. Ama gergekten de pa-
halimidirlar? Iyi bir yaratim bir reklamverene servet kazandi-
rir, kotityse yikabilir onu. Yapim masraflar ender olarak ge-
nel biit¢enin yiizde 5’ini gegebilir. Bu tutan iki katina cikar-
mak medya yatirnminda 6nemsiz sayilir ama her gosterimde
etki giiciinii bir kat daha artirir.

Her sey bir yana kampanyalar nicin sinema yapim gibi
ele alinmiyor? Hollywood hi¢bir zaman tip biit¢e saptamamisg-
tir. Reklamin normlar: vardir: Fransa’da bugiinkii fiyatlarla
bir televizyon spotu ikiyiizbin frank, bir radyo spotu yirmibin
frank, bir fotograf onbin frank tutmahdir. Hangi barem adi-
na? Sanat bilimden farkhdir, 6l¢iisii yoktur.

Fransiz Elektrik Iradesi’nin subesi SODEL bize imaj
aragtirmasina katilmay: onerince bayram yaptik. Fransa’da
kamu hizmetine iligkin higbir kampanya etkili olamamigtu. .
Mesaleyi elinde tutan Demiryollan isletmesi’dir. Etkinlikleri
incelikten yoksun degildi ama birlik ve coskudan yoksundu.
Reklamveren yonetimin alisilmig hatasin iglemis, biitgesini
¢ok sayida ajansla paylagsmigtri. O zamandan beri her yeni
kampanya farklh bir yone ¢ekilerek bir 6nceki etkiyi yokedi-
yordu. Bir tren otekini gizleyebilir.

Biitiinlegtigimiz partonerimizle sabirh bir ortak yakla-
sim bize bilgi alaninin kapilarini, gizemli Fransiz Elekrik ida-
resi’ni agtr. Yolculugun baginda iddiali bir strateji saptadik.
Fizik: Bit kamu hizmeti degil, kamunun hizmetinde insan-
lar. Karakter: Dayanigma. Stil: Simgecilik.

Bu aligilmamig liglemenin ilk anlatimy, "insanlar insanla-
rin hizmetinde" sloganin tagiyan, bir ampuliin- igindeki iki
memur kavrami oldu. Bu temel diigiinceydi. Geriye simgeyi
yasatmak kaliyordu. Borgesvari bir spot'yazdik. Bir adam bir
elektrik santralinin merkezinde kogmaktadir. Havaya kaldir-
diga bir elindeki ampul, olimpiyat megalesi gibi parlamakta-
dir. Disarda san bir safak egemendir. Adam cikar ve bir elek-
trik hatt boyunca tarlalar ve ormanlar arasinda kogusunu
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“stirdiiriir. Yiiksek gerilim altinda ¢aligan tamir ekibinin ve da-
ha sonrada enerji bakim hattinda ¢ahisan bir ekibin yanindan
gecer. Mukavemet yariggimiz boylece elektirik direklerini aga
aga uyuyan bir koyde ortaya gikaransizin. Mesale~ampul bii-
tiin evleri bir bir aydinlatir. Yasam geri gelir. Ders: Insan ve
151k eksik olmasin! , ‘

Ategten ve alevden olugan bu tiir bir senaryo, olanaklar-
da pintilik yapilirsa, sakinmah bir stil i¢ginde yok olur gider.
Cekim igini reklamin Stanley Kubrick’i Hugh Hudson’a ver-
dik. Bu iddiah senaryo i¢in vazgecilmez olan olaganiistii ola-
naklarla donatilmak istedi. SODEL ekibinin sebatkar ve cos-
kulu tavriyla iyice motive olan Fransiz Elektrik idaresi servis-
leri oyunu tam kuralhina gére oynadilar: Helikopterler, ¢ok iyi
secilmis arag gereg, gece giindiiz durmadan ¢ahsan yetigmis
personel. Filmi alt: giinde ve biitgeyi agmadan ¢ekme iddiasi
kazanildi. Film biitiin rekorlar1 darmadagin etti, biitiin 6diil-
leri topladi ve en 6nemlisi Fransiz Elektrik idaresi tarihinde
ilk kez i¢ uyumu saglad. '

Kalitenin fiyati vardir. Ama kargihgim da verir. Kisilik
ve kigilik-marka s6zkonusu olunca, kim para esirgeyecek ka-
dar deli olabilir? Diinyanin en biiyiik logo cerrah1 Milton Gla-
ser’a ¢ok para aldif1 sdylenince muzipge su yanit verir: "Ucuz
diye burnunuzu ikinci siif bir estetik cerrahina teslim eder
miydiniz?"

Iki: Olay Yaratica

Stilin erekliligi olaydir. Bilgilendirmenin yarattig kirlilik, 1s-
rarh yinelemelerin dozunun kagirilmasi, medyalara doygun-
luk bunu gerekli kilar. Bugiin iletisimde bulunmak her sey-
den once dikkat ¢ekmektir. Tiiketici giinde kargilagtif iki, iig
yiiz reklam arasindan iki ya da iigiinii segecektir. Silinmig bil-
dirilerin vay haline! Dogal ayiklanma acimasizdir. Ara renk
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ve yanm ses yarim porsiyondur. 80’li ylllarm reklaminda
ayakta kalma sanslar1 yoktur.

Tekdiizeligin de vay haline! Reklamlarim héla bu blglm-
de siirdiiren giiniimiiz Fransiz ajanslarinin vay haline! Diin
agin yenilenmeden yakimyorduk, bugiin “degismezlige” ulas-
tik. Birkag aylik, kimi zaman birka¢ haftahk yasamlar: olan
reklamlar ve filmler artik yillarca siiriiyor. Lotus’iin kii¢iik
seytani, Stella Artois’nin diiz iilkesi, 33'iin susamig savaggila-
rl, mukemmel traktorlerdi: Bes y1l sonra bozuk motorlardan
bagka bir sey degil bunlar.

Marlboro’nun kovboyu, giineg gibi kimiltisiz da olsa, her
mevsim- degismektedir. Bir ajansin gergek yaraticih burada
yatmaktadir. Siireklilikteki bu degisimdir, bityiik bir kampan-
yaya soluk veren. Biiyiik yedi y1llik bagkanlar igin de boyledlr '
bu.

Kugkusuz yeni bir gey soylemeden yinelenmek kolay bir
is degildir. Havaalanlarindaki butikleri canlandirmak igin
Champs-Elysées’den bir Boeing havalandirdik, bu arada
Orly ve Roissy’deki ticari etkinligi de havalandirmig olduk.
Bu filmle yaptigimiz kampanya siiresi dolarken reklamvereni-
miz yeni bir tema aramamiz: &giitledi. Yasalara gore reklam-
veren bagka ajanslardan da teklif almak zorundaydh. Bizi ¢ok
seviyordu ve kaybetmekten korkuyordu. Gergekten de karar
Orly ve Roissy’deki diikkan sahiplerinin oy birligiyle ahnmig-
t1 ve herkes bilir ki, bu tiir oybirligi durumlarinda reklamdan
¢ok yenilige ilgi duyulur. Uzun uzun sermaye birikiminin de-
gerlerini agikladim. Yine sagirtmay bagarmak gerekiyordu
ama bu, gegmis basarimizla baglantih olmahyd. fs yeri sahip-
leri bize giivendi. Bu kez Eyfel kulesini havalandirdik. Yinele-
me bagariya ulagtl. Ama ertesi.yl ii¢iincii ihale agildiginda
iigiincii kez baganh olacagimiza kimse inanmiyordu. Yine sa-
vastik ve Eyfel kulesini Manhattan’a indirmeyi tasarladik. Yi-
ne kazandik. Ne yazik ki, bir dérdiinciisii olmad. Yolculugu
sirdiirmeyi ve Eyfel’i Ay’a kadar ugurmay: énerdik. Uzay yol-
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culugumuz reddedildi. Paris havaalam ajansimizi birakti. Ve
- kampanyamizin etsiz cansiz, soluk bir kopyasini yegledi.

- Adalet yerini buldu. Sonuglar yanildiklarini gosterdi. Al-
‘t1yilda her y1l i¢in yiizde 35 dolayinda tuttugumuz is hacmi
biiyiimesi, bir daha hu ritmi hi¢ yakalayamad). Nedenini bili-
yorum. Objektif bir agidan kampanyamizin bilangosu yapildi-
ginda ortaya ¢ikan durum gudur: Birinci film: Etki giicii, or-
ta, hafizaya igleme orta. Ikinci film: Etki giicii kuvvetli, hafiza-
ya isleme kuvvetli. Ugiincii Film, etki giicii olaganiistii, hafi-
zaya igleme olaganiistii. Oysa ¢ok iyi biliyorum ki, ilk film kii-
¢iik bir bagyapit, ikincisi doyurucu, tigiinciisii yiiz agirticidir.
Ama siireklilik, 6rnek olusturacak mtehkteydx ve ¢ok bagan-
hyd.

Ug: Uyumlu

Karakter dokunulmazdir. Bagansizhk diginda higbir sey onu
sozkonusu edemez. Stil modalan, gelenekleri, akimlari, aktii-
~ aliteyi izler. Zamanin riizganna gore bir markann kigiliginin
yelkenidir. Degisken diilnyamzin elden ¢abucak kagip giden
ilgisini yakalayabilmek igin biitiin haklar ve atihmlar onun-
dur. Tek sorun fizik ve karakteriyle uygunluguna higbir za-
man ihanet etmemektir, Bu markanin ii¢lemesidir.

~ Stannki de ondan hig farkl: degildir. Jane Fonda bagari-
yz ulagmak igin her gseye sahipti; iinlilydii, Hollywood ayakla-
rinin altinda, Vadim yam bagindaydi. Ama biitiin bunlar ne-
yeyaradi? Baganya ulagabilmek i¢in 40 yasina varmas gerek-
ti. 60’a1 y1llarin Barbarellas), Vadim’in plastik bebegi, Julia
olabilmek i¢cin 20y1lin1 verdi. Nesne-kadin sonunda ozgiir ka-
din olarak ortaya qikiyordu. Beverly Hills’in en biiyiik burju-
vasimin kiz: bu iki film arasinda Kennedy’ye agladi, Mayis
68’ katald), Fransiz rehberini terketti. Vietnam’da militanhk
yapt1 ve sonunda yeni bir siyasi koca, sorumlu bir baba ve diz-
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_ginlerini elinde tuttugu bir meslek arasinda dengesini buldu.
- Basmakalip seks y1ldiz1 bugiiniin starim yaratmak igin top-
lumsal kiiltiirel akimlarin basamaklarim tirmandi. Siyasal
baglantilariyla ve filmleriyle dalgin toplumumuzun ‘yapay
cennetlerini sarstl. Kendi kendine 6zgiirliigiinii ilan eden ki-
zin babaya karg mistik bir bagkaldirisiylabunalimdan bunal-
ma adanmig topragina dogru yiridi. Kaygil, pismanlhkacila-
r1iginde, ahlak ve dengeye susamig bir Amerika’y1 da pesin-
den siiriikleyecegini bilmiyordu. James Dean’den sonra hig-
bir starin 6zlemleri kusagim bu kadar acimasiz bigimde ¢iz-
memistir. Yildizlarin ve insanlarin ortak bir gok altinda yeni-
den bulustugu kutsal tanrilarin kutsal anidir bu zaman,

Bir markanin ¢agrilan bir toplumun derin 6zlemleriyle
karsilastign zaman ticaret de ayni agkinliklarla tamsgir. lleti-
simle tiiketicinin bu toplumsal evlilikleri agk ategleridir.
Uriin rehber olur. Marlboro’nun gergek ticari atihim adeta
bir rastlantiyla Amerika’nin eski degerlerini yeniden kegfet-
mesiyle ¢akigir. Camel’in Fransa’da atihm tartigmalarla at
Bag1 gitmistir. Ve gizil giiciin bagaris1 yeni bir denge arayisi
icindeki bir Fransa’nin itirafindan bagka bir sey degildir. Rek-
lam higbir zaman sosyologlar1 oynadig1 zamanki kadar igten
degildir.

Bir musibet bin nasihatten iyidir. Avrupa tarafindan hig
tepki gormeden iglenen bu demokrasi sugu, Veil yasasi, k6h-
nelegmig reklamlari imha etmek i¢in bulunabilecek en iyi yol-
du. Anlatim 6zgiirligiine biitiiniiyle kars1 gikarak, tiitiin
iiriinlerinin iletigimini haksiz bicimde mahkum eden sigara
diigmam yasa, giigliileri ve gii¢siizleri ayirmigtir. Yiiriirliige
girmesinden iig y1l sonra 30 kadar markadan yalmzea iigii
imaj sermayelerini kurtarabilmigtir. Otekilerin ge¢migleri
yoktur artik. Bir bagka deyisle, bir gelecek ka¢mistir. Bayan
Veil, yasasinin en biiyiik etkisinin ruhsuz, icerikten yoksun
markalarin yok olup, kendilerini kamtlamig kigiliklerin bir
kat daha kanitlayacaklarindan kugku mu duyuyordu? Hafifsi-
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garalardan korkmug olmalisiniz bayan eskibagkan. Bir stille-
rivarsavebu bir karakter belirtiyorsa koklerinden sokiip ata-
mazsiniz onlari.

Iyiniyetten yoksun bir hiikiimetin tiitiin ireticilerine
karg1a¢gug bu savagin en biiyiik galibi Marlboro’dur. Bir kam-
panyanin 6liimsiizliigiiniin somut kanit1. Sitkunetin kovboyu
markanin her goériiniigiinde ortaya ¢ikar. Karar giinii, Léo
Burnett’e, paketini yanmis odunlardan olusan bir fon iizerin-
de gostermesi, genis uzamlar gagnstirmasi i¢in yetti. Ve hig
kimsenin kisitlayamadign bir yasa kargisinda yaratic kayir-
malarin tirmani§i ona kahramaninin goriintiisiinii sergileme
izni verdigi giin, onun reklaminda biitiin Bati1yeniden canlan-
d1. Bir kez daha silahini en ¢abuk ategleyen Léo oldu. Marlbo-
ro’nun ceyrek yiiz yillik fizik, karakter ve stilden olusan 6zii
bir biitiin olusturmaktadir. Oyle ki yalmzca tek bir ayrint1 bi-
le bilingaltimiza markanin biitiin evrepini yansitir.

Ikinci galibin bagaris1 yanim bir bagandir. Bagansizhgin
incelenmesi, bir stilin karakteriyle tam bir uyum i¢inde olma-
din zaman etkinliginin sinirlarini gésterir. Uyumu elden ka-
cirdifn igin karakter degistirmek zorunda kalan giizel bir hafif
i¢imli sigaranmin hiiziinlii 6ykiisiinii kutsayin!

1975’te Camel’in Fransa’da yeniden tanitimi Homsy De-
lafosse ajansina verilir. Durum bulaniktir. 30 y1l 6nce Ameri-
kan deniz piyadelerinin kalbini fethetmek i¢in Lucky Stri-

" ke’la yangan bu san tiitiin biitiin ¢ekiciligini yitirmigtir. Zor
amauygun ilk karar: Uriiniin ilk ikisindaki konumunu, iilke-
sini geri plana itmek. fkinci kahramanca tavir: Amerikan

'kampanyasinin Ortadogucu, egzotik-rokoko anlayiglarin ka-
bul etmemek. Ogiit: Genglerin sigaras: yok. iste size Camel!

Relax sigara, modalari, tabular1 ve basmakalip fikirler
takmayan "gubuk” boyle dogacaktir,

[k adim giincelligin sistematik ve giiliing sapmas:: Jean
Yanne'in filmi Cinliler Paris’te ilging bir ¢ikig yapmigt1. Dela-
fosse, Champs-Elysées’yi kii¢iik kirmizi kitaplar sallayan ce-
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kik gozlii, mavitulumlu bir kalabalikla doldurur. Ama Mao’-
nun yerini Camel almigtir. Afiglerde her bir Cinli san sigara
paketini gége dogru kaldirmaktadir.

Alt1 ay sonra segimler gelir ¢atar. Camel de kendi tarzin-
da iki tepkici ve komik otobiis duragiyla katilir segimlere. Pa-
ket yine havadadir ama bu kez ya Mussolini tarzinda yumruk
sikilmig ya da iki parmak Churchillvari zafer igareti goster-
mektedir, ;

Birkag hafta sonra parlamentoda askerlikle ilgili goriig-
meler baglar. Camel askerligi delilik olarak afige eder. Bir pa-

, ket iizerinde hippikilikh ve saygisiz bir asker selam vermekte-
dir. Afig antimilitarist bulunur ve yasaklanir ama mesau ulas-
migtir. Satiglar yeniden canlanir.

Frangoise Delafosse, adagiosunun ikinci hareketine alleg-
ro baglar. Bu dahice bir goz kirpigla saygisizhgin diizeltilmesi.
vemizahtir. Deve g6z kapagin titreterek Simone Veil'in yasa- -
gim sakal ve burnuyla i¢mektedir. Burada bagarih bir kam-
panyanin biitiin maddeleri birarada bulunur. Ama mayone-
zin tutmasi i¢in vakit erkendir. Bir kisiligin ispat edilmesi y1l-

_laralir. Acimasizyasa Camel’i beg y1l erken cezalandirmigtir.

Kokleri olmadigindan, giilen deve bir stil maddesinden bagka

bir sey degildir. Giiliing imaj kisa siirede kuru giiriiltiiye do-

niigiir. Bu durumda reklamverenin yapacag tek sey, yeniden
siradan bir tek horgiiglii deveye doniigen devesi iizerinde hur-
radiye bagirmaktir. Sonra da kampanyay: degistirmek tabii.

Yeni bir aragtirma, markay diinyanin bir ucuna, olanak-
sizhfn yolculuguna dogru gétiiriir. Bu kez olumsuzluk yok-
tur: Fizik: Gengligin hafif icimli sigaras1. Karakter: Seriiven
keyfi. Stil: Yolculuk. Tutkulu genc;hgm gosterisi sonunda sah-
nesini bulur.
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Dért: Sonuna Kadar Giden

Agkta sadakat neyse, stilde de sonuna kadar gitmek odur. Ba-
sarinin vazgegilmez kogulu. Yanilmak ve yanilgisini sonuna
kadar siirdiirmek, hakh olmak ve bu hakh yolu yarda birak-
maktan dahaiyidir. Her zaman inatqihiin, ahlakin kusura dé-
niigtiirdiigii bir erdem oldugunu diigiinmiigiimdiir. Sanat hig-
bir zaman yarim 6nlemin dostu olmamistir. Her kampanya
gecenin sonuna dogru bir yolculuktur. Kiigiik diregken deli-
lik taneciginde giin 15181na kavugur. Ne yazik ki, bir¢ok rek-
lamveren ve korii koriine boyun egisle birgok reklame: yiik-
sek zevk ve giizel duygu adina harika ¢ocuklarim diigiirmiis-
lerdir. Reklamda otosansiir reklamcinin kendi kendisine ver-
digi iyihal kagidindan ¢ok daha iyidir. Siirekli bagar: gerekti-
ren meslegimizin 6ziindeki gurur bilinirse her sey daha iyi an-
lagilir.

Ambalajlaricin de gegerlidir ders. Ev kadinlarinin siirek-
li degigme istekleri oniinde egilmek igin beg y1lda bir kabin iyi-
lestirilmesini gerekli kilan Amerikan teknigi biitiin bir kusa-
#n ambalaja bogmustur. Bu markalar katliamina bir son ver-
mek igin mutlu ge¢mige doniis modasinin gelmesi gerekti.
Ama bir kez kotiilitkk yapilmig oldu. 50-80 aras: yillar, sapma-
1 rotuglarla ambalaj estetigi tarihini 1900 ve 1930 stilleri gibi
etkilemeyecektir. Siirekli degigiklik pesinde kogan reklamve-
rene de hi¢bir zaman bu alanda siireklilik 6giitlenmez. Gi-
venli bir'yatinmdir. Raymond Loewy’nin hosuna gitmese de
sattiran giizellik degil, kisiliktir. Ickilerini yaratan Pember-
ton bunu ¢okiyi anlamigt1.

1979 sonunda Manpower bﬁt}gesini bize teslim ettiginde
gegici girisimlerin reklam séylemi doniip duruyordu. Kam-
panyalar is diinyasinin korkung triosunu (daktito, vasifsiz ig-
¢i, teknisyen) sunmakla simirhydi. Hicbir sicakhk gosterme-
den ig bulma vaatlerini haykiriyorlardi Gelin, yine gelin!

Bu kapal atmosfere biraz taze hava getirmek i¢in didini-
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yorduk. Sabirsizhigimiz dizginleyerek gegici iggileri tamyabil-
mek i¢in 6nce geri ¢ekildik. Bizi bilinglendiren Chétochine’di.
Bizi Saint-Cloud tepesindeki biirosunda kabul etti. Video gos-
terilerini tanitti. Ve bir fizik tanimlamaya olanak sagladi: Ca-
bukluk. Igci ve igveren ilk kez uyuguyordu. Ikisi de bulugabil-
mek i¢in can atar. Ama bu fizik, ne kadar ayirici olursa olsun
bizi ugultudan ¢ikarmak igin yeterli olmadi. Karakter diginda
bir ¢ikig yolu yoktur. Chétochine kugkucuydu. Alindi. Star
sistemindeki kardesim Jean—-Michel Goudard gemi aziya al-
di Chétochine’i yontemimizi kabul etmeye raz etti ve kam-
panyanin gerc¢eginin, bu kampanyamn yoneldigi kisilerden
¢ok Manpower’in psikolojisinin bir yerinde yattigina karar
verdik. Irdelenmesi gereken Manpower’d1.

Gegici ig kugkulu bir meslektir. 1975-79 arasinda igsizlik
artarken gegici igcilerin sayisi giinde 97 binden 220 bine ¢iki- .
yordu. Mesleginin iginde soyutlamp kalmig olan Manpo-
wer’in patronu Michael Grunelius 20 yildir bu durumu nor-
mallestirmek i¢in ¢irpinip duruyordu. O, sendikalara tek bagi-
na el uzatip Genel Is¢i Konfederasyonu’yla anlagma imzala-
yinca, riskten korkan emsalleri kendisini kinadilar.

Madem ki Manpower temiz bir meslegin huzurlu bir 6n-
deri olmak istiyordu, s6zkonusu olan kurumsal bir kampan-
yaydi. Marka karakteri olarak siyasetin ¢ogu zaman kullandi-
£1 su eski Hristiyan erdemini, yani umudu 6nererek giin giin
sunu kegmekeginin ve sahte vaatlerin iizerine g¢ikiyorduk.
Hizmet goérev oluyordu. Gorev de baghlik. Her sey bir yana,
“ig kutsal olmayan bir din degil midir? Cesitli duraksamalar-
. dan sonra yiice bir stil se¢tik. Biitiin olanaklarimiz1 tek bir
~alana, afiglemeye seferber ettik. Sonuna kadar gidebilmek
~iginyapilacak ilk i, yogunlagmadir. Geriye yaratim kahr! Mis-

tik mavi bir fon iizerinde suni bir gékkusagi. Ortasinda Fran-
'~ sa’da 1965'ten beri kullamlan markanin Avrupah (diinya 61-
. ¢lisinde degil) simgesi, Da Vinci’nin altin adam! Utangag
. Amerikahlar Leonardo’nun adaminin teghirciligini sansiir et-
k miglerdi.
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Renkli takvimlerin giiciiyle dindarresimlerinilkel simge-
selliginin evliligi ¢ok bagarih oldu. Bunlar Paris duvarlarinda
8x3 boyutunda (yaygin kullanim olan 4x3i1 ikiye katlamigtik)
sergilenince y1lin afigi olmugtu: Kamuoyu arastirmalan etki-
leme olgiisiinde gok daha sevindiriciydi. Olgii diizeneginin or-
taya cikisindan beri higbir kampanya boyle bir skora ulagama-
mistl ,

Biiyiik incelik de suradaydi. Kampanya II. Jean-Paul’iin
Fransa’ya gelis tarihine denk diigityordu. Rastlantiyla, Tan- -
r’'nin istegiyle olmadiysa eger, alhay 6nceden Champs-Ely-
sées’nin afig asilabilecek her yerini kiralamigtik. Papa
Arc-de-Triomphe ziyaretini bizim afiglerimizin arasindan ge-
cerek gergeklestirdi. Umut mesaj igin bundan daha giizel bir
foen bulunabilir miydi? Ve hangi bagka kutsama Manpower’
doyurabilirdi? Roma Rénesansinin iistadi yeni Kilise’nin iis-
tadina el vzatiyordu.

Tletigim sonunda din oluyordu.
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"Yuziime kremali turtalar atildi, Fred Astaire’in film-
lerinde kizlarla dans ettim, Red Skelton'un skeglerin--
de budalalar1 canlandirdim. Kisacasi, bana soylenem
yaptim ve star oldum."

Lucille Ball
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Nisan 1963. John Fitzgerald Kennedy, ABD bagkanidir. Diin-
yanin en biiyiik ulusunda genglik ve zeka hiikiim siirmekte-
.dir. Beyaz Saray’da Avrupa irklarindan gelme bir segmecilik
riizgan esmektedir. Jacqueline Bouvier-Kennedy siirli gece-
leri sGylevli ve tartigmal gecelere yeglemektedir. Bir aksam
siirpriz bir davetli vardir: Barbra Streisand. Broadway, daha
sonra kocas1 olan Elliot Gould yaninda bir sans tanmmgtir
ona ama Amerika heniiz tanimamaktadir kendisini. Andy
Warhol, Lee Radziwill, Robert Kennedy ve Truman. Capote
da oradadir. Yemegin sonuna dogru Barbra ayaga kalkar, hig
yapmaciksiz, numaraya kagmadan, dogrudan sark: séyleme-
ye baglar. Heyecanl, boguk bir sesi vardir.

.-Ertesi glin-biitiin Amerika, sarkiyla tesekkiir etme fikri-
ni bulan bagkanin masasindaki bu yeni davetliden s6zetmek-
tedir.

Gerisini radyo ve televizyon halleder. Bu yeni sesi tani-
piak istemeyen bir Amerikah yoktur. Artik unutulmas ola-
~ naksizdir. Bu, yazgilan elinde tutan Tann’yla medyalarn il-
ging bulugmasi: Star aday: bir garkiyla y1ldiz olur. Bu kadar
¢abuk iine gotiiren biiyii nedir peki? Cok basit: Halklarin de-
rinliklerinde yatan sosyokiiltiirel dalgalarin biiyiik giicii. Top-
lumun bekledigi bu agiklamalar1 yalnizca o baglatir. Strei-
sand Beyaz Saray’in bir pembe gecesinde kendisine uluslara-
rasi giiven mektubunu veren bu miizik kugaginin sozciisii ol-
mustur. Brando’yu yaratan Kanli Hiicum’un mesin ceketi-
dir. Ciinkii o giiniin diinya gengligi yagsama tutkusunu ariyor-
du. Marilyn basit bir qplak fotografla oliimsiizlesti. Tam
Amerika’nmin cinselligin barometresini irdeledigi bir donemdi
bu. Halk Biiyiik Firar’da motosikleti star olarak kutsad,
Steve MacQueen’i degil. Marka starlar, piramidlerin yapildi-
&1 gibi taglan giiven iginde iist liste y1garak yapilamaz. Yapit
her seye karsi ve her yerde parlayacaktir. Sohrete kavugma-
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nin sihirli formiilii olacak anahtar imaj sansh bir giinde lan-
se etmesini bilmek de gerekir. Ciinkii diinyanin hig¢bir yazari-
nin hosuna gitmese de imaj, sozciikten 6nce gelir. Cocuk ko-
nusmaya baslamadan 6nce bakar ve nesneleri tanir. Gorsel-
lik fantazmlarnmizin efendisidir. S6z onun kélesidir. Déne-
min akimlarinin képiigiinii gorsel bir sokla toplamasini bilen,
onun krah olacaktir. §imdiki zamanmn pesindeki bizlerin ¢l-
ginca arayiidir bu.

Woolmark Fransizlarin kalbine bir otlak iizerinde karan-
ik bir simge ¢izen basit bir koyun sarmaliyla girdi. Zaman
¢evrebilimin giindeme gelmesini' istiyordu kugkusuz. Pro-
duits Libres basit bir martinin alelade mavi bir gékteki bir ka-
nat darbesiyle zafere ulast1. 68’in basibos fikirlerinden bikan
Fransa ozgiir bir fikre susamgt,, yoksa markasiz iiriinlere
kars: bir agh# falan yoktu.

Bir star sosyokiiltiirel dalgalarin tepesinde yiiriiyerek
olu§ur Uzun bir yiiriiyistiir bu. Star sisteminin yiriyisi.
Kimileri starlar 6ldii, yasasin antlstgrlar diyecektir. Artik
diis kurma giicii olmayan yiprartmig bir amt iizerinde bir ku-
ram olugturulabilir mi? Hollywood uzun siiredir vazgegti bu
isten. Yoksulun Disneylandr’na déniigtiiriilen stiidyolar, kii-
ciik trenlerle geziliyor. Artik on yildir film ¢evrilmiyor orada.
Son Los Angeles festivali agiliginda gésteri diinyasinin hafta- .
lik Incil’i Variety dergisi “dinozorlar yeni yumurtalar yumurt-
layabilir mi?" diyordu. Hig¢ kugkusuz yarinlar starin degistigi-
ni gorecektir. Ama diigleme giicii aym kalacaktir. Her sey bir
yana, starin tek gergekgi tanimy, kitleler uistiindeki giiciidir.

.Clinkii star basmakalpfikirlerin tersine bi¢imsel bir var-
ik degil, oze iligkin bir varhktir. Kaprisli oldugunu soyler
stardan hoglanmayanlar, oysa star sabirhdir. Statiisii tutarh
bir yasam siirdiirmesini ve kendisine sadik olmay gerektirir.
Karsitlan yiizeysel oldugunu soylerler alayh bir tavirla. Star
mitkemmelci ve direnglidir. Yetenegi olmayan starin basari-
yaulagabilecegini kim iddia edebilir? Dedikoducular ¢abuk es-
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kidigini 6ne siirer. Star konformist degildir ve seriivencidir.
Bagarimin cangily, hizmetkarlarnn tasidiy koltukla gegilmez.
Son diigmanlan da gegici oldugunu sdyler. Star 6liimsiizdiir.
‘Oliimsizlitk rakamla kurulabilir mi?

Yeni bir ad bulmak gerekecek belki de. Bu kutsal devle-
rin de yasamlan sizinki ve benimki gibi olacaktir. Beyaz Rolls
Royce'lar, siyah yatlar, pembe villalar bitti artik, herkes blu--
cinli, herkes jogging yapiyor. Ama ¢ekim giicii ayni olacaktur.
Yeni devler degisécekﬁr, ¢liinkii toplum degisti. Zamanlarimn
olimsiiz yansiticilar1 zamanlarina -uygun bigimde o6liirler.
Ceyrek yiizyll icinde Marx’in, Stalin’in, paranin, seksin, pet-
roliin rolleri degisti. Ustiinliik yok. Ditnyamz toplu takiitcili-
gi birakt: ve egoyu kesfediyor. Yeni yildizlarimiz diiniin kut-
sal devleri gibi ayni kisiliklerle pariayacaktir. Yalnizca tema-
lar donemin duyarhfim kavrayabilmek icin- degisecek.
Brigitte Bardot'nun iki rakibi bunu sezgisel olarak hissetti.
Isabelle Adjani daha ilk bagarih filmi T'okat’ta bravolar: geri
geviriyordu: "Mezar taglan gibi diigiiyorlard: iistiime. Kendi
mitimi kendim y1kmak istiyorum." Gizli rakibi Isabelle Hup-
pert yeni bir artirmada bulunur gecikmeden: "Beni seyretme-

.lerini istiyorum, tﬁketmelerini degil. Kendimi sinemaya ada-
miyorum, 6diing veriyorum." Oyunun kurah "ben"in kural-
na doniigmiigse bunun ne onemi var? Amag hep aymdir. Diig
kurdurmak.

Degisim bagka tiirlii olacaktir. Olgu sénmeyecek, yayila-
caktir. Diin star bir istisnaydi. Yarin herkes star olabilir. Bu,
her seyin 0tesindeinsanin olanaklarini sonuna kadar kullan-
masindan ve gegilir gecilmez bagkalarini gegmeye ¢aligmasin-
dan bagka bir sey degildir. Yol uzun ama ¢ok giizeldir! Her bi-
rimiz onun anlatiminin yetkinliginin pesinde koguyoruz.

Kendi kendilerine ¢6ziildiiklerine gore eski simgelerin-
den kurtulmak da markalara diiger. 1990 yihnin Marlboro
Country’lerindeki yeni kovboyu ya da bizim kugaginkini yaka-
cak olan bu kugagin James Dean Cola’sin1 sezip ortaya ¢ikar-
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mak da reklamcilara diiger. Daha iyi ya boylesi. Bizi siirekli
olarak toplumun bekledigi yeni 6rnekleri arayip bulmaya zor-
lamak bu meslegin hi¢ yabana atilmayacak gekici yanidir.

Ama ilk kavgay insan kendisine karg verecektlr Bu
uyum arayigidir.

Giiven verici bir fizik, kalhie1 bir karakter ve gekici bir stil.
Kisilesmenin bu ii¢ kogulu arasinda tutarhhk yoksa higbir ise
yaramaz. Biitiin sanatimiz bir markanin varliimn ii¢ zama-
na da uyup uymadigim titizlikle aragtirmaktan geger.

Insani olugturan bu iig nitelizini her birinin dogmas var-
dir. Igte nomenklatura budur. Starin kariyerine yol gosterir
bu. Bugiiniin listesi eksiksiz degildir. Yeni dinimizin uygula-
malar her giin yeni dersler veriyor. Bizi her kampanyada zen-
ginlestiren, reklamcihik bilimimizin sagladifn yararlar degil-
dir. Sen kendine yardim et, Tanr1 da sana yardim edecektir.
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Béliim I
” ~‘
Starin Kariyeri

(Markanin Yedi Erdémi)

"Yillarca yipratia bir fikre sahip oldum. iflah olmaz-bigimde
¢irkin, aptal ve yoksul oldugumu samyordum."

Yves Montand

Unlii kisilerin siirekli Yineledikleri tema, bir bunalim nakara-
tidir. Star olmak kolay, star kalmak zordur. Gézden diigmiig
melekler, hayranlarinin oynakhfim o6ne siirerek - mazaret
arsrlar. Yanhs bir tutum. Sizi biiyiik bir tutkuyla sevmis bir
kitle son derece sadiktir. Ama sevilen kiginin de o kitleye sa-
dik olmasi koguluyla. Uyusuklarin vay haline! Ciinkii sadik ol-
mak demek, duragan olmak demek degildir. Bir kariyer sii-
rekli ilerleyerek olusur. Yolun sonuna kadar giden bir karak-
teridir o. Siirekli ad birakmak diigiincesi pesinde kogmug
olan Vigny, anlamasi bilmigs olanlara hep haykirmigtir:

. "Kervanin 6niinde yiiriimek iin, onunla birlikte yiirii-
mek yagam, arkasindan yiiriimek ¢liimdiir."

Bir staryol gosterici olmalidir. Cok uzaklarda yiiriirse iz-
lenemez, yaklagirsa yakalanir. Bu aym zamanda markanin
da yiirilyiis planidir. Gergek bir reklamel markasinin rehberi
olmaly, ivmelerini, tekdiizeliklerini, yolda bagina gelebilecek
kazalan dnceden sezebilmel, iyi ve k6tli zamanlarini bilmeli-.
dir. Tiiketimin sinirlarina dogru bir kesif yolculugudur bu.
Ciinkii star stratejisi bir dénemegtir, bir gegit degildir.
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Dolayisiyla her reklamcinin kendi harita ve pusulasi var-
dir. Star sistemi bize kendi yolumuzu gizer. Haritamiz bir yil-
dizlar haritasi olursa sasmayiniz. {ste ticaretin biitiin starlar-
nin yedi erdemi. ‘

Bir: Kendi Kendine Sadik Olmak

Y111958. John Wayne sinemada 30 yilim1 ve kendisini sinema-
ya baglatan 20th. Century Fox’a doniisiinii kutlamaktadir,
John Huston’la Barbar ve Geysa'ya baglar. Amerika’nin ilk
Japonya konsolosu Towsend Harris’in gergek oykiisiidiir bu.
Adam Yankee giivenligiyle gelir iilkeye ama yildizli bayragin
temsilcisi kisa siirede giines imparatorlugunun kapalihina
teslim olur. Japonlasir ve sonunda 6zseverliginin yaralarini
bir geysanin kollarinda tedavi eder. Film de tutkulu bir dra-
ma doniigecektir. John Wayne imajimi saptirdign i¢in John
Huston’la atigir. Uzaktan yakindan ilgisi olmadigi diplomat
roliine gikarmasi, giiliing duruma sokmugtur kendisini. Ama
bir de her zaman olaylar1 yéneten bu adamin iki saat boyunca
olaylarin egemenligi altina sokulmasi, star sisteminin simirla-
rilasgmigtir, |
Gergekten de halk, bu transit ask filminde onun kovboy- -

lugunu tanimadi. Ve on yilda John Wayne ilk kez o y1l zirve-
den diigtii. Ders oldu bu ona. Sakin adam bundan sonra 6liin-
ceye kadar kendisi kalacaktir. Dért y1l sonra Afrika’da Ho-
ward Hawks'in Vahgi Avcisi’nt gevirmektedir. Bu ¢alismayla
ilgili olarak gunlar: soyliiyor: "Orada saldiran bir fili gézleri-
nin arasina attiim bir kursunla yere serdim. Bu sahne sans
eseri tiimiiyle ¢ekilmisti. Ama filmde yer almasini kabul et-
medim. Diiklerinin sogukkanhlikla zavalh bir fili 61diirdugii-
nii gorenler, soke olacaklardi. Bu da onlardaki imajim yika-
caktl.” Kendini savunma refleksinin ne yagi ne ulusu vardir.
Jacques Villeret'ye meslegi soruldugunda "¢ekingen" diye ce-
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vap verir. Meslegini degistirmesini 6nerenlere de Chaplin’in
Sahne Isiklar: filminde diigkinkh) icindeki kahramana bir
sekansta soylettigi sozlerle kargihk verir: Saygidegerlik seyta-
n1 benim oyunculuk hayatim1 mahvetti. Sarlo bir giin Jean
Cocteau’ya goyle der: "Uzun siire yoksul kigileri oynamig ve
bir giin varhkh olmug bir insanin hiizniinii tagiyorum ben."
En biiyiik sadakat, insanin kendi kendisine olan sadaka:
tiyle baslar Ve bu saptama insanlar i¢in oldugu kadar marka-
lar i¢in de gegirlidir kesinlikle. Ama her seyin degistigi, her se-
yin usandirdigz bu gel git diinyasinda sadakat kolay degildir.,
Birgok peygamber bizi gelismenin degisme olduguna inandir-
mustir. Gelismek insanin kendi ¢izgisinde kalmasidir. Kugku-
suzvarhkgostermedikge kisinin kendisi olarak kalmasi kolay-
dir. {1k basar1 bizi bir yere gotiirmiigse her sey zorlagir. He-
men biri olmak isteriz. Starlar her zaman sahip olamadiklan
bir aristokrasirin pesinde kogmuglardir. Kadinlar bunu ev-
lenme yoluyla (Gloria Swanson, La Falaise de Coudray marki-
zi oldu) erkeklerse zorbahkla (Fairbanks kendisini Kral Fair-
banks, Valentino da Prens Valentino yapti) gergeklestirmnek
isterler. ) ‘
Markalar da sirenlerin bu sarkisindan kacamaz. Un ké-
kenlerini unutturur onlara. Kendilerine soylu bir ad satin ala-
madiklanindan reklamdan soyluluk belgeleri isterler. Giicii-
nii géstermekten pek mutlu olan reklam da kendini kaptirir
buna. Reklamveren ve ajans elmay: katur kutur yemeye bas-
larlar éma meyve kurtludur.
~ Boylelikle kutsal starlar Sony ve Carrefour bizi birakip
kendilerini bir salon psiko-reklamcisinin Giiliing Kibarlarr'-
,nin kollarina atar. Bir divan pazarlamasmdan bagka bir sey
yapamayan sahte bir diva pazarlamasinin Pyrrhus zaferi.
Carrefour’un Sunset bulvarina yerlesmesi igin ii¢ y1l yetti.
Sony’ye starlarin Olympos’unu terketmesi i¢in kag y1l gereke-
cektir? Reklamin bu simarik ¢gocuklarinin star sistemine baZ-
hhk derslerini daha iyi anlamalan gerekiyordu, Un avest ol-
mug armaganlar aveisinin dayanilmaz yiikselisi gibi. ’
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Higbir yerin yurttagi olmayan, koklerini arayan gezgin
Steve MacQueen 6zyagamaoykiiciilere gore ayni gitnde ii¢ ayn
yerde diinyaya gelmistir. Kendisi de hi¢bir zaman igin dogru-
sunu séylemeyecektir. Diinya gengligi bu konuda yanilmaya-
caktir. Joss Randallln koklerinden kopmusu oynamadigini

"anlayabilecektir. Odur o. Kendi yasas1 adina yagamaktadir.
Ama o da Marilyn gibi hem olgun bir insan hem de toydur.
Yedigi darbeler yiiregini ynmugatmigtir; Sasirtic1 kariyeri tek
bir bag yapit1 olmaksizin siiper star yapmigtir onu. Newman’
nasil Solak Silahsér, Brando’yu Riktimlar Uzerinde, Red-
ford’u Jeremiah Johson ortaya ¢ikarmigsa o da Don Siegel’in

~ Cehennem Bagkalar: Igindir’iyle tamnmigtir. Merakhlan di-
sinda bu ikinci sinif filmleri kim gérmiistiir? En biiyiik ticari

bagarisi Yangin Kulesi’dir. Felaket bir film. Bu serdengegti-
nin tilsimi nedir 6yleyse? Agk gibi bagarinin da her zaman bir
iksiri olmustur. MacQueen’inki tek sozciikle yalmzhktir.

Geng asi marjinal bicimde yaslanmasini bilmistir. Olgunluk

filmi Kelebek,, Steve MacQueen’in ¢ocukluk ve yedi silahgor-
lilk doneminin sonudur ama bagkaldir1 durumu siirer. Asi de-
likanh giivenebilecegi tek seyi bulmugtur: Kendisi.

Bir karakterin iletisim giicliniin ¢arpict ornegi: Mac-
Queen’de yalmzhk, Wayne’de erkeklik. Marilyn’de disilik.
Citroén, Marlboro ve Woolite’in kan kardegleridir.

Kendileri olarak kalmasiri bilmig birgok ad. Bu dogru-
luk oyununda en zor olan, hayir demesini bilmektir. Coco
Chanel bile bu iddiaya kars! ¢itkmaz. Biyiik terzinin kalic1 bir
yetenegi ve oynak bir yiiregi vardi. "iligkileri giysilerinden da-
ha kisa 6miirli” derlerdi arkasindan. Ama bir giin agk gelip
cattl. Diilnyanin en varhkh insanlarindan biriyle firtinah ve
romantik bir agk. Adam servetini ve adin1 ayaklarinin altina
serdi. Bu adam Westminster diikiiydii. Biitiin Paris’in kendi-
sine verdigi adla Matmazel igin evlilik bir son olabilirdi. Ama
Chanel’i birakmasi highir zaman diigiiniilmezdi. Diik evlen-
me onerince marka star yanmitini yapigtirmigti: "Bir¢ok West-
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‘minster diigesi oldu. Ama yalmzcé bir Coco Chanel vardir.
Boyle kalmay yeglerim."

Iki: Sabir

Hollywood un biiyiik sirketlerinin kiigiigii Columbia yalnizca
Frank Capra’nin filmlerinin basarisiyla yasayabiliyordu.
30’Iu yillarin sonuna dogru esinin suyunun ¢ekilmekte oldu-
. gu kimsenin goziinden kagmadi. Sagkinhga diigen menajerler
seflerine konu iistiine konu 6nerdiler. .
"Panik yok," dedi sogukkanh gef. "N6bet degisimi gergek-
lestirildi ama bagar1 igin hazirlik gerekiyordu daha."
Marguerita Carmen Cansino’ya birkag kilo verdirildi.
Saglar1 boyandi ve ondértucuz filmle temel egitimden gegiril-
di. '
Rita Hayworth boylece dort yil sansin1 bekledi.. Kugag-
"nin en yetenekli vamp kiigiik rollerle egitimini siirdiirdii. Sir-
" ketin o giine kadar iirettigi en gérkemli miizikal komedide bir
giin ad1 en baga yazildi. Ve kimsenin tanimadig: Rita tek bir
filmle her zamanki parténeri Ginger Rogers’tan kopunca po-
piilaritesini yitirmekte olan Fred Astaire’den y:ldizhig1 kapt.
Tarih 25 Eyliil 1941’dir. Amerika heniiz savaga girmemistir
ama mayls ayindan beri tetikte beklemektedir. Filmde
Astaire iiniformalidir ve bale sahnesini savas sahnelerine dé-
niistiirmiigtiir. Askerealinan haylaz Fred kantinci Rita’ya gé-
re hig hog olmayan bir i yapiyor, biitiin zamanim duraklarda
geciriyordu. Yillarin ¢irag, deneyimli bir dansgi ve pismis bir
oyuncu olarak kendini gosteriyordu. Dort y1lhik egitim bir yer-
lere gotiirmiigtii onu. Bekledigi an gelmisti sonunda.
Pazardan pay kapmaya susamig ve hirslarini dizginleye-
meyen biitiin markalar i¢in bilgelik dersi. Yiizyihmiz daha
¢ok kazanmak i¢in sabretmeyi bilmiyor ama insan ne yazgisi-
n1 ne de seyircisini zorlayabilir, Basin taniktir buna. Her yeni
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yayin yeni bir bahistir. Yaymim birkag sayida tutturmak hir-
s1 yayincinin géziinii karartir. Belli bir satig rakamini-agama-
yanyayin, 6lii bir yatirim ya da mesenlik sayihyor. Ve en de-
neyimli menajerler sabirlarini yitiriveriyorlar hemen.

80 yih baglari. Jean-Louis Servan-Schreiber Paris-
Hebdo’yu gikariyor. Bagarinin biitiin peri kizlar1 yeni dog-
mug bebegin besigine egiliyor. Jean-Louis Servan—-Schrei-
ber’in —iyi kopek soyuna ¢eker- bir ad1 vardir. Ama bagar iig-
lii bir bagaridir. Expansion, Lire ve F. Magazin. Biitiin Paris
bu demir gibi geng adamin gelecegin basin krah olacaginda
hem fikirdir. Zeki ve duygulu bir adam olan Servan—Schrei-
ber yagaminin yari yolunda insan olarak kalmasini bilmis ey-
lem adamidir. Biitiin kadin magazinlerinin ideal robot resmi-
dir. Tek zayif noktasi aceleciligidir. Yayinini hazirlarken ahgil-
mis biitiin titizligini gosterecektir. Koltugunun altinda ma--
ketlerle ajanslar: tek tek dolagmig ve ise baslama giiniinden
alt1 ay 6nce ekibin: belirlemistir. Ama iletisim alaninda bii- .
tiin 6z denetimi elinden kaginr. Birkag giih iginde yalnizca Pa-
ris bolgesinde alt1 milyon frank batiracaktir. Kugkulu bir ya-
ratun’ ve rodajdaki ilk ii¢ say1 umutlarim ve adini yok eder.
Bir siire sonra magazin bi¢imini buldugunda fonlar erimistir.
Jean-Louis Sarvan-Schreiber vazgegmek zorunda kalacaktir
buigten. Gergek sudur ki, bir yayin orgam bir¢ok sayidan son-
rabi¢imlenir ve ondan sonrakabul ettirir kendisini. Ortaya ¢1--
kis1 neye mal olursa olsun, sonunda galip gelen, her zaman,
reklama baglamak i¢in uygun zaman: bekleyendir. Eger Je-
an-Louis Servan—Schreiber reklam alaninda kendi kendisini
frenleyebilmis olsayd:, her sey kazanilabilirdi. Paris-Match
sozciiklerinin agirhgm ve fotograflarinin etkisini duyurmak
icin gelistirdigi yeni formiilden emin oluncaya kadar sabret-
mesini bilmigtir. Zamani geldiyse gohret bir an bile gecikmez.

1963’te psikiyatri hastanelerinin tutukluluk kogullarin-
dan bomba gibi bir roman gikar. Kirk Douglas rastlantiyla ki-
tah: eline gegirip okur ve hemen tiyatro ve sinema haklarini
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satin alir. Talihsiz ama popiilaritesinin farkinda olan bu
adam alt1 y1l siireyle ve Slav inadiyla filmi ¢ekmek i¢in ugra-
sir. Higbir sirket boylesine bunaltic1 bir konuya yatirim yap-

" may1kabul etmez. Aradan bir alt1y1l daha geger ve projeyi ye-
niden ele alan Kirk Douglas oglu Michael’a birakir onu. Cige-
8i burnunda yapime1 konuyu tir yil iginde bestseller yapacak-
tir. Filmin adi: Guguk Kusu Yonetmen: Milos Formam. Yazg)-
nin alayi. Kirk Douglas kitabi 1965’te Prag’a, Cek sinemaciya
gondermis ama eline gegmemigtir yapit. 1975’te Forman, Los
Angeles’tedir. Babadan gelmeyen, oguldan gelir. Rol i¢in he-
men Jack Nicholson’ diigiiniir. Kendisine telefon eder ve ya-
nina gider. Nicholson taninmamig bir oyuncuyken kitab: ¢-
kar ¢ikmaz okudugunu ve bunun yagaminin rolii olacagin an-
ladigim soyler. Haklarini satin almak i¢in harekete’'ge¢mistir
ama Douglas daha 6nce davranmigtir.

Olgunlugun en 6nemli niteligi sabirdir. Ama sabir ayni
zamanda dainsani en fazla yipratan erdemdir. Biiylik kam-
panyalar saf kanlar gibidir. Rakipleri harekete gectigi zaman
onlar1 ahirda tutmak zordur. Zamanin bu yasasini kabul et-
mek igin yillarim harcadim. Zaman! Alt edilmez zaman. Son
diiellomuzu unutmaya hazir degilim.

Diners Club i¢in miicadele ediyorduk. Az daha oyunun
basinda saf dis1 kalacaktik. Kredi kartlar1 bugiin Amerika’da
servet yaparken Fransa’da yoksullugundan sizlanip duruyor.
Irklarn bilingdisinin ayirdedici refteksi. Yankee kollektif ya-
hnhg, Galyal bireyci anargiyi yeglemistir. New York’ta bir lo-
kantada hesab1 6demek i¢in para uzattiginizda, size kibarca, .
eger varsa kartinizin tercih edilecegi sdylenir. Fransa’da Di-
ners ya da American Express’inizi gisterirseniz patron bir .
seytan gibi mutfaktan ¢ikarak yaniniza gelir ve size nakit dde-
me yaptigimz takdirde ylizde 5’lik indirim onerir. Fransiz es-
nafi hala bu basit plastik par¢anin kendisini hirsizliktan, sah- -
te ceklerden ve hesap hatalarindan korudugunun farkinda de- |

gil.
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Kir sagly, renkli gozlii ve 6nderlik 6zellikleri tagiyan Fran-
sa’nmin Diners Club’ii Yves Gautier, bir bankac, sair ve yoneti-
ci karisim hog bir melez. Tki ayag yere basan bu hayalci eliy-
le siyasal kronikler yaziyor (bu "halkin se¢ilmigi” yamdir), te-
ki eliyle de toplumun gesitli etkinliklerini sikica tutuyor:
Kart, sigorta, seyahat, yayin. Reklam onu biiyiiler ve yoldan
cikarir. Hem ¢ilgin, hem usluy, iktisadi ama comert, giiglii
ama boyun egen bir reklam istemektedir. Kisacasi reklami
masum sevgiligoziiylegoriirama akilei bir evlilik yapar onun-
la. Ajansin terkedip kollarimiza atilmas:nin nedeni hi¢ kug-
kusuz olanaksizi aramasidir.

Son kampanyasi saf, kokusuz ve tatsizdi. Baglik: "Diinya
haritasi.” Resim: Uzay macerasl zemini tizerinde "nesneyi"
bayrak gibi sallayan bir elin yakin plan ¢ekimi. Gautier ve eki-
bi bu kozmik diinyada kendilerini iyi hissetmediler. Daha in-
sani bir kampanya istediler bizden. Bu kampanya bir yandan
Diners’in siireki kullandig1 farkh 6zgiil gereglere uyarlanir-
ken, bir yandan da zaman iginde gelisebilmeliydi: Mektuplar,
- ilanlar, rehberler, belgelemeler. Meydan okuma biitiin med-
yalara ve biitiin boyutlara uyum saglayabilecek canhihkta ve
ceviklikte bir iletisim kadrosa olusturmaya dayamyordu.

Cesitli aragtirmalardan sonra Claude Brasseur’le altin
yumurtlayan tavugubuldugumuzu sandik. i1k yaganmig kam-
panyayl onun cevresinde olugturma fikrindeydik. Yildizlarn

" ya da sokaktaki adami kullanan reklamlar ¢ok sik goriilen bir
seydir: Ozgiinliigiimiiz, bu ahgilmig yalan oyununu dogruluk
oyununa déniigtiirmekti. On y1l siireyle akil hocamizin adim-
larim izleyecektik. Diners kartini her kullaniginda fotografgi-
miz dayamnda olacakt1. Boylece aydan aya, sicag sicagina bii-
‘tiin hizmet olanaklarini gostererek ¢agimiz insaninin giinlii-
giinii yaymlayacaktik. Higbir marka dogruda bu kadar ileri
gitmemistir. Ve bundan alinacak ikinci olumlu sonug, otanti-
gin spektakiiler olanla iyi ge¢cinmesiydi.

Claude Brasseur’e bu reklam-gerc¢ek denemesi gekici gel-
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di. Mutluyduk. Cag acarak yeni bir yaklasim buldugumuz-
dan kugkumuz yoktu. i1k reklamlar ¢ikmaya bagladi.’ Sagkimn-
hkla gordiik ki, tutan kampanyalarin 6n belirtilerinden higbi-
ri yoktu ortada. Ne okuyucu postasi, ne basinda galkalanma,
ne reklamcilar arasinda kalem kavgasi. Dogrudan satiglarin
ilk sonuglar gelmeye bagladig anda bile kugku duymak iste-
miyorduk. Randiman ahgilmig ortalamanin iigte birine dayan-
migti ancak. Bomba sandigimz nemlenmis bir figekti. 1980
ugurlu gelmemisti. Reklamlara kugkuyla bakan halk iyiniye-
timize inanmiyordu. Ve reklamverenimiz de bdylesine uzun
vadeli bir ige girisemeyecek kadar kisa vadeli sonuglar pegin-
deydi. Bekleyebilseydik ve uygun zamanda fikrimizi 6nerebil-
seydik bagarih olacaktik. 2-3 y:llik bir kanaatkarhk yeterh ola-
bilirdi. Ama sabirsiz davrandik.

ﬁg; Inat

Yazgl korkung bir mukavemet yangidir. Parkur bu kadar
uzun ve yasam bu kadar kisa olmasa yaris kolay olacaktir. Ne
yazik ki, her dolambag bizi kendi kendimizin merkezinden
uzaklagtiriyor ve daha kétiisii bu merkezkag merak bizi her
an yolculugun sonundanyoksun birakma riskini tagiyor.
Y111941. Savagbiiyiik bir giiriltii patirtiyla biitiin diinya-
v1 kaplamig. Zamana meydan okuyacak kadar giizel Garbo,
&7 vagindadir. Ama bir yazg1 gibi bedenine yapisan korsesi
sikmaktadir onu. George Cukor fki Yiizlii Kadin'da giizel bir
kagis 6neriyor ona. Erdemli bir kadin ikiz kardesinin kocasim
tavlamak igin onun kimligini ¢alp adamla kingtiriyor. Na-
muslu geginen kadin, ¢1lgin ve orospu bir star oluyor. Halk de-
gisikligi bagislamiyor. Skandal gikiyor ve basarisizhik geliyor.
Ama en ¢ok Garbo goke olacaktir. Kendini suglayacak, ¢oke-
cek ve sinemadan uzaklagacaktir. Yalmzhga cekilecektir.
Ama tanrica i¢giidiisiiyle sfenks roliine dogru tek yolu yeni-
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_ den bulur. Artik hi¢ kimse yeni heykelinin memesine saldira-
mayacaktir. Higbir 6liimli, kayitsizca gézden diigemez. Ken-
di kendine sadakat, gergek karsihgini bulmaktir. Siireklilik
diirtii ve isteklere kargin degismeyi bilmek demektir.

Pin-up boy’un yaraticis1 Burt Reynolds bu konuya kiilot-
suz ve masksiz yaklagir: "Kariyerim biitiiniiyle imal edilmis-
tir. Cosmopolitan’daki giplak fotografim énceden ayarlanmig
bir hesabin sonucudur. Biraz taninmaya baglayinca kendime
toplumun satin alacag bir kimlik vermem gerekiyordu. Ay-
gir kimligini segtim. Hustler’de 6ldiigiim giine kadar her sey

. yolunda gitti. Film ilk on giinde on milyon dolar kazandi. Son-
ra filmin sonunda 6ldiigiim 6grenildi. Ve yapit hi¢ gelir getir-
meyerek beni de madeni de tiiketti. Atlar: hi¢bir zaman vur-
mamak gerekir."

Olay hig goriilmemis, yeni bir olay degildir. Ondan 6nce:
James Stewart anlatmigtir: -"1935'te ilk kez After thé Thin
Man’de k6tii adami oynamak istedim ve halk beni giilerek

‘kovdu sahneden. O zamandan beri James Stewart’s oynuyo-
rum. . ‘ ' ‘

Insanin ne ise o olmasin isteyen Racine sebatkarhg, di-

reng¢ hirssmizin sinirlarim belirler. Hig kimse aymi anda iki yii-

zli oynayamaz. Janus’un eski diigii bir hayalden bagka bir sey
degildir. Bu konuda tanrilar bile yanilmamgtir. Bu efsane-
den kugkulananlar i¢in iste dagitimin iki ucundan iki yagan-
mig Oykil. Birisi halk magazalarimin ilkinin oykiisii: Pris-
unic’in* 6ykisii. Oteki biiyitk miicevherlerin sonuncusunun
oykiisii, Aldeébert’in seriiveni. Her ikisi de siireklilikten yok-
sunluk nedeniyle az daha ayakta kalamiyorlarda.

Prisunicbizi reklam danigmani olarak sectiginde bir kim-
lik bunalimm i¢indeydi. Denise Fayolle ve Maimé Arnodin’in

"

* Prisunic: Sabit fiyat anlamina gelen Prix Unique sézciiklerinden olug-
mug sipermarket zinciri.
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10 y1l 6nce ¢ok yiikseklerde ugurduklar: dagitimin bu kartaly,
dagitimin biitiin yenileriyle dolu gokyiiziinde kendisini sorgu-
lamaktaydi. Gergekten de halk magazalar: 10 y1l icinde pazar
paylariin yiizde 40’1n1 yitireceklerdi. Carrefour’un, daha son-
ra da dort yiiz hipermarket ve indirimli satigyapaniki bin si:-
permarketin beklenmedik basarisi, yapaylik yolunda giderek
uguklagan firmay: dogrudan etkileyecekti.- Onbes yillik bir
avansla Biba ve Habitat icat etmeyi diigliiyordu. Ne yazik
ki, giiniin zevki daha basit ve siradandi. Prisu iislubu sabit fi-
yati unutturmustu. Sirket siirdiiremeyecegini diigindiigi
bir savasa girmeyi reddederek umutlarim daha degisken ve -
kararsiz bir miigteri toplulugunu ele gecirmeye baglamst:.
Cikmaz bir yoldu bu. Ivedilikle bir revizyon gerekiyordu: Ha-
yalciiddialarin birakilmas, fiyatlarin dugiiritlmesi, giiclii pro-
mosyonlar, 6zel matkalayin ve 6nce Forza’nin 6n plana ¢ika-
rilmas. flging olan Produits Libres’i herkesten énce bulanin,
onlarikenara itmesiydi. Biraz su akil sir ermez Japonlar gibi.
Tekerlegi de ilk kez onlar bulmug ama pratik olmadigini soy-
" leyerek vazge¢miglerdir kullanmaktan. Bu canlanma aym za-
manda Prisunic’in ruhunun da canlanmasi olmaliyd:. Kokle-
rimizi bulmamiz ve bir daha yitirmememiz gerekiyordu. Rek-
lamverenimizle birlikte titizce star sistemimizi aragtirmaya
koyulduk. O, kampanyamizin tagiyicisi olacak ve bizi mutlu
sona ulagtiracakt. :

Aragtirmalarimizin en 6nemli bulusu Prisunic’in yogun-
lugunun yeni yonelimini ortaya ¢ikarmak oidu. Firma sahte
pratisyen hekimleri oynamaktan ¢ok cesitli alanlarda uzman
popiiler bir fizikle donanacakt1. Tutarlilik bizi popiiler bir ka-
raktere ve stile gotiirdii. Fiyatlar ve popiiler mizah tam bir
uyum i¢indeydi. :

" Destekleyici arag¢ diizenleminde radyo reklamlarini kal-
dirdik. Radyoyla birlikte fiyatlar: kirma isini de biiyiiklere bi-
rakiyorduk. Miigteri bolgesini daha iyi cevreleyen afisleme ve
brogiirlere belca yer ve\rdik. Fransa duvarlarinin sagladig ek-
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:

- randa bir bezelye kutusuyla bir g¢ikolatadan olusaxi afiglere
yiiklendik. Ik afigler ilkbaharda goriindii. Yeni bestemizin
diigsel porteleri, iizerinde ince siyah ¢izgiler olan ii¢ beyaz le-
keden oluguyordu. Oziin ezgisi: Ciplak gercekligiyle iiriinleri-
miz.

Iyi bir kampanya daha sahneye girer girmez gésterir ken-
disini. [1k saniyede filmlerinin iyi ya da kotii oldugunu bildi-
ren biiyiik aktérler gibi. Bunu her zaman gérdiim ben. Afigle-
rimiz ¢ok agik bi¢cimde gosteriyorlard: kendilerini. Daha yaz
aylarinda etkileme derecesi skorlar, kamuoyu arastirmala-
rinda yiiksekti ve afigin bedeli bu yiikseligin karsihgini sonba-
harin ilk giinlerinde 6dedi. Bir reklam kampanyasi higbir za-
man tek bagina bir durumun degismesini aciklayamaz ama
bu afigler Fransa’da Prisunic’in yenilenisini haykiriyorlardi.
Bunlar aym1 zamanda Dominique Georgeon’un yonettigi bir
yeniden diizenleme ¢ahigmasinin ilk sonuglarim da getiriyor
ve enerjik ardilinin soluk almadan izledigi yeni bir ticaret si-
yasetini agikhyordu. Firmaya hakkini vermeye yonelik bir sal-
din siyaseti. Léon Salto gelisinden iki y1l sonra zafer sarkisi
sOylemeyi kabul etmez. Bu tutkulu adam temkinlidir.
Prisunic satiglarim 1980°den 1981’e yiizde 16 oraninda artir-
magtir. Onceki on y1l ortalamasindan yiizde 50 daha yiiksektir
bu rakam. Kriz déneminde hi¢ fena sayilmaz. 10 yilhk bir
unutulma déneminden sonra Prisunic yeniden kendi kitlesi-
ne kavugmustur. Daha dogrusu, firma 10 yilhk bir dénemin
- ardindan kendini bulmusgtur. Sonunda kendisini kendi 6zgiil-
liklerine adamay: kabul ederek yeniden bagariya ulagmigtir.

Bu son deney, kisilik-markalarimiza kisasa kisas yasasi-
m uygulamaya yo6neltti bizi. O andan baglayarak star strateji-
lerimiz "y6nelim" kavramiyla zenginlesti ve boylece reklamve-
reni gelecegini belirlemeye yo6neltti. Bizi de onun geg¢migini
goze garpici bir duruma getirmenin dogru olup olmayacagini
aragtirmaya itti. ilkelerin degerleri vardir. Bagarilan raydan
cikarabilecek olan makas degistirmelerdeki hatalar ortadan
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kaldirabilirler. llkelerin kallclllgl siirekliligine baghdir. Iste
yonelimi engellenmis ikinci 6rnegimiz Aldebert. ,

Aldebert bir girket degildir. Kuzey Afrika kokenli bir efsane-
dir. Gosteri diinyasinda Sardou ailesi neyse Denis ailesi de,
reklamda odur. Yetenek, baghlik, tutku, ayn davaya hizmet-
te bireycilik: Klan. Kabilenin 6nderi, tartigmasiz Renédir. Of -
kelenir, ac ¢eker, patlar gatlar, inler, soviip sayar ve her top-
lantinin sonunda oybirligini saglar. Oysa burada da Sardou’-
larda oldugu gibi ailenin reisi bir kadindir: René’nin kizkarde-
si ' .
Bagka herhangi bir ajans bu market-happening’i geri ¢e-
virirdi. Bizi tatmin et ¢iinkii ¢ok zorlandik. Ve bir reklamci
ancak- siirlarim zorladiginda kendini bulabilir. Cezayir’in
Bab el-Oved semtini Vendome alanina nakleden Hernandez
ailesinin iinlii adi René Denis hi¢ kuskusuz bizim reklamve-
ren gokkusaginin en renkli kisisidir. Dahasi kisiliginde kusa-
* g biitiin renkleri bulunur. Toplantilara kipkirmizi bir surat-
la baglar. Cebinden 6fkeyle ajansin isine son verdigini bildi-
ren bir taahhiitlii kagt cikarir. Gegen ayin dokiimii iizerine
- yarim saat boyunca kiifiir yagdinir. Sonra s6z sugluda, yani
bizdedir. René Denis’in rengi kirmizidan turuncuya donii-
sgiir. Bagislanmay: hak edebilmemiz igin bir saat yéntemli bi-
¢imde agiklamalar yapmamiz gerekir. Ondan sonra galigma
oturumu baglar, rengi grilesmigtir. Onerilerimiz yavas yavag
gitven kazanir. René Denis yeniden kagidi eline alir ve bizi
diinyanin en iyi ajansi olarak kutsar. Ortalik yesildir. Bu ara-
da kampanya yanhg adimlardan korumugtur kendini. Klan
bize cogku verirken bir yandan da miigterilerin nabzini uzati-
yordu. Miigteriyi ondan daha iyi kim tamyabilir? 20 yilda Ce-
zayir pazarinin bu zoraki siirgiinii diinya vatandasi oldu. Sos-
yete diinyasinin demek istiyorum. Onun gibi miigterisi ve
dostu olmayan bir iinlii, bir zengin, bir emir, bir bakan, bir
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star yoktur. Kendine kargin kolayca yitirdigi bir savagin écii-
ni, kimi zaman nefret ettigi her giinkii yoldag: reklamcihiga
olan tutkusu sayesinde almigtir. Ciinkii Bay Aldebert reklam-
larm giinii giiniine, bagkentteki dort magazasinin kasalarina
giren paralarin tikirtisina gore izler.

Biitgesini bize teslim etmeye geldiginde b1r agiret reisini
andinyordu. Karisy, kiz ve erkek kardegleri ¢evresindeydi. Su-
nusumuzu biiyiik bir sayg iginde izlediler. Monologumuz bit-
tikten sonra Sultan ayaga kalkti ve soyle konustu: "Sampan-
ya getirin, imzaliyorum anlagmay1." Her zaman buzlukta dip
tarafta bulunan iki sigeyi agtik. Ertesi giin iki dev gise sam-
panya gondermisti. Seyhin sampanya stoklan bizimki g1b1 de-
gllml§, saglammisg.

" Plammz ii¢ noktada 6zetleniyordu. Madde 1. Kisa siire-
de bir ad yapmak. Madde 2. Diigmanlarimizi seg¢mek.
Cartier, Van Cleefve Arpels, Boucheron gibi miicevherciligin
birinci simifinda m1 yolculuk edecektik yoksa Fred ve J. O.
Perrin gibi ikinci ssmfta m1? Higbir durumda M. P. Burma gi-
bi tiglincii simfa karigmak sézkonusu olmayacaktir. Madde 3.
Kendi kendimizi tanimlamak. Star stratejimiz devreye giri-
yordu: Fizik: Giiniimiiziin miicevhercifizi. Karakter Tutku.
Stil: Yakin ¢ekim ve cmsel cekicilik.

Kampanya kigkirtici bir dizi cekici afigle bagladl. Yumu-
sacik ve varhkl ¢ ideal kadinin dev boyutlu portreleri. El-
mas gibi giizel, altin gibi zengin ama ziimriit gibi kirillgan ii¢
Sappho. Onlari ii¢yiiz manken arasindan segtik. Yiizlerinden
birkag santimlik bir gériiniim, anlamlarinin ve miicevherleri-
nin goéze ¢arpmasi igin yeterken tek bir sozciik 6fkelerini agi-

* ga vuruyordu: Serseri, Kaba, Canavar. iki parilt1 arasindan
akan bir damlayagin goériildiigiison resim olay yaratti. Tutku-
nun 6liimsiiz potasi olan seks ve yiirekten olugan bu kargitlar
birligiyle tanimlanan aslinda Aldebert’di. Tepkiler hi¢ gecik-
medi. Yeni bir migteri toplulugu (must’in ve L. V.’nin miigte-
rileri) bu yenibagtangikarcinin vitrinlerini seyretmek igin gel-
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- diler. Ama igeri girmediler. Miidavimler, sagduyu sahipleri
ve renk tutkunlar1 bu ugarn goriintiide kendilerini bulamadi-
lar veilgi duymadilar. Kampanyanin etki giiciinii hasilat ka-
yitlarindan izleyen René Denis alarm zilini ¢aldl.. Hepimizi
topladi ve her zamanki gibi reklama gozlermm derinliginden
bakt.

—~ Kampanyaniz ¢ok giizel ama bu ben degilim. Beni ni-
¢in bir bagkasi yapiyorsunuz? Ben miicevher satiyorum, tuva-
let sabunu degil. Miigterilerim bana bir bankaya gelir gibi ge-
lirler. Birikimlerini giivenli bir yere koymak i¢in gelirler. Bili-

" yorsunuz altin ve elmas diinyanin en iyi bankalaridir. Rimel-
lerinin iizerinde yuvarlanan gliserin damlalari yoktur. Bir isi
giivenlikle yiriitecegini bilen birinin sakin bakigim tagirlar.
Sizin fotoromanlarimz onlar yoldan gikariyor. Siz markada:
yanildiniz, ben ajansta yanilmayayim. :

RenéDenis nihayet egilimini belli ediyordu. Yatirim mii-
cevhercisiydi, tiiketim miicevhercisi degil. Strateji agikti. Ola-
naklarimizin yansint kiigiik parcalar halinde basin ve katolog-
larla bir fiyat-iiriin reklamina ayricaktik. Biitgenin oteki
yarismiysa ¢ekici duvar afiglerimize harciyacaktik. Rir
Rothschild kadar giiven verici, bir Bo Derek kadar gekici bir
kuyumcu diigiiniin. ‘

Aldebert yeniden is hacmini buldu ve yiizii giilmeye bas-
ladi. Bagbaga yemeklerle ve tath sozlerle mesleki bir balay: ya-
sadik. Kisacas1 11 Mayis 1981’e kadar giizel bir yagam siir-
dik.

O giin bizi koparan mektubu aldik. S6yle diyordu 6zetle:
"Fransa’nin en iyi ajansim1 birakmig bulunuyorum. Yaraticili-
ginizdan ve hizmetlerimizden memnun olmadigimdan degil.
Neden sudur: Bunlar 6yle parlak bir bigimde kullandiniz ki,
bana ait olmayan bir idelojiyi zafere ulagtirdimiz." Karakter
derslerimiz meyvelerini vermigti. Frangois Mitterrand bags-
lasin beni!

Hamig: Agsk megkle uyakhdir. Bay Aldebert alt1 ay sonra
bagishyordu bizi ve her sey yeniden baghyordu.

145



Dort: Mikemmeliyet

Hem kendin olacaksin, hem farkh biri! Olmayacak sey mi?
Hayir, meydan okuma. Zamana meydan okuma, bagkalarina
meydan okuma. Bu siirekli kendi kendini sorgulama olmazsa
ruh 6liir. Bu jimnastik, ruhun Bogomoletz serumudur. Ama
ne risklerle! Cesaret seriiven degildir, tekrar tartigmaktir. De
Gaulle yasamin yedi kez yasadi. Her zaman aym ve hep yeni
baslayan, siirekli mitkemmeliyete uzanan bir yasam.

Markalar iistii markalar da bu i¢ devrimleri yagar. Her
biri reklamcisim duvarin dibine yerlegtirir. Olanaksizin cam-
bazi bilir ki, bir yanhg adim biitgesine mal olacaktir. Ama her
ne kadar gergek bir cambazsa daiddianin bedelini de bilir.

1972’de Yves Montand sahneye veda ettigi zaman basin,
elestirmenler ve gosteri diinyas yasa girdiler. Sevilen gosteri-
lerin 6liimiinii gérmede her zaman bastirilamayan bir nostal- -
ji vardir. Akil hocasi Edith Piaf bir aksam José Arthur’a sun-
lar1 soyler: "Benim tarafimdan Montand’a aldandigini soyleyi-
niz. Bir sanat¢1 dahinda tekse, geklldlgmde bir ba§kasm1n ek-
megine yag siirmektedir.”

Birkag giin sonra Montand’dan Piafa su yamt gider:
"Durmam gerekiyordu. One man show insani kurutan bir et-
kinlik. Her aksam kendimi alkiglata alkislata kendimi Mon-
tand sanmaya kadar gotiirdiim isi." Sahneyi degistirmesi ge-
rektigini biliyordu, Ama kisiligini degil. Montand, starhgimn
bilingaltinda, ikinci derinin gerekliligini hissetmigti. Stil dal-
galamyordu. Donemin 6zelligine gore isitsellik gorsellige do-
niisecek ama karakter ayni kalacakti. Sarkict Montand, aktor
Montand bir miikemmelliktir: Vatel 6imedi!

Basaridaki bu 6zelestiriyi bagarilarimizin her birine uy-
gulamayidenedik. Bir marka ne kadar iyiyse biz o kadar kotii-
yiz. "Her sey yolundaysa higbir seyi degistirmemek gerekir"
diyen reklamcihgin biiyiik s6zii budalalara kurulmus bir tu-
zaktir. Kag lider kaybolmustur bu yolda!

Biitiin aktarimlarimiz i¢cinde en acikh ama en goniilliisii
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Sony’ninki olmugtur kugkusuz. Sony ¢ok saghkh olmaktan
hastaydi. Sabirh birine kabul ettirilmesi zor bir tam tiiriidiir
bu. Yaklagik on y1ldir Sony kampanyamiz biiyiik bir gelisme
i¢indeki bir pazarda pahaliya mal oluyordu. Stok kesilmesi ne-
deniyle kimbilirka¢reklam: durdurmak zorunda kaldik. Say1-
sm1 amimsayamiyorum. Ciinkii her Sony tiriiniiniin —ne denli
cok cesitlioldugu da bilinir- kendi kotas: ve kendi biitgesi var-
dir. Buyapiy: saglamlastirmak igin giderek agilan siyah bir ze-
min, 32 digiyle siritan bir baghk ve temel iiriinden olugan bir
dil kullandik: Calar saatten bayram iiriinlerine kadar cesitli
iiriinleri kapsayan bir program. ilkenin, basitlikten korun-
mak koguluyla basitlik iistiinliigii vardi. Ve agirmadan korun-
mak koguluyla da 6zgiinliigii. Kopya ne yazik ki iiniin bedeli-
dir. Hi-Fi iletigiminin biitiinii ¢ok kisa siirede bizim tarzimiz
benimsedi. Rakiplerimizden higbiri Sony’ye iligkin sézciik ve
renk oyunlarimizdan vazgegmedi.

Ikinci sikit1 suydu: Reklamlarimiz her seferinde adi ve
soyluluk iinvanlanyla birlikte bir ¢ocuk tamtiyorlardi. Oysa
bizim siirdiirmek istedigimiz Sony’nin adiyd1. Galaksi degis-
tirmemiz gerekiyordu. Reklamverenimiz bizi bu yolda izleye-
rek Hi-Fi seti alanlarin davranglar iistiine yapilmig ¢ok de-
gerli bir kamuoyu aragtirmas) armagan etti. Bu aragtirma ku-
laklarimizi da agt1 ayn1 zamanda. Azinhiklar diginda gesitli tii-
keticiirklariyumaginda Hi-Fi alicisi etnolojik bir reklam ola-
ydir. Diilnyamiz ¢alkant: ve giiriiltiidiir. Sitkunet ve rahathifn
diisliiyor. Toplumumuz kargihikh iligki ve yiizeyselliktir. Yal-
nizhik ve kiiltiirden bagka bir ey istemiyor. Siddet, para, ikti-
dar tanimiyor: Yeni bir ¢agin belirtileri olan tuhaf érnekler.
Ama bunlar artik bizim ¢agimizda degil.

Degisime karar verdik. Mitkemmelligin bedeli budur. Se-
¢imimizi yalniz¢a bu yeni insan tiirlerine seslenme dogrultu-
sunda yaptik: Onlarin acayip kuyruklu yildizlar bizim se¢im
alanimiz olacakt1. Ciinkii bu olagandisi yaratiklarin tek bir do-
gal 6gesi vardir. Atesi kovarlar, topraktan korkarlar ve huzu-
ruyalnizca suda bulurlar. Her sey bir yana sessizligin diinya-
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s1 degil midir su? Giiriiltiisizligii yalmzea bu giridti maki-

nelerinde aramak tuhaf bir mantik. Gelisme atalarin degerle-

rine geri doniisii getirir. Cilginhk yeni bir dengeye gebedir.

Seks dzgiirliigii, evlilige yeniden déniigii getirir ve bireycilik

ailenin anlamin yeniden canlandinr. Geri doniigiin ilk simge-

si moda, gegici olanin kiiltii blucini tanrllastmr Miizik nigin .
_sessizligi kutsallagtirmasin?

Rakiplerimizi bizim eski maddeci diinyamiz takht ede-
rek birbirleriyle didismeye birakarak alt, yedi basarisiz dene-
meden sonra dinginlik kiyillarina yanastik. Reklamlarimiz
meditasyonun su ile iinlit yerlerini yansitiyordu. Kiiltiir ve
ekoloji. Tac Mahal havzalarindan Bendiamir gollerine, Wag-
ner sularindan kutup buzullarina kadar diinyanin dalga sim-
gesi olarak tagidif her sey bizim diinyamizdir.-Sony yeni bir
Tanr1 bulmugtu: Veniis.

Ticaret tanris1 Merkiir de geldi randevuya. Kampanya-
miz markanin en biiyiik atilimi oldu: Satiglarda yiizde 60 ora-
ninda bir artis. Ama bizim i¢in tanrilarin bulugmasi, nankor-
ligiin bulugmasi oldu. Yeni miidiir, giizel, sevimli, ak¢a pak-
¢a, azgin bir ikbal avcis1 Philippe de Souza komutayi ele aldi.
Takdirsiz, tesekkiirsiiz kovdu bizi. Kii¢iik sefler igin goniil
borcu diye bir sey yoktur. Yalmzca gururlandir 6nemli olan.
Biitiin kasintilaralinlarim hak etmedikleri defne yapraklariy-
la donatmak igin zaferlerinin gergek mimarlarim g¢ignemek
zorundadir.

Beg: Konformist Olmarnak

- Visa IT'ler, Ciconalar, Bruno Petit’ler, Aldebert’ler, Sony’ler
- progremlanmig ¢ocuklardir. Miikemmelliyetgiligin okulu
star sistemimiz ayn1 zamanda konformist olmamanin da oku-
ludur. ama mutlulugumuz i¢in ask ¢ocuklar: vardir. Ve yasa-
min, istedigi her an sdyleyecek son sozii vardir. Yeter ki karar
veren Tanr1 olmasin. Tanr’nin meslegi, varsa eger, diinya-
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n1n biitiin sxstemlerlne ¢elme atmaktlr Yoksa bilgisayar de- -
gil de niye insani yaratsin? _

Kutsal devler, basin danigmanlarnnin 6ngérmemig oldu-
gu olaylarla élimsiizlesirler. Konformist olmamak ¢ogu za-
man 6limsiizligiin parlakcisidir: Greta Garbo’nun oyunu oy-
namay reddetmesi, Ava Gardner’in nemfomanisi, Monroe’-
nun intihan. Mitolojideki acemi biiyiicii igin diigiiniilecek bir
kural vardir: Biiytik mitler gogu zaman akilel bir sapmayla so-
mutlagirlar. Onceden diigiiniilmii olsun ya da olmasin. Karn-
1 Gélge’de Otto Preminger seyirciye ynldiz olarak 1 saat 10 da-
kika boyunca yalnizca portresini gosterdigi bilinmeyen birini
veriyor. Sinemanin en giizel miiziklerinden biri egligindeki
bu goz 6niinden gitmeyen yokluk, varolmalarn en kesini ol- '
du. Filmin son 20dakikasi¢irak Gene Tierney’nin yildiz olma-
s1icin yetti.

15y1l 6nce Fransa duvarlarim 1st11a eden kirmiz1 gember-
ler, ad1 verilmeyen markayi, Elf'in 0 zamandan beri yapip ya-
pabilecegi biitiin aptalca kampanyalardan daha iyi tanitmg-
tir.

Reklamcmin sanat savaginda gifte komuta vardir. Savag-
lar rakibin ¢ékertilerek yenildi#i siper savaglarinda kazanilir.
Ama zafere, alafaniistii bir savag¢inin, bir basibozugun, stra-
tejinin diigimilg pasikalarindan beklenmedik bigimde ¢ikma-
s1yla zafere vanlr. Yedi y11 6nce ulusal bir biiro gereci marka-
sin! tanztmak i¢in, se¢im kampanyasindan yararlanip slogan-
lunmizi adaylarin sloganlariylakangtirmistik. 4x3 m boyutla-
rinda prograrmmizi duyuruyorduk. Kagak ige haywr. Armor
karbon kag:tlarina evet. Diizensizlige hayir. Armor dosyalan-
na evet. {1gi bityiik oldu ama derin izler birakmad. Bugiin go-
ziimiize ¢arpan gergek su ki, degerlere kargi ¢ikmak herkesin
harer degildir. Babadan ogula sessiz sedamz daktilo geritleri
" ve karbon kagtlan tireten Nantes’h firma gériiniimiinii de-
gistirerek kendini bulamadi. Fransiz kirtasiyecileri de kendi-
lerine her zaman mal veren bu miitevazi firmay1 taniyamadi-
lar. Bir karakter kendinizin degilse ena sahip olmak bir ige ya-
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ramaz. Hir¢inlik yalniz tutkulu insanlarda bulunur. Cogu za-
man Ofkesi aklina baskin ¢ikan Romy Schneider huyu suyu
belli olmayan bir insan olugsunun nedenlerini bir itirafla ba-
gislatmigtir: "Saldirganhimin nedeni ¢ekingenlik ve korku
degildir, bagkaldiridir.”

Armor kampanyamizaldatici bir goriiniigten ve sozciikle-
rin istismar edilmesinden bagka bir sey degildi. Tiiketici, ti¢-
kagitgilar: sevmez. Gillmek i¢in oynadiklar: zaman bile. Tersi-
ne kendisine i¢ten goziiken sevgi gosterilerine hemen katilir.
Kuskusuz bu firsatlar fazla ¢ikmaz. Bir marka biitiin yagam
boyunca bir kez, olsa olsa iki kez kargilagir onunla. {lging olan
sudur: Fiyatlar: her zaman iyi kotii sabit kalabilen bu istisna-
lar1 satabilmek i¢in, yiiriimekte olan bir kampanyanin biitce-
sini iki katina gikarmak igin gerekenden daha fazla tutku, sa-
bir ve enerji gerekir, Her reklami basar1 kazanan Woolite bile
boyle bir kazaya ugradi. Bir starin gimarik kaprisi mi yoksa
kaderin oyunu mu? Higbir zaman bilinmeyecek. Woolite’in
babasi Jean-Léonard Bonzon’un kimi zaman ¢amasgir tozuy-
la ilgili konularda, kizlarina diigkiin babalarinkine benzer bir
edeplilik krizi tutar. Baghhk atesi ve tutkusu, aym zamanda
da uzlagmazhktir bu. Woolite her yil bir yildizla parlar. Ilke
her sonbaharda afiglerde yeni bir yildiza yer vermek ve ¢ekici-
ligini olasi biitiin medyalarda islemektir. 1980 Marléne Jo-
bert’in y1li olacakt:. Bu iyi bir se¢imdi ¢iinkii verimlilik tanri-
lar: tarafindan kutsanip yaz mevsiminde miizmin bekarhigina
son vermisti. Cifte bir son: Tanr1 ona ikiz ¢gocuk gonderdi. Yil-
diz bebekler ev kadinlarim her zaman duygulandirmigtur.
Duygulanma ancak ¢ift yanl olabileceginden Jean-Léonard
Bonzon’a 6nce mutluluk dilegi bigiminde bir reklam o6ner-
dim. Mutlu olaydan birkag saat sonra yeni annenin ¢arpici
bir fotografi France-Soir’da yayinlanacakti. Baghk: Woolite
imzali "Bravo Marléne!". Woolite’in iki "O"su kalp bi¢iminde
olacakti. France-Soir onayladi vefikrieglenceli bularak sayfa-

‘3 bize yan fiyatina verdi. Reklam dogal olarak énceden dii-
zenlenmisti ve baskiya hazirdi. {yi haber, Marléne Jobert’in
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dogum yap## klinikten dogrudan yaz iglerine telefonla bildi-
rilmisti. Her sey yolunda gitti ama son anda Marléne Jo-
bert’in menajeri yildizin iki ay 6nce belirledigimiz iicretiniiki
katina gikarmak gibi seytanca bir fikre kapildi. Cabuk karar
vermek gerektiginin bilinci i¢cinde emprezaryolarin ahsilmig
tiltimatomunu verdi: "Ya kabul edersiniz ya bu is yatar." Akil-
c1 davranarak bu sinir savagina girmedik ve hayir dedik. Bu
beklenmedik terslik kotii oldu. Markanin bir sansasyona ihti-
yaa oldugundan degil. Onun bir ruha ihtiyac vardi. Biitiin
rakiplerinizin daha beyaz yikamay vaadettigi acimasiz bir
diinyada daha iyi yr1kama iddias), duygusalh@in zedelenmesi-
ne izin vermeden sonsuza dek siirdiiriilemez. Aklin can ce-
henneme! ‘ :

Akilar reklamalar iilkesinde ¢ofu zaman deliler daha
akilhdir. Agustos 1970’de yaldizh seritli sapkasi ve beyaz eldi-
venleriyle sahte bir denizci, Newport sisleri icinde 12 metre-
lik teknesinin diimeninde kaybolur. Herkes gillmekten kir-
Iir. Ama Baron Bich gazete igin yararlanir bundan. Sonug: Y1l

-iginde markasi diinyanmn doért bucaginda tamnir. Basinda s6-
zedildigj gibi titkenmez kalem krahh Amerika kupasim kaybet-
‘migti ama pazar paylarin1 kazanmigt.

Perrier Yeni Diinya’da New York maratonu birincisine
sis gobekli kii¢iik sisesini sallatarak, televizyonda milyonlar-
ca dolar harcayarak yapacagindan ¢ok daha iyi sozettirdi ken-
disinden. Ve Chanel de Marilyn’in kisa bir climlesine 30 y1lhk
medya yatirnmlarindan daha ¢ok sey bor¢ludur. Reklamu bilir-
siniz hepiniz. Bir gazeteci Monroe’ya hangi gece kiyafetini ter-
cih ettigini sorar. Star, playmate surat1 takinarak yamt verir:
"Chanel No. 5." Ne miithis bir bulug! Iste size bedava bir rek-
lam kampanyasi!

Alty: Seriivenci

Iste bir yanitla star olmug bir parfim. Her marka boylelikle
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yazgisinin degistigini gorebilir. Birden bir altin ¢aginin geldi-
gini gérmenin acayip bag dénmesi. Birden bire her sey miim-
kiin goziikiir: Pazann fethi, bir dizinin ortaya ¢ikmasi, ola-
naklarina biitiiniiyle egemen markann biiyiilii yillari. Rolie-
rini ve damgalarim verir, yénetmenlerini seger, ¢ekimleri
yonlendirir. Ayn1 zamanda da nazik yillardir bu yillar. Halk,
tiketiminin arenasinda toreronun hatasin gézlemektedir.
Duygulariyla sarhogtur. Zaferine mi 6liimiine mi tanik olaca-
g1 bilememektedir. '

Reklamveren igin iiriiniin bu doruk noktas, yatirinla-
rin, riske giriglerin ve darbelerin doruk noktasidir. Kisaca se-
rilvenin dorugudur bu. Kahramanea gérevde reklamcinin ro-
lii, degerlendirmeci roliinii iistlenmek degil, partonerini son
sinirina kadar zorlamaktir. Emprezaryo da idman arkadast
roliinii iistlenir. Magin bu aninda Kassandra’y: oynamak, he-
men hemen her zaman markay: iinvamindan yoksun birak-
maktadir. O andan sonra gériilmez, anlagilmaz bigimde diigii-
se ve unutulmaya dogru kayacaktir. Sinemada bir bagka emir
de bagarinin bagariya mahkum etmesidir. Ve belki sinema-
nin giiniimiizdeki en biiyiik vaizinin, Francis Ford Coppola’-
nin tek igten itirafi sudur: "Bagariya kargi durmanin, basari-
sizhga kargi durmaktan daha zor oldugunu 6grendim.” Gige-
nin sabikalis1 Baba, ikiy1l sonra da sinemanin tamidi#, kendi
kendini tekrar eden en biiyiik yetenegi. Baba II’nin evrensel
basansiyla 33 yaginda iinlii ve zengin olan bir dehanin yiice
itirafi. Onu bu korkung seriivene iten neydi peki? Ciinkii Ge-
orges Lucaks’tan Steven Spielberg’e kadar yeni Hollywood'u
bulan bu istiin yetenekli kusagin kendi tarzinda babas: ola-
rak kalmasi gerekiyordu. O zaman biiyiik iistat yeni bir sine-
makiiriiicin sinekiiriinii terketti. Sinema tarihinde goriilme-
mis bir ¢ilginha atti kendisini. Iki saatlik bir filmin gercekles-
tirilmesi i¢in 28 milyon dolar harcanacakti. Dakikasi bir mil-
yon frank.

Subat 1976’da Tayland ve Filipinler’e gittiginde 400 tek-
nisyen Saygon’un sicak bir mahallesinin ve Khmer tapinag-
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mn maketinin yapimini tamamlamak iizeredir. Bir tayfun bii-
tiin dekorlar: yikar, Coppola yeniden kurar. Yeni bir felaket,
" deprem. Tapinak ¢amurlar i¢inde eriyip gider. Coppola yeni-
den kurar. Hararet ve nem malzemeyi yipratir. Dizanteri ve
sitma ise ekibi kirar gegirir. Coppola direnir. Filmin jonii
Martin Sheen bir kalp kriziyle yataga diiger. Cekime haftalar-
ca ara verilir. Coppola taze para bulmak igin Los Angeles’e
ugar. Cekimyeniden baglar. Amerikan ordusu arag gereg yar-
dimu igin s6z vermigtir. Ama senaryoyu dikkatsiz bi¢imde oku-
yunca "Vietnaminl” taniyamaz ve vazgeger. Coppola Bagkan
Carter’a telgraf ¢eker. Yanit alamaz. Son bir ¢abayla 260 bin
dolar bularak Filipin ordusundan helikopter ve pilot kiralar.
. Kisacas1 Coppola 30 kilo verir ama film beg Oscar kazanir ve
Coppola miti yakilmaz bir anit olur. Olaylarn tersine donme-
sinden bagka bir sey degildir bu. Kisiler de markalar gibi ne
kadar ¢ok riske girerlerse o kadar kazanirlar. Ticaret tarihi
reklamverenlerin yaptifa binbir kiyamet savagiyla doludur.

~ Birkag ay énce Jacques Vabre’in “6liimsiiz babasi" Fran-
cois Steeg Briiksel’den bizi gormeye geldi. Coppola sinemada
neyse Steeg de reklamda odur. Basariyla birlikte anilir ada.
Montpellier’de imal edilen kiigiik bir kahve degirmeni marka-
sinl Fransa’nin bir numaral kahvesi yaparak saghginda pa-
zarlama efsanesine yazdirmigtir adini. Celik bakislar ve kadi-
fe gillimsemeler. Steeg bir eylem adamidir. Meslektaglar:
hik mik ederken, duraksarken, olur mu olmaz mi derken o
harekete gecer. Ondan daha tutarh bir siiriikleyici gérme-
dim. Richard Widmark fizigi bu c¢ekicilige yabanci degildir.
‘Bir tek goriigmede en pisirik insanlan bile kavgaya, mucade-
leye sokar. Bunu bilir. Ve bunu oynar.

Kaptan Fracasse’'imiz1 aylardir gormemistik. Grubun ge-
nel miidiirliigiine yiikseldikten sonra Paris’teki biirosunu bi-
rakmig, aceleiglere kogturuyordu. Alain Cayzac’la birlikte bir
komando gefi edasiyla geldigini gérdiik. Duraksayacak bir gey
yoktu. Bir baskindi bu.

Gergekten de firmas: Belgika’da Chat Noir kahvelenm
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yeniden satin almigt1. Diin pazarinbirincisi olan marka, tiike-
timin yiizde cnunu bile temsil edemeyecek bigimde gerilemis-
ti. Steeg icin eyleme gegme zamam gelmisti. Yalniz degildi.
Yaninda pazarlama miidiirii, satig miidiirii ve azman bir Hol-
landah vardi. Hollandali, mal almakla gorevh kisiydi. Etiyle
kemigiyle markaya koklerini veren egzotik uzlasmazhgin o
iinlii gringolarindan birini temsil ediyordu. Kavgacilarin yu-
mugak ve kararsiz sesiyle konugtu. Kahve iilkesi Etiyopya’-
dan geliyordu. Efsaneye gore, kegilerin ne zaman belli bir bit-
ki kemirseler uykusuzluk ¢ektiklerini goren Habes ¢oban bu
bitkileri tatmig, su modern diinyanin en ¢ok tiiketilen uyarici-
si kesfetmisti. Yiizyillar sonra ayn sarp arazide bu yabani
kahve agaglar bitmekteydi. Bizim gringomuz bu iiriinii satin
almigti.

Uriiniimiiziin fizigi kendiliginden belliydi: Etiyopyayaba-
ni ¢ekirdeklerinin giizel kokusu. Ama goéze batmamak igin
onu seriivenci ve sert bir karakter ve stille birlestirmemiz ge-
rekiyordu. Tercihimizi otantiklikten yana koyduk. Onu siisle-
mek i¢in Belgika ajansimiz bir tefrika—kampanya tasarlad::
Etiyopya kazilarinin ortasinda gercek kahvelerin tadini yeni-
den kesfeden bir etnologun ku§ u¢maz kervan gegmez bir bol-
gedeki zor yagami. .

Gergek olmak aym zamanda gerceklestirmeyle oynama-
maktir. Filmi mahallinde ¢ektik. Kus ugmaz kervan gecmez
bir yerde, muson bolgesinde, i¢ savagin ortasinda. Philippe
Labro giig ve gerceklikten olusan kiiciik bir bagyapt ortaya
koymay bagard. 30 dakikalk Hatari. Ug spot ve ii¢ fotograf
cekmek icin 20 kigiyle 15 giin cahsmamiz gevekti. Seriiven
karsihgim verdi. 18 ayda markanin pazar paylan 6.9’dan,
9.3’e sigrada.

Girigsimbasitbirkahvenin degerlendirilmesiyle orantisiz-
mig gibi goziikebilir. Ama kahveden sézeden kim? Yeni Chat
Noir, kaynaklara yapilan bir hac ziyaretidir. Seriivenin koku-
su, riskin ve otantigin lezzeti var bu iste. Fincanimz1 doldu-
ran kahve degil, yabaml Etiyopya’dir.
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Reklamda en biiyiik risk, riski goze almamaktir. Giivenlik si-
gortasl, ulagmama sigortasidir.

Yedi: Sonsuzluk

Hedefe ulagsma' Yalmzca ender baz1 kimselerin ve ender bazi
markalarin harcidir bu eksiksizlik. Kugkusuz bu béyledir,
ciinkii eksiksizlik ruhun kegfedilip olumlanmasidir. Coca Co-
la ve James Dean, Marlboro ve John Wayne, Marilyn ve
Woolite artik 6lmezler. Inatlarim hi¢ sapmasiz yasadilar. Bu
markalar starin alti1 erdemiyle parildayarak, inandirmay, sii-
rekli olmay: ve gekmeyi bilmiglerdir. Bu, zafere gotiiren biri-
cik yoldur. Yollar iizerindeki son erdem sonsuzluga girigtir.
Uygarliklar gengligin okullarin icat ettiler ama yaghhin
nasil okullagtiracaklarim her zaman diisiinmediler. Oysa yas-
lanmay bilmek yiiriimeyi, okumay1 ve yazmay: bilmek kadar
sarttir. Reklamcilar higbir zaman bir markanin dogum tarihi-
ni g6zoniinde bulundurmazlar. Onlar agir1 bigimde ruhsuz
ve medeni durumlarini gézetmeksizin ele alarak ¢ogu zaman
dogum tarihlerini unuttuklarindan éldiiriirler. Insanlarda
her yagin simirlar ve zevkleri vardir. Uriinlerde de her yasin
kampanyalari ve zorlamalari vardir. Eski bir markanin bacak
agmasi yash bir kadinin bacak agmasi kadar uygunsuzdur.

. ‘Starlarin markalara gore bir ayricalig: vardir: Kaybolma-
lar1 mutlaka yagamlarinin sonu demek degildir. Depresyon-
dan 6len Marilyn, kanserden 6len John Wayne, Porschesi ne-
deniyle 6len James Dean ger¢ekten kaybolmuglar midir?

Oliim bir y1ldiz igin en iyi reklam kampanyasidir. Ne ya-
z1k ki son reklam kampanyasidir onun! Bu ¢ikisinda elde etti-
gi basar1 anilar mezarhfina girigidir. Kahramanlar ayakta
oliir. Halk mitlerinin yatakta 6lmesine katlanamaz. Unlii y1l-
dizlar bize yaslanmay:1 bilme dersinden ¢ok gitmesini bilme
dersini verirler. Ve bu kural en yetenekliler i¢in de gegerlidir.
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Ingrid Bergman seyircinin ilgisini higbir zaman yitirmeden
toyluktan ergenlige gegmesini bilmig ender oyunculardan bi-
ridir. Oysa Sonbahar Sonati’'mn aktrisi Canlar Kimin Igin
‘Caliyor’un acemi oyuncusunun binde biri kadar yank: uyan-
dirmamigtir. Michéle Morgan bilyiikanneligin en taninmisg ér-
negidir. Ama biiyiikanne olma sanat1 kirh bir ig degildir.

Insanin bir gegmisinin olmasi bugiiniinii saglar ama gele-
cegini degil. Insanlar bunu kendi derinliklerinde hissederler.
Markalarsa, tersine yaglar1 oldugu igin sonsuz olduklarina
inanirlar. Kokleri oldugu igin canh bulurlar kendilerini. Bu-
nun son yargi olabilecegini bilmeden. Bu olaganiistii oykii on-
lara korkuluk hizmeti gorsiin:

Bir zamanlar geng bir sandik¢i-ambalajc1 ¢iragn vardi
Diinyanin en tuhaf meslegini 6greniyordu. Egyalar1 topluyor-
Au, Isi seyahate gikan zenginlere gidip onlarin giysilerini kirig-
tirmadan sandiklara yerlestirmekti. Igini o kadariyi yapiyor-
du ki, biitiin Paris pegindeydi. Imparatorige bile (y1l 1837'dir)
ondan bagkasm istemiyordu kesinlikle. Ustabagiliga yiikse- .
len geng ¢irak, 18 y1l boyunca bikip usanmadan para biriktir-
dikten sonra kendi hesabina ¢aliymaya bagladi. O tarihten
baglayarak da en-biiyiik kaygis1 bu kadar kullanigsiz sandik
doldurduktan sonra yassi, katlanabilir, bolmeli ve gozlii bir
¢anta icat etmek oldu. Kiigiik Louis, Louis Vuitton'u icat et-
migtir.

Ya da hemen hemen o icat etmigtir denebilir. Ciinkii onu
iinlii kilan oglu olmustur. Baba bagaj konusunda her seyi de-
nemigti. Misir sultaninin yas meyvelerini gittigi yere gotiire-
bilmesi i¢in kafesli kasalar, Savorgnan de Brazza’'mn Kon-
go’yu bir ugtan bir uca katederken kulland;$ kamp yatagina
doéniigtiirilebilen bavul, balon yolculuklarinda kullamlacak
ozel bavullar. Ogul Georges Vuitton modelleri gelistirdi ama
asirmalara karg iiretimini farklilagtirmak istedi. Ve iinlii ku-
masg boylece ortaya ¢ikti. Tutkala batirilip saglamlagtirilan ve
su gegirmez hale getirilen siradan bir kumas. Diinyanin: dort
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bir yanini dolagacak bu bavullara babasina sayg: olarak L.V.
adin1 verdi. Georges Vuitton farkinda olmadan damgay bul-
mustu. Marka ortaya ¢gikmigti. Geriye onu tamtmak kahyor-
du. Georges Vuitton ilk "bavulcu reklamveren" oldu. Yagam
boyunca kidrinin yarism reklama yatird.

80 y1l soura damgada en kii¢iik bir degigiklik olmadi.
Ama ne yazik ki sirketin reklam zevki kayboldu. Yaratic, kii-
¢lik zanatkar cesaretiyle ilk mutlak markayi icat etmigti. Ka-
derin oyununa bakin ki Georges Vuitton'un torunlan iletigi-
me inanmyor. Bu noktada yeniden koékleriyle baglarim nasil
kuracaktir? Ve ozgiinliigii. Iste her cepheden saldiriya ugra-
mis, her yerde taklit edilmig, terzi, kuyumcu, ayakkabic1 gibi
herkesin rekabet iginde oldugu, titketim konusunda sahteleri-
niyegleyen Japon Connection tarafindan satin ahnan, zengin-
ligin dig gostergesi olarak yorumlayan orta siifin kullanma-
dig1bu bavullan savunmak i¢in varislerde ortaya qiktigim his-
settigim tek savunma yontemi L.V. amblemi tagimayan yeni
bir bavul dizisi yaratmakti. Georges Vuitton’un mezarmda
kemikleri sizlayacakti: Gergekte bu bir karg: saldin degil, bir
odindii. Psikiyatri intihar i¢giidiisiine karg sanatin da sab-
rn da bir gey yapamayacagini ¢ok iyi bilir. O kadar ¢ok haykir-
dim ki, sonunda sesim duyuldu. Hanedan kutsal dugunceyl

' atti1 kafasindan.

Ne yazik ki iletigsim konusunu ele aldignmizda, pek kulak
asmadilar lafima. Cesitli saldirilara karsi koyabilmek igin
vluslararast bir kampanya tasarlamigtim. Hava bulamkti
ama niganhhgin cogkusu i¢inde planin temelilkelerini uygula-
Yyabildik. 1980’de hanedanin 125. yih kutlaniyordu. Bu vesiley-
le bir "aile albiimii" hazirlamay: 6nerdik. Albtim, iki boliim-
den olusacakti. Birinci bolimde Jacques Henri Lartigue’in
100 fotografiyla gectigimiz yiizy1l tamtihyordu. Ikinci boliim-
se 100 Louis Vuitton bagajiyla yiizyih betimliyordu. [ki metin
arasindaki koprilyii olugturacak olan metin kolay bir ig degil-
di. Bu gii¢liigii yenmek i¢in Yves Navarre’a bag vurdum. So-
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runu ¢ok giizel ¢oziimledi. Adamin biri Vuitton’lardan birine
segilen yazarin iigiincii cinsiyetten oldugunu soylediginde ha-
zirhklarimiz fotograviir asamasindaydi. Bozulan aile konseyi
bagkan1 basimciya bizzat telefon ederek giinahkarin imzasi-
nin kaldirilmasim istedi. Yves Navarre "Y.N." oldu. Olaylar
ters yonde gelisti. Kitap ¢iktifn giin Y.N. Gaumont o6diilii al-
mst1. [letisimin Tanris: 6ciinti almgt.

Treni ikinci kez kagirmamiz biraz daha geg bir tarihe
rastladi, Mayis ayina. Elli yasin sikintisin1 ¢eken Paul New-
man birden bire Mans’taki 24 saatlik otomobil yarigina gire-
rek genclesmeye karar verdi. Bir sponsor aradi. Bagvurulan
ilk insan ben oldum. Aktoériin arabasim L.V.’nin renkleriyle
boyamak gibi ilging bir sey diigiindiim. Biitiiniiyle Vuittonlas-
mis bir operasyon diigleyin. Operasyon son derece ucuza mal
oluyordu: Iki yiiz bin frank. Yirmidért saatlik canl televizyon
yaymindaki 30 saniyelik iki spota yatirilan para kadar bile tut-
muyordu.

Hemen reklamverene telefon ettim.

- Iiging, dedi, dusuneceglz Bir hafta sonra hiikiim bildi-
rildi.

—Uzmanlar Paul Newman’in bir saat dayanamayacaglm
soyliiyorlar. Vazgegin.

~ Ama basin oy birligiyle onu olasi ilk bes i¢inde gosteri-
yor.

~Yambhyor.

Kaybedecegi soylenen, ikinci ve bastan sona yarisin y11d1-
z1olduktan sonra seref kiirsiisiine ¢ikt1. Ne yazik ki, Louis Vu-
itton basarisinda ona eglik etmedi. Yasi kendisi kalmasin ve
de giincel olmasini gerektiriyordu. Vuitton, Vuitton’u yeni-
denicat etse ve uygarhimizin yeni bagajini yaratsa da... Bir-
- den bire adim kullanma gururunu kazandi. Sonunda benim
inandirma istegim anlagild: ve jetlerin bavulcusunun reklam
iicreti krallarin bavulcusunun yaptigi gibi yatirimlarinin yari-
siyla esitlendi.
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Reklam Doctor Faust'u oynayabilir. Siirekliligini koru-
mak i¢in gonliinii almasim bilmek gerekir. Yeterlidir bu is
igin. Ve iletisimin markalarimiza ¢liimsiizliilk vermesi bize
Tanrilann bir armagamdir.- - ' '

Ekim 1980’de Georges Falconnet Citroén’in reklam mii-
diirii oldu. Bir hafta sonra yemege davet etti beni. Haber,
ajansta bomba gibi patlada. Ilk miisterinin kafasinin degistigi-
ni gormek sizinkini agritir. Her yeni patronun ilk isi genelli-
ke ajans degistirmek olur. Randevu Laurent’daydi. I¢im pek
rahat degildi. Hemen giriste yakamin agik oldugunu farke-
den gorevli, bir kutudan gikardifn gok §1k bir kravat1 boynu-
ma gegirdi.

- Kural boyledir, dedi.

Diigiim stkmaya baslamist: bile. Masaya gotiirdii beni.
Az daha kalbim duracakti. Beni bekleyen Georges Falconnet
degil, André Citroén’di. 1900’lerin aym liy1g), ¢ilgin yillarin
ayn dazlak kafas), aym canh bakiglar. Gengligim benim igin
ctomobili icat eden adam olan insana karg: g¢ilginca bir hay-
ranhk i¢inde gecti. 2 CV ile yaptigim diinya turunda saplanti
haline gelmig manevi babay 6ldiirdiigiimii sanmistim. Ve is-
tereklam onu yeniden yaratiyordu. Otomobil, seriiven ve rek-
lam yeniden insan olmuslarda. v

Ne yazik ki Citroén 1980, Citroén 1934 degildir. Otomo-
bil diinya ¢apinda bir krize girmistir. Ve Eiffel kulesini aydin-
latan marka yaghhk bunalimindadir. Javel firmasi biitiin cep-
. helerde saldiriya ugramigtir. Parlak zekasiyla Georges Falcon-
net ilk anda yolu iizerindeki biitiin cogkular: alevlendirerek
agn), ekibini ve ajansin sarsacaktir. Yapimeilar model sat-
maktan, her seyden o6nce bir marka olduklarini unutmuslar-
dir. Fabrika y1l boyunca R5, 6, 7, 8, 9°dan sozediyordu ama
Renault’dan hi¢ s6zetmiyordu. Tersine biz yeniden amblemi-
mizi ortaya ¢ikaracaktik. André Citroén 6lmedi! Ve bu taze
kan dogal olarak arabalarimizin damarlarim sulayacakti. Tek
ivedi kogulu, bizim star stratejimizin tutarhhgiydi. Sonraki
cocuklarin (modeller) esinlenebilecegi bir anne (marka) por-
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tresi ¢izdik. Fizik: Derin akimlarin arabasi. Karakter: Dina-
mik diisgiicii. Stil: Sugortaklig1, mizah ve siir.

Bir kez daha kendimizi yasarmn serbest ¢izgisinde bul-
mak i¢in malin sunu ¢izgisini agacaktik. Bugiin alinan otomo-
bil, silindiri, vitesi, az benzin yakmasina ya da kap sayisina
bakilarak satin alinmiyor. Otomobil artik refahimizin, dolay:-
siyla kendimizin biitiinleyici bir parcasi. Diiggiicii beygir gii-
ciiniin yerini aliyor. Direksiyona gegen miilkiyet degil, zevk
artik. Davet etmemiz gereken o. Miilkiyet yariginin 6liim dan-
sini yapan bu teknolojik soguklugun cam cehenneme! Otomo-
bil s6ylemini unutalim. Otomobilciye hitap edelim. ,

O andan sonra imaj, performansi siler. Bu durumda ya-
pimcinin modellerinin her birinin otantikligini belgeleyip
onaylamas) yagamsal bir gerekliliktir. Son yarim yiizyiln en
carpicl iki 6rnegi: 2 CV ve D.S. -bu kazanimin yan yolda bira-
kilmasi igin yaratilmadi. Markadan s6zetmemek, ge¢misini
unutmak ve dolaysiyla unutulmak demektir.

Hi¢ duraksamadan ahgkanhklar sarsacaktik. Ocak gele-
neksel olarak yapimeilarin sustugu aydir. Hemen bu boglugu
doldurduk. Dogrudan iiriin deneyimi olmaksizin markay ko-
nusmak otomobil pazarlamasinda bir sapmadir. Biz bizimki-
ni bas bas bagrdik. Bir girketin adinin bag harfiyle oynamak
hakarettir. Saldinya gegtik. Afigcilik demode bir tiirdiir. Mo-
dada yeni bir atihm yaptik. Béylece kigin yagamim yitirmek-
ten korkan bir kadinla yasaminin baharindan olmak isteme-
yen bir adamin olaganiistii bulugmas bagladi. Otomobil tah-
tindan inmig kraligeyle afisin siirgiindeki prensinin agk evlili-
gi.

Reklamin tutkulu ve otantik zanaatkar gorkemli Savig-
nac reklam tarafindan istenmiyordu. Ustiin yetenekli, mat-
rak, yola gelmez 6grenci. Yag hatirlatildiginda goyle der: "Ay-
naya baktifimda hep diisiiniiriitm: Cocuk ¢ocuk, ni¢in bu yas-
h adam bagim aldin?" Meslegine yeni baslayan birinin cogku-
suyla ise koyuldu ve gjans ekibinin etkin bir iiyesi oldu. Pis-
mis ve sert babanin hiikkiimranhg son buluyordu. Zincirlerin-
den kurtulmus bir babaninki geliyordu.
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Antolgjiler, Yagmur Altinda’da Gene Kelly’nin bir gemsi-
yeyi bir agk tuzagina doniigtiirdiigii sahnenin 6nemini vurgu-
lar. Stanley Donen’in debas: da giinliik bir egyay sihirli bir
degnege doniigtiirmektir. Savignac’in fir¢asiyla Citroén’in_
simgesi de soylu ve donuk harflerinden kurtulacakts. Afigin
" son gairi bana karalama defterini gostererek insani bir dizayn
yaptim, dedi. O andan sonra Citroén’in ambleminin rolii degi- -
secek ama diigsel giicii degismeyecekti. Ocak ayinda bu harf-
ler fiizeye déniigtii ve sapkasim yitirmekten seving duyan bir
adam gokyiiziine ugurdu. Temmuzda ok oldular ve yeni mo-
dellerin yolunu gosterdiler. Eyliilde deveye déniiserek ekono-
miyi canlandirdilar. Slogan degismeyecektir: "lleri Citroén."
By, inancin1 yeniden fethetmenin pegine diigmiis bir marka-
nin savag gighgdir. Yeniden kendl agi bulmug bir marka—
nin birlegsme ¢ighgdir.

Ve gergekten de o y1l Citroén ylh oldu. Marka ulusal pa-
zarda ikinci siraya yiikseldi ve puan kazanan tek Fransiz fir-
masi oldu. 2 CV, Philippe Labro’nun 30 saniyelik: nostaljik
bir romansiyla gengligini buldu ve geligmesine kavugtu. CX
Miou-Miou ve Jacques Dutronc’un yer aldig iki reklamla es-
ki antikonformizmini yeniden kazandi. Visa Il'yle Kiigiik
Prens sayesinde biiyiime rekorlan kirdi. Uretim 8 ayda iki ka-
" tina gikt1 (giinde 550 arabadan 1000 arabaya). Ve satiglarda
yiizde yiizliik bir artig oldu. Diig satigimin giiciiniin kesin kam-
t1. Diigmiig bir modele yeni bir stil ve ruh vermek, giiclenme-
si igin yetti. Oysa yapay ve gosterigci ilk kampanyas) ona hig-
~ bir zaman yagam vermemisti.

11k Visa iki y1lda bityiik antipati toplamigt1. Ikincisiyse al-
t1ayda biitiin oylan topladi. Star stratejimizin 6rnek pazarla-
mas bu ronesans siirecimizin evre evre uygulanmasidir.

Bir: Fizik. Visa biitiin kugkularnn iistiinde bir mekanige
sahipti ama kamuoyu ilgi duymuyordu ona. Satin alma s6zko-
nusu olunca aslkn gozii kor degildi. Visa girkindi. Hastay
kurtarmak igin tek bir mucize gerekliydi: Estetik cerrahi.
Fabrika olanaksiz goriilen bir miidahaleyi uygulamakta du-
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raksamadi: Sagta hicbir degisiklige meydan vermeden karo-
ser ve ayrinitlarda degisiklik yapmak. Operasyon basariya
ulagt1, Visa kaba suratiyla kendi mezarim kazmigt1. Giizelles-
tikten sonra komplekssjz olarak o zamana kadar gizli erdem-
ler olarak kalmig niteliklerini ortaya cikaracakti: Kavga ve
performans. Kisaca 6zgiin bir fizige kavustu: Dogal oto.

Iki: Karakter. Visa’min tek kusuru higbiri ¢biiriine ger-
¢ekten baskin ¢itkmayan iistiin niteliklerdeki fazlahkt. Biitiin
metin stratejisi bizi bir kamitlama labirentine zorlayacakt.
Teknoloji yerine psikolojiyi yegleyecektik. Mekanik kirlenme-
nin yerini-giizellik ve zevk alacakti. Otomobilin eski maddeci
degerlerinin kargisina diigselin gerekliliklerini koyduk. Visa
. komplekssiz olarak yagamsal bir karakter gisterecekti: Ari-
hk.

Ug: Stil. Saint-Exupéry’nin siirine bagvurduk. Ugsuz bu-
caksiz bir¢olde bir ¢ocuk giizelligi cagiryor, bir giil figkinyor.
" Cocuk sonra zevk istiyor, gokten bir elma diigiiyor. Yiirekleni-
yor ve giizellik art1 zevk istiyor. Birdenbire otomobil ¢ikiyor
ortaya. Kiigiikk Prens kogsum hayvanlarina, kampanyamiz da
o harikulade stiline kavugmugtu. Sihirli bir degnek darbesiy-
le balkabagrmuhtegem bir araba olup ¢ikmigti. Piyasanin kra-
licesi RS birkag ay iginde ilk diigiigleri gormeye bagladi.
Renault’nun ayni dénemde bizimkine ters bir yol izledigi de
bir gercektir. Dikkatli olun Billancourt beyleri, bu gerileme -
uyaric olabilir, Siipiirge-arabalar her zaman sonuncudur.

Ne mutlu Vuitton ya da Citroén gibi uzun bir yolculuktan
sonra star sistemine dénene! Ciinkii kimlik arayisina oradan
~ gidilir, gelecek kusaklara oradan gidilir. Star kariyerinin uy-
gulanmalarin bilen her marka onu 6liimsiizliikte bulur. Star
yalnizca bir kavram oldugu i¢in stardir. Bu éliimciil giiliing-
liik, onun insana iistiinliigiidiir. Bu oliimsiizlitkk pasaportu,
yalnizca onu isteyen markalara verilir. Yonetmenlerinden
kendilerini 6liimsiiz dalgalara koymalarini istesinler.
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~ Bélum II -
- A
Starin Yénetmenleri

(Reklamcinin Yedi Erdemi)

"Yetenek bir sevgi sorunudur."

Romy Schneider

Yasamlarimizin yénetmeni yazgimin dekor anlayis1 vardir.
" Jane Birkin sinemaya Roma’da Piazza Navone’de bagladi. Te-
sadiifen Carol Reed’le yemek yerken kem kiim ederek sor-
maktan alamadi kendini: "Nasil aktris olunur?' Aldign yamt
bir diploma islevi gordii: "Onemli olan iyi ya da kétii olmak de-
gildir. Onemli olan kameranin size agik olmasidir. Hepsi bu."

Yaratimbiragk igidir. Reklamin Georges Lucas’, giizelli-
gin efendisi, hatta efendiligin giizelligi Jean Feldman soyle de-
di bir giin: "Kendimde en iyinin ben oldugu diisiincesi ege-
men olunca kiyic1 oluyorum. Biliyorum ki, ¢evre onu diigiir-
mek i¢in elinden gelen her seyi yapmaktadir. Yaraticilar bol-
gelerini, ticaret adamlar: incelemelerini ve reklamverenler
paralarini korur. Ama ben iletisiminin bir ¢ocugunu tasiyo-
rum ve onun dogmam igin butiin gicimii harciyorum. Ben
bir yonetmenim."

"~ Dogum olay1 gibi her kampanya da insanin kendi derin-
liklerine bir yolculuktur. Ve her yolculukta yaraticisy, kendin-
. den bir par¢ayr orada birakir. "Geriye kalan zamanimi artik
yil olarak saymiyorum, kitap olarak sayiyorum" diyordu Ro- -
main Gary 6liimle karsilasmadan birkag ay énce. London’-
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dan, Hemingway, Drieu La Rochelle, Montherlant vb’den
sonraSafakta Verilmig Séziim Vardi’nin papazi mutlak aray:-
sim kabul ediyordu. Yapitin yazan bir yazar kanim bogaltir.
Reklamc1 da damarlarim her yaratima agar. Yara kugkusuz
yiizeydedir ama etler kesile kesile kapanmaz olur artik. Bu
giindelik oyun sonunda, giigler donar. Biletiniz belli bir sini-
nn 6tesinde gegerli degildir artik.

Acayip bir hayvandir reklamel. Gériinmez antenleri ilgi
duymazmig gibi durarak haberleri kapar. Yok oldugu sanihr
ama o kayitsizhk ve ilgisizlik i¢inde gizli kaynaklarim kulla-
nir. Bunlar onu, kendisine kargin kavramin kaynaklarina go-
tiiriir. Diigiincelerini yénlendiren gizli giigler nelerdir ve bil-
medigi bir yolu nasil tamyabilir? Yalnizca som bahklar: aym
gizemi bilir. Doguslarindan baglayarak ve karg1 konulmaz bir
ortak yolculuk gereksinimiyle hareketlenerek kendilerini ig -
lar. Ama aglklanmas1 daha giig olan, bu "diinyanin bir ucu"na
gidisin-bir doniigii olmasidir. Her biri, yolunu higbir zaman
yitirmeden dogusunun irmaginda dlmeye geri gelecektir.

Busagmazyolculugu hangi Tanr yonetmektedir? El yor-
damiylas1ga dogru yol alan sinemacilarin 1ggudusun.1 yone-
ten ayn1 Tanr: my, kim bilir?

. Reklam tiiketimin siirekli siiper prodiiksiyonudur. Rek-
lamveren onun prodiiktériidiir. Reklamci yénetmenidir. Rek-
lamcinin portresini gizmek gerekirse her geyden 6nce reklam-
c1-giilmeyin, az rastlanmaktadir bu tiire- ama ayni1 zamanda
da sorumlu, angaje, ciddi, naif, tutkulu ve sevilen biri olmali-
dir. Eksiksiz bir program. :

Bir; Reklama

Reklamcinin reklame: olmasi gerektigini soylemek hig de ba-
sit bir gergegi tekrarlamak degildir. Bugiin bir reklam adam
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ya yaratim adamidir ya da pazarlama adami. Ama reklamci
‘her ikisi olmahidir ashnda. Ne yazik ki, siirekli din savagi her
tiirlii kargihkh iligkiyi engellemektedir. lletigim giicii igin geki-
sen ve siirekli birbirini kisitlayan eski tiiccar sair rekabeti. ile-
tisimdebulunanlannkralhgindailetisimsizligin zaferi. Tartig-
ma bugiiniin tarihini tagimiyor. John Ford, kim olursa olsun,
bir yapimc seti denetlemeye geldigi zaman mutlaka ¢ekimi
~durdururdu. Uzlagmazlk giiliing boyutlara varrdi. Bir giin
prodiiksiyon amiri kendisine éngériilen programda bir gecik-
me oldugunu kibarca bildirir. Ford senaryoyu alir, on sayfayl
yirtar ve "simdi ii¢ giin ilerdeyiz" der. Attif1 sahneleri higbir
zaman ¢ekmemigtir. Hollywood belki de sermaye ile yaratici-
lan biraraya getirememesi nedeniyle 61dii.

Bu birligi bagarmak reklama diigmektedir, Onun en gii-
zel'zaferi bu olacaktir. Ciinkii bugiin, bir ajans iki giiciin birbi-
rini gekmek yerine ittigi manyetik bir alandir. Bir yanda diig
tagiyicilan yaraticilar, iletisimi geligtirme gérevini iistlenmis
olarak gorityor kendilerini. Bunlara kargi pazarlamacilar ke-
. sinligin temsilcileri olarak yasalarim koyuyor ve diigii disiplin
altina almakistiyorlar. Birinciler sanat adina yarim desifre et-
meyi deniyorlar. Ayak siiriiyen ama satin alan ¢ogunluga ku-
lak asmadan 6ncii azinliklar i¢in yaratiyorlar. fkinciler ticare-
tebagl olarak yalnizca giinii kurtarmay diigiiniiyorlar ve bu-
runlarinin ucundan dtesini géremiyorlar. Birileri sasirtmak
istiyor, otekiler yatigtirmak. Yollar1 nasil birlegecek?

Bir ajansin ahgilmig igleyis diizenini incelemek yeterli-
dir. Yaraticilar gettolarinda soyutlanmigtir. Alanlarina en
ufak bir miidahale saldin1 sayilir. Onlar igin tartigmak yenil-
mek demektir. Yaratimlar ya alinir ya birakilir. Yorum yok-
tur. Reklam gefiyse elinde maket, stiidyonun Ubuvari katiyla
reklamverenin gorkemli biirolan arasinda kogugturur. Onun
i¢in de diyalog ¢itkmaz bir yoldur. Igbaginda eli kolu baghdur.
Miigterisinden yana olur da yaratimdan koparsa eski zaman
tiiccar1 durumuna diiger. Bugiinkii iiretimin yiizde seksenini
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olugturan, ev kadinina yonelik siradanhig benimseme olasili-
g1 ¢ok yiiksektir. Yaratimcilan kollarsa bu defa, ilkelerinin
bekgisi olarak segtigi o sert ve saf sansiir adamini tanmiyama-
yan muhatabinin kafasim karnigtirir ve yaratim servisinin her
yerde kullamlabilecek fantazmalarini benimseme tehlikesiy-
le kars1 karsiya kalir. Boylece siirekli olarak sirt sirta getiri-
len pazarlama ve yaratim yalmzca garpigmak igin karsilagir- .
lar. Buinang kargithgina tek ¢oziim, diisiincelerin birlesmesi-
dir. Bu durumda yeni bir reklamcilar irki, her isi goren rek-
lamc tipi ortaya ¢ikar.

Yagsam okulunun anlayiglarinin dogmasina firsat ver-
mek igin ticaret okulunda 6grendigimiz anlayiglar agsmamiz
gerekir. Ciinkii iletisim canlidir. Dolayisiyla zaman iginde de-
gisme icindedir. Nazik bir egyadir, higbir zaman tamamlan-
mamugtir, hesaplan altiist eder, bozar, sasirtir ve bizi siirekli .
gelisiminin peginden siirekler. Ona boyun egmeyi bilmemiz
gerekir.

Boyun egmek, birbirimizi kabul etmemiz demektir. Ileti-
sim giiciinii elinde bulunduran herkes sirasiyla bir reklamve-
ren ruhu tagisin, bir pazarlamaci ve yaratici olsun. Reklamve-
ren yeniligi getiren adam olsun, konulmusg kurallarin sorgu-
lanmasin1 kabul etsin. Ticaret adam da halkin gelistigini,
Carpentras’ya 6zgii ev kadimmn artik bittigini kabul etsin.
Yaratic1 da baski altinda bir yazar ya da pigmemig bir sinema-
ct komplekslerini atsin ve tam bir reklamec1 sorumlulugunu
ustlensin. O kadar yetenekli olmase da bilmeden pazarlama
yaptigini teslim etsin.

O zaman reklamci, baz dalavericinin, ti¢kagitginin tutsa-
g1 olmayacak, tapinak tiiccarlarim kovacak ve yeni rahipler
kastim getirecektir. Diigsel ciddiligin efendileri, ¢ilginlikla bil-
geligin evliligidir bu.
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1ki: Sorumlu

Ajansi kurarken Bernard Roux’yla rakiplerimizin boglugunu
i¢giidiisel olarak sezdik. Gazetecilik bana ¢ok yanl sorumlulu-
gu (yaz igleri miidiirii patron degildir, katalizordiir) ve gok
o6zellikli olmay1 6gretmisti. Bir gazete anonim bir sirket degil-
dir. Orada herkes kendisini evinde sanir. Herkes kendi bolii-
mil lizerine titrer biitliin servetiymis gibi. Ama her sayinin
olugsumu da o kadar toplu bigimde gergeklesir. Biz de yeni rek-
lamlarimiz igin yeni bir alet geligtirdik. Bu, herkesin kendisi-
ni ézgiir ve sorumluluk bilinciyle ifade edebilecegi bir iletigim
kabiyd. Gergekten de bizde herkesin tutmadig hesaplarn ver-
digi hiyerargik bir siirii yoktur. Reklam ii¢ agamada tamamla-
qir: Diigiinme, yaratma ve gerceklestirme. Bunlagin her biri
ozerk, her biri belirleyicidir.

Giiglerin bu ayrim bizi dogal olarak yeni bir igin, tireti-
min yaratilmasina gotiirmiigtiir. Ve bu arada da reklam gefi-
ni ¢ldiirmeye... Cilinkii reklam makinesinin etkisizligi bu or-
kestra adaminda ézetlenir. Onun hem kafa (pazarlama) hem
ayaklar (aragtirma) olmas: gerekir. Aym zamanda ustabagi
(icra) ve teslimatg (iligki) olmahidir. Strateji ¢izmek, plan yap-
mak, program yapmak, hesap tutmak, girin gériitnmek ve so-
nunda ahgverisi yapmak. Kisacasi tek bagina bir ajanstir. Isi
bagindan agkindir, iglerinin yiizde 70’ini, deneyim sahibi ol-
malarina gore bir, iki ya da ii¢ yardimciya yaptirir. Boylece
ajanslar tgte iki oraminda asistanlarimin gabalariyla ga11§1r
Bu duruma nigin sagihyor?

Bu Peter sendromunda diigiince ve eylemin blrhktehglm
yegledik biz. Ciftin ilk unsuru: Uretici bir eylem kadin1. Urii-
niin gerceklesmesiigin gerekli tiim ¢abalar1 harcar: Ajans, es-
‘gidiim, icra, faturalama, vadeleri denetleme, pazarhklar.
Kampanyanin temel diregidir o. Ikincisi: Bir fikir adam, da-
nigsman-miidiir. O tiim igleyis kaygilarindan kopmug olarak
yalmzca ¢oziimleme iizerinde yogunlagir. Pazarlara bakar,
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strateji gelistirir, etkinliklerini denetler. Markanin hekimi
olarak, yalmzca elektrokardiyogrami dogrulamak i¢in nabiz
yoklar. Reklamverenin reklam saghginin bekgisi, kampanya-
nin sorumlusu ve garantoridir.

Diigiince ve eylem arasinda iletigim zincirinin baglac ya-
ratim yer alir. Ama o ayn1 zamanda da bir pota, bir kap#r.
Cinkii o fildisi kulede degildir. Biz onun bir forum, biitiin
ajansa enerji sagan bir niikleer santral olmasini isteriz.

Ug: Angaje |

Amatoérlere duyuru. Ama dikkat. Eger bu meslek size ¢ekici
geliyorsa iiniversitede yamlmayin. Reklam rihtimina giden
yol, ENA’hlarimiz: ya da Politekniklilerimizi su hiiziinlii bi- -
yiik okullarinin aviusundan dosdogru kamu kesiminde ya da
ozel sektordeiktidarn egigine gotiiren kral yoludegildir. Rek-
lamda, okulun yollarini herkes kendisi bulur. Starlar star1 Ro-
bert Redford mesleginde iiniversiteleri yadsiyor: "Evet, bir y1l
boyunca bana temel bilgiler verildi. Sahnede nasil durulur,
cerceveden fazla citkmamak i¢in ne yapmali? Ses nasil ayarla-
nir? Ama oyun ancak ig baginda égrenilir. Geng bir aktor ben-
den ogiit isteseydi sunlar soylerdim ona: ‘Yagsami, yasamin

. zorluklarim 6gren, oyunculugu baganrsin’."

Reklam sahne gibi degildir, 6grenilmez, kendisi 6gretir.
Giinden giine pigersiniz. Reklamin tek okulu deneyimdir.
Bagkalarim1 tanimak, bizi yoneten halki tammak. Cilinkii 6z-
lemlerinin-ve isteklerinin riizgariyla markalarn yapan ve bo-
zan odur. Kendi kendini tanimak, aklin en kiigiik, en 6nem-
siz kaynaklarini, tutkusunun en cihz giiglerini tanimak. Her
kampanya tektir. Hi¢bir zaman edinilen derslere gore gelis-
mez, kazanmimlarimizin sert ve aci sozleriyle gelisir, Markala-
rin 6liim ve yagam oyunlarinda tek okul, dogrulugun okulu-
dur. Starlar bagka bir seyle diigiip kalkmaz. '
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Robert de Niro Kizgin Bogay gevfrmeden once biryil La
Motta’yla cabsti. Ve aktor bu siireiginde boksér oldu. La Mot-
ta goyle diyor: "Ik alt1 ay yiizlerce raund dégiistiik, Ona ogret-
tifim ilk sey gard oldu. Sonra yavas yavag kapanmasini, vur-
masin1 soyledim. Sonug: Dort kez goziim sigti, birkag¢ digim ki-
nild1. Bir kaburga kemigim ¢atladl. Onu klasmana soksay-
dim, diinya orta sikletleri arasinda ilk yirmi boksor arasina
koyardim. Dalga gegmiyorum."

Ama de Niro kondisyon ¢aligmalarim bu kadarla smirla-
madi. La Motta’nin yaglanip, tombullagip, giizsiizlegip ne ya-
pacagini bilmez durumda yag ve alkol iginde iinvanini ve kar-
sm yitirdigi sahneleri ¢ekmek igin dort ayhgma ¢ekimi dur-
durdu. 30kilo alacag siireydi bu.

Sunlan animsiyor: "Bir sabah oglumla birlikte banyoday-
dim. Oniimde tartilds. ibrenin 15 kilcda durdugunu gérdiim.
O zaman anladim ki, filmden sonra bu kilonun iki-katim ver-
mem gerekiyordu. Yaglanmay siirdiirme giiciinii nasil buldu-
gumu bilmiyorum." Ama bu is olmasaydi Kizgin Boga oteki-
lerden farksiz bir boks filmi olacakti. Belki de, bizimkine ben-
zeyen ve hekimlik ya da avukathk gibi lisans ya da doktora ge-
rektirmeyip ama onlar gibi her an en degerli seylerin ortaya
konmasini isteyen bir meslegin bedeli bu,

Biiyiik kampanyalar, boylesine angaje olmugluktan do-
gar. Markasiz oldugunu sanan iiriinleri ya da segilme sansi ol-
madif diigiiniilen bir bagkan1 savunmak, biitiin gii¢iinle, bii-
tiin ruhunla kendini bu ige vermeyi gerektirir. Bu kavgada si-
nirleriniz iyice gerilir, gildiracak gibi olursunuz. Reklama 6z-
deslese 6zdeslese kimligini yitirir. Meslegimizin prenslerinin
ii¢ bes olagandisi kampanyanin 6tesine gegememelerindeki
baglica nedenin hep bu kendi varhfindan kagigta yathgim dii-
sinmiigimdiir. Tutkular, yetenekleri ne olursa olsun ii¢—
bes olagandigi kampanya, asla daha fazla degil. Ne 6nemi var!
"Yagam aci, zor ama toplu igne bag1 kadar zaman pargalan
i¢in de olsa yasamaya deger." Yeni Candide, Woody Allen’in
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sozleribunlar. Birreklamcii¢in fazladan yiik, bu ender rastla-
nan yetkinligin, ender alkiglarla daha bir zorlanmasidir. Rek-
lamcir’ kamuoyunun alayh sézleriyle ve reklamverenlerin pay-
lamalariyla birlikte yagamaya ahgmalidir. Bu siirekli adalet-
sizlige karsg tek silah, kendi yetenegidir.

Dért: Ciddiyet

Bir soytan i¢in de, bir reklamci i¢in de angajman, iletigimin
bigaksirtinda akrobasi yapmaktir, ciddiyet ister. Ciddiyet, ya-
ratima isteklerini gergeklestirme olanag saglayan tek sihirli
degnektir. "Gosteri" sozciigiiniin hala niye amatorliigii ve do-
gaglamayr ¢agnistirdigim bilmem. Bir film ya da show’un
carklarindan daha acimasiz bir sey yoktur. Yves Montand’in
duydugu en giizel kompliman Jean-Paul Rappenneau’niin
aci tath bir tiimcesidir: "Bu adamin ¢arpici yani, Fransa’nin
en kot aktoriiyken en iyisi olmasidir, yontem olarak, irade
ve istek olarak, caba olarak bunun ne anlama geldigini diigii-
niin." Ve bu yasa biitiin starlar i¢in gegerlidir. Alain Delon
soyle diyor: "Carlos Monzon’un Jean-Claude Bouttier’yi yen-
dikten sonrasoyunma odasinda aglayarak gevsedigini animsi-
yorum. Yogunlagsma olmadan hicbir zaman star olunmaz.
‘Cok ¢ok kayan bir y1ldiz olursunuz." .
Kendimize bu zorunlulugu kabul ettirmek i¢in uzun top-
lantilar1 bulduk. Bana bu dersi veren, Paris-Match’tan Jean
" Prouvost olmustur. Kimi zaman yirmidort saat siirdiigiinii
- gordiigiim uzun toplantilarla ¢ikariyordu magazinini. Bu top-
lantilarda biitiin gazetecilerin huzurunda ¢ikacak makaleleri
segiyordu. Hasat kolay degildi. Her hafta olasi ii¢ dergi konu-
sunun kendisine sunulmasi gerekiyordu. Her oneri biitiine
gore ol¢iiliip bigiliyordu. Igindekiler bir show gibi diizenlenip
her say1 bir sonraki sayida yer verilecek y1ldizin ¢ikisini hazir-
‘liyordu. Se¢im yapildiktan sonra ekip son gézden gegirmelere
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baghyordu. Her makale bir redaktor tarafindan tekrar tekrar
okunuyordu. Ote yandan Gaston Bonheur ve Roger Thérond
da baglik iistiine baghk 6neriyorlardi. Derginin igerigini tah-
min ederek, uzun listeler iizerinde ¢ahisarak hazirlamyorlar-
d1. Ama patronun titizligi doymak bilmiyordu higbir zaman.
Dergisinin her zaman daha ileri gitmesini, daha yukanlara
¢ikmasini istiyordu ve tek bir slogani vardi: Okuyucusunu hig-
bir zaman diigkinklifina ugratmamak.

Biz de toplantilarimizda boyle titiz ve tartigmac: bir or-
tam yaratmay: denedik. Olanaklarimizin sonuna kadar gitti-
gimizden emin olarak dnerimizi sunuyoruz... Yeteneklerine
giivenerek her tiirlii diyalogu. geri ¢eviren ve kampanyalarini
* kabul edilir ya da edilmez olarak sunan despot yaraticilardan
nefret ederim. Yaratici ajanslara ¢ok zarar veren belki de gu-
rur kadar sagma olan by fagizmdir. Tersine biliyorum ki ay-
larca diigiinen bir ajansla, birkag dakika i¢inde karar verme
zorluguyla sagiran reklamveren arasindaki son ahgveriste
parlak bir sey dogabilir. Bir sorunun iizerine fazla egilmek ka-
ranhfa gotiiriir. Ama bu zorunlu bir gegittir. Isik ancak bu
uzun tiinelden figkirir. Bu konuda benim kuramim basittir.
Herkes kendi imajina gore yaratir. Bir iiretici ancak kendisi-
ni yansitan bir iiriin icat edebilir. Titketim zincirinin 6bir
ucunda heralic1 daancak kendisini seyrettigi tiriinlere ilgi du-
yar. Kisacasi tiiketici bir iiriin satin almaz, iiretici satin alr.

Boylelikle reklamverenin derin isteklerini yakalayabilen
reklame1 kamuoyunu etkileyebilir. Her zaman reklamlarini
yapanlarnn reklamcilar degil, reklamveren oldugunu diigiin-
milgiimdiir. Bir tek yaratim yoktur ki, onlarin esiniyle gergek-
lesmemis olsun. Biz biitiin algakgoniilliigiimiizle birer katali-
zérden bagka bir sey degiliz. Meslek egosunun hoguna gitme-
se de biz proje onericilerinden ¢ok dogum hekimiyiz. Bagkala-
rinin fikirlerine hayat veririz, bagkalarina fikir vermeyiz.
Meslegimiz, reklamverenlerin tagidig1 bebek starlan diinya-
ya getirmektir. Sonraki igimiz de babalan olduklarini higbir
zaman unutmadan onlara kariyer yaptirmaktir.
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Bes: Naif

Ciinkii reklamc1 bu babalik duygusunu paylagmada giigliik ge-
ker. Oftaya attigh her iiriin sonunda nesnesi olur. Yillar nes-
nelligini ¢ok gabuk yok etmistir. Yaratimina katkida bulundu-
gu markalarla tutkulu iligkileri ¢ogu zaman ¢ocuksuluga yak-
lagir. Giilmeyiniz, sanatgilarin bagka regeteleri yoktur.

Kendisine yan saka yan ciddi "yeteneginiz nerede yati-
yor?" diye soran Los Angeles’li bir gazeteciye oliimsiiz Ameri-
kan Jigolo’su Richard Gere pantolonunu indirerek yanit ve-
rir. Dersi 6rnek almak gerekir. Kolejlinin komikligi de ilkelli-
gin saldinsina kargi en iyi savunmadir. Romy Schneider’in
Hocas1 Max Reinhardt, Viyana’y: terk eden Romy Schnei-

- der’in kulagina sunlan fisildad: "Cocuklugunu cebindeiyi ko-
ru. Biitiin sermayen odur." Ve olgun mizahin krali Dubout
kendi kendisini yalnizca soytarilikla giildiirebilmeyi bagari-
yordu. Sinemaya tutkundu. Tavanarasini sinema salonuna
doniistiirmiig ve oraya gercek sinema koltuklan yerlestirerek

- 20 kadar makyajh ve giyimli manken koymustu. "Uygun or-
tam saglamak" i¢in yapiyorum bunu diyordu siritarak. Ve bu
sagir dilsiz topluluk oniinde yalnizea kendisi igin sessiz kisa
metrajlar oynatiyordu. Kétiiniyette bulunan rezil olsun. Yara-
tim siirekli bir cocukluga diigiistiir. Her yeni kampanyaya ve-
rilmesi gereken bu yeni coskuyu kavgaya doniiste degil de ne-
rede bulacaksiniz? Bir yaratimcinin biricik mesleki gizi, ken-
dinde uyuyan ¢ocugu her an uyandirabilmektir. Yalnizca naif-
lige olan a¢iklig1 ona Bernbach tilsirm New Fresh Way’in kapi-
larini agar. .

Naiflik kalbimizin bekgisi ve bizim satis yardimecimizdir.
Ciinkii biz bizi koruyan bu tiiketim toplumunun delileriyiz,
krallait degiliz. Krallar bizim bedelimizi 6deyenlerdir. Ve bizi
yargilarlar. Reklamecilar sunu higbir zaman unutmayiniz: An-
cak ve ancak size verilen kampanyalarla varhigimiz siirdiirebi-
lirsiniz. Tipki bir aktoriin aldigi rollere bagh olmasi gibi. Co-
lumbia’nin stann Harry Cohn hal hatir sormalara verdigi ya-
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mitlarla giiciinii de 6zetliyordu: "lyiyim, heniiz iilser olmadim
ama bagkalarni iilser ediyorum."

Biiyiik reklamcilarin uzunsiire ayni reklamverenle galig-
malarinin sirr1 yaramazlhiklandir, $agirtmasi ve eglendirmesi
kosuluyla bir gocugun her geyi bagaglanir ve bizim ¢ogu za-
" man bagnglanmaya ihtiyacimiz vardir. Dogrulugumuz el yor-
damlan ve yanilgilardan olugmugtur. Yalnizca zaman ve para
bu dogrulugu somutlagtirir. Dolayisiyla bagar: bir zaman so-
runundan bagka bir sey degildir. "Yedi y1l igin bile olsa War-
ner’da ayakta kalmay: bagarirsaniz, diinyayr fethedebilirsi-
niz" diye mirildaniyordu James Cagney, Laureen Bacall’a Bii-
yiik Uyku’nun setinde. Yedi y1l bir kampanyanin en kisa siire-
li kulugka donemidir. Bu siireden once azledilmek, adanmig
topraktan kovulmaktir. Aramizdan kagi ve oncelikle biz baga-
rii markalarin yaraticilar, bir saniyelik bir hirginhik ugruna
bagkalarina zafer kazandinldigimi gérmiigiizdiir. En iyi kam-
panyalar en iyiolanlar degildir, en uzun siirenlerdir.

Alty: Tutk\ulu

Un! Diinyanin tiim soytarilarinin diirtiisii iin, kimsin?

Yamt belki de uglardaki iki meydan soytarisinin, Claude
Francoisile Joe Dassin’in son gosterisindedir.

Oliim piyangosunun kendi esini vardir. Claude Frangois -
banyoda elektrik ¢garpmasindan 6liir. Onun diginda kim olsa,
giiliingliik duyarhga golge diigiiriirdii. Kitleleri elektriklendi- -
ren idol, banyodaki bir lambay1 diizeltirken kendi manyakh-
tayla kémiir olur. Ama Cloclo i¢in elektrik ¢garmasi ermigler

. mertebesine gkmakolacaktir. Biitiin Fransa gozyag: dokecek-
tir. Yalmzca20 yagmdakller degil, genglerin idolii 20yasinday-
ken 20 yasinda olanlar da. "Yeye nin kurucu ortag mite tek
basina sahip ¢ikacaktir.

fdol Tann olur. Oliimii basinda Papa’ninkinden daha
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¢ok yanki yapacaktir. Fransa Elvis Presley’ini bulmugtur. Na-
- karatlar sarkicis1 biiyiik rahip olarak kutsanmigtir. Sosyolog-
lar bir gengligin degismesini, bir kugagin ritmine ve miizigine
mal edeceklerdir. Benim baska bir varsayimim var. Claude
Frangois’yr 6liimsiizlegtiren, meslegine olan agkidir. ‘Sarki
onun i¢in paradan, agktan fazla bir seydi. Sark: onun i¢in ya-
samdan daha 6nemli oldu. Oliim tutkuyu kabul etmeyi bilir.
Ve hak ettigi saygiy1 vermesini de bilir. ,

Y1l 1980. Joe Dassin Tahiti’de 6liir. Bir plak ve fazladan
bir gala; kalp, kalplerin celladin yiiziistii birakti. 42 yas, sair-
lerin 6liim yasidir ama sarkicilarin degil, sair olsalar da. Ciin-
kii Dassin de Francois kadar gairdi. Miizigi de onunki kadar
degerliydi. Ama birisi onu kalbiyle, 6teki akliyla seviyordu.
"Bir sarkici sonug olarak sabun baloncugu iireten birinden
bagkasi degildir. Ve baloncuklar hep yokolup gider, habire ye-
nilerini yapmak gerekir' demisti sikintih bir giiniinde. Rast-
lantiyla sarkic1 olmugtu ve bagarinin kendisini gafil avlamasi-
n1 hig bagislamadi. Joe her zaman bilimsel ve diizenli bir kari-
yeri hayal etmisti. "Sahne korkusu mu? Tanimiyorum onu.
Biitiin sahne arkadaglarimin ayaklarin yerden kesen kalaba-
- hik adh su uyusturucu da beni etkilemiyor. 40 yaginda emekli
olmay: hayal ediyorum. Karim ve ¢ocuklarimla birlikte Tahi-
ti'deki evime cekilecegim ve yeniden etnoloji ¢alismalarina
baglayacagim."

Gazeteciler bilgelige ¢agiracaklardir. Ama halk ne kadar
yetenekli olursa olsun akil saticilarim sevmez. Onu ¢eken tut-
kudur. Boylece ask sairleri iine kavugurlar. Akil sairleriyse
yalmzca bagariyi1bulurlar. Bu ders reklamecilar: ditsiindiirme-
lidir. Biitiin bu beceriksiz solcu kiigiik yaraticilar, yetenek tiic-
car1 olmadan Once tapnak tiiccart olan biitiin bu pazarlama
tiiccarlary, reklam yapic1 degil, para yapicl olan biitiin ajans
patronlar1 kendileriniyasatan kaba igeyeceklerine meslekleri-
ni sevsinler. Oliim onlarn hakkindan gelecek, eger daha 6nce
reklam olmazsa bu.
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Yedi: Sevilen

Agsk kargiliksiz degildir hi¢bir zaman. Sevmek sevilmenin en
iyi bicimidir. Reklamc: ise sera gigegi gibidir, agmak igin sevgi-
ye ihtiyac1 vardir. Reklamveren-bahgivaninda sevgiyi yarat-
mak da reklamclya diiger.

Despot reklamveren olmadan biiyiik reklam olmaz. Tan-
rndan sonraki en biiyiik yaratic1 ve teknenin tek efendisi yete-
nek, sorumluluklarin da yargilarin da paylagilmasini kabul et-
mez. Ajansin bir pilotu olmahdir. Kaptani yoksa, sarhog gemi
gibiiletisimin karanlk sularinda kaybolup gider.

General De Gaulle savaggilan iig dlgiite gore yargilard::
Diisgiicil, i¢giidii ve cesaret. Ayni seyler iletisim insaniar igin
de gecerlidir. Duygusal bilinci gosteren nitelikler.

Bir ajansla reklamverenin iliksileri de profesyonellikten .
¢ok tutku 6zellikleri tagir. Her miisteri kendisine ilgi gosteril-
niesini ister. Bu ticaretin ilk koguludur. Ama genellikle tersi
gergek degildir. Bir tiiccar miigterisinin g@zlemlerini hig
umursamaz. Reklame ise paylagilmig bir tutkuda gergeklesti-
rir kendisini. Roland Barthes ayni seyleri bagka amaglarla
yazmigtir: "Seni seviyorum dedigim zaman bunun anlam ‘be-
ni sev’dir." Bu kiigiik tiimceyi ¢evirmeden yapamam: "Rek-
lamveren, reklamcim seni seviyorum dedigi zaman, aslinda
senden kendisini sevmeni istiyordur."

Buiitirafa giilmeyin. A¢gik¢a gostermektedir ki, reklam ti-
caretten ¢ok sanattir. Reklamei, sanatg1 gibi agksiz yasaya-
maz. Giiniimiiz isgdaminin zayif noktas.. Ama reklamcilikta
agkin ne yazik ki siirekli olmadigini bile .bile sevilmeyi sev-
mek kusur mudur? Bizi baglayan agk, bir savag agkidir. $id-
detli, dort dortlitk, korkusuz ama gegici. Parténerlerin her bi-
ri yarinindan ¢ekinir. Sanki yasam boyu birlesme uygun de-
gilmis gibi. Kuskusuz savasin yipratici oldugu, yakinlastirica
oldugu kadar gergektir. Bir kampanya baglatmak, her zaman -
bir savaga girismektir. Bu, hem miittefik reklamverene, hig-
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birgeyin sagirtmadifn ve bityiillemedigi o bikkin ve kuskulu-tii-
keticilere hein.de diigmanlara savag agmaktir.

Ama kurallarin cam1 cehenneme! Génliin kullamm kilavuzu
yoktur. Bir film bir yapimciyla yonetmenin rastlagmasidir.
Gerisi yazginin igidir, her biri isteklerini ortaya koysun yeter
ki... Yazg birbirini ¢eken tutkularin kesisme noktasidir. Bu
imajda bir kampanya, reklamverenle reklamcinin 6zgiir birle-
+ gimidir. Burada fikirlerin birlesmesi sozkonusudur. Ama da-
ha otede ruhlarin rastlagmasi sozkonusudur. Hep birlikte
daglan yerinden oynatmaya susamig insanlarin 6niinde hig-
bir ey duramaz. Yetenek olanaksizin ogludur. Bir ajans ve
onun akil hocasi arasinda bu mutlak oyunu ne kadar uzarsa
reklam da o kadar ilerleyecektir. iliskilerimiz salt profesyonel
oldugu giin, iletisim ticarilegecektir. Ve bayag kalacaktir. Biz -
beklenmeyenin askerleriyiz. Higbir zaman siradanhin ordu-
larina yaztlmayahm. :
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"There is no business like show business."

Marilyn Monroe’nun bir garkisindan






" Gary Cooperadanmg toprag Beverly Hills’e ayagam bastigan-
da 1924 Jitkran Giinii ¢alkantis1 igindeydi ortahk. Geliginin
ertesi giinii etli butlu bir starcik yanhghkla kapisim calar ve
onunla birlikte giiniin yazgis1 da belli olur. Gary kendisini he-
men yemege davet eder. Doniigte yiiriirler. Metro’nun biiyiik
stiidyolarimin éniinden gegerlerken biiyiik senyér Gary reh-
berlik yapmay1 onerir ve arkadaginin duvardan atlamasina
yardim eder. ki gece kusu el ele 1ss1z setlerin labirentinde
kaybolurlar. Sagda solda eski biiyiik prodiiksiyonlarin devasa
dekorlan yiikselmektedir. Geng kiz birden bire Rudolph Va-
lentino’nun bir yildiz gibi parladiy Mahgerin Dért Atlisy’nin
alanm tanir. Bu kegiften bag) dénmiigtiir ve qighklar atar.
Sonra hizmetkar: govalyesinin kollarina atilarak onu orada,
yitik idoliiniin golgesinde sevigmeye zorlar. Gary boylece bu
sevigmeyle sinemanin ve tutkunun bagdéndiiriiciiliiklerini
kesfeder. Deney ige yaramugtir. Biiyiik Cooper gelip gegici ilig-
kilerinde, koklere yapilan bu ziyareti yinelemeyi unutmadi.”
Her seferinde de Valantino’nun ¢liimsiiz tangosu gorevini
yapti. Anekdotun Cinémonde kokulu olmasinin otesinde refe-
_ rans degeri vardir. Boylelikle 20. ytizyihin playboy’u gekicili-
gin yardimeis: olarak: bir sinema dekorunun mucizesini se-
ger. Burada hayal gercektir. Sinema, bu biiyiiniinsolgun diin-
vamizayeniden can verdigini anladif i¢in bagarihdir. Yedinci
sanat istesin istemesin, ilgi gormek i¢in, en yapigkan hayalle- -
rimizin, en gizli isteklerimizin hamiline yazih ¢eki olmahdr.
Bu, sinemacinin altin kurahdir. Bu kurala kars: gikanlar inti-
hara kogarlar. Sinema-Gergek’in bagansizhginin bagka bir
agiklamas yoktur. Diiglerimiz i¢in yalmzca kurgu gergektir.
Bu nedenle sinemanin kadinlarini, bu filmden bedenleri de
sevmemiz gerekir. Ciinkii diigselligin bu tanrcalan pek fazla
degildir artik. Bugiin Raquel Welch ya da Bo Derek’in bir fil-
mini kagirmak, bagislanmaz bir sugtur.
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Kars1 konulmaz kadinin giiciinden hala kugku duyanlar,
amimsasinlar. Hollywood’un yapisindaki ilk ¢atlaklar 50°1i y1l-
larin sonunda ortaya ¢ikmigtir. Televizyonun yagama girme-
si, eglencenin demokratiklesmesi, seks yasaklarinin yavasya-
vagortadan kalkmasi, tanrilagtirilan, sokakta rastlanmasi ola-
naksiz sanilan, yaklagilmasi yasak ve bakilmasi oldiiriicii
olan, dokunulmaz star1 yikmigti.

Ozaman taklit starlar dogdu. Orta simf star.. Tannsalhk-
tan biiro memurluguna ve ev kadinhgna kayildi Diigler
ugup gitti, imgelem katledildi. Akintiya kapilan Hollywood,
artan hirginhiga karsi tek panzehirin yeni fantazmalar yarat-
mak oldugunu anlamaya verdi arinma yillarini. Kurgubilim
filmleri, yaratimin dizginlerini ele gegirdi. Ve mucize yeniden
bagladi. Yildizlar Savagi, arkaplanda iyi ile k6tiiniin miicade-
lesinin yer aldig1 biiyiik seriiven sinemasidir. Teknolojik mii-
dahaleyle ¢ogaltilmis epik-anlatimin biiyiisiidiir bu. Ay’da ati- |
lan adimlara uygun westernler. imgelem yeniden bulunmus-
tur. Lukas, yildizlararas: starlarini ismarlama olarak iretti.
Onlar1 uzamin biiyiilii parmaklariyla 1991’e kadar yonlendi-
recektir. ‘

Galaksiler efsanesinin yedi yeni senaryosu yazilmgtir bi-
le. San Fransisco’nun kuzeyinde yediyiizelli hektarlik Lucas
vadisinde yatirinma déniigen karlar 21. yiizyilm Hollywood’u-
nu olusturacaktir. Iletisimin modern tapinag burada yiiksele-
cektir. Bir bilgisayar-kiitiiphane 6nemli sayilabilecek biitiin
kitaplar, filmleri, yaynlar toplayacaktir. istenen konunun
ozetlerini aninda gérmek i¢in bir kodla kaydetmek yeterli ola-
caktir. Tanr1 reklami geride birakmasin. Reklam da biiyiik
kampanyalar panteonunu istesin ve her reklameci bu bitmez
tilkenmez kaynaga kolayca girebilsin. Meslegimiz ayricahkla-
rmn steril korumasinda pinekleyecegine bu tiir tasarilar
iretmek zorundadir. Herkes siirekli bagkalarinin dikenlerini
gorecegine kendi bahgesini iglesin ve yeni giiller yetigtirmeyi
denesin. Ama yarinlar, bu degisimi de gorecektir. Gergek pa-
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rali askerler ve sahte saygl— degerleri bekleyen, yalnizca diis-
kinkhklandir. Meslegimiz yeni peygamberlerini kendisi sece-
cektir. Inang adamlar meslegi kullanmak yerine onun hizme-
tine girecektir.

Her yiizy1lin kendi atilimlar: ve simirlan vardir. Bizimki
Tarih’e bilyiik kapidan girecektir. Atomun ¢ekirdegini parca-
" layarak, tepkili motoru ve bilgisayar: icat ederek, maddeyi
egemenligi altina almig, uzakhklar: ortadan kaldirmis, otoma-
tikligi yliz kat artirmigtir. Ama Tanr olmak isteyen insanin
bu seytansi oyununda, biz giinlitk oyunun anlamin yitirdik.
Diinya giig, akil, hiz kazand1 ama eglenceyi unuttu. Savasc
dinlenmezse savas olmaz. Tiiketicinin hevesi olmadan da tii-
ketim olmaz. '

Diinya Bir Sahnedir.

Formiil Shakespeare’den. Hollywood onu That’s entertaine-
ment’ta sarkilagtirmadan ¢ok 6ncesine ait.

The world is a stage
The stageis a world
Of entertainement

Entertainement’in ¢evirisi simrhdir. Gosteri konusunda bi-
zim oldugumuzla orantili. Entertainement, ergin bir sozciik-
tiir, "eglence” ise ¢ocuksu. Bu amt film star sisteminin anit
mezar1 degil, sinema senliginin panteonudur. Yeni Diinya
gosteriyi sosyolojik bir silah durumuna getirmistir. Bagkan
Reagan’in ilk kamusal eylemi, halkini, Sinatra’nin show'una
davet etmek olmugtur. Gosteri baglasin, siyaset arkadan gele-
cektir. Ve mucize gergeklesir, yeniden bulunan Amerika diri,
canli bir bigimde uyanir. Vietnam, Watergate, Carter’in dért
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yilhk uzun yoklugu ve Ayetullah Humeyni’nin agagilamasi
iki saatte silinip gidecektir. "The Voice"in ii¢ ucuz sarkisi 6z-
giirlitk amtinm on yrlhk hakaretlerden arindirdi. Amerika erte-
si giin bir keyif, nege ve zevk atihmi yapacaktir. Hafta i¢inde
dolar da pesinden. Yeniden her seyin olas: oldugu goriilecek-
tir. :

Fransa hangikaranhk gerekgeyle gosteri-devlet kavrami-
m kiigiimsemektedir? Iktidar zorunlu sikintiyr m1 kurumlasti-
riyor? Valéry Giscard d’Estaing yedi y1l boyunca monarklarn
oynadi. Ama Sacha Guitry’yi davet etmeyi unuttu. Bana anla-
tildifr kadariyla Elysée’nin 1980 versiyonu, acemiler ve ¢6pgii-
ler i¢in bir reviiydii. Fransizlar kapida kaldi

Reklam da tam bir birlik igine girdi. Soylulugunu yitir-
me korkusuyla sahneye ¢ikmay: reddetti. Her marka basrol,
san ve gohretini istiyor ama afige olma riskini almak istemi- -
yor...

‘Reklam Bir Gésteridir.

Biztiiketimin panayir cambazlanyiz. Tiiketimin miihendisle-
ri ya da psikiyatrlari, sanatgilar: ya da biiyiik roportajcilar ol-
makisteyen biitiin meslektaglarim yanlhs yoldalar. Bizim gor-
kemli yolumuz ramp 1giklarinin yoludur. Jean-Baptiste Po-
quelin bugiin yagasayd1 Moliére degil, reklameci olurdu. Me-
senleri prensler ya da krallar degil, markalar ya da firmalar
olurdu. Oyunlar1 kampanyalar, sahnesi televizyon ekranlari,
toplulugu gokuluslu bir ajans olurdu. Ama savaginin 6zii hig
degismezdi. Herkese giinliik gereksinimi olan diigii sagla-
mak. Tiiketimin bu biiyilk pagan ayininin Evkaristiyas: ol-
mak. Ve kutsal ritiieliyle onu soylulagtirmak. Zaten komiin-
yon ile komiinikasyon ayni kokten gelmedir ve XVI. yiizyila
kadar Fransiz dilinde ikisinin birbirine kangtirildig goriil-
mektedir. -

184



Her sey bir yana, gosteri insanlarn bildirilerini ulagtir-
mak i¢in bulduklan en eski sistem degil midir? Reklamcilann
" diiglerini orada aramalarnindan daha dogal ne olabilir? igte im-
gelememizin canl pinar1. Cocuklugumuzun ilk gergekdisi yol-
culuklanni genlendiren, erigkinligimizin fantazmlanna gotii-
ren, olgun yasimizin olanaksiz isteklerinin elinden tutan ve
yolun sonundaki son anlarda bizi begikte sallayan odur. Cifte
yagsamimizin bu giizel kagamaginda o, bulunmug hayallerin
‘biiyiik tireticisidir. Orada reklam da ni¢in kendi roliinii oyna-
masin? Ne de olsa titketim, olabilecek en aptalca eylemdir.
Ama ayn zamanda da en gerekli olan. Buaga@ diizeyde mad-
di degerleri 6rnek degerler yapmaya zorlayarak onu yararh
hale getirelim. Bir marka i¢in gereklilik durumundan diig du-
rumuna gelmesini istemekten daha giizel ne dilenebilir? T4-
ketimin geleceZini goge yazmasi igin yardimct olalim, Eger
onu yere yazmaya devam ederse, yandaglarim sikintidan o6l-
diirerek kendisi de 6lecektir. [deali olmayan savaglann tiimii,
bir giin savaggl bulunmadigindan biter. Hepimiz. yetenege
mahkumuz. Tiiketimcilik meslegimizin budalalarnna savag
acmaldir. Yalana reklamcihif yayginlagtiran onlardir. Yalan
sOylediklerinden degli, daha da kotiisii diiggiiciine ihanet et-
tiklerinden. ‘

Meslegimizin tekgiinahi, goniilli olarak angaje olan her-
kesi saflarina almasidir. Oteki mesleklerin kayip askerleri,
ruhsuz parah askerler, bilgisayar ya da muhasebe okullarin-
dan kaganlar, yetersizlikten yeteneklerini yitirenler... Rek-
lam topluluklar1 derme gatma topluluklardir. Anti sairlerin
reklaminin kimseye bir sey vermemesinde gagilacak bir yan
yoktur.

Reklam, kaynaklarim gosterinin biitiin ¢aglayanlarinda
aramalhdir. Heniiz egemenligi altina almadig bu biiyiilii diin-
yanin efendilerini yardima ¢agirmak igin daha ne beklemekte-
dir? Sinemacilar, besteciler, romancilar, aktorler nigin onun
koruyucu melekleri olmuyor? Ajans bagarisinin yansin Lab-
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ro’ya, Brialy’ye, Jaekin’e, Gainsbourg’a, de Broca’ya,
Navarre’a, Dabadie’ye, Périer’ye, Molinaro’ya borgludur.
Bunlar bizimle tesadiifen igbirligi yapmglardir. Holly-
wood’un giicii, Amerika’nin biitiin yaraticihgim evcillegtir-
mek olmustur. Ve bir kusagin diisiincesini 6liimsiiz imgelere
déniigtiirmiigtir. Hemingway, Faulkner, Miller, Capote,
MacCoy iinlerini editérlerinden ¢ok prodiiktorlerine borglu-
durlar. Acabareklam yarin yiizyilin en iyisini spotlara ve rek-
lamlara koyabilecek mi?

Reklam Yizyillarin Efsanesidir

_Sinemacinin, yazarin, tiyatro yazarinin ya da reklamcinin an-
latma yetenegine bagvurmadan olay anlatmak, basit gazeteci-
liktir. John Ford’un fabl western’i Kahramanin Sonu’nunda-
ki konugsmay1 animsayalim: "Batida efsane gercege direndigi
zaman'yaziya gecen efsanedir.” Mit gergeklikten daha gercek-
tir. Aktiialite ona can vermiyorsa haberlerin zincirlenisi hig-
tir. Ug ya da alt1 ay énce gikmig bir makaleyi okuyun. Boyle
bir deney ¢ok ilgingtir. Aktiialitenin ateginden yoksun mesaj-
larda soguk yemeklerin yavan tadi vardlr Ve onlarm yeniden
1sitilmasi da eski tatlarim vermez.

Y1l sonunda tekrar yayinlanabilen yalnizca bagyazlar-
dir. Ciinkii bunlar basina, simgecilik arayis: ve etki kiiltii gibi
gosterikurallarim sokarlar. Hayal diinyasindaki 6teki kardes-
ler de bityiik roportajeilardir, ditnyanin uyandirilmig diigleri-
nin sarkialandir onlar. Gazeteciden ¢ok yazardirlar. Ne ya-
z1ik ki, bunlardan her kugakta bir tane gikar. Jack London ka-
lemini Joseph Kessel’e, 0 da Lucien Bodard’a vermistir. Oda-
larinin ¢evresinde yeryiiziiniin gevresinde atilandan daha faz-
la turatan bu atlatma haber tarihgileri, uzaktan goriirler. Bir

. askeri operasyon doniigiit Max Clos, Bodard’1 bir televizyon

stiiddyosunda bulur:
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- Lucien bu kez atlatamazsin beni. Orada degildin.

— Cok dogru, der Bodard ama hi¢ 6nemli degil. Olay1 sen-
den daha iyi anlatacagim.

Bodard adi verilen Buda’min aydinlatici biyiisii.
France-Soir'daki yardimcis1 Eugéne Mannoni onu bir para-
doksla 6zetliyor: "Onda hemen hemen higbir sey dogru degil-
dir. Ama her sey gercektir." Bodard’sa soyle diyor: "Cok basit.
Kesin olgulardan hareket etmek. Sonra da diiggiiciine ve i¢gii-
diiye acik kart vermek gerekir."

Belki de iletigim, giiciinii giindeligin siirekli kesfin kékle-
rinden ahyordur. Ya da daha ¢ok karsi giiciinii. Konusan sim-
geler yliizyihmizin kahinleridir. Lech Walesa, Papa, Prens
Charles ve Lady Di, insanlar: parlamento ve hitkkiimetlerden
daha derinlemesine etkilerler. "Dayamgma"nin babasi yalniz-
ca mikrofonun ve piposunun giiciiyle yarim yiizyilhk komii-
nist somiirgeciligi titretti. II. Jean-Paul diinyay tac1 ve asa-
siyla tehdit ederken ahlak i¢in biitiin polislerden daha fazla
bir sey yapabilir. Ve yeni Galler prensi altin arabasinin tepe-
sinden diinyanin biitiin aile yardim planlarindan daha ¢ok
ask hikayesi baglatmgtir.

Reklam Bir Sakin Gugtir

Reklam, nerdeyse bir simge, aym sakin giice sahiptir. Dis ma-
cunu kampanyalar zorunlu saghk derslerinden daha ¢ok dig
¢lirigii kurtarmigtir. Kurnaz bizon, ulagima, gelmis gegmis
tiim ulagtirma bakanlari kadar hizmet etmigtir. Savurganhga
karg kampanyalar enerji tasarrifuna bakanhk bildirilerin-
den ¢ok daha fazla katkida bulunmuglardir. Cirkinlesmekten
¢ok yiiceltmesini bilseydik, reklam diitnyanin regiilatorii olur-
du. Ne yazik ki, bagta kamu gii¢leri ve tiikketim dernekleri,
reklami igporta saticisi roliiyle kisitlamaya kaptirmigiz kendi-
mizi. Mezat saticisinin ayni zamanda Delphoi kahini oldugu-
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nu anlamanin zamam gelmigtir. Onun tigiincii gozi, yarinin
ruhlarinin, 6zlemlerinin dedektérii iigiincii gozii, toplumun
kaynamakta oldugunu haber veriyor. Altinagz diinyanin de-
ri degigtirme ritmiyle hareket etmeyi 6gretiyor bize. )

EskiYunan tanrilan afiglerimiz ve reklamlarimizda yeni-
den can buldu. Ve biz onlan panayir cambazi olarak gériiyo-
ruz. Meslegimiz ¢ifte kamu hizmeti vermelidir. Koklu degi-
simlerimizin atesli savunucusu ve uyuklayigimzin bekgisi. It-
kilerimizin satrang tahtasi olarak ayni zamanda diiglerin bag-
bakamdir. Renksiz giinlerimizi renklendirmekle gorevli ola-
rak tiikketimin siperidir. Onu sikintiya kars: korurken, sevgi-
sizlikten kurtarir. Dolayisiyla da ¢ok ¢abuk reddedilmekten.
Reklam siradanhg 6ldiirdiigii zaman ekonomimizi, dolayisiy-
la da yasamamizl garanti altina alr.

Reklam Yagamdir

Herkes anlasin beni. Urkek tavuskuglarim oynamiyorum

ben. Haykirmamin nedeni ne 6fke, ne gururdur. Meslegim

icin san, gohret ve gurur aramiyorum. Istedigim, yalmzca in-

" sanlar arasindaki iligkiler senfonisini galan biiyiik kitle ileti-
sim araglan orkestrasinda yerini almasidir. ,

Ben nevirtiioz sefin sopasini, ne de solistin sirasimistiyo-
rum. Yalnmzca sesimin duyulmasin istiyorum. Reklam, ileti-
sim konserinde nefeslilerin ve yayhlarm ortasinda aletini cala-
bilsin. .

Ve her muzlsyen dogru tonu bulmasinda onayardimei ol-
sun. ,

"Légion d’Honneur 6diiliinii reddetmek bir ise yaramaz.

- Onu higbir zaman hak etmemis olmak gerekir.” René Clair’in
filmi Antrakt’in miizisyeni Erik Satie’nin son s6zii olmugtur
bu. Ya bu saka bizim ger¢ek tanimimiz olsayd)! Biz yasamin
antraktlanyz. Yetenegimize gére pembe ya da gri bir yasam.
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Ciinkii antrakt sahneyi hazirlar. Diin sinema daha haftapin
biiyiik ‘senligiyken antrakt, sahneyi konser salonuna biraki-
yordu. Programn iki filmi arasinda geng garkicilarn isim
yapmak i¢in onbes dakikalar: vardi. Ouvrard’dan Edith Pi-
af’a kadar en biiyiik adlar meslekteki ilk adimlarini béyle atti-
lar. Antrakt kariyerlerinin basamag olmugtur. Tipk: rekla-
min diiggiiciimiiziin trampleni olmasi gibi. Reklam, bir hig-
ten, bir sigaradan, bir ¢amagir tozundan ya da bir kahveden
fantazmalar yaratmay 6gretir. Ve boylece bizi yagamin derin
diiglerine hazirlar. Bu giinliik kiiltiirfizik olmadan ruhlarimi-
zin biiyiik yarig giiniine nasil hazir olunur? Reklam bize ger-
cekdiginin kiigitkk pencerelerini agarak yasamimizin biiyiik
bagdonmelerini yagayacagnmiz diigselin tapinagina dogrudan
girmemiz i¢in olgunlagtinr bizi.

Reklam Bir Savagtlr

Iste reklam o kadar da kolay degil. Bir reklamverenin sozleri-
ni miiziklestirmek yeterli degildir. Hep birlikte yeni ritimler,
yeni sarkilar bulmahyiz. Uriiniin operasim dért elle bestele-
* mek. Bir meslek degildir bu. Daha ¢ok bir yetenektir. V.e bu
yetenekte biitiin varhginla angaje olmak. "Santur ¢almak i¢in
insanin kafasinin santurda olmasi gerek, bagka yerde degil."
. Bunu sdyleyen Zorba’ydi. Reklam yapmak i¢in haftanin yedi
giinii reklami diigiinmek gerekir.
~ Son kig oyunlarinin en sagirtici zaferi, Lake Placid’in
dort madalyal gampiyonu Eric Heiden’in zaferi degildir. Son
derece vasat Amerikan hokey ekibinin aldif1 beklenmedik
madalyadir. Bu amatérler bagarilarindan birkag hafta énce o
haldeydilerki, Rus ekibinin karsisinda antrenman verirduru-
ma diismeyi kabul ettiler. Karsilasma Madison Square Gar-
- den’da yapildi. Acimasiz bir skor ¢ikt1 ortaya. Sovyetler mag1
10/2 aldi. Olimpiyatlar yaklagirken bu bozgunu kafalarinda
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evirip ¢eviren agagillanmig Amerikahlar ekip anlayis iginde
herseylerini ortaya koyarak oynamayakararverdiler. Olimpi-
yatkoyiiniin aseptik ve kigiliksiz ortaminda konaklamay red-
dederek kentin ortasinda biiyiik bir ev kiraladilar. Ve herke-
sin saskin bakiglar arasinda babalarini, annelerini, kiz ve er-
kek kardeglerini davet ederek giinlerini birlikte gegirdiler.
Olaganiistii bir ortam yarattilar. Mag giinii sahada bir ekip
degil bir aile goriiniimii igindeydiler. 3/2 kazandilar kargilag-
may1 ve biitiin diinyay hayretler iginde biraktilar.

Reklam ajanslar1 bu érnege gére yasamalidir. Yaratici-
lar, saticilar, isletmeciler, daglan devirmek istek ve ¢abasiyla
birlesmelidir. Ve Himalayalar yerinden oynar boylelikle.

Reklam Kutsaldir

Her zaman diinyamizin panteist oldugunu diisiindiim. Diin-
yadaki her giiciin yiice bir varhig oldugu diisiinmekten higbir
sey ahkoyamaz beni. fletisimin de ~basin ve reklam, resim,
edebiyat, miizik, sinemay1 da katiyorum- bir yiice varhg var-
dir. Yani kendi Tanns: vardir. - _

" Hergeybir yanatanrisal 6ziiniin ilk kamti diinyay o ken-
di suretinde yaratmiyor mu? Ve onun da 6tesinde bizi siiriik-
leyen bityiik olaylar balesinin efendisi degil midir 0? Uluslar:
birarayagetirir ve dagitir. Liderlerini atar, yenik diigenleri ko-
var. Yeni peygamberler olarak keyfine gére savas ya da baris
empoze eder bize. Diinya onunki kadar biiyiik bir kiilt tam-
mamigtir. Cocuklugumuzu hipnotize eder, gengligimizi yon-
lendirir, olgun yasimizda saskinhga diigiiriir.

"~ Yizyihimzin durumu bu. Miithis haberlerle, bestseller-
lerle ve bagarih kampanyalarla sarsilan bir diilnya. Ama bas-
kaldir1 bayrag samlan bayrak degildir. iletisimin sansiir ko-
miteleri, tiiketiciyi koruma kisvesi altinda tiiketimi yasakla-
yan kurumlardir aym zamanda. Yasaklayicilik nihilizme ya-
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kindir. Uygarliklar idollerini yitkmaktan higbir zaman higbir
sey kazanmadilar. Tanrilarimizi en iyi Tanrilar yapalim, biz
de en iyi olacagnz. Siirpriz, yenilik, fark isteyelim. Her tanri-
sal gériiniim bir yetenek mucizesi olsun. Mac Luhan iletigimi
. 'siirsiz bir diinya, bir¢ok dalli gruplardan olugan ugsuz bu-
caksiz bir koy gibi goriiyordu. Ne kadar dogru! Sanatlar ara-
sinda giimriik yoktur, sizma vardir. Reklam da iletigimde bu-
lunan ¢ocuklarin sonuncusu olarak agabeyi sinemaya ¢ok ya-
* kin hisseder kendisini. Yeter ki, onlar birbirlerine yaklagti-
ran, y1ldizlarin paylagilmis kiiltii olmasin. Cagdas dayanigma-
larina bir kutlama.

Reklam Misyonerdir

Starlar onlar1 aydinlatan toplumlarn farlaridir. Onlar: aydin-
Iiga cikarirlar. Mickey Rooney, Tyrone Power, Clark Gable,
Shirley Temple, Ginger Rogers, John Wayne bir yildan &teki-
ne Amerika’nin yazgisina egemen olmuslardir. Eskikent tan-
rlangibi ona yardim ettiler. Ona inandilar. Seytanlarim kov-
dular, vicdanlarindaki bunalimlar1 yatigtirdilar, tarihin bi-
tiin gerceklerinden daha inandinec), sonsuz bir gergekdigihk
diizeyinde birligini olumladilar. Yankee sinemas1 Amerika’-
nin disardakiimajina biitiin bagkanlarindan daha fazla katki- -
da bulunmugtur. On Carter hi¢bir zaman bir Wayne, bir
Cooper etmez. Bagkan, aligilmig saflifnyla 6liimsiiz kovbo-
yun, John Wayne’nin 6liim giiniinde kongre oniinde itiraf et-
migtir bunu: "Bu diik yarim yiizyi1ldan beri Amerika’nin bir-
lik, vatanseverlik ve gii¢ ideallerini temsil etmistir. Bu ulu-
sun saygl duydugu en derin degerlerin bir¢ogunu diinyaya
sundu." Diik simdi biitiin insanlarin ortak diigleri gibi 6liim-
siizdiir. Carter veda ettikten hemen iki y1l sonra unutulmus--
tur.

Ve igte bugiin Hollywood’da markalar nébeti devraliyor.
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Madison Avenue yeni Sunset Boulevard’dir. Coca Cola diin-
yadaamerican way of life’i Marshall plaminin milyarlarca do-
lanndan ¢ok daha iyi savunmugtur. Ve ortalama Amerikah
da sakin yigitligini Hemingway’den ¢ok Marlboro’ya borglu-
dur. Dior’suz, Citroén’siz, Bic’siz, L’Oréal’siz, Vuitton’suz ve
Ungara’siz bir Fransa’nin imaj ne olurdu? Yeni kitada Biben-
dum Michelin, Jean—-Paul Belmondo ve Alain Delon’dan da-
ha iinlidiir. Firmalar yeni misyonerlerdir. Diinya iletigimi-
nin inangsizlarim Hristiyanlagtirmak onlarin igidir. Aziz Co-
ca Cola, Cin’in demokratiklesmesinin ilk havarisi olacaktir.

Reklam Oiﬁmsﬁzdﬁr

Bu tanri-markalar artik star degil, mit olmuglar. O anda sim-
gekutsal olanin alanina girer. Mit goklere cikmgstardir. Bel-
leklerimizce aziz mertebesine ¢ikanlmigtir, Oliimsiizdiir, son-
suzdur. Oldiiriicii durumumuza siirekli saldirilir, bagiglari-
muzin zilyeti, kutsal bir hayranhgin tasiyicisidir. Yiizyaihin goz-
lemicisi Malraux yanilmamigtir: "Mit, Fantoma’da baglar
ama Isa’dabiter." Coco Chanel miti stardan ayiran kusagin
‘haksiz ugurumunu kendi tarziyla betimledi. Matmazel, Cat-
herine Deneuve’ii agz1 kulaklarina vararak yeni Marilyn ola-
rak takdim eden dostlarindan birine su yanit1 vermistir: "Sag¢-
ma! Marilyn bir mittir. Bu mit kargisina bir kadin gikarilarak
yikilmaz, Tamdiim en yeni anti mit, zamandr." Elli y1l 6nce
bir Quaker, ¢ekirdekten yetisme bir degirmenci, ilk kez, ta-
nimmasin saglamakigin un guvallarina adini koydu. Markay:
icat etmigti. Olimiinden bir yiizy1l sonra bugiin hala yasa-
maktadir ve yagadig), yulaf paketlerinin lizerinde daha bir be-
lirgindir: Quaker Oats. O tarihten beri insanlarin markalar-
da yeniden canlandiklarina nasil inanmazsiniz? Her sey bir
yanainsanlar 6liir, markalar kalir,

Hi¢ yaglanmadan kusaktan kusaga gecen bu Coca Cola’-
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lar, bu Citroén’ler, bu Woolite’ler aym zamanda da yazginin
araclanidir. Giinkii Tanrr’dan bagka hig kimse —insanlarin ya
da iletigimin Tanrisi olmasinin hi¢ 6nemi yoktur—- ditnyanin
bu belleklerini diigleyemezdi. Coca Cola’da genglik biitiiniiy-
le kendisini yeniden bulur. James Dean’de oldugu gibi.

Olay aym zamanda basit ve olanaksiz gibi géziikiiyor. Bir
nldiz i¢in kag star aday, bir star i¢in kag y1ldiz, bir mit igin
kag star! Bu bizim meslegimizin ¢llgin meydan okumasdir.
L’Oréal’in, bir giin bir kampanyanin dénemecinde oliimsiiz
bir kavram yaratmasidir, bir yagamin aranmasidir. O zaman
yildizlararasi bir tozdan bityiik bir y1ldiz dogacaktir. Onun ba-
bas1 oldugumuzu yalnizca gokyiiziiyle biz bilecegiz.

Bu kitabh1 bu olanaksiz1 aragtiracaklara ithaf ediyorum.
Zafere gotiiren "Obiir yol'u kendilerinde bulabilmeleri i¢in.
Ne yazik ki yol, daha ¢ok uzun ve bu yol kargisinda her biri-
miz yalmziz: "Zek4 kullanmay: gerektirmeyecek bir yontem
yoktur" diyor en sevdigim yazar. Ad: Bernard Roux’dur.
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Blaise Cendrars reklam severdi. "Reklam ¢agdag siirin zarif
bir ¢igegidir" derdi sik sik. Kuskusuz dogru ama sera ¢icegi-
dir. Ozenle bakilmazsa solar. "Sanat kesinlik ve diizendir" di-
yordu. Altin s6z. Ozgiirliik kendine kurallar koymaktir. imge-
lem de siirlarin saptanmasidir. / '

Ne yazik ki reklam bugiine kadar kendi yasasim se¢me-
di. Bir yerde her tiirlii kesinlik ve yavanhktan yana, bagka bir
yerde diisgiiciinden ve belirsizlikten yana. Sorun sudur ki ne
birileri ne 6tekiler iiriinlerinin ruhunu yakalamay diisleye-
bildiler. Aramzdaki fark bu. Ve bu bizim giinliikk kaygim:z.
Birkag saatte girpistirilmisg bir karalama sanfnaym bu isi. Bir
karakteri ortaya gikarmak birkag haftahk titiz bir safaridir.
Amatoérler hi¢ heveslenmesinler. Iste bizim dogruluk aletimi-
zin bir tablosu. Diiggiiciinii egemenligi altina alan bir arag.
Diisgiiciinii kesinliginkararverecegibir yere gotiirmeye yara-
yan bir ara¢ bu. Gergek sairler yaraticilhiklarim dizginleyebi-
lenlerdir. Onlarin kafeste kalmalarina izin verenler degil. Sa-
natlarinin efendileri her seyden 6nce kendi kendilerinin efen-
dileridir. Reklamcilar onlari 6rnek alalim o halde.
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Yonteminin 7 Agamasi

Rdux, Séguéla, Cayzac ve Goudard

verileri saglamak:
~ Uriin

- Rekabet

- Pazar.

~ Maugteriler

fiziklerini. kavramak

1. Asama 2. Asama
Aragtirma: Taslak:
Uriin gergegi- Reklamveren
: ‘ gercegi
Planlama 1. Adim 2. Adm 3. Adm
i§lemler Migteri brifingi Marka fiziginin Portrait chinois:
aragtiriimasi: Reklamveren
- Uriiniin analizi tarafindan
doldurulap,
markay: cani bir
varlik olarak ele,
alan soru formu -
Sorumiu Reklamveren Pazarlama ajansi Reklamveren
itki Disiplin Disiplin Disiplin/
. Hayalguci
Amag Su noktalardateme/ | Markanin olasi Markay! bir kigilik

gibi ele aimaya
baglamak




2. Agama (devam) | | 3.&&!"3

Taslak: , ‘ Uyumluluklar:
Reklamveren Tiiketici gergegi
gergegi ‘
Planiama 4. Adm 5. Adim | 6.Adm
islemier | Gergek oyunu: Ornek stratejiler Hedef gruplar
yaratic: yaklagimlara | Marka~ kigilik nezdinde yansstici
reklamverenin tepkisi| stratejilerinin kalitatif yontemler
yariimasi yoluyla iletigim
) _| varsayimiarini
tiiketicinin
beklentileriyle

kargilagtirmak

Sorumlu Pazarlama ajansi Ajans (pazarlama ve |Reklamveren/
) yaratim) Pazarlama ajansi/
Uzmanlagmig
aragtirma
kurulusfan
itki ) . Disiplin Disiplin/ Disiplin
’ Hayalgiicii
Amag Kargs-brifing: Marka igin birden Farkh prototip
Reklamverenin fazla fizik, karakter, |stratejiler arasingar
sezgilerini ve stil dnermek ‘ segim yapmak
kanaatlerini

6grenmek igin




faaliyetini
ydénlendiren
(10 yil siireyle
gegcerli olmas
amaglanan) bir

sayfalik belge

etmek ya da

kisitiamak degﬁl ‘

ydnlendirmek

4, Asama 5. Agsama 6. Asama . 7. Asama
Marka - Kigilik Kampanyé: Saglamalar: Eylem:
‘ Markanin Gergegin Gergegin Gergegin
1 Gergegi itadesi denetlenmesi 'sinanmasi
1 Planlama 7. Adm 8. Adim 9. Adm 10. ‘Adlm
i igtemler Star stratejisl | Stratejinin On Test: Starin yedi
maket halinde | - Anlama erdemini
| degigik - Katima uygulayan
" medyalarda | Son Test: markanin
uygulanmasi | - Hatrlama Star sistemi
~ Bilango ’
Yilik Seminer
Sorumlu Reklamverenin|Pazarlamanin Pazarlama Ajans/
onayiyla denetimi altinda | ajansi reklamveren
ajans yaratm )
itki Disiplin/ Hayalgtici Disiplin Disiplin/
Hayalgiicii Hayalgucii
Amag Her tiirlii ifetigim Yaratimi sansiir Markay star '

yapmak




Pdrtrait Chinois

Urdiniiniiz Nedir?
Teknokrat Olarak:

1. Bilegim ve kullanim bigimi
2. Kullanim kogullan '
3. Satin alma sikhigi

4. Satigin mevsimlik 6zelligi
5. Gézde dagitim gebekesi

Stratej Olarak:

1. Varlik nedeni
2. Otekilerde olmayan
sizinkinde olan
3. En dstiin 6zelligi
4. En biyik kusuru
5. Bagansindan kim rahatsiz olur?

Uriindindz kimdir?
Psikolog Olarak:

1. Otomobil olsaydi
2. Dergi olsaydi

3. Hayvan olsaydi
4. Yazarolsaydi

5. Star olsaydi

Psikanalist Olarak:

1. Hi¢ olmak istemedigi '
otomobil

2. Hig oimak istemedigi de‘rgi

3. Hig olmak istemedigi hayvan

4. Hig olmak istemedigi yazar

5. Olmak istemedigi star

Urtindintizii Kim Sevecek?
Istatikgi Olarak:

1; Cinsiyet

.2, Yag

3. Meslek
4. Cocuk sayisi
5. Konut

Sosyolog Olarak:
1. Tatil yeri

2. Eglence yeri
3. Hobileri

"4, En sevilen ortam

5. Netret edilen ortam




Yildiz Haritas:

Bu harita bir markanin, kariyerinin yb!lanna koyulmasini saglar. Karak -
terden yoksun. bir marka higbir zaman star olamayacak, fizikten yoksun
bir marka dlecektir.

Belirgin
Karakter

s

Starlar

Coca Cola
Woolite
Marlboro
Dim
Sony
Oncelikli
‘karakter
Unii azalan
Sifir Un | starla_r Maksimum
| Moulinex .
Oncelikli Arthur Martin 4§ Un
" Fizik
. N
Olii Doganlar Starlarin
Aa mezarli
Noviene Champigneulles
Simca
Jacques Borel
) .
Sifir
Fizik

(gecek ya da imaj olarak)



MITTERRAND

GISCARD
GORUNUR | POTANSIYEL | POTANSIYEL | GORUNUR
GUGLER GUCSUZLUKLER GUGLER  |GUGSUZLUKLER
Cekici Halif Bilge Yasl
Geng Kirlgan inatgi Demode
Zeki "Entrikaci Azimli Yenik .
fyi iktisate Teknokrat - Deviet Bagkani | K&t iktisatgl
Biiylk Burjuva [ Tutucu Tutkulu Edebi
lyi Yetigmis insanlara Uzak | insancil Siyasi
Bagkanlik ' Yipranmig - Degigsmenin Sosyalist
Unvanini Tagiyan Adam
Kigi
Hoga Giden isteyen
Adam Adam
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