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TESEKKURLER

Kanada Kamu Arsivi'nde galisan Ernie Dick, Ottawa'daki Carto-
graphic and Audiovisual Archives'da (Haritacilik ve Gorsel/Isitsel
Arsivi) Bessie Televizyon Reklamlari Koleksiyonu'nun varligindan
s6z ettiginde bir kitap yazma fikri bicimlendi. Toronto Universitesi
Arastirma Kurulu ve Ontario Sanat Kurulu arastirma fonlariyla
desteklenen Kanada Toplum Bilimleri ve Klasik Bilimler Kuru-
lu'nun aragtirma bagis1 nedeniyle calismami diinyanin cesitli yerle-
rinden reklamlar: da icine alacak bicimde genisletmem miimkiin
oldu. Bu parasal destekler televizyon reklamlarimin band kayitlari-

1 satin alabilmeme ve Kuzey Amerika, Ingiltere ve Fransa'daki ar- -
sivleri gezmeme olanak sagladi.

' Bu arsivlerdeki kisilerin iyi niyeti ve yardimlar: arastirma isi-
min kolaylasmasmi sagladi. Kanada Televizyon Biirosu'nun iiye
servisler koordinatorii-Loretta de Sousa, Bessie Koleksiyonunun ta-
mamuru indirilmig bir fiyattan satin almamu sagladi Atlanta'daki
Coca-Cola Sirketi'nin arsiv yoneticisi Philip F. Mooney'in ¢abalariy-
la, oraya yaptigium ziyaret verimli gecti. Phil ayni zamanda Was-
hington'daki Reklamcilik Tarihi Merkezi'ne iliskin bilgiler verdi.
Londra'daki Bagimsiz Televizyon Kurumu Film Arsivi'nin yéneti-
cisi Maggie Shrubshall, arsivde bulunan gok sayidaki Ingiliz rek-
lamlarina ulasabilmeme olanak verdi ve bunlari izleyebilmem icin
ticrette indirim yapti. Smithsonian Enstitiisii'niin Amerikan Tarihi
Ulusal Miizesi'nde Koleksiyonlar Yoneticisi Mimi Minnick, Rek-
lamailik Tarihi Merkezi'ni ziyaret etmem icin olanak hazirladi.

Bu arada, arastirma siiresince yardimlar: nedeniyle tegekkﬁr
etmek istedigim baska kisiler de var: Caroline Forcier (Kanada Ulu-
sal Arsivi, Haritacilik ve Gorsel/Isitsel Arsivi), Profesér Richard
Pollay (British Columbia Universitesi, Reklamcilik Tarihi Arsivi),
Fred Stinson (AdFilms, Toronto), Laura Jester (Coca-Cola Arsivi),
* Joan Hafey (Young & Rubicam), Philip Messina (New York Kent

- Universitesi, Brooklyn Kole]1 Televizyon Merkezi) ve Robert Scott

. (Yaymcihik Miizesi).

Kanada, Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik ve Fran-
sa'da baz sirketlerin sahip oldugu reklamlardan fotograflar kulla-
-nabilmek icin 121rhald1mpg}_1 ﬁlrke&seﬁ/fleﬁ}tp azilari bandlar ya da fo-
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tograflar yolladilar ya da iligkide olduklar: reklam ajanslarma tali-
mat vererek bana malzeme yollanmasini sagladilar. Bu malzeme-
nin yaymlanmasma izin vermek konusunda a§ag1dak1 sirketlerin
yak1a§1m1ar1na tesekkiir ederim: '
Kanada: Bell, Canada; Campbell Soup Company Ltd.,; Chese~
brough-Pond's, Canada; Dairy Bureau of Canada; Kraft General
" Foods Canada Inc.; Labatt Brewing Co. Ltd.; Levi Strauss & Co.
(Canada) Inc.; London Life; Molson Breweries; Robin Hood Multl-. :
foods Inc.; Speedy Muffler King Inc.; Thomas J. Llpton Co.

Amerika Birlegik Devletleri: Apple Computer, Inc; Bristol- Myers'
Squibb Co., Inc.; Chevron Corporation; Coca-Cola Company; Gene-
ral Motors; Pepsi—Cola Co.; Pet Incorporated; Proctor & Gamble
Co.; S.C. Johnson & Son Inc.; Vokswagen United States, Inc.; Wes-
tinghouse Electric Corporation; Young & Rubicam, Inc. :

Biiyiik Britanya ve Fransa: Bass Brewers Ltd.; British Airwayé; C.
& J. Clark Ltd.; Source Perrier; Volkswagen (United kingdom) Ltd.;
Whitbread Beer Co.

Fotograf arastirmalarim sirasinda reklam ajanslarindaki k1§1- '
lerden biiyiik yardim gdrdiim: Kevin Tedesco (Young & Rubicam,
New York), Gary Croke ve Guy Gostling (J. Walter Thompson, To-
ronto), Will Harris (Lowe Howard-Spink, London) ve Karen Wie-
derer (McKim, Baker Lovick/BBDO, Toronto).

Bir ¢ok kez, reklamlardan fotograflar ya da dialar elde etmek
olanaksizdi. Omegin, {inlii 'Malboro Ulkesi' kampanyasi konusun-
da Leo Burnett ajansmin saglayabildigi yalnizca 1970'lerdeki dergi
kampanyasinda kullanilmis fotograflardi. Daha sonra video band-
lardan reklamlarin siyah/beyaz goriintiilerini elde ettim ve bilgisa-
yar kullanarak bunlar yeniden iirettim. Bu fotograﬂarm kahtesmln
her zaman iyi olmamasimin nedeni budur.

Virgil Duff'in Toronto Universitesi Basimevi'nde bir kez daha
editdriim olmasr sansma eristim. Kendisiyle bu Basimevi'nden ya-
ymlanan {i¢ kitap {izerinde 1§b1r11g1 yapmus oluyoruz. Mutlu ve ya-
rarh bir 1§b1rl1g1yd1 -

PAUL RUTHERFORD
o ) i Mart 1993
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GIRIS
SANAT OLARAK REKLAMLAR

‘

Reklamlarm, Amerikan kiiltiiriiniin bir béliimii icin ikonalar® hali-
ne geldigini unutmamaliy1z. Biz tiiketiciye yonelik bir toplumuz.
Televizyon sebekesi tiriinleri satmak, tirtinleri tiikketmek icin en bi-
yiik izleyici kitlelerini cekmek ugras: icindedir. Birkag kusak, tele-
vizyon reklamlar1 ya§amlar1nm ayrllmaz bir parcasi olarak biiyii-
diikleri igin, televizyon reklami folklorumuz olmustur.

— Scott Garen (Doylestown Intelligencer, 22 Kasim 1983), Ame-
r1ka111ar1 eglendirmek icin tarih icinde telev1zyon reklamla-
rinin bir araya toplanmasinda ortak yapimci olarak calis-
mushr. . S

- §u ¢ olay1 d}'is;ﬁnﬁn:

‘Barselona, Mayis 1988: Oteldeki odamda yatagimin iizerine
uzanmugim ve yerel televizyonu izliyorum. Kuzey Amerikan 6r-
neklerinin pariltist ve zenginligi ile kargilashnlmca bana donuk ge-
liyor. Daha sonra dilimlenmis beyaz ekmek olan ve ad1 'lezzetli ek-
mek" olarak cevirilebilecek Panrico'nun reklami basliyor. Cok sa-
‘sirtic1 olan, goriintiilerin, sunucunun ¢abasinin ve cosku havasmin
ne kadar tanidik olusuydu. Ispanyolca bilgim ¢ok az olmasina kar-
gin bu reklamin anlamini ¢dziimlemek kolaydr: rahathig, lezzeti,
cagdagligi satin alin. Ingilizce ya da Fransizca dublaji ile bu reklam
Kanada'da yayimnlanabilirdi. Bu beni diisiinmeye itti. Acaba reklam-
lar anlatimin kiiresel bir bicimi miydi? Acaba her yer icin gecerli
olan, ya da tiiketim toplumunun kok saldigi her yerde gecerli olan,
ortak bir tiiketim dili mi konusuyorlardi? Birkag yil sonra bu kita-
bin ortaya cikmasina yol agan. tohum jgte buydu.

New York, Temmuz 1990: Yaymcilik Miizesi'nin (simdi Televiz- '
yon ve Radyo Miizesi) girig holiiniin hemen i¢inde siradayim, Yo-
ung & Rubicam televizyon reklamlar koleksiyonunu izlemek tize-
re kiitiiphaneye girmek icin bekliyorum. Benim gibi ziyaretci olan

(*) Ikona:Ortodoks K‘hsmmﬁmbﬂ&w - https://rantey.org



14 - o ' N " Yeni ikonalar
bir kisi ile konusmaya bagladim. Yavag yavas ilerlerlien,. 6z¢l akgam

- gosterilerine iliskin miize. ilanlar1 koleksiyonuna goz atti. Bul"llar.- :
** dan biri Amerikan reklamlarin ge¢misine iliskin bir gijstenyc};.
Kadm hig inanamiyordu: Kim, nicin reklamlar1 izlemek isteyebilir-
di ki? Ben amacimu biraz igneleyici bicimde acikladigimda, hor gor-
mek"anlanuha'gelebilecek herhangi bir sozii icin aceleyle &ziir dile- -
di. Fakat eminim ki, benim biraz garip oldugum konusundaki inan-

o degi§ﬁrﬁiedi. Onu anliyordum, ciinkii yillar énce yemektg' bir -
konugum televizyonda hosuna giden seylerin programlar degil,
reklamlar oldugunu biiyiik bir diiriistliikle agikladifinda ben de
sagkmhiga diigmiistiim. Onemli olan nokta suydw: izleyici reklami
yapilan iiriin ile ilgilense de ilgilenmese de, reklamlar izleyicilerde
bir etki yaratiyorlardi. _ _ :

Paris, Subat 1991: Georges Pompidou Merkezi'nin yilan gibi.
kivrilan gecidi icinde yiiriiyen merdivendeyim ve Sanat ve Reklam,
1890-1990 sergisine gidiyorum. Besinci katin tamami bu sergiye ay-
rilmis. Bumekan ne kadar da uygun goériintiyordu: Merkez, ici cam
ve celik, gecitler, katlar ve borularla dolu bir fabrikay: amumsatan
bir postmodern agiriifin dmegiydi ve kiiltiire adannust. Birbirine

* z1t olmasa bile, farkli olduklar varsayilan iki anlatm bigimi arasm-
daki ilintiyi kutlayan bir sergiyi gérmek icin daha iyi bir mekan '
olabilir miydi?" ' S " - R
Kasim ayinda agilan serginin son haftasi olmasma karsm ilgi
hala yiiksekti. Girigin hemen diginda, genclerden olusan bir kalaba-
lik, her bir kuliibe icinde ikiger tane olmak iizere yerden biraz yiik-
seltilmis-ii¢ grup televizyon monitdriiniin gevresinde toplanmis ve
bircogu 1980'lerde’ Cannes'da reklamcilik festivallerinde kazanmig
orneklerden olusan uluslararasi televizyon reklamlarini izliyorlar-
d1. Igeride ise, birbirinden ayr1 bir dizi bélmenin herbiri belirli bir
_ dénemin sanat ve reklamlarina ayrilmigt1 ve yazili bir metinle, sesli
anlatimla ya da film ile agiklamalar yapiliyordu. Tiimii, hem géz
hem de zihin icin bir hosluklar demeti olusturuyordu. Toulouse La-.
utrec ve cagdaslarmin 1890'larda yarattiklar: poster sanatin 6r-
nekleri; Picasso ve Braque'm kiibist kolajlary; Futurizm ve Dada'nin
bir reklamcimin amaglar icin'nasil kullamldigiun (Fortunato. Des-
- pero'nun Campari i¢in yaptg: olaganiistii yaratici kampanya dahil
olmak iizere) karutlari; Sabena 'kusu'nun yaraticis1 gercekiistiiéii
René Magritte'in (bir zamanlar, kendisine gecim olanag saglamasi-
na kargin reklamdan (la publicité) nefret ettigini aciklamust) reklam-
larim ve tablolarinriceren kapsaml bir aragtirma; ticari mimarinin, .

neon sanatinin, Andgf Warhol ve 6teki Pop sanatcilarinin tablolarin- .
Ucrétsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org
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dan 6rnekler; son olarak bir siirii televizyon reklamlar (gariptir ki,

bazilar1 sessiz), yipranmus poster kolajlar1 ya da yirtik afisler, Hans

" Haache'nin Dogugtan Ayris1 (1978) gibi yikici reklamlar ve benim

- cok sevdigim Barbara Kruger'in Alisveris Yapyorum Oyleyse Va-

rim (1987) turunden ac1 taglamali yorum orneklerl tumu buraday-
dilar.

Anlayista bu kadar zengin ve bu kadar populer bir sergi basa-

-l sayilmaliyd: ve bunun kanuti da Time dergisinde (17 Aralik

1990) yayinlanan sergi hakkindaki uzun yaziydi. Fakat herseye
‘kargin, sergi yoneticilerinin halka cekingen yaklastiklarim diigiin-
meden edemiyorum. Ciinkii tablolarla reklamlar arasindaki iliski--
nin, sanatsal hareketlerin reklam diinyasinanasil girdiginin ve tica-
retin estetik gelenekleri nasil etkilediginin tiim karutlarina karsin,
sergi, sanat ve reklamciligin birbirinden aym iki alan olusturdugu
varsayimi iizerine oturtulmustu. Sergi, Yiiksek Kiiltiir savunucula-
- minun; resimlerin, fotograflarin, heykelin, kolajlarin ve benzerleri-
nin, sanat sayilabilmeleriicin, teki cok daha alisilmig anlatim tarzla-
rinin diginda ve tizerinde kalmalar: gerektigi yolunda sﬁregelén
kendini begenmisliklerini somutlagtiriyordu. -

Kitabim televizyon reklamlarimi bir sanat, gercekte ‘zamanimi-

" . zin sanat1’ olarak kabul etmektedir. Biliyorum ki, bu baz: kisilerin,

ozellikle 'sanat’ sozciigiiniin 'hazine' ya da 'gercek’ anlamma geldi-
~ gine'inananlarm, 6éniinde kizil bayrak sallamak gibidir. Sanat eles-
' tirileri ve sanat tarihi, benim gibi bir acemiye gore, birakiruz rek-
lamcilik gibi alt siralarda yer alan birseyin tararrun icine girmesini,
sanatin tanimimnmn ne oldugu konusundaki kavgalarla doludur. Bir
. insanbilimcinin, sanat: tanumlama cabasmu 6zellikle ilging buldum:
Sanat Ne Igindir? de Ellen Dissanayake sanatin olagaru olaganiistii-
ye doéniistiirmenin, '6zellik katmanin' yolu oldugunu savunmakta-
dir. Bu da Kanada'da pazarlanan bir mayonez markasi olan Hell-
man'n slogamnn aymsidir. bu ‘6zellik katmak' kavrami benim
yaklasimima uymaktadir: Oteki grupta ise 1900'lerden bu yana
reklamciligin bir sanat olmadigini ve olmamasi gerektigini siddetle
savunan ve ¢ogunlukla bilim' adlandirmasin: secen kat1 reklamci-
lar bulunmaktadir. Béyle sanayi tipleri ile tartismaya girecek degi-
lim: Onlar acikea 'sanat'in bir 'yapmacik' olduguna, bunun ig diin-
' yasina kargit diistiigiine ve sanatin anlamu olarak bu sézciigiin ka-

- bul gérdiigiine inanmaktadirlar. Ben burada Marshall McLuhan'm

izinden gidecegim. Paris sergisi {izerine Time dergisinde cikan ya-
z1da belirtildigine gore, McLuhan reklameiligs '20. ytizyilin en bii-

yuk sanat tiirii' olarak ilant S{
Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https //rantey org



16 Yeni Ikonalar

Bu iddiali-yargiy: incelememe izin verin. Reklanilar, zorunlu- .
_luktan dogmus rastlantisal bir sanattir. Genellikle reklamverenler
bir sanat yapitiu degil bir pazarlama araciun yaratilmasin para- -
sal agidan desteklemek tizere yola cikarlar. Fakat reklamlar, simge-
ler diinyasi ile iirfinler diinyas: arasindaki képriiyii olustururlar.
Reklamlar bjr iiriine 6zel anlamlar (ya da 'katma deger’) yiikleyerek
mallardan markalar yaratmaya calisir. Reklamcilik, hos gelen im-
geler yaratmak igin hem goriintii hem de giizel s6z araglarini kul-
lanarak biiyiisiinii gergeklestirir. Mesajlarm sikistirilmas: ve yogun-
lagtirlmas: gereksinimi ok gegmeden, giinliik yasarmn ve popii-

* ler kiiltiiriin genis alanlarindan alinan kliselér ve benzetmelere da-

- yarunay: gelistirmistir. Buradan da o eski suclama ortaya ¢ikmuis-
tir: Reklamcilar statii, seks, bireysellik ve benzeri alanlardaki diis-
lerimizi - ya da korkularimizi m1?- bize geri satmaktadirlar. Birgok
reklamda bir degisim vaadi vardir. Tiiketiciyi bir {izlintii ya da ye-
tersizlik konumundan alip, mutluluk olmasa bile doyum konu-
muna iletirler. Reklamlarda en ¢arpici buldugum yan, karsitlikla-
ra olan egilimleridir. Reklamlar bir ikili mantik yoluyla iletisim
kurmaya calisirlar. Bu mantik sayisal bir bilgisayarin benzeribigim-
de islemez. Yani cok ender olarak evet/hayir ya da insan/insan
degil tiiriinde karsitliklar bulabilirsiniz. Daha ¢ok, cirkin-ve guzel
erkeksi ve kadinsi, yiiksek ve alcak vb.; gibi kargit sdzciikler kul-
lanmay1 yeglerler. Fakat sonug, tiiketicilerden estetik bir yanit gel-
mesine yol acan, yasamin basitlestirilmis ve kars: konulmaz anlat-
mudir.

) 1960'larin sonuna dogru Kanada'da yapilan bir kamuoyu aras-
tirmasi, Martin Goldfarb Raporu, yanit veren her on kisiden yedisi-
nin, reklamun bir sanat tiirii olduguna inandigini ortaya ¢ikarmusti.
hangi tiir bir sanat oldugu, soruyu sordugunuz kisiye gére degisi-
yordu. Reklamcilara ve reklam verenlere gore, reklamcilik hersey-
den 6nce yararl bir sanat tiirii olmaliyd1: Basarili bir reklam tiiketi-
ciyi bir sey yapmaya, genellikle bir seyi satinalmaya, glidiilemeliy-
di. Emekli bir reklamci, giiniimiiziin reklamlarindaki garip ve-sa-
natsal gosterisin ¢cok 6n planda olmasmndan duydugu nefreti kisa
bir siire 6nce bana anlatmisti. Elestirmenlere goére reklam, gercekte
seytani, giinahkér bir sanattir: Reklam, kurbanlarina yapay bir ya-
sam anlayis1 agilamaya calsir. Omegin, reklameilik konusundaki
akademik kitaplarm ¢ogu, aldatma, maddecilik ve kapitalizme ilis-
kin olarak isteriye varacak derecede hoshutsuzluk yansitmaktadir.
Kamu acisindan ise reklamcilik en yaygimn sanat tiiriidiir: Kuzey

Amerlka da, evde, sokakta, otomobilde, metroda, doktor muaye-
Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https: //rantey org '
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nehanesinde, sinemalarda, ya da nerede olursaruz olun reklamlar-
dan kagmak hemen hemen olanaksizdar.

Ikinci Dunya Savasinun bitisinden bu yana Televizyon reklam-
lart, Kuzey. Amerika ve Bati Avrupa'da reklamciligin en pahal: ve
en yaygin turi haline gelmistir. Reklamlar, resimler, sozler, sesler, -
viicut dili, jestler, mesajlarini hizlandirmak icin hareket, gibi 6gele-
ri kullanarak olaganiistii genis bir uyarilar yelpazesinden yararla-
nabilir. Baslangictan beri reklamlar; isterse 1950'lerin canlandirma
teknikleri isterse 1980'lerin bilgisayarh grafikleri olsuri, gorsel bilgi
iletiminde en ileri teknikleri uygulayagelmislerdir. En azindan
1960'larin ortalarindan baglayarak televizyon reklamcihigy, mesajla-
rim1 mutlu edecek bir bicimde vermek amaciyla cok genis toplum-
sal ve kiiltiirel kaynaklardan yararlanarak, benzeri goriilmemis de-
recede esnek bir iletisim araci oldugunu kanitlamugtir. Ister vergi
denetimi olsun isterse evlilik, eve doniis, eglence, gosteris, cinsel
sergileme ya da hizl otombbil kullanma, her zaman her yerde giin-
liikk yasantinin bir yéniine isik tutan bir reklamla karsilasabilirsiniz.

. Yakin zamanda televizyon reklamlar yasamun ve 6liimiin kéti ve
karanlik yanlarini kesfetmeye de baglamiglardir. 1980'den bu yana
yeni bir reklamlar dalgasi, ézellikle postmodern harekete uygun

. boliik pérgiik goriintiiler ve taslama deginmeleri ile yiikli.anlatim
tiirtiniin 6ncileri olmuslardir. Kisaca, reklamlar giinliik yasamin,
yaygm fantezilerin, kabul edilmig kligelerin hem gergekci hem de
¢ilgin yansimalarini sunmuslardir. Tiim bunlar reklamlarn cagdas
uygarliga iligkin yorumlar agismmdan en zengin kaynak haline getir-
mektedir.

Ben reklamlara ortacag Avrupasi ikonalanmn akrabalar ola-
rak bakiyorum. Propaganda 6gesi her iki sanat tiiriiniin dogasmnda
vardir: Ikona gibi, bir reklam da kiiltiirel giiciin bir aracidir; bizim
konumuzda resmi bir kilisenin degil ticaretin aracidir. Ay za-.
manda reklam popiiler bir tutkunun aracidir; bizim konumuzda
tiiketimin aracidir, Hiristiyanligin degil.' Ikonalarin katedrallerin
duvarlarini siislemeleri gibi, reklamlar cagdas yasamun en énemli
kurumlarindan birinde, televizyonda, ayricalikli bir yere sahiptir.
Reklamin iiretilmesi uzun sanatsal zaman ve yetenek gerektirmek-
‘tedir. Fakat reklamlarin yaraticilarirun tinlenmesi ¢ok enderdir;
benzeri bicimde ikonalar1 yapanlar da genellikle adsiz kalmuslar-
dir. Reklamlar yiiksek derecede stilize ve kozmopolittir ve bu ne-

_denle dil ve simf sirurlarimi rahatlikla gecer. Ayni zamanda, ikona-
larda oldugu gibi reklamlarin da bir ulusal kiiltiiriin kendine dzgii

tarzlarini ya da mitoslarim nasil anlattlﬁlnl ﬁostermek mimkiin-
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diir. Ikonalar, hepsi _dé tinsel seyleri yiiceltmeyi amaglayan, azi?le—
rin resimlerini, tapinma eylemlerini, sehitlerin hikayelgrmi sergiler;
reklamlar ise hepsi maddesel olan geyleri yiiceltmeyi amaclayan,
{inlii kisilerin goriintiilerini, tiikketim eylemlerini, dogum 6ykiilerini
. sergiler. Bu karsilagtirma daha da siirdiiriilebilir: Ik_onalar tapmnma
nesneleridir, reklamlar ise cogu zaman hor gérii_len seylerdir. Bu-
nunla birlikte, yine de sanat bi¢iminin tarihine yaklagim agismndan
. yararl bir yoldur. ‘ : .
Bu kiiltiirel giiciin bir tiirtiniin hikayesidir: Nasil olusturulmus

.. ve biriktirilmistir, nasil anlatilmig ve uygulanmistir, nasil kars: ko-

nulmug ve ayn1 zamanda siirdiiriilmiistiir? Bu 6ykii, tiretimi, dag1-
timy, tiiketimi ve hepsinden &nemlisi, televizyon reklamlarinin bi-
cim ve icerigine iliskin bulgular: icine alir. Kitap, 6zel degeri nede-
niyle se¢ilmis anlamina gelen 'farkli reklamlar' iizerinde yogunlas--
maktadir. Baz1 okuyucular, televizyon reklamlarinin yalnizca en
iyileri iizerinde yogunlastig1 icin bu yaklasimi aldatici olarak kabul
edebilirler. Ben burada, toplumsal tarih ya da toplumbilimden cok
sanat tarihinin geleneklerine uyuyorum: Bu sanatin nicin bu kadar
yaratic1 ve 6nemli oldugunu anlayabilmek icin bu alanda en tinlii
orneklere bakinuz. 1948 ile 1992 yillar1 arsinda yayinlanan, {svec'ten
Hong Kong'a, Kanada'dan Ekvador'a, Fransa'dan Giiney Afrika'ya
- kadar yaklagik 6000 reklami gérdiim. Gérdiiklerimin ¢ogu bir rek-
lamailik festivalinde 6diil kazanmis olanlardi (Canada Bessie rek-
lamlar1), étekiler ya bir arsiv (‘Marlboro Ulkesi' kampanyas1) ya bir-
. miize (Young & Rubicam sergisi) tarafindan &zellikle 6nemli ol-
duklar: icin korunmug olanlardi. Yine bir bagka grup ya bir sirket
(Coca-Cola) ya da bu konuda bilgili bir kisi (Lincoln Diamant) tara-
findan énemli bulunduklari icin saklanmislardi. Kitabin biiyiik bir
béliimii bu koleksiyonlarin bicim ve iceriklerini ayr1 ayr1 inceleyen
boéliimler biciminde diizenlenmistir: Bylece ortaya cikan bes bo-
limde, yalmizca Amerikan sanat1 olmaktan kiiresellige dogru geli-
sen reklamin tarihini ve kiiltiirel 6nemini ortaya koymaktadir. So-
nuncu béliim, insanlarin reklamlar: nasil gérdiiklerini incelemekte-
dir; bu noktada ben televizyon reklamlarma goésterilen estetik tep-

kiyi 6zellikle merak etmekteyim. Son S6z bir tiir 'gercegin olustu- - -

rulmast'n1 olusturmakta ve okuyucuyu kisa bir yolculukla ii¢ Avru-
pa kentine gétiirerek buralarda hangi reklamlarin kiiciik ekranda
nasil boy gosterdigini saptamak amacini tasimaktadir. Benim ¢6-
ziimleme teknigim &zel bir ek'te ana hatlariyla belirtilmistir. bu
ek'in, okuyucularin reklamin her tiirliisiinden hoglanmay: nasil 6§-

reneceklerini gdstermek gibi yikic1 bir amaci da bulunmaktadar.
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Bu kitabin kapitalizme destek olmak ya da halkin aklini gel-
mek icin ustalikli bir komplonun agiklanmas: niteligi tagimadig:
simdiye kadar anlasilmis olmalidir. Zaman zaman, reklamlardan
kaynaklanan konusmalarm her yeri kapladig: izlenimine kapiliyo-

"rum: Bir arkadagimin sézleriyle hepimiz Pierre Cardin felsefesinin’
- hem izleyicisi hem de kurbanlariyiz. Bu kitapta benim ortaya koy-
dugum tez biraz hiciv icermektedir. Yineliyorum: Yeni Ikonalar?
Reklamlarin 'zamammizin sanati' oldugu varsayimini islemektedir.
bu varsayimi.kabul etmek kolayca sikint1 ve yikintiya yol agabilir:
~ Ciinkii maddecilikten yedigi darbeler nedeniyle tiiketim tutkusun-
"dan higbir zaman kagamayacak olan ve bunu insanliga ya da geze-
gene hangi bedele malolacagini diisiinmeden yapan bir toplumu
ima-etmektedir. Fakat bu varsaymmin kanitlanmasi, yirminci ytizy1-
Iin sonlarinda yaygin olan 6teki sanat bigimlerinin tiimiinii gézden
gecirmis ¢ok daha degisik ve daha uzun bir tartismayi, aymn za-

manda, sanatin diinyamizda ne anlama geldiginin ¢ok kokten ince- - -

lenmesini gerektirir.-Sanatin ne anlama geldigi sorusu ise gercekte
yanitlanamayacak bir sorudur, ciinkii 'sanat’ ne olursa olsun bir be- .
geni, tercih terimidir. Sanat gbren gdzdedir: Hergiin kargimiza qi-
kan gtizellik, yasam, deneyim goriintiilerine 6zel bir anlam veririz.
-Amacim, biiyiik dlgiide ihmal edilmis bir sanatsal anlatim alanini
- kesfetmektir. .
Bunun sonucunda, ben reklamlarin ne yapti§imdan cok; ne ol-
duklar: ile ilgiliyim. Ben iyi reklamlarin tiryakisi oldum. Diisgticii-
" niin bu kiiciik tirtinlerinin sanatsallhigi, cesitliligi ve piriltis1 karsi-
_ sinda sapik oldugu iddia edilebilecek bir zevk aliyorum. Bu neden-
le Amerika'nin yillik Super Bowl cilginlik gosterisini 6rnek gosteri-
yorum. Amerikan futbolunu sevdigimden degil (nefret ederim), fa-
kat oraya gelen o muazzam izleyici kitlesi bu futbol oyununu gii-
niimiiziin reklamlarindan ¢ok daha iyilerinin araci haline getirdigi
igin. (1993'teki Super Bowl'un en ilgi cekici yani, Michael Jordan ve
Bugs Bunny'nin diinyal1 Air Jordans'1 hirsiz Merihlilerden kurtar-
diklar1 1,5 dakika uzunlugundakireklamecilik sakasiyd: - daha son-
ra Nike oyun sonras: gosteri icinde 'bu [oyunu] reklamlar yiiziin-
den izlemekte olanlar icin' Bugs & Michael parcasini yeniden calma-
ya s6z verdi). Sanirim ki, insanlar bu reklamlardan gogunlukla ya-
. pimcilannun segtikleri anlama ve amaglarina direnen ya da bunlar:
tamemen bozan, hatta reklamciligin kaygili elestiricilerinin beklen-
tilerine karsit anlamlar gikarirlar. Birgok Amerikali gibi ben de Bir-
lesik Devletler'de 1980'lerin ortalarindan 1990'lara kadar siiren

Pepsi-Cola'nin 'qujcﬁgggb}gwm\g@mgﬁmm;g akhm, zeka-
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sin1 ve 6zel efektlerini zevkle izledim. Ama bu kampanya Pepsinin
biiyiik rakibi Coke'a tiryakiligimi sarsamad. Reklamlarin bazen
postmodern duyarhhk olarak adlandirilan olgunun niteliklerini ar-
. tirdifina inamyorum; alaycilik ve biiyiileme, aylor: diisiincéler ve .
yanyanalik, imgelerin oyunlar1 konusuna yatkinlik, yasam tizerine
kisa siireli bir perspektif ve biitiin bunlara ek olarak mala diigkiin-
liikk denen olguyu kabul etmek gibi niteliklerini artirdifina inaniyo-
rum. Bu nedenle benim hayranlifimi kabul etmeyen, televizyon
reklamcilif1 tarafindan biiyiik bir sevkle sdylenen tiiketim garkisi-
nin matemini tutan okurlar bile eski bir kurall dmlemehdlrler Diis--
manin Tanu :
Tarihcelerdeki d1pnotlar1n1 attim. Bunlarln yerine Reklamlarin
" Listesi' ve 'Kaynaklar' bagligini tasiyan iki boliim daha var. 'kay-
naklar' béliimiinde anlahmumda kullandigim birincil ve ikincil kay-
naklara iligkin bir tartisma ile arada-sirada malzeme aldigim ta-
mamlayici géndermelerin daha kisa bir listesini bulacaksmiz. Ko- -
leksiyonlara iligkin beg béliimiin tiimiinde, belirli reklamlara, kod-

lanmug géndermeler bulunmaktadir: Bir harf ya da harfler, kaynags; . '

. sonraki say1, 6diiliin verildigi yili (ya da ilk yayimlanma yiliru), son
olarak da bir rakam reklamin band {izerinde bulundugu yeri belirt-
mektedir. Ornegin C90004 su sekilde ¢dziimlenebilir: 'C' reklamin

" Cannes koleksiyonuna ait oldugunu, '90' édiiliin verildigi yil1, '004"

ise band tizerindeki reklamlar arasinda o reklamin kaginc: sirada

oldugunu gostermektedir. Oteki kisaltmalar ise s6yledir: 'D' (Dia-
mant Klasik Clio'lar Koleksiyonu), 'Y' (Young & Rubicam Sergisi),

'B' (Bessie Bandlari1) ve 'IS' (International Showcase Bandlari).
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'40'larin sonlarinda 5071erin baslarinda, reklamlar altin

gicekleri ile aginca, Amerikan tiirii yasam birkag daya- -
nak noktas: iizerinde dengesini bulmaya baslad1. Satin
alinan, kullanilan, yutulan ya da dumarnu tattirilen
seyler, saticilik sanatinin en ustalasmis uygulayicilar
tarafindan gece ve giindiiz inarlmaz bir tempo ile sa-

tilmaya ba§l and1. .
-. —Lincoln Diamant,
Telewision's Classzc Comme; cials: The Golden Years 1948-.

1958 (Telev1zyon ‘un K1a51k Reklamlar:: Altin Yillar. -

1948-1958)

Siyah beyaz gériintiiler. Yapay ahgaptan bir ev dekoru. '‘Square
dance' (dort ciftin kare diizeninde yaptig1 dans) miizigi. Yiiksek bir -
ses, ciftlere ‘cember’, ‘allemand’ (hizli ve neseli bir Alman dansi),
'promenade’ komutlar: verir. Bu, bir zamanlar, vodvil'in altin déne-.
- minden kalma eski bir ‘country' miizik gésterisi midir acaba? Ha-.
“yir! danseden ciftler aslinda, tek kare teknigi ile goriintillenmis si-
garalardir. Bir Lucky Strike kutusu iizerinde duran bir bagka siga- .
ranin komutlar: ile 'square dance' figiirlerini diizenli bicimde ya-

" parlar. 1948 yilinda yaymlanan Bari Dance (D4801) o zamanin énde
gelen sigara markalarindan birinin kipir kipir bir reklamiydr: 'Tiit-
tiiriin, tiittiiriin, géreceksiniz: LS, LS, MFT! (Lucky Strike... Means

. Fine Tobacco - Lucky Strike lyi tiitiin Demektir).' (Kod numarasin-

daki ilk say1 reklamin yaymlandig ilk yili belirtmektedir:)

' Celia Nachatovitz Diamant Klasik Televizyon Reklamlar: Ani .
'Kutuphanem bandinin birinci sirasinda bu reklam bulunmaktadur.
Clio'larin kurucusu Wallace Ross'un ya 1959 ya da 1960 yilinda 34
reklamc1 ve miisteriyi grup halinde toplayip énceki on yilin en iyi

“reklamlarini segmelerini istemesi sonucunda 68 reklamlik bu kolek-
siyon olusmustur. Daha sonra emektar reklamer' Lincoln Diamant
bu koleksiyonu 1971 yilinda bir kitapta topladi ve kazanan reklam-
‘larin goriintii ve dialog metinlerini yaymlada. ,

Barn Dance'n o giizel giinlerin kutlanmasindan bagka ne tiir

bir anlami olabilirdi? Bu kiigiik cilveli saldir1 bile y1t1rd1g1mlz bir
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. dunya nun igine girigti. Insanlarin savas sonrasinda bolluk ekonomi-
sinin cosku ve mutlulugunu paylagir gortindiikleri, tiiketim toplu-
miunun tarihinde bir giinahsizlik dénemiydi. Oyle bir dénemdi ki,
1959 yilinda Moskova'daki bir Amerikan sergisini ziyaret eden Bas-

- kan yardimcisi Richard Nixon, diinyamin her yerinden gelen gaze-
tecilere (tarihci Lary May'in sozleriyle) kapitalizm komiinizme {is-
tinlagiinin kaniti olarak iyi dogenm1§, mutfak arag gereci tamam
bn: c1ft11k evini gostenyordu

BASLANGICTA

Yirmindi yiizyilda gerceklesen bircok sey gibi, reklamlar da Ameri-
ka Birlesik Devletleri'nde dogmustu. New York'taki WEAF radyo-
daki ilk sponsorlu mesaji 1922 yilinda yayinlandi Yine New :
York'un WNBT ilk televizyon spotunu 1941 yilinda yayinladi. Rek- -

lamlar, Amerikan mitolojisinde gok 6nde gelen bir tip olan satici-
nin yerine gecen bir ey olarak gériildii, bunedenle de, reklamcila-
rin diiglerini ‘ve istahuni ategledi. Baslangicta reklamlar, konusan -
kafalar ve bircok s6zden olusan, goriintiilii bir radyo mesajindan
~ basgka birgey degildi. Fakat bu hizla degisti. Ozellikle 1950'lerin or-
. talarina dogru, reklam araci olarak telev1zyonun radyoyu geride bi-
rakmasi ile birlikte, bu yeni sanat tiiriinii gelistirmek igin ¢ok za- -
man ve dikkat harcand. Canli yaymlanan spot, yerini filme cekil- -
mig reklamlara birakt. Kisa siire igin, canlandurma gok gozdeydi.
1956'dan sonra ise videc band ile deneyler yapilmaya basland:. Bir
uzman hepsinin 6niine ¢itkh: Horace Schwerin. Schwerin, New
York'un Altinci Caddesi'nde, reklamlar1 denedigi bir sinema salonu
isletiyordu. Kétii olarak kabul ettigi reklamlara kars: savas act1.
Aciklik ve basitlik, tutarl bir izlenim, mantik ya da duygu (ama iki-

si birden degil), videonun (gorsel olanin) vurgulanmas: (anlatma, -

goster), izleyicinin kahhmu (yararlar: 6ne ¢ikarin), kararl: bir satis
(mesaji saklamayin) iizerinde 1srarliydi. Ajanslar onu dinlediler,
clinkii reklamlar televizyondaki en pahal1 iiriinler haline gelmisti.
1960'a gelindiginde, filme cekilmis bir reklamin dakikas: 10 bin ile .
20 bin dolar arasindaydsi, oysa bir televizyon filminin daklka51 2bin -
~dolards.

. Amerikalillar ¢ok gecmeden, bu konudak1 bilgilerini 6teki tilke-
lere J. Walter Thompson ve Young & Rubicam gibi uluslararas:
~ ajanslar aracihifiyla aktardilar. Schwerin'in kurallari ve testleri hem

Kanada hem de Ingiltere'de cok yanda§ buldu. Kanada'nin Marke-
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‘ting (Pazarlama) dergisi neredeyse sonsuz denebilecek kadar uzun
bir siire Schwerin'in yapilacaklar ve yapilmayacaklar listesini ya-
‘yinladi. New York 1950'ler boyunca, Kanadal: izleyiciler igin yapil-
mus film ve canlandirma reklamlarimin baglica iiretim merkezi ola-
rak kaldi. Ilk Ingiliz televizyon reklami, Gibbs dis macunu igin Ice
Mountain adiyla Young & Rubicam tarafindan yaratilmis, 1955 Ey-
lil'iinde yaymlanmist: ve tarz olarak Amerikan reklamlarindan
ayirdedilemiyordu. Amerikali Burton Paulu'nun 1961 yilinda yaz-
-digina gore, bir Amerikali ziyarétci Ingiliz televizyonunu ne kadar
- farkh bulsa da, Ingiliz reklamlarmi anlamakta cok giicliik cekmeye-
cekti. 1971 yilinda Lincoln Diamant, Alman reklamlarmm, Ameri-
kan 6meklerinin 'hala diisiik kaliteli bir karbon kopyas1 oldugunu'"
belirtiyordu. Amerikan tarzi uluslararas: olmus fakat Amer1kahlar
bu tarzin ustalari olarak kalmay1 bagarmislarda. :
Amerika'nin bu iistiinliigiiniin temel nedeni ekonomikti. Hig-
bir tilke Amerika kadar kisa bir siirede kitle'televizyonunu gergek- '
lestirememisti. 1960 yilina gelindiginde iig ulusal sebeke ve 515 is-
tasyon 47.750.000 konuta (biitiin konutlarm % 87.1'1) son derecede
cesitli program hizmeti veriyorlardi. Televizyonun fethetbg1 iilke-
ler siralamasinda kanada ikinci siradaydi. 1961 yilinda yapilan nii-
fus sayimma gore 3.750.000 televizyonlu konut vardi (toplam ko-
nutlarin %82.5) ve televizyonlu evlerin sayisi, kendisine ait bir ban-
yosu ya da dusu, sifonlu tuvaleti, kazanh 1sitma. sistemi ya d_a oto-
mobili olan evlerin sayisindan ¢oktu. Buna karsin, Kuzey Ameri-
ka'nin disinda cok daha fazla istasyon (1488) olmakla birlikte biraz
daha az televizyon alicis1 (42.950.000) vard: ve bunlarin yarisindan
cogu Bat1 Avrupa'daydi. ' '
Daha 6nce radyoda oldugu gibi, televizyon da Amerika'da
Ozel, ticari sebekeler ve {iye sirketlerin egemenligindeydi. Bunlar
kendilerine verilen frekanslari kullanarak, giinliik sikintilardan ka-
Gls arzusuna yanit vererek ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan izleyi-
cileri biiyiik reklamseverlere satarak biiyiik kazanglar elde ettiler.
On yilin sonunda, bu sekt6r reklam gelirlerinden yilda 1.5 milyar
dolardan fazla gelir elde ediyor ve televizyon ulusal reklamcilik
alaninda énde gelen arag oluyordu. Federal fletisim Komisyo-
nu'nun (FCC) yillik raporuna gore, sebekelerin vergi 6ncesi kazanc-
lar1 (sahip olduklar: ve islettikleri istasyonlarin tiimii icin) 95.2 mil-
yon dolar, &teki istasyonlarin tiimii i¢in ise 148.9 milyon dolar.dii-
zeyindeydi. Fakat bagsanmun da bir bedeli olmaliyds. Federal Iletigim -
Komisyonu'nun yeni atanmis baskani Newton Minov 1961 yilinda,

kendisini dmleyen LP:'ag/mcﬂarl sa kinliga du iiriirken gazetecilerin
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- diisgiiciini harekete geciren su tammlax.nfly'l yz.i.ply‘(.)rdu: "Ijeleviz--
_yon ugsuz bucaksiz bir gorak arazidir.’ Nigin? Ciinkii Amenka.n te-
+ levizyonlar yalnizca sikicy, ipe sapa gelmez seyler, kabalik, siddet
ve bikkinlik gosterileri 've gigliklar atan, kandiran, huzur kagiran
sonu gelmez reklamlar sunuyordu.' Mammon (hurs ve servet tanrlslg
‘frekanslarin egemeniydi. ' _ . .
- - Amerikan érmegi, Amerika digindaki, karar verme durumunda
_ olan kisiler icin hem bir vaad hem de bir uyariydi. bu yeni ortamin
boylesine kayatsiz, kosulsuz ticari sémiiriisiine ¢ok az tilke izin ver-
di. Gergekten, 1950'lerin baslarinda 6zel girisim, televizyonu, Mek-
'sika, Brezilya, Kiiba, Arjantin ve Venezuela'ya getirdi. Amerikan
uzmanlifina, yatirimlarina ve izleyici kazanmak icin, Amerikan
programlarina giiveniyorlardi. Ozel girisim Filipinler'de 1953'te,
Liiksemburg'ta (ticari yayinciigin bu iilkede uzun bir gecmisi var-
d1) 1955'te, Iran'da 1958'de, Nijerya'da 1959'da, Liibnan'da yine

1959'da televizyohlara onciiliik etti. Uciincii Diinya iilkelerinde yal- -

nizca yerel girisimciler ve yabanci isadamlar: televizyon kurmak
icin gerekli olan paray: yatirmaya ve zaman harcamaya hazirdilar. |

_ Oteki yerlerde devlet ticarilesmenin tehlikelerinden kurtulma-
ya calists. Once Ingiltere Yayin Kurumu (BBC) tekele kavustu. Ra-
kip kavram olan kamu hizmetini-somutlastiran bir tiir televizyon

yaratmak icin kurulan BBC ruhsatlardan elde ettigi gelirlerle yasi- -

yordu. Kamusal, kar amac: giitmeyen sistemler Fransa'da 1948'de,
Isvicre'de ve Belcika'da 1953'te, Hollanda ve Iskandinavya'da
1950'lerin ortasinda kuruldular. Tabii komiinist diinyada da. Fakat -
oteki hiikiimetler, boylesine saf bir yol izlemeyeceklerine karar ver-
diler. Kariada hiikiimeti 1949 yilinda Kanada Yayin Kurumu'na
(CBC) televizyon yayinlarini baglatma yetkisini verdi (yaymn
1952'de baslad1). Kanada Yayin Kurumu kamudan aldig1 kaynakla-
r1 reklamlarla desteklemeye ve 6zel girisime ait {iye kuruluslarla bir
arada calismaya mecbur birakildi. Bdyle karma sistemin degisik
tiirleri Italya ve Bat: Almanya'da 1953'te, Ispanya'da 1956'da, Fin-
landiya'da 1958'de’ ve Avusturya'da 1959'da, baslangicta yalnizca
ruhsat gelirlerine dayanan deneyimlerden sonra kuruldu. Italya
reklamlarin ¢ogunlugunu 'Carosello’ adini tasiyan bir gece yaymn
dilimine yerlestirdi. Bat1 Almanya ise reklamlarin tiimiinii 20 daki-
. kalik tek bir boliimde vermeye basglad:. Ugiincii bir grup iilke ise
- birbiriyle rekabet eden kamusal ve ticari televizyonlarin bir arada
kurulmalarina izin verdiler. Japonya béyle bir ikili sistemi 1953 y1- -
linda baglatti. Ayni yil icinde Avustralya benzer bir ortaklig yiiriir- -

liige koydu. Bir CYll sonra IJ’ Walter Thompson ve &teki-ajanslarin ki-
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lit rol oynadig1 bir toplulugurni lobi calismalan ve kigkirtmalar: so-
" nucunda, Ingiltere'nin muhafazakar hiikiimeti BBC'nin tekelini kal-
~ dirds ve ok iyi denetlenen bir ticari televizyonu, ITV'yi kurdu.
Benzeri bicimde, Kanada muhafazakar hiikiimeti, 1960 yilinda tam
anlarmuyla bagimsiz ve ticari servisin kurulmasina izin verdi. Boyle-
ce ikinci istasyonlar ve CTV sebekesi, titketicinin secenek istegini.
kargilayabilmek icin kuruldu.
"+ Biitiine bakildiginda, kamu yayncilig: amac gerilemisti. Ka-
mu fonlar1 hizli bir bilytimeye olanak verecek iizeyde degildi. Or-
" negin Fransa'da televizyon cok yavas gelisti (1965 yilinda Ingilte-
re'deki 13.5 milyon televizyon alicisna karsilik Fransa'da hala yal-
nizca 6.5 milyon televizyon alicis1 vardi). Reklam da almakta olan
kamu yayincilar: kisa bir siire sonra kitlenin zevkine gore program-
~ lar yapmak zorunda olduklarimi gordiiler. Ingiliz Kanadasr'ndaki
CBC programcilar: icin bu 6zel bir sorun olugturuyordu. Ciinkii bi-
* rincil zaman diliminin (primetime) bityiik bir béliimiinii, izleyicile-
-rin istekleri Ve parasal gereksinimnedeniyle Amerika'dan gelen ya-
punlara ayirmak zorunda kaliyorlardi. Queen’s Quartely (Kig 1960-
1) dergisinde yazan kanada milliyetcisi Graham Spry, Kanada tele-
vizyonunun 'temelde, Amerikan sisteminin bir taklidi' oldugunu,
ozellikle aksamlar 'gogunlugu Amerikan olan mallar1 satmak i icin'
~ kullaruldigirida bunun gériildiigiinii yaziyordu: Rekabetin egemen
oldugu yerlerde, kamu yaymcilari, 6zel kesimdeki rakiplerinin
-sunduklari, reklam dahil herseyin, izleyiciler trafindan tercih edil-
digini gérdiier. Heniiz 1956 yilinda bile ITV izlenme oranlarinda
BBC'ye bire iki bir iistiinliitk saglamusti. Televizyon yapim sirketle-
rinin kisa bir siire icinde ¢ok biiyiik kazanclar saglamalarma sas-
mamak gerek. Bunlardan Associated-Rediffusion 1960 yinda vergi
6ncesi 7,850,000 Sterlin kazanc saglamist ki, bu rakam ihrag edil-
mig, hisse senedine bagl sermayenin % 100'tinden fazlayd:. '
Oyleyse Minov'un yargilari, belirli bir yetkinlikle, dunya ca-
pmnda ticari televizyonlara uygun diismektedir. kdrm 6n plana ¢ik-
masl, yapimcilarin reklamverenlerin iradesine uymalar1 anlamin
tagtyordu. Bu durum, Eric. Barnouw'un amimsadig1 gibi bazen san-
siirle de sonuglaniyordu: Amerikali oyun yazari Rod Sterling Ame-
rika'nin giiney eyaletlerindeki izleyicilerin tepkilerine neden olma- ~
~ mak icin, yazdig1 oyunun ana konusu olan bir zenci gocugun ling
. edilmesi dykiisiinii degistirmek zorunda kalmisti. Niiremberg
‘mahkemesi iizerine yazilmig olan 'Playhouse 90'm metninden gaz.
odalarinda insanlarin 6ldiiriilmelerine iliskin géndermeler gikaril-

mush, ciinkii projenin malf destekgisinin kizdirilmasindan gekinil- .
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- m1§t1 Bu sponsor

rindan biri kendisinin mali agidan destekledigi dizilerdeki serserile-

‘rin filtresiz sigara icmelerini istemigti. Generdl Motors sirketinin he- . -

saplarinu tutan sirket, Kanada Yaym Kurumu (CBC) oyun antoloji-
sindeki bircok metnin ‘General Motors Presents’ (General Motors
Sunar) kaydim icermesine itiraz etmis ve bu .kaydm '‘General Mo-
tors Prevents' (General Motors Engeller) olarak anilmaya baglandi-
giru ileri siirmiigtil. Bundan daha Ememli_si, reklamlar: temel alan
programlar -hatta tarihci Kenneth Hey'e gore tinlii televizyon oyun-
* lar1- iiretilmisti. Amag izleyicilerin reklamlar: kabul edebilmesi icin
gerekli havaya sokulmasiydi. Reklamlar yalruzca programdan zevk
almay1 engellemekle kalmamis, ayni zamanda reklam kusaklar:
programlar: birbirinden kopuk parcalara ayirarak dizilerin bélim-
lerini ve tiimiini bi¢imlendirmislerdi. Karin 6n planda olmasi,
ticari gevrelerin, aydinlar: tatmin eden ya da insanlar: diigiinceye

yonlendiren degil, en yiiksek izlenme oranlarimi saglayacak olan - .

gosterileri secmeleri anlamini tagiyordu. Reklamcilik, kitle televiz-
-yonunun hem efendisi hem de hizmetkériydi.

SERT SATIS/ YUMUSAK SATIS

Diamant Koleksiyonu, 1950'lerde yayimlanan binlerce Amerikan .

reklaminin temsilcisi degildir. Jiiri iiyelerine bir 6lciitler listesi veril-
tnis (inamlirlik, zevklilik, kalicilik, etki vb.,) ve televizyon aracili-
g1yla satisin en iyi 6rneklerini se¢meleri istenmisti. Sonucta kaza-
nan reklamlarin kisisel secimler ve komisyon icindeki uzlagmalarla
belirlendigini tahmin etmek gerekir. En biiyiik ajans olan ]J. Walter
Thompson'dan bir tane bile reklam bulunmazken, giiclii Ted Bates

ajansindan yalnizca bir reklam vard: kazananlarin arasinda. Bu -

ajansin basinda, 1950'lerin reklamciliginn énde gelen kuramcisi
Rosser Reeves vardi. Reeves, bir markanin 'Kendine Ozgii Satig
Ogelerini' (Unique Selling Position) vurgulayan, vurucu reklamla-
rin savunucusu olmustu. Gercekten de reklamlarmn yaklasik yarisi
'sert satig' tanimlamasina uymaktadir. Burada reklam izleyicinin
kargisna gikmakta ve iizerinde baski kurmaya caligmaktadir. 'Yu-
musak satis' grubunda olan reklamlar ise izleyiciyi kandirmaya ca-
Ligir. Bu saptama, 1950'lerin, sert satis acisindan en biiyiik dénem
oldugu yolundaki varsayimi dogrulamamaktadir.- :

. Bununla birlikte Diamant Koleksiyonu, alisilagelmisin disinda,
garip bir koleksiyon degildir. Koleksiyonda bulunan 68 reklam, al-
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kollii ve alkolsiiz icecekler, yiyecek, otomobil ve otomobil aksesu-
arlary, tiitiin, ev esyasi ve arag gereci, saglik ve giizellik, hatta tiike-
tici servisleri gibi 6nde gelen iiriin gruplarim icine almaktadir. 1958
yilinda televizyon reklam harcamalar agisindan ilk alt grup ile bu
listeyi karsilashralim: Saglik ve giizellik (258 milyon dolar), ev es-
yasi (132.5 milyon dolar), tiitiin (93 milyon dolar), otomotiv (81.5
~-milyon dolar), icecekler (69.5 milyon dolar). Koleksiyonda, Young
& Rubicam (bes reklam), McCann-Erickson (6), Foot, Cone & Bel-
ding (5) Benton & Bowles (3) ve Leo Burnett (2) gibi biiyiik ajanslar-
dan ornekler bulundugu gibi, General Motors'un Campbell Ewald
(5) ya da Gillette'in Maxon Inc;, (3) gibi daha az tarunmus ajanslarin-
dan da 6rnekler vardir. Biitiin bu Clio'lar, 1950'lerin programlari
arasinda rastgele bicimde korunmus 6teki Amerikan ve Kanada
reklamlarina benzemektedir. Bu agidan Koleksiyon, televizyon rek-
lamalimmin o basdéndiiriicii giinlerinde kullamilan teknikler ve
- yaklasimlar acisindan 6rnek olabilecek nitelikte goriinmektedir.
Cagdag bir goz bu Cliolar garip, hatta baz1 hallerde hig isten-
medik derecede komik bulacaktir. Ornekleri gosterdigim 6grenci-
ler, bu reklam 6nciilerinin acik, kaba asirglig: karsisinda cogunlukla
giilmiislerdir. Cok acik bir farklilik, reklamlarin siyah beyaz olma-
sidir. Bu nitelik de reklamlarin gercekci goriinmesini ya da duygu-
lara seslenmesini sinirlandiran en biiyiik etkendi. Clairol'un harika
Does She... Or Doesn 't She? (D5724) adli reklami, 6rnegin, kadinin
bozulmus, 6lgiin saglarinin canlanisini gésterebilmek icin yalnizca
golgelendirmeyi kullanabilmi§ti Bir bagka farklihik, bu reklamlarin
bazilanirun siirelerine iliskindir. 'Lipton Corbalar i¢in Arthur God-
frey tarafindan yapilan Chicken Zoop (D5426) adlireklam hemen he-
men taslamali bir kisa oyun gibidir ve dért dakikadan uzun siir-
mektedir. Reklamlarin cogunlugu, reklamcilara bir markanin 6zel-
liklerini rahatlikla anlatabilmeleri icin olanak taniyan 60 saniye
uzunlugundadir. 1960lardan sonra cok belirgin hale gelen, olanak-
larin tasarruflu kullanilmas: bu reklamlarda yoktur. Uciincii bir
farklhilik, radyodan kalma bir miras olan, bircok reklamda karsimi-
za c¢ikan agir1 uzun so6zlii anlatimdir. Bazen sesi yiiksek cikan bir
sunucu ya da seksi bir sarkici, izleyicinin mesaj1 aldifina emin
oluncaya kadar anlatmay: siirdiirmektedir. Neyin yeni oldugunu,
neler oldugunu bize anlatmaktan kendilerini alikoyamamaktadir-
lar. Hepsi birarada diisiiniiliince, bu Clio'lar kendilerinden sonra
gelenlerden cok daha az incelikli ve gorsel, ok daha fazla dgretici
ve kaba, cok ¢cok daha fazla da miidahalecidir.

Bu dénemlerde ortaya ¢ikan en bu?fuk degisikliklerden b1r1, ’
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canl reklamlardan filme-cekilmis reklamlara gecisti. Canl bir rek-
lam ¢ok daha ucuz oldugu icin bu degisimin sonucu maliyetlerin
artis1 oldu.-Canli reklamun en iyi yan kendiliginden ve hemen o an-
da oluyor gibi gériinmesiydi. Aym zamanda, izleyici ve dinleyici
ile zaten bir bag kurmus olan gésteri y1ldizinin hizmetiriden mali
destek saglayanlarn (sponsorlarin) yararlanmasi olanagmi getiri-
yordu. Soap Opera (D5510), Garry Moore ve iki yardimcisini bir
Wagner operasmin komik taklidinde kullanmis ve S.0.S. adet bez-
lerinin ne kadar rahat ve giiclii oldugu mesajin1 vermek istemisti.
Moore o kadar hosglanmusti ki, yaymn sirasinda senaryo igin
McCann-Erickson'a tesekkiir etti. Fakat bdyle bir basar1 bir bagka
gosteri icin miim kiin olmadi. Ayrica, sonraki bir gésterinin, baslan-
gictaki 6rnegin tazeligine erisebilecegine iliskin hicbir giivence de
yoktu. Sonra, canli bir reklam tam anlamiyla ¢6kebilir de. Westing-
house sozciisii, June Graham Can You Be Sure? (D5461) adli reklam-
da neredeyse yenilgiyi kabul etmek- zorunda kalacakti. Ciinkii
oniindeki buzdolabinin kapag: agilmay1 reddediyordu. Sonunda
goériinmeyen bir yardimc: imdada yetisti ve kapagi1 agild1. Boylesi -
bir basarisizlik yalnizca reklamverenin zararma olan bir kahkaha
tufani dogurur ancak : '

Resim 1.1 — Can You Be Sure? (Emin Olabilir misin?) 50'lerin vazgecilmez uygulama-
larindan biri, tiriiniin sergilenmesi ve bir sdzciiniin, tanitilan markanin gergekte ne
kadar miikemmel oldugusniu anlatmasina dayaniyordu. Béylesine diiz ve sikict yak-
lasim, reklamun, saticinin vekili oldugu inamsinin som\itlasmamydl. June Graham.
burada Westinghouse buzdolabinun iistiinliiklerini anlatiyor. Bu reklam 1954 yihn-
da canh yayimlandiginda bir baghg: yoktu. O zamanlar televizyon reklamlan ticari .
bir sanat olmaktan gok ticari bir haberdiler. Lincoln Diamant ‘Can You Be Sure?'u

" kitabinda kullanmigt1 ve reklam Clio'nun Birlesik Devletler Klasik- Unliiler Salo- "
_nu'na 'Aglamayan Kap1 baghg‘lyla girmisti. (Westinghouse Electric Company izniy-

le)
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Reklamlarin filme gekilmeye baslanmasi, reklam yapimcilarina
reklamin gériintiisii ve yarattg: izlenim {izerinde daha ¢ok dene-
tim-olanag: verdi. Yapmneilar, ellerindeki paranin elverdigi slgiide
stiiddyodan cikip istedikleri yerde ¢ekim yapma olanagina kavustu-
lar. Bu degisim, reklamlarin sanatsal niteliklerini yiikseltebilmek
icin gerekliydi. Ciinkii yalnizca film ve daha sonra video band, rek-
lam yapimcilannun yaraticiliklarina 6zgiirliik getiriyor ve amaglari-
- na uygun olan seyleri -aktarabilmelerini saghyordu. Derhal ortaya’
. cikan bir sonug, radiovision (goriintiilii radyo) uygulamasinin sinir-
lamalarindan kacisti. Yonetmenler artik, izleyicinin dikkatini geke-
bilmek igin her tiirlii gérsel oyunu deneyebilirlerdi. Canlandir-
ma'nin yalmzca gocuklara yonelik tiriinlerin yapimcilari igin degil,
tiim reklamverenler icin neden ¢ok cekici oldugunu bu durum
acikliyordu. Canlandirma kullanan 24 Clio'nun iginde Winston,
Black Label Birasi, Bank of America, Skippy fistik ezmesi, Heinz
Worcéstershire Sosu, Pepsodent dis macunu, Raid, Yellow Pages ve

.. daha baskalar1 vardi. Canlandirma béliimleri, o giiniin kosullarin-

da kamera kullanimi ve kurgu ile gerceklegtirilemeyecek her tiirlii
sagmalig1 deneyebilirlerdi. Oteki bazi reklamverenler, tek kare tek-
nigiyle yapilan cekimleri; hareket ettirilen nesnelerin arkalarinda
gorsel bir iz biraktiklar1 basamakh baski teknigini; birden gok ekran
ve gok yakin cekimleri; ya da hizlandirilmig hareketi kullandilar.

- Foote, Cone & Belding ajansinin Good Manners (D5712) adl1 rekla-
munda, Kleenex k&gt mendillerinin niteliklerini anlatmak igin min-
yatiirlestirilmis bir usak kullanilmigt:. Daha baglangictan itibaren
reklam yapimi, reklamcilari, goriintiiler yaratmak icin en yeni tek-
nikleri ve yontemleri denemeye itmisti.

Ayni bicimde, mesajlarim yiiklemek iizere, cogu zaman tele-
vizyonun ve 6teki popiiler iletisim araclarinun sunduklarindan ak-
tardiklar: bircok degisik araclar kesfettiler. Bunlardan birinde, belki

_de en giizel 6rmeginde; bilincalt1 reklamun yarattigi korkunun rekla-
ma aktarilmasi ve sakaci bir bicimde islenmesi, Pat ile Dinah Sho-
re'un 1959 model Chevy'nin iistiinliiklerini bir sarki icinde anlattik-
lar1 Somewhat Subliminal'da (Sanki Bilincalt) (D5866) ortaya ¢ikmis-

-t1. Bunun tersi, Bardahl'in parasal kaynak sagladigi canlandirma
minidrama (D5350) bigiminde karsimiza gikti. Bu yapim Jack

_ Webb'in iinlii polisiye gosterisi Dragnet'e dayandirilmist1 ve Bar-
dahliirettigi otomobil yaginin tistiinliiklerini tarutiyordu. Detroit'te

. Grand Adpvertising sirketi, Chrysler icin bir haber belgesel yapt.
Reklamin esas1 I Built me a Dodge (Kendime Bir Dodge Yaptim..) ad-

I §ark1yd1 Simdi bcerxé%lzd P%gl%% pcgjrlél \}%orsutt%gl g n}/e?/ . éléllung geliyor.
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Westinghouse (D5662) ve RCA (D5459) rakiplerine iistiinliiklerinin
gosterisini sundular. Bulova saatleri ise belki de ilk iskence dene-
mesini (daha.sonra Timex tarafindan da yapildi) gerceklestirdi.
Over Tlie Falls (Caglayan'dan Asag1) (D5560) adli reklamda Clipper
‘adli modeli Niagara Caglayani'ndan ve azgin sularmn icinden ‘tikir-
tising stirdiirerek ¢ikti' Daha sonra ‘belgelendirmeler' de vard:: .
(Marlboro Ulkesi kampanyasinin habercisi olan) Philip Morris'in .-
Smoker (D5505) adli reklaminda, dévmeleri bile bulunan, otomobi-
liyle ugrasan bir 'gercek erkek' kullarulmmusti. Gillette Safety Razors
(Gillette Tras Bicaklar) icin yapilan Sporting Shaves'de (D5521) Roy

. Campanella, Don Zimmnier, Pee Wee Reese erkek cocuklara, tras ol-

. ‘marun Nne kadar keyifli birsey oldugunu anlatiyorlardi.

Gosterllerm ve belgelendirmelerin bu kadar 6ne ¢ikmasi o d6-
nemin ay1rded1c1 bir niteligini vurguluyordu. Mantiga dayanan bir
strateji uygulanmaliydi. Béylece izleyici, tartismayi ve kanitlar se-
ven akalli bir tiiketici olarak yerini alacakti. Clio'larin yarisindan ¢o-
gu, duygular ve taglamadan ¢ok meden-nicin' yaklagimini kullandi- -
lar.:Bu strateji, saglik ve giizellik iiriinleri, ev egyas,. tiitiin ve-aletler
icin hazirlanan reklamlarda 6zelikle yaygindi. Bunun klasik bir 6r- :
negi, Bufferin adli ilacin alistlmis aspirinden nigin daha etkili oldu-
gunu anlatan The Great A & B Race (D5215) adl reklamdi. Reklam,
canli hareket ile canlandirmay1, goriintii iistiine gériintiiyii, gorin-

" tii tstiine metin bindirmeyi, karsilaghrmay: ve cok sayida sozciigii

kullanmaktadir. Reklam davulun iizerine inip kalkan bagetlerin gé-

riintiisii ile acilmaktadir. Bu goriintiiniin tstiine 1zdirap iginde ol-

dugu belirgin bir adamun goériintiisii bindirilmistir. Bu arada sunu-

cu sormaktadir: 'Basagirisi! Davulun vuruslan gibi zonkluyor mu?
Siirmesin, siirmesin! Bufferin ile hemen gecsin... hemen gegsin... he-
men gecsin!' Bu vaad bir an sonra kanitlanir. ki mide belirir, birin-
de ASPIRIN yazilidir 6tekinde BUFFERIN. Tabletler diiser A'lar ve
Bler (Aspirin ve Bufferin'in bas harfleri) ortaya gikar. Bunlar kiigiik
bir kapakciktan gecerek kana karismak istemektedir. Dogaldir ki,
once B'ler cikar ve O'lara doniistirler ve herhalde bdylece basagiri-
si1 geken kisiye hizli bir rahatlama saglarlar. Biitiin bunlar olurken
sunucu, Bufferin'in 6zel formiiliiniin bir mucizeyi nasil gergeklestir-
digini ve bunu 'Aspirin‘'de oldugu gibi sik stk midenizi rahatsiz et-

meden' nasil sagladigim anlatir. Sonunda, canli cekimde bir adamin -

birkag kez bir tablet yutmasini izleriz ve en sonunda da bir Bufferln
sisesi goriintiisii uzermde reklam tamamlanir.
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Resim 1.2—The Great A & B Racé (Bityiik A & B Yaris1). Saghga iliskin reklamlar, 1z-
dirap ve rahat]amaya ‘iligkin kii¢iik hikayeleri ile tinliidiirler. Yukaridaki goriintii
klasik bir ‘dncesi’ goriintiisiidiir: Bagagrisinin etkilerinin bu zavalh adamin havasini
ve kafasinu nasil bozdugu gériilebilir. (Bristol-Myers Squibb Co. Inc. izniyle)

The Great A & B Race'in iki 6gesini distniin. Her ikisi de sert
satisa uygun ve neden-nigin yanhs: kampta goriilen yumusak satis
reklamcilar: tarafindan bilinmeyen seyler degildir. Sunucu, ancak
icten gelen gercek bir isteklilik olarak tanimlayabilecegim bicimde
konusmakta ve bagirarak, hig ara vermeden iiriiniin iistiinliiklerini
anlatmaktaydi The Great A & B Race'te sunucu goériinmiiyordus.
Otoritenin sesiydi. Killer Raid (D5611), Chesterfield'in Smoking Cow-
boys (D5708), Johnson and Johnson'm Band-Aid i¢in yapilan Boil an -
Egg'i (D5617) de hep goriinmeyen erkek sesleri (cok ender durum-
larda kadin sesi de olabiliyordu) kullanmislardi. Fakat &teki spot-
larda sunucu sert, erkek bir sigara igicisi (Marlboro reklami), saygili
bir usak (Kleenex reklami), inatc1 bir haber sunucusu (Bulova Saat-
leri), her zaman ¢ok becerikli ve hep ¢ok saygili Betty Furness ya da
June Graham (Westinghouse), bazi mutlu periler (Ajax), dost bir
palyoco (Ked's ayakkabilari), hatta hafif gizemli bir kadin casus
(New Mum's Cream Deodorant) olabiliyordu. Ne olursa olsun, ne-

den-nicin tiirii reklamlar, anlatim tarzi ve bazen goriinmesiyle izle-
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yicilerin- dikkatini ceken, sa_ldlrgan ve 1srarcl satict tiiriinii kullani-
yordu.
Satici, dogrudan seslenerek 1zley1c1y1 reklama katmaya caligi-
. yordu. Dogrudan seslenme, gozgodze bakisma olabilirdi. Bulova Sa-

atleri'ndeki haber sunucusu ya da Westinghouse'un Furness'i dog-
- rudan kameraya, yani izleyici kitlesinin yiiziine bakiyorlardi. Bu

tarzin, durustlugu yansitacagi ve inandiricihg artiracags varsayi- - -

yordu. Sonra 'you' (sen-siz) sézciigiiniin ve cesitlemelerinin sik sik
kullanulmas: dikkat ¢ekiyordu. Ciinkii Ingilizce'de bu sdzciik hem
tekil ve cok samimi hem de evrensel bir seslenis anlami ta§1yor ve
yararh bir taktik olugturuyordu The Great A & B Race 'you' sbzcii-
giine iki kez bagvurmus ve 'your Stomach' (mideniz) sdzciigiinii ek-

- lemisti. Alka-Seltzer'in konu§an tableti Speedy'in (D5316) ayr1 ad1 -

tagtyan reklaminda 'you' s6zctigii sekiz kez kullarulmus ve 'bildigi-
niz gibi', 'gbreceksiniz' biciminde iddialara yer verilmistir. Son ola-

- rak, dogrudan seslenme, sorular sorulmasini da gerektirebilir.
How'R Ya Fixed (D5219) adl1 reklamda Gillette'in papagan: tam {ig
kez 'bicaklarla araniz nasil?: d1ye sormaktadir. Bazan emirler de Ve—
rilebilir: 'Cabuk rahatlamak icin hemen Alka-Seltzer Speedy ahn...
ya da 'O zaman bir siirii bécek 8ldiiriicii almayin. Raid alin...' gibi.
Biitiin amag, tiiketicinin kendine 6zgii gereksinimlerini diisiinmesi- -
ni saglamak ve o kigiyi tirinii satin almaya itmektir. Dogrudan ses-- '
lenmenin en koétii yani ise, caresiz 1zley1c1run kafasina mesaj ¢ivi
cakar gibi cakmasidir.
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Resim 1.3 — The G1 eit A & B Race. Kargllaghrmah reklamlar 1950'lerde ¢ok enderdi.
Fakat ilag sanayundekl pazar paylari savasi reklam yapimcilarini yaratic olmaya it- .
. ti. Young & Rubicam sirketi, Bufferin'in, baslar1 agriyanlarin midelerine nasil ¢abuk

_ bir rahatlama getirdigini agik segik goruntuler]e anlattr. (Brlstol-Myers Sqmbb Co.

- Inc. 1zmyle)

Duygu reklamlarinin duygusallig: ile mesajt ¢ivi gibi ¢akma
yanllarinin {iriinlerinin karsitligi dikkat gekicidir. Cliolarin yalniz-
ca dortte biri duyguyu en 6n planda kullanmistir. Alt1 otomobil
reklamindan dordi, on bir igecek reklamindan sekizi boyledir ve
cagri hem duygulara hem de akladir. Meslegin ve toplum bilimleri-
nin agz1 ile duygu reklamy, tiiketiciyi mantiksiz ve tutarsiz olarak
goriir. Oysa bu elestiri mecazin, gercek anlam disinda kullaramun
o6nemini goézard: etmektedir. Duyguyu yorumlarken reklamin bir
basgka tiir mantifa, ¢oziillmeye gereksinimi vardir. Iligki kurma,
benzestirme ve simgeler degerlendirilmelidir. Bu tiiriin klasik érne-
gi Pet Evaporated Milk (Pet Siittozu) icin ¢ekilmis olan bir dakika .
uzunlugundaki Life of a Baby (D5533) reklamidur. Birbirini izleyen
cok sayida kisa goriintiiler yerine bu reklamda yalnizca bes ayr1’
gorsel goriintii vardir; s6zciikler saganag1 yerine Brahms'in ninnisi-
duyulur ve ancak sona yakin, bir dis ses araciligiyla, 24 s6zciikliik
bir mesaj verilir. Life of a Baby uyuyan bir bebegin goriintiisii ile ag1-
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Resint 1.4 - Life of a Baby (Bebegin Yasamu). Bir bebek goriintiisiiniin izleyiciler ara-
"+ sindaki kadinlarin dikkatini derhal cekecegi reklamcilar arasinda yaygin bir kaniy-
di. Gardner Reklamcilik bir adim ileri giderek bir annenin bebegine olan acik sevgi-
sini gdsterdi. Gériintii ile markay: yanyana koymak iyi bir fikirdi ve Pet siitleri, an-
ne sevgisinin vekili oldu, onun yerini aldi. (Pet Incorporated izniyle)

lir, gbriintii safligin somutlagmasidir. Bu goriintiiden zincirleme ile
uyanmug ve annesinin kucagindaki bebege gecilir. Bu goriintii de
biraz degisik bir agidan ¢ekilmis anne-bebek goriintiistine zincirle-
me ile baglamr. Bebek annesinin yiizii ile oynamaktadir, anne gu—
liimsemekte ve bebegini sevmektedir. Sonra zincirleme ile uyumak-
ta olan bebek goriiniir. Bu sahnenin yaklasik ortalarinda sunucu
konusur: 'Bebeginiz. Sevmeniz, korumaniz ve bakmaniz icin, sizin.
Sonra 'siitiin en iyisinin' alinmas: gerektigini izleyiciye anlatirken,
V' silinmeyle yeni bir goriintii gelir ve goriintii iiriin ile bir biberon
tizerinde odaklanir. Sunucu konu§ma31n1 tamamlar: Doktorunuza
Pet Siittozu'nu sorun.’

Bu stratejinin bir 6gesi, yumugak tar21dlr Brahms'inh ninnisi
onun icin calinmastir. Schweppes Quinine Water (Tonik) icin yap- .
tiklar1 Was It Paris? (D5545) adli reklamda Ogilvy & Mather ayni et- -
kiyi bir klasik miizik parcas: kullanarak elde etmislerdi. Yiiksek
riitbeli komutan Edward Whitehead ile son derecede giizel fakat

kimligi bilinmeyen bir kadin arasinda gegmisteki karsilasmalar1 ve
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“"Schweppervescence' (Schweppes kopiiriisii) lizerine siiren konus-

‘mann tiimiinde miizik vardir. Neden-nicin yéntemini kullanan yu-
musak satig yapimlar bile bu cana yakin tarzi uygulamiglardir. Ol- .
gun ve yumusak Arthur Godfrey (Chicken Zoop) ya da Maxwell Ho-
use Instant Coffee (D5639) icin yapilan reklamda rahat tavirli Rex
Marshall, izleyiciyi ayartmaya ugrasmaktadirlar.

Fakat duygu reklamlari, mantik yanhs: rakiplerine gére, ben--
zetmeler acisindan ¢ok daha zengindirler. Life of a Baby'i diisiiniin.
Uyuyan bebek goriintiisii bir giigsiizliik izlenimi yaratirken, anne-
siyle oynayan bebek anneligin amac oldugu mesajin1 vermektedir.
Hamms, tazeleyen bira' icin hazirlanan Bear Beer (D5242), bir ay,
gercek ve canlandirma dig sahneler, kizilderili miizigi, 'G6k Mavisi
Sular Ulkesi' etiketini kullanmist1. Amag tekti: Mitolojik bir kuzey
iilkesi, temizligin tilkesi goriintiisiinii yaratmak. Epey uzun olan
Alcan Champs (D5664) bir Chevrolet kamyonlar filosunun Alcan ka-
.rayolundan basari ile gecisini konu alan belgeselinden epik bir siir
- yaratmak istemisti. Perde ¢ok zor kosullarda arac kullanma goriin-
tiileri ile doluydu, seste fanfarlar ve bir koro vardi, sunucu Joel
Aldred ise Robert Service tarzinda uyakli bir metin okuyordu.
Amac, kamyonlar: hareketli bicimde vermek ve insanligin dogaya
~ ustlin gelmesine iliskin tarih kadar eski oykude kamyonlar kahra-
man yapmakti.

.Hem sert hem de yumusak satis tiirleri, ikna etme amach s6z-
lerini desteklemek icin giildiirii 6gesini kullanurlar. Gercekten de
Clio'larin hemen hemien yarisinda en azindan bir anlik bir giildiirii

dgesi bulunmaktadir. Ozellikle tutulan bir yaklasim, markay1 tem-
sil edecek komik bir 'vekil'in bulunmasidir. Bu 6zellikle, hareketle-
riyle insanlar: giildiiren bir diis iiriind hayvandir. Alka-Seltzer'in
'Speedy'si, 'Kroger Yumurtalari'nin tavugu, Gillette'in papagani,
Kool'un pengueni ya da Hamms'in ayis: gibi... Giildiirii, izleyicinin

-savunmasini dagitan bir 6gedir. Bununla birlikte yalnizca dokuz
reklam bir adim -daha ileri gitmis ve bir alay stratejisi uygulayabil-
mistir. Taglamali reklam izleyiciyi, bilgili bir tiiketici, reklam tek-
nikleri konusunda bilgi sahibi bir deneyimli kisi yerine koymustur.
Canlandirma teknigi ile yapilmus olan They Oughta’ Advertise
(D5853) (Reklam Yapmalilar) adli reklami ele alalim. Batten, Bar-
ton, Durstine & Osborne (BBDO) tarafindan hazirlanan bu reklam

" 60 saniye siiriiyordu ve Standard Oil of California adl1 petrol sirke-
tini ulusal plana ctkarip, adinin Chevron olarak degistigini vurgu-
1amay1 amacliyordu. O giiniin canlandirma tiirii reklamlarmin co-

nda oldugu gibi goriintiiler basit, yalin, yar1 soyuttu. Reklarmun
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ses ve goriintii boyutlar: arasindaki karsithik giildiiriiniin vazgegil-
- mez temeliydi. Cok icten ve arzulu bir dis ses, Chevron Supreme
- piyasaya ciktiginda Amerikal siiriiciilerin ne kadar memnun ol-

. duklarin anlatirken, kahramanimiz 'Hy Finn' bikkin ve usanmustir, .
giinlitk yasamuindadir. Taa ki, Chevron pompasindan benzin doldu-
runcaya kadar. Bu sirada sunucu siiriicii ile Chevron arasinda ku-
rulan gériilnmez bagdan sz ederken Finn pompay1 yerinden soker
ve otomobilinin arka koltiiguna koyar. Acaba bu, reklam tarafindan
aklinin celindigini mi-gostermektedir? -Hayir. Ciinkii otoyolda gi-

- derken Finn geri planda gériilen Chevron reklamlarina déniip bak-
mamakta ve yalmzca Reklam yapmalilar' demektedir. :

Alay reklamlarinin, ayni zamanda giildiirii spotlarinda da sik-
ca karsimiza gikan niteligi, abartma, uyumsuzluk ve 6zellikle sac-
malga egilimidir. Amerikali izleyiciler Hy Finn'in petrol pompasini
kacirmadigin biliyorlardi. Aym anlayis, Soup Twins (D5737) (Corba
. Ikizleri) igin de gecerliydi. Burada iki isci Andersen Corbalar: icin
bezelyeleri ortadan béliiyorlardi. Bank of America'nin yirmi saniye-
lik harikas: Instant Money 'de (D5554) benzer bir durum vardu. Bir
tiiketicinin iyice gerilmis sinirlerini yatistirmak {izere bir banka y6-
neticisi bir kupahazir para' sunmaktaydu.

Bu alaya reklamlar sikca yergiye, zaman zaman reklarncﬂlgm.
yergisine déniismiistiir. They Oughta’ Advertise hem sunucunun ic-
ten arzusu ile hem de tiiketicinin ilgisizligi ile alay etmistir. He- -
inz'n $%&()* (D5428) adli reklami 'Worcestershire Sauce' sdzciikle-
~ rini gerektigi gibi sdyleyemeyen kendini begenmis sdzcii ile alay et-
mekteydi. Piel Bros. birasi icin yapilan bir dizi canlandirma rekla-
minin biri olan Bert & Harry (D5544) adli reklamda radyo komed-
yenleri Bob Elliott ve Ray Goulding iinliilerle alay etmis ve yiiksek
sesle konusan Bert, Piel birasinin iistiinliiklerini anlatmak icin Fran-
s1zca konusan bir hockey yildizinin s6ylediklerini yanlis terciime
etmisti. Diamant, dizinin izleyiciler tarafindan ¢ok begenildigini fa-
kat cok fazla bira satilmasina yol agmadigini, bunun da cok eglen-
dirici bir reklam yapmanin kendi icinde sakladig1 tehlikeler konu-
sunda 'ders' olmas: gerektigini yazmisti. Béyle olmakla birlikte,

kendisiyle dalga gecmek, reklamlara duyulan kuskudan yararlana- - -

rak, marka hakkinda bir mesaji ulagshrmak agisindan tuket1c1ler1n
ortak egosunu ok§amarun ustabikli bir yolu olablllr
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Resim 1.5 — They Oughta’ Advertise. O zaman da daha sonra da, reklam yapimcilari,
-reklami yapilan markamn kullarualarimn ne kadar istekli oldugunu géstermeyi gok
sevmiglerdir. -Anlagihyor ki, bu tiir bir agirilik markamn {istiinliiklerinin bir karut:
olarak kabul ediliyordu. Béylesine bir heyecan gésterisi, mutl siirtictintin Chevron
- benzin pompasini otomobilinin arka koltuguna koydugunu gosteren bu goruntude
‘taklit edilmektedir. (Chevron Corporation 1zn1yle)

Diamant, Klasik Clio'larmn, 'kalic1 bir televizyon tarzinin kulug-
ka zamanini' temsil ettigini ileri siirmiistii. Bu yarg: biiyiik odlciide
dogruydu. Sert satis yumusak satis, direkt seslenis giildiirii tarzi
seslenis, neden-nicin, duygular ve alay, 6zel efektler. yoniinde bir
egilim, bunlarin tiimii daha sonraki yillarda siirdii. Fakat canlan-
dirma, bir daha o giinkii kadar reklamcilarin gézdesi olmadi. Canli
spotlarda oyun ve dis ses Oylesine abartilmis bicimde kullanild: ki,
dogal olmaktan cok diizenlenmis izlenimi verdiler. Reklamcilar
abartmay1 6grenmis olabilirlerdi ama, incelik ve niikteden paylari-
na hicbir sey diismemisti. En 6nemlisi, Klasik Clio'lar iiriiniin iis-
tiinliiklerini vurgulamak amacin tasiyorlardi. Kullanicinin 6nemi
geride kaliyordu. Bunlarin arasindan ¢ok azi bir yasam tarzina
6nem vermislerdi. Bu reklamlarin bir cogu esya diiskiinliigi ile,
19501erin gegerli kamu anlatim yolu olan, inanglarini bagirarak
aciklamak arasina sikigip kalmuslardr: 'Vay canuna!' diyorlard: 'su
inanilmaz elektrik siipiirgesine bak filanca benzin harika, 1958'in
yeni otomobil moc}FllgsarBB']_sﬁrp |' vb. Mar aliira bu garip istekli-
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lik, istérseniz mala tapmnma olarak tammlayin, 0 zamanin program-

Jarinun icine gdmiilmiig olarak buldugum olagan reklamlarda cok.
daha belirgindi. Kisaltilmis reklama ve rengin egemenl-igme_ dogru

gelisme, ardindan hem kullanict hem de yasam bigiminin artarak

vurgulanmasiru getirdi. Daha sonraki onyillarda kamusal inangsiz- .
lik ve ahlakin hor goériilmesinin canlanmast, tiiketiciyi kazanmak is-

teyen reklam yapimcilariru bagka yollar aramaya, ozellikle guldiirii

ve garipliklere itti. Klasik Clio'larin, saf ve ilkel sanatin televizyon

reklamcilig: tarihindeki karsilig1 olarak goriilmesinin iki nedeni

vardir. - : .

REFAH TOPLUMUNUN KESFI

1950'lerin sonunda Johni Kenneth Galbraith The Affluent Society'i
(Refah Toplumu) yazdiginda, dile yeni bir deyim eklemisti. Galbra-
ith tilkesini 6vmilyordu. Galbraith Amerika'y1, 6zel mallarin kamu .
-mallarindan daha degerli oldugu, liderlerin toplumsal adaletten
cok kisisel doyumlar: vurguladig: bolluklar tilkesi olarak gériiyor-
du. Klasik Clio'lar bu refah toplumunun anlagilmas: agisindan ¢ok
degerli rehberlerdir. Buradan, bu 68 reklamin 19501erin gergekleri-
ni yansittig: anlami gikarilmamalidir. Kisaca sdylemek gerekirse, bu
reklamlar, icinde aile, yas, cinsiyet Ve-hepéinin Otesinde tiiketim ile
¢ok duyarli bigimde tanimlanmis bir yasanti siirdiiren doyuma
ulasmis halkin yasadig1 sinifsiz ve tiirdes bir Amerika varsayiyor-
lard1. Burada yasamak, biiyiik basar1 kazanan Leave It to Beaver adl1
durum komedisinin metninin icine sikigip kalmak gibiydi. Ozellik-
le, daha sonraki seckin reklamlarin cizdigi diinya 1s1§1nda bakildi-
ginda bu Amerika'nin insani biiyiileyen bir basitligi ve saghkhlig:
vardi. : ,
* Clio'lardan birindeki yasama yakindan bakalim. General Mo- .
tors'un Boy Meets Impala's1 (D5868) biiyiik emek ve incelikle hazir-
lanmus iki dakikalik bir duygu reklamiydi ve yeni Impala icin ¢ok
yumusak satisi benimsemekle 6viiniiyordu. Reklamin anlaminin
biiyiik cogunlugu viicut dili ile aktariliyordu, ¢iinkii sunucu yalruz-
ca 21 sozciik sdyliiyordu. Boy Meets Impala (Oglan Impala'yla Karsi-
lasir), kiz arkadasini okulunun balosuna gotiirmek icin bir erkek
cocugun babasinin otomobilini nasil aldigin: anlatmaktadir. Herse-
yin standart Amerika'ya uygun oldugu varsayilir. Yalniz beyazlar
vardir; orta yagli rahat yagam siiren ana ve baba vardir; yirmi yag:-

nin altinda bir erkek cocuk ve daha kiiciik bir kiz kardesi vardir; er-
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kek cocugun sarisin bir kiz arkadas: vardir; ev kendilerinindir ve
kentin disindadir. Baloya gitmek lise yasaminin vazgegilmez adat-
lerinden biridir, miikemmel gériinmek icin bir firsatfir. Yagaminin
baharindaki genc kizin neden béyle stislii giysiler icinde oldugunu-
ve gogsiinde nigin bir ¢icek buketi tasidigini anlatir. Erkek ¢ocuk -
kaportasinda karmakaristk beyaz harflerle yazilar bulunan kendi
siyah, ¢irkin, kiiliistiir otomobiliyle de gidebilir, ama bu arag olaya
uymamaktadir. Ne sanstir ki, yolun biraz asagisinda {istii agik bir
Impala durmaktadir. Uzun, algak, pariltli, géz kamastran biiytile-
yici beyaz bir otomobil. Cocuk otomobili kullanmak igin can at-
maktadir. Baba aymnu fikirde degildir ve basini 'hayir' anlaminda sal-
lar. Anne ve kizkardes babaya adeta yalvaran bakislar yoneltmek-
tedir. Baba giiliimser ve anahtarlar verir. Oglan coskuludur, anne-
sine bir dpiiciik yollar, babasina tesekkiir eder, (biraz tereddiitli de
olsa) kizkardesini 6per ve Impala'ya kurulur. Sonra goriintii oto- .
mobilin i¢ini gosterir. Geng kahramanimiz yaninda mutluluktan
ucan giizel kiz arkadas: ile otomobili kullanmaktadir. Oglan gurur-
ludur, kiz ise etkilenmistir. Okulun &niinde park ettikten sonra kiz
hayranlikla bir kez daha bakar Impala ya. Sunucunun sesi duyulur:
‘Ne kiz. Ne gece. Ne otomob11

Resim 1.6 — Boy Meets Impala (Oglan Impala'yla Kargilagir). Geriye bakildiginda, bir
cagdashk ve biiyiileyicilik simgesi olarak Amerikan otomobili 1950'lerde {intiniin
- doruguna gikti. Burada herkesin hayran olmasi gerektigi varsayilan Impala'nin iki
fotograf1 goriliiyor. (Lintas: Campbell-Ewald and Chevrolet Division, General Mo—
tors 1zruyle)
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Amerikan yasam bicimine ait bu 'sipsak gorintii' kesfedilmesi
gereken bircok yén ve yolu agmaktadir. Reklam yapimcilarinin
. Amerikasi'nin hemen hemen tiimiiyle beyaz ve Ingiliz oldugunu
soylemek pek sagkinlik yaratmayacaktir sanirim. Yalizea bir

- Clio da, I Built'Me a Dodge'da ¢ok kisa siireyle bir siyah yiiz goriin- .

mektedir. Emnik kokene iligkin birkag bagka iz gormek miimkiindiir. .
Speedway '79'un Dry Bones (D5442) adli reklamu bir otomobilin na-- ~
sil calishgini anlatabilmek icin yaptirdig: canlandirmaya renk kat- -
mak iizere reklamla aynu ad1 tasiyan 'Negro spiritual' (siyah derili-
lerin soyledikleri ilahiler) kullanmisti. Jell-O igin yapilan {inlii Chi- -
- nese Baby (Cinli Bebek) (D5766) bat1 icad1 olan kasik: sayesinde ac
kalip 8lmekten kurtulan egzotik tipli komik bir bebek kullanmist.
Sunucu bile taklit etmeye calistigy Cin aksani ile konusmaktayda.
Clio'lardan bazilarinda, Amerikalilarin tiimiiniin yasadig1 ya da ya-
samak istedigi yerin, kentin diginda, tek ailenin yasadig1 ve terci-
han ciftlik tipi bir ev oldugunu gérmek de sagirtici degildir. Boy Me-
ets Impala'daki aile, tiim Amerikalilarin, daha dogrusu, harcayacak ,’
parasi olan tiim zengin Amerikalilarin temsilcisi varsayilmstir. Ge-
nellikle, Clio'lar siniflara seslenmemisler (bunun tam tersi olarak
" 1920'lerin reklamlarinda simifa seslenmek cok yaygindir) fakat titke-
ticilere cagrida bulunarak, ortalama Amerikali diye tamimlanan
Amerikalilarin aligkanliklarin: taklit etmelerini istemislerdir. Sinuf
bilincinin goriiniirde giiciinii yitirdigi ve hemen hemen herkesin
demokrasiden yararlanabilecegi bir toplumda uyumluluk, b1r er- |
demdi. :

Clio tiirii gercegin beklentilerle uyum saglamad1g1 tek alan,
Clio'nun grup tutkunluguydu. Belgelendirici olanlar ve birkag bas-
ka reklam (6zellikle' Marlboro'nun Smoker reklami) diginda, bireyi
éne cikarmak konusuna reklamlar cok énem vermemislerdir. Rek-
lamlarda rol alanlar ya bir takimin iiyesi, bir cift ya da hepsinden
otesi bir ailenin bireyleri olarak diisiiniilmiiglerdi. Birlikte olmak,
bir arada olmak, yalnizca bir parola degildi. Amerikalilar toplumsal . -
varliklar olarak tanimlaniyorlardi. Kimlikleri, izerinde kendilerine
diisen oyunu oynadiklar: sahneye ve iliskide olduklar1 insanlara
gore belirleniyordu. David Riesman'm 'bagkasina yodnelen' kisiligi,
kisisel irade disinda toplumsal igaretlerle (ve umut edilir ki reklam-’
larla) hareket eden insanlarin bulundugu Amerika'da zafer kazan-
migtir. Riesman eski bir gocuk sarkisini yeniden yorumlamist:: ‘Bu-
giin... biitiin kiigiik domuzlar pazara gittiler. Hicbiri evde kalmadi-

lar, biri ylymce, hepsi kizarmis et yediler, sonra da ’blz,"blz dedi-" -

ler.
_UcretS|z PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



ilk Clio'lar (1948-58) 41

Ailenin nasil isledigini diisiiniin. Burada iyi tanimlanmus ku-
rallar yiiriirliiktedir: neyin dogru olduguna iliskin gelenekler var-
- dir. Buna ek olarak, gesitli kisilere az gok gii¢ ya da ayricalik sagla-
‘yan bir ast-iist siralamasi bulunmaktadir. Kigisel ve toplumsal ta-
~mimlanmanin bir kaynag: yastr. Cocuklara, oynamak ve s6z dinle-
" memek igin bir dreceye kadar yetki taninmaktadir. Procter &
- Gamble'n sihirli, camasir yikama fantezisi Cleanest Clean (D5814)
~ (En Temiz Temiz) adl: reklammunda hep giileryiizlii anne camasirlar: -
-asarken, mayosunun iistiinii ¢ikarmis bir kiz kumsalda oynamakta-

dir. General Motors'un Brand New Door (D5867) (Yeni Kap1) adl
‘reklaminda bir kiz bir erkek cocuga dilini cikarmakta, erkek gézka-
paklarini agsag1 cekerek cevap vermektedir. I Want My Maypo
(D5636) (Maypo'mu Istiyorum) adl1 reklamdaki oglan bir anda ters-
lesmekte ve babasinin kendisine yedirmek istedigi yeni misir gev-
regini yemeyi reddetmektedir. Fakat sorlunda hep biiytikler kazan-
makta, onlarin dedigi olmaktadir. Boy Meets Impala'daki baba, Im-
‘pala'yr kullanabilme ayricaligini bagislamakta ve karsiifinda der-
_ hal bir siikran gésterisini kabul etmektedir. Oglan babas: ile el 'ca-
. kistirmakta', kiz ise babasini kucaklamaktadir. Biiyiikler, yetigkin-
ler'ya da iclerinden biri, daima yeterli ve her tiirlii soruya ve soru-
na yanit verecek durumdadir. John & Marsha (D5634) adli reklam-
da, kaygili ev kadinna, hafif bir pasta yapabilmenin sirrin Mars-,
~ ha'nin yagh annesi vermektedir. Burada kusaklar arasindaki uguru-

ma iliskin bir belirti yoktur.

Fakat asil onemli olan tamimlanma kaynag: yas degil, cinsiyet-
tir: Ideal eve iliskin olarak hala bir Viktorya dénemi tadinun siirdii-
gii goriilmektedir. Bugiinkii popiiler kiiltiiriin biiyiik bir bsliimiin-
de oldugu gibi, bu klasik Clio'lar da, kékleri 19 uncu yiizyila kadar

-uzanan, erkek ve kadina cinsiyet agisindan bakma egiliminin so-
mut 6rnekleridir. Kadinlarin ev esyasinda bile, kadinlardan cok er-
kekler goriintiillenmislerdir. Cliolarin %57'sinde. erkekler goriin-
mektedir, kadinlar ise yalniz %33'iinde boy gosterebilmektedirler.
Kuramsal olarak kadinin yeri ev, erkegin yeri 'calisma mekaniyda.
1945'ten sonraki 15 y1l iginde calisan kadinlarin sayis: yiikselmesine

_ karsin, kadinlar ise giderken ya da isyerinde gériintillenmiyorlardi.
Daha ¢ok mutfakta, banyoda, oturma odasinda, arka bahgede gorii-
niiyorlardi. Evlerinde bile ancak 'ikinci keman' olabiliyorlardy: Im-
pala'y1 verenin, anne degil baba oldugunu hatirlaymiz. Ote yandan
anne ve kizi babamin direncini kirabilmek icin 'kadinsi' (duygusal
anlamda) giiglerini kullanmislardi. Benzer bi¢imde, Brand New Door

adl1 reklamda ailenin satinaldig: Xem Chevy, anne goriip de 'bigi-
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mine' ve kullam§1111g1na Vuruluncaya kadar kabul gérmemisti. Ba-

ba agik ve secik evm resmi egemen1d1r, anne ise genelhkle tahtin ar- |

kasindaki giigtiir.
Burada dikkat ¢eken bir bagka nokta daha var. Yeni ev-malze-

mesi konusunda kadinlara bilgi verenler hep erkeklerdir. Ornegm
Procter & Gamble'in Meet Mr. Clean (D5813) adl1 reklaminda kadin -

~ sarkici sorular: sormakta erkek sarkici ise yanitlarimi vermektedir.
_Sersemlemis Ve saf anneye yeni kagit pecetelerin iistiinligiinii anla- -

tan Kleenex'in saygili usagidir. Ajax Cleanser'm (Ajax Temizleyici)
banyoyu piril piril temizleyen {i¢ perisi de erkektir. Gergekten de
cok enderistisnalar diginda, (Betty Furness and June Graham en be-
lirgin 6rnektir), tiriin ile tiiketici arasindaki kritik arabulucu roliini,
giizellik tirtinleri hari¢ olmak { ilizere, ev malzemesinde bile, kadmlar

. ustlenmemiglerdir.

Kadinlarin yagamlarim k0§u11and1ran, gilizellesme ve eve ait ol-
ma inancidir. Bunu, reklamcilarin savunmadigini, yalnizca her ka-
dmnin (ve her erkegin) kabul edecegini varsaydiklarim anlamalis- -
niz. Kendi kigisel goriintiileri ile-gok az ilgisi olanlar dahil, biitin =
reklamlarda kadinlar hep 'teshir' edilmektedir. Does She... or Doesn’t

She? adl1 reklamda bir kadin sundcu, annesinin yeni saclarmin kétii .

olmasmn kendisini nasil tizdagini anlatmaktadlr Daha sonra
Miss Clairol'u denemektedir. -

Resim 1.7-Meet Mr. Clean (Bay Temiz'le Tanigin). 1950'lerin televizyonu, ev kadini-
na, islerini kolaylastirmak {izere, birqok erkek yardimci sunuyordu. Tony the Tiger
(Kaplan Tony), Pillsbury Dough Boy (Pillsbury Kurabiye Cocugu), Jolly Green Gi-
ant (Negeli Yesil Dev) ve &teki gizgi film kahramanlar: bunlardandir. Procter &
Gamble sirketi de yeni ok amagh temizleyicisini temsil etmek i¢in dost ve 'tam an-

" lamiyla erkek’ goriiniisld bir cin tanitts. Bu-uzman, evdeki herseyi yeniymis gibi pi-

r1l pinl parlatabiliyordu. Gergekten de, Kuzey Amerika'da toza ve kire kars: agilan
savasta Mr. Clean en gii¢lii silahlardan biri haline geldi. (Procter & Gamble Sirketi-
nin izniyle basilmstir.)
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Tiim kadin seyircilerin sirdag: roliinii iistlenmis olan sunucy, -

_ jzleyicilerini gu s6zlerle ytireklendirir: 'Artik hem giizel gértiniiyor,

‘hem de giizel olduguna inaniyor. Clairol beyazlan gercekten ka- .
patir, sag1 geng, parlak ve yasam dolu tutar.' Annenin, d1§ar1da,
herkesin gorebilecegi bir yerde bebegi ile oynamasinda artik bu

" nedenle sakinca yoktur. Chemstrand'in naylon hakkindaki kissa-
dan hissesi A Lady Isn't Dressed (D5858) (Kadin Giyinmemistir)-adl1

“reklamda, kadimin cekici ve modaya uygun olmasmi beklersiniz.

" Fakat, Tide'm Cleanest Clean? (Temizlerin En Temizi mi?) reklamin-
daki anneye, boyali tunaklar dahil, ni¢in makyaj yapilmigtir aca-
ba? Brand New Door adli reklamda, kocasi rastgele giyimli olmasi-
na ve ailenin olagan bir aligveris gezisinde bulunmasina kargn, ka-
dinun sag1 nigin yapilidir, nigin bir esarp takmushr ve beyaz el-
divenler kullanmaktadir? Ciinkii kadinlarin her zaman ¢ok giizel
goriinmeleri, cok bakimh olmalar: istenmektedir. Gergekten de ka-
dinlik, giizellik, zerafet, tarz ve bazan biiyiileyicilik anlami tasi-

. maktadir. Bu nedenle, Was It Paris? (Paris miydi?) adl1 reklamdaki

. gizemli kadin yiiksek diizeyli yasam izlenimine katkida bulunmus-
tu. Bir bagka reklam, Sexy Cigar (D5103) Murial Cigar'a 'cinsiyet
yiiklemis ve 60 saniyelik, erkeklere yonelik canlandirmasimda, siga-
r1Mae West olarak sunmustu. Biitiin bunlara ragmen Clio'larda, bir
kadinin viicudunun ya da viicudunun bir béliimiiniin 6zellikle an-
lam tastyici, miistehcen bicimde sergilenmesine rastlanmamakta—
dur.

Fakat kadin bir kéle gibi sunulmustur. Kadinlar, siirekli ola- .
rak, aligveris yapan, temizleyen, yemek pisiren, Gtekilerin gerek-
sinimlerini saglamaya calisan kisiler olarak gériintiilenmislerdir.
Reklamcilar, bazan boyle bir.'eve ait olma’' durumunu kutlamislar-
dir: Pet'in Life of a Baby adli reklaminda bebegini mutluluk icinde

~ biiyiiten anne, ya da Tide'in Cleanest Clean reklaminda nese icin-

" de camasir yikayan anne bunun o&mekleridir. Istisnalar da var-
d1 elbette. General Foods, Busy Day (D5331) (Yogun Giin) adli rek-
laminda kadinlarin bir baska sikinti, {izlintii kaynagma seslen- -
mek istemisti. Bu canli, hareketli kdbusta akli basindan gitmis bir

~ev kadmi, aym anda mutfakta is yaparken, ev temizliginde, bebe-

" gini sakinlestirirken, telefona ya da evin kapisina gelenlere cevap

verirken gériinmektedir. Carling, Black Label biras: igin yaptir-

 dig1 Hey Mabel (D5443) adli ¢izgi film reklaminda evine gelip bir -
hamakta dinlenen koca ile bahgedeki otlar1 yolan, gimleri bicen,
pencereyi boyayan, kirlan cam: degistiren, baltay1 bileyen ve-so-

nunda! kocasma bira getiren kadiun yarath zithg: sunmakta-
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dir. Reklam yapiuncilari, bu tir goriintiileri, tanuttiklar iriinlerle

coziimlenebilecek sorunlarm belgeleri olarak sunmuglardir.

* Erkeklik kurallar, reklamlarda erkekler i¢in ok daha degisik- -

gérﬁntijler sunulmasim gerektirmistir. O giinlerde erkekler gallgu-

ken, biirolarinda ya da fabrikada, gok ender gortintiilenmuglerdir. . -

Belki de o giinlerde isyeri 6nemli bir titketim yeri olarak kabul edil-

mivordu. Sunulan gorintiiler, agikhavaya (Smoking Cowboys ve The-

. re’s Bud, D5747), spora (Sporting Shaves), otomobillere (Smoker ya da
Dragnet?), otomobil kullanmaya (They Oughta’ Advertise ya da Alcan
Champs), dinlenmeye (Hey, Mabel) ya da evde e§lenceye (Pour, Pour

_ the Rosé, D5849) aitti ve erkekler, kadinlara gére daha degisik, aligil-
mamis, daha sakin bir yasant: iginde goriintiileniyordu. Erkekler
zarif (Flavor Buds'daki Rex Marshall), asil (Was It Paris?'teki Komu-
tan Whitehead), sert erkek (Smoker), olagan (Brand New Door), zeki
(I Want My Maypo), cémert (Boy Meets Impala) ve benzeri rollerde
goriiniiyorlard:, Ender 6rnekleri harig, hep etkili, yardime1 ve araci- -
dirlar. Erkekler, otoritenin, yetkinin somutlasmasi olarak uzman,
aracr (6zellikle belgelendiricilerde), sunucu rollerini iistlenmisler-
dir. Uriinii iireten ya da reklamini yapan, iiriiniin giiclii oldugu iz-
lenimini vermek istediginde, Mr. Clean ya da Raid 6rneginde oldu- -~
gu gibi, tiriine verilen cinsiyetin giiclii bir erkeklik oldugunu vur-
gulamak gerekir. 1950'lerde baz1 yorumcularm, kadin giiciinden .-
kayg: duymaya baglamig olmalarina karsm, Cliolar diinyanin hala
‘erkek diinyast' oldugu konusunda giivence veriyordu. Diinya ayn1
zamanda bir mallar diinyasiydi. Refahin, zenginligin belirtileri, ya-
gam tarzina yénelmis olan az sayidaki Clio'da gériiniiyordu. Smoker
en biiyiik zevki, kisisel oyuncagi olan spor otomobilinden aliyordu.
‘Onu parcalamak sonra yeniden toparlamak istiyorum. Uzerinde
calismaya basladigim zaman nerede oldugumu... saatin kag oldu-
gunu, hatta yemek yemeyi unutuyorum' diyordu Smoker.
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Resimt 1.8 - Killer Raid (Oldiiriicii Raid). Raid, 1950'lerde ev kadinlarina yardim et-
‘mek iizere sahneye gikan giiglii erkek kisiliklérden bir bagkabiydi. Fakat Raid bas- *
langigtan beri, giiglii bir 6liim kaynag1 olarak algilandr. -Bu resimde Raid, evi her
tiirlii zararh yaratiga kars: korumaya hazir bir gii¢ sergilemesinde goruluyor (8.C
Johnson & Son Inc izniyle)

Maxwell House'un Flavor Buds (Lezzet Tomurcuklar1) adli rek-
laminda sahne cok iyi désenmis bir oyun odasidir. Bir koltuk, vaz-
gecilmez televizyon, icki dolabs, kitaplar, tablolar ve 6teki duvar
siisleri (capraz asilmis bazi kiliclar dahil!), bir calisma masas1 ve
iizerinde siislii bir okuma lambasi bu ortami tamamlayan ogeler-
dir. Bunlarin kalitesi, sahiplerinin durumunu, statiisiinii gosteri-
" yordu. Eger verilmek istenen anlami oldugu gibi alirsak, Brand New
Doorbir Amerikan ailesinin, eski otomobillerinin kapis1 arizalandi-*
g1zaman yeni bir Chevy almalar gerektigini s6yliilyordu. Otomobil
sahibi olduklari icin baska nasil gurur duyabilirlerdi? Iyi yasantinin

gecerli olan tamimy, en iyiye, en parlaga, en yemye sahip olmay1 ve
kullanmay: gerektiriyordu. :

Bu reklamlarda hep yinelenen goriintii, mutlu tiiketici’ gorun—
“tiisiiydii. Mutlu bir kiz elinde dislerinin saglam oldugunu belirten
raporu annesine sallayarak evine kosmaktadir (Crest'in Look Ma! -

D5825 adh reklamy); John karisinin Snowdrift yag ile yapngl mii-
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kemmel] pastayi tattiktan sonra karisi ile 6piismeye basglar (John &
Marsha); yarali kukla Danny O'Day Nestlé Quik katilmis bir bardak
siiticince kendisine gelir (Battlin’ Danny, D5635); bir gece 6nce ye-
megi ve ickiyi fazla kacirmis bir kadin, bir bardak su iginde Alka
Seltzer icince derhal rahatlar (Speedy); yiyecek reklamlarinda sansl |
kisi bazan duygularinin esiri olur: bir zamanlar bir tiirlii sakinleg-
meyen koca, akilli karismin, yeni bir Ritz Crackers (D5427) kutusu
ile bagamlihginin siddetini azaltmasi {izerine rahatlar; bir baba, go-
cugunu yeni Maypo kahvaltilig1 yemeye ikna edemeyince, kendisi
" dener ve ne kadar lezzetli oldugunu anlayinca gilginlar gibi yemeye
baslar; iki konusan kafa, yeni patlamis maisir tizerinde miithis heye-
canlanirlar (D5530). _ ' _ '
- Bunlar, tiiketicilerin, markann sihirli niteliklerine sayg: duru- =
sunda bulunmalarinin belirtileridir. Reklameilar, 1950'lerde piyasa-
da bulunan biitiin yeni iirtinlere marka baghlig1 olusturmak icin.
biiviik caba harciyorlardi. bazi reklamlar, 6zellikle makine ve ben-
zerleri icin olanlar, tiiketiciye cagrida bulunarak iireticinin malin-
‘dan duydugu gururu paylasmalarini isterlerdi. Bu nedenle I Built
me a Dodge adl1 reklam, mutlu ve verimli iscilerin bir Dodge otomo- -
bili rekor siirede tirettikleri fabrikayi iki dakika siireyle gezdirmisti. -
" Reklamin sunucusu, bir Brodway baritonu, durumu su sézlerle -
actklamist1: 'Gurur dolu bir ad. Gelenekleriyle gururlu, servisi ile
gururlu.' 'Hareket halinde hizli ve giiclii' sozleriyle kamera otoyol-
da hareket halinde bir otomobili izlemeye baglamust. Bundan daha.
uzun olan Gerneral motors'un belgeseli, Plane in Fog'da (D5751) Ku- -
zey Kutup bélgesinde bir ucak inmeye calisirken elektrik kesintisi
nedeniyle yer kontrol biriminin calisamamasi olasiligma kars: Del-
co bataryasinin nasil durumu kurtardig: gosterilmisti. General Mo-
tors'un, Alcan Champs adl1 reklami 'doganin tiim giiciine karst' bir
Chevrolet kamyon filosunun basarisini anlatmisti. Biitiin bunlar,
halkin ¢ok 6nem verdigi teknoloji fetisizmi olarak kabul edilebilir-
di. Toplumsal ve milliyetci amagclar1-olan makinelerdi. Birlesik Dev-
letler'in endiistriyel cesaretinin kanitlariydi.
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Resimt 1.9 - Look, M (Bak Anne!) 1958 yilinda Procter & Gamble sirketi fluoride’li
dis macunu Crest'i piyasaya siirdii. Bu alt1 yasindaki ¢ocuk, otomobilden atlayip -
bahceden eve kosan ve elindeki disci raporunu annesine sallayarak 'Ciiriik yok!" di-
ye bagiran mutlu gocuk gériintiilerinin ilkiydi. Temiz olmak iin verilen savagimin
bir baska goriintiisiiydii. Temizlik icin savasim bu kez eve degil viicuda ySnelmisti.
" (The Procter & Gamble Company'nin izniyle basilmistir.) ’

Daha basit ve 6nemsiz mallarin iireticileri, bilimin gérkemini
paylasmak istediler. Westinghouse'un Dirty Sand Test'i hicbir kus-
kuya yer birakmayacak bicimde, yeni 'dénen calkalayic1 yikayici-
mn', eski 'merkezi direkli calkayicilar'a oranla, havlulardan kumun
temizlenmesinde ne kadar {istiin nitelikleri oldugunu kanitlad1.
RCA ‘'kirilmaz Impac kutu'su sayesinde biitiin rakiplerini geride bi-
rakti. Ladder Drop (Merdivenden Diisiis) adli reklamda atesli bir su-
nucuya gore yeni kirilmaz kutu &yle saglamdi ki, 'olagan kullanim
kosullarinda, ¢izilmeye, catlamaya ve kirllmaya kars: bes y1l garan-
tili tek radyo kutusuydu.' RCA'in taginabilir bir modeli ile rakip bir
radyonun diismesi, RCA'in ne derecede dayanikh oldugunu gos-
terdi. Bununla birlikte, sunucu lambalardan birinin yerinden firla-
yabilecegini' kabul ediyordu. saglik ve giizellik iirtinlerinin reklam-
lar1 garip adlar1 olan bircok &zel katki ile &viintiyorlardi. New

Mum's Cream Deodorant, kokuyu 24 saat engelle yen 'M 3' maddesi.
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iceriyordu. Dislerin parlak ve saglikl tutulabilmesi igin Pepso-
dent'in ‘IMP'si ve 'Irium'u ile Crest'in "Fluoristan'l savasiyorlardi. -
icecek reklamlari bile kendi markalarimin 6zel bir niteligi oldugunu -
ileri siiriiyorlardi, Ornek olarak, Piel'in 'Cool-Brewed' teknigi, Bal- -
lantine'run 'Brewer's Gold'u, Maxwell House'n ‘Mucize Lezzet To-
murcuklar! ya da 'Schweppervescence' verilebilir.” '
Reklamlarin simsarligini yaptiklari sey, olagan yasantiun stre-"-
sini alan yeni bir rahatlik ve kolaylik dénemiydi. Birgok Clio, bircok
basimis reklam gibi, biiyiik bir hizla sorunu ortaya atiyor ve aynmi .
" hizla ¢dziimliiyordu. New York telefon Sirketi, Chalk Talk (D5555)
adl reklamimda Sar1 Sayfalarn insanlara nasil yardim ettigini gos-
termisti-Mary o gece evinde kalmis olan Jock icin bir taksi buluyor,-
biraz sonra da sevdigi iiriinleri satan kendisine ¢ok yakin magaza-
lar1 kesfediyor; Jock ise biirosunda galismak iizere, daktilo yazan
bir kisi gonderebilecek olan is ve isci bulma servisinin admi Sar1 |
Sayfalarda buluyordu; evde hizmetci, bozulan calar saati tamir et-
tirmek icin gerekli kisinin adin1 yine ayni kaynaktan yararlanarak
saptiyordu. Meet Mr. Clean'deki dost cin, ne kadar kirli olursa olsun -
‘evinizin tiimiini hizla temizliyordu.' Take Tea (D5640) adl1 reklam-
da tiiketicilere, ad1 verilmeyen bir kahvenin yaratacag: sindirim bo- *
zuklugu, sinirlilik ve uykusuzlukla kargilasmadan, canlandiric1 ve
‘rahatsizlik vermeyen bir icecegi ne kadar cabuk bulabilecekleri an- -
latilmasti. Jell-O'nun iki spotunda, Busy Day ve Chinese Baby'de, cok -
cabuk hazirlanacak bir tath ile bir annenin ¢ocuklarini nasil doyura- - .
bilecegi gosterilmisti. Gallo Wine'in (Gallo Sarabi) Pour, Pour the
Rosé adl1 reklami, kendisi-de toplumsalhigin belirtisi olan bu ickiyi
sunmakla resm1ibir davetin ya da acikhavada mangalda et kizartma
partisinin basarisini saglamann ne kadar kolay oldugunu anlatmus-
t1. Carsidan almabilecek herhangi bir sey ile ¢éziilemeyecek olagan
bir giiclitk yokmus gibi goriiniiyordu.

Clio'larmn icinde bir baska grup reklam, tanittiklar: iiriinleri sta- -

ti verici ve 'bir yere ait olmay1' belirleyici oldrak sunmuslard.
Johnson & Johnson'in Funny Bandages (D5718).(Komik Yara Bandla-
r1) adl1 reklami cocuklara, yaralarini kapatabilmek icin 6zel renk-
lendirilmis yara bandlarini nasil satin alacaklarini anlatiyordu. Ko-
ro'dan 'Offf!, Ahhh!, Ayyy!, Amannn!' sesleri ytikseliyordu. Gillette, -
jiletle tras olmarun nasil bir olgunluk belirtisi oldugunu anlatiyor-
du. General Motors'un Brand New Door'unda oldugu gibi yeni bir
Chevrelot Station-Wagon satin almak ya da Boy Meets Impala'da

- gosterildigi gibi, pir1l pir1l bir Impala'mun sahibi olmak bir sanat ya- .

. pitina sahip olmak gibiydi ve her yerde, sahibinin gelisini 'haber
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verirdi.' Chemstrand'in A Lady Isn't Dressed reklamina gore, bir ka-
din,giyimini tamamlayan naylon coraplar giymedigi takdirde asla |
giyinmis sayilmazdi. Hem Smoking Cowboys hem de Smoker, erkek-

lere, yalnizca Chesterfield ya da Marlboro igerek erkekliklerini nasil  ~

dstereceklerini anlatiyordu. Bu tiir reklamlar, dogru markalari tii-
ketérek aciga vurabilecekleri bir kimligi nasil olugturablleceklenm )
kisisel guven51zhk1er1m nasil hafifletebileceklerini anlatiyordu in-
sanlara. Bununla birlikte, Clio' larin higbiri, sikintil1 1930'larin basin
-reklamlarinda cok rastlanan korkutucu égeyi kullanmiyorlards.
. " Burada iistii kapali bir geligki var. Baz1 Cliolarin sdzleri rek-
" lamcilarin 'evrensel' mallar: bir kitle pazarina satmaya calistiklarina
iliskindi. R.J.Reynolds sirketi Winston Tastes Good (D5607) (Wins-
ton'm Tach lyidir) adh reklaminda bir mesaj verme gabasinda degil-
di, yalnuzca karmasik bir canlandirma ve mutlu bir jingle (kisa anla-
tuml1 sarky) ile tiiketiciye, biitiin zevklere seslenen bir sigararun va-
roldugunu hatirlatmaktaydi. Mr. Clean evin timii igin gegerliydi,
Gallo Rosé her tiirlii toplant1 igindi, Alka-Seltzer asillerin de ayak
takimuirun da sindirim sorunlarini’ yok ederdi, Raid hem ev igin
"hem bahge igin kullanilabilirdi. Fakat bu markalarmn, Ford'un 'T"
-modeli (1908-27) ya da Coca-Cola (1955'e kadar) gibi gercek ‘evren-
sellerle’ 6zdeslesen uzun dmiirliiliik, degismeyen kalite ve pazar

- onderligi gibi 6zellikleri tagimadiklar1 agikti. Bununla birlikte, en

azindan televizyon reklamc1hg1nda ayni amag goriiliiyordu. Bir
baska grup pazarlamaei, 6zellikle prestij iriinleri pazarlayanlar,
mesajlarmu belirli bir pazar kesitine yénlendiriyorlardi. Daha énce
onlarca y1l yazili basinda oldugu gibi, General Motors bu kez tele-
vizyonda, Chevy'nin tiirlerini farkl kisilere pazarlama konusunda
~ 1srarli oldu. Station-wagon aile icindj, iistii acik Impala ise hiz tut-
kunlarini cagiriyordu. Johnson & Johnson ok basit bir niifus ista-
. tistigine uydu ve {irettii yeni yara bandlar i¢in ¢ocuklar: hedef
Kkitle secti. Philip Morris ise yazili basinda ve televizyondaki Marl-
boro reklamlarinda p51kolo]1ye yaslaniyordu: 'Bu sigara gercek er-
kekler igindir.'

~ Pazarlama stratejisi ne olursa olsun, televizyon reklamlarinin
cok énemli bir sonucu, Amerikalilar arasinda marka bilincinin ¢cok
daha genis ve derin bicimde yayilmasiyd. Bir pazarlama tarihgisi
. olan Richard Tedlowa gore, televizyonda goériinmeleri nedeniyle
‘lilkke capinda satilan bakkal iiriinlerinin’' yarattig1 istek 1950'lerde
" O6nemli bi¢imde artmisti. 'Giinesin altindaki en temiz temiz' (Tide),
- 'Képiiren temizleyici' (Ajax), 'Sarilik nereye gitti diye diigiineceksi-
- niz' (Pepsodent), 'Winston tads, bir sigarada olmasi gerektigi gibi
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| "iyidir}' 'Doés she... or doesn't she? (Claifol), ‘Bicaklarla aramiz na-
~s11?' (Gillette) gibi sloganlar, sdzler ve jinglelar, cocuklar dahil her-

- kesin dilindeydi. En tuttuklar: arag olan televizyon araciifiyla yeni.
- bir Amerikalilar kusag1, marka gergegini kabul etmek {izere kosul-

la_ndmlniaktaydi.

MADDECILIK UZERINE

Televizyon reklamlarmin énemini irdeleyen Vance Packard, 'yazar
bu béliimii yazarken sekiz yagmdaki kizinin neseli bir bicimde bir
sigara reklaminin. sarkisini séyledigini duydu: "Sigara icmenin zev--
kini kacirmayin!" diye anlatiyordu bir gézlemini. Packard, giidiile-
me arashrmalarimin-(motivational research) reklamlar: mutlak giice
sahip bir y6nlendirme araci bicimine doniistiirdiigiinii ortaya ko-
yan, 1957 yilinda yayinlanmg olan The Hidden Persuaders (Gizli Tk-
nacilar) adli calismanin yazaridir. Packard gilidiileme arastirmalar:
yapan bircok uzmandan, bu arada &ézellikle konpnun iddiali savu-
nucusu Dr. Ernest Dichter'den aktarmalar yapmistir. Amaci, bu ye-
ni_tiir psikolojinin, tiiketicilerin direnmelerini imkansiz kilacak

_ Urlin tasarim ve kampanya diizenleme olanagini arastirmacilara

verdigini kanitlamakt. Bu arastirmacilar, insanlarm bilincaltini et-
kileyebilmek icin, renkleri, bicimleri, s6zleri, korkulari, diisleri kul-
lanmanin yollarini bulmuslardi. Bu psikologlar ya da danismanhk
yaptiklar: ajanslar, béylece bilingli savunma énlemlerimizi asarak,
bizi bir satin almaya zorunlu olarak itecek atesleyicileri zihnimize
yerlestirme olanagina kavustular. Bunun biiyiik bir ¢ogunlugu
abartmaydi. Tartisma, giidiileme arastirmalarinin yandaglarindan
alinan bilgilere .cok dayaniyordu. Gergekten de, giidiileme arastir-
malari, mallarin simgesel anlamlarinun bir 6n arasirmasidan bas-
ka birsey degildi. . ' '

Biitiin bunlara karsin, kitap biiyiik bir basar1 kazandi. Alt haf-
ta siireyle en ¢ok satan kitaplar listesinin basinda kald:. Ik yil icin-
de 100.000'den ¢ok satt1. Packard'in kaygilary, bilincalti reklamin ya-
rattig1 ilk korku ile gecerlilik kazandi. Giidiileme araghrmalarnm
yandaslarindan biri olan James Vicary, bilincin algilayamayacag:
kadadr kisa siireli bir mesaji beyaz perdeye yansitarak, baz: talihsiz
izleyicilerin zihinlerine Coca-Cola veya Popcorn (patlamis musir)
satin almalar igin ategleyiciler yerlestirdigini ve basar1 kazandigmi
acikladi. Vicary'nin deneyinin sahte oldugunu diisiinmek igin bir-
¢ok neden bulunmaktadir; kesinlikle sdylenebilir ki, onun elde etti-
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gi sonuglari yinelemek miimkiin olmamigtir. Fakat yaratlan rahat-
sizhik ylesine giiclitydii ki, Ulusal Yayincilar Birligi ve Ingiltere'de
" Reklamcilar Enstitiisii 1958 yilinda bilingalt: reklami (subliminal
ersuasion) yasakladllar. Packard'in basarisi ve Vicary'nin yarattigi
Eorkunu’n altinda biiyiik 6lciide, halkin bilincini programlamak
icin gizli giiclerin kitle iletisim araclarini kullanabilecegi konusun-
da-yeniden ortaya ¢ikan korku yatiyordu. Komplolara ve beyin y1-
kamaya iliskin korkular en azindan bir dereceye kadar, savag son-
rast dénemin biiyiik ve giiglii hiikiimetleri ve sirketleri nedeniyle,
bagimsizligin belirgin 6lciide yitirildiginin algilanmasina dayani-
yordu. Bu korkular siirecek ve Wilson Bryan Key gibi daha sonra
sahneye ¢ikan yazarlarin, kendi amagclarina uymasi igin, arzulari-
mizla oynadig: ve yonlendirdigi gerekeesiyle, kitle iletisim araclari-
nun ve reklamlarin suclanmasini istemeleriyle sonuclanacakti.
Galbraith'in The Affluent Society (Refah toplumu) adl kitab1 da
-aym1 duygularla baglanti kurmustu. Bu da, kitabmn egitim diizeyi
yiiksek kesimde sagladig1 basariy1 agiklamaya yardimc olabilir.
Fakat aslinda Galbraith'in kitabi, savas sonras1 bolluk ekonomisinin
“tiim yapisin1 ele alan cok daha ayrintih ve kapsaml bir eserdi. Ki-
. tapta Galbraith, reklamu, kitlesel {iretimin gereksinimlerine tiiketici
. istegini uydurabilmek icin sirket yoneticilerinin bagvurdugu kilit
araclardan biri olarak taumliyordu. ‘Bagimlilik Etkisi' adh béliim,
‘reklamciliin 'yeni arzular yaratmak-daha énce varolmayan gerek-
sinimleri ‘olusturmak’ biciminde algiladig1 yaygin goriisiin giiclii
bir yeniden sunulusuydu. Galbraith'in anlattmindaki bir sorun, 'ge-
rekli' ve 'gerekli olmayan' mallar arasinda ayirim yapmasl, yani
" mesru ve mesru olmayan 'gereksinimler’ farklilasmasin getirmesi-
dir. Bu ayiwrimlar, yalmzca 'gerekli' olan ve 'gerekli olmayana' kimin

" karar verecegini belirtmemekle kalmayip, ayni zamanda mallarin

kiiltiirel boyutunu, bireyler igin 6nemli olan, bir kisi ya da yagam
bicimi acisindan anlam tasima 6gesini de yadsimistir. Galbraith'in
" teziile ilgili bir baska sorun, reklamlardaki mesajlar1 kendi amacla-
rina uygun bicimde kullanabilecek bir grup insan yerine, edilgen
. bir izleyici kitlesi varsaymasidir. Bununla birlikte, elestirilerinin
yalnizca Birlesik Devletler'de degil Bati Avrupa'da da kabul gordii-
. gl kugkusuzdur. Bu elestiriler de reklamcili§in kamuoyunda tarti-
~ silmasmda varliini siirdiirmiis ve zaman zaman Stuart Ewen gibi
"+ bilim adamlar: tarafindan giincellestirilmistir. '
- Hem 'Gizli Iknacilar' hem de Refal Toplumu', 1945'ten sonra
- Kuzey Amerika'da her kesimden insani yakalayan maddeciligin
daha genel elestirisinin bir parcasidir. Amerika'nin o zaman icinde "
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bulimdugu ve saﬁayi kapitalizminin vaadlerinin gerce‘kle§mékte 61‘.
dugu izlenimi veren olaganiistli boyutlu kalkinma agisindan bakil-

- . diginda bu elestiriler simdi garip goriinmektedir: Sava§ sonrasi po- -

piiler kiiltiir konusunda yazdig1 bir makalesinde Roland Marchand,
mutfak-ve ev arag gereci konusundaki harcamalarin, sabit dolar de-
geriyle 1.9 miilyardan (1946) 5 milyar dolara (1960) ciktigini belirt-
" mektedir. Bununla birlikte insan nereye bakarsa baksin, birilerinin
goze carpan derecede yiiksek tiiketim, servet, kendi isteklerini énde
tutmak, kabalik, zevk ve eglenceye diigkiinliik gibi nedenlerle elle-
rini ofgusturdugunu goérebilirdi. Insanlarin maddecilik ile neyi an-
latmak istedikleri rer zaman belirgin degildi. Yalnizca, sanat, din,
kamu iglei ya da aile yerine 'seylere’ duyulan hayranhk nedeniyle
- tanimlanamayan bir rahatsizliktan sikayetci olduklar: sdylenebilir- -
. di. Emest Van Den Haag'in su feryadina tanik olun (1957):

Sanayi bir yandan rahathg, kolayhigi, bog zamanlarl gok
biiyiik &lgiide arhirmakla kalmamig ayni zamanda yoksullarin - |
gelirini oransiz bigimde yiikseltmis ve ayn1 zamanda yagami

- yoksullastirmustir. Yiiksek verimliligin bedelleri arasinda kitle-
sel tiretim ve titketim, hareketlilik, zevkin ve toplumun tiirdeg
hale doniismesi vardi. Bunlar yagamun bireyselligini yok etti ve

" elde ettikce anlam tasiyan amaclarimizin i¢ini bosaltt1. Bir seyin. .
pesinden kosma, sinirsiz hale geldi. Kitle iletisim araglan yar- -
dim etmeseydi bog zamanlarin agirlig1 dayanilmaz olacakt1.

Herkesin yergilerinin hedefi Madison Caddesi'” idi. Ticaret Ba-
kanlhigi'nin rakamlarma gére, reklam harcamalar1 1946 yilinda 3.3 -
milyar dolardan (kisi bagmna 23.70 dolar) 1960 yilinda 11.9 milyar
dolara (kisi bagina 66.04 dolar) yiikselmisti. birgok kisi, Packard'm
yargssi ile ayni goriigteydi: |Tiiketim amach baskilarin' Amerika'yr
nereye gotiirdiigii sorusu 'zamanimizin en biiytik ahlaki sorunla- .
rmdan biri haline gelmeye mahkumdur.' Tarihgi Stephen Fox tara- -
findan aktarilan 1950 tarihli bir kamuoyu yoklamasma gore, Ame- -
rikalilarin tam %80'i reklameiligin insanlar: gereksinim duymadik-
lar seyleri almaya ittigine inanmaktaydi. Bir dizi roman, miisterile- -
rinin adina kamuyu kandirmaya cahsan kaba ve ahlaksiz reklama
goriintiisiiniin olusmasma yol acti. The Hucksters (1946) (argoda,
reklamailar) tek bagina 750.000 satig yapti. The Mechanical Bride 1951
yilinda Marshall McLuhan tarafindan yayimland: ve Madison Cad- .
desini yagamdaki tim giizel ve dogru olan geylere kars: ig cevrele-

(*) (NewYork'taiinlii reklam sirketlerinin merk=zlerinin bulundugu cadde C.N)
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rinin kopmlosunun bir araci olarak tanimlada. McLuhan 1n bu tezi,

. Bernard -Rosenberg ve David Manning White tarafindan yaymnla-
- "nan Mass Culture (Kitle Kiiltiirii) dergisinde uzun uzun tartsilan,
kitle kiiltiiriinii Kuzey Amerikalilarin ahldkim ve diisiinsel sagligi-

o nu tehdit eden bir rezillik olarak tanumlayan entellektiiel saldiriya-

uygundu. Reklamalik yalnizca maddeciligi beslemekle kalmady, -

reklameciligm getirdigi diizen, kitle iletisim kurumlarini, en bityitk - *

izleyici kitlelerini ve (dogaldir ki) en yiiksek kazanci saglayacak
- kitlesel eglence araclarina doniistiirerek, carpitti. :
‘Boyle bir diisiince ikliminde, iilkenin aydinlar1 arasinda tele- -

.yizyon reklaminin gérdiigii itibar diisiik kalacakt. telévizyon zaten
cok fazla ticari, gok bos, cok siddet icermek, ok giiglii olmakla suc-

. lantyordu. Reklamciligin ustas1 David Ogilvy, Confessions of an Ad-
| uertzsmg Man (1963) (Bir Reklamcinin Itiraflari) adli kitabinda ikile- .

~mini anlatmig ve 'geciminin biiyiik bir béliimiinii' reklamlardan

~saglamakla birlikte, ‘birey' olarak ticari olmayan bir televizyon hiz-
meti icin para 6demeyi tercih ettigini aciklamisti. Ogilvy 'Madison
Caddesi'ni zevksiz maddeciligin bag simgesi haline getiren televiz-
yon reklamlaridir' diyordu.. toplumsal ve térel elestirmenler rek-
lamlari, giderek artan bir bicimde, maddecilik viriisiiniin en gorii- -
nen ve 6nemli tasiyicisy olarak tanimlamaya basladilar. Televizyo-

~ nun aktarmakta ¢ok bagarili oldugu bolluk goruntusu kendi icinde

‘giinah gibi gériiniiyordu.

Amerikalilarin, reklamlar konusunda, elestirmenler kadar ca-

lismug olduklarimi séyleyebilmek icin kusku uyandiran nedenler

- vardair. Gary Steiner, 1960 baharinda yaklasik 2.500 kisi tizerinde te-

.levizyon arastirmasi yapti. Izleyicilerin maddecilige kars: tavirlari-

-m arastirmadi. Bu, maddeciligin bircok izleyici igin bir 'konu’ olma-
digini gosterebilir. Izleyicilerin televizyondan hosnutlugu tizerin-
deki golge daha ¢ok acik siddet gosterilerine iliskindi. Ancak Stei-
ner reklamlara bir béliim ayirmisti. Izleyicilerin bir¢ogu reklam
aralanrun zamanlamasinin iyi olmadig1 kanusindaydilar -reklamlar
programu kesiyordu, cok sik araya giriyordu, cok uzundu. Reklam-
larin igerikleri konusunda da saptamalar vardi -reklamlar sikiciyds,
yanilticiyds, aptalcaydi. Ne var ki, kendisine soru sorulanlarin yal-
niz dortte biri Ogilvy gibi, reklamsiz bir televizyon hizmeti igin pa- -
ra vermeye hazirdilar. Buna karsin, dortte iicii-'reklamlarin, sunu-
lan eglence karsisinda ddenen adil bir fiyat oldugu' yolundaki yar-
giy1 paylastyorlardi. Soru sorulanlarin yarisindan cogu bazi spotla- -
rin kendilerine yararh bilgiler verdigi gériisiindeydiler. Yiizde 40
kadary, iyi reklamlarin aslinda ‘programdan daha eglendirici oldu-
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gunu ekhyorlardl Bir izleyici Piel birasiun reklamlannl 'zeki' ve' .
‘eglendirici' bulmustu: 'Hep yeniden seyretmeyi bekliyorum' diyor-

- du Reklamlarin en populer olanlar1 bira ve garap reklamlanydi, =~

ciinkii eglendiriciydiler. En az begenilen reklamlarsa ilag reklamla- -
r1yds, glinkii zevksiz ve/veya abartiliydilar. Boylece telev1zyon rek-
lamaihiginim bu ilk on y1hnda bir bagka goriintii ortaya ¢ikmuisg olu-
'y_ordu Izleylcﬂer, hem rahatsizdilar hem de hosgoriild, kesmhkle_
sevdikleri ve sevmedikleri vardi, sert satis reklamlarinin daha az -
olmasini, reklam aralarinin daha kisa olmasimni ve daha zevkli me-
sajlar verilmesini tercih ediyorlardi. Oysa kendilerine sunulan biraz

~ farkliyda.



2.
AMERIKAN USTUNLUGU UZERINE
CALISMALAR

Yildizlara eri§mei< i¢in uzandiginda herhangi birini
- tutamayabilirsin, fakat gamur da bulmazsin.

-Leo Burnett,
Aktaran, Eric Clark,
The Wrmt Makers (Gereksm]m Yaratanlar)

. Yasam bicimine iligkin reklamlar, 1960'larda telev1zyonlarda

. patlama yapti. Bu tiiriin en iyi ti¢ 6rneginin kaynag: bu on yillik

dénemdir: Marlboro 51garalaf1n1n, Coca-Cola'nin ve Pepsi-Cola'nin
kampanyalari, 'simge'-{ininlerin taniimin1 yapmislardir. Yani bu '

" {iriinler, kullanicilar: konusunda bilgi veren iirtinlerdir. 1984 y111n-

. da, kendisiyle 'Pepsi Kugag1' kampanyas: tizerine yapilan bir ro-

" portajda, BBDO'nun (Batton, Barten, Durstine & Osburmn Sirketi) es-
ki baskan1 (1964-1977) deneyimli reklame: Tom Dillon, igilen siga-
- raya ya da tercih edilen alkolsiiz ickiye gore insanlarin, kendileri
ve bagkalar1 ayrimimi yaptigini ve 'kimlige' karar verdigini anlat-
.- migt. Yirmi yil 6nce sahip oldugu ajans 'The Nectie Memo' adli
‘teklamda Pepsi-Cola i¢in ayn1 yaklagimi kullanmusti. Buna gére, al-
kolsiiz ickinin tek amaci susuzlugu gidermek degildir, ayn: zaman-
' da tiiketicinin kisiligini de yansitmaktir. Dillon'a gére, Pepsi rek-
lamlar: tiiketici ile belirli bir yagam bicimi arasinda bag kuruyordu.

-" Allen Rosenshine BBDO'nun bagkani iken kendisi ile yapilan bir

roportajda, yasam bigimi tiiriindeki reklamlarda somutlagtirilan
goriintiilerin ve tavirlarin oldugu gibi algilanmasinin amaglanma-
diginu ekliyordu. Verdigi 6rneklere gore: Bir kovboyu simgesi ola-
rak kullanan, erkek markasi Marlboro'yu birgok kadin igiyordu;

Pepsi reklamlarinin ¢ogunlugunun deniz kiyisinda, kirlarda ya da
.daglarda cekilmis olmasina karsin, Pepsi tiiketicilerinin gogunlugu
kentlerde yasamaktayds, Dillon'a gére, reklam yapimcilary, tiiketi-
cinin iginde rol alabilecegi bir 'diis' yaratmarun pesindeydiler. Phi-
lip Morris'ten emekli olan yénétici Jack Landry'e gore, umut, 'dii-
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~ siincelerden bir pay' kapmakt, yahi, marka ile ilintilendirilen tavir-
larin ve goruntulerm, tuketlcﬂerm diis gucunde yer etmesini sagla-
makti. . .

’
'MARLBORO ﬂLKES_i’N DE YASAMAK (1963-71)

Yanunda ¢alisanlara 'yildizlara ulasmalarini’ séyleyen reklam ya-
pimcist Leo Burnett, 1960'larda yiiriittiigii ‘Marlboro Ulkesi' kam-
panyasiyla tezini kanitlamugts. 1965 yilinda yaymnlanan The Tale of .
the Mariboro Brand (Marlboro'nun Markasinin Oykiisii) adli rekla-’

- ma bakalim: Bir halk sarkisinin iizerine, miizigin ritmine uygun
tai zda bir sunucu konusmaktadir. Gériinmeyen sunucunun aksani -
guneylidir. Marlboro sigaralarinin Richmond, Virginia'dan nasil
cikbigimi ve ‘'lilkenin tiimiine nasil yayildigii' anlatmaktadir. Ek- -
randa, daglar, agaclar, géller, karli bir doga parcasi, hatta Manhat-
tan'daki gokdelenler bile vardir. Hepsinde kovboy hazirdir. ‘Bazen -
at kosturmaktadir, bazen atinin iizerinde poz vermektedir, genel- -
likle de sigarasmu tiittiirmektedir. Genel gekimlerin arkasinda ya-
kin cekimde sert kovboy ytizleri ve Marlboro markasi goriiniir. Ce-
kimlerden biri giinese dogrui yapilmustir ve bir hale etkisi yaratil-- -
mustir. Bir paska planda, doga gériintiisii tizerine kovboyun yiizii :
bindirilmistir. Dig ses siirekli olarak triiniin en onemh 6zelligini .
vurgulamaktadir, gercek tad: Ekranda hemen slogan gériiniir, 'Ta- .

" din oldugu yere gelin, Marlboro'iilkesine gehn Reklam The Magni-
ficent Seven filminin miizigi ile sona ermektedir. (Birlesik Devlet- -
ler'de bulundugum zaman ben de Marlboro icerim, yani Leo Bur-
nett tarafindan yaratilan anlamlar ve Philip Morris tarafindan veri-.
len marka acisindan benim mutlu bir tiiketici oldugumu anlar51-
niz.) S

Marlboro markasi gercekte, Philip Morris'teki yonehcﬂenn Ve-

rimli diisgiiciinden kaynaklanmustir. 1950'lerin ortalarinda Philip -

Morris Birlegik Devletler'de sigara pazarin elinde -tutan ilk alt1 gir-

ket arasinda beginci durumdaydi. Arastirmaci James Overton'a go- -

re, 1955 yilinda sigara pazarinin énde gelen iki girketi, R.J.Reynolds ..
pazarmn % 25.8'ine, American Brands.ise %32.9'una sahipken, Phi-
lip Morris'in pay1 yalnizca % 8.5'ti. Fakat sigaranin akciger kanseri
yaptig1 yolundaki haberlerin yarattig1 korku ve konunun 1952 yi-
linda Reader's Digest'te yayinlanan yazilarla halka malolmasmdan
sonra, tiim sigara sektorii bir sarsmt gecirdi. Tarihci Robert Sobel'e -
_ gore, daha 1953, 1954 yillarinda bile sigara tiiketimi 435 milyon bi- -
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ﬁmden,_ 401 milyon birime dﬁ§mﬁ§_tﬁ. Tiitlin sirketleri, dogru bir

- karar vererek, sigara dumarnunda zehirli olan ne varsa siizecegi ve -

boylece sagliga yonelik tehdidi azaltacag: varsayilan filtreli sigara-
lan piyasaya siirerek sigara tiryakilerinin korkularim kazanca ge-
virmeye ¢alishilar. Béylece filtre savaslar: baslads.

Reynolds 1953 yilinda Winston adi verilen yeni bir markay1 pi-
yasaya stirdii ve gozlemciler bu yeni markanin basarisi karsisinda -
§a§1rd11ar Reklam kampanyas: 'Winston tads, bir sigarada olmasi
- gerektigi gibi iyidir' slogamm tinlendirdi. Buna kargm Philip Mor-
ris, 1920'lerden beri i¢ pazarm % 1'inden az bir paya sahip olan ve

 bir zamanlar 6zellikle kadinlar icin liiks bir sigara kabul edilen

Marlboro'yu yeniden piyasaya siirmeye karar verdi. Philip Morris,
1953 yilinda, insanlarin sigarada neler aradiini ortaya gikarmak
iizere 10.000 kisi tizerinde bir aragtirma yapmasiicin Elmo Roper
reklam ajansinu gérevlendirdi. Bu aragtirma Philip Morris'in, kirmi-
zr-beyaz yeni bir logo, kapakh karton bir kutu, tad1 degisik yeni bir
‘karisim, kendi yaptig1 filtreyi sigaraya eklemek ve Leo Burnetf -
Reklam Sirketi'ni tutmak gibi degisikliklere gitmesiyle sonuglandi.
© Markanun yeni goriintiisiinii olusturmak, baslangic mal1yet1 olan
- 750.000, dolara, Leo Burnett ajansinin géreviydi. Chicago'da yerle-
sik Leo Burnett ajans1 1950'lerin baginda iinlenmeye ve miisteri ka-
‘zinmaya baglamisti. Leo Burnett ajansi insanlara hog gelen karak-

- terler yaratmakta uzmanlagmist: Ajans'n ilk basarilarindan biri, . -

‘Minnesota Canning Company icin hazirladig1 Jolly Green Giant
(Neseli Yesil dev) idi. Daha sonra Pillsbury Dough Boy, Kellogg'un
Tony the Tiger (Kaplan Tony) ve Maytag Repair Man adl1 karakter-
lerini yaratti. Bir donem Marlboro'da y&netici olan (1957-1965) Jack
Landry'e gére, Burnett ajansindan, filtreyi 'eglencelik bir iriin" ola-
rak algilayan, 6zellikle erkek sigara igicileri arasindaki kaygilar:
yok etmesi isteniyordu. Oysa erkek sigara tiryakileri filtrenin 'ger-
cek bir erkege yakismadigin' diigiiniiyorlardi. Bunun yamti Marl-

- boro'yu sert erkege uygun sigara yapmakti. Muhasebe yoneticisi

olan John Benson'a gore, bir kovboyun kullarulmasina iligkin ilk fi-

kir Burnett'ten geldi ve kovboy. karakteri New York'ta yliriitiilen

- basarily, yazili basm kampanyasinda kullanildi. Fakat 1955'in bagla-

rinda kampanya televizyon aracihigiyla ulusal hale gelince, kovboy

karakteri, genellikle bir dévme tasiyan, (Landry'nin sozleriyle) bir

'gizem ve entrika' havasiny, '1lging bir ge¢misi' akla getiren olgun’
tiplerle desteklendi. 1955 yihindaki Klasik Clio, Smoker'daki, dalgin
kahraman, bu agin erkek karakterlerden yalnizca biriydi.

Sat1§larm 1955 yllmda 6.4 m1lyardan 1957'de 19.5 milyar dola-
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ra gitkmast Kampanyarun basarili oldugunu gést‘eliiyordu. bu y‘(.ilfse-l
lig, 1957 yilinda Reader’s Digest'te yaymlanan iki yazinm etkisiyle
. yavaglady Bu yazilarda filtreli sigaralarin etkinligi deneruyor., Marl- -
boronun oteki filtreli sigaralardan daha sert oldugl.l/ belirtiliyor ve.
rakip Kent sigarastrun hem katran hem nikotir}'aglsu}dan en diistik
degerlere sahip oldugu aciklaniyordu. Philip Morris ve Leo Bur-
nett, zarar1 azaltabilmek igin ‘Rahatlaymn’ kampanyasim baglattilar.” -
Bu kampanyada, olgun erkekler, spor ve televizyon diinyasinin ta-
" ninmus kisileri, hatta gekici kadin sarkici Julie London rahat ortam- -
larda boy gosteriyorlardi. Amag glivence vermekti. Landry'e gére, -
'korkmus sigara tiryakilerinin kaygilarina' seslenmekti amag. Satis-
lara biraz etki yapmasina karsm, kampanya pazar payini pek etki--

- lemedi. 1962 yilinda Marlboro 25.7 milyar sigara satarken, 72.1 mil-

yar satan Pall Mall'n ¢ok gerisindeydi. :
" Busorun, Landry'i, Burnett'i ve ekiplerini, daha 6nceki dene-
melerde kullanilan 6geleri yeniden biraraya getirerek yeni bir
'Marlboro Ulkesi' kampanyas: olugturmaya itti. Yillar énce, Birlesik
Devletler haritas: iizerine bindirilmis 'Marlboro Ulkesi' yazisi, -
Marlboro'nun kansere neden oldugu icin askeri tesislerde yasaklan-
dig1 yolundaki sbylentileri etkisiz birakmak icin bagari ile kullanil-
must1. Starch Research'ten (arastirma kurulusu) gelen raporlar, in- -
sanlarin Marlboro reklamlarinda kovboylar gérmekten her zaman - *
hoslandiklarini ortaya koyuyordu. Gazeteler araciligiyla segilmis -
pazarlarda yapilan deneyler 1962 yilinda bu gercegi dogruladu
Reklam ajansindaki kuskucularmn ve sirketin, kampanyanin gok
mago ve ¢ok sinirlt (kovboylar ve doga manzaralari ile daha fazla
ne yapilabilir ki?) oldugu yolundaki korkularina karsin, yeni kam-
panya 1963'in sonlarma dogru televizyonda yayinlanmaya baslan-
d1. Bu reklam cabasinda o zaman ve daha sonra televizyon hep bi-
rincil aracti. Marlboro markasmnin artan biitcesinin yaklasik %80'i
reklamlarmn yapimina ve gosterimine harcaniyordu. Leo Burnett,
belirli reklamlarin renkli ve siyah-beyaz tiirlerini, 60, 30 ve 15 sani-'
yelik formatlarda hazirladi. Bunlari, markanin insani doyuran tadi-
n1 vurgulamak icin, slogan demetleri ve etkili sézciiklerle doldur- -
du: 'Erkegin lezzet diinyast', 'Seveceginiz bircok sey bulacaksmiz, |
'Batiy1 fetheden lezzet', 'Elinizle tutabileceginiz lezzet' gibi. Marlbo-
ro Ulkesi'nin heryerinde kovboylar, batinin peysajlari, bazan Eski -
Batimin resimleri egemendi. Hepsinin 6tesinde kilit 6ge, 'Magnifi-
cent Seven'in miizigiydi. Landry, bu miizigin herseyi biitiinlestire-
cek anahtar olduguna inaniyordu. :
Kampanyann tutmasi biraz zaman aldi. Rahatlayin' reklamla- -
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rindan baz: parcalar birkag yerde boy gosterdi, bunlardan birinde

- Julie London da gériindii. Baslangicta, bazi reklamlarin gercekiistii

*bir havas: vard: ve efsaneler iilkesini gbzlerde canlandiriyordu.
‘. Leo Burnett'teki yaraticilardan biri olan Norman Muse'a gore, bas-
' langicta kampanya ‘cok stilize' idi. Kent caddeleri ve Hollywood

tiirii kovboylar gériiniiyordu. Ilk éreklerden birinde, karanlik bir
kent sahnesinde bir kent kovboyu bir anda aydinlaniyor ve hemen

~ Marlboro Ulkesine taginiyordu. Bir bagka reklam, "Marlboro Ulke-

" sinden Gelen Adam'1 Eski Bati'nin efsanelesmis tarihine dogrudan

bagliyordu: Reklamda kullanilan tablolar ve fotograflar araciligiy-

la, gecmiste bir zaman, ‘iilkenin her yerinde izini biralenak iizére'

" atma binip Richmond'dan nasil ayrildig1 anlatiliyordu.

"Ajans gercekgiligi vurgulamaya karar verince, bir yil kadar

~ sonra bu fantezi egilimi azald1. Bir bagka ¢ekim (Camay sabunlar: -
" icin!) gerceklestirmekte olan sanat yonetmeni Neil McBane Te-

xas'ta, Marlboro Ulkesi icin son derecede uygun gériinen, Four Si-

" xes Cifﬂigini kesfetti. Boylece Marlboro reklamlarinda, giderek, ba--

tidaki yagsamin goriintiileri daha ¢ok yeralmaya baslad.. Elbette, bu

- goriintiiler renkli televizyonda da cok giizel goriiniiyordu. Kent

goriintiileri,. New York'un 'kanyonlar:- giderek yok oldii. Tam bu
siralarda reklam yaraticilars, 'plastik’ degil, yani kisaca aktor olma-
yan, gercek kovboylar kullanmaya karar verdiler (bu aktdrlerden
biri daha sonra Camel sigaralarma gecti). Darrell Winfield” 1968

" yilinda Wyoming'de bir ciftlikte kesfedildi. Marlboro icin yaptig:

- yar1 zamanli calisma sirasinda Teksas'a, Idaho'ya, Montana, Okla-

homa ve Colorado'ya giderek kampanya icin yer aradi. Marlboro
kovboyu, bazan sigirlar: siirerken, bazan at binerken, dinlenme s1-
rasinda kahve icerken ya da sigarasimu tiittiirirken goriiniiyordu.
Ayrintilar: tam olusturabilmek igin yogun gaba harcaniyordu: kov- -
boylar 6kiizleri iple yakalayip baglark.n chaps ad1 verilen deriden
yapilmis 6zel pantalonlarmi giyiyorlardi. Winfield ve &tekilere, do-
gal davranmalari, 6zellikle, sigaralarini zaman uygun oldugunda
icmeleri séylenmisti. bu bobiirlenme gerceklik haline déniistii ve

" Norman Muse'un s6zleriyle, gercek Bati'min 'siirselligi ve giicliikle-

rinin’ tam bir simgesi oldu. _
Oysa Marlboro Ulkesi, gercek Bati'nin bir tarumlanmasi olma- -

" siun yanisira bir diis iilkesi ve ruhsal durumdu. Burada panora-

" mik manzaralar, yiiksek agaclar ve gérkemli daglar, saf akarsular,

"~ ugsuz bucaksiz otlaklar vardi. Kentin karmasas: ve pisligi hicbirine

bulagmamust1. Goriintiiler, basitligi, dayanikhiligs, saglhigi ve yeni-
(*) Gegenlerde 6ldii. C.N.) ' )
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den canlanmay1 akla getiriyordu. O nedenle bir kovboy sunlar
's6yliiyordu: 'Bu benim iilkem. Biiyiik, sonsuz, insan kendisini dev °
gibi hissediyor.' Bir d1§ ses ise sunlar ileri siirilyordu: 'Bu topraklar :
6zel bir erkek nesli yaratir. O bu topragm biiyiik, kapsayici ruhunu
seviyor.' Her defasinda Marlboro'nun niteligi ayniyd:: "Ruhu vardy' |
1960'larm ortalarinda iiretilen bir spotta, bir kovboyun son derece-
de siddetli bir firhnarn icinden gegerek kampina erismesini izleriz; .
~ rahata kavugur kavusmaz, diisiiniir: ‘Basit seyler, kuru bir battani-
ye, bir kupa sicak kahve, iyi bir sigara -Marlboro, burada ne kadar-
bnemli.' Bu ilklerden bir bagka reklam ise yumusak, hatta neredey--
se kibardr. Bir kovboy balta girmemis bir ormanda atinin sirtinda
" .yavas yavas ilerlemekte, cevresini seyretmekte ve sigara icmekte-
dir. Son televizyon reklamlarindan biri (olta ile balik tutmaya ilis-
kin) sunucusunun agzindan sunlar: agiklamaktadir: 'O zaman da
§1md1 de, kim olursa olsun, ne yaparsa yapsin, bir erkek tek basma -,
herseyden uzaklagmalidir - sonra, sonra hersey daha kolaydir.'
Marlboro Ulkesi'nin bir geliskisi vardu: Issizds, giizelliklerle doluy- -
* du, bazen ¢ok acimasizdi, bazen sakin ve uysaldi, hem giigliiklerle
doluydu, hem de sigimnilacak yerdi, fakat hep erkeklerin yeriydi. Si--
gara igenin her zaman ulagabilecegi bir yerdi -sunucu goyle diyor-
du: Nereye giderseniz, gidin, orasi Marlboro Ulkesi'dir.’ Kovboyun
gorintiisiinii, benzer bicimde, bir macera, efsane ve gerceklik kar1- -
simu b1c1m1end1r1yordu Kovboy bir kahramandi, safkan Amerika*
liydi. O 'en son 6zgiir Amerikali'yd1' (muhasebe yoneticisi John -
Benson), 'kendi kaderine egemen' bir erkekti (sanat yénetméni Ken-
neth Krom), '6zgiirliigiin, temiz havanin, hepsinin 6tesinde erkekli- -
gin 'harika bir simgesiydi"’ (reklamci Norman Muse). Yakin cekim-
ler sert, yipranmus, yakisikli olmaktan ¢ok deneyimli yiiziinii vur-
~ gularken, bel ¢ekimlerinde egerin iizerinde dimdik at binerken go-
riinirdii. Calisirken hizli ve etkindi, dinlenirken sakin ve diisiince- -
li, her- zaman hergeyin merkeziydi. Kampanya ilk érmeklerinden
baslayarak hep arazi, niifuz alani gorintiileri kulland1: Kovboy ati-
n1 dik bir yamaca siiriiyor, kisa siire duraklayarak ugsuz bucaksiz
otlaklarina bakiyordu; bazan bir ucak ya da helikopter kullaniyor,
ciftliginin panoramik gériintiisiinii inceliyordu; viicudu ya da yiizii
siluet halinde doga gériintiisiiniin iistiine diisiiyordu. Bu tiir gé-
riintii kligeleri egemenlik ve miilkiyet isareti veriyordu. Kovboy ge-
zip dolastig1 yerlerin egemeniydi. bu sert ve dayarukh yalniz adam -
bazan arkadaglaninin arasinda gériiniirdii. Bunlardan birinde, Hea- -
ding for the High Country'de (Daglara Dogru) ti¢ kavboyun birbirle-
‘rine baghilig1 kutlanir. Bu ii¢ kovboy kig mevsiminde ava gitmek
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: uzeredu ve hem konusmakta hem de sigaralarin tiittiirmektedir- .
“ler. Aymu tiirde, erkekler arasinda yoldaghk, arkadashik teki rek-
lainlarda da karsimiza gikmaktadir. Burada-bir kovboylar grubu ya
gunluk islerine hazirlanmakta, ya sigirlar: giitmekte, ya da bir at-

o “siiriisiinii siirmektedir. Erkekler igin ayrilmig bu diinyaya disiler

"cok ender girMekteydi. Bu 6rneklerden birinde, bir kiz at sirindaki

. kovboyun uzattigi Marlboro sigarasini aldig1 icin 'tam istedigim
‘kiz' olarak tamumlanmisti. Reklamlar siirekli olarak, tek bir temel
* mesajl vurgulamslardir: Kovboy, yalmiz ya da arkadasglar ile bir-
likte, doyurucu bir yasam stirmekte, anlamli bir is yapmakta, basit
fakat kendi secimi olan seylerden zevk almaktadir. Boyle ideal bir -

. yasant1 ile 19601arin kentlerinde yasamanin ve caligmanin getirdigi
sikintilar arasindaki kargilaghrma izleyicilere birakilmusti. Bu kar-
gsithk, kampanyarun basaris: icin ¢ok énemliydi. Leo Burnett ajansy,
bu reklamlarin mesajlarinin ¢dziilmesinde insanlarin kendi olum- -

- suz deneyimlerinden yola ¢ cikacaklarimi umut ediyordu. o
“‘Marlboro Ulkesi' birden basar1 kazanmadi. Satiglar 1963 ve
64'te hala beklenen diizeyde degildi. Jack Landry nin animsadigina
gore, 1965'de iki arastirma ajansi, bu kampanyanin Marlboro'yu 'if-
" las ettirecegi' yolunda uyarilarda bulundular. Ama 6yle olmadi. Bu
yildan sonra kampanya birden hiz kazandive bes yil icinde sat1§1ar '
. ikiye katlanarak 51.4 milyar birime cikti. Marlboro da {ist siradaki
“'markalar arasinda yedincilikten, iiciinciiliige yiikseldi. Rekabetin
~ son derecede keskin oldugu bir dénemde bu yiikselis cok daha

" . 6nem kazaniyordu. 1950 yilinda basaril markalarin sayisi 18 iken,

(sanayi gozlemcisi Robert Miles'a gore) yirmi y1l sonra 93'e yiiksel- -
misti. Bunlar: gordiikten sonra Philip Morris'in, kadin]ar icin iiret-
. tigi yeni Virgina Slims markas i¢cin, Marlboro Ulkesi'ne benzer ve
-aym 6lciide yaratici bir kampanyay: yine Leo Burnett ajansina ver-
mesine sasmamak gerekir. Bu kampanya o zaman ¢ok 6vgi almak-
ta olan kadmlarin 6zgiirliigii temasini 'Epey yol aldin bebek' sloga-
n1 ile kullaniyordu (ve 1969'da Kampanya Clio'sunu kazanda).
Marlboro reklamlarinin sonuncularindan olan, Horses (Atlar) 1971
" Clio yarismasinda En Iyi Tiitiin Uriinleri 6diiliinii kazandi. En so-
-~ nunda kazanilan bu 6diil, ticaretin hizmetinde sanatin §a§1rtacak~
" kadar'etkili drneginin geg kalmis bir kabuliiydii.
"~ "Marlboro Ulkesi' kampanyasinn basaris1 1950'lerin ortasin-

* dan 1960'larm ortasma kadar, filmlerde, televizyonda ve popiiler

edeblyatta .ok tutulan 'bat1 efsanesi'ne cok séy borcluydu. 1961-
1962 déneminde Nielsen'in listesindeki ilk ti¢ reklam sirasiyla 'Wa-. .
gon Train', 'Bonanza' ve '‘Gunsmoke'tu. Fakat Marlboronun yiikse-
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lisinin tek nedeni bu degildi. Landry'nin tahminine gore, sigara 35
yagm altindakiler icin 6zellikle Qeki.Ci-Y'd.i- Cunku kampanya gergek .
diinyadan cok daha basit, cok gekici bir diis glkes% yaratmsh ve
karmasik 60'larda Marlboro'yu '.dost bir sey haI}ne geF1fm1§t1.
Landry ile yapilan bir goriismeden .yap.ﬂ‘an alint1 §<‘))r‘leyd1: Geng- -
ler 6zdeslesebilecekleri bir seye, bir kisiye gereksinim duyuyo.r-
lard1. "Marlboro Ulkesi" bu gereksinimlere, arayislara yarut verdi.'
Bu iddia biraz abartilmus gibi gériiniiyor ama, gengleri cekmek icin -
. genglerin goriintiilerinin reklamlarda kullamilmas: gerektigi. yo-
. lundaki anlayisi tamamen etkisiz hale getirdiginden kugskum yok.
Bir olgunluk ve erkeklik simgesinin, her yastan erkege cekici geldi-
gi agiktir. John Benson'a gore, bazi kadinlar da bastan gkmists. On-
lar da kovboy ile aralarinda 'bag' kurmusglardi. Ciinkii bana gore .
kovboy sert erkekligin ve erkek diinyasinda giiciin simgesiydi.
‘Dikkat cekici olan sigaranin biiyiik kentlerde ok daha popiiler ol- |
masiydi. Teksas'in kirsal bélgelerinde ve benzerlerinde insanlar
'Marlboro kovboyu' olarak adlandirilmaya pek énem vermiyorlar-
di. Bu durum, 'Marlboro Ulkesi'nin gercek disi1 ve kent insanurun
umutlar ve korkularina uyarlanmus bir dis tilkesi oldugunun kani-
tryda. S :
¢ Televizyon Philip Morris icin her zaman ¢ok iyiydi. Yazar Su-
san Wagner'a gore, sirket 1 Ocak 1971'de, 1.2 milyon Dolar olarak -
tahmin edilen bir maliyetle, bir dizi gece reklami1 yayinladi ve veda . -
etti. Fakat Marlboro'nun ilerleyisi televizyon reklamlarinin yasak-
lanmasindan etkilenmedi. Gergekte, televizyonda iinlenmis goériin-
tiilerin basili ortamlara kolayca uygulanabilmesi nedeniyle, degi-
siklik belki de Marlboro'nun igine yaradi. Fakat Leo Burnett'tekiler
miizigin yitirilmesine lanetler okudular. Bunun tam tersine, sanayi-
nin 6nderi, Winston'in jingle'lara dayali kampanyas: dergilerde et-
kinlikle yinelenemezdi. Sonunda, 1976 yilinda Marlboro Birlesik.
Devletler pazarimn birinciligine yiikseldi. Winston yenilmisti. Busi- -
ness Week'in y1llik arastirmasina gore 1980 yilinda kovboyun mar-
kas1 kesinlikle egemendi artik. Marlboro'nun satislarindaki artis, :
pazar paymi %17.8'e yiikseltmis, Winston ise %13.3'e gerilemisti.
Fakat her iki marka da, kendileriyle yarisma iddiasinda olan men-
tollii iki sigaradan, Brown & Williamson'm Kool'u (%8.9) ve R.J.
Reynolds'un Salem'inden (%8.9) ilerdeydiler. . : .
Kampanya ayni zamanda Marlboro'yu bir diinya markasina
dénistiirdii. 1971 yilinda Marlboro satiglarin birincisiydi. Sonunda,
satin alinan birimler agisndan Coke'tan daha cok satt1. Philip Mor-
- ris, yerel dagihalarla etkili baglantilar kurmasayds, uluslararas: pa-
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zarin fethedilmesi hicbir zaman miimkiin olmayacakti. Amerika
- kampanyasinin yan caligmalar (yasalarin izin verdigi her yerde te-
levizyonu kullanarak) Marlboro'ya, Landry'nin sozleriyle, ‘diinya
-capinda bir kisilik' kazandirdi. Ciinkii gelenek, filmler ve televiz-
yon, yabancilarin 'tam Amerikali' tarurina uyuyordu. Baglamin
" nasil degistigine dikkat ediniz: ‘Marlbor) Ulkesi' Amerika'da ¢ag-
. das kent yasamindan hosnut olmayanlarin olusturdugu zeminde
etkili olurken, 6teki yerlerde ‘Marlboro adami’ Amerikan olan her-
-, seyin simgesi biciminde ayirdedildi. Phi’ip Morris'in bir dénemde
baskan1 George Weissman Eski Bati'ya iliskin Hollywood filmleri
ve dizilerinin Marlboro'nun Avrupa'daki yayilmasinda rol oynadi-
g1 belirtti. Marlboro'nun Amerika paza=inda birinci sirada olmasi
gerceginin siirekli vurgulanmas: da baglantiy1 daha giiclendirdi.
Philip Morris ile isbirligi yapan, Domirik Cumhuriyeti'ndeki bir
sirketin tanitma miidiirii Felipe Gil'e gore, Marlboro, hem varhikh-
- lar hem de yoksullar tarafindan iyi yag.:manin bir simgesi olarak
kabul edilmeye baslandi. Kampanyanin gdriintiileri baz1 zamanlar-
da yerel zevklere uygun hale getirildi. Afrika'nin baz1 kesimlerinde:
kovboylar siyah deriliydi. Latin Amerik::'da ilgiyi oto yar1§c1lar1 ile
paylasmak zorundaydilar. Baslangicta cio yarisgilar: erkeklik sim-
gesi olarak daha etkiliydi, ama 19807erde kovboyun goriintiisii ye-
niden dogus yagadi. Hong Kong'da kovt-oy smnif atlad1 (bir kol isgi- -
- si goriintiisiinden kurtulmak icin), beyaz bir ata bindi (¢linkii at
- canlilig1 temsil ediyordu), sigirlarla bag;antls1 kesildi (algakga bir
disiince).

Bu kampanya Oylesine yaygmlasti ki, sigara kar§1t1 k1§11er bile
benzetmenin ve cagrigimun giiciinii kabul ettiler. Ornegin, Mer-
chants of Death (Oliim Tiiccarlari) (1988) adli kitabinda yazar Larry
- White, Philip Morris'in, sigara tiryakilerinin cennetini de céhenne-
mini de belirledigini yazdy: ‘Marlboro Ulkesine Gelin' cagrisi asln-
da 'bagmhligin uyusukluk iilkesine bir cagriydir, burada sigarasini
yakan kovboyun yiiziinde ‘uyusturucu dozunu alan bagimlinin,
cevresi ile hig ilgilenmeyen goriintiisii' vardi.

Duygusal olarak Marlboro Bati'min sahibidir'- bu kiskanglik
uyandiracak yargi McCann-Erickson ajansindan Barry Day'e aittir
(aktaran Eric Clark). Evet, rakipler'-vardlz John Benson, Chevro-
let'nin, Budweiser biralarindan birinin, Manhandler corbalarirun
ve dogaldir ki, 'Ford Ulkesi'nin meydan okuyuslar1 animsatilmali-
dir. Fakat bunlardan hicbiri ayru derecede basarili olamadilar. Nor-
man Muse, 'Insanlar ne zaman bir kovboy gorseler, Marlboro'yu
diisiiniiyorlar’ diyordu. Kampanya, en a.mdan reklamailik diinya-
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- sinda, Bati efsanesinin ulusal ve uluslararas: haklarmi ele gecirmis-
t. - :

Bir bagka zafer ise daha az dikkat cekmistir. Marlboro-markasi
_ her ne kadar erkekligin 'sahibi' oldugunu hicbir zaman ileri siire-
meyecekse  de -hicbir reklamci heniiz bu. amaca ulasmamustir-
"Marlboro Ulkesi' hedefe cok yaklagmustir. Once televizyondaki ve
sonra yazili basindaki kampanyalar, kigilik olarak geleneksel ve et-
kisi agisindan giiclii bir erkeklik goriintiisiindi somutlastirmugtur.
Marlboro kovboyundan daha ‘erkekge' bir goriintiiyii diisiinmek
-zordur; serttir, deneyimlidir, ustadir, egemendir, ‘etkilidir ve ba-
gimsizdir. Bundan daha evrensel bir erkeklik gériintiisiinii bulmak
da zordur; Kuzey Amerika'nin ekranlarinda yasaklanabilir, ama
1993 yazinda; 6zgiirliigiine yeni kavugmus Rus televizyonunda gu-
- rurla at binerken gériilebilir. Bu nedenle, Marlboro Ulkesi' kiiresel
iist kiiltiiriin merkezinde bulunan birkag reklam kampanyasindan
b1r1 olarak kabul edilmelidir.

rCOCA-COLA'N IN AMERIKA'SI (1969-1982)

Coca-Cola nin durumu cok deg151kt1 1950'lerin ortasmda yemden
piyasaya siiriilen Marlboro bir baslangic yapmak zorunda iken, Co-
ca-Cola yalmz Birlesik devletler'de degil, diinyada da yillardan beri
alkolsiiz ickiler pazarinin énderiydi. 1920'lerde 'canlandiran ara'
reklam kampanyasirun baslamasindan bu yana Coke, evrensel cola
olarak sunulmustu. Genc ya da yasli, kadin ya da erkek, beyaz ya
da siyah, Amerikali ya da yabanci, zengin ya da yoksul herkesin
damak tadina uygun tek ve degismeyen alkolsiiz ickiydi. Richard
" Tedlow'un s6zleriylé, ne zaman canlanmak isteseniz, o 'iyi bir arka-
dasg' ve 'demokratik liiks' olarak sizi hosnut etmeye hazirdur.

'Adinin cevresinde masallar olusmustu: Insanlar kokain igerip
icermedigini merak ettiler (koka yapraklarindan 6z elde edebilmek
icin kullanilan yéntem nedeniyle 1903.y1hina kadar igerdigi sdyle-
nir). Coke, Amerika ve onun diinyadaki rolii ile yakindan 6zdegles-
tirilmisti. Bir zamanlar Pepsi'de yonetici olan John Sculley'nin yaz-
digina gore, Coca-Cola Amerikan riiyasirun giivence altma aldig:
iyi yasamin vazgegilmezlerinden birini temsil ediyordu. Time der-
gisinin 1950'deki kapaklarindan birinde ‘Diinya ve Dost' bashig1 al-
.tinda, diinyay: canlandiran neseli bir Coke yiizii gériinmektedir,
altyazida 'Amerikan tiirii- yasantiy1 seviniz' tavsiyesi okunmakta-
dir. Coke'un 100 yilin1 kutladig yazisinda Anne Hoy, Apollo astro-
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nctlarinin yeryiiziine dondiikten sonra New York'ta kargilaniglar
sirasinda kullanilan pankartlardan birinde 'Diinyaya, Coca-Co-
la'min Vatanina Hos Geldiniz' yazili oldugunu belirtmektedir. Ba-
zen de Coca-Cola'nm {inii suclayici bir kaliba biiriinmiistiir: Ameri-
ka'nin goérkemli giiciinii elestiren sol egilimli kisiler arasinda 'Coca-
- Colonization' (Coca—Somurgelestlrme) deyiminin yaygnligna dik-
kat ediniz
Ancak 1950'1erde Coca—Cola nin egemenligini, basta Pepsi-Co-
la olmak tizere rakipleri tarafindan tehdit-edilmekteydi. Pepsi-Co- .
la 1950-1958 yillar1 arasinda satiglarmni iice katlamisgti. Pepsi'nin
bdylesine patlama yapmas1 hala siirmekte olan Cola Savaslarini
‘baslatmisti. Cola Savaslari da ekonomistler Robert Tollison, David
Kaplan ve Richard Higgins'e gore, alkolsiiz ickiler sektoriinii Birle-
sik Devletler'deki en keskin rekabetin hiikiim siirdiigii sanayiler-
den biri haline getirdi. Savag birkag degisik cephede oldu: Yeni
trlinlerin ve yeni kaplarin piyasaya stiriilmesi, biifelerin ve stiper-
- marketlerin elde tutulmasinda bir dizi 6zel indirimler ve promos-
yonlar, g6ze daha ok carpan rekabet alanlaridir. Kamuya acik sa- -
* vaglarin coguysa basar: igin yasamsal 6nemi oldugu belirtilen 'ka-
"falarda yer etmek’ amaciyla yiiriitillen rak1p reklam kampanyala— :
riyd
19507lerin sonunda Coca-Cola, Coke'un iilke iginde ve diginda
birinci durumunun korunmasi gérevini McCann-Erickson'a verdi.
Sirket ve ajans 'tek hedef, tek ses, tek satig' politikasinda anlastilar.
Bu politika Coke'un goriintiisii tizerinde tam bir denetim kurmak
ve bu goriintiiyii her yerde iyilestirmek icin tek ve tutarl bir rek-
lam kampanyas: olusturmay: gerektiriyordu. Yiiriitiilen kapsaml
arastirmalar 'Coke ile Hersey Daha Iyi Gider' kampanyasi ile so-
- nuclanuyordu. Bu kanipanya dergiler, radyo ve 1963 sonunda tele-
vizyonu kulland1. Aslinda en ¢ok dayandif: televizyondu. Tiim an-
layis, Coca-Cola i¢ildigi zaman yasamin nasil iyilestigini goster-

" mekd. Sirketin kayitlarina gore, iic ay icinde, soru sorulan kisilerin

- igte ikisi ¢ok dnemli olan reklam sarkisini taniyabiliyorlardi. Kisa
bir siire sonra, aynikampanya yedi iilkede denendi. Yine sevindiri-
ci sonuclar alindi, hemen hemen her yerde '‘Daha Iyi Gider' slogam
insanlara seslenebiliyordu. 1966'dan baglayarak McCann-Erickson,
yerel reklamcilarin kullanmalari ya da kendilerine uyarlamalar1
icin 'sablon, kalip reklamlar’ denilen reklamlar iiretiyor ve yabanci
pazarlara gonderiyordu. :

-Geriye déniip bakildiginda, kampanya yalmzca neyin etk111
olabﬂeceglm goérmek icin bir deney izlenimi vermekteydi. Kisa. bir
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siire sonra, 'tekhedef, tek ses, tek satis' disiplini gevsetildi ve rek-
lamlarin hatta medyanin, pazarn belirli kesimlerine ulagabilmesi
icin, bicimlendirilmesi olanag1 saglandi. Kalip reklamlardan olusan

(1966-1970) bir band1n iginde genclige, ev kadinlarma, aileye ve yo-
gun kullanicilara mesajlar bulunmaktaydi. Radyo reklamlari, za-
manin sevilen solistleri ya da gruplar: tarafindan séyleren canli
sarkilarin ardarda dizilmesiyle genglige ulasmay1 amacliyordu. Ba-
z1 televizyon reklamlari, Pepsi-Cola spotlarinin coskulu ve ucuk
ilanlarina cok benziyordu: Bu, 6zellikle, degisik sahnelerin ortak bir
konu ve ortak bir miizikle birlestirildigi kisa dykiilii reklamlar icin
gecerliydi. Oteki reklamlar ise taglama ve mizah, insan hikayeleri,
yasam tiizerine diisiindiiriicii yorumlar, hatta taruklik ve tavsiye tii-
riinii, 6rnegin futbol oyuncusu Jim Taylor ya da zenci sarkici Ray
Charles gibi kisilerin tanikligini kullaniyorlardi (Ray Charles
1990'larin basinda bir Diet Pepsi kampanyasinda goriinecekti). 1967
yilinda, 6zellikle yaratic1 bir calismada, Involvement II, yalnizca ka-
pag1 acilmis, 1slak ve hafifce képiiren bir Coke sisesi {izerine, sicagi, -
birseyler icerek sermlemeyl ve hoslanmay1 akla getiren, b1rb1r1 ardi-.
na dizilmis ve degisen sesler kullarulmusti.

Coca-Colamin reklam stratejisi, 1969 yil1 Ekim aymda Iste Ger-
cek Olan' kampanyasi baslayincaya kadar tutmamisti. Sirketin,
'Canlandiran Ara' baglikli bir belgesinde kampanyanin amaci, ‘Co-
ke'un 6zgiin, en iyi ve lider oldugu gerceginin yeniden yerlestiril-
mesi' olarak agiklamiyordu. Bir baska belge bu kampanyaya 'ilk
diinya capmndaki kampanyamiz' biciminde génderme yapiyordu.
Ama ben bu kampanyanin Amerika boyutu tizerinde yogurdasaca-
gim. Ciinkii kampanya ve ondan sonra gelen kampanyalar (‘Can-
lan Amerika', 'Coke Cana Can Katar', '‘Bir Coke Icin ve Giiliimse-
yin!) Amerika'nin ve Coke'un 19701erde bu iilkedeki yerinin ¢ok
belirgin, tutarli bir sunusunu yapiyordu. Kampanya &te yandan
simdiye kadar yapilmis en iinlii reklamlardan ikisini, Buy the World
a Coke ya da Hilltop (ilk yaymnlanisi 1971) ve Mean Joe Greene adl1
reklamlar iceriyordu. '

Amerikan yasamina iliskin reklamlarin ¢ogu ya kisa goriintii-
ler ya da uzun anlatimlarla, bir 6ykii anlatousglardir. Mod'da (1969)
hareketsiz goriintiiler ile ile canli gériintiilerin'bir karisimi, dinle-
nen ya da hareket halindeki her tiirlii insan1 géstermek icin kulla-
nilmigtir. Aynu yéntem America'da (1969), Amerikan tiirii. yagamimn
gectigi yerleri gostermek icin kullarulmastir. Buna karsin Honeymo-
on (1971) insanlarin, otomobilleri bozulan yeni evli genc bir cifte .
yardim etmelerini konu almist. Country Sunshine (1972) ise evine
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déniisiin mutlulugunu yasayan bir kadin {izerinde yogunlasiyor-
du.

Reklamlarin her biri, ekrandaki goriintiiyii canlandirmak, bii-
tiinlestirmek, kampanyann tiimii.ile bag kurabilmek igin bir sark:
kullanmruslard:. Bir yil sonra dagitilan ii¢ Kampanya Clio'sundan
birini alan Country Sunshine'da Dottie West 'kir giinesinde biiyii-
tillmiis' olmaya iliskin bir sark: soyliiyordu. Street Song'da (1976)
bir grup hos goriiniislii siyah derili geng 'Coke Cana Can Katar'
sarkisinin yar ilahi tiiriinde bir uygulamasini sdylemeye basliyor
ve kendilerini izleyen yetiskinler tarafindan alkislaruyorlardi. Rek-
lamlarn tiimii, olaganiistii goriintiileme, yonetim ve kurgulariyla
miikemmel sanatsal 6rneklerdi. Yaz mevsiminde, oynamakta olan
iki geng insani goriintiileyen Raft (1971 ya da 1972) adl1 reklam,
toprak renkleriyle, géze hos gelen renklerin karigimun: kullanarak,
yasamun daha basit oldugu eski zamanlara bir 6zlem uyandiriyor-
du. 'Canlan Amerika' kampanyasiun bir parcasi olan Good Things
(yi Seyler) (1974) siyah-beyaz (gecmis, ve renkli (simdiki zaman)
Amerikan yasami goriintiileri kullanarak, izleyicileri gecmlglerl ile
6viinmeye yiireklendiriyordu.

En iyi reklamlarda hicbir zaman belirgin olmamakla birlikte,
Amerikan yasamuna iliskin reklamlarda bir tiir vaaz tadi da vard1
Nitekim, 1982 yilinda yayinlanan bir haber biilteninde, ‘Sirketin
reklamlarinin, cogu zaman yasam bicimlerinde ve ulusal mizagta
ortaya gikacak degisiklikleri tahmin ederek, dénemin tutumlarini
dogru bicimde yansitti1, dviillmekteydi. Terciime edilirse, bu yo-
rum, reklamlarin, ulusun kisiligine iliskin belirli bir anlayis: giic-
lendirmek icin bir gorev ve istek icerdigi anlammui tasiyordu. Mut-
luluk yayan yalnizca Amerikan yasam bigimine iliskin reklamlar
degildi, tiiketiciye yonelik reklamlarmn tiimii igin bu genellikle ge-
cerliydi. Fakat Amerikan yasam bicimine iliskin reklamlar, birbirle-
riyle iliskili bircok degerin savunuculugunu da yapiyorlardi. Bu
degerler, gelenek, aile yasantisi, komsuluk, basitlik, uyum ve milli-
yet¢ilikti. Reklamlar, bu degerlerin Amerika'y: yticelttigini varsayi-
yorlardi. Amerika'nm 200. yili kutlamalari ile aym yilda (1976) ya-
ymlanan Parade adli reklamda kiiciik bir. kasabanin Bagmmsizlik
Giinii kutlamalarina iligskin bir dizi goriintii ile ulusun moralinin
ylikseltilmesi amaglaniyordu. Hem America hem de Good Things
- Amerikalilara ¢agrida bulunuyor ve tilkelerinden gurur duymala-
rimi istiyordu. Have a Coke & a Smile (1979) (Bir Coke Icin ve Giiliim-
seyin) adli reklamda Bill Cosby, (hepsi de ekranda gosterilen) yor-
gun, umutsuz, sitkilmus insanlara cagrida bulunuyor, bir an'igin ara
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verip bir Coke icerek neselenmelerini, canlanmalarin istiyordu.
Country Sunshine'da (Kir Giinesi) eve déniis, insanin koklerini ta-
nimasl, yasamda 6zgiin ne varsa -Coke- aramast gibi anlamlar tagi-
yordu. Amerikan yasamina iligkin kampanyalarin insanlara etkin-
likle seslenmesinin temelinde o zamanlarin huzursuzluklar: ile
olusturduklar: karsithk vard:: Vietnam bunalimi, kusaklararas: an-
lasmazlik, irklar arasindaki diismanliklar, calismanin yarattig: bik-
kinlik, ahlaki ¢okiisten duyulan kaygilar, Amerika'nin erdeminden
duyulan kuskular, tiim diinyadaki cekigsmeler bu huzursuzluklar- .
" dan baglcalariydi. Garip goriinebilir ama, Amerikan yagamina ilig-
kin reklamlarin siyasal yanlar1 da vardi Amerikalilarm erdemlilik-
leriyle 6viinmeleri ve gercek1e§t1rd1kler1n1 yuceltmelen hedefleni-
_yordu..Bir sonraki on yilda, Reagan yillarinda taraftar bulan bir tiir
muhafazakarhg1 amimsatiyordu bu tavir.
Iyilestirme ve uyum temalar1 6zellikle Buy the World a Coke
" (Diinyaya. Bir Coke Ismarla) ve Mean Joe Greene (Kotii Joe Greene)
gibi her ikisi de Clio Birlesik Devletler Klasik Uriinler Salonu'na ka-
bul edilmis reklamlarda cok belirgindi. Diinyaya Bir Coke Imarla-
ma reklamini ¢cekmek icin McCann-Erickson Roma' daki uluslarara-
s1 okullardan ve biiyiikelgiliklerdeki ailelerden, otuz ayri ulustan
* gelen geng kiz ve erkekler bulmustu. Bir tepenin iistiinde toplanan
bu grup, daha sonra Td Like to Teach the World to Sing (In Perfect
Harmony)' adin: alacak olan sarkuy: sdylediler ve ellerindeki Coca-
Cola siselerini ileriye dogru uzattilar. Reklam, pembe yanakli, sar1-
sachi Ingiliz kizinm yiizii ile agiliyor, kamera geri giderek iki solisti
daha gosteriyor, daha sonra hepsi ulusal giysilerini giymis gengler
iizerinde dolastyor ve 'It's the Real Thing'i sdyleyen Amerikali kizin
iizerinde durakliyordu. Bu kizin siluetinin gériintii iizerine bindi-
rilmesiyle kamera geriye dogru hareket ediyor ve tepenin iizerin-
dekilerin tiimiinii gosteriyordu. Reklam, sarkicilarin kimler oldu-
gunu acitklayan ve sponsorun adini veren -diinyadaki Coca-Cola si-
seleyecileri- akan yazilarla sona eriyordu. Son gériintii, tepenin pa-
noramik bir goruntistinin icine yerlestirilmis tinlii Coca-Cola §1§e—
sini iceriyordu.
_ Reklami bdylesine giiclii yapan, ashinda Ingiliz grubu New Se-
ekers tarafindan seslendirilmis olan sévglye'garkl yd1 (Los Angeles
* Herald-Tribune, 21.1.1972). Ezgi, yakalayici, kulaga hos- gelen ve
uyumlu tiirdendi. Sézler baris, uyum ve sevgi istegini anlatiyordu.
Solistler, 'diinyaya bir ev almay?, 'sevgiyle désemeyi', ‘elma agacla-
. 11 ve bal arilar1 yetistirmeyf', 'diinyaya uyum icinde sarki sdyleme-
sini 6gretmeyi’ umut ediyorlard:. '‘Diinyaya bir Coke 1smarlamay1
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ve yalniz birakmamayn' istiyorlards, giinkii diinyanmn istedigi 'ger-
cek olan'ds (the real thing). Boylesine basit, boylesine moral verici
- bir sarki, yumusak halk ve Noel sarkilar: gelenegine uzaniyordu.
Rock miiziginin enerji dolu ve siklikla kizgmn, hosnutsuz ya da pro-
testo dolu sézlerine hi¢c benzemiyordu.

Goriintiiler, miizik, sarki, sorunlu diinyay: bir beraberlik me-
kanina doniistiirecek tiiketimin tilsimli niteliklerini olusturuyordu.
1920'lerde reklam sanat: olgunluga eristiginden beri reklamcilarin
degigisik bicimlerde s6yledikleri buydu. McCann-Erickson'da cali-
san Sid McAlister'in syledigine gore, ajansta baz kisiler, izleyici-
ler 'diinya barismnin ticarilestirilmesine calisildig1' yargisina vara-
caklari icin kaygiliydilar. Tam tersine,-hepsi de son derecede diiz-
. glin gdriinislii, cesitli irklardan gelmis genclerin barig ve umut icin

_sarki séylemeleri, 6teki gencleri ve yetiskinleri iglerin iyiye gidece-
. gine inanmaya yonlendirdi. Uyum istegi gercekten evrenseldi.
Uyum renk ve yas cevresinde olusan biiyiik béliinmeleri ortadan
kaldirilabilecekti, Coca-Cola arsivleri, Amesikan halkinin olaga-
niistti yanitlarinin kaniti olan birgok basin kupiiriinii ve basin biil-
tenini icermektedir. Halk sirkete ve Coca-Cola siseleyicilerine yazi-
yor, reklam1 6viiyor, sézlerin ve gériintiilerin bandlarmu istiyor,
“hatta 60 saniyelik reklamin ¢ok kisd olmasindan yakinarak daha
sik gosterilmesi istegini belirtiyordu. Reklam 'giizeldi’, 'etkileyiciy-
di', 'olaganiistiiydii, 'zevkliydi', 'en biiyiigiiydii, 'gérdiiklerimin en
iyisiydi'. Biraz degistirilen ve uzatilan sarki radyoda yaymnlanmak
iizere piyasaya siiriildii ve anlagildig1 kadariyla bir milyondan faz-
la plag: satildi. McCann-Erickson Buy the World{in gesitlemelerini
tirett, bunlardan Candles (1977) bir siire icin Noel'e 6zgii bir konu-
ma kavustu. 1989 yilinda McCann-Erickson, ilk sarkiy1 sdylemis
olanlardan cogunu bu kez cocuklariyla birlikte Tepede Yeniden
Bulusma adi altinda toplad: (Hilltop Reunion) ve 1990 yilinda
24'incli Super Bowl (Amerikan futbolunun final karsilasmasi) sira-
sinda yaymlandi ‘Diinyaya Ismarla.." mutlu bir gelecek vaad ettiy-
.se, Mean Joe Greene de bir kisinin degisimini gosterdi. Bir Clio ve
Cannes Gold 6diilii dahil olmak iizere bir dizi 6diil kazanan Mean
~ Joe Greene insanin yiiregini 1sitan, duygusal bir reklamdz: Reklam-
da Joe Greene, iri yar1 bir zencidir. Pittsburg Steelers takiminin sa- -
vunmasinda oynamaktadir, sert bir adam olarak taninir. Tommy
.Oken ise bir ¢ocuktur, beyazdir ve takirmun taraftaridir. Greene'i g6~
riiriiz, ac1 cektigi bellidir, Gizintalidiir, soyunma odasina dogru to-
pallayarak yiiriir; éniine Tommy ¢ikar, Greene'i durdurur, hayran-
higim agiklar, rahatsiz olan Greene'e bir Coke uzatir;: Greene énce-



70 Yeni Ikonalar

reddeder, sonra kabul eder ve Coke'u birkac yudumda bitirir;
Tommy kahramanin bu ilgisizliginden {iziiliir, arkasini déner ve
uzaklasir; fakat degisen, iyilesen Greene formasini ¢ikarir cocuga
atar, Tommy mutluluktan u¢maktadir. Kampanyanin sarkisi rekla-.
min sonuna dogru duyulur; sark: 'Bir Coke Igin ve Giiliimseyin'
emri ve 'Coke Cana Can Katar' sloganiyla biter.

Bu bir melodramdi. Sorun ¢ok cabuk ve ustalikla sunulmus,
¢6ziim onerilmis, care aciklanmustir. Hepsi de 60 saniye icinde olup
bitmistir. Reklam karsitliklarla doludur: Siyah/beyaz, biyiik/kii-
ciik, kahraman/hayran, kétii/iyi, yorgun/canlanmuis gibi... Durum
ve oyuncularla iliski kurulmas: ve anlasilmasi ¢ok kolay bir reklam.
Reklammn duygusal yarunin béylesine etkin olmasina katlada bulu-
nan, Greene'in sesindeki rahatsizlik ve cocugun sergiledigi viicut
dilidir. Her ikisi de bir gerceklik getirmistir. Tommy 6zellikle disa-
vurumcudur: Hayrandir, ilgi gostermektedir, 6zlem doludur, te-
sekkiir eder. Reklam, yasamdaki o tilsiml1 anlardan birini yakala-
mustir. Ozellikle Amerika gibi spor delisi bir {ilkede, benzer bicim-
" de kahramam ile karsilasmis olan herhangi bir kisi icin reklamimn
6zel bir etkisi vardir. Mean Joe Greene (Koétii Joe Greene) aym za-
manda, paylasma, uyum, yetiskin ve genc arasindaki ucuruma da
kopriiler kurmustur. Coke, bir kez daha, insanlar arasindaki engel-
leri ortadan kaldiran 'demokratik bir litks' olarak etkinlikle sunul-
mustur. N

Chicago Tribune’daki (16 Ekim 1981) bir yaziya gore, Joe Gree-
ne, reklamin 'bir oyuncu olarak elde ettiginden ¢ok daha fazla kisi-
sel iin sagladigni' arkadaslarina anlatmstir. Sirketin dergisi Refres-
her USA,; Newsweek, People, Sports Illustrated, New York Times, Was-
hington Post'ta ve daha bircok yaym orgarunda Joe Greene'nin rolii
ile ilgili yazilar yaymlandigmi saptamistir. Televizyon sebekeleri-
nin programlarindan bazilar, 6zellikle 'Good Morning America' ve
'Today' 6ykilye zaman ayirmislardir. Daha sonra, Video Storybo-
ard Tests kurulusu, 1977 yilinda halkin tercihlerini’ 6lgmeye basla-
digindan beri, bu reklam: en sevilen reklam olarak aciklamustir.
Reklamm uyarlamalar diinyanin cesitli yerlerinde gosterilmistir.
Ozellikle Meksika icin Ispanyolca cevirisi yapilmis, yerel spor yil-
dizlar1 kullanilarak Brezilya ve Tayland'da yeniden cekilmistir.
Bunlarm disindaki yerlerde, Amerikan futbolunun inceliklerini iyi
bilmeyen izleyiciler korkarim biraz afallamislardur.

1982 yilinin baglarinda Coca-Cola yeni kampanyasin ba§latt1
'‘Coke Is It!'. Bir haber biilteni, ne anlama geldigi belli olmayan bir
bicimde 'bu dolaysiz ve olumlu ifade, 1980'lerde Amerikalilarin
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sergiledigi acik tutuma seslenmektedir' iddiasinda bulundu. Ger-
cekte, kampanya baslangicta yarattigi bir ilgi kipirdamasimin ardmn-
dan kamuda ¢ok az heyecan uyandirmmus goriinmektedir. 1983 ve
1984'te Video Storyboard Tests'in izleyici tercihleri siralamasinda, -
on iizerinden beg ve sekiz olarak degerlendirilmistir. Pepsi tarafin-
dan ¢ok daha fazla inlendirilen, eglenen gencligin sergiledigi ytik-
sek enerji tarzimi taklit edebilmek i¢in, reklamlar Amerikan yasam
bi¢imi kampanyalarmin goriintiilerinden ve temalarindan uzaklas-
t1. Bu degisiklik, goriiniirde Pepsi-Cola'min 1970'ler boyunca ortaya
koydugu 6nlenemez ilerleyisin dogurdugu bir sirket stratejisi degi-
sikligine isaret ediyordu. 'Coke Is It!" Coca-Cola yoneticileri arasin-
‘da bir savag havasinn egemen oldugunun kanitiydi. Coca-Cola'nin
yeni yoneticileri, 6nce 1982 yilinda Diet Coke'u ¢ikararak, sonra da-
ha da 6nemlisi, basin ve tiiketicilerin 'Yeni Coke' dedigi, tad1 degis-
tirilmis Coke'u 1985 yilinda piyasaya siirerek, gecmisle baglarim
- kopardilar. Daha sonra Sirketin Genel Miidiirii Roberto Goizueta
Wall Street Journal'a verdigibir demecte, amacin 'Coca-Cola marka-
sinin degerini' korumak oldugunu belirtti. Fakat sorun, milyonla-
rn sevgilisi olan 'Eski Coke'u sirketin piyasadan ¢ekmesiydi. Bir-
kac¢ ay i¢inde, basin organlarinda konunun yaygin bicimde islen-
mesiyle daha da alevlenen tiiketici hiddeti, sirketin ‘Eski Coke'u
Coke Classic adiyla yeniden piyasaya siirmesiyle sonucland. kisa
bir siire sonra Coke Classic satislarinda Yeni Coke'u gecti. Bu basa-
nisizlik pazarlama tarihinde, yapilmamas: gerekenlerin miikemmel
bir érnegi olarak yer aldi. Fakat kuskucular, sirketin biitlin bu se-
naryoyu, ana markanin satisini arthrmak icin planladigina inanma-
y1 siirdiirdiiler. Coke artik evrensel cola degildi: New Coke, Coke
Classic, Cherry Coke ve Diet Coke vard. Sakacilar slogan: degistir-
diler: 'Coke Are It!'

Coca-Cola kendi reklamlarimun kurbani oldu. Amerikan yasam
bicimine iliskin kampanyalar Cola'nin iiniinii dylesine yaratici bi-
¢imde biiyiittii ki, Coke, 'mom’' (anne) ve 'apple pie' (elmal1 turta)
kadar Amerikali oldu. Pepsi'nin ilerleyisini durdurmakta, belki de
Cola Savaglari'nin baska cephelerindeki catismalar nedeniyle basa-
nisiz kalsalar da, 19701erdeki kampanyalar, Coke'un '6zgiin, en iyi,
onder, 'gercek olan, geleneksel Amerika ve onun yasam bigiminin
simgesiydi. Coca-Cola simdj, tiiketicilerin ¢ok deger verdigi bir se-
.yi calmaya kalkismisti. Sirket teslim olmasaydi belki bir felaketle
karsilasacakti. Gariptir ki; Coke Classic i¢in ytiriitiilen ilk kampan-
ya, Red, White & You' adi tasiyordu ve Amerikan yasam bicimi-
ne iliskin kampanyalarin piriltili yillarini ¢agristirityordu. Bu rek-

Ay
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lamlardan biri, Celebration (1986) (Kutlama) mutlu bir rahatlik ha--
vasinda olan k1§1ler1n goriintiileriyle keyifli zamanlarin ‘gelmekte
oldugunu"ilan-edenbir sarkinn karisimiydi. 1986'daki Coca-Cola
-reklamlarinda, hem, 'Red, White & You' (Kirmizi, Beyaz ve Sen)
hem de New Coke'un Dalgay: Yakalayin' adli reklami, Video
Storyboard Tests siralamasinda b1r yeri hakettiler sariirim.

~ PEPSI'NIN "YENI KUSAKT (1984-1986)

The Other Guy Blinked: How Pepsi Won the Cola Wars. (Oteki Pes Etti:
Pepsi, Cola Savaslarin1 Nasil Kazandz) (1986) adli kitabinda o za-
manki Pepsi-Cola U.S.A.'min baskan: Roger ‘Enrico, 'Yeni Kusak'
kampanyasmin, New Coke ¢kiintiisiinii hazirladiginin ve bunun
sonunda Cola Savaslari'nda Pepsi yenilgisiyle sonuglandiginin ka-
bul edilmesi gerektigi konusunda 6viiniiyordu. Fakat bu éviinme

* . her iki konuda da yanlist. Herhangi bir reklam kampanyas: Coca-

Cola'y1 etkilediyse, bunun 'Pepsi Challenge’ (Pepsi Meydan Oku-
yor) olmasi gerekir. Bu reklam Pepsi'nin ilerleyiginin en acimasiz,
kiistah drnegiydi. Ustelik her tiirlii 6lgiit agisindan bakildiginda,
Coca-Cola sanayiin lideri olarak kalmayi basarmis ve Coke Classic "

_ satiglar1 (1988'de 1.5 milyar kasa) Pepsi‘nin-satiglar1 (yaklasik 1.4 - -

milyar) tizerinde az da olsa bir tsttinliik saglamisti. Bununla birlik-
te Enrico, 'Yeni Kusak' kampanyasmu sirket icindeki kanallardan
. gecirip televizyona ctkmasini sagladig icin yine de alkigi haketmis-
ti. Ciinkii bu yiirekli girisim, Pepsi'nin 20 yillik Pepsi Kusagt' kam- -
panyasmin yenilenmesinin ¢ok parlak bir érnegi oldu.
Washington'daki Reklamcilik Tarihi Merkezi'nde bulunan
Pepsi-Cola Reklamcilik Koleksiyonu iginde bu iinlii iki sézciiklii
deyim icin verilmis tarihsiz bir demeg vardir. Bu konusma, gazete-
cilerin, yazarlarin, iniversite iiyelerinin, Kongre iiyelerinin, hatta
" madalyali bir Vietnam gazisinin 'Pepsi Kusagi'ndan nasil yararlan-
digini kisaca anlatiyordu. Bu deyim birbiri ‘X{le ortiisen pek cok an-
lam kazanmgtr: 'Baby-boom generatlon, _

. gencler kolek51yonu, ya da (daha uygun olarak) geng olan ve yiire-

gi genc olanlar icin bir etiket. Bu deyim, h_lc biiyiimeyen ve yasa-

siirekli yenilenen bir ' -

mun giicliiklerine karsi koyamayan kisiler igin hakaret anlaminda - -'

kullanilabildigi gibi, yas, degerler ve al1§kan11klar ile bicimlenen
6zel bir grubu belirtmek tizere bir toplumsal kimlik tarun olarak

(*) Savagsonrasi artan dogumlarm olusturdugu kugak. (C.N.)
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‘da kullanilabilir. Her iki durumda da deyim, temelde zevk almaya
yonelik yasam bicimine adanmis bir kusak varsaymaktadir.
1960'larda Pepsi-Cola'nin yeni ajans1 BBDO, bir zamanlar ucuz
icki olarak satilan, daha sonra ise pahali icecek haline gelen bir
- markay1 yeniden konumlandirmak icin calisirken, bu dey1m ortaya
ciktr. Once 'Think Young' (Geng Diisiin) kampanyas: geldi. Bu
kampanya 1965 yil1 dolayinda 'Come Alive' (Canlanin) kampanya-
sina doniisiim gosterdi ve bunun icinde, mutlu zamanlarm keyfini
cikaran genglerin goriintiileri arasinda Pepsi Generation' (Pepsi.
Kusag1) deyimi kullanildi. Gariptir ki, reklam metin yazari, deyimi
~ buldugu soylenen, John Bergin, 1980 yilinda McCann-Erickson'da
Coca-Cola biitcesinin basina gececekti. Pepsi'nin genglikle ¢ok siki
bicimde ilintilendirilebileceginden korkan baz1 yéneticiler yiiziin-
den deyim bir siire rafa kaldirilmakla birlikte, Pepsi Kusag1' deyi-
mi, pahali ve cok gelismis ‘Live/Give' (Yasa/Ver) (1969-1972) kam-
- panyast icin yeniden canlandirild: ve 1980'lerin basina kadar bir di-
' zi kampanya nedeniyle siirdii gitti: BBDO ajansi, sonsuza kadar-
geng kalanlarin giineg batincaya kadar giiliip eglendigi, bog zaman
ve oyunun olusturdugu diis iilkesi California'nin yasantisini kendi-
lerine mal etmeyi bilmislerdi. John Sculley'nin iddiasina gére, 'rek-
lamlar cok ustalikli bir bicimde Pepsi'yi cagdas:Amerikan alkolsiiz
ickisi olarak konumlandirds,’ '‘Coke ise eski moda cola idi.' Sirketin
uzun zamandan beri reklam ydneticisi olarak gérev yapan Alan
. Pottasch'a gore, igin asli, tilsim1 6teki tilkelerde kullanamamalariy-
d1. Bu iilkelerde satiglar, bir ku§ag1 Pepsi kusagi olarak ilan etmeye
yeterli degildi.

Bununla birlikte 1970' lerln ortasinda Pepsi-Cola 'Pepsi Chal-
lenge' (Pepsi Meydan Okuyor) adl1 neden-nicin tiirii kampanyaya
giristi. Bir Pepsi-Cola yoneticisi olan Dick Alven'in animsadigina
gore kamuoyu yoklamalari, belirli kosullarda tiiketicinin Pepsi'nin
tadin1 Coke'un tadina %40'a %60 oraninda tercih ettigini ortaya ko-
yuyordu. (Gozler bagl olarak yapilan yoklamalarda bu sonuc orta-
ya cikarken, tiiketiciler hangi markay: ictiklerini bildiklerinde Co-
ke'u seciyorlardi.) Bu bulgu, Dallas bélgesindeki diisiik satiglar: ar-
tirmak icin hazirlanan bir dizi yerel reklamda dile getirildi. Ortala-
ma kisiler, deneye katiliyor ve Pepsi'yi seciyorlardi. 'Take the Pepsi
Challenge' (Pepsi'nin Meydan Okuyusunu Yanitlayin) kampanya51
6ylesine etkin oldu ki, fikir 6teki alanlara yayilds, ulusal reklamlar:
etkiledi. Canada'ya sicrad1 ('Look Who's Drinking Pepsi Now' - 'Ba-
kin Simdi Pepsi'yi Kim Igiyor' kampanyas: - 1981). Degisik bicimle-
" riyle 'Pepsi Challenge’, linlit bir rakibine saldirmak icin iiriinde de-
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gisikligi -daha yumusak bir tadi- kullanan karsilashrmal reklamci-
higin saldirgan bir tiirtidiir. Kampanyanin sonuglar1 konusunda
héla tartismalar siirmektedir. Bazi pazarlarda Pepsi'nin ilerleyisini
sagladi, ama Sculley'e goére, bu ilerleme Coke'un payindan degil
daha zayif markalarin paymdan elde edilenlerle gerceklesti. Kam-
- panya Pepsi'nin genel gorintiisiini de iyilestirmis olmalidir. Ciin-
ki1 1977 yilinda Pepsi, Amerika'daki siipermarketlerde rakibinden
cok daha fazla satar durumdaydi. Bu Coca-Cola'y1 son derecede
h1ddet1_end1rd1 1980'lerin baslarinda sirket, ‘Pepsi Challenge' kam-
panyasini 6zgiin bicimi ile kullanan Pepsi siseleyicilerini ok ciddi
onlemler (6zel promosyonlar, yiiksek indirimler ve benzerleriyle)
~ almakla tehdit etmeye baglammusti. Richard Tedlow'un-vardig1 sonu-.
ca gore, ne Pepsi ne de Coke, Cola Savaglari'nda her tiirlii oyunun

serbest oldugu ve sonugta kér hadlenm mahvedecek bir catisma-

dan yanaydi.

Her neyse, zaten Pepsi hem 'Pepsi Challenge' hem de Gteki ya-
‘sam bicimi reklamlariny, iyi sonuc vermedikleri icin rafa kaldirds.
Anlagildif) kadariyla irfsanlar iki rakibin i imge reklamlarinun birbir- -
lerine cok benzedigini diisiinmeye baglamisti. Pepsi bazen Ameri-
kan yasam biciminden goriintiiler sunarken, Coke kendi tiiriinde
“eglence ve oyun sunuyordu. Her iki markarun satislar1 1982 ve 1983

" yillarinda yavasladi: Tiiketiciler Cola Savaglarindan artik sikilmaya .~ '

mu baglamiglard: yoksa? 1983 yilinda BBDO'nun yaratic: direktérii
Phil Dusenbery ve baskani Allen Rosenshine, markay: '‘Geng Kusa--
gin Tercihi' olarak tarumlama fikriyle ortaya ciktilar. Enrico'nun
sozleriyle Pepsi 'olusumlarin éniinde yer alacakti.' Amag, bir dizi
gorkemli reklam, daha iyisi, mini filmler hazirlamakti. Hepsi bii-
yiik bir heyecan yaratacak olan bu filmler olagandisi, 6zgiin, zel
efektler ve moda goriintiilerle dolu olmaliydi. Bunu yapmak igin
cantalar dolusu para gerekiyordu. Ilk grup reklamlarin saniyesi
20.000 dolard1 ve zamarun en yeni siiper yildiz1 Michael Jackson'in
yeteneklerini satinalmak icin 5.5 milyon dolar gerekmisti. 'New Ge-
neration' kampanyasi, Reagan Amerikasrmn ruhuna ¢ok uyan bir
bolluk ve aginhk hikayesidir.

Plan basarili oldu. Televizyon reklamc111g1 tarihinde pek az sa-
yida kampanya boylesine basarili bir baslangic yapmistir. Michael
Jackson'in kullanilmasi, medyanin ve kamunun dikkatini ¢cekmek -
acisindan anahtar rol oynadi. Jackson Street ve Jackson yaymnlanma-

" dan 6nce bile Pepsi-Cola inaralmaz biiyiikliikte bir tanitum sagladi.
Cink Jackson zaten ¢ok biiyiik bir haber konusuydu. Bu reklam- . -
lar .6nce MTV'de (Music Telev1510n) yay1nland1 Reklamlarin parca-
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lar1 haber programlarinda bile yayinlandi. Ustelik hepsi bedelsizdi.
Enrico'nun &viinerek yaptig1 agiklamaya gore, ilk yaymlarin hemen
sonrasinda bu iki spot, bir reklam arastirma kurulusunun saptama-
sma gore, tarihteki reklamlarin tiimiinden ¢ok daha yiiksek bir
animsama diizeyine eristi. 'New Generation' kampanyas1 bircok
6diil kazandi Bunlarn icinde, biri Grand Prix (Biiyiik Odiil)
(1985'te), ikisi altin, ikisi glimiis, ikisi bronz, biri dérdiinciiliik ol-
mak iizere tam sekiz tane de Cannes Arslaru 6diilleri varda.

Belirli yonleriyle 'New Generation' (Yeni Kusak) kampanyasi
gecmisteki televizyon reklamciliginin bir devamiydi. O eski gekici
- Pepsi kusaginin biitiin goriintiilerinin gecerliliginden yararlanmus-

t1. Pepsi-Cola hala cagdas hatta asir1 cagdas bir icecek konumun- -
daydi. Pepsi insanlari, zamana uyum icinde ve gériiniir bigimde
'cok iyiydiler. Hala geng yiizler tercih ediliyordu. Fakat Live/Gi-

-ve'deki kadar belirgin degildi. Belki de 'baby boom' dénemi insan-
laninin yaglanmaya basladiginin bir belirtisiydi bu. The Best of Ad
Campaigns! (Reklam Kampanyalarinin En lyisi!) (Blount and Wal-
ker) adh kitapta aktarildigina gére Pottasch sirketin enerji dolu ve
geng goriinen oyuncular aradigini vurguluyordu. Siklikla Cola Sa-
vaglarrmin yankilar1 duyuluyordu: Spaceship adindaki reklamda,
diinya disindan-gelen bir uzay araci tad deneylerinde pepsi'yi Co-

"ke'a tercih ediyordu. Grand Prix kazanan Archeology (Arkeoloji)
Coke'un anisinin bile kalmadig: bir gelecek goriintiisii sergilemek-
‘teydi. Robots adl1 reklamda ise Pepsi ve Coke satig makineleri savasg
robotlarina déniismekte ve bir otomobil dolusu gencin gelmesi ile
onlenebilen 'sliimiine’ bir savasa hazirlanmaktaydilar.

Ancak New Generation'in tasarimi énceki kampanyalardan
belirgin bicimde farkliydi. Yasam bicimi reklami olmaktan ¢ok im-
ge reklamiydi. Simdi odakta, (1980'lerde ¢ok tutulan bir sozciikle) .
'kazananlar' konumuna oturtulan iiriin ya da tiiketici vardi. O ne-
denle Robots'ta bir cocuk Coke yerine Pepsi'yi sectiginde, satic1 ma-

- kinenin coskusu bundanda. Kiiciik bir kafa ortaya cikiyor ve alayl
bigimde giiliimsiiyordu. Mutlu zamanin goriintiilerinin birbiri ar-
dina eklendigi kisa 6ykiilii reklamlar artik ortadan kalkmustir; artik
her reklam Kiigiik piyes tasarimim kullanmaktadir. Boylece televiz-
yon hikayeleriyle biiyiimiig bir kugagin zevklerine uygun bir hile
. uygulanmaktadur. Jackson reklaminda bile, olay bir rock konserinin
" baglamasi cevresinde, gerek kuliste gerekse izleyiciler arasinda he--
yecanin yiikselmesi ve Jackson'in sahneye goérkemli ¢ikisi ile heye-
canin doruga yiikselisi tizerine tasarimlanmist. Kampanyarun tek
bir sarkisy, ya da jingle'r yoktu. Jackson'mn 'Billie Jean' sarkisina yeni
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ve dzel sdzler yazilmigti. Bu sdzlerde, 'yeni kusagm tiimii' ve Pepsi
tarzi' 6viililyordu. Satig ortiiliiydii. Dig ses yalnizca reklamin so-
nunda kampanya sloganini tekrarlamak igin kullanilmish. Cok ze-
- kice hazirlanmus olan Archeology'de mesaj, herseyibilen bir profeso-
riin toprak altindan yeni ¢ikarilmig bir Coke sisesini genglerden
olusan sinifta tanimamasi ile veriliyordu. Izley1c1ler1 yakalamak
i¢in mizalun daha gok kullan11d1g1 yerler de vardir: Sound Truck
(Ses Kamyonu) adli reklamda, geng bir girisimci, hoparlérlerden
Pepsi igilirken cikan sesleri vererek, kiyidaki insanlarda susuzluk
duygusu uyandirmakta ve sonra siraya girenlere istedikleri ickiyi
satmaktadir. Reklamlarin herbiri birbirinden tam anlamiyla farkliy-
du. Ortak bir tarzm ya da su veya bu dykii konusunun iiriinii degil-
. lerdi. Reflections (Yansimalar) bir motorsikletin benzin deposundan,
- bir dikiz aynasindan bir Pepsi kutusundan yansimalar1 konu al-
maktaydi; buna karsin Floats adli reklamda, uzay gemisi icindeiki °
astronot son Pepsi sigesine sahip olabilmek i¢in komik bir savagim
icinde goriinmekteydiler. ,
Bununla birlikte ‘New Generation' dlzlsme o6zel niteligini ve-
" ren, kamunun hosuna giden, kanutlanmig anlaml imgeleri, tarzlan
_ve simgeleri sergilemesiydi. Bunun icin, popiiler miizik, film ve
benzeri gevrelerden birgok 6ge alinmmusti. Siiper yildiz Michael Jack-
son, tarzini zevksiz bulan izleyiciler arasinda bile kiiltiirel giiciin
somutlagmasiydi. 1985 yilinda Pepsi- -Cola distiinliiklerini satmak
icin bir baska tarinrrus sarkiciyi, Lionel Ritchie'yi kullandi. Jackson
Street bir miizik klibi gibi cekilmisti. Zenci ve beyaz, kizl1 erkekli '
bir grup geng sokakta cogkun bir dansa basliyortardi. Onderleri (el- ,
divenlerine kadar) Jackson gibi giyinmis biriydi. Bu kisi daha sonra
Gergegine déniisiiyor, cilgin danslar siiriip gidiyordu. Shark adli
reklam, faws filminin miizigini, semsiyeler kalabalig1 arasindan
ilerleyen bir ytizgeg (gercekte bir sorf tahtast ile yiiriiyen bir cocuk-
tu) sahnesini giiclendirmek igin kullanmistr. Spaceship (Uzay gemi-
si) adl1 reklamda piril piril uzay gemisi ile kirsal goriintiiler Close
Encounters of the Third Kind'1"” animsatirken, Basemient Visitor'da
dost bir uzayl: ile arkadas olan ¢ocuklar temasmni E.T. (Extra-Ter-
restrial - Uzayli) filminden almisti. Robots'taki korkung makineler -
1980'lerin ortasinda ¢ok yaygin olan Japon ‘transformers'dan (sekil -
degistiren oyuncaklar) esinlenmisti. Shuttle (Mekik) Challenger'in
uzaya gonderilisini animsatiyordu. Yer kontrol, firlatma siirecinde- "
ki bir gecikme sirasinda keyifle Pepsi icen bir pilotu oyalamaya ca-

(*) Uzaylilar ile diinyallar arasinda yakin temasi ve kargilagmay: konu alan bir kitap. (C.N.)
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" listyordu. 'New Generation' bircok Amerikali'min kitle kiiltiiriintin
iirlinleri konusundaki ortak deneyimlerinden yararlanmisti. Bu du-
rum, Alan Pottasch'in, bu reklamlarin 1980’lerin Amerikan yagam
bicimini anlattif1 yolundaki iddiasina biraz inanirlik katiyor.
‘Dusenberry ve yaninda ¢alisanlar, Pepsi'yi herkesin diislerin-
de en 6nemli konuma oturtan biiyiik gosteriler yaratmiglardur.
'New Generation' o kadar popiilerdi ki, on yil boyunca etkisini stir-
diirdii. Pepsi taninmus kisileri kampanya i¢in kullanmaya devam
etti: 1986'da Michael Jackson'1 yine kullandi (bu kez tahminlere go-
re 15 milyon dolar verdi), 'Miami Vice'm- yildiz1 Don Johnson',
Eagles'in solisti Glenn Frey'i ve film diinyasmnin 'olay1’ Michael J.
Fox'u (Diet Pepsi i¢in) Kampanyaya katti. Bir yandan da Coke'a ta-
kilmaya ve Cola Savaslarinda puan kazanmaya devam etti. 1990
yilinda Pepsi son derecede ustalikla hazirlanmus Shady Acres rekla-
Iruyla Cannes'da bir Giimiis Arslan kazandi. Reklamda, rock miizi-
ginin ritmine uyarak dénen yaslilar ve 6te yanda sessiz ve sakin -
tombala oyununa kendilerini kaptirmis ciddi kolej grencileri var-
di. Anlagildig1 kadariyla, Pepsi kamyonu yanhslik yapmig Coke'u
‘dgrenci demegine, Pepsi'yi ise emekliler evine birakmisgti. Pepsi
canlandirmig, Coke ise katillagtirmist. Halk kampanyay: alkiglama-
y1 siirdiirdii: Economist dergisinin (14 Eyliil 1991) bildirdigine gore,
- Video Storyboard Tests kurulusunun yaptig: yillik tiiketici deger-
lendirmelerinde, 1984 ile 1990 arasinda, yedi yi1lin altisinda Pepsi,
Coke'u gecmisti.

" Fakat her giizel seyin bir sonu vardir. Pepsi-Cola 1992 yiliun
Super Bowl karsilasmasi sirasinda, (yaklastk 100 milyon Amerikal
televizyon izlerken) Birlesik Devletler'de yaklasik 64 milyon dolar,
Kanada'da ise 1.5 milyon dolar maliyetle, New Generation' kam-
panyasini degistirmeye karar verdi. Ik spot izleyicilerin ilgisini
uyandirdr: Bir ciftci, 12 Ocak tarihinde, icinden gelen bir diirtiiye
uyarak, karayolundan ¢ikar ve oradaki bir 'New Generatlon ilan
tahtasina garpar. Ikinci spotta bu olayin Woodstock” benzeri bir
partiye nasil yol achig1 anlatilir. Her kusaktan insanlar Pepsi icerek
olay1 kutlarken bir kiz 'belki de Pepsi'nin tadirun gok iyi olmasi ne-
deniyle herkesin secimi Pepsi olmalidir demek isteniyor' der.
Uciincii spotta bir grup taninmus kisi yeni bir slogan aramaktadur,
‘yine aymu kiz 'Gotta Have It' der. Son spotta 'Gotta Have It' (Onu -
Elde Etmeliyim) hareketi bir haber konusu olarak ele alirur, bir dizi

- kisa goriintii, icecegin gordiigi ilgiye, slogamn dogruluguna, Pepsi

(") Agustos 1969'da New York'ta White Lake yakmlannda bir alanda yapilan, 500.000 kiginin
katildigy, iig giin siiren bang ve miizik kutlamasi.
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. bagumllarmin kendilerini kaptirislarina kanit olarak unulur. Mi-
kemmel bir fikir olarak, bir psikolog ve elestirmen roliinii oynayan

_bir kadm sunucu "Onu Elde Etmeliyim" deyimi insan ruhunun de- .
rinliklerinde bir yanki yapiyor' diye goriisiinii belirtir. -

Daha sonra Toronto Star'da (29 Ocak 1992) cikan bir haberde,
bu degisikligin bir pazarlama karari oldugu agikland:. New Gene-
ration' kampanyasi tutulan bir kampanya olarak kalabilirdi ama'sa-
tis rakamlari etkinligini siirdiirecegini kanitlar nitelikte degildi. Bir-
lesik Devletler pazarinda Pepsi'nin pay1 %18.8'den %18.4'e inerken,
Coke Classic pazar paymi koruyor ve 1991'de %20 pay elde ediyor-
du. Boylece, simgesel de olsa Pepsi 'kusaklararas: ugurumu' kapati-
yor ve herkesin ickisi oldugunu ilan ediyordu. '

KAMPANYALAR UZERINE

Enrico'nun The Other Guy Blinked adl1 kitab1 yer yer bir sanat ajani-
nin calismasi havasini tasimaktadir. Enrico ¢ok sik olarak oyuncu-
larm bulunmasindan, kampanya temalarindan, reklamlarin erdemi -
ve zayif noktalarindan ve benzerlerinden séz etmektedir. Kendisi
de zaten bu kitabin, Pepsi-Cola'nin birinci planda ve oncehkle rek-
lamlar {irettigi izlenimi verdigini kabul etmistir.

Fakat Enrico'nun bu ugras: hi¢ de olagandis: degildir. ]ohn
Sculley'nin Odyssey'inde, Jack Landry (Philip Morris) ve Donald
Kendall (Pepsi-Cola) ile yapilan réportajlarda da ayni durum go-
riillmektedir. Kampanyanin basarisi icin ¢ok yatirim yapilnust.
Competition and Concentration'in yazarlarimin belirttigine gore, yal-
niz 1988 yilinda Amerikan televizyonlarinda, Coke Classic i¢in 55.8
milyon, Diet Coke icin 47.3 milyon, Pepsi icin 60.8 milyon, Diet
Pepsi icin ise 46.1 milyon Dolar reklam harcamas: yapilmistr.

Paranin yarusira, bir de gérevde olan iist yéneticinin saygmlig:
sozkonusuydu. 1986 yilinda Leo Burnett ajansimnin baskani olan
Hall Adams Jr.'a gore, bu durum 'bir fikrin biitiinliigiinii koruma
cabasima yol agiyordu. satiglar1 artirmayan kampanyalar kisa siire
icinde terkediliyordu. Reklamailik gézéniinde bir 'giinah kegisi' ol-

" duguna gére, bu beklenmeliydi. Fakat bagarili bir kampanyarun her

zaman hesabmi yapmas: gereken bir gizli tehlike bulunuyordu: -
Adams, ajansta ya da sirkette olsun projeye katilan.yeni insanlar- °
dan, kampanyaya kendi damgalarini vurabilmek igin 'ortaligr ka-
rigtiralt', 'yeni birgey eklemek isteyen' kisilerden kaygilaniyordu.
~ Adams, Pillsbury Dough Boy kampanyasm1 ornek vererek, yem ka-
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tilanlarin asir1 zeki olduklar icin fikre zarar verdiklerini belirtiyor-
du. Adams, 'yaratici’ Norman Muse ve yonetici Jack Landry gibi,
kendisini 'atesi koruyanlardan' biri olarak goriiyor, herhangi bir ki-
sinin Marlboro Erkegi ve Marlboro Ulkesi ile oynamasina engel ol-
mak icin siki calistiklarini séylityordu.

Philip Morris, disaridan gelen herhangi bir kisinin, kampanya-
nin degerini diistirmemesini saglamak i¢in ¢ok sert hareket etmeye
hazir oldugunu kanitlamisti. Ingiliz, tiitiin diisman: Peter Taylor,
Smoke Ring (1984) adl kitabinda boyle bir olay: anlatmastir. Olay,
1976'da, 'Death in the West - the Marlboro Story' (Batida Oliim -
Marlboro Hikayesi) gibi cok anlamli bashg1 olan bir belgeselin Tha-
mes Television igin {iretimiyle yakindan ilgilidir. Belgeselde Marl-
boro reklamindan alinan malzeme ile kanser ya da anfizem'den 6l-
mek lizere olan gercek-Amerikal kovboylarla yapilan goriismeler
karigik olarak verilmektedir. Belgesel Ingiltere'de dyle bir ilgi olus-

“turmus olmah ki, CBS'in (Columbia Broadcasting System - Colum-
bia Yayin Kurulusu) 'Sixty Minutes' (60 dakika) adl1 programu, bel-
geseli Amerikan kamuoyuna sunabilmek i¢in sahnalmak istedi. Fa-,

“kat Philip Morris, kendi reklamlarinin kullanilmasina izin vermele-
ri icin yaniltildiklarini ileri siirerek elde ettigi bir Yiiksek Mahkeme
karar ile Thames Television'in belgeseli bir daha gostermesini ve

_satmasin engelledi. Mahkeme disinda varilan bir anlagma ile Tha-

" ‘mes Television belgeselin biri haric tiim kopyalarmi Philip Morris'e

‘teslim etti. O tek kopya da Thames Television'in arsivine kaldirild.
Taylor, roportaj yaptig: aileleri tekrar gérmek lizere Amerika'nin
Batisina yeniden gittiginde, Philip morris temsilcilerinin baz: ailele-
ri ziyaret ederek, belgeselde goriinenlerin gercekten kovboy ve si-
garanin kurbani olup olmadiklarimi sorusturdugunu 6grendi. So-
nunda 'Death in the West'in korsan bir kopyas: Birlesik Devletler
ve Avustralya'daki sigara karsit1 gruplara ve medyaya ulasti. Bu
6ykiiniin sonu ne olursa olsun, bir sirketin 'bir fikrin biitiinliigtini
korumak' icin neler yapabilecegini anlatmaktadur. -

Pepsi-Cola reklamlarinin gelisimi, tutarh bir marka imgesini

" koruyabilmek icin ¢6z{imlenmesi gereken sorunlara degisik bir 151k

tutmaktadir. Yaklasik 20 yil boyunca Pepsi-Cola yoneticileri, ara-
likli olarak, yasam bigimi reklamlarnin neden-nicin reklamlarina
kars: iistiinliigiinii tartistilar. ‘Taste That Beats the Others Cold'

(Otekileri Caresiz Birakan Tad) Pepsi‘nin herkes igin gegerli olan

tad {istiinliigiiniin altini cizmek iizere genclik imgeleri kullanma
cabasidir. 'Smilin' Majority' (Giilen ¢ogunluk) Tom Dillon'in anim-
sadigina gore, kismen, Richard Nixon'n o zamanlar kullandig: 'si-
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lent majority' (sessiz cogunluk) sloganini ¢agristirdig1 ve Pepsi'yi
politika batakligina sokabilecegi icin basarili olmayan canli kam-
_panyalardan bir baskasiydi. Daha sonraki Pepsi Challenge' kam-
- panyasi, markanin varoldugu ileri stiriilen tad tstinligiinii Ameri-
kalilardan olusan bir izleyici kitlesine anlatmak ve Pepsi'yi, Co-
ke'un yerine gegmesi gereken evrensel iiriin olarak tanitmak igin
cok daha dolaysiz bir calismaydi. Béyle olmasina karsin, birbirini
‘izleyen 'Pepsi-Generation' kampanyalari, niifusun demografiye
(genglik) ya da psikografiye (genc diisiiniin) gore belirlenen dilim-
lerini hedeflemeye baglad1. 'New Generation"kampanyasinin dahi-
yane noktasi, her iki dilimin dgelerini, heyecan yaratan, eglendiren
ve acik uclu yepyeni bir kampanya icinide eritebilmesiydi. Bu kam-
~ panya ile Pepsi, iistiinliigiinden, cagdashgmdan, 'moda icecek' id-
_diasindan, hizli yasayanlarin segimi olmasindan sz etmek olanagi- -
' m1 elde ediyordu. 'Marlboro Ulkesi' niteliginin ‘daha baglangicta
saptanmis ve dondurulmus olmasina karsin, Pepsi imgesi, taze ve
canli kalmasim saglamak icin, bir dizi degisim gecirmisti.
Coke hikayesi, ayn1 cabamn bir {iciincii yanin ortaya cikar-
"maktadir. Daha once s6zii.edilen 'canlandiran ara', reklamlarin, tii-
keticilerin egemen beklentilerine uygun olmas: gerektigi gercegini
cok 6n plana cikarmisti: '

Tiiketiciler Coke'un her ilan ya da reklamim, {iriiniin ‘bir
uzantisi olarak gormekteditler. Aragtirma calismalarinda, rekla-
min ya da ilanin havas: 'kaliteli' ya da zevkli' olmadig1 ya da in-
sanlarin iiriine bakisini ve giinlitk yasantilarinin temposuna
uyumunu gézden kagirdifinda, insanlar siirekli olarak 'bu Co-
ca-Cola degil' yorumunda bulunuyorlardi.

Bundan ¢ikan sonuca gore, Coca-Cola reklami, tiriiniin ni-
teliklerini tagimak zorundadir. Reklam zevkli bir deney olmal,
izleyince canlandirmaly,-dinleyince hos olmalhdir. Kaliteli olarak
kaliteyi yansitmalidir. Insana su ciimleyi sdyletmelidir: ‘Ben de
orada olmalj, o insanlarla birlikte Coke igmeliydi'm.‘

McCann-Erickson'in kar§1smdak1 ozel giicliik, bu zorunlulugu -
‘tek hedef, tek ses, tek satis' kural: (sonunda 1993 Subat ayinda, Co-
ke 'Always Coca-Cola' [Her zaman Coca-Cola] kampanyas: ile be-
lirli hedef kitlelere yoneldiginde bu kural gevsetildi) i¢inde kalarak
gerceklestirmekti. 1982 yiliran 'Coke Is It!" kampanyasimn, Coca-
Cola arsivinde’ saklanan sablon orneklerlyle, yabana iilkeler icin
hazirlanmus olan 6rnekleri, ajansin, ‘bir fikrin butiinlagtni' koru-
maya calisirken, ayni zamanda yerel beklentilere de nasil cevap
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vermeye calistifiru gostermektedir. Reklamlarin ¢ogunlugu kisa
goruntiilerden olustugu icin, Gteki iilkeler icin hazirlama iglemi,
siirekli bir dramaya gore cok daha kolay oluyordu. Fireworks
(Havai Figekler) adl1 sablon reklamda eglenmeyi seven Amerikali-
larin, havai fisek gosterisi ile bitecek bir aksam kutlamasina hazir-
landiklarini gériiyoruz. Reklamin Kore uyarlamasinda genel ce-
kimler korunmus, fakat yakin cekimler Asya insarurun yiiz goriin-
tiileri ile degistirilmisti. Bir dakika uzunlugundaki-Sidewalk Snack
Bar adl1 reklamda, miisterilere hizmet eden ve kadinlar1 seyreden
iki erkek garsonun yasamlarinda bir giin anlatilmaktadir. Bu rek-
lam, gerekli kisaltmalar yapildiktan ve dili degistirildikten sonra 30
‘saniyelik bir reklam halinde Belcika icin hazirlanirken, belki de Ar-
jantin'deki 'cafe’ yasantisinin kendine 6zgii ruhunu yansitabilmek
icin tam anlamuyla yeniden ¢ekilmisti. Soccermania (Futbol Tutku-
su) adli reklamin kisaltilmis Yunan uyarlamasinda bir sablon rek-
lam olarak cekimler korunmusg fakat miizik degistirilmisti. Giizel
viicutlu kadnlarin sark: sdyleyip dans ettikleri Song (Sarki) adl
reklam Birlesik Devletler ve Irlanda'da gosterilmis, Fransa pazan
. icin kisaltilmis ve terctime edilmis, fakat Brezilya icin yeni bir grup
ile yeniden cekilmisti. ‘Coke Is It!' slogarurun Ispanyolcada tam kar-
sihig1 olmadig icin Sili uyarlamasinda slogan More and More! (Da-
ha, Daha) olmus, Meksika icin ise That's the way it is! (Iste Oyle) ha-
lini almisti. Béyle olmakla birlikte 'Coke Is It!' kampanyasimmn 6teki
iilkeler icin uyarlamalar ilk reklama sadik kalmistir. Ciinkii ege-
men temalar olan toplumsallik ve mutluluk birgok degisik dilde ve
toplumda kolaylikla anlatilabilecek seylerdir. Burada, diinya capin-
da pazarlamarun bir 6rnegi gériilmektedir.
Bu beni yine sanat olarak reklamcihk konusuna getirmektedir.
Ele aldigim reklamlar, Amerikan yasamumn cesitli yanlarini efsane-
lestirdikleri icin basarili olmuslardir. Bunlar, 'biiyiik Amerikan ge-
lenekleri' Kovboy ve Bati; California yasam bicimi demek olan
genclige tapinma ve ozgiirliik, rahathiktir; bu reklamlar, iilkenin
icinde ve 6teki iilkelerde insanlarin diislerini besleyecek somut fan-
teziler yaratmislardir. Bu béliimii, Dr. Carol Moog'un} Are They Sel-
ling Her Lips? Advertising and Identity (1990) adli kitabinda verdigi

bir 6rnekle bu bélimii sona erdirmeme izin veriniz. Dr. Moog,

Amy adim verdigi genc ve ¢ok caliskan bir kadm avukatin dykiisii-
nii anlatmaktadir. Amy uzun zamandan beri siirmekte olan bir ilis-
' kinin sona ermesi yiiztinden depresyon gecirmekte ve Dr. Moog ta-
- rafindan tedavi edilmektedir. Bu tedavi sirasmda Amy bagrir, 'Ha-
rika! Iste ben -Pepsi kusagi- camdan atlamak istiyorum.’ Pepsi ku-
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_ sagiun Amy igin tagidifr anlam neydi? Michael Jackson icin qglik- -

lar atmak, ‘q1ldirmak’, eglenmek' isinin ve'sorumluluklarmin ola-

gan g1d1§1nden kendisini koparmak ve tiim varligiyla rahatlik pe-

sinde kogmakt. Oysa, 6grenimi sirasinda ve mesleginde basariliol-
mak icin Amy bu tiir yasamdan kacmisti. Fakat bu gercek, Pepsi
kugag1 efsanesini ok daha bastan gikarici yapnust. Ciinkii bu efsa-
ne varolan sorunlardan, siirekli mutluluk iilkesine bir kacis vaad
edlyordu Burada 6nemli olan nokta, Pepsi- -Cola reklamlarmm, do- -
layl1 ya da'dolaysiz olarak yerle§t1rd1g1 bir dizi iyi yasam imgele-
.riyle, ok farkli bir yol segmis olan bir kigide bile bir yant uyandi-
rabilmig olmasidir. Amy'nin oykiisii, bizim 'gercek' olarak alglladl-
g1mi1z1 sanatin nasﬂ etkilediginin er bagka 6rnegidir. - -
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TICARETIN HIZMETINDE SANAT

Her gercek, etkili ve yadsinamaz varolusa yalnizca
du§gucunde kavusur. Icat degil, diisgiicii sanatin ve
yasarun yiice efendisidir,

Joseph Conrad'a atfedilir (1857-1924)

Bu alint, 1988 Kanada Bessie Odiillerini kazananlarin yeraldig ka-
taloga CHCH Yap1m Kurulusu (Hamilton'daki 6zel televizyon is-
tasyonlarindan birinin uzantisi) tarafindan verilen bir kutlama ila-
mini siisliiyordu. Joseph Conrad'a ‘atfedildigini' séyledim. Ciinkii

. * birisi (belki ad1 bilinmeyen bir reklam metin yazari) bir sdzciigii,

'diisgiicii'nden 6nceki 'insanin’ sézciigiinii, metinden <;1karm1§t1

" Belki de metnin cinsiyetini yok etmek istiyordu. Ozgiin metin Con-

" rad'n, daha sonra A Personal Record olarak yeniden yayimlanan So-
me Reminiscences (1912) kitabinda yer almis, ondan sonra da 6zde-
. yislerden alintilar kitaplanindan en az birine girmisti. .
Boylesine kapal1 ve karmasik bir iddiay: yorumlamanin cesitli
- yollar1 vardir. Conrad ashinda, yasamurun 6nceki giinlerinden ka-
. lan, aileye ait iki &n1 nicin tanimlamak istedigini anlatmaktayda. Bir
sonraki ciimlede, ‘6zgiin anilarin yaratict ve dogru bicimde anlatil-
masinm' erdemine deginmekteydi. Fakat bu 6zdeyis alintilar kitab:
tarafindan bir kez islemden gecirilince, bir anlamda yeni-baglamina
dayali olarak, degisik anlamlara acik hale geldi. Ben bu alintiy: sa-
natin iistiihliigﬁm'in dogrulanmas: olarak algiliyorum. Gergek, sa-
‘natgilarin gercek olarak algiladigidir. Kapals bir bigimde, bu alints,
tarafsizlik iddiasindaki haberler g1b1, iletisimin &teki tiirlerinin 6ne-
minj sorgulamaktadlr Ozdeyis imgenin Gstiinligiini kutluyor,
gercegin 6nemini azaltiyordu. Daha da ileriye gétiiriirsek, diiggiicii

~ile icat arasindaki kargitlik, teki karsithiklar: akla getirmektedir:

- Sanat ve ticaret, akil ve viicut, ruh ve beyin, mecaz ve neden-nigin,
gibi... -
~ Conrad'in bu yarglslm, cagd as dunyada kulturel deger iddiasi-
. desteklemek lizere, reklam sanayiinin bir gorevlisinin kullanma-
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sine kadar uygun olurdu. Fakat Conrad'in vermek istedigi an-
lamlar bu kullanim ile degisime ugrémlshr Burada" iistiine kon-
a'mun mitkemmel bir 8megini gérmekteyiz. Bu 6rnek, reklam
sanayunde calisan kisilerin herhangi bir fikri kendi baglamiun digi-
na gikarip, amaglar1 igin déniigtiiriip kullanmalarina iligkindir. Ilan
baglaminda ele alindiginda bu alinti Bessie'lerin diisgiiciiniin firii- -
nii oldugu iddias1 haline donusmektedlr Conrad'in adinin dolayi-
styla itibannun Bessie'lere? baglanmasi, alintinin ne séyledigi ya
da sOylemedigi kadar onemlidir. Ciinkii béylece Bessie'ler kalite
“ve sanatla ilintilenmis olmakta ve bir kiiltiir dehasinin karmagik
ve kapali diisiincesi ile cagrisim yoluyla sayginlik kazanmaktadir.
" Gergegin ve fikrin bu siiregte ikincil yeri vardir. Bu &yle bir siiregtir
ki, sanat ve ticaretin, zit alanlar olmasa bile, birbirinden farkl1 ol-
duklar1 yolundaki cagdas varsayimi {istii kapali bicimde redde-
der.

Alntinm kullanilmasi, ayn1 zamanda, éteki diisgiicii urunle—
riyle birlikte televizyon reklamlarimin Gercek olarak kabul etmemiz
gereken seylerin kaynag: oldugunu da ima etmektedir. Bu fikir,
ilanlar ve gosterisli tanitimlara yonelik giivensizligi de reddetmek-
tedir. Tarutim, reklam, 6teki seylerin-yanisira, mantia kars: meca-
zin giiciini, gercege kars: imgeyi kullanan bir tiir iletisimdir. Alintt
reklamlarin -yasam konusunda, davranig konusunda, bizler konu-
sunda- mesajlarinin ¢ok daha derin bir gerceklige eristigi iddiasini

olusturmaktadir. Boylece, Conradin kafa karistiran yorumunu an- .
lama cabasi, bizi bir sanat olarak reklamlar1 incelemeye yonlendir- - -

mektedir.

"YARATICI DEVRIMI

Newsweek dergisinin (18 Agustos 1969) kapak &ykiisii, Madison
Caddesinde biiyiik heyecan yaratan ve insanlarin 'yaratic1 devri-
mi' adm1 verdigi olguyu inceliyordu. Aslinda, bu degisiklik en az
. onyil 6nce baglamis, ancak son bes alt1 y1ldir bu denli belirgin ha-
le gelmisti. Reklam sanayiinin 60'larin havasina, genclik hareketi .
ad1 verilen olguya ve Amerikan toplumunun agilinasina, gelenekle-
re yoneltilen-saldirilara ve yeni seyleri deneme hevesine yanitmi -
temsil ediyordu. Newsweek- sdyle yaziyordu: Ne ad 'verilirse
verilsin, yaraticihk, yazarlarin o k {iciiciik odalarindan ve sanatci-
larn siurh mekanlarindan gikip, ulusal reklamcilik alaninda ege-

(") Bessie'ler konusuna daha sonra degir{ilecekﬁr (C.N.)
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men bir dge haline gelmistir.' Sonug, eskisinden cok daha sanatsal
olan yeni tarz bir reklamcilikti. 'Kesin olan sey, Madison Cadde-

si'nin bu giinlerde. Birlegik Devletler tiiketicilerini stkmaktan cok,
sagirthgidir.’

: Soylendigine gore, yarahc1 devrimin' ard1ndak1 kisi, Doyle
" Dane Bernbach'tan Bill Bernbach idi. Tarihci Stephen Fox, yeni rek-
lamC111g1n ortak onciileri olarak Chicago'lu Leo Burnett (Marlboro)

ile Ingiltere dogumlu David Ogilvy'i (Hathaway Man'in tasarimci-
s1) de one siiriiyordu. Fakat bu kisilerin her ikisi de, Bernbachin
reklamalik tarihinde sahip oldugu yere erisemeyeceklerdir. Ciinkii
Bernbach, 'yaraticilara', yani metin yazari ile sanat yénetmenine, en
ytice yeri vermistir.

- Bu ustanm, sanatina iliskin goriisleri, arkadas: ve hayrani Bob
Levinson tarafindan Bill Bernbach’s Book.ad1 alinda toplanmustir.
‘Bernbach 1947 yilinda Reklam temelde ikna etmektir. Tkna etmek
. ise bir bilim degil sanattir." demisti. O zaman Grey Reklamcilik'ta
calisan Bernbach, daha sonra, insanligin gecmisindeki sairlerin er-
- demini 6verek, onlar 'gerceklerden diisgiicii ve fikirler alemine at-
- layan devler' olarak tammlamustir. Gercekte 'is cevrelerinin en ¢ok
kusku ile baktiklar: sey, o elle tutulamayan, kavranamayan sanat,
- aslinda onlarn kullanabilecekleri en uygun arac olarak ortaya qik-
maktadir. Nigin? Ciinkii, bu diinyada, tiiketicinin dikkatini yakala-
yabilmek icin insan1 soke eden haberler ve siddet ile rekabet edebi-
lecek tek sey sanattir.' Bernbach 'sanat sanat icindir' ilkesinin yan-

das:1 degildi. Reklamciligi, yararh bir sanat, bilgi patlamasmin ya-
sandig1 bir cagda, tiiketicinin yiiregini ve aklinu yakalayabilecek bir
yontem olarak savunuyordu.

Bernbach 1949 yilinda faaliyete gecen DDB (Doyle Dane Bern-
bach) ajansinda, felsefesini uygulama firsatini elde etti. Ozgiin, ce-
kici ve genellikle zeki, gualdiiriilii reklamlar iiretmeye galisti. 1950
yilinda, Ohrbach Magazasi, New York'taki Henry S. Levy firini, Po-
laroid kameralar1 ve El Al havayollar icin diizenledigi kampanya-
larla iinlendi. Arastirmalardan cok sezgileri ile hareket eden, dene-
meye ve sert satis inancindan (iinlii Ted Bates ajansinda calisirken
Rosser Reeves tarafindan savunulmustu) kopmaya hazir 'yaratici-
lar' bulmaya calisti. Herseyin iistiinde, Bernbach yaratici ekip kav-

-ramini saflastirds. Onceleri, olagan uygulamaya gére sanattan énce
metin gelistiriliyordu. Sonralati bu, metin yazari ile sanat yénetme-
ninin esit diizeye cikarilmas: ve reklami birlikte tasarlamakla go-

~ revlendirilm-~leriyle degisti. Sonug, cok daha biitiinlesmis olmasi-
nin yanisira, gorsel etkisi de daha biiyiik bir reklamdi. Boylece
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1960'lardaki DDB kampanyalarinin en iinliisii, Volkswagen 'Kap-
lumbaga' reklamlar: Julien Koenig (metin yazari), Helmut Krone
(sanat y6netmeni) ve Bill Bernbach'in (danisman) ortak ¢abalar: so-
nucunda gerceklesti. Gercekten de reklam ya da kampanya yaratici
- - ekibin mali haline geldi ve ne muhasebe yoneticilerinin ne de aras-
‘armacilarin reklama karigmasina izin verildi. Bemnbach yaraticilara
dzgiirliiklerini vermisti. Bunun icindir ki, bu kisilerden biri olan
Marvin Honig ¢ok daha sonra, DDB'de calismanin bir onur oldugu-
nu soyleyecekti. -
' DDB'nin yaklasimi hem san, séhret hem de yeni isler kazandir-
.d1. Volkswagen kampanyasi, agirhikla bu komik kiiciik otomobilin
satiglarindaki patlama nedeniyle, biitiin zamanlarin en iyi kampan-
yalarindan biri olarak kabul edildi. (Burada dikkat edilmesi gere-
ken bir nokta var: Michael Schudson, DDB ise girismeden 6nce de
Volkswagen'in satislarirun iyi gittigini vurgulayarak, 'kampanya bir -
satig dalgasmun zirvesini yakalamisti.' demektedir.) Bu kampanya
kadar iinlii olan bir bagkasi Avis otomobil kiralama sirketi icin ha-
zirlanan, sirketin iilkede ikinci sirada olusunu vurgulayan ‘We Try
Harder' (Biz Daha Cok Ugra§1yoruz) kampanyasidir. DDB ajans1 en
cok derg1 reklamlariyla ammsanmasma ve bazi gevrelerde ger-
cekten bir basimevi olarak adlandirilmasina karsin, 1963 ile 1971
yillar1 arasinda (Cobbet Steinberg tarafindan listesi cikarilan ola-
s1 401 6diilden) 51 tane Clio kazanmistir. DDB'nin yaraticiliktaki-
uni gelirlerini de arttirdy, siralamada yukarilara cikmaya baslada.
Is hacmi 1965'te 130 milyon dolara, 1970'te 249.7 milyon dolara yiik-
seldi ve DDB Birlesik Devletler'de ajanslar arasinda altinciliga cik-
1.

_ Yeni akim ve sdylem tutmustu. Bernbach'in yetigtirdigi genc
'yaraticilar' kendi isyerlerini actlar, baska isyerlerine gectiler, bura-
lardan ikinci hatta iiciincii kusak ajanslar dogdu. Meslekte eski
olanlarin biraz alayc: bicimde ‘butikler' olarak adlandirdiklari bu
ajanslarm en iinliileri arasinda, Papert, Konig, Lois; Morison Har-
per'm Interpublic Holding grubuna dahil Jack Tinker & Partnes; te-
levizyon reklamlar1 ve sanayideki tek iist diizey kadin yénetici
Mary Wells'i biinyesinde bulundurmakla tinlenmis Wells, Rich,
Greene; Papert, Konig, Lois'te yetigmis olan ve Volvo reklamlar1y-
latinlenen Carl Ally; hepside Clio'lar ve miisteriler kazanan Del-
laFemina ve Travisano'nun yetistigi Delahanty, Kurnit & Geller bu-
lunuyordu. DDB'nin etkisi yalnizca Birlesik Devletler smrlar1 icin-
de kalmadi. Toronto'da hizla yiikselen Goodis, Goldberg, Soren'de-
ki Jerry Goodis DDB'ye (daha sonra 'kahramanlarim' diye yazmus-

;-
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t1), Kanada reklamciliginda devrimin modeli olarak bakmaktayda.
Bu arada, yerlesmis ajanslar da yaraticilik dalgasindan ya-
rarlanmak istediler. 1962 yilinda Young & Rubicam yaratic1 yonet-
* men olarak geng Stephen O. Frankfort'u ald1. Frankfort daha sonra
'yaratici ekip' anlayiginu taklit etti. Birkag yil sonra da onu Y & R
"A.B.D'nin baskanligina getirdi. 1963 ile 1971 yillar1 arasinda Y & R,
biitiin 6teki ajanslardan daha gok, 55 Clio kazand. Is hacmini 1960
-yiinda 212 milyon dolardan, 1970 yilinda 356.4 milyon dolara ytik-
seltti. Boylece Birlesik Devletler siralamasinda ikinci siraya yiiksel-
di. Kéndini begenmis Ted Bates ajansi, iirettigi reklamlara biraz ya-
ratic1 pirilti verebilmek amaciyla Jerry Della Femina'y: yiiksek tic-
retle caligtirdi. O zamanlar diinyadaki en biiyiik ajans olan J. Wal-
ter Thompson bile, DDB'den Ron Rosenfeld'i yeni yaratici yénet-
-men olarak ve o zaman icin olagandiistii bir iicrete, y1illik 100:000 do-
lara transfer etti. 1960'larin sonunda her tiirden miisteri en iyi, en
heyecan verici, en sanatsal reklamlar: bulma tutkusuna kapilmisti.
Bu dylesine gegerliydi ki, Jerry Della Femina'nin animsadigma go-
re, olast miigterilerine 'yaraticilarini’ sergilemek yoluna bagvurma-
. ya'baslamiglardi. Bu kisiler ne kadar garip gériiniislii olursa o ka-
* dar iyiydi. Ciinkii darmadagiruk saglar, jean'ler, parlak renkler,

- gomlek ve ayakkabisiz gezmek, uyusturucu kullanmak bu k1§1ler1n
- zekasinin gostergesi kabul ediliyordu.

Newsweek'e gore, bu geng, tuhaf 'yaraticilarin’ isgali, rekiam bii-
rosunun gériniminii ve,tarzini deg1§t1rm1§t1 Bunun tizerine Della
Femina karar verdi: 'Meslek giyinikken en biiyiik zevkin alinacag:
bir sey' haline gelmisti. Bu yeni kisilerin gelisi reklamlarin goriinii-
sii ve tarzi iizerinde de biiyiik sonuclar dogurdu. Ciinkii sanayi ye-
ni yeteneklere agilmist1. Tarih¢i Larry Dobrow'un kanisina gore, bir
zamanlar ‘herhangi bir kisinin bir is goriismesine gotiirmesi gere-
ken en énemli dgeler, Ivy League( y egitimi, Protestanlik ve beyaz
ciltti.' Cinsiyet olarak erkekligi de ekleyebilirdi. "Yaratic1 devrimi'ni
yaratan, yalnizca, genclerin baskaldirisina uyumlu kisilerin isbasi-
na gelmesi degildi. Ayn1 zamanda, eski WASP (WHhite-Anglo Sa-
xon-Protestant), (Beyaz-Anglo Sakson-Protestan) egemenliginin de
inise gecmesiydi. Yeni gelenlerin cogunlugu New York'ta isci siufi
_ ailelerinden geliyorlard: ve siklikla Musevi (cogunlukla metin ya-
zarlari), Italyan (cogunlukla sanat ydénetmenleri) kékenliydiler.
. Bunlar, etnik kékenleri farkli olan grup i¢inde ¢ogunlukta olanlar-
di Bagkalar1 da vard: elbette: George Lois (Yunan), Carl Ally

(*) AB.D'nin yedi en saygn iiniversitesinin olugturdugu gruba verilen ad. (G.N.)
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(Tiirk)"” ya da Brooklyn yillarini ve o yillarda kacip Manhattan't
fethetmek istegiyle tutustugunu animsayan, Pepsi'nin Live/Give'
kampanyasinda deneyim kazanmis olan Tom Anderson (Norveg)
gibi. BBDO Yoneticisi Phil Dusenberry'ye gore, sézkonusu kisjlerin
sokaktaki vatandas duygulari, reklamlarda gercegi yeniden yarat-
malarma yardim etmisti. Reklamlari inandirici yapan da buydu.'

Ister basili olsun isterse televizyonda, yeni reklamcihik tarzinda
dikkat ceken nokta 6zellikle Musevi havasiydi. Stephen Fox'a gore,
bircok DDB reklaminda miisteri (Volkswagen ya da Avis reklami
olsun) kisa boylu bir adamdi, 'kendisinden daha biiytik, ayricalikh
rekabet karsisinda ezilmemek icin zekasii ve espri giiciinii kullan-
mak zorundaydi. Bu komik reklamlar 'giiclii oldugu igin kendini
kiigiik gosterebilme aliskanligi olan Musevilere kahkahalar attirds.
Alka-Seltzer kampanyasi BBD'de iken (1969-1970) bu kampanyada
calisan sanat yonetmeni Roy Grace, Alka-Seltzer reklamlarirun izle-
yicileri 'Musevi/Italyan diinya gériisii' ile eglendirdigini vurgula-
maktadir. Bernbach gibi Yahudi olan Jerry Goodis, reklamlarinin
Yiddish (Dogu Avrupa Musevileri tarafindan konusulan dil) miza-
hindan ¢ok yararlandigini, bir zamanlar bir Ingiliz gazeteci olan
Tony Aspler tarafindan anlatildig: gibi, bu mizahin hem ac1 hem
tatl: yanlar1 oldugunu, hem de diinyadan bikkinlik ve kendini kii-
climseme nitelikleri bulundugunu' sdyleyerek 'genel havas: sicak,
istegi olmayan, kendini cok ciddiye almayan, paylasilandir’ diye de-
vam eden Goodis sunlar1 eklemektedir: 'Tam anlamiyla haksizliga -
ugramuis, ezilmislik mizahinun havasidir.' Basary, taklidi beraberinde
getirdi ve Stephen Fox'un belirttigine gére Musevi olmayanlar bile,
benzeri bir 'dostca incelik' sergelemeye basladilar. Giildiirii (Kana-
da'da Wayne and Shuster) ya da edebiyat (Birlesik Devletler'de
Roth ya da Malamud) disindaki anlatim bigimlerinde oldugu gibi,
Kuzey Amerika'da reklamcilik cok daha biiyiik bir kiiltiirel cesitlili-
ge, gec kalmus olarak, ilerliyordu.

Bu degisimin bir béliimii televizyonun yarattig1 soka baglana-
bilir. Televizyon on yilin basglarinda popiiler kiiltiirde egemen bir
konum edinmigti. Televizyon reklamlarinin niteligi, reklamcilikta
imgelerin 6nemini vurgulayan ogelerin biraraya gelmesiyle ye-
(*)  Madison Avenue Magazine, Subat 1965 sayisinda, Henry Leeimzasiyla yayinlanan "Carl Ally Inc.'s” baglikh

yazida, Carl Ally'nin meslek ve yasam 6ykiisii anlahlmakta ve bir paragrafta su bilgi aktanimaktadur: .
“Tiirk asill olan (yillar nce ad: Ali olarak yaziliyordu) Carl Ally 31 Mart 1924'te Michigan eyaletinin o za-’
man kiigiik bir kenti olan Saint Clair Shores'da dogdu. Babas: bir alet v boya imalatgisiyds. Liseyi orada bi-
tirdi. Yagam, “futbol, High School dansi, Glen Miller Orkestrast, yani tipik bir seydi,” daha sonra Gtekilerin
gogu gibi "Ikinci Diinya savag’'nda Hava Kuvvetleri'ne katild."

(Bu bilgiye ulagmanu saglayan Sayin Eli Aciman'a tegekkiir ederim. MK.G.)
/
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niden olugturuluyordu. Omegin, 30 saniyelik spot uygulamast, rek-
lamcilari, mesajlarimi aktarabilmek igin goriintii malzemesini ve se-
si cok daha etkin kullanmak zorurida brakt. Simgeler kullanilma-
ya baglands, sozler birakildi. Rengin gelisi, reklamcilarin, verdikleri
mesajin hem duyusal hem de gercekgi niteliklerini daha artirabile-
cekleri anlamini tagiyordu. Ormegin, tunaklara siiriilen cila, hicbir
anlam tagimayan gri yerine artik kirmizi, pembe ya da herhangi bir
renkte goriinebilirdi. Yeni reklamcilar kusag1, sinematografi tekno-
lojisi ve tekniklerindeki yenilikleri kullanmaya baslayarak, daha
heyecan verici, ama daha da pahali, reklamlar iirettiler. Maine eya-
letinde bir Pepsi reklamini cekmek icin, Tom Anderson, ‘helikop-
terden titresimsiz cekime' izin veren yeni gelistirilmis bir diizenegi
kullandigini animsiyor. Ciinkii o zamanki miigterileri 'ne yapman
gerekiyorsa yap' demislerdi.

Resim 3.1 - The 1949 Auto Show. Volkswagen kampanya51 reklamlar konusunda bil-
gili ‘olan tiiketici i¢in hazirlanmsti. Bu tiiketicinin, herhangi bir otomobil reklamin-
da goriilen gosterisli tarz konusunda yeterince bilgi sahibi olmas: bekleniyordu.

. Boylece Volkswagen farki anlasilacakti. Burada mizah, Hudson fotografinda gorii-
len sahte gosteris ile Volkswagen tablosunda sunulan degerin basit, diiriist aciklani-
s1 arasindadir. (Volkswagen of America, Inc. izni ile yaylmlanmlgtlr )

En iyi reklamlarin yapiminda filmlerin etklsl gok onemliydi.
Jack Tinker & Partners'in kurucularindan Gene Case'e gore, Y &
R'in televizyon reklamlarinda béylesine basarili olmasinin nedeni,
Frankfort'un 'Bergman ve Fellini tarafindan yonetilmis filmlere git-
mesidir.' Frankfort bir Excedrin reklamini Bergman'in Wild Straw-
berries (Yaban Cilekleri) filmine dayandirmusti. Anderson, Ingiliz
filmlerinden, 6zellikle The Knack and How to Get It (1965) ve Beat-
les''n A Hard Day's Night (1964) filmlerinden cok etkilendigini itiraf
etmistir. Pepsi kidemlilerinden Rick Levine, calismalarindaki
'dnemli sanatsal etkinin, '1930 ve 1940'larin Amerikan filmlerinden
geldigini, '6zellikle Spencer Tracy, Katharine Hepburn ve Hump-
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hrey Bogartin filmlerinden etkilendigi'ni séylemistir. Levine, olaga-
niistii televizyon uzmani1 Wells, Rich, Greene sirketinin ‘filmlere
cok yoneldigini' de belirtmistir. Gergekten de, Mary Wells 6nce Tin-
ker'da daha sonra ise kendi ajansinda Alka-Seltzer reklamlarini, te-
lev1zyonun en eglendirici kampanyasi hahne getlren kisi olalrak in-
lenmistir.
Boyle bile olsa, 1960 larm en cok s6zii edilen ve kutlanan kam-
- panyasini ba§ar1ya gotiiren, film yapimi konusunda alinan dersler
ya da gorsel hileler degil, ta§lamayd1 DDB'nin Volkswagen 'Kap-
lumbaga' icin yaptig1 kampanya, Volkswagen tarafindan bir olay ta-
' rihgesi olarak, basilmig reklamlarin dialar1 radyo reklamlarmin ka-
setleri ve televizyon reklamlarinin makaralarindan olusan okul ders
“paketi halinde saklanmistir. Film makarasinda yer alan cesitli rek-
lamlar arasinda, ii¢ tane 6diil kazanmig reklam bulunmaktadir.
Snowplow (1963), Keeping Up with the Kremplers (1967) ve 1949 Auto
Show (1970) kampanyanintemel tarzmni ve mesajlarini. somutlastiran
reklamlardir. Reklamci Marty Myers'n anlattgma gére (Leiss ve di-

gerleri.) DDB ‘'insanlarin biraz gidiklanmaktan, kendilerine meydan =

okunmasindan ve psikologlarin closure adini verdikleri deneyi yap- .
mak zorunda birakilmaktan (bir kisiye 'a'y1 ve 'c'yi verin, o araya
'b'yi koyacaktir) rahatsiz olmadiklarint' anladi. Reklamlar o zaman
gecerli olan fantezi havasina, yeni tutkusuna, gecmiste ve simdi gé-
rillen otomobil reklamlarindaki pirilt ve gosterise ters diisiiyordu.
The 1949 Auto Show, sergilenmekte olan otomobillere iliskin

sahte bir minibelgesel (6zgiin havasi verebilmek icin siyah beyazdi)

sundu. Izleyiciye otomobillerin iizerinde kadmlar, neyin moda-ol-
dugunu agiklayan gosterisci sunucular, hayranlik icinde bunlari al-
kislayan tiiketiciler gosteriliyordu. Daha sonra tek basina, evcimen
'Kaplumbaga'nin siirekli olarak iyile§tirilecegini, fakat biciminin
hep ayni1 kalacagin: agiklayan Volkswagen sunucusu goriiliiyordu. .
Snowplow'a goére Volkswagen, bir siiriiciiniin karlar,arasinda, kar -
kiireyicisine erisebilmek icin-kullandig: cirkin, piriltisiz bir yiik -
atiydi. The Kremplers'da kamera, kentin dig mahallelerinde bulunan
iki Amerikan evinin diginda olup bitenleri kaydedebilmek igin ayru
noktada durmaktadir. Reklam, bir’ Vokswagen satin aldiklar: icin
daha bagka bircok sey satin alabilecek paralar: artan sansh bit Ame-
rikan ailesi ile, biitiin parasini pahali Detroit {iriinii bir otomobile
yatiran teki aileyi karsilaghirmaktadir. Bu reklamlarin her biri, sir-
ketin 'VW biiyiisii' dedigi olgunun belirli yénlerini igliyorlard1. 'VW
biiyiisit' 'Kaplumbaga'nin gosterissiz, hi¢bir zaman modas: gegme-
yecek, giivenilir, dayarukh ve ucuz b1r otomobil ve yararhhgln bir



Ticaretin Hizmetinde Sanart 91

zaferi oldugunu anlatiyordu. Buradaki incelik, kendini begenme-
mek ve karsilastirmalar, yalnizca, Ford ve General Motorsla alay

edilisinin farkinda olan ve reklamlar konusunda bilgili tiiketiciler
~ tarafindan anlasilabilecek cinstendi.

Lincoln Diamant'a gore, televizyon reklamlar1 19601arin orta-
sinda yetkinligini kanitlad1. 'Insanlar, kiliselerde, toplantilarda ve
. kokteyl partilerde, ciddi bir yiiz ifadesi ile, en azindan "biliyor mus
sunuz, reklamlar programlardan daha iyi"" demeye basladilar. Mac-
Lean's'deki Janice Tyrwhitt'in 'Televizyon Reklamlarmi Sevmiyo-
rum Demekle Ne Demek Istiyorsun' baglikh yazis1 da (1 Ocak 1966)
aymn cizgideydi. Tyrwhitt belki biraz da kiistahga, 'eskiden oldu-
gundan cok daha fazla ammmsanmaya deger reklam ve unutulabilir
program var' demekteydi. Jack Tinker'm Alka-Seltzer reklamlarini
otekilerden ayiriyor, 6zellikle eglendirici ve etkili oldugunu sdylii-
yordu. Andy Warhol gibi Tyrwhitt de en iyireklamlarin 'araya gi-

" rip kestikleri programlar kadar dikkate deger, 'Pop Art'n yiiksek

derecede gelismis bicimleri' haline geldigini kabul ediyordu.
Tyrwhitt'in Pop Art'a yaptig1 gonderme modaya uygun olsa
da, yerindeydi. 1960'arin ortasinda Pop Art'n New York'ta birden
. egemen olmas1, sanatin tarurmuna kéklii bicimde genigletti. Pop, ye-
nilikci kuralcilara, 6zellikle kisa zaman 6nceki Soyut Disavurumcu-
luga bir tepkinin isaretini verdi. Pop'un elestirmenler tarafindan
kiicimsenmesinin nedenlerinden biri budur. Pop ayn1 zamanda,
Christin Mamiya'run kisa siire &nce gdsterdigi gibi, kitle kiiltiirii ve
_ kitle tiiketimi ile bir yakinlasmay1 temsil ediyordu.
_ Bazilar1 daha 6nce reklamcilik alaninda calismis olan Pop sa-
natcilari, kendi galismalarini iiretebilmek icin, ¢izgi romanlarin,
ambalajlarin, televizyonun, reklamlarin ve benzerlerinin islemden
gecirilmis gériintiilerinden yararlandilar. Roy Lichtenstein'm cizgi
filmlerinde, Tom Wesselmann'mn natiirmort dizisinde, Andy War-
hol'un Brillo kutularinda ve Marilyn Monroe'larinda degisik an-
lamlar bulabilirsiniz: Bir abartma istegi, televizyon tarzmin taklidi,
“yiizeylerin cekiciligi ve benzeri gibi. Fakat benim bu ¢alismalarda
en ¢cok buldugum sey, tiiketim toplumunun sagmaliklarim hem tak-
lit eden hem de bunlara sayg: gdsteren alayci bir kutlama tavridir.-
-.Bualayc kutlama tavri 'yaratict devrimi'nde de vardi. Newstve-
ek sdyle yaziyordu: 'Madison Caddesi'nden son zamanlarda ¢ikan-
lar cogunlukla olagandisi, saygisiz ya da kendisiyle alay eden tiir-
_dendir.' Pop reklamlar: taklit etti, reklamlar Pop'tan yararlands, her
ikisi de New York Kenti'nin kiiltiirel yasantisinda: belirli bir zaman
anlattilar. Uzun erimde, Pop'un ytikselisi, dalavere korkusu' ve
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maddecilige duyulan giivensizlige bagh elestirilere ters diisen bir
“bigimde, reklamlara kars1 yeni bir hosgoriiniin igaretini verdi.

Resim 3.2 - Snowplow .(Kar Kireyici). Volkswagen giizel olmasa da, kesin-

likle yararliydi. Kar, tipi bile bu kiigiik harikay: gidecegi yere ulagmaktan
alikoyamazdi. Burada DDB, otomobil reklamlarinin ¢gogunda oldugundan

farkh bir bicimde, Volkswagen'i gergekgi bir ortamda sundu. On yil sonra .-

ajans buna benzer bir Kanada reklami hazirlad: (Winter Theme) ve otomo-
bilin kis1 ve kar1 nasil yenecegini gésterdi. (Volkswaoen of America, Inc.
izniyle yayimlanmistir.)

" YOUNG & RUBICAM KOLEKSIYONU

1923 yilinda kurulan Young & Rubicam (Y&R) televizyonun ortaya

cikigindan ¢ok ‘dnce reklamcilik alarunda énemli bir yer tutmustu.
Miikemmel yénetimi, Y&R'1 Amerikan reklam ajanslar: siralama-
sinda yiikseltmis, 1960 yilinda is hacmi agisindan dérdiinci,
1980'de birinci yapmistir. 1980'lerin biiyiik bir béliimiinde Y&R, Ja-
pon devi Dentsu ile birlikte, diinyarun en biiyiik tek ajansi olma
onurunu paylasti. J.Walter Thompson ve Ogilvy & Mather gibi ra-

kiplerinin tersine, Y&R, 1980'lerdeki birleserek biiyiime cilginligini

bagimsizhigini yitirmeden atlatti. Bu delilik, Saatchi&Saatchi ve
WPP gibi holdingleri diinya siralamasinda ¢ok 6n siralara sigratti.
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1988 yilinda Y&R ve New York Yaymncilik Miizesi, 19301arin
ortasindan bu yana yayinlanan radyo ve televizyon reklamlar: ser-
" gisini actilar ve koleksiyonu, ajansi anlatan, tek tek reklamlar: ince-
leyen bir katalog yaymladilar. Ben bu katalogu, 'yaratici devrimi'
yillarindan bu yana reklamcilikta kullanilan teknik ve tarzlar: ince-
- lemek icin kullanacagim. Koleksiyonu 1991 yazinda inceledigimde,
" 19601arin basindan 1980'lerin ortasina kadar olan dénemiicine alan
109 televizyon reklami vardi. Reklamlar, Dr. Pepper, Eastern Airli-
nes, General Foods, Union Carbide, Lincoln-Mercury, Metropolitan
Life, hatta Peace Corps (Baris Goniilliileri) gibi genis bir miisteri
yelpazesini kapsiyordu. Bu reklamlarin tiimii katalogda yer alma-
musts, bunlara-ben 'ad' verdim. Adlarin 6niinde ve arkasindaki 'tir-
nak' isaretleri, reklam adlarinin resmi olmadigini géstermek icin-
_ dir. Reklamlarin birgogu ya bir ya da iki 6diil kazanmislardi.

Union Carbide'in Insulation (Y67101) (Yalitim) adli reklami bir
kampanya Clio'sunu paylagmus, Clio Unliiler Salonu'na girme hak-
ki1 kazanmis, hem Uluslararas: Yaymcihk Odiilii hem de Altin Ars-
lan almisti. (Y&R Koleksiyonu icin buradaki ilk iki say1 yani 67,
reklamin ilk yaymnlandig: yili belirtmektedir.) Bu reklamlari o za-
mana kadar alisilmis olanlardan ayiran bir bagka 6zellik vardir. Ug-
te ikisinden fazlas1 30 saniyeden uzundur, cogunlugu 60 saniyedir
ve birkac tanesi 120 saniyeye kadar uzamaktadir. Oyle saniyorum
ki, bunlar televizyonlarda boy gdstermeye baslayinca, dzellikle
19601ardan sonra, genellikle kisaltilarak yaymlanmislardir. Ancak
bircok reklamun kesilmemis halde saklanmais olmasi, yalnizca sanat-
sal degerlerini vurgulamaktadir.

Teknikler

Bureklamlarda ¢ok carpicibuldugum nokta (Klasik Clio'larin tersi-
ne) bilgi icerigi acisindan zenginliktir. Fakat bu, haber verir gibi
reklam yapmalk, iiriin ya da kullanimi hakkinda bilgi vermek anla-
min1 tasimamaktadir. Yapilan sey, insanlar, diisleri ve yasam bi-
cimleri hakkinda bilgi vermektir. En ilgi ¢ekici reklamlar bir sikis-
tirma harikasidir, ayirti (nuance), imalar ve aldatmacalar, kliseler
ve diirtiilerle tikabasa doludur. Sasirmis, yorgun, isteksiz ve dii-
siinsel hatta duygusal besinini énceki kusagin yaptigindan daha
kiigiik lokmalar halinde almaya daha yatkin bir izleyici toplulugu
icin baska higbir iletigim tiirii bu derecede uygun olamazda.
Televizyon reklamlari, bilinen, taninan seyin imgesel bigimde
islenmesidir. Reklamlar, olabildigince yaygin kabul gorebilmek



94 Yeni ikonalar

amaciyla, bicimlerini popiiler kiiltiirden alirlar. Bunlar, beceriksiz
taklitlerin ve agirmanin, bilinen deyimiyle ‘'metinlerarasihgm' (inter-
textuality) olaganiistii drnekleridir. Excedrin'in Tax Audit (Y67094)
(Vergi Kontrolu) adli reklamui vergi memuru tarafindan sorusturu-
lan bir adamin rahatsizhifim gostermektedir. Nynex'in ' The What s
Up Call' (Y85027) (Ne Var Ne Yok Aramasi) telefonda dedikodunun
basit zevkini anlatmaktadir. Siyah beyaz bagyapit Birds (Y65078)
(Kuglar) Eastern Airlines yararma, doga ile teknoloji arasindaki ya--
kinh$ gostermek amaciyla, doga belgesellerinin gelenegini kullan-
maktadur. Bir ¢ok calisma filmlere géndermeler yapmaktadir. Gon-
dermeler, ugursuz Foggy Road'da (Y65088) (Sisli Yol) 6rneklendigi.
gibi, tiirlere de olabilmektedir. Bu reklam bir korku filmi kisiligine
biiriinmekte ve kadmnlarm olaganiistii tehlikeli durumlarda yalniz
kalma korkusunu sémiirme amacin tagimaktadir. Alayci-Silent Mo-
- vie (Y73048) (Sessiz Film) bizi Perils of Pauline filmine geri gotiir-
mektedir. Ama bu kez, athi polis ne kurbanini, ne de istedigi kadim

ele gec1reb11mekted1r Ciinkii kadm Dr. Pepper tarafndan ba§tan -

cikarilmaktadir. Bazan gonderme basarili bir filme yapilmaktadir.
Ormegin Space Cowboy (Y84016) (Uzay Kovboyu) adli reklamda Star

Wars (Yildiz Savaglari) filminin kahramaru bir barda goriintiilen- '
mektedir. Help (Y85025), ise Beatles':n ayni adli filminin miizigini-
kullanmaktadir. Wrestling (Y67095) (Giires) yatak odasindaki gii¢-

liiklere ve bir spor karsilasmasma imali bir yaklagimla, rahatsiz bir - B

yatak tizerinde uyumakta olan kar1 kocanin arasindaki giiresi alayl

bicimde vermektedir. Bir bagskasinda, kamera noktalardan yavag ’

yavas geri agilmakta, sik ve ahmh bir kadini gérmektedir. Pop Art'i
arnumsatan bu reklam Dots'tur (Y69109) (Noktalar). Lunar Mountain
(Y77067) (Ay Dag1) NASA tiirii, baz1 yerleri kumlu, siyah beyaz bir
kisa haber filmi gibidir ve Ay iizerinde bir kolonideki yasamu anlat-
maktadir. Unisys'in dogusu'na iliskin Creation (Y86039) (Yaratihs)
hem bilim kurgu hem de dinsel goriintiileri akla getirecek bicimde
sunulmustur. Bu reklamlarin her biri, daha 6nce dergiler, gazeteler,
filmler ya da televizyonlar tarafindan iiretilmis ya da iinlendirilmis
bagka bir methe ya da metinlere gonderme yapmaktadir. Aklima
birden depo benzetmesi geliyor: Simdi gegerli olan hersey, daha_
sonraki bir baska oyunda kullanilmak tizere depolaniyor. '
Reklamlar izleyiciyi yakalamak ve baglamak zorundadir. Bu-
nun bir yolu, tanunmug bir kisiyi kullanmakti ve Y&R 6zellikle ko-
medyenleri kullanuyordu. Jack Benny'i Jack Benny'de (Y63077), Bert
Lahr'1 Devil'da (Y67086), Tim Conway'i érice Lay patates cips rekla-
munda (Diver, Y76063) daha sonra Manufacturers Hannover Trust
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icin (Auto Loan, Y77059), Bill Cosby'i bir Mafia sakasinda (Godfather,
_ Y85022) kulland1. Bir bagka yol cinsel imalar ve sergileme idi. Vita-
lis icin hazirlanan Heads Are Turning’de (Y78069) isler tersine don-
miis, bir erkek kadinlarin istekle goz siizdiikleri bir seks nesnesi.
olarak sunulmustu. Daha yaygin ve alisilmis olani ise kadmnlard: ya
.da baz1 yerleriydi: Bicimli bacaklar, ciplak kollar, kizil saclar, dar
bir elbise icinde gogiis, dolgun dudaklar ya da ihtirdash bir yiiz gibi.
Dikizci bir erkek, giizel, sik, ¢cizme giymis ve ¢olde Nancy Sinat-
ra'nin 'These Boots Were Made for Walkin' sarkisiyla yiiriiyen bir
kadinin goriintiisiinden 6zellikle hoslanacakti. Bunlarin hepsi
1960'larin sonunda Goodyear lastikleri icin yapilmisti. Ugiincii bir
yol ise, beklemeyen izleyicinin gozlerinin éniine ansizin vurucu bir
goruntii getirmekti. Clapping Hamburgers (Y66084) (Alkislayan
Hamburgerler) reklaminda kalabalik bir hamburger grubu, siyasi
bir mitingde iki yeni ketcap konusunda verilen haberleri alkisla-
maktadurlar. Irish Spring'in reklami, Man in Desert (Y84008) iirkii-
_ tiicii gbrintiiler, bir akbaba ve kertenkele, kullanmaktadir. South-
land Corporation'in Billy Olson (Y84017) adli reklami yavas goste-
rimde sirikla havaya yiikselisi gostererek Olimpiyatta basarili ola-
cag1 umut edilen bir atleti onurlandirmaktadur.

Reklamlar siklikla, ekranda gosterilen kiiciik dykiiye izleyicile-
rin de katimasini ister. Taglamali ve giildiiriilii reklamlarda, yap:-
.. lan espriyi anlay1p kargihgmda 6diil olarak kiigiik bir keyif sarsin-
tis1 kazandigimiz varsayilan reklamlarda, bu aciktir. Fakat baska
teknikler de vardir. Herhangi bir kadin izleyiciden, ekranda goste-
rilen kadin kahramanin kisiligi ile 6zdeslesmesi istenebilir. Mer-
cury'nin Proud Mary (Y84014) (Gururlu Mary) reklaminda, bagim-
s1z yazar olmaya karar veren kadin muhabir i¢in durum béyledir.
Herhangi bir erkek izleyiciden ise Foggy Road'da varolmayan erke-
gin yerini almasi yani bir boslugu doldurmas: ve dogru lastikleri
alarak karisin1 korumasi gereken kisi olmasi, beklenebilir -'Cevrede
bir erkek yoksa bir Goodyear bulunmalidir.’

Bir de bilmece gibi reklamlar vard:r. Agilig goriintiileri oyles1—
ne anlasilmazdir ki, ardindan ne geldigini kestirebilmek igin dii-
. slinmemiz gerekir. Montreal (Y70042) adl1 reklamda bu yéntem ag1-
11 bigimde kullarulmustir. Bir erkek ¢ocuk hoplaya ziplaya, bazan
cagdas bazan geleneksel goriintiiler arasinda taninmayan sokaklar-
da dolasmaktadir. Bir Eastern havayollar1 ucagirun giinesin parlak-
Thigindan siyrilip goriiniir hale gelisine kadar hicbir sey anlasila-
mamaktadir. Ancak o zaman izleyiciler, yabanci yerlerde gezmenin
insana verdigi zevkin, goriintiilerle anlatilmis oldugunu anlarlar.
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Burada ve Dots, Silent Movie, Space Cowboy gibi (yalnizca daha 6nce
s6zedilmis olanlar: ele alirsak) gibi 6rmeklerde, alinan zevk, rekla-
min ne anlathgmna iliskin gizemin ¢éziimiine iligkindir.
Reklamlar siklikla kiigiik skecler halindedir. Bunun cok biiyiik
bir saskinhk uyandirmamasi gerekir. Ciinkii televizyonun en mi-
kemmel 6ykii anlatma ortami oldugunu sdylemek, dogrulugu her-
kesce kabul edilmis bir seyi ifade etmek demektir. Y&R reklamlari-
nun tliimiinin dgte ikisine yakini, genellikle eglendirmek, fakat ba-
zen de soke etmek igin, izleyicilere mini dramalar sunmustur. Ka-
ren (Y72073) adli kamu uyar1 mesaji, sevginin yanilmaya yol acisi-
nin émegidir: Geng bir kiz acih babasini aldatarak, uyusturucu al-
mak {iizere para koparir. Bu béliimler, belgesel izlenimi uyandira-
cak bicimde siyah beyaz ve kumlu bir gériintiiyle cekilmistir. Daha
hafif bir konuda ise, Front Porch (Y73047) (Veranda) genc bir erke-
gin sevgilisini Dr. Pepper ile ayartmaya ve bastan ¢ikarmaya calis-
tigin1 izleriz, baba ise pencereden olanlar1 gozlemektedir. Mesaj:
'‘Sevmek icin denemelisin.' Bunlar ve bircok bagka 6rmek, o zaman
gecerli olan televizyon programcilig: bilgeligi ile tam uyusmakta-
dur. - '
Ancak reklamlarin tiimii bu sablona uymamaktadir. 1950'lerde
cok yaygin olan tavsiye tiirii reklamlar, cogu zaman giildiirii un-
surlar1 eklenerek de olsa, varligini siirdiirmiistiir. Birlesik Devletler
Posta Servisi, posta kodlarmnin uygulanmaya baslanacagimnmn duyu-
rusu icin taminmus kisileri kullanmistir (Y77066). Ayni sekilde, iirii-
niin ya da kullanicinin, markanin iistiinliiklerini gésterecek bicim-
de diistiniildiigii, diizenlenmis sergileme yontemi de siirmdistiir.
Canada Dry, oyun, zevk ve canlhlik mesajlarin1 aktarabilmek icin,
‘kopiiren suda yiizen, kadinh erkekli, giizel insanlarin goriintiilerini
kullanmustir (Y84015). Daha yeni olan, kisa kisa goriintiilerin birbiri
ardma eklenmesinden ortaya cikan tiir de (vignette) 'Yaratici Devri-
mi' sirasinda taraftar bulmus, Pepsi Generation' ve Coke'un 'Ame-
rikan Yasam Bicimi' (Americana) kampanyalar: sirasinda cok kul-
lanilmist. Michael Arlen'in getirdigi aciklamaya gore, genellikle tu-
tarl bir anlatm sunmaktansa vignette tiirii reklam 'birbirierine yal-
nizca hafif baglanmis sahne ve durumlardan olugan siralanmis go-
riintiiler iceriyordu.’ Y&R bu tiir 'kisa parcali anlatim' iceren rek-
lamlardan bir diziyi Eastern havayollar: icin hazirlamisti. Bunlar-
"dan birinde ("Acapulco,” Y67087) kiyida, okyanusta, gece eglence
merkezlerinde eglenen insanlarin gériintiileri, inanilmaz bir hizla
birbirini izleyen goriintiiler ve arada bir. éirelii Acapulco dalgiclari-
-nun yiirekliliklerini biitiin diinyaya gosterdikleri baglant1 goriintii-
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leri kullanilmisti. Bundan on yil kadar sonra Vacation Island
(Y78049) (Tatil Adas1) benzeri bir deneyi, dakikada 150 goriintii
iceren son derece hizh bir kurguyla yapti. Burada, tiimii zevk, bol-
luk ve yenilik fikri vermek tizere, Karaibler'den doga, insan, yapz,

_oyun ve yiyecek goriintiileri veriliyordu. Bu tasarimimn 6nemi, me-
sajin1 vermek igin goriintiilere cok dayanmasiydi. Oylesine cok go-
riintii vard: ki, izleyicinin tistiine yikiliyorlard:. Izleyici bu kadar
goriintiidden arumsayabildikleri ile kendi anlatimin: olugturmaya
davet ediliyordu. 'Kisa parcali anlahm' ve biraz da olsa, sergileme
yontemleri, televizyonun gorsel boyutunu; bazen diizenlenmis tek
bir goriintii bazen bir goriintii saganag1 da olsa, inanilmaz biiyiik-
liikteki izleyici kitleleri ile vurucu gériintiiler araciligiyla iletisim
kurma yetisini 6ne ¢ikartmaktayda.

Izleyicilerin dikkatini yakaladiginizda, mesaji yutmalarini na-
sil saglayacaksiniz? Y&R'1n reklamcilar: reklamlarini, anlasilmasin
istedikleri mesaji daha goriiniir hale getirerek, koyu/acik, ya-
vasg/hizli, sicak/soguk, yasli/genc gibi karsitliklarin cevresinde
olusturmakta ustaydilar. Burada karsitlarin yanyana sunulmasi sa-

- delestirmeye ve anlatima hizmet etmekteydi. Spic and Span'in Cus-
todiany (Y68102) (Kahya), temizlik yapmays, yeni baslayan bir gen-
ce dgreten yash bir temizlikcinin gériintiisiine dayanmaktadir. Eas-
tern'in Jogger (Y73050) adl1 reklamindaki kis mevsiminden hoslan-
mayan erkek, cevresindeki kétii goriintiiyii, diigledigi parlak gii-
nes, deniz kenari ve giizel kadinlarla karsilashrmaktadir. Dr. Pep-
per sakasi olan Silent Movie, kadin kahraman teslim oluncaya dek
(mutluluk) siyah beyaz olarak (tehlike) sunulmustu. kadin 'bir kez
deneyin, farki siz de seveceksiniz' diyordu. Daha sonraki bir spot,
Godzilla (Y84013), Dr. Pepper kutusu hari¢ tamamen siyah beyazda.
7-Eleven'in One Potato (Y85021) (Bir Patates) adli reklami, bir sii-
" permarket kasasi éniindeki bekleyis (yavas gosterim ve gri bir
renkle alt1 ¢izilmis) ile kendi magazalarindan birindeki neseyi ve
hizmetin hizini karsilastirmaktadir.

Kargitlarin sunulmasi, reklamciya degisim temasini isleme ola-
nagini da vermistir. Deaf Child (Y67092) (Sagir Cocuk) adli reklam-
da tiziintii mutluluga, sessizlik miizige degismektedir. Ciinkii geng
bir kiz sakathigina Union Carbide ile care bulmaktadir. Ote yandan
- Crying Babies'de (Y84012) (Aglayan bebekler) Anbesol'un, hepsi de

dis qikarmakta olan bebekleri rahatlatarak nasil susturdugu goste-
rilmektedir. 1984 yilinda yapilmis olan iki Mercury spot'u, Proud
" Mary ve Born to be Wild (Y84014) bir erkekle bir kadimin, 6zgiirliik
makinelerinin i¢inde mutlulugu tadabilmek icin calisma ortamla-
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rindan kagislarini anlatmaktadir. Red Dress (Y85023) (Kirmruzi Giysi)

adl1 reklamda bir ev kadim1 gece giysisini Colgate-Palmolive'in

Fresh Starth ile temizleyince biiyiileyici bir kadin haline déntismek-

tedir. Ayni sekilde Man in Desert reklamindaki adam, Irish Spring
sayesinde tozdan temizlenince iiziintiiden kurtulmakta ve géz ka-

magtirict olmaktadir. Upscale Eating (Y86032) (Kaliteli yemek) 'Ye-
mek Artik Eskisi Gibi Olmayacak' deyisini kamitlamak icin eski/ye-
ni, sacma/ilging, basit/kaliteli gibi karsithiklar: kullanmaktadir: Ye-

niden bezelye ile karsilastiktan sonra, Birds Eye Deluxe Vegetables

(Birds Eye Liiks Sebzeleri) tarafindan sunulan yiyecekleri gérerek

rahatlariz. Bu reklamlarin higbiri ikilemli degildir. Her reklamda

verilmek istenen anlam agiktir. Kargitliklar tizerinde yogunlagmak,
tiiketiciyi 6nce ile sonra arasinda giplak bir secimle karsilastirmak-

tir. Fakat bu, Y&R reklamlarin tek 6zelligi degildi. Reklamcilar

mecaza Ve benzeri ima araglarina gok sey borgludur. 'Mecaz' terimi-

ni, en genis haliyle, bir seyin (bir s6z ya da deyim, bir dey1§ yada -
sozciik oyunu, bir resim, bir garki, bir ses, bir kisi vb.,) genel kulla-
nimda, goriinen ya da gercek anlaminin 6tesinde baska bir seye
gonderme yapmasi baglaminda kullaniyorum. Bir¢ok aragtirmaci
reklamlarin mecaza ne kadar diigskiin oldugunu saptamislardir.

(Omek olarak, Judith Williamson'in klasik yapit1 Decoding Adverti-
sements'da (Reklamlar: Coziimlemek) Catherine Deneuve ile Cha-
nel No.5 arasindaki baglantiya iliskin tarismay: gosterebilirim.) Bir
imge ya da simge kullanmak, reklamciya, s6yleyemeyecegi seyi
ima etme olanagim vermektedir; izleyiciyi, reklamcmun amagladig: -
_anlami ayirdetmeye yiireklendirmekte, kisacasi izleyiciyi, kendi
“bastan gikarilmasinda sug ortag: yapmaktadir.

Y&R reklamecilari, mecazi cok degisik yollarla kullanmislardir.
Clapping Hamburgers'in kullandig1 mecaz ne kadar basit ve kabadur:
Pizza tad: verilmis yeni ketgap: tanutan bir yapima Pisa Kulesinin
goriintiisii konmustur. Birds Eye, yeni Italyan tarz: sebzelerinin 6z-
ginliiglinii kanitlamak icin, Venice (Y76065) (Venedik) adli rekla- -
minda, sunucusunu bir gondol icinde ¢ekmistir. Bu reklam kendi-
siyle alay eder bicimde yapilmish ama amag Italya goriintiileri ile
iirfinii birbirine baglamakti. Goodyear lastiklerinin Torture Test
(Y72056) (Iskence testi) adl1 reklamu da saglamlig1 ima edecek bir-
cok mecaz kullanmisti. Kullarulan harflei-kahn, etliydi, kalin bir ses
sunuyordu, miizik etkileyiciydi ve celik atkili bir lastik civilerin
iizerinde zarar gérmeden ilerliyordu. Johnson & Johnson'in New-
Babies (Y78071) (Yeni Bebekler) adli reklaminda, anneler bebekleri-
ni kucakliyorlar, oksuyorlards; bu bir yumusaklik, incitmekten ce-
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kinme gériintiisii veriyordu ve kolaylikla iiriinlerin niteligine mal

edilebiliyordu. AT&T Goodbye/Hello (Y87030) reklamunda telefonla

evi aramayi, sevimekle esdegerli tutmustu. Bu mecaz telefon rek-
lamlanmn bir klisesi olarak kaldu.
"~ Ama mecaz yoluyla ikna ¢ok daha ustalikh ve mcehkh olabilir.

Hakli bir iine sahip olan China Shop (Y80002) (Porselen Magazasi)

adli reklamda (hem bir Clio hem de Uluslararas: Yaymcilik Odiilii

kazanmustir) giicii ve sakarlig1 temsil eden boga bir porselen diik-
karunun (kinlganlik ve tehlike demektir) iginde sorun ¢ikarmadan
dolasmaktadir. Bunu biiyiik olasilikla Merrill Lynch'in akilli darus-
manhi: ile yapmaktadir, yani bu danigmalarm 'yatirim gereksinim-
lerinize duyarli oldugunu' kanitlamaktadir. Southland Corporati-
on'm, 1984 Olimpiyadi'ndaki iki yarismay: kutladig1 Tyrell Biggs

(Y84011) ve Billy Olson, atletleri Amerika ile esit gérmektedir. Ciin-

kii 'Riiya Ozgiirliikle Baglamaktadir,' en iyi olma, cabalama ve ba-.

~ sarma ozgiirliigii ile... Sergi katalogunun 'yeni dalga' reklamcilig

~ olarak tanimladig1, Ford'un Lincoln-Mercury béliimiiniin reklam-

larinda, bir énceki yilin sevilen rock parcalari, Diinya Savasi sonra- -

st bebekler kusaginin begenisini kazanmak icin kullanilmis, otomo-
biller ‘onlarin otomobilleri' olarak konumlandinlmustir. .-

. Come Back to Gentility (Y81003) (Asalete Doniin) adli reklami
" ben 6zellikle zekice yapilmus bir reklam olarak kabul ediyorum. Bu .
reklam, televizyon elestirmeni Mark Crispin Miller tarafindan, irk-
ciliga iliskin imalarda bulundugu icin siddetli bicimde elestirilmis-
ti. Come Back to Gentility mecazlar1 adeta iistiiste yigarak kullanmus-

-t1. Jamaica Turizm Idaresi, o zamanki sosyalist bagbakan Michael
Manley'in diigmesinin turizmi yaralayan sorunlarin sonu oldugu-
nu kesinlikle s6ylememekle birlikte, Amerikalilari, Jamaica'yi ziya-
retin tehlikesiz olduguna ikna etmeye calisiyordu, olumluyu 6ne
cikariyordu. Asaletten, konukseverlikten, comertlikten, siikunet-
ten, agktan, bir zamanlarin degerlerinden -eve déniisten- s6z edi-
yordu. Izleyici birbirini izleyen kisa goriintiilerle, anneler (konuk-
severlik), cicek veren giizel bir kadin (hosgeldiniz ve belki 'davet'?),
gormiis gecirmis bir yashnin ‘tekrar gelin' ¢agrist (dinginlik ve gii-
venlik), bolluk (bir meyve tezgahu), zevk (dans) ile karsilagmaktay-
di. Reklamin amacy, eskinin iyi, giizel ve asil olduguna iligkin anila-
11 canlandirmakt (acaba kac kisi eskiyi biliyordu ki?); o bir somiir-
ge gecmisiydi, zenginler oyun oynarken, yerliler hizmet ediyordu.

" Eskiye 6zlemi sémiirmek uygulamasi baska 'geri dén' spotlarinda

- da goriildii. Ormegin Writer'da (Y86035) (yazar) adam, adadaki ba-

. sitevine kagmaktadir. Jamaican Fun'da (Y86035) (Jamaica Eglencesi)
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ise iki geng kiz bir giines iilkesinde eglence ve tatili yeniden kesfet-
mektedir. Bu reklamlar, 6zellikle Come Back to Gentility, (Millern
da cok acik belirttigi gibi), bazilari kétii olmak tizere bir¢ok bicimde
yorumlanabilir.

Bu reklamlarda anahtar sbzciik 'belki'dir. Ciinkii tiim bu yara-
ticilik izleyicinin verilmek istenen anlami algilayabilecegini garanti
etmiyordu. Degisik anlamlara en kapali oldugu varsayilan reklam
bile, farkli, hatta bazan ters anlamlara bile -acik olabiliyordu. belir-
gin bir 6rnek tizerinde durmak isterim: Eastern Havayollarinin
Birds adl1 reklamina William Henry ve ben cok farkl bakislar getir-
mistik. Henry Time'da caligan ¢ok bilgili bir medya ve kiiltiir eles-
tirmenidir. kendisi kataloga sergilenmekte olan koleksiyonla ilgili
miikemme! bir yaz yazinist. Ozellikle Birds iizerinde duruyordu.
O'na gore ‘Birds, 'biiyiik bir Sirket igin simdiye kadar yapilmis en
cesur ve etkileyici reklamdz.’

Resim 3.3 — Birds. Birds'in degZisik bzel-

. liklerinden biri, kameranin yakm ve ge-
nel cekimleri karsithik icinde vermesiy-
di. Burada bir kusun gevresinigézleyen
goziiniin ¢ok yakin ¢ekimini, sonra,
tiiyleri (ve huzuru) bozulan bir bayku-
su, sonra da dogal cennetten uzaklas-
makta olan bir Eastern havayollar: jeti-

- ni gérmekteyiz. (Young & Rublcam iz-
niyle)

Bu sert satisin antitezidir. hemen hemen yalniz imalarla iglen-
mistir. Spot, nehir kenari izlenimi veren bir kiy: goriintiisii ile bas-
lamaktadir, sis vardir, kiy1 yer yer yemyesil bilyiik agaclarla nok-
talanmaktadir. U¢makta.olan kuslar vardir, leylekler su birikinti-
leri icinde gezinmektedir. Uzakta kuslar, yakin gekimde bir kus.
Sonra bir ucak. Izleyici, tam reklamin odaginin degismesini ve sa-
tig koriugmelarimin ba§lamasm1 bekledigi anda, kesme ile bir bay-
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kug ve geyik gériiliir. Reklamin sunucusu, Emerson tarz: bir agk
destani edasiyla, 'Ugmak... siikunet icinde havada olmak, gercegin
otesinde...' der. Mesaj, ugmanin, ugak yolculugunun, doga ile ga-
tisma icinde degil doganinbir parcasi, ucaklarin gévreye zarar ve-
rin bir 'ilerleme’ degil, evren ile uyum iginde bir giizellik oldugu-
dur. Ugaklar bir yandan kentten kente ugup teknolojiyi simgeler-
ken, 6te yandan yolcularin dogaya ulagmalarina da olanak sagla-
maktadirlar. Bunlarin higbiri séylenmemekte, yalnizca hissedil-
mektedir. Bu da, mesaji ok daha etkili hale getirmektedir.

Beynin mantig1 barindiran boliimii resmi tartisma ile ugras-
makta olsaydi, satig konusmasindaki zayif noktalar1 hemen ayir-
dedebilecekti. Fakat duygulara seslenildigi ve izleyiciler de satig
taktigine inanmaya yatkin olduklar igin, riizgara kapilip giderler.
Izleyiciler, karsitlarin bir arada sunulmasini; tartisma yerine sunu-
‘lan ve ayn1 dogrultuda olmayan seyleri kabul ederler ve ugak yol-
culugunun rahathig), ucuzlugu tizerine bir dakikalik saldirgan bir-
satig dinlemelerine oranla, Eastern havayollar icin. ¢ok daha
olumlu bir izlenimle ayrilirlar.

" Henry, kesinlikle amaglanan anlami almustir; ugak yolculugu-

" nun kutladig1 yapimun teknik biiyiileyiciligi ve yaratic1 mitkemme-

ligi konusundaki hayranli: anlasiabilir. Reklamin gekiciligi konu-
sunda yurittigi mantik da inandiriaidir. Fakat ben Birds'ii ilk izle-
" digimde ¢ok degisik bir tepkim olmustu. Beni rahatsiz eden, jetin
gecisi sirasindaki dayarulmaz sesti (ne yazik ki, bir balikgilin ¢1gli-
gmm hemen ardindan). Ben bunu, ugagin, hi¢ bozulmamus bir do-
§a parcasma canavarca girisi olarak algiladim. Gergekten de yal-
nizca o ses bile, reklami teknolojinin bir elestirisine cevirmeye yetti.
Benim icin o ses, cagcilligin bir mecaziyds, cagcilligin karanlik yii-
ziiydii. Nigin? Acaba ben Henry'e oranla 'yesil' fikrine daha m1 ¢ok
- kapiliyordum. Belki 6yle, belki degil. Burada daha énemli olan ki-
-sisel deneyimimdi. Ben Kanada'nin kuzeyindeki géllerin sessizli-
gine tapan bir kisiyim. Bu doga cennetlerini, motorlarinun sesiyle

kirleten teknelerden nefret ederim. Birds, iste bu nefreti ve hid-

- deti uyandirdi. Goériintiiler ne kadar ustaca, ses ne kadar siirsel,
.mecazlar ne kadar yaratici olursa olsun, benim yanitim gegmisimle

" ilgiliydi ve hicbir reklamci da bunu etkisiz birakacak birgey yapa-

: mazd1

' _Sanat»Ekolleri

1960'larin bagindan itibaren, mesajlarin cogunlugunun diizenlenisi-.
ni kosullayan formiiller bulunmustur. Bunlar 'gercegi oldugu gibi
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goziine sokun' denkleminden, katiksiz fanteziye kadar degismekte-
dir. Higbir formiil reklamlarm tiimiinii icine alamaz.- Bunlardan bir
béliimii kesinlikle melezdir, bir cok formiilii bir arada kullanmak-
tadur, bir kac1 da 6zglindiir ve tanimlanamaz. Bu istisnalar bir yana,

_ reklamlarm gogunlugu belli bir sanat ekoliine uygundur. Belirgin
bir amacy, psikolojik durumlar: ve tarzlar: paylasmaktadirlar. Ben

- bu ekollerin tamimini, sanat tarihi ve edebiyat ele§t1r11er1nde kulla- -
nilmakta olan terimlere dayandirdim.

Dogaci ve 6zdeci ekoller gercekligin tiirleridir. Ticari gercek ile
denenmis gercek ayni degildir. Buna biraz sonra degmeceglm Bu-
rada vurgulamak istedigim, bu tiir reklamlarin, bir durum, bir so-
run ya da bir iiriin konusunda gercekten dogru sdylediklerine izle-
yiciyi inandirmaya caligmalaridir. Bu, ‘herseyi oldugu gibi soyle- -
mek' yaklagimi, 1950'lerde yaygm olan canli gésterilerden, mini
belgesellerden, neden-nigin konu§malarmdan ve benzerlerinden
dogmustur. :

Y&R koleksiyonunun hemen hemen yarisi, Dogact ekoldendir.
Bu da Amerikan tiirii reklam tarzini gosterir, (‘Marlboro Ulkesi'

- kampanyasinin fanteziden nasil uzaklastifinu ve gerceklige yonel-

digini animsayimz.) Dogaci reklam gozun gorebileceini temsil et- .~ -

tiginiileri siirer, aslina uygunlugu yani gercegi arar. Birkag degisik
bicimde goriilebilir. Omegin, Dolaysiz Konusma: Lady Shopper
© (Y67098) (Kadmn Miisteri) giizel ve kararh bir kadin ile biraz diisiin-
~ meden ve cabuk konusan bir satic1 arasindaki zeka catismasini iz-
ler. Kadin miisteri, 'Sanforize' ) etiketi taglmayan hicbir mali almak
niyetinde degildir. Agir Dram: New York Kent Alani Birligi'nin -
‘Bogver' kampanyasi i¢in yapilan son derecede giiclii Slumlord
(Y86015) gercekci sinema teknikleri kullanmaktadir. Biz bir kamera
gibi, terkedilmis, yikik dékiik konutlarda, pek de énem vermeyen
bir ev sahibi tarafindan gezdiriliniz. Sonra kamera doner ve geng

bir zenciyi goriiriiz. Gencin kosullar: bu konutta oturmasmi gerek- -

tirmektedir. Hareket-Macera: Mercury Cougar otomobilinin rock .
miizigine dayali spotlar1 (1984), yasam ¢ok dolu yasayan otuzla-
rinda insanlarin hizll gelisen 6ykiilerinden olusmaktadir. Biraz Ko-
medi: Dr. Pepper'in "'Throw Your Diet a Curve' kampanyasinda bir
kadin yo6netici (Y86028), viicut gelistirme sporu yapan bir erkek
(Y86031) ve zenci bir kadin sarkici (Y86038); hepsi gekici ve bagsarili
olan bu kisiler, aradiklar: tiirde bir arkadag bulabllmek icin k1§1se1'
_ birer reklam tasarlamaktadirlar.

Ne var ki, ticari gerceklik sansur edllm1§t1r 51k1§t1r11m1§t1r ve
(*) Yikannca cekmez (G.N.) ' )
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rotuglanmistir. Slumlord bile, eski yikik dékiik yapinin sikiciigim,
kotulagini ima edebilmek igin az 1siklandirma ve hafif yesil bir
renklendirme kullanmistir. Yagamdan sunulan gériintiiler tam de-
gildir. Dikkati dagitacak, moble, dip ses ve herhangi bir karakteri
gercek birey olarak belirleyecek 6zgiin isaretler hep kaldirilmastir.
- Insanlar genellikle belirli tipleri temsil ederler: Tecriibeli, gérmiis
gecirmis kisi (Custodian), moday1 izleyenler (Gatsby, Y73052), ba-
gimsi1z kadin (Proud Mary) gibi... The Dream Begins with Freedom
(Diis Ozgiirliikle baslar) adli reklamdaki.atletler bile America'nin
birer mecaz1 haline gelmistir. Bunun tek nedeni de diisiincelerine
kulak misafiri olmamiz degildir. Michael Schudson, bu siireci, her-
~ geyi aligilmig, beklenen hale déniistiiren 'diizleme’ olarak adland:-
. nlmugtir. Dogaci reklamin somutlagtirdigi, bizce neyin gergek oldu-
. gu konusunda reklamcinin inancidir.
Ozdeci Ekol odag1 daha da daraltmaktadir. Bu tiir reklamlar,
- geri plandaki ayrintilarin tam anlamiyla ihmal edildigi ve dikkatin’
iiriin ya da onun yerine gegen sey iizerinde yogunlagtu'lldlgl, ger- -
gegin cok basitlestirilmis goriintiisiinii kullanirlar. Union Carbi- .
-"de'm &diil kazanmus olan Insulation adl reklaminu ele alalim: Bura- .
'da amag Union Carbide'in teknolojik iistiinliigiinii ve geh§ml§hgml ‘
ilan etmektir. Insulation gok ¢arpici goriintiiler kullanmaktadar. Bir
civciv (incinebilirlik) son derecede iyi yahitilmg bir kutunun (giic-
liiliik) igine konur, sonra bu kutu kaynar suya (tehlike) batirilir. Iz- -
leyiciler civcivin pisip pismedigi ile ilgilenirken, bir dig ses yalit1-
‘min erdemlerinden s6z etmektedir. ki dakika siiren reklamin so-
nunda kutu kaynayan sudan gikanhr ve i¢inden hig zarar gérme-
mis olan civciv ¢ikar. Burada adeta intikam alan bir sert satig s6z-
konusudur: Miizik yoktur, insan yoktur, ¢iplak bir dekor vardir,
dikkatimizi civeivin kaderinden ayirabilecek higbir sey bulunma-
maktadir. Excedrin'in Shoe Store (Y67089) (Ayakkab1 Magazast) rek-
lami ayni1 etkiyi, yalniz siluetleri gériinen yorgun bir satic1 ile inatc1
bir miisteriyle elde etmisti. Yalniz burada biraz komedi unsuru
~ vardr: Izleyici, komik bir diig kiriklig1 hikayesi, '39. basagrist; ile
kargilasmigti. Y&R'1n United Negro College Fund (UNCF) i¢in yap-
#151 Leontyne Price (Y84009) bir opera sanatgisini sahnede izlimek-
tedir. Az 151k ve ilging kamera agilariyla sanatginin goriintiisiiniin
ve 0 4nun etkisinin artirllmasindan sonra, sanatgi dogrudan izleyi- -
ciye seslenerek UNCF'in gereksinimlerini anlatmaktadir. Reklam-
lar siklikla, ya sona dogru ya da tam sonda bir-Ozdeci ¢ekim igerir-
. ler. Burada tiriiniin donuk goriintiisii, markayi ve gériiniigiinii yer-
" legtirmek icin, birkag saniye siireyle ekranda birakilir. Televizyon-
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da ne kadar yaygin olursa olsun, yerel reklamcilar ne kadar tercih
ederse etsin (ciinkii ¢ok ucuza iiretilebilmektedir), 6zdeci reklam
Y&R Sergisi'ni diizenleyenleri hig de etkilemise benzememektedir,
¢iinkii 6rnekleri azdir.

Romantik ekol Amerika'da ¢ok yandag bulmustur. ‘Ozdeci
Ekoliin agirhig1 sert satis ve nicin-neden'den yana ise, romantik eko-
liin agirhg: tam anlamiyla yumusaktir. Romantik reklam, gercegin
cok. ideallestirilmis ya da duygusallastirilmis bir uyarlamasini su-
nar. Burada isaretler, doyum, mutluluk, seving, kutlama, arada bir
1zdirap ve {iziintii gibi belirli bir duygu ya da heyecar vurgular.
bu tiir reklamlarda miizigin, genel havay1 belirlemesi ve siirdiirme-
si gereklidir. benzeri bigcimde, reklamailar yumusak 151k, pastel rek-
ler-ve gecmeler kullanirlar, gerekce yine aynidir. Hem Birds hem de
Come Back to Gentility Romantik ekoldendir. 1970'lerin ortasinda
Metropolitan Life, 'Where the Future is Now' (Gelecek Nerede)
kampanyas: i¢in iki romantik reklam 1smarladi: Cannes'da bir Altin
Arslan kazanan Partnership (Y74055) (Ortaklik) ve Giimiis Arslan
kazanan School Bus (Y5061). Bunlarin ikisi de 'kisa, parcali anlatim'
tiirrindendi. Bu tiir anlatim, romantik repertuarda ahgilmus (fakat °
kaginilmaz olmayan) bir yontemdir. Partnership, Tommy ve Bobby
adli iki cecugun hikayesini anlatmaktadir. Bir arada biiyiimiisler ve

simdi biiyiik bir sirketi yonetmektedirler. School Bus, bir erkek ¢o- - - .

cugun biiylimesini ve sonunda bagimsizliga kavusmasini anlatir. -
Her iki reklamda da el sikigma bir mecaz olarak yinelenmekte, ar-
kadashk, uyum ve sevgiyi anlatmaktadir. Pop miizik, gecmeler ve

yavaslatilmis hareket bu reklamlarin sicaklifini vurgulamak igin -

kullarulrmmstir. :

Fakat en iyi 6rnekler 1980'1er1n basinda Hallmark Kartlari icin
yapimus olan, dykiiye dayali reklamlardir. Music Professor (Y82004)
(Miizik Profesorii), Sister and Brother (Y82006) (Kizkardes ve Erkek-
kardes), Christinas Wish (Y82005) (Noel Dilegi) adl reklamlatdan
olusan kampanya, 25 yil icinde yapilan en iyi kampanya olarak
Uluslararas: yaymalk Odiilii kazanmugtir. Ik iki spotta, kart, arka-
daghgin, hatta sevginin simgesi haline gelmistir. Kartlardan birini
vermek, kendinizden bir parca vermektir. Iyi kalpli Lisa, huysuz
miizik 6gretmenine bir dogum giinii kart1 verir; hem saygi hem
sevgi amaclamaktadir. Sister and Brother'da bir kadin gencligini ve
erkek kardesini diisiinmekte (bu gériintiiler siyah beyazdir), gec-
mis zamanlarin birlikteligini sevgiyle hatirlamaktadir. Burada bir
kart vermek yalnizca sevgi anlami tasimamaktadir, ayni zamanda
eski giinleri amimsamak da vardi. Gergek goz yasartan ise Christ-
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mas Wish'ti. Herkese &zellikle Noel zamani sunu hatirlatiyordu:
‘En biiyiik hediyeyi verin, kendinizden bir sey verin.' Hikaye, giizel
Katie ile sorunlar icinde bogulmus babas: arasindaki iliskiyi anlat-
maktadir. Baba, Noel'e iglerini yetistirebilmek icin 6ylesine bir tem-
poicindedir ki, kizina ayiracak zamam yoktur. Burada da karsitlik-
lar1 gorebilirsiniz: Bir cocugun bir sevgi isareti icin basit dilegi ve
babanin kafasinin énemsiz seylerle dolu olmasi. Elbette bu dykii-
niin sonu mutludur. Baba, hatasin anlayip ilgisini kizinin {izerinde -
yogunlagtirinca, Katie'nin iiziintiisii mutluluga déniisiir. Sonucun
bbylesine basmakalip olmasina karsin, 6zellikle kiz cocuklar: olan
babalar tizerinde spotun olaganiistii etkisi vardi. Spot, baba ile kiz1
arasindaki o ideal bagin olaganiistii bir yansimasiydi.

Sacmaci ekol (bu koleksiyonda epey temsilci vardir, toplam
reklamlarin yaklasik dortte biri bu ekoldendir) ise simdiye kadar
gordiiklerimizin tersidir. Romantik reklam onurlandirirken, Sac-
maci reklam alay eder, eglenir. Garip ve olagandis: seyleri temsil
- eder. Gosterilenler siklikla olanaksizdir. Bu tarz, ciimbiis yaratmak

amacindadir. Nicin? Ciinkii giildiirii, dikkatsiz izleyiciyi hem eg-
lendirecek, hem de savunmasini yok edecektir. Sagmaci reklam dal- -
ga gectigini bizden saklamaz, bize anlami ¢6ziimlememiz igin ola-
nak verir, bizi icine alir, neler oldugunu bilen kisiler haline getirir.

Bu dalga gecis, Clapping Hamburgers, Wrestling, Silent Movie,
Man in Desert, Space’ Cowboy ve Godzilla'da apacik ortadadir. En
azindan 19801erin ortasina kadar bu, Dr. Pepper kampanyalarirun
tutulan bir yaklasiruydi. Burada, pop kiiltiiriiniin unutulmayan
karakterleri ve dekorlariyla zekice alay edildi. Fakat biraz degisik
bir 6rnegi, 70'lerin 'Sesame Street'inden (Susam sokag1) sevimli bir
imgenin islenisini, 6ne cikarmak isterim. The Advertising Council
(Reklam Konseyi) Cookie Monster (Y74057) (Kurabiye Canavar1) adli
kamu hizmeti actklamasini parasal agidan destekledi, amag, iyi ye-
mek aligkanlifinin erdemlerini ¢ocuklara anlatmakti. Sahnenin di-
sinda olan bir muhabir bir restoranda Kurabiye Canavari ile répor-

" taj yapiyor ve ona besleyici besinlerin her tiiriinii nasil yedigini an-

latma olanag1 veriyordu. sonunda bu tavsiye tarzi yerini maskara-
liga birakiyor ve Kurabiye Canavari'min basindan asag: kurabiyeler
dokiiliiyordu. By kadar iyi huylu olmasimn édiiliiydii bu kurabi-
yeler. Buradaki espri, Kurabiye Canavarr'nin ne kadar sabit f1k1rh _
oldugunun bilinmesine dayaniyordu.

Bu &rnek bizi, Dogaci reklamin 'varlifimin bilincinde’ olma
gergekgiliginden uzaklagtirds. Son iki ekol, Uslupgu ve Gergekistii-
ci ekoller bizi fantezi alemine tagimaktadir. Bu iki tiirdeki reklam-
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lar, izleyicide dehget, korku, sayg1, husu gibi duygular uyandirma-
ya calisir; clinkii amag, iiriin ya da kullanicisim yiice, asil, egemen
ya da efsanevi gostermektir. (Bagka tiir reklamlarin da bazen ben-
zeri geyleri yaptigim gérmekteyiz, ama bu amaglar bu tiirleri ta-
mimlayan amaglardir.) Koleksiyonun onda birini olusturan bu rek-
lamlar, 1920'lerde Amerikan reklamcﬂlgl konusundaki. calismasin-
da Roland Marchand'mn belirledigi bir asirma, kendine maletme ge-
lenegini izleyen, din ve mitoloji imgeleri ile esrarl1 dil kullanan ya-
punlardir. Burada televizyon reklamciligi kutsal ile kiifiir arasinda-
ki sinur1 yok etmekte ve tiiketim gercegini dogatistii bir diizeye
" ylikseltmektedir.

Her reklam bunu degisik bicimde yapmaktadir. Uslupcu rek-
lam, tarz ve zerafet, incelik hayranligindan dogmustur. Bu tiir rek-
lam, sanatsal kalitesi konusunda ¢ok 6zen gosterdigi icin, yapaylik
ve cok dikkatle diizenlenmis bir sahneye koyusun isaretlerini tasir.
Bu tiir reklamin yapimeisy, izleyiciye giizel ve giicli, etkileyici gele-
cek, hos bicimler yaratabilmek igin 6zel ¢caba gésterir. Oregin Pop
Art'n yeniden canlanmisi olan Dots, 6zellikle goriintiiseldi; sonun-
da zerafetin somutlagmasi olan kadin tizerinde dikkatleri odakli-
yordu. Bunun kadar gorsel, fakat daha tuhaf olan bir bagkasi, China
Shop'ta o biiyiik boganin kolay kirilabilir porselenlerle dolu raflar,
arasimnda dolasmasiydi. Birinci reklamda kadin sayg1 kaynag: olur-,
- ken, ikincisinde bylesine hassas ve tehtikeli bir durumu idare ede-

bilen Merrill Lynch sayginin yéneldigi yer oluyordu. Fakat sergide-
ki en 'sanatsal yaklasim, 9 Months (Y67093) (Dokuz Ay) adl1 rek-
lamdir. Amag, Bulova saatlerini bir farklilik havasi ile sarmaktr.
Dis ses, sirketin zanaatkdrliga, ince ise verdigi éneme génderme
yapmaktadir. Bu génderme, kitle iiretiminin genellikle siradanhkla
ozdeslegtirildigi bir zamanda bir iiriine sayginik kazandirmak icin-
yapilmisti. Spot, dogurma benzesmesini kullanmakta ve bir Bulova
saatinin liretimi igin gerekli olan zaman ve gabayi, gebelik ve do-
gurma siireci ile esit gormektedir. Goriintiide, yiiksege yerlestiril-
mis-bir kameranin yukaridan gérdiigii bir masa vardir. Masanin
- lizerinde ise, her ay son iiriinii olusturmak iizere tamamlanan ve
cok giizel sergilenen parcalar bulunmaktadir. Baglangicta biraz bil-
mece gibi olan, izleyicinin nicin béylesine aligilmanusg bir gosteriyi
~ izlemek zorunda kalmasidir. Sonunda kamera tikir tikir iglemekte
olan, bir 'sanat eseri' saati gosterdiginde hersey anlagilr.

Gergekiistiicii ekol, (itiraf etmeliyim ki en sevdigim ekoldur).
en cesitli ve qilgin goriintiilere olanak vermektedir. Reklam yapim-
ais1 siklikla, her tiirlii 6zel efekti kullanmak egilimindedir. Gergek-
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iistiicii reklam bazen basitlestirilmis bir fantezi, bazen ikilemli agik-
uclu bir senaryo, bazen de bir dizi gérkemli, 6rtiisen. simgeler su-
~ nabilir. Ama her defasinda bu tiir reklamin diissel bir niteligi var- -
~dir ve izleyiciyi, giivensizligini, inanmazligim askiya alip, seyretti-
g1 fantezinin i¢indeki yasamin nasil oldugunu diisiinmeye davet
eder. Acapulco’yu gercekiistii yapan, yavaslatilmis hareket, siluet
ve agir1 1gtklanmadir. Ozellikle agir1 1siklanma Henry'nin sézleriyle,
‘tropik glinesinin géz kamastiran parlaklig1 ve sicakligini’, bir izle-
nim olarak yansitmaktadir. Bundan farkl olarak Unisys'in Creati-
on adli reklami teknoloji karsisinda aciz kalan bir adamin portresi-
ni yansitmaktadir. Adam biiroda yalnizdir, déner ve insani kor
eden bir 151k patlamasi ile karsilasir, 1513a nefesli calgilar eslik et-
mektedir ve Unisys Biiro Sistemleri'nin dogumu ilan edilmektedir! -
Gercekiistiicii reklamlarin en carpict olani, Ford'un Lincoln-
Mercury béliimii igin yapilan Capri Magic'tir (Y80001) (Capri Biiyii-
sii). Baslangicta sinema salonlarinda gosterilmesi amaclanms olan
bu 100 saniyelik reklami, yapimast 'Fellini filmi ile Monty Python
Show kirmasi' olarak adlandirmisti. Parlak renkli imgelerle garip

B yanyanaliklarin gérkemli bir gosterisiydi. Coélde dolagsmakta olan

adam bir dizi serapla karsilasir: Bir otomobil, rahibeler, futbolcular,

“glizel kadinlar, goriiniir ve kaybolurlar, Dolasan adam da... Goriin-
tiilere eslik eden rock miiziginin tek s6zciiklerden olusan ve goriin-
tii {izerine bindirilen sozleri vardir: ‘biayiild, bagtan cikarici, seksi,
heyecan verici, ¢ilgin, tutulamayan' gibi... Dogaldir ki, hedeflenen
erkek izleyici, acik-uglu senaryodan kendi fantezilerini olusturabi-
lecekti. Geride kalan ise, bir heyecan ve gizem duygusu ve rekla-
mun film yapiminin miikemmel bir 6rnegi olmasi nedeniyle, hay-
ranlikt.

INGILTERE'NIN YARATICI 'ATILIMT'

“Gariptir ki, bir reklam yapimcis1 Capri Magic'i, Amerika'ya 6zgii bir
yapim degil, Avrupa tarzinin taklidi olarak gérmiistiir. Adweek icin
(17 Eylal 1982) Amerikan yaraticilig1 konusunda yaptig1 bir arastir-
mada, Cole, Henderson, Drake ajansindan Richard Henderson, Av-,
rupa filmlerinin gergekiistii havasini taklit etme cabalar1 oldugunu, |
saptarrustl. Izleyicilerden &ykiiyii tamamlamalar beklemyordu -

“Mercury, ¢éldeki televizyon spotu ile birinciydi...
_ Oteki yorumcularin 'yeni dalga' reklamcilik adin: verdigi bu
-alayh tavir, 1980'lerin baginda Birlesik Devletler'de yaratici toplulu-
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gun icinde bulundugu hastalif1 gosteriyordu. Ayni arastirmada
Amumirati & Puris'ten Martin F. Puris sdyle yakiniyordu: ‘Simdiler-
de, siradanliga boguldugumuzu séyleyebilirim.' Jerry Della Femina
New York Times'da (8 Aralik 1983) sunlar1 yaziyordu: ‘Burada en
son riske girig 1970'lerin ortasindaydi. Ondan sonra yaraticilik taci-
n1 bagka iilkelere vermeye bagladik.' Ingiliz reklam dergisi Campa-
ign (20 Ocak 1984) 'Amerikan Yaraticilign Oldii mii? baghkl bir ya-
z1 yayinladi. Muhabir Ann Cooper bu yazida, yalnuz Chiat/Day ve
Ally & Gargano adl1 ajanslarin 'yaraticilik ya da heyecan konusun-
da iddia ileri siirebilecek' ajanslar oldugunu yaziyordu.
Yaraticihigin bu gerilemesi konusunda reklamcilar bircok
nedenle ortaya cikabilirler. Buna, 1970'lerde ortaya ¢ikan ve sanat-
sal duygudan yoksun olanlar yol acmis olabilir. Belki de, bir za-
manlarim yaraticilar1 artik yaslanmaisti, daha tutucuydu, kendilerin--
den sorira gelecek ve yerlerini alacak kimse de yoktu. Ya da belki
de bir reklamin yapilmas: icin komite sistemine giiven duyulmasty-
d1 (Jeff Epstein Adweek'e 'hayir diyebilecek cok insan var' demisti)
veya aragtirmanin gaddarhigiyd: (‘Olgiilebilen, tartilabilen, sayilabi-
len, degerlendirilebilen, karsilastirilabilen, dogrulanabilen, miktar1
bilinen hersey... bunun sonu kisirlastiimadir' diyordu Ann cooper).
Bu arada, miisterilerin degisen yaklasimlariru da gozardi etmemek
gerek, ciinkii rekabet ve ekonomik durgunluk daha jhtiyatli olmay1
gerektiriyordu. Miisteriler, yaraticilik icin biiyiik paralar harcama-
ya niyetli degillerdi. "Yaratic1 Devrimi' konusunda bir goriis birligi -
var gibi goriiniiyordu: "Yaratici Devrimi' bir tepki dogurmustu.
Muhasebe yoneticileri bir yandan, marka yoneticileri 6te yandan,
yaraticiligin her zaman kazanc saglamadigina karar verdiler ve
agirlik yine sert satis, neden-nicin ve giivenli reklamcilifa kaydi.
Yaratica kusursuzlugun bayrag Okyanus'un 6teki yakasma
gecti. New York Times "Yaratic1 reklamciligin denizlerine simdi Bri-
tanya'nin egemen oldugunu kabul etmek son zamanlarin modasi
oldu' diye yazd1. 1960'larin 6nderi Steve Frankfort (simdi Kenyon

& Eckhardt'da calismaktadir) Times gazetesine, Ingilizlerin daha '.

yaratic1 oldugunu, aragtirma ile bagh kalmayaralk, yeni fikirler icin
kltaplara ve filmlere bagvurduklarini sdyledi. Onemli bir avantaj,
cok iyi film yonetmenlerinin reklam gekimlerini iistlenmeleriydi.
Amerikalilar bile bu kisileri calisirmaya basladilar. Bunlardan biri
olan Ridley Scott (1979 yilinda Alien1 yapmist1 ve Apple'in
1984 'inti yonetecekti) Hovis ekmekleri igin yapti1 ve 1930'larda
Kuzey Ingiltere'de gecen son derecede romantik kampanya ile iin-
lenmisti. Ustiinliigiin cok daha iyi bir géstergesi, Ingiliz reklam ya- -
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prmcilarinin uluslararas: yarigmalarda kazandiklari bagarilardi. Or-
negin, 1984 Cannes Festivalinde, Amerikalilar ve Fransizlar'dan
- gok daha fazla 6diil aldilar; toplam édiillerin iigte biri Ingilizlere
itti. ‘
& Bazi Amerikalilar, bu durumun, Birlesik Devleétler'in tahtindan
indiginin kanuti oldugunu kabul etmeye hazir degillerdi. Pazarla-
" ma agsindan, 6diil kazanan reklamlar her zaman iyi reklam degil-
di. Ad1 bilinmeyen bir yaratici yénetici Ann Cooper'a Britanya'da
bol miktarda 'kacik yaraticilik' oldugunu séyliiyordu. Bir baska
reklam yapimcisi, Wells, Rich, Greene ajansindan Charles Moss Ti-
mes gazetesine, Ingiliz televizyonunda, 'bol miktarda hurda' oldu-
gunu belirtiyordu. Belki de en son darbe, 'yaratici devrimi'ni kutla-
"1 When Advertising Tried Harder (Reklamcilik Daha Cok Caba
Gosterdiginde) (1984) adl1 yayimda Larry Dobrow'dan geldi. Ame-
rikan reklamlariin durumunun iiziintii verici, buna karsin Ingiliz-
lerin calismasinin daha yaratici oldugunu kabul ediyordu. Fakat
Ingilizlerin cabalari, Bill Bernbach'in yerlesmis ilke ve teknikleri-
nin, 1980'lere ustalikla uyarlanmasindan baska birsey degildir' di- -
yordu Dobrow ve devam ediyordu: 'Simdiki Ingiliz caligmalarimin
en iyilerinin kokleri bizim yaratici devrimimizdedir ve gecmis yal-
larin bir dizi Amerikan 6rneklerine sasilacak derecede benzerlik ta-
stmaktadir.’

Bu biraz ac1 bir elestiriydi: Biitiin 'yaraticilarin’ Bill Bernbach'in
ornegine birseyler bor¢lu olduguna kusku yoktu. Ama O'nun ilke-
leri rakibi David Ogilvy'nin ilkelerinden daha dogru degildi, ayrica
daha da belirsizdi. Neresinden bakilirsa bakilsin, ingilizler kendile-
rine 6zgii, farkl bir reklamcilik tarz: yarattilar. Bu tarz, 1960'lar ve
1980'lerdeki Amerikan 6rneklerinden, hem hava hem de duygu
acisindan degisikti. Bu hava ve duygunun énde gelen iki 6zelligi
vardi. Birincisi, devam eden bicim, vurgu ve bazan karakterlere
bagli, amaci giiclii spotlar olusturmak olan Amerikan kampanyala-
rindan (bir 6nceki béliimde ele alinanlar haric) farkli, marka imge-
sini uzun siiren kampanyalarla olusturma kararliligindan dogma-
51yd1. Ikincisi, reklamlar, mizah, hiciv, taklit ve saka, karikatiir ve
sacmalik, niikte ve alay konusunda ¢ok tutkuluydular. Bu mizah
yumusak ya da sert, ince ya da kaba, siradan ya da garip, kisilere
ya da geleneklere kars: olabilir, kisaca, ok genis bir yelpazeyi icine
alabilirdi. Ingiliz reklamcaligirun ana stratejisinin kinaye olusuna
sasmamak gerekti. Ingilizler, 'yaratici devrimi' sirasinda ortaya cik-
mus olan mecazli, kinayeli yiiceltme tavrimi yeniden canlandirdilar.

Ingiliz tarzinin olugmas: zaman ald. Baglangicta, 19501erin or-
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tasinda, Y&R ve J. Walter Thompson (JWT) gibi ajanslar Amerikan
tarzin1 Ingiltere'ye ithal emislerdi. ITV (Independent Television)
kiitiiphanesindeki makaralardan bazilarina bakinca, 1970'lerin basi-
na kadar Ingiliz yayinlarinda biiyiik bir isteklilik géze carpmakta-
dir. Ingiltere Yumurta Pazarlama Idaresi 1966 yilinda komedyen
Tony Hancock'u kullanmaktadir. Schweppes Bitter Lemon 1968 y1-
linda Benny Hill'i reklamlarina ¢ikarmaktadir. Fairy Snow (‘Forces
Grey Out - Forces White In') icin yapilan "The Randalls' (1962-1967)
adl1 kampanya bir parca komediyi, sabun tozunun iistiiniiiklerinin
anlatildig: ciddi béliimlerle karisik olarak sunmustu. 1958 yilinda
Oxo, 'Katie' dizi reklamlarimi baslatti. Dizi, lezzetli yemekler ha-

" zirlamak igin tirtinii kullanan bir ailenin bagindan gegenlere iligkin-
di. 1974 yilina kadar siirdii. 1983 y111nda yeni bir 'Katie' ile tekrar
canlandmrildi. 1976 yilinda Birds Eye, iirettigi beefburger icin ‘Ben &
Mary' kampanyasiru baslatti. Bu dizide Ben beefburger'a tutkun bir
geng, Mary de Ben ile ilgilenen geng kizdi. Bu dizi 1982'de Goodbye
Ben & Mary ile sona erdi. Bayag1 dokunakli olan son béliimde artik
yetiskin olan Ben ve Mary ayrildilar.-Bu tiir kampanyalar ‘pembe
diziler' gibi 1zley1c1ler1n hosuna gitmis ve markamn 1mge51yle blI'- _
likte animsanmuslardar. :

Geriye bakildiginda, Heineken'in 'Refr. eshes (Canland1r1r)

kampanyas: (1974'te baglamistir) Ingiltere'nin yaratici "hamlesi’ igin
6zellikle 6nemli gibi gérinmektedir ve 1982 yilinda bir Kampanya
Clio'su dahil bir ¢ok uluslararas: 6diil almistir. Kampanya, izleyici-
yi giildiirme kararlili1 nedeniyle iinliiydii. 'Oteki biralarn ulasa-
madig yerleri canlandirir' slogani gevresine ériiliiydii ve yenilen-
me-degisim motifleri kullaniyordu. Heineken icmek canavari can-
landird1 (Frankestein, 1974), Scrooge'u cimri yapti (Scrooge, 1975),
Star Trek miirettebatiru kurtardi (Astroship, 1975), lambann giiclinii
yeniledi (Aladdin, 1977), bir bahgivan: dylesine giiglii yapt ki, ekti-
g1 bitki devlesti (Green Fingers, 1978), Houston'u canlandird: ve bir
uzaya firlatilisin gercek1e§t1r1lmesm1 sagladi (Columbia, 1981), bu‘
saire gii¢ verdi (Winderniere, 1982), iyi yetismis bir kadina cockney
aksani ile konusmay: dgretti (Water Majorka, 1985). Avustralya yer-
lisi olan ve Boomerang (1980) adli reklamda goriinen bir karakter A
Real Charmer'da (1983) yeniden kullaruldi. Yalruzca reklameilik ku- .
rallar ile sinurlanmus olan reklamlar, kampanya dahil olmak iizere,
her tiirlii metni hicvettiler. Reklam yapimcilarina béylesine 6zgiiz-
liikk tanuyan, fakat ayn1 zamanda kampanyanin tutarliligini da gu—
vence altina alan bir yaratic1 6zgiirliik gok enderdir.

(*) Londra'da, 6zellikle Londra'mun dogusunda doklar bolgesinde yasayanlar ve onlann konug-
tuklan dil. (C.N.) .
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Re:.zm 3.4 —Casino & Changes. 1980Terde Volkswagen, lnglltere de 1gneley1c1 mizaha
dayali ve ok begenilen bir dizi reklamda, kotii sanslarmnin kurbaru olanlar goriin-
tiledi. Kumarhanede kaybeden adam, aym: zamanda kétii bir evlilik yapmush; Ask-
ta kaybeden kadin ise, biten iligkisi sirasinda elde ettigi hediyeleri cevresine dagit- .
maya baglamist. Fakat adam bir Volkswagen'e binerek uzaklasmis ve kadin da sahi-
bi oldugu Volkswagen'i satmamigti. Bazi geyler kaybedllmeyecek derecede degerliy-
di. (Volkswagen (United Kingdom) Limited izniyle) -

1980'lerin ortasinda Ingiltere'nin 'atihimi’ en giiclii dénemin-
deydi. Bu yaraticillif1 inceleyebilmek icin, 1984-1986 arasinda Can-
nes Arslamn (384 kazanan arasinda) alan 119 Ingiliz reklamini kulla-
nacagim. Yalnizca mizah tizerinde duracagim: Cannes'da 6diil ka-
zanan Ingiliz reklamlarirun dértte iigii mizah kullanmisti. Yaklasik
"% 601 Sagmaci ekoldendi. Bu yaklasumn, Ingiliz reklamaihiginda-
‘mizahin yerini, gercek yasamdaki duruma gére, abarttigini kabul
‘ediyorum. 1985 yilinda Londra ITV bélgesinde, bir giin boyunca
yapilan aragtirmada, Eric Clark'a gore, reklamlarin 'yalnizca tigte
_birinden biraz fazlas, izleyicileri giildiirmek ya da giiliimsetmek
-amaciyla tasarimlanmugty.’ Bu yaklagimum, 6teki tiirden reklamlars, -
ornegin yiiksek derecede cinsel duygulara seslenen kozmetik rek-
lamlarini disarida birakmaktadir. Oysa onlar da, genel gérinimiin |
bir parcas1yd1lar Falat bir gercek vard1 Mizah tutkusu Ingllte-
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re'nin ayirt edici isareti ve diinyanin en dikkat geken reklamlarimi
yaratan Ingiliz reklam yapimcilarinin {iniiniin kaynag: oldu.
Bu reklamlarin, karakter komedisi, klasik komedji, fikir kome-
disi gibi klasik tiirlere hangi acidan uyduklanm bulabilmek icin
" cok gelismis bir inceleme bicimi secmek miimkiindiir. Fakat bunun
yerine ben, Ingilizler'in insanlar nasil giildiirdiigiinii gdsterecegim. -
Kullanilan malzemenin bir kaynags, giinliik yasamdi, etki elde ede-
bilmek icin abartilmis, insan aligkanlklar1 veya tavirlariydi. Ham-
let'in Pink Shiny Dom: (C85010) (Pembe Parlak Kubbe) adli, uzun
siireli bir kampanyan:n da parcasi olan, reklaminda, geng arkadasi-
nm kaza ile perugunu diisiirmesinin yarattig1 sikict durumdaki
yagh bir adam goriintillenmektedir. Adam, ancak, sigarindan yo-
gun dumanlar. ¢ikararak, hos olmayan gercekten kacabilmektedir.
BarclayCard'in Restaurant' (C84042) tersine, yasamdaki kiiciik yen-
gilerden birini goriintiilemistir: Ingilizlerin basarisiz oldugu ve
Amerikalilarin kazandig1 yolundaki uzun konusmay: dinledikten
sonra, Ingiliz isadamu, restoran'iri Amerikalr' nun kredi kartlarini de-
gil Ingiliz'in BarclayCard'in: kabul ettiginde kazanmaktadir. Buna
benzer bir bagka, Submarine (C86102) (Deruzaltl) adli, reklamda pi-
po icen zengin bir adam, bazi serserilerin getirip havuza biraktikla-
n1 giiriltiili, oyuncak hiz telenesine kars: denizaltisin1 havuza bi-
raktiginda, bir anlik da olsa intikamin zevkini tatmaktadir. Fakat -
Naughty Boy (C86092) (Yaramaz gocuk) adli reklamda Ronald, Del-
co oto yedek pargas1 kullanmadig1 icin, dagin basinda otomobili ¢a-
lismayinca, yanindaki sabirsiz arkadasi nedeniyle sikiltili anlar .
yagamaya mahkum olmaktadir.

Ikinci bir teknik, hic beklenmeyeni ya da ilgisiz, yersiz olam
uygulamakt1. Bu da reklama siklikla bir bilmece havasi veriyordu.
Ornegin, Hotel Lift (C84084) (Otel Asansorii) adli reklamda, saglar:
olaganiistii carpici, giizel bir kadin asansore girer; iyi giyimli sis-
man bir adam, sagina dokunur; kadin ¢akisini ¢ikarir; daha sonra
asansorden kadin gikarken, adamin pantalonunu kesmis oldugunu
goriiriiz! Creda Appliances tarafindan yapilan 'Kadmlar Igin Bilim'
‘adl1 kampanyanin ii¢ Bronz Arslan kazanan dizisi (C85071)2/3)
cdnsiyet ayirimini ters yonden kullanmigti. Reklamlarin her birinde

. erkekler evde oturuyorlar, seks simgesi, kéle, ihmal edilen e§ rolii-.
nii oynuyorlardi. Kadinlar ise disarida calistyorlar ve ciftin gelece- -
gini belirliyorlardi. Anlami neydi? Eger erkekler bdyle bir uygula- - -
ma ile karsilasirlarsa, daha iyi ev aletleri yapacaklardi, buradan da
Creda'nin tamitimina gegiliyordu. Cocoa (C84055) (Kakao) Sony'nin
cok iinlii teknolojik tistiinliigii ile Ingiliz mizahim birlegtiriyordu.
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Zay:f bir robot John Cleese'in sesiyle konusuyor ve Sony CD oku-
yucusunun istiinliiklerini say1yordu; sona dogru ise stereo sistemi-
nin gikardig: sesleri taklit etmek isterseniz bir kurabiye yemenizi
ve iizerine bir fincan kakao igmenizi 6giitliiyordu. British Telecom
1985 yilinda dort Bronz Arslan kazanan It's for you-hoo (Bu sizin
~ i¢in) reklamlarinda bir telefon gériigmesi sonrasinda (kisa bir siire
i¢in) yasantilar: degisen Robin Hood, Quasimodo, Custer ve Tar-
zan'1 goriintiiliiyordu. Bunlardan en komik olarunda Custer, énce
destek kuvvetlerinin gelmekte oldugunu, sonra da Kizilderililere
biiylik mutluluk veren, ertesi giinden 6nce savasa yetisemeyecekle-
ri bilgisini aliyordu. ) -

Resim 3.5 — Girls.'Bu gériintiiler, kars: cinse ilgi duyan bir erkegin fantezilerini so-
mutlaghiriyor mu? British Caledonia ugaklarindaki kadin hostesler yalnizca giizel
degil, aym1 zamanda ugaktaki isadamlarinin her tiirlii gereksinimini &zenle yerine
getiren gorevlilerdi. (British Airways PLChnin izniyle)

- Dogaldur ki, bu sonuncu 6rnek, mizahin ti¢lincii tiird, giiliing
taklitler olabilir. Frankfort'un da belirttigi gibi, Ingiliz reklam ya-
pimacilari, izleyici ile baglantiy:r kurabilmek icin edebiyat: ya da
dramay: kullanmakta gok ustaydilar. Prisoner of Zenda (C84082)
(Zenda Mahkumu) adli reklamda, geng hiikiimdar yorgun oldugu
icin bir Grandee Cigar igmek amaciyla, kendisine tipatip benzeyen
birini, balkona c¢ikarir. Sonra bir silah sesi duyulur, alkislar durur,
hiikiimdar duraklar, bakanlarin rengi ugar, cok siirmez hiikiimdar
yine sigarini icmeye devam eder. Alayc bir dis ses Higbir kisi
Grandee kadar 6nemli degildir' der. Yoplait yogurdu, Waiting'de
(C84037) (Bekleyis), The French Lieutenant’s Woman filminin bir
uyarlamasimi sunmustu. Bir kadin soguk rihtimda erkeginin ve
onun sevdigi yogurdun gelisini beklemektedir. Bir siire sonra bir
yardimsever, yogurdun kasabada satilmakta oldugunu soyler.
Holsten Pils, Wayne, Bogart, Cagney adl ti¢ spot'ta bu aktorlerin
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filmlerinden béliimler kullanarak, iirettigi biranin ne kadar arzu
.edilir oldugunu gostermeye calismis ve ii¢.Giimiis Arslan
_(C84116 /7 /8) kazanmusti. Spotlar, en sonda Holsten Pils goriintiisii -
harig; .siyah beyazdi. Tonka Toys (Tonka Oyuncaklar1)-icin galig-
makta olan ajans, 400’ Cliff (C86053) adl1 reklamda, uzun bir gecmi-
si olan kurtarict. formiilii kullanmayi, yani iiriinii denemeyi ve
" boylece tirettigi kiigiik oyuncak kamyonun ne kadar dayanikli ol-
dugunu géstermeyi kararlastirmisti. Tonka oyuncak ve gercek bir
agir ig kamyonu ayni anda bir ucurumdan asagiya firlatildilar. Dev
gibi kamyonur parcalanmasini gosterebilmek igin yavaslatilmug’
~gosterim kullanildi, sahne kamyonun dehset verici parcalanisiun
sesleri ile desteklenmisti. Oysa Tonka yalnizca saga sola garpip zip-
" liyordu-ve biiyiik dlciide zarar gérmemisti.
. Sonunda 'kacik yaraticilik' suclamasina b1raz hak verdirebile-
cek sagma reklamlar da var. British Caledonia havayollan icin yapi-
lan iki reklam, Girls (C84102) ve Cabin (C84103) (kizlar) ve (kabin),

1980'lerin ortasinda, Kuzey Amerika dlciileriyle bile biraz tersti.. =

Reklamlar, erkek ve orta yash oldugu varsayilan ve ugakla yolcu-
luk yapan isadamlarina yonelikti. Her iki reklam da, biiyiik 6lgiide
cinsiyet ayirimi yapan, hafifge irke goriigler tagiyan, beyaz erkekle-
‘rin hosteslerin 6zelliklerini yiiksek sesle anlatti§1, burada somutlas-
tirllan olaylarin’ dogrulanmasi ve taklid edilmesiydi. Girls'de, gesit
. gesit hosteslerin iistiinliikleri, bir erkek yolcu tarafindan Beach boys
grubunun ‘California Girls' sarkis olarak sdylenmektedir. 'Kizlar'm
her tiirii bu yolcuya hizmet ederken gdosterilmektedir: Son derecede |
dikkatli bir Asyal, gekici bir Latin, geveze bir Amerikal1 ve anag bir
Alman... Bir sonraki gériintiide yolcu Gatwick havaalaninda gériil-
mektedir. Biitiin kizlarin en giizellerinin bulundugu British Caledo- ~

nia'ya yénelmektedir. Son sahnede, yine ucagin icinde, biitiin erkek -

yolcular Ingiliz kizlarinin giizelligini ve tarzini éven bir sarki sdyle--
mektedirler. Yumusak bir kadin sesi hafif seksi bir tarzda, bu hava-

yolunun 'sizin' tercihiniz olabilecegini de hi¢ unutmayan havayolu .-

oldugunu belirtmektedir. Cabin adl1 reklamda.ise, bir dizi erkek -
iiriiniin {istiinliiklerini 6vmektedirler. Uriin, British Caledonia'min
'kizlar1'dir. Kizlar kikirdarlar, clinkii erkeklerin gériiniisii cok sag-
madir, ama 6vgiileri de kabul edilir. Ucaktaki her bir erkek 6ylesi- -
- né yiiksek sesle soylemektedir ki sarkiyi, yerde, bahgesinde cama- -
. sirlar1 asmakta olan ev kadimi bu sarkiyi1 duymakta ve sa§1rmakta- o
dir. Bu kez disaridan bir erkek sesi, reklam anonsunu okur. Her iki . -
reklam da erkeklerin tavr: ile dalga gecmek olarak algilanabilir. Er-
- kekler gercekten budalaca davranabilirler. Ama reklamlar ayni za-
1

-
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manda, erkeklerin, her bir kizi birer 'nesneye’ ceviren bak1§lar1run )
Oviilmesi olarak da giiriilebilir.

Bu tarzin oteki 6rnekleri daha da gariptir. Woodpecker Beer‘
(Agackakan Biras1) More Taste (C84005) (Daha Cok tad) adl1 rekla-
- munda, izleyiciye bir dizi anlamsiz, sagma goriintii sunmaktadir.
Goriintiilerin altinda 'T Hear You Knocking' adl1 rock miizik parca-
st vardir. Sonunda, bir dig ses ve goriintii iizerine bindirilmis bir
metin, Woodpecker Birasmin, reklamindan ¢ok daha lezzetli oldu-
gunubelirtir. Radio Rentals'n spotu The Screwdriver (C86070) (Tor-
navida) bir denizaltinin kabininin dev bir tornovida tarafindan de-
lindigini gostermektedir. Denizaltinin miirettebat: aslinda bir fil-
min icindedirler. Film televizyondan gésteritmektedir. Miirettebat
arizal1 olan bir televizyonun sahibinin tamirci ¢agirdigini anlar, ek-
rani icerden kirip disar1 ¢ikar ve televizyondan bosalan su evi ba-
- sar. Bu arada tabii, Radio Rentals sirketi de mesajmi verecek firsati
i bulur: Televizybn kiralamak, satin almaktan daha iyidir. Simdi de -
bir bagska Hamlet sigaralar: reklamini ele alalim. Bunun ad1 AC/DC
(C86080). Frankestein uyanir, bacaklarinin arisina bakar, bir siirp-
rizle karsilasir, rahatlamak icin bir hamlet yakar, bacak bacak istii-
‘ne atar, bacaklarinda naylon coraplar ve ayaklarinda yiiksek to-
puklu ayakkabilar vardir. Burada kinayenin ¢ok asirr6l¢tide kulla-
nildig aciktir.

Ingiliz 'atilunr'n1 gerceklestirenler, eglendiren, hicveden, ola-

" .gandisi'dan bu kadar hoslanan reklamlara nicin boylesine bir sevgi

duydular acaba? Gézlemciler, bu sorunun yanitinin Ingiliz karakte-
‘rinde aranmasi gerektigi yolunda tahminJer ileri siirdiiler. Bir za--
‘manlar reklamcilikta calismis olan Martin Davidson'a gore, mizah
~ ve kinaye tarz, tiiketicilerin 'ticaret, satig ve reklamciliga’ kars
duydugu yaygmn olumsuzlugu temsil etmektedir. Davidson, Myths
& Memories'de yazan Gilbert Adair'in, 'cevresindeki kisilerin rek-
lamlara giivenmedigi, hatta reklamlardan nefret ettigi' yolundaki
aciklamasimi aktarmaktadir. Reklam yapimcisinin gorevi, satisa
iliskin cabay: gizlemektir: 'Ingiliz televizyon reklamlarinin énemli
bir béliimiinde, sunulan iiriin, Hitchcock'un séyledigi gibi, kisa bir
- Bykii yaratmadig1 takdirde, kendi icinde biiyiik 6nemi olmayan bir
. anlatim 6gesi haline gelir.' Bu yéntemle reklam izleyiciye hog gelen
" bir bicimde kilik deg1.g,t1rm1§ ve olas: alicilarin tepklslm cekmemis
olur. - - ‘
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Resint 3.6— Cabin. Erkekler British Caledonia 'kizlar'nin erdemlerini _a;'nlatan sarkilar _
s6ylerken, bu 'kizlar' boylesine agik secik begenilme kargisinda giilmekte, cilve yap-
makta ve mutluluklarini gostermektedirler. (British Airways PLC izniyle) ’

Bana kalirsa, yanitin bir béliimii de Ingiltere'nin hatta belki de
yalnizca Londra'min popiiler kiiltiiriiniin anlasilmasinda yatmakta-

- dur. yiizlerce yildan beri, Ingiliz vatanseverler, iilkelerinin niikte ve
mizah gelenegiile gurur duyvmuslar, hatta giildiirii diinyasinda iis-
tiinliik iddiasinda bulunmusiardir. Bu iddianin degeri bir yana, In-
gilizler gercekten de kendi paylarina diisenden daha fazla mizahc
yetistirmisler ve bu kisilere dalga gecmeleri icin asir1 yetki vermis-
lerdir. Ingilizler, garipliklere herkesten cok deger veren, yerlesik.
degerlere kars1 olan kisi bir hicivci olarak ortaya ciktiginda onu -
onurlandiran bir gériintii icindedirler. Saatchi kardeslerin biyografi
yazarlarindan Ivan Fallon, Ingiltere'de hicvin 1960larda canlanigi- -
na dikkat cekmis, Beyond -the Fringe reviisiinii, 'That Was the Week
That Was' adl iinli. televizyon programimi ve 'Monty Python's .

"Flying Circus'n ortaya cikigini 6rnek gostermisti. Bunlarin 'yeni -
tiir, saygisiz mizah bir sonraki on yil icinde Ingiltere'de yapilacak
reklamlari, niikte tarzlari ise New York ajanslarinin daha ciddi rek-
lamlarim etkileyecektir. Reklam yapimcilari, bugiine kadar siirmiig
olan, kendi geleneklerini ve yerlesik kurallarin geligtirirken, hicvin
canlanigl, televizyon reklamaligini kosullandirmustir.

- New York'ta ticaretin gerekleri sanata sinirlamalar getirmi§ ve
gercekten 1950'lerin sert satis tarzina doniisii dogurmussa, ayniis-
temler Londra'da reklam yapimecilarini hosgorii siirlarini zorlama-

. ya yﬁreklendirmigﬁr New York Times'da (8 Aralik 1983) Bob Levin-
sonn (DDB International) Ingiliz meslekdaslar1 konusunda yayimn-
lanan su yorumuna dikkat ediniz: 'Garipliklere hosgdrii géisteren .

_ve yiireklendiren bir iilkede miikemmel 1§ler yapiyorlar. Reklamci-
hk agisindan harika bir tilke.' Bu sozlerde imrenme duygusunu sez-
meniz mimkiind{ir.
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KANADA TARZI

21 Nisan 1992'de, bin kadar kisi Toronto'daki Sheraton Center'da
'Bessies' olarak adlandirilan, Kanada Televizyon Reklamlar: Festi-
vali 6diillerini kazanan (426 tek ve 95 kampanya aday1 arasindan)
87 reklami kutlamak icin toplanmuslardi. Otuz yildan beri (1972 ha-
ri¢) her y1l bu toplanti yapiliyordu. 1k festival 1963 yilinda, Radyo
ve Televizyon Yoneticileri Kuliibii ile birlikte calisan, Amerikan
Cliolarmin kurucusu Wallace A. Ross'un girigimiyle toplanmugti.
- Kisa bir siire sonra da Yayin Yoneticileri Toplulugu (eski Kuliibiin
ad1 degismis Broadcast Executives Society olmustu, 'Bessie' terimi
de bu addan kaynaklanmist1) ve Kanada Televizyon Dairesi (Tele-
vision Bureau of Canada) yarismanin yonetimini devraldilar.

1992 yilindaki jiiride dokuz reklameci vards; yedisi kadin, ikisi
erkekti; 'dordii yaratic1 yonetmendi, dérdii ise prodiiksiyon kesi-
mindendi, hemen hemen hepsi de Toronto'luydu. Jiirilerde erkek-

~ ler hep egemendi -1981 de 13 kisiden olugan jiiriden altis1 kadindi-
ama bu durum bile tamamu erkek jiirilerin oldugu 1976.ve 1977 yil-
larina goére biiyiik bir degisikligi gosteriyordu. Bu dengesizligin
kendisine gore bir mantig1 vardi dogal olarak; iist diizey yaraticilar
hep erkekti ve cogunlukla da &yle kaldi. 1990 Bessie'leri listesinde-
ki bilgileri, anahtar durumdaki ajans personelinin cinsiyetini belir-
lemek icin (her defasinda miimkiin olmadi) kullandim: Yaratic1 y6-
netmenler (63 kisiden 59'u) ve sanat yonetmenleri (51 kisiden 46's1)
ezici gogunlukla erkektiler.Yazarlar (57 kisiden 45'1) gogunlukla er-
kekti, ancakyapimcilar cogunlukla kadindilar (51kisiden 34'). Ay-
n1 sekilde, jiirilerde Toronto'lular cogunluktaydi. 1976 ile 1982 ara-
sindaki bes festivalde, jiiri iiyelerinin adreslerinin 59‘u Toron-
to'dan, bes tanesi yakin yerlerden, yalnizca bir tanesi bir bagka il-
dendi (Montreal). Bu da uygun goériilebilir, ¢iinkii Toronto, is diin-
yasin, reklam ajanslarinin, Kanada televizyon sebekesinin merke-
ziydi. Burada 6nemli yapim sirketleri vardi. Ornegin, 1979 ile 1992
arasinda Bessie kazanan biitiin reklamlarin beste birinden fazlasini
iiretmis olan The Partners, Toronto'daydi. Yalnizca Ingilizce olan
ve 'yaratilis yaklasim1' ile liretim g6zetimi'nin 'Kanadali' olduguna
karar verilen reklamlar Bessie kazanabilirler. Reklamlara birkac bo-
limde, Altin, Glimis, Bronz 6diiller, ayni zameanda basar: belgeleri
de verilmektedir. Béliimler, otomotiv ve otomotiv yan sanayii, al-

kollii ve alkolsiiz icecekler, yiyecekler, hiikiimet ve 15nedya, kamu
hizmetleri ya da hayr isleri, sirketler, seyahat vb., gibi basliklardir.
Tk iic 6diil, ii¢ tek reklama ve 1985 yilindan b-ri de, ek olarak tic
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‘kampanyaya verilmektedir. 1990 yilindaki jiirinin bagskani Camp

+ Associates'ten John Mclntyre'a gore, 6diiller 'Stekilerden aymlan, .

. bzgiin olan, yeni, etkili, teknik agidan kusursuz ve sanati gelistiren

~ calismalara' verilmektedir (Star Week, 21,8 Nisan 1990) Bu abartma

degildir. 1980'lerin ortasindan bu yana Bessie 6diillerinin kalitesi

olaganiistiidiir. Bana gére, 1989 yilmun Bessie'leri, yeniligin, yarati-
- cligin ve gelismisligin simdiye kadarki en iyi 6rnekleridir. -

Yarismanm ilk zamanlarindan bu yana yalnizca 1963-71 Altin
Bessie'leri ve katilan yapimlardan bazilar: kalmistir. Sayabildigim
kadariyla, 1973, 1974 ve 1976-92 arasinda 1,299 degisik reklam ya
mansiyon ya da Bessie kazanmiglardir (1975 yilinda kazananlarin
cogu, bilinmeyen bir nedenle kayiptir). Odiiller genellikle bir 6nce-
ki yilda ilk kez yayinlanan reklamlara verilmektedir. Ama ge¢mis
zamanlarda, heniiz gosterilmemais olan ya da festivalin yapildig: y1-
lin baslarinda yayinlanmus reklamlara da 6diil verilmis olmasi ola-
sidir. Bu koleksiyonun yaridan biraz fazlasi, 1984 yilina kadar ve

- 1984 6diil y1li dahil olan reklamlardan olusmaktadir. Gergekgi bi-.
cimler cogunluktadir (%41'i Dogac1 ya da Ozdecidir), Sagmaci
(%26) ve Romantik (%17) tiirlerden cok reklam vardir. En az rastla-
nanlarise ["Islupgu (%9) ve Gercekiistiicii (%6) tiirlerdir. Bessie'lerin :
cogunlugu 'Amerikan’ goriintiisiindedir. Yani, Birlesik Devletler'de -
tutulanlarla ayni tarzlari kullanmakta, ayn1 yaklasimlar:’ payla§-
makta, ayni ¢ilginliklari, takintilar1 benimsemektedir.

Sagilacak birsey degil. Ciinkii Ingilizlere oldugu gibi Kanadali-
lara da televizyon reklami yapimciligini Amerikalilar 6gretmisler-
dir. Ingilizlerin tersine, Kanadalilar Amerika ile baglarini koparma-
muslardir. 1992 Bessie ddiillerinin 6gle yemeginde Chiat/Day/Mo-
jonun yaratic1 yonetmeni, Amerikali Marty Cookeun konusmaci
olmasi dikkat ¢ekicidir. Cooke, Toronto'daki biiroda gecici goérevini
tamamlamis New York'a gitmistir. Televizyonda reklamlar1 yayin-
lanan sirketlerin cogunlugu Amerikan‘cokuluslu sirketleridir: Proc-
ter & Gamble, General Motors, Coca-Cola ve Pepsi gibi... Fakat Ka-
nada hiikiimeti ya da eyalet yoénetimlerinin de, daireleri ve bagh
kuruluslar araciligiyla reklamverenler listelerinin st siralarina |
giktiklar: sikhikla gorilmiistiir. Kanada'da reklamciligin bityiik, ku-
ruluslarinin cogu artik yabancilara aittir. 1968 yilinda ilk on ajans-
tan yalnizca iki tanesi Amerikaliydi. Daha sonraki yirmi y1liginde,
ozellikle 1980'lerdeki birlesme gilginlig1 sirasinda reklamailik sekto-
rii, kismen, bircok gokuluslu sirketin, kendi ajanslarmin subeleriyle
caligmay1 secmesi nedeniyle yabancilann eline gecmisti. Globe and

- Mail tarafindan Report on Business Magazine'de (1992 Temmuz) her .
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yil yaymlanan Kanada sirketleri siralamasinda Young & Rubicam
1991 yihinda 375 milyon Dolarin biraz iizerindeki ig hacmiyle birin-
ci siradaydi Birlesik Devletler'de kurulu BBDO Worldwide 1992
‘yilrun Ocak ayinda, iki eski Kanada ajansini (zaten Amerikalilarin

ortakhg: vardi), McKim ve Baker Lovick'i almaya karar verdigini -

acikladiginda ilk on ajans arasinda Kanadali tek ajans Cossette-
Communication-Marketing kaliyordu. Bir zamanlar Amerikalilarm
olan ajanslarin bazilarmin simdi Ingilizlerin olmasi, New York'un
Kanada reklam sanayii icin merkez olmasi gercegini degistirmedi.

Boylece, Kanada'nin en iyi 'yaraticilari' giderek artan sayida
yabanci ajanslarca calistirilmaya baslandi. Gergekten de, 19701erde
Jerry Goodis, 1980'lerde Graham Watt ve Jim Burt bagimsizdilar.
' yakin gegmistekien sanatsal ve farkl kampanyalarm bazilar1 hisse-
lerinin cogunlugu Kanadalilara ait ya da tiimii Kanadalilarm olan
‘ajanslarda caligan kisiler tarafindan yaratilmisti. MacLaren'den
Michael McLaughlin ve Stephen Creet (Hellman Mayonnaise'in,
‘Siradan Olani $iradisi Yapar' kampanyasi) ya da McKim'den Bob
Hawton (Bell Canada'min 'Natural Campaign' kampanyasi) buna
ornektir. Fakat 1973'ten sonra verilen ddiillerin timii gozoniine
-alindiginda, Bessie yarismalarinda en cok kazananlar, sube firma-
lardir. J. Walter Thompson (118 reklam) , McCann-Erickson (99
reklam) ve Ogilvy& Mather (94 reklam) buna 6rnektir. Bir zaman-
lar 6nde gelen Kanadal ajanslar, Cockfield, Brown (1973-82 arasmn-
da 41 reklam) ya da Foster Advertising (1973-88 arasinda 38 rek-
lam) yasayamadilar. McLaren Advertising, énde gelen Kanadal
ajanslardan biriydi ama 62 Bessie ile Amerikalilarin cok gerisindey-
" di, 1989 yilinda McLaren: Lintas adin: ald.

Son Bessie'lerin goriiliir bicimde uluslararas: bir tad tasimasi
sasirha degildir. Gegtigimiz, yaklagik on yillik siirede, bircoklar:
kiiresel Siiperkiiltiiriin gordiigii olaganiistii ilgiyi kullandilar. Geg-
misin, bugiiniin ve gelecegin yildizlarimi bunlarda gorebilirsiniz:
Arrow gomlekleri icin gekici Kathleen Tumner; Shoppers Drug Mart
icin Bea Arthur (Maude roliinde); Pepsi Free icin Ingiliz komedyen"
John Cleese; Shredded Wheat icin alisilmis komedi skeci ile Smot-
hers Brothers; kendi tilkesinin markasini, Foster's birasini sunan
Avustralyali Paul Hogan; Canada Dry icin Grace Jones gibi... Rek-
lamlarda goriiniisii ayn1 olanlar (Mick Jagger), sesi ayni olanlar
{Jack Nicholson) hatta ad1 ayni olanlar (Burt Reynolds) da karsimi-
za giktilar. Bazi Bessie'ler inlii filmlerin ya da filmlerdeki tiplerin
goriiniisiinii ve havasini aldilar ve uyarlddilar: Midas Muffler'm
Moose II (B8514) adh spotunda bir western taklidi yapiliyordu ve
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Clint Easwood'un ikizi oynuyordu. Speedy Muffler King, Dangero-
us Journey (B8510) ile yamt verdi. Bu spot Romancing the Stone ve In-
diana Jones gibi macera filmlerine dayaniyordu. Coca-Colanin
Workout (B8414) adl1 spotu kadinlara yonelik bir diet iriiniinii tani-
tiyordu ve Flashdance'1 6rnek almisti. Close Encounters of the Third
Kind tarzin ilk kez Honda (B8312) kullands, sonra da Imperial Oil
(B8608). Oteki spotlar, popiiler miizik kaynaklarina dayandilar.
Jerry Lee Lewis adli rock yildizinin miizigi ve tarzi Cert nane seker-
lerinin satisini artirmak icin kullanildi. Bir bira markasi olan Mol-
son's Canadian bir Beatles sarkisi ve Beatles''n Abbey Road plagi-
mun kabi tizerindeki goriintiiniin taklidini rock video tarzinda kul-
lanmisti. Cats miizikali bile Ralston Purina'nin Cat Chow adli rekla-
minda kullanildi. Benzeri bicimde, ajanslar popiiler tutkulardan da
yararlanma yoluna gittiler. Hostess Potato Chips (Hostess Patates
Cipsi) icin yapilan McKim'in Video Games (B8307) 6rmegi bunlar-
dandir. Ayrica J. Walter Thompson, aslina ¢ok benzeyen kisileri In-
giltere Kraliyet Ailesinin (Chuck & I, B8750) ve Reagan ile Gorbac-
hev'in (U.S. & Them, B8752) hicivlerini yapmak amaciyla kulland1.
Harrod & Mirlin'in 'California Cooler' (1988) ve.]J. Walter Thomp-
son'm 'California House' (1992) adl1 kampanyalan, alkol satabilmek
icin Kaliforniya'run gizemini kullandilar.

Ozellikle bir spot var ki, bir reklamin ne kadar uluslararasi ola-
bilecegini gosteriyor: 1986 yilinda Bessie Kampanya 6diiliinii ka-
zanmig olan, Imperial Oil igin McLaren Advertising ajansinin yapti-
g1 'No Trouble' kampanyasmnin bir parcasi olan Trouble i1 River City
(B8610) adl1 reklam, meslektekilerin deyimi ile, bircok sarkici ve
danscinin sahnede birlikte gosteri yaptiklar: bir 'biiyiik yapim nu-
marasidir’ (bu tiir 1970'lerin sonunda Young & Rubicam tarafindan
sevilir hale getirilmistir). Miisteri, Exxon'un Kanada'daki bir sube-
siydi, ajans Kanadaliydi, yapim sirketi Ingilizdi (Jennie & Co.,
Londra), model Amerikands, yillar 6ncesinin hit olmus bir miizika-
linde Jimmy Durante gibi konusan bir kisi de anlatiyordu.

Biitiin bunlar, Pepsi'yi satmak icin yayinlanan 'New Generati-
on' reklamlarinda BBDO tarafindan kullanilan yaklasimi animsati-
yordu. Kanadali reklamcilar, 6zellikle egelence dlmak iizere popii-
ler kiiltiiriin 6teki alanlarindan adlar, tarzlar ya da imgeler agirip el
koymakta giderek daha becerikli hale geldiler. Bessie kazananlar, -
miisterilerinin tirtinlerini 6nemli imgelere, tutulan seslere ya da po-
piiler modaya baglamaya calistilar. Burada, Coca-Cola Classic icin
McCann-Erickson ve The Partners tarafindan yapilan, Kanada di-
sinda da yaygin bicimde gosterilen The Kid (B9130) 6rnektir. Geng
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bir adam bir rock grubu icin yapilan denemede gitar calar ve kaza-
nur. Olay adsiz bir gece klubiinde gecer. Onemli olan Coke'un gen-
cin ¢ahisma enerji katmas: ve basar: kazanmasini saglamasidir. Co-
ca-Cola heryerde 'Gergek Olan'dir. Buradaki génderme, bir yere -
degil, genclik kiiltiiriine, psikolojik bir durumadir. O nedenle, Bes-
sie'lere baktigmizda, Kanada reklamciligzun ve oradan yola ¢ika- . -
rak Kanada kiiltiriiniin ne derecede 'kiiresellegtigini' gorebilirsiniz.
_ Fakat bu hicbir zaman, Bessie'lerin kaynagmi gdsteren biitiin
‘igsaretlerin yok oldugu anlamini tagimamaktadir. Gergekten de, ilk
Bessie'ler ¢ok dar goriislii, smirliydi. Kanada'ya, halkina ve onlarin
deneyimlerine gok sayida dolayl: ve dolaysiz géndermeler yapili-
yordu. 1970 Altin Bessie &diilii bir Javex reklamma verildi. Hockey -
adli bu reklam, o zaman ulusal bir tutku olan bu spor tiiriine gén-
derme yapiyordu. Bank of Montreal'in (B7315) 1973 yilindaki bir
reklaminda Leslie Nielsen, Kanada' y1, Kanada'daki girisim ruhunu,
Banka'nin iilkenin basarili olmasindaki roliinii 6viiyordu. Molson, -
harika ulkelerinin onuruna, biraalardan, Kanadals bir bira igmele-
rini, Raise a Glass (B7304) adli reklamla istiyordu. -

Bazi reklamlar da o zamanin Amerikan karsithgindan yarar-
lanmaya calistilar. Kepege kars: etkili sampuan Resdan'm yiiriittii-
gl kampanyamn bir pargasi olan Pool Hall (B7310) adl reklam, sig-
man, gosterisci ve giiriiltiicii 'Chicago'lu sisko' ile zayif, yakigikl,
erkek goriiniislii veher zaman kibar 'Kanadali Cocugu' karsilastiri-
yordu. Kanadali, Amerikaliya saclarini nasil temiz tutacagmni ve na-
sil bilardo oynayacagim 6gretiyordu. Canadian Pacific Hotels icin

. yapilan Friendly Invasion'in (B7348) yaklagimu goriintiilerle bagliyor-
du. Amerikan generaline benzer bir kisi de komuta aracinda, ayak-
ta duruyor ve yapay sorunu, kalabalig1 yeni agilan bir Canadian
Pacific oteline yonlendirerek ¢6ziiyordu. Bu sekilde, Kanadanmn A-
merikalilar tarafindan teslim alinmas: korkusu atlatiliyordu.

Daba kinayeli ve taslamali olan 1980'lerde bu tiir abartmalar
ve kaygilar azaldi. Geriye kalan, (¢cogunlukta olinasa bile) cogu
Bessie 6diillii reklamda géze carpan yumusak bir yaklasimda. Bir-
cok dgeyi icine alan bir listeyi saymaktansa, ne demek istedigimi
bir 6rmekle anlatabilirim: 1984'te hem bir Bessie hem de Cannes'da
6diil kazanan Rose (B8472) adli reklam, tamamen acgilmig fakat ka-

"rarmus tek bir kirmizi giil gériintiisii ile baglamaktadir. Bu, kirlen- °
mis bir giizelligin simgesidir. Geri planda yumugak, piril puril bir
Klasik piyano sesi duyulmaktadir. Bu-da kalitenin simgesidir. Kare-

- nin bir kenarindan ucu pamuklu bir temizleme ¢ubugu goériintiye
girer ve yavag yavasg giilii temizlemeye baglar. Kamera, gicegin ay-
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rint1 cekimine girer, pamuklu ¢ubuk son derecede hassas bicimde
temizlemeyi siirdiiriirken, hem tath hem kesin bir kadin sesi sunla-
11 sdyler: '‘Béylesine yumusak dokunuslu tek bir pamuklu gubuk
vardir. Bdyle yumusak, esnek, ve kararli olan bir tanedir. Sizi bu
giizellikte oksayan pamuklu cubuk da bir tanedir.' Bu noktada ka-
mera temizlenmis cicegin yakin cekimine cikar, giiliin giizelligi ve
carpicilig1 geri plandaki mavi 151kl1 bir cember ile daha da vurgula-
nur. Izleyici olaganiistii bir degisim izlemis, giizellik, baslangigtaki
"kusursuzluguna déndiiriilmiistiir. Bir kadin eli giilii dikkatle alip
bir Q-tips kutusunun dniine koyarken dis ses devam eder: 'Oyleyse
nigin taklit olanla'yetineceksiniz? Q-tips gercek olandir.' Bu son go-
riintiiniin iizerine ekranda su sdzciikler gériiliir: "Yalnizca bir tane
var.' Zerafet, yararlilik, giizellik: bunlar hep birbiriyle 6rtiisen bir
dizi isaretle ima edilir. 'Giil', bir yumusak satigtir. Izleyiciye neden-
nicin yapisi icinde ve ok zevkli bir tarzda nicin Q-tips satin almast

Resim 3.7 —Obsession (Tutku). Ozel bir Kanada tarzini tagiyan ilk Albn Bessie &dii-
liinii Rose Brand Pickles (Rose Brand Tursularn) igin ustalikla tasarimlansms reklam
aldi. Kamera, giiliin (giizellik) ve tursunun (lezzet) verdigi zevke tutkun giizel geng’
kadinin yiizii ve duygulan tizerinde yogunla§1r Bu hafif eglenceli baglmhhk goste-
risi, reklamlarin abartmal tarz ile alay etmektedir. Kadin alayli bir bicimde, bu °
markaya nasil tutuldugunu anlatmaktadir. Bu reklamin, Cannes Reklamcihik Festi- *
vali’ nde o6diil kazanan 11k Kanada reklami oldugu ileri siiriilmektedir.
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gerektigini anlatrusgtir.

Rose, Uslupcu bir reklamdl Bununla birlikte, Romantik ve
Sagmaci ekole ait reklamiarda Kanada'mn etkisi daha agikti. Ro-
mantik yaklagim genellikle, iyi giinlerin, basit zevklerin, aile yasa-
mu ve toplumsal uyumlulugun kutlandig: bir bicim kazand. bu tiir
reklamlardan biri, Church (B7307) (Kilise), kiiciik bir kasabada, bir

' Pazar 6gleden sonra toplanan ve salada cay1 icerek hog zaman gegi-
ren insanlara dostca bir bakis iceriyordu. Club House (B9268) bir ku-
liibiin Gyelerinin portrelerini dizi halinde verirken, dis ses uyumlu-
lugu, paylasmayi, mutlu olmay1 6viiyordu. Bunlarin hepsi bir pe-
rakende satis devinin yarattig1 Sears Club kavramini sunmak igin-
di.

Bu tiiriin belki de en iinlii kampanyasi, Kanada'min en cok ici-

. len birasi, Labatt's Blue i¢in J. Walter Thompson tarafindan hazir-

lanmist. Kampanya Bessie 6diillerinde Scuba ve Snowsail (Kar Yel-
keni) (1984), Balloons (Balonlar) (1982), Heliski ve Windsurfing

- (Ruizgar Sorfii) (1983) ve en son Blue Horizon (Mavi Ufuk) ve Night
Ski (Gece Kayag1) (1984) ile temsil edilmisti. Bu adlardan anlasila-
cag1 gibi, her bir reklam ayr1 bir spor dalini ele aliyor ve bu dal ile
ugrasan geng yetigkinlerin enerjileri iizerinde yogunlasiyordu. Bu-
nunla birlikte siiregelen imge, bazan odakta olmak iizere, havada
siiziilen bir Labatt balonuydu. (Kampanya &ylesine siradand: ki,

.izleyiciler, Labatt'm yeni reklaminda hangi yeni sporu kesfedecegi-
ni merak ediyorlardi.) Kampanyanin sarkis: yumusak bir pop par-

-gas1ydi ve izleyicilere 'Giiliimsiiyorsaniz, devam edin, Blue da si-
zinle giiliimseyecektir' deniyordu. Reklamlar temizlik, tazelik, can-
lilik, hepsinin {istiinde uyum sergiliyorlardi. Gériintiilerde, mutlu
ciftler, giizel giinler, spor, agikhava ve bira bir aradaydi. Aslinda
Labatt'in 'Giiliimsiiyor' kampanyasi 1970'ler ve 1980'lerin basinda
varolan 'bira ve hosca vakit' anlayisi cevresine oriilmiis macerala-
rin yalnizca biriydi. '
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Resim 3.8 — Reunion. Eve doniig goriintiileri, kari ile kocamn, baba ile ogulun, aile-
" nin tiimiiniin Ikinci Diinya Savas: sonrasinda tekrar bir araya gelmeleri. Beraberli-
" gin onurlandirldig: bir dénemin animsanmasi. Reunion, "Human Journey' adli sii-
rekli dizinin reklamlarindan biriydi. Dizi, 1970'lerde Goodis, Goldberg, Soren ajanst
tarafindan London Life (Sigorta Sirketi) i¢in yapilmigtt. Kampanya, Kanada tarzinda
varolan bir bagka 6geyi, sicak duygular hatta duygusalliga yatkinhg vurgulamistr.
(London Life izniyle)

Kanada tarzinin daha hosa gidecek 6rneklerinin ortaya ctkma-
s1, reklamcilarin mizahi uygulamalariyla oldu. Baslangicta bu,
1950'1ler ve 1960'1arda Ingiliz Kanadasi'nin en iinlii televizyon ko-
medyenleri Johnny Wayne ve Frank Shuster'in yaptiklarimi animsa-
tan, sakalar ve hicivler biciminde ortaya cikti. Wayne ve Shuster,
yabanci bir petrol sirketi olan Gulf Canada'ya, Kanadali bir goriin-
tii vermek icin kullanulmislard:: Jack-in-Basement (B7323) adl rek-
lamda, Wayne'in bodrumunda bir Gulf gérevlisi 24 saat nobet tutu-
yordu. Men's Club (B7603) iki Ingiliz'in Gulfn 'kis Ortas1 Ozel Hiz-
meti'ni tarhsmalarini ekrana getiriyordu. Brother John (B7823) ise,
Gulf1n kendin doldur' benzin istasyonlarinin iyi yanlarini kesfet-
mis olan iki rahibin hikayesini anlatiyordu -'Gulf igini kendi yapa-
na yardim eder.’
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Resimt 3.9 — Labatt'in 'Smiling’ (Giiliimsiiyor) kampanyas:. ]. Walter Thompson'in
Blue biras: igmeyi actkhavada eglenmeye bagladig, 1970'lerin ve 1980'lerin ilk y1lla-
rimin en {inlii bira kampanyalarindan birinin gériintiileri. Stiziilmekte olan-balon
goriintiileri disindakiler saghkh insanlarin yeteneklerini dogaya kars1 denemeleri s1-
rasinda gekilmis hareketli goriintiilerdi. (Labatt Brewing Company Ltd. izniyle)
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Resim 3.10 - The 'Pity’ Campaign. (Acima' Kampanyasi) ]. Walter Thompson, Ka-
nada'da karigimi yapilan Red Rose ¢ayinun tadi ve kalitesinden cok etkilenen Ingiliz
cay ‘uzmanlarint’ herkese tanutti. Bu gériintiilerin zevk, sagkinlik ve bazen de iiziin-
tuyu anlattig: varsayllmist. (Thomas J. Lipton Inc. Red Rose, Thomas] Llpton Co '
‘nun tesdilli ticar? marka51d1r )

Men's Club' (Erkekler Kuliibii) reklaminin sonunda, kiga 6zgii
cayin yalnizca Kanada'da piyasaya sunulacag: haberi orada bulu--
nanlar tarafindan ‘yazik' s6zctigiiyle karsilandi. Bu sézciik, on yilin
en 6nemli kampanyalarindan birine, Red Rose Cay Kampanyasina
dogrudan bir géndermeydi. Bu kampanyada J.Walter Thompson
Ingilizlerin kendini begenmisligi ve 6zellikle Ingilizlerin diinyada
caydan en iyi anlayanlar oldugu varsayimu ile alay etti. Tea Party
(1976) (Cay Partisi), Rectory (1977) (Papazin Konutu), Breakfast
(1978) (Kahvalti) Ingiltere ortaminda gekilmisti; gay tiryakileri bu
6zel Kanada karisimuni denediler; bu yeni karisimin tistiinliik iddi-
alar1 'sagma’ ve 'sapkinhk’ cighklarina yol acti; taa ki, oradakﬂerden
biri, yeni karisimin yalniz Kanada'da piyasaya sunulacagini dgre- -
nince 'yazik' deyinceye kadar. Bu, sémiirgenin bir zamanki efendi-
lerinden intikam aligina iliskin oyunda, Ingilizlerin konusmasi, ta-
virlan, istinliigii oldugu gibi taklit edilmisti. Kanadali izleyicile-
rin, Red Rose'un daha iyi oldugunu Ingilizlerin bile kabul ettigi iz-
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* lenimine kapilmalar: halinde, ¢ay1 deneyecekleri umut edilmektey-
di. Kampanya, Red Rose sloganmn ulusal bellege kazidi. Uzun yil-
. lar sonra Toronto Star'in (28 Subat.1993) birinci sayfasmda bir man-
set soyle bagliyordu: "Yalnuzca Kanada'da m1? Yazk... _

-1970'lerin aymu derecede popiiler bir bagka hicvi, Speedy Muff-
ler King icin Goodis, Goldberg ve Soren tarafindan hazirlanmig

. olanh kampanyadir. Eger herhangi bir kisi Kanada tarzimin 6nciisii

kabul edilecekse o kisi Jerry Goodis'tir. Repertuar: olaganiistiiydi:
Goodis'in igyerleri, savag sonrasr eve doniisii isleyen Reunion
(B7643), tasarruf gereginin gorsel mecazi olan April Showers (B8217)
gibi siirsel dykiileri tiretmisgti. Fakat Goodis'in giiglii yan1 mizahiy-
d1. 19901arda hala kullarulmakta olan 'At Speedy, You're a Some-
bedy' slogani onun kampanyast ile tinlenmisti. Pizza'da (B7322) sis-
man, disa doniik ve agir bir aksanla konusan bir Italyan, daha énce
‘Speedy'de kendisine nasil iyi davranildigini, simdi nasil bir ‘'kisi'

haline geldigini, kendisine ait bir Pizza otomobil filosu oldugunu,
- bu araglarin hepsinin Speedy'e caligtigini anlatmaktadir. Bessie

o6diillii i baska reklamda da; kosullar nedeniyle gii¢ durumda ka-.
lan bir adamin ac1 hikayesi anlatilmakta ve yalniz Speedy'de kendi-
sine sayg1 gosterildigi mesaji verilmektedir. Bunlardan birincisin-
de, hafta sonlarinda golf oynayan bir kiginin evinden gizlice ayril-
mak isterken biitiin komsularimin uyanmasina neden olusu (Golfer,

Altin Bessie Odiilii, 1975); ikincisinde hicbir zaman sayg1 gérmedi-
gini anlatan Rodney Dangerfield'in hikayesi (B7604); ticlinciisiinde
ise herkesin soylediklerine inanan ve sonunda inanilmaz giicliik-
lerle karsilasan sade vatandas Joe'nun (B7916) dykiisii anlatilmak-
tadir. Birkag yil sonra Jerry Goodis Ajans1 ayru senaryoyu Broken
" Telephone (B8333) adl1 yeni bir olaya uyguladi. Burada, krediye ge-

reksinim duyan bir kisi biirokraside hos olmayan muamelerle kar-
silasmakta ve Nova Scotia bankasinda bir arkadasini buluncaya ka-
dar sorunlar siirmektedir. Bu reklamlarin her biri, hi¢ Kimseye de-
‘ger vermeyen bir diinyada ayakta kalmaya calisan cagdas b1r insa-

min basindan gecenlerin hikayesidir.

Bu tiir taglama giiniimiizde de bulunabilir. Ornegin, Goodyear
Canada'nin sézciisii ne kadar iyi motor ayarlar: yaptiklarini éviing-
le anlatirken, Goodyear'in lastik satiglar: tarafindan engellenmek-

teydi. 1980'lerde biraz farkli bir anlamsiz mizah tercih edilmeye
~ basland1. Burada izleyicilerden, aktérlerin ciddi bir yiiz ifadesiyle
Konusma tarzlarma ve garip soytariliklarma giilmeleri isteniyordu.

Fiberglas Canada'da, ucuz paten koleksiyonunun ev yaliiminda ne
kadar tasarrufa yol agtlgl ve béylece riiyalarin nasil gercekle§t1g1 -
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" Resim 3.11 — Przza & Golfer. Speedy Muffler King'de kerdisine verilen hizmetten
mutlu olan italyan erkek ile evden sessizce kagmaya alisirken otosuriun delik sus-
turucusu tarafindan éle verilen ganssiz golfciiyii karsilaghrin. Ugiincii resimde, bir:
daha séssizce evden kagmaya calisirken yakalanmamak igin Speedy nin yardimina -
bagvuran golfr;u goriiliiyor. (Speedy Mufﬂeerg Inc. 1zmy1e ) . )

: anlahhyordu Garlp, kiiciik b1r otomobﬂ (B8225), 262 tane pembe
flamingo (B8727), Factory Carpet in Bait & Switch (B85101) ve Samp-
les (B85105) adl1 reklamlarsi, rakip ﬁrmalarm kapilarinin éniinden
gecme apta]hgml gosterenleri ne hale getlrdlklerlm ortaya. koydu. ..
IKEA'min Systems (B8653) adli reklami Isvegge konusan ve sonradan

_robot oldugu anlasilan bir adam kullanmaktadar. Speedy Muffler
King'in Burt & Betty'sinde (B8745) yiizlerinde herhangi bir ifade bu-
lurunayan orta yasl bir cift, otomobilin frenlerinin onarim 1stey1p
istemedigini tartigmaktadirlar -bu arada frenler’ ger¢ekten onarmm -

~ istemektedir. Yakin bir gecmiste Doner Schur Peppler, Leon Mobll-_.

ya Magazasindaki diisiik fiyatlar mucizesini anlatabilmek icin orta* .~
lama insanlarin §a§klnhg1m, sacmahklanm ve tarzlarmi taklit eden -
bir dizi6diil kazanan’ spot iiretti (1991 ve 1992). Toronto Starm (18 - -

' Nisan 1992) yaptig1 bir araghrmada kampanyay: -even ve riefret -

" edenlerin say1s1 hemen hemen esit ¢ikti. Kendilerine soru sorulan-- -
' lardan biri kampanyamn mukemmel b1r aptalhk serglledlgml soy—. B



BIR GORUNTU DEMETI

Bu, benim en sevdigim reklamlardan olusan listedir. Ancak bunla-
rin segiminde yalnizca benim zevkim belirleyici olamadi. Ciinkii
film halinde bulunan smirh sayida goriintii arasindan secim yapa-
bildim ve ayrica sirketlerin ya da ajanslarinin verebilecegi gériintii-
lerle yetinmek zorunda kaldim. Sonunda reklamcilikla popiiler
kiiltiir arasindaki bag bir sekilde ortaya koyacak goriintiileri sun-
maya karar verdim.

Hilltop or Buy the World a Coke (Coca-Cola)

Mean [oe Greene (Coca-Cola)

The 'New Generation’ Campaign (Pepsi-Cola)

1984 (Apple Macintosh)

Rose (Q-Tips)

The '‘Butter Dance' Campaign (Dairy Bureau of Canada)

The 'Natural Campaign' (Bell Canada)



-
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Hilltop or Buy the World a Coke. Buradaki goriintii, bu {inlii reklamin degisik ¢ekimle-
rinden olusturulmus tamihm amagh bir resim bilrnecesidir. Bu goériintiiler, sirketin
mesajinin ana fikrini olusturan mutluluk ve uyum temalarin anlatmaktadir. (Coca-
Cola Company izniyle)



Mean Joe Greene. Bu goriintiiler, reklamin yapimi sirasinda gekilmis olan fotograflar-
dur. Unlii Amerikan futbolu oyuncusu ile kiigiik hayrani arasindaki kargithig: ve Co-
ca-Cola'nin bir dostluk hediyesi ve yenilenme kaynag: olarak 6énemini vurgulamak-
tadir. (Coca-Cola Company izniyle)



The 'New Generation’ Campaign. buradaki goriintiiler, Sound Truck, Jackson Streetve
Robots'tan alinmustir. 1980'lerin ortasinda 'New Generation’ (Yeni Kugak) kampanya-
sinin pargasi olan ilk reklamlardir. Bu kampanya 6nemli goriintiiler konusunda yo-
gunlasmustl. Burada kitlelerin arzusu (Sound Truck), miizik alaninda stiper yildiz
(Michael Jackson) ve mekanik savas¢1 (Pepsi'nin robotu) gériilmektedir. (Pepsi-Cola
Company izniyle)



1984. 1980'lerde Apple'in yeni Macintosh bilgisayarini Birlesik Devletler'e tanitan,
en {inlii reklamdan bir goriintii. Kosan kadin, insanhg: Big Brother'in (IBM kastedil-
mektedir) zulmiinden kurtaracak olan yeni giicli simgelemektedir. (Apple Compu-
ter, Inc. izniyle)



Rose. Bu reklam Kanada tarzinin zellikle en iyi 6rneklerinden biridir. Kirli ve te-
mizlenmis giiliin fotograflar: gériilmektedir. Bu kargithk Q-tips pamuklu gubuklari-
nin giicliniin kanitidir. (Q-Tips Chesebrough-Pond's Canada'nin tesdilli ticari mar-
kasidir. Fotograflar izinle kullanilmigtir.)



L‘i‘ e‘g:

The 'Natural Campaign' (Dogal Kampanya). Buradaki goriintiiler ‘Kurtlar', 'Dalgig
Kuslari' ve 'Tek Ses'ten alinrmustir. Bu reklamlar Bell Canada igin §imdi McKim Baker
Lovick/BBDO olarak anilan ajans tarafindan yapilmistir. Kanadahlarin kisiliginin
bir yani olan vahsi dogaya duyulan sevgiyi somutlagtirmaktadir. Ayni zamanda do-
ga fotograflarinin giizelligini belgelemektedir. (Bell Canada izniyle)



The 'Butter Dance' Campaign (Tereyag Dans1 Kampanyasi). Bu fotograflar, 'Kugkon-
maz Dansr, 'Misir Dans' ve Ekmek Dansi'ndan alinmustir. Graham Watt ve Jim Burt
tarafindan hazirlanan kampanya agk dili kullanmig ve yemege doymamanin erdem-
lerini 6vmiistii. (Dairy Bureau of Canada izniyle)
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lerken bir baskas: 'yashlar: asagilayic1' oldugunu ileri siiriiyordu.
Bu anlamsiz, ifadesiz mizahin sakincasi, insanlar1 aptallar gibi gos-
terdigi biciminde yorumlanabilinesidir.

Jerry Goodis'in, 1980'lerin ortasinda reklamciliktan emekli ol--
masindan sonra Kanada tarzinin enolaganiistii ve gercekten 6zgiin
anlatimlar: Graham Watt ile Jim ‘Burt arasindaki isbirliginden dog-
du. 1991 Bessie yarigmasinda, 'Butter Dance' ile Kampanya Ugiin-
cii 6diilii, kampanya spotlar: icin {i¢ ayr1 6diil, siit reklamlar: igin
ii¢ 6diil daha, Kanada Siit Idaresi icin hazirlanan kamu mesajina
bir 6diil ve yasam boyu basar: icin Speiss 6diiliinti kazandilar.
1978'den bu yana 6nce McKim'de, sonra Watt Burt Advertising'de,
Ontario Milk Marketing Board i¢in édiilkazanan 14 reklam (McKim
ile igbirligi icinde), Dairy Bureau icin ti¢ tereyag: reklami tasarimla-
dilar (Léveillé Vickers & Benson ile isbirligi icinde). Izleyicileri
memnun etmeye, yumusak konusmaya calistilar. Marketing (Pa-
zarlama) dergisinden (10 Haziran 1991) McElgunn ile sdyleside

.'sessiz olmak ve daha ¢ok sevilerek ayirdedilmek en iyisi' dediler.

Biitiin ¢alismalarinda,-herhangi bir ekole ya da tasarima adan-
mishik degil, bu yumusak tarz egemendir. Watt ve Burt ajansi Ro-
mantik (B8013), Uslupgu (B8518), Gergekiistiicii (B8933) ve Sagmac
(B8930) spotlar yarattilar. Canlandirma (B8412), yavaslatilmmus hare-
ket (B9126), hafif erotizm (B8516), erotik miizik (Lambada: B9145)
ve mizah (B8934) kullandilar. Siit icmek bir nostalji ortiisiine bii-
riilndi (B8319), saglik, zindelik ve mutlulukla iliskilendirildi
(B8120), hizli yasama kars: bir kuvvet surubu olarak sunuldu
(B8412), yenilikgiligin bir igareti olarak gosterildi (B8519), hatta giig
kaynag: olarak kusursuzlastirildi (B9127). '‘Butter Dance' kampan-
yalar: bir anlamda, asirilik ve bollugun, oburlugun giinah-dolu_
zevklerine teslim olmanin kutlanmasiydi. Yineliyorum, bu calisma-
lara tutarlilik kazandiran cekicilik, yaraticilik ve sevimliligin karisi-
miydi. Calismalar bagirmiyor, goz kamastiriyor, fakat bastan c¢ika-
riyordu.

Bu tarzin genel 6nemini inceleme arzusuna karst koymak gok
giic. Ulkenin gorsel-isitsel kiiltiirii konusiinda yapilan énceki aras-

- tirmalar; ister 'acik acitk s6yleme' gelenegine uygun olarak ifade
edilmis olsunlar (Morris Wolfe), ya da ikilemlere ve agik uclu anla- .
timlara duyulan hayranlikla (Mary Jane Miller) veya dert ve aciya
egilimle yapilmus olsunlar, filme alinmrus belgesellerin ve televizyon
dramalarinin gercekgiligine cok énem vermiglerdir. Fakat bunlarin -
hicbiri buradaki tarife uymamaktadir. Dogrusu, Kanada tarzinin
ortaya gikisiun 6zgin, benzersiz olduguna inanmak egilimindeyim:
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Reklamailik sdyleminde, Kanadalilarin zevklerine seslenmek icin

bir yontem arayiginin sonucudur. Hem Kanadal: hem de yabanc:
* ajanslarm bu yaklagimi tasarimladiklarina dikkat ediniz. Bu, Kana-

- da ya da Ingiliz-Kanada kaynakls, efsanele§m1§ bir 6zelligin bir ya-
ruru akla getirmektedir; bu iilke daha nazik daha yumusak bir yer- -
dir. Giiney komgusuna gore, gecici heveslere ve cilginhiklara daha
az kapilmis kibar bif Amerika'dir. By, ince, ustalikly, zevkli ve sa-
kin, tek sozciikle ‘nazik' reklamcilik, giineyden dalga dalga gelen
ya da yerel reklam yapimcilar: tarafindan taklit edileri abartmayla
kargilastirildiginda bir farklilig: somutlagtlran bazi1 Kanadalilarin
duyarhligiun ifadesidir.

POSTMODERN BICiM?

Tarzlara ve ekollere iliskin bu tarismanin sonrasi, bu seckin ve
farkli reklamlarm; postmodern sanatin seckin anlatimi olabilecegi -
iddiasidir. Bazi okuyucular 'yine mi' diye soracak olurlarsa hakli-
dirlar. Ciinkii benzeri seyler bircok eski/yeni yapr icin, belirli tiirde
romanlar icin, miizik videolar: vb., icin de soylenmlstlr Ustelik .
postmodemizm iizerine o ciltlerle kitabi okuyup yorulmus ve
usanumussam, baskalarmin bu ‘olguya herhangi bir géndermeyi de-
rin bir i¢ gekisle kargilamasinin nedenlerini diigtinebiliyorum. Post-
modemnizmin, insanlarin cogunlugunun anlamasi bile miimkiin ol-
mayan geylerin kesfedildigini agiklayarak yalnizca kendi gikarlarim
ilerletmeyi du§unen (cogu sirca kosklerinde oturan) asir: derecede
sisitilmis kiiltiirel elestirmenler tarafindan yaratilmis bir masal ol-
dugu sdylenebilir. ‘ '
Ama biraz sabredin. Ben "postmiodern’ terimirin, 19801erin or- ‘
tasinda kiiltiirel alanda yaygmlasan bir dizi ézellik ve inanclari ak-
la getirdigine inaniyorum: Bunlar, bir zamanlar degersiz kabul edi-
lenlerle kalitenin yaratti§1 karmasa; taglama tislubunun kutlanmas;
yerlesik degerleri reddetme ve nostaljinin yaygmligi; sahtecilik
hayranhgy; imgelerin 6n planda olmas;; tarzlarin ve bicimlerin kay-
nastirilmasi; parodi ve kolaja duyulan istek; aykirilik olmasa bile
celiskiden, daginik ve belirsiz metinlerden hoslanmak ve kararlilik
yerine hafife alma duygusudur. Bunlarin tiimii, sanatin 'emperya-
lizmine' (aym zamanda 'gercegin estetiklestirilmesi' olarak bilinir)
ve hepsinin iizerinde, ticaretin zaferine baglanir. Gercekten Fransiz
kuramci Jean Baudrillard'a inanirsak, su anda yalruzca sanahn ger-
cek oldugu bir dénemde yagamaktaylz



Ticaretin Hizmetinde Sanat 131

Terimin (Simulacra-Sanal) bir moda haline gelmesinden cok
" 6nce, 6teki baz1 arastirmacilar bu niteliklerin bazilarini reklamaili-
. ga, ozellikle televizyon reklamcilifina uyguladi. Marshall McLu-
han (belki de ilk postmodern kahin) sattirdig: tiriinler bir yana,
reklamciligin hakett1g1 o6nemi kabul etmis bir kisidir. Y&R katalo- -
gunda yazan reklam yapimais: Stan Freberg, McLuhan'in ilkelerin-
“den birini dogrulayarak aktarmaktadir: ‘Tek tek reklamlar, sanat
bicimleri gibi, "bizi aldatan” gii¢ girdaplar1 olarak goriilebilir.' boy-
lece, reklamciliga alayciligin giiciinii vermis olmaktadir. 1972 yilin-
da Ingiliz Marxist John Berger, teklamin Rénesans scnrast Avru-
pa'sinda, biitiin mesajlarini ve imgelerini yagliboya resim yapi-
mindan (bu herseyin iistiinde, 6zel miilkiyetin kutlanmasiyd:)
alan, gorsel sanatin can-gekisen son bigimi olduguna karar vermis-
ti. Birkag yil sonra Bruce Kurtz, Spots'u, Amerikal1 dért reklam yo-
netmeninin caligthalar1 ve diigiincelerinin ciddi bir incelemesine
-ayirdi. Tam anlarityla sanat tarihi ve sanat elestirisi gelenegi icinde
kaldi. Kurtz, 'kiiltiirtimiizdeki en yaygin gorsel diig' dedigi bu ol-
- guda, gergekiistiiciiliigiin, varolusgulugun, absiird tiyatronun, ye-
nilikcilikle baglantilarin, bir tiir 6zginligiin yankilarini saptadi.
Florence Feasely, Kurtz'un inanglarindan birini 1983 yilinda diizel-
tecek, reklamlarin gercekte 'Begenilmeyen Sanat' oldugunu belirte-
cek 'ama yine de; insanlara ve yasamlarina miizelerde sergilenen-
- lerden ¢ok daha yakin, diye ekleyecekti. Daniel Boorstin, Neil Post-
.man ya da Martin Esslin gibi, giizel sanatlar, edebiyat, drama ‘ve
reklamcilik arasindaki kosutluklar tartismis aydmn kisilerin goriis-
lerini bu baglamda aktarmisti.

Reklamciligin, icinde bulundugumuz zamanin sanat bigimi
olarak yeni konumu, 1980'lerin sonunda tanindi. Bunun kanitlarin-
dan bazilar, miizelerde ve arsivlerde giderek biiyiiyen televizyon .
reklamlar: koleksiyonlari, eski reklamlardan olusturulan gosterile-

" rin nostaljik cekiciligi ve 6zel ¢ikar gruplariyla haber kuruluslari-
" nin reklamlara giderek artan‘ilgisiydi. 1989 Nisan ayinda Harper's
- dergisi, Second Coming (Mesih'in Ikinci Gelisi) konusundaki foru-
munu '80ler reklam sanatmm cicek agmasina tanik oldu' iddiasiyla
actl. Dergi, Jesus Christ' in pazarlama stratejisi ve 60 saniyelik bir
spotun, storyboard'unun olusturulmas: iin birkag profesyonel ca-

lishrmaya bagladi. Reklam, dogaldir ki, Romantik tiirden olacakt..

New York Times'da (18 kasim 1990) James Gorman, Calvin Klein'm -
Obsession reklamlarina dikkat cekti. Bu reklamlar David Lynch ta-

rafindan, Fitzgerald, Hemingway, D.H.Lawrence ve Gustave Flau- -
(*) Jesus Christ Superstar miizikali (C.N.) ' ' -
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bert'in romanlarindan yararlanilarak yapilmisti. James Gorman da-
ha sonra, Stanley Kubrick'in, Nike icin Eflatun'un Timaeus'unu nasil
kullanabilecegi; Brian de Palma'nin, L'eggs Panty Hose (L'eggs Kii-
lotli Coraplar) icin Chandler'in Farewell My Lovely'sini nasil degis- '
tirecegi gibi konularda tahmin yiiriitti. Gézlemi suydu: 'Eger kla-
siklerle calismak (ve onlara istediginiz herseyi yapmak) istiyorsa-
niz, televizyon reklamlari bunun icin en uygun ortam olabilir.' Bu
biraz alayl1 bir yorumdu tabii. Daha ciddi bir ¢alisma, kurulu diize-
ni bozmak icin reklamciligin, tanitmanin imgelerini ve tarzmi kul-
lanan, feminist sanatg1 Barbara Kruger'e aitti. Kruger'in Love for Sa-
le'1 (Satilik Ask) (1990), kapitalizme ve ataerkillige kar$: bir siyasal
giindemi satmak icin, reklamciligin isaretlerini baglamlarmdan ko-
pararak kullandig bir parodiler parodisiydi.

Fakat gercekte reklamcilik acaba ne kadar yaratic1? Yillardan
beri, reklam yapimalar: hep yaraticilik iddialarini abartmuslardr.
Ozellikle, 1959'dan ve Cliolarin dogusundan bu yana, reklam ya- .
prmcilanrun gerceklestirdiklerini onurlandirmak icin birgok festival
ve yarigma ortaya cikmistir. Boyle bir 6diillendirme diizeni, her-
hangi bir sanatsal meslegin gelismesi icin zorunludur. Bu diizen,
'iyi sanat'in taninmasini, sonunda 'kétii sanat'm agagilanmasini, ya-
ni en sonunda 'yaraticilarin’ kendilerine duyduklar1 saygmn ko-

‘runmasina olanak hazirlanmasini saglamaktadlr. Scali, McCabe,
Sloves §1rket1nden Dean Stefamdes USA Toda y'e (19 Haziran 1991)
sindan daha iyidir.' dem1§t1 Gazeterun muhablrl devam ederek, ka-
zanmann 'egolar1’ ve 'biyografileri' giiclendirdigini, 'esini' ve 'takli-
di’ harekete gecirdigini, hatta belki miisteriyi de memnun ettigini
yazmusti. 1991 Clio'larinin parasal giicliiklere bagli olarak, verilme-
mesi {izerine ajanslarin gecirdigi sok belki bu yiizdendi: Meslek
herseyiyle ihanete ugramisti. ‘

Odiillerin ¢ogu diisgiicii ve dzgiinliik igin verilir. 1980 Cannes
jurisinin iiyelerinden Jean Johnson'in Marketing'de (28 Temmuz
1980) arumsadigina gore, Smarties icin yapilan I Remember adl1 Ka-
nada spotu, yillardan beri bu jiiride bulunan bir iiyenin, spotun gok
belirgin bir ézelliginin, (sallanan bir kutunun) Giiney Amerika'daki
bir baska cikolatal: seker tireticisi tarafindan kullanildiginu ileri sii-
riince, Giimiis Arslan'1 kil pay1 kacirmisti. Haber kuruluslar: ve
reklamalik toplulugu, yaratic: iistiinliikleriyle dikkat ceken ajans-
lar1 'Hot Shops' (Sicak Diikkanlar) olarak adlandifirlar. Bunlardan
biri 19801erin sonunda ¢ok basarili Nike kampanyasin yiiriiten ve
New York Times Magazine'de (11 kasim 1990) 'They Know Bo' baslik-
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L1 bir yaziya konu olan, Portland, Oregon'da kurulu Wieden & Ken-
nedy ajansidir. Jerry Goodis, Graham Watt ve Jim Burt konularinda
yaptgim gibi, gercek sanatcinin imzasini kesfedebilmek icin, {inlii
auteur kuramini (Yonetmenlerin bir filmin gercek yazari oldugunu
savunan goriis -'yazar kurami') reklamlara uygulamak miimkiin-
diir.

Bununla birlikte, auteur kuramini cok ileri gétiirmek tehlikeli-
dir. Reklam iilkesi' taklit konusunda cok kétii bir sdhrete sahiptir.
Her yerden fikirler, tarzlar, teknikler ve benzerlerini asirir. Diinya-
mn her yanindan, 6diil kazananlarin video kasetleri satis igin rek-
lam ajanslarina 6nerilmektedir. Yenilik 6zgiinliikten daha yaygin-
dir. Jerry Goodis, Doyle Dane Bernbach'a bor¢lu oldugunu itiraf et-
misti. Saatchi and Saatchi 1979 yilinda bir 'sicak diikkandr', ciinkii
Ingiltere Muhafazakar Partisinin secim kampanyasin yiiriitiiyor-
du ve sonunda Margaret Thatcher ile birlikte yenginin mutlulugu-
nu paylasti. Oysa, reklam kampanyasi, Amerikan secim kampanya-
‘larinda kullanilan teknik ve tarzlardan yogun bicimde yararlanmis-
ti. Michael Arlen'in, AT&T Sirketi icin hazirlanan bir reklamiri ya-
ratilmasina iliskin iinlii incelemesinde belirttigi gibi, cogu durumda
miisterinin mi, yaratici yéneticinin  mi, sanat ydnetmeninin mi ya
da bir bagkasinin m1, reklam olusumunda daha etkili oldugunu be-
lirlemek de giigtiir. Reklam yapimcisi bir sanatci olabilir ama ortak
bir girisim ve 'kirli', bir sanayi icindedir. Bu da, reklamdan nefret
edenlerin yaraticilik iddialarini kiiciik gérmeleri icin yeterli bir ne-
dendir. Mattelartin Advertising International (Uluslararas: Reklam-
clik) adli kitabini Ingilizceye geviren Michael Chanan'in su mii-
kemmel elestirisine bakiruz:

Reklamcilik séyleminde bir sozliik terimi olarak 'yaraticr’
sOzcligiiniin bir sairin, felsefecinin, psikologun, ya da néro-psi-
kologun anladigindan ¢ok farkli bir anlami vardir. Bu tiir uz-

. manlar birbirinden ayiran farkliliklar icin, sézciigii diig yetene-
gi ile ¢ok yakindan baglayan bir gercek bir: de plastik anlam
vardir. Reklamcilik diinyasinda ‘yaraticilik' ve 'yaratici ekip' fe-
tisist terimlerdir. Qair Coleridge'in estetik anlatimu ile séylersek
reklamcilikta hi¢bir zaman hayal giicii yoktur, fantezilerin isleyi-
si vardir. Bu da 6zgiin bir iirlinle sonuglanmaz, varolan malze-
meyi yalmzca déniistiiriir ya da yeniden karighinir ve biitiinlesti-
rir. Stravinsky'nin kisa sark: (jingle) bestecilerinde hoslandig:
ozellik, 6zgiinliikleri degil, olanaklarini tasarruflu kullanmalari-
dir. Reklamciligin iddia edebilecegi tek 6zgiinliik, yalnizca sahte
sozlerden olusan (Orwell'in konusma olmayan konusmasi) ice-
rikte degil, kullandig: tekniktedir, ki bu da kugkuludur.
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Boylesine kesin ve ayrintili bir tanimlama dogaldir ki, ressam-
larin, romancilarin, miizisyenlerin, mimarlarin ve benzerlerinin
unutulmaya mahkim olmasi anlamini tasiyor.

Aylanlik, reklameihkta, yaraticilik siirecinin icindedir. William

Henry'nin belirttigi gibi, Amerika'daki reklam yapimcilari, 'pranga-
lar ve zincirler icindeyken, sanat ya da en azindan biiyii tiretmek
zorundadirlar.' Feasely, bazz meslek 6nderlerinin (en azindan bir
reklam metninin yazanmn) 'sanat olarak reklam' kavramindan ne
kadar rahatsiz olduguna isaret etmistir. Bu énderler 'yaraticilarin’
iiriinleri pazarlamak yerine sanat yapmalarmi istememekteydi. On-
lara gore, tiim bu 6diiller, 'yaraticilarin' sanatsal tutkular ile ugras-
malarmi yiireklendirmektedir. Bu agidan, 'yaratict devriminin ger-
ceklestigi dénem, bu tutkularin ticaretin zorunluluklarina {istiin
.ctkt1g1 dénemdir. Bu goriis, 1979 yilinda Clio danismanlar kurulu
baskarunin orada toplanmigbulunan 'yaraticilara’ yaptg: konusma-
y1 da etkilemisti (bu konusma Clio Awards ba§]1kh b1r 6vglinlin icin-
- de de yer almish). .

Miigteri gogunlukla stirticii koltugundadlr Reklam ajanslar
yeni is alabilmek icin siddetli bir rekabet icindedir. New York Ti-
mes Magazine'de (20 Ekim 1991) yayinlanan bir yazida Randall
Rothenberg, 1991 Subaru of America hesabinin (yaklasik 70 milyon
Dolar) gézden gegirilisinin, 'yalvarip yakarmalar, inang tazelemeler
ve bir katilmcinin benzetnesiyle Isa'nm son yemeginde kullandi
tabak ve canagin aranmas: gibi, tek bir taumlayia fikrin aragtiril-
mastyla' ugrasan alt1 finalistin 't6rensel dansini' andirdigin belirti-
yordu. Ajanslar efendilerini dikkatle dinlemeliydiler: New York Ti-
mes'a (24 Mart 1991) gore, Ingalls, Quinn & Johnson ajans:, Conver-
se Inc. girketini, 'tenis ayakkabilan savasinda' iddial bir konuma
getirebilmek icin 22 milyon dolarlik bir kampanya hazirlarken, sir-
ketin pazarlama ekipleriyle cok yakin calismist1. 1991 Eyliil ayinda,
Pepsi'nin televizyon kampanyasina kargitik verebilmek icin Coca-
Cola'nin bir Hollywood ajaru ile anlagmas, Birlesik Devletler'deki
baz reklamcilar: sarsti, ¢linkii bu olay ajanslarin yaraticilik bilgeli-
gine iliskin kuskulara isaret ediyor gibiydi. Isin ash sudur; reklam-
alik, sanat ile ticaretin birbirine kanistirilmasim, yaraticiliga daya-
nan Oteki girisimlere gore cok daha fazla somutlashrmaktadir. Bu
da postmodern dénemin isaretlerinden biri gibi gériinmektedir.

Televizyon reklamalifinin bu yeni diizene nasil uydugunu
gosteren veriler coktur. Reklamlar her yerden, her seyden alir; de-
gersiz ile kalite arasindaki siun nese icinde geger; giilting taklitleri,
kargitlar: bir arada sunmayi, simgeleri baglamlanmn diginda kul-
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lanmay1, mecazlarla oynamay: sever; imgeler yaratilmasmda uz-
mandir; sahtecilifin ve samimiyetsizligin modelidir. Bunlarin yam-
na, alayaligin ragbette olusunuy, bunun, izleyiciyi, abartmanin giin-
gormiis bir tiiketicisi durumuna diisiirmesini de ekleym Bastan be- .
ri goriinen bu strateji, Ingiliz 'ablimu'nin gergeklesmesiyle birlikte
cok iinlendi. Son olarak, reklamlar her zaman her yerdedir: Bagka
hicbir kaynak, bilincimizi béylesine hombalayan bu kadar gok sa-
nallif1 iiretemez ve bizi Baudnllard n yuksek gergekghk ded1g1
duruma itemez.
' Yani reklamlar, 'postmodem’ olarak et1ketlenm1§ anlayisin
hemi iiriinii hem de temsilcisi gériiniimiindedir. Fakat, reklamlann
bu gozlemi yalanlayan yasamsal énemde bir 6zelligi vardir. Rek--
lamlar bazen, belirsizlik, tasarimsizlik-amacsizlik tavr takinabilir,
agik ve daginik bir metin izlenimi verebilirler. Ama bu gériintiiye
kanmamak gerekir, ¢iinkii tiiketiciye yonelmis reklamlarm hemen
_ hemen tiimii bastan ¢itkarmayi, kandirmay ve satmay1 amaglamak-
- “tadur. Bir bagka deyigle, televizyon reklamlari normalde egemen bir
-1deolo;1mn, tilketim gerceginin, aract olarak gérev yapmaktadir.

- Reklamlara, amaclanandan daha degisik bir anlam verebiliriz. Fa-
kat reklamlarin sonug almaya yonelik oldugunu reddetmek aptal—'
ik olur. Bu, tercihe bagh anlamlar, televizyon reklamcilifimn akla
. getirdigi anlamlar, bundan sonraki béliimiin konusu olacaktir. '



4 o .
BESSIE'LERI AN LAMAK

Bana bir ulkemn televizyon reklamlarlm gosterm o
ulkenm motorunu neyin ¢alishrdigmi séyleyeyim.

-Paul Knox, Globe and Mail, 9 Temmuz 1990

Reklamcilarin eskiden gelen kendini begenmisliklerinin nedenle-
rinden biri, iiriinlerinin giinliikk yagsamin umutlarmi, kaygilarin,
tarzlarmi, aliskanliklarini ve geleneklerini yansitmasidir. Bu tiir id-
dialar hakl1 goriilebilir. Bessie 6diilii alan reklamlar arasinda.bir
aragtirma yapildiginda, sag bicimlerinin ya da etek boylarinin nasil
degistigi, on-y1l éncesinin giinlilkk konusma dili, ya da 1970'lerin’
baslarinda mutfaklarda hangi arag gerecin kullarldig: saptanabilir.
Ahlak anlayiginin nasil degistigini ‘de gorebilirsiniz. 1977 yilirun Al-
tin Bessie odiiliinii kazanan General Motors of Canada icin yapil-
mus You're Looking Good (Iyi Gériiniiyorsun), yanindaki kadin arka-
dasinin kalcasmi herkesin icinde oksayan erkegin kisa goriintiisii-
nii icermekteydi. Oysa birkag yil sonra, se¢im kampanyasi sirasin-
da Kanada Basbakani John Turner hemen hemen ayni seyi yapti-
ginda halkin tepkisi olaganiistiiydii. -

Ama, Bessie'lerin, giinliik yasamm dogru ve tam bir goruntu-
siinil yansittigini sanmak aptalca olur. Reklamecilar kliseleri kullan-
may1 severler. O nedenle galigmalar1 bu Kligeleri icerebilir, bu klige-
leri benimseyebilir, ya da bu kliselerle alay edebilir - reklam yapim-
aisiun oyunculugunu ve sakaciligim hicbir zaman unutmaymn. Bes- -
sieler, gercek olarak algilanan seylerin yorumlar: olabilir yalnizca.
Bir Bessie'yi, bir.tablodan, haber biilteninden ya dabir filmden ayi-
ran sey, reklarin her zaman icin tiiketim inancimin egemen oldugu
bir gercekligi varsaymasidir. .

. Televizyon reklamcihigi, yazili basmdak1 yada radyodak1 rek- :
lamlardan cok az farklidir. Roland Marchand'a gére, reklamun'ide-
‘olojisi, etkili ve yararli yanitlar ideolojisidir. Her sorunun yeterli bir

_¢Oziimii vardir. Cézillemeyecek sorunlar toplumda bulunabilir, fa-

. kat reklamlar aracihgiyla gérdiigiimiiz diinyada ¢6ziilemeyecek so-
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runlar yoktur.' Son derecede 6nemli olan gercek, reklamlarin kitle
halinde insanlara bireysel doyumlar sunmasidir ve reklamlarin ba-
sarisl elestirmenleri her zaman tizmiistiir, ¢linkii bu durum dikkat-
leri ivedi ¢dziim bekleyen toplumsal sorunlardan uzaklagtirmakta-
dir. Insanlarin kisisel isteklerini gergeklestirmesinin yolu oy sandi-
g1, okul ya da kilise degildir. Alsg veris merkezleridir.

Surada ya da burada birkac 6rmek disinda, Bessie koleksiyo-
nu'nu dev bir belge, ¢dziimleme icin yararl bir kurgu olarak kul-
lanmay: diisiiniiyorum, ¢iinkii yinelenen imgelere ve motiflere
bakmak istiyorum. Bessie 6diilii kazanan yapimlar, ne kadar ku-
surlu olursa olsun, toplumun orta tabakasimin goriislerini yansit-
" mak ve yorumlamak acisindan, ortak bir caba olarak ele alinabilir.
Bessie'leri anlamak, Kanada'min ruhunun bir béliimiinii anlamak
mudir? Biraz daha degisik sdylersek, Bessie'leri anlamak, Kanada'da
egemen bir otorite kurmus gibi gériinen fikirleri sorusturmanin bir
yoludur. Fakat aynmi1 zamanda bu egemenlik kurmus otoriteye kars:
direncin; insanlarin toplumsal buyruklardan kurtulusunun, bunlar-
la alay edisinin hatta reddedisinin incelenmesi igin de bir yoldur.

Dikkat edilmesi gereken bir nokta: Benim Bessie'lerden gikar-
digim anlam kisiseldir. Bu, kiiltiir tarihini inceleyenler icin gercek-
ten bir giicliiktiir. Ciinkii arastirmacilar, kendilerini kisisel diisiin-
celerinden ve goriiglerinden tam olarak kurtaramazlar. Onlar an-
cak, anlattiklar: biraz kusku ile karsilanmas: gereken 'iistiin elestir-
men' roliinii oynarlar.’Ayrica, benim verdigim anlam, Bessie Kolek-
siyonu'ndaki kliselerin, efsanelerin, motiflerin ve benzerlerinin so-
nu degildir. Omegin, kisisel temizlik tutkusu, yashlar hakkindaki
kliseler ya da 1980'lerin saglikli yagam ¢ilginlig1 konusunda benden
cok daha fazla seyler sdyleyebilirsiniz. Ozellikle, Bessie'lerin énem-
li bir tiiriinii, kamu hizmeti ve hayir isleri spotlarini, hig ele alma-
dim. Bunlar nigin 6nemlidir? Ciinkii, bu spotlar, tiiketici reklamla-
rinin ana hareket dogrultusuna siklikla kars: olan goriigleri ifade et-
mektedir. Iste bu énemli 6zellik nedeniyle, tiiketim toplumunun
kiiltiirel haritasimin ¢ikarilmasinda bu tiir reklamlar elverissiz kal-
maktadur.

KIMLIKLER

-1979 yilinda Glimiis Bessie, McCann-Erickson tarafindan Levi's -
Pantomime (bayan jeanleri) icin yapilan Years & Years (Yillar ve Yil-
lar) adli reklama verildi. Bu tarihten on yil sonra benzer tiirde bir
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reklamin ekrana cikmas: miimkiin degildi. Ciinkii ister ajansta ister
televizyon sebekesinde olsun bir sansiircii, reklamin gdsterilmesi-
nin kadin gruplarinda doguracag tepkiyi hesaplardi.

Bununlabirlikte Years & Years'n hem cinsiyet hem de yas aci-
sindan kalic1 bir énemi vardir. Bu reklam kiiciik bir romantik par-
lantadir, hafif bozuk netlikte cekilmistir, cok sayida kesme ve yakin
cekimlerden olusmustur, dipte yumusak bir pop miizigi calmakta
ve bir erkek sesi uyaklt olarak konugsmaktadir. Erotik imalar: harig,
bu konusma benim 'Kanada tarzr tammlamama tam anlamiyla
uyabilir.

- Reklamda 6nce, yakisikh bir genc erkekle son derecede glizel
iki genc kadin goriilmektedir, kadinlar sarisindir, giinesli bir kiyida
yiriimektedirler. Kadinlardan biri, ¢ok az seyi gizleyen bir bikini
giymistir. Bu kadmn giyinmeye baslar, giydikleri dogaldir ki Levi's

‘markasi ta§1maktad1r, bu arada genc erkek kadlm izlemeye koyu-
lur.

. Resim 4 I — Years & Years. Buince blr ustalikla hazirlanmig reklam cinsel sergileme
sanatiru aglkt;a kullanmus olan yalruzca birkag Bessie'den b1r1yd1 Burada erkegin ba-
kiglari, kadinuin viicudunun cesitli yerlerini gésteren -cekimler icin bir yénlendirici
olarak kullanilmaktadir. Reklam, izleyiciyi, iki kadinin yasamlarindaki 6zel bir an1
gozetleyen dikizci konumuna oturunaktadn' (Levi Strauss & Co. (Canada) Inc. iz-
niyle)
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Yillar ve yillar boyu hersey ¢ok acikt:
Erkek ile kadin burada farkh
Erkek uygun adim yiiriir, kadin salinarak

Bu reklamda izleyici kadinin kasiklanrun, kalcalarlnln gogus—

" lerinin, gobeginin, ytuzindn, sirbnin ve bacaklarinin yakin cekimle-
ri ile karsilagmaktadur. Iki kadin birbirlerinin viicutlarina, bazan -
giysilerini diizeltmek bazan da bacag1 ya da kalcay1 oksamak ama-

“ayla, dokunmaktadir. Kamera giyinmekte olan kadin ile kadin ar-
kadas1 ve onlar1 izlemekte olan erkek arasinda dolagmaktadir, hatta
bir cekimde erkek gdzlerini kagirmakta, bakislarini bagka tarafa ce-
virmektedir (gerceklik izlenimi verecek iyi bir uygulama).

Sonunda Levi's Pantomime" rm icat ettl
Kadina &zel, beli siki '
. Kalga kesimi 6zel, amag kadirun zevk1
- Pantomime denim veya kadifeyle
.Kadinlar daha giizel, erkekler diistinceli
Biitiin gbzler onda, bacaklar daha gekici '

‘Kadinlardan biri baslangicta rahat51z olsa da, sonra aldu‘maya-
.cak sonunda kendilerini izleyen erkege Gpiiciik yollayacak, erkek
onlara el sallayacak ve kadmlar k1y1 boyunca, kayglslz yuruyup gi-

- deceklerdi. .

: _Yaéanumzda unutmayn, iyi glinde koétii giinde
Kim olursaruz olun, yasayabilirsiniz Levi's icinde

‘Burada kullarulan en agik anahtar cinsiyettir. Yalnizca kadin ve
erkegin degisik oldugunu, belirgin bir kadin' tercihi bulundugunu
6grenmekle kalmiyoruz, ayni zamanda kadin ve erkegin nasil fark-
1 6gelerle tarumlandigiru da goriiyoruz. Erkek seyreder, kadin ser-
giler. Reklam erkegin gbz zevkinin ifadesi olarak anlamlandirilabi-
lir. Burada kadin arzunun yoneldigi bir nesne haline gelmektedir.

“ Tersine, burada oldugu gibi, mesaj gercekte kadin tiiketiciyi hedef-
lemekteyse, reklam kadinin bakislanmun bir ifadesi haline-gelmekte,
kadin bir 6ane olmakta, hatta belki bir 6rnege doniismekte; bakisla-

‘11yla erkegin diiglerini denetleyebllen kisi konumuna girmektedir.

' Das ses, Pantomime'mn iki amaci oldugunu, 'giizellestirdigini' ve 'ba-
kiglari cektigini', hem kadini hem de erkegi degistirecegini sdyle-
mektedir. Kisaca, Pantomime, kadinca bir giizelligin ve ayni za-

- manda kadinca bir giiciin de elde edilmesi igin tiiketicilere satil-

maktadir. ' ' ' '
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Herhangi bir reklamda hangi goriis aciklanmis olursa olsun,
Bessie koleksiyonu 'bu diinyanin erkeklere ait oldugu' yolundaki o
cok eski anlayis1 yansitmaktadir. Reklamlarda en énemli inandirici-
Iik kaynaklarindan biri kullanilan dis sestir. Reklamlarin ezici ¢o-
gunlugunda bu ses, erkek sesidir. Daha da sasirtica olani, Bessie
6diilii almus olan reklamlarda erkekler kadinlardan daha ¢ok boy
gostermektedir. Yalnizca saglik ve giizellik reklamlarinda kadinlar
erkeklerden daha ¢ok gériinmektedir, ciinkii giizellik koriusu ka-
dinlar1 daha yakindan ilgilendirmektedir. Buna karsin, otomotiv
aksesuarlar1 konusunda reklamlarda kadinlar ¢cok ender olarak go-
* riinmektedir, giinkii, bir kez satin alindiktan sonra otomobil gérii-
niiste erkegin mali, oyuncag: olarak kabul edilmektedir. Toplam
olarak, kadin ve erkek 540 reklamda birarada, 415 reklamda er-
kekler yalniz, 113 reklamda kadinlar yalniz gériinmektedir. Kadin
ve erkegin esit oranlarda temsil edildigi bir 6diil yili h1cb1r zaman
olmamustir. -

Bu, aynizamanda, c1n51yet1n hem bir toplumsal dayanak hem
de kisisel kimligin kaynag1 olarak sahneye girisini belirlemektedir.
Years & Years'daki yorumu hatirlayin, erkekler 'uygun adim' yfiriir,
. kadinlar ise 'salinarak" Cinsiyete bagh kural bir tiir ikili mantik
“icinde yiiriimektedir. Erkek ve kadin ancak birbiriyle iliski icinde

ele alindiklarinda tam olarak anlagabilirler. Yalniz, bu manbgn is-
leyisinin baska degiskenlerin, 6zellikle yasin, etkisinde kalacagin
unutmaymniz. Sonra, kigisel ifadeler bazan gelenege aykir olabilir.
Dahasy, cinsiyet kliseleri yillar iginde, 6zellikle 19801erin ortasindan
bu yana degismistir. Bunu bir yana birakirsak, kural bir dizi karsit-
ik yoluyla belirlenebilir -asagida tam olmayan bir liste veriyorum:

Kadin Erkek
Fizik zayif glicli
Ozellikleri duygusal mantikh
' nazik kaba
uyumlu iddial1
kendine hayran buyurucu -
~ Sergileme : viicut otorite
Ortamlar ev isyeri
6zel genel

Uygulamada bunun nasil isledigine yakindan bir géz. atalim.
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Once, kadinin bir nesne oldugu motifini diisiinelim. Kadmlarin vii-
cutlarini ve cinsiyetlerini sergilemeleri, erkeklere oranla cok daha
yaygindir. Bircok tiirde reklam -saglik, giizellik iiriinleri, giyim, yi-
yecekler- tipik bir kadmnin kendisini bir sanat yapitina déndiirmek-
le ugrastigini varsaymustir. Bir canlandirma (animation) drama, ka-
dini kirkayak olarak sunmakta ve kadin belirli bir koku giderici
(deodoran) kullandiktan sonra cok giizel bir kelebege déniismekte-
dir (B7909). Bir baska, cok daha gercekgi bir skecte, kadin otomobi-
le binmekte ve hemen pilli bir sa¢ kurutucu ile kendisini giizelles-
tirmeye koyulmaktadir(B8478). Kadinlar pohpohlanmanin verdigi
zevk icinde kendilerinden gecerler ve cevrelerinden koparak
(B8116) sessiz bir duygu yogunluguna kendilerini birakirlar
(B8037). Kadinlar oksamay1 -kendi viicutlarmi, giysilerini, cocukla-
rin: (burada c¢ocuklar kadinlarin uzantisidir)- severler. Yeni tras
edilmis piiriizsiiz bir bacak (B7616), yeni yikanmis bir viicut
(B7816), mutlu bir bebek (B955), siyah ¢izmeler (B9021) de oksanur.
- Bunun tersine erkekler, yalnizca tras olduktan sonra (B8953) kendi-
lerine dokunurlar ve yalnizca taptiklar: kadinlarim (B7840) oksar-
lar.

Cekicilikleri, biiyiileyicilikleri arttiginda, kadinlar harika beak- -
lar (8147), biiyiileyici saclar (B8477); kusursuz bir giiliimseyis
(B8481) gosterirler. Bazen otururlar, sessiz bir giizelli§in resmi gibi-
dirler (B7733); bazen budaladirlar ya da gosterisle ytiriirler, tama-
men kendi goériiniislerinin biiyiisiine kapilmislardir (B8128); bazen
kendilerini seyreden bir erkekle oynarlar (B7632), bazen erkek pe-
sinde kosan kadin rolii oynarlar (B8063) ya da goriinmeyen bir izle-

_yici topluluguna oynarlar (B8247). Bu tiir reklamlar, izleyiciyi, 6zel-
likle erkekleri, gozetleyen, 'dikizci' konumuna oturtur. Bir Slim-
Fast (B8453) reklaminda oldugu gibi, biraz feminist bir dokundur-
ma da sezinleseniz, kendisine olmadik bicimde davranan bir erke-
ge veda eden kadin yeni edinilmis inceligini, yani giizelligini sergi-
ler. Kadinlarin, her tiirden reklamn bazi niteliklerini kisiliklerinde
somutlastrmalari sagirtict midir? Ornegin, biiyiileyicilik (bir banka,
B7428), erotizm (tereyag, B8738), miikemmel bir saglik (siit, B8516),
ya da erkege duyulan arzu (citkulata, B9201) gibi... Bu giizellik diis-
kiinligiintn temeli, kendine sayg1 umududur, hatta 6teki insanlar
iizerinde -6zellikle erkekler tizerinde- etkili olmaktir ve bu umut
arasira ¢ok acik bir bicimde gosterilir (B8566).

Simdi de 6teki motife, yedlren-1c1ren-g1yd1ren—kollayan kadina
bakalim. Bessie'lerin diinyasindaki kadmnlarin 6teki insanlarla ilgi-
lenmeye dogal bir yatkanliklar: vardir. Bu, onlarmn sevgisinin kaniti-
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dir. Bu nedenle telefon santralindaki bir kadin goérevli, zorda kalmig
bir kisiye tavuk pigirmenin dogru yéntemini telefonda 6grettigini
anlatir (B7935); bir kadin din gérevlisi gunlenm biraz neseli gecir-
sinler diye hastanedeki sakat cocuklar1 ziyaret eder (B9158); kadin
sesleri yasl iki erkege uzlasmanin erdemlerini anlatir (B9228);
uyusturucu karsiti bir mesajda bir kadin sesi dostluk konusunda
konusur (B9245). Herhangi bir olay: toplumsal bir basar1 haline do-
niistiiren kadinlardir -hatta bir Noel korosunu (B7312) ya da kilise-
de yardim amagl pasta satisin1 (B8062) bile. Fakat son zamanlarda
reklam yapimcilari, ailenin yemek icin konuklar: varsa, erkegin ka-
dina yardim edisini géstermeye baslamiglardir (B8733):

Cok daha yaygin olani, kadinlar: ailelerine hizmet ederken
gosteren yiyecek, icecek ve ev iiriinleri reklamlaridir. Bu 6zellikle
corba icin dogrudur: Baba ile ogul odun topladiktan sonra ciftlik
evlerine donerler, kendilerini annenin yaptig: giizel bir corba bekle-
mektedir (7432); bir bagka anne, cocuklarinin hoguna gitsin ve giic-
lensinler diye yapmakta oldugu corbaya biraz siit (anlami sevgidir)
ekler (B7735); bir tiglinciisii, ailesi icin cok kisa zamanda istah acic1™
bir corba yapar hatta ailesine olan ilgisi ve ¢abalari nedeniyle kocasi
tarafindan Spiiliir (B8121). Bu hizmet gelenegi kizlara da aktanbr.
Bir kiz biliyiikannesine, biiyiikbabasinin sevdigi pastay1 yaparken
yardim eder (B7809); anne evde olmadig: icin bir kiz babasmn cor-
basini verir (B8630); kocasindan ayrilmig ve ca]1§makta olan annele-
rini mutlu edebilmek icin iki kiz evi temizler ve anneye corbasmi
verirler (B9218); hatta gtizel bir cocuk bile, iskelede balik tutmakta
olan babasina kahvaltligiu gétiiriir (B9037). Sunlight deterjan1 icin
yapilan bir dizi reklamda, anne bir yandan camasir1 yikarken o6te
yandan genc kiziile sohbet eder (B8977), kaygilariyla alay eden lise
6grencisi ogluna nasihat eder (B8942) ve yeni yikanmus bir oyuncak
ay1y1 cocuguna verir (B8944). Scali, McCabe, Sloves 1988 yilinda bu
kadinca deneyimler klisesini taklit ederek bir Altin Bessie kazandu:
Burada kaygl bir kadin, evdeki kedisine Meow Mix vermedigi icin
(B8809) kedisini (sevgilisini kastediyor) bir raklblne kaptirmasina
ramak kaldigmni anlatmaktayda.

Bunu erkeklik tizerine yapilmis bir yorumla karsilastirin. 1984
yilinda 8diil kazanmis, Maritime Morning adl1 Old Spice tras losyo-
nu reklami bize bir 'erkegin 6zii' hakkinda bilgi vermektedir.. S6z- -
konusu erkek yakigikl fakat kaba, iri yar1 biridir, odasinda ya da.
disarda vakit gecirmektedir, cogu Zaman bir baska adamin teknesi-
ni suya indirmesine yardim etmektedir. Genellikle de duruma ha-
kim gortinmektedir. Bir kadin sesi biitiin bu goriintiilerin {izerine
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anlatir: 'O dogru sozliidiir, giivenilir ve diiriisttiir. Herseyi basara-
bilecegine inaniyorum. Giiclii biri, ama bana kalirsa bu onun kisili-
gi, ne zaman ihtiyaciniz olursa onu hazir bulabilirsiniz.' Old Spice
reklamlari, iiriinlerini, 6zellikle koku gidericilerini (deodoran) sat-
mak i¢cin erkegin gizemi kavramini cokca kullanmistir.

Erkeklik, 6ncelikle fizik, jestler ve dil ile belirlenir.- Maritime
Morning adl1 reklamdaki sogukkanh miisteri dahil, en iyi erkekler,
uzun boylu, ince, sert ve kabadir, bazan biraz yipranmustir (erkek-
ler yipranir, kadinlar kirisir), bu da deneyimini gosterir. Bu belki,
Clint Eastwood benzerlerinin (B8314) ya da onun gibi rol yapanla-
rin (B7915) nicin boyle ragbette oldugunu aciklayabilir. 'Gercek' er-
kek, dik durur, bacaklar iki yana hafifce ayriktir (B7427), biray:
(B8618) ya da tabancay: (B8636) tutmaz, simsiki kavrar, soguk so-
. guk giiliimser (B8480), insarun goézlerinin icine bakar (B7633), ¢lin-
kii kendisinin duruma egemen oldugunun bilinmesini ister. sesi
sert (7315) ve kurudur (B8816); ciimleleri kisadir (B7345); kullandig:
sozclikler bazan sivri ya da kabadir (B7917), ciinkii otoritesini gos--
termek, giiven vermek ve dikkat cekmek ister.

Erkek ayni zamanda yaptiklariyla da bilinir. Burada anahtar,
meslegi degil, yetenekleridir. Yani bir uzman gibi goriinebilmesi-
dir. Béyle bir duruma bir Bessie'de rastlanmaktadir (B8610). Giin-
gormiis ve deneyimli bir tamirci, Imperial Oil ¢alisanlarimun uz-
 manhgmi vurgulamak igin saf bir cirak ve akli pek fazla seye erme-
__yen bir kadin miisteriyle birlikte oynamisti. Daha sonra Carling
.OKeefe adim alan Canadian Breweries iki zanaatkar: goriintiile-
misti, biri sige tireticisi (B7303) 6teki ag1ir yiik arabas: siiriiciisiiydii
- (B7305). Daha sonra kamyon siirticiilerini (B7922) ve hatta toplanti-

larda eglence diizenleme ustasini (B7605) iirettigi biralar: erkeklik
ile ilintilendirmek icin kullanmusti. Yillar icinde Midas Muffler da
en profesyonel ve mago goriiniislii mekanik ustalarmi kullanmisti
(B8206). Colgate-Palmolive ise (B9241) iirettigi dis ipinin {istiinlii-
giinii gostermek icin iki uzman kemanciy1 kullanmigti. Onemli olan
nokta, erkekligin {istiinliigii cagristirmasidir. Ustiinliik ise énemli
bir isi etkinlikle, her tiirlii engele karsin, yapmakdr.
Ugiincii 6zellik, su ya da bu bicimde, hep erkekligin denenme-
sidir. Erkekler her zaman bir yaris icindedir: Dogaya, kosullara,
“ 6teki erkeklere, hatta bazen kendilerine kars:... Sampiyon oto yarig-
‘qis1, 1lgin bir yarig gikararak, otomobilin kontrolunu yitirme tehli-
" kesini siirekli yasayarak, ustahglm kanitlar (B7601). Geng askerler
erkekliklerini, ugaktan parasiitle atlamaya hazir olduklarmni goste-
rerek belirtirler (B9003). Spor, bu denemelerin yapilmast igin cok
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uygun bir alandir. Erkekler bir yelkenliyi basariya goétiirmek icin ol-
madik giicliiklere katlanirlar (B8117); yarismada basar1 kazanabil-
mek icin kayakci ¢ok uzun ve agir bir calisma donemi gegirir
(B8811) ya da bir yamactan asag1 biiyiik bir hizla inerek giiciinii ka-
nitlamaya calisir (B9209); bir erkek kiz arkadag: ile bulusmadan 6n-
ce camurlu bir futbol sahasinda ustaliginu gosterir (B9188). Erkekler
bir araya geldiginde bile, oyun sonunda kimin sampiyon olacag1 yi-
ne bir yarisma gerektirir: ‘Shuffleboard' 0 (B7736), bilardo (B9231)
ya da esek sakasinda (B7821) bile amac hep arkadasindan daha iyi
olmaktir. Bu 6zellik bazan ¢ok dalha kétii bir kaliba girer ve erkeklik
siddet ile ilintilendirilir (B9001/3). Fakat, reklam yaplmhllannm da-
ha ¢ok goriinen egilimi saldirganlik yéniindedir. Saldirganlik,
olumlu bir &ézellik olarak sunulur. Ciinkii, kendme giivenin, caba-
nin-ve iradenin belirtisidir.

Kimligin ikinci ana kaynag yastir. Years & Years yalniz kadin
ve erkegi degil ayn1 zamanda gencligi, yani bu reklamin amaclan-
mis anlaminin ¢dziimlenebilmesi icin gerekli olan gecici karisimi
sunmusgtu. Cinsiyet ve yag kurallar1 arasinda yasamsal bir farklihk
~vardir: (Bessie'lere gore) cinsiyetinizi degistirmeniz miimkiin degil-
ken, insanlar yas 6lcegi boyunca siirekli hareket etmektedir. Once
cocukluk, sonra yetiskinlik, daha sonra ‘altin yillar' dénemi gelmek-
tedir. Boyle olmakla birlikte, yag kurali da ikili bir mantiga gére is-
lemektedir. Cocuk ile yetiskin arasindaki farkhhgm gevresine Oriil-
miig bir mantiga gére: :

Cocuk Yetiskin
Ciisse kiiciik biiyiik
Seks giicii yok var
Cinsiyet gelismekte yerlesmis
Yetenek yeteneksiz yetenekli
Toplumsal tarmum farklilasmamis fark111a§m1§
Ugras oyun is
Tavir bagiml bagimsiz

“saf . } bilgili .

sorumsuz . sorumlu

® Oyuhculam{ ellerindeki uzun sopalarla, yumusak bir zemin iizerinde igaretlenmis, puan ge-
tiren boliimlere tahtadan yapilmig diskleri sokmaya galighklan bir oyun. (C.N.)
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Genelde cocukluk biiyiilii bir zaman; saflik, umut, 6grenme
(okul ¢ogunlukla olumlu bir deneyimdir) ve hepsinin &tesinde, bir
" oyun zamanidir. Mattel Canada (B85115) siyah beyaz bir diinyada
yasayan iki kiz gocugunu géstermektedir. Gékkusag: renkli oyun-
cak bebegin kendilerine verdigi mutlulukla diinyalar: renklenmek-
. tedir. Diinyalarini béylesine renkli yapan, nasihat eden, &greten ve
hizmet eden biiyiikleridir. Purina Dog Chow (képek mamasi) icin
yapilan iki spotta bilgili bir anne (B8359) ile bilgili bir babanin
(B8360) biri kiz 6teki erkek cocuklarina, evdeki képeklerinin sagligi
ve yasam siiresi konusunda bilgi verirken goriiriiz: Kraft'in (B8548)
bir reklaminda anne ve baba, oyun delisi olan kizlarirun bu enerjiy-
le devam edebilmesi icin gerekli besini saglayabilmek amaciyla
durmadan cabalamaktadir. _

Cocuklar iki tiirde sunulur. Birincisi Iyi Cocuk'tur, kiz ya da
erkek, tecriibesizligi ve safligi ile insanibiiyiiler. Ornegin, képegine
seker yedirmeye calisan oglan (B7420); sanat dersinde kurabiye yi-
yen kizli erkekli cocuklar (B7493); baba resimlerini gekerken bale
yapan iki kiz (B8499); sogukalginligini nicin sevmedigini anlatan
giizel bir kiz gocugu (B8956) gibi... Simdi bu kliseyi 6teki ile kargi-
~ lagtiralim. Yaramaz cocuk. Bu tiir 6zellikle yiyecek reklamlarinda

'yaygindir. Inatcidir, daginiktir, haylazdir. Ornegin yemek yemeyi
oyuna déndiiren yaramazlar (B7942); musir gevregi vermedigi tak-
dirde annesi ile konusmayan kiigiik Rosie (B8760); ya da, dogru
seyleri séyleyen, fakat, goriintii aralarina giren yazili kartlarda asil
diisiincelerini (anne ve babasimn aptal oldugunu, ama 'sonunda
dogru seyler yaptiklanni' ve mitkemmel kurabiyeler aldiklarini dii-
siinmektedir) 6grendigimiz, 'biiyiimiis de kiiciilmiis' erkek cocuk
(B8916). Her iki tiire de 6zgtirliikler verilmekte, hosgoriilii davra-
nilmakta, 6zel ayricaliklar taninmaktadir. Bu reklamlar, Kuzey
-Amerika'da kabul edilen 'dogru ¢ocuk bakimi1' konusunda ilging bir
goriintii olusturmaktadir.

Yetiskinlerin payina diisen bu kadar iyi degildir. Gercekten de,
Bessie'lere bakildiginda, insanlarin béyle bir diinyada nigin bii-
yiimek isteyecekleri sorusu akla gelmektedir. Yetiskinler bozul-
mug sagliklarindan, oburluktan, stresten, otomobillerinin sorunla-
rindan, evde ya da isyerlerindeki calismalarindan sikayetcidirler.
Yani giinliik yasamun giicliikleri onlar: rahatsiz etmektedir. Yetis- ..
kinler ok genis bir yelpazede toplumsal kligelerle karsilagmak-
tadirlar: Ornegin, hem ev kadim, hem anne (B8137), calisan kadin

- (B7642), ihtirasl genc iskaduru (B8308), hafif bunalmis yagh kadmn
- (B7615) ya da deneyimli yash kisi (B8628), gururlu yonetici (B8964),
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deniz subayl (B9181) ve benzerleri gibi... Bunlarin karsisinda ise, bu
kliseleri sorgulayan yaslilarin (B8849) ve fiziki 6ziirliilerin (B8594)
'bizim gibi' oldugunu ve kendilerine herhangj bir yetiskin gibi dav-
ranilmasi gerektigini savunan kamu hizmeti duyurular vardir.
' Yetiskin kimliginin tanimlanmasinda simif ya da irklara bagh
farkhhklar ¢ok az rol oynamaktadir. Yalnizca bir reklam, London.
Life i¢in yapilmis olan Goodis'in Workingman'i (B7940) sinif konu-
suna acikca deginmistir ve bu da, dogaldir ki, calisan kisinin basari- : -
larimin kutlanmasi bigiminde olmustur. Cahsan sirufin birasina ilis-
kin isaretler (B8135), ya da Kellogg's misir gevregine iliskin nostal-
jik bir parca (B8459) bulabilirsiniz. Bunlarin hepsi Kanada'daki 'ti-
pik' bir aileye iliskin izlenimler birakmaktadir. Onemli olan nokta
da budur: Sinf belirtildiginde, reklam, smif ézelligini bulandiran
bir baglama oturtulmus olmaktadir. Béyle olunca, Foster's Light bi-
rasirun reklaminda (B8971) gordiigiimiiz, tamirciler, agirlik calisan
viicutgular ve giiresciler, bir kent kovboyu, en sonunda hepsi jean
giymis erkekler koleksiyonuna déniismekte ve bunlarin hepsi de
+ zaman1 hosga gegiren ortalama vatandaslar olarak sunulmaktadir.
Profesyoneller ya da zenginler cok dahabiiyiik bir grubun, "iistteki-
ler' olarak adlandirilan grubun, parcas: haline gelmektedir. Bunlar,
burmnu biiyiik bir yemek elestirmeni (B7946) ya da giizel ve iyi gi- .
yinmis iki kadin (B9121) olabilir. Fakat bunlarin iistiinliikleri, bii- -
yiik oranda sahip olduklar1 zevkin sonucu kabul edilmektedir. Bu-
rada smif, iiretimden koparilmus, tiiketim aracilifiyla tanumlanir ha-
le doniismiis, zevk, tercih ve yasam bicimi konusu olmustur.
~ Irk, etnik 6zelliklerin i¢inde kaybolmustur. Etnik 6zellikler rek-
lamcilarin ok daha tehlikesiz bicimde ve dalga gecmek icin kulla-
nabilecekleri bir niteliktir. Omegin, hevesli fakat asir1 derecede
duygusal Japon as¢1 (B7623), duygusal Fransiz agc1 (B7721), agz1 ka-
labalik, saldirgan Yahudi kadin (B8470), asir1 derecede maco, sert,
giiclii Avustralyalilar (B8522), geveze Italyan kadin (B8705), gizemli :
Asyali kadin (B8722), zenci erotik bir kadin (B9109) ya da Ingilte-
re'den iki serseri' (B9140) gibi. Ingilizler (ne kadar ilgingtir ki, 'bizler. |
gibi' olan Amerikalilar degil) en azindan 1970'lerdeki Red Rose Tea
kampanyasmdan beri en tutulan mizah konusudurlar. Ulusal tiple-
rin bu bigimde ele alinmas: biraz etnik saka tad: vermekle birlikte,
cok 'acitmamaktadir'’. Yetiskinlerin cogunlugu yalnizca Kanadalilar
olarak sunulmakta, ciltleri renkli de olsa, Anglo (Ingiliz kokenli) ya -
da beyaz Kanadalilar ile ayn1 diirtiilere tabi olmaktadir. Kisacas1, -
“1rk ve sinuf dgeleri tiiketim gerceginin her yerde var olusu ile mas- -
kelenmektedlr
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Bu tartismarnun disinda birakilan belirsiz kesim (John Hart-
ley'in kullandig: sifat ile) kirli' kesim, 15 ile 25 yag arasindakileri
icine alan gengliktir. Cocuk ya da yetiskin olmayan genclik kend151
icin belirlenmis sinirlar1 asmakta bazen de cevresindekileri utandi-
racak isler yapmaktadir. Yas kurahmun koydugu karsitliklar: orta-
dan kaldirmakta, hatta cinsiyet kliselerini etkisiz birakmaktadir.
Genglik, cocuklugun kuralsizligini ve hafifligini, yetiskinligin ise
cinselligini ve bagimsizhiginu yasamaktadir. Genglik, asagilayiciiga
olmasa bile saldirganliga izin vermektedir. 1979 dolayindan basla-
mak iizere, 'dogum patlamas: kusag1' yavas yavas yetiskinligin di-
siplinine teslim olmMaya baglamisti. Buna uygun olarak Bessie'ler-.
den bazilari, genclerin siirekli bir karnaval yasadig1 izlenimi veren,
oyun, zevk, giizellik ve asiriliktan olusan farkli bir yasam bicimini
kutlamistir. Genel olarak, bu genglik tiirii yasam bicimi, seker, hafif
yemek, sandvig. alkolsiiz icecek, bira, saglik ve giizellik iiriinleri
baz1 giyim ve arag gereg reklamlarinda géze carpiyordu. Bu déne-

. min énemli olaylarindan biri, 1985 Kampanya Bessie édiiliint ka-
zanan Molson'un pahali "Dancin™ kampanyasi ile ba§layan, 1980'le-
tin ortasinda kendisini gosteren, bira reklamlarindaki ani degisik-
liktir. Son derecede hareketli‘ii¢ reklamda (B8523/5 ve B85212) hizli
kesmeler, rock miizigi, parlak renkler, garip cekimler, giizel insan-
‘lar, cinsel sergileme, ¢ilgin hareketler ve sinirsiz eglence vardi. Bu
tarz, birkag y1l sonraki ‘Black Label Kampanyasi' ile doruga ulastr.

Bu tiir yasam biciminin en énemli niteligi, toplumsal degerle-

‘rin koydugu kurallar ve sinirlamalardan viicudun kurtulmas: ve
bu viicudun aginhklar iginde yuvarlanip gitmesiydi. Gengligin be- -
lirtilerini ele alalim: Ister alkolsiiz icki (B81227 isterse cikolata rekla-
m1 olsun (B8624) bol miktarda argo ve bazan genclere 6zgii konus-
ma bicimi (B8981/2/3); dikkatsiz ve dokiik sacik bir giyim (B9203);
kiyida (B8701) ya da jimlastik salonunda (B8950) giizel viicutlar ve
bunlara iliskin erotik imalar; saldirgan ve abartilmig hareketler -he-
yecanl sporlar (B8479); hizli otomobil kullanma (B8622); cilgin sar-

. kilar (B8438) ve danslar (B8413), sinirsiz tagkinlik (B8616); bilincli

tavirlar (B9123); ele avuca sigmaz bir yasant (B8572); bozusma, ay-

rilma goriintiileri (B8819); otorite ile alay etmek (B8927); beyaz ol-

sun siyah olsun; garip seylerden zevk almak (B8968); renk karma-

‘sasindan (B9040) ya da garip imgelérden (B8612) veya cirkin, aca- -

yip basili malzemeden (B9108) hoslanmak... Geng kadin ve erkek-

ler, utandiric1 duruma diisme korkusu ya da kurallara boyun egme

" kaygisrile bagh olmadan, tam anlamiyla 6zgiir bir ruhun ifadesiy-

le, geleneklere kars: giktilar. Bu tiir reklamlar, yapimcilarinin, John
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Fiske'in deyimiyle, Jouissance'i (normal yok oldugunda, viicut 6zgiir
kaldiginda ortaya gikan zevk ve hosluk duygusu) kabul ettiklerini
gostermektedir. Boyle bir yasam bicimine verilen toplumsal deger o
kadar ytiksekti ki, reklamcilar yalmzca 'geng konusarak' her tiir ye-
tiskine mal satabildiklerini gordiiler.

Yakin zamanda cizilen gengclik portresi, 'cinsiyet ve yas' ikili
kuralina en 6nemli istisnadir. Fakat reklam yapimcilary, her zaman,
gecerli olan kliseleri alay konusu yaparak kahkahalar: tahrik etme
egilimini tasimiglardir. Bazan yetigkinler, inatci cocuklar gibi davra-
nurlar (B8741), bazan cocuklar yetiskin tavr: takirurlar ve liiks bir lo-
kantada miigteri (B7812), magazada alict (B84109) olurlar; kizlar
oyunlarinda kadin olurlar (B84122). Arada bir reklamacilar, yerlesik
degerlerin ve otoritenin sesi gibi davranan bir Ingiliz okul miidiresi
(B7938) gibi erkeklesmis bir kadin; ya da 'The Odd Couple' (Garip
Cift) adli reklam dizisindeki ‘Felix' gibi kadinlagmis bir erkek suna-
bilirler (B7413/4/5). Gecmiste bazi Bessie'ler kadinlari, yetiskinden
cok bir cocuk gibi olan ve partilerde herkese takilan, saldirgan bir
kadin (bimbo) olarak da gostermislerdir (B7722). Bir baska reklam-
da ise, sekreter biiroya yeni alinan bir fotokopi makinesi i¢in aklimu
kaybetmekte, makineyi kucaklamakta ve askini ilan etmektedir
(B84102). Yakin bir gecmiste baz1 Bessie 6diillii reklamlar erkeklerin
iistiinliigii aliskanhigini darmadagin etmistir. Birincisinde, sert bir
erkek kar tanelerine yenik diismektedir (B8806), bir baskasmnda ké-
tii goriiniislii bir erkek, yalnizca 'civcivler' dedigi kadinlar: elde et-
mek pesinde goriinmektedir (B8929) ve sogukkanli, buyurucu bir
erkegin maskesi, hokey maci izlerken yaptiklariun fotograﬂarlyla
diistirtilmektedir (B9050).

‘Bimbo' kadin ve erkekhgm szelliklerinden uzaklastirllmis er-
kek goriintiileri, daha sonra ele alacagim ve Bessie'lerde cok daha
sik rastlanan bir motif olan insanlar aptal gésterme uygulamasimin
cesitlemeleridir. Burada 6nemli olan, bu karakterlerin istisnalar ola-
rak kabul edilmesi ve giiliing nesneler olarak sunulmasidir. Cinsi-
yet kuralindan herhangi bir sapmay1 gostermemekte, tam tersine
bu kural egemenligini siirdiirdiigii icin basarili olmaktadir. Bes-
sie'ler insanlarm 6nce cinsiyetleri sonra da yaslar1 ile tanumlandigim
s6ylemektedir. Bunlar, refah toplumunda kigisel kimligin temelleri-
dir.
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GUNLUK YASAM

" J. Walter Thompson, ‘Labatt's '50' i¢in Home from Work (Isten Eve
Déniig) adlizararsiz bir reklam tiretti. 1974 yilinda kendi grubunda
birinciligi alan bu reklam 60 saniyelik bir mini belgesel yapis: icin-
de, isinden kacan bir erkegin eve, karisinin kollarina, oradan da ar-
kadaslariyla yagsamin tadim cikarmak icin arka bahceye gidisini an-
latiyordu. Adam ortalama bir tipti, ceketi, kravati vards, yani biiro-

‘da giydigi giinliik giysilerdi. Karis1 ve kadinlar ise cok cekiciydi.
Bir dig ses kullanmaktansa, ajans, reklami1 Romantik ekole sokan
yumusak bir 6zel sarki tercih etmisti. Sarkiy1 sdyleyen erkek sesi -
anlatiyordu: 'Uzun bir giindii,' fakat eve gittiginde 'giiniin yeni bir
baslangici olacakti' ¢iinkii 'kendi diinyasmna’ ve 'kendi birasmna' gi-.
decekti. Sarkici birden sesini yiikseltiyordu: 50" aracihigs ile arka-
dasliklar kuruyoruz -bu hosa glden tad1 paylastyoruz.' Bu aciklama
ile birlikte, konusan, giilen ve icen, arka bahcedeki (ya da sarkicinin
deyimiyle, 'diinyanizdaki') ciftleri goriiyorduk.

Bu reklam standard bir portrenin iyi bir 6rmegidir. Bircok bes-
sie, giinliik yasantinin temposunu, bazen romantik, bazen alayci,
arada bir de daha gercekgi yollarla anlatmistir. Gelir verginizi 6de-
me konusunda mini dramalar ve mini belgeseller (B7302), Kana-
da'da kism otomobil kullanmanun dehseti (B7404), evlenmek (B7847

‘ve B8967), bebek sahibi olmak (B7429), cocuklarin biiyiimesi -
(B8737), yenilenen ask (B9194), hedefine varan ask (B8911), kilisede
yardim amacl kurabiye satis1 (B8062), Noel térenleri (B8813) gibi...
Ask konusunun, ya da basarisiz kalmis ‘tavlama' isleminin en ko-

" mik islenmis 6rneklerinden biri Molson'un ‘Magic Moments' (Bii-
yiilii Anlar) kampanyasinda ortaya cikmistir (B8852/72/3). Bura-
- da, son derecede arzulu bir adam yandaki masada oturan birbirin-
den giizel birka¢ kadim sirayla bastan c¢ikarmaya calisir, her de-
fasinda tuz ve biberi ister ve yemeginin iizerine bolca serper. Ama
hicbir yarar: yoktur ve adam yemegine serptigi alt1 tuzluk ve biber-
lik ve yenemez hale gelmis yemegiyle basbasa kalir -harika bir pa-
rodi.

Roland Marchand'in deyimiyle, tiim bu 'toplumsal tablolar’,
neseli de olsa hiiziinlii de, tiiketici reklamlar1 (kamuhizmeti ve yar-
dim kurulusu reklamlarindan farkl olarak) igsizligi, cenazeleri, bo-
" ganmalarl, gereksiz yere rahatsizlik yaratacak olan herhangi bir se-

. yi gostermez. Cok ender érnekler disinda (B7922), reklamlar ya-
samdaki giizel seylerin zevkini cikarabilen basarili kisilerin refah
icindeki yasantilarinu sergiler. Iste burada siuf isaretleri ¢ok goz
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oniindedir, ¢iinkii bu tiir zenginlige sahip o]mayan yada olamayan
kisiler goriintiide yoktur.

" Home from Work'ii unutulmaz yapan sey, bir insanun varligmin
temellerine, is, ev ve eglenceye, kisa da olsa deginmesidir. Burada,
once oldugu gibi Bessie'ler, giinliik yagami birbirinden farkl ii¢.bs--
liime ayiran karsithklar: gdstermektedir:

is . Ev. - Oyun
Cinsiyet erkek . kadin ikisi de
Yas : . yetiskin .. hepsi . hepsi -
" Amaclar ‘basar1’ - yardim eglence
. : diizen kacis
Orgiitlenme hiyerarsi topluluk  esitlik
Egemen Ruh yarismia ~ beraberlik - zevk.
Gruplar . ekip: aile “aile -
S ' - — - arkadaglar

s bunlarn arasinda en az incelmis olanldlr clinkii ig ya§a1m
yalniz siurlt sayida mal ve hizmetin tiiketim yeridir. Ornegin, bira
- reklamlannda, is, belki Home from: Work'teki gibi evierine  gitmek, ya
da bir basariy:, kutlamak (B8009) ya da yalnizca kagmak igin
(B8135) geride biraktiklar: bir seydir. ig {izerinde yogunlasan rek-
lamlar, igin hergeyden &nce, bir arena oldugunu; siklikla stres
. (B8308), diis kirikligt (B9526), cilganlik (B8718) hatta tehlike -bir te-

lefon reklaminda; bir yanlis yaptiktan sonra ortadan kaybolan 'Her-
bert D. Langley'in karsilastig1 gibi (B8230)- dolu oldugunu goster-
mektedir. Zaman zaman Bessie'ler, isi anlatmak i¢in yarisma ben-
zesmesini kullanirlar. Omegin, bir diiello (B7416), hokkabazlik
(B7744), bilardo (B84103), yaris (88498) tahmin oyunu (B8907) gi-
bi... Bazan, patron korkusu iizerinde yogunlasirlar, genellikle gii-
liing bir bicimde tabii: Bir ¢ahganin.daha uzun 6gle tatili yapma is-
tegiini geri ceviren adam (B8544); hiddeti, kurbarurun biirosunu y1-
kintiya geviren bir firtina halini alan bir bagka adam (B8619); bir
iigiinciisii ise, kendisine hig itiraz etmeyen kigilerin iizerinde hii-
‘kiim siiren 'The Pez adl adami (B8455) konu alan reklamlar gibi.
Bu patronlarmn tiimiiniin erkek oldugunu belirtelim. Kadinlar da,
yakin zamandaki Bessie'lerde giderek daha sik boy gdstermeye
bagladilar. Bazen sorunu ¢6zen (B8323 ya da B9139) kisi konumun-
. daolsa da kadn, erkeklerin dorukta ve 6nemli sahydig: ve herge-
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yin erkege gore oldugu bir diinyada yasamaktadir. Ayru zamanda
_ isyerinin fabrika ya da kiigiik bir diikkan degll genelhkle sirketin
merkezi olduguna dikkat ediniz.
Evin, siginilacak bir yer olarak gosterilmesi §a§1rt1c1 olabilir
mi? Ev yalmizca 'atesin yandig1, 'ocagmn tiittiigii' yer degil, aymn za-
manda ve belki de daha 6nemlisi, ailenin yasadig1 yerdir. 1970'lerin
basinda General Foods (B7311) genis aileye bir 6vgii hazirlad:
(B7311) ve sirketin iiriinlerini biiyiik bir mutluluk icinde tiiketen,
her yastan aile iiyelerinin goriintiilerini sundu. 1980'lerde Catelli
(B8627) ailenin degisik bir goriintiisiinii sunuyordu. Geride biraki-
lan onbes yilin getirdigi degisiklikleri de g6zoniinde tutan Catel-
li'nin aileleri, geng, olgun, cocuk bekleyen, esinden ayrilmis tek ba-
- sina yasayan, kismen sakat, zenci, yerli Kanadali, Asyals, cekirdek
ya da genis ailelerdi ve sirketin makarna ve sos ‘ailesini' denemeye
hazirdi. Bu ¢ok farkl: iki reklami birlestiren nokta, ailenin birlikte
ve beraber olmay1 temsil etmesi ve dogaldir ki, bir titkeim birimi
olmasiyd. ik Bessie'ler agir1 duygusaldi (B7316 ya da B7411), yakin
zamandakiler ise daha ¢ok gercekciydi (B8942 ya da B9218), fakat
hepsi evin, kadins: ortama sahip bir yer oldugunu varsayiyorlardi.
‘Bakim, igbirligi, sicaklik, baris, gelenekler vurgulaniyordu.
-Hig degismeyen bir baska 6ge de, evin, birincil sorumlulugun
kadina diistiigii diizenli bir yer oldugu goriisiidiir. Bir reklam
' (B8466) 'temizlemek ilgilenmektir' diyordu. Gériintiide ise yerler-
.de emekleyen bir bebek vardi. Yani anne, her yeri' temizlemeli,
kokular1 yok etmeli, mikropsuzlastirmaliydi Bir baska reklam,
‘ailenizi koruyun' diye bagiriyordu. Kamera korku filmlerini andi-
ran, karanlik bir evin icinde dolagiyor ve diigman arryordu. Diig-
manlar ise, mikroplar, kiiflerdi (B7828). Kadinlar kire ve pislige
kars1 hi¢ bitmeyen bir savagin icindeydiler: Camlar: parlatiyorlar
(B7328), yerleri yikiyorlar (B8347), camasirlarini beyazlatiyorlar
(B8346), cocuklarin arkasindan temizliyorlar (B8465), biitiin evi
elektrikli siipiirge ile siipiiriiyorlar (B8602), suyu sevmedigi i¢in ka-
can képege banyo yaptirabilmek amaciyla biitiin evi ariyorlar
(B8818), her yilki temizleme islemine gereksinim duyan haliyla bile,
konusuyorlard: (B8857)! Arada bir otomobilin yaginin temiz kal-
mas: icin (B8008) ya da atdlyeye bir diizen vermek amaciyla
(B9006), erkekler de ise karisiyordu. Ciftin yeni bir firin almasi
(B8482), ikanmus yagmur oluklarini temizlemesi (B9124) ya da evi.
yeniden dosemesi (B8733) isteniyordu. Pislige, eskiye, dagirakhga
agilan savas, ev ortaminun denetlenebilmesi i¢in amansiz bir cabay:
temsil edlyordu _ '

EN
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Bu savasin bir de smif boyutu vardi: Dindarlik bir yana birakil-
mis olmasina karsin, temizlik hala burjuvanin énde gelen erdemleri

arasindaydi. Temizlik islemi zengin anlamlar tagiyordu; sevgi, dii- =~

zen, uyumluluk gibi. Gergekten de boyle bir saptamanin giicii, bu
reklamlarm ok daha simgesel anlam1 bulundugunu akla getirmek-
tedir: Bu reklamlar, belirsizlik ve anormallige, sakli olana ve bilin-
meyene bir saldir1 oldular. Iste, en azindan bireyin denetleyebilece- -
gi bir yer vardi. Duvarlarin 6tesinde ne olursa olsun, evine 6zen -
.gosteren bir kisi, evin, icindeki insanlarin biitiin tehditlerden ko-
rundugu giivenli bir uygarlik bannagl olarak siirmesini saglayabi-
lirdi.

Ev yagantis1 da.kaglmlmaz bir bicimde giiliinglestirildi. Bir rek-
lam (B8923) Cumartesi ya da Pazar giinii bir otomobilin basina ge-
lenleri anlatmaktadir: Otomobil telasla garaj yolundan cikar, yeni-
den girer, cocuklar ya da képekler unutulur, biiyiikanne eve getiri-
lir (su ise bakin! Otomobilin icindeki bir inektir), baba otomobili y1-
kamaya kalkar (fakat olanlar kendine olur ve tepeden tirnaga 1s-
lanur) ve siirer gider. Biitiin bunlar ¢cok hizh bir bicimde gosterilir -
ve isin taslama yani, 1950'lerin {inlti durum komedisi Leave it to
Beaver'in miiziginin ¢alinmast ile artirihir. Bu reklam, evin baris de-
gil cilginhik mekan oldugu ve ciftin birgok. toplumsal sorumluluk—'-
larin altmda ezildigi izlenimini birakiyordu.

Oyun -eglence giinliik yasantinin monotonlugundan blkan ya -
da evdeki veya biirodaki yogunluktan yorgun diisen kisilere, top-
lumun verdigi bir édiildiir. Telekonferans (B9230) konusunda ya-
kin zamanda yapilan imal: bir reklam, oyunun ne kadar énemli ha- . -
le geldigini géstermektedir. Reklamda, gok hareketli bir havaala-
mnda karsilasan ve birbirlerini taniyan iki isadamini gérmekteyiz.
Her ikisi de birer sirkette caligmaktadur. Birincisi takim elbise igin-
dedir, bir is gezisi yapmak zorunda kaldig1 icin karisindan oziir di-
ledigi telefon konusmasinu yeni bitirmistir. Ikincisi ise, spor giysiler
icindedir, duydugu bir haberi yine telefonda bir is arkadas: ile ko-
nusmus ve goriismeyi tamamlamistir. Konusurlar. Takim elbiseli
olan her ay bolge yoneticileri ile bir toplant1 yaptiginu, spor giyimli
olan ise bu yolctluga her hafta giktigmi sdyler. Takim elbiseli, béy-
le bir seyi yapamayacagimi, hatta bugiinkii diizeninde bile ‘cocukla-
rmi1 géremedigini' sdyler. Burada anahtar, spor giyimli olanin haf-
talik toplantilariny, telefon araciliiyla ve '‘teleforum’, 'videoforum', -
Tuslamal: Video (dial-up video) gibi hepsi de yeni olan servisleri
kullanarak yapmasidir. Havaalaninda ailesi ile beraberdir ve bir ta-
tile u¢cmak {izeredir. Nitekim oglan gelir '‘Baba, annem gitmemiz ge- -
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rektigini s6yliiyor' der ve spor giyimli olan, mutlu, karisma ve kizi-

na dogru ilerler, takim elbiseli olan diisiinceli diisiinceli bakmakta-

. dur. Boylece, vaad edilen 6diil daha yiiksek etkinlik veya tiretim,
hatta tanitm degil, isten artan siireleri degerlendirmeye ayrilacak
zamandir.

Bessie'ler, oyuna ayr1 bir 6nem vermislerdir. Bira igmek ve
mutlu anlar hep bir aradadir. 1970'lerde Molson's, Export Ale'1 er-
kekler arasindaki dayanismanin anahtar: olarak sunmustur: ‘Bizim
‘cocuklar' bir softball (degisik bir top ile oynanan baseball) oyunun-
dan sonra (B7306), bir balik tutma kampinda (B7410), shuffleboard -
(B7736) oynarken goriintiillenmislerdir. 1980'lerin basinda rakip sir-
ket olan Labatt's, Blue birasini, alisiilmamis sporlarin pesinde kosan
geng ciftlerin 'dogal arkadast' olarak sunmustu. Bunlar, kar yelke-
ninden, tiiple daliga, balonla gezintiden gece kayagna kadar de-
gisik sporlardi. Benzeri bicimde, siiriiciiliik de herseyden uzaklag-
mak ile iligkili hale gelmisti. Buick otomobilleri, insanlarin kirlarda
mutlu olmalar igin 6zgiirliik araglariydi (B7636); 'trimotor' kulla-
nan birisi, tepeler {izerinde asagi-yukar: hizla gezerken, bir luna-
park heyecanim yasiyordu (B8509); siiriiciiler, Cabot Trail aralarmn-

"da olmak iizere diinyanm en zor ii¢ yolunda, Doga'nin giizellikleri-
nin ve meydan okuyuglarmin zevkini gikariyorlard: (B9192). Fakat

“'oyun‘un en belirgin érnekleri seyahat reklamlariydi. Bunlar, Air
Canada'nin (B7347) yorgunve isteksiz Kanadalilara, Avrupa'da
kendi kullanacaklar: atla gekilen karavanlar énerdigi garip bir rek-
lamla baslad1. Simdi artik kapanmis olan Eastern Havayollarimin
miikemmel bir reklaminda, bir kis mevsiminde sokakta yiiriiyen
cizmeler icindeki bir ¢ift ayak, mavi okyanus kiyisinda kosan ciplak
ayaklara doniismekteydi (B84116). Uzun siire gosterilen 'Club
Med'in 15 Saniyesi' adl1 kampanya, giineyde bir yerde giinesin al-
tinda kendisinden gegerek eglenen kadinlarin ve erkeklerin riiya
gibi goriintiilerini vermisti (B8833 ve B9185).

_ Boylesine basibos bir zevk ve eglence diigkiinliigiinii neye bag-
layabiliriz? 1970'lerin baglarinda bu olgu bdylesine belirgin degildi.
O zaman reklamlar icki icmeyi arkadaslik (B7605), seyahat etmeyi
ise birgeyler 6greten deneyimler olarak suriuyorlard: (B7449). Inani-
yorum ki, gen¢ yasam biciminin béylesine ragbet grmesi, bos za-
man ve eglence kavramlarimin kisisel mutlulugun ¢ok daha merke-
zine oturtulmasma olanak hazirlamistir. Son on yilin iginde 'oyun’,
insanlarin geleneklerden kurtuldugu, zevki yalnizca zevk almak
icin yasamaya ve viicudun verecegi hazz1 tatmaya ytireklendirildi--
gi, biyild bir dlem haline gelmistir. Artik, partiler vermek icki ig-
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mek, hizli otomobil kullanmak, tatil yapmak, yiizmek, giineste yan-
mak (evet, bir Bessie (B9019) giizel insanlar: giineste yanarken gos-
termektedir - 'Biz boyle egleniriz’) gibi hazlar1 kesfediyoruz. Biitiin
bunlar ya da iclerinden biri, giinliik yasantirun dayattig kurallar ve
sorumluluklardan kurtulmanin dogrulanmis yollar1 olarak sunul-
maktadir. '

GELENEKLER, DOGA VE CAGDASLIK

Reklam, bir iilkeyi, bir kisiyi, bir kiiltiirii ‘'adlandirir,’ bilinir hale ge-
tirir. Bunun bir 6rnegi 1987 yilinda basar1 belgesi kazanan Tourism
Canada'min 'Yarubagmizdaki Diinya' kampanyasidir. Bu kampan-
yada ii¢ reklam, (Muhafazakar hiikiimet icin) seyahat reklamlar
iireten Camp Associates ajansindan John McIntyre. ve Armold

. Witch tarafindan hazirlanmisti. Kampanya-dig-pazarlari, 6zellikle

Birlesik Devletleri hedefliyordu. Arastirmalar, yeterli sayidaki
Amerikal'nin, Kanada'nin vahsi, el degmemis bir oyun alam ola-
rak sunulmasma ilgi géstermedifini ortaya koymustu. Gergek-
" ten de Kanada'nin kendi tilkelerinden nasil farkli olabilecegine ka- -
rar vermekte zorlan1yorlard1 Kampanya Kanadamun cesitli. yan-
larinu sergileyerek bu durumu diizeltmeyi amagliyordu. 1989 yihn-
~ da yapilan ve Marketing'de (11 Subat 1991) s6zii edilen bir arastir-
mada, kampanyamn baslamasindan sonra "Amerikalilarin Kana-
da'y1 algilayislarinda olumlu bir sigrama’ goriildigii belirtiliyordu.
Amabu yem algilayis daha cok kisinin 21yaret1 ile sonuclanmam1§—
f. :

Reklamlar Uslupgu ekole aitti; insanlar, cevre, yasam manzara-
lar1 diizenlenmis ve zarif goriintiilerle birbiri icinde veriliyor, ‘ge-
. lin ufkunuzu genisletin' cagrisin1 iceren tema ve sark: ile destekle-
niyordu. Her reklamda, ‘sicak bir kargilama, mutlu, dost ve konuk-
sever insanlar ima ediliyordu. Wild Wo:ld (B8761) Kanada'y1 Doga
olarak sunan eski motifi kullanmist. Reklamda daglar, goller, or- -
manlar, Lake Louise Satosu ve Banff Springs Oteli; ayrica dalma, -
tlrmanma, balik tutma, ytiriiyiis, at binme, folf ve benzeri.acik ha-

"~ va sporlan ile - ugragan insanlar goriintiileniyordu. Burada kam-

panya. miizifine ve sarkisina pop havasi verilmisti. Old World (Es--
. ki Diinya) (B8749) Kanada' y1 bir Gelenek iilkesi olarak-tanitt:: Bu
‘kez goriintiiler “yavaglatilrus gosterimle sunuluyor ovalardaki
ciftlikleri, Eski Quebec'i, balik¢ koylerini ve Ing1l1z mirasini akla
getiren insan ve yerler goriintiileniyordu. Bu kez bir piyano ve
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klavsen, tema miizigine klasik bir hava veriyordu. Bu reklamin bir
6nceki boliimde tartisilan Kanada tarzini gok iyi verdigini belirt-
. meliyim. Son olarak, New World (B8748) biraz cilginlik sunmaktay-

* d1. Genellikle kent ortamunda bisikletliler, danscilar, gece yasanti-
s1, neon 151klar1 ve benzerleri bir rock jazz esliginde (parcanun adi
' Modern Kanada) izleyiciye verilmekteydi. Bu kampanya, geride bi-

- rakilan yirmi yil icinde reklam yapimcilar: tarafindan tekrar tekrar

kullarulmis olan anlahmlara yeniden bagvurmaktadir. Higbiri 6z-
giin olarak kabul edilemez. Hicbiri Kanada'ya 6zgii degildir. Ulke-
nin icinde ve disinda yaratilan, popiiler tarih, edebiyat, .sanat ve
miizik, sinema ve televizyondan aktarilan imgeleri bir arada sun-
maktadir. Ben bunlari, insanlarnn, egyanun, yasamin, gevrenin,
hatta deneyimlerin 6nemini anlama gabalarinin anlatimi olarak ka-
bul ediyorum. Reklam yapimailar1 bunlari bir mali tanitmak ve
cok ¢abuk bir tepki olusturmak icin, eritellektiiel kestirme olarak
kullanmaktadir. Bir kez daha, bu anlatimlari bir dizi karsithiklara
~dokmek miimkiindiir. Burada, herbiri, bagmtili tanamlarinu dikey
gruplardan, rakip tamimlanmni ise yatay farkhiliklardan almakta-
dur: ) ' ‘

Doga o Gelenek - Cagdaghk

Yer kirlar iilke ‘kent
Zaman sonsuz gecmis/simdi simdi/ gelecek
Olgek bireysel kicik - kitle
Kuzey/Giiney Avrupa/Kanada Birinci Diinya
Bilgi geleneksel zanaatkarlik teknoloji
Nitelikler ~ giizellik sadelik karmagiklik
, meydan okuma  dengelilik ‘degisim
Vaad dzgiirlitk topluluk - ilerleme
Ortam korku ve nostalji iyimserlik
siikfinet '
. Kigi v tapan varis ~ yapan
" meydan okuyan - kurban

Bu ii¢ bashigin i<;:inde, Gelenek, Bessie'lerin arasinda en az rast-
lanarudir. Nostalji ile yaklagimun @irinlerin ¢oguna uygun diisme-
. mesi bir neden olabilir. Bu kuralin istisnalari, cogunlukla sey@hat
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(British Airways), yiyecek (6zellikle Kraft'mn Crackerbarrel Peyniri
ve Kellogg's Misir Gevregi) ve icecek (siit ya da bira) gruplarinda
kargimiza ¢ikar. Bununla birlikte, simdi ¢ok daha fazla reklamay,

Gelenegi kullanmaya baslamstir. Sézli anlatim, iyi arkadaslik, si1--

cak konukseverlik, ¢ok calisma, herkesin hakkma riayet gibi, aile-
nin erdemlerinin egemen oldugu, daha sade bir zaman ve yerde

gecerli olan imgeleri canlandirmaktadir. O zamanlar gercekten gec- |

miste kalmis olabilir: Biranin hiinerli ustalar tarafindan yapilisi
(B7305), Kraft arabasinun kiigiik kasabalara kadar gidip hizmet veri-
si (B7740), Dr. Ballard'in hergiin erkenden kalkip ciftci ailelere yar-
dim edisi (B9210), gecmiste ya da masallara konu olan Anne of
Green Gables'in Prince Edward Adasi'nda (B9182) kalmis olabilir.
Bu gecmis zaman bir ¢cocukluk anis: da olabilir. Diyelim ki, siitlerin
tadinin miikemmel oldugu zaman (B8319); Noel Baba'ya yiyecek
birakmak gibi 6zel bir an (B9144); dogdugu kente déniis gibi 6zel
bir olay (B8059) olabilir. O yer, 8ykiilerde anlatilan Ingiltere (B7349)
ya da kiyi seridi (B8320), Eski Fransiz Quebec'i (B9186) ya da yerli-
lerin yasadig1 Bat1 Kiyis1 (B9187) olabilir. Nerede olursa olsun, eski
degerler, modern zamanlarin asindirmasina kars: koymaktadir. Ba-
zen bir gelenegin karsisinda hayranlik duymamiz (B7957), bazen

eski olan herseyin kalic1 degeri oldugunu kabul etmemiz (B8055) is- -

tenir, bazen de eski, daha az doyurucu olan yeni ile karsilastrilir

(B9190). Kisaca, bu romantik reklamlar, yitirilmis olan diinya ile -

iliski kurabilmek icin birseyler satin alabileceginize ya da bir yere
gidebileceginize iliskin biiytleyici kurguyu saglar. Herkesin su ya
da bu zamanda basina gelen o huzursuzluk, hatta baz1 kimselerde-

ki 1zdirap duygusuna seslenir. Bu nostalji, biiyiik 6lciide, varhg: .

¢ok daha agirlikla hissedilen cagcllia (modernlige) karsithiktan
glic almaktadar.

Bessie'lerin en giizelleri arasinda dogamn goruntulenm iceren-
ler de vardir. Buradaki anlatim degisik kiiklarda karsimiza gelir. -
Once, Kanada'min ugsuz bucaksiz kirlarim, vahsi dogasmi tanimla-
yan daglarin, gollerin, ormanlarin, daha ender olarak karli yamac-

larin panoramik goriintiileri gelir. Alberta icin yapilan bir seyahat
reklaminda (B8831) kisin, dogal yasamin, daglarin, genel goériinii-
miin gorsel gérkemi verilirken, sonunda biiyiilii bir bigimde ola-
ganiistii glizelligiyle bir yaz tilkesine doniisiir hersey. Ondan sonra
glnesin, kumun, okyanusun ve gilineydeki tatil iilkelerinin (yani
zengin Kanadalilarin eglence mekénlarinin) isareti olan palmiye
agaclarinin son derecede renkli ve zengin goriintiileri birbirini iz-
ler. Bahama Adalar1 Turizm Bakanli§1 (B8357) mutlu yerlilerin, ma-
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vi sularin, hos bir yasanti, gérkemli giinbatimlar1 ve sicak konukse-
verligin goriintiilerini iceren 'kisa anlatimli reklamlar' sundu.
Uciincii olarak, kirsal bir cevre kavramimnu yansitan, goéllerin, bitkile-
rin ve benzerlerinin yakin gekimlerini diisiiniin. Bir miishil reklam,
(B9025) ilgili olabilecek bircok sey varken, su, cigekler, érdekler ve
glinesli bir giin goriintiileri {izerinde dolastiktan sonra, i¢inde bir
kadmin en sonunda rahata erdigi! bahcedeki bir tuvaleti gésterir.
Dérdiincii olarak, ézellikle kuslar olmak {izere vahsi hayvanlarin
ve kopekler, kediler gibi evcil hayvanlarin bircok goriintiisiinii dii-
stiniin. Hemen hemen her tiirlii {iriin b yle bir tasarimdan yararla-
nabilir. Omegin, bir yiiksek teknoloji iiriinii olan Sony Handycam’
bir reklaminda (B9102) bir kartal: goriintiilemisti. Gizli olan anlam,
kartalin gozii ile mitkemmel goriis arasindaki benzetmeydi. Son
olarak, bir Kanada kentinde kar ve buzun gériintiileri var. (Volks-
wagen B7404 ve Club Med B9259'u karsilagtirm.) Bu goriintiiler sik-
likla olumsuz bir bicimde sunulan Kanada'nin kig mevsimini belirt-
- mektedir.

Yani hi¢ sasirtic1 olmayan bir bicimde, Doga'nin pek cok degi-
sik anlam1 bulunmaktadir. En az rastlanani, kétii Doga, Doga'nin
intikami gibi [kuzey ormanlarinda sivrisinekler, saman nezlesi ve-
ya zararl boceklere karst spreyler (B7949) ya da alerji ilaglar:
(B9180) cinsinden ¢agdas tiriinler gerektiren] kavramlardir. Tropik
ya da higbir seyin bulunmadig1 ugsuz bucaksiz kirsal bélgeler, ken-

“dileri bir mal olarak sergilendikleri gibi, bir kacis, siikfinet ve yeni-
lenme ortamu olabilirler. Bu nedenle, Air Canada 'Endless Summer'
(B8654/5) (Sonsuz Yaz) adl iki reklam hazirladi. Burada Kanadali-
larm yalnizca kis mevsiminden degil giinliik yasamin giicliiklerin-
den de kacip viicutlarim ve ruhlarmi, giineyin verecegi zevklere bi-

.raktiklar: iki diis sunuyordu. Bir baska reklamda ise Bell Canada
(B8817) ti¢ erkegi, arkadashklarini tazeleyebilecekleri kuzey orman-
larinda goriintiilemisti. Kanada'nin sert doga yapisi bir insanin ya

~da makinenin denenecegi yer olabilirdi. Makinenin denenmesi fik-
ri, otomobil reklamcilar: tarafindan ¢ok tutuldu ve Honda Canada
(B9016) Accord modeli icin sergileme mekirurun Kayalik Daglar'in
(Rockies) yollar1 oldugunu acikladi. Nissan (B9236) ise Pathfinder
modelinin becerikliligini karutlamak icin Doga'nin gorkeminin de-
gisik goriintiilerini secti. Vahsi hayvanlar safligin, lekesizligin ve
ozgiinliigiin temsilcisidir. Evcil hayvanlar ise insanlik tarafindan
deger verilen baz nitelikleri tasiyan yaratiklar olmuslardir. General

" Motors (B7405) gizemli bir hava verebilmek icin Pontiac’i tropik bir

kusla karsilagtirlmastir; Union Gas (B7716) ise hep ileriye yatirim



158 ' Yeni Ikonalar

yapan bir sincap gibidir; Kokanee Biras: (B8854) yé da Moosehead

(B8715) birasinin hizmetinde olsun, bir képek daima sadakati tem--

sil etmistir; Greb'in ayis1 (B8326) Kodiak Arazi ¢izmeleri gibi dai-
‘'ma dayaruklilig1 anlatmistir; fakat Facelle Royale'in civcivleri
(B8575) iirettigi tuvalet kagidinin yumugakligini temsil etmek igin

kullarulmusgtir. Bu temanin 6zellikle yaratici bir uygulamasi olan, -

Bell Canada'min '‘Dogal Kampanya'sinda, kurtlar (B9012), balikgil-

lar (B9053) ve degisik kuglar (B9225) sesin temizligini ve miisterile-

~re verilen ce§1t11 hizmetleri anlatmak i¢in kullarulmstir. Biitiin bun-
lar Doga'tun, 'iyi' igin bir mecaz -isterse bu bir meyveli yogurt
(B7941) olsun, isterse Ziploc: canta (B9214)- haline gelmesu’un nede-
nidir.

Doga'run en ¢ok vurgulanan anlamyi, bir ustunluk ve olaganiis-

tiiliikk duygusundan kaynaklanmaktadur. Burada Doga, daha dog-.

rusit Kanada'run karlar1 herkesin tapmasi ve korumas: gereken gii-

zelligin somut 6rmegi olmaktadr. Cevreci diisiincelerin halkon diis- -

lerinde yer etmesinden ¢ok énce, Doga hakkindaki bu diis, simdi

. Kanada'mun ormanlarin: kurtarma cabalarimin hedef aldig: girigim--

ler olan ‘agac kesme sirketlerinden biri, MacMillan Bloedel

(B7421/2/3) tarafindan yapilan bir kampanyada kullarulrrusti. Ug

. reklamdan birincisi girketin korumaci amacin agiklanmasiyd: ve

ek olarak oduncularn iglerini nasil zevkli bir oyun haline déniis--

tlirdiiglinii gosteriyordu. Fakat iki dakika siiren ikinci reklam,

MacMillan Bloedel tarafindan desteklenen taninmms dogaci Tommy

Tompkins'in Ingiliz Columbia'sinin kirlarmi korumak, buralarin
goriintiilerini kent cocuklarina gosterebllmek icin siirdiirdiigii ca-
balara iliskindi (Cocuklar bu goriintiiler ve 6zellikle kurt sesleri
kargisinda iirkmiiglerdi). ki dakika siiren ticiincii reklamda da,
MacMillan Bloedel'in bir kus barmagi kurmasi anlatiliyor, giizellik-

leri ve gorkemleriyle 6teki kuglarin arasinda kugularm olaganiistii -

goriintilerine yer veriliyordu. Sunucu, Insan ve Doga bir arada ya-
§ayab111rler diyordu. Doga'un bu anlamu yillar iginde birgok Bes-

sie'nin iceriginde gizliydi. Yeni Dénem'in (New Age) gelisi ve Yesil -

felsefelerin ytikselmesi, bu anlamda daha bir giincellik katti: bu iki
dgenin birlesmesi yakin bir gecmiste Inconnu (Bilinmeyen) (B9260)
adli reklamda karsimiza ¢ikti. Camp Associates ajans tarafindan
yapilan bu reklamda goriintiilenen inanilmaz dogal guzelhklere
uygun du§en tepk1 de hayranhkt.
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Resim 4.2 — Family. (Aile) 1970'lerde 'J.L.Kraft Arabasi' ge¢mis zamanlarm ahsilmig
bir simgesiydi. Reklam anlaiminda bu atl: araba eski tiir ailelerin gereksinimlerini
karsilamak igin iyi peynir getirirdi (yukarida goriintiilendigi gibi). J.Walter Thomp-
son tarafindan yiiriitillen kampanya, kiigiik kasabalardan, mutlu evlerden ve aile
degerlerinden olusan bir iilkeyi selamlamrusty. Bu reklamlarin Crackerbarrel peyniri- .
ne verdikleri deger, dogaldir ki bir Gelenekti: Bu marka yalnizca, ahsilmg eski kali-
teyi vaad etmiyordu, ayrit zamanda cagdas gelismenin hizli gelisiyle yitirilen bir
diig diinyasinin nostaljisini de kullanmugti. (Copyright Kraft General Foods Canada
Inc. izniyle yaymlanmlsnr Crackerbarrel, sirketin, firetti§i peynir ile birlikte kullan-
dig tescilli ticari markadlr) ’

Ne var ki, burada, yapilanlarin temelinde bir kinaye vardir:
Doga'nin yiiceltilmesi, hatta gizemli hale déniistiiriilmesi, cagcilli- | .
" §1n egemen anlatimuna karsi ortaya atilmaktadir. Bessie'lerden biri
Bunu olanca acikligiyla gostermektedir. Mass of Humanity (B8564)
adli reklam bir dizi karsitliklar sunmaktadir: Cok/tek, telas/
- siikfinet, kent/ kirlar gibi. Reklam bir kentin hizlandirilmis goriin-
tiileriyle acilmakta, kulak tirmalayan sesler ve sinir bozucu miizik,
kenti bir ar1 kovanina benzetmekte, bisikletli bir adamun yolda du-
rup tek bagina Doga'nin panoramik goériintiistinii seyrettikten sonra
bisikletiyle yola devam etmesiyle sona ermektedir. Reklam, ‘mali
danismanlik sirketi Midland Doherty icin yapilmisti, mesaji, mali
giivenligin kaginulmaz bicimde '6teki 6zgiirliikleri' getirecegiydi.
Son anlatim, ii¢ reklam arasinda en karmasik olaniydi ve rek-
lam yapimcilarinin ilerleme olarak adlandirdig: siirekli degisimi
varsayiyordu. En genis anlamda cagcillik, ‘moda olan' ve 'yeni'den
(belki de reklamcilarin sézliigiinde en ¢ok kullanilan sézciik) cok
daha fazla birsey ifade etmiyordu. 'Kiilotlu olmayan kiilotlu corap',
kasik boyutlarinda kahvaltilik yiyecek, ya da baharatl tavuk kanat-
lar1 gibi birgok farkl: {irtinler ilerlemenin sonuglar: olarak sunulu-
yordu. Benzer bicimde, Eaton gibi bir biiyiik inagaza sattig1 kadin
giysilerini tanitmak icin gelecegin havasin yaratmayi seciyor
(B8051), IKEA gibi bir mobilya magazasi ise yeni katalogunu tanit-
mak i¢in icinde robot bulunan bir reklam (B8841) yapabiliyordu. Bu
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tiir Bessie'ler, iglerin yavas yavas diizeldigi yolundaki yaygin inani-
sin sesi oluyordu.

Bir baska diizeyde ise, bir baska anlatim, cagcil olan her seyin .
nin en candan savunuculary, aileyi ve isyerlerini teknolojinin en ye-
ni arac gereci ile donatmak pesinde olan, cesitli alet, ev icin eglence
tirtinleri, is donanimi ve otomobil reklamcilariydl. Daha basindan
itibaren, bunlarin reklamlari, en yalin bicimiyle makineye tapmak
olarak tanimlanabilecek olguyu yiireklendirdi. Ornegin ilk zaman-
larin Bessie'lerinden bir b6liimii dayanikliigin erkeksi erdemini 6n
plana gikariyordu: Igini gésterecek bicimde kesilmis bir Ford Pin-
to'nun giiclii iskeleti goriiniiyordu (B7301); bir patenci, ayagindaki -
patenleriyle dayaniklilig: kanithyordu (B7345); bir Bell telefonuna
'iskence' yapiliyordu (B7341); Bir Toyota miimkiin olabilecek en
giic kis kosullarinda deneniyordu (B7704). Bunlar reklam yapimci-
" larinin diisgiiciiniin sonu demek degildi elbette: Durmadan genis- -
leyen ve yayilan baglanti dizeleri Bell'in insanlar1 birbirine nasil

bagladigini gosteriyordu (B7342); sa¢ kurutucu, bir arslanin yele-
siyle bile basa cikabiliyordu (B7701), bir buharl: iitii, etkinligini
gosterir bicimde havalaniyordu (B8001), konusan yiyecekler 6zel
bir mikrodalga finnirun pisirme diizenegini éviiyorlard: (B8202).
Bunlarin hepsi giizeldi ama heyecan verici degildi.

Bu durum, 1980'lerin ortasinda degisti. Reklam yapimcilar: ye- -
ni moda olan Yiiksek Teknoloji'yi, eski bireysellik inanci ile birles-
tirdiler. Once otomobil reklamlari sonra da dtekiler, yarattiklar: ha-
rikanmn, sahibinin degerini, statiisiinii, hepsinden 6te, giiciinii nasil
arttirdigini gdstermeye koyuldular. Onciilerden biri 1984 Altin Bes-
sie 6diillii Electronics'ti (B8401). General Motors of Canada icin ya-
pilan bu reklam cok parlak goriiniisli, bir dizi ¢carpic: goriintiiyle
bezenmis, giderek yiikselen bir elektronik miizikle ve bilgisayar
grafigi ile tiretilmis rakam ve harflerle desteklenmis bir reklamd.

. Amag; 'tarzin, giizelliin ve giiciin somut érnegi burada' izlenimi
vermekt. Oteki Bessie'ler makine ile (genellikle) insan arasinda da-
_ha dogrudan bir iligki kurdular: bir baktiniz ki, yoldan ¢ikip yokol-
dunuz (B8310); saskinlik uyandirdiniz (B8405); kirlar: fethettiniz -

(B8507); kendinizden gectiniz (B8924). Unutulmamasi gereken sey- . |

ler, rekabette size iistiinliik getiren bilgisayar (B8720); géziiniiziin

bir uzantis1 haline gelen video kamera (B9107); kire ve toza kars1 . -

verdiginiz savas1 daha etkinlestirecek pilli bir siipiirge (B8908/9);
mesajinizi iletebileceginiz bir telsiz telefon (B8910); duyularinizi.
giiclendiren bir dizi alet (B8735) gibi seylerdi. Hatta bir cim bicme
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makinesi size mutlu bir giin yasatiyor (B9101) vie sanki boyle rek-
lamlarm tezi ile alay ediyordu.

" Resim 4.3 - Chunky Challenge. (Chunky Bilmecesi) Bilgisayar1 olur olmaz hersey igin
kullanan Douglas, herseyi bilen bir bilgisayara ineydan gkumaktadir: Chunky So-
" up'u (corba) kastkla m1 yemeliydi yoksa catalla m1? 1980'lerin reklamlarinda bilgisa-
yarlar, robotlar ve onlarin imgeleri alisilmis seyler oldular. Bunlar, eglence araglari,
kisisel gticii artiran geregler, Yiiksek Teknoloji simgeleri ya da (6rnegimizde oldugu
gibi) insanlara rakip olabilirler. Dogaldir ki, Douglas bu iradeler savasiru kazana-
caktir. (Campbell Soup Company Ltd. izniyle.)

Engiizel esprili 6ykii, Campbell Soup tarafindandesteklenmis-
ti. Chunky Challenge (B8808) adl1 bu 1988 Giimiis Bessie sahibi rek-
lam, dagmik sagli, diizensiz goriiniislii Douglasilekonusanbir bilgi-
sayar1 karsilagtirmaktadir. Seskanal elektronik seslervegeri planda
hiiziinlii bir sark: séyleyen kadin sesindenolusan reklamda bilgisa-
yarin kendini begenmisliginden rahatsiz olan Douglas, Chunky So-

" up'u (corba) kasikla mu yoksa catalla m1 yemek gerektigine karar
vermekle gérevlendirir makineyi (bu soru, daha genis bir kampan-
yaya gonderme yapmaktadir. Bu kampanyada gorba bir yemek Ko-
numuna sokulmakta ve catalla yenmesi gerektigi belirtilmektedir).
' Bu deneme bilgisayar1 heyecanlandirmakta, kafasini karigtirmakta
ve sonunda bozulmasina neden olmaktadir. Insan makineyi yen-
mistir. Reklam, makinenin, 6zellikle 1980'lerin sevgilisi bilgisayarin
yticeltilmesine, bunun yakin gelecekte insanmiistiinligiiniin golge-
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leneceginin belirtisi olduguna iliskin pek belirli olmayan korkuyu
kullanmaktaydi. Reklamlarin tiimiinde oldugu gibi, bu reklam da
esprili bir'bicimde giivence veriyordu: Korkuya gerek yok, insan
hala istiin.

Cagalligin (modemligin) teki boyutu, iilkenin en biiyiik sir-
ketleri tarafindan parasal agidan desteklenen bir dizi reklamla anla-
- tild1. Bu tiir Bessie'ler geriellikle, sézkonusu sirketin ne kadar iyi bir
tiizel vatandas oldugunu; belki de gendlige yardim ettigini (B8244),
bir olimpiyat takimuru destekledigini (B8301) ya da sakatlara yar-
dim ettigini (B9028) anlatiyordu. 1970lerde London Life (Goodis,
Goldberg, Soren tarafindan yaratilan) iyi bir kampanyay: destekle-
di ve 'The Human Journey' (Insarun yolculugu) adli bu reklamda
sirketin gecmisini, Kanada'daki deneyiminin gesitli yénlerine bag-
ladx: Kanadali olarak biiyiimek (B7429), Ikinci Diinya Savasi'min he-
men sonrasindaailelerin biraraya gelisleri (B7643), calisanin kahra-
man olmast (B7940), cok kiiltiurliiliik gercegi (B7847) gibi. Kisa bir
zaman Hnce Manifesto (B9232) adl bir otomobil reklam1 bu eski te-
maya getirilen en son yeniligi seslendirdi. Nissan Canada, sirketini,
toplum bilincine sahip bir sirket olarak tarutti. Bu konudaki Bessie, -
dogal harikalarin, kirlarin, kirlardaki kentlerin, carpici 6zel efektler-
" le iglenmig bir dizi goriintiilerini vermekte, bir bagka cekimler gru-. |
bu ise kentlerin icinde ve diginda bel ¢ekimlerinden olusan goriin-
tiiler icermekte, arada bir de yakin ¢ekimlere rastlanmaktadir. Hep-
sinin amact Kanada deneyiminin tiimiinii sunmaktr. Sunucu, Nis--

san'in, 'dinlenme ve 6zellikle bog zamana sahip olma hakki,’ 'ayru
" zamanda sirketlerin sattiklar iiriinlerden sorumlu olmalart' gibi ko-
nular dahil olmak {izere bircok iyi seye inandigim anlatmaktayda. .
Nissan Canada, goriintiisiinii 1990'larin basindaki rahatsizhga ve
kuskulara uydurmustu. .

Moday1 bir yana birakirsak, yillar boyunca hi¢ degismeyen bir -
mesaj vardir: Sirketler, sermayenin, uzmanligin ve teknolojinin, ya-
ni cagalligin efendileridir. The Bank of Montreal, Kanadalilara
(B7315 ve 7427), Kanada'y1 'kazananlar iilkesi yapmak icin girisim-
cilerle nasil birarada calishgini séyleyip durmustu. Gulf Canada"
(B7614) ve Imperial Oil (B8240) yeni enerji kaynaklari bulmak icin
nasil caligtiklarini anlatmaislardi. Kendi kendini kutlamarun bir 6r-
negi olan reklamda CN Grubt' (B8538), haberlesme alaninda gelig--
menin bir énderi olarak roliinii 6vmekteydi. Northern Telecom'un |
-teknolojik sihirbazlifiru gosterdigi (B8816) reklam ¢ok daha ince ve
gelismisti ve sirketin, 'tam sayisal haberle§mede diinya llden oldu-
gu iddiasmui tagiyordu.
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Fakat en sasirtic, bana gore en kotii, reklam Shell Canada'nin
~Alberta, Scotford’da (B8535) bulunan petrokimya tesisini ve rafine-
risini sergilemesiydi. Reklamin amaci, bu 'muazzam' tesisin ne ka-
~ dar gelismis (‘gelecegin teknolojisi') oldugunu ilan etmek ve birgok
Kanada sirketinin projeye katilmakla nasil kazandigini anlatmakt.
Reklamin havasi, dramatik ve gercekten iddial1 bir miizik ve otori-
tenin sesi olmasi amaclanan 'cok’' erkek bir sunucu ile tamamlan-
must. En carpic1 buldugum sey, bir dizi gériintiiydii: Son derecede
biiyiik yapilar, karmasik makineler, sira sira bilgisayarlar, taninma-
yan tiniformal: personel ve tozdan tam anlamiyla armdirdmis (do-
galdir ki, kire burada izin yoktu) bir ortam. Yiiceltilen, cok biiyiik
boyutlu ve teknolojik olands, insanlig1 ve kisileri ‘tanr1 makine'nin
-usaklifma indirgeyendi. Tam anlamiyla mithendislik eseri olan bir
gelecegin soguk ve yasaklayic1 goriintiisiiydii. Ne kadar istenme-
mis olursa olsun, bu mesaj cagcillik anlatimina ¢cok uymustu. :
Son birkag yildir cagalligin egemenligi biraz azalmis gibi g6-
rilnmektedir. Bunun, 1980'lerin coskularmin yerini farkl kaygilara
birakma siirecinin pek cok belirtisinden biri olduguna hic¢ kusku
yoktur. Birka¢ Bessie daha, anlamlarimi bir diizene kavusturabil-
mek icin 'Gelenek' anlatirruru kullanmuglardir. Daha ¢ok sayida Bes-
sie ise Doga'ya gondermeler yapmustir. Yesil'in pazarlanmasi icin
ortaya ctkan yeni cosku ve cevreciligin gordiigii destege bakildigin-
-.da, bu durumun bir siirpriz olmadig: goriilecektir. Bu degisikligin,
iic ana anlatim arasinda bir biiyiik denge degisikligini belirttigini
soyleyebilmek i¢in zaman ¢ok erkendir. Ne olursa olsun, hem Gele-
nek ve hem de Doga'nin vurgulanmasi, yakin bir gelecek icin, iler-
leme, gelisme ve onun getirecegi her seye olan ham inanca karsi en
iyi tepki roliinii iistlenebilecektir.

TUKETIM GERCEGI

1989 Bessie'lerinde Kampanya Birincilik 6diilii Black Label birasi
icin yapilmis olan bir dizi olaganiistii reklama verildi. Bunlardan
- biri olan Bodypaint tek basmna Giimiig Odiil ald1. Bir sonraki yilda
da iki reklam bagar1 belgesi aldilar. Kampanya, her ikisi de Palmer .
Bonner'de calisan, 1989 yilinda yaratici yénetmen olarak bildirilen
" Bruce McCallum ile 1989 yilinda sanat yénetmeni, 1990 yilinda ise
yaratic1 yonetmen olarak adi bildirilen Paul Hains tarafindan yara--
tilmisti. Kanimea, bu yedi reklam, Bessie koleksiyonunun timii °
icinde en yenilik¢i en yaratic reklamlardir. Kanada'nin orta bélge-
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leri konusunda biiyiik bir ilginin dogmasina ve Black Label mar-
kaSmm kiiciik bir patlama yapmasina yardimci oldular. Fakat Mol-
son's, Carling'O'Keefe'i; yani Black Label birasinu satin alinca, Que-

“bec'in (Black Label satiglar1 burada giicliiydii) disinda kalan yerler-
de kampanya gériinmez oldu.

Bu yedi reklam baz: 6zellikleri payla§maktad1r Hep51 de 'The
Legend Is Black' (Efsane Siyahtir) sloganuni kullandilar. Burada
sozciikler iizerinde yapilan bir oynama ile Black Label birasinin
1960lardan beri satilan bir marka oldugu hatirlatiliyordu. Bu bira,
Torontonun Queen Street bdlgesindeki, moday1 yakindan izleyen.
genclerin begenisini kazaninca canlandi. Biitiin reklamlarda ortak

- bir gorsel imza vardi: Hepsi siyah beyaz cekilmisti ve yalnizca bi-

- ranin etiketinin bir ya da iki renkli cekimini iceriyorlardi. Hig bi-

‘rinde insan sesi yoktu. Yalnizca bazen miizige, bazen seslere, bir
kez de bir dizi goruntuye anlam katmas: icin bir sarkiya yer veril-
m1§t1 )

Bunun otesmde, yed1 reklamin arasmda uzermde ca11§11m1§

"Resim 4.4 — Bodijpaint. Bu, Carhng o' Keefe in, markamn sisenin tizerine konulmadi- -
gin1 vurgulamak icin kullandig reklamun, carpici ve tanidik goruntulermden biri- -
dir. Bu goriintii, reklamin kendisi gibi belirsizdi, anlablmak istenen seyin ne oldu-
guna karar vermek izleyidye birakiliyordu. (Molson Breweries izniyle)
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belirsizligin disinda, bir ortak nokta bulunmamaktadir. Gergekiistii
Images (Goriintiiler); sert bir elektronik miizik esliginde, kentin her-
hangi bir yerinde bir partiye gitmekte olan insanlarin beyaz iizerine
siyah goriintiilerini igeriyordu. Ozdeci Eight Ball bir jazz miizii es-
liginde, bilardo oyununda toplarin yakin'g ‘cekimlerini, bandli vu-
ruslar1 hizl kurguyla veriyordu. Dogac iki reklam, Rooftop ve Bo-

- xer, kentte sicak bir yaz gecesini jazz miizigi egliginde anlatiyor ve
bir kadinin geng bir boksérii aramasini anlatiyordu. Tkinci reklanin
havas, bir kadinin kargiliksiz kalmig agkin sarkisini sdylemesiyle
giiclendirilmisti. Geriye ii¢ tane Uslupcu reklam kaldx: kadin ve-er-
kek dansgilarin rock miizigi esliginde dans ettikleri Bodypaint; gii-
zel bir kadinin kent igindeki yasamimu giiclii bir davul egliginde an-
latan Belt Buckle; giiclii bir ritm egliginde genclerin eglendikleri, To-
ronto'daki bir gece kuliibiinden adira alan Berlin. Bunlarda 40larin
(Boxer), 50'lerin (Rooftop), ya da 80'lerin (Berlin) gdlgesini; garipligin
(Images) sogukkanhhgln (Belt Buckle) cﬂgmhgm (Bod ypaint) ya da

‘Resim 4.5 --'Black Label' Kampanyast. Bunlar Kanada'nin orta bdlyc <tz gosterilen

- ilk grup reklamlardan, Bodypaint, Belt Buckle, Iniages ve Rooftop'tan ahnan goriintii-
lerdir. Hepsi de, kampanyanun &ézelligini anlatan, gariplige duyulan egilimi, cinsel
sergilemeyi ve kadin viicudu tizerinde yogunlasmayi gostermektedu' (Molson Bre- -
weries 1zn1yle)
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Aslinda, bu reklamlar, gencligin ve eglencenin, hatta daha cok
erotiamin yiiceltilmesi olarak da yorumlanabilir. Images, kadin go-
giisleri, kalgalari, bacaklar1 ve sirtlarnin goriintiileri ile doludur.
Belt Buckle, kadinlarin agizlari, bacaklari, dudaklar, gogiisleri ve
sirtlarini gostermektedir. Her iki reklam da simsika giysiler icindeki
kadinlarin erotik hareketleri ve viicut dili tizerinde yogunlagmakta-
dir. Boxer'da ag¢ bakislar, bastan c¢ikaricinin seksi yiiriiyiisii, geng
adamun viicudu sergilenmektedir. Rodftop'taki sahnelerin bazilarn--
da, Berlin'de ise bol miktarda seksiiel imalar bulunmaktadir. Oyun-
cular siyah deriler iginde piril pirildirlar, miigteriler o 6zel 'pozlar-
n1' takinuruslardir ve her iki taraf da rol yapmaktadir. Fakat en iyisi
Bodypaint'tir. Bu reklamda yalnizca erotik danslar degil, kadin vii-
cutlari, boyanmus bir gébek kesimi, hareket eden kasik bolgesi, er-
kek organu gibi goriinen, ama aslinda Black Label sisesi olan gsekli
yalayarak sisenin etiketini renklerle boyayan bir firca, gibi birgok
tensel goriintii bulunmaktadir. kisaca, bu kampanya hem ahlaki
olarak 'cirkin'di, ¢iinkd reklamlardan bazilarinda bir yumusak por-
no seziliyordu; hem de daha ¢ok simgesel agidan ‘girkindi', ¢iinkit
normalde goériinmeyen (genellikle) kadin viicudunun acik, utan-
maz erotizmi i¢inde yuvarlaniyordu. Belirsizlik, dogrudan bir satis
mesajinin olmamasy, izleyicinin kendi fantezilerini yaratabilmek
icin goriintiileri istedigi gibi yorumlama olanag, bu 'cirkinligin'
oteki kanitlaryda. :

Kampanya, reklam yapimcilanrun, kamuyu kandirmak icin gi-
derek artan derecede incelik ve gelismislikle calismaya basladikla-
riun kanmitiydi 'Black Label' kampanyasi ,ister bira, ister cok daha
degersiz iiriinler icin olsun- 6teki kampanyalardan sasirtica farkli- -
liklar iceriyor olabilirdi. Fakat burada ¢nemli olan, yillardan beri
alisilmus, siiregelen bir hava yaratma cabasiydi. Bessie'lerin diinya-
s1 iiriinlere baglanmig anlamlarla doludur. Izleyicilerden de bu
tiriinleri tiiketmeleri ve boylece fantezilerini gerceklestirmeleri ya
da kimliklerini olusturmalar: beklenir. Bu tiiketim gercegi de ikili
bir mantiga oturtulabilir: Bu 6rnekte karsilastirmalar gercekte zit-
Iiklardar:

Sahip Olma Yoksun Kalma
kisi aptal
zenginlesmis yoksullasmis
doyum gereksinim
glclia . glgsiiz

statii , . bilinmezlik

asirl a sinirh
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Bu gercek, kendi icinde bir ¢ift anlamlilik tagimaktadir. Yiizey-
de Bessie'ler siirekli olarak, 'sen'i ve bireycilik inancinu éne gikar-
maktadir. Bir parfiim reklami (B7617) kadinlara, 'sizin kadar farklt'
ti¢ ayr1 tiir tiriind bulundugunu séylemektedir. Bir motorsiklet rek-
lam1 (B8309) anlatmaktadir: ‘Bir eviniz yok, ¢im bicme makineniz
yok ya da markali jean sahibi degilsiniz ama Midnight motor-
sikletiniz var, yani ‘hic kimse size sahip degil' Bell Canada ilan et-
mektedir (B9225): 'Herkes ayr ve tek olduguna gore, telefonla ara-
malarda bir dizi dogal secenek sunuyoruz.' Amstel birasi icin yapi-
lan iki reklamda (B9252 ve B9253) bagimsiz diisiinen ya da alisil-
madik tarzi olan kisiler -6zellikle telesekreterini firlatip atan, bir
adam- kutlanmaktadir. Béylece Amstel ile bireycilik esdeger ol-
maktadir.

Bireycilik-edebiyat: biiyiik ig cevrelerinin tanitimlarim bile et-
kilemistir. En gériinen motifin 'dost kurulug' oldugu, ¢ogunlugu
sirket, para ve kamu hizmeti konularinda 85 Bessie saydim. kimin
ne kadar kazandig, kimin gercek egemen oldugu, tiriinlerin pazar-
lara nasil ulastirildig1 gibi konulara gok ender deginilmektedir. -
Amag, daha ¢ok, kapitalizme insancil bir yiiz kazandirmaktr. Bes-
sie'ler siirekli olarak, sirketin amacinim 'size’, tiiketiciye 'hizmet' ol-
dugunu vurgulamaktadir. Bir banka (B7316) 'siz ve ticaret'ten s6z
etmektedir; Union Gas (B7715) hep 'kiiciik kisiyi' 'biiyiik kisiye' na- -
sil tercih ettigini anlatmaktadir; bir gazete (B8585) ortalama vatan-
dasa, politikay:1 anlayabilmesi i¢in gerekli bilgiyi vermektedir; bir
baska banka (B9266) banka veznedar: tarafindan ¢ok iyi hizmet edi-
len yash bayan Mcllquham'in &ykiisiinii anlatmaktadir. Arada bir
cikan ve hizmetin her zaman reklamda sdylendigi kadar iyi olma-
diginr kabul eden Bessie'ye bir 6rmek olarak, bir kampanya (B9264
ve B9265) zavall tiiketicinin kargilashgi kaba muameleyi anlatmak-
ta ve bir ¢ozlim vaad etmektedir: 'Nation Trust'ta biz sizin rahath-
ginuz icin gorev yapiyoruz, siz bizim igin degil.' Gériindiigii kada-
r1yla tiiketici kral ya da-kralice gibidir.

Fakat herhangi bir kisi bu National Trust kampanyasinda tat-
siz bir ima da bulabilir. Omegin, eger 'sen’' bu parasal kurulusun
miisterisi olmazsan, bir aptalsin. Iki anlamlilik, kinaye yaygmlas-
tikca, dzellikle anlamsiz mizahin yiikselmesi ile Bessie'ler 'sen'in

degil, yanhsg yénlendirilen, bilgisiz hatta budala tiiketicilerin port-
* resini cizmeye basladilar. Omegin, yeni uykudan uyanmis bir aptal
(B8501) yeni bir yanlis yapmaktan yalmizca Moulinex kahve maki-
nesinin, kahvenin tiimii hazir olmadan bir fincan kahve alinmasmna
izin vermesi sayesinde kurtulur. Bell Canada'run (b8646) ucuz tari-
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fesinden hig haberi olmayan bir babanin normal telefon kanallarin-
dan ailesini aramasina ne dersiniz? Ya da ¢camasirimn gerektigi gibi
yikayabilmesi icin camasir makinesinden yardim-isteyen acemi
adama (B8637)? British Columbia Otomobil Dernegi'nin ivedi yol
yardim servisi son derecede kolaylikla gagrilabilecekken, bozulan
otomobillerini kendileri tamir etmek icin vingler ve sisirilebilir du-
balarla aptalca bir ise baslayan insanlar da vardir (B9168).

Gergekte, 'siz’ yalnizca s6zkonusu iiriinii satin aldigmiz zaman
bireyselligini kanitlayabilirsiniz, bir sey satin almay: reddettiginiz-
de degil. Bu tiir insanlar bir dizi ciddi sonuglarla karsilasabilirler.
Bir adam eskimig su 1siticisindan bir dusg yapmaya yetecek kadar si-
cak su elde etmeye calisirken aglayan bir aptal (B7321) durumuna
diiser; bir baskast ise, tren yolculugu sirasinda, mutlu yol arkadasi-
nin yaptig1 gibi elektrikli trag makinesi kullanmayinca, jiletle sura-
tin1 dograr (B7912); Delsym Cough Remedy (6ksiiriik ilac1) kullan- .
" madiklan icin bir kadin (B9023) ve bir erkek (B9024), tutulduklar1
'kuru oksiiriik' nébetiyle yiizlerinin korkung bir déniisiime ugra-
masini engelleyemezler. Simdi de bu kétii, iiziintiilii hikayeleri bir
seye sahip olanlarmn mutlu dykiileriyle karsilaghralim. Hala gekici-
~ ligini koruyan Louise Bonneau (B8812) cocuklugunun ¢ok mutlu
bir Noel'ini ve Eaton magazasindan alinrrus bir. hediyenin kendisi-
ne verilisini animsar. Benzeri bicimde, bir adam (B9029) gencligini

arumsar ve babasinin kendisine, Canadian Tire katalogunda resmi-
" ni gordiigii kirmiz bisikleti satin aligini yeniden yagar. Istedikleri,
begendikleri {iriine sahip olanlarin zenginlesmelerinin nedenlerin-
den biri budur: Deneyimlerini artirrruglardar. -

Fakat, as1l 6nemli nokta, anlam acisindan da kazanmis olmala-
ridir. Bessie'lerin mallardan s6z etme bigciminden, bu durumun ne--
deni anlasilabilmektedir. Yine 'Black Label' kampanyasina dénelim:
Reklamlar bu biranin, portresini ¢izdigi insanlar1 ve yasam bicimini
somutlagtirdifin varsayiyordu. 'Black Label' sinir tanimaz, rezildir,
gengctir, 6nciidiir vb. Bu biray: icmekle kendinize ve 6tekilere, ayni
anlamlan paylagtifinizi, aym kisilik ve yasam biciminden hoglands-
gimiz1 belirtmis olmaktasiniz. Uriinlerin somutlastirdigi, simgeledi-
g1 ve anlamlar alisverisinde bulundugu bu belirtiler siireci son de-
recede degisik iriinlere uygulanabilmektedir. Bircok ulusal.ve
uluslararasi reklam gibi Bessie'ler de, tiiketicilerin kendilerinialg:-
lamalarina, bagkalarinin kendilerini nasil gérdiigiine (aynadaki.
kimlik) ya da ideal kimliklerine gore iiriin segebilecekleri bir para- .
lel ekonomi, anlamlar ve zevklerin olusturdugu bir kiiltiirel ekono-
mi yaratmak pesindedir. '
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Bir iki 6rnek vermek isterim. Pek kaliteli olmayan bir akii hem
erkeklik hem de giigliiliik nitelikleri kazanir: Reklamda (B7947)
keskin sesler, bir simsek pariltis, bir 15ima ve ¢6lde kumlarin ara-
sindan yiikselen bir akii goriiliir, goriintiilere kalin bir erkek sesi-
nin yanlolanan anlatimi eklenir. Levi's Red Tab jeanleri Eski Bati ef-
sanesini uyandirirlar: Reklam (B8325) bu jeanlerin bir tarihi oldu-
gunu anlatir ve jean giyen'gencin golgesi, sirayla, bir madenci, bir
kovboy ve silahsoér olur. General Electric'in bazi stereo miizik setle-
ri gencligin simgesi haline gelir: Kampanya (B8901/3/3) alsil-
madik renklerdeki stereo cihazlarin gériintiilerinin igice verilme-
sinden olusur ve geng bir kadin sesi, genclik argosuyla ve nefes ne-
fese bir anlatimla bu harika seylerle neler yapilabilecegini sayar.
. Helmann's mayonezi bir ayricalik havas: kazanir: Bu kampanya
~ (B8901/4/5) o zaman moda olan pembe flamingoyu, masal kahra-
" .manlar1 Walrus ve Marangozu ve Art Deco tarzini almmus; her birin-

de mayonezin tam ortada bulundugu bir tablo izlenimi veren gé-
‘riintiileri, bunlarla zenginlestirmistir. Benim en ¢ok begendigim
reklamlardan biri olan Pontiac Grand Prix SE.(B8820) otomobilinin
_ gercekiistii reklami, Hieronymus Bosch'tan aldig: goriintiilerle, 'ki-

yamet sonrasi’ bir ortam yaratmistir. Bu ortam iginde bir adam uza- .

ya dalmakta ve otomobili kesfetmektedir. Otomobil aninda uyan-
makta bir makine/yaratik bicimini almakta (buras: iki anlamli) ve
- gbrkemi, giicii temsil etmektedir. Dig ses 'Duyularimizi Ozgiir Bira-
* kin' demektedir.

Bu emrin akla getirdigi gibi, bu belirtiler siireci ¢ok daha ac1k
faydaci bir amag yiiklenebilir. Boylece, bir telefon girketi. (B7441)
kentler ya da kitalararas: goriismeyi, giilimseyen ve ici tika basa
doldurulmus bir telefon gibi goriir ve yash bir kadin bu konudaki
arularini geng bir ziyaretciye anlatir: Telefon ile arama bir sevgi be-
lirtisidir. Bir Camay (B7840) reklamirun amaci, bu sabunun, sevdi-
-giniz erkekte yumusak cildinizi oksamak istegi uyandiracagini an-
. latmaktadir: Reklamda litks dégenmis bir ortamda bir kadin gériin-

mektedir, kiivetin icindedir cildini kdpiiklerle ovalamaktadir. So-
nunda erkek ehndekl sabunla kadinin sirtin1 oksar. Playtex (B8247)
kadinlara 'fantezinizi gerceklestirin' cagrisinda bulunur ve sirketin
trettigi i¢ camasirlarini giyen giizel kadinlarin giizelliklerini saldar-
gan bir bicimde sergilemelerini gosterir. Sut ve yumurta igin yapi-
lan bir dizi kampanya, iirtinlerinin Doga'y: icerdigini, sizi saglkl
 ve enerjik yapacagmny, hatta belki giizellestirecegini, bunun 6rnegi-
nin reklamlardaki kisiler oldugunu séylemisti. William Neilson bu
mantigin mitkemmel bir mizah uyarlamasin tiretmisti (B9201): rek-
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lamda iki geng goriinmekteydi, birinin boyu 6tekinden 17 santim_
daha uzundu. Anlasilir ki boyu uzun olan geng Mr. Big ¢ikolatisini
diizenli olarak yemistir ve bu ¢ikolatimin uzunlugu da tam 17 santi-
metredir. Kisa boylu geng ise bunu yapmanus, boyu lasa kalmigtir.
Reklam ve daha genel olarak kampanya agisindan ¢ok akillica olan
sey, cikolatinin geng erkeklerin boylanmn uzunlugu konusundaki
kaygilari ile ilintilendirilmesi ve iki anlaml1 bir izlenim birakilma-
stydy; Mr. Big bir gii¢ kaynagiydi.

1980'erde ozellikle dikkati ceken bir vaad vardir. Her tiirli
Bessie, s6zkonusu iiriiniin olagan, alisilmis olan seyi bir eglenceye
doniistiirecegini sdylemeye baglamistir. Bu konudaki ilk caba siit
* igindir. Clinkii siit uzun zamandan beri yalruzca bir cocuk icecegi
olarak anilmaktan zarar gérmektedir: bu nedenle reklamlar;
(B7607) stitiin eglenceli bir icecek oldugunu; kendine 6zgii bir he-
yecan1 bulundugunu (B7925) ileri siirmeye baslamislardir- 'siit igi-
yorsunuz ciinkii tad1 harikaaaa!" Corning Corelle, sevgili clicelerin |
bulasik yikarken tabaklarla oynamalarim gostermek iizere, Pamuk
Prenses (B7905) 6ykiisiinden alinti yapmistir. Honda'nin her tiirli
arazi kosullarinda kullarulabilecek araclari (B8604) ciftlikte calisma-
y1 bir zevk haline getirmistir. Tipk: bir lunaparktaki gibi, bir baba
ile oglu otomobillerini bir yikama makinesinden gecirmenin heye-
cani ile deliye dénerler (B8607). Christie Brown (B8557) partideki
her yastan insanin da aym seyleri yapmasi nedeniyle ‘Oreo ile oy-
namanin zarari olmadigini’ cocuklara sdyler. Iki degisik reklam, iki
erkegin dusta cok eglendiklerini, birinin sark: séylerken (B8723),
otekinin miizik yaptigini(B8938) gostermekteydi. Bu eglence kav-
rami1, oyunun giinliik yasant: icinde artmis olan énemini yansiti-
yordu. Reklamcilar, giic isleri yapmaktan, viicudunuzu temizle-
mekten, yemekten, otomobil kullanmaktan, herhangi bir seyden,
nasil yenibir zevk alabileceginizi gosterdiler.

Dustaki adamun miizik yapabilmek icin duvarlara, sabunluga
vurmasl en azindan, biraz gilginhik gibi gériinmektedir. Bu asirilik-
larin sergilenmesi, bir 6nceki on yila gére sonraki on yil icinde ¢ok
daha 6n plana gikmistir. Daha 6nceleri, insanlarin ¢ok daha kont-
rollu bicimde hareket ettikleri gosterilirdi: Black Label birasindan
(B7303) ilk yudumunu alinca sanatkarin goézleri parlar. 19601arin
sonunda ve 19701erde Bessie'ye aday olanlara baktigimda, insanlar
ya da tiriinler tarafindan gerceklegtirilen garipliklerin cogunlukla
tahil gevregi (Post'un Alphabits'i) ya da dis macunu (Ultra Brite)
reklamlarinda oldugunu ve cocuklara ya da genclere y6neltildigini
gordiim. 1970'lerin, seker, cips, ciklet ve &teki hazir yiyecek reklam-
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lar1 belki de 6nciiliik yaptilar, ¢linkii zaten eglence yiyecekleri ola-

rak tarumlanmuslardi bir kere. Yalnizca 1976 yilinda, bu tiirden ti¢

Bessie (B7612, B7613, B7640) goriiniirde caresiz bir bagumlibktan

- yakinan kagik insanlarin giiriiltiilii, qlgin portreleriydi. Bunlardan

birinde, Smarties tutkusu icinde kendini yit'.mis bir deli general,

- oyuncak bir at tizerinde (aptal durumunda bir baska yetiskin daha)
gosteriliyordu. O zamandan bu yana canlanan ciklet (B7802), zipla-
yan patlamig misir (B7824), sarki sdyleyen sefertaslar (B8621), mut-
fag1 kinp déken oyuncak ayilar (B9122), deli bir profesériin akdini
basindan alan tad (B8431), bir oglaru rock sarkicisina déniistiiren
bir baska tad (B8438) gibi. Miikemmel bir Bessie (B8532) televiz-
yonda kanaldan kanala gecen gen¢ adami gosterir. Kanallar arasin-
da gezinirken Coffee Crisp reklamuna rastlar, dikkatini geker, bir
video kasete kaydeder, yeniden gosterir, seker gériintiiye geldigin-
de goriintiiyli durdurur, ekrandan elini sokar ve '6diiliinii!' alr.
reklam 'dayanamazsmiz’ iddiasim ileri siirer, 'Gyleyse birakin ken-
dinjzi.'

Bu salgin daha sonra 6teki tiir reklamlara da yayildi. Oyle k1,,
sagduyusunu yitirmig bir gozlemci biitiin reklam yapimalarinin
cocukca davrarus: yiiceltmeye karar verdiklerini sanabilir. Ev esya-
s1 reklamlarinda: Yeni bir Teledyne Water Pic satin almak, hirgin

. Edgar amcayi, dusta biiyiik bir mutlulukla sark: séyleyen neseli ki-
siye doniistiiriir (B8348). Fast Food' reklamlarinda: 'Swiss Cha-
let'de rastladig diisiik fiyatlardan etkilenen bir adam 'cok diisiik’
s6zcligiinii ylirekten gelen bir saskanhkla tekrarlar durur (B8471).
Satin alma reklamlarinda: Once ciftci daha sonra da kansi, kelepir
merakhlarinin kogsusturmalarina katilirlar (hareket hizlandirilms-
tir). Herkes Canadian Tire'in ucuz satislarina kogsmaktadir (B8730).
Saghk tirinleri reklamlarinda: Basagrisindan Headstart ile kurtulan
ortacag can cahiasi, caldigl canin cevresinde keyifle déner (B8825).
Bos zaman reklamlarinda: Ust smiftan bir aile kag1t oyununa o ka-
dar dalar ki, kartlarin tizerindeki goriintiileri oynamaya baslarlar
(B8951). Maxwell House'in (B86614 /5, B8702, B8842/5) 'Hugga-
mugga kampanyasi kahveyi icen ve keyiften kendinden gecen in-
sanlarin garip goriintiileriyle tikabasa doluydu; danseden, ¢ilgin,
havada asil kalan kisiler gibi. Bu arada, benzeri asinlik sergileme-
lerine girisen genclige yénelik reklamlardaki artigi hatirlayiniz.

' Bu cilginliklarin bazisimin, reklam yapimeilarimin diisgiiclerini
tam anlamiyla denetimsiz birakmalarindan kaynaklandigim di-
siinmeden edemiyorum. Fakat bu da 6ykiiniin tiimii degil: Reklam-
aligin abartma konusunda her zaman hakli bir s6hreti olmustur.

s
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Asirliklarin sergilenmesi de iste bu gelenegin anlatimidir. Gergek-
ten, heyecan verici lrtinler, telash alicilar, zevkten kendinden gec-
mis mutlu kullanicilarm olusturdugu bu seyir, daha énce yazili ba-
siun ya da fotograflarin yaphgmdan gok daha fazlasini anlatmak-
tadir. Alisilmis, olagan ve beklenenden kurtulmus seyleri ve insan-
lar1 simgelemektedir.
Molson'un 1980'lerin sonundaki rock video kampanyasmda ye-
~ ralanlardan bir reklami diisiinelim. Hard Day's Night Twist (B8718),
adlireklam bastan sona Beatles'in ‘A Hard Day's Night' adl1 yiiksek
tempolu sarkisini kullanmakta, cagcil yasamdan alinmus kisa go-
riintiiler dizisinden olusmaktadir. Bir yandan is ile oyun arasindaki
karsitligi somiirmekte, 6te-yandan biitiin bu goriintiilerin icine mi-
zah ve hatta cilginlik katmaktadir. Bdylece, reklamin ilk yarismda,
bir zamanlar 'yagh kasik' diye anilan siradan bir kose lokantasinda-
ki yasantm iki goriintiisii vardir ve basasct havaya bir kéfte firla-
tir. Kisa bir siire icin ellerindeki cantalariyla ucaga kosmakta olan
iic hostes goriiriiz; ii¢ isci de havaalan: yiikleme bélgesinde canta-
‘larla basketbol oynamaktadir. Reklamun ikinci yarisinda, hostesler
evlerinde tstlerini degistirmektedir. Biri mutfakta kendi kendine
dans etmektedir. Ug isci igten eve neseli donerler. Bircok insan da .
Molson'un Canadian marka birasimn ¢ok én planda gorundugu cil-
gin bir dans partisinde kurtlarini dokerler. Reklam Beatles'n Abbey
Road albiim{iniin bagindaki goruntiiniin taklidi ile sona erer, fakat-
burada Beatles'n yerine gecen kisiler ellerinde 12'lik kasalarda Mol-
-son’s Canadian birasi tagimaktadirlar. '

:Hard Day's Night Twist anlamla dolup tagmaktadir. En goze
carpanlariyla, isin get1rd1g1 diig kirikliklari, varolanla yetinmek ve
-eglenmek, kadin ile erkek arasindaki iligkiler, parti vermek ve mut-
lu giinler, rock ve 6zellikle Beatles, Molson's Canadian birasinin
mutlu zamanlarin markasi olmas: bu anlamlardandir. Biitiin bu asi-
rihk hem giic hem de zevkin izlenimlerini yansitmaktadir. Bu in:
sanlar yasami en dolu haliyle yasamak icin bir yol bulmuslardir.
Reklam mantigin, sagduyunun sinirlarini asmaktadir, olagarun, ali-
stlmigin stkiciligini ve tekdiizeligini reddetmekte, viicudun giinliik
yasantiun kisitlamalarindan kurtulmasiru gériintiilemektedir. Bu-
rada, daha 6nce soziinii ettigim anlamlar ve zevklerden olusan kiil-
tiirel ekonominin kanitlar: vardir. Bu reklam, direng ve kacis isaret- -
lerini, toplumsal denetimden kacma arzusunu kullanmaktadur.

Boylece, tiikketim gercegi bir kez daha k1§15e1 ozgurluk haline dén- . -

mektedir:
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Kuresel diigiin, yerel gah§ VISA( )felsefes1d1r
-Marketing' den (2 Mart 1992)

Les Brown'in 'Televizyon Ansiklopgdisi'ne gore, 1990 yiina
gelindigiride televizyon reklam harcamalari, diinya ¢apinda 65 mil-
yar Dolara ulagmisti. Bu istatistik sinemalardaki reklamlan dikkate

-almamakla blrhkte, reklamlarin yapim mahyetlerlm de bir yana bi-
‘rakirsak, yiné de reklamin egemenligi konusunda kaba bir gosterge
olusturabilir. Genelde reklamciliktan farkl oldrak televizyon rek-
-lamcihiginin heniiz gergekten kiiresel bir olgu olmadig: agiktir. Te- -
levizyon reklamlarina giden bu'65 milyar Dolarin bityiik boliimii
Kuzey Amerika'da (%47), o zaman komiinist olmayan Avrupa'da

" (%25), Aysa-Pasifik bolgesinin kapitalist tilkelerinde (%23) harcan-

" mustir. Orta ve Giiney Amerika'daki harcamalar toplamn %4'ii ka-

dardir. Afrika'da -Giiney Afrika Cumhuriyeti hari¢— ve Orta do-
gu 'daki harcamalar dikkate ainmayacak kadar azdr. ‘Birinci Diin- .
ya'daki harcamalar arasinda bile biiyiik farkliliklar gériilmektedir:
11k on {ilkede, kisi bagina Amerikan Dolar1 olarak diisen harcama-
lar sdyledir: 117 (Birlesik Devletler), 89.6 (Japonya), 50.8 (Kanada),
41 (Fransa), 275 (Bati Almanya), 19.7 (Giiney Kore), 13.9 (Venezue-
la), 6.7 (Giiney Afrika) ve 3.3 (Suudi Arabistan, 1989 rakamlar1). La-
. tin Amerika ve Karalbler icin toplam harcama kisi bagina 10 dola-
" rin alindayda. - '
Ancak boyle istatistikler oykunun yalmzca bir bolumunu anla-
tir. Televizyon reklamciligy aslinda dogmakta olan Kkiiresel toplu-
"mun bir belirtisidir, Reklamin genelinde oldugu gibi, televizyon
" reklamlar1 da, herkesin ‘Gteki kiiltiirii' haline gelmesi kacinilmaz
goriinen ortak imgeler, goriilmesi gereken seyler, anlamlar, strateji-
ler ve zevklerden olusan Stiperkiiltiir'iin bir parcasmi olusturmak-
. tadir. Otek1 sozcugunu kullamyorum ciinkii, Superkultur yerel ya

© (*) VISA Kredi kart.
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da 6zel olarun ayagim kaydirmaz, yerini almaz, yalnizca orter.ve
kisilik, ruh verir. Mexico City'deki Mariachi gruplarirun, Rio de Ja-
neiro'daki samba miizigi ve dansin, Buenos Aires'te diinyaca iinlii
tangonun Los Angeles ya da Londra'daki rock miizigi ile birlikte
varolmasi hald miimkiindiir. (Ben bdyle bir béliinmeyi tangonun
dogum yerlerinden birini ziyaret ederken yasadim. Magazada tan-
go kaseti satiliyor, magazarun café'si ise rock miizigicaliyordu.) Bu
Siiperkiiltiir, yerel ifade bicimlerini de reddetmez: Insanlarin, belki
de 6zel bir anlam yiikleyebilecegi iiriinler halinde gelir. Pico Iyer'in
Video Night In Kathmandu adli kitabi, eskiden kalma kiiltiir emper-
yalizmi kaygilarinin.ne derecede abartilmus oldugunu géstermekte-
dir. Dogu'daki Rambo'nun, Bati'dakinin ayni olmas: gerekmemek-
tedir.

- Bu da, kiiltiir emperyalizmi hamlesinin 1cer1kten yoksun oldu-
gu anlamina gelmez. Japonya'da yaratilan Godzilla'nin Kuzey
Amerika'da eristigi iin veya Brezilya'nin Lambada dansinin son yil-
larda yarattig1 cilgmlig: Siiperkiiltiir'iin dimya capinda yeniliklere
ne kadar agk oldugunun kaniti olarak gosterebilirsiniz. Fakat bu
ornekler ashinda istisnalardir. Siiperkiiltiir Amerikalilar'm kendji tii-
ketimleri icin Ingilizlerden biraz yardim alarak yarattig1 pop kiiltii-
riniin bir uzantisidir. Peter Dunnet'in deyimiyle, Hollywood, Bati
Avrupa da, Asya, Afrika ve Latin Amerika'daki miisterilere, filmle-
rin ve televizyonun 'kiiresel saglayicisidir.' Rambo'yu Terminator,
~ heavy metal'i rap izler; Madonna ve Michael Jackson diinya yildiz-
lar1 olur ve Amerikan egemenligi siirer gider. -

Reklameilik diinyasinda Amerika egemenligi cok goriiniir bir
konumda degildir. Madison Caddesi'nin, Japonya'daki dev Dentsu
ve Hakuhodo, Fransa'daki Eurocom grubu, Ingiliz gruplar: Saatchi-
& Saatchi ve WPP gibi, ileri gelen Amerikan ajanslarini satin alip
diinya listesinde {ist siralara yiikselmis olan rakipleri vardir. Béyle
olmasina karsin, Madison Caddesi kiiresel boyutta yine de en etkili
oyuncudur, uygulamalar: ve tarzlar: diinyada yankilar yaratmakta-
dir -Armand Mattelaart'a gore bir zamanlar Amerikan olan, 'degisi-
me ugramig' ve 'diinya modernitesine' doniigsmiistiir.

Diinya capinda televizyon reklamciligi, bu tarihin dolayisiyla
ayricaliin izlerini tasimaktadir. Yerel cevreye yabanci olabilecek
Amerikan imgelerinin yayilmasini icermektedir. Degersiz seyler
duzeymde bu ¢ok daha belirgindir. Ornegin, Firestone lastikleri
icin Sili'de yapilan bir reklamda (IS8758) Kuzey Amerikali bir yerli
goruntisi kullaralmusti. Yerlinin tijylerden olusan baslig: ve sacak-
11 giysisi de tamamda. Oysa oradaki yerliler hicbir zaman béyle gi-
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yinmemislerdi. Zimbabwe'de Bata ayakkabilarimi satmak igin ha-
zirlanan bir reklam; War Dance (C89046) (Savas Dansi), yerli gele-
neksel danscilar: kullanmig, bu dansgilar bir giildiirii 6gesine do-
niistiirmiis, sisen ve yara olan ayaklanrun tek ¢aresinin bu diinya
markasinu satin almalari oldugunu ileri siirmiis ve danscilar ayak-
larina Bata ayakkabilarini gyidikten sonra mutluluk ve enerji icin-
de danslarina dénmiislerdi. Birkac yil 6nce Ekvador'da televizyon
izlerken, renkli ciltli insanlarla dolu bu iilkede reklamlarda beyazin
da beyazi kadimnlarin belirgin bicimde tercih edildigini gérdiim.
Ama daha ciddi iddialar da bulunmaktadir; John Sinclair'e gore,
‘reklamlar Kuzey Amerika'tun damak tadini Meksika'ya tagimig ve
yoksullarin yemek aliskanliklari tizerinde zararl etki yapmusti. Te-
levizyon reklamciligiun kiiresel ilerle isinin, Uciincii Diinya ve es-
ki Sovyet Imparatorlugu iizerindeki etkisinin tam anlamiyla iyi
olacag1 yolunda kusku duymak i¢in yeterli neden bulunmaktadir.
- Bununla birlikte, bu dykiiniin daha az olumsuz yan1 da bulun-
maktadir. Belirli bir zamanda ve yerde dogmus olan imgeler, rek-
lamailarin ¢ok baska baglamlarda uygulayabilmeleri igin alinip
kullarulmustir. Coca-Cola'mun sahibi oldugu iceceklerin satin alina-
_ bilmesi i¢in 1980'lerde Japonya'da yapilan iig reklami ele alahm. Tk
‘iki reklamda Dentsu, goriintiilerini eski Amerika'min Colomb &nce-
si sanatindan almisti. Basamakli piramid, giines saati, tas kabart-
malarindan olusan bir ortamda giizel beyaz bir kadin (belki bir ar-
- keolog) Aquarius markal1 bir alkolsiiz igecegin ortaya ¢ikmasini
saglamis, bu kutudan dagilan bir siv1 piramidi kaplamis ve dona-
rak buz mavisi bir tabaka olusturmustu. Bu goriintiiler ve imgeler,
Aquarius'a gizemli, alisilmamis hatta sayg1 duyulmas: gerekli bir
nitelik vermisti (bu durum reklamlardan birinde, gokyiiziinden -
inen ve hem kadini hem de icecegi altin piriltisinda bir 1s1kla yika-
yan 1sinlarla vurgulanmusti). Georgia adli kutulanurus kahve igece-
gini tanitan bir baska reklam, belki Georgia eyaletinin bir yerinde-
ki, dogdugu kente dénen, her yaniyla tam bir Amerikan erkegini
gostermekteydi. Uzun boyluydu, yakisikliyds, {izerinde takim elbi-
se vardi, agir fakat giiclii adimlarla yiirliyordu, bir araca biniyor,
bir restoran ve garajda arkadaslariyla karsilasiyor ve tabii biitiin
bunlar olurken de o harika icecegi yudumluyordu. Reklamin tii-
miinde Ray Charles'a benzeyen bir ses 'Georgia On My Mind' sar-
" kismi séyliiyor ve yalnizca Japonca dis ses ve reklamin sonunda
_ekranda goriinen Japonca yazilmis metin, bu reklamin Amerika'da
yapilmadigini ortaya koyuyordu. Bu imgeler, 6zgiin bir kahve izle-
nimini verebilecegi varsayilan, Amerika'nun giineyinin ge¢miste
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kalmis yapay arularmni uyandiriyordu. Her iki 6rnek de daha énce
soziini ettigim 'ortak gorintiiler repertuarimin kendi halinde ka-
nitlaridir. Dentsu, diinyay: film ve televizyon araciligiyla 'bilen’ iz-
leyiciler icin taninan cevreler ve simgeler bulmus ve bunlarin mar-
kalarmna 6zel anlamlar verebilecegini umut etmisti. Bu tiir uygula-
malarmn, alicinin kiiltiriinii artirip artirmadigl ya da goriintiilerin
degerini diigiiriip diisiirmediginin bir énemi yoktur; énemli olan,
televizyon reklamlarinin, ulusal kiiltiiriin varsayilan ‘safligimi’ nasil
bozdugunu ortaya koymasidir. - o
»  Fakat kiiresel pazarlamarun en coskulu yandasglar: blle, bazan
yerel cevreyi hesaba katmak zorundadur. Ulkeagir1 reklamcilik ko-
nusuna kitabinda miikemmel bir b6liim ayiwran John Sinclair, gec-
miste Coca-Cola ya da Marlboro gibi birkag basarili diinya markasi
"uygulamasina ve ¢ok daha sik goriilen ‘tilke icinde coklu' yaklasi-
- ma, 6rnegin Nestle ve Procter & Gamble uygulamasina dikkat cek-
mistir. Marketing (2 Mart 1992 saylsmda) kiiresel pazarlamanin de-

* gisik saticilara degisik seyler ifade’edebilecegini yazmustir.

- Coca-Cola, Kodak ya da British Airways asag1 yukari her yer-
de ayru bicimde reklam yapmaktan rahatsizlik duymam1§larsa da,
VISA, Kellogg gibi bazi cokuluslular, degisik pazarlar igin ortak bir
dizi motif {izerine oturtulan 'farkli yaratim' yontemini kullanmis-
lardir. Gariptir ki, Coca-Cola, Quebec'i, kendi saptadig1 'tek dunya
yaklasimunin disinda tutmustur. Toronto Star'daki (21 QOcak 1992)°

bir yazi, yeni baglayacak olan Coca-Cola kampanyasin Elton - d

John, Katarina Witt ve yeniden canlandirilmis James Cagney yeri-
ne, 'yerel yildiz Celine Dion, aile toplantilar: ve hockey oyunculari-
1 tamamen farkli Quebec mekanlarinda kullanacagini' belirtiyor-
du. Fransiz Kanadasi'nin sakinleri, Quebec reklam diinyasinda ayr1
bir topluluk olarak yeralacag: icin ¢cok gururlu ve ¢ok dar ufukluy-
dular. Acaba istisnalar her zaman olacak mi?

APPLE'IN 1984'U

1984 yili diinyann her yanindaki her tiir insan icin 6zel bir anlam

tastyordu. Bu, Siiperkiiltiir icine gémiilmiis, paylasilani mecazlar- .
dan biriydi. George Orwell ‘Bindokuzyiizseksendért'.adli romanmn- -~
da, acimasiz 'Inner Party' (Yakin (evre) ve onun efendisi Big Brot-
her (Biiyiik Birader) tarafindan yénetilen totaliter Oceania'nin kor-
kularim anlatmisti. Orwell'in oykusu birbirine agik olan,-otoriteye
ba§kald1ran Winston ve. ]uha -adli iki kisinin meydan okuma51yd1
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Sonunda bu iki kisi tutuklanmuislar, ayrilmislar, birbirlerine ihanet
etmislerdi. En sonda Winston Big Brother't sevmesini 6grenmisti.
1949 yilinda ilk yaymnlandifinda, Stalinizm ya da sosyaliame y6nel-
tilip yoneltilmedigi pek belli olmamakla birlikte, baskiciligin her .
tiiriine karg: bir kehanet, uyar: ya da taglama olarak kabul edilmis-
ti. Bu trajedi ¢agdas klasiklerden biri oldu, ayrica zamamn ortami-
na uygun diigtiigii icin 1956 yilinda filmi cekildi. Asil dykiisii unu-
tulmakla birlikte, ‘Bindokuzyiizseksendért' kotii bir yil, Big Brother
‘ise mutlak baskici olarak, arashrmacilar ve gazeteciler tarafindan
canl tutuldu. Gergekten de, yil1 geldiginde, (yani 1984'te) her iki
grup da Orwell'in anlatmak istedigi ve kehanet giicii hakkinda
-agirhikl tartigmalar yaptilar (ve yeni bir film daha ¢ekildi). Mark
Crispin Miller gibibazi elestirmenler, Orwell'in korktugu baskicili-
gin belirtilerini kitle iletisim araglarinin giiciinde gérdiiler. Bunun
icine diinya ¢apinda reklamcihgin aldatan sarkilar1 da dahildi.
1984 gibi bdylesine gticlii bir mecaz kaynag: reklamcilarin gé-
ziinden kacamazd. Isler 6ylesine gelisti ki, fikir Apple Bilgisayari-
~ mn gereksinimine uygun diistii. 1970'lerde ve 1980'lerde, mikro bil-
gisayarlar giiclii bir ig arac1 haline déniistiiren, bilgisayar devrimi
-denilen olusumun 6nderi, Apple'dir. Fakat, dev International Busi-
- ness Machines (IBM) Amerikan ig cevrelerinde cok tutulan kisisel .

" bilgisayari piyasaya siirlince Apple'in énderligi kisa siirede yok ol-

du. Apple'm ortak kurucularindan Steve Jobs ve Pepsi-Cola'dan
transfer edilen yeni yonetici John Sculley, hem gticlii hem de kulla-
rumu kolay yeni Macintosh bilgisayarini piyasaya siirerek toplum-
daki destegi yeniden kazanmay: ve atthm yapmay: umut ettiler.
Apple'in bir heyecan yaratmasi gerekiyordu. Macintosh'un 1984'iin
baglarinda piyasaya ¢ikmasinin planlandi gézéniinde tutularak,.
iiriinlin devrim yaratan bir yenilik olarak sunulmasi kararlastirild.

Oykiiniin gerisi, John Sculley'in anilarinda anlatilmistir. App-
le'in gozde ajansi Chiat/Day, fikri bir metin haline getirdi, tinlii
film yénetmeni Ridley Scott'u aldi ve 60 saniyelik reklami Lond-
ra'daki Sheepperton stiidyolarinda, bazi yerel 'dazlaklarin,’ bir
grup amatoriin, kadin bir ceki¢ aticisinin katihmayla cekti. Sonug
¢ok ahisilmamus bir reklamdr Teknik 6zellikler anlatilmuyordu, ma-
cintosh'un neler yapabilecegi sergilenmiyordu, hatta iiriiniin bir
goriintiisii bile yoktu. Ancak 6ykii bittikten sonra bir dig ses ve ek-.
randaki metin dolaylibir mesaj verdiler:
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‘Goriintii
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(Biiyiik Birader'in sdzleriltaliktir) ©

Ses

Kamera bir cam tiipiin-icinden

gecerek, kendisi de, inanulmaz
'derecede biiyiik gri bir silindir
icinde duran biiyiik ve karanbk,
14 numaral kuleye girer.

Bir sira adam, kafalan kazin-
tmugtir, birbirinin ayn, gri tulum
giymislerdir, tiipten ilerlerler.

Bastaki zombi'nin gaz maskesi
vardir. Duvarlardanbirinde dii- -

zenli dizilmis telev1zyon moni-
torleri gériiniir.

Bir koridordan kosan, genc, ya- -

mk tenli, iri gogisly, sarigin ka-
dmimn belden yukaris: ¢ok kisa

stire goriiniir. T-shirt giymistir,
gogsiinde Macmtoshlogosu var- -

dir. Kirmmuza sort, tenis ayakka-
SIT.

Yiiriimekteolan Zombi'lerin an-
lamsiz ytizlerinin yakin ¢ekim-

leri.

" Doért koruma gorevlisinin, kisa
goriintiisii. Hepsi siyah tinifor-

ma, gimiis rengi kask ' giymig-

tir ve ellerinde coplar vardir.

dir.

Alltan cekim, zombiler yiirii- -

mektedirler, ayaklar: ve ba§lar1
goriinmez. '

bilar:1 giymistir. Elinde cekic ta--

Onlar da koridorda kosmakta--

(Algak dip ugultusu Bir siren sii-
rekli, kesik kesik duyulur.)

Enireden bir ses agiklar, bugiin Bil-

gt Temizleme Emirlerinin birinci
gorkemli yilim kutluyoruz.
(Siren)

Tarihte ilk kez,

Saf Ideolop Bahgeszm jmattzk bu-
rada her is¢i -
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Gortintii Ses

- Yiiriiyen ayaklar. Kogan kadlnm (Siren)
kisa goriintiisii. ' : :
Muazzam bir toplant salonu- cicek agacak

- nun kahverengi tonlarindaki ge-

nel cekimi. Zombiler girer ve si-
rayla otururlar. Uzak duvarda
biiyiik bir televizyon ekramni var-

.biceklerden uzakta, giivenlikte

dir ve orada gozliikli Biyiik Bi-

rader gériinmektedir. Sozleri go-
riintiiniin alinda okunur.

Kosmakta olan kadimun hemen
".hemen boy ¢ cek1m1 Mavi 1s1k al-
tinda suayla oturmus olan zom-
" bilerin hareketsizce' ekrana ba-
* kaglar1 pan (gevrinme) ile gecilir.

-Sonra baglarmn arkasindan bir
- cekimle Biiyiik Birader'in gériin-

* tiisii goriiniir. Yine pan'a gecilir.

~ Kosan kadmnimn uzak cekimi, ka-
dmn odaya girer, hareket yavasla-

- talir. Koruma gorevlilerinin: yakain

. cekimine kesme. Biiyiik Bira-
der'in sdylevinin énden gekimi.

Kadin elindeki cekici cevirmek-

tedir. Korumalar gelir. Kadin

. daha cok cevirir. Biiyiik Birader
konusmaktadir, Kadin ¢ekici fir-

latir. Cekic havada ugmaktadar.

Ekranin gérintiisii, ceki¢ ekrana

-dogru ugmaktadir. Cekig ekra-’

na garpmca bir 151k parlama51
olur.

Zombilerin baglanmn arkadan
cekimi.

: ~ (Siren) _

kars: giicii saglayacaklar. Bizim
diisiincelerimizin birlesmesi diin-
yadaki herhangi bir filo ya da ordu-
dan cok daha tehlzkelz bir szluhtlr
Biz » -

tek halkiz.

- (Siren) |
Tek irademiz var.” Tek karar. Tek
amag. Diismanlarimiz konusmak-
tan ' -

(Gekicin doniig sesleri)
dlecekler. Onlart 0 karmugularz yla
gomecegiz. -

(Kadin c1g11g1)

Biz kazanacagiz. .
" (Patlaina) -
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Goriintii | Ses

Zombilerin 6nden celdmi. Agiz-  (Riizgdr sesi ve uzun bir ‘aaaaah’
lar aciktir, Gizerlerinden miithig ’ L .
bir riizgar esmektedir. -

Yavasca goriintiiden silinirler.

 Goriintiive Ses
) 24 Ocak'ta
Apple Bilgisayar
Macintosh'u
sunacak
Ve 1984'tin neden '
’Bmdokuzyuzseksendort gibi olmayacagim goreceksiniz. .

Chiat/ Day in yaphgl, gercekiistii bir fanteziydi. Orwell'in ke-
~miklerini sizlatacak drama ve simgecilikle doluydu. ‘Buradaki olay,
Bindokuzyiizseksendoért'iin bagindaki bir béliimde tepede biiyiik
bir ekrarun egemenligindeki bir salonda Winston Smith'in katildig;,

~zorunlu 'Tki Dakikalik Nefret' sahnesinden biraz serbestce aktarl- - -

mugti. Fakat ajans, bu goriintiilerle, son bilim kur gu yapmmlarindan .
. elde-ettigi ve Amerikal1 izleyicilere daha tarudik gelebilecek imge-
léri ve tarzi kaynashirmistir. Gergekte Ridley Scott, daha 6nce, 6zel-
likle Alien (1979) ve Blade Runner (1982) adli yapimlarindaki 1gik
teknigini kullanmigti Amacr iirkiitiicii, olumsuz bir hava olustur-

makt. Kosan kadm, ‘Alien'da diigmanlarim atlatan kahraman kadr- -

1 oynayan Sigoumey Weaver'r animsatmaktayd1. Bunlar Orwell'in
memurlarindan ¢ok, yilardan beri bircok televizyon gosterisinde
karsimiza cikan tiirden karakterlerdi. Kaskli koruma gorevlileri,
inlii Star Wars (Yildiz Savaslari) filminin makseli serserisi Darth
Vader'i kolaylikla akla getirebilirlerdi. Toplant: salonundaki doruk -
sahnesi bana kotiiliiklerin bir siddet patlamasi ile ¢okiip gittigi bir- -
cok yikim sahnesini, 6zel efektleriyle birlikte, animsatmaktadir.
1984 baslangicta, renk dolu kadm ile gri zombiler arasindaki-
yalin kargitliga dayanmisti. Bu karsitlik bir dizi bagka karsitligi da
~akla getirmekteydi -birey/kitle, asi/yakalamak isteyenler, can---
l1/6lii gibi. Bircok popiiler kiiltiirde goriilen yerlegmis degerlere,.
geleneklere karg1 cikilmasiun yiiceltilmesini igliyordu. Oteki kargit- -
lik, Apple'1 temsil eden kadin ile IBMi temsil eden Biiyiik Birader
arasindayd: ‘ve iyi/kétii, yeni/eski, ezilen/ezen, dzgiirlitkk/zultim -
gibi basliklar alinda gériilebilirdi. Bu baglamda, firlatilan cekic
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Macintosh'u, IBM'in egemenligini sona erdirecek aleti, temsil et-
mektedir. Biiyiik ekrarun kirilmas: zombileri kélelikten kurtaracak-
tir. Sert riizgar ve rahatlama sesleri,- Amerika'nin o dev sirkete tut-
sakliginin sona erisini simgeliyordu.
1984 (yal) bir yenilgi ve umutsuzlukla sona ererken, 1984 (rek-
lam) yengi ve vaadlerle sonlaniyordu. Chiat/Day ve Scott Ridley,
reklam yapim sanatinin bir bagyapihmu iiretmisler, miras alinan
fikirler ve tarzlarin karisimmi uygulayarak dramatik bir mesaj ya-
ratmak icin biraz da diisgiiciinii kullanmislardi. Sonug-da, 1980'le-
rin ortasinda varolan tagkinhk ve saldirganlik havasina uygun diis-
miisti. Orwell'in keder ve hiiziin hikayesinin, 1940'larin sonunun
kasvetli havasina uydugu gibi...
1984 (reklam) neredeyse yayinlanamayacakti. Jobs ve Sculley,
gosterime baslama tarihi olarak 1984 yil1 Amerikan futbolu finali,
. Super Bowl'un yapilacag: tarih olan 22 Ocak'1 kararlagtirdi. Ciinkii
o gece Amerika'da en yiiksek-sayida erkek niifus (bilgisayarn bir
numarali satin alicilar) televizyon ekranlarina yapisacak ve futbol
izleyecekti. Fakat 60 saniyelik bir anten zamani kullanmak yaklagik
1 milyon dolarlik bir harcama gerektiriyordu ve Apple'in yénetim
kurulu rakamin yiikseldiginden soke olmustu. Bereket Noel ncesi
doénemde iyi giden satiglar, reklamin, oyunun tigiincii devresi sira-
‘sinda yaymlanmasina olanak verdi ve yakla§1k 38.8 milyon k1§1 bu-

" nuizledi.

Tam Apple'm istedigi, bekledigi heyecan yaratildi. Sculley'e
gore, mac1 anlatanlardan biri ‘Vay canina o neydi? demekten ken-
dini alamamuistt. Basin ve televizyon, reklami basli basina bir haber
konusu olarak ele ald1 ve Apple'a bu yeni atilimi igin gok biiyiik
bedelsiz tanitim olanag: sagladi. Olas1 ahicilarin biiy ik gogunlugu
Macintosh'u gérmekten etkilenmislerdi. Gariptir ki, 1984 biitiin za-
manlarin en etkin ve iinlii, goriilmeyen reklamlarindan biri oldu.
Ciinkii Apple ancak bir gosterim icin para 6deyebilmisti. (Bir yil
sonra bu heyecani yenilemek icin ¢ok daha az dramatik olan Lem-
* mings adl1 bir reklamin yaymlanmasi, Sculley'e gore cok biiyiik bir
- 'basarisizlikla' sonucland1. Bu da, izleyici tepkisini éngérebilmenin
ne kadar gii¢ oldugunu gosteriyordu.) ‘

DUNYANIN EN IYi REKLAMLARI MI?

1984 toplam olarak, 35 ulusal ve uluslararas: diil kazandi. En
- onemlisi, Cannes'da kazandig1 Uluslararas: Reklam Filmleri Festi-
vali (IAFF) Bityiik Odiilii'ydii.
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'Oteki' Cannes Festivali olarak adlandirilan bu yarisma diinya-
nin her yanuindan (hem sinema hem de televizyondan) insanlar1 ve
reklamlar: biraraya getirmektedir. Burada yaraticilik egemendir:
Ayer'in baskani Jerry Siano'nun s6zleriyle burada énemli olan Rek- -
lamcilik sanatidir, birgey satip satmamak degil' (USA Today, 19 Ha-
ziran 1991). Festival Bronz, Glimiis, Altin Arslan ve bir ya da iki
reklama Biiyiik Odiil vermektedir. Festival'in faaliyeti, gazeteler ve
dergilerde dikkat cekecek kadar iin kazandi. 1991 yiinda 38: IAFF
Time (15 Temmuz) dergisinde bir yazi konusu oldu. Bu yaziya gére,
Festival'de reklamlar 'bir kiiltiirel farkhliklar diinyasini ortaya koy- .
mak igin' kullanuliyordu. Bu 38. Festival 48 iilkeden, 4,500 reklamci
ve 3,778 katilim saglamisti. Fakat uluslardan katilan reklamlar ara-
sinda esitsizlik bulunmaktaydr: Birlesik Devletler 781 katilimla bas-

. ta gelirken, ikinci Ingiltere 387, Ispanya 336, Japonya 318 ve Brezil-
'ya 273 reklamla katildilar. Kanada ise 72 katilunla listenin ¢ok altin-
da yer almaktaydi. Buna ek olarak, 23-iiyeli jiiri, her biri ikiger jiiri
iiyesi segen, Brezilya, Fransa, Almanya, Biiyiik Britanya, Italya, Ja-
ponya, Ispanya ve Birlesik Devletler'den olugan sekiz iilke lehine
. bir agirlik tasiyordu. Dianne Allenin Toronto Star'da (6 Temmuz
1991) yazdigina gore, gegmiste 'oy pazarlig1' suglamalar: olmustu.
Ulkeler birbirlerinin reklamlar1 ve resmi olmayan kotalari icin oy
vermeyi kabul ediyorlar, odiiller katilmlarin-oranina gére verili-
yordu. Bir eski jiiri iiyesi, McCann-Erickson'dan Marcio Moreira,
USA Today'a (19 Haziran 1991) yaptig1 sikayette ‘azgm milliyetcilik-
ten... Diinya Kupasi futbol karsilasmasi tiiriinde’ bir havadan s6z
ediyordu.

Arslan'larnn diinyadaki en iyi 6diiller olup olmadigini sorgula-
yabilirsiniz. Her yil verilen ddiiller arasinda hem 6zgiinltik hem de
ustaliktan yoksun 6mmeklere rastladsm. Fakat jiiriden 6diil kazan-
mig olmasi, reklama bir sanat yapit1 statiisiinii kazandirmaktadir.
1984 ile 1991 yillar1 arasinda yapilan festivallerde 6diil kazanan 942
omegi incelemeye karar verdim. Bunlar bir dizi iiriin ve hizmeti
kapsamaktadur. Iclerinden 78'i kamu hizmeti duyurularidir. Topla-
min %25'inden fazlas: yiyecek ve iceceklerin erdemlerinin tanitil-
masina ayrilnustr. Bu arada, Kanada'nin disindan (bazilar: Cannes
Arslanlari bandlarinda da bulunan), 8diil kazanan ya da dikkat ce-
ken reklamlardan drnekler iceren ve simdilerde Kodak Internatio-

“nal Showcase (1987-1992) adii tagtyan koleksiyon icindeki 405 rek- |
lam1 da gozden gegirdim. Bu son koleksiyon Cannes Arslanlat1 ko-
leksiyonundan daha dar cercevelidir. Reklamlarin tigte ikisi Biiyiik -
Britanya (%43) ya da Avustralya (%25) ¢ikighdir. Hem Arslan 6diil-
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lerinin hem de International Showcase'in en biiyiik 6zelligi, biitiin
‘reklamlarin ya Ingilizce dublajli ya da Ingilizce altyazili olmasidir.

'En iyi' reklamlar: kim yapt1? Cannes yarismasmin sekiz yillik
siiresi icinde &diillerin iist siralarmi Ingilizler ve Amerikalilar pay— )
lasmists. Jiiriler toplam olarak 11 reklama Grand Prix (Biiytik Odiil)
vermislerdi. Bunlardan dort tanesi Amerikan, ti¢ tanesi Inglhz, ikisi -
Ispanyol, biri Japon, biri de Fransizdi. Kayitlara gegmesi igin, 823
Arslan Odiilii'nden, madalya édiilleri ve Basar1 Belgeleri diginda
kalanlarin, iilkelere gére listesini verdim. Bu, deneyimli reklam ya-
pimcilarinin, en yaratici caligmanin nereden geldigine iliskin dii-
stinceleri konusunda kabaca bir gosterge olusturmaktadir. En cok
kazananlar ya Avrupallardi (Ingilizler dahil) ve 473 6diil kazan-
misglardy, ya da Ingilizce konusulan iilkelerdi (Kanada ve Gliney
Afrika dahil) ve 447 6diil almaslarda.

Time yazarlarindan Margot Hornblower, 1991 Cannes festiva-
linde onurlandirilan calismalann 'bir ulusun ruhunu' aciga cikardi-
g1 yaziyordu. Daha az siirsel, fakat daha uygun bir yorum, her
tilkedeki reklam yapimcilarmn, izleyicilerinin tercihlerine uyabil-

mek amaciyla, reklamcilik dilini en iyi anlatan lehceyi iirettikleri
" bi¢iminde olabilirdi. Avrupali reklamlar, Amerikalilara gére sekse
daha ¢ok imada bulunmaktadur. Inglhzler mizahun ustaligmi siir-
diirmektedir. Ispanyol reklamlarinda insanlar biiyiileyen bir yu-
musaklik vardir ve 1980'lerin ortasindan sonra yeni televizyon ka-
nallarirun agilmaya baslamasiyla bu reklamlar cok daha yiiksek bir
gelismislik ve incelik diizeyine ulasmislardir. Brezilya spotlar,
Rio'da giineslenenlerin goriintiilerini ve viicut dillerini arumsatan
olaganiistii bir tensel nitelik sergilemektedir. Bunlardan Mother &
Daughter (C88119) iki giplak kadin géstermektedir. Geng bir anne
losyonla viicudunu ovmakta, kiz1 da ayn1 hareketleri taklit etmek-
tedir. Fransizlar, biiyiik miktarda, garip ve sasirtici reklamlar iiret-
mektedir. Acikca belirtmek gerekirse, bazen, reklamin mesajini an-
lamak bir yabanc: oldukga giictiir. Bir Citroen spotu (C85044) hare-
ketli vahsi at siiriisiinii, bos kent sokaklarinda, bir képrii tizerinden
- kosturmus ve sonunda ovaya ulastiklarinda da iki tane V harfi
(Citroen markasi) olusturmustu. Buna karsin, Avustralya reklamla-
11'Oz iilkesi'nin asir1 erkeklik diiskiinii oldugu kavramini dogrular
niteliktedir. Kellogg un Nutri Grain (IS8908) reklanunda sert, daya-
ken, yuzerken tekne kullamrken kosarken, at binerken, sorf ya-
‘parken- zorlarken adeta 1zley1c1ye ‘hirlar’ gibidir: Bu adam herseyi
yapabiliyor.
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Time"in yazisinda alint1 yapilan bir reklam yapimcisinin sézle-
riyle, Amerikalilar Cannes'daki romantik, 'schmaltz' (agir1 duygu-
sal), reklamlariyla kotii bir iine sahiptiler. Bu tiiriin tipik 6rnekle-"

‘rinden biri, her yastan, her iki cinsten, siyah beyaz insanlarin ya-
vaglatlmis goésterimde, eski arkadaslik anilarini canlandirmak igin
bir araya gehslerlm anlatan Reunion (C84054) adl: Kodak reklamiy-
d1. Benzeri bicimde, B1r1e§1k Devletler'deki reklamcﬂar, bazan izle-
yicinin karsisina dikilen ve mesajlariyla onu déven, sert satig rek-
lamlariyla da tinliidiirler. Bu tiirden bir dis macunu spotunda
(C85070), Battle (Savas) adina uygun bicimde, agzinda distaslar:

‘olusmus ve 1zdirap ¢eken bir adam gosterilmektedir. Distas: saldi-
1151, silah sesleri ve benzerleriyle vurgulanmaktadir ve bu saldiriya
kars1 koymanin tek yolu Check-Up (dis macunu) satin almaktir.

Cannes Arslanlar (1984-1991)

1

Ulke L Sayi % Ullke Sayt %
1. Ingiltere 202 25 15. Danimarka 7 1
2.Birlesik Devletler 193 23 16. Yeni Zelanda 7
'3.Fransa - 8 10 - 17. Isvicre 4
4. Ispanya . 68 -8 '18. Belgika 3
5. Japonya 51 6 19. Giiney Afrika 3
6. Brezilya -38. 5 20. Singapur 2 -
7.Almanya 32 4 21. Israil )

8. Avustralya 32 4 22. Kore 2.

9. Italya. 22 3 23. Avusturya - 1

~ 10. Norveg 21 3 24. Finlandiya 1

11. Isvec 17 2 25. Sili 1
12. Kanada 12 1 26. Ekvator 1
13. Hollanda 10 1 27.SovyetlerBirligi 1
14. Arjantin 7 1 28. Zimbabwe - 1

Fakat asil bilinmeyen, Amerikalillarin saldirganlig ve yarisma-
c1 cogkularinin, kargilaghirmali reklamcilifa egilimlerinde belirgin
.bir anlatima nasil kavustugudur. ‘Marka ne olursa olsun, reklamci-
lar bir markanun tistiinliigiinii, 6teki markayi lekeleyerek saglamak-
taydilar: Avis oto kiralama (C84126), Alaska havayollar: (C85016)
Businessland bilgisayarlar (C85092/3) Sprint telefon hizmetleri
(C89053), Beneficial kredileri (C89095), Glad-Lock fermuarl canta- -
lar1 (90012), tasmnabilir Macintosh (C90033), Red Roof Inns
(C90068), Nature's Course kdpek mamalar1 (C91082), IKEA USA



Cannes Arslanlan, vb. (1984-92) ' 185

(C91094/5) ve otekiler... Bu tiiriin en iyi o6rneklerinden, Southern
Bell'in Odeme Kart" icin yapilan Operators (C91045) adli reklam bir
tiiketicinin kdbusunu anlatmaktaydi. Kalabalik bir havaalaninda,
rakip firmanin 6deme kartimu kullanarak kentleraras: bir gériisme
yapmak isteyen kisiler kuyruktadir. Her kullanici, neredeyse tam
bir ‘yilan yuvasr'na diiser. Telefon operatorleri baglanti kuramazlar,
nasihat ederler ve abonenin gektigi zorluktan mutluluk duyarlar.
Her goriismeyi 'bu bir ses kaydidir' yalaru ile bitirirler. Fakat, elin-
deki Southern Bell kart: ile telefona gelen kisi neselerini kacirir ve
sikintiya diiserler. Ciinkii anlasildig: kadariyla, bu biiyiilii kart, te-
lefon goriismesi ile gerektigi gibi ugrasmalarini zorunlu kilmakta-
dir. Birden bir baska telefon operat('jriim'in, yanh§ parmakla numa-
ray1 gevirdi diye bir kullanici ile 'dalga gecisini' izleriz. Biitiin bun-
lar olurken, bir dis ses Southern Bell'in avantajlarlndan sz etmek-
tedir. Bagka iilkelerde de, ézellikle Ingiliz ve Avustralya bankalari
icin, reklam yapimcilar1 arada sirada karsilagtirmali tarzi uygular- -
lar. Fakat, tiiketiciyi siklikla aptal yerine koyan bu tarzin ustalar:
kesinlikle Amerikalilardar.

Hornblower'a gore, Japon reklamlar1 Batililar siirekli saskin-
hga dugstirmektedir. BBDO Worldwide Sirketi'nden Allen Rosenshi-
- ne (1991 Cannes jiirisi baskani) 'kiiltiirel farklihk o kadar biiyiik ki,
‘Bati'nin Japon reklamlarmi algﬂayab11mes1 hemen hemen imkansiz'

demektedir. Aslinda bu biraz abartilmigtir ama bazi reklamlarin an-
lattiklarindan ¢ok, anlagilmazliga neden olduklar: gercektir. Orme-
_gin, Shiseido'nun, iinlenmesine neden olan, makyaj malzemesi sat-
mak icin yapti§1 mini dramalar ve diig goriintiileridir. Fakat farkli
olmak, ¢oziilemez olmay: gerektirmez. Bircok Japon spotu yiiksek
teknolojiye safca bir cosku ortaya koyarlar. Bu tiirden Mischief
(C86034) (Yaramazlik), sanal bir yemekli toplantida cesitli hassas
igleri basaran paril piril bir erkek ve disi robotu gostermektedir. Er-
kek robot, disi robotun etegini kaldirmakta ve karsihginda bir ‘pas-
tayla' tokat yemektedir. Toshiba Sirketi icin yapilan Voice Recogniti-
on (C91054) teknolojik gelismeyi genel olarak 6évdiikten sonra, su
iddia ile sona ermektedir: '21. ylizyil gercekten saskinhk verici ola-
. cak.' Japonlarmn Yiiksek Teknoloji konusunda kazandiklar: iine ba-
kildiginda bunlarm hicbirinin siirpriz olmamas: gerelanektedir.

Japon reklam yapimcilarin, iirin gosterilerine ‘duyduklar:

‘agki’ anlamak miimkiindiir. Wherever You Go (C89085) adh reklam
cembersi Hitachi elektrik siipiirgesini, yapraklarin iizerinden ka-
~ yan su taneleriyle kargilashrmaktadir. Canon renkli fotokopi maki-
nesi icin yapilan bir reklam (C91044) kendi gériintiisiiniin gercege -
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- uygunlugunu kanitlayabilmek icin, gercek ciceklerle, kopya cigek-
leri karsilagstirmaktadir. Bu tiir reklamlar, yiiksek teknolojinin sag-
layacag: biiyiileyici goriintiileri olusturabilmek i¢in, Doga ve Cag-
allik anlatimlarindan yararlanirlar. Bir bagka tiirde, Japonlat, ok
genis bir yelpazede, abartilmig ya da basit sahte iiriin denemeleri
diizenlerler. Ormegin, Wagner'in mi:zigi calarken, bir buharl itt,
devasa bir mavi kumas iizerindeki kirigikhklar denizini diizeltir
(C86098); pilli bir tekne acik deniz e kiirekgilerin kullandig1 bir
tekne ile yarisir (C87067); cok yakin cekimler ve yavaslatilmis ha-
reket Superset yapistiricirun bir balonun deligini ne kadar cabuk
onardigini gosterir. (C90053); bir fotokopi makinesi o-kadar hizhi
aligmaktadir ki, polis gelir ve ceza keser (C91077); un, géziimiiziin
oniinde kendisini ya da baska besin maddelerini lezzetli yiyecek-
ler haline déniistiiriir (1S9215). Bir Italyan reklam yapimcis: bu tarz
Japanese Demonstration (C91062) adl reklamda taklit etti. Bu reklam-
da bir Japon deneyci, 'hi¢ yapismayan kagit' denilen ve firinda ya-
pilan kizartmalarda kullanilan kagidin iki parcasini ‘Super Fix' ya-
pistiricist ile yapistrmaya calismaktaydi. Mesaj suydu: Eger Japon-
lar da bu kagid1 yapishramiyorsa, kimse yapishramaz.
Daha da carpici olan, Japonlarin sinematografideki ustaliklari-

dir. Japonlarin kazandig1 Arslan édiillerinin yaklasik ticte biri' (59
adet), 6teki iilkelerde goriilen oranlardan ¢ok daha yiiksek diizey-
de, Uslupgu tarza girmektedir. Japon reklam yapimcilari, nesnele-
rin, dekorlarin ve insanlarin, renklerinin, bicim ve konumlandiril-
masmimn bir estetik amaca hizmet etmesi icin ok bilyiik ¢aba gos-
termektedir. Bir kamera reklami (C84104) magara gibi goriinen
mekana giren ve cikan hayvanlarin hareketli ve durgun olaganiistii
goriintiilerini icermektedir. Blooming Light Bulbs (C85108) (Cigek
Acan Ampuller) adl1 reklamda ampuller cigeklerin icine yerlestiril--
mekte, ¢icek biciminde diizenlenmektedir. Amag, bir sanat yapit
ortaya koymaktir. Shiseido, Inoui renklerini tanitmak igin Afrika ef-
sanelerinden ve giysilerinden goriintiiler almaktadir (C87070). Sun-
tory Whiskey de, Jack Daniels1 (C88078) satmak igin, Amerika'nin-
Giineyinin goriintiilerini kullanmaktadir. Bu son 6mek, gercekte
olmasa bile, efsanede bu bolge ile 6zdeslestirilen-tarih, rahathk ve -
siiklinetin sadik bir yansimas: olarak goériinmektedir. Gekkeikan.
Sake (I159021) Gelenek ve Doga goriintiilerini birlestirmektedir: Bir
cigégin acis, kayaya konan bir kus, riizgdrda ucusan yapraklar, pas -
rengi bir tarla, bir gélde tig.balikqil ve geleneksél giysileri icinde iki
kisi. Bunlar, Japonya'dan cikan miikemmel reklamlardan yalnizca
birkagdir. . :
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Japonlar, belki de 1990larda, Ingilizlerin yerine, diinya rek-
lamciligmin liderlik tahtina oturacaklardir. Neden? Ciinkii Japon -
tarzi, carpici goriintiiler yaratmak yéniinde giderek biiyiiyen ulus-

“lararas: egilimi icermektedir. Ozel efektler kullanma ydniindeki
egilim (ilk Cliolarda bile belirgindir), 6teki elektronik sihirbazlikla-
rin yanisira, 1980lerin ortasinda bilgisayarin reklam yapmmciliginun
araclarindan biri haline gelmesiyle canlanmigtir. Ozel bir konumu
olan Kamu Hizmeti Duyurularimin diginda, izleyicilerin, televizyon
mantig1 konusunda egitimli ve deneyimli olduklar1 Kuzey Amerika
ve Avrupa'nin biiyiik béliimiinde, goriintiideki sunucu ya da dis

" ses, anlasilma-anlatma acilarindan gecmiste oldugundan cok daha
az 6nemli bir role sahiptir artik. Reklam yapimcilar: mesajlarim ve-
rebilmek icin bir dizi baska isaret kullanmaktadir -6zel ses altyapi-
lari, popiiler ve klasik miizik, gériintide metin, renk karigimlari,
hepsinin de 6tesinde fotograflar...

\ Bu, Bessie'lerde ¢ok belirgin olan, insanlarin, kar§1 konulamaz

arzu ve seving ile kendilerinden gectiklerinin gosterildigi tiirden
bir agirilik sergilemesidir. Her yerde, tutkulu, saplantihi tiiketicile-

. rin goriintiileri vardir. Ornegin, balikg: kayiginin 1cmde elinde

B - muzrag, Londra'da birasini arayan yerli (C84007); Yeni Coke'a ta-

pan muazzam kalabaliklar (C86019); Juliette'in yemekleri konusun-
da dogal olmayan ve kesinlikle giinahkar bir tutku sergileyen ye-
. mek konular1 (C86031), ya da-a¢.cocuguna son kalan lokmay: ver-
meyen kotii anne (C90079). Her yerde asir1 tepki portreleri goriil-
mektedir. Ornegin, Avustralya'da bir guguk kusu (hem de guguklu
saatin iginde) koku gideren Gland ¢&p torbalanirun gelmesi lizerine
sevincten akliru yitirir (C87016); bir Ingiliz seker diiskiinliigii nede-
myle sekere doniisiir (C88011) bir Japon aile yeni telesekreterlerine
"tapmmaktadu (C89106). Chain Reaction’da (IS8719) (Zincirleme
Tepkime) Amerika'nin Hawaiian Punch adli ickisini icen, énce ro-
botlar sonra da gencler miithis bir enerji kazanmakta ve bir dans
cllginligina dalmaktadir. Burada, zgiirliik ve sinirlamalardan kur-
tulmus viicutlar vaadi ¢ok agiktir. Ayni acik seciklikte bir bagka
_reklam, Dirty Words (1S9029) (Kiifiirler), bir gurup cekici ve iyi gi-
yimli Brezilya'h kadmin dis kirikliklarini ve kizginliklarmi disari-
- ya vurugunu géstermektedir. Ne sdyledikleri duyulmaz ama kame-
- ra'dudaklatina odaklanmigtir. Durum uygundur, ciinkii bu bir du-
dak boyasi reklamuidir. Co
" Reklamcilign bir tiirii olan kamu hlzmeb duyurulari, iirkiitii-
cii’ goriintiilerin bagimlist olmustur. 1980'lerde degisik hiikiimet
dalrelerl, Ozel kurulu§lar 6zel cikar gruplary; 1(;k111 arag kullanma-
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mak, eslere uygun olmayan davranislarda bulunmamak; sigaraya
kars1 savas, uyusturucular ve AIDS; hayvan haklar1 ve gevrecilik
gibi konularda goriislerini anlatmak ve benimsetmek icin yayin
kullanmaya baglamislardir. Ugiincii Diinya ve benzeri gibi konular:
da iceren bu dava reklamlar1 diinyanin her yerinde, {irkiitiicii goé-
riintiiler kullanarak, kamuyu igine diistiigii uyusukluktan kurtar-
maya calismigtir. Oliim ve suiistimale iligkin mecazlar, dramalar,
bir facianin gercek goriintiileri ve benzeri seyleri kullanmislardir.’
Omegin, Grim Reaper (158927); kurukafalar (C88120); kétii, fesat
yiizler (C87049); kurtcuklar ve sinekler (IS8826); silahlar (IS9126);
ates etmeler (C84119); aclik kurbanlar1 (C89112); evde siddet
(C88040); kan ve 1zdirap (I592437; Yahudi soykirmmi (C90098); hay-
vanlarin katledilmesi (C89066); tropik ormanin yakilmas: (C91050)
ya da niikleer yikim (C87041) bunlardandir. Bunlar: izlemek bir
kéabusa girmek gibidir ve reklamciligin olagan mutlu yiizi ile bir
karsitliktir.

Bu korku verici gériintiilerin bir béliimii cok acalptlr Ger-
cekten de, reklamaligin her tiiriinde goriintiilii vurgulamanin en
diisiindiiriicii belirtisi, garip seylere yonelik olarak duyulan ola-
ganiistii arzudur. 1991 yilinda Grand Prix'i kazanan 6rnegi ele ala-
lim: Perrier igin Ogilvy & Mather tarafindan hazirlanan ve {inlii
yonetmen Jean-Paul Goude tarafindan cekilen, The Lion & Lion-
ness... Bu 30 saniyelik mini dramaya feminist bir anlam verilebilir.
Reklam, bir tepenin iizerindeki 'en miikemmel icecek' icin bir
kadin ile bir arslan arasimndaki savasimi anlatmaktadir. Egemen-
renk altin sarisidir ve goriintiiniin geneli kumlu, tanelidir, amag
bir orman havas1 vermektir. Her iki karakter de (arslan ve kadn)
tepenin iki ayr1 yoniinden (kadin emekleyerek) ve tepedeki Perri-
er'yi gozleyerek yiiksek otlarin arasindan ilerlemektedirler. Tepe-
de karsilasirlar. Kamera bize aralarindaki bogusmanin yakin ge-
kimlerini verir. Arslanin muazzam kitkremesine, kadin 6liimii ha-
ber veren perinin qighgina esdeger, nefret dolu bir giglikla yarut ve-
rir. Kolunu uzatir ve tepenin asagisini gsterir. Bu arada T1l put '
a spell on you' (Sana biiyii yapacagim) adli Amerikan pop sarkisi’
calmaktadir. Yenilen hayvanlar krali geri doner ve kacar. Kadin
Perrier'yi alir ve biiytik bir istahla icer, sular cenesinden akmakta-
dir, saglan riizgdrda ugusmaktadir ve sonunda tepenin kraligesi
olarak goékyiiziinde beliren Perrier adini selamlar. Uriine siddet-
le gereksinim duymak bicimindeki o eski klisenin ne kadar mii- -
kemmel bir gosterisi. Gergekten de reklam bircok géndermelerle
doludur. Ornegin, hayvansal arzular, egemen olmak igin cabalama,
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erkek/disi karsithgi, yenginin sevinci, kendini birakmamn giinahi
gibi...

Perrier, uzun zamandan beri incelikli ve karmasik reklamlariy-
la tanimnmaktaydi. Aslinda, gariplige egilim, bircok Fransiz reklami-
nun bir niteligidir. Bir Kodakchrome spotu, bir ailenin denizde ve
karada gecen inanilmaz seriivenini gosterir (C84124); Hertz oto ki-
ralama hizmetini tamitmak icin akbabalar 6nce ¢6lde (C84105) son-
ra kentte (C86010) 6lmekte olan bir otomobile vahsi saldirilar dii-
zenler; bir dergi i¢in hazirlanan uzun reklam izleyiciyi bir Misir pi-
ramidi icinde gezdirir (C87002); liiks bir otelin pencerelerinden sar-
kan giizel kadinlar hiddetlerini ve diis kirikhklarim (yalnizea killi
kolu gériinen) adama haykirirlar. Adam etkileyici Egoiste parfiimii
kullanmaktadir (C90086). Oteki spotlarda, bir kadmn garson iinifor-
masini ¢cikarmakta ve ¢ilginca dansetmeye baslamaktadir (C84095),
bir grup yash kendi kendilerini imha etmektedir (C84129), bir zenci
kuyruklu piyanoyu kent sokaklarinda otomobil gibi:kullanmakta-
dir (C84131), yar1 ¢iplak zenci bir kadin kafasmi bir topun agzindan
iceri sokmakta ve kafasim disar: ¢ikardiginda sarisin oldugu gériil-
mektedir (IS8769), bir beyaz adam zararh otlar tarafindan kaplan-

. -maktadir (C86049), preslenunis bir otomobil kalintisindan giiller

¢ikmaktadir (C88079). Bu tiir goriintiiler bollugu Fransiz reklamla-
rm1 heyecan verici ve anlasilmaz yapmaktadr.

Gariplik bir Fransiz dzelligi olmasina kargin, Ingilizler de pek
geride kalmayan rakiplerdir. Sigara konusunda neler séylenebile-
cegini, reklamcilig1 diizenleyen kurallar 6ylesine kisitlamistir ki,
Winston'mn sundugu sacma bir reklamda (C84083) kartal bir paket
sigara calmakta ve sahte ucaklarin siddetli saldirisina ugramakta-
dir!-Radio Rentals, televizyon kiralamanin daha avantajh oldugunu
gostermek icin sergiledigi caba nedeniyle bir kag 6diil kazanmusgtur.
Bunlardan birinde, ‘The Incredible Seven' (Inanilmaz Yedili) adl te-
levizyon filminin adi, televizyon sahiplerinin kiiciik ekranlarina si-
gabilmesi icin 'The Lone Ranger'a gevrilmisti (C87112). Fakat garip-
ligin en sadik yandaslar1 bira reklamlarmin yapimecilar: olmustur.
Belki de biray1 yalnizca erdemlerini ileri siirerek satamayacaklarmi
ve insanlar1 eglendirmek gerektigini diisiindiikleri icin bu yolu seg-
mislerdir. McEwan's Lager (I5S8714) insanlarin islerinde kéle. gibi ol-
dugu, kasvetli bir bina goriintiisii ¢izebilmek icin korku filmléri ile
Escher'in iz baskilariu kullanmisti. Tuborg Lager (IS8761) yeni it-
hal birasini, hepsi yesiller giymis, tek sira halinde ziplayan hareket-
lerle ilerleyen kadin ve erkeklerin goriintiisii ile ilan etmisti. Bass
Brewers Ltd., Carling Black Label birasmun alisilmadik bir marka
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oldugu goériintisiinii kuvvetlendirmek igin olsa gerek, .Hamlet'in
(C86056) 6zel bir uyarlamasinda aktérlerin zavalli Yorick'in kafata-
sin1 tekmelemelerini gostermisti.
Bu da listenin sonu degil. Sxkhkla Ingilizlerin tarzimi taklit
- eden (Kanadalilarin Amerikan tarzini taklit etmeleri g1b1) Avustral-
yalilarin da canlanan poster karakterleri (C91012), az yagh siitii ta-
nitmak igin diet yapan inekleri (C91014), orijinal Toyota parcalar:
kullanmamis olan sersem siiriiciiniin iskeleti ile karsilagan, konu-
san develeri (I59226) vardir. Spot the Lizard (IS9093) adl1 carpic1 ve
yenilik getiren reklam, bir tiir 6zel dogum fabrikasinda, sert bir -
rock miizigi esliinde bir dizi yapay insanin iretimini gostermek-
teydi. Birden ortaya cikan bir enerji bogalmas: herseyi baglatmakta
ve izleyici gilgin bir simgesellik diinyasina dalmaktadir- bir catal
tmak, Kazanda karistirilan notalar, bir yumurta iiretim bandi, kiz-
gin ytizlii erkeklerin olusturdugu ve yumurtalari kiran bir makine,
bagaklar1 toplayan giizel kadinlar, yumurtalarin ¢atlamasi ve enerji
dolmasi, kanatl metal erkeklerin ortaya ¢ikisi ve derken radyonun
patlamasi, geride bir logo ve fisilimin kalmasi, ‘Triple M.' Honda
i¢in yapilan varolusgu Amerikan reklaminda (C88019), kuru bir ses
‘eger yanit bu degilse, en azindan bir bagka soru degil' demeden
once, (‘Ben kimim? gibi) felsefi ve (‘Hala pizza kaldi mu?' g1b1) de-
gersiz sorular ekranda okunmaktadir. Suntory icin yapilan bir ger- :
cekiistii Japon spotunda (C85107) beyaz tavsan ve mavi, elblseh bir
Kuzey Amerikal erkek, viski ve Perrier icerek, armadillo® tiirii ya-
ratiklarin bir televizyon setinden disari firlamalarin: seyrederler.
Bir Alman reklami, papyon kravat takmis erkegi mastiirbasyon ya-.
parmug gibi bir durumda gostermekte, adam pardesiisiiniin oniinii
acmakta ve ortaya cikan erkeklik organi benzeri bir sey karsisinda-
ki kadini giildiirmekte ve kadin bir West sigarasi ikram etmektedir
(IS9125). Kattus Képiiren Sarab: icin yapilan ve Ispanyol oldugu
varsayilan bir reklam (159237) (aslinda reklam bir Alman yapimi-
dir) René Magritte'in sanatsal tarzini animsatmakta, karanhk erkek
figiirleri, koyu mavi bir gokyiiziinden hep birlikte yavas yavag in-
- mektedirler. :
Kisaca, herkes Fran51z hummasina yakalanm1§t1r En azindan
Cannes koleksiyonunda bu gariplik tiriinlerinin 6n plana g cikmasin- -
da jiiri tiyelerinin deneyimli reklam yapimecilar: olmasinn rolii var-
dir. Onlarin yorgun gozleri alisilmamis ya da garip birsey tarafin-
dan yakalanabilirdi ancak. Bunun yanisira, bu tiir griintiiler ve.
imgeler dillerin olusturdugu smnirlari asmakta ve uluslararast bir

%) Amerikann sicak bélgelerinde yagayan, geceavlanan, dxgsxz, bag1 ve viicudu kuguk kermk i
plakalarla kapl, karmca yzyen kazia hayvan (GN)
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yarigmaya daha uymaktadir. Fakat bu garipliklerin yayilmas1 ayni
zamanda, gorsel gorkem, alisilmamis goriintii ve garip yan yana
sunuslar, belirsizlik ve skandal gibi meraklandiran ve gidiklayan
isaretlerle oynamaya bayilan postmodern zevke de baglidir.
Bunlar, olagandan kagis, yenibir oyuna katilmaya davet, belirli bir
olgunun icinde gémiilii karmasik anlamlari kegfetme gibi seyler va-
ad ederler.

. Gariplik akimurun yayilmasimni vurgulayisim, Cannes Arslanla-
ri’'nin gecmisle bagini kopardig: gibi bir izlenim birakabilir. Durum
oyle degildir ve hala ilk Clio'lar1 amimsatan tiriin gosterileri, tavsiye
reklamlari, dogrudan konusmalar, duygusal spotlar ve 6tekiler gé-
riilebilir. Fakat bu eski moda formatlarin 6mekleri yeniden giydi-

- rilmistir. Kinayeli bir uygulama ya da bazi 6zel efektler en kligeles-
~mis anlatim1 bilé yepyeni ve sasirtici hale-getirebilir. Biitiin amac,

* izleyicileri anhk bir zevk ve hosluk patlamasi ile yerlerinde dog-
rultmak, satig cabasini bir eglence perdesi ile gizlemektir. By, inli
bir kisiyi ya da durumu tammak bir bilmeceyi ¢ézmek, bir kisiye
ya da tarza giilmek, bir a§1r1hk kargisinda heyecanlanmak veya .
" benzeri olabilir. Reklamlar egitmeyi amaclayablhr ama 6nce eglen-
.dlrmelen gerekmektedlr _

Resint 5.1'— Le Lion et la lionne. Gatisma, yengi ve kutlama gériintiileri. Bu reklam .
kadinlara kargi ayinmei ve * feminist efsanelerden alintildr yapmakta ve cinsleraras:
savag olarak.adlandirilan bogusmada kadinin kazam§1run hayali bir oykusunu olus- .
turmaktadir. (Source Perrier izniyle) .
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SEKS, KAHKAHALAR VE ROCK 'N' ROLL

Bu nedenle de reklamlar siklikla Siiperkiiltiiriin 6teki alanlarindan
" alintilar yapar. Ormegin, gegmisin ve icinde bulundugumuz zama-
nin Amerikan ve Ingiliz yildizlar, ya gercek kisiler olarak ya da
benzerleri aracih@iyla bol bol karsimiza gelirler: Dallas nedeniyle
iinlenen Joan Collins (C84138); komedyen John Cleese (C90004);
sert goriiniislii ve sert konusan Grace Jones (IS8704); tanriy1 oyna-
yan George Burns (C90005); blues ustas1 Miles Davis 1S9275); Elvis
Presley'e sesi cok benzeyen bir Hintli (IS8968); Roger Moore'un
- benzeri (C89002); Marilyn Monroe (C88003) ve Cary Grant (C91021)
eski filmlerden cikarlan parcalarda boy gosterirler. Japonlarin, vi-
tamin icecegi Alinamin icin yaptigi Mah-Jong (1S9276) adli spotta
siiper yildiz Arnold Schwarzenegger bile vardir. Siipermen ve Gte-
ki ¢izgi film kahramanlarinn bir uyarlamasi olan bu reklamda, ha-
rika iiriinii icen Schwarzenegger yaygaraci rakipleriniiirkiiten ola--
ganiistii bir enerjiye sahip olmaktadir. '

Bircok taminmrus kisi ya da dublérleri, Schwarzenegger gibi,
kisiliklerini bir tiir aldatmaca icinde oynamaktadirlar. Dikkat ce-
" ken, 6tekilerden ayrilan reklamlarin icinde, aldatmaca yaygin bir
yer tutmaktadir. Bircok reklam, filmlerin havasini ve goriintii-
siinii aktarmaktadir. Omegin, James Bond Fransa'da otomobil -
(C84024) ve Almanya'da ayakkab: satmaktadir. (C84038). Brezil-
ya'nin TAM Havayolu sirketi i¢in yapilan reklam Tootsie’nin anim-
sanmasidir (C84051). Birlesik Devletler'de Coke reklamu icin de
Close Encounters of the Third Kind arumsatilmistir (C86019). Leslie
- Nielsen, Naked Gun'daki aptal miifettig roliinii Ingiltere'nin Red
Rock elma sarabi icin oynamaktadir (C91003/4). Bass, The Dam Bus-
ters taklidi ile Ikinci Diinya Savas: sirasinda Almanya'nin Ruhrba-.
rajim1 yikan Ingiliz bombardimarurun 8ykiisiinii anlatan 1954 yapi-
mu filmin konusunu kullanmisti. Fakat Dambusters (C90077) adli
reklamda Alman koruma gorevlisi Ingiliz bombalarin: diismeden
yakalarken, yalnizca baraji kurtarmakla kalmamakta, ayn1 zaman-
da Carling Black Label biras: igmesi gerektigini kanitlamaktadir.

Reklam yapimcilari bazan daha da geriye, Avrupa'nin sevilen
efsanelerine ve Ustkiiltiiriine de uzanmislardir: Ekvator'dan bir dis
macunu reklami (1S8869) Uyuyan Giizel'in tarzini ve dykiisiinii al-
migtir. Ajax Cam Temizleyicisini tanitan bir Alman reklami
(IS8916) ise Pamuk Prenses masalini kullanmustir. La Soirée
(C90062), erkek bir Cinderella'nin ayakkabisini unutmasini, bir
kadinin bunu bulmasin ve ayakkabinin igindeki adrese gittiginde
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kadinlardan ve bir erkekten olusan uzun bir kuyrukla karsilasmasi-
n1 anlatmaktadir. Catalonia demiryollar: sistemi i¢in yapilan bir
reklam (C89007), yash bir kadinin tren istasyonuna yetismek icin
cilginca telagini desteklemek icin Richard Wagner'in 'Die Walkii-
re'sini kullanmistir. Guess Jean'lerini tanutan Picture Show (IS8726)
Ingiliz tiiketicilere iiriin satabilmek icin ayn: yapim icinde 1958'in
Teksas goriintiilerini, genclerin oyunlarini ve Madame Butte;ﬂ y'1 bir
arada sunmaktadur.

Burada miizik 6zel bir rol oynamaktadir. Ciinkii taniniyor ol-
mak, reklam diinyasinda uyumlu baglantiy1 dogurmaktadir. Bir za-
manlar reklam yapimcilari, amaclarina uygun 6zel miizik, ya da
6zel tasarimlanmuis kisa miizikli anlatimlar (Jingle'lar) yaptirirlardi.
Fakat bu uygulama yerini, genel miizik repertuar: icinden parcala-
rin kullanilmasina birakmustir. Ister Brezilya'da belirli bir giysi
markasini tanitmak igin (C84039), ister Japonya'daki grafit teknolo-
jisinin basarilariny sergilemek icin olsun (C84120), klasik miizigin
kullanilmas: genellikle nitelik ve 'klas' gagristirir. Giizel bir kadinin
Nestle cikolatasini yedikten sonraki kendinden gecisine Carl
Orffun Carmina Burana'sinin giiclii notalar: eslik eder (I1S9265).
Belki de en carpici olam, Japonlarin, Avrupa'nimn klasik miizigini
bziimsemeleridir. Ornegin, Suntory viskisi i¢in yapilan bir spot
Gustav Mahler arashrmasma dénmektedir (C86009). Bir baska ice-
cek reklami ise La Traviata (C87097) operasimin gorkemli goriintiile-
rini kullanmaktadir. -

- Japonya'da ve 6teki tilkelerde popiiler miizigin kullanimi do-
gal olarak artmustir. Clinkii bu tiir miizik bir 6nceki kusagin déne-
minde diinyada ortak dil konumuna oturtulmustur. Eski, tarunmus
ve sevilen kisiler satisa yardim etmeleri icin cagirimisgtir! Ornegin,
Nat King Cole'un kadife sesi Japonya'daki bir robot reklaminda
(C85021) karsmiza cikabilir; Frank Sinatramin yumusak tarz bir is-
panyol yogurt reklaminda (C87101) kulaginiza carpabilir; Bir Ingi-
liz cocuk bezi reklaminda (C85081) Fats Domino'nun canli, tempolu
Tm Walkin' adl1 parcasini duyabilirsiniz. Fakat biitiin bunlar, rock
n' :oll'a, dzellikle 1950'lerin ve 60larin en sevilen parcalarina veri-
len yerin yaninda ¢ok dénemsiz kalir. Sarkilar genellikle giildiirme
amacl kullarulmustir. Bir Italyan reklaminda (C84028) Beach Boys
grubunun 'Barbara Ann' adli parcas: ziplayan bir bebege eslik et-
mektedir. Ayni parca bir Hollanda spotunda ise (I58931) ziplayan
adamlarin goriintiileriyle birliktedir. Guess Who grubunun 'Shakin’
All Over' adl1 pargasi biraz degistirilmig haliyle, Rowntree'nin j6-
lesini tanitmak {izere yapilan bir Ingiliz reklaminda (C84134) karsi-
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miza gtkmaktadur. Bir bagka Ingiliz reklaminda 'La Bamba' kullanil-
mustir; bir Vauxhall Nova tikanirus olan trafikte 6teki otomobillerin
tizerinden gecerek yoluna devam eder (C86059). Ajax icin yapilmis
olan bir Brezilya spotunu twist canlandirmakta (C90014) ve mutfak-
ta yere dokiilmiis yaga basip diisen, kayan insanlar gériinmektedir.

Son zamanlarda ortaya ¢ikan Amerikan rap miizigi bile rek-
lamcailik icin kullanilmistir. Son derecede ustalikla yapilmis
M.C.Hammer: Switch (Degisim) (C91081) adl1 reklamda (New Gene-
ration' dizisinden) rap miiziginin bu siiper yildiz: Coke'un etkisi ile
romantik bir sarkiciya déniismekte, bundan telasa kapilan bir hay-
rarunin kendisine Pepsi vermesiyle eski haline donmektedir. Bura-
da rap'in ayrilmaz bir parcasi olan, kiistahlik ve bagkaldir1 ¢agri--
sumlar1 yankilanmaktadir. Baska baglamlarda durum degisiktir, rap
yalnizca, miizik alanindaki en son yenilik olmaktadir. Bir vitamin
reklaminda (IS9034) bir adam goziimiiziin 6niinde ‘iiretilirken’ rap-'
tiiriinde sdyledigi sarkiyla Ingiltere'nin Complan uygulamasini an- |
latmaktadir. Bir baskasinda posta iscisi koliyi paketlemesi istenince .
(‘wrap a parcel’), bir rap sarkicisina doniismektedir: (Avustralya
Postalar1 bu tiir génderilerinizi 'postpak’ yapmaniz: istemektedir,
159002). Burada, 6c alma ile karigik bir el koyma var gibidir: Sarkici-
larm ikisi de beyazdir, ikisi de rap tiiriinii taklit etmekte ve guldur— .
meyi amaglamaktadir.

Fakat rock miizigi bircok degisik hava yaratmak iin de kulla-
nilmistir. Ornegin, nostalji: Austin Mini'nin dorukta oldugu giinleri
animsatmak icin yapilan bir reklamda (I1S9024) 60'larin sonundaki
miizik birarada kullanilan bir dizi isaretten biridir. Ornegin, kayip:
Everly Brothers'in 'Bye Bye Love' adli parcas bir Brezilya spotunda
iiziintii duygusunu yansitmak icin kullanilmakta, bir dis ses, perhiz

yapmay1 ve kilo vermeyi diisiinenlere seslenerek, 'acliga baliklama =

atlamadan 6nce’ biraz zaman ayumalarini ve Dunkin Donuts yeme-
lerini 6giitlemektedir (C91037). Ornegin, beklenti: Michelob biras:
icin yapilan ve ABD'de, biiyiik kentte, gece cikanlarin arkadas ve -
zevk arayisinin gosterildigi gercekiistii reklamda Phil Collins'in
1981 hit parcas: In the Air Tonight' kullarulmaktadir (Bu reklamin
iki degisik tiirii vardir, C87050 ve 158763). Ornegin, yalnizlik ve tu-
zaga diismek: Pink Floyd'un 1979 megahit albiimii ‘The Wall'dan 'Is
There. Anybody Out There' adli parca, biiyiik mavi plastige benzer -
bir seyi yirtmak ve bir an 6nce 6zgiir olmak icin umutsuzca gabala- .
yan kaybolmus bir insarun goériintiilerine eslik etmektedir. Biz yal- -
nizca ellerin ve bir yiiziin bu mavi malzeme tizerindeki siluetini gé-,
riiniiz (C86110). :
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Bundan daha etkili olani, Levi Strauss'un 501 tipi jean'lerini In-
giltere'de satabilmek icin sirketin reklam ajans: Bartie, Bogie, He-
garty'nin 1950'li 19601 yillarin hitlerini kullanisidir. Bu jean'ler er-
keklik, agk, genclik, bazen bagkaldir1 ve hepsinin iistinde Amerika
ile iliskilidir. Her reklamda ayr1 bir sarki kullanilmakta ve her sark
anlatlmakta olan dykiiyii vurgulamaktadir: Eddie Cochran'in canli,
tempolu 'C'mon Everybody' (C88093) adl1 parcas: bir partiye da-
vetsiz katilmay1; Percy Sledge'in dokunakli 'When a Man Loves a
Woman' tizticii bir ayrilig: (Parting, C87108); Marvin Gaye'in 'I He-
ard It Through the Grapevine' adl1 parcasi (C86117) bir erkegin
kiistahga gosterisini (Laundrette); Ronettes'ten Be My Baby'
(C89092) baskasmin sevgilisini calmay1 (Pick Up); Spencer Davis'in
tempolu 'T'm a Man' adli parcas: (C88020) bir erkegin saldirgan
gosterisini anlatmaktadir (Climate). Bunlardan en tinliisii Laundret-
te adh reklamdar. Burada, herkesin ¢camagirlarini yikadig: bir cama-
sirhanede insanlarin saskin bakislari arasinda latin gériniislii seksi
bir erkek, kiilotuna kadar soytinmakta ve giysilerini camasir maki-
nesine atmaktadir. Reklamlain biraktig1 izlenime gére, 501 tipi je-
anler 'gercek McCoy'dur, statt simgesidir, 6zgiir ruhlu kadinlar ve
erkekler topluluguna ait olmanun bir isaretidir. <
. Kampanya kusku gotiirmez bir basari kazand1. The Dzscourse of

Advertising (Reklamciligin Séylemi) adli kitabinda Guy Cook, La-

- undrette'deki bas aktér Nick Kamen'in 'hakli olarak énemli bir yil-

. diz haline geldigini,' 1960'larin sarkisirun yeni baskilarinin listeler-

“de yeniden boy gosterdigini ve 501 tipi jean satiglarmin 'bir yilda
80,000'den 650,000% yiikseldigini' yaziyordu.

Rock n' roll'un, 6zellikle rock videolarninin, filmlerinin ve tele-
vizyon govlarinin, ayrica popiiler edebiyatin seks ile dolu oldugu
siklikla ileri stiriilmiistiir. Béyle bir iddiay1, bu seckin reklamlara
da yayginlastirmak abartma olur. Bunu sdylemekle birlikte, bu rek-
lamlarin, gogunda, bazen sakli bazen de apagcik seksiiel goriintiiler
bulundugunu da belirtmek gerekmektedir. Askin, duygusal iliski-
lerin, reklamlarin birgok degisik tiiriinde boy gostermesi siirpriz
degildir. Iki yabanci, Belgika'da Campari (C87005), Yunanistan'da
ise Serkova Votkasi (IS8874) icerek tanusirlar. Gergekten de diinya-
nin her yaninda insanlaribirbirine yaklagtiran ickiler sonsuz dene-
bilecek kadar uzun bir siireden beri kadinlar: ve erkekleri bir araya
getirmektedir. Omegin, kadinin erkegi izlemesi: Eddie Cochran Le-

- vis jeanleri igin, bir kadinin, giymekte oldugu jean yiiziinden rock
- yildizimin dikkatini cekigini anlatir. Ormegin, erkegin kadin izle- -
mesi: Artik klasik olmus, Apartment 10E (C87098) (10E nolu Dalre)
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geng bir erkegin, (burada Michael ]J.Fox) harika bir sarigin olan
komsusunu mutlu etmek icin neler yapabilecegini gostermisti. Bu
genc erkek miithis bir firtinada, yagmur altinda binanin disindaki
merdivenlerden asag1inmekte, son derecede yogun trafigin arasma
dalmakta, motorsikletli serserilerin arasindan gegmekteydi. Bunla-
rin timiini, sokagin kdsesindeki makineden bir kutu Pepsi alabil-
mek icin yapiyordu. Omegin, erkegin kadini 'tavlamasi’: Paris'te
hafif sisman bir erkek, hizli bir capkinu altederek, bir Ingiliz giizeli-
ni tavlar, glinkii kahramanumiz Berlitz Ingilizce kursunu bitirmistir
(C86014). Ornegin, kadin erkegi terkeder: Changes (C88063) (Degi-
siklikler) adl1 harika reklam, Prenses Diana'y1 animsatan bir kadinu
anlatmaktadir. Kadin gegmisteki askindan kalabilecek herseyi, bir
Volkswagen disinda, reddetmektedir. Baslayan asklar, biten asklar
gibi konular, Siiperkiiltiirden bircok géndermeyi kullanmaktadar.
Fakat bu daha isin baslangicidir. Rastgele bir izleyiciyi yakala-
yabilmek icin 'anlamli’ konusmalarin érnekleri coktur. Bir Holsten
Pils bira reklaminda (C88003) tesisatc1 Marilyn Monroe'ya sorar 'Bil
bakalim bende ne var? Monroe umutla yanit verir, 'Graf Zeppe-
lin'den bu yana en biiyiik sey.' Hindi bacag sevip sevmedigi soru-
suina, Brezilyali bir erkek, yaninda oturan ve simsiki giysisi nede-
niyle gogiisleri cok 6n planda olan kadini gostererek, hindibacag:-
nn iyi oldugunu, fakat kendisinin gogiisleri tercih ettigini belirte-
rek yanit verir (C85030). Hi¢ cekinmesi olmayan La Femme (C89090) :
adli1 seytani bir Fransizreklaminda, gekici, iyi giyinmis, genc bir ka-
din giysilerinin altina neler giydigini ayrintil olarak anlatmakta, fa-
kat bunlar1 bize géstermeye hi¢ niyeti olmadigini aciklamaktadir.
Bu arada, 'Ne "skandal" ama' diyen dis ses iiriiniin (kiilotlu corap)
markasini da belirtmis olmaktadir. Tartismalara konu olan Stiff
Cheddar (159202) adl1 Avustralya reklami, viicudunun orta bolimii
bir bezle 6rtiilmiis, cok yakisikl bir erkek goriintiisii ile acilmakta-
dir. Bez, erkegin uyarilmig oldugu izlenimini verecek bicimde ha-
fifce kalkiktir. Bir kadin eli bezi ceker, alir, uyarilma izlenimi veren
seyin erkegin parmag1 oldugu anlasilir. Bir kadin dis ses olarak Ev-
lenmemis iyi bir erkek bulmak cok giic, ama bu aym Cleo'sunda de-
gil' der. Cleo dergisinde Avustralya'nin evlilik icin en uygun 50
bekar erkeginin listesi bulunmaktadir. Hem La Femme hem de Stiff
Cheddar, gizlice gbzetleme egilimi olan erkek ve kadn icin hafif bir
tahriktr. :
‘ Ozellikle Avrupa ve Giiney Amerika reklamlarinda tahrik cok
yaygindir. Busy Day'in (C84080) kapanis sahnesinde Lee jeanleri
zevkle ic gecirirler, ¢linkii sahipleri-yataktadir. Levi's jeanlerinin ,
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olaganiistii ve alisilmamis Climate adl1 reklami ihtiras doludur:

Carpic1 derecede yakisikli bir geng adam viicudunu serbestge sergi-

leyerek hem giizel bir kadin garsonu hem de miisterileri gérkemli

erkekligi ile nefessiz birakir, kasiklarirun boksor tipi siki bir sort ile

ortiilii goriintiisii 6zellikle imalidir. Zengin bir Jamaica'l cift, Good -
Friends (IS8847) adl1 kaliteli bir reklamda, Smirnoff ile zamani ge-

cirmektedirler. Durex prezervatif icin yapilan iki spottan birinde

bir kadinin kikirdamas: ve sallanan bir otomobil (C85012) ve yatak
giartilar: (C88042) cinsel iliskiyi animsatmak tizere kullarulmustir.
9 1/2 Hafta'da yemek, cinsel oyunlara doniismektedir (IS8809); Bir
Venezuela spotunda bir adam yiyecek parcalari ile kadin1 doyur-
makta, uyarmakta ve oksamaktadir. Bir Ispanyol ¢ift ayakkabilari-
ny, coraplarini cikarmakta ve birbirinin ayagina agk yaparken gos-
terilmektedir. Biitiin bunlar Pie Pik adli ayak koku gidericisi
(C90055) sayesinde olmaktadir. Freixenet icin siirmekte olan kam-
panyadaki en acik reklam, Sueno'da (C89014), bir cift icki icerken,

soyunurken ve kargihkli zevk anlarmda goriintiilenmektedir -biz
yalnizca 6piismeyi, oksamayi, kadinun giplak gogiislerini, stkilmus
elleri (doyumun bir belirtisi) goriiriiz, ama hersey siluet olarak go-
rinmektedir. Langnese (C85061) icin yapilan bir reklamda, Alman °
buzlu tatlis1 kadinin hafif ortiilmiis gogiislerinin arasindan dikil-
mekte olan bir erkek organuni andirir bicimde yiikselmektedir. Bir
baskasinda ise (IS8812) kadin kesinlikle. erotik bir bicimde aym
iriinii emmektedir. Yamahanin Pleasure adli, yine AlMan yapimi
reklaminda (C87074) bir motorsikletin sesiyle ¢iplak bir kadin vii-
cudunun goériintiileri birlestirilmekte, izleyiciye kadinin viicudu
iizerinde motorsikletle gezildigi izlenimi verilmektedir. Reklamin
sonunda kadin olaganustu zevk aldigini ima eder tarzda "Yamaha'
demektedir.

Bu cinsel imalarin en iyi 6rnekleri, 6teden beri Fransizlar ve
seks hakkinda sdylenen kliseyi dogrular bicimde, Fransizlarin ca-
lismalarinda goriilmektedir. Perrier'nin The Dream (C86050) adl1
. reklami, birbirini bastan ¢tkarmanin mitkemmel bir kisa Oykiisii-
diir, garip gériintiilerle doludur. Bir kadin ve erkek yatakta yasa-
_diklarmu bir Perrier ile sona erdirirler. Embraceable'da (C86051) bir
adamin cani sevismek ister, onunla birlikte evde, semsiyelerden,
- saatin kollarina kadar hersey aymi duygular icindedir. Biitiin bu

hareket, yeni uyanmis bir televizyonun ekraninda, tiinele giren bir
- tren goriintiisii ile sona erer. Bir baska 6rnek, ad1 da konusuna cok
uygun diisen Le Tube (C85112) adl1 reklamdir. Bir rock miizik istas-
yonu i¢in yapilan bu reklamda kadin, penis benzeri bir nesneyi (bir
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ayarlama diizenegi) oksamaktadir. Bu durum otomobillerinde ter-
ler icinde beklemekte olan bir grup erkegi tahrik eder; kadmin ok-
samasl otbmoblllerm antenlerini uyarir, antenler uzar, bir adam
dudaklarmni emer, radyolar 100.6 frekansini buluncaya kadar ara-
* mur, giiriiltiilii bir miizik duyulur, otomobiller mutlulukla sallanma-
ya baglar. Buradaki vaad nedir? 'Bu kadin sonuna kadar gider.' Bii-
tiin bunlar kaliteli bir gidiklamadr.

Bazen de reklamcilar, cekici ve hatta heyecan verici giizel ka-
din (cok erider olarak yakisikli erkek) goriintiilerini izleyicilerine
sunabilmek icin erotik repertuardan aktarmalar yaparlar. Jimnas-
tik, giyinme ve soyunma, mayo ve yar1 giyiniklik gibi disi cinselli-
gini sergileyen goriintiiler lizerine yogunlasan bircok reklam var-
dir. Bunu, gbzetleme efekti olarak adlandirabiliriz. Bu, Behind the
Scene'de (C84036) (Perde Arkasi), genc kizlarin cilginca dansettigi
Flashdance filmi 6rnek alinarak yapilan Brezilya spotundaki gibi
1hmb olabilir. Amerikan yapimi Rituals (C87076) adl1 reklamda ince
ve cekici geng kadinlarin bacaklarini simsiki jeanlerin igine sokar-
ken goriindiikleri gibi-giiliing olabilir. Fakat Bollé Protection
(C90061) Avustralya yapimi giineg gdzliiklerini tanitmak icin, sag-
likl1 seks inancinun mizahini yaparken, simsiki bir mayo icinde se-
vigen bir kadin: géstermektedir. Surfen (C85061) adli acik sagik rek-
lam bikinili kadinlarla doludur; eteklerini kaldirarak ¢ekici viicutla-
rin1 gosteren {ic rahibe de dahil hersey kumsaldaki ve evdek1 er-
keklerin dikkatli gézlerini mutlu etmek icindir.

Kullarulan bir baska ydl, cinsellik 11§11 kadin viicudunun be-
lirli bir yoniine odaklamaktadir. Different Strokes'ta (C87035) drice
dinlenen sonra tropik bir cennetin sularina kendini birakan giizel
kadinin olaganiistii kizil kahverengi saclar1 vurgulanmaktadir. The
Film (C87030) cok s1ki bir jean icindeki kalcalar yakin cekimde gés-

“termektedir. Ani bir riizgar kadinin etegini havalandirdiinda, ba-
caklar ortaya cikmakta ve kadinin, pornografinin klasigi, jartiyer
giymekte oldugu goriilmektedir (C85076). Daha bir ¢cok reklam da .
kadinlarin bacaklarimun yiiriirken 'I58953), kosarken (C8404), otu-
rurken (C86008), ayakta dururken (C87094) cekilen goriintiilerini
uzun uzun vermekte, tiim bu goériintiiler zerafet, arzu ve guze]hk

" ima etmektedir.

_ Dikizlemeyi seven erkegin gdziinde arzunun ve giizelligin do-

rugunu simgeleyen gogiislere 6zel bir 6nem verilmektedir. Cinsel '
1s1k bazen kabarik ya da yar1 ciplak, cinsel vaadlerle dolu, ihtiras
olmasa bile 'cinsel vaadi’ yansitan gogiislerdedir. Bu, Peugeotnun

(C84024), Barilla makarnanin (C84032), hatta bir telefonun rekla-.
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minda (C87065) bile goriilebilir. Bu temanin bir cesitlemesi, Brezil-
ya yapimu olan First Brassiere (C87107) (Ilk Siityen) adli reklamda
‘kargimiza gikar. Bir geng kiz ilk siityenini alir; disiliginin simgesi-
" dir; yeni takilan siityenin geng bir erkegin gozlerinde yol actig1 ba-
kig da bu disiligin dogrulanmasidir. Bazan dikkat hareketli gogiis-.
- lerdedir. Bunlar, 6zgiir hatta tensel zevklere diiskiin viicudu sim-
geler. Ornegin bir adam, mayo giymis harika bir sarigmmin kendisi-
ne dogru kostugunu diisler (C84027); cekici bir kadin dansetmekte
ve gogiislerini sallamaktadir (C86045); yalniz siityen ve kiilot giy-
mis kadinlar futbol oynarlar (C88041). Bazen de cinsellik 1181, cip-
lak bir gogsii gosterir ki, kiistahlig1, acik sagiklig1 utandiricidir. Bu
goriintii cogunlukla, bazan birden saydamlasan bir semsiyenin

: . (C86016), habersiz goriintii yakalamaya -calisan bir fotografcinin

(I58811) ya da bir uydu kameranin (C89001) neden oldugu, 6zel ya-
* sama saldir1 olarak sunulur.

Son olarak giplak viicudun sergilenmesi gelir. Burada tarihin -
biraktigi izler ¢ok agiktir: Ciplak bir kadin giizelligin, erkeklerin ar-
zusunun ve kadinlarin hayranliginin merkezidir. Karsimiza cikar-
~ ken sergiledigi goriintiiler hep ataerkilligi akla getirir. Bu motif bir-
cok degisik bicimde uygulanabilir. Evian icme suyunun nitelikleri-
~* ni 6vmek icin Ispanya'da yapilan 2 Way of Life (C89015) adl1 reklam

, bir saflik ve giinahsizhik goriintiisii vermekte, ciplak bir kadin ile
" cinsiyeti belli olmayan bebegini bir arada gostermektedir. Bir bagka
Ispanyol reklami olan Desnudos (IS9054) kadinlarin ve erkeklerin
viicutlarini, eski Yunan heykellerini animsatan sanatsal nesneler
yapmaktadir. Biiyiik Britanya yapimi Bhie Velvet (C91020) oynak
peri temasin islemekte, bacaklarini, kolunu, goégsiinii ve yiiziinii
kremleyen bir giplak kadinin zevkten kendini kaybetmesini goster-
mektedir. Danimarka yapimi Sauna (C87088) kadini somutlagmis
seks olarak sunmaktadir. Bir grup qiplak kadin giizel viicutlarin
bir ‘réntgenci' icin sergilemektedirler. Bu 'réntgenci' de, dogaldir
ki, cinsel acidan uyarilmakta ve erkeklik organi dikilmektedir. (Ga-
rip goriinebilir ama bu reklam aslinda gazete icin hazirlanmisti ve
simdi gazete adamin dikilmis orgaruni értmek icin kullaniliyordu!)
_~ Fransiz yapimi Crystal Statue (C87023) (Kristal Heykel) saldirgan
- bir bastan ¢ikariciy1 anlatmaktadir. Bir damla parfiim bir heykeli
once enerjilendirmekte sonra da parcalamaktadir. Heykel carpici
giizellikte giplak bir kadina doniismektedir, gogiisleri iridir ve -
-erkekleri heyecanlandirma giiciiniin keyfini cikarmaktadir. Bu ara-
"da, yukarida verilen anlamlarin, her reklamin tercih edilen anla-
mundan kaynaklandigini belirtmeliyim. Bu reklamlarin tiimiine,
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yalmzca son ikisine degil, erotik bir anlam vermek olasidur.
Sinema ve televizyon diinyasirun degismeyen 6gelerinden biri
‘olan siddete reklamlarda (Kamu Hizmeti Duyurular: harig) pek
rastlanmaz. Elbette bazi istisnalar vardir. (")rnegin, 1984'te Biiyiik
Birader'in yokedilisini ve The Lion & Lionness'teki qighklar savagini
arumsayiniz. Ne kadar kullanish olursa olsun, reklam diinyasinda
siddet, tiiketimin mutlu yiizii ile cok ender uyusmaktadir. Hele bu
siddet saka degil de ciddi ise uyusmazlik daha da artmaktadir. Fa-
kat biraz sonra ele alacagimiz Iskandinav reklamlar: bu acidan
kismi bir istisna olugturmaktadir. Ortaya ¢ikan boslugu dolduran
da giildiiriidiir. Cannes 6diilii kazananlarin ticte ikisinden cogu mi-
. zah kullanmaktadir ve her on taneden dérdii Sacmaci kampa men-
suptur.

Mizah bircok bicimde karsimiza ¢ikar. Simdiye kadar Ingilizler
ve ortaya koyduklar: muziplikler hakkinda gok sey yazdim. Fran-
sizlarin garipliklere diiskiinligiiniin de genellikle mizahi bir yani
bulunmaktadir. Amerikali reklam yapimcilar: duygular: yansitma-
yan, anlamsiz yiizlerle mizah yapmanmn énciileri olmuslardir. Or-
negin, Alaska Havayollar1 ve Bartles & James Sarap Sogutucusu
icin yapilan reklamlarda ytizlerinde hicbir ifade bulunmayan in-
sanlar kendi erdem]leri iizerinde fikirlerini agtklamakta ve rakipleri-
nin hatal yonlerini ortaya koymaktadir. Baz: iiriin tiirleri, érnegin
yapistiricy, reklam yapimailar: acisindan senlige ve kahkahaya ok
uygun diismektedir. Fransa (C87064), Almanya (C89032), Japonya
(C85066) ya da Sili (C90084) olsun, durum aynidir. Etnik ve cinsiye-
te dayal1 sakalarin 1hmb tiirleri reklam diinyasinda karsimiza ctk-
maktadir. Omegin, bir spagetti sosunun &zgiinliigiinii anlatabil-
mek icin gsark: sdyleyen ve dans eden ii¢ sisman Italyan kadin (Bre-
zilya, C84012); darda kalmig Avrupal: bir turiste yalnizca 'manana’
diyebilen Latin Amerikal polis (Hollanda, C84044); yanlis marma-
lad: yedigi zaman rengi beyazlagin zenci cocuk (Ingiltere, C84088);
Sovyetler Birligi'nde kotii bir moda gosterisinde, se¢im yapabilme-
nin erdemini anlatabilmek icin kullanilan obur ve derbeder kadin
yonetici (Birlesik Devletler, C85045); sanat yapitlarinda cinsiyet or-
ganlarini érten, disiplinli, tam eski tiirden bir kadm okul yéneticisi
(Almanya, C89028) buna drnektir. Ingiltere'de uzun zamandan beri -
siiren Castlemaine XXXX bira kampanyas: (C84115, C91001 ve
C91002) Avustralyahlarin tavirlarini, aligkanlhiklarini, dillerine ege-
men olan lehceyi alaya aldig icin, alttan alta cinsiyetci imalar1 da
bulunan bir etnik saka goriintiisiine biirinmektedir. Eger ciddiyet-
le arastirirsaniz, herhangi bir yerde herhangi bir zaman, kiginin ir- *
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ki, milliyeti ya da cinsiyetine iliskin eski bir kliseyi amacina uydu-
rarak kullanan bir reklam gérmeniz miimkiindiir.

Daha rahatsiz edici buldugum sey, baskalarinin aptalligina ve-
ya baglarina gelen sanssiz olaylara izleyicinin giilmesini isteyen
reklamlardir. Omegin, elektrik akimuna kapilarak élen bir adam
(Almanya, C89060), gosteristen hoglanan sisman kadin (Fransa,
C89061), sahte bir sigortacilik okulundaki aptallar (Birlesik Devlet-
ler, C88089), ya da hastanedeki rampadan inerken tekerlekli san-
dalyesinin frenleri tutmadig: icin ugup giden adam (Ingiltere,
1S8772) bu tiirdendir. Ifadesiz, duygusuz, anlatim tarzi boyle an-
lamlara dzellikle egilimlidir. Sisters (I58832) her zaman cok dost ve -
yardimsever iki bankacinin, saf fakat olumlu iki ihtiyar kadina ta-
sarruflanmun faizinin, bankanin parasi haline gelecegini anlatmala-
rinu gdstermektedir. Blimp I (C90003) adl: Bartles & James dizisin-
den bir reklamda, iki saf kafadar iirettikleri yeni Visne Sarabi Sogu-
tucusunun tamitimiru kentteki futbol magi sirasinda yapmak igin

_bir balon kiralarlar, ama maca gittiklerinde stadyumun {iistiiniin
kapal1 oldugunu goriirler. Bunlardan biraz daha ince ve zekice iki
spot, Hawaii turizmi i¢in yapilan Don Juan (C91091) ve Bob & Ellen
(C91092), insanlarin Bob ve Ellen'in neler yaptig1 konusunda soyle-
dikleri ile ¢iftin tatillerini gecirdikleri sirada gercekte neler yaptik-
larin1 karsilastirmaktadir. Komsulari, Ellen'in miizik 6gretimeni ve
annesi, Bob'un patronu, dar goriislii bir grup insan olarak ortaya
ctkmaktadir. Bunlar Bob'u isten bagka bir sey diisiinmedigi icin ko--
tillemekte, Ellen'i sikilganlikla suclamakta, her ikisinin de kalin ka-
fal1 oldugunu ileri siirmektedir. Fakat ciftin yasantisina iliskin go-
rintiiler, tersine, onlarin asirilik yanlisi oldugunu, yasami ve vii-
cutlarini sevdiklerini, bisiklete bindiklerini, kumsalda kostuklariny,
ytizdiiklerini veya suyun icinde tembelce zaman gecirdiklerini,
dans ettiklerini, sevistiklerini gdstermektedir. Amerika'nin tiimiin-
deki tekdiizeligin 'kélelerine' seslenen reklam 'Hawaii'de yasama

" gelin, canlanin' ¢agrisini yapmaktadar.

Iskandinav reklamlar1 bu mizah tutkusunu gok agiriya tagimig-
lardir. Isve¢ piyangosu igin yapilan iki reklamda (C86084 ve
. C87046) kizgin bir adam canini stkan bir yaslinin kulagimi cekerken
goriilmektedir. Prickar'da (C89019) koguslar1 dolasan a¢ gozlii bir
doktor bir hastanin biitiin tath ve sekerlerini yerken, yiizii gozii
sargllar icindeki hasta yalnizca anlagilmaz seyler sdyleyebilmekte-
dir. Doktor daha sonra, gekme diizenekleri icindeki ikinci bir hasta-
ya carpar ve cigliklar atmasina neden olur, sonra da ficiincii bir
hastarun biitiin sekerlerini asirir. Kisa boylu yasli bir kadin ile geng



202 Yeni Ikonalar

bir adam kiifiirlesir ve yumruklasirlar, kadin gencin kasiklarina bir
diz vurur - biitiin bunlar olurken bir dis ses gayet sakin bir bigim-
de, insamn trafikte nasil olumlu ve yardim edici olabilecegini anlat-
_maktadir (C90036). Bir otobiis siiriiciisii kendisine olmadik bicimde
davranan genc serserinin spor otomobiline carparken cilginca kah-
kahalar atmaktadir (C89097). The.Thief (C90009) (Hirsiz) adl rek-
lamda bir ihtiyar kadin ¢antasini calan geng serseriyi evire cevire
dovdiikten sonra, 6rgii 6rmeye ve siitiinii igmeye devam eder - iz-
leyiciye 'siit giiclendirir' mesaj1 vetilir. Cevresindeki éteki siiriiciile-
_ re siirekli olarak edebe aykir1 s6zler s6yleyen ve isaretler yapan sii-
riiciiniin bu tavrina sinirlenen kadin yolcu elindeki cantay: siiriicii-
niin suratina indirir (159263). Yasamdaki kiiciik kazalar1 aktarmak
ozel bir zevk verebilir. Ornegin, martilar bir adamin iizerine pisler-
ler (Norveg Kitap Kuliibii, C85097-9); bir képek kadinin ¢izmeleri-
nin iistiine iser (Nokia Cizmeleri, C87078); bir apartman arizali bir
sobanin neden oldugu patlamayla yxkihr (VG Gazetesi, C86048); bir -
soba otomobilin tizerine bosaltilir (Storebrand Sigorta, C91030); bir
otomobil takla atar ve parcalanir. (Isve¢ Demiryollari, C86101); bir -
kadin camasirlarini iki kez yakar (Norveg Sigorta, C89005). Biitiin
bunlar, uzun zamandan beri Avrupa kitasinda cok sikic1 oldugu
kabul edilen televizyon eglencesini tamamlamak icin miydi acaba?
Gergcekte, bu reklamlarin cogunlugunun sinemalarda gosterilmis
olmas: gerekmektedir. Ciinkii, &zellikle Isvec'te' kamu televizyonu,
reklamlara inatla kars: koymustu. Béyle bir, gelenegin nasil ortaya
ciktig1 konusunda, hastalikli bir mizah anlayisini akla getirmesin-
den bagka bir yorumda bulunamayacagim.

Reklamcilik tarihinde 'yeni' olmamakla birlikte bir tiir taslama
epeyce yoruma yol agmistir., Reklamm, reklamciigin abartmasini
ve tarzini alaya aldig tiirden sézediyorum. (Bunlarm icinde en iyi-
lerinden biri, 1970'lerin ortasinda yayimnlanan, Bell Canada'nin sert
satigla alay ettigi, Inflation (B7630) adl1 reklamidir ve Second City
komedi grubunu kullanmustir.) Daha 6nce s6ziinii ettigim Japanese
Demonstration adl1 firin k&g1d1 reklami da bu tiire bir 6rnektir. Bre-
zilya yapimi Cans'de (C89083) 'Araldite yap1§t1r1c1smm imkansiz ol-
dugu sanilan geyleri bile yapigtirdigimi gostermek icin' Pepsi ve Co-
ke kutular1 birbirine yapistrilmisti. Fransizlarin sergiledigi garip-
lik 6rnekleri o kadar asiridir ki, abartmanin kendine 6zgii dogasin1
alaya almaktadir. Ornegin La Cave (C85094) reklam yapimacilarmin
cok sevdigi karsitliklar1 vahsice abartmaktadir. Reklamda 6nce kir-
li, karanlk, zevksiz bir restoranda yiyeceklerin miisterinin iizerine
dokiildiigii gosterilmektedir, daha sonra piril piril, tertemiz, bitki-
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* lerle siislenmis litks goriintislii Freetime fast food lokantasinda be-
yaz giysileri icinde bir miisteri yalmzca hamburgerini yemekle kal-
mamakta ayn1 zamanda giizel Natasha'y1 da elde etmektedir.

Ingilizler ve Amerikalilar daha dogrudan bir taglama tiirii kul-

-lanmaktadir. Birlesik Devletler'deki Isuzu kampanyasinda (C87016,

- (88086, C89041), otomobilin erdemlerini inanilmaz derecede abar-
tan Joe Isuzu' gosterilmektedir. Bu abartmalardan birinde, goriintii
tizerinden akan bir metin Joe Isuzunun yalanlarini diizeltirken,
Isuzu'nun annesini yi1ldirim carpmaktadir. Energizer pilleri reklam
icinde reklam yaratimuglardir. Bu reklamlarda, bir film tanitimundan
(C91063), bir telefon reklamindan (C91064) ve gosterime girecek bir
cinayet dramasindan (C91065) sahneler izleriz ve hepsi de Energi-
zer pilleri ile calisan pembe tavsancik ve galdig1 trampet tarafindan
kesilir. Bebek 'hi¢ durmadan calmaktadir.' (Bu kampanya Amerika-
liizleyiciler icin o kadar tadmidiktir ki, macera filmlerinin bir tasla-
masi olan 1993 yapimi Hot Shots: Part Deux'de hem Charlie Sheen
hem de diismanlarindan biri catismasun ortasinda ara verirler ve
silahlarini bu hi¢ durmak bilmeyen tavsancigin benzeri iizerine ce-
virir, onu parcaladiktan sonra zafer isareti yapip catismaya devam-
ederler.) Irn Bru i¢in yapilan spot (C91057) Amerikalilarin alkolsiiz
icecek reklamlari icin kullandiklar: tarz: taklit-etmistir. Cevre mut-
‘lu insanlarla doludur, giizel insanlar vardir, romantik anlar vardir; -

‘fakat bu Iskog ickisi dylesine gii¢ vermektedir ki, icenlerin mutlulu-
gu cevrenin kirillip doékiilmesiyle sonuclanir. Ayni bi¢cimde, Slice -

- Soda da sert satisin bir taslamasini sunmaktadir (IS9088): Miisteri

* yalnizca ickiyi almakla kalmiyor, ayni zamanda miikemmel bir ku- .
tu, 6zel bir kutu acacag1 ve eger altili bir paket aldiysa bir de plas--
tik tasiyici kazaniyordu -sdzciiniin mutlulukla acikladigina goére
hepsi de bedavaydi. Rover otomobillerinin Balloon (I59109) rekla-
m1, herseyi tamam bir otomobil reklaminin i¢cindekilerin ne olmasi

- gerektigini' anlatiyordu: Once sert bir arazi yapisi olmaliyds (kulla-
rusin ne kadar hassas oldugunu gostermek i¢in gerekliydi), ‘sert ve
dayarukh bir siiriicii' olmaliyd: (kendini sergileyecekti), ‘tinlii, eski
kayalik yol' olmaliyd: (Steppenwolf'tan bir parga), ‘ani bir toprak
kaymasi' (‘frenlerin etkinligini gosterebilmek i¢in' gerekliydi) ve bir

'bityiik final' (bir balon otomobili ugurur) olmaliyda.. Gbrdﬁgﬁnﬁz

" gibi cok kolay, yalnizca dogru otomobile ihtiyaciruz var.'

Gercekten de ajanslar, popiiler sanat olarak bir tiir kabul gor- a

miis kampanyalarin giiliing uyarlamalarini yapmaya basladilar.
Heineken'in VW (158857) adl1 reklam1 Volkswagen'in gdriintiisiinii
ve tarzini kullanmaktadir; Carling Black Label'n Laundromat
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Resim 5.2 — Laundromat. Laundrette adli reklamda Levi Strauss, giymekte oldugu jea-
ni yikanmak iizere gamasir makinesine atabilrnek amaciyla kiilotuna kadar soyunan
Latin gencinin utanmasiz erotizmini yiiceltmisti. Birkag y1l sonra, WCRS (Bass Bre-
wers'In ajanst) ayn senaryoyu kullandi, ama bu kez reklam girilgiplak soyunan iki
erkegin goriintisi ile bitiyordu. Amag neydi? iki erkek Black Label biras: igiyorlar-
di. Bu bira, gergekten alisilinamus, siradis: erkeklerin igkisiydi ve Black™Label'in {is-

iinliiklerini sayabilinek icin Shakespeare'in Hamlet'inin, Dambusters filminin ve ben-
zerlerinin taklitlerinin yapildigi bir kampanyanin uyarlama 6rneklerinden biriydi.
(Bass Brewers Ltd. izniyle)

(158861) adli reklami Levi's 'Laundrette'inin goriiniis ve havasmui cal-
maktadir; Slice Soda'min (IS9087) cesitli-iceceklerden gii¢ alan tav-
sanlar1 vardir (Pink Rabbits). Bundan sonraki adim, dogal olarak,
kendi parodisini yapmaktir. Bir Heineken reklami (C88098) cekici,
iyi giyimli bir geng kadmla agilmakta ve bu kadm biraz sonra bag-
layacak olan mini dramanin zevksizliginden s6z etmektedir. Non-
sense (159210) Absolut Vodka'nin tanitilmasi icin uzun yillardan be-
ri basariyla siirdiiriilen dergi kampanyalar: ile alay etmektedir; bu
reklamlar, ickinin sisesini bir sanat yapitina déniistiirmiis, bircok
baska seyin yanisira bu ickinin farkliligini anlatmay1 amaglamaistir.
Nonsense'te bir masann natiirmort tablosu goériilmektedir. Masamn
iistiinde bir sise ve bardak vardir. Biiyiilii 151k toplar: tablonun de-
gisik yerlerine dokunur ve dokunduklarini da canlandirirlar. Bir
keman, bir heykel, mumlar ve taplonun icinde danseden bir ka-
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dm... Birden bir yaz1 okunur, 'Absolut Nonsense' (Son Derecede
Sagmia). Keman heykeli, heykel siseyi devirir, sise tabloya arpar ve
tablo diiger. Biitiin bunlari hem reklam yapimcilarinin hem de
miigterilerin duydugu giivenin ve en§t1kler1 gelismislik diizeyinin
bir kamt1 olarak kabul edebilirsiniz. Izleylcﬂerm abartma karsisin-
daki olumsuzluklarindan kagmak icin ok akalh bir plan. Onun éte-
sinde, boylesine bir parodi ve alaya alis, kendine kinayeli yaklasma
egiliminin edebiyat ve giizel sanatlar alaninda bu kadar ragbet gor-
digi dénemin ruhunu yansitmaktadir.

URUNLERIN IMGELERI

Bu parodi yaklasimirun bir baska 6énemi daha vardir. Reklam ya-
pumcilarmin, Hollywood ya da Siiperkiiltiiriin 6teki merkezlerinde
tasarimlanan imgelerle degil, kendi imgeleriyle is yaptiklarim gos-
termektedir. Daha énce, ajanslarin eglence sektoriinden sarkilari,
tarzlar ve yildizlar tekrarlamak ve yeniden olusturmak icin calig-
tiklarmi belirtmistim. Ajanslarin kiiresel Siiperkiiltiire katk: yén-
-temlerinden bir bagkasi, belirli tirtinlerle anlam kiimelerini iligki--
lendirmeleridir. Madison Caddesi v e diinyanin her yanindaki ben-
zerleri Hollywood'dan hig asag1 kalmayan bir bicimde diis fabrika-
lan1 olarak calisirlar ve simgeler, kliseler ortak repertuarmin bir
parcasi olarak popiiler kiiltiir diinyasina giren imgeleri sekillendi-
rirler. Bu seckin reklamlarda temsil edilen tirtinlerin anlamlarini
aciklamak icin bir baska kitap yazmak gerekmektedir. O nedenle
burada yalnizca giyim, otomobil ve kozmetikten s6z edecegim.
Nicin giyim? Eski bir 6zdeyisi ammsayiniz: 'Insani gdsteren
giysisidir." Giysi, kisisel bir nesnedir, erkege ve kadina satilir, tiike-
ticinin kisiliginin bir belirtisi olarak kabul edilir. K Shoes'un femi-
nist bir hava verdigi iki reklanuna bakalim. Creaks'te (C88067) ceki-
cilik ve gizemin ince bir belirtisi olan siyah giysiler icindeki kadm,
kendisine ihanet eden sevgilisinden intikam alir: Sessizce sevgilisi-
nin dairesine girer, bir kadinla basbasa yemek yiyen sevgilisini sa-
-sirtir, kafasindan asagi makarnay: boca eder, kadinin sigarasini
- - yerde topuguyla ezerek séndiiriir; kadimn agzini parmagiyla kapa-
~ tir ve sonra ayrilir. Mesaj, K-Shoes'un (ayakkabi) hicbir zaman gi-
cirdamayan- en yumusak deriden yapildigini belirtmektedir. Bu
* amac, reklam boyunca aralikli sézciiklerle anlatihir. Ozellikle cok
~ ustalikh yapilmis olan Great Idea (89045) kendisine yanlig davranil-
mig olan bir kadmin yengisini géstermektedir: Kizginhiginin nedeni
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bilinmeyen kadin, patronun biirosuna girer, istifasin1 patronun kra-
vatmna ilistirir, masanin iizerindeki siisiin toplarini! keser (bunun
iizerine bir bagka adam bacak bacak iizerine atar), topugu yerdeki
1zgaraya girmesine ragmen zarif bir hareketle biiroyu terkeder. -
Ciinkii K Shoes topuklarinin hicbir zaman kirilmamasi ile dnliidiir.
Bu her iki reklamdaki kadmlar zevklidir, guzeldu' niteliklidir, yam
arzu edilen tiirdend~

wesim 5.3 - Creaks & Great Idea. K Shoes igin yapilan bu'iki reklamdaki giizel kadin
tiirinden kadinlar reklam diinyasinda sik¢a goriiliir. Fakat 1980'lerde bu tiir kadin-
lar giderek, ajanslar1 olan kisiler (o giiniin gegerli deyimiyle 'giiglii’ kisiler) ayn1 za-
manda arzu edilen nesneler olarak goriilmeye basladilar. Burada C. & J. Clark 6z-
giir kadm fikrini iki mini drama iginde islemistir. Vakur ve duygularina egemen iki
kadin, 'kendilerine yanls davranan’ erkeklerden intikam almaktadirlar. (C. & J.
Clark. Ltd. izniyle)

Her iki reklam da bugiiniin kadinn goriintiilerini vermektedir.
kadmlar duygularina egemendir, saldirgandur, hi¢ kimsenin ‘buda-
la kadmi' degildirler. kadinlarin giydikleri K Shoes, gegmisleriyle
baglarmi kopardiklarinin ve 6zgtirliiklerini aldiklarmmn belirtisidir.
Bu tiir mesajin beénzeri Maidenform Lingerie'nin Ameérikan yapimi
iki reklaminda da karsimiza gikmaktadir. Bunlardan birinde
(C91067) bir zamanlar moda olan i¢ camasirlari, 6tekinde ise bir za-
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manlar popiiler olan civciv kedi veya tilkiye benzetilen kadin go-
riintiileri (C91068) verilmektedir. Bir kadin sesi sormaktadir: 'Ka-
dinlarin artrtk eskisi g1b1 itilip kakl]rnadlgl bir zamanda yasamak iyi
degil mi?'
Fakat giydikleri ile 6zgiirliige kavusanlar yalniz kadinlar de-
“ gildir. Bir Brezilya reklami (C84039) Hering yapimi ('bu iilkede en
dogal ve begenilen modanin' yaraticisi) giysiler giymis bir grup co-
cuk ve genci biitiin kisitlamalardan uzak, sualtinda yiizerken go-
riintiilemektedir. Life's Too Short (C84129) (Yasam Cok Kisa) adli
Fransiz reklami degisik’ yéntemlerle kendilerini yok eden sisman,
¢okmiis ve saclar1 beyazlasmis yetiskinlerle, olagan ve tekdiizelik-
ten kurtularak elde ettikleri 6zgiirliigiin tadinu qikaran rengarenk
giyinmis gengcleri karsilashrmaktadir. Arrow gémlekleri tarafindan
yaptirilan Higher & Higher (C88002) adli Amerikan yapimi reklam
" eski tiir bir-ilahi sdyleyen beyaz gomlekli kravath erkeklerden olug-
mus kilise kérosunun, aym ilahinin cagdas uyarlamasin séyleyen
renkli giysiler icinde giilen insanlardan olusan bir topluluga dénii-
siimiinii gostermektedir. Nike, San Onorfe Yash Sorfciileri tipleme-
sinden iki ayr 6diil kazanmisti. Bu reklamlardan biri yavas hatta:
romantikti (C91024), &teki ise ¢ilgin ve giiliing (C91025). Fakat her
- ikisinde de yaghiligin giigsiizlestiren klisesinden kurtulmu§ canli,
yasama bagl kisiler gosterilmisti. :
‘ Bu reklamlar 'Just Do It' (Yalnizca Yapin) kampanyasmm bir
boliimiiydii. Kampanya, degisik yollardan,.insanlara seslenerek,
olagan olan herseyden ruhlarini ve viicutlarini kurtarmalar: ¢ag-
~ nisinda bulunuyordu. Bu spotlarin daha iinlii olanlarindan birinde,
Bo Diddley (C90063), yildiz atlet Bo Jackson, gitar calmak dahil, he-
" men hemen herseyi yapabilecegini gosteriyordu. Bu kampanyaya
bir yanit Reebok'un Head for Heights (C91006) adli reklamiyds. Ingil-
tere televizyonlarinda diisiiniiliiyordu. Rellamda bir Mohawk ki-
zilderilisi ayaginda Reebok ayakkabilariyla, insaati heniiz tamam-
lanmamus bir Atlanta gokdelenine kosarak tirmaniyor, bir ara olii-
me meydan okuyarak bir bosluktan karsiya sigriyor ve sonunda
asagidaki kente bakiyordu. ‘Reebok, Sinir' ve "Yalnizca Yapin' gibi
sloganlar belirsizdi, fakat dogru giysilerin viicut ve ruhun 6zgiirlii-
giinii simgeledigi, ok daha genig ézgiirliik efsanesi ile baglanti
kurmaktaydi.
Otomobile dikkat cekmek icin biitiin dtekileri etkisiz birakan -
tek bir anlamlar dizisi bulunmamaktadir. Bazen otomobil bir sanat

yapit1 olarak tanitilir, tarzi ve ruhu gtizelliktir. Bu mesaj, White Car -~

in the Garden (C85109) (Bahgedeki Beyaz Otomobil) adl, Japon ya- -
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pimi Toyota reklaminda verilmektedir. Bazen yiiksek teknolojinin
somut érnegidir. Bu yaklasim 1920'lere kadar giden, otomobil ile
cagaillik arasindaki iligskinin giincellestirilmesinden baska birsey
degildir. Bu goriig, bir sanayi casusunun BMW 7 serisini 6vdigi
Ingiliz yapimu Elite (C87025) ve Renault Espace’1 ok hizl bir trene
benzeten Ispanya yapimi Like Father (C89006) adli reklamlarda de-
gisik yollardan ileri siiriilmiistiir. Amerika'da Porsche icin yapilan
romantik bir spot, bu otomobili hem bir sanat yapit1 hem de tekno-
lojik sihirbazligin bir prestij iirtinii olarak alkislamakta ve alayci bir
ifadeyle 'komitelerin degil' bireysel dehanin iiriinii oldugunu be-
lirtmektedir. Bu gosterisci reklam bir ticiincii anlam daha tasiyor-
du, otomobil bir statii simgesiydi. Bunun da otomobil reklamcilig1
edebiyatinda uzun bir tarihcesi vardi.
Fakat ben birbirinden oldukca farkli olan iki otomobil tanimla-
~masin1 daha merak uyandirici buluyorum. Tanimlamalardan biri
eglence, oteki giivenlik ile ilgilidir. Birincisi, otomobili bir oyuncak,
daha cok erkek cocuk oyuncag: olarak tanimlamaktadir. Bu oyun-
cak kentte ya da trafik tkarukhiginda sikismus olarak ¢ok ender go-
riilmektedir. (Trafik tikarukligma sikismis otomobil goriintiisii tren
reklamlarinda daha ¢ok karswmiza gitkmaktadir.) Oyuncak, her tiir
olaganiistii hiineri sergiledigi alisilmamis ortamlarda boy gosteri-
yordu cogunlukla. Bir Fiat Uno (C85079) benzin hortumu tarafin-
dan yakalanmamak icin karli ovdya benzer bir yerde (reklam Bre-
zilya yapimi olmasina kargin) manevralar yapiyordu. Bir bagka rek-
lamda ise deli bir adam Citroen'i (C85011) Fransiz ucak gemisinden
denize siiriiyor ve bogulmaktan bir denizalti tarafindan kurtarili-
yordu. Rakip Peugeot ise James Bond benzeri bir siiriicii tarafindan
kurak bir arazide (C84024) ve buz iizerinde (C87073) kullaniliyor
ve tiim bunlar olurken otomobilleri izleyen serseriler her tiirlii si-
lahla ateg ediyorlardi. Ingiliz yapimi bir Land Rover (C87026) vahsi
ardzide son hizla gidiyor, bir vin¢ yardimiyla da olsa, baraj: astyor-
du -Higbir sey, hicbir sey engel olamaz.' Bazi Japon reklam yapim-
cilar1 Isuzu'yu kent ortamina yerlestirmekte birlikte, bir spotta iki
otomobili vals yaparken (IS8702), ikinci reklamda ise (I59082) bale
danscilari gibi havaya ziplarken gosterdiler.
Bu tiir qlgin siiriiciiliik gosterileri, nese, heyecan, macera.cag-
_rishrmakta, baska bir deyisle asirilik sergilemektedir. Kullandig:
Citroen'le ¢élii biiyiik bir hizla gectikten sonra Grace Jones'un mey-
dan okumasina ve duydugu sevinci ¢iglikla anlatmasina sasmamak
gerek. Ayni sekilde, Montego marka otomobilini park edebilmek
icin ¢ilgin ve imkénsiz seyler yapan bir isadami da biiro calisanlar:
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tarafindan alkislanir (IS8955). Hizla giden otomobil, diis diinyasina

- kacisimiza yol acar. Burada goéziipekligimizi, ustaligimizi goster-
mek ve belki de yeniden gocuk olmanin zevklerini bulmak mtim~
kiin olacaktir.

Oteld anlamlar kiimesi oldukca farkhd]r Isyerinden gikan ba-
sarih bir isadam1 oldugunuzu varsayalim. Geride yumusakbir kla- -
sik miizik calmaktadir. Peugeot 605 otomobilinize bir isaret caki-
yorsunuz, kapilarin kilidi aciliyor, yalniz sizin icin. Otomobile otu-
ruyor ve arkaniza yaslanuyorsunuz. Giiniin yorgunlugu omuzlari-
mz1 terketmeye basladi bile. Garip bir bicimde bos olan kent sokak-
larinda giderken kaldirimlarda acele acele yiiriiyen kalabaliklar:
gormektesiniz. Gergekten hersey son derecede hizli. Uzerinizde
vingler déniiyor, bir képriiniin altmdan trenler kursun gibi gecip
gidiyor, cevrenizde bacalarindan dumanlar kusan fabrikalar var,
ama hicbiri size dokunamiyor, otoyola cikinca camiruzi kapatiyor

* ve kendinizitrafikten soyutluyorsunuz. Iceridekiisiyi bile, bir diig-
meye dokunmakla ayarlayabilirsiniz. Sonunda kentin digindaki
malikanenize ulasiyorsunuz, yolculugunuz kolay gectigi icin din-
lenmissiniz. Bir dig ses size sesleniyor: Diinya yanimzdan ucup gi-
derken rahatlaym.' Relax (C91022) adl1 reklamda yuceltllen ya§am1
izlediniz. -

Burada otomobil artik oyuncak degil, bir ana rahml, _d1§ar1dak1
dunyanln karmasasma kars1 giivenli, sicak, huzur veren bir sig1-
naktir. Ister siiriicii olun isterse yolcu, en gelismis miithendisligin .
.sizi korumakla gérevlendirildigi s6zii verilir. Volvo, tasarimlarmin
ne derecede saglam oldugunu kanitlamak icin yaptig gosterilerle
biitiin diinyada iin kazanmgtir. Oyle ki, bir Avustralya (C84079)
ve bir Amerikan (C88016) reklaminda kendi iinfinii giildiirii konu-
su yapmaktadir., Mercedes-Benz iki degisik reklamda benzeri, ama
daha ciddi bir iddiada bulunmaktadir. Biri Giiney Afrika 6teki
Avustralya yapimu reklamlardan Chapmans Peak'te (C90087) yeni-
den canlandirma oldugu ileri siiriilen bir goriintiide, Christopher
White adl1 birinin karayolunidan cikararak 100 metre yuvarlandik-
tan sonra yasadigi, otomobilinin ve emniyet kemerinin bu sonucu
sagladig1 anlatilmaktadir. Bir bagka 'gercek olay' oldugu ileri siirii-
len reklam, Safety Car Crash (C91086), Mercedes-Benz'de bulunan
giivenlik sistemleri nedeniyle bir ailenin trafik kazasindan nasil
~kurtuldugunu anlatmaktaydi. Bu arada otomobilin ¢evresinde do-
_-lagan kamera, aracin éniiniin harab oldugu ama 6teki bsliimlerin-
de herhangi bir hasar olmadiginu gésteriyordu. Sizi hem kendi ha-
talariniza hem de baskalarinin hatalarina kars: koruyacak 'diinya-
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daki baska hicbir otomobile benzemeyen sekilde tasarimlanmis' bir
otomobil.
Ingiltere'deki Volkswagen kampanyasimn siiregelen temas:
" degismeyen giivenilirlikti. Casino (C86046) yakisikli, zengin, fakat :
sanssiz ve yasaminda bircok hata yapmuis bir capkini anlatmakta-
dir. Kumarda 'bir milyon' yitirmisti, 'seks dolu bir yavru ile tam ke-
diye donerken' evlenmisti, 'akill para yurtdisina kactigi sirada o al-
tina yatirmm yapmuistl.' Ama otomobili Volkswagen Golf'tii-'Herke-
- sin, yasamunda giivenecegi birsey bulunmalidir.' Ana rahmi ile va-
rolan benzesme, babasi ile birlikte bir kentte dolasan kiiciik kizi iz-
ledigimiz, siyah beyaz, God Bless the Child (I59111) adli reklama uy--
gun diismektedir. Kiiciik kiz bir sokak 6giitciisiiniin uzun séylevini
dinler, stop eden otomobiline kiifreden bir adami goriir, polisin bir
kisiyi tutuklamasini seyredet, cevresindeki giiriiltii ve kosusturma-
y1 duyar, yiiksek binalara bakar - bunlarin hepsi karmasa icinde,
hatta tehdit olusturan bir diinyanin gériintiileridir. Biraz sonra
Volkswagen Passat otomobili ile annesi gelir, k1z otomobile, giiven-
li olacag1 huzur duyacag: mekana girer. Ekrandaki bir metinde Ya-
samda hersey bir Volkswagen kadar giivenilir olsa' yazilidir. Bura-
da otomobil, tamamen sapitmis diinya karsisinda bir ¢dziim, cok az
seye giivenebilecek bir zamanda bir giivenlik kaynag: olmustur.
Eger otomobiller ¢ogu zaman 'oglanin oyuncag:' ise, kozmetik
iiriinleri de 'bir kizin en iyi dostudur.' Ornegin, Helena Rubinstein
'kozmetik iiriinleri i¢in Israil'de yapilan Don't Cry Baby (C87022),
giizellik efsanesine bir anlatim kazandirmaktadir. Reklam herhangi
bir s6zlii anlatim olmadan, bir kadmin sdyledigi, biiyiik olasihkla

Etta James'in iinlii 'Don't Cry Baby' sarkisinin bastan sona ¢alindigr .

bir degisim 6ykiisii anlatmaktadir. Baslangic goriintiileri siyah be-
yazdir, geng bir kadin ayna 6niinde oturmaktadir, goériiniir bicimde
iizgiindiir. Aynanin kenarma yakisikli, giiliimseyen bir adamin fo-
tografi ilistirilmistir. Adam kadina bakmaktadir, hem kadinin erke-
ginin hem de erkegin bakisirun bir isaretidir. Kadin bir krem sisesi-
'ni agar, birden goriintiiye renk gelmeye baslar. Kadmin yiiz kremi-
ni siirmesini, géz farmi, rimelini, dudak boyasin1 uygulayisiu go-
riirtiz. Sonunda kendinden emin, giivenli ve giizellesmis bir kadm
olur. Iginde bulundugu bu yeni ruhsal durumu, dudak boyas: ile -
fotografi karalayarak belirtir. Son olarak kadin1 gece giysisi icinde
' goriiriiz, kiipelerini takmistir, sag1 mitkemmeldir, parfiimiinii siirer
ve diinyay1 fethetmeye hazirlanr.
Don’t Cry Baby'de sakliolan, bir kadin yiiziiniin bir sanat yapi-
t1 haline gelebilecegi varsayimidir. Bu durum, Shiseido (Japonya).
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ve Anais Anais (Fransa) reklamlarinda en iyi anlattmini bulur.
Night Blue (C87070) agir makyajli bir kadini Afrika masklar1 ve mii-
zigi ile gevreleyip, bir tiir giizellik portresi yaratmak istemistir. Irra-
~ ges (C84085), gercekten uzaklagmis, kendinden gecmis ytizlerden
olusan bir koleksiyon sergilemektedir. Goriintii, klasik miizik, yu-
musatilmis sahneler ve kadinlarin kendilerine dokunu§lar1 ile etki
kazanmustir. Secrets (C88039) hicbir zaman belirtilmeyen bir bilgiyi
paylasan kadinlarin yakin cekimlerini vermektedir. Reklamlarin
timiinde, zerafet (Secrets'teki cigekler), saskinlik (Images'de bir ka-
dinin biiyiimiis gézlerle bakisi), siiklinet (Night Blue'daki kadinin
-durgun pozu) gibi 6gelerin isaretleri bulunmaktadir. Ozellikle Sec-
rets ve Night Blue'da, bu kadinlarin giizelliklerini bildikleri ve bu-
nun keyfini gikardiklar izlenimini edinebilirsiniz. Bu kadinlarin
-bakislari, kadin izleyiciyi, sanatin egemen oldugu bu biiyiileyici
mekanda kendilerine katilmaya gagirmaktadir.
Don’t Cry Baby'de daha belirgin olan, bir kaduun goruntusu-
niin iyiye dogru degisimidir. Bu da degisik bicimlerde kullarlmus-
" tir. Bazen kadmin yiizii, iizerinde giizellik imgelerinin yaratildig:
bir tuval olarak sunulur. Ornegin, ikisi de Ingiliz reklam: olan
Changes ‘Makeup' (C85007) ve Skincare'de (C85008) goriinmeyen bir
elin renk, bicim ve goriiniis degisikliklerini biiyiilii yéntemle ger- -
ceklestirdigi geng bir kadin yiizii goriiriiz. Shiseido tarafindan ya-
pilan White Makeup (C85036) adl1 reklamda, bir tiyatro gosterisi igin
kadinin yiiziine makyaj yapan bir adam goriiriiz. Fakat kadin co-
gunlukla etkendir ve goriiniisiinii degistirme yetenegine sahiptir.
Shiseido tarafindan yapilan ve 8diil kazanan bir ii¢lincii reklam
(C86114), konu olan kadini zengin siislerle kapli, rokoko tarz (sa-
nat1 belirliyor) bir tuvalet masasinim 6niine oturtmaktadir. Kadin
burada yumusak ve yavas bir bigimde yiiziiniin giizelligini artir-
maktadir. Buna benzer ve Max Factor icin Brezilya'da yapilan bir
reklamda (C88085) cirkin oldugu varsayilan (gercekte degil) bir ka-
din kendisini giizellestirmektedir. Her zaman esprili ve zeki olan
Ingilizler, Identikit'te (C88061) bu motife giiliing bir 6ge katmakta-
dir. Bir kadin kendisini siirekli olarak izleyen erkegi atlatabilmek
i¢in durmadan goriiniisiinii degistirmektedir. Hicbir sey olanaksiz
degildir: Dogru secilmis kozmetik iiriinleri herhangi bir kadina,
-dilinyaya gostermek istedigi maskeyi yaratma olanagini vermekte-
dir.
Kadinin bunu yapmas nigin gereklidir? Ozellikle erkekler ol-
mak iizere, 6tekilerin begenisini kazanmak igin tabii. Bu tiir kadins:
‘giic Don’t Cry Baby'de belirgin ama abartisizdir. Shiseido'nun Pers-
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pective'i (C890039) mesajini bir fantezi ile gizlemektedir: Tam anla-
miyla degismis bir kadin, uysal fakat kendinden emin, erkek Yu-
nan heykelleriyle dolu bir salona girer. Heykeller kadim gériince
canlanirlar, bakarlar, dénerler, uzanirlar ve kadin giiliimser. Daha
belirgin mesaj tasiyan reklamlarda kadin, bir sokak cocugunda ar-
zular uyanmasma neden olur (Italyan, S8961); erkek miilakatcinin
kontrolunu yitirmesine yol acar (Alman, C86058); erkekleri kendine
tapinan kisiler haline déniistiiriir (Fransiz, C87105). Fakat hepsin-’
den cok daha iyi unus bence Monument'tadir (87096). :

Chanel No. 5 tarafindan yaptirilan bu reklamda, bir sadakat-
sizlik Oykiisii anlatilmaktadir. Carole Bouquet ('Ben Chanel 5 Nu-
maraymm’) gériindiigii kadariyla bir isadamimn sevgilisidir, isada-
m1 yaghdir, varliklidir, giigliidiir, bir gékdelenin tepesindeki biiro-
sundadir, kadini hediyelere bogmaktadir; kadinin goériiniisii ve ce-
kiciligibenzin istasyonunda calisan genc ve yakigikh bir erkekte ar-
zular ateglemekte, fakat geng umutsuz agki ile basbasa kalmaktadir;
kadin Amerikatun Bati's1 goriiniimiindeki bir yere gider ve burada
olgun, sert bir sevgili bulur, sevgilisi kadinin mitkemmel dudakla-
rmna bir hayranlik 6piiciigii kondurur. Carole Bouquet giizelligin -
somutlagmasmin Stesindedir. Kalitesi, tarzi, klas: olan bir kadindur.
Kendi kaderinin belirleyicisidir, gunku biitiin erkeklerm arzularma
hiikmedebilmektedir. :

Chanel, Shiseido, Rimmel, Max Factor, Cacharel, reklamveren
hangisi olursa olsun, kozmetik iiriinlerinin bbyle tutulmasi, ulus-
larin simirlarini ve dillerini asan motifler icermektedir. Bunlarin ca-
balarmi bin katina gikarn, televizyonda uluslararas: reklamcligin
tam etkisini bulabilirsiniz. Uluslararas: reklamcilik, bir anlamlar
kaynagidir, Siiperkiiltiiriin bir yanidir, kiiremizin giderek genisle-
yen bélgelerine bastan gikarici bir kucaklama ile yayilan kapitaliz-
min bir temsilcisidir.



BUYULENMIS IZLEYICI VE OTEKI OYKULER

'Aligveris ediyorum, 6yleyse varim.’
‘Beni satin alin, yasaminuz degistireyim."

-Barbara Kruger 1984 ve 1987

Televizyon reklamlarlyla gec1rd1g1nuz zaman konusunda yorum
cular bikmadan usanmadan, bazen bir hayranhk, bazen de dehset
. ifade etmeye calismaktadir. Biiyiik biiyiik rakamlarin ardarda sira-

lanmasy, genellikle reklamlarm tirkiitiicii giici, reklamlarin kiiltii- .
riin éniine gegmesi ya da tiiketicinin giderek artan hognutsuzlugu
" - konularinda bir tartismanm 'Onséziidiir.’ NBC'nin (N ational Bro-

adcasting Company) 'Cinsiyet, Aligveris ve Reklamahk' programl,
ortalama bir Amerikalrnin (o her kim ise) her hafta 1.000 reklam
tarafindan ‘bombardimana’ tutuldugunu sdylerken, Martin Mayer
Amerikan televizyon sebekelerinin her hafta 6.000'den fazla reklam
yaymladigin belirtmektedir. Bir Ingiliz reklamci olan Winston
Fletcher, The Independent 'ta (6 Mart 1991) ortalama bir Ingiliz'in her
hafta 2,5-3 saat arasinda reklam izledigini iddia etmektedir. New
York Times gazetesi (31 Mart 1991) Amerikan reklam yapimcist
Gary Goldsmith'e géndermede bulunarak, her yil ortalama Ameri-
kal1 izleyiciye, cogunlugu 'aptallastiracak derecede sikic,' yaklagik
13.000 reklamun 'zorla' gosterilecegi iddiasimi ileri siirmektedir. To-
ronto Star Week gazetesinde (13-20 Nisan 1991) yazan Kanadal: ga-
zeteci Jim Bawden, komsusunun ¢cocugunun bir yil icinde yaklasik
-7 20.000 televizyon spotu izlemesinden kayg: duydugunu belirtmek-
- tedir. Adbusters Quarterly (Cilt 2, No.1) icin yazan elestirmen Mark
Dery ise, Birlesik Devletler'in 'ortalama vatandasmun' 32.000 rek-
lam izlediginden yakinmaktadir. Bu nedenle yine Adbusters Quar-
terly'de (Cilt 1, No.4) yazan Kalle Lasn'm, Kuzey Amerika'daki 'ti-
pik' lise mezunuriun 'beyninin” 350.000 reklam seyretmekten ‘dar- -
madagm' oldugu yolundaki iddiasina sasmamak gerek. Neil Post-
man'a gore bu ortalama kisi, 40 yagma geldiginde bir milyon rek-
‘lam izlemis olacak ve ilk emeklilik maagm1 aligma kadar da da b1r
. milyon reklam daha 1zleyecekt1r
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Bu istatistiklerden bir anlam ¢ikarmak giictiir. Ciinkii verilen
rakamlar yalnizca reklamla 'yiizyiize gelmeye' iliskindir, tiikketime
degil: Yalnizca izleme siiresini hesaplamak, gézlemciye, bir izleyi-
cinin ne kadar reklam izleyebilecegini tahmin olanagmi verir, bu
izleyicinin gercekte kag reklam izledigi ya da dinledigi konusunda
bilgi icermez. Ikinci olarak, bu tiir hesaplamalar, 'ortalama izleyici'
diye bir yaratigin varolduguna dayalidir: Cinsiyet, yas, toplumsal
sinif ve benzeri 6geleri unutmaktadir. Ugiinciisi, Bilyiilenmis izle-
yici efsanesi ve onun karsitlar: olan Sikilmis ya da Kizgin Izleyici
varsayimlar1 ve bunlarin gesitlemelerini kullanmaktadir: Izleyicile-

" rin, kendilerini kusatip yutan reklam dalgalarna kars: ortak bir ya-
ut oldugunu kabul etmemiz istenmektedir. Oysa durum bu kadar
basit degil.

(Bu bélimiin tiimiinde, birgok ad1 belirtilmeyen 6grencinin gé-
riigleri metnin icine serpistirilmistir. Ben Toronto Universitesi'nde
reklamcilifin tarihi konusunda ders vermekteyim. 1991 Ocak aym-
da ve yine 1992 yilinda derslere baslamadan 6nce, benim reklamai-
lik konusundaki goriislerimden etkilenmelerine olanak vermeden,
ogrencilerimin reklamcilik, 6zellikle televizyon reklamlari, konu-
sundaki goriiglerini arastirdim. Bu &grencilerin ¢ogunlugu 201i
yaslarinin baslarindaydilar, kiz ve erkek olarak hemen hemen esit
sayildaydilar, hepsinin en azindan iki yillik iiniversite deneyimi
vardi, fakat kentin ¢oklu kiiltiirel yapisini yansitan bicimde degisik
etnik kékenlerden geliyorlardi. Bu 6grencilerin, toplumun tiimiinii
temsil ettigi iddiasinda degilim. Fakat ileri siirdiiklerdi gériisler,
burada ve iilke disinda reklamcilik konusunda ileri siiriilen gé’)n’i—
leri yansitmaktadar.)

PAZARLAMA ARACI?

Kodak'in Birlesik Devletler ve Kanada Fotograf Boliimii'niin Genel
Miidiirt Doug Harvey, 1980 yilinda, firma icin hazirlanmuis olan ii¢
reklami izlerken 'bu reklamin kac tane kamera sattiracagini bilmek
istiyorum' demisti. Cevresindekiler yalnizca giildiiler. Fakat dykii-
yi anlatan Roger Morrison, Harvey'in sorusunun kisa zamanda ya- -
nitlanabilecek hale gelecegini, cok uzun bir siire gecmeden hangi -
reklammun 150.000 ya-da 200.000 kamera sattlracaguun aragtirmalarla
- belirlenebilecegini diisiinmiistii.

Martin Mayer'in vurguladig gibi, herhangl bir reklamin amacy,

markaya 'ek deger' katmaktir, bu ¢op torbasimun gercekten daha da-
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yanikli olduguna, ya da o sa¢ sampuanmnin kullanicilarimi seksi
yaptgina inandirmaktir. Globe and Mail gazetesinde (19 Ekim 1991)
yazan William Thorsell Revlon'un baskarunun 'biz parfiim tiretiyo-
ruz ama tiiketicilerimiz umut satin aliyorlar' dedigini dne siirmek-
tedir. Reklamcilar, mesajlarina gekicilik ve heyecan katma yetenegi,
her eve erisebilmesi ve hepsinin Gtesinde, izleyiciyi yakalayabilme-
si agilarindan televizyonu sever. Patrick Barwise ve Andrew Eh-
renberg televizyon izlemenin hemen hemen 'fizik zorurduluk' hali-
ne gelebilecegini ileri siirmekte ve sunlar belirtmektedir: ‘Televiz-
yonun calisir durumda oldugu bir odada isek, gozlerimiz siirekli
“olarak ekrana kayacaktir. Biz, sesi olan hareketli bir gériintii tara-
findan gekilecek bicimde yaratlmusiz. Gérmek kesinlikle inanmak
anlamina gelmemekle birlikte, goriintiiler sozlerden daha cok ina-
nilirhiga sahiptir.' Reklamcihik tarihgisi Rolan Marchand 'yalnizca,
goriintiilere kars: cikma yeteneginden yoks' n olmakla kalmuyoruz, -
ayni zamanda sozlere kars: yanitlarimiz1 etkileyen 'giivensizlik ve
inanmazlik' duygular1 da goriintiilere 'yaklasimumuzda' yoktur' di-
yordu. Social Communication in Advertising'de yazan Marty Myers
‘eger Oykiiniiz aslinda 6ykii degilse, parfiimler ve benzerleri ile ug-
rasmak zorundaysaniz, anlatacak duygusal bir ykiiniiz varsa, size
en uygun olani televizyondur' diye yaziyordu. Boylece tiiketicinin
zihninde bir iz birakmaniz daha olasiydi.

Boyle bir etkiyi gerceklestirebilmek olaganiistii pahalidir artik.
Siyah beyaz televizyon déneminde etkili bir reklam1 ucuza yapmak
miimkiindii. Rose Brand turgulari igin 1965 yilinda McCann-Erick-
son tarafindan yapilan Obsession hem bir Bessie hem de Kanada'nin
ilk uluslararas: 6diiliinii kazanmisti ve 6.000 dolara malolmustu. O
zamandan bu yana, televizyon programlarinin giderek artan gelis-
mislik diizeyi've birbiriyle rekabet eden bircok reklam, seckin ya-
pimlar iiretebilmek i¢in ajanslar1 daha ¢ok harcamaya itti. 1980'le-
rin ortasinda ortalama maliyetler, Birlesik Devletler icin yaklasik
200.000 dolar, Ingiltere icin 50.000 sterlindi. Kanada i¢in 100.000
dolar olan bu maliyet 1992 yilinda 150.000 dolara yiikselmisti. Cok
1inlii reklamlarin maliyetleri daha yiiksek olabiliyordu. Eric Clark'a
gore, British Airways i¢in yapilan Manhattan Landing 600.000 dola-
ra malolmustu. 1980'lerin ortasinda Kanada'nin biiyiik Ontario pa-
zar1 icin bira savaslar1 kizistifinda, séylentiye gore, yeni tiirde mii-
zik video spotlar1 yapimirun maliyeti 400.000 dolarin iistiine gik-
misti. Biitiin olarak bakildiginda, sonug, 6zellikle Kuzey Ameri- -
kamin disinda, igine girdigi programlardan bazan hem maliyet
hem de goriiniis ve duygu bakimundan ¢ok daha tistiin reklamlarin

i
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iiretilmesi oldu. Kuzey Amerika'da bile, izleyiciler arastirmacilarin
sorunlarina verdikleri yanitlarda, iyi yapilmis reklamlarin durum
komedilerinden ve polis oykulermden daha iyi oldugunu siklikla
belirtmislerdi.

Ajans reklamu trettikten sonra, yayin zamani satin alabilmek
icin reklamverenin parasini harcamay: siirdiirmek zorundadir.
1941 yiinda NBC'nin yayina yeni baslamis istasyonunda yayinla-

"nan ilk reklamun sahibi Bulova saatleriydi ve yalnizca 9 dolar de-
misti. Kisa siire sonra hersey degisti. Ajans gevrelerinde yiiksel-
mekte olan maliyetler her y1l homurtulara neden oluyordu. Bugiin-
lerde televizyon gebekeleri (Sut Jhally'nin sozleriyle) izleyicilerin
izleme zamarurun' kiiciik bir béliimiinii en yiiksek karla ajansa sat-
maktadir. Bu karin orani, giin i¢indeki zaman dilimine, izleyicinin
biiyiikliigiine ve zaman zaman da izleyici kitlesinin niifus yapisina
gore degismektedir. Bu nedenle 1990 yilinda, New York Times Maga-

.zine'e gore (25 Kasim 1990), NBC bir numaradaki 'The Cosby Show'
icindeki sekiz tane 30 saniyelik spotun herbiri icin 400.000 dolar fi-
yat bigmisti. New York Times'a (19 Ocak 1992) gore, CBS (Columbia
Broadcasting System) bir televizyon ylhnda tek basina en cok izle-
yici ceken geleneksel olay, Super Bowl? 1992 icindeki benzeri bir
spot icin 850.000 dolar istemekteydi. '

Ajanslar, reklamlardan kacan izleyicilere de ula§ab11mek igin,
yayinlar: mesajlar.ile doldurmak, doyum noktasina ulashirmak ve

- bunun icin de para vermek gerektigini anladilar. Reklamveren eger
biiyiik bir kampanya planlamaktaysa, biitiin bu harcamalar biiyiik
bir toplama ulastyordu. Eric Clark'in tahminine gore, 1986 bahatin-
dan baslamak tizere iki Michael Jackson reklaminin tiim diinyada
yayinlanabilmesi i¢in Pepsi-Cola ‘65 milyon dolar dolayinda harca-
ma yaprust.. Bunun 15 milyonu Jackson'a, 2 milyonu reklam bas:-
na liretim ve 50 milyonu da televizyonda zaman satinalinmasi igin
harcanmusti. herhangi bir ulusal ya da uluslararasi kampanya igin
reklam yapimi ve yayma yerle§t1r11me51 zenglnlere ozgu bir oyuna
donugmu§tur ’

Bu siirec, Kuzey Amerlka icin her zaman, Ingiltere icin ise za-
man zaman, televizyon izleme akigini kesen bir dizi reklam kusak-
lar olu§turmakfaalr. 2 Aralik 1990, Pazar giinii 18.00-23.00 saatleri
arasinda Londra ITV yaymun izleyenler hemen hemen 38 dakika
reklam goérmek zorunda kalmislardi. 83 ayr1 mesajin cogu Kuzey
Amerikalilara tanidik olan Volkswagen, Héineken Lager, Miller Li-
te, Seiko saatleri, Esso, Estée Lauder, Eternity, Obsessmn for Men
(*) Amerikan futbolu final kars]lasmam .
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Rowntree's Black magic, Atari bilgisayarlar1 gibi markalara aitti.
. Bunlarla birlikte yayinlanan Hamlet ve Grandee Cigars (ptiro) fir-
- malarina ait tiitiin reklamlar1 ise Kuzey Amerikalilara cok garip ge-
lebilirdi. Reklamiruzi, alti ya da yedireklamla birlikte bir kusak ici-
ne yerlestirmek, ideal olmaktan uzak bir davrarnustir. Ciinkii, bu
reklamlarin cogu bir kez, birkac tanesi de yalnizca iki kez yayinlan-
maktadir. Kuzey Amerika'daki uygulamada ise bir izleyicinin bir
filmi izlerken aymn reklami dort kez gormesi olasidir. Jim McEl-
gunn Marketing'de (10 haziran 1991) Insanlarin reklamlar sirasinda
baska kanala gegmelerinin nedeni, eminim ki, x*%! reklami bilmem

kacinca kez gormekten bikmis, usanmis olmalaridir' demektedir.
Gariptir ki, gok biiyiik paralar: vererek televizyona gikmaya
hazir olan firmalar televizyonda séyleyecekleri bir¢ok sey oldugu-
nu kesfediyorlardi. Kamuoyu arastirmalar, reklamcilarin istedikle-
ri herseyi yapabilecekleri kanisinin yaygin oldugunu géstermekle
birlikte (Kanada'da yapilan bir arastirma, sorulara yanit-verenlerin
yarisinun, reklam yapimecilarinin ‘istediklerini sdyleyebilecekleri ya
da yapabileceklerine' inandigini ortaya cikarmist) televizyon rek-

lamlari, ticar? anlatim alarurun en siki diizenlenmig kesimidir. Ara- ~ °

lik 1990'da, Ingiltere Bagimsiz Televizyon Komisyonu (Indepen-

:dent Television Commission) gtincellestirilmis 'Reklam Standartla-

11 ve Uygulamas: Esaslari'mu yayinladi. Bu Esaslar 41 sayfa uzunlu-

. gunda yasaklar, uyarilar ve ilkeler igeriyordu. buna ek olarak rek-
.. lamlarin icerigini diizenleyen 43 ayr yasanin bagliklar: eklenmisti.
Bircok iilkede bazi tiir reklamlar tam anlamiyla yasaktir. Sigara
reklamlar: Ingiltere'de 1965'te, Birlesik Devletler'de 1971'de, Kana-
da'da 1972'de yasaklanmistir. Bagka baz: tiirler de cok kisitlanmig-
tir: Ornegin, cocuklara yénelik reklamlar belirli bir zaman dilimi ile
sinurlanmustir; belirli tekniklerin ve tavsiyelerin kullanilmas: yasak-
tir. Quebec'te ise 13 yasin altindaki ¢ocuklar1 hedefleyen reklamlar
yasaktir. Bir dizi hiikiimet dairesi ve televizyon sebekelerinin yéne-
tim kurullari, reklamlar: bir tiir 6n izne tabi tutmaktadir. NBC'nin
kendi belgeseli, 'Cinsiyet, Alisveris ve Reklamcilik' (1990) sebekede
yedi gérevli kisinin her y11 45.000 metni ve storyboard'u gézden ge-
¢irdigini ileri siirmektedir. Ingiltere'de, Philips Softone'un 1987 y1-

" Iindaki reklami, Windows, bir kadinin gece tehdit edilmesine iligkin .
iirkiitiicli sahneler icerdigi icin; Peugeot'nun 1988 yilindaki Cane
reklam: da, bir adamin bambu tarlasini kasitli olarak yakisina ilis-

" kin gériintiiler yiiziinden yeniden kurgulanmisti. Bat: Avrupa ilke-
lerindeki farkli reklamcihk kurallari, yeni birlesmis Avrupa paza- .
rinda, topluluk ¢apinda reklam kampanyalarirun gerceklesmeyece-
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gine ve bir fikir olarak kalacagina inanan reklam yaplmcﬂanmn go-
riiglerinin baslica nedenidir.

Ingiliz ilkelerinde somutlagtirilan genel kural agik sec1kt1r ‘Te-
levizyon reklamlar: yasal, ahlakli, diiriist ve dogru olmalidir.' Rek-
lam bu kurala uymadig zaman Ingiltere'de ve &teki yerlerde ken-
dini mahkemede bulur. Globe and Mail (12 Subat 1991) gazetesinin
yazdigina gore, Ontario Mahkemesinin Eyalet B61liimii, 1988 yilin-
da, iirettigi tras makinelerinden birinin rakip iiriinden daha iyi tras
ettigi iddiasin1 kanitlayamayan Remington firmasini 75.000 dolar
ddemeye mahkum etmisti. '

Reklamailikta dogruluga verilen 6nem, bazi reklam yaplmcﬂa-
rin gerceklerle dolu reklamlar yapmaktan uzaklastirip imge rek-
lamcailigina yénlendirmistir. Kisaca, Pepsi, Coke'un sizi yaslandira-
cagin soyleyemez, c¢iinkii bunu kanitlamak olanaksizdir. Fakat
Pepsi Shady Acres adl1 reklaminda, Pepsi ictiklerinde rock miizigin
ritmine uyup sallanan yashlar1 ve emekliler evi icin génderilmis fa-
kat yanhshkla 6grenci dernegine birakilmig Coke'u 1ct1k1er1nde .
tombala oynayip uyuyan gengleri gosterm1§t1

Reklamciligin Kabul Edilisi

Reklamcilik gerekli bir beladir. Aslinda ticretsiz olan televizyon izlemenin
bedelidir. Ayru zamanda gazetelerin, dergilerin parasal agidan gereksinim-
lerini karsilar. En eglendirici reklamlar bile ¢ok fazla izlendiginde bayatla-
digindan, rahatsiz edicidir. Fakat, sayfay: cevirme ya da kanal degistirme
secenegi diisiiniildiigiinde, okumaktan, dinlemekten ya da izlemekten ali-
nan zevkin kesintiye ugratilmasi karsisinda hafif bir rahatsizlik duymarnn
otesinde etkilenmek giigtiir. Erkek, 1991

Reklamalik, toplumumuzda giiglii bigimde yerlesmis gibi goriinmektedir.
Bu nedénle, bazan satin al, satin al, satin al tavsiyesinden hoslanmamakla
birlikte, zaman zaman da reklamlardan elde ettigimiz bilgiyi kullanabili-
riz. Kiz, 1991

Fakat reklamin istenen etkiyi yapmasini ne harcanan para ne
de yaraticihik garanti edebilir. Kanada Radyo-Televizyon ve Teleko-

miinikasyon Komisyonu'nun (CRTC) destegiyle 1976 yilinda 3.000 . -

Kanadali iizerinde yapilan bir arastirma, insanlarin televizyon ve
reklamlara iliskin tavirlar: konusunda ne sdyledikleri acisindan ¢ok
aciklayici olmustu. Aragtirmacilar, televizyondan yararlanmanin
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‘amacli olmaktan cok rastgele ve ilgisiz olduguna' karar verdiler.
Insanlarin %21'i ekranin éniinde yemek yiyor, yaris: izlerken uyku-
" yadaliyor, her on kisiden altis1 arasira ya da siklikla, televizyon iz-
lerken 'baska isler' yapiyordu. Cogunluk, programlarin parasal
kaynagimni olusturdugu icin, reklamlar1 kabul etmeye hazir ise de,
giinliik yaym icinde reklam kusaklarinin sayismdan, bu kusaklarin
programlari kesintiye ugratmasindan, seslerin ve miizigin yiiksek-
liginden, izleyicilerin zeka ve anlayislarma yonelttikleri varsayilan
hakaretlerden rahatsizdilar. (Bu goriis tarudik geliyorsa, sasirtict
degil; 1960 yilinda yapilan Steiner arastirmasina bakiruz.) Daha
6nemlisi, insanlar reklamlardan kagmay1 aliskanlik haline getinmis-
ti: Ornegin %86's1 reklamlar yaymmlanmaya basladiginda zaman za-
man ya da siklikla oday: terkettiklerini ileri stirmiislerdi. Asag: yu-
kar1 aym oranda insan, reklamlar baslayinca televizyonu izlemek
yerine baska birsey yaptigin, iicte biri ise baska b1r kanala gectigini
soylem1§t1

Alerjik Tepki-

Radyo ve teléviZ};dnda reklamlarin varligina tabii kars: gikiyorum; gi’mk‘ﬁ‘ ;

programlarin akigini rahat51z eden bir siklikla, kesintiye ugratiyorlar.
Erkek, 1991

Reklamcilik 1nsanlar1 kuilanmakta bu kadar bagarili oldugu i¢in, bu kulla-
nilmaya blhngh olarak kendini kaptirmadan ya da kars: gtkmadan reklam-
lar1 izlemek ok giig. Kiz, 1992

Bazi kisa miizikli anlatimlarin (jingle) beni neden rahatsiz ettigi konusun-
da bir sons6z. Bunlarin hangisinden nefret ediyorsam, kendimi bilingli ol-
madan onu murildanirken buluyorum. Erkek, 1991

Radyo ve televizyondaki reklamlarin cogu zekdma hareket ediyér Bunlan

" izlemenin zevk degil, daha ¢ok rahatsizlik verdlgml disiiniiyor ve her fir-

satta reklamlardan kagmaya calistyorum. Erkek, 1992

Gectigimiz on y1liginde giderek artan diizeyde televizyon rek-
lamlar: ile kars: karsiya kalan Avrupalilar: da ayni nefret duygular:
sarabilir. Armand Mattelart'a gore, 1988 yilinda yapilan bir arastir-
ma, reklamlar dikkatle izledigini s6yleyen Fransiz izleyicilerin sa-
yisinda, bes yil 6nceki bir arastirmarun sonuglarina oranla, diisiis
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oldugunu ortaya qikarmstir. Izleyiciler yalmzca cok fazla reklam
olmasindan ve haberlerle filmlerin kesintiye ugramasindan rahat-
s1z olmamakta, aym1 zamanda daha cok, kanal degistirme, oday1
terketme ya da sesi azaltma egilimi tagimaktadar.

Kanada - Radyo-Televizyon ve Telekomiinikasyon Komisyou
aragtirmasinda oldugu gibi, bu bulgulann da abartilmug olmast ola-
sidar. Ciinkii araghrma insanlarn ne yaptigini‘degil, ne soyledikle--

rini 6lgmusti. Boyle olmakla birlikte, elde edilen sonuglar, Ingiltere | _

ve Birlesik Devletler'deki aragtirmalarm ortaya cikardigi sonuglara
uymaktadir. Insanlar televizyona, yogunlasmak igin degil rahatla-
mak ve kacmak icin yonelmektedir. Robert Kubey ve Mihaly Csiks-
zentmihalyi'nin bulgularina gore, insanlar televizyonu izledikce ar-
tan bir bicimde edilgen hale déniismektedir. Barwise ve Ehrenberg
televizyonun insani nasil esir edecegi konusundaki yorumlariny; iz-
lemenin rastgele, zorlamayan bir faaliyet oldugu, kolaylig1 nede-
niyle cok az ilgi ve katihm gerektirdigi yolundaki, mantiga aykir
gériinen, agiklama ile birlestirdiler. Izleyicilerin yaklagik %60'inmn
reklam yaymlarn sirasinda televizyondan uzaklastigim eklediler. -
- 1980'lerde uzaktan kumanda aygitlarinun ortaya cikmas ile birlikte
reklamalarin kapildiklar: yaygin kaygiya sagmamak' gerek.

"~ FCB/ LeverKatz Partners sirketinden Laurel Cutler New. York Times
Magazine'de (19 Mayis 1991) sunlar: yazmaktadir: 'Cocuklarim, bas-
parmaklar ile izliyorlar.' Fakat Laurel Cutler'in ¢ocuklar: aligilmi-

sin diginda olabilirler. Ciinkii W. Russel Newman'a goére, uzaktan - :

kumanda aygitina sahip Amerikan evlerinde, siirmekte olan bir
program sirasinda verilen reklam aras: nedeniyle baska bir kanala
gecenlerin (Zapping) orarnu yalnizca % 6'dir. Goriiniise bakilirsa, te-
levizyon deneyimi 6ylesine 'edilgen'dir ki, 'en basit bir kanal de§is-

tirme islemi bile, garip bir bicimde, cok ender kullarulan bir yeti ol- - - |

mustur.'

Michael Schudson her dort kisiden ancak birinin reklamlar:
gercekten izledigini ileri siirmekte ve ‘devam ederek bir istatistik
vermektedir. Buna gore, ipuglarn verilmesine karsin, izleyicilerden
ancak dortte biri bir giin 6nce goérdiigi bir reklami animsayabil-
mektedir. herhangi bir yardim yapilmadiginda, televizyonun kars:-
sinda degilken bir piyasa arashrmacisiun sorular ile kargilastikla-
rinda ise insanlarin ancak % 10'undan az bir kesimi aym isi bagara-
bilmektedir. Sonraki giin arumsamalarina iligkin daha yeni ve daha
olumlu bir arastirmanin (Cramer-Krasselt Inc. tarafindan yapilmus-
tir) New York Times'ta (6 Ocak 1991) yeralan sonuglarina gore, orta-
lama bir bmncﬂ zaman' (pnme time) reklaIm 1zley1c11er1n %23'Q;
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ortalama bir Super bowl] reklamu ise izleyicilerin %52'si tarafindan
anmmsanmaktadir. Cok daha anlamli olan, yiiksek oranlarla diisiik
oranlar arasindaki farktir. Neuman'a goére, ‘Baz reklamlar %2 gibi-
cok diisiik bir izleyici kesimi tarafindan anmmsanirken, .bazi rek-
lamlarm arumsanma orani % 77'ye gikmaktadir.’

Reklamlardan h0§ndtsuzluk

Kapitalist iiriin titketiminin artirilmas: efsanesini yiicelttigi icin reklamcili-
ga kars1 olumsuz bir balas tasiyorum. o Kiz, 1991

Reklamcilik, seksiiel .fanteziler mal edinme gibi en diigiik ortak paydaya
_ seslendigi icin, 6zgiin bireycilik, zekd, olumlu degerler yerine, boyun eg-
meyi ve uyumlulugu tegvik ediyor. i _ Kiz, 1991 . .

" Kendimi reklamlar tarafindan yonlendirilmis gibi hissediyorum ve rek-
lamlarin kiiltiirimiizii ve yasam bigimlerimizi ydnetmesine icerliyorum. -
Yagantimuzin her yammn ticarilesmesini koriiklityor. : KIZ, 1992

Animsamak, inanihrligi olcmemektedn' Tar1hc1 Danlel Pope a .
gore, degisik aragtirmalar, soru sorulanlarin yaklagik yarismm
- reklamlarmn diiriist olmadigina inandigin ortaya koymustur. Ray-
mond Bauer ve Stephen Geyser, 'yalmzca reklam! deyiginin Ame-.
rika'da ahgilmig bir alay ya da ciddiye almama ifadesi oldugunu
belirtmektedir. Benzeri bicimde, Kanada Radyo-Televizyon ve Te-
lekomiinikasyon Komisyonil arastirmasinda da insanlar, reklamci-
Ligin her tiriini izin verilmis yalancilik olarak ciddiye almadiklar:-
n behrtm1§1erd1 Reklamlarda s6ylenenlerin ¢oguna inanamazsi-
miz' goriisiinii her dort kisiden ticti kabul ediyordu. Reklam yapim-
cismin seyyar satict olarak goriilmesi gibi kokii eskiye dayanan,
aliskanlik siirmektedir. cesitli mesleklerde 'diiriistliik ve ahldka ilis- E
kin 6lciitler' konusunda Kanadalilarin goriislerini soran bir Gallup
araghrmasiiun sonucu, reklamcihik alanmnda galisan yéneticilerin,
¢cok kétiilenen Parlemento iiyelerinin biraz iizérinde, sondan ikinéi
durumda oldugunu ortaya koymustu. (Toronto Star, 3 Agustos
©1992). Bu durum, reklam yapmmcilarina bdylesirie pesin bir yargi-

-dan kagmanin yolunu saglayan alayl, giiliing yaklagimlarin tutul-
masmnm nedenlerinden biridir. 1984'ten bu yana, Béssie'lerin yakla-
sik ticte biri alayh yaklagimi kullanm1§t1r Bu oran 1973'e gore
1983 te 1k1 katmdan daha fazladlr
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Tiiketiciyi bagtan ¢ikarmak icin bir kampanya planlamakta
olan reklamveren ve ajansin yararlanabilecegi cok zengin arastirma
verileri bulunmaktadir. Backer Spielvogel Bates Worldwide Inc.
1989 yilinda 'Kiiresel Arastirma Verileri'ni yaymladi. Bu, 14 tilkede,
15.000 insanin arastirmalara verdigi cevaplari igeriyordu. 'Degerler,
tavirlar, yasam bicimleri ve medyanin tutumu konusunda 250'nin
tizerinde 6l¢iim' hem kiiresel hem de yerel pazarlar ilgilendiriyor-
du. Ajans, cok bilinen Degerler ve Yasam bicimleri sistemini, kiire-
sel tiiketicileri alt gruba ayirmak icin kullanmisti: Bu gruplar, Ca-
balayanlar (%26), Basaranlar (%22), Baski Altindakiler (%13), Gele-
nekseller (%16), Uyum saglayanlar (%18), Belirsizler (%5) olarak
adlandinlmistir. Ajansin yayimnladig: basin bildirisi 1990'1ar icin 6r-
nek tahminlerde bulunuyordu: Omegin, bir diinya mutfag: ortaya
cikacakti; hafif yiyecekler yeniden popiiler olacakts; tiikketiciler daha
cok maddeci olacaklardi; pazarlayanlar tiriinlerin 'tiiketicinin yasa-
mini kontrol etmesini nasil saglayacagini' vurgulamaliyd:; sarunim
bu servisi satin almak miisterilere daha kesin veriler saglayabilir
(Kiiresel Arastirma Verileri, Washington'daki Campbell Corbalarl
S6zlii Tarih ve Belgelendirme Projesi‘ne dahildi).

Reklamverenler, kendi markalarina ya da kampanyalarma 6z-
gii arashrmalar yapar ya da yaptirirlar. Hedef grubun aliskanhkla- -
rmni, zevklerini, tutumlarmi incelemek icin psikologlar ve insan-
. bilimciler calistrirlar. 1988 yilinda Sunkist Kuzey Amerika'dakiilk '
canlandirma (animation) spotlarini televizyonda yaymlamaya bas-
ladi. Marketing (7 Ocak 1991) dergisinin yazdigina gore, ¢ocuklari
hedef alan bu kampanyanin nedeni, sirketin 'cocuklu evlerde daha
cok portakal tiiketildigini' 6§renmesiydi. Toronto Star'in (21 Subat
1991) bir haberinde, Chiat/Day/Mojo ajansindan Ira Matathia,
1991 yilinin baslarinda Kanada Havayollarinin, en sik ucanlarin *
ucak yolculugunun hos olmadigmi diisiinmelerinden yola cikarak,
~ 'daha diistiinceli ve ilgili ticar yolculuk hizmeti' vaad eden bir tele-
vizyon kampanyas baslattigini yazmaktadir. Financial Times of Ca-
nada'ya (20 Mayis 1991) gére pazar arastirmalari, Kanada bankalari-
n1, miisteri cekmek icin oldukca degisik yontemler planlamaya
yonlendirmisti. Ornegin, Bank of Montreal, Scotiabank ve Toronto

Dominion, insanlara duyduklar ilgiyi yans1tab11mek icin 'sicak ve -

kucaklayic1 yaklagimi' secmisti. Buna karsm, CIBC ve Royal Bank,
sunduklar: degisik hizmetleri tanitabilmek icin ‘sert’ bir uygulama
gelistiriyordu.

Reklamverenler, reklamlar yaymlanmadan 6nce ve sonra tiike-
ticilerin reklamlar konusunda nasil tepki verdiklerini incelemek
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icin ajanslar ya da 6zel arastirma kuruluslar: calistirirlar. 1982 yi1-
Iinda ASI Research Inc., Federal Express'in bes reklamini inceledi.
Amag, degisik yaklagimdaki iki reklamin -goreceli olarak dogru-
dan satig, sunucu dialogu- alisilmig mizah yaklagiml reklamlar ka-
dar etkili olup olmadigiru (etkili degildi) ortaya cikarmakti. Toronto
Star (22 Nisan 1991) bir Amerikan sirketi olan Research Systems
Corporation'mn, Amerikan yapimi olan ve 'sinirin giineyini fokur
fokur kaynatan' reklamlarin sinirin 6tesindeki 'Biiyiik Beyaz Ku-
zey'e eristiginde kiillenip kiillenmeyecegini' 6grenmek iizere, calis-
ma alarunun i¢ine Kanada'y1 da aldigini 6grenmisti. Her iki olayda
da aratirmacilar insanlarin ne diigiindiiklerini égrenebilmek igin
aligilmis yontemler olan soru kéagitlar: ve karsihkli gériismeyi kul-
lanmislard1. Fakat Eric Clark Tle Want Makers'da, bir dizi elektro-
nik aygit araciligiyla beyin dalgalarini ya da fizik yanitlar: (gozle-
rin bily{imesi, terleme, hatta tiikiiriik salgilamak gibi) 6lcebilmek
icin cok daha garip cabalar1 anlatmisti. Ote yandan, televizyon izle-
me aygitlarinin gelismesi, tarayicilarin yayginlagmasi ve evrensel
tirtin kodunun uygulanmasiyla destek bulan aragtirmacilar son za-
manlarda reklam izleme ile siipermarketlerdeki satislar b1rb1r1ne
baglamaya basladilar.
' Bu arastirmalar gercekten yararli oluyor mu? Bazi gézlemcile-
_rin kugkular: var. Ogilvy & Mather'in yaratici yonetmeni To-
" ronto'da Marketing'e (14 temmuz 1980) sunlar1 séyliiyordu: 'Ger-
cekten biiyiik bir reklam fikrine sahip olup olmadiginizi, hicbir za-
man kesfedemeyeceginize inaniyorum Bunu denemenin bir yonte-
mi yoktur. Yalnizca birine inanmaniz ve en iyiyi umut etmeniz ge-
rekmektedir.' Pazar arastirmalari konusundaki yayinlar1 gézden
gecirdikten sonra, William Leiss, Stephen Kline ve Sut ]hally"bagka
hicbir alanda boylesine yogun cabanini bu kadar az bir anlayis ve
kavrasiyla' sonuclanmayacagina inanma egilimi tasidiklarini itiraf
-ettiler. Bu ti¢ bilim adaminin hangi reklam tiirlerinin hangi tuke:ltla
gruplarlm hareketlendirecegi ya da tiiketicilerin reklamlara nicin
yamt verdigi veya vermedigi konusunda cok kesin veri bulamadik-
lar1 iddialar1 bana biraz asir1 geliyor ve'sektérde yaygin kabul gor-
-medigi de kesin. Ancak bu iddialar, pazar arastirmalarinin, rek-
lamcilig1 6nceden sonucu bilinebilen bir b1hme donitistiirmekte ye-
tersiz kalisii da vurgulamaktadir.
Sonucta televizyon reklamciliginin etkinligi, kamunun mesa;—_ )
Jar1 kabul etmeye ne kadar istekli oldugu, yani reklamlarin satisla- |
ra katkasi ile dlciilmelidir. Reklamlarm satiglar iizerinde kisa yada
uzun vadeli etkisi oldugunu kabul ettirecek basar1 6ykiileri her za--
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man goriilmiigtiir. Kisa vadeli etki igin Kanada Siit Uriinleri Daire-
si'nin 1990 yilinda Ontario'da yayinladigi son derecede yaratici bir
dizi hareketli spotu 6rmek olarak gﬁsterebiliriz. Graham Watt ve
Jim Burt tarafindan tasarmmlanan bu spotlarda tereyagmin duygu-
sal ve erotik goriinmesini saglamak igin dans miizigi (6zellikle lam-
bada) ve seksiiel imalar kullarulmigti. Siit Uriinleri Dairesi Bagka- -
mi'min daha sonra Toronto Star'a (4 Ekim 1990) verdigi bilgiye gore,
bir yil 6nceki aylik satislara oranla, Temmuz ayinda Ontario'daki -
tereyag satislar1 %10'dan fazla bir artis géstermisti. Uzun vadeli et-
ki icin ise, 1980'lerin sonunda Slim-Fast'in kampanyasini gdsterebi-
liriz. Bu kampanyada Slim-Fast, sirketin diet iiriinlerinin yaglar1
. yok etmekteki olaganiistii yeteneginin kaniti olmak iizere beyzbol
yoneticisi Tommy Lasorda'y1 hem yazih basinda hem de televiz-
yonda Kuzey Amerika capinda kullanmaya baglad1. Tororito Star'a
. (22 Agustos 1991) gore, 1991 yilina gelindiginde Slim-Fast, tiriinle-
rini kullananlarin sayismnin 13 milyondan yaklasik 29 milyona yiik-
seldigini acikhiyor ve Birlesik Devletler'deki diet yardimasi tiriinler
pazanmun %76'sin1 ele gegirdigini iddia edebiliyordu. :

Bu tiir Sykiiler yalnizca agiri hareketli Kuzey Amerika pazarla-
rina 6zgii degildi. Peter Dunnett, Brezilya'nin ilk telenovelalarin-
dan (teleroman) biri olan Simplemente Maria igin yapilan reklamla-
rm etkisini anlatiyordu. 1960'lardaki bu televizyon dizisi kenar
mahalleden cikan bir kizin' sonunda '¢ok iinlii bir moda-tasarimcist’
oluncaya kadarki yiikselisine odaklanmisti. Dizinin éniinde ve so-
nundaki reklam béliimleri Singer tarafindan satmn alinmusti. Dikig
makinelerinin satisindaki ok biiyiik artig Singer sirketini mutlu et-
mis, bu 'teleroman’ 6teki Giiney Amerika iilkelerine ihrag edildigi
zaman orada da satiglar yine biiyiik artig gostermisti. - -

Satiglar reklam cabalarma yanit vermediginde, kabahatin klm-
de oldugu da bir sorundur. Campbell ¢orbalanmn, 'Kirmiz1 & Be-
yaz Corba'nin satislarini artirmak icin yaptigi Project Goodness'
(Saglik Projesi) kampanyasinin sonucunun 1983 yilinda gézden ge- -
cirilisi sugun sahibini géstermektedir. 1981 sonbaharinda baslayan
ulusal kampanyarun amaci, ¢orbanin besleyici degeri konusunda
tiiketicinin bilgisini artirmak, satiglar1 yilda %2, bireysel tiiketimi
de yilda 10.9'dan 11.9 kutuya yiikseltmekti. Onemli nokta, tiiketici-
nin bilgisinin artmig olmasiyds, (belki o da doruga erigmisti), tele-:

vizyonunbunda anahtar rolii vardi. Buna karsm, sat1§1ar konulmu§_ o

olan hedeflerin ¢ok gerisinde kaldi.
Bu 6ykiiniin kisa ve uzun vadeli boyutlar1 vardi. Yeniden de-
gerlendirme calismasinin agitklamadigs; rakiplerin cabalari, fiyat ve
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tanihmun 6nemi, Girliniin siipermarket raflarinda goriiniirlagii, sa-
tiglan etkileyebilecek konulard. Basarisizligin nedenini saptayabil-
mek icin pazgrlama ogeleri arasinda birini étekilerden ayirabilmek
gok giitiir. Omegin, Marketing'de (11 Subat 1991) birinci sayfa ko-
nusu, 1985 yilinda The World Next Door' (yazili bain ve TV) kam-
panyasindan sorira Amerikalilarin Kanada'da tatil gecirme tavirla-
rinin nasil olumlu yénde degistigini -fakat bunun, anlasilmaz bir
‘nedenle, heniiz daha ¢ok sayida ziyaretle Sonugl_anmanu% oldugu-
nu kaydetmektedir. Uzun vadeli sonuglara bakihinea, Kirmuzi & Be-
yaz Corba satiglar1 on bes yildan beri yavas bir diisiis icindeydi, o
nedenle mal yiiklemesinde goriilen %0.8 bir artig belki de iyi bir
. isaretti. Kampanya ne kadar canli ve enerji dolu olursa olsun, tiike-
tici secimindeki kararli bir egilimi herhangi bir reklamin degistirme
sansi ¢ok azdir. Michael Schudson'a gore, 1970erde kahve sanayii-
nin reklam harcamalarinin dérde katlanmasma karsin, Birlesik
Devletler'de kahve tiiketimi % 22 oranunda diismiistii. '

Doug Harvey'in sorusunun yakin bir gelecekte inandiric1 bir
‘bicimde yanitlanmas: olasilif1 pek yiiksek goriinmemektedir. Bir
reklamverenin eski bir yakinmasi sdyleydi: Reklama harcadigim
paranmn yarisi bosa gitti: Isin kétiisii, hangi yarisi oldugunu bilmi-
yorum.' Televizyon reklamcihigi bu kadar alisilmis ve bdylesine
pahali oldugu icin reklam sektoriiniin icinde ve disinda televizyon
reklamlanrun etkinligi iizerindeki tartismalar hep hararetli gecmis-
tir. Tartismanin biiyiik bir béliimii, reklamlarmn farkina varilip va-
rilmadig1 ve hangi yaklasimun en iyi sonucu getirdigi tizerinde ol-
mustur.

Televizyonun erdemlerini géklere cikaran bir uzmanlar grubu
- bunlara televizyonseverler diyelim - vardir. En iinliilerinden ve
en iyi yetismis olanlarindan biri Dr. Herbert Krugman'dir. 1960']ar-
da yaptig1 bir arashrma, kendi goriislerini dogrular bicimde, bircok
iiriin icin yapilan reklamlarin tiiketicinin ‘algilama savunmasini'
gecip, akilda kalan bir mesaj birakabilecegini gostermisti. Kridgman
bu siireci 'katilmadan 6grenme' olarak tanimlamisti. Bu, 6zellikle,
bireyi heyecanlandirmayan ya da ciizdan: tehdit etmeyen degersiz
iiriinler konusunda dogruydu. Krugman, Eric Clark ile yaptig1 bir
goriismede 'Halk, televizyonda gord{igii highir seyi unutmama nok-
tasina geliyor' demisti. Krugman bu gériismede, insanlarin biling-
sizce zihinlerinde depoladiklar1 bilginin, daha sonra, bir magazada
satin alma kararini tetikleyebilecegini savunuyordu. Psikolog Ge-
orge Comstock, bircok aragsthrmanin, tiiketiciler arasinda en savun-
masiz ve etkilenebilir kesim olan ‘cocuklarin fikrini degistirmekte
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televizyon reklamlarinin etkili oldugunu' gésterdigini belirtiyordu.
Comstock, Kasim ile Aralik ayinin sonu arasmda televizyonda 'rek-
- Jam1 yapilan {iriinler dogrultusunda yuzlerce erkek cocugun
‘oyuncak tercihlerinin' degistigini gosteren bir ¢alismadan da s6z
etmekteydi. Bu olay, ¢ocuklara yonelik pazar ile ilgilenen reklam-
verenlerin 1990-91'de yayin zamar satinalmak icin neden 500 mil-

yon dolar harcadiklarin: a¢iklamaya yardimc: olacaktr. Iki aragtir- :

maci, David Stewart ve David Furse, 1.000 reklam tizerinde ayrinti-
L1 bir deney yaptlar ve deney sonucunun, iyi oldugunu varsaydik- .
'lar1 reklami bir kez izlemenin piyasada bir markaya '%15 avantaj
sagladigini' gosterdigini iddia ettiler. USA Today (7 Mart 1984), Pal-
molive'den Madge, Wisk'ten 'Boyunda halka' ve Charmin'den Mr.-
Whipple gibi rahatsiz edici reklamlarin &tekilerden daha cok etki
.yaptigina iliskin iki arastirmanin sonuclarimi yayinlarken, reklam
sektdril tarafindan parasal destegi saglanan ve 1990 yilinda yaym-
lanan kapsamli bir deneyi yéneten New Hampshire Universite-
si'nden bir bagka aragtirmaci, Russ Haleyin, Martin Mayer'a sdyle-

digine gore, tiriin ve reklam begenildiginde, tiriin satin almiyordu.'
Rakip gruptaki kuskucular da tabii televizyon reklamcilifinin
etkisini sorgulayan kendi arastirmalarini yapacaklarda. Patrick Bar-
. wise ve Andrew Ehrenberg, izleyicilerin reklamlardan kurtulma
taktikleri ve tepeden bakan tavirlarindan éylesine etkilenmislerdi
" ki, reklamlarin 'satislar {izerinde zayif bir etkisi olduguna' karar
verdiler: Insanlann ¢ok sayida reklam gérdiigiinii, fakat hemen so-
kaga firlay1p satin almak bir yana, reklamlara konu olan iiriinleri
bile ¢ok ender satin almakta oldugunu saptadik' diyorlardi. Benzeri
bi¢imde, Michael Schudson reklamlarin her tiiriintin, fakat 6zellikle
televizyon reklamlarmin etkinligini sorguladi. Televizyon reklam-
lar1, Schudson'a gore (kismen yazih basimin parasin verdigi arastir-
malarin verilerinden yararlanarak) 1960'lardan beri giderek artan
reklam karmagas1 nedeniyle, tiiketicinin dikkatine egemen olma ye-
tisini yitirmislerdi. Globe and Mail'da (1 Haziran 1991) konu edilen
. Video Storyboard Tests tarafindan yapilnus bir arastirma Amerika-
lilarin, en sevdikleri televizyon kampanyasinun adini anumsama ye- -

teneklerinin 1986 yilinda %64'ten 1990'da %48'e diistiigiinii sapta- . .

. mist. Winston Fletcher ise, televizyon reklamlarinin artik eskisi ka-
dar etkili olmadigin, giinkii agir1 bir e§lenceye déniistiigiinii diisii-
niiyor ve 1950'erin ortasindan beri baz: reklam yap1mc1larm1n sa-

* yundugu bir tezin cizgisinde ilerliyordu. |

Kuzey Amerika'daki biiyiik reklamverenlerin goriisleri arasin-.
daki dengenin, kuskucular lehine bozulmaya basladig1 séylenebilir.
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Martin Mayer 1980'de, Amerikan is cevrelerinin, 6zellikle paketlen-
‘mig yiyecek tireticilerinin ulusal boyutta reklamlara inanglarinu yi-
tirdigini ve ¢ok kisa siirede yeni satiglar yaratabilmek icin dogru-
_ dan postalamaya, fiyat savasglarina ve magaza igi tanutumlera agirlik
verdigini gostermisti. Kanada Istatistiklerine gére, Kanada'da tele-
vizyonun reklama harcanan dolarlardan aldig1 pay 1983 ylhnda :
%17 dolayindan, 1990'da %15.5'e diismiistii. Ken Auletta, 1980'lerin
ortasindan basglayarak ABC, CBS ve NBC'nin, izleyicilerinin azal- -
mas! yiiziinden reklamverenlerin harcamalarmi kablo televizyona
yonlendirmesi, hatta televizyondan tam anlamiyla uzaklasmasi ne-
deniyle sikintiya diistiiklerini kaydetmektedir. 1989 yilinda ortaya
¢ikan ciddi bir ekonomik gerileme Birlesik Devletler ve Ingiltere'de
televizyonlarin reklam gelirleri {izerinde olumsuz bir etki daha
yapt1i Bu etkinin, reklam sanayiindeki genel diisiis ile ilgisi olmasi
da olas1ydi. Ayrica ¢ok kanalli bir yayimn evreninin (tiiketiciye sunu-
lan 500 ayr1 segenek) ve ¢oklu goriintii setr (ekranda 8 ya da daha
¢ok kanahn ayn1 anda izlenebilmesi olanag1) reklamlarin gelecekte-
ki erisimi ve 6nemi agisindan yeni kaygilarin ortaya ¢ikamasina yol
actl. Cok kanall: yayin evreni izleyici kitlesinin parcalanmasina yol
acacak; coklu goriintii seti ise, dikkatsiz izleme aligkanligmi ve 'ka-
nal sorfii' olarak tanimlanan uygulamay: artiracakts. Kisaca, Ku-
zey Amerika'daki televizyon reklamciliginin 6niindeki olasiliklar,
- ekonomik ve teknolojik degisim yiiziinden golgelenmis gorinmek-
tedir. Béyle olsa bile, biiyiik bir pazarlama araci olarak reklamin al-
tin ¢aginm sona ermekte oldugunu diisiinmek icin heniiz ¢ok er-
kendir.

YAYGIN KULTURU YARATMAK

'Onlarln yaptig: kitle kiilttirtidiir; 'bizim' kitle kiiltiiriiyle yaptlkla—
rmiz ise yaygm (popiiler) kiiltiirdiir. ‘Gazetelerin okuytuculari,
filmlerin, haberlerin, durum komedilerinin, plaklarin, sporlarin, ta-
til yerlerinin ve benzerlerinin izleyertleri, kullanicilar edilgen de-
gildir. Madonna ve Michael Jackson degisik kisilere gore degisik .
anlamlar- tasir. Bir iletigimci mesajma hangi anlamlar yiiklerse
"yiiklesin, tiiketici bu tercih edilmis anlami kabul edebilir ya da de-
gistirir, daha az bir olasilikla mesaja direng gosterebilir, arada bir
de tam anlamuyla siradig1 bir:anlami kendisi tiretebilir. Bu yeniden
sahiplenme, yalnizca televizyon haberleri ve eglence igint degil, rek-
lamlar icin de gecerlidir. Bu nedenle televizyon reklamlarinmn gun- '
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lik yasantidaki kiltiirel anlami bir pazarlama araci olarak 6nemin-
. den daha biiytiktiir.

Reklamlar Neyi Gosterir?

Reklamlar genellikle diigsel bir gé’)rﬁf\t{i gizer. Bu nédenle, ‘oldugumuz gi- -
bi' ile degil 'olmak istedigimiz gibi' ile ilgilidir. - . ¢ Erkek, 1991

Reklamlarin, toplumsal gergegin kabul edilebilir izlenimlerini sundugunu
sanrityorum, giinkii reklamlarin ¢ogu yapay bir g6z kamastiricilikla dona-
tilmustir. Fakat reklamlarin 'oldugumuz gibi' ile ilgilendigini diisiiniiyo-
rum, ¢linkii sonugcta bizim arzularimiza ve gereksinimlerimize sesleniyor- .
lar. : Kiz, 1991

Toplumumuzda 6diillendirilen seylerin bir goru’htusunu sunuyor: Bazi
nesnelere, giizel bir ege ya da sayisiz arkadaslara sahlp olmanin getirecegi
presnpn gorintiisii bu. . ] ) Kiz, 1991

Insanlarin belirli tiirdeki televizyon reklamlarma olumlu bakti-
gina iligkin belirtiler bulunmaktadir. Toronto'daki The Groaning
Board adh restoran, miisteri cekmek icin siirekli olarak Cannes Ars-
lan1 kazanmig yap1mlar1 gosteriyordu. 1980'lerin sonuna dogru bu
bandlar 6teki Kanada kentlerindeki sanat filmi salonlarinda goste-
rilmek {izere tura da cikmugti. 1982 yilinda NBC, 'Televizyonun En
Unlii Reklamlart' adli bir 6zel yapim gésterdi. Bu yapim bir yandan
izleyicilerin nostalji duygularina seslenirken 6te yandan Nielsen'in
haftalik 6lciim (rating) raporlarinda da birinci siray1 aldi. O zaman-
dan beri, reklam koleksiyonlar: arada sirada sebekelerin yaymlarin-
da ve kamuyu ilgilendiren yapimlarda dilimler halinde gésterildi.
1992 yilinda, 500 reklamdan olusan ve alt saat siiren Night of the Ad
Eaters, (Reklam Tutkunlarinin Gecesi) Paris'te Champs-Elysés'de
kapal gise oynuyordu. Marketing'in (10 Haziran 1990) iddiasina gé-
re Kanada'da Watt and Burt tereyag1 kampanyasi 'hayran mektup-
larma' yol agmugti: Siit Uriinleri Dairesi, iilkenin her yanindan gelen
tesekkiir mektuplanrun sayisindan sagkinliga diismiistii. The Obser-
ver (16 Haziran 1991) 1964 yxlmdan beri hem reklamcilarin hem de

“halkm begenisi ile siirmekte olan, Ingiltere'nin Hamlet yaprak siga-
ra reklamlarinin video kasette kiralanmak ya da satlmak iizere
1991 y1h sonunda piyasaya ver11eceg1ru yaziyordu: 1991 yilinda Sa-
turday Toronto Star eski reklam metin yazari ve sanat yénetmeni Di-
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anne Allen's, televizyon oyunlari, filmler ve televizyon §.ovlar1nda-
oldugu gibi, genel olarak reklamlarin ve 6zellikle televizyon rek-
lamlarinun elestirilerini yazmak tizere kadrosuna aldi.

Yai'atlc_lhk

Yaraticilik iiriinii oldugu taktirde reklamlardan hoglaruyorum. Reklamlar
benim igin, ogunlukla sikici; o nedenle, sdyle ya da bdyle bir deg1§1khkle
~ daha ilging hale gelmelerini istiyorum. Kendimi reklamlar1 yeniden yara-
tirken buluyorum. : ) K!..Z, 1991

Beni rahatsiz eden, reklamlardaki zek# eksikligi. Reklam bir sanat tiirii, hig
kimse de _kétii sanat1 sevmez. Erkek, 1992

Avrupa réklamlannin, yenilikgi yaruru ve yaraticihini seviyorum. Daha
cok mizah u;ermelerlne karsin, Avrupa reklamlan basit ve abartmasiz.
Kiz, 1992

- Bu belirtiler dikkat cekidi, ¢iinkii olagan degil. Fakat reklamla-
rin insanlarin yagamlarinda bir bagka, amaglanmamuis rol oynayabi-
lecegine iliskin daha az dramatik belirtiler de bulunmaktadir. Gary
Steiner'm 1960'lardaki arastirmasindan bu yana, Kuzey Ameri-
ka'daki televizyon izleme tavir ve aligkanliklar: iizerinde yapilan

- araghrmalar, izleyicilerin her zaman icin eglendiren reklamlari ara-
diklarimi gostermektedir. Yanit verenler, bazi reklamlarm program-
lardan daha iyi oldugunu séylemeye ve sevdikleri bir reklamu izle-
mek icin ¢aba gosterdiklerini kabul etmeye hazirdirlar. Gercekten
de, Harper's Magazine'e gore (Aralik 1991), 60 yasin {izerindeki
Amerikalilar reklamlar sirasinda hicbir zaman kanal degistirme-
diklerini séylemislerdir. insanlarin 6zellikle tercih ettikleri bilgi de-
gil, oyalanma ve uyarilmadir. Bununla birlikte, reklamlarn bilgi-
lendirici olmas: gerektigini savunan goriis de varligini siirdiirmek-
tedir. Winston Feltcher'a gore, Ingiltere'de yapilan bir pazar arastir-
mast, hemen hemen ayni olguyu géstermistir; Insanlar eglenmeyi,
gililmek icin bir firsat gtkmasinu istemektedir. Izleyiciler, cogunun
zevksiz, sikicy, asagilayici, biktiricr olduguna inandiklar: siradan
reklamlardan rahatsizliklariru siirdiirmektedir. Bir bagka deyisle
deneyim, insanlari televizyon reklamlariu degerlendirme ve be-
genme agilarmdan daha ayu't edici yapmaktadu'
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SevilenlerI

Sevdiklerimin gogunlugu bira reklamlar1. Ozellikle erkeklerin barda bir ka-
.din ‘tavlamaya' calistiklar1 ve sonunda bu isi nasil basardiklarin goster-
mek icin goriintii tekrar: yaptiklari reklam. Bu reklami seviyorum ¢iinkii
barlarda kadin ‘tavlamaya' g:ahgrnakla aramda iligki kurabiliyorum.

Erkek, 1992

Birgok insanin bir insan yiizii ve diinya olugturmak iizere bir araya geldik-
leri British Airways reklami. Harika bir reklam! Insanin icini 1sitiyor, mut-
" luluk veriyor. (S6zii edilen reklam, Kanada'da da gosterilen, 1990 ylhnda
' Cannes da 6diil kazanan, Global adl Inglhz reklamudir.)

Kiz, 1991

~ Neyi seviyoruz? Bazi erkekler, bira reklamlarinda spora iligkin.
imalardan, bazi kadinlar ise parfiim reklamlarinin piriltisindan, ge-
kiciliginden hoslaniyorlar. Reklamlarda képekleri, kedileri, bebek- .
leri, 'bebekleri' (kadinlar anlatilmak isteniyor, C.N.) gérmekten hos-
lanan insanlar vardir. Birgok cocuk, Kellogg'un Kaplan Toni'si
" (Amerikan televizyonlarinda en uzun siiredir gériinen karakter), .
Starkist Tuna'nin Charlie'si, 7-Up'in Fido Dido'su gibi ¢izgi karak-
terleri sevmektedir. Oyle ki, Kraft Foods'un reklamlarindaki yara-
tiklar1 kullanarak ocuklar igin bir gosteri' hazirlamay: diistindiigii
belirtilmektedir (Toronto Star, 6 Agustos 1992). Baz: yetiskinler, si-
cak bir duygu birakan, romantik tiirdeki bir reklama ¢ok olumlu
tepki vermektedir. Bir ¢ogu mizahtan hosglanir. Bu kisilerin reklami
sevmesi mizahin konusuna ve tiiriine baghidir. Ornegin, Iskandinav -
tiiriiniin Toronto'da insanlari kizdirmas: ya da ifadesiz bir yiizle
yapilan mizahin giiniimiizde bircok kisiyi rahatsiz etmesi gibi.
Genglik, bir yiiksek enerji izlenimi yaratan, hizli kurgu ve rock mii-
ziginden hoslanabilir. Bunlar, imgelerin asiriligimin kafa karistirici
oldugunu diisiinen daha yash 1zley1c1ler1 rahatsiz eden ogelerm ta
kendisidir. :

Sevilenler IT

Sprite, Coke ve Pepsi reklamlarml gulunt;, espr1h ve gok akllhca buluyo—
rum. Birer mini ﬁlm gibi. _ . KIZ, 1991
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Bu reklamlar (Club Méd) siirekli bir rahatlik, eglence, benzersiz hizmet te-
masi ve gozleri kamastiran dogal glizellikler sunuyor. Bu yéniiyle kig mev-
siminde benzersiz bir kags olugturuyor. - Erkek, 1992

Black Label reklamlarini seviyorum: Cunku estetik agldan glizel ve cagdag .
“buluyorum. Miizik de yardim ediyor. _ . Kiz, 1991

Video Storyboard Tests Inc. 'in (Federal Express koleksiyonun-
- dan alman) Amerikalilarin en basarih buldugu reklamlar: ve kam-
panyalar saptayabilmek icin yaptig1 arastrmalarm sonuglarina bir
“bakalim: 1980'lerin basinda en cok sevilen kampanyalar Miller Lite
(bira) ve iki alkolsiiz icecek devi, Coca-Cola ve Pepsi-Cola i¢in ya-
pilanlardi. Miller Lite igin Backer & Spielvogel'in yaptig1 spotlar
. 1981, 1982 ve 1983. ylllannda birinci siradayda. Bu spotlar komik or-
tamlarda, bir dizi eski atlet ve bazen de gekici bir sarismi kullan-
mglardi. Miller Lite, 1984 yilinda Wendy's i¢in yapilan bir reklam-
"da, siirekli olarak 'Et nerede? diye soran gercekgi bir biiyiitkanne
tarafindan tahtindan indirildi. Mizah, izleyicilerin begenisini ka-
zanmak icin en garantili yol olarak goriiniiyordu. Federal Express,
* son derecede.cabuk konusan bir saticinuin basrolii oynadigi kam-
panyast ile 1982'de iigiincii, 1983'te ise dérdiincii oldu. Fakat insan-
lar1 mutlu edecek baska seyler de vardi Ornegin, dokunaklilik:
1980 yilinda Coke'un birinci sirada olmasinda Mean Joe Greene rek-
lamunun biiyiik pay: vardi. Reklam 6ylesine popiiler oldu ki, bir yil
sonra, NBC buradaki konudan esinlenerek bir televizyon filmi yap- -
t1 - 'The Steeler and: the Pittsburgh Kid.' Ornegin, iinliiler: 1984 y1-
linda yeni siiper yildiz Michael Jackson'mn gériindiigii spotlariyla
Pepsi-Cola ikinci siradaydi. Ornegin, seks: 1983 yilinda, Diet Pep-
sinin unutulmayacak bir reklaminda, seksi ipek giysiler deneyen
ti¢c kadin goriiniiyordu ('Sip into sometingXgresistible, sip into Diet
Pepsi' - Burada goriintii ile baglant kurabilmek ve ¢agrisim yapa-
bilmek icin 'slip into' - iistiine birsey gecivermek, giymek- ile 'sip
" into' - yudumlamak- arasindaki ses benzerliginden yararlarulmak-
tadir. Cevirisi séyledir: '‘Dayamilmaz birsey yudumlayin, Diet pepsi
yudumlaym.' C.N.) Ormegin; gérkemlilik: British Airways'in Man-
_hattan Landing ve Apple'in 1984 adl1 reklamlar: 6ylesine carpiciyd:
- ki, izleyenler bunlarm bir reklam oldugunu diisiinmediler. Bir za-
manlar yaratic yénetmen olarak calismus bir kiginin yorumuyla,
can alic1 nokta, 'formiil'den ayrilmak ve olaganiistii birsey sunmak--
. b ’
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Tuhaf Bir Yamt

Birkag yil 6nce Dici siityenleri igin bir reklam vardi. Canlanan bir siityen
kutusundan ¢ikiyor ve havada ugarken bir kusa déniisiiyordu. Gériintiile-
rin tiimii, romantik, yumusakt. Reklam kendisini o kadar ciddiye aliyordu’
ki, ortadaki sagmahgin hig farkinda degildi. Bu nedenle, gérdiigiim en ko-
mik seydi. Kiz, 1991

Ovgiiler kazanmak her zaman satiglarda artig demek degildir.
Insanlar cogu zaman, iiriinii animsamadan ya da iiriine hi¢ énem
vermeden reklamdan hoslanirlar ve ne kadar akilhica yapilmis ol-
dugu belleklerinde kalir. Video Stroyboard Tests sirketinin baskan1
David Vadehra'ya gore, 1980 yilimun Kodak kampanyasi oldugunu
- dustindiikleri yapimlar: alkiglayanlarin tigte biri, giiliing skeglerde
kari-koca'y1 oynayan James Garner ve Mariette Hartley'i begendik-
lerini (gercekten evli olduklarini da sanmislardi) séylemislerdi.
Reklamlar: hazirlayan Doyle Dane Bernbach acisindan sorun, bu
iki oyuncunun aslinda Polaroid kameralarinin niteliklerini anlat-
mak icin rol almug olmalariydi. Nissan'in 1989 yilinda, yeni liiks
modeli Infinity i¢in hazirlanan kampanyanin bir spotu, yeni otomo-
bilin degil, doganin son derecede-giizel gériintiileri ile doluydu ve
Gallup'a gore, Birlesik Devletler televizyonlarinda en iyi arumsa-
nan reklamdi’ Time'in (22 Haziran 1990) bildirdigine ;gore, ilgi
uyanmakla birlikte satislar artmadi. Komedyen Jay Leno konuyla
§6yle dalga geciyordu: '‘Agaclarin ve kayalarin satisinda %300 artig
var.' Wall Street Journal (3 Agustos 1990 tarihli Globe and Mail'da s6-
zii ediliyor) kisa bir siire 6nce Birlesik Devletler'de yapilan bir arag-
tirmaya iliskin haberinde Eveready'nin Energizer pilleri icin yiirii-
tiilen popiiler ve eglend1r1c1 spotlarimin gercekte Duracell'in isine
yaradigini yaziyordu! 'Sorulara yanit veren bircok kisi pil rekla-
mindaki pembe tavsancigi animsiyor, ancak reklamin Duracell icin
yapudigini saniyordu.’ Reklamveren icin ayn1 derecede diig kinkl-
g1 kaynag1 olan ve Winston Fletcher'in degindigi, Ingiltere'de ya-
yinlanan bir raporda, ¢ocuklarin oyuncak reklamlarini degil, bira
. reklamlarini begendigi belirtilmekteydi -'cocuklar hem zekice ya-
prlmis hem de eglendirici olan, ¢ilgin reklamlar1 begeniyorlar.' Bii-
yiikler gibi cocuklar da, reklamu bir sanat olarak degerlendiriyor.
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Sevilmeyenler

Eno reklami -képiik képiik Eno! Nefret ediyorum! Oyuncular hem aptal

" goriiniiyor hem de aptalca rol yapiyorlar - sarkisi da aptalcal Kiz, 1991

. Reklam kusaklarinin bé§1nda ve sonunda on bes saniyeyi Club Med satin

aliyor. Her reklamda Hands Up, Baby, Hands Up sarkisinin birkag notasi-
ni,galiyorlar. Bu notalar1 o kadar ¢ok dinledim ki, tiiylerim diken diken
oluyor! Erkek, 1991

Otomobillerin tepelere tirmandigi, vadilere indiéi, zigzaglar ¢izdigi oto-
mobil reklamlarindan da hoslanmiyorum. Bu reklamlar zaten deli olan To-

* rontolu siiriiciileri daha da kétii otomobil kullanmaya yiireklendiriyor.

Kiz, 1991

Insanlarin, neleri sevmedigine iligskin 6ykiiler de en az bunlar
kadar agiklayicidir. Ingiltere'deki Independent Broadcasting Aut-
hority (IBA - Bagimmsiz Yaym Kurulusu) radyo ve televizyon rek-
lamlarina ‘yénelik olarak alman elestirilerin ve génderilén yarutla-
rin dzetlerini aylk olarak yayinlamaktadir. 1990 Eyliil ayma iliskin
raporda 125 mektup ve telefon gériismeési bulunmaktadir. Elegtiri-
lerin gogunlugu yamltici (25) degil, ¢irkin, rahatsiz edici (70) rek-.
lamlara ydneltilmistir. Cadbury's Fingers (cikolata) reklammdaki
bir ciimleye itiraz edenlerin say1s1 12'dir. Ciinkii ‘canlilarin en basit

. olanlarmda parmak yoktur' ctimlesine itiraz eden bu 12 kisinin co-

cuklar1 parmaklar eksik olarak dogmuslardi. IBA 6ziir diledi ve
Cadbury's ciimleyi degistirdi. Elestirilerin 11 tanesi, Carling Black
Label birasimun, Ikinci Diinya Savasi'nin iinlii baraj yikma saldirisi-

.nin bir parodisine iliskindi. IBA konunun saldiriya katilmis olanlar

ve savagta dul kalan kadinlara sorula®ak kontrol edilmis oldugunu
belirtiyordu. Kel birinin basmmdaki perugun alinisina; sisman bir
cocukla alay edilisine (duygusuzluk); kuyrugunu yakalamaya cali-
san bir kdpege (hayvan haklari); kadin viicudunun '¢cok yakin ge-
kimlerine' (cinsiyete dayali ayirimcihk); inatc1 cocuga (kétii huy-
lar); cinsel imalara (zevksizlik) ve zencilerin kliselesmis bicimlerde
sunulmalarna (irkgilik) iligkin 11 elestiri vard1. 13 kisi zararh rek-
lamlara iligkin veriler bulmuslardi: Bunlardan biri borglanmayr
dzendiriyordu; bir bagkas: kara biiyiiye kars: saglikli olmayan bir
ilgi uyandiriyordu; bir iigiinciisii ise veranda kapismdan kimseye
sezdirmeden nasil girilebilecegini gdsteriyordu. Zavall1 bir izleyici,
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bir kizin yiiziine yonlendirilmis yarup sénen 1§1k1ar1n sara nébetine
neden oldugundan yakiniyordu ve IBA'nin gegmis olsun dilekleri-
ni iletmekten bagka yapabilecegi birsey yoktu. Marketing' deki (23
Subat 1981) bir haber, Avustralya'da bir rock miizik radyosu icin
yapilan reklama aynu tiirde tepki geldlglm ve reklamm yaymdan
kaldirdigim b11d1r1y ordu. '

Kadinlara Yonelik fIri.inler )

Bu hafta bir tampon reklamini da begendlglml soylemekten gekiniyorum.
-Kiz, 1992

Cogu zaman kendimi 6zde§le§tiremedi§hn ya da h0§1anméd1g1m kadin
kligelerini akla getiriyorlar. Kadinlar tarafindan televizyonda izlenebilecek,
erkeklere iliskin 6zel seylerin sayisi ¢ok az. . Kz, 1991 -

.. Reklamlar, iirliniin ve iélevinin tanimlanmasmda gidérék daha acik anlati-
ma ve gosterime yoneliyorlar. Birkag y11 sonra bu tiir reklamlarin alacagi
bigim kargisinda aklim duruyor _ o Erkek, 1992

Bu reklamlar sirasinda yammda bir kadin varsa rahatsiz dluyorum Kasik-
lardaki mantar hastahg: konusunda reklamlara- gok sik rastlanmuyor.
Erkek, 1992

Bu elestirilerin cogunlugu 6zel durumlarla ilgilidir. Fakat baz
tiir reklamlarm, hatta baz: belirli kampanyalarin daha yaygmn bir
tepkiye neden olduguna iliskin veriler bulunmaktadir. Kadmlar, ev
kadirurun zekasinu agagilayan ya da kadinn &ézel temizliginin er-
demlerini abartan reklamlardan ¢ogunlukla rahatsiz olmaktadir.
Ayni sekilde, hig ilgisi olmayan iiriinleri satmak icin kadin viicudu-
nu kullanan reklamlarla da ilgilenmemektedir. 1990 yilinda Onta-
rio'da, yazili basin ve televizyonda yayinlanan bu tiirde bir bira
reklami feminist tepkiye yol acrusti. Kanadalilar, acik secik bicim-
de 'Amerikan’ kokan reklamlara itiraz etmektedir. ‘Barney Miller

- adl1 duriim komedisinde oynayan bir zamanlarin yildiz1 Steve Lan-
desberg'in, Kanada Havayollari'nin bir reklaminda kullanilmasi,
1991 yilinda tepkilere neden olmustu. Star Week'e (8 Nisan 1990)
gore, Torontolu anne ve babalar, Delsym'in 'kstirtik krizi' reklamu
(kontrol edemedikleri 6ksiiriik krizi nedeniyle yiizleri kasilmus bir
kadin ve erkek gériiniiyordu) konusunda Global sebekesine telefon
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ederek, 'cocuklarinn reklami gordiigiinii ve geceleri uyuyamadigi-
-n1' sikdyet olarak belirtmislerdi. Halk sarkicis1 K.D. Lang'in dogdu-

gu, Alberta eyaletindeki bir kentin sakinleri, sarkicinin ‘et kargiti .
- reklam yaptig1 haberi iizerine ¢ok heyecanlanmuglardi. Béyle bir
_ davranis, sigir yetigtiren bu kent igin hakaretin ta kendisiydi. Bir,
de, dev bir kamyonun bir dizi otomobilin iistiinden gecisinden son-

ra, dtekilere oranla daha az zarar géren otomobilin Volvo oldugu-

nu gosteren diizenlenmis reklam Birlesik Devletler'de biiyiik bir

tepki dogurmustu. Reklam geri ¢ekilmig ve Scali, McCabe, Sloves

sozlesmeyi iptal etmiglerdi. Philadelphia'da ise, Hot Rod Associati-

on, hepsi de dev kamyonlar olan Predator, Bearfoot ve Black Stalli-
‘on'm televizyon kameralar: éniinde bir dizi Volvo otomobilin {is-
~ tiinden gegmesini saglayarak intikamini almigti. Gergekten, 'siyasal
dogruluk' olarak adlandirilan olgunun (kliseleri kullanan, gruplari
suclayan ya da hakaret olusturan sézlere ve imgelere kars1 duyarh-
Lik) KuZey Amerika'da yiikselmesi 1989 yilindan bu yana her tiir
reklamin ¢ok daha yakin denetimi ile sonuclandi.

ézel Bir Rahat51zh'k

Ben Bud Erkegi' reklamlarlm sevmiyorum. Son derecede cirkin bicimde
cinsiyet ayrimci ve asagilayict. Nasil'yaymlaniyorlar aklimalmuyor. Erkek- .
ler de kadinlar kadar agagilanmig olmali. Erkek olsaydim, bir ‘Bud Erkegi'
* olmak istemezdim. Bu reklamlar gergege uygun gériiniiste erkekler kullan-
. maya calistyor ama yine de gevrelerinde, zorunlu sayida 'bebekleri' (kadin-
" lar1) bulunduruyorlar. : 1 Kiz, 1992

Izleyicilerin cogunun, reklamlarin gogunu, gogu zaman, farki-
- na varsalar bile, ilgisizlikle karsiladiklarmni séylemek dogru olacak-
tir. Genellikle, bu izleyicilerfeklam: yapilan mallar igin alisverise
gitmezler. Fakat tiiketicinin 'bunu sevdim' ya da 'onu sevimsiz bu-
luyorum' gibi goriis belirttigi zamanlar da-vardir. 1973 yilinda rek-
lam yapimcisi Tony Schwartz The Responswe Chord adh kitabinda
rezonans (yankilanarak biiyiime) ilkesine iin kazandirdi. Schwartz,
reklamlarin izleyicide ‘anlam uyandirmak' icin gabalayan uyarilar
‘paketi olarak goriilmesi gerektigini savunuyordu. Etki, izleyicinin
reklam ile deneylmlnden ne elde ettzgme yani mesa]m anlamma
iligkin inancina baglyds.

Schwartz, 1964 yilinda Lyndon ]ohnson n (A B.D. Demokrat
Parti Ba§kan aday1) kampanyasi icin haz1rlad1g1 Duzsy ad]1 spotun
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hikayesini anlatarak rezonans ilkesini gosterdi. Siyah beyaz reklam .
bir saflik ve incinebilirlik gériintiisii sergiliyordu (kirda bir kiz pa-
patyanuin yapraklarin sayiyordu); onuncu yapraga geldiginde olas:
bir felaketin isareti ortaya c¢ikt1 (gériintii dondu ve bir geriye sayma

basladi); sonra bir korku ve rahatlama (sifira gelindiginde ekranda

bir niikleer patlama gériindii ve Johnson'in sesi tehlikeyi anlatty).
Bir kez gosterilmesine karsin reklam, 6zellikle Cumhuriyetciler ara-
simnda, yaygin hiddet ve yorumlara yol acti. Ciinkii reklam, 6teki
baskan aday1 Senatdr Barry Goldwater icin savasgsever bir goériin-
tii ciziyordu. Reklamin hicbir yerinde Goldwater'in ad1 ya da go-
riintiisii bulunmuyordu, ancak Goldwater, Birlesik Devletler'in
niikleer silah envanterinde bulunan taktik silahlar1 kullanmaya ha-
zir oldugunu bildirmisti. Agiklamanin yapildig: zaman, Kiiba fiize
bunalimi, Vielnam bataginm biiyiimesi ve Stanley Kubrick'in Dr.
Strangelove filminin zamaniydi. Spot, kamuoyunda varolan kaygila-
rasesleniyor, Goldwater'm dengesi iizerinde olmasa bile niyeti iize-
rinde yaygmn giivensizlik uyandiriyordu. Gergekten, sonralar: in- -
sanlar reklamin Goldwater'a dogrudan génderme yaptigma inandi-
lar.

Rezonans reklam yapimcilarina ¢ok sayida sorun yaratabilir. . .

1982 yilinda Nicholas Research International, Federal Express ve

ajansi Ally & Gargano i¢in dért odak grup tizerinde arastirma yap- . .

t1. Amag, is yapan kisilerin, hem 'lireticilerin' (mektuplar: yazanlar
ve gonderilecek paketlerin sahipleri) hem de "uygulayicilarin' (gece
tasima yapacak olanlar1 segenler) cok yiiksek rekabetin gecerli ol-
dugu kurye ile tasima hizmeti alarunda televizyon reklamlar hak-
kinda ne diistindiiklerini ortaya ¢ikarmakti. Arastirma, yanit veren-
lerin, Federal Express'in mizah yaklasimindan memnun oldugunu,
reklamlar: 'eglendirici ve animsamaya deger' buldugunu gosteri-
yordu. Fakat is cevrelerinin taglamah tarzda ele alinmasi nedeniyle
olumsuz tepkiler ortaya ¢ikiyordu. Bazi karakterlerin agagilanmasi
ve Federal Express ortaya ¢ikilicaya kadar ne yapacaklarmi bileme-
yen ‘uygulayicilarin’ 'kapali-bicimde hor gériilmesi ve kiiclimsen-
mesi' konusunda kaygilar belirtildi. Rakiplere yapilan saldir1 bu tiir
suclamalarm yapilinasma yol acti. Arastirma sonucunda yayinla-
_ nanrapor uyartyordu: 'Federal Express reklamlarmda "herkesin k&-
tii gosterildigi” gibi bir 'izlenim vardir. Bu nedenle, bu reklamlar
hem "Amerikan sirketlerince" hem de gece tasima yapan ig gevrele-
rinde bir "hakaret" olarak yorumlanabilir.' Istemeyerek de olsa, baz1
reklamlar statii ve giivensizlik konusundaki kisisel kaygilarla, sek-
toriin saygmligina iliskin duyarhlifa dokunmustu.
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Izleyiciler, gordiiklerini ve diiyduklariru; deneyimlerine, kisi-
* liklerine, cinsiyet, yas, sinif, irk, meslek, inang¢ ya da beklentiler,
ruhsal durum ve icinde bulunulan konuma vb., gére yorumlamak-
tadir. Bir izleyiciyi heyecanlandiran reklam bir baskasim rahatsiz
edebilir. Sevilenler ve sevilmeyenler konusunda yaptig1 bir aragtir-
mada Toronto Star'dan Dianne Allen (18 Nisan 1992) Kanada'nin
6nde gelen reklamlarindan bazilarinin her iki baslik altinda da yer
aldigmni kaydetmisti. IBA'ye sikayet mektubu yazanlardan biri zen-
cilere yoneltilmis bir hakaretten séz etmekteydi. Oysa 'dawg' sdz-
ciiglinii 'wog' (siyah derililer icin kullanilan asagilayicr bir s6z.
C.N.) olarak algilamisti. 'Cosby Show'a izleyici tepkilerini belirle-
mek i¢in yapilan aragtirmada sorular1 yanitlayan en yoksul katilim-
cilardan biri, Cosby Show igindeki reklamlardan nefret ett1g1n1
ctinkii bunlarin kendi olanaklarin tam anlamiyla étesinde bir 'iyi
yasantiyr' somutlagtirdigini soylemisti. Ontario bagsaveilig: icin
iiretilen, ickiliyken otomobil kullarulmamasina iliskin reklamda
gercekiistii sunusun, giinahlar igin elektrikli sandalyeye oturtula-
cag1 gibi bir ima tasidigini séyleyen kisinin kendisi de aslinda bir
~ kaza kurbaniydi ve tekerlekli sandalyede gériinmiistii. Kérfez Sa-
vasi'un patlamasindan hemen sonra CNN'de silahl1 kuvvetleri se-
lamlayan bir reklam yayinlayan Boeing cok sayida tesekkiir ve 6v-
gii almist. Aslinda reklamin yapimi Koérfez Savasinin patlamasin-
dan cok 6nce bitmisti ve baslangictaki amag, 'baris1 alkislamakt.'
Fakat yeni savas baglaminda reklam iilkede milliyetciligin yiiksel-

*mesiile biitiinlesmisti. Marketing'in (11 Subat 1991) bildirdigine go-

re, 'Bir asker annesi telefonla aramis, reklami gordiikten sonra
fiziintiiden degil mutluluktan gézyas: doktiigiini sdylemisti.' Fe-
ar of Falling 'de Barbara Ehrenreich, her tiirlii ahlaksizlik ve madde-
cilik belirtilerine inatla karsi koyan koéktenci bir Hitistiyan ailenin,
Webster ailesinin, dykiisiinii yeniden anlatmist. Bir aksam yeme-
- gi sirasinda yapilan konusmalarda, aile Senat6r Dole'un bir rekla-
mu iizerine sinirlenmis&”Reklamda cok tahrik edici bir ananas ye-
me sahnesi vardi. 'Bu ananas satmaya caligmak degil' dedi anne,
- 'seksi satmaya calismaktir." Cok basarili Nike kampanyas: konu-
sunda tartismalar olmustu. Ciinkii kampanyanin slogani just Do It
"Yalnizca Yapin'di (New York Times Magazine, 11 Kasim 1990). Slo-
gan kasith olarak acik uglu birakilmmusti: '‘Dan Wieden tarafindan ya-
zilan slogan, eyleme gagriydi, ama izleyici neyin yapilmas: gerekti-
gi konusunda karar1 kendisi vermeliydi.' Bir gazeteci, ukala bir iis-
lupla bu slogani abartarak bir metin sisirdi. Ona gore reklam, orta
sinufa egzersiz yapip 'zayiflamalarini,’ yoksul sinifa ise isteklerini
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elde edebilmek icin 'istedigini yapmasin1' (calmak, soygun?) s6ylii-
yordu.

Degisik yorumlamalarm heniiz tiiketim toplumunun parca51
olmamus bolgelerde yasayan izleyiciler arasinda yaygin oldugu dii-
siiniilebilir. Bu nedenle Umberte Eco degisik bir ortamda bir tele-
vizyon reklamiun devrime cagr1 haline gelebilecegini ileri siirmiis-
tii: 'Milano'daki bir banka gérevlisi' icin buzdolab: reklami, 'satm
almak icin bir diirtii' olustururken, Calabria'da issiz bir koylii igin -
'kendisine ait olmayan bir zenginlik diinyasmnin kamt ve bu diinya-
y1ele gecirmesi gereginin dogrulanmas:' anlaminu tasiyabilir. Geng

ve varlikh Moskovalilar iizerinde yapilan bir arashrma, propagan- . -

da ile ilgili deneyimlerinin bu kisileri reklamlar konusunda cok
kuskucu yaptigiru gostermisti. Globe and Mailin (13 Mayis 1991)
yazdigina gore, 'bu kisilerin yorumlar1 ¢cogunlukla cok gelismis ve
inceydi. Listerine gargara icin hazirlanmis bir spot, iyinin (iiriin)
kotiiyii (ag1z kokusu) yendigi bir oyun olarak gériiliiyordu.'. ’
. John Sinclair Meksika'da, bir grup geng ve varlikli (kiz; erkek)
~ dgrendi ile bir bagka grup Latin Amerikal giftlik iscisi genc (yalz
erkekler) iizerindeilging bir aragtirma yapti. Ogrenciler oyunun ku-
rallarini tanidilar: Reklamlar: 'estetik ve ahlak olciitlerine' ya da eg-
lendirici olup olmadigina gore degerlendirdiler, ileri siiriilen iddia-
lardan bazilari hakkinda kuskulariru belirttiler. Ciftlik is¢isi gencler
ise 'tiiketim tiriinleri karsisinda sagkinlik' sergilediler, ‘markalar ye-
rine iiriin tiirlerini' belirterek yanit verdiler ve ‘sevdikleri ya da sev-
‘medikleri yeni iirtinlerle ilgili bilgi aldilar. Hatta bazilar1 kendi kar-
sit anlamlarinu agikladilar; Biri reklamlarin ‘gringo’ (Ingilizce konu-
san yabancilarin) kampanyalarinin bir dayatmas: oldugunu ileri
siirdii. Bunlardan beste biri, 'benim sahip olamayacagim seyler gos-
teriyor' diyerek genel bir hosnutsuzluk aciklarken, Sinclair, bunun
bir 'pasif kabul edig mi, devrimci bir kizginhik mi, yoksa bu tiir sey-
lere sahip olabilmek icin caligmak kararlhiligi m1 oldugunu belirleye-
memisti. Gercekten de, 6grencilerin hemen hemen tamamu ve ciftlik
iscileri reklamin 'tiikketim demokrasisine katilma' yolunda yaptig:
cagriy1 kabul ediyorlardi. sonunda her iki grubun da yasama ait
-varsayimlarina gore, reklamlar: yorumlayabilme yetenegi serglle-
dikleri sonucuna vardu. '
Bunlarin tiimii, sloganlarin, deyislerin ve televizyon reklam
imgelerinin genis popiiler kiiltiiriin parcalar: haline nasil geldigini
aciklamaya yardim ediyor. Kanada'da yayimlanan McLeans'de T
Ocak 1966) Janice Tyrwhitt séyle yaziyordu: 'Her giin ticariimgeler -
icinde kaybolup gidiyoruz. Bunlardan bazisi reflekslerimize kadar
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. etkilemektedir. 'Things go better with Coca-Cola' ya da "Come Ali-
ve! You're the Pepsi generation!" gibi satirlari1shikla calarken ya da -
en azindan tanirken buluruz kendimizi.' 1950'lerde Clairol'un hari-
ka sorusu 'Does She Or Doesn't She?' yalnizca kadmnin sagia degﬂ
seksiiel ‘davranigina da iligkin ¢ift anlam kazanmisgti. Daha sonra
American Express'in uzun siiredir varligini koruyan uyansl, 'Onu’
Almadan Evinizden Cikmayn' bir yolcunun gereksinim’ duyabile-

" cegi hersey icin kullanilir hale geldi. Coca-Cola'nin 'It's the real

- thing' adl1 slogani gergek olani belirtmek igin kullanilmaya baglan-
di. Globe and Mail'da (22 Haziran 1991) yer alan bir kisisel ilan,
okuyuculara sdyle sesleniyordu: 'Ben gercek olan COKE'u ariyo-
rum - diet Pepsi ya da herhangi bir benzerini degil.'

Axi_lmsanah Sloganlar, 1991

'i§te Du Maurier'yé [sigara] yéneli§iﬁ nedeni : "~ Erkek, yasg 44
Dislerinizi Pepsodent [d1§ macunu] ile ﬁrgaladlglmzda sarinin nereye gitti-
gme §a§1racaksmlz : _ ) _ Erkek, yas 32
“CokeIsIt? o : - Kiz,yag23
| Sizi Siz Yapar (Lets UBU) [Reebok] - l ' Kiz; yag 23
. Iste Gergek Olan [Cocé—Cola] ’  Kiz,yag22.
~ Yalnizca Yapimn [Nike] Kiz, yas 21
Acele Edin [ Eggs] = - : ' | Kiz, yag 21
Istediginiz Gibi Olsun [Burger King] _ Erkek, yas 21
&

En azindan Amerikan 6rneginde, reklamlarin yasanun her ya-
~ nina bdylesine girmesi cok gegmeden politikay: etkiledi. Stephen
Foxa gbre, 1972 yilinda Demokrat Parti bagkan adayligini kazanan

" George McGovern, Alka-Seltzer reklamirun {inlii slogan ciimlesini
kendi saskinligin ifade edecek bir ciimleye doniistiirmisti: '
'Hepsini kazandifima inanamiyorum.' Yillar sorwa Walter

" Mondale Wendy's reklamimn slogan: olan ‘Et nerede? ciimlesini
Demokrat Parti'nin seim kampanyasinmn bir parcas: haline getir-
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misti. George Bush da kisa bir siire i¢in 'The Eveready President'
(Her Zaman Hazir Bagkan) olarak arulmusti. Bush'un bitmek bilme-
yen enerjisi konusunda bir gazeteci New York Times'da (2 Haziran

1991) gbyle yazmisti: 'Herkes onu, pil reklamlarinda davul calan ' . -

mekanik tavsancik olarak goriiyordu.’

Gengler reklamlardaki mecazlar: ve anlamlar1 alip giile oynaya
kendilerine mal etmeye 6zel bir egilim gdstermistir. Cocuklarin,
reklam sloganlarim ¢ok ¢abuk ve kolay kapmalari ve tekrarlamalar:
siklikla yorumlara ve kaygilara konu olmustur. Fakat bu, cocukla-,
rin reklamlar tarafindan programlandiklar: anlamini tagimamakta-
dir. John Fiske 1982 yilinda Sydney'de ¢ocuklarin bir bira reklam
sarkisini miistehcen bir sark: haline déniistiirdiiklerini kaydetmek-
tedir: 'Kamyonun altinda sevisirken, kamyon ¢ekip giderse canin
ne ister? Bir Toohey ister, bir Toohey ister, bir ya da iki Toohey is- -
ter? 1991'in basinda Toronto'daki égrenciler Buffalo'dan kaynakla-
nan, kaygili bir yasl kisinin 'diistiim ve kalkamiyorum' diye sizlan-
dig1 reklamdan hoslandilar. Reklam, bas: dertte olan kisilerin he-
men yardim ¢agirmalarina olanak veren 6zel bir aygit tamutiyordu.
Bu ciimle birden slogan haline geldi. Slogan, Toronto Universite-
si'ndeki St. Michael's College'in icki gecesinin adi olarak kullanilda.
Bir radyo istasyonunda yerel bir giyim magazasinin reklami olarak
yer ald1 ve programi sunan kisi, annesi ile konusuyormus gibi yap-
t1g1telefon goriismesine 'Biliyorum diistiin ve kalkamiyorsun" diye-
rek baslad1. Gengler ayn1 sloganin gesitlemelerinin yazili oldugu fa-
nilalar giydiler: 'Boguluyorum ve tiikiiremiyorum.' Slogan ve imge,
yaslilarla alay etmenin bir yontemi oldu ve kusaklar arasindaki

“uzakligin bir anlatimini olusturdu. '

Ingiliz yazar Martin Davidson ¢ok daha garip bir yeniden sa-
hiplenme olay1 anlatmistir. 1980'lerin ortasinda hiikiimet, posterler -
ve reklamlarla insanlari uyaracak bir kampanya baslatmistir: ‘Eroin
sizi bozar' ciimlesi slogandir. Kampanyay: hazirlayan ajans, Yel-
lowhammer, bir zamanlar bir kozmetik iiriiniine ait olan slogarn
kullanmstir ve amact uyusturucunun insanlarin gériintiisiinii nasil
bozdugunu gostermektir. Fakat burada verilmek istenen anlam ba-
z1 insanlar tarafindan hi¢ anlasilmadig: gibi, kampanya, eroin ba-
gimlihginin olusturdugu yasam bigiminin kutlanmas: gibi goril-
miistiir. Kampanya goriiniise balalirsa, kendi isteklerinin pesinde
kosmak, yabancilasmak, farklilik gibi gériintiiler olusmasina yol
acmis ve uyusturucu bagimlisinin yiiziine ugursuz bir gekicilik ver-
mistir. Bazilar1 posterleri calip yasadiklar1 mekanlara asmislardur.
Bbylece, insanlar1 uyusturucuya karg: uyarmas: gereken kampanya
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- uyusturucu kullaumiru 6zendiren bir nitelik kazanmistir. Sonug:
~Yellowhammer ‘aslinda eroini bir markaya donugturmey1 basar-
Im§t1r

Reklameiligin Etkileri I

Baska insanlar reklamlardan etkileniyor olmali, yoksa boylesine biiyiik bir
reklamcilik sanayii olmazdi. o Kiz, 1991

Kapsamli olarak baklldlgmda, reklamciligin genellikle, aldatilmas: ya da
_yanlis yoénlendirilmesi ¢ok gii¢ olmayan halkin biiyiik cogunluguna yénel- -
tildigini saniyorum. Erkek, 1992

Cocuklar 6zellikle etkilere agik durumda. Kisa bir siire érice arkadaslari-
miz 11 aylik bebekleri ile ziyaretimize geldiler. Televizyon reklamlarini iz-
lerken bebegin bagka hicbir sey ileilgilenmemesi beni sasirtt1. ~ Kiz, 1991

Insanlar bir reklami sevsinler ya da sevmesinler, televizyon
reklamlarinin tavirlar ve davranis: etkiledigine inanirlar. Varsayi-
lan bu kiiltiirel giic, her tiir grubun, kendilerinin ve amagclarinin
temsil edilmesine nigin bdyle derin bir ilgi duyduklarinu agikla-
maktadir. Kraliyet Kanada Ath Polisi, Ingiltere'de yayimlanan gii-
liing Labatt kampanyasima itiraz etmigti. Ciinkii mesaj, '"Mountie

~ (ath polis) Malcolm, her zaman birasmi iger' bicimindeydi ve Krali-
yet Kanada Atl1 Polisi bu goriintiiyii ‘zevksiz' bularak ‘durdurul-
- masi' istedi (Toronto Star, 21 Temmuz 1992). Labatt, satiglar1 artir-
mak agisindan kampanyanin tam bir basar1 kazandigini aciklad.
New York Times'mn (23 Nisan 1992) yazdigina gore, akil hastalarimin
tedavisi ve bakimu icin galismakta olan kuruluslar, 'deli’, 'kacik,
‘budala’, 'manyak’ gibi s6zciiklerin yazili basinda ve televizyondaki
reklamlarda kullanilmasindan rahatsiz olmaktaydi. Elestiri yonel-
~ tenlere gore, boyle bir kiistahlik akil hastalarinin zaten 1zdirabiru
cekmekte oldugu lekenin etkisini artirmaktaydi. Kanada'da Media
- Watch kurulusu bir sdzciiniin 'kiiciik porno filmler' (Globe and Mail,
14 Nisan 1992) diye tanimladi§1, Quebec kentinde yaymnlanan jean
reklamlarina; bir bagka s6zciiniin ise 'kadinn bireyselligini' onur-
landirmak icin dikkat etmesi gerektigini ileri siirdiigii Ontario'nun
icki reklamlarma (Toronto Star, 8 Nisan 1992) yani cinsiyet ayrimci-
ligina karg1 savasmni siirdiirmekteydi. Sonugta reklami degistir-
mek, toplumu degistirir mi?
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Reklamcﬂlgm Etkisi II

Reklamlardan etkilenmeyecek derecede b1reyse11e§m1§ olduguma inanmak
istiyorum. Bazan bu konuda §akalar yapiyorum. Omegin, bir barda mol-
son ictigimde, 'bir biranin olmas: gerektigi gibi olduguna' (Molson birast- .
. ninslogani, C.N.) iligkin saka yapiyorum. - . Erkek, 1991 -

Reklamlar yasantimi &yle biiyiik 6l§i§de etki]émiyof, clinkii reklamlarda -
satilmak istenen birgok seyi alacak kadar param yok simdilik. Bununla bir-

. likte, param olursa reklamlarda gordugum binlerce seyi satin alabilirim.
. Kiz, 1991

Neden ile sonug arasmdaki herhangi bir iligskinin daha da kar-
mastk olmasi kacinilmazdir. Televizyonda cok aligilmis olan imge’
reklamailigy, insanlarm inandiklarma dayandsg: icin biiyiisiinii ger-
ceklestirebilmektedir. Bu gercek, serbest ¢alisan bir yazar olan Mic-

‘helle Barker'm Globe and Mail’ da (13 Mart 1992) bir sikayet yaynla-

masma neden oldu. Séyle yaziyordu Barker: 'Kadin hareketi ger-

“gekte ne elde etti? 11 yagindaki bir kiz cocugu yeni Pepsi reklamun--
da Cindy Crawford'1 izliyor ve disci olmak yerine manken ‘olmak

istiyor.' Bize 'gecerli olan gériiniis, yani yiizeyselliktir' diyen rek-

- lamlarin yeni bir kurban1 miydi acaba bu kiz? Pek degil. Gercekte
sug ablalarindaydi. Barker'a gére, kozmetik ve diet tiriinleri igin ya-
ymlanan reklamlar, yetiskin kadinlarin 6z giivensizligi, kaygilar:

‘hatta mutsuzlugundan yararlamiyordu. Céziim kadinlarin elindey- : -

di. Kadnlar kendilerini gegmigin kokusmus geleneklerinden kur-
tarmali, kizlar dig hekimligi veya baska bir meslek (mankenlik de-
gil) rityas: gérmek iizere dzgiirlegtirecek drnekler olugturmaliyds.
Bu sikayetin icinde gercek pay: var. Televizyon reklamciliginin
kullandig1 imgeler ve mesajlar, tiriinleri titketen ¢ok biiyiik sayida
insanlarin beklentilerini, diislerini ve bir dereceye kadar korkulari-
n1 icermektedir. Buna karsin, Barker kizkardeslerine kars: asir1 sert-
ti. Reklam yapimailarinun iiriinlere anlam vermek icin kullandig1 en
6nemli, tek kaynak cinsiyetti. Barker'mn s6ziinii ettigi Pepsi kam-
panyasimun icindeki bir reklamda, iki erkek cocugu, yavas hareket-
lerle bir kutu Pepsi secen, sasirtict derecede gekici Cindy Craw-
“ford'u izlerken gériiriiz. Goriiniigte Crawford'u izlemektedirler
ama ashinda dikkatlerini ceken Pepsi kutusunun yeni bicimidir.
~ Espri, bu uyusmazligin anlagilmasmdadur. Fakat Pepsi kutusunda-
ki degisikligi gostermek icin herhangi bir seks sergilemesinin zo-
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runlu nedeni var miydi1? Ancak bir otomobil ya da bira reklaminda
oldugu kadar nedeni vardi Reklam yapimcilari, hepimizin diig
diinyasinin temelinde cinsiyet farkhliginin yattgini varsayarlar. Bu

‘nedenle reklamlarm ¢ogu zaman kadinli: fetig derecesine yiikselt- -
mesine ve simdi feministlerin cinsiyet ayrimcilig1 olarak adlandir-
dig1 olguyu siirdiirmek igin kadin kusursuzluguna iligkin gériintii- =
ler sunmasina sasmamak gerek. Bu nedenle, insana cekici gelen ay-
na benzetmesini tehlikeli btiluyorum. Reklam, sectigini yeniden is-
ler, vurgular, cogu zaman da biiyiileyici hale sokar. 'Olagamn olaga-
niistil yapar' slogarumi animsayiniz. Bu bir diisiince 6rnegi oldugu
kadar, bir yaratma eylemidir.

Gercekte, reklamin kiiltiirel 6nemi, bizim ideal benligimiz ko-
nusundaki imgeleri olusturma yeteneginin cok 6tesindedir. Yazil
basindaki ve televizyondaki reklamlar, Kuzey Amerika ve Birinci
Diinya'nin 6teki kesimlerinde egemen olan yasam biciminin en be-
lirgin simgesi haline gelmistir. Amerika'daki alternatif basindan
derlemeler veren Utne Reader Ocak/Subat 1992 sayisinda 'Reklam
Kusag1' baslikli bir kapak konusu yaymladi. Kisaltilmig makalelerin
yalnizca biri harig, tiimnii tehlike uiyarisi yapiyordu: ‘Sert satig'tan
kagmak imkansizdy; reklamlar miizelerin degismesine yol agiyor,
haberleri ele geciriyor, cocuklarin televizyon programlarma ege-
men oluyordu; belirli hedeflere yonelik pazarlama yeni bir amach
kullanma ve yonlendirme saldiris: tehdidini tasiyordu. Christian
Science Monitor'dan yapilan kisa bir alinti, reklamlarin gok giiclii ol- -
masi nedeniyle, Birlesik Devletler'in psikolojik sagligini ve gelenek-.
sel degerlerini tehlikeye athg1 korkusunu tasiyordu - ‘Denetimsiz
ticarilesmenin Amerika'y1 yikma olasiligindan' s6z ediliyordu. Co-
ziim? Sakinma, haykirma, boykotlar ve hepsinin iistiinde sansiir...

Bu tekrarlanan paranoyanin tek istisnasi, Michael Schudson'in rek-

" lamlarin giiciine iliskin kuskusuydu (reklamlar ‘bir toplumsal de-

, netim kurumu degildir’). Schudson reklamlarin cogunlugunun fay-
daci (‘Quaker' ve 'piiriten’ olarak tanimlamustr) oldugunu vurgulu-
yor ve tiiketim iiriinlerine olan istegin ¢agdas reklamciligin ortaya
cikmasindan 6nce, Amerikan tarihinin derinliklerinden kéklerini
aldigina isaret ediyordu. '‘Mal edinme arzusunda belirli bir soylu-
luk ve mantik buluhdugunu kabul eden’ Schudson, tiiketimin yeni-
den degerlendirilmesini istiyordu.

O zaman, maddecilik konusu hila bu tart1§mamn temehm
olusturuyordu. Tiim bunlar, 1950'lerin ortasinda ve sonundaki, te--
levizyon reklamciliginin o ilk on yili igindeki tartismalari akla getir-
mektedir. Bir kisinin reklamlara gosterdigi tepki ¢ogu zaman o kisi-
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nin satin alma diirtiisii konusunda neler hissettigini yansitir. Giinii-
miizde, 6nii alinamaz tiikketim ile karsit konumda olan cevre koru-
ma 6nceliklerini savunan Yesil felsefesinin huzli yayilis: elestiri yo-
neltenleri giiclendirmistir. Fakat sorun yaratan durum da gii¢ ka-
zanmustir. Bu gii¢ de bask: yéntemini degil ayartma yolunu kullan-
maktadir. televizyon reklamciligi, doyum satin alabileceginizi
ogiitleyen tiiketim gerceginin giiclii (ne kadar giiclii oldugu tartis-
ma konusudur) bir aracidir. Ozellikle sigara ve bira iireticileri ol-
mak {iizere, reklamverenlerin tek arzularinin, diyelim ki, gencleri
kazanmak yoluyla pazarin kendisini genisletmek degil, markanin
pazar paym arirmak oldugunu haber kuruluslarina ve politikaci-
lara aciklamalar: bir safsatadan baska bir sey degildir. Oysa, 'daha
-gok tiiketim ekonomi igin yararlidir' inancinin kamu bellegi iizerin-
deki egemenligini daha da artirmayacaklar1 yolundaki bir iddia da-
ha inandiric1 olabilirdi. Bu etki, cocuk ya da yetiskin, zengin ya da
yoksul, Birinci Diinya veya giderek artan bicimde, Ugiincii Diinya
olsun, bitiin kusaklarm ortak diisiincelerini etklleyen, sonu gelme-
yen dalga dalga reklam imgelerinin sonucudur. Sinclair, dénem
dénem Meksika'daki reklam harcamalarmin iigte ikisinin televizyo-
na gittigini, bunun biiyiik béliimiiniin de ¢okuluslu sirketler tara-
findan harcandigin kaydetmektedir. Reklamlari, titketim toplumu
icin bir tiir rastlantisal propaganda olarak tanimlayabilirsiniz. Peter
Dunnett'e gére, reklamlarin 'daha ¢cok satin almaya ve makul olma- -
yan beklentilere yol actig1’ suclamasi, Endonezyanin 1981 yilinda
televizyon reklamlarimi yasaklamasini hakli gdstermek icin kulla-
nilmust.

Reklamlarin giiciiniin bir nedeni, televizyonun calisma disi za-
mana egemen olmasidir. Elbette bu egemenligin kapsami degis-
mektedir. 1990 Canada Facts (Kanada Istatistikleri) adli yayinda be-’
lirtildigine goére, 1986 rakamlariyla her 100 kisiye diisen televizyon
say1s1 Birlesik devletler'de 813, Japonya'da 585, Kanada'da 546,

" Fransa'da 402, [talya'da yalnizca 255'ti. Giiniimiizde Amerikalilar
her giin dort saatten ¢ok televizyon izlerken, Japonlar icin bu ra-
kam dért saatten biraz azdir. Ispanya icin ortalama ii¢ saat, Iskan-
dinavya i¢in iki saatin altindadir. Fakat Birinci Diinya'nin tiimiinde
televizyon ayricalikli bir iletisim tiiriidiir ve 6teki yerlerde de bii-

. yiik hizla bu konuma gelmektedir.

Bir baska neden, eglencenin en biiyiik izleyici kitlelerini geke-
cek bicimde ayarlandigy, ticarf televizyonlarin yayilmasidir. 1980'le-

- rin ortasmnda yaymmn biiyiik bé}iimiinii 6zellestiren Fransa'dan son-

ra kamu yay1nc111g;1mn eski mevzileri y11<11d1 Mark Crispin Miller
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gibi elegtirmenler Kuzey Amerika'da ve tabii sonucta bagka yerler- -
deki izleyicilerin, ekranlarinda neler gorecegini ticaretin zorunlu-
luklarinin belirledigi diisiincesini belki biraz abartmig olabilirler.
Fakat televizyon eglencesi, reklamcilik igin 'giizel yalanlanm soyle-
mek' acisndan mitkemmel bir ortam olusturmaktadir. Miller'a gore
reklamlar biiyiik 6lciide, ‘tehdit edici yanyana sunuslardan’ (evin
disindaki diizensizligin herhangi bir karsit delili anlamindadir)
uzaktr. Bu tez, piriltili yasam bicimlerine iliskin cafcafl gériintiiler
sunan Latin Amerika 'teleroman'larina, Hollywood yaplmlarmdan
cok daha biiyiik bir giicle uygulanabilir.

Son ve bana gore en 6nemlineden, reklam yapimecilarimun, rek-
lami yiiksek derecede gelismis bir sanat tiirii haline getirmeleridir.
19501erin reklamlarmi izlemek, giiniimiiz izleyicilerinde giiliisme-
lere yol acmaktadir. Ciinkii bu reklamlarin ilkel goriintiileri, basit
diisiince yapilar1 ve icten ¢abalar: tiimiinii yapay ve modasi ge¢gmis
géstermektedir 1960'larin 'yaratic1 devrimi' sirasinda bunlarin hep-
si degisti ve o dénemin reklamlari daha cagdas bir goriiniig ve ha-

“vaya kavustu. O zamandan bu yana reklam yapimcilar: yalnizca,
- siirekli gelisen goriintii teknolojisini uygulamakla kalmadilar, aym
zamanda mecazin giiciinii, karsitliklar oyununu, degisim motifini

ve kinaye stratejisini 6grendiler. Seckin reklamlar olarak adlandir-
diklarim, ortalikta olan en dahiyane, en yogun ve etkin iletisim
yontemlerinin arasindadir. Hiikiimetlerin, siyasal partilerin ve bas-
ki1 gruplarinin halkin diisiincelerini etkilemek igin reklamlara boy-
lesine giivenmeleri; ya da kisa siire 6nce Birlesik Devletler'de gorii-
len, ézellikle Japonya karsit1 veya toplumsal sorumluluk iddiasin-
daki tiiketici ilanlarinin kamusal konular ortamini isgal etmeye
baslamasi sasirtict midir? Tiim bunlar beni, seckin reklamlarin 'za-
manimizin sanatl' oldugu varsayimina getirmektedir.

AKTIF iZLEYicCi

Globe and Mail'da (17 Ekim 1991) kose yazari olan Rick Groen, bazi
reklam spotlarmdan hoslanmaya bile bagladigim kisa bir siire &nce,
utanarak itiraf etti. 'Hoslanmanin da 6tesinde, onlar: sabirsizlikla
bekliyorum. O Los Angeles'l1 geveze avukatlar sonunda cenelerini
kapatsalar da, reklam yapanlardan heyecan verici sézler duyabil-
sek.' Groen 6zellikle, Taster's Choice reklaminin sanati ve ustaligin-
dan, piriltih Egoiste reklamindan ve Coca-Cola icin ('yanmus kehri-
bar rengi bir filtre ile ¢cekilmis') yapilmis bir spottan ¢ok etkilenmis-
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ti. Groen, geleneklerin sanat yapitlar: olarak kabul ettigi seyleri iz-
- lerken bizim aldigimiz zevki animsatir b1c1mde bu reklamlardan
zevk almaktadir. .

~ Reklamlar izlemek, ‘estetik deneyimin' duygusal yogunlugu-

~ na ve gozlemciyi 'alip gétiirme'-yetenegine ok ender ulagir. Fakat -

ilging kosutluklar da vardir. The Art of Seeing'de (G6rme Sanatt) Mi-

haly Csikszentmihalyi ve Rick Robinson, C51kszentm1haly1 nin -

'yitksek duyarlilik' (akis) kuramini kullanmaktadir. Buna gore, sa-
‘natla karsilasma modelinin taslagin cizmek icin birey 'yiikselmis
bir biling diizeyi' deneyimi gegirmektedir. Sanatla kargilasmarun,

izleyiciyi giinliik tekdiizeligin disina ¢ikarmasy, "parlak deneyimler'.

ve bazi somut 6diiller sunmas: yasamsal 6nem tagimaktadir. Kars:-
lagma, sanat yapit1 ile bireyin zihni arasinda bir kargilikh gériigme-
- ye doniigsmektedir. Bu iki yazara gore, 'Sanat yapltmaan gelen bil- -

gilerle, izleyicinin belleginde depolanmis olan bilgilerin etkilesi- . °

minden estetik deneyim olusmaktadir. Bu birlesmenin sonucu, da-
ha 6nce toplanmus olan bilginin birdenbire genislemesi, yeniden
birlegsmesi, biitiinlesmesi ya da diizene girmesi olabilir. Bu da zevk,
seving ya da hayranhk gibi bir dizi duygu tiretmektedir.' Ben bun-
lara, sikinti, nefret ve-rezaleti ekleyebilirim. Yazarlar, bu karsilasma
icin, reklamlarm izlenmesine de uygulanabilecek olan dért boyut
belirliyorlar: Reklamin bicimine tepkiye iliskin 'algisal’; reklamin

icerigine ve kigisel baglantilara iligkin 'duygusal; izleyicinin, rekla- .. -

mun- verdigi bilgiyi, kendisinin iiriine ya da tiriiniin tiirGne ait bilgi- -
siyle birlegtirmesine iligkin ‘'entellektiiel’; ve bizim 6rnek izleyicinin,
mesagj ile kiltiir konusundakl kavramlar birlegtirdigi 'iletigimsel'
boyut. .

Reklamlara Karsilik Verdiéiniz Olur mu?

Birsey bana garip geldigi zaman, sik sik yorumda bulunurum Genellikle
itiraz ederim. Ornegin, ‘X iiriin on giinde kalgalarinizdan bes kilo gétiiriir'
gibi bir iddiaya ‘Hadi camm sende!' diye yamt verebiliim. Erkek, 1991

Evet, dzellikle, séyleyecek son derecede olumsuz ya da son derecede olumlu
bir sbzlim varsa. _ : Kiz, 1991

Elbette! Reklamla'p ilginé'yapan da bu zaten. i .' -Kiz, 1991

Benbir evde on bir kizla birlikte yasiyorum. Reklamlar konusunda yorum-
da bulunuruz, birlikte sarkilarini s6yleriz ya da yanit veririz. Kiz, 1991

1
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Birkag y1l 6nce Quaker State Motor Yagi'nin bir slogan1 vards, 'Quaker Sta-
te otomobillerin uzun émiirlii olmasina yardim eder. Ister tek bagima ola-
_ yim isterse bagkalarinin yarunda, ben siirekli olarak soyle yarut verirdim,
‘6ncelikle hisedarlarina yardim eder.’ Erkek, 1991

Bu yaklasim bizi belirli bir yere kadar gotiiriir. Bir televizyon
- 'reklamu ile deneyimi, iki ya da ii¢ acele yorumlamadan sonra bile,
- sansa bagh ve gecicidir. Bir galeride tablolari rahat ve sindirerek iz-
lemeye benzemez. Tarihci Roger Chartier'ye goére biz reklamlara
haberlere, sarkilara ya da yildiz fallarina oldugu gibi yaklagiriz.
'Dikkatimiz dolayl: ve dagiruktir, reklamlar: zevk ve kusku ile okur
ya da izleriz, biiyiilenmis ve uzaklagsmigizdir. Inanmak ve inanma-
mak eleledir.' Giizel goriintiileri gérmekten, durumu ya da karak-
teri tamimaktan, 6ykilyii tamamlamak ya da giildiirii 6gesini yaka-
lamaktan, mesaji gbzard: etmek ya da reddetmekten zevk alir ya
da rahatlariz. Kanadalilarin aliskanliklar: konusunda 1969 yilinda
Goldfarb tarafindan yapilan bir araghrmad s, televizyon ya da rad-
yoya yanit vermenin, tepki géstermenin en ¢ok sayilan nedenlerin-
den biri hos olmayan bir reklama duyulan kizginhkti. Reklamlarin
'gercekle oynadigini, gercegin icinden kisa alintilar yaptigim ve
‘dikkatimizi ger'cekle sahteyi karistiran bir durum ya da iddiaya yo-
gunlastirmak icin gercegi ozetledigini deneylmlenmlz Ogretmistir.
Northrop Frye'in sozleriyle, reklamcilik 'birkac anlami olan bir
oyun tiiriidiir.’ Ciinkii biliriz ki, 'séyledigi gercekten anlatmak iste- -
digi degildir ve hi¢ kimsenin reklamin séyledigine harfi harfme
inanmak zorunlulugu yoktur :

-Reklamlar: Farkeder misiniz?

Genellikle onlarin farkindayim ama 'izlemem.' Fakat cok ender olarak, 6y-
lesine miikemmel bir reklama rastlarim ki (televizyonda tereyag reklamin- -
daki 'lambada’ gibi) siirekli koleksiyonuma katabxlmek icin video kaydedi-
cimi hazirlar beklerim. Kiz, 1991

Otekilerin yanusira Freud'un da inandig1 gibi, (Ellen Handler
Spitz'e gore) 6teki sanat yapitlarimn yanisira reklam da izleyicilere
'siurlarin asilabilecegi giivenli bir yer sunar." Televizyon reklamla-
rinin bir tiir diis islevi gérmesinin, ya da daha iyisi, Roland Marc-
hand'in sdyledigi gibi ‘diis ve fantezi' icin cok énemli olan gérsel
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imgeleri saglamasmin nedeni budur. Janice Tyrwhitt bu biiyiiniin
nasil isledigini gosteren bir 6rnek sunmustu:

Tarudigim bir kisi, bir zamanlar bira reklamunda kumsalda
yapilan partldekl mutlu ickiciyi oynamusti. Aylar sonra, taksiile
havaalanina giderken, taksinin siiriiciisii bir piknikte kargilag-

) tiklar1 konusunda 1srar ediyordu. Siiriici, atesin yandigini, so-
sisli sandvigleri ve sarkilar1 ammsadlgma (bira yok) yemin edi-
yordu

mi? Bunuyine yapmaliy1z' diyordu.

Taksi siiriiciisii reklamin goziine takilan kismini kendine mal
etmis, karsilasmay1 da aslinmn yerini alan yapay bellek olarak olus-
turmustu. O bilinmeyen bira reklamini, kendi gerceglm olu§turmak
icin, bir'sanat parcasi olarak kullanmasti.,

Ozlem dolu bir bigimde 'O gece harika b1r parti yaptik degil ° .




SONSOZ: AVRUPADA YOLCULUKLAR
(EKIM 1992)

- Diinyarnun herhangi bir yerinde ¢agdas bir kentteyiz. Basroldekiler
giiclii Godzilla ile ¢ok iri bir basketbol oyuncusudur. Godzilla ile
zenci basketbol yildiz: teke tek basket oynamaktadir. Siyah yildiz,
Godzillanin savunmasimni geger ve sayl yapar. Sonra, ikisi sokakta
yiriimektedir. Oyunu kazanmis olan basketbolcu, giydigi ayakka-
bilarmn tiiriinii hi¢ diistintip diisiinmedigini Godzilla'ya sorar. Rek-
lam, Japon korku filminin gériintiileriyle Amerikan basketbolunu
bagarili bir bicimde birlestirmektedir. Iki efsane karakterinin, bir"
ustalik ve gii¢ denemesinde, eglendirici yaklagimla yanyana sunu-
lusunu izlemekteyiz. Imgeler ilk 6zgiin baglamlarindan koparil-
mus, fakat reklam yapimcis: tarafindan yaratilan yeni baglamda
baslangictaki anlamlarlm korumuslardir. Bu, postmodern reklamin
sahibi, Spor’ Ayakkabﬂan Savasinun iinlii lideri Nike'tan bagkas:
degildi. 1992 sonbaharinda en azindan benim bildigim kadariyla
reklam Paris, Toronto ve Buffalo'da gosterilmekteydi. Fransizca
olaninda dil biraz farklihik olabilirdi ama gériintiiler ve amaclanan
anlam aymyd1 Nike alin, kazanin... Bu da kiiresel pazarlamanin
bir yoluydu.

Yasamurmuzi ve diinyamuiz, iyi ya da kétii bize neler oldugunu,
birkac anlatim ile anlayabiliyoruz. 1990'larin basinda bu anlatim-
lardan en cekici ve baglayici olaru; diinyann ok biiytik bir hizla,
paylasilan telaolojinin, ortak fikirlerin, téketim kiiltéirtintin, kim
. oldugumuzu ya da ne olacagimiz belirledigi tek bir toplum haline
doniismekte olduguna iligskindi.

'Avrupa'da Yolculuklar', aragtirma giinliigiiniin gézden gegi-
rilmis halidir. Ekim ayinda, on giin siireyle, reklamlar izlemek {ize-
re Viyana, Budapeste ve Paris'e gittim. Avrupa'yr sectim, ¢linkii be-.
- nim Kiiresel Anlatim adin: verdigim olgu bu Kita'y1 'yeni‘nin (Av-
rupa birligi ve tiiketim kiiltiirii anlaminda) 'eski'ye (ulusal gelenek-
ler ve Komiinist miras anlaminda) iistiin geldigi biiyiik arenalar-
dan biri olarak tarumliyordu. Arastirmada ¢ogunlukla, otel odala-
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rinda oturuyor, reklamlarm nasil kumelendlklenm, hangi tarzlan
benimsediklerini, hangi imgeleri kullandiklarina ve hangi anlamlari

yaymaya calistiklarini saptayabilmek i¢in biitiin ‘glin yerel uydu ve . "

televizyon kanallarmi izliyordum. Macarca ya'da Almanca bilme-
digimi, Italyanca'y1 ¢ok az bildigimi, 'yalnizca konusulan Fransiz-
ca'yla smirh bir yabana dil kapasitem oldugunu vurgulamaliyim.
Benim i¢in odak konusu gériintiilerdi, sézler degil; goérdiigim ve
duydugum dnemliydi, ne sdylendigi degil (oysa gercekte sdylenen-
lerin ¢ogu Ingilizceydi). Amacim, zaman icinde herhangi bir anda
televizyon reklamcihiginin gorsel dilinin ne kadar ortak oldugunu.
6lcmekt.

ViYANA

.Bu biiyiileyici ve zengin kent ba§ka §eyler1n yanmda 1zley1c11ere
“bir televizyon senligi sunuyordu. RAI UNO (ltalyan), Eurosport
(Ingiliz), TV5 (Fransiz), Avusturya ve Almanya kanallar: izlenebili-
yordu Hemen hemen yalniz ii¢ Alman kanal tizerinde yogunlas-
tim. Bunlar SAT 1, PRO7 ve RTL Plus'tu. Beni en ¢ok ugragtiran
reklamlars aylrdedebllmektl Kuzey Amerikalilar programlarn sii-
rekli olarak kesilmesine aligtktirlar, ama Avrupalilar degil. Ozellik-
. le bir film sirasinda bir reklam kusag1 ile karsilagabilmek icin bir sa-

at ya da daha fazla beklemek zorunda kalabilirsiniz. Fakat bu rek- |

lam kusag1 geldiginde, alti, yedi dakika siirebilir. Omegin, SAT
1'de Cuma aksami (9 Ekim) Police Academy 2 filminde 21.15'te gelen
reklam arasmda, 19 degisik reklam yaymlandy. Reklamlarimn sayisi,
gercekte giiniin icindeki zaman dilimlerine goére degisiyordu. Cu-
martesi sabahi PRO7'de, saat 10.40 dolaymnda yalnizca ii¢ reklam
vard; 14.40'ta ise SAT1'de on reklam yaymnlandi.
Reklam kugaklar: biraz garip. gonmmekle birlikte, reklamlarm
sahipleri ve mesajlar1 hig 6yle degildi. Ug giin siiresinde Sega Game

Gear, Super Nintendo, Time-Life'in miizik koleksiyonu '60'larin . -

Ruhu', Toys 'R' Us, Honda Civic, Heinz Ket¢ap, Pampers.ve Silhou-
ettes reklamlarini izledim. Sega ve Heinz reklamlan Ingilizce'ydi
ama ikisinin de sonunda Almanca bir metin okunuyordu. Belki de
biitiin reklam karakterleri arasinda en iinliisii, Kellogg'un Kaplan
Tony'si SAT1'de karsima cgikti. (Toronto'da Star gazetesinden (7 Ka-
sim) ogrendlglme gore, bu yil kirk yagina gelen bu finlii karakter,
bir okuyucu anketinde ‘reklam sunucular: ya da yaratiklar’ liste- -

sinde birinci siraya oturmustu.) RTL'de, Ronald McDonald, hatta-
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daha genc kusagin cok sevdigi Hamburglar1 da gérdiim.

Bir Kuzey Amerikalinin tiiketicilere yapilan cagrilardan
- sagkinliga diigmesi de olanaksizdi. Budapeste, Paris ve Viyana'da
reklamlar hep o eski yontemi, iiriin sergilemesini kullaniyorlard.
~ SAT 1'de bir reklam kusaginda Pampers kagit cocuk beziile Silho-
* uette hijyenik ka1t pedleri biraradayd1. Her iki reklamda da iiriin-
lerin nemi ya da mavi renkli bir siviy, nasil emdikleri ve kuru kal-
diklar1 anlatiiyordu. Bir sert satis 6rmegi de vardi. Duygusal hit
sarkilardan olusan bir albiim icindi. Hizli akan goriintiiler, parcala-
rin kisa boéliimleri, sarkicilarin kisa siirelerle goriiniip kaybolan ad-
lary, huzli bir sesli anlatim ve tabii dort degisik para birimi ile fiyat-
‘lar (Avrupa'da pazarlamanin sorunlarindan biri) veriliyordu. Hatta
festivallerde jiiri iiyesi olan Avrupalilar tarafindan ¢ok tutulmayan
romantik tarz, bir kek karisimi (hazirlanmasi o kadar kolay ki, an-
nesi babasi evde olmayan ¢ocuklar bile yapabilir) ve bebek siitii
(annesinin memesini emen bir bebek goriintiisiinden, hallerinden
memnun 1nek ve saf siit goriintiilerine gecilir) reklarmunda kargima
gkt :

Bu tanidik goriintiiler paylasilan bir ogeye, kadm ve cocukla-
rin anlatilma bicimine isaret etmekteydi. Bir Pazar giinii 6gleden
sonra RTL'deki bir reklam kusagi, geleneksel kadinsihgin yiiceltil-
mesine doniistii. Sv1 yag, yumusatict losyon, parfiim, deterjan ve
sampuan reklamlari, ev islerini mutluluk icinde yapan ve kendile-
rini insan i¢ine cikmaya hazirlayan kadinlarin goriintiileri ile do-
luydu. Cocuklara yoneltilen reklamlar oyun goriintiilerini, saldir-
gan cocuklar1 ve bir anlamda biiyiiklere tepeden bakisi iceriyordu.
Super Nintendo reklam, bir grup'cocugun kendi oyunlarini oyna-
yabilmek icin bir televizyon stiidyosunu ele gecirmesini, bunun ka-

" -dinlar ve erkekler arasinda 6nce saskinlik ve korku, daha sorira ise

heyecan yarattigini ve biiyiiklerin de oyuna katildiklarini anlati-
yordu. Bir bagka deyisle, s6z dinlemez yaramaz yalniz Kuzey
Amerika'da degil her yerdeki tiiketitn toplumlarirun sanatinda, bu-
nun icine Paris ve Viyana'y1 da katiyorum, zafer kazanmusti.

BUDAPESTE

Budapeste'de televizyon, bir karsitliklar goézlemi olusturuyordu.
Kent de boyleydi. Kent merkezinde Vaci utca'da bir otelde kaldim. °
Burasi, Sony, Benetton, Philip Morris, Nike, Reebok, Coca-Cola ve,
benzerleri gibi markalar: satan diikkanlarla doluydu ve yaya alani-
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nin (gok sayida ziyaretci ve genclerle dolu) bir boliimiiydii. Bu zen-
ginlik ve refah markalarini Ingilizce yayinlanan Budapest Week (8-14
Ekim) gazetesindeki istatistiklerle karsilastiralm. Gazeteye gore, 20
biiyiik meslekte aylik ortalama ticret 315 Amerikan dolar1 ya da
23,491 Forintti. SAT 1, RTL, Super Channel (Inglhz) Tele 5 (Fran-
s1z) ve MTV gibi kanallar1 izleyebiliyordum. Bu kanallarin yerelin-
sanlar tarafindan ne 6lciide alinabildigi konusunda pek bilgim yok-
tu ama onuncu kattaki odamin penceresinden bakhgimda bircok
televizyon anteni ve aralarmnda serpistirilmis uydu ¢anaklarini gé-

rebiliyordum. Sanarim, iki Macar kanali, TV1 ve TV2'nin izleyicileri-

daha yaygmd1. O zaman bu iki kanal ¢ok garip bir gecis siireci icin--
deydi. Izleyiciler, siyasal targmalar nedeniyle televizyonun gelis-
mesinde iki yillik bir gecikmenin sikintisim1 cekmekteydi. Bunun
yarusira, bir yabanci konsorsiyum ve hiikiimetin destekledigi bir
girisim, yakin bir gelecekte uydu yayinlarin: baslatma planlarmi
agiklamislardi. .
' 'Ne bolgesel, ne ulusal.' 'On the Air' (Super Channel, sah, 13
Ekim, 17.40) programurun 'Yarisma Giinii'ne ev sahipligi yapan Cli-
ve Pearse telefonlar: caldiginda bir 6diil kazanmak isteyen izleyici-
lerine ilkeyi bdyle agiklamusgti. Telefon galdiginda izleyiciler tavuk
gibi gidaklayacaklardi! Gergekte bu ilke Super Channel ve MTV'nin
hem reklamlarma hem de yaymn politikasina uygundu. Fransiz ban-
kasi icin bir reklam, Ridley Scott'un filmi 1492'yi tanitan bir Alman-
ca spot, Tic Tac (seker) icin bir Italyan reklami, Terry's Moments
(cikolata) igin bir Ingiliz reklami gérdiim. MTV bir Benetton rekla-
mu yaymladi. kadin, erkek, siyah, beyaz ve Asyali, bazilar tiziintii-
lii bazilar1 mutlu bir dizi geng yiiz gériiniiyordu ve hicbir anlabm
yoktu. Slogan reklamin sonunda geliyordu: ‘'The United Colors of
Benetton' (Benetton'un Birlesmis Renkleri). Super Channel Birles-
mis Avrupa igin bir kamu duyurusu yaymladi. Ses olarak yalnz
cocuk sesleri vardi. Reklamun sonunda, ekranda énce Almanca,
sonra Fransizca ve en sonunda Ingilizce bir mesaj belirdi: 'Cocuklar
icin tek gelecek Avrupa'dir.' MTV bir Cek reklamu yaymladi. Amag
diinyada uyumdu. Bunu anlatmak icin bir dizi karsitlik se¢mis (yii-
zen baliklar/ diisen balik iskeletleri, danseden insanlar /kavga
eden insanlar) ve birlegmis bir diinyanin goruntusu ile sona enm§ -
ti. Duyamayacagimuz tek dil, Macarcayd.
Uydu yayimnlarirun piriltisi ve renkliligi ile karg:lagtmldlgmda
iki yerel kanalin programlarimin ¢ogunlugu ilkel, hatta 'safca’-kal-
-maktddir. Agir bir oyun, bazi sporlar, opera, haberler, kamusal ko-
nular akallica islenmis bir taglama, fakat hepsmm otesinde yaszca
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'konusan kafalar' izlenebilir. Oyle gériiniiyor ki, miizminlesmis bir
parasal kaynak sikintisi, yayinlar: diizenleyenlerin eski Amerikan
dizilerini satin alarak yayimun kalan boéliimlerini doldurmalar: so-
nucunu doguruyordu. Her biri Rekldm olarak adlandirilan reklam
kusgaklarinin sayist azdi. Bu reklam kusaklar: yalnizea ekranda be-
lirtilmekle kalmamuis, ayn1 zamanda giinliik gazetelerden biri te-
levizyon programlari béliimiinde reklam kusaklarinin saatlerini de
vermisgti. TV2 i¢in Sal1 gliniiniin yayin akisinda, 17.20, 17.57, 18.17,
19.00, 19.52, 21.56 ve 22.23'te Rekldm goriiniiyordu.

‘Birincil zaman' (prime-time) disinda kalan sabah ve 6gleden
sonra kusaklarinda, yerel isyerlerinin, mutfak bicaklari, halilar, bir
jimnastik aleti, plak, cocuk oyunu vb., gibi iiriinlerine'iliskin spot-
- lar vardi. Jimlastik aleti reklami Amerikan televizyonlarinda da ya-

yinlaniyordu ve Macarca uyarlamasinda da, hareket baslarken Su-

zanne Somers'in gekici bacaklari goriiniiyordu. '101 Hits' Buddy

Holly, Chuck Berry, Everly Brothers ve &tekilerin sarkilarindan

olusan eski Amerikan rock miiziginin 'sert satisina bir 6rnekti. Jim-

nastik aleti, 2.999 Forint ve bes CD'den olusan koleksiyon 5.990 Fo-
. rintti (Budapest Week'te sozii edilen ortalama aylik maagin dortte bi-

ri.) . . :
En cok yinelenen reklam 6vgii dolu sarkisiyla, TV Shop tara--
findan 1.750 Forinte satilmakta olan Belly Ball'u (Gébek Topu) an-
“lattyordu. Bu iirtin, bir cember ve topun bagh oldugu bir kemerdi.
Kalcalarin ya da karrun hareketleriyle top cemberden gegiyordu.
Vaadlerden birinin saglik ve iyi bir gériiniim olmasina sasmamak
gerekiyordu: Belly Ball'u kullanacak ve viicudunuzu giizellestire-
cektiniz. Fakat genel mesaj, eglenmekti. Spot, gilginlik, agirilik ve
alistlmisin disina gtkan mutlu genglerin goriintiileriyle doluydu.
Burada viicudu hareket qilginlig: icinde gérmekteyiz. Iki yetiskin,
bir erkek polis ve bir kadin 6gretmen ile, 6nce alay edilmekte sonra
her ikisi de oyunda gériintiilenmektedir. flgiyi yakalayabilmek icin
eski yontemler olan, giiriiltiilii miizik, alisiilmaniis kamera acilari,
heyecanl: bir dis ses ve cabuk kesmelerden olusan bir kurgu tekni-
gi kullanulmustir. Bu hareketli reklamin bagka bir yerde, belki Birle-
sik Devletler'de, cekildigini diisiindiim, ciinkii reklamin bir yerin-
de, ekranda 'vahsi', 'kagik’, 'kalcalar', 'gébek’ ve kuyruk' gibi soz--
ciikler goriildii. Fakat nerede yapilmis olursa olsun, Belly Ball spo-
tu, Bessie'lerde ¢ok kullarulmis olan genglik, eglence, oyun, c1lgm]1-
ga iliskin mesajlarin aynisini igeriyordu.

Saat 18.00'den sonra durum degisti. Herhalde Macar kanallar:
bu saatten sonra daha ¢ok izleyici yakaliyordu. Reklam kusaklarr
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hem daha uzundu hem de Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika'da bili-
_nen iiriinlerin reklamlarini1 da vermeye baghiyordu. Sali giinii saat
- 19.00'daki Rekldm (TV2), Coke, M&Ms, Wrigley's Cikletleri, Colgate

dis macunu, L'Oreal Plenitude spotlarindan olusan toplam 1lirdn

iceriyordu. Bazen bunlarin ve 8teki ‘birincil zaman' reklamlarinin |
* yapimecilariun adlar: (Fransa'da da aligilan bicimde) ekranda ya-
ynlaniy ordu. Ornegin, iig reklamin baglangi¢ gériintiilerinin altin-
da cok kisa siirelerle Grey Advertising, Young & Rubicam ve
Ogilvy & Mather adlar: goriiniiyordu. Ortalama Macar izleyici, iil-
 kesinin diginda yayinlanan yabanci programlarm zenginliginden
yoksun olabilir, fakat aym izleyici giiniimiiziin refah toplumlarmn-
daki izleyiciler icin hazirlanmig olan reklamlarln kend1 dillerine .
_ cevrilmig olanlarini gérebilmektedir.

PARIS

Dunyamn oteki yerlermde reklamlar, sxkhkla: degersiz ve hileli bir
-anlatim bigimi muamelesi gérmiistiir. (Ornegm, Kanada'da, iilke-
nin mesru sanatsal anlatim tiriinlerini Amerikan rekabetinden ko-
rumak i¢in diizenlenmis olan, Serbest Ticaret Anlagmam nin kiltiir-
maddeleri iciride reklamlar yer almamisti.) Oysa Fransa'da durum

- béyle deglldlr Burada-reklamcilik, popiiler kiiltiiriin bir.parcasi ) |

olarak kabul edilmektedir. Pompidou Merkezindeki Sanat ve Rek- -
lam sergisi, sanat ¢evrelerinin tavrimn bir belirtisiydi. Simdi Paris
son derecede genis bir yelpazede reklamlarin korundugu ve kata- -
loglara gecirildigi etkileyici Reklam Argivleri Ulusal Merkezi
(CNAP) ile éviinmektedir. Bu kurulusun Kiiltiir Bakanlig: tarafin-
dan parasal olarak desteklenmesi, reklamin degerinin resmi olarak
kabuliiniin de bir belirtisidir. :

Ara§t1rma gezim sirasinda, Fran31zlar1n bu alanda ne kadar ile-
- 1i gitmis olduklarimn $teki belirtilerini de saptadim. Reklam ku-
saklanruf ekranda ‘Publicité’ yazisi ve bazen de &zel grafik efekt-
lerle sunulmasy, reklam kesintisinin olagan program akisinin kesil- -
mesinden dahd bagka bir anlam tagidigini akla getirmektedir. Daha
dzerle islenmis reklamlarda yapim aj ansinm admin belirtilmesi, bir
sanatqiun yapihnn {izerinde imzasmmn bulunmas: anlayigini anim-
satmaktadir. Fransiz kanallarindan M6 Pazar ‘geceleri gec saatte
'Culture Pub'.adl1 bir program yayinlamaktadir: 18 Ekim'de izledi-
gim program yarim saatlik siire icinde, kendi bicimiyle alay eden
reLlamc1hg1 ele almis, bir erkek i¢ giyim markasi olan Eminence
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icin hafif acik sacik ve mizahi reklam tarzlarinin evrimini aragtir-
misti. Fakat en carpici kanit, Cumartesi'yi Pazar'a baglayan gece
00.30'da, France 2'de yaymna giren Reklamoburlarin Gecesi' adl1 iki
saatlik belgeseldi. Bu belgesel, Subat aymin sonlarinda-Palais des
Congréé'de Jean-Marie Boursicot tarafindan diizenlénen_be§ saat-
lik, 6diil kazanmig ve sevilen reklamlar gdsteriminin bir ézetiydi.
Belgeselin yildizlari, Fransiz, Ingiliz, Japon, Amerikan ve birkac ta-
ne de Quebec'ten gelme reklam olmakla birlikte, kamera arada st-
‘rada son derecede canli bir izleyici kitlesini de gosterlyordu Bu ki-
siler sakalara giiliiyorlar, miizikle birlikte-sarki séyliiyorlar, begeni-
len eski reklamlar: alkishyorlar, kisaca, bu siireyi mitkemmel ve
hosa giden bir olay olarak degerlendiriyorlards,

Ben dort kanal {izerinde yogunlastim: TFI, France 2, France 3
ve M6 (Parisli izléyiciler Canal Plus, Arte ve daha bircok kablo tele-
vizyon yayinlarim da izleyebilecek durumdayds). Bir kez daha dik-
katimi ceken, reklamlar1 bulmarun giicliigiiydii. Persembe gecesi
(15 Ekim), TFI' dek1 uzun bir polisiye drama sirasinda, saat 21.30'da’
on reklamdan olugan bir kusaga rastladim ve bir sonraki reklam
kusag1igin 22.25'e kadar beklemem gerekti. Bu kusakta da 12 rek-
lam yaymland. Her iki ku§ak da evrenselmis gibi gériinen bir bi-
cimde tasarimlanmusti ve sampuan, otomobil, krem, giysiler, pey-
nir, muz, deterjan ve &teki kitlesel pazarlama iirGinlerinin reklamla-
rm1 karmakarisik sunuyordu.

4 Bu reklamlardan cogu, izleyiciyi eglendlrmek icin, Kuzey

Amerika'da oldugundan daha ¢ok mizahla, belirli bir 6ykil ile, sa-
girtic goriintiilerle ve hatta bilmeceyle bicimlendirilmigti. Ornegin
bir Super Nintendo reklami... Gezim sirasinda iki kez rastladigim
bu reklamda, rakibini alt edebilmek icin video oyununu kullanan
bir genc adamin 6ykiisii anlatilmaktaydi. Reklam, 'morphing'de
(programlanmug bilgisayar grafigi ile bicimden bicime degisim) da-
hil olmak iizere ¢arpici goriintiilerle doluydu. Kahramanimiz bir
fantezi diinyasina diisiiyor, biiyiicii ile savasci, insan ile makine ka- -
risitmi bir yaratik oluyor, asir1 biiyiimiis bir ériimcege benzeyen
‘korkung diismanu ile savagirken kollar: metal silahlara déniisiiyor-
du. Savas ¢ok hizliydi, rock miizigin giiclii ritmi egemendi, iki sa-

. vasginin birbirlerini yoketmek icin yaptiklar: hamleleri anlatabil-

mek amaciyla ekran 1siltili gii¢ gizgileri ile doluyordu. Reklamda
hem bilim kurguya hem de korkuya; hatta yiiksek teknoloji efsane-
sinin tiimiine iliskin imalar vardi.. Spot, genclerin yerlesmeyi dii-
siindiigli varsayilan tehlikeli diinyay1 ¢agristiran tehlike ve siddet
-. goriintiileriyle doluydu. Fakat hepsinin istiinde giig, kisisel gii¢
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havasi, korkung bir giicii kullanmay: saglayacak olaganiistii bir ye- .
tenegin vaadi vardi. Beyin giicii ve viicut 6zgiirdii, fakat ayni za-
manda daha giiclenmislerdi ve biiyiik kétiiliige kars1 kazanilan
yenginin zevki gok yticeydi. Ancak reklamin sonunda ‘Super Nin-
tendo' ad1 kalin siyah harflerle ekran iizerine yaziliyor ve yankila-
nan bir erkek sesi tarafindan yineleniyordu. Akilda kalan, miicade-
lenin siddeti ve giiciin verdigi giivenceydi. Bu tekrar tekrar izlemek
istedigim bir reklamdi. Super Nintendo, izleyicilere bir mini film
izlettirerek mesajini aktariyordu.

Rodier magazalari icin yapilan ii¢ reklam, gunluk yagantmm
icinden romantik 6ykiiler uydurarak amacina daha ortiilii ve yu-

musak bir yontemle ulasmigt1. Iki giizel insanin yagmur altinda . :

karsilasmasi, daglarda popiiler bir tatil yerinde yasamin tadini ¢i1-
karan bir cift ve ev alan bir bagka cift (belki debir 6nceki ¢ift, ama
ne yazik ki emin olamadim). Her ii¢ reklamin tiimiinde, yillar 6nce-
_ si Elvis Presley tarafindan sdylenmis olan TLove Me Tender' sarkis1 .
kullanulmrusti. burada bir sevgi atmosferi vardi. Yasami en dolu bi- .
¢imde yasamak icin gereken olanaklara ve bilgiye sahip, gelismis
ince zevkleri olan iki kiginin sevgisiydi bu. Sif gagrisimi hem giy-
silerinden hem de tavirlarindan kaynaklaniyordu ve bu iki 6ge bu
kigilerin Rodier magazalarindan aligveris yapan tiirden kisiler ol-
dugunu belirliyordu.

Bu kampanyanin, 6zellikle dagdak1 tatil yerinde cekilmis olan
reklamin, hafif bir erotizm ile tadlandirildig1 gériisiindeyim. Béyle-
ce, Fransiz reklamlarini Kuzey Amerikali reklamlardan ¢ok belirgin
bigimde ayiran bir bagka yéne geldik. Ozellikle 1980erin son yilla-
rnindan baslayarak Birlesik Devletler'de ve daha cok Kanada'daki
reklam yapimailari, kadin viicudunun erotik bir 6ge olarak goste-
rilmesi aliskanligini daha az kullanmaya baslamaislar, hatta reddet-
miglerdir. Buna kargin bircok reklamda (6zellikle Amerikan bira
reklamlar1) kadin viicudunun cinsel cekiciligi sikca vahsi bir cabay-
la sergilenmeye devam etmektedir. Ben bu reddetmeyi siyasal dog-
ruluk ilkesinin artmakta olan giiciine, daha dogrusu Naomi Wolf
gibi, kadinin erotizm ve giizelligin somutlasmas: olduguna iliskin
tarumi ortadan kaldirmaya calisan feminizm savunucularina bagl-
yorum. Bunun, Kuzey Amerika'daki feminizmin en sanssiz yam ol-
dugu konusunda Camille Palianin goriisiinii paylasiyorum. Ciinkii.
bdylesine bir iffet taslayis daha da kétii bir agirilig1, Madonna'nin
cok tutulan Sex adli parcasinda oldugu gibi kadin ve erkeklerin
pornografik sergilenisini koriiklemektedir.

Bununla tam karsit bicimde, Fransa'daki reklamlar kadn ile
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erotizm arasindaki 'dogal’ yakinhg: kabul etmektedir. Burada bile,
erkek viicudunun benzeri bir yakinlikla ele alinmamais olmas: hos-
nutsuzluk yaratabilir. Izledigim ilk reklam kusag1, kadinin sergi-
lenmesi konusundaki Fransiz begenisini gosteriyordu: Giizel, geng
- kadinlar gekici yiizlerini, parlak saglarini, uzun ve bigimli bacakla-
riny, incecik bellerini (bir diet iirinii igin) gézler &niine seriyorlardi.
Bir sonraki kusakta, 'bastan cikarici kadin' (Carte Noir kahvesinin
kokusu ile uyanan bir manken), 'dogal giizel" (yataginun iizerinde
davet edici bicimde yatarken, arzu edilen nesneler olarak bacakla-
-rin1 kazayla gosteren kadin -Wells naylon coraplari igin) ve 'dene-
yimsiz kadin' (gekiciligini ¢ok artiran Mir sampuarurun biiyiisii ile
gasirous kadin) gériintiilerini izledirm. Shick FX trag bigaklar icin
“stkca yinelenen bir spotta bir baska 'dogal giizel gosterilmektedir.
Ince beyaz giysisi birdenbire baglayan yagmurla viicuduna yapis-
makta, kadinin gogiisleri dik uglariyla birlikte belli olmakta, bun-
. dan etkilenen bir adam kadinin dikkatini cekmek icin hafif belli
olan sakalini trag etmekte ve dogaldir ki sonunda kadinin dikkatini -
cekmektedir. Mixa bebe sampuarnu igin yapilmus bir reklamda, anne
ile oglu dustadirlar ve birbirlerini yikamanin duygu dolu zevkini
paylasmaktadirlar, hatta anne oglunu dudaklarindan 6pmektedir
-~ (Kuzey Amerika'daki herhangi bir reklamda hig gérmedigim bir
sey). Benzeri sahneleri bircok baska reklamda da gérdiim: Bir an-
nenin, erotizmi kisa etek ve yiiksek topuklu ayakkabilarla artiril-
mis bacaklarina kisa bir stire igin odaklarus (Krys Gozliikleri); bir
kadinin davet eden dudaklarirun yakin cekimi (Sanogyl Dismacu-
nu); kabarik gogiislere uzunca bir bakis 'yiin reklami); kiivette y1-
kanan ve tembelce vakit geciren kadinin agir agir sergilenmesi (Fa);
uzun bacaklarini gdsteren ve ¢ekiligi karsisinda herkesi teslim ol-
maya iten mutlu bir kadin (Dim Macadam) gibi. Sunus, &rtiilii ya
da agik, bilerek ya da goriintiste kazayla, bazan dogrudan, fakat
siklikla, giiliing olabilir. Kuzey Amerikalimin goziiyle boylesine ali-
gilmamus olan, bu erotik goriintiilerin coklugudur.

Bu, Kiiresel Anlatimun, diinyada neler oldugunu anlatmak ka-
dar.gizledigini de akla getirebilir. Her yerde, reklamlarin ortak bir
tasarim, imgeler ve ses repertuarindan yararlandigin gérdiim. Ma-
mas & Papas'dan 'Dream of Me' (Budapeste'de bir giysi reklami) ya
da Beach Boys'dan 'Good Vibrations' (Paris'te Chrysler'in Voyageur
reklami) olsun, Amerikan rock 'n' roll miiziginin kullaruhs siklig1
beni sasirtti. Viyana'da alisilmislar, Budapeste'de karsitliklar, Pa-
ris'te farkliliklar dikkatimi gekti. Paris'te ve Viyana'da daha ok
kalsaydim, belki de daha az belirgin &teki farklilik belirtilerini de
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saptayabilecektim. M6 kanalinda (Paris'te) gordiigiim bir bask: gru-
bu reklaminda doga (yemyesil kirlar) ile modernite (temiz bir bilim
kurulusunun goériintiileri) anlatimlar: biraradayd: ve niikleer giic:
kullanilarak yapilacak elektrik tiretiminin insanlik icin bir Nimet ol-
dugu anlatiliyordu. Niikleer giiciin béylesine yiirekli bir savunma-
sin1 Kanada ve Birlegik Devletler'de yillardir gormedim. Giiniimiiz-
de televizyon reklamcilif1 en genel sanat bigimidir. Bu reklamcili-
g karakteri de, ylizeydeki goriiniir tekdiizeligin altinda her tiirli .
farklihgimn stirdigiinii gostermektedir.



EKLER:
REKLAMLARI NASIL IZLEYELIM

:Giizel sanatlardan zevk almak yalnizca iyi bir goziin 6tesinde sey-
ler gerektirir. Reklamlar da 6yledir. kitapta ele alinan bircok rekla-
m1 incelemek icin uyguladigim son yontemin bir 6zeti bu boliimii
' olu§turuyor Tartismanuin somut olabilmesi icin, British Airways
icin yapilan ve 1990'da Cannes'da &diil kazanan Global adl1 reklam
- tizerinde yogunlastim. Dikkat edilmesi gerekli bir nokta: Bu tiir bir-
i lnceleme yapabllmek igin reklarmn video kopyasi ve iistiiste bircok
kez izleyebilmek igin de bir video okuyucu (VCR) gerekmektedir. ~
Reklamun biitiin pargalarimi anlayabilmek icin bu tek yéntemdir.
Reklamlara iliskin algilamanizi bir kez diizenlediginizde, televiz-
" yon izlerken reklamlardan hoslanmanm daha kolaylastigini gore-
-ceksiniz.

OZET

Reklamin bir kopyasini burada sunamayacagma gore, doksan sa-
niyelik bu reklamda goriintiilerin ve seslerin akigimi anlatmak zo-
rundayim. Global adl1 reklam, British Airways'i, kiiresel anlatim
olarak adlandirdigmi olguda anahtar konumuna oturtan, uzun sii-
reli, uluslararas: kampanyanin bir parcasiydi. Nitelik olarak, uyum,
dostluk ve beraberligin vurgulandigi, Coca-Cola'nin {iinlii Hilltop
reklamu ile ayniydi Global, alt1 ana boliime ayrilmisti, genellikle
sesli anlatim yoktu, fakat davullarin ve bir kadinin soyledigi sarki-
mn egemen oldugu (sarkinin sézlerini anlamak olanaksizdi) miizi-
© gi vardi. Miizik Léo Delibes'nin-Lakmé' (1883) adl1 bagyapitindan
~ alinmis ve Malcom McLaren tarafindan 'Operaa House!' adiyla
- giincellestirilmisti. British Airways'in satigirun yapildig1 ancak rek-
- lamun sonunda anlasilmaktaydi.
- Dudaklar (yaklagik onsekiz san1ye) Reklam kadin ve erkek ylu-
ziiciilerin yakin cekimleri ile agilmaktadir. Hepsinin kirmizi bashig:
vardir. Egemen renkler bu kirmizi ile okyanusun mavisidir. Cok ki-
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sa bir siire icin bir kadmmun hafifce aralik dudaklarini ve hemen son-
ra havadan cekilmis bir gériintiide, denizciler tarafindan olusturul-
mus cok biiyiik bir cift kirmuzi dudak gériiriiz. Bu dudaklar deniz-
den kumsala oradan da karanin daha ic béliimiine dogru hareket
‘eder. Bubsliimde yedi ayri cekim vardir.

Bu boliimde amaclanan anlamu ilk kez izleyen bir kisi hemen
'yakalayamayabilir ama ¢ok biiyiik bir ¢ift dudagin ahsilmamus go-
riintiisii, parlak renkler ve sarkiun agir ritmi bu kisinin dikkatini
cekecek hilelerdir.

Goz (on saniye): Kamera yine havadan yere dogru bakmakta-
dir. Uzerinde dev kartal heykelleri bulunan biiyiik, eski bir yapmiri
arkasindadur, ikinci bir grup mavi noktay: sergilemektedir. Cok ki-
sa bir siire igin gercek bir goz goriiriiz (bu gézde noktalar yansir),
hemen sonra siyah ya da mavi giyinmis (gdzdeki irisi temsil ediyor-
lar) ve dev bir goz biciminde dizilmig 1nsanlar1n ayrintili goriintiile-
rine geceriz. Kamera yiiriimekte olanlardan bazilarinin bel cekimle-
rini vermeye baslar, Ortadogulu ya da Orta Asyali bir kadin' grii-
riiz, kiipeleri ve saglarini, boynunu ve omuzlarin: 6rten mavi esarp
kullanmaktadir. Kamera, hemen sonra, tamamen olusmusg goziin
havadan ¢ekimini verir. Bu béliim beg cekimden olusmaktadr:

‘Resim A.1~Dev dudaklér‘(’ sritish Airy -ys PLC izniyle) - '
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Resin A.2 — Goz (British Airways PLC izniyle)

Izleyiciler simdiye kadar, bir grup insanin, bir insan yiiziinii
olusturmaya calishigini anlamis olabilir. Fakat nigin? Iste bu soru
bireyin ilgisinin stirmesini saglayacaktir.

Kulak (sekiz saniye): Izleyiciler olanlar hakkinda artik bilgi sa-
hibidir. O nedenle bu béliim iki cekimden olusmaktadir. Ikisi de
havadan yapilan ¢ekimlerdir ve beyazlar giyinmis insanlarin acik °
bir alanda bir kulak olusturduklarmi gostermektedir.

Yiiz (onii¢ saniye): Kamera 6nce kirmizi ¢izgi {izerinde odakla-
mur, sonra kirrmizi dudaklar: gosterir, sonra agilarak iki géz, bir bu-
run (yesil, L' bigiminde bir ¢izgi) ve dudaklardan olusan bir yiizii
gosterir. Bunlarin hepsi son derecede genis bembeyaz bir alan iize-
rinde gerceklesmistir. Bu béliimdéki dort cekimde cevrinmeler (ka-
mera seklin daha biiyiik béliimiinii gt')sterme{ iizere hareket eder)

ve gecmeler (bir goriintii kaybolurken 6teki goriintii belirir) vardair.
: Uyumun Sergilenmesi: (25 saniye): Bu bdliim iki erkegin el s1-
kismasiru gosteren bir goériintiiyle acilir, kollardan birinin {izerinde
karmuzi 6tekinde ise mavi giysi vardir ve dostluga iliskin bir mecaz
olusturmaktadir. ({lk béliimdeki yakin cekim kadin dudaklari ile
buradaki erkeklerin el sikismasinin nedeni merak uyandirabilir: Bu
goriintiiler refah toplumlarmdaki cinsiyet kuralma uygunlugu akla
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getirmektedir.) Ekranda daha sonra iki degisik goriintii goriiliir. Iz-
leyicilerin anlamasini kolaylastirmak ve iislup acisindan nitelik ka-
zandimak icin gosterim yavaslatilmistr. Birinci gériintii, bir araya

- gelme sahnelerinden olusur: Iki cinsten, her yastan ve bircok irktan
insanin kucaklasmas: ve 6piismesi goriiliir. Bu bir uyum havasi
vermektedir. Ciinkii bu insanlar belirgin bicimde mutludur, birbiri-
ni karsilamaktadir, ne kadar farkl olursa olsun bir ailenin bireyle-
ri gibidir. Bazen geri planda Ingiliz bayragmin parcalar: gériiniir,
biitiin hareketin gectigi alanda yere serilmistir. Reklam sahibinin
bu isareti ikinci tiirdeki goriintiilere baglanti yapmaktadir. Bunlar-
da kadin ve erkek ucus personeli goriiniir, kadin hostes gibidir, er-
kekler ise pilotlara benzer, insanlar: karsilar ve yol gosterirler. Ba-
zen geri plan ¢ok parlak hale gelir ve bazi baslarin cevresinde hale
olusur. Bu en uzun ve karmasik béliimde on bir degisik cekim var-
dir.

Resim A.3 —Mutlu bir karsilagma (British Airways PLC izniyle)

izleyici reklamin kimin icin yapildigimi kacirmug olsa bile, Ingi-
liz aksan1 tagtyan bir dig ses 8lciilii bir tonda ve vurgulanan sézciik- -
lerle anlatmaktadir. Ol¢iilii ve vurguludur ciinkii metin parcalidir:
'Diinyanin en sévilen havayolu her yil 24 milyon kisiyi bir araya ge-
tirmektedir.' Buradaki 'bir araya' sézciigii son béliime baglanmak-
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Resim A.4- Insanhgin mutlu yiizii (British Airways PLC izniyle)

tadir. Buna ek olarak tema miizigi de hafifce degismekte ve ucak
giiriiltiisiine benzer bir ses de icermektedir.

Mutlu Yiiz/Diinya (onyedi saniye): Bu bélim beyaz noktalar-
dan olusan bir alan i¢inde kirmmuz1 dudaklarin havadan cekilmis go-
riintiileriyle acilmaktadir. Bu beyaz noktalardan bir béliimii daha
sonra yer degistirerek dudaklara giilen bir ifade vermektedir. Ka-
mera yiitkselmekte ve cok diizenli olarak yerlestirilmis noktalarin
olusturdugu dev bir mutlu yiizii gdstermektedir, bu sirada dev yiiz
g6z kirpar. Kamera daha da yiikselir ve yiiziin iizerinde durdugu
boz renkli diizliigii de icine alir, sonra mutlu yiiz diinya haritasina
doniisiir. Kutuplardaki buzullar beyaz, denizler mavi, kitalar kir-
mizidir. Reklam sona ermeden hemep 6nce, diinyarun altinda Bri-
tish Airways' yazis1 gériiniir. Sonda, ayni zamanda hem ugusu hem
de beraberligi simgeleyen jet motoru sesi duyulur. Bu béliim yal-
muzca iki farkli cekim gerektirmektedir.

TARTISMA

Izleyen inceleme ve agiklama, Global'in temel dgelerini belirtmekte
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Konu: British Airways Global (ID: No. ~90024).

Anlamlar '

Amaglanan: British Airways ugak yo]culugunda diinya hderxchr, insanlar1 biiyiik bir
aile olarak bir araya gefdrir. -

Déniisiimii:' Gegmisteki Imparatorlugu, birgok ulusun Inglhz bayragl altinda yiirii-
diigii giinleri cagnighirmaktadir. -

Estetik : :

siire: 90 saniye hiz: orta * 'sbz/goriintii dengesi: goriintii +
_ dig ses: erkek sarkici(lar): kadin dogrudan seslenme: yok

hedef: kullamia mizah: yok karsilaghrma: yok

sesler: ucak sesleri miizik: egzotik (rock ve opera)

hayranlik: evet bakis: olumlu. agrilik: evet

hileler: havadan gekimler; panorama/yakin cekim; parlak renkler.
yorum: aliglimamug ve etkili, degigen perspektifler, mutluluk gériintiileri.

Yap: :

tasarim: drama araylg: uyum ekol: romantik (ve iislupcu)
strateji: duygu | anlatan: Tann © dileyen: insan

yorum: hergeyl goren goz- a]danmam Hayranhk ve duygusalhig yureklendlrlyor
Mecazlar ve Imgeler . ) : .

1. renk = wrklar 2. el sikisma ='dostluk - 3. mutlu yiiz = beraberlik

yorum: hem €l stkisma hem de mutlu yiiz ¢arpic: goriintitlerdir. Degisik renkler ve
giysi tarzlan deg1§1k uluslarin insanlarina iligkin mecazlari olujturmaktadir.

Tkili Mantik . T : ' :

1 farkhlik/birlik 2. insanlik/British Airways 3.uyum/terslik
insanlar/insanlik ‘miisteriler/dostlar - igbirligi/catisma
birey /kitle mutluluk/etkinlik barig/savag

yorum: farkl insanlarin orfak bir amag icin biraraya gelmesi. Bu idealiri s6zii edil-
meyen rksal/ulusal sertlik gercegi ile karsithik olusturdugunu kaydedin. .

Kiiltiirel Gondermeler

1. kiiresel anlatim 2. eldp ruhu 3. yolculuk

o6zellikleri: uluslarin birligi organize spor- eve doniig

yorum: ekip ruhuna génderme, organize sporlar, futbol seyircileri (A.B.D'de), goste-
ri yapan askerlerin ytirtiytisleri ve benzerlerinin anilarini ¢agrigtirmaktadir.

Simgeler .

insanlarin sayisi: ok - insan: siradan

grup(lar): ekipler - o yasam bicimi (leri): belirlenmemis
cinsiyet: erkek ve disi ’ : sinif: belirlenmemis

irk: karigtk - yas: karisik

yorum: beyazlarin 11der11g1m akla getiriyor, beyaz yiizler daha 6nde ve ugus perso-
neli beyaz.

Ideoloji B

gereksinitnler: 1. beraberhk 2. yok 3. yok

motifler: tek diinya, dost sirket

yorum: reklami British Airways'i uluslar arasinda kd&priiler kuran anahtar giig olarak
sunmakta; boylece onu insanin ilerlemesinde éncii konumuna oturtmaktadir.
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- veestetik biitiinliigiine de zarar vermektedir dogal olarak. Baz1 so-
rular ve yanitlar drtiisiir gibi goriinebilir. Bunun nedeni, elegtirinin,
reklamin karakterine hakettigi bicimde yonelmesml giivence altina
almaktir. Degisik tiirdeki reklamlarin tiimiine uygun bir yaklasim
gerektiren, hepsin€ uygun tek plan' durumudur bu. Kisisel olarak,

* bir reklamuin gizemini ¢6zmenin en uygun yolunun kargithklarini
© belirlemek oldugun inaniyorum. Ciinki bu karsitliklar tartismanin

“ temelini olugturmaktadir.

Anlamlar: 'Amaglanan’ - reklamin acik amaci ve anlami nedir?
'Doniisimii’ - baska hangi anlam/anlamlar olasidir? Reklamlar:
izlerken alman zevkin bir béliimii,-baska hangi inandirici anlamlarl .
olabilecegini bulmaya calismaktadir.

Estetik: Bir reklam1 hos ya da etkin yapan nitelikler biitiiniidiir.
'Hiz' degisik cekimlerin sayisina iliskindir. Burada 31 cekim vardir.
O nedenle ne hizlidir (en azindan saniyede bir ¢cekim olmalidir) ne
de yavastir (her bes saniye icin birden az cekim olmalidir). -
'S6z/ goriintii dengesi' reklamin sézlerle mi yoksa goriintiilerle mi
anlatildigina iliskindir. 'Dogrudan seslenme'nin anlamy, izleyiciye
bilingli olarak ve siirekli bir anlatim ¢abasi olup olmadigini; bunun
'sen’ sozciigii ile veya izleyiciden birsey yapmasini isteyerek ya da’
g6z temasi ile gerceklestirilip gerceklestirilmedigini belirlemektir.
Bir reklam kullaniciya, iiriine veya bir yasam bicimine yneltilmis
olabilir. Tiiketici reklamlarinin tarzi olumludur. Amerikan segim
kampanyalarindaki kotii sohretli saldir1 reklamlarinin tarzi ise
olumsuzdur. Ister kederli ister mutluy, ister fiziksel ister duygusal
olsun, asiriliklar, izleyicinin dikkatini cekmek i¢in alismig bir yon-
tem olmuslardir. '

Yapi: Reklamin 6nde gelen 6zellikleri nelerdlr’? "Tasarim': Bir-
birini izleyen olaylarla bir sonuca ulasmak anlaminda bir drama
(kisa gériintiilii anlahm, sergileme, tavsiye/miilakat degil). 'Ara-
y1s: Uyum. Reklam neyi elde etmeyi amaglamaktadir? Buradaki
yanutlar, tatminden adalete, belki sevgiye, arada bir intikama kadar
degisebilir. 'Ekol: Romantik, fakat goriintiiler béylesine diisiiniil-
miig ve diizenlenmis oldugf’igin biraz da Uslupgu. Miizik gériin-
tiilerle birlikte, hayranlik olmasa bile, bir cosku atmosferi yaratma-
ya yardim etmektedir. Kitabin 6nceki béliimlerinde 6teki ekolleri -
dogaci, 6zdeci, sacmac1, uslupgu ve gercekustucu aciklamistim.
‘Strateji: Neden-nicin ya da iki anlamlilik yerine, duygu 6ndedir.
Yani 'kalbe' seslenmektedir. 'Anlatan’: Reklamda bizimle kim ko-
nusmaktadir, bir arkadag mi, bir uzman mu vb.? Global'deki ¢ok sa-
yida havadan cekimler, ¢ok sayidaki panoramik goriintii herseyi
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goren goz yanilsamas: yaratmaktadir, bu da Tanri'nm simgesidir.
'Dinleyen': Ideal izleyicinin tanimi nedir - vatandag my, tiiketici mi,
gizlice seyretmeyi seven mi, ana-baba mu vb.? Global'in izleyicileri,
-yas, siuf, 1k, cinsiyet ve herhangi bir &lciit dikkate alinmadan in-
sanligin iiyeleri olarak kabul edilmektedir.

Mecazlar ve Imgeler: Genellikle en 6nemli ii¢ mecaz behrlemeye
calisinnm. Fakat Global'de ¢ok daha fazla mecaz bulunmaktadir.
Ugus personeli British Airways'i temsil etmektedir, Cinli bebegin
kisa goriintiisii incinebilirligi akla getirmektedir, farkl farkli insan-
lardan olusan topluluk uluslarin farkliligini anlatmaktadar.

Ikili Mantik: Burada amacim, tartigmay: diizenlemek icin kulla-
nilmas olan karsitliklar ve terslikleri bulmaktr. Bu karsitliklar: bir
zincir bigciminde diizenlemeye calisirim, ¢iinkii amaglanan anlam
bu y6éntemle hem sunulmus hem de yinelenmistir. Ug dizi karsith-
ga kadar arastiririm ve bunlar1 6nem sirasina koyarim. Oysa Glo-
bal'de iki ana dizi vardir. Global'de ¢ok yaygin bir karsithgin izini
bulabilecegimizi eklemeliyim. Oteki dizilerle karsilastinlldiginda
ortaya cilamamus olmakla birlikte, bu disi ile erkek arasindaki kar-
sithktir.

Bu karsithklar kapali da olabilir actk da. Global'deki sori karsat-
Iik (uyum/terslik) kapalidir. Ciinkii sertligi dogrudan akla getire-

--cek herhangi bir s6z11, sesli ya da gorsel uyar: bulunmamaktadir.

-Herseye ragmen boyle bir karsithk reklamin ikili mantifina uygun
diismekte ve sanatin en 6nemsiz olarurun bile konularin en 6nemli-
si tizerinde yorum yapabilecegini gostermektedir. Ne var ki, béyle
bir yolun, hemen bir basite indirgeme ¢alismasina déniistiiginii de
kabul ediniz. Oysa, Global cagristirsa bile, savasa kars: baris konu-
sunu islememektedir.

Kiiltiirel Gondermeler: Reklam, tezlerini ileri stirmek icin ¢ kay-
naktan (ve bunlara 6zgii 6gelerden) yararlanmaktadir. Izleyicilerin
bu kaynaklara iliskin bilgiyi kullanarak amaglanan anlami cikara-
caklar1 varsayilmaktadir. Reklam yapimecilarimun ciddi giicliiklerle
kargilagtig1 nokta budur. Omegin, bir izleyici Ingilizce'nin impara-
torluk gecmisine ya da Birinci Diinya'da irk¢iifin yapisina iliskin
bir bilgiden yararlandigmda reklam, hi¢ amaglanmasa da, beyazlar
ve Ingiliz kékenlilerin egemen olacag: bir gelecegin diisiinii iger-
mektedir. Reklam birbirinden farkl: toplumlarda goésterilmek icin

" yapilmigsa, reklam yapimcisimn bdyle bir yorumu engelleyebilme-
si ozellikle giictiir. Reklam tek yerde gosterilecek olsa bile, femi-
nizm, ev ve aileye baglilik, yeni muhafazakarlik ya da is¢i smuf bi-
linci gibi farkl 6geler, olasi izleyicilerin yorumunun amaglanan an-
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lamla sinirli kalmasini saglamak acisindan, reklam yapimcisinin
durumunu yine giiclestirir.

Simgeler: Reklamda insanlar nasil sunulmustur? Goriintiiler ya

.da metin icinde ne tiirde egilimler ya da tercihler vardir? Global'de
insanlar olagandir, oysa 6teki reklamlarda insanlar giizel, diissel,
iinlii olabilirler ve her biri degisik anlamlar yayabilirler. Oteki olas1
gruplar, ciftler, arkadaslar, kalabaliklar, ceteler olabilir. En cok su-
nulan yasam bicimleri olagan, liiks, geng, cocuk olabilir, ama arada
sirada geleneksel veya egzotik, isci sinifi, hatta acik hava/atletik
yasam bicimlerine de rastlayabilirsiniz. -

Ideoloji: Reklamin 'daha derin anlamlarr’ nelerd1r7 'Gereksinim-
ler" Bir reklamin yerine getirecegini vaad edebilecegi en cok ii¢ ge-
reksinimi saptamaya calisirim. Bu gereksinimler giivenlik, rahatlik,
saglikya da toplumsal saygidan, maceraya, erotizme, hatta kisisel
glice kadar uzanabilir. Global'de dikkat hemen hemen her zaman
beraberligin iistiindedir. 'Motifler": Tek diinya. Bu en belirgin mo-
tiftir. Burada, kiireselligin 1srarli anlatumamin mutlu yanini goriiriiz.
Bir ortak mutluluk aminda diinyanin biitiin sorunlar: yok olup gi-
der. Biitlin bunlarmn iistiinde de, British Airways'i insanligin dostu
konumuna oturtan dost sirket motifi vardur.






REKLAMLARIN LISTESI

Bu liste bagvurulan reklamlarin tiimiini degll kltapta kisaca degi-
nilmis olanlar: 1cermekted1r Reklamlann kiinyesine iliskin belirle-
‘me yonteminin aciklamas: Girig béliimiiniin sonundadir. Bir satira
sigmasr miimkiin olabilecek en gok veri saglanmistir. .

- A. Diamant Klasik Clio'lar Kolek51yonu (1948- 58)

. Sayilarin ilk iki rakami réklamin ilk yay1n1and1g1 y111 behrhnekte-

“dir.

Ad1

Uriin

Schweppes U.S.A

Kimligi Miisteri Ajans
- D4801 BarnDance Lucky Strike American Tobacco N.W.Ayer
D5103  SexCigar " Murial Cigars P.Lorillard Lennen & Newell
D5215 . - The Great A&B . Bufferin ' Bristol-Myers Young&Rublcam
Race ' ' ’ ) .
D5219 How'R Ya Fixed Razor Gillette ' Maxon Inc.
D5241  Bear Beer Hamms Beer Theo. Hamm Campbell-Mithun
D5316  Speedy Alka-Seltzer Miles Laboratories Wade Advertising
D5350  Dragnet? Bardahl Oil Bardahl Miller, Mackay,
' ; Hoeck & Hartung
D5426  Chicken Zoop Soups Lipton Young & Ritbicam
D5427 Hey, Hey, Hey! Ritz Crakers National Biscuit McCann-Erickson
D5428  $%&()* Worcestershire ~ H.J.Heinz Maxon Advertising
D5442  Dry Bones Gasoline Speedway Petroleum W.B.Doner
D5443  Hey, Mabel Black Label Beer Carling Lang, Fisher &
) o Stashower
D5459  Ladder Drop ‘PortableRadio  RCA - Kenyoné& Eckhardt
D5461  CanYou be Sure.?  Refrigerator Westinghouse McCann-Erickson
D5505  Smoker Marlboro Philip Morris Leo Burnett
D5510  Soap Opera S.0.S. Pads S.0.s. McCann-Erickson
D5521  Sporting Shave . Razor Gillette . Maxon '
D5530  Bop Com E-Z Pop ‘Top Pop Products ~ * W.B.Doner
D5531  Busy Day Jell-O Puddings  General Foods Young&'Rubi'ca.m
D5533  Lifeof a Baby Evaporated Milk -Pet Gardner Advertising
- D5536  IBuilt MeaDodge Dodge ' Chrysler Grant Advertising
' D5544  Bert& Harry Piel's Beer Piel Bros. Young & Rubicam
-.D5545  Was It Paris?’ Tonic Water Ogilvy & Mather |

=
A
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Kimligi Ad: Uriin Miigteri Ajans
D5554  Instant Money Consumer Loans Bank of America Johnson & Lewis
D5555 * Chalk Talk Yellow Pages New York Telephone BBDO
-D5560  Over the Falls Watches Bulova Watches N/A i
D5607  Winston Tastes Good Winston R.J.Reynolds William Esty
D5611  Killer Raid " Raid S.C.Johnson Foote, Cone &
. Belding
D5617  Boil an Egg Band-Aid Johnson & Johnson Young & Rubicam
D5634  Jolm & Marsha Snowdrift Hunt Foods - Fitzgerald
D5635  Battlin "Danny Quik Nestlé McCann-Erickson
D5636 I Want My Maypo  Maypo Cereal Heublein Fletcher Richards,
Calkins & Holden
D5639  Flavor Buds Maxwell House  General Foods Bentoné& Bowles
D5640  Take Tea Tea National Tea Council  Leo Burnett
D5662  Dirty Sand Test Washer Westinghouse McCann-Erckson
D5664  Alcan Champs Chevrolet Trucks General Motors Campbell-Ewald
D5708  Smoking Cowboy Chesterfield Liggett & Myers McCann-Erickson
D5712  Good Manners Kleenex Napkins Kimberly-Clark Faote, Cone &
- . : Belding
D5718  Funny Bandages Band-Aid Johnson & Johnson Young & Rubicam
D5734  Does She... Miss Colour Clairol ' Foote, Cone &
Or doesn't She? Belding
D5737  Soup Twins _ Andersen Soups Heublein Fletcher Richards,
’ Calkin's & Holden -
D5747  There's Bud Budweiser Anheuser-Busch D'Arcy
D5751  Plane in Fog Delcobatteries ~ General Motors Campbell-Ewald
D5766  Chinese Baby Jell-O General Foods Young& Rubicam
D5813°  Meét Mr. Clean Mr. Clean Procter & Gamble Tatham-Laird
D5814  Cleanest Clean Tide Procter & Gamble Benton & Bowles
D5825  Laok, Ma Crest Toofhpaste Procter & Gamble Benton & Bowles
D5849  Pour, Pour the Rosé Wine E. & J.Gallo Doyle Dane Bemnbach
D5853  They Ouglta Chevron’ Standard Oil BBDO
Advertise " Supreme .
D5858  AlLadylsn't Nylons Chemstrand Doyle Dane Bernbach
Dressed
D5866  Somewhat Chevrolet General Motors Campbell-Ewald
Subliminal ‘
D5867  Brund New Door Chevrolet - General Motors Campbell Ewald
D5863  BoyMeets Impala ~ Chevrolet General Motors Campbell-Ewald
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B. Young & Rubicam Koleksiybnu (1963-87)

Burada belirleme yontemi degisiktir. Iik iki rakam yine, katalogdan
alinan ilk yaymn yilmi belirtmektedir. Fakat bazi reklamlar listede
~ yer almadig1 igin, bu reklamlarin yayin yillarmi tahmin etmek zo-
- runda kaldim ve bunu da, reklama verdigim baghigin éniinde ve ar-
kasindaki tek tirnak isaretleri ile belirledim. Sayimn son iki rakami
1980, 1970 ve 1963 yillar: ile baslayan on yil icinde yaynlanan spot--

lar arasindaki yerini behrtmektedlr

© Kimligi Ads Uriin Reklamveren Siire
Y63077  Jack Benny Jell-O General Foods :60
Y65078 - Birds Travel Eastern Airlines 2:00
Y65088 Foggy Road Double Eagle Goodyear Tire” :60

, Tires
Y66084 Clapping ‘Hunt's Ketchup Hunt-Wesson Foods :60
. i Hamburgers . ’ o
Y67086 Devil Lay's Potato Chips Frito-lay :40
Y67087 ‘Acapulco’ Travel Eastern Airlines 60
- Y67089  Shoe Store Excedrin _ Bristol-Myers 45
Y67092 Deaf Child - Corporate Union Carbide 2:00
Y67093 9 Montlis Watches Bulova Watches :60
Y67094  Tax-Audit Excedrin . . Bristol-Myers 45
Y67095 Wrestling Beautyrest Mattress Simumons - .:60
Y67098 - ‘Lady Shopper’ Trademark Sanforized :60
Y67101 Insnlation - Corporafe Union Carbide 2:00
Y68102 Custodian Spic and Span Procter & Gamble :60
Y68105  Slumiord ‘Give a Damn' New York Urban Co. :60
Y69109 Dots Modess Johnson & Johnson :60
Y70042 Montreal Tourism Eastern Airlines :60
Y72056 - Torture Test Double Eagle Tires Goodyear Tire :60
Y72073 Karen Antidrugs Narcotics Control :60
Y73047 Front Porch Dr Pepper Dr Pepper :30
Y73048  Silent Movie " Dr Pepper Dr Pepper 60
Y73050 . Jogger Travel Eastern Airlines :60-
Y73052 Gatsby Arrow casual wear Cluett, Peabody :60
Y74055 Partnership Life insurance Metropolitan Life :60
Y74057 Cookie Monster Good Eating Habits Advertising Council :60
Y75061 School Bus Life insurance Metropolitan Life :60
Y76063 Diver Lay's Potato Chips Frito-Lay :30
Y76065 + Venice . Birds Eye General Foods :30
Vegetables - )

' Y77059 . Auto Loan. Automobile Joan ufactures Hanover . 60
Y77066 "~ Celebrities ' Zip codes Ugp.Postal Service 160
Y77067 Lunar Mountain Tang General Foods :60 -
Y78049  Vacation Island Travel Eastern Airlines :60
Y78069 Heads Are Turning  Vitalis Bristol-Myers

:30



272 Yeni Ikonalar '
Kimligi Adi Uriin . Reklamveren Siire
Y78071 New Babies - Baby products Johnson & Johnson 60
Y80001 Capri Magic Capri ) Lincoln-Mercury Ford 1:40
Y80002 China Shap . Investment Service Merrill Lynch . ) 30
Y81003 Come Back to Jamaica travel Jamaican Tourist Board. 60
' Gentility .

Y82004 Music Professor Cards Hallmark - 130
Y82005 Christmas Wish Cards Hallmark 2:00
(82006 -“Sister & Brother’ Cards Hallmark 60
Y84008 'Man in Desert’ " mmish Spring soap - N/A - 45
'Y84009 Leonty}xe Price ‘Donations United Negro College )

o : " Fund : 60
Y84011 Tyrell Biggs Corporate: 7-Eleven -Southland Corp. 60
Y84012 Crying Babies Anbesol Whitehall Lab. 30
Y84013 Godzilla ‘Dr Pepper Dr Pepper 60
Y84014 Bornto Be Wild Mercury Cougar _ Lincoln-Mercury Ford 60
Y84015 ~ Snorkel . Seltzer CanadaDry - 30

" Y84016 Space Cowboy DrPepper DrPepper 60

- Y84017  Billy Olson Corporate: 7-Eleven - - Soutland Corp 30
Y84026 ProudMary - Mercury Cougar Lincoln-Mercury-Ford :60
Y85021 One Potato 7-Eleven ! Southland Corp. 30
Y85022 Godfather Jell-O Pudding General Foods 30
Y85023 ‘Red Dress’ Fresh Start Colgate-Palmolive 230
'Y85025 - Help " Mercury Full Line Lincoln-Mercury Ford :60
Y85027° “The What's Up Nynex New York Telephone . 30

_ Call’..; 5 . o
Y86028 . Corporate Exec " Sugar Free Dr Pepper 30

' T _Dr Pepper '
Y86031 ‘Body-Builder’ . Sugar Free Dr Pepper 30
. Dr Pepper :
Y86032 ‘Upscale Eating’ BirdsEye General Foods 30
- . Vegetables '
Y86034 ‘Jamaican Fun’ Jamaica travel Jamaican Tourist Board " 60
Y86035 ‘Writer’ " Jamaica travel Jamaican Tourist Board :60
Y86038 ‘Singer” Sugar Free Dr Pepper’ 30
Y86039 Creation Unisys Office - Unisys ’ 60
Systems ' .

"Y87030 ‘Goodbye/Helle'” . Long distance AT&T 60
C. Bessie'ler (1973-92)

Kimligi Ad: Uriin Miisteri , - Ajans

B7301 - Cutaway Car Pinto Ford Canada ].Waltér Thompson
B7302  Income Tax Toyota . Canadian Motors Ronalds/Reynolds

"B7303  Bottle Maker Black Label Beer Canadian Breweries F.H.Hayhurts
B7304  Raisea Glass Canadian Beer ~ Molson MacLaren
B7305 Drayman BlackLabel Beer ~Canadian Breweries ~ F.H.Hayhurst
B7306  Softball Export Ale Molson ' Cockfield, Brown
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Ajans

The General

Kimligi Adi Uriin Miigteri

B7307  Church Salada Tea ' Salada Foods Leo Bumett
" B7310 -Pool Hall Resdan Whitehall Lab. _Your(g &'Rubilcam
. B7311 Corvenience Foods  Jell-OPuddings ~ General Foods -MacLaren

B7312  Children’s Choir ©~  Xmas shopping  Simpson's - Foote, Cone &

B o i : - Belding
B7315 Yachts Banking Bank of Montreal Spitzer, Mills & Bates
B7316  Home Banking CIBC McKim/Benton &

. : ) Bowles
B7321  Talking Water Oil-fired Water ~ Imperial Oil Cockfield, Brown
Heater heater Co )
B7322 .Pizza Mufflers Speedy Muffler King  Goodis Goldberg
. ) _ . Soren
‘B7323  Jack-in-Basement =~ Home Heating ~ Gulf Oil Canada Vickers & Benson
B7328 Laughing Windows ~Windex Bristol Myers MacLaren
B7341  TortureTest - Telephones Bell Canada Cockfield, Brown
B7342  Connections Telephones BellCanada Coékﬁeld; Brown
.B7345 ' Roller Coaster ‘Skiddooo "Moto-Ski Young & Rubicam

., B7347 I Gyspy Cqmimn Europe tour Air Canada. Foster
B7348  Friendly Inoansion ~ Hotels Canadian Pacific Corporad
B7349 England & Wales . British travel ' BOAC. Freeman, Milne,

o . S o Bozell & Jacobs
‘B7404.  Winter Theme Volkswagen - Volkswagen Canada - DoyleDane Bernbach -
B7405  Exotic Bird . Pontiac Firebird GM Canada " Foster '
B7410 . Fishing Camp - Export Ale Molson Cockfield, Brown’
B7411  Winter Home- 50" Labatt .- J.Walter Thompson
: ' coming . S
B7413/4/5°0dd Couple’ Coffee Nescafé Spitzer, Mills & Bates
B7416 3 M Due!. 3M copier 3M Canada Vickers & Benson
B7420  Boyand Dog Candies Kraft ' Foote Cone & Belding
B7421/2/3 'Nature Cbrp'orate MacMillan Bloedel Cockfield, Brown

- Campaign’ - .
' B7427  Hot Springs Banking - Bank of Montreal Spitzer, Mills & Bates
B7428  First Account Banking CIBC McKim/Benton &
: Bowles
B7429 ' Birth LondonLife .  LondonLife Goodis, Goldberg,
’ Co ~ Soren
B7432 ' Winter Day Habitant Soups  Catelli ‘MacLaren
B7441  Grannie Long distance Trans-Canada Tel. McKim
B7449  Yorkshire European holidays Air Canada Foster
'B7601  Durability Toyota Canadian Motor - Ronalds-Reynolds -
B7603. Men’sClub - Service " Gulf Oil Canada Vickers & Benson
B7604  Dangerfield Mufflers ! Speedy MufflerKing  Goodis Goldberg,
C o o . Soren
B7605  Party Tricks O'Keefe Ale . Carling O'Keefe ° Caledon Advertising
B7607 * Milk Moustache Milk OntarioMilk Ogilvy & Mather
- Hats . oo - : .
B7612  Fruitified Adams Fruit Gums Warner Lambert Spitzef,Mil}s & Bates
‘B7613 Smarties Rowritree Mackintosh

Ogilvy & Mather,
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Tastes So Wow

Uriin Miigteri Ajans
B7614  Spoon Corporate Gulf Oil Canada Vickers & Benson
B7615  Employment Corporate Canadian Pacific Corporad
' Agency : ) -
B7616  Fly AwayHome  Lady Bug Shaver Philips Electronics McCann-Erickson
B7617  Handwriting Cachet Chesebrough-Pond McCann-Eric_i(son )
B7623  Chef Real Lemon “Borden Company F.H.Hayhurts
B7630  Inflation Telephone service Bell Canada - Vickers & Benson
B7632  Number One Eaton's fashions ~ Eaton'’s . None
.B7633  Shetland Sweeaters ~ Sweaters The Bay .Cancom Advertising
'B7636  Buick Flying Buick cars GM Canada " . Foster
"Machines ' o )
B7640  Spread Life Savers Life Savers Ltd. Baker Lovick
B7642  Woman Invenstments Royal Trust F.H.Hayhurst
B7643 . Reunion Insurance London Life Goodis, Goldberg,
' Soren } '
B7701  Lion Hair dryer Philips Eléctronics McCann-Erickson
B7704  Winter Tough Toyota Canadian Motors Ronalds-Reynolds
B7715  Big Guy-Little Guy Corl:iorate Union Gas McKim '
B7716  Squirrel " Union-Gas Union Gas McKim .
B7721 ' Frenchman Pork Ontario Pork Prod. - McCann-Erickson
B7733  Clam Shell - . Beauty set Philips Electronics McCann-Erickson
" B7735  Souperb - Milk Ontario Milk Richmond
o : Advertising
B7736  Shuffleboard Expord Ale - Molson Cockfield, Brown
- B7740  Family Crackerbarrel Kraft J. Walter Thompson
B7744 - ‘Jugglers Business long . Trans-Canada Tel. McKim
- o distance L . .
B7802  Bursting Bubbles Bubbilicious Gum Warner Lambert Spitzer, Mills & Bates
_B7809  Grandma's Pies Tenderflake Canada Packers Cockfield, Brown
B7812  Restaurant Canned Spaghetti Libby's ' - J. Walter Thompson
B7816  Family Bath soap Andrew Jergens Vickers & Benson
B7821  Big Fish . Exp’ord Ale - Molson Cockfield , Brown
B7823  Brother Joln Self-service Gulf Oil Canada Vickers & Benson.
B7824  Everybody Popcornplus - William Neilson Baker Lovick
B7828  Intrudes Lysol Spray Sterling Products SSC&B:Lintas
B7840  Tub  Camay Procter & Gamble LeoBurnett
B7847  Wedding Insurance London Life Goodis, Goldberg,
o < ' Soren
B7905-  Snow White Corningware Corning Canada Ogilvy & Mather
B7909  Soft &Dri Deodorant Gillette McKim
B7912  Train Electric Shaver.  Philips Electronics McCann-Erickson
" B7915  ForaFew Datsun Sport- Nissan Léeo Burnett
Dollars More " truck ' ) ) o
B7916 Guarantees Mufflers . Speedy Muffler King ~ Goodis, Goldberg,
: : . —_— . Soren . -
.- B7917  Hiring " Midas Muffler International Parts- J. Walter Thompson
- B7922  Logging Magnum Ale Carling O'Keefe Ogilvy & Mather .-
B7925 Milk Ontario Milk

Ogilvy & Mather
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Imperial Oil

Kimligi Adi Uriin Ajans
B7935  Chicken Service Bell Canada McKim
B7938 'Harper " Listerine Warmner Lambert . J. Walter Thompson
B7940  WorkingMaun Instance London Life ‘Gdodis, Goldberg,
. T ' . Soren
B7941  Honey Bee Sealtest Yoghurt Dominion Dairies Enterprise
o S Advertising
B7942  Montage - Macﬁroni dinner Kraft . J.Walter Thompson
B7943  Art Class Cookies ~~ Christie Brown McCann-Erickson
B7946  Food Critic . Cheese Holland Cheese McCann-Erickson
B7947  Poiver Eruption Ray-O-Vac ESB Canada Anderson
i . Advertising
B7949  Flight STP Repellant “STPof Canada J. Walter Thompson
B7957.  Cricket British travel British Airways Ogilvy & Mather
B8001  Blast Off SuperSteam IT Proctor-Silex J. Walter Thompson
B8008  Demostration Fram Oil Filter Fram Oil Ambrose, Carr,

’ . . . DeForest & Linton
B8009  New Business Carlsberg Beer - Carling O'Keefe Ogilvy & Mather:- - '
B8013. Saddle Milk Ontario Milk McKim Advertising

- B8037 _Fur'Beautiful Skin - Nivea Smith & Nephew J. Walter Thompson
B8051  80’s Ladies Eaton's fashions ~ Eaton's . Foster
B8055 Prbgress French's Mustard Beckett & Coleman . * SSC&B: Quadrant
B8059  Coming Back India Beer Molson Nfdl. " Maclaren’

B8062 - Bakea Little Love Flour ' Robin Hood F.H.Hayhurst .
B8063-  Gentlemen First Men's Fashions . Eaton's Hunter Daniels *
B8116 - Essence Palmolive Soap ~ Colgate-Palmolive Norma, Craig &

_ B8117 ~ Ocean Duel Spedal Light Labatt Ontario Enterprise

: : : Advertising

B8120  Cycle/Kayak/Arab ~ Milk Ontario Milk McKim

. B8121  Chunky Situation ~ Chunky Soup Campbell Soup McKim
B8122 - Electric Orange Fanta " ~Coca-Cola McCann-Erickson
B8128  Best of Both Worlds Agree Shampoo . S.C.Johnson & Son Foote Cone & Belding
B8135  Freighter Labatt's '50' Labatt's Ontario Enterprise

: . Advertising
B8137  Hockey Quik Nestlé Ronalds-Reynolds
B8147  Supersoft Danskin Caprice * - Kroha
Panty-Hose

. B8202  Talking Food Micrawave Litton Products Ted Bates
B8206  Brake Specialist Midas*service Midas Canada JWT Direct
B8217  April Showers Banking ' Bank of NovaScotda  Jerry Goodis Agency
B8225  SmartMove Home Insulation - Fiberglas Canada Cockfield Brown’

I . Robbie - e '
B8230 Dorlinger Business long Trans-Canada Tel.. McKim
: . ' i " distance o .

B8240 . Energy Efficiency -~ Corporate Imperial Oil Cockfield, Brown
B8244  Youth " Corporate ~ Royal Bank Foster

- B8247  After Hours Undergarments Playtex Grey
B8301 Swim Corporate MacLaren
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Mlzzritx;rrlr_e Morning

Yeni ikonalar
" Kimligi- Ads Uriin Miigteri Ajans
B8307  Video Games Potato chips ~ Hostess } McKim - -
B8308  Jun glé Fighter  'Ultraban ClairolCanada Scali, McCabe, Sloves
B8309  Midnight Rider. . Midnight ‘Yamaha Canada ‘SMW Adverﬁéing
B8310  Magna-Dissappear  Motorcycle - Honda Canada . Ambrose, Carr,
. : . B .DeForest & Linton
B8312  Close Encounters'  Accord Honda Canada Needham, Hazper &
: o Steers-
-B8314. * Moose I Midas service Midas Canada ‘JWT Direct
B3919  Toboggan Milk . Ontario Milk - Watt Burt/McKim
B8320  Porch Alpine Beer Moosehead Ogilvy & Mather
B8323 " Griswald" Businesslong  Trans-CanadaTel. = McKim .
: distance '
B8325  Red Tab Jeans Levi Strauss McCann-Erickson
B8326  Bear Kodiak Boots Greb Industries . J.Walter Thompson
B8333  Broken Telephone Banl_ding Bank of Nova Scotia Iez‘zy Goodis Agency
B8346  Guess Whose © Oxydol - Procter & Gamble’ -Young & Rubicam
. ' Mamma o ) o
B8347  Keeps Right On Spicand Span  Proctér & Gamble Young & Rubicam
B8348  Uncle Edgar Water Pik - - Teledyne Canada J.Walter Thompson® -
B8357 ~ Junkanoo . Bahamas travel ~ Bahamas Tourism’ PIR Advertising
B8359  Clarlie : quina Dog Chow Ralston Purina. . Scali, McCabe, Sloves
* B8360 - Danny-Boy _Purina Dog Chow Ralston Purina Scali, McCabe, Sloves
B8401  Electronics GM cars ' GMCanada MacLaren -
B8405- ° Jet : Accord- - Honda Canada Needham, Harper &
' ’ . R A Steers
B8412  Modern Lunch IT Milk Ontario Milk . - Watt Burt/McKim
B8413.  Shake It Up- Tang General Foods " Ogilvy & Mather . -
Teenager . . .
B8414 . Workout Tab Coca-Cola * McCann-Erickson .-
B8431 It BlowsMyMind  Crunchie Bar Cadbury Schweppes  Scali, McCabe, Sloves
' . Powell -
B8438  Crunchier Glosette Peanuts  Nabisco/Lowney Carder Gray
B8453  Goodbye . Slim-Fast Stella Pharmaceutical Campbell-Ewald -
B8455  Boardroom Ice cream Swensen's . McCann-Erickson
B8459  Steel Worker .Corn Flakes Kellogg Salada " LeoBurnett’
B8465  Daycare . Lestoil Noxzema SSC&B: Lintas
‘B8466 A Dayin the Life Pine Sol . Shulton Canada Doyle Dane Bemmbach
of Daniel . : '
B8470  1/2 Price Steak Sale Panderosa Panderosa Restaurant Goodis-Wolf .
B8471 Big Family Part Swiss Chalet Swiss Chalet Amrose, Carr,
Two - DeForest & Linton
B8472  Rose Q-tips . Chesebrough-Pond's  Hayhurst Advertising
B8477 ° Hats Off . L'Tmage’ Clairol Canada The Gloucester'Group
B8478  Experience - Hair-dryer . Braun Benton & Bowles
B8479  While Water Ultrabrite- Colgate-Palmolive Foote, Cone &
: . o Belding
B8480 Old Spice Shulton Canada Foote, Core &

Beldihg



Reklamlarm Listesi

277

Little Sucker

"Kimligi Adi Uriin Miigteri Ajans
B8481  Dance Close-Up LeverDetergents J.Walter Thompson
B8482  Kids Electric Heating  Onfario Hydro Foster
' B8498  Hard Work ™ Real Estate service Royal Trust Ogilvy & Mather
B8499  Ballet Kodak Film Kodak Canada McCann-Erickson
B84102 NeighboursIl Canon Copier Canon Canada Ian Roberts Inc.
B84103 Eight Ball PuroLetter Purolater Grant & Denike
B84109  Sears Baby Week Sale Sears InHouse (Sears)
B84116 ~ Holiday Feet " Eastern Airlines  Eastern Airlines - - Caxi\pbell-Ewald
B84112 Unibrellas * Mattel Barbies ~ Mattel Canada Ogilvy & Mather
B8501  Wait For It Coffemaker " Moulinex Canada Ronalds & Reynolds
B8507  Dream Wenver Nissan 85 300ZX Nissan Canada Ted Bates
B8509  Amusement Park Honda ATC Honda Canada - Ambrose, Carr, .
* DeForest & Linton
B8510  Dangerous Journey ~ Speedy Speedy Muffler Grant Tandy
B8516  Rebecca Milk Ontario Milk Watt Burt/McKim
B8518 Lili - Milk Ontario Milk Watt Burt/McKim
B8519  Harriet Milk Ontario Milk Watt Burt/McKim
B8522  Margeret Springs Labatt's Select Labatt Scali, . McCabe, Sloves
B8523  Danceto the Music ~ Canadian - .Molson Ontario MacLaren
B8525  Dancing in the Canadian Molson Ontario MacLaren
‘Street S
B8532  Zap: . Coffee Crisp Rowntree Mackintosh  Ogilvy & Mather
B8535  Scotford . Corporate Shell Canada Carder Gray
B8538 CN Group of Corporate Canadian National MacLaren
’ Companies . o~
B854  The Longer Lunch  McDonald's McDonald's Rest Vickers &
Benson
B8548  Pit Stop (Girl) Velveeta Slices  Kraft J-Walter Thompson
B8557  It's Okay to Play Oreo Cookies Christie Brown McCann-Erickson
with an Oreo ’ i
B8564  Space Rice Krispies Kellogg Salada Leo Burnett
B8566  Traffic jam Impulse Spray ~ Lever Detergents J. Walter Thompson
B8572  Day In, Day Out Ultrabalance Johnson'& Johnson Ogilvy & Mather
B8575  Softer Kittens Toilet paper Facelle Company Hayhurst Advertising
B8579  Flamingoes: How Home insulation Fiberglés Canada Campbell-Ewald
You Cart Save -
B8585 BlaBla- Montreal Gazette Montreal Gazette Kitching Advertising
- B8594 My Dad . Public service Canadian National Vickers & Benson
+ Institute for the Blind .
B85101 Bait & Switch . Retail Factory Carpet" Gray O'Rourke
’ . ) ." Susman
B85105 * Samples Retail - Factory Carpet’ Gray O'Rourke
o R Susman
B85115 Muagic of the Rainbow Bright - Mattel Canada ' Ogilvy & Mather
" Rainbow o o ) )
-B85121  Sea Cruise Canadian Molson Ontario MacLaren
B8602 The Arm Honda Canada - Amrose, Carr,

DeForest & Linton
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278 Yeni Ikonalar
Kimligi Ad: Uriin Miisteri Ajans
B8607  Car Wash Ride. Gulf car wash Gulf Canada Vickers & Benson
B8608  Space Chase Esso Imperial Oil MacLaren
B8610  Nobody Knows Esso Service * Imperial Oil MacLaren
B8612  Overload DietPepsi Pepsi-Cola Canada J.Walter Thompson
B8614  Max Collage 1’ Maxwell House  General Foods Ogilvy & Mather
B8615  Max Collage 2 Maxwell House  General Foods Ogilvy & Mather
B8616  Beach CanadianBeerr  Molson MacLaren
B8618  Bear Trap/Grin Grizzly Beer Amstel Brewery Doyle Dane Bernbach
B8619  Storm Priority Post Canada Post McKim
B8621  Chewy-Bar Feelin Chewy Bar Quaker Oats Canada  Doyle Dane Bernbach
B8622  Breathless Certs Wamer Lambert Ted Bates
B8624  Sweet Marie SweetMarie William Neilson Campbell-Ewald
B8627  Families Corporate Catelli Miller Myers Bruce
‘ Dalla Costa
P Harrod Mirlin
B8628  75th Anniversary ~ Corporate Shell Canada Carder Gray
B8630  Mum'’s Night Out  Soup Campbell Soup Ogilvy & Mather
B8636  Airship Energizer battery Union Carbide Ted Bates
B8637  Rookie (Burp) Whisk Lever detergents " J. Walter Thompson
B8639  Edna - Home insulation Fiberglas Canada -- CampbéH-Ewald
B8646  Family Long distance Bell Canada McKim
B8653  Systems Retail = IKEA . McCann-Erickson
B8654  Colour Yellow Vacations " Air Canada Foster
B8655  Colour Blue Vacations Air Canada Foster
'B8701  Nice Car . " Diet7-Up Pepsico Canada Leo Burnett
B8702 '~ Handof Max 1 Maxwell House General Foods Ogilvy & Mather
B8705  The Italian McNuggets McDonald's Rest Cossette C.-M.
B8715 Spot Light Alpine Beer Moosehead Ogilvy & Mather
B8718  Hard Day’s Night =~ Canadian Beer Molson MacLaren
Twist .
B8720  Creative Impulse Amiga Commodore Ted Bates
B8722  Mountain - Silkience - Gillette McKim
B8723  Rock ‘Dial soap Canada packers Miller Myets Bruce
Dalla Costa
" B8727  Pool Party Home insulation Fiberglas Canada Lowe, Marschalk,
‘ ) - . Goodgoll
B8730 Zip-Pimner & Homes and Canadian Tire W.B.Doner (Canada)
Wife ' Bargains sale : .
B8733  Sophisticates Furnishings IKEA Canada McCann-Erickson
B8735  Portrait Panasonic Matsushita Canada Carder Gray
" B8737  Growing Up- Kraft Cheese Kraft J.Walter Thompson.
Jimmy o ) .
B8738 ©  Corn Girl Butter - Dairy Bureau Vickers & Benson
B8741  Kids Rice Krispies’ Kellogg Salada Leo Burnett
B8745  Burt & Betty Auto service . Speedy MufflerKing SSC&B: Lintas
B8748  New World Canada travel Tourism Canada Camp Assodiates
B8749  Old Word Canada travel Tourism Canada Camp Assodates
Chuck & 1 Chiclets

J.Walter Thompson
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Kimligi Ad: Uriin Miigteri Ajans
B8752  U.S.&Them Chiclets - - Adams Brands J.Walter Thompson
B8760  Sign Language Corn Flakes Kellogg Salada Leo Burnett
B8761 . Wild World Canada travel ~ Tourism Canada | Camp Assodates
B8806  Gill Flakes Shreddies Nabisco - Saatchi & Saatchi
' : Compton Hayhurst
B8808  Chunky Challenge Chunk-y Soup Campbell Soup McKim
B8809  Exposé o Meow Mix Ralston Purine Scali,McCabe, Sloves
B8811  When the Magic Corporate Fiberglas Canada Lowe, Goodgoll
Happens ’ L : :
B8812  Louise Bonnean . Corporate Eaton's Deane Advertising
B8813  Christmas Pageant  Corporate Kraft - Leo Burnett '
B8816  Mirror, Mirror Telephones Northen Telecom J.Walter Thompson
B8817  Old Friends Belllong Telecom Canada Miller Myers Bruce
' Distance . Dalla Costa
B8818  Bowser Ener Mark Ontario Hydro: Foster
B8819  Milton - CougarRangers  Susan Shoes Harrod & Mirlin
B8820  Heart of Fire- Pointac Grand GM of Canada Foster
The Heat Is On “Prix SE :
B8825  The Bellman Headstart CIBA Geigy Canada  MacLaren
B8831  All That Snotw Alberta Summer ~ Alberta Govt. /Travel Multicom
. . Alberta - .
B8833  Gilles/Kint in ClubMed Club Med Sales’ Nathan Fraser
Water o - Agency
B8841  Robot Catalogue IKEA Canada McCann-Erickson
B8842  Dancing Maxwell House ~ General Foods Ogilvy & Mather
B8845  Rise N Shine Maxwell House  General Foods Ogilvy & Mather
B8849  Grandpa's Public service Ontario Ministry Anderson
Computer for Serior Advertising
Citizens' Affairs
B8852/72/3 ‘Magic Monents’ Canadian Beer ~ Molson MacLaren
B8854  Incredible Journey Kokanee Beer Columbia Brewing Scali, McCabe, Sloves
- B8857  The Conversation Easy-Off Cleaner Boyle-Midway Leo Burnett
B8901/4/5 "Makes the Hellmann's Best Foods Canada MacLaren
Ordinary Mayonnaise
Extraordinary’
B8907  The Brass Ring Digital Equipment Digifal Canada DDB Needham
B8908  Egg Spillbuster Black & Decker Can.  Baker Lovick
B8909  Cord Dustbuster Black & Decker Can.  Baker Lovick
Upright
B8910  Static Free Cordless Phones Sanyo Canada Schur Peppler
B8911  Blue Moon Services VolkswagenCanada  DDB Needham
B8916  Cuptions Kid Country Fibre Christie Brown Foster/McCann-
. Cookies . V Erickson
B8923 A Dayin the Life 1989 Sentra Nissan Canada Chiat/Day
B8924  Hairdryer. .Pulsar Nissan Canada Chiat/Day
B8927  gB-Kids TV series CBC CBC
B8929  6/36 God's Gift Lottery W. Canada Lottery Hayhurst
B8930  Rexy Milk Ontario Milk Watt Burt/McKim
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Mandrill
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Kimligi Ad1_ Uriin - Miigterd " Ajans
B8932  Cops .7-Up Pepsi-Cola Canada Leo Burnett
. B8933  Skier-Time Milk, OntarioMilk©  WattBurt/McKim
o Out-Stages 29 B - R
B8934  Train Adventure Milk - ) Ontario Milk Watt Burt/McKim *
B8938  Percussion - Shower Massage Teledyne Canada J.Walter Thompson
. B8950  The Human Body  Gold's Gym Super Gym None
B8951 ° Wild Times Uno Canada Games Komblum
e k ’ : International
B8953  Advantage Schick Razor - Warner Lambert- J.Walter Thompson
’ B Parke Davis ) '
. B8942  Son . Sunlight Lever Brothers -MacLaren
B8944  Backyard Sunlight "-Lever Brothers ‘MacLaren
. B8955  Touching Shower Noxzema Noxell Caﬁqda MacLaren: Lintas
B8956 WhenIGeta Cold  Tempra Cold Care Mead Johnson Harrod & Mirlin
) '889_64 Flying Oﬁ‘fce' Executive Class “AirCanada Cossette -
; ) Cominiunication
B8967 Wedding Canadian Beer Molson MacLaren
B8968  Imiges Black Label Beer ~Carling O'Keefe Palmer Bonner BCP
B8971  CommonMan’s  ~ Foster's Light Carling O'Keefe Baker Spielvogel
Anthem Beer T : Bates Canada
B8977 . Daughterin Black  Sunlight Lever Brothers MacLaren
B8981/2/3 'G.E.Talking Cool’ Personal Stereos  Thomson Electrox_'iics ‘Leo Burnett
B9001  Feed the Cats Football - Hamilton Ti-Cats Thornley/Interchange
B9003  FreshiMeat Football’ Hamilton Ti-Cats o \Thonﬂey/lnterchange
B9006  Workshop Blues Workspace Rubbermaid Carder Gray DDB
' System - Needham
B9008  Jump Armed Forces Dept of National McLatighlin, Mohr,
Recruitment  Defence Massey
B9012  Woloes Long distance Bell Canada ' McKim
B9016  Honda’s Show Accord Honda Canada Doner Schur Peppler
B9019  Playing With Fire Blue brand " Labatt Scali, Scali, McCabe, Sloves ’
B9023  Hack Woman Delsym Cough  Fisons Consumer _Brydon Harris
Remedy Health Davidson
B9024 © HackMan Delsym Cough  Fisons Consumer Brydon Harris
) - Remedy - Health - Davidson
B9025  Aaaaah Si Correctol School Plough Can. Palmer Bonner )
B9028  Wrist Corporate, Noranda Ambrose Carr Linton
., . . Kelly '
B9029 A Bike Story Corporate Canadian Tire Doner Schur Pepler
B9037 Dock = - Crispix Kellogg - J.Walter Thompson .
B9040  Two Speeds Crunchie Bar William Neilson Scali, McCabe, Sloves
B9050  Cool Guy Punto Lottery B.C. Lottery Baker Lovick -
B9053  Loons " Corporate . Bell Canada McKim .~ -
B9101 - Bad Day- " Lawnmower John Deere Baker Lovic
B91102 Eagle * ‘Handycam Sony of Canada Miller Myers Bruce
- Dalla Costa .
'B9107 Handycam Miller Myers Bruce

DallaCosta
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- Kimligi Ad: Uriin ‘Miisteri . Ajans
B9108  Subdivision Burger Biddies Burger King Canada - J.Walter Thompson
B9109  Sensudl " Swiss Chalet . Cara Op rations Ambrose Carr, Lintén
: S . ' Kelly
B9121 ° Restaurant - Chodlairs Dalin J.Walter Thompson
B9122  Teddy Grahams . Cookies Christie Brown Harrod & Mirlin
B9123  Why Does Bob Doritos Hostess Frito-Lay ',  Young & Rubicam
Eat Doritos ' : S : .
B9124  Dirty Ducts Duct cleaning Ontario Duct " Paul, Phelan & Perry
: : : Cleaning o '
.B9126 © Man's Day Milk Ontario Milk Watt Burt/McKim'
B9127  Young Woman "Milk "Ontario Milk Watt Burt/McKim
BO130  TheKid Coca-ColaClassic Coca-Cola McCann-Erickson
B9139  Paint of Telecommuni-  Telecom Canada.. Leo Burnett
No Returns cations .
B9140  -Spaghetti . Lea&Perris - - E.D.Smith Bozell Palmer Bonner
B9144  Chrismas Corn . Corn Flakes . Kellogg Canada Leo Burnett
B9145  Bread Dance Butter - Dairy Bureau Watt Burt/Vickers &
- - : Canada of Benson
" B9158  Chaplain ' Anglican Ministry Anglican Church Nona
B9168  Self-towing Road Service - BC Auto Associaion ~ McKim
"B9180  Dejeuner Seldane Merrell Dow Carder Gray DDB
. SurL’Herbe : Pharmaceuticals Needham
B9181 ' Sub-Silence Novahistex Merrell Dow - " Carder Gray DDB
! Cough Syrup - = Pharmaceuticals Needham -
“B9182 :Dream Tourism Tourism Canada Camp Associates
B9185 Man Smiling Sun-  GirlHorizontal ~ Club Med Sales RobertKyle Agency
glasses/Emerging . .
B9186  Deux Cafés - CanadaTravel = Tourism Canada Camp Associates
B9187  Raven - Canada Travel Tourism Canada . Camp Associates
B9188  Football Game’ CompanyJeans Great Western * Harrod & Mirlin
’ ' Garment Co. )
B9190  Good Old Days Jetta VolkswagenCanada  Carder Grey DDB
- ’ Needham
B9192  Engineers Think Honda Accord ~ Honda Canada Doner Schur Peppler
Alike ' : _ '
" B9194  Diner Passat Volkswagen Canada  Carder Gray DDB
- - Needham
B9201  Short Story Mr. Big Bar William Neilson Leo Burnett
B9203  Pool Hall Doritos Hostess Frito-Lay Young‘ & Rubicam
B9209  Skier " Labatt.5Beer  Labatt Chiat/Day/Mojo
B9210  Dr. Ballards Dog food Nestlé MacLaren:Lintas
B9214  Strawberries Ziploc Bags - DowBrands Canada  Baker Lovick/BBDO
B9218  Daughters Soup ~ Campbell Soup " Ogilvy & Mather
B9221 -Ignorelt Tires - Coodyear Canada McCann-Erickson )
B9225  One Voice' Telephone Bell Canada McKim
. : services ' D
B9228  Old Friends Cosette

.McDonald's

McDonald's Restr.

'Communication
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Flamenco’

Kimligi Adi Uriin Miigteri Ajans

. B9230  Airport Teleconferencing Bell Canada Leo Burnett
B9231  Zen Master Business long B.C.Tel . Baker Lovick/BBDO

' : distance ’ '
B9232 - - Manifesto Cars Nissan Canada Chiat/Day/Mojo
B9236-  So Much Land Pathfinder Nissan Canada. Chiat/Day/Mojo
B9241 . Violins Dental Floss Colgate-Palmolive Youngé Rubicam
B9245  Coming Down AntDrug Concerned Chil- FCB/Ronalds
o "dren’s Advertisers Reynolds

B9252  Roger & Anita Amstel Beer Amstel Canada’ Vickers & Benson
B9253 . Mark Stafford Amstel Beer Amstel Canada Vickers & Benson
B9256  Ken Wong/ Business travel =~ Canadian Airlines Chiat/Day/Mojo
’ National .
B9259 ©  The Dream Travel Club Med Sales Robert Kyle agency
B9260  Incomnu Canada travel Tourism Canada Camp Associates
B9264  Rumaround Banking National Trust Baker Lovick/BBDO
B9265  Silver Balls Banking National Trust Baker Lovick/BBDO
B9266  Mrs. Mcllquham Banking Bank of Montreal Vickers & Benson'
B9268  Club House - Sears Club Sears Canada Frankin Dallas
D. Cannes Arslanlar1 (1984-91)
Kimligi Adi . Uriin/Reklamveren Ulke © Odiil
C84005 Mare Taste " Woodpecker Beer Ingiltere Dérdiincii
C84007  Gone Fishin’ McEwan's  ~ Ingiltere - Dérdiincii
C84012 Mama's Promordo - Brezilya“ Dérdiincii
C84024  Secret A gent Peugeot Fransa Dordiincii-

' C84027 Dreams Ricard Ispanya Dérdiincii
C84028 Vita Vita Sangenini Italya Dérdiincii
C84032 Place Barilla Fransa Dérdiincii
C84036  Behind The Scene Malt 90 Brezilya Dérdiincii
C84038  Waiting Yoplait oghurt Ingiltere Dérdiincii
C84038 o007 Kangaroo ’ Almanya Dérdiincii
C84039  In the Mood Hering Brezilya Dérdiincii
C84041  Ballad Dim Nylons Fransa Doérdiincii
C84042  Restaurant Barclay Card Ingiltere Dérdiincii
C84044  Tourist ,Amro Bank Hollanda Dérdiincii
C84051  Tootsie TAM Brezilya Dérdiincii
C84054  Reunion Kodak Birlesik Devletler ~Dérdiincii
C84055 Cocoa Sony Ingiltere Dérdiincii
C84079  Roof - Volvo " Avustralya Bronz
C84080 Busy Day ~ LeeJeans - Atjantin Bronz
C84082  Prisoner of Zenda Grandee Cigars Ingiltere Bronz -
C84083 Eagle . Winston Ingiltere Bronz
C84084  Hotel Lift Clairol Glints " Ingiltere Bronz

" C84085 Images Cacharel _ Fransa' Broriz
C84088  Zestless Robertson's Marmalade Ingiltere Bronz

* C84095 Orangia Fransa . Bronz
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Kimligi Ads Uriin/Reklamveren Ulke Odi
C84102 Girls British Caledonia - Ingiltere . Giimiig
C84103  Cabin British Caledonia Ingiltere Giimiig
C84104  Animal Trail Olympus Cameras Japonya Giimiis,
C84105 The Vultures Herz Fransa Giimiig
C84115  Flying Doctor Castelmaine X0OX Ingiltere Giimiig
C84116 Wayne Holsten Pils Ingiltere Giimiig
C84117 . Bogart Hosten Pils " Ingiltere Giimiis -
C84118 Cagney Holsten Pils Ingiltere Giimiig
C84119  Baby Seals Antifur Bir. Dev. Alan
C84120 Unlisted Graphite Technology Japonya Altn
C84124  Family Travels Kodak Fransa Alan
C84126  Questions Avis car rental Bir. Dev. Altn
C84129  Life’s Too Short Jacques Jaune Clothing Fransa Alan -
C84131  The Boogie Man Pioneer Electronics ‘Fransa Altn
C84134  Shakin’ All Over Rowntree Ingiltere Albn
C84138  Tigers Head Cinzano Ingiltere Altn
C85007 Changes ‘Makeup® The Boots Co. Ingiltete Altn
C85008  Skincare The Boots Co. Ingiltere Altn
C85010  Pink Shiny Dome Hamlet Cigars Ingiltere Altin
C85011 _LeClemencean Citroen Fransa Altn
C85012 La2CV Durex Contaceptive Belgika Alan
C85016 - Conference Room Alaska Airlines = - Bir. Dev. Altn
C85021  Sunny Side Up Matsushita Robots Japonya Altn
C85026  Robots Pepsi Bir. Dev. Giimiig
C85030 White Make-Lp Shiseido Japonya Giimiig
C85045 Wendy'sFashionslhow Wendy's Bir. dev. Giimiig
C85061 Surfen Langnese Almanya Bronz
C85070  Battle Check-Up Bir.Dev. Bronz
C85071 Darts -Appliances Creda Bronz
C85071  Wet monday Appliances  Creda Bronz
(85073  Baby " Appliances Creda Bronz
C85076  Men Aeroplane Men cigarettes Avusturya Bronz
C85079  Pump Hose Fiat Uno Brezilya Bronz
C85081  Perpetual moniton Cosifits Ingilterg Bronz
C85092/3 Parrot & Dummy Businessland Bir.Dev. Bronz
C85094 " La Cave Freetime Fransa Bronz
C85097/9 Ship, LII, Il Book Club Norveg Bronz
C85107  The Television Man Suntory Whiskey Japonya Diploma
C85108  Booming Light Bulbs ~ Matsushita Japonya Diploma
CB80109  White Car in the Garden Toyota MR-2 Japonya Diploma
C85112  Le Tube -Radio Station Fransa Diploma
C86008 Cat Pretty Polly Ingiltere Dérdiincii
C86009  (Unlisted) Suntory Japonya Dérdiincii
C86010 ~ Vultures - Hertz Fransa Dérdiincii
C86014  The Pick-Up Berlitz Fransa Dordiincii
C86016 Fun & Games Cidil-Milk Fransa Dérdiincii
C86019  Waves Coca-Cola Bir.Dev: Dérdiincii
C86020 (Unlisted) 1ngiltere Dérdiincii

Hosten Pils
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) Ulke

Kimligi Adr Uriin/Reklamveren Odiil
C86031 - Juliette Lesieur Oil Fransa“ " Dérdiincii
C86034  Mischief Daikin Japonya -Dérdiincii
C86045  Yellow Box - " LaTaunie Fransa Diploma
C86046 Casino Volkswagen Ingiltere Diplomd
C86048  Parrot VG . Norveg Diploma
C86049: Weed Killer - Atochem Fransa Diploma
C86050. The Dream Perrier Fransa Bronz
' C86051 Embraceable Dulopillo Fransa Bronz

- C86053 400" Cliff Tonka Toys Ingiltere Bronz.
C86056 (Unlisted) Carling Black Label Ingiltere Bronz
C86058  Surprise News Cosmetics .-Almanya Bronz
C86059  (Unlisted) Vauxhall Nova Ingiltere ‘Bronz
C86080 AC/DA Hamlet Cigars Ingiltere Giimiig
C86084  The Couch Lottery ' Isveg - Giimiig
C86090 Grace [oires Citroen CX2 " Fransa Glimiig
86092 - Naughty Boy Delco . Ingiltere Giimiig
C86098  Sea of Wrinkles Matsushita _ Japonya Alan
C86101 Nap . - Swedish Rail tsveg Altiny
C86102  Submarine Gallaher . Ingiltere Altn
C86110 AnyOneQittthere ~ TheSamaritans Ingiltere Alan
C86114  (Unlisted) ° Shiseido Japonya Altn
C86117 Laundretie Levi Strauss Ingiltere Altin
C87002 * The Pyramid . Studio magazine " Fransa Bronz
C87005 Two strangers Campari ’ Belgika Bronz
C87016  Cuckoo Clock Glad Garbage Bags - Avustralya Bronz
C87022 Don'’t cry Baby Helena Rubinstein Israil Bronz

- C87023° Cr_i/stal Statue Nivea - Fransa Bronz

. C87025 Elite BMW Ingiltere Bronz

' C87026 Darni Rover Land rover - Ingiltere Bronz
C87030 The Film Wrangler Jeans Brezilya Bronz
C87035  Different Strokes Thomson Holidays Ingiltere Bronz
C87041  Barsebiick Antinuclear Danimarka Bronz
C87046  Train Driver Lottery Isveg Bronz
C87049  One Is No One Antidrugs Arjantin Bronz
C87050  Night Moves Michelob Bir. Dev. - Giimiig
C87064 The Dog Loctite Fransa Gilimiig
C87065 Nocturhe Italtel Italya Giimiig
C87067  Boatmen M_atsushita' ]apdnya Gilimiig
C87069 Momument Chanel No.5 Fransa Gilimiig
C87070  Night Blue- Shiseido Japonya, Gilimiig
C87073 -Ice . . * Peugeot Fransa Gilimiig
C87074  Pleasure Yamaha , - ~ Almanya Gilimiig
C87076  Rituals LeeJeans. Bir. Dev. * Giimiig
C87078 - The Dog Nokia Isveg Giimiig
C87088 Sauna Ekstrabladet Danimarka Giimiig
"C87094  People The Independent . Ingiltere Giimiis
C87097  La Traviata- Takara Shuzo - Japonya Alan
C87098  Apartment 10E DietPepsi Bir. Dev. ‘Altin
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Hitachi

Kimligi "Adi Ulke Odiil
C87101  Let.Me Try Again _Danone Ispanya Altn
C87105 ~ Lou Lou Cacharél ‘Fransa Altin
C87106  Mother Isuzu Bir. Dev. Altn
C87107  First Brassiere Valisé:fe ) Brezilya, Altn
€87108  Parting Levi Strauss * Ingiltere Altn
C87112  Dodgy Duo Radio Rentals ingiltete . " Altn-
C88002 ' Higher & Higher ‘Arrow Shirts Bir.-Dev. Bronz -
C88003  Marilyn Monroe Holsten Pils Ingiltere Bronz
C88011 * Turning Bertie "Geo. Bassett Ingiltere Bronz
C88016 Heaoy Traffic Volvo Bir. Dev. - Bronz

" C88019 Questions- Honda Cycle . Bir. Dev. Bronz
C88020  Climate Levi Strauss Ingiltere Bronz

. CBB039  Secrets Cacharel Fransa " Bronz
C88040 . Furie Antiabuse Canada Bronz
C88041  Soccer DeMillus Bras Brezilya Bronz
C88042  Spin the Disc- Durex Contraceptives Belgika - Bronz
C88061 Identikit Rimmel Make-Up * Ingiltere Giimiig
C88063 . Changes Volkswagen Ingiltere Giimiig
.C88067 * Creaks K Shoes Ingiltere " Giimiig
C88078 Lynchburg Suntory Co Japonya " Giimiig
C88079 Cdmpressed Car FourRoses Whiskey . Fransa - Giimiig
88085 -Ugly Woman Max Factor Brezilya Giimiig
C88086 Bullet uzu - " Bir. Dev. Giimiig
C88089 School Independent Life Bir. Dev. Giimiig
C88093 .Eddie Cochran - LeviStrauss Ingiltere Giimiig -
C88098 IntheDogHouse -~ ° Heineken * Ingiltere ' Alin
C88119  Mother & Daughter’  Phebo Brezilya "Alan
C88120 Love ' - Anti-AIDS ftalya Altn
C89001 Stallite - Dommelsche Beer Hollanda Bronz
C89002 My Own Breélrfeast Quaker Cruesli Hollanda Bronz
89005 Gossip Insurance Norveg ‘Bronz
C89006  Like Father Renault Ispanya Bronz
C89007 ,Mis'sing' the Train Railway System Ispanya Bronz
C89014  Sueno Freixenet Ispanya Giimiig
C89015 A Wayof Life. Evian Ispanya Giimiig
C89019  Prickar Fazer : T Isveg Giimiig
C89028  Old Masters - Tesa Adhesive Almanya Giimiig -
C89032 - Sumo-No-No Henkel - Almanya Giimiig
C89039  Perspective " Shiseido - Japonya Giimiig
C89041  Surveillance Tsuzu Bir. Dev. Giimiig
C89045  Great Idea K Shoes Ingiltere Giimiig
C89046  War Dance _Bata Zimbabwe Giimiig
C89053  Conference Call U.S.Sprint - Bir. Dev. Giimiig
C89060 Electricty Siemens Almanya Giimiig~
C89061 La Dame ' PDM Videocassettes Fransa . Giimiig -
C89066 Laughter Animal Rihts Bir. Dev. Giimiig

. C89083 | .Cans ) Araldite Glue Brezlya . Altn
CB9085 . Wiherever You Go Japonya Alin
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Odiil

Kimligi Ad: “Uriin/Reklamveren Ulke

C89090 La Femme Scandale Fransa Altin
C89092  Pick-Lp " Levi Strauss Ingiltere Alan
C89095  Qaddafi Beneficial - Bir. Dev. Altin
C89097 (Unlisted) " Oslo bus service Norveg Albn
C89106  The Day I t Came National Answer Phone Japonya " Altn
C89112  LuncliIs Ready -Famine Relief Fransa Altn
C90003 Blimp I E. & J.Gallo Winery Bir. Dev. Bronz
C90004  Gratuitous Violence Schweppes Ingiltere Bronz
C90005  Limbrella Pepsico Birlesik Dev. Bronz
C90009  The Thief Dairies Association Norveg Bronz
C90012  Angry Bees Glad-Lock Zipper Bags Bir. Dev. Bronz -
C90014  Tuwist Colgate-Palmolive Brezilya Bronz
C90024  Global British Airways ingiltere Bronz
C90033  Hit the Rond,; Mac Apple'sPortable Mac Bir. Dev. Bronz
C90036  Little Old Lady Road Safety Council Danimarka Bronz
C90053  Darts TOA Gosei Superset Japonya Giimiig
C90055  Feet Boehringer Mannheim Ispanya Giimiig
C90059  Independence Porsche ’ Bir. Dev. Giimiig
C90061  Bollé Protection Bill Blass Optical Avustralya Giimiig
C90062 La Soirée EramShoes France Giimiig
C90063  Bo Diddley « NikeShoes Bir. Dev. Giimiig
C90068  The Wall Red Roof Inns . Bir. Dev. Giimiig
C90077  Dambusters Carling Black Label Ingiltere Altn
C90078  Ray Charles Diet Pepsi ' Bir.Dev. Altn
C90079  That's Life CalbeeFoodsco.. ' Japonya Altn
C90084  Rocking Chair Loctite ' sili Altn
C90086 Egoiste Chanel Fransa Altn
C90087  Champmans Park Mercedes-Benz Giiney Afrika Alon
C90098  Concentration Camp.. Third World Asistance Ingiltere Altn
C91001  Bridge Castlemaine X0XXX Ingiltere Bronz
C91002  Flies "Castlemaine X00XX Ingiltere Bronz
C91003/4 Bar & Club Red Rock Cider Ingiltere Bronz
C91012  Horse Play Nobby's Nuts Avustralya Bronz
C91014  Just Moo It Milk Avustralya Bronz
C91020  Blue Velvet Nivea Lotion Ingiltere Bronz
C91021  Hitchcock Johnson's Handcream Ispanya Bronz
C91022  Relax Peugeot 605 Ingiltere Bronz
C91024  Surfer’s/Coltrane Nike Shoes Bir. Dev. - Bronz
C91025  Surfer's/Coltrane Nike Shoes Bir. Dev. ‘Bronz
C91030  The Stove Storebrand Insurance Norveg Bronz
C91037  Bye Bye Love Dunkin Donuts Berzilya Bronz
C91044  Flower Pixel Duo color copier Japonya Bronz
C91045 Operators " Southern Bell Bir. Dev. Bronz
C91050  Rain Forest Burn Savethe Amazon Brezilya Bronz
C91054  Voice Recognition Toshiba Corporation Japonya Bronz
C91057  Up the Irns Irn Bru ' Ingiltere Giimiig
C91062  Japan Demonstration ~ Domopak Oven Paper Italya Giimiig -
C91063  Dance With Your Feet Energizer Batteries Bir. Dev. Giimdlg
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Kimligi Adi Uriin/Reklamveren Ulke Qdiit
C91064 Plione_Compmzy Energizer Batteries Bir. Dev. Giimiig
C91065 Hips Energizer Batteries " Bir. Dev. Giimiig
C91066  Head for Hegihts Reebok Sports Shoes Bir. Dev. Giimiig
C91067  Lassie Maidenform Lingerie Bir. Dev. Gilimiig
C91068  Images Maidenform Lingerie Bir. Dev. - Giimiig
C91077  Speeding Photo-copier  Toshiba Japonya Giimiig
C91081 ME&C.Hammer: Switch Pepsi Bir.Dev. Alan
C91082  Sports " Purina Bir. Dev. Altn
C91086  Safety Cur Crash Mercedes-Benz Avustralya Alan
C91091 Don Juan Hawaiian Tourism Bir. Dev. Altn
C91092 Bob & Ellen Hawaiian Tourism Bir. Dev. Alan
C91094/5 Movers & Salesman ~ TKEAU.S.A. Bir. Dev. Alun
C91104 TheLion & Lioness Perrier Fransa Biiyiik Odiil

E. International Showcase 51987-92)

Sayirun ilk iki rakam, reklaman yaymlandlgl tanhl degll bandm yi1-

lim1 g6stermektedir.

Kimligi Adi + Uriin - Reklamveren Siire
1S8702  Waltz Isuzu Japonya 30 .
158704 . Grace Jones Citroean Fransa :45
158714  Escher McEwan's - Ingiltere 1:20
158719 °  Chain Reaction ' Del Monte Birlegik Devletler  :60
1S8726  Picture Show Guess Jeans Ingiltere 60
158758  Indian Firestone Tires Sili 60
1S8761  Human Train Tuborg Lager Ingiltere :60
1S8763  Night Moves Michelob Birlegik Devletler ~ :60
158769  Rush Lee Cooper Jeans Fransa :30
158772 Hospital General accident Ins. Ingiltere :30
1S8809  g1/2 Weeks French's Venezuela :40
158811  Chocostar Bahlsen Fransa :30
158812  Image 87 Langnese Almanya :55
158826 Insects Antifur Ingiltere 1:30
1S8832  Sisters Nationwide Anglia Ingiltere 42
158847  Good Friends Smirnoff Vodka Jamaica 60
1s8857 VW Heineken Ingiltere 20
158861  Laundromat Carling Black Label Ingiltere :40
158869  Sleeping Beauty Pruf Ekvador :30
158874  On the Rocks Serkova Vodka Yunanistan :15
158908  fron Man Kellogg's Nutri Grain Avustralya :60
158916  Snow White . Ajax Window Cleaner Almanya 20
158927  Grim Reaper Anti-AIDS Avustralya 30
158931  Bathroom Page toilét paper Hollanda :30
158953  Manniquin(sic) Sheer Indtilgence . Birlesik Devletler :60
1S8955  Car Park AN Ingiltere 60

Montego 1.6
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Kimligi Adi Uriin Reklamveren Siire
158961  Street Urchin Kriza Perfume Ialya 60
| 1S8968  Rocking Sikh - Popadums Chips Ingiltere 30
159002  Don't Wrap It Australia post Avustralya :30
159021  Ka-Cho-Fu-Getsu Gekkeikan Sake Japonya | .:30
159024 . Twiggy Austin Mini Ingiltere ,:30
159029  Dirty Words BokaLoka Brezilya :30
1S9034. Complan Vitamins -Ingiltere :30
1S9039  Spot the Lizard FM 105- Avustralya :60
159054  Desnudos "Moda de Espana Ispanya 45"
159082 ' Still More Dancing Cars Isuzu . Japonya :30
159087  Pink Rabbits Slice Soda Bir. Dev. :30
159088~ Hard Sell - Slice Soda Bir. Dev. :30
159109  Balloon Metro/Rover Cars Ingiltere :40
1S9111  God Blessthe Child Volkswagen Ingiltere :60
1S9125  Flasher West Cigarettes Almanya :50
159126  Rhino Animal Rights Ingjltere 40
1s9202  Stiff Cheddar Cleo Magazine . . Avustralya :30
159210 . Nomsense - Absolut Vodka Ingiltere - 30 -
159215 Transformations Flour = ~ Japonya :30
'159226 ~ Darwin Camels - Toyota " Avustralya :30
159237  Der Reigen Kattus Sparkling - Ispanya :30
159243 = TheGirlfriend ©  AccidentPrevention . Avustralya 60
159263  Uncivilized Swedish Rail - Isveg 415
159265  Red Woman Rem’ié'oaus Nestlé chocolate bar Hol]a‘_nda : :30.
159275  Miles - TDK Cassettes Japonya :30
1S9276 ~ Mah-jong Alinamin . :30



KAYNAKLAR

A.KAYNAKCA DENEMESI

'Bazi kaynaklar, kitabin tiimiinde kullamilan bilgi veya gériigler sag-
ladilar. Otekileri reklamcilik ve kiiltiir konusunda arastirmalarmi
ilerletmeyi isteyenler icin tasidiklari deger nedeniyle burada liste
halinde sunuyorum.

Gecmiste neler oldugunu genel gizgileri ile gérmek isteyenler
icin yarar saglayacak iyi bir baslangic noktas: Daniel Pope'un The
Making of Modern Advertising (Cagdas Reklamaligin Olusumu)
(New York: Basic Books, 1983) adl eseridir. William Leiss, Stephen
Kline ve Sut Jhally'nin degerli calismas: Social Communication in Ad-
vertising: Persons, Products &. Images of Well-Being (Reklamcilikta
Toplumsal Iletigim: Mutlulugun Insanlari, Uriinleri ve Tmgeleri)
ikinci basim, (Scarborough: Nelson Canada, 1990) reklam sanayii-

nin kisa bir tarihini ve reklam tarzlarinin evrimini icermektedir. -
John Sinclair'in Images Incorporated: Advertising as Industry and Ideo- -
logy (Birlesik Imgeler: Sanayi ve Ideoloji Olarak Reklamcilik)
(Londra ve New York: Cromm Helm, 1987) adli kitabindan 6zel
olarak s6z etmek gerekiyor: Bu Birinci ve Uciincii Diinya'da rek-
lamciligin kurami ve uygulamast konusunda ayrintili bir arastir-
madir.. Eric Clark'in The Want Makers (Gereksinim Yaratanlar)
(Londra: Hodder & Stoughton, 1988) adl kitabs, reklam sanayii ve
sanah konusunda tiim diinyadan biiyiileyici dykiileri biraraya geti-
ren bir eser. Michael Chanan tarafindan Ingilizceye cevrilen Ar-
mand Mattelart'in Advertising International: The Privatisation of Pub-
lic Space (Uluslararasi Reklameilik: Kamu Alarunin Ozelle§t1r1lmes1)
(Londra: Routledge, 1991) adl kitab1 reklameciligin kiiresellesmesi-
ni ele almaktadir. Reklam yapimecilig1 konusunda en begendigim,
Michael J. Arlen'in zekice yazilmis ve bir AT&T reklamurun yarati-
lis ve yapimin izleyen Thirty Seconds (Otuz saniye) (Markham,
Ont.: Penguin, 1981) baslikl kitabidur. ' .

Amerikan dykiistiniin degisik yanlariyla ilgili bazi miikemmel
calismalar vardir: Stephen Foxun yazd1g1 The Mirror Makers: A His-
tory of American Advertising and Its Creators (Yansitanlar: Amerikan
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Reklamcihiginin ve Yaraticilarinin Tarihi) (New York: Vintage Bo-
oks, 1985) Birlesik Devletler'de reklam sanayiinin harika bir tarihce-
sini vermektedir. Advertising, The Uneasy Persuasion: Its Dubious Im-
pact on American Society (Reklamcihk, Huzursuz Inanig: Amerikan
Toplumuna Kuskulu Etkisi) (New York: Basic Books, 1984) adli ki-
tabinda Michael Schudson, kendi inancina gére, reklamin etkisinin
ne kadar sinirli oldugunu gostermek icin simdiki ve gegmisteki
Amerikan reklamciliginin dogasini incelemektedir. Schudson, rek-
lamcilig: 'Kapitalist Gercekeiligin' bir tiirii olarak nitelemektedir.
Roland Marchand'in yazdig1 Advertising the American Dream: Ma-
king Way for Modernity 1920-1940 (Amerikan Riiyasmin' Reklamu:
Cagcilliga Ilerleyis) (Berkeley: University of California Press, 1985)
reklamciligin kiiltiirel incelemesi icin dikkat ¢eken bir modeldir.
Gercekten de Marchand'in kitab: popiiler kiiltiir tahirindeki ‘cagdas
klasiklerden' biridir. Martin Davidson'in The Consumerist Manifesto:
Advertising in Postmodern Times (Tiiketici Manifestosu: Postmodern
Dénemde Reklamcilik) (Londra: Comedia, 1992) adli kitab:
-1980'lerde Ingiliz reklamcﬂlgmm gelismesi acisindan ilgi cekici bil-
giler icermektedir.

Popiiler kiiltiire iliskin gériislerimde John Fiske'in iki kitabin-

dan, Understanding Popular Culture (Poptiler Kiltiiréi Anlamak) ve
Reading the Popular'dan (Popiileri Yorumlamak) (Boston: Unwin
" Hyman, 1989) cok yararlandim. Her iki kitap da, kitle kiiltiiriinii
kendi amaclarina uydurabilmek icin insanlarin neler yaptiklarini
anlatmaktadir. Mallarin ve tiiketimin anlamini arastiran insanbi-
limciler Mary Douglas ve Baron Isherwood'a ve yayinladiklar kita-
ba -The World of Goods: Towards an Anthropology of Consumption
(Mallar Diinyast: Bir Tiiketim Antropolojisine Dogru) (Londra: Al-
len Lane, 1973) - ve Grant McCracken'in yazdig1 Culture and Con-
sumption: New Approaches to the Symbolic Character of Consumer Goods
and Activities (Kiiltiir ve Tiiketim: Tiiketici Uriinleri ve Faaliyetleri-
nin Slmgesel Nltehgme Yeni Yaklagimlar) (Bloomington: Indiana
University Press, 1988) adl1 kitaba bor¢lu oldugumu okuyucular
anlamislardir sanirim.

Kiiltiirel arastirmalar ekolii cercevesinde gecerli olan kuram-
lardan da yaygin olarak yararlandim. Ama, onlarin miidahale ve
catisma stratejisi konusundaki heveslerini paylasmayacagim. Kiil-
tiirel arastirmalarin erdemleri ve sagmaliklariyla tanismak icin iyi
bir yol, Lawrence Grossberg, Gary Nelson ve Paula Treichler tara-
findan hazirlanan Cultural Studies (Kiltiirel Caligmalar) (New York:
Routledge, 1992) adl1 derlemedir. Bu derleme ayri zamanda Bir-
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- lesik Devletler'den ve 6teki yerlerden araghirmacilarin ve ilgilenen--

-lerin katildig1, 1990 yilindaki konferansta sunulan tebligleri de iger- .
mektedir. Kiiltiirel araghirmalar, cevresinin yol géstericilerinden
Raymond Williams'in reklamcﬂlgm irdelenmesine genel bir giris
niteligindeki bir calismasini dneririm.. 'Advertising: The Magic
System' adl1 bu calisma Williams'in Problems in Materialism and Cul-
ture: Selected Essays (Maddecilik ve Kiiltiirde Sorunlar: Segilmis Ma-
kaleler) (Londra: Verso 1980, 170-95) adl1 kitabinda yer almaktadar.
Burada Williams, reklamcilif1 'cagdas kapitalist toplumun resmi
sanatl' olarak tanimlamaktadar.

Giris: Sanat olarak Reklamlar

Art et Publicité 1890-1990 (Sanat ve Reklam) sergisi, koordinatsr

" Nicole Ouvrard tarafindan Art & Pub (Sanat ve Reklam) adl1 maka-
leler koleksiyonunda kataloglanmistir (Paris: Editions du Centre
Pompidou, 1990). Reklam ve sanat konusunda daha kolay anlagilir |
ve ‘yaratic1 bir tartigma Kirk Varnedoe ve Adam Gopnik tarafindan
hazirlanan, High & Low: Moderri Art & Popular Culture (Yiiksek ve .
Algak: Cagcil Sanat ve Popiiler. Kiiltiir) (New York: Museum of .
Modern Art, 1990) adli sergi katalogundadir. Ortagag ikonalar1 ko-
nusundaki benzetmiem, dzellikle Londra, Barseloria, Atina ve Mos-
kova olmak iizere Avrupa'daki galerllerde Hr15t1yan tablolarlm ’
gérmemden kaynaklanmustir.

Daha 6nce bu konuda yazmis olan yazarlardan bir bsliimii sa-
nat ile reklamlar arasindaki iligki ile ilgilenmislerdir. Ways of Seeing
(Gorme Yontemleri) (Londra: BBC ve Henguin, 1972)-adli kitabmn-
da John Berger yiizyildir siirmekte olan sanat ile cagdas reklamci-
Iik arasindaki bagi ilk kesfedenlerdendi. Bruce Kurtz, sanattarihci-
lerinin deger verdigi tekniklerin ve yaklasimlarin aymsini kiigiik
bir grup reklam yoénetmeninin kullanisina dikkat ¢ekmek {izere
Spots: The Popular Art of American Television (Spotlar: Amerikan Te-
levizyonunun Popiiler Sanati) (New York: Arts Communication,
1977) adl kitab1 yazmasti. 'Television Commercials: The "Unpopu-
lar Art, (Televizyonun reklamlary: Sevilmeyen Sanat)" (Journal of
Advertising 13, no.1 [1984]: 4-10) Florence Feasely'nin, televizyon
reklamailigin daha genis agidan ele ald1g1 bir yazisidir.

' Hem reklamciligs hem de reklamlar birarada inceleme giri-
simleri olmustur. Varda Langholz Leymore, Hidden My yth: Structure
and Symbolism in Advertising'se (Gizli Efsane: Reklamcilikta Yap1 ve
Simgesellik) reklamciligin icinde bulunan ikili mantig ilk kez in-
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celeyen kisi olmustur. Bu ¢alisma, yapisal insanbilime 6zgii asir1
basitlestirmenin giinahlari ile doludur. Sut Jhally'nin The Codes of
Advertising: Fetishism and the Political Economy of Meaning in the Con-
sumer Society (Reklamciligin Kurallar:: Tiiketim Toplumunda Anla-
min Siyasal Ekonomisi ve Fetisizm) (Londra: Frances Pinter, 1987)
1980-81 televizyon yilinda yaymlanan 'birincil zaman' ve spor-za-
mani reklamlanm inceleyen bir boliim icermektedir. Fakat calisma
Oylesine yeni ve gok kategori olusturmaktadir ki, reklamciligin ka-
rakterini anlamak giiglesmektedir. Reklamciligin en ayrintili incele-
mesi ve bu olguyu arastirmak isteyen herkes icin bir okuma kitab:
Gillian Dyers'in Advertising as Communication (lletisim Olarak Rek-
lamcilik) (Londra: Routledge, 1988) adli calismasidir. Bu calismada,
‘nasil yapmalr' konusunda gerektiginden ¢ok bilgi alabilirsiniz. -

Danismaya deger bir baska kitap, Mark Crispin Miller'n yaz-
dig1 Boxed In: The Culture of TV (Kutuda: Televizyon Kiiltiirii)
(Evanson, Il.: Northwestern University Press, 1988), televizyonun
ticarilesmesine kars: genel ac1 elegtirilerinin bir parcas: olarak, be-
lirli reklamlarin ustaca biitiinlestirilmis anlamlarini icermektedir.
Andrew Wernick'in kiskirtici calismasi Promotional Culture: Adverti-
sing Ideology and Symbolic Expression (Tanitma Kiiltiirii: Reklamcilik
Ideolojisi ve Simgesel Anlatim) (Londra: Sage, 1991), burada ele ali-
nan sorunlardan bazilarimi degisik bir pespektiften islemektedir,
glinkii Wernick reklamcihgm gergekte 'bilgi ve sanat gelerini bir- .
lestiren’, giizel anlatimin bir tiirii olduguna inanmaktadir. (Promoti-
onal Culture'da Wernick'in, otomobilin degisen imgeleri konusunda
ozellikle biiyiileyici bir incelemesi bulunmaktadir.) Son olarak Guy
Cook'un The Discourse of Advertising (Reklamcihigin Soylemi) (Lond-
ra ve New York: Routledge, 1992) adl1 kitabindan sdz etmek iste-
rim. Bir dil uzmamn olan Cook reklam ile edebiyat arasindaki karsi-
laghrmasini Ingiltere'de yaynlanmig yazili basin ve televizyon rek-
lamlarindan yararlanmaktadir. Sonug, reklamcilifin belirgin nite-
likleri konusunda kolay okunan ve bilgilendirici bir sunustur. Cook
reklamailigi, tarzimi ve tekniklerini bircok degisik metinden alan
‘asalak’ bir anlatim tiirii olarak kabul etmektedir.

1. [lk Clio’lar (1948-1958)

Bu konuda iki ana kaynak, Lincoln Diamant tarafindan yazilmisg
olan Television's Classic Commercials: The Golden Years 1948-58 (Tele-
vizyonun Klasik Reklamlar:: Altin Yillar 1948-58) (New York: Has-
tings House, 1971) ve New York Kent Universitesi Brooklyn Koleji
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Televizyon Merkezi'nde bulunan banddir. Koleksiyonun 69 6rnek
icermesi gerekmektedir, fakat bir tanesi (Imperial Esso benzini icin
New York'ta iiretilmis olan bir Kanada reklami) bandda yer alma-
maktadir. ;

'In the Beginning' adl1 béliimde bircok yaymlanmis malzeme-
den yararlanilmaktadir. Amerika'da Televizyonun tarihgesi, Eric
‘Barnouw'un klasik kitab1 Tube of Plenty: The Evolution of American
Television'da (Bolluk Ekrani: Amerikan Televizyonunun Evrimi)
(New York: Oxford, 1975), ayn1 zamanda reklamverenlerin etkisini
inceledigi The Sponsor: Notes on a Modern Potentate'de (Sponsor:
Cagcil Bir Hiikiimdar Uzerine Notlar)(New York: Oxford: 1978) ele
alinmustir. 1950'lerde televizyon sanayiinin evrimini inceleyen bir
baska, yakin zamanda yazilmis kitap, William Boddy'nin Fifties Te-
levision: The Industry and Its Critics (50'lerin Televizyonu: Sanayi ve
. Onu Elestirenler) (Urbana ve Chicago: University of lllinois Press,
1990) adli calismasidir. John E. O'Connor tarafindan derlenen Ame-
rican History American Television: Interpreting the Video Past (Ameri-
kan tarihi Amerikan Televizyonu: Goriintiiniin Ge¢misini Yorum-
lamak) (New York: Frederick Unger, 1983) adli kitap i¢inde bulu-
nan Kenneth Hey'in ‘Marty: Televizyon Dramasin Erken Déne-
minde Estetik Ortama Karst' adl1 makale, reklamin televizyon oyu-
nunun yapisini olusturmasina iliskin bir tartisma icermektedir.
Cobbett Steinberg'in TV Facts (New York: Facts on File Inc., 1980)
adli calismasini Amerikan sanayii konusunda temel istatistikler
i¢in kullandim. Yararlandigim bir baska kitap ise O.]. Firestone'un
Broadcast Advertising in Canada: Past and Future Growth (Kanada'da
" Yayin Reklamciligi: Gegmisi ve Gelecekteki Biiyiimesi) (Ottowa:
University of Ottowa Press, 1966) adl1 calismadir ve tasidigi basliga
karsin, hiikiimet dairelerinden edinilen, Amerikan reklamcilik or-
tamuna iliskin bilgiler icermektedir.

Savas sonras1 Amerikan yasantis: ve kiiltiiriine iliskin miikem-
mel tartigmalar igin bagvurulabilecek kitaplar vardir. Ornegin, Lary
May'in derledigi Recasting America: Culture and Politics in the Age of
the Cold War (Amerikay1 Yeniden Olusturmak: Soguk Savas Done-
_ minde Kiiltiir ve Politika) (Chicago: University of Chicago Press,
1989), s. 1-16; Roland Marchand'in 'Visions of Classlessness, Quest
for Dominion: American Popular Culture, 1945-1960'; Robert H.
Brenner ve Gary W. Reichard tarafindan derlenen Reshaping Ameri-
ca: Society and Institutions 1945-1960 (Amerikay1 Yeniden Sekillen-
dirmek: Toplum ve Kurumlar 1945-1960) (Columbus: Ohio State
University Press, 1982, 163-90). Ik kez 1950'de yayimlanan, Ameri-
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kalilarin toplumsal kisiliklerine egilen énemli bir cagdas kaynak,
David Riesman, Nathan Glazier ve Reuel Denney yazilmis olan The
‘Lonely Crowd: A Study of the Changing American Character (Yalruz Ka-
labalik: Degisen Amerikan Karakterinin Bir Incelemesi) (kisaltilmus
basim, New Haven ve Londra Yale University Press, 1969) adli k1-
" taptir.

Kitlesel ve belli kesime yonehk pazarlama arasindaki kar§1t11k
ve 'evrensel mallar konusu igin Richard S. Tedlow'un New'and Imp-
roved: The Story of Mass Marketing in America (Yeni ve Iyilestirilmis:
Amerika'da Kitlesel Pazarlamanmn Oykiisii) (New York: Basic Bo-
oks, 1990), 6zellikle s. 4-12 6nemlidir. Tedlow'un, bu kitab: satig
miicadelesini kazanabilmek icin bagvurulan yollardan yalnizca bi--
rinin reklam oldugu, Amerikan pazarlama tarihinin dért 6nemli
dykiisiiniin (Cola Savaslari, Ford General Motors'a kar§1, A&P ve
Sears) bityiileyici bir incelemesidir.

Kitle kiiltiirii tarbigmasi icin Andrew Ross un yazd1g1 No Res-
pect: Intellectuals & Popular Culture (Sayg: Yok: Aydinlar ve Popiiler
Kialtiir) (New York ve Londra: Routledge, 1989) s. 42-64.

Gecmise déniildiigiinde, Packard'in Thé Hidden Persuaders
(Gizli Iknacilar) (New York: Pocket Books, 1958) adl1 calisma rek-
lamcilik konusunda ok hafif bir elestiri gibi goriiniirken, Galbra- -
ith'in - The Affluent Society (Refah Toplumu) (Ikinci basim; New

~ York: The New American Library, 1970) adli calismasi, insanlarin
6zel mallara kamu mallarindan daha ¢ok deger vermesi durumun-
da neler olacaginin korkutacak derecede dogru bir degerlendirme-
sini yapmaktadir: Packard'in elestirisinin giincellestirilmis duru-
munu gorebilmek icin Wilson Bryan Key'in Media Sexploitation -
(Medyada Seks Somiiriisii) (Englewood Cliffs: Prentice-Hall Inc.,
1976) ve The Age of Manipulation (Yénlendirme Cag1) (New York:
Henry Holt & Company, 1989) adl kitaplarini okumalisiniz. Stuart
Ewen, All Consuming Images: The Politics of Style in Contemporary
Culture (Herseyi Tiiketen Imgeler: Cagdas Kiiltiirde Tarzin Politi-
kas1) (New York: Basic Books, 1988) dahil olmak tizere reklamcilik

konusunda bircok kitap yazmistir. David Ogilvy'nin Confessions of . -

an Advertisin g Man (Bir Reklamcinin itiraflar1) (New York: Athene-
um, 1963) adh kitab1 1950'lerde bir reklam iilkesinde-calismanin ne
demek oldugunun eglendirici bir anlatmidir. Gary Steiner'm The
People Look at Television: A Study of Audience Attitudes (Halkin Tele-
vizyona Bakist: Izleyici Tavirlari Konusunda Bir Calisma) (New

- York: Knopf, 1963) adli calismasi, izleyicinin televizyon konu-:
sundaki tavrinun ilk biiyiik ara§t1rmalar1ndan biriydi.
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2. Amerikan Ustiinliigii Uzerinde Caligmalar

. U¢ kampanyanin 8ykiisii, Atlanta'daki Coca-Cola Arsivindeki ka-

yitlara ve Washington D.C.'de, Smithsonian Enstitiisii, Amerikan .

Tarihi Ulusal Mizesi, Reklamcilik Tarihi Merkezi'nde bulunan

‘Marlboro Country' ve Pep51 -Cola Reklamcilik Kolek51y0nlarma da-
yanmaktadir.

- Coca-Cola Arsivi, 1951 - 1958 yillar1 arasini. kapsayan ve yakla-

stk 40 6rnek iceren 'Coca-Cola Tarihi Karma Reklamlar Bandr' ile

~ dzellikle 1980'lerde yapilanlar olmak iizere, iilke icinde ve uluslara-

rast alanda yaymlaninig olan reklamlardan olusan 6zel bandlar: ba-

rindirmaktadir. Bunlarin arasinda Diet Coke, Fanta ve diinyanin

cesitli yerlerinde Coca-Cola tarafindan iiretilen alkolsiiz ickilerin

kampanyalar1 bulunmaktadir. Bunlara ek olarak, arsivde sirkete

iligkin belgeler ve Coca-Cola reklamlar1 konusunda yap11m1§ cahs-"

malara iliskjn basin kupiirleri de yer almaktadlr

'Marlboro Country' koleksiyonu, 1950'ler ve 1960'larda yapﬂ— :

m1§ olan Amerikan reklamlarinin band kayitlarmi; Scott Ellsworth
tarafindan Leo Burnett Ajansinda calisanlarla, Philip Morris ve
diinyanin cesitli yerlerindeki ortaklariyla yapilmis olan cok sayida

réportaji; kampanya ve reklam sanayii konusunda belgesel bilgiyi-

_icermektedir. Pepsi-Cola Reklamcilik Koleksiyonu, 1946'dan 1984'e
kadar olan dénemi kapsayan reklamlarin iki ayr1 band halinde ka-
yitlariru, BBDO ve Pepsi -Cola personeli ile yapilmis (Yine Scott Ell-

" sworth tarafindan) réportajlar1 ve reklamcilik konusunda kagit

iizerinde bircok belgeyi icermektedir. Ben ayni1 zamanda, 1984-1986

Cannes Arslanlar1 bandlarindaki 6diil kazanmis Pepsi reklamlarm-

dan da yararlandim. Iki Tane szlii tarih koleksiyonundaki répor-

tajlar ayrintili alintilar biciminde 6zetlenmis ve béylece goriiglerin
arastirilmasi ve yorumlarin bulunmasi kolaylasmistir.
'‘Marlboro Country' koleksiyonunu, William R. Finger tarafin-

dan derlenen The Tobacco Industry in Transition: Policies for the 1980 s

(Gegis Déneminde Tiitiin Sanayii: 1980'ler Igin Politikalar) (Lexing-

ton:-Lexington Books, 1981, 159-95), adl1 yayin icinde bulunan, Ja-

mes Overton'in sanayii miikemmel bicimde anlattig1 'Diversificati-
on and International Expansion: The Future of the American Tobac-
co Manufacturing Industry with Corporate Profiles of the Big Six,"
adli ya21dan ayrica Robert Sorel'in ilging 6ykiisti, They Satisfy: The

Cigarette in American Life (Tatmin Ediyorlar: Amerikan Yasaminda

Sigara) (Garden City, N.Y.: Anchor Books, 1978); Robert H. Miles'n

. Coffin Nails and Corporate Strategies (Tabuttaki Civiler ve Sirket Poli-
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tikalar1) (Englewood Cliffs, N.]J.: Prentice Hall, 1982); Susan Wag-
ner'in Cigarette Country: Tobacco in American History and Politics (Si-
gara Ulkesi: Amerikan Tarihi ve Politikasinda Tutun) (New York:

Praeger, 1971) adl kitaplardan aldigim bilgilerle '"Marlboro Co-
untry' Koleksiyonunu destekledim. Journal of Popular- Culture'in
icinde reklam kampanyasina iliskin iki makale var: Bruce Lo-
hof'dan 'The Higher Meaning of Marboro Cigarettes,’3 (Kis, 1969):

441-50 ve Michael E. Starr'dan 'The Marlboro Man: Cigarette Smo-
king and Masculinity in America,' 17 (Bahar, 1984): s. 45-57. Bunlar-
dan ikincisi sigararun tiim tarihini ele almakta ve Sobel'in kltabm—
dan yogun alinti yapmaktadar.

Coke ve Pepsi reklamlarina iliskin ca11§ma 1k1 akademik aras-
tirmada yer alan veriler ve goriislerden yararlanmstir: Bunlar, Ric-
hard S. Tedlow'un New and Improved: The Story of Mass Marketing
(New York: Basic Books, 1990) adl1 kitabinin icindeki 'The Great
Cola Wars: Coke vs. Pepsi' ile Robert D. Tollison, David P. Kaplan
ve Richard S. Higgins tarafindan yazilan Competition and Concentra-
tion: The Economics of the Carbonated Soft Drink Industry (Rekabet ve -
" Yogunlasma: Gazli Icecekler Sanayiinin EkOI‘lOII‘llSl) (Lexington: Le-
xington Booeks, 1991) adl1 kitaptr. Ozellikle Pepsi-Cola igin yararh -
olan kitaplar: Iki isadami, John Sculley ve John A. Byrne, tarafindan
yazilan Odyssey (New York: Harper & Row, 1987) ile Roger Enrico
ve Jesse Kornbluth'un ortaklasa yazdiklar1 The Other Guy Blinked:
How Pepsi Won the Cola Wars (Oteki Géziinii kirpti: Cola Savaglarini
Pepsi Nasil Kazandi) (New York: Bantam, 1986) adl1 yayimlardar.
Bu konuda neler olduguna iliskin bilgiler bagka kaynaklarda da bu-
lunabilir: Ornegin, Douglas K. Ramsay'in The Corporate Warriors:
Six Classic Cases in American Business (Kurumsal Savasgilar: Ameri-
kan Is Yasaminda Alti Klasik Ornek) (Boston: Houghton Mifflin,
1987, s. 54-95), adli kitabindan &zellikle Diet Coke'un piyasaya su-
nulusunu inceledigi, 'Clash of the Colas: Coke vs. Pepsi' ve Steve
Blount ile Lisa Walker'in birlikte yazdiklari, Diet Coke ile New Ge-
neration' kampanyalarina iliskin resimli béliimler iceren, The Best of
Ad Campaigns!' (En Iyi Reklam Kampanyalari) (Cranbury, N.J.:
Rockport, 1988). Ayrica.Coca-Cola'nin yiizyihrun tarihini inceleyen,
kisa &ykiiler ve reklamlara iliskin miikemmel tipkibasimlar igeren
Coca-Cola: The First Hundred Yeuars (Coca-Cola: 11k Yiizyil) (Atlanta: -
Coca-Cola Company, 1986) adli, Anne Hoy tarafindan ya21lm1§ ki-
tap da basvuru kaynaklarindan biridir.

"Yaratici Devrimi'ne iligkin béliim, iki kayniaktan yararlanm1§- _
tir: Larry Dobrow'un, on yil igindeki en iyi kampanyalardan bazila- *




Kaynaklar 297

riru ele aldig1, When Advertising Tried Harder (Reklamcilik Daha Cok
Caba Gosterdiginde) (New York: Friendly Press, 1984) ve Bern-
bach'in yazilarindan ve sdylediklerinden parcalar iceren, Bob Le-
vinson'm, Bill Bernbach’s Book: A History of the Advertising That Chan-

ged the History of Advertising (Bill Bernbach'in Kitab1: Reklamcihgin

Tarihini Degistiren Reklamciligin Tarihi) (New York: Villard Books,
1987) adli kitap... Iki an1 kitabini 6zellikle cok yararli buldum: Bun-
lardan biri, Charles Sopkin'in derledigi, Jerry Della Femina'nin
From Those Wonderful Folks Who Gave You Pearl Harbor (Pear]l Har-
bor'u Size Veren Harika Insanlardan) (Richmond Hill, Ont.: Simon
& Schuster of Canada, 1971), oteki ise Jerry Goodis'in Have I Ever
Lied to You Before? (Size Hig Yalan Séyledim mi?) (Toronto ve Mont-
real: McClelland and Steward, 1972) adl1 kitaplaridir. Goodis'in ki-
tab1 1960'lar ve 1970'lerin basinda Kanada reklamciliginin incele-
mesidir. Steinberg'in TV Facts (TV Gercekleri) adl1 kitabi, 1960 ve
19701erde Clio 6diili kazanmis reklamlarin listesini icermektedir.
Pop Art konusunda, Christin J. Mamiya'nin, kendisine gére bu aki-
min egemen ideolojisini ve zamanin tarzlarini inceledigi, Pop Art
and Consumer Culture (Pop Art ve Tiiketim Kiiltiirii) (Austin: Uni-
versity of Texas Press, 1992) adh kitabimi éneririm. -
Katilanlarin gériislerine iliskin bilgilerden bazis1 -6zellikle
Tom Anderson, Phil Dusenberry, Rick Levine'in 'Pepsi Generation'

koleksiyonunda ve Marvin Honig, Roy Grace, Gene Case'in Alka- -

Seltzer koleksiyonundaki gériisleri -Reklamcilik Tarihi Merke-
zi'nde bulunan réportaj 6zetlerinden saglanmistir. Alka-Seltzer Ko-
leksiyonu 1950'lere ait bir kampanyanin 1960'lara uyumlu hale geti-
rilisi konusunda bazi ipuclar1 icermektedir.

Doyle Dane Bernbach'in Volkswagen kampanyas: tanimlamasi

biiyiik dlciide, Volkswagen Advertising: A Case History for College Lec-
ture Use II (Vokswagen Reklamcilig1: Kolej Ders Programu Igin Bir
Olay Opykiisii) ikinci basim, (ilk bask: 1972 yihinda yapilmust1) adli
paketin icindeki televizyon filmine dayanmaktadir. Bu paket, aym
zamanda yazih basin ve televizyon reklamciligi konusunda ilging
bir tartisma icermektedir. Fakat televizyon reklamcilig1 konusunda
anlatilanlar yaniltic olabilir ciinkii, VW'nin 1965 yilina kadar tele-
vizyon reklamina baglamadigimnu ileri siirmektedir, oysa DDB Ajan-
s1 Vokswagen reklamlar1 igin 1961 yilinda bir Kampanya Clio 6dii-
14 kazanmusti.

Young & Rubicam Koleksiyonu, New York Televizyon ve
Radyo Miizesi'ndedir ve arastirmacilara, kamuya agiktit. Ben, Wil-
liam A. Henry III tarafindan yazilmis miikemmel bir makale, Joan
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" Hafey ve Stan Freberg'e iliskin goriisler ve bircok reklamin kisa ta-
mmlarini iceren Y&R Broadcasting: Radio and Television Advertising:
Growing Up Together (Y ve R Yayin: Radyo ve Televizyon Reklamci-
Lig1: Birlikte Biiyiimek) (New York: Museum of Broadeasting, 1988)
adl1 katalogdan da vararlandim. .

1980'lerin ilk varisinda New York'un yaratici cevrelerine ege-
men olan huzursuzluk konusundaki tartisma Reklameciik Tarihi
Merkezi'ndeki Federal Express Koleksiyonu'nda bulunan basin ku-
piirlerine dayanmaktadir. Londra'daki Bagimsiz Televizyon Kuru-
lusunun (ITA) Film Arsivinden ¢ok yararlandim. Arsiv'de, 'Amim-
sanacak Anlar' (50er ve 60'larin reklamlari), Fairy Snow Tarihi'
'Heineken Show' (1974-1983), ayrica 1970'lerin sonunda ve 19801er
boyunca yayimnlanmis olan her tiirden reklamlar kasetler halinde
bulunmaktaydi. O zamandan bu yana, bu malzeme West Yorkshi-
re'da, Bradford'daki Ulusal Fotograf, Film ve Televizyon Miizesine .
gotiiriilmiigtiir. Béliimiin sonuna dogru incelenen reklamlar Can-
nes'da 6diil kazanan reklamlar1 igeren bandlardan segilmigtir. -

Kanada reklam sanayii konusunda ¢ok az sey yazilmistr. Se-
nato Kitle Iletigim Araglar1 Ozel Komisyonu Raporu'nun ikinci cil-
dinde, Hopkins, Hedlin Limited, Words, Music and Dollars'da: .
1960'larin sonlarinda reklamailik konusunda 6zel bir b§lim vardir.
Kristian S. Palda, sanayiin 1970'ler ve 1980'lerin basindaki durumu-
nu iceren The Role of Advertising Agencies in Canada’s Service Sector -
(Vancouver: The Fraser Institute, 1988) (Kanada'da Hizmet Sekt6- -
riinde Reklam Ajanslarmin Yeri) adli bir inceleme yayimlamistir.
Bir reklam yapimcisinin yasamini merak edenler, National Filin Bo-
ard of Canada tarafindan yapilan Jerry Goodis'in yasamina iligkin
Have I Ever Lied To You Before? (1976) (Size Hig Yalan Soyledim mi?)
" adli belgeseli izleyebilirler. Buna ek olarak Goodis'in Gene O'Keefe
ile birlikte daha yakm zamanda yaptig1 bir calisma, Goodis: Shaking
the Canadian Advertising Tree (Goodis: Kanada Reklam Agacini Sil-
- kelemek) (Toronto Fitzhenry & Whiteside, 1991) mesleg1 ve ugrasi
konusunda bilgilendirici éykiilerle doludur.

Ana Bessie koleksiyonu, Toronto'daki Television Bureau of Ca-
nada (TvB) tarafindan arastirma amaciyla bana ‘satilmist. TvB Bes-
sie ddiillerinin y1lik bandini (buna ek olarak International Showca-
se koleksiyonunu); 1963'ten bu yana biitiin Altin Bessie'leri bir ara-
" ya getiren 'Solid Gold' bandini, bunlarin yanisira, son zamanlarda

Kampanya Birincileri'ni de pazarlamaktadir. Kanada Ulusal Arsivi -

hem ana koleksiyoriu hem de 1960larin sonu ve 1970'lerin basgla- .
" rindaki Bessie adaylarini icermektedir.
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Burada, postmodernizm tizerindeki gozlemlerlme katkida bu-
-lunan iki calismadan s6z etmekle yetinecegim. Fakat bu olgunun
- araghrilmasinin nasil bir sanayi! haline geldigini gérebilmek icin is-

teyenler herhangi ciddi bir tiniversite kiitiiphanesine bagvurabilir-
ler. Baslangig icin iyi bir kaynak, New York Times Book Review (6 Ey-
liil 1988, 1, 35-6) icin Todd Gitlin tarafindan yazilan 'Hip-Deep in
Post Modernism' adli kisa arastirmadair. Sonra, Frederic Jameson'in,
banagore ¢ok kuramsal olan Postmodernism, or the Cultural Logic
of Late Capitalism' (New Left Review, no. 146; July-August 1984: s,
53-92) adh ilgi uyandiran caligmasi vardir. Bu tiir tartsmalarin 151-
gmnda, Marshall McLuhan'in Understanding Media: The Extensions of
Man (lletisim Araclarini Anlamak: Insanmn Uzantilar1) (New York:
New American Library, 1964) adl1 yapitini, 6zellikle reklamlar tize-
rine kisa béliimiinii (201-7) yeniden okumak ilginc olacakhr. Yan-
das bulan en tuhaf kitaplarin arasinda Jean Baudrillard'in, gercegin
olduginii agikladigy, Simulations (Taklitler) (New York: Semio-
text(e), Inc., 1983) adl1 kitab1 vardir. Edebiyatta postmodemizm ko-
nusundaki en icerikli calismalardan biri Linda Hutcheon'n yazdig
ve giiliing taklit, iki anlamlihk, anafikirsizlik ve benzerlerini aragtir-
d1g1 A Poetics of Postmodernism: History, Theory, Fiction (Postmoder-

nizmin Vezni: Tarih, Kuram,Kurgu) (New York ve Londra: Routled-

ge, 1988) adl kitaptir. Son olarak, Mike Feathérstone'un daha sonra - - -

“yazdig ve ilk ilgi dalgasindan senra yaymnlanan, postmodernizm

" olgusu ile kiiltiir elestirmenlerinin bencilligi arasinda baglanti kur-
dugu icin yararh olan Consumer Culture & Postmodernism (Tiiketici
Kiiltiirti ve Postmodernizm) (Londra: Sage, 1991) adli kitap Vardlp.

4. Bessie'leri Anlamak

Roland Marchand'in yazdigi reklamcilik tarihindeki bazi gézlemle-
ri; Judith Williamson'in Decoding Advertisements (Reklamlar1 C6-
ziimlemek) (Londra: Marion Boyars, 1978) adli kitabinda dergi rek-
lamlarina iliskin yorumlary; John Fiske'in iki kitabinda asiriliga ilis-
kin diisiinceleri beni yénlendirdi. Kadin ve erkeklerin degisik bi-

cimlerde gosterilmelerinin mesaj olarak énemi acisindan ‘beni ilk -

uyaran E. Goffman'in Gender Advertisements (Cinsiyet Reklamlari)
‘(Londra: MacMillan, 1979) adl1 kitab: oldu. Genclik konusundaki
diistinceler, Tele-ology: Studies in Television (Teleoloji: Televizyona
Iliskin Calismalar) (Londra ve New York: Routledge, 1992): s. 21-
42, adh kitapta John Hartley'in 'Television and the Power of Dirt'
- adli makalesi nedeniyle aklima geldj



300 Yeni Ikonalar

5. Cannes Arslanlari, vb., (1984-92)

Kiiresel kiiltiiriin varlig1 ve dogas1 konusundaki tarhsma 1980'lerin
basinda hararetli ve yogundu, ama ¢ok fazla sonug vermiyordu.
Mike Featherstone tarafindan derlenen Global Culture: Nationalism,
Globalization and Modernity (Kiiresel Kiiltiir: Milliyetcilik, Kiiresel-
lesme ve Cagcillik) (Londra: Sage, 1990) adl1 kitaptaki makaleleri
okumak birbiriyle gelisen birgok goriis nedeniyle akil karishrmak-
tadir. Siiperkiiltiiriin bicimleri ve nitelikleri degistirmekteki hiz1 ne-
deniyle, yazdiklar: biraz eskimis de olsa, Pico Iyer'in Video Nzght in
Kathmandu (Katmandu'da Video Gecesi) (New York: Knopf, 1988)
adli mitkemmel kitabini ¢ok daha yararli buldum.

Toronto'daki AdFilms'den satinaldigim Cannes 6diilleri band-
larini kullandim. AdFilms ayni zamanda her kazanan tanitan bir
liste de vermektedir. Aslinda bu bandlardan bazilari listede yer al-
mamaktadir. B6liimiin baslarinda s6zii edilen Aquarius ve Georgia
reklamlar: Atlanta'daki Coca-Cola arsivinden saglanmistir. Interna-
tional Showcase bandlar1 TvB tarafindan pazarlanmaktadir ve bir-
cok degisik kaynaktan olusturulmustur. Omegin 1992 bands, Lur-
zers 4/ 91 (uluslararasi reklamlar 6zel arsivinin dérdiincii bandi an-
lamindadir), Avustralya Verileri 1991 (6diiller), Ingiltere 1991
(6diiller), MacLaren 1991 ve McCann 1992 (sanirim reklam ajansla-
rinin adlar1 verilmis), Eurasia 1991, Creative 1991 & O 1992 gibi
kaynaklardan reklamlari icermektedir.

6. Biiyiilenmis Izleyici ve Oteki Oykiiler

Bu béliim, arsivden, kamu davranisi arastirmalarindan, égrencilere
sorulan soru kagitlarindan, popiiler ve akademik yaymlardan, ga-
zetelerden ve dergilerden edinilen ¢ok degisik malzeme kullanil-
maktadur. ik paragrafi 'Kisa Liste'de verilen kaynaklardan ve basin
kupiirleri koleksiyonundan yararlanmaktadir. Vancouver'da yaymn-
lanan ve cok elestirel bir tavir icinde olan Adbusters Quarterly,
1990'larin baslarinda reklamlarin her tiiriine savas acmis ve karsit
ya da Yesil reklamcilig1 destekleme girisiminde bulunmustur.
Insanlarin reklamlar karsisindaki tavirlar: konusunda reklam
ajanslari icin ya da reklam ajanslar: tarafindan hazirlanan malzeme
bulmak giigtiir. Federal Express koleksiyonunda (1980'lerin bagin-
da Video Storyboard Testlerini de icermektedir), Campbell Corba-
lar1 Sozlii Tarih ve Belgelendirme Projesi'nde baz: bilgiler buldum.
Her iki koleksiyon da Reklamecilik Tarihi Merkezinde bulunmakta-
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dir. Ingiltere'de ITA Film Arsivi tarafindan saglanan reklamcilik
kurallari, reklamcilik uygulamalar, tiiketicilerin davranislar: ko-
nusundaki belgeleri de kullandim. Metnin i¢inde yazarlarinin ad1
gecmemekle birlikte, iki kitaptan, insanlar ve onlarin tepkilerine
iliskin olarak reklam gevrelerinde sdylenenler iizerine cok sey &g-
rendim: Bunlar, Winston Mahatoo'nun The Dynaniics of Consumer
Behaviour (Tiiketici Davranisinin Dinamikleri) (Toronto: John Wiley
& Sons, 1985) ve Keith Tuckwell'in Canadian Advertising in Action
. (Kanada Reklamciligy Is Baginda) (Scarborough, Ont.: Prentice-
Hall Canada, 1988) adl1 kitaplardir. Baz1 popiiler galismalarda va-
rolan malzemeden de yararlandim: Bunlar, 31 Temmuz 1990'da
NBC tarafindan yaymlanan 'Sex, Buys & Advertising' adl1 6zel bel-
gesel (sanayide calisanlarla ok dikkat cekici réportajlar iceriyor);
Martin Mayer'n, artik sorunlar1 bulunan reklam sanayiinin duru-
munu irdeleyen Whatever Happened to Madison Avenue? Advertising
in the ‘9os (Madison Caddesine Ne Oldu? 90'larda Reklamcilik)
(Boston: Little, Brown, 1991); Tony Schwarz'in, akademik cevreler-
de varolandan daha cok ilgiyi hak eden The Responsive Chord
(Uyumlu Nota)(New York: Anchor Press/Doubleday, 1973) adl1 ki-
taplaridir.

Popiiler tavirlar ve izleme aligkanliklar1 konusundaki bilgi,
Kanada Radyo-Televizyon Komisyonu, Arastirma Boliimii icin Av-
rim Lazar and Associates Ltd. tarafindan hazirlanan Attitudes of Ca-
nadians Toward Advertising on Television (Televizyon Reklamlarina
Kanadalilarin Tavri) (Ottawa: Ministry of Supply and Services,
1978) adl1 calismadan; Gary Steiner'in The People Look at Televisi-
on ve Martin Goldfarb Consultantsin 'The Media and the People’
adli calismalarindan alinrrustir. {zleme konusunda 6zellikle yararl:
iki akademik arastirma; Patrick Barwise ve Andrew Ehrenberg'in
Television and Its Audience (Televizyon ve Izleyicileri) (Londra: Sage
1988) ve Robert Kubey ile Mihaly Csikszentmihalyi'nin Television
and the Quality of Life: How Viewing Shapes Everyday Experience (Ya-

- sam Kalitesi: IzZleme Her Giinkii Deneyimi Nasil bicimlendiriyor?)
(Hillsdale, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 1990) adl1
calismalaridir. W. Russel Neuman'in The Future of the Mass Audien-
ce (Kitlesel Izleyicinin Gelecegi) (Cambridge: Cambridge Univer-
sity Press, 1991) adl1 kitab1 yeni elektronik iletisim ortamlar1 déne-

minde kitlesel izleyicinin parcalanmaya basladig: iddialarina yamt'

vermektedir.
Estetik deneyim konusundaki tartisma, miize profesyonellerl-
nin sanata nasil yamt verdiklerini arastiran, Mihaly Csikszentmi-
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halyi ve Rick E. Robinson tarafindan yazilan The Art of Seeing: An
‘Interpretation of the Aesthetic Encounter (Goérme sanati: Estetik Kargi-
lasmanin Bir Yorumu) (Malibu, Ca.: J: Paul Getty Museum, 1990)
adli kitapta yeralan tezleri kullanmaktadir. Lynn Hunt tarafindan
derlenen The New Cultural History (Berkeley: University of Califor-
nia Press, 1983) icinde yeralan ve Roger Chartier tarafindan yazil-
mis "Texts, Printing, Readings' adh makale, bir belgenin, anlamin
etkileyebilecek niteliklerini ele almaktadir. Mark Roskill ve David:
Carrier, Truth and Falsehood in Visual Images'de (Gorsel Imgelerde
Gercek ve Yalan) (Amherst: University of Massachusetts Press,
1983) birbilgi kaynag1 olarak resimlerin 6zel nitelikleri konusunda °

ilgi cekici gbzlemler yapmaktad1r Ellen Handler Spitz, Art and =

Psyche: A Study in Psychoanalysis and Aesthetics (Sanat ve Ruh: Psiko-
- analiz ve Estetik Konusunda Bir Caligma) adl1 kitabinda psikolojik
arastirmalardan elde edilen sonuclar: sanatin anlasilmasina uygu-
lamaktadir (New Haven: Yale University Press, 1985)."

Son Sc')'z: Avrupa‘da yolculuklar

Burada géndermeler yapllan kitaplar, hepsi de en gok satanlar liste-

sine girmis, gesitli caligmalardir. Naomi Wolf'un The Beauty Myth'i .
(Glizellik Efsanesi) (Toronto: Vintage, 1991) Amerikan kadmlarmin
guzellik pesinde nasil tutsak oldugunu gosterme iddiasindadur.

Sex, Art and American Culture (Cinsiyet, Sanat ve Amerikan Kiiltii-
rii) (New York: Vintage, 1992) adli makaleler derlemesinde Camille
Paglia, 6teki seylerin yaninda cagdas feminizme meydan okumak-
tadir. Madonna'nin Sex (New York: Warner, 1992) adl: kitabi, ken-
disinin kaygisiz ve giicli kadin tiplemesini somutlastiran, bir za-
manlar acik sacik olarak tanimlanan resimlerini ve konu§malar1
icermektedir.
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