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Ceviri: Murat Erment

O, baganli kreatif
direktorlere gorkemli bir
ornektir, hatta bir simge.
Zarif, akul, miikemmel ve
daima iyi giyimli. John
Hegarty, Directors and Art
Directors’in (Ingiliz
yonetmenler ve art
direktorler dernegi) bagkani.
Ayni zamanda John
Webster ve Paul Arden gibi
reklam diinyasinin
seckinlerinden biridir.
Ajanst Bartle

Bogle Hegarty Ingiliz
kreatiflerinin favori
ajansidir. Publarda, bir iki
biradan sonra, BBH
hakkinda konusulmaya
bagslanir. Ger¢ekte, BBH
yeni bir ajans degildir;
valmizca varolan bir ekibin
ronesansidir. Bartle, Bogle
ve Hegarty kendi ajanslarini
kurmadan 6nce TBWA 'de
calisirlardi. TBWA in
spekiilatif is alimlarina
negatif yaklagimi ve “Ingiliz”
felsefesi, BBH nin kendi
kurallarnini kendilerinin
koyacaklan bir ajans
kurmalarin sagladi. Levi’s,
Audi, Pretty Polly, K-Shoes
ve Speedo gibi cok etkili tv
kampanyalart BBH'in
kreatif bagarist ile
esanlamlidir. Hermann
Vaske, John Hegarty ile
BBH felsefesi iizerine
konustu.

Hegarty teybi kontrol ediyor ve
sesi en net alacagi konuma
getiriyor:

John Hegarty: Piller yeni, degil
mi?

Hermann Vaske: Elbette.
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Hegarty: (Teybi gostererek) Bura-
ya koyarsak daha iyi olur.

Vaske: D&AD’nin bagkani olmak
nasil bir sey?

Hegarty: Cok gurur verici bir sey.
Gergekte, bu bir unvan meselesi
degil; 6nemli olan, D&AD’nin ge-
lecek donemdeki ¢izgisini, yoniinii
belirleyici bir giice sahip olmak.
Vaske:D&AD’nin 6diil dagitimin-
da kullandig1 élgiitler diger tiim
dernek ve kuliiplerinkinden daha
yuksek standarthi. Siz goyle demis-
tiniz: “Diger dernek ve kuliipler
altin 6dilleri konfeti gibi dagitabi-
lirler. Bizimkiler ise elde etmek
icin ¢aba gosterilecek, pesinden
kosulacak ve elde edildiginde gu-
rur kaynag olacak édillerdir”.
Hegarty: Evet, benim D&AD’deki
temel gorevim dernek igindeki bir-
likteligin siirekli olmasini sagla-
mak, hem uluslararas1 hem de
ulusal 6diil politikas1 olugturup
onu gelistirmek ve desteklemektir.
Sonug olarak, herseyin Otesinde
D&AD’nin bagkani1 olmak ¢ok bii-
yiik bir onur, bununla birlikte,
dernegi uluslararasi arenaya tagiya-
cak birtakim islevsel seylerin de
gerceklestirilmesi gerekli.

Vaske: Hegarty’yi 60’1 yillarin or-
talarinda reklamcilik isine baslatan
neydi?

Hegarty: London College of
Printing’te grafik boliimiine devam
ediyor ve bu isten ¢ok sikiliyor-
dum. Puntolardan, harf karakterle-
rinden bagka bir sey konusulmu-
yordu orada. Hi¢ kimsenin
“fikir”lerle ilgilendigi yoktu. On-
celikle fikir lizerinde konugulmasi
gerektigini digiiniyordum. John
Gillard adinda, John beni reklam-
cilik isine sokan kisidir, ¢ok akilli
bir hocamiz vardi. Bana Doyle

Dane Bernbach’in o zamanlar
ABD’de yaptiklar igleri gosterdi.
Bu soyledigim 1963-64 yillar1.
DDB’nin islerini gordiigiim ani
ben, perdeleri kapal1 bir odanin
perdelerinin agilip igeriye giimgigi
girmesi olarak tanmimliyorum. Rek-
lamcilik, yapmam gereken seydi
ve New Yorker’in eski sayilarini
toplamaya, DDB’nin biitiin islerini
izlemeye bagladim. Dergilerdeki
tiim ilanlar: kopariyor ve inceli-
yordum. Iste ben reklamciliga
bdyle girdim. O anda sunu hisset-
tim: “Ben bu isi yapmaliyim”.
Dogaldir ki bu tiir seyleri bizim
okulda konugmak ¢ok zordu. Bu,
Papanin herkese ‘“Yahudi olun!”
demesi gibi bir seydi. Reklamcilik
¢ok kiigiimsenen bir isti.

Vaske: Bugiin bu kam degisti.
Reklameilik, bugiin insanlarin az
¢aligma ile ¢cok para kazandig,
bol bol seyahat ettigi hos ve cazip
bir meslek olarak tinlendi.
Hegarty: Evet, simdi daha iyi bir
imaji var, en azindan Ingiltere’de.
Bunun bdyle olmasindaki en bii-
yiik etken Collett Dickenson
Pearce’in 70’1 yillarda bilyiik mis-
teriler i¢in hazirladigi gérkemli
reklamlardir. CDP’nin getirdigi
bakis agisi1, reklamlarin, dolayisiy-
la reklamciligin daha farkli algi-
lanmasini sagladi. Ayni zamanda,
insanlarin da olasiliklan farketme-
ye baslamalarimi sagladi. Herkes
“Himm, bu ilging olabilir” deme-
ye bagladi.

Vaske: O giinlerde reklamcilik isi-
ne giren pek ¢ok geng¢ ve ag¢ insan
vardi. Cogkulu insanlar, sizin gibi
insanlar.

Hegarty: Ben reklamciligin kreatif
tarafina bilerek baglayan ilk kugak-
tan sayitlinnm. Bu soyledigim 60’1
yillarin ortasi. Ve ben, ilk kusagin
bir parcasiydim. O yillarda pek
¢ok insan reklamcilia basladi;
Robin Wright, Ron Collins, Tony
Brignull, Neil Godfery. Biitiin bu
insanlar o dénemde bu ise girdi-
ler. Tlk kusag1 olusturan bizler bu
ise bilerek, bu isi bir kariyer ola-
rak goérerek, kreatif tarafta galig-
may1 hedefleyerek girdik. Bu ige
uzun vadeli bakiyorduk. Ve biz
reklamciligy degistirmek igin bu
ise girmistik ama heniiz sistemi
degistirmeden isi birakan maymun
istahl1 ¢ocuklar da degildik. Ger-
¢ekten bir seyleri degistirmeyi isti-
yorduk. O yiizden, her birimiz,
gelecekte, kendi ajansimizi kurma-
y1 diistiniiyorduk, sonugta kurduk
da. Biliyorsunuz, bir ajansta ydne-
timin en tepesine tirmanamazsiniz.
Tirmanirsimz da, en iyi olasilikla
kreatif direktdr olursunuz. Bu bile
ise yaramaz. Ciinkii, temelde, yan-
lis sistemle ¢alisan bir béliimiin
basindasimizdir. Sonug olarak, tek
¢Oziim, pek ¢ok kisinin yaptig1 gi-
bi, kendi ajansinizi kurmaktir.
Vaske: Neden bagkalarinin ajan-
sinda ¢alisamiyorsunuz?

Hegarty: Akilci tartigmalar yap-
mak ¢ok zor hale gelmisti. Bu isin

icinde olan pek ¢ok kreatif insanla
bile tartigarak bir yere varamiyor-
duk. Onlar bu isin iginde kaldikla-
r1 slirece, siz degistiremeyceginiz
seyler icin savasacaktiniz, sonugta
da anlagsmaya varilamayan biri du-
rumuna diiseceksiniz. Son 5-6 yil-
dir bir parga hayal kirikligi igin-
deydim. Kendi ajansimizi kurarsak
daha iyi igler yapacagimzi diigiin-
diik. Kendi kaderimizi kontrol al-
tinda tutabilecegimize inandik.
Collins Wright'a baktiginizda, rek-
lama bir tutku ile yaklagtiklarim
gOriirsiiniiz. Oysa, son 5-6 yildir
yeni bir akim var: Insanlar zengin
olmak i¢in kendi ajanslarim
kuruyorlar.

Vaske: Bu akimda bir degisiklik
oldu mu?

Hegarty: Bir parca. Sadece bir
parga.

Vaske: Bugiiniin kreatifleri 60 ve
70°’1i yillardaki kreatifler kadar ag
ya da tutkulu degiller mi?
Hegarty: Bizim kadar a¢ oldukla-
nn1 sanmiyorum. Bugiinkii aghik
bagka tiirlii. Yani, biz 60’larda bir
degisimin i¢inde oldugumuzu his-
sediyorduk. Bir seyleri degistirdigi-
mizi hissediyorduk. Yani, simdi
Almanya'da olanlar gibi. Duvarlar
yikildi. Su siralar orada olmanin
heyecan verici oldugunu diisiini-
yorum. Yani, her zaman olmaya-
cak bir durum. Almanya 6rnegini
daha kigiik 6lgekli diisiiniirsek,
bizim 60’larin ortasinda reklamci-
likta yaptigimiz seyler gibi.

Vaske: Duvarlar yikildi ve demir
perde ortadan kalku.

Hegarty: Evet, duvarlar yerle bir
ediyoruz. Bu firtinanin tiim engel-
leri silip siipiirmesi gibi bir gey.
Glnimiiziin en biyiik problemi
heniiz ¢6ziilmiis degil. Su an yap-
tgmmz formiil ile oynamak. Bu
heyecanli olmayacak anlamina gel-
miyor. Bu sizin ise daha fazla sey
katmaniz, daha profesyonel olma-
niz gerektifi anlamina geliyor. Bu-
giin iyi reklamlar buluglardan daha
fazla beklenir hale geldi. Kisisel
olarak, kendinizden daha fazia
seyler katmalisimiz. Reklamciliga
daha ¢ok inanmali ve glivenmelisi-
niz. Bu, sizi, iyi reklamlar yapan
baska insanlar da olduguna ikna
edecektir. Giinlimiiziin sorunlarin-
dan biridir bu. 15-20 yil 6nce yap-
tgimiz kadar iyi reklamlar yapabi-
liyor muyuz? Gergekte yapiyoruz.
Farkli olan bunlarin normal kargi-
lanmasi. Televizyonu aguiginizda
2-3 iyi reklam goriirsiiniiz, “Iste
bu iyi” dersiniz. 20 yil 6nce rek-
lamcilik bir vaha gibiydi. Insanlar
uzun siire bir reklam hakkinda ko-
nusurlard: ve birbirlerine sorarlar-
di: “Gordiin mii, ne yapmiglar?”.
Bugiin ké&tii reklam dedifimiz rek-
lam bile kotl degil gercekte, idare
eder. Ciinkii ¢ekim teknigi iyi,
casting’i iyi, 13181 iyi reklamlar.
Simdi herkes farkli olmaya, cesur
olmaya ¢alisiyor. Bazen yliz Ustii
kapaklaniyorlar, ama kotii reklam
bile kotii degil gergekte. Tanim



geregi, standartlarimiz geregi, ko-
tii diyebiliriz. Iste problem bu,
reklama daha ¢ok sey katmalisi-
niz. Artik 6niiniizde engel yok, isi
zorlastiran da bu. Aynen pop mi-
zik ve resim gibi. Yani, 50’lerde,
60’larda rock yildiz1 olmak ¢ok
heyecan verici bir seydi ¢linkii
miizikte anitsal degisimler s6z ko-
nusu idi. Pek ¢ok kisi birbirine bu
isin devam edip etmeyecegini so-
ruyordu. Giiniimiizde ¢ok yaygin
olan bu miizigin gelecegi konusun-
da o zamanlar kaygilar vardi. O
miizik her yerde kabul gérdii.
Simdi rock miizik igin coskulan-
mak olasi degil. Coskuyu sizin
katmaniz gerekiyor.

Vaske: Reklamlarinizi ¢ok mu
seversiniz?

Hegarty: Cok. Onlara umarsizca
bir tutku ile bagliyim. Cok seviyo-
rum. Bir sey daha iyi olabilecek-
ken olmamigsa, ¢ok kiziyorum. Ve
BBH'de herkes bunu hissediyor.
Su an Urettigimiz isler, olmas: ge-
rekenin %30’u. Cok ¢ok daha iyi
olmali. Standartlarimizi yiikselt-
meliyiz. Bunu da kendimizi hig
kimse ile kargilagtirmadan yapma-
liy1z. Kendi standartlarimizi olus-
turmaliyiz. 90’larin hedefi bu
olmali.

Vaske: Standartlar! 80’lerde rek-
lamcihigr sozsiiz iletisime dogru
yonlendirdiginizin farkinda
misimz?

Hegarty: Evet, kesinlikle. Ozellik-
le, televizyonda yaptiklarimiz...
Reklamlar, eskiden olduklar: gibi
degiller. Biz reklamlarimizi dyku
haline getirdik. Bir iiriine ait dy-
kii. Dogaldir ki dykiiniin 6ncesi ve
sonras1 var. Yapmaya calistigimiz
sey, reklamcilikta bugiine kadar
varolmug tiim tiplerden daha il-
ging, daha gorkemli tiplemeler ya-
ratmak. Biz reklamcilik sanatim
daha ileriye gotirmeye calistik.
Santyorum ki ¢ogu insan bunu an-
lamadi. Ama insanlar simdi geri-
lere baktiklarinda anlamaya bagl-
yorlar. Savasin ortasinda iken sa-
‘'vag oyunlarini tam olarak anlaya-
bilmek, basarili olup olamadiginiza
anlamak zordur. Bizim iglerimize
dikkatle bakarsaniz, éyki kullani-
munin ¢oklugunu farkedersiniz.
Sozlii bir iletisimi daha biiyiik,
daha genis hale getirmeye ¢alistik.
Bu, herkesin soyleyip de yalniz bi-
zim gergeklestirebildigimiz bir
seydi. Bir reklamciya en begendigi
reklami sordugunuzda,
“Volkswagen'in ABD lansmani”
cevabini alirsimz. Ben de genellik-
le béyle diisiiniirdim ve “Evet,
harika bir reklam filmi” derdim.
Sonralari, Volkswagen filmi iize-
rinde ¢ok fazla diigiindiiglimde ise,
“Hayir, harika degil” sonucuna
vardim. Evet, o zaman igin ¢ok
akillica idi - ama hi¢ kimse onun
1961'de ve ne kosullar altinda ya-
pildigin1 hatirlamak zorunda degil.
Hele mecra kullanimi agisindan
hi¢ de harika degildi. Biz o filme

“tekerlekli basin tlam” adim taktik.

Vaske: Bu giizel bir baglik olurdu.
Hegarty: Evet, o film iyi bir ba-
sin ilam1 olurdu. Bunu gegenlerde
soyledim. Volkswagen'in “‘Kar kii-
reme makinesini kullanan adam
kar kiireme makinesine nasil gi-
der?” adli reklam filminde bir
VW Kkarlarin i¢inde kar kilireme
makinesine gidiyordu.

Ozellikle, film sektoriiniin
gelismesi gbz 6niine alinirsa...
Film, basinin sunamadig1 pek ¢ok
firsat1 Oniiniize serer. Bu yiizden,
eger her iki mecrada da ¢alisan
bir fikriniz olduguna inaniyorsaniz
mecralardan birinden sonuna ka-
dar faydalanmiyorsunuz demektir.
Bir reklam yayinlandifi mecray1
kullanmal1 ve gelistirmeli. Biz, in-
giltere’de bunu yapiyoruz ve mec-
ralarla oynuyoruz... Ben Cannes'da
jurideydim ve pek ¢ok tartismaya
katildim. Ancak jiirideki insanlarin
bizim yapmaya ¢alistigimiz seyi
anladigini sanmiyorum. Hep basit-
ligi istediklerini belirttiler. Anla-
madiklar1 sey ise tiiketiciler, yani
iletisim kurdugumuz insanlar, de-
gistiler. Insanlar uyarim istiyorlar.
Her seyi algiltyorlar, video clipler-
le iciceler, 6zel ticari televizyonla-
r1 izliyorlar ve gorsel agidan gelis-
mis durumdalar. Filmler hakkinda
fikirleri var, teknikleri biliyorlar
ve sizin bu teknikleri nasil kullan-
diginiza bakiyorlar. Bir fikir bul-
mak ¢ok onemlidir ve teknik hi¢
bir zaman fikrin yerini alamaz.
Ama giiniimiizde, ozellikle geng
insanlara seslendiginizde, bu in-
sanlarin reklaminizi anladiklarini,
yalnizca fikir ile ilgilenmeyip o
fikri nasil aktardifiniza baktiklari-
n1 aklinizdan ¢ikarmayin. Bu, mii-
zik gibidir. Bir melodi yazmigsi-
nizdir ve harika bir melodidir.
Eger bilyilik bir orkestra bu melo-
diyi seslendirirse, melodiyi daha
canli hale getirir, daha farkh kilar.
Bizim yapmaya calistigimiz sey sa-
nirim bu.

Vaske: “Made by Hegarty” bir
reklamin dgeleri nedir?

Hegarty: Bu cevaplanmasi ¢ok zor
bir soru. Sonug olarak duygu en
Onemli 6gedir. Bu televizyonun
basina fark attig1 noktadir. Basin
ya da basili taniim malzemeleri
¢niinde sonunda bir bilgi igerir.
Vaske: Bu agiklama basina ¢ok
deger verilen kita Avrupa’sinda ba-
siniza iy agabilir.

Hegarty: Tabii ki basin duygu ige-
rebilir ama bir televizyon reklami-
nin ya da filmin kapsaminda bu isi
becerilemez.

Vaske: Bu tersine de isleyebilir.
“Kar agma makinesi..”” filmi duy-
gudan yoksun bir filmdi. Hatta
goriliniirde arabay: kullanan kimse
yoktu; hayaletler kullaniyordu her-
halde. Filmde hi¢ insan
goriinmilyordu.

Hegarty: Ben dyle diisiinmiiyo-
rum. Bir adamuin ayak izlerini go-
riiyorduk. Bu benim bir TV rekla-
munda aradigim dge. Ikinci 6ge ise
dram. Bunu da TV yapabilir. Sizin
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Bence, harika bir reklam filmi basin ilan: gibi olamaz, ¢iinkii televizyon basindan ¢ok farkhdir. Bu
iki mecrayt benzer mecralar olarak digtuniirseniz, bu tki mecradan birinde basarisiz olursunuz. Bana
oyle geliyor ki, eger reklam bir yerine iki mecradu birden ¢alistyorsa, mecralardan birinden en iyi
sekilde faydalanmiyorsunuzdur. Basinda is vapan bir reklanun relevizyonda is yapan reklamdan

farkiy oldugunu ditgiiniiyorum.

duygulariniz1 hareketlendirir, sizi
belli bir yone ¢eker ve sizin goriis
aginizi degistirir. Bu isin en sevdi-
gim kismi. Bizim reklamlarimizi
*“gorsel sunucular” olarak tammla-
yabilirsiniz. Levi’s, Pretty Poly,
K-Shoes ya da Audi reklamlarina
bakarsamz, dis ses kullanmamiza
ragmen, daha ¢ok gorsel agirlikli
oldugunu goriirsiiniiz. Ses, gorse-
lin bir pargasi gibidir. Bu, kasitl
olarak, ciddiye alinmak igin yapil-
mamistir. Gorsel sunucular sani-
rim bizim reklamlarimizi tammla-
mak igin en ideal ifade. Bu tamim
film i¢in de gegerlidir. Ben ger-
¢ekte filmin entelektiiel bir mecra
oldugunu diigiinmiiyorum. Film,
duygusal bir mecra. Oysa yazmak
daha entelektiiel bir mecradir. Yaz-
mak ve okumak, bence, dogal ol-
mayan seyler. Insanlar bunlarin
nasil yapildigim1 6grenmek zorun-

dadirlar. Oysa insanlar gérsel ola-
rak disiiniirler. Ben size kedi de-
digimizde siz k-e-d-i harfleri 48
punto Franklin Gothic karakteri
diye diisiinmezsiniz. Beyninize bir
goriintil gelir. Bu insanlarin nasil
gordiigiine, nasil tepki verdigine
iyt bir ornektir.

Vaske: Cagrisim bazinda.
Hegarty: Evet, saniyorum film,
iletisimi saglayan mecradir; duygu-
lara seslenir.

Vaske: Filmlerinizde daima can
alic1 noktalara dokunmay1 becerdi-
niz. Filmleriniz daima toplumsal
davranig1 ve degisimi yansitt1. Bel-
li bir an1 yakalamay: nasil basardi-
gimz1 agiklar misiniz?

Hegarty: Sanirim, iyi reklam am
yakalayan reklamdir. Bu 6nemli
bir nokta; ¢linkii yaratmaya ¢alisti-
gimiz seyin bir pargasi. Biliyorsu-
nuz, sdyleyecek ¢ok fazla sey yok
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gergekte. Ama bunlan sdylemenin
yeni yollar1 var. Ve biz bunu yapi-
yoruz. O nedenle, iletisim kurar-
ken, yazarken, sOylenecek seyleri
yazacagimiz anin kapsami igine
koymaya ¢alisiyoruz. Bu, ilettigi-
niz mesajin drami. Son yaptigimiz
Audi reklami; gevre ile dost ara-
balar lansmani. Burada, arabalar:
anlatis bigimimizi degistirdik. Iste
bir adam, ilgili bir baba, biliyor-
sunuz, adamin bir siiri sorumlu-
luklar1 var. Yasam baska agilardan
goriiyor. Reklamda dis ses olarak
kadin sesi kullandik ki bu araba
reklamlarinda sik goriilen bir sey
degildir. Ama dogru olan1 yaptigi-
miz1 hissettik.

Vaske: Neden strateji degistirmeye
karar verdiniz?

Hegarty: Reklami, insanlarin farki
gorebilecekleri sekle sokmamiz
gerekiyordu. Erkek egemen bir
diinyada yasadigimiz fikri kesinlik-
le dogru degil. Yani, tersi durum-
lar da var. Son on yil Ingiltere bir
kadin bagbakan tarafindan yoénetil-
di, kadinlar erkeklerin diinyasiyla
daha fazla ilgileniyorlar, erkek de
kadinlarin diinyasiyla ilgilenecek-
ler. Biz, bugiin, ev islerine yardim
eden “yeni erkek”ten bahsediyo-
ruz. Bu, biyiik bir mesele. Fakat
gelencksel ayrimlar artik gegerli
degil, sinirlar karigti. Kesinlikte,
kadinlar bilyiimekte olan bir eko-
nomik gii¢ haline geldiler. Rek-
lamlar, onlan daima erkek cinsi-
nin yeteneklerinden kiiciik bir kis-
mina sahip olarak gdsterdi. Bunun
aptalca ve dar gorisli bir yakla-
sim oldugunu diisliniiyorum. Yap-
maya ¢alishgimiz sey, kadin1 ege-
men olarak degil ama bugiin top-
lumda oynadig: role uygun olarak,
daha giivenli bir rolde gostermek.
Reklamlarda bu imaji yaratabilir-
sek, hem reklam sektorii iyi bir is
yapmis olur hem de reklamini
yaptigimiz iirine fayda saglar.
Audi'de erkeksi bir {iriiniin 6zel-
liklerinden yararlanan kadin hava-
sin1 yaratmaya g¢alistik. Araba er-
keksidir, erkekler tarafindan satin
alinir, kullanihir, iiretilir. Bu isin
goriinen kismi. Eminim, bu
degisecek.

Vaske: Evet, anliyorum, ama sani-
yorum Levi’s filmleriniz an1 yaka-
ladiginiz reklamlara daha iyi
Ornekler.

Hegarty: Evet. Ayrica Levi's'da
biz erkegi bir cinsel imaj olarak
da gosterdik. 500'in lansmani, ger-
¢ek bir striptizdi. Yani, adamin bi-
ri camagirhaneye geliyor ve elbise-
lerini ¢ikariyor. Erkek cinsel imaj
olarak kullaniliyordu. Ve bu en ug
noktadaki duygular1 harekete gegi-
riyordu. Pek ¢ok nedenden dolayi,
bu filmden sonra, erkekler viicut-
lartyla ilgilenmeye bagladilar, sag-
lik konusuna yoneldiler... Ama
asil 6nemlisi, film, degisim duy-
gusunu vurguluyordu.

Vaske: Levi’s reklamlarinizda “‘ye-
ni erkek”i eski miiziklerle kaynag-
tirdimz ve satiglar 1985’te 80.000
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iken 1986’da 600.000 oldu.
Hegarty: Evet. Bir reklam filmi
her seyden ¢ok miizige benzer. Yani
bir sinema filmini bir kez izlersi-
niz. Iki kez de izlersiniz ama, bu
alisilmus bir sey degildir. Reklam
miizik gibidir. Tekrar tekrar ¢ali-
nir. Reklami taze tutabilmek, ona
belli bir i¢erik kazandirmakla ola-
sidir. Kisinin her gordiigiinde tek-
rar gormesini istetecek bir seyi ol-
mali. Ayni miizik gibi. Bir miizigi
begendiginizde, tekrar tekrar din-
lemek istersiniz.

Vaske: Sizi tekrar tekrar dinlemek
ya da izlemek isteten sey nedir?
Hegarty: Reklami1 yapma bigimi-
niz, hikédyenizi sdyleme tekniginiz-
dir; yani bir dramatik an yaratma-
nizdir.

Vaske: Ornegin, Levi’s'n
“Camagstirhane’” filminde, adamin
sapkasini ¢ikardig: an.

Hegarty: Evet ya da ¢amasirhane-
deki kizlarin esas ¢ocuk pantolu-
nunu ¢ikardigr an verdikleri tepki.
Cocugun siraya oturdugu an ya da
sisman adamin 310 bir bakis atma-
st ya da basini ¢evirmesi. Yari
ciplak bir herifin gelip yanina
oturmas! onu etkilemistir ama ona
dokunmamistir. O sadece ¢iplak
bir herifin neden yanina oturdugu-
nu anlamamustir. Size ‘“Bunun ne-
deni ne?”’, “Neden boyle?” dedir-
tecek, diisiindiirecek, tekrar sey-
retmek istemenizi saglayacak gi-
zemli ve drama kokan kiigiik anlar
yaratmalisimz. Biiyiik reklamlar
boyle yapilir sanirim. Onemli olan
tekrar izleme istegidir. O yiizden
reklamlar {i¢ boyutlu olmalidir, iki
boyutlu degil. Bir ¢ok iki boyutlu
¢alisma goriiyorum, bu tiir rek-
lamlar ¢ok diiz. Tk gordiiginiizde
“cok iyi”, ama ikinci defasinda
“iyi1”, bir sonrakinde ‘“‘eh iste” de-
dirtiyor. Biitiin olup biteni kiigti-
cik bir anin i¢ine koymaya ¢aligi-
yorsunuz. Bunun farkinda olmak,
onemli olan.

Vaske: Hegarty hakkinda bir oykii
anlatilir: ““Hegarty bir reklami sat-
mak isterse, miisterisinin 6niinde o
reklami oynar.” Bundaki gerceklik
payt nedir?

Hegarty: Evet dogrudur ¢iinkii bu
storyboard yapmaktan daha ucuz
bir yoldur.

Vaske: Yaptigimiz cingillar ¢ok tu-
tuyor. Hatta reklamlariniz sayesin-
de pek ¢ok eski sarki yeniden lis-
telere girdi. Miizige ilginizin kok-
leri nereye dayaniyor?

Hegarty: iste bu cevaplamasi zor
bir soru. Bu ¢ok eskilere dayanan
bir sey. Ben 1944’te dogdum. Bu
ylizden ¢ok sansliyim. Ben 12 ya-
sindayken, rock’n roll devri basla-
mak lizereydi. 14-15 yaglarinday-
ken, Buddy Holly o6ldiiriildii, Elvis
Presley askere gitti ve rock’n roll
bitecek samyorduk. Hemen sonra
caz geldi. King Oliver gibi gele-
neksel cazcilardan Miles Davis ve
John Coltrane’e kadar pek gok
cazc1. Cat hakkinda korkung bir
egitime sahip oldum. Sonra

Beatles ve Blue Jazz devri basladi.
Sonra Rolling Stones ve Bob
Dylan. Sonra popiiler miizigin bir
karmasi. Bunu ister pop diye ister
rock’n roll diye adlandirin. Ben li-
sede ve sanat akademisinde bu tiir
miizigi dinlemeye basladim. Gelis-
me ¢aglarimda rock’n roll ¢ok
ama ¢ok popiiler oldugundan sans-
It sayilirim ¢iinkii rock’n roll be-
nim miizigim oldu.

Vaske: Bagka bir konu. Pretty
Polly ¢oraplarin: vantilatdr kayist
olarak lanse etmek fikrini nasil
buldunuz?

Hegarty: Ondan 6nce “On kedi-
den dokuzu Pretty Polly coraplari-
n1 tercih ediyor.” sloganini bul-
mustuk. Biliyorsunuz, bu inli bir
kedi mamasi reklaminin yillardir
kullandig1 slogandir. Pretty Polly
icin ¢ahismaya bagladigimizda bul-
dugumuz seylerden biri ¢oraplarin
¢ok yumusak olduguydu. Bir kedi,
Pretty Polly tayt1 giyen bir hani-
mefendinin bacagina siirtiiriiyordu
ve pack-shot’ta “‘On kediden doku-
zunun tercihi” yazist ¢ikiyordu.
Art direktoriimiiz Rosie Arnold bu
fikri ilerletmek istedi ve bu fikri
arabaya uyguladi. Araba, dogal
olarak, Jaguar’d: ¢iinkii jaguar bir
tir kedidir. Araba yolda giderken
bozuluyordu, kadin motora bakti-
ginda vantilatér kayisinin koptugu-
nu goriiyor ve ¢oraplarini vantila-

tor kayis1 haline getirip yola de-
vam ediyordu. Son karede “On
kediden dokuzunun tercihi” yazisi
goriinityordu.

Vaske: Biz burada zeitgeist’tan
(zamanin ruhu) bahsediyoruz. Ze-
itgeist’1 daima yakalayabilmek igin
¢ok c¢aba sarfetmis olmalisiniz.
Hegarty: Evet, bu dogru. Sani-
rim, olup bitenlere kars1 alarm du-
rumunda olmalisiniz ve her seyden
haberdar olmalisimiz. Daima farkli
olmak i¢in ¢abalamalisimz; farkl
olmak icin degil, cesur olabilmek
icin. Sanirim biz mecralarin sinir-
larimi zorluyoruz. Eninde sonunda
da insanlar buna cevap verecek,
tepki gosterecektir. Eger bunu ya-
piyorsaniz, birtakim seyleri dene-
mek ve yapmak i¢in firsatlar dog-
dugunu goreceksiniz. Biz birtakim
seyleri sorgulamaya devam ediyo-
ruz: “Nicin boyle olmak zorun-
da?”, “Niye bunu seviyorsun?”.
Sormaya devam edin: “Nigin?”".
Biz yalmzca bir kreatif departman
degiliz, biz “bu igler béyle mi ol-
mal1?” diye diisiinmek iizere egi-
tilmis bir ajans dolusu insaniz, o
yiizdendir ki, pek ¢ok gazetecinin
de giindeme getirdigi “Yeni Insan”
konusu iizerine gidiyoruz. Bu kav-
ram yalnizca kreatif boliimden de-
gil tiim ajanstan ¢ikmustir. 90’larin
en Oonemli konusu, entegrasyon,
her seyden artan bir sekilde haber-
dar olmak ve gercekleri 6grenme

Benim CDPde gegirdigim villarda 6grendigim bir sev var: “Reklam entelekiiiel, akilci ve cazip
olabilir ama aldatici, banal. klise olmasi gerekmez.” Bu bakis agist, o zamanlar benim gozlerimi
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ihtiyaci. Reklamlar da dogal ola-
rak bunlar1 yansitacaktir. Bunlarin
yavag yavag ortaya ¢iktigini gore-
ceksiniz ve pek ¢ok sey etkilesim
sonucu degisecektir. Iste gevre ko-
nusu; yadsinamaz bir gercek. Tu-
turnlar: degistiriyor. Tim bunlar
yaptiginiz isi de etkileyecektir. Ha-
zir olmalisiniz. Duyargalarimz da-
ima agik olmali. Bir anten gibisi-
niz, size dogru miithis bir bilgi
akigt var ve siz bunlan isinize ya-
rayacak sekilde yeniden isleme
sokuyorsunuz.

Vaske: Bunu nasil beceriyorsunuz?
Hegarty: Bu birtakim seylerin
yanyana gelmesi ile oluyor. Orne-
gin, okumak. Okumak ¢ok Onemli
bir etkinliktir. Miizik, Ornegin.
Ayni zamanda, tiim bu bilgiyi ala-
bileceginiz tek/sabit bir kaynak ya
da bir zaman dilimi oldugunu ka-
bul etmiyorum. Cevrenizdeki her
hareketten bu bilgi akisini aliyor-
sunuz. Ben bir antenim, hareketli
bir anten, etrafimdaki her yayim
aliyorum. Eger reklamlarimiz ha-
rekete gegirici ve degistirici tiirden
ise, tartigma ortamini da etkile-
mektedir. Bunu unutmamaliyiz.
Reklamlar bir toplumun aynasidir
ancak ayni zamanda toplumun ya-
rattif1 bir iirin de olabilir. Ben
toplumu belli ydnlere kanalize
edebilirim. Bugiine kadar bir yone
gotiirmedi ¢iinkii yeterli kaynak
yoktu. Ama reklamlar bir ¢egit ka-
talizor etkisi yapabilir ve belli bir
konuda degisimi saglayabilir. Bi-
zim yaptigimiz bir kag is bu tir
bir etki yaratti.

Vaske: Toplum reklamlar etkiler.
Reklamlar da toplumu etkiler mi?
Hegarty: Bunu sdylemek zor.
Reklamcilik film endiistrisini ¢ok
fazla etkiledi. Hollywood’ta ¢ali-
san yonetmenlerden bazilar1 Ingiliz
reklam yonetmenleridir: Alan
Parker, Ridley Scott, Tony Scott...
Bunlar reklamcilik sanatinin dgele-
rini film yapimina transfer ettiler.
Dikkat edin, bu kisilerin yaptigi
filmlerde goriintiiler, montajlama,
kesmeler, hikdyeyi anlatig tarzi,
reklamcilikta bilgiyi isleme tarzi-
muz gibidir. Reklamcilik teknigi
filme tasindi. Bu bakis agisiyla
baktigimizda, reklam toplumu et-
kiler diyebiliriz.

Vaske: Kendinizi anten olarak ta-
nimliyorsunuz. Anten Hegarty’'nin
bir giin yayinlar1 alma yeteneginin
kaybolacagindan korkmuyor
musunuz?

Hegarty: Evet, kismen. Ama o
zaman bunu dert etmeyecek kadar
zengin olmay1 umut ediyorum.
Vaske: Scot ve Parker gibi film
yonetenlere global iletisimciler
diyebiliriz. Sizin ajansiniz Avru-
pa'ya seslenen bagarili reklamlar
yapti, peki basarilt global isler
yaptt m1? Levi’s i¢in yaptigimz kam-
panya nadir bagarili uluslararasi
kampanyalardan.

Hegarty: Sanirim oyle. Levi’s ol-
dukga egsiz bir driin: Ve biz Avru-
palilar olarak Amerikay1 bir biitiin

olarak goriiyoruz. Levi’s da bir
Amerikan {iriinii oldugu i¢in hepi-
miz bunu paylagabiliriz. Gergekte
hepimiz biraz farkli seyler algila-
sak da, bu Avrupa'min bir biitiin
olarak diisiindiigiiniin harika bir
ornegidir. Bu agidan ilging bir or-
nektir ama maalesef ¢ok az sayida
bu tiir 6rnek vardir. Audi reklam-
larimiz da Avrupa’da g¢aligiyor.
Ama Ornegin, Almanya'da pek iyl
degil, orada aragtirma yaptirdik,
sonuglar pek i¢ agici degil. Avru-
pa’nin geri kalaninda calisiyor.
Eger bir iilke hakkinda egsiz bir
diigiinceniz varsa, pek ¢ok pazarda
¢alisacak bir reklam yaratabilirsi-
niz. Bir {iriin ulusal bir karakter
yaratmadiginda durum gercekten
zordur. Eger ulusal bir 6zelligi
yansitiyorsa, isiniz kolaydir. Eger
Fransiz makyaj malzemesi satiyor-
saniz, isiniz kolaydir. Ingiliz
tweed’i satiyorsaniz, isiniz kolay-
dir. Audi’de oldugu gibi, Alman
miihendisligi satiyorsaniz, isiniz
kolaydir. Samsonite gibi ulusal bir
kimligi olmayan iirlin satiyorsaniz
isiniz ger¢ekten zordur.

Vaske: “Samsonite. Vorsprung
Durch Technik.” diyemezsiniz.
Hegarty: Hayir.

Vaske: Durch Technik Audi i¢in
gorkemli bir vaatti. Cesareti vur-
gulayan bir vaat.

Hegarty: Evet, harikaydi.

Vaske: Hala kullaniyor munusuz?
Hegarty: Evet, kesinlikle. Zaten
hi¢bir zaman vazgegilmeyecek.
Vaske: Miisterinizi Ingiltere’de Al-
manca bir slogan kullanmaya ikna
etmek zor oldu mu?

Hegarty: Evet. Ciinkii aragtirmalar
bunu yapmamamiz gerektigini soy-
lilyordu. Miisteri de “Arastiralim
gorelim” diyordu. Tekrar aragtir-
dik: “Yapmayin.” sonucu ¢ikti.
Ancak miisteri cesur bir musteri
idi, ve hala da dyle, dedi ki “Bi-
zim arabamiz Alman arabasi. Ne-
den bunun 6zelliklerini vurgulama-
yalim? Bu bizim farkli oldugumuz
nokta.”. Bu Audi i¢in de 6nemli
idi, ¢ilinkli pek ¢ok kisi Audi’yi
Almanya ile eslestiremiyordu, ¢lin-
ki Audi Alman ismi olarak algi-
lanmiyordu. Audi bir ¢esit Avrupa
arabasi; Belgika'da da yapilmig
olabilir. Yani Mercedes, Volkswa-
gen, BMW Almandir. Ama Audi?
O nedenle bunu vurgulamak
onemliydi. Bu bakis agisindan
miisterimiz “Bunu yapmaliyiz,
bdyle yapmaliyiz” dedi.

Vaske: Ve “Vorsprung Durch
Technik” slogan klasikleri arasina
girdi. Bu nasil oldu?

Hegarty: Cok basit degil mi? Ha-
tirhiyorum. Ingolstadt’taki fabrika-
daydim. Fabrikay1 geziyorduk ve
her yerde ““Vorsprung Durch
Technik” yazis1 gorilyordum. Ben
de sorup duruyordum ‘““Ne demek
bu?”’ “Ne anlama geliyor?”. Onlar
da “Bunu ¢evirmek c¢ok gii¢ ¢lin-
kii Vorsprung’un Ingilizcede kars1-
lig1 yok.” dediler. Oysa benim ho-
suma gitmigti. A¢iklamaya calis-

tilar: “Teknoloji ile kazanmak, tek-
nolojik olarak ileri olmak”. Bunun
iyt bir sey oldugunu diigiindiim.
“Vorsprung Durch Technik” ¢ok
hostu. Gegenlerde Guardian'da bir
makale vardi. 80’lerin en iinlii slo-
ganlar ile ilgili. “Vorsprung
Durch Technik” bunlardan biriydi.
Bu lafi pek ¢ok gazeteci alip kul-
land yazilarinda. Ornegin, Boris
Becker kétii oynadiginda ““Vors-
prung’unu kaybetmis goziikti.”,
“Biraz daha Durch Technik’e ihti-
yaci var.” gibi yazilar yazdilar.
Boylece konugma diline yerlesti.
Diger reklamverenler de bir geyi
vurgulamak i¢in bu slogani kullan-
dilar. Cok basarili oldu ¢iinkii ku-
laga da hos geliyor.

Vaske: Pek ¢ok uluslararas: miig-
teriniz oldugunu ama hala
“Ingiliz”” bir ajans olarak kalmay1
tercih ettiginizi sdylediniz. Neden
bir network’e bagli olmadan
galistyorsunuz?

Hegarty: Biz network’lere inanmi-
yoruz. Aslini sdylemek gerekirse,
eger kreatif bir ajans iseniz, o
devrimi ihra¢ edemezsiniz. Mao
bunu daha 6nce sdylemisti ve hak-
liyd1 “Devrimleri ihra¢ edemezsi-
niz”.

Vaske: Demek ki BBH nin
Chiat/Day network’iine baglanmasi
diye bir sey soz konusu degil.
Hegarty: Kesinlikle hayir. Bu de-
dikodunun nereden ¢iktigini bilmi-
yorum. Ben de gegen giin duy-
dum. Birisi bana da anlatsa da bil-
sem. Hig bir sey bilmiyorum.
BBH kesinlikle bagimsiz kalmak
i¢in ¢abaliyor. Bugiine kadar iiret-
tigimiz tiirden igler liretmemizin
yolu bu. Bagkalar ile baglant: ici-
ne girmemiz s6z konusu degil.
Boyle bir baglantinin hi¢ bir fay-
das1 oldugunu diisiinmiiyoruz.
Eger kreatif bir ajanssaniz, yarati-
cilik ¢ok az kisinin goriisiidiir. Ve
¢ok az kisi tarafindan yapilmalidir.
Bu laf1 diktatér havasinda sdylemi-
yorum, ama Yyaraticilik bir seye
kalben inanmaktir. Kalbini yarati-
cilifa vermigsen, bagka yerlerde
olamazsin. Bildiginiz gibi, bir kal-
bimiz vardir ve bir yerde atmasi
zorunludur. Yaraticilifa inaniyorsa-
niz, daima onu gézetmelisiniz.
Onun i¢in diisiinmeli ve ilgi gos-
termelisiniz. Bir metin yazdigimiz-
da, onu biiyiitiiriiz, ona ilgi goste-
ririz, onu tartigirtz, onun lizerinde
calisinz. Aymi anda birkag yerde
olamazsimiz. Ben buna inanirim,
ben buna inaniyorsam, Frakfurt'ta,
Helsinki’de, Barselona’da, Milan’da
olamazsiniz. Bu olas1 degildir.
Vaske: Rosser Reeves uzun bir sii-
re once “Mesajimiz gergekten kuv-
vetli ise, Minih’te, Yokohoma’da
ve de Helsinki’de ¢aligabilir.”” de-
misti. Sanirim hakli.

Hegarty: BBH nin yalmizca Lond-
ra’da olmasi1 gerektigini diisiiniiyo-
ruz. Eger Frankfurt’ta bir ofis
agarsak, o BBH olamaz. O zaman
neden bdyle.bir sey yapalim?
Vaske: Neden mi? Ciinkii ulusla-

raras1 reklam yapiyorsunuz.
Hegarty: Elbette. Uluslararasi rek-
lam yapabilme yetenegine sahip
oldugumuza inaniyoruz ¢iinki in-
sanlarin nasil hissettiklerini ve dii-
stindiiklerini anliyoruz. Ama biz
bunu Ingiltere’yi iis alarak yapaca-
g1z. Biz iilkelerle ilgili medya bil-
gilerini, aragtirma sonuglarim alip,
insanlarin neler yaptiklarina ve dii-
siindiiklerine bakacagiz, boylece
genel bir ¢erceve ¢ikacak. Bundan
sonra, Levi’s reklamlarinda oldugu
gibi, Ingilizlere oldugu kadar, Al-
manlara, Fransizlara, Iskandinav
tilkelerine de hitap eden reklamlar
yaratabiliriz. Bizim “uluslararasi-
lasma” diye diiglindiiglimiiz sey
budur. Biz kiigiik “Ingilizyahlar”
degiliz, biz islerimizi biitiin diin-
yaya gdstermek istiyoruz ama ¢ok
sayida farkli ofis ile degil. Coklu
ofis sistemi, biiylik bir network
kurmak ve ¢ok para kazanmak
i¢in ideal bir ¢dziim. Reklamcilik-
ta en son diigiindiigiimiiz nokta
bu, ¢ok para kazanmak. Bir seyler
sOyleyebileceginize inandigimzda
reklamcilik igine girmelisiniz.
Yapmaniz gereken budur. Soyle ya
da boyle iyi reklam daha cok is
getirir. Iyi reklam ddillendirilir.
Reklamin 6diil almas: ile iiriin sat-
tirmast arasinda dogru orantili bir
iligki oldugunu diigsiiniiyorum. Al-
tin 6diil alan bir reklamin giimiis
o6diil alandan daha iyi olmasi diye
bir zorunluluk oldugunu séylemi-
yorum. Ama &diillerin farkli, 6z-
giin ve harekete gegirici reklamla-
ra verildigini diisiniyorum. Ayn-
ca, ilging, 6zgiin ve farkli rekla-
min daha iyi ¢aligtifina inaniyo-
rum. Sonug olarak bu iki seyin
aym yonde oldugunu soyleyebili-
rim.

Vaske: Neden kreatifsiniz?
Hegarty: (Kahkaha). Yapabilece-
gim tek sey bu (giiliigmeler). Ben
toplant1 notu yazamam. Kreatif in-
sanlar daha giivensiz insanlar. Sa-
ninim kreatif insanlarin daha yo-
gun giivensizlikleri var ve kendile-
rini ispat etmek icin bir ey yarat-
mak ihtiyacindalar. Yogun giiven-
sizlikleri yenmek icin bir seyler
yaratmak. Iste bu kadar.

(Bu ¢eviri, Liirzer’s Int’l Archive,
Ads, TV and Posters WorldWide’
in izniyle yaymnlanmistr.) @
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