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DDB Reklam 
kampanyalarının yeni bir 
koleksiyonundan görüldüğü 
üzere, Volkswagen’in 
1960’lara ve 1970’lere ait 
basım ilanları bu alanda 
bir zirve oluşturuyor.

Neden modern araba reklamları bu 
kadar felaket şeylerdir? Ve neden 
bu reklamları yaratmak bu kadar 

zordur? Üstelik araba reklamları 
iki tam sayfalık bir reklam yapmak 
gibi günümüzde karşımıza ender 
çıkan bir fırsat sunar. Ama bu 
fırsatların yüzde 99’unda elde 
edilen sonuç yavan ve sıradan, para 
israfından başka bir şey değil ve 
tasarımın en az üçte ikilik bölümü 
sıkıcı bir şekilde sunulmuş, gümüş 
renkli metalden devasa bir yığınla 
kaplanıyor. 

Son bir yıldır bir araba 
markasının küresel kampanyası için 
imkânsızı elde etmeye çalışmakla 
ve sonuçta hiçbir ilerleme 
kaydetmemekle uğraştığım için 
bu konuda tahmin yürütmeye son 
derece uygunum. Buradaki asıl 
sorun “k”yle başlayan o kelime. 
Günümüzde arabalar konusunda 
müthiş bir “küresel” kampanya 
yaratmak neredeyse imkânsız. 
Çok fazla sayıda pazar ve yetersiz 
bilgiye dayalı çok fazla sayıda 
görüş söz konusu ve herhangi bir 
bilgiden tamamıyla yoksun çok 
fazla sayıda paydaş hayır deme 

yetkisine sahip ama evet deme 
yetkisine sahip değil.

Sonuç, yavan, görmezden 
gelinebilecek ve etkili olmaktan 
uzak, milyonlarca dolarlık bir para 
israfı. Çok yakında yakınlarınızdaki 
bir billboardda, ekranda veya bir 
derginin sayfasında! Ve böylece 
masamda duran, The Sunday 
Times Magazine’in (7 Eylül) 
arka kapağında yayımlanan VW 
reklamına geliyorum. İnanılmaz 
derecede kötü bir ilan. Ama 
bu yazıyı yazıyor olmasaydım 
bunun farkına varmayacaktım. 
Bu ilanı burada sunmaya cesaret 
edemediğim için neye benzediğini 
tahmin etmek zorunda kalacaksınız 
(bu da zor olmayacak, çünkü bu 
yıl gördüğünüz tüm diğer araba 
reklamlarına benziyor).

Başlıkta şöyle yazıyor: “Daha 
geniş, daha rahat, daha Golf ”. 
Hmm… Açık mavi gökyüzünün 
üzerine koyu zeminde açık renk 
yazıldığı için bu başlığı okumak 
epey zor. Aslında iyi ki de 
böyle. Ama sanat yönetmeninin 
beceriksizliğine dair bu örnek 
aslında bu reklamın sorunlarının 
en önemsizi. Fotoğrafın orta kısmı 
boydan boya, gümüş renkli bir VW 
Golf SV’nin arka yarı profilinin 
kusursuz ve imkânsız bir şekilde 
ışıklandırılmış, komik derecede 
mükemmel görüntüsüyle dolu. 

“New Golf SV” [Yeni Golf SV] 
kelimeleri de iri harflerle plakasına 
yazılmış.

Tekerlekleri, okurda arabanın 
güneşli, yavan, özelliksiz bir yerden 
hızla geçtiği izlenimi yaratmak 
için kaba bir bulanıklık efektine 
tabi tutulmuş (gerçi zaten fazla bir 
şey görmüyoruz çünkü araba görüş 
açımızın tamamını doldurmuş).

İlan metninin üzerinde bold 
harflerle yazılmış alt başlık var. 
Tahmin edeceğiniz üzere, orada 

“The new Golf SV” yazıyor. Bir 
şeyi tekrarlayıp durmak (üstelik 
bold olarak) okur açısından 
aşağılayıcı değil mi? Bu mesajı 
ilk okuduklarında onu anlamamış 
olabilecekleri ima ediliyor. Pekiyi 
bu, potansiyel müşterilere nasıl 
davranılması gerektiği açısından 
iyi bir örnek mi? Büyük olasılıkla 
değil.

Alt başlığın altındaki üç kısa 
metin satırı o kadar sıkıcı ki onları 
okumaya başlayan kimsenin bu 
satırların sonunu getireceğini 
gerçekten sanmam. Logoya bağlı 
bir değil, iki satır var: logonun 
solundakinde “Designed for life” 
[Ömür boyu sürecek tasarım], 
logonun altındaki daha küçük 
puntolu satırda ise “Das Auto” 
yazıyor. İşin daha da kötüsü, 
reklamın en dibinde, ilan metniyle 
aynı boyda ama üç katı uzunlukta, 
yakıt tüketim ve emisyon verileri 
konusunda kimsenin okumayacağı, 
sonu gelmeyen bir liste var. O kısım 
gerçekten çok sıkıcı.

Buradaki asıl sorulması 
gereken soru, 50 yıl önce New 

DDB ajansının Volkswagen için yaptığı çalışmalar o kadar etkili oldu ki, uluslararası pazarlar bile aynı stile başvurdu: İngiltere’den basın ilanı “It’s possible”; “If gas pains persist, try Volkswagen”, 1974.
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York’taki Doyle Dane Bernbach 
ajansında sanat yönetmeni Helmut 
Krone ve metin yazarı Julian 
Koenig tarafından belirlenen 
standart o kadar yüksekken, VW 
reklamlarının başına böyle bir 
şeyin nasıl gelebildiğidir. Alfredo 
Marcantonio, David Abbott 
ve John O’Driscoll tarafından 
1982’de yazılan Remember 
Those Great Volkswagen Ads? [O 
müthiş Volkswagen reklamlarını 
hatırlıyor musunuz?] kitabının yeni, 
genişletilmiş baskısına bakanlar, ne 
demek istediğimi anlayacaklardır. 
Bu kitabın 350 sayfası, görüp 
göreceğiniz en güzel reklamları 
içerir.

Aslında bu harika kitabı elime 
alıp yukarıda tarif ettiğim o korkunç 
reklamdan sorumlu olan herkesi bir 
odada toplamak ve o reklamlarını, 
modern reklam anlayışının ardında 
yatan bu kitaptaki harika işlerle 
kıyaslamak isterim. O ekibin 
çabalarını savunmak için neler 
söyleyeceğini gerçekten merak 
ediyorum.

Bu senaryoyu biraz sürdürelim. 
O saçma sapan başlıkla başlayalım. 
Zekâ, espri anlayışı, cazibe, 
özgüven, kendiyle dalga geçme, 
akılda kalıcılık nerde? Sahi neydi o 
başlık? Bu kitapta yüzlerce harika 
örnek var, ama burada hepsini 
sunmaya imkân yok.

Ama bir anlığına da olsa, bir 
afişte küçük bir VW kaplumbağa 
resminin üzerinde “It makes your 

house look bigger” [Evinizin 
daha büyük görünmesini 
sağlar]; veya polis tarafından 
hız yaptığı için durdurulan bir 
VW kaplumbağa fotoğrafının 
altındaki “It’s possible” [Neden 
olmasın] gibi harika başlıkların 
tadını çıkaralım [her ikisi de 
önceki sayfalarda sunulmuştur]. 
Veya yine harika bir şekilde 
kendiyle dalga geçen bir başlığa 
bir başka örnek: Alabama’da 
Scottsboro Emniyeti’nden Memur 
HL Wilkerson’ın sahip olduğu 
VW kaplumbağa marka bir polis 
arabasının altında “Don’t laugh” 
[Gülmeyin] yazar. Günümüzde 
yaratıcı bir ekibin böyle bir 

reklamı üretebileceğini sanmam, 
ama asıl bir müşteri böyle bir 
reklamı kabul ederse o zaman çok 
şaşarım.

Arabaların fotoğraflarına geçelim. 
VW’nin orijinal reklamlarının 
en küçümsenen yönlerinden 
biri, arabanın nasıl sunulduğuyla 
ilgiliydi. Bu fotoğraflar, o 
dönemde moda olan aşırı derecede 
airbrush edilmiş fotoğrafların 
tam tersiydi. Genelde karmaşık 
stüdyo ışıklandırması yerine 
doğal günışığından yararlanırlardı. 
Abartılı geniş açılı distorsiyonların 
yerine de normal mercekler 
kullanılırdı. Ve araba sayfa tasarımı 
içerisinde çok nadiren kocaman 

olarak sunulurdu. Başka bir deyişle 
fotoğraflar gösterişten son derece 
uzaktı. Bir anlamda daha dürüstlerdi. 
Günümüzün gerçek olamayacak 
kadar mükemmel, piksel düzeyinde 
kusursuz ışıklandırmasından ve 
tamamıyla ruhsuz 3D bilgisayar 
tasvirleriyle tam bir tezat 
oluştururlardı.

Günümüz müşterilerinin en yeni 
modellerinin baş aşağı fotoğrafını 
onaylamaları da tasavvur edilemez. 
Ama böyle bir görüntü bir derginin 
sayfalarını karıştıran birinin hemen 
dikkatini çekecektir. Söz konusu 
olan, burada da sunulmuş olan “Will 
we ever kill the bug?” [Bu böceği 
öldüremeyecek miyiz?] reklamı. 

“It makes your house look bigger”, DDB’den Si Lam tarafından gerçekleştirilmiş tarihsiz bir billboard.

“Will we ever kill the bug?”, 1965. “Few things in life work as well as a Volkswagen” basın ilanı, 1973.
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Ayrıca VW kaplumbağaların gerçek 
hayatta kar, su baskını ve çamur gibi 
şartlarla başa çıktığı fotoğrafların 
yer aldığı “Few things in life work 

as well as a Volkswagen” [Hayatta 
çok az şey bir Volkswagen kadar iyi 
işler] reklamını da seviyorum [her 
iki reklam daha önceki sayfalarda 

sunulmuştur]. Günümüzün 3D 
bilgisayar programlarında böyle 
reklamlar için bir düğme olduğunu 
sanmıyorum. Bu reklam da 

izleyicinin hemen dikkatini çekecek 
bir ilandı.

Bazen VW reklamlarında 
arabanın kendi bile yer almazdı. 

“It’s ugly, but it gets you there”, 1969. “A Volkswagen truck is a big crate”, 1962.

“No point showing the ’62 Volkswagen. It still looks the same”, 1962. “Is the economy trying to tell you something?”, 1970.
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Günümüzde böyle bir şeyi teklif 
ettiğinizi bir düşünün. Bu açıdan 
en sevdiğim örnek, altında küçük 
puntoyla “No point in showing 
the ’62 Volkswagen. It still looks 
the same” [Volkswagen’in ’62 
modelini göstermeye gerek yok, 
nasıl olsa görünüşü değişmedi] 
başlığı olan boş sayfadır [bir 
önceki sayfada sunulmuştur]. 
Ama tabii bundan çok daha 
fazlası söz konusu. Üzerinde 
VW logosunun olduğu bir Alka-
Seltzer tabletinin bir bardak suyun 
içinde eriyişinin yakın çekim 
fotoğrafına ve “If gas persists, 
try a Volkswagen” [Gaza karşı 
Volkswagen’i deneyin] başlığına 
ne dersiniz? Tek kelimeyle harika. 
Veya grafik kâğıdı üzerine VW 
kaplumbağa şeklinde bir çizgi ve 

“Is the economy trying to tell you 
something?” [Ekonomi size bir şey 
mi anlatmaya çalışıyor?] başlığı. 
Veya 1969’da aya inen aracın bir 
fotoğrafı ve “It’s ugly, but it gets 
you there” [Çirkin olabilir, ama 
iş görür] şeklindeki muhteşem 
başlık. Hatta üzerine kabaca bir 
VW minibüsünün çizildiği ahşap 
bir sandık görseli bile var. Hepsi 
inanılmaz.

VW Golf SV’nin modern, sıkıcı 
tasvirinin bu örneklerden daha 
akılda kalıcı olması için herhangi 
bir neden var mı? Bir oda dolusu 
modern pazarlama uzmanının bu 
konuda söyleyeceği ne olabilir ki?

Ama tabi eski VW reklamlarının 
hepsinin şahane başlıkları yoktu. 
Bazılarının zaten başlıkları yoktu. 
Solda yer alan, VW Station Wagon 
için yapılan benzinci reklamına 
bayılıyorum. Metin o kadar iyi ki 
reklamın başlığa bile ihtiyacı yok. 
Bu denli radikal bir reklam.

Ama logoya – veya bitiş satırına 
– ihtiyacı olmayan bir reklam 
kadar radikal de değil. Bu kitapta 
logonun olmadığı 42 basın ilanı 
saydım. Bu kadar mı özgüven 
olur? Tabii günümüzün sözde 
sofistike, ama aslında aptalca 
pazarlama ortamında tasavvur 
edilebilecek bir şey değil. Logoyu 
kullanmamak, sanat yönetmeni 

Krone’nin, reklama benzemeyen 
reklamın daha etkili olduğuna 
dair mantrasından kaynaklanıyor. 
Gerçekten de öyledir.

Bir oda dolusu modern ama işe 
yaramaz pazarlama uzmanının bu 
kitaptaki bilgelikten en azından 
kısmen yararlanacağını umarım. 
Ayrıca bu kitaptan bir başka 
müthiş reklamı gerçekleştirmeyi 
denemelerini de isterim. Bu seferki 

“How to do a Volkswagen ad” [Bir 
Volkswagen reklamı nasıl yapılır]. 
Ama bunun için çok beklemem 
gerekebilir. V
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VW Station Wagon basın ilanı, 1960.

“How to do a Volkswagen ad”, 1962.

Remember Those Great Volkswagen Ads?’in kapağı, Merrell Yayınevi. Bu kitap ilk olarak 
1982’de VWGB Ltd’nin metin yazarı ve eski reklam müdürü Alfredo Marcantonio, sanat 
yönetmeni John O’Driscoll ve DDB’nin Londra ofisinin eski yaratıcı yönetmeni ve idari 
müdürü, merhum David Abbott tarafından derlendi. Bu yeni genişletilmiş baskısı basım ilanları, 
TV reklamları ve billboardlar içeriyor.


