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Iyi bir fikir icin neler vermeye haziriz!
Giinlerce ugrasir, yiizlercesini ¢ope attiktan sonra, belki bir tanesi yasamaya hak kazanir.
Oysa bulduktan sonra ne kadar da basit goriiniir o fikir.

Her seferinde de, bu kadar ac1 mu ¢ekmek gerektigini diistiniir dururken, kendimizi yeni bir acili
arayisin i¢inde buluveririz.

‘Biiyiiklerimizin’ ayn1 yollardan ge¢mis olduklar1 konusunda kimsenin siiphesi olmasin.
Aym sorgulama, ayni uykusuzluk, aym kivranma...

Peki yok mu bunun bir ¢aresi, hayatimiz1 bir nebze kolaylastiracak, aciy1 biraz hafifletecek bir
formiil?

Kreatif siirecin i¢inde yer almis herkes, bu soruyu mutlaka defalarca sormustur. Hig siiphesiz, fikir
arayis1 yalnizca reklamciya has bir yasam sekli degil; her atilimcinin, her isadanimn siirekli pesinde
oldugu seydir iy1 fikir. Ancak biz reklamcilarin giinliik mesgalesi bu olunca, kagimilmaz olarak bu
alanda olabilecek formiilleri arastiririz.

Iste, biiyiik ustalardan James Webb Young da bu alanda bir teknik &neriyor; bir formiil degil, bir
teknik yalmzca ama galiba sihirli bir teknik.

Cok anlasilir, dogru uygulandiginda bu acili yolda bize ger¢ekten nefes aldiracak bir teknik.

Kurallarim bilmek mitkemmel satran¢ oynamayi gerektirmez haliyle. Bu kitap da kuskusuz harika
fikirlere ulagmay1 vaat etmiyor, ama olasiliklarin kapisim bir hayli araliyor.

Beynimizin, mevcut malzemelerini kullanarak, onlardan sonsuz kombinasyonlar yaratabilmek i¢in
uyguladigl icgiidiisel yontemi biraz daha anlamamizi sagliyor. Evrensel beyin dilini daha akici
kullanmanin ipuglarint veriyor.

Bu beyin denen muammanin sadece yilizde 4’linii kullandigimizi ve geriye kalan yiizde 96’s1mn hala
bir sir oldugunu diislinlirsek, sahip oldugumuz bu yiizde 4’1 en 1yl sekilde kullanmanin i1yi bir
formiiliinii bu kitapta bulacaksimz.

Bicimlenmekte olan bir fikri bekleyen bos bir sayfa veya ekran, bugiin de her zaman oldugu kadar
korkutucudur. Her zamankinden de fazla belki: I¢inde yasadigimuz ileri derecede gelismis diizen ¢cok
daha 1y1 fikirler ve bu fikirlerden fazlaca talep etmektedir.
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Nasil olur da ilk baskisim 1940°larda yapnus bir kitap bugiiniin en iist diizey yaraticilar1 i¢in bu
kadar onemli olabilir? James Webb Young’1 zamamnda bu olaganiistii, kiiciik kitab1 yazmaya tesvik
eden soruyu cevapladigr i¢in: “Fikir nasil bulunur?”

Bi¢cimlenmekte olan bir fikri bekleyen bos bir sayfa veya ekran, bugiin de her zaman oldugu
kadarkorkutucudur. Her zamankinden de fazla belki: I¢cinde yasadigimuz ileri derecede gelismis diizen
cok daha 1yi fikirler ve bu fikirlerden fazlaca talep etmektedir. Young’in tammladig adimlar, yazarin
“Evreka! Iste Buldum!” etab1 dedigi, kesfetmenin verdigi o benzersiz heyecana giden en kesin yoldur.

Bu kitabi 1lk gordiigiimde, hala aktif olan bir kreatif direktordiim. James Webb Young’in adint daha
once hi¢ duymamistim. Fakat reklam diinyasindaki diger pek ¢ok kreatif insan gibi ben de 1950’lerin
sonunda ve 1960’larda birtakim markalar, 6zellikle de Volkswagen

Bettle icin yaptigi, kurallar1 alt {ist eden baz islerle reklamcilikta bir devrim yaratmus olan Bill
Bernbach’in siki bir hayram ve takipg¢isiydim. Bill’in bu kitaba 6ns6z yazmis oldugunu goriince kitabi
bir gbzden ge¢irmem gerektigini anladim.

Karsilastigim sey yaratict slirecin, o zamana kadar okumus oldugum en 6zlii ve aydinlatici
tammuydi. Derhal yaratic1 boliime, oradaki herkese yetecek sayida kopyasim gonderdim. Ve o
zamandan beri yiizlercesini daha dagitmaya devam ettim.

Young bu kitapta ise yeni baslanmus yaratici insanlara rehberlik yapiyor ve onlar1 fikir bulmanin bir
rastlanti degil, bir siire¢ oldugu konusunda temin ediyor. Daha deneyimlileri ise saf sezgi olarak
gorebilecegimiz bir seyin aslinda tanimlanabilir, 6gretilebilir ve defalarca tekrarlanabilir bir adimlar
serisi oldugu bilinciyle rahatlatiyor. Ve eger ki bu kiigiik kitap, “Hayatimda hi¢ fikir {iretemedim”
diyen birisinin eline gececek olursa, okuduktan sonra elde edecegi sonuca kendisi bile sasiracaktir.
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James Webb Young, bu kiiciik kitabinda reklamcilik konusunda yazilmus en bilindik ve detayli
metinlerden ¢ok daha degerli bir sey sunuyor. Ciinkii o, kitabinda iletisimin sadece et ve kemiginden
bahsetmiyor, aym zamanda ruhundan da bahsediyor. O, fikir hakkinda konusuyor. Bir bilimadanu
kolaylikla bir insan viicudunu bir araya getirebilir. Ne var ki, o viicuda yasam 1s1ltisim bahsedemez.

Bay Young, yaratici 1siltidan, fikirlerden, yani bir reklama ruh katan ve yasam veren enerjiden
bahsediyor. Meslegimizin pratigi acisindan bundan daha onemli hi¢bir sey yoktur. Bay Young,
yaratici siirecin gereklerini tammlarken en biiyiik diisiiniirlerimizden bazilarimin yolunu takip ediyor.
Bertrand Russel ve Albert Einstein gibi, bilim diinyasimn devlerinin de bu konuda benzer goriislerde
yazmig olmalari, Young i¢in bir 6vgii kaynag olmalidir. Bu diisiiniirler de yaratici diisiinceye giden
temel yolun bilgi oldugunu, fakat bunun yeterli olmadigini, bilginin hazmedilmesi gerektigini ve
sonunda taze, yeni kombinasyonlar ve iliskilendirmeler bi¢iminde ortaya c¢ikmasi gerektigini
savunurlar. Albert Einstein bu durumu sezgi olarak adlandirir ve bunu yeni goriislere giden tek yol
olarak goriir.

Ulasacaginiz fikirlerin kalitesi i¢in kimse garanti veremez; eminim James Webb Young da bunu size
ilk sOyleyen kisi olacaktir. Buradaki kalite, genleriniz de dahil, hayatinizda sizi belirleyen biitiin
gliclerin bir sonucu olacaktir. Ama Young’in basitce ve berrak bir sekilde belirttigi prosediirleri
takip ederek biitiin bu gii¢clere ve dogal etkenlere hakim olabilirsiniz.

Meselenin kalbine inebildigi i¢in James Webb Young’a minnettariz. Reklam sektoriinde uzun yillar
calismak ona, iletisimdeki basarimin anahtarimin uygun, etkili ve carpici fikirler iretmek oldugunu
gostermis. Young, bu noktayr bize canli bir sekilde sunmakla kalmiyor, bu amaca giden yolu da
gosteriyor.
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BiR NOT

Bu kitaptaki notlar ilk olarak School Of Business the University of Chicaco Reklamcilik
Boliimiiniin mezunlarina, sonra da reklam sektoriinde aktif ¢alisan bir grup profesyonele sunuldu.
Sanirim bu, kitaptaki resmi olmayan hitap seklinin nedenini acikliyordur.

Burada ele alinan konu muhtemelen profesyonel psikologlari ilgilendiriyor ki ben onlardan biri
degilim. Bu kitaptaki yaklasim, bu sebepten o6tiirii, yasaminm sézde fikirler tireterek kazannus birisinin
sahsi tecriibelerini ifade etmesi kadar degerlidir.

Bu notlar ilk defa, pazartesi giinkii sinifima ne anlatacagim konusunda kafa yorarken ortaya cikti. O
zamanlar bu konu hakkinda hi¢bir edebi metin mevcut degildi. Hi¢ degilse ben daha dnce boyle bir
sey gormiis oldugumu hatirlamyorum. O zamandan beri, bu kitab1 okuyan bir¢ok kisi dikkatimi ayni
konu tizerine yazilmus, farklt deneyim alanlarindan gelen ¢alismalara yoneltmistir. Bu mesele tizerine
yeni yayinlanmis dikkate deger birka¢ tane kitap var. Bu baskimin son sayfasinda bunlardan ilham
verici buldugum ii¢ tanesinin ismini verdim.

James Webb Young
Rancho de la Canada,
Pena Blanca, New Mexico
Temmuz 1960



Fikirlerin Uretimi de aynen



Ford arabalarininki kadar



kesin bir surece dayalidir.



Fikirlerin Uretimi de bir



montaj fabrikasinda



gercgeklesir. Bu Uretim



surecinde zihin, 6grenilebilir ve kontrol edilebilir etkin



bir yontem izler ve bu



yontemin etkili bir sekilde



kullanilabilmesi igin,



baska herhangi bir is



aletinde oldugu gibi,



teknigin, pratik yaparak



gelistiriimesi gerekir.



NASIL BASLADI?

Chicago’daki reklam ajanst yoneticiligimin son yilinda, bir giin, tamnms bir derginin bati
yakasindan sorumlu reklam miidiirii beni aradi ve ¢ok onemli bir konuda benimle acilen goriisiip
gorlisemeyecegini sordu. Kisa bir siire sonra da nefes nefese isyerime vardi.

“Bugiin bir toplanti yapiyoruz” dedi: “Batidaki tim satis ekibimiz katilacak. Toplantimn amaci,
satislar1 nasil arttirabilecegimizi tartismak.”

Daha 6nceki tartismalarimizda diger basarili yayinlar ve satis¢ilarin satis yontemlerini irdelemeye
calistik. Ve bunlar arasinda Mr. Kobler’in American Weekly satisindaki basarisit bizi ozellikle
etkiledi. Niye bu kadar basarili oldugu konusunda kafa yorduktan sonra her seyin tek bir temele
dayandig sonucuna vardik: Ciinkii o, reklam alan1 satmiyordu, fikir satiyordu.”

“Ve boylece” diye devam etti biiyiik bir heyecanla: “Bunun, tam da yapmamz gereken sey olduguna
karar verdik. Bundan boyle, bir daha reklam alami satmayacagiz. Yarin sabahtan baslayarak her
birimiz fikir satacagiz.”

Her sey iy1, glizeldi de benimle ne konugmak istedigini hala anlayamamistim. “Evet” dedi, yiizi
biraz kizararak: “Yapmamiz gerekenin fikir satmak oldugunu pekala goriiyoruz. Ama bunun 6tesine
gecemedik. Emin olamadigimiz nokta fikrin nasil bulunacag?

Ben de, senin bize bu konuda yardim edebilecegini sdyledim. Iste bu yiizden buradayim.

Bircok reklam fikri tirettin. Bu fikirleri nereden buluyorsun? Cocuklar, doniip onlara anlatmam i¢in
beni bekliyorlar.” Simdi biliyorum ki eger bu soru gururumu bu kadar oksamis olmasaydi ve eger
soruyu bana yonelten kisi boylesine bariz bir ciddiyet igerisinde olmasaydi giilmekten 6lebilirdim.

O an bunun duydugum en komik ve en naif soru oldugunu diisiinmiistim. Ve herhangi bir sekilde
faydali olabilecek bir cevap vermekten acizdim.

Ama sonra diisiindiim de “Fikir nasil bulunur?” sorusu gortindiigii kadar aptalca degildi. Belki de
buna verilecek bazi cevaplar bulunabilirdi. Ve ara ara bu konu iizerine kafa yormaya basladim.



DENEYIMIN



FORMULU

Her zaman fikrin, gizemli bir nitelige sahip oldugunu diisiinmiisiimdiir: Romantik hikayelerdeki
yoktan var olan, gliney denizi adalar1 gibi...

Antik denizcilere gore haritalarin yalnizca derin mavi bir denizi gosterdigi bu noktalarda,
birdenbire suyun yiizeyinde gorkemli bir mercan adasi beliriverirmis. Sanki sihir yapilmis gibi.

Bana gore fikirler de bunun gibidir. Onlar da ayni sekilde birdenbire zihnin yiizeyinde beliriverirler
-aym biiyiilii edayla ve olaganiistiiliikle...

Ama bir bilimadamu bilir ki giineydenizindeki bu mercanadalari1 deniz yiizeyinin altinda c¢alisan ve
gozle goriilemeyen sayisiz mercan Ureticisi canlinin faaliyeti sonucunda olusur.

Ben de kendime sordum: “Acaba fikirler de bunun gibi midir? Acaba onlar da biling yiizeyinin
altindaki, uzunca ve kendini belli etmeyen birtakim fikir olusturma siire¢lerinin nihai tirtinii miidtir?

Eger Oyleyse bu siirecleri tammlamak ve bdylece onlart bilingli bir sekilde takip edebilmek,
onlardan istifade edebilmek miimkiin miidiir? Kisacas1 su soruya cevap vermek i¢in bir formiil veya
teknik gelistirilebilir mi:

“Fikir nasil bulunur?”

Simdi size sunacagim sey bu sorular lizerine uzunca bir siire kafa yormanmin ve kendileriyle alakadar
oldugum, is1 fikir iretmek olan insanlarin yaptiklariyla ilgili yakin bir gézlemin sonucudur.

Bu kafa yormalar ve gozlemler beni su sonuglara gotlirmiistiir: Fikirlerin iiretimi de aynen Ford
arabalariminki kadar kesin bir silirece dayalidir. Fikirlerin iiretimi de bir montaj fabrikasinda
ger¢eklesir. Bu liretim siirecinde zihin, 6grenilebilir ve kontrol edilebilir etkin bir yontem izler ve
bunun etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in, bagka herhangi bir 1s aletinde oldugu gibi, teknigi,
pratik yaparak gelistirilmek gerekir.

Kesfettigim bu degerli formiilii herkese neden agik ettigimi soracak olursaniz, sizlere, deneyimin
bana bu konuda iki sey 6grettigini soylemek zorundayim:

Birincisi, bu formiil o kadar kolaydir ki, bunu duyanlar arasindan sadece bir iki kisi gercek
olduguna inanir.

Ikincisi, formiil bu kadar kolayken olabilecek en a@ir zihinsel cabayr gerektirdigi icin, onun
gecerliligini kabul eden ¢ok az kisi bundan yararlanabilir.

Iste bu yiizden icimde, ekmegimi kazandifim pazari tika basa ehil kisilerle doldurma korkusu
olmadan bu formiilii yayinlayabiliyorum.



PARETO TEORISI

Kendileri hakkinda, “Bu adam hayati boyunca hi¢ fikir sahibi olmadi.” dedigimiz tiirden insanlarla
pek¢ogumuz asina olmusuzdur.

Bu niteleme bizi bu konu hakkindaki ilk soruyla kars1 karsiya getirir.

Fikir iiretimine dair bir teknigin var oldugunu farzetsek bile, acaba herkes bundan yararlanabilecek
durumda mudir?

Yoksa, buna ilaveten, fikir tiretimi konusunda insanin dogustan 6zel bir yetenege sahip olmasi mu
gerekmektedir -renk hissi, miizik kulag1 veya iskambil oynama yetenegi gibi?

Bu sorunun cevabi, biiyiik Italyan sosyologu Pareto’nun Mind and Society adli eserinde ele
alinmugtr.

Pareto, diinyadaki biitiin insanlarin iki gruba ayrilabilecegini diisiiniiyordu. Fransizca yazdig bu
eserde bu iki grubu spekiilatorler (speculator) ve hazir yiyiciler (rentier) olarak adlandiriyordu.

Bu simiflandirmada ‘speculator’ (spekiilator) terimi bizdeki ‘speculative’(diisiintiilii) kelimesine
benzer sekilde kullamilmustir. Speculator, spekiilatif diislinen insan tipidir. Yani eylemi ya da
uygulamayr goz oniine almadan, salt bilgiye ulasmak icin diislinen insan. Pareto’ya gére bu insanin
ayirt edici 6zelligi, kafasinin siirekli yeni kombinasyon ihtimalleriyle mesgul olmasidir.

Liitfen bu italik yaziyla yazilmuis tammlamayr aklinizda tutunuz. Zira buna tekrar donecegiz.
Buradaki mesgul kelimesine, bu kelimenin isaret ettigi agir havaya 6zellikle dikkat edin.

Pareto, bu spekiilatif insan tipine sadece 1s diinyasinin girisimcilerini -yani finansal planlar ve is
planlariyla ugrasanlari- dahil etmez, bilakis bulusgulugun her tiiriiyle ve onun ‘politik ve diplomatik
yeniden yapilandirmalar’ olarak adlandirdig seyle ugrasanlar da bu grubun i¢indedir. Kisacasi, bu
grup herhangi bir alandaki, (bizim baskan Roosvelt gibi) ‘yeterince iy’ ile yetinmeyen ve siirekli
bunu nasil degistirebilecekleri konusunda kafa yoran biitiin insanlar1 kapsar.

Ikinci grubu tammlamak igin Pareto tarafindan kullamlan terim, yani rentier, Ingilizce’ye
‘stockholder’ (hissedar) olarak ¢evrilmistir -bana her ne kadar ‘bag holder’ (argoda, yanlis kagida
oynayan yatirime1) ¢agrisimu yapsa da. “Bu tiir insanlar”, der Pareto, “rutine bagli, sabit fikirli,
yaratict olmayan ve muhafazakar insanlardir; bunlar spekiilatorler tarafindan yonlendirilir.”

Pareto’nun bu teorisini, sosyal gruplar1 biitiiniiyle agiklamak konusunda yeterli bulsak da bulmasak
da, 6yle samyorum ki, hepimiz bu iki insan tipinin var oldugunun farkindayiz. Ister bu sekilde dogmus
olsunlar, isterse de g¢evreleri ve aldiklar1 egitim onlar1 bu hale getirmis olsun, fark etmez. Onlar
boyleler.

Durum boyle olunca, fikir tiretimi konusunda higbir teknikten yararlanamayacak, ¢ok sayida insanin
var oldugu, sanirim dogrudur.

Ama bana Oyle geliyor ki, buradaki 6nemli nokta spekiilatorlerin ya da bu diinyay1r yeniden
yapilandiranlarin, oldukg¢a biiyiik bir grup olusturduklar1 gercegidir. Onlarin sahip olduklari, kendi
dogalarinda bulunan olaganiistii fikir iiretme kapasiteleridir ama bu da sanildig kadar az bulunan bir
sey degildir. Bu yetenek, Tanr1’mn biitiin cocuklarinda yoksa da, “Acaba bende de mi yok?” diyerek



hemen umutsuzluga diismemize elvermeyecek kadar da yaygindir.

Ne olursa olsun sunu soyleyebilirim ki, bir insan eger reklamciliktan etkileniyorsa bu, onun diinyay1
yeniden yapilandiranlar arasinda olmasindan kaynaklamr. Bu yilizden, o baz yaratic1 giiclere sahiptir.
Ve bu giicler, baska giiclerde de oldugu gibi, onlar1 artirmak i¢in gosterilen bilingli bir ¢aba

sonucunda ve daha iy1 kullanabilmek i¢in gerekli bir teknige 1yice hakim olunarak daha da etkili hale
getirilebilir.



ZIHNI EGITMEK
Fikir yaratmak konusunda dogal bir yetenegimiz oldugunu farzedersek bu bizi su pratik soruyla karsi
karsiya birakir: “Bu yetenegi gelistirmenin yollar1 nelerdir?”

Herhangi bir sanati 6grenirken hakim olunmasi gereken sey oncelikle ilkeler, ikinci olarak da
yontemdir. Bu, fikir iretme sanati i¢in de gegerlidir. Sahip oldugumuz su veya bu bilginin miistakil
olarak hi¢bir degeri yoktur. Ciinkii bunlar, Dr. Robert Hutchins'in ‘hizla yaslanan gergekler’ olarak
adlandirdig: seylerdir. Ilkeler ve yontem her seydir.

Nitekim biz, reklamcilikta hurufat isimlerini, baski kliselerinin fiyatlarim, bin adet yayinin
ongoriilen baski ve teslimat siirelerini biliyor olabiliriz; bir okul 6gretmenini sasirtacak diizeyde
gramer ve retorik bilgisine de sahip olabiliriz ya da bir televizyoncunun verdigi bir kokteyle
katilabilecek kadar cok televizyon yildizi tamiyor da olabiliriz. Ama reklamciligin gerektirdigi
ilkelerin ve temel yontemlerin farkinda degilsek eger biitiin bunlar1 biliyor olsak bile yine de
reklamci sayllmay1z.

Diger yandan bunlardan hi¢birini yapmadigimuz halde, reklamcilik ilkelerine ve yontemlerinin nasil
olacagina dair bir i¢goriimiiz olabilir. Boylece teknik uzmanlarla ¢alisarak basarili reklam sonuglari
elde edebiliriz. Bu yiizden bazen kendi reklam ajansindan veya miidiiriinden daha 1yi reklamcilik
yapan lureticiler ya da saticilar goriiriiz.

Fikir iiretme sanatina donecek olursak: Bilinmesi gereken en onemli sey belirli bir fikrin nerede
aranacagl degil, biitiin fikirlerin iiretiminde kullanilan yontem konusunda zihnin nasil egitilecedi ve
biitiin fikirlerin kaynaginda bulunan ilkelere nasil hakim olunacagidir.



ESKI UNSURLARI BIRLESTIRMEK

Fikir tiretiminin temelinde yatan genel ilkeler goz oniinde bulunduruldugunda iki 6nemli noktaya
dikkat etmek gerekir.

Bunlardan birincisine, Pareto boliimiinde deginmistik: Bir fikir eski unsurlarin yeni bir
kombinasyonundan baska bir sey degildir.

Bu belki de fikir tiretimi ile ilgili en 6nemli noktadir. Ne varki ben bunun a¢ilimim, yontemin
tartismasini yaptigimiz zamana birakmak istiyorum. Bu noktamin onemini o zaman, uygulamasini
inceledigimizde daha net bir sekilde gorebileceksiniz.

Buradaki ikinci Onemli prensip, eski unsurlari yeni kombinasyonlarla birlestirmedeki basarimn
biiyiik oranda iliskileri gorme kabiliyetine dayanmasidir.

Fikir iiretme konusunda zihinden zihine bagli olarak en biiytlik farkliliklar sanmirim bu noktada ortaya
cikar. Baz1 zihinler i¢in her bir unsur bagimsiz bir bilgi parcacig halindedir. Diger zihinler i¢in ise
herbir unsur bilgi zincirindeki birer halkadir. Bu, baz1 baglantilar ve benzerlikler i¢erisinde bulunur.
Artik bunlardan herbiri tek basina birer unsur degil, koca bir unsurlar zinciri 1¢in gegerli genel bir
kuralin semboludiir.

Reklamcilik ve psikiyatri arasindaki baglanti buna rnek olarak gsterilebilir. insan ilk duydugunda
boyle bir baglantiin olmamasini diliyor de8il mi? Ama psikiyatrlar sozciiklerin -duygusal
deneyimlerin sembolii olan sozciiklerin- hastalarinin yagamlarinda ne denli derin bir etkisi oldugunu
kesfetmislerdir.

Ve simdi Dr. Harold Lasswell psikiyatrlarin bu kelime-sembol ¢alismalarini siyasi eylem alanina
tasimus, kelime-sembollerin propagandadaki duygusal etkilesim konusunda ayni sekilde nasil
kullanildigim gostermistir.

Baglantilar1 ¢abuk fark edebilen bir zihin i¢in kelimelerin semboller seklinde kullamlmas1 hakkinda
aym anda birkag fikir birden olusacaktir. Bu da reklamcilik i¢in kullamisli bir seydir. Bir basliktaki
tek bir kelimenin degistirilmesinin bile reklamin geri donisiinde ylizde elli gibi bliyiik bir fark
yaratmasinmin nedeni de bu degil midir? Reklamin etkisi agisindan duygusal semboller seklinde ele
alinan kelimeler mi daha gii¢liidiir, yoksa retorigin bir parcasi olarak incelenen kelimeler mi? Hangi
sembolik kelime, bir reklama yiiklemek istedigim duyguyu en iy1 sekilde uyandirir? Vesaire...

Buradaki 6nemli nokta sudur: Boyle baglantilar1 fark etmek genel bir prensip olusturulmasina imkan
tanir. Bu genel prensip 1yl kavrandigi zaman kisiye yeni bir kombinasyonun anahtarim verir. Ve
sonucta ortaya ¢ikan sey bir fikirdir.

Dolayisiyla zihnin gergekler arasindaki baglantilar1 arastirma aliskanlig, fikirlerin {iretiminde
bliylik bir 6neme sahiptir.

Hi¢ siiphesiz zihnin bu aliskanlig egitilebilir. Sunu belirtmekte hi¢ bir sakinca gérmiiyorum: Bir
reklamci i¢in zihnin bu aliskanligin egitmenin en 1y1 yolu sosyal bilimleri incelemektir. Veblen’in
yazdigr ‘Theory of the Leisure Class’ ve Riesman’in eseri olan ‘The Lonely Crowd’ gibi kitaplar bu
yiizden, reklamcilik hakkinda yazilan ¢ogu kitaptan daha 1yidir.



Bir fikir eski



unsurlarin



yeni bir kombinasyonundan



baska bir sey degildir.



Bu belki de fikir Gretimi



ile ilgili en



onemli noktadr.



FIKIRLER YENI KOMBINASYONLARDIR

BU IKI GENEL PRENSIBI, bir fikrin yeni bir kombinasyon oldugu prensibi ve yeni
kombinasyonlar yaratma yeteneginin baglantilar1 gorme kabiliyeti tarafindan gelistirilmesi prensibini,
aklimizda bulundurarak gelin, asil fikir liretme yontemine ya da prosediiriine bir g6z atalim.

Daha once de belirttigim gibi iddia edecegim sey sudur: Fikirlerin iiretiminde zihin, aynen, Ford
arabalarimn tiretiminde oldugu kadar kesin bir yontem izler.

Baska bir deyisle, zihni bu amag¢ i¢in kullanmanin belirli bir yontemi vardir. Ne zaman bir fikir
tiretmek istenilse bilerek ya da bilmeyerek bu yontem izlenir. Bu yontem bilingli bir sekilde
islenebilir ve boylelikle zihnin fikir iiretme yetenegi gelistirilebilir.

Bu yontem bes basamaktan olugur. Eminim ki siz de duyunca bu basamaklar1 ammsayacaksinizdir.
Ama 6nemli olan bunlar arasindaki baglantiyr fark etmek ve zihnin bu bes basamag kesin bir sirayla
takip ettigi gercegini kavramaktir. Bir fikir iiretilecekse bu basamaklardan hi¢birine kendinden bir
onceki basamak tamamlanmadan gecilemez.

Bu basamaklardan ilki zihnin, fikir tiretirken kullanacag ham materyali toplamasidir.

Eminim ki, bu size basit ve bariz bir gergek gibi gelecektir. Ne var ki, bu basamagin pratikte nasil
da goz ard1 edildigini gormek son derece hayret vericidir.

Ciddi anlamda ham materyal toplamak, hi¢ de goriindiigii kadar kolay degildir. Bu o kadar korkung
bir angaryadir ki hepimiz bundan kaginmamin bir yollarim arariz. Ham materyal toplamak i¢in
harcanmas1 gereken zamam genellikle bos islere harcariz. Sistemli bir sekilde ham materyal
toplayacagimiz yerde, oturup ilham perisinin bize ugramasim bekleriz. Boyle yaptigimiz zaman
zihnimizi fikir dretim siirecinin dordiinci basamagina, daha Onceki basamaklar1 es gecerek,
ulastirmaya c¢alisiriz.

Toplamlmas: gereken ham materyal iki tiirliidiir: Ozel olanlar ve genel olanlar. ..

Reklamcilikta, 6zel materyaller {iriinle ve iirlinii satmaya ¢alistigimz insanlarla ilgilidir. Siirekli,
tirtine ve tliketiciye dair detayli bilgi sahibi olmamn éneminden bahseder dururuz. Ama aslinda bunun
i¢in ¢ok az caba gosteririz.

Sanirim bu, iirtine ve {iriinle iligkili insanlara dair gergek bilgiye ulasmamn kolay olmamasindan
kaynaklanir. Buna ulagma siireci, De Maupassant’a, yazmayr 6grenmesi i¢in tavsiye edilen siirece
benzer. Kendisinden yasli bir yazar ona soyle demistir:

“Paris’in sokaklarina ¢ik ve kendine bir tane taksi soforii bul. Bu sofor, sana diger taksi
soforlerinden hi¢ de farkli goziikmeyecektir. Ama onu, Oyle bir incele ki sonunda onu bir birey,
diinyadaki diger biitiin taksi soforlerinden farkli bir insan olarak tammlayabilesin.”

Bu, bir iirline ve bu lriiniin tiikketicilerine dair detayli bir bilgi diizeyine ulagsma hakkindaki o
basmakalip laflarin arkasinda yatan ger¢cek anlamdir.

Bir¢ogumuz, buna ulasma siirecindeyken erken pes ederiz. Goriiniisteki farkliliklar ¢ok da carpici
degilse, biz hi¢bir farklilik yokmus gibi disiiniiriiz. Ama yeterince derine inebilirsek veya ileri
gidebilirsek, hemen hemen her seferinde, her iiriin ve bazi tliketiciler arasinda hususi bir iligki



oldugunu goriiriiz. Bu iliski bizi bir fikre



gotiirebilir. Bu hususta size, bilindik bir sabun markasi i¢in yapilmis bir reklam kampanyasini 6rnek



gosterebilirim. Bu sabun hakkinda, ilkin, daha 6nce yiizlerce diger sabun i¢in sOylenmis olanlardan
bagka soylenecek bir sey akla gelmemisti.

Ama sonra bu sabunun ciltle ve saclarla olan iligkisi incelendi —pek de kiigiik sayilmayacak
ebatlarda bir kitabin olusturulmasiyla biten bir incelemeydi bu.

Ve bu kitaptan, gelecek bes sene boyunca yapilan reklamlara sekil verecek, birbirine benzer fikirler
tiretildi —bu fikirler, o donemde, bu sabunun satisim on misline ¢ikarmusti. Ozel ham materyal
toplamak dendiginde kastedilen iste budur.

Ozel ham materyal toplamak kadar dnemli bir diger sey ise, devamli bir siire¢ olan genel ham
materyal toplama isidir

Benim simdiye kadar tamdigim, ger¢ekten yaratici olan her reklamci hemen gbze carpan iki tane
ozellige sahip olmustur. Ilk olarak bu insanlarin kolayca ilgisini cekmeyecek bir tane bile konu yoktur
— Misir Uygarligindaki defin adetlerinden, diyelim, modern sanata kadar, her sey. Hayatin her yiizii
bu insanlar igin biiyiileyicidir. Ikincisi, bu insanlarin hepsi, her tiir bilgi kaynagindan yararlanan,
bakis acilar1 genis arastirmacilardir. Reklamcilarda inekler gibidir ¢linkii Otlamak yoksa, siit de
yoktur.

Bu genel ham materyal toplama isi 6nemlidir ¢ilinkii daha 6nce bahsettigimiz prensibin devreye
girdigi nokta burasidir -yani, bir fikrin, eski unsurlarin yeni bir kombinasyonundan baska bir sey
olmamasi prensibi. Reklamcilikta, bir fikir, iirlinlere ve insanlara dair 6zel bilgi ile hayata ve
olaylara dair genel bilginin birlestirilmesinden elde edilen yeni bir trtiniidiir.

Bu siireg, bir kaleydoskopun i¢inde olanlara benzer. Bildiginiz gibi kaleydoskop, tasarimcilarin
bazen yeni desenler aramak i¢in kullandiklari bir alettir. Bunun igerisinde kiigiik, renkli cam
parc¢aciklar1 vardir ve bunlara bir prizma araciligiyla bakildiginda, her tiir geometrik deseni gormek
miimkiindiir. Bu aletin manivelasim her ¢evirdiginizde bu cam parcaciklar1 yeni bir iliski i¢ine girer
ve yeni bir desen ortaya cikarirlar. Matematiksel olarak, kaleydoskoptaki bu tip yeni
kombinasyonlarin sayis1 inanilmaz derecede ¢oktur ve aletin icerisindeki cam parcacigl sayisi ne
kadar ¢ok olursa, yeni ve ¢arpict kombinasyonlar olugsma ihtimali o kadar artar.

Reklamciliktaki -veya baska herhangi bir konudaki fikir iiretimi de bunun gibidir. Bir reklamm
olusturmak, icinde yasadigimiz bu kaleydoskopvari diinyada yeni bir desen olusturmaktir. Bu
diinyanin ne kadar fazla unsuru o desen iretici makinede, beyinde depolamirsa yeni ve ¢arpici
kombinasyonlar veya fikirler iiretme ihtimali o kadar artacaktir. Universitedeki genel konularin
‘pratikteki’ degerler1 hakkinda vesveseli davranan reklamcilik ogrencileri bunu akillarinda
bulundurabilirler.

Oyleyse fikir iiretimi tekniginin ilk basamag materyal toplamaktir. Sizin de goreceginiz gibi, bu
kismen donemsel, kismen omiir boyu devam eden bir istir. Ikinci basamaga ge¢meden once bu
materyal toplama stireci ile ilgili size iki tane

Onerim olacak.

Ik olarak, genis ¢apl bir 6zel materyal



toplama ylkiimliiliigliniiz varsa, bunu kartlar yardimiyla yapmay1 6grenmeniz faydali olacaktir.

Bu yontem, sadece 3x5cm ebatlarinda imal edilen kiigiik kartlardan kendinize edinmenizi ve
bunlari, topladigimz 6zel bilgileri madde madde yazmak i¢in kullanmamz gerektirir. Eger her bir
kartin lizerine tek bir madde yazarsamz, zaman iginde bunlar1 lizerinde c¢alistigimz konunun
boliimlerine gore simiflandirmaya baslayabilirsiniz. Sonunda bunlardan olusan, giizelce kategorize
edilmis tam bir klasoriiniiz olur.

Bu yontemin tek avantaji, c¢alismalariniza diizen getirmesi ve bilgi dagarcigimzdaki bosluklar
doldurmasi degildir. Bunun asil yarari, sizin, materyal toplama isinden kaytarmamzi engellemesi ve
zihninizi, topladigimz materyali yazili ifade etmeye zorlayarak onu ilerideki fikir tiretimi stireclerine
ciddi anlamda hazirlamasidir.

Ikinci olarak, genel materyalin baz tiirlerini depolarken, gazete kupiirii yapistirdigimz defterlerde
yaptiginiz gibi veya kendi basina bir klasor olusturmak gibi bir yol izlemenizi 6neririm.

Sherlock Holmes hikayelerinde gordiiglimiiz, usta detektifin topladigt acayip malzeme
par¢aciklarim bos vakitlerinde icine dizdigi bu tip {inlii defterleri siz de hatirlarsimz. Biz de, fikir
ireticisinin degirmeni i¢in hububat olabilecek, muazzam miktarda, bir kenara yazilmazsa ugup
gidebilecek materyalle karsilasiriz —gazete kupiirleri, makaleler ve 6zel gézlemler. Bu tip



materyallerden, kullamsli bir fikirler kitab1 olusturmak pek miimkiindiir.

Bir keresinde ben boyle bir deftere su soruyu not almistim: “Neden her erkek, ilk ¢cocugunun oglan
olmasint ister?” Bes yil sonra bu, Urettigim en basarili reklamlardan birinin basligt ve bu reklam
olusturan fikir olmustu.



Benim simdiye



kadar tanidigim, gergekten



yaratici olan her reklamci



hemen goze carpan iki 6zellige



sahip olmustur.



ilk olarak bu insanlarin



kolayca ilgisini gekmeyecek



bir tane bile konu yoktur.



ikincisi, bu insanlarln hepsi,



her tur bilgi kaynagindan



yararlanan, bakis acilari



genis arastirmacilardir.



ZiHINSEL SINDIiRIiM SURECI

Bir zanaat¢i gibi calisip materyal topladigimizi varsayarsak -bu ilk basamakta gercekten ¢ok
calistigimz yani- zihnin bir sonraki etapta ge¢irmesi gereken siire¢ hangisidir? Elbette, topladig bu
materyalleri ¢igneme siirecidir -aynen sizin yemek yerken, sindirmeye hazirlandigimz yiyecekleri
cignediginiz gibi.

Isin bu kismum somut bir sekilde anlatmak daha zordur ¢iinkii bu siire¢ tamamuyla kafanizin icinde
gergeklesir.

Yapmanmz gereken sey, parcalar halinde toplamus oldugunuz cesitli materyalleri ele almak ve
bunlar1 etraflica, sanki zihninizin dokunaglar1 varmis ve onlar1 kullamyormussunuz gibi hissetmektir.
Bir olguyu ele alirsimz, evirip cevirirsiniz, buna degisik acilardan bakarsimz ve bunun anlamim
hissetmeye calisirsimz. Sonra iki olguyu bir araya getirir ve birbirleriyle bir uyum teskil edip
etmediklerine bakarsiniz.

Su anda aradiginiz sey, her seyin, adeta bir yap-boz gibi, giizel bir sekilde bir araya gelip birbirine
baglanacag bir iliski, bir sentezdir.

Ve bu noktada garip bir unsur devreye girer: Olgular1 fazlasiyla dogrudan veya fazlasiyla
“olduklar1 gibi” incelemediginiz zaman onlarin anlamlarim bazen daha ¢abuk gormeye baslarsinmz.
Kanatlarint sadece dolayli yoldan baktiginizda gorebileceginiz o kanath el¢iyi hatirliyor musunuz?
Aynen onun gibi iste. Aslina bakarsamz bu, neredeyse, anlam bulmak i¢in bakmak yerine dinlemek
gibi bir seydir. Yaratici insanlara, 'dalgin' sifatim kazandiran, isin bu sathasidir.

Isin bu etabindayken iki sey gerceklesecektir. Birincisi, aklimza kiigiik, gecici veya kismi fikirler
gelecektir. Bunlar1 bir kagida not alin. Ne kadar ¢ilgin veya eksik goriindiiklerine hi¢ aldiris etmeyin
-yazin bunlari. Bunlar, gercek fikrin dnbelirtileridir ve bunlar1 kelimeler halinde ifade etmek, siireci
hizlandiracaktir. Burada yine 3X5'lik kartlar ise yarayacaktir.

Gergeklesecek ikinci sey sudur: Yavas yavas, yapbozunuzu tamamlamaya caligsmaktan biiyiik bir
yorgunluk duymaya baslayacaksimzdir. Yalvaririm ¢abuk pes etmeyin. Zihnin de yeniden kazamlan
bir enerjisi vardir. Bu sathada, en azindan bu ikinci zihinsel enerjinin pesinden gidin. Kiiciik
kartlarimza bir tane daha veya biraz daha fazla 'eksik' fikir not etmeye calisin.

Ancak, bir siire sonra, limitsiz bir evreye ulasacaksinizdir. Zihninizin i¢inde her sey bir karmasa
icinde olacak ve hi¢bir sey net olarak kavramlabilecek bir durumda olmayacaktir. Bu noktaya
ulastigimzda, oncesinde yapbozunuzu tamamlamak i¢in ger¢ekten cok ugrasmigsaniz, biitiin bu siirecin
ikinci etab1 tamamlanms ve siz de ti¢lincii etaba hazirsimz demektir.

Bu iiclincli etapta siz dogrudan hicbir caba gostermeyeceksiniz. Konuyu biitiiniiyle bir kenara
birakacak ve sorunu, zihninizden miimkiin oldugunca uzaklastiracaksiniz.

Bu etabin, en az 6nceki iki etap kadar onemli ve gerekli oldugunun farkina varmak 6nemlidir. Bu
noktada yapmaniz gereken, sorunu, belli ki, bilingaltimza havale etmek ve siz uyurken, bilingaltimzin
bu konuda caligsmasina izin vermektir.

Bu etapta yapabilece8iniz bir sey vardir. Bu, sorunu biling alammzdan c¢ikarmaya ve
bilingaltindaki, yaratici siireci hizlandirmaya yardim edecektir. Sherlock Holmes'iin bir vakanin tam



ortasinda nasil da durup, Watson'1, ¢ekistirerek bir konsere gotiirdiigiinii hatirliyor musunuz? Onun bu
yaptig1, pratik ve somut zekali Watson i¢in ¢ok sinir bozucu bir seydi. Ama Conan Doyle bir
yaratictydi ve yaratici siireci ¢ok 1yi biliyordu.

Oyleyse, fikir iiretim siirecinin bu iigiincii etabia ulasti§iniz zaman sorunu tamanuyla bir kenara
birakin ve hayal giiciiniizii ve duygularimizi kamgilayan her ne ise, kendinizi ona verin. Miizik
dinleyin, tiyatroya ve sinemaya gidin, siir ve detektif hikayeleri okuyun.

Ik etapta yiyeceginizi toplamistiniz. ikincisinde bunu bir giizel ¢ignediniz. Simdi sindirim siireci
ger¢eklesmektedir. Birakin gergeklessin ama mide sivilarimn akisint da hizlandirabildiginiz kadar
hizlandirin.



SUREKLI KAFA YORARAK

Eger bu ii¢ etapta da lizerinize diiseni gergekten yaptiysamz, dordiincli etab1 da mutlaka tecriibe
edeceksinizdir..

Fikir, damdan diisercesine belirecektir.

Gelmesini en az beklediginiz anda gelecektir -tiras olurken veya banyo yaparken ya da -en sik-
sabahleyin yar1 uyanikken. Sizi gecenin bir yaris1 bile uyandirabilir.

Iste size, Mary Roberts Rinehart’tan bu olayin nasil gerceklestigine dair bir 6rnek. Yazdig1 ‘Miss
Pinkerton’ adli hikayede, bu karaktere sunlar1 sdyletiyor:

Bu Eagle niishasim katlayip, sonra okumak i¢in bir kenara koyuyordum ki, kafamin i¢inde bir sey
beliriverdi. Bu daha 6nce de olmustu. Kafam karisana kadar bir konu iizerinde zihnimi yorarim,
sonunda pes ederim ve sonra, goriiniirde hi¢gbir sebep yokken cevap birden zihnime geliverir.

Ve iste size, Bay Ives’in, yani yaraticisimn agzindan, matbaadaki yari1 ton (half-tone) baski
metodunun kesfedilme hikayesi: Ithaca’daki foto-stereotip siirecini yonetirken, bir yandan da yarim
ton baski metodu meselesi iizerinde c¢alisiyordum (ilk etap). Bir gece, bu mesele iizerine kafa
yormaktan artitk basima agrilar girmis bir sekilde yattim (ikinci etabin sonu ve iigiincii etabin
baslangici) ve ertesi sabah uyandigimda gozlerimi agar a¢cmaz (liclincii etabin sonu) tavana
yansitilmig gibi, siirecin kendisi ve siirecte kullamlmasi gereken ekipmanlar, tamanmuyla hesap
edilmis bir sekilde, gdzlerimin oniinde duruyordu (dordiincii etap).

Fikirler bu sekilde ortaya c¢ikar: onlar1 bulmak ig¢in ter dokmeyi biraktiktan, bir dinlenme ve
rahatlama siirecinden gegtikten sonra.

Ozetleyecek olursak, Sir Isaac Newton ve yer¢ekimi kanununun bulunmasiyla ilgili hikaye belki de
tamamyla dogru degildir. Hatirlarsimz, bir hammefendi, iinlii bilimadamina bu kesfi nasil yaptigini
sordugunda, kendisinin sdyle cevap verdigi sdylenir: Siirekli bunun lizerine kafa yorarak...

Siirekli kafa yormasi sayesinde bu kesfin yapilabilmesini olas1 kilmigtir Newton. Ama,
zannedersem, bu kesfin hikayesini tam olarak bilseydik, biiyiik ihtimalle, as1l ¢6ziimiin Newton kirda
gezerken bulunmus oldugunu goriirdiik.



SON ETAP

Fikir iiretim silirecini tamamlamak i¢in gecmeniz gereken son bir etap kaldi: Bu etaba, ‘Yarimin
soguk ve gri safagi' da diyebiliriz.

Bu etapta kiiclik, yeni dogmus fikrinizi disaridaki gergekler diinyasina tasimalisimz. Ve bunu
yaptigimzda goreceksiniz ki, fikriniz pek de, ilk dogurdugunuzda goziiniize muhtesem goriinen o kiigiik
cocuk degilmis.

Pek ¢ok fikri o anki kosullara ve zaruretlere uydurmak sabirli bir ugras ister. Fikirler bu tip
kosullar ve zaruretler altinda islemek zorundadir. Ve iste bu noktada pek cok fikir yitip gider. Fikir
adamlar1, mesela mucitler, genellikle isin bu kismina uyum saglayacak kadar sabirli veya pratik
degillerdir. Ama fikirlerini giinliik hayatin bir parcasi haline getirmek istiyorlarsa, bunun altindan
kalkilmas1 gerekir.

Bu etapta her seye gogiis gerip fikrinizi bagrimza basmak gibi bir hataya kapilmayin. Onu, makul
insanlarin elestirisine arz edin. Bunu yaptifimzda sasirtic1 bir sey gerceklesecektir. lyi fikirlerin,
kendi kendilerine gelisiyormus gibi bir nitelige sahip oldugunu goreceksiniz. Iyi fikirler, onlarin
farkina varanlari, kendilerine eklemede bulunmaya tesvik eder. Boylece, bu fikirler ile ilgili, sizin
gdziiniizden kagan olasiliklar da su yiiziine ¢ikmus olur. Oyleyse, fikirlerin iiretim siireci ve metodu
tam olarak asagidaki gibidir:

[k énce, ham materyal toplanir -hem o an iizerinde ¢alistigimz problemle ilgili materyaller hem de
genel kiiltiirtinliziin stirekli gelistirilmesiyle elde edilen materyaller...

Ikinci olarak, zihninizde bu materyallerin iizerinden gegilir.
Ucgiincii olarak kulugka etabi gelir; bu etapta, sentez isi biling-dis1 bir mekanizmaya birakilir.
Dérdiincii olarak, Fikir'in asil dogumu gerceklesir -bu, “Evreka! Iste buldum!” etabidir.

Ve besinci olarak da, fikrin pratik kullammu i¢in nihai bir rotus ve gelistirme 1slemi uygulanir.



Pek cok fikri o anki



kosullara ve zaruretlere



uydurmak sabirli bir ugras ister. Fikirler bu tip kogullar ve zaruretler altinda islemek zorundadir.



Ve iste bu noktada pek ¢ok fikir



yitip gider.



SONRADAN AKLIMA GELEN BiRKAC DUSUNCE

Kitabin daha onceki baskilarim okumus okurlarimdan gelen mektuplarin sayist karsisinda ne kadar
bahtiyar oldugumu, izin verin, belirteyim. Beni en ¢ok mutlu eden mektuplarda hep, “Ise yariyor!”
yaziyordu -bunlar1 yazanlar, receteye uymus ve iyi sonuglar elde etmislerdi.

Bu mektuplarin bir¢ogu, reklam sektoriiniin disindaki, diger yaratici insanlardan geliyordu -sairler,
ressamlar, miihendisler, bilim adamlar1 ve hatta bir kanuni dava katibi. Hepsi, benim, kendi
deneyimlerini yaziya dokmiis oldugumu soOyliiyorlardi. Umarim, bu destekleyici deliller yeni
baslayanlar1 cesaretlendirecektir.

Simdiye kadarki reklamcilik, yonetim ve halka iliskiler deneyimlerimde, bu fikir iiretim siirecine
temelde ekleyebilecegim bagka bir nokta bulamadim. Ne var ki, var olan noktalardan birinin 6nemini
ozellikle vurgulamam gerektigini diistiniiyorum: Fikir iireticisinin, kendi dagarciginda genel materyal
toplamasinin énemini. .. izin verin, bunu kisisel bir hikaye yardimiyla 6rnekleyeyim.

Birka¢ yi1l 6nce, New Mexico'daki evimin yapimu tamamlandi, ben de, o giin bu giindiir burada
ikamet ediyorum. Bunun bir sonucu olarak kendime yeni ilgi alanlar1 buldum. Yerlilerin hayat, bizim
topraklardaki Ispanyol tarihi, yerlilere ait el sanatlari, ilkel 6rf ve adetler, vs, gibi.

Bu konulara duydugum ilgi, yasadigimiz bdlgenin iiriinlerini, posta araciligiyla pazarlamak
hakkinda baz fikirler dogurdu. Bu iiriinlerden bir tanesiyle basladim (el isi boyunbaglar1 ile), bunlar
hakkinda bazi reklamlar yazdim ve bunlarin metinlerinin degerlendirmesini yaptim. Elde ettigim
sonug oldukca biiyiik ve ilgi ¢ekici bir is imkanina doniistii.

Buradaki onemli nokta su: Sadece bu is1 baslatma fikri degil, aym zamanda, yazdigim her bir
reklamu olusturan fikirler de, Giineybati ve burada yasayan

_insanlar hakkinda edindigim bilgilerden dogdu. Yerli kiiltiird, Ispanyol-Amerikan tarihi,
Ispanyolca, zanaat felsefesi gibi seyler hi¢ ilgimi ¢ekmemis olsaydi eger, bu reklamlar1 kamimca etkili
kilan materyalleri asla depolayamanus olurdum.

Bu prensibin ne kadar dogru oldugunu pratikte binlerce kez gormiisiimdiir. Baz1 reklamlar vardir ki,
yeterince uzun yasamamissaniz, (bir es, bir baba, bir isadanu olmanin ne demek oldugunu

bilmiyorsanmiz mesela) bunlar1 yazamazsimiz. Siz bu diinyada ve insani duygular ¢ergevesinde
yasamay1 reddetmedikce, gegen yillar, gercekten dagarciginiza bir seyler doldurur.

Deneyim seviyenizi, bir seyleri dogrudan tecriibe etmeden de yiikseltebilirsiniz. Samrim “Sard
Harker” isimli kitabin yazariydi, o, daha 6nce Gliney

Amerika'ya hi¢ gitmemis ama yine de Giiney Amerika hakkinda birinci simf bir macera yaratms
olan yazar. Ben yine de, bu tiir bir deneyimi, en 1yi sekilde, belirli bir amag¢ i¢in ineklemeyle degil,
kendi i¢inde, basli basina bir amag olarak gérmekle elde edebileceginizi diisiiniiyorum.

Egitiminizin, siz iniversiteden mezun olunca sona erdigini ve bir daha asla yastiimzin altinda,
mesela, bir Jane Austen romam bulundurmayacagimzi diistiniiyorsamz eger, durmayin, devam edin.
Durum buysa eger, muhtemelen 19. yiizyilda, Ingiltere'deki toprak sahibi asilzadelerin, ticaretle
ugrasan kesimi nasil hor gordiigiinii asla 6grenemeyecek veya Hudson River Squire soyunun aym seyi
bizim iilkede neden yaptigi hakkinda hi¢ fikir sahibi olamayacaksimz demektir. Ve bu da,



muhtemelen, bir giin, ‘liikks endiistrisi’ i¢in ‘ziippeleri ¢cekecek’, gercekten etkili reklamlar yapmaniza
mani olacaktir. Ger¢i bu, yok olmakta olan bir soy tabii, belki sizin i¢in ¢ok da bir sey fark
etmeyecektir.

Ama bu prensip (yani deneyim seviyenizi siirekli, dogrudan veya dolayli olarak siirekli
yiikseltmeniz) fikir tUretimiyle ilgili herhangi bir meslek icra ederken, sizin i¢in ¢ok biiyiik bir 6nem
tagtyacaktir. Bu konuda asla hata yapmayin.

Iste, sizi cesaretlendirmek i¢in bir sey daha. Hig siiphesiz, kafalarimn icinde birdenbire ampuller
yanan, fikirleri -1yi fikirleri- yoktan var eden insanlar gérmiigsiiniizdiir. Benim betimledigim bu
siire¢lerin higbirisinden gegmemis gibi goriiniirler.

Boyle durumlarda, bazen sadece, “Evreka! Iste buldum!” etabimin gerceklesmesine sahitlik
etmigsinizdir muhtemelen. Ama bazen de, bu kitapta gosterilen yontemlerin uzun siire, disiplinli bir
sekilde uygulanmasinin verdigi meyveleri gormiissiiniizdiir. Boyle bir disiplin, o kadar zengin ve
iliskileri ayirt etmede o kadar ¢evik bir zihin {iretir ki, ancak iste o zaman gordiigiiniiz kadar hizl1 bir
tiretim gerceklestirilebilir.

Biraz daha ayrintisina girmem gereken bir diger nokta da kelimeler. Hepimiz kelimelerin, kendi
baslarina, fikirler oldugunu unutma egilimi igerisindeyizdir. Bunlara, durdurulmus bir animasyon
mahiyetindeki fikirler, de diyebiliriz. Kelimelere iyl hakim olunursa, fikirler canli tutulabilir.
Anlambilim kelimesini ele alalim, mesela. Bu kelimeyir muhtemelen asla bir reklamda kullanmazsimz.
Ama eger kelime dagarcigimzda bu varsa, kelimelerin, semboller olarak kullanilmas1 konusunda pek
cok fikriniz olacaktir ki, bunun da pratikteki degeri biiyliktiir. (Eger bu, kelime dagarciginizda yoksa,
Hayawaka’nin Language in Thought and Action kitabina bir bakin.)

Oyleyse, kelimeler fikirlerin sembolleriyse eger, kelimeler toplayarak, fikirleri de toplayabiliriz.
Sozliik okumaya calistigini ama hikayenin ana fikrini pek kavrayamadigim sdyleyen o adam olayin
pek farkinda degilmis: Sozliik bir kisa hikayeler koleksiyonudur.



OKUMAK ICIN BIRKAC KITAP
Ve son olarak, izin verin size, biitiin bu fikir iiretim stirecini daha iyi anlamamz saglayacak, birkag
kitap Onereyim:

The Art of Thought, Graham Wallas,



Jonathan Cape, Londra.

Science and Method, H. Poincaré,



Thos. Nelson & Sons, Londra.

The Art of Scientific Investigation,



W. 1. B. Beveridge.



Jim Young ne soyledi ne soylemedi?

James Webb Young, lyi Fikir Bulma Teknigi kitabinda iyi fikirler bulmak, iyi ve etkili reklamlar yapmak isteyen reklamcilara on
yillardir yol gosteren bircok sey soyledi. ‘Soylemediklerini’ ve ‘ima ettiklerini’ ise reklam diinyasmm bir bagka efsanevi ismi
Jeremy Bullmore, More Bullmore adh kitabmdaki ‘Jim Y oung ne séyledi, ne sdylemedi?’ bashkli boliimde agikladi

James Webb Young 50 y1l boyunca reklamcilikla ugrasti, 6gretti ve yazdi. Biitiin bu siire boyunca J.
Walter Thompson'da ya calisti ya da onlara damsmanlik yapti. Ogrettikleri ve yazdiklar1 o kadar
mantikliydi ki c¢alismalarimt -6zellikle de How to Become an Advertising Man’i- sirket igi
egitimlerde kullandim. Bu ¢alisma, hayatina, 1978 yilinda reklamcilikla ilgili pek ¢ok miithis 6rnekle
dolu bir sunum olarak basladi ve Majorca’da yapilan J. Walter Thompson Avrupa yoneticileri
toplantisina kadar uzandi. Bashiginda da goriildiigii gibi kitap bastan sonra maskiilendir. Bu, Jim
Young bu kitab1 sadece erkekler i¢in yazdig i¢in veya erkeklerin reklamciliga kadinlardan daha
uygun oldugunu diisiindiigli i¢in dyle degildir. Young hayatimin biiyiik bir kisminda ¢ok onemli bir
reklam metni yazar1 ve reklamcilikta kadinlar1 tesvik eden Helen Resor ile calismistir. O zaman daha
yaygin oldugu i¢in maskiilenligi her iki cinsi de temsil etmesi 1¢in kullanmustir.

Bugiin konu olarak Jim Young’in How to Become an Advertising Man kitabim ele aliyorum. Kitab1
pek ¢ogunuzun ¢ok iy1 bildigini ve bir¢ok kere de okudugunu tahmin ediyorum. J. Walter Thompson
ofislerinde ¢alisanlarin ne kadarimin bu kitabi1 okudugunu, hatta duydugunu ise bilmiyorum, ancak
Londra ofisini referans olarak alirsak oramn ylizde bir gibi c¢ok disiik bir diizeyde oldugunu
santyorum.

Jim Young’in reklamciliktaki miistesna insanlardan biri olduguna ve 6zellikle bu kitabin konu ile
ilgili simdiye kadar yazilan en 1yi -en kisa ve en basit- kitap olduguna inamyorum. Dahasi, o bizim
sirketi kurma ve diinya ¢apinda iine kavusturma konusunda Stanley Resor’dan sonra herkesten daha
fazla sorumluluk tistlenmigtir.

Amacim Jim Young’1 bir aziz ilan etmek, Ogilvy & Mather’daki baz kisilerin, cok basarili ancak
hata yapabilir kurucular1 i¢in yaptifina benzer sekilde, onu papa gibi hatasiz bir kul konumuna
yiikseltmek degil. Bu sadece, Jim Young’1n bir profesyonel olarak bize ¢ok faydasi olacak 6nemli ve
az kullanilan bir kaynak olup olmadigim anlamak igin atilan bir ilk adimdir. Biz sirket olarak bir
zamanlar ‘reklam iiniversitesi’ olarak bilinmekten gurur duyariz. Ozellikle son 10 yila, bilgiyi
aktarmak, teori gelistirmek ve pratik yapmak kadar, genelleme yapmak, teori ve genellemelerin
sorgulanmasim, doniistiiriillmesini, gegersiz kilinmasim ve gelistirilmesini tesvik etmek i¢in de pek
cok ajanstan daha sistematik bir sekilde ¢alistik.

Yine de iiniversiteler ve daha kolay ifade edilen disiplinlerin aksine reklamcilik konusunda ortak
teoriler veya birikmis bilgiler alaminda hala eksiklik bulunmaktadir. Cogu zaman herkesin reklamcilik
konusunda uzman oldugunu iddia etmesinden yakimiriz: tiiketici temsilcileri, biirokratlar, partilerde
karsilastiginuz kisiler, tiiketiciler veya 23 yasindaki marka yoneticileri gibi. Belki de reklamciligi, bu
kisilerin kendilerini uzman gormesini saglayacak kadar basitlestiriyoruz. Ve bu, bizim de uzman
olmamamizdan kaynaklamyor. Birinin alana dair az veya hatta sifir egitimle sadece birkac yildir
reklam ajansinda ¢alisiyor olmasi bana gore o kisiyl uzman yapmaz.

Dolayisiyla benim, aklimz ve dikkatinizi Jim Young’in kitabina ¢ekmemin asil amaci, diistinmeyi
birakip bu adamin dediklerini sorgusuz sualsiz kabul etmemiz degildir, aksine c¢ok ag¢ik bir
sekildeanlatilan reklamcilik felsefesini alip referans olarak kullanmamizi saglamaktir. 1912 ve 1914



yillar1 arasinda ne diyor, ne yapiyor ve ne yaziyordu? Unuttugumuz bariz gergekler ve yol gosterici
kurallar vardi. O zamandan beri bunlara bir seyler ekledik mi, eklediysek neler ekledik? Ge¢mise
yonelik iyi ve saygil1 bir bakis ileriyi goriisiimiize yardimci olabilir, yaptiklarimiz konusunda su anda
oldugumuzdan daha iyi olmanuz1 saglayabilir mi?

Jim Young’in kitabimin 6nsdziinde sdyledigi gibi: “Reklam adamu (advertising man) olmak omiir
boyu devam eden bir siirectir. Ben bu konuda 50 yildir calisiyorum ve hala yolun sonunu gorebilmis
degilim.” Bu sadece yapmacik bir al¢akgoniilliiliikk degil, Jim Young bunun dogru oldugunu biliyordu
ve durum hala oyle. Birinci boliimde ‘reklam adamu’ terimi ile ne demek istedigini agiklamaktadir:

“Gergek ‘reklam adamm’, bu kitapta kullanildig anlamu ile, reklamcilara amaglarina ulasmak i¢in
reklami nasil kullamlacaklarin anlatacak kadar bilgisi, becerisi, deneyimi ve anlayisi olan kisidir.

Ve bunlar1 yapmak i¢in reklamdan yararlanan bir kisidir.”

Bu boéliime ‘Jim Young ne sOyledi, ne sOylemedi?” adim verdim ¢iinkii onun ima ettikleri, bagka bir
deyisle soylemedikleri, yaptiklar1 kadar aydinlaticidir. Ve bu tanim iyi bir 6rnektir. Hatirladigim siire
boyunca bu sirkette miisteri grubuna veya planlama grubuna ya da proje grubuna ¢ok 6nem verdik.
Miisteri temsilcisinin ortaya ¢ikan iiriinden ve grubun basarisindan sorumlu olmasina karar verdik
ancak ondan her seyde 1yl olmasim beklemedik. Jim Young bu gibi varsayimlarda bulunmamustir.
‘Reklam adami’ndan bir birey olarak bahsetmektedir.

Uciincii boliimde, ‘bilgi’ kelimesini almus, bunu reklamcinin elde etmeye calismasi gerektigini
sOylemis ve asagidaki sekilde tammlamustir.

. Satis teklifi bilgisi

. Pazar bilgisi

. Mesa;j bilgisi

. Mesaj tastyici bilgi

. Is kanallar bilgisi

. Reklamin nasil isledigine iliskin bilgi
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. Spesifik durum bilgisi

Geng bir adamun bu listeye “Bu 6zelliklere sadece Tanri’mn sahip olabilecegini samyorum”
seklinde tepki verdiginden bahsetmistir.

Young buna ek olarak, “Eger bu sekilde diisiiniiyorsaniz giiniimiiz reklamciliginda bu farkli
kategorilerde size destek veren pek ¢ok uzman oldugunu ve bu kisilerin giincel olaylar hakkinda fikir
edinmek i¢in referans kitaplarina ve pek cok gelismis teknige sahip oldugunu hatirlatmak isterim”
demistir.

Reklam adamu i¢in her zaman bir ¢ikis yolu oldugunu ve olacagim soylese de, hala bir gruptan veya
ekipten bahsetmemektedir. “Bu kategorilerde kendinizi alisirmamz gereken hatta bazilarinda
uzmanlagsmaniz gereken pek ¢ok bilgi vardir” diye devam etmektedir.

Burada akilda kalmasim istedigim ilk soru sudur: “Medya, yaraticilik ve planlama uzmanlarindan
olusan miisteri grubu konseptinin gelismesi, istemeden de olsa reklam adanmimn varolus alamm
daraltrms mudir? Bugiin, miisteri temsilcisinin rolii nedir? Miisteri temsilcisi reklamcilik konusunda



yeterince bilgi sahibi midir? Degilse bu 6nemli midir?”’Benim diisiincem bunun 6nemli olmadigi
yoniinde. Bugiinkii miisteriler, eskiden oldugu gibi, (Jim Young’in dedigi gibi) “reklamcilara
amaglarina ulasmak i¢in reklamm nasil kullamlacaklarim anlatacak kadar bilgisi, becerisi, deneyimi
ve anlayis1 olan” kisiyi (grubu degil) aramaktadir.

Tek kisilik grup konseptinin geri donmesini savunmuyorum. Sadece daha ¢ogumuzun yaptigimizdan
daha fazlasini bilmesi gerektigini one siirtiyorum. Yani bir miisteri temsilcisinin

“Yarin icin hemen bir grup toplantis1 diizenleyip fikirlerimizi en kisa zamanda size iletecegiz”
demek zorunda kalmadan miisterisine bizzat tavsiyelerde bulunabilmesini oneriyorum. Her gecen giin
daha fazla miisterinin dogrudan yaratici ekiple goriismek istemesi bu yiizden olabilir mi?

Jim Young’in soylemedigi ilk sey: “Kendisi uzman olmayan bir kisinin yonetiminde birgok
uzmandan olusan bir miisteri grubu olusturun.” Eger bu sekilde diisiinseydi kitaba bu ad1 vermezdi.

Pek ¢ogunuz Young’in uzun yillar boyunca, New York ofis dergilerinde kitap elestirileri yazdigim
bilirsiniz. Ve bu elestiriler i¢in ara basligi hep “Reklamcilikla ilgili en 1yi kitaplar reklamcilikla
ilgili olmayanlardir” idi, ¢iinkii Young’a gore iyi bir reklam adanminin sadece reklamin her yonii ile
ilgili degil, disaridaki gercek diinya ile ilgili de bilgisi vardir. Kitabinda da “Reklam adamu i¢in
faydali olan bilgiye limit konamaz. Hatta, egitimi ne kadar genis ve akil deposu ne kadar dolu olursa
isinde de o kadar iyi olacaktir” demis ve “Su ana kadar bildigim reklamciliktaki her yaratici kisinin
iki onemli ozelligi vardi. Ilki, ilgisini ¢ekmeyecek higbir konu yoktu. Ikincisi ise, her alanda
arastirmaciydr” diye devam etmistir.

Su anda tretilen reklamlara baktigimda, en azindan Britanya’da, ¢ogunun gercek diinyadan izole bir
sekilde yapildigini goriiyorum. Basin metinlerdeki diizyazi stili herhangi bir reklam metninden
farksizdir. Reklam yaraticilar1 gitgide tek bir konuya takilmaktadir: reklamlar... Eger durum buysa,
bunun iki sonucu olacaktir. Ilki, reklama bakanlar sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik olarak
diinyanin geri kalammn o kadar farkindadirlar ki yapilan reklam, markamn veya hizmetin daha biiytik
ve daha gercek diinya ile baglantisini kurmay1 bagsaramayacaktir.

Ikincisi de, taklit ve orijinallikten uzak reklamlar yayginlasacaktir. Bence reklamlar, baska
reklamlardan ¢ok fazla beslenmekte ve disaridaki daha biiyiik ve ¢ok daha ilging diinyadan ise hi¢bir
sey almamaktadir. Gitgide, tahminlerinde sosyal trendleri ve insan duygularim dikkate almayan ve hig
calismayan ekonomik tahmincilere benziyoruz.

Bazen bir baskas1 hakkinda “O tam bir reklam profesyoneli” diyoruz ve bununla o kisinin reklamla
ve miisterilerinin sorunlar1 ile yasadigim, yedigini ve uyudugunu séylemeye ¢alisiyoruz. Reklamdan
baska bir sey okumuyor, reklamdan baska bir sey konusmuyor ve reklam miidiirii ile golf oynuyor.

Jim Young’1n sOylemedigi seylerden biri de onun bu gibi bir kisiyi profesyonel olarak degil, sadece
dar fikirli bir amator olarak gorecegidir. Onun i¢in ger¢cek profesyonel ‘her alanda arastirmacidir’,
sosyal, politik ve kiiltiirel her konuda. Filmler, televizyon, iyi ve kotii romanlar, biyografiler, 6zel
dergiler hatta 1lgi alamina girmeyen dedikodular, hem yerel hem de ulusal gazeteler... Jim Young’in
profesyoneli biitiin bunlar1 bilir ve hepsini yaptig isle iligkilendirir.

Bugiinlerde Young’in profesyonelini sadece her seye hevesli biri olarak diisiinmemiz miimkiin
miidiir? Isci iliskileri, hiikiimet miidahaleleri, kakao c¢ekirdegi ve paket malzemesi fiyati ve arz ile



takintil1 olan miisterilerimizin onlardan daha fazla bilgi ve daha genis bir diinya goriisii olan reklam
danmismanlarim pek hos karsilamamas1 miimkiin miidiir?

Simdi ‘Satis teklifi bilgisi’ baslikli boliime gecelim:
Bir reklam, metin veya hikaye yazmak i¢in kalemi elinize almadan once...

1. Teklifin ne olacag konusunda akliniz ¢ok net olmali.
2. Teklifinizin hitap ettiginiz grubun ilgisini ¢ekeceginden emin olmalisiniz.

Bugiinlerde, ‘tepki’den c¢ok ‘girdi’ anlamina geldiginden hepimizin ‘teklif” kelimesi ile ilgili
siipheleri var. Biraz iddiali olacak ancak Jim Young’in da, mesaj veya teklif acisindan degil de
tiiketicinin tepkisi acgisindan diistinmenin daha faydali veya daha az tehlikeli olacagina katilacagina
inamyorum. Ciinkii kitabinda da icgiidiisel olarak bu sekilde diisiindiigiinii gosteren kamtlar var.
Tepki teorisini o kadar hafife almis ki 6nemini anlatamaya gerek bile duymamus.

Bu cesur iddiay1 desteklemek icin bir 6rnek vereyim. Mesaj konusunda dikkat ¢cekmenin yeterli
olmadigina parmak basiyor. Young, “miisterinin ‘a bu da ne?’ demesini saglayacak ve potansiyel
miisterinizin 1lgi alam ile ilgili hassas bir noktaya basacak sekilde dikkatlice hesaplanmus bir sey
sOylemeniz gerektigini” sOyliiyor. Daha sonra da posta ile kitap satma isinde karsilagtirmali test
olarak kullandig iki kitap sunuyor: ‘Muhasebe Prensipleri, J.C Bentley’ ve ‘Muhasebeci misiniz
yoksa sadece memur mu?’

Okuyucuya bunlardan hangisinin daha fazla siparis aldigim soruyor. Asil cevabi vermiyor ¢iinki
vermesine gerek yok. Ikinci baslik bir mesaj veya bir teklif degil, sadece ¢ok giiclii bir tepki
olusturan basit bir uyarici. Young’in dedigi gibi “Sunduklarimzla potansiyel miisterinizin istedikleri,
ihtiya¢ duyduklar1 veya talep ettikleri arasinda o kadar gii¢lii bir bag kurmalisiniz ki sonugta miisteri
‘Iste bu tam bana gore’ demeli.” Yani tepki vermeli.

Dolayisiyla, Young’in c¢alismasindaki en giiclii 1ima ‘tepki teorisidir’ demek uygun olacaktir.
Tekliflerine geri doneyim:

1. Teklifin ne olacag konusunda aklimz ¢ok net olmall.
2. Teklifinizin hitap ettiginiz grubun 1lgisini ¢cekeceginden emin olmalisiniz.

Burada ‘girdi’ yerine ‘tepki’nin ima edilen varsayimim bile kabul ederek bugiin neyi tamamen
kabul edecegimizden emin olamiyorum.

Bu noktada bir yapimcimn yeni kusak bir film yonetmenine sinirli bir sekilde ne dedigini
hatirliyorum: “Iyt bir filmin bir basi, ortast ve sonu olmasi gerektigini kabul etmedigini mi
sOyliiyorsun?”’ Y dnetmenin buna cevabi: “Tabii ki kabul ediyorum ama o sira ile degil.”

Young’1n ortaya koydugu iki nokta bu noktada ¢ok gecerli oluyor ama o sira ile degil. Pazarinmiz ile
ilgili daha fazla i¢gorii elde etmek icin kalitatif goriismeleri ve grup toplantilarim gitgide daha fazla
kullandigimizdan teklifimizin ne olmasi1 gerektigini daha sik ortaya ¢ikariyoruz (birinci nokta); ancak
sadece hitap ettigimiz grup ile 1lgili daha fazla bilgi edindikten sonra (ikinci nokta).

Gergekte, siire¢ yiiksek ihtimalle yarim daire seklindedir: ikinci nokta ile baslayabilir, hipotez
kurmak i¢in birinci noktaya geri donebilir, sonra bunu gegerli veya gegersiz kilmak i¢in tekrar ikinci



noktaya donebilirsiniz. Sira ne olursa olsun, ama¢ dogru olmalidir: Young’in daha sonra dedigi gibi
“Umarim teklifinizin tanim ile pazarimzin tamnm arasindaki iliskinin ne kadar yakin oldugunu
anlarsiniz.”

Kitap boyunca Young ‘pazar’ kelimesini 1srarli bir sekilde ve belli bir anlamda kullanmistir. Bu
kelimeyi bizim kullandigimiz gibi bira pazari, kagit havlu pazar1 veya ¢orba pazarit anlaminda degil,
hedef kitle anlaminda kullanmistir. Bu benim en 1yi zamanlarda bile ¢ok fazla giivenmedigim bir
tabirdir.

Insanlarin standart demografiler konusunda agikca siipheci olmaya baslamalarindan ve yasam
bi¢imlerinden konusmaya baslamalarindan ¢ok once Young, “Pazari olusturan 6nemli gostergeler
gelir, yas, egitim, ev sahipligi gibi oOlgiilebilir faktorlerden ¢ok, istatistiklerde kayitli olmayan zevk,
ilgi veya aliskanlik gibi kalitatif faktorlerdir” demistir.

Bu, simdi bana her zamankinden daha dogru geliyor. Bir pazari veya hedef kitleyi ‘C1, C2, 25-34
yaslar1 arasinda ¢cocuklu ev kadinlar1’ seklinde tammlamak anlamsiz ve yararsiz geliyor. Pazarimzin
neden sizin pazarimiz oldugunu anlamazsamz onlar1 anlamay1 veya onlara ilging gelmeyi de kolay
bulmayacaksinz.

J. Walter Thompson’in Londra ofisinde, gercek hayalgiicii ve orijinalligi veda kartlar tasarlarken
gosterdigimiz soylenir. Efsaneye gore yaraticilar stratejiler, miisteri planlamacilari, miisteri
yoneticileri ve miisterilerin 6ldiiriicii etkisinden kurtuldugunda yaraticilik serbest kalmaktadir. Eger
bu dogru ise ve bunun bir sebebi varsa bunun yukaridakinden farkli bir sebep oldugunu ve efsanenin
tam tersi yonde oldugunu diisiiniiyorum. Veda kartlarim tasarlayan ve yazan kisilerin sinirsiz
Ozgiirligii yoktur; hatta ¢ok kisith oOzgiirliikler1 vardir. Veda kartini belli bir bireye gore
tretmelidirler. Sanslarina, bu bireyi ¢ok 1yi tammaktadirlar. Herhangi birine A-B sosyoekonomik
grubundan, 25-34 yaslar1 arasinda, giineydogu Britanya’da yasayan, evli ve 2,4 ¢ocuk sahibi biri i¢in
bir veda kart1 yaz veya tasarla deseniz sonug orijinal olmayacaktir.

Pazar konusuna geri donersek, Young’in bugiin her zamankinden daha 6nemli oldugunu diistindiigiim
bir konusu daha var.

‘Reklam kargasasi’ denilen sorundan hepimiz haberdariz. Ortalama bir Amerikali ev kadinimn
ogleden once 16,6 milyon ticari mesaja maruz kaldig: ile 1lgili istatistiklerle boguluyoruz. ‘Zihin
payl’ gibi terimler kullamyoruz (pek bir anlamn da yok ya). Bir bakima bu arastirma sayesinde
ozellikle de Amerika’da su aralar Jim Young’in hi¢ duymadig ve ‘ertesi giin hatirlama testi’ adi
verilen bir arastirma sistemine biiylik bir ragbet gosterilmektedir.

Bir reklam yayinladiktan sonraki giin Bayan Burke’iin elemanlar1 ise koyulur ve reklamin
yayimladig zamanda programu seyrettigi sdylenen belli sayida kisiyi arar. Bu kisilerin baz1 sorulara
verdikleri cevaplar dogrultusunda belli bir licret karsiliginda Bayan Burke size reklamimzin o
kategori i¢in belirlenen ‘normu’ asip asmadigim bildirecektir. Yani, e§er norm 24 ise ve siz 29
aldiysaniz basarilisiniz ancak eger 19 aldiysamz isler zorda demektir. Bayan Burke ve elemanlarimn
sormadigt sey ise telefonu acan kisilerin (Jim Young’in anlayisina gore) pazarimzda olup
olmadigidir.

Young’1n dedigi gibi, “Insanlar gazetede okumay1 sectikleri haberler gibi seyredecekleri ve dikkat
edecekleri reklamlar1 da segerler. Her ikisi i¢in de aninda ‘ilgi ¢ekici’ veya ‘ilgi ¢ekici olmayan’



simflandirmasi yapabilirler. Reklamimizi, sundugunuz sey i¢in ‘pazarda’ olup olmamalarina gore ‘ilgi
cekici’ olarak simflandiracaklardir.”

O zaman dikkat ¢ekmenin ve dikkati muhafaza etmenin tek yolu ‘iste bu benim igin’ tepkisini
uyandirmaktir.

Young bu konuda “Zaman iginde belli bir anda c¢ok nadir iiriin veya teklifin evrensel g¢ekiciligi
vardir” demistir.

Eger pazarimiz niifusun yiizde onu ise ve niifusun yarisi da ‘o televizyon programmuni’ izliyorsa bu,
Bayan Burke’iin elemanlarinin, zaten etkilemeye ¢alismadigimiz insanlarin yiizde 95’ inin reklamimizi
hatirlayip hatirlamadiginm ¢ok pahali bir sekilde bize soyledigi anlamina gelmektedir.

Son olarak, Jim Young’in sOylemediklerine iliskin bir baska yorum daha. Cahil veya bilgisiz
oldugundan degil o zamanda sdylenmesi gerekmediginden sdylenmemis bir sey. Yaraticilik’
kelimesine geri donelim. Bugilinlerde pek cok iilkede reklam ajanslarinin ¢ofunun ilk olarak
yaraticilikla degerlendirildiklerini diisiiniiyorum. Ve bu goriisii destekleyen arastirmalar da vardir.
Asagida gosterildigi gibi tek bir skala ve tek bir boyut vardir:

Sikict Gortiniir
Eski Moda Modaya Uygun
Odiil yok Odiiller

Bu skalanin soluna ne kadar yakinsamz o kadar kotiistinlizdiir ve sagina ne kadar yakinsamz da o
kadar 1yi. ‘Clio etkisi’ olarak adlandirilabilen ajanslara iliskin bu goriise miisteriler, potansiyel
miisteriler, basin, gazeteci, tedarik¢i ve belki de en giliclii olarak ajanslarda c¢alisan kisilerde
rastlanmaktadir.

Jim Young’1n sdylemedigi -¢linkii soylemesine gerek yoktu- bunun onun ajanslar hakkindaki goriisii
olmadigiydi. Aklinda farkl1 bir boyut vardi; tamamen farkli bir skala.

Asagidaki skaladaki diklemesine noktali cizgi bence degerini kaybetmistir. Ustte “Ise yarar.
Tepkisel. Reklamcilik” vardir, altta da “Sorumsuz, Eglendirme Odakli, Reklamlar.” (Buraya cahil,
amator ve diislincesiz de eklenebilir).

Reklamcilik gitgide sanki hi¢bir fonksiyonu yokmus gibi goriilmektedir. Biz bile ‘yaratici
lirlinlimiize’, sanki yapmis oldugumuz reklamlar kendi i¢lerinde nihai lirlinmiis, bu reklamlar resim
galerilerindeki tablolar gibi goriilmeli ve degerlendirilmeliymis gibi bakiyoruz. Jim Young’in
kitabinda ‘yaraticilik’ kelimesi ¢ok nadir kullanilmaktadir. Kullandiginda da verimliligin esanlamlisi
gibi kullanilmaktadir.



A Ise Yarar

| Tepkisel
| Reklamcihk
Sikici
GOrlndr .
Modaya Uygun j =
Sorumsuz
. Edlence
Y Odakl
Reklamlar

Sidney Opera Binasini yargilamanin iki yolu vardir. ilki: Neye benzer? Estetik olarak hos mu?
Tasarim olarak veya mimari olarak orijinal ve yaratict mu? Ikincisi: Ise yarar mi? Opera binasi
olarak ise yariyor mu? Oditoryumlar dogru boyutlarda mu? Park yeri var mu? Sahnenin {izerinde
dekorlar1 saklamak i¢in yeterli agiklik var mi? Akustik olarak tatmin edici mi?

Kendi yaptigimiz ise baktigimizda sadece ilk sorular1 sorariz. Portfoylimiizde nasil goriiniiyor?
Bizim i¢in iy1 bir reklam olacak mu? Bizi ‘yaratici’ gosterecek mi? Zamani geldiginde tabii ki “Ise
yaradi mi?”’ diye sorariz. Miisterimizi daha basarili yapti mn? Nasil yapt1?

Eminim Jim Young bunun karsisinda dehsete diismezse bile saskina donerdi.

Yatay ¢izginin onemli olmadigim veya ortadan kalkacagim iddia etmiyorum. Yoneticiler olarak
gorevimizin reklamciligr ve reklam ajanslarimi degerlendirenlerin aklina dik ¢izgiyi yeniden sokmak
oldugunu soylityorum.

‘Ise yarad1 mu?’ Ise yaradiysa yaraticidir. Pazarin aklinda bir istek uyandirmustir. Yerinde harcanan
paradir. Reklamcilik da bu yiizden vardir.

Yatay cizgiyl tartismaya gerek yoktur. Reklam ya yaratici ve orijinaldir ya da degildir.
Reklamlarimizi seyreden miisteri olarak soyleyebileceginiz tek sey budur.

Dik ¢izgi, yani verimlilik, gériinmezdir. Eski bir s6z olan “Iyi reklam kendi adina konusur” sdziine
inanmak bu iste yapilacak en biiyiik hatadir.

Hayr, reklam kendi adina konugmaz. Birileri, yani biz onun adina konusmaliyiz. Biri “Sorun buydu,
biitce buydu, rakipler buydu, pazar bunu diisiiniiyordu, bunu duymak istiyordu, bu sekilde soylemeyi
diistindiik, bu sekilde degistirdik ve gelistirdik, sonugta bu hale geldi ve satislarda da bu oldu”
demelidir.

J. Walter Thompson’u haritada bulmak isterseniz nerede olmak istedigimizi biliyorum: Sag kosede,



dik ¢izginin miimkiin oldugunca iistiinde ve yatay ¢izginin miimkiin oldugunca en saginda. Ama bu sira
ile.
Dogas1 ve tliketicisi sebebiyle elimizdeki pek ¢ok proje en agik anlamiyla ‘yaratici’ kampanyalar

hazirlamamiza izin verir hatta talep eder. Bu firsatlarin hi¢biri kagirilmamalidir.

Miisterilerimizin de, bizim de bunlara ihtiyacimiz vardir. Ancak elimizdeki baz projeler her zaman
acikca yaraticilik beklemez. Ve biz de dyle yapmaya calistigimizda sorumsuz oluruz.

Her proje dik ¢izgide yiiksekte olmalidir. Her projenin odiil kazanacak bir reklami olmasa da
anlatacak iy1 bir hikayesi olmalidir.

Bazen bana bugiiniin diinyasinda bu yaklagimin, yani verimliligin yaratic1 olmamak i¢in bir mazeret
oldugu, mahcup ve savunmaci oldugu sdylenir. Ben buna inanmuyorum. Miisteriler ne i¢in para
odiiyor?

Kurallarini onaylamadigimiz bir oyunu oynamaya devam edemeyiz.

James Webb Young’a geri donelim: “Ger¢ek reklam adanmu, bu kitapta kullamldigr anlamu ile,
reklamverenlere amaglarina ulagsmak icin reklanmu nasil kullamlacaklarim anlatacak kadar bilgisi,
becerisi, deneyimi ve anlayisi olan kisidir.”

‘Amaclarina ulagsmak’, iste asil s6z budur.

Diin ajanstaki kisilere yaratici kisi olmak ile isadamu olmak arasinda bir se¢im yapmalar1 sdylendi.
Jim Young’in sOylemedigi son sey, boyle bir ayrim yapma gereksinimini kabul etmeyecegidir ki,
bende etmiyorum.



	Türkçe Baskıya ÖNSÖZ
	ÖNSÖZ
	ÖNSÖZ
	ÖNSÖZ NİTELİĞİNDE BİR NOT
	NASIL BAŞLADI?
	DENEYİMİN FORMÜLÜ
	PARETO TEORİSİ
	ZİHNİ EĞİTMEK
	ESKİ UNSURLARI BİRLEŞTİRMEK
	FİKİRLER YENİ KOMBİNASYONLARDIR
	ZİHİNSEL SİNDİRİM SÜRECİ
	SÜREKLİ KAFA YORARAK
	SON ETAP
	SONRADAN AKLIMA GELEN BİRKAÇ DÜŞÜNCE
	OKUMAK İÇİN BİRKAÇ KİTAP
	Jim Young ne söyledi ne söylemedi?


