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GIRIS

Bir reklam hedef kitle ilizerinde amag¢ladigi etkiyi yarat-
mak zorundadir. Reklam kisitli bir zaman dilimi i¢inde ya da
sinirli bir mekanda pekcok mesaji gondermeye ¢alisir. Bdyle
bir ¢aba ic¢inde sOzciklerden mizife, slogandan fotograra
kadar blUtin ofelerin blyik bir oOzen ve dikkatle tasarlanmis

olmasi gerekmektedir.

Uzun yillardan beri, reklamlarda sinema, tiyatro artist-
leri, ses sanatg¢ilari, sporcular, volitikacilar, spiker ve
sunucular gibi iinli kisilerden yararlanilmaktadir. Televizyon-
da, radyoda, basinda yer alan reklamlari inceledifimizde bun-
larin ¢ofunda Unli kigilerin kullanildigini goririsz.

Razl basgarili reklam kampanyalarinda iUnlu kisiler kulla-
nilmigtir. QOysa sadece iUnli kisileri kullanmak, bagsarinin ne-
deni olamaz. Rasari, belirlenen strateji ve uygulanig bigimi-
ne baglidir. Unli kigi kullanan, ancak yanlig bir strateji li-
zerine kurulmus ve koti uygulanmigs bir reklamin basarili olma-



viii

. A
s1 1mkansirdir.

Teklamlarda tinlu kigi kullenmak hedef kitlenin dikkatini
gekmede, 1lpl uyandirmada, istek raratmada yardamci bir uasur
olabilece:'i gibi, yaratici cgalignalarda ia rexlamcilara Ko-

!

laylaiz saflenakbtadar. !
]

Ru ¢aligmanin amaci, Turkiye'deki reklamlarda kullanilan
unli kisilerin arastirilmasidir. Bu amacla yanilan calismada
unlileri reklamlarinda kullanan Urin ve hizmet gruphkari ile

reklamlarda yer alan unliiler incelenmisgtir.

Galigmanin birinci bolimiinde, reklam ve Unli kavramlari
ayrintila bir gekilde tanimlanarak, reklamlarda kullanilan
Unli kisiler sainiflandirilmigtir.

Tkinci bolimde, reklamlarda kullanilan Unlliler medyalara
gbre incelenmistir. Unlilerin rol aldigi reklamlar biitin med-
valarda gorilmektedir. Ancak bu galismanin ikinci bolimiinde
Unlilerin gogunlukla gorulduzi, telsvizyon, radyo ve basin
medyalari Ocak 1879 - Ocelr 19¢3S tarihleri arasinda incelen-
mistir. Ayrica, reklamlarda Unli kisilemin kullanilmasinda-
ki yararlar ve dikkat edilmesi gereken noktalar da bu bolim-

de agiklanmistar.

{ictincli pdlumde ise, Tlirkiye'deki reklamlarda kullanilan
inliler ve bu lnlileri reklamlarda kullanan Urin ve hizmet

gruvlari incelenmigtir.



I - TEMEL KAVRAMLAR

A. REKLAM

Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsi-
liginda, genel yayin arag¢larinda, tarif edilerek genisg halk
kitlelerine duyurulmasidar(l).

Tanimdan da ortaya c¢ikarilacagi gibi reklamin bazi dzel-
likleri bulunmaktadir. Bunlar:

Bedelinin odenmesi

!

!

Kitlesel mesaj tagimasi

!

Tanitilan mal veya hizmetin acik olmasi
Reklam verenin belli olmasa

Reklam piyasaya yeni firmalarin, yeni lirlinlerin girmesi-
ne .ve tanitilmasina yardimci olur. Bu piyasada fiyatlarin bel-
1li oranda kontrol altinda satilmasini saglar(2).

(1) Yﬁksei Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri
(Istanbul: Bagkent Ofset, 1984), s.l10.

(2) Haluk Kaynar, "Reklam Nedir?" Admar Reklam Ajansi
(Istanbul: Admar Reklam Ajansi, 1983), s.3.

T. C,
YiksekoGretim Kurula
Dokiimanfasyon Merkeal
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Temel amaci firma karini en list diizeye ¢ikarmak olan rek-
lam, duyuruculuk ve ikna etme oOzellikleriyle malin veya hizme-
tin icerigini ve Ozelliklerini, lretim bic¢imini, kullanildafi
yerleri, gegmisteki durumu ve fiyati konularinda bilgi vererek
{iretim konusurnda aciklamalar yaparak esas amacl olan igletme-
nin lretim potansiyelini arttirma hedefiné gerceklestirebilir(3).

Bu genel amacindan yola ¢ikarak, Ozel amaglarini da goyle
siralayabiliriz(4):

i

Kisisel satis programini desteklemek

i

Saticilarin ulagsamadigi kisilere ulagmak

- Aracilarla iliskileri gelistirmek

- Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketiwi grubunu
isletmeye c¢ekmek

- Yeni bir mali pazara sunmak

— Malin satisini arttirmek

~ Isletmenin sayginligini saflamak

B. REKLAM STRATEJILERT

Reklamda "neyin" anlatilacagi, bu konuda gelistirilen
stratejilerden biri secilerek olusturulur, Temel reklam stra-
tejilerini gdyle sairalayabiliriz(5):

- Temel satis vaadi (USP)
- Konumlandirma (Positioning)
- Marka Imaji (Brand Image)

(3) Metin Inceolu, Giidiileme Yontemleri (Ankara: Ankara Uni.
BYYO, 1985), s.124,

(4) Ilhan Cemalcilar, Pazarlama, 3.B. (Istanbul: Hakan Ofset,
1987), s.396. -

(5) H. William Bolen, Advertising (New York: John Wiley and
Sons, 1981), s.171-172,
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Reklam stratejilerinden hangisini secersek secelim, dik-
kat edilecek nokta, tek bir tiikketici yararini (ya da sorun
¢ozumiinli) se¢mek ve bunu bir reklam stratejisi tanimina ge-

virmektir.

Bagsarili bir reklam stratejisinin "tiiketici yarari" acgi-
sindan dort temel Ozellifi sunlardar(6):

- BStrateji bir "tiketici yarari" ya da bir "tiketici so-
rununun ¢ozumi"ni igermelidir.

- "Tiketici yarari" ya da "sorun ¢ozlimii" tiketici tara-
findan arzulanir olmalidar.

- Onerilen "tiiketici yararai" ya da "sorun ¢dziimii"® markay-
la 6zdeslestirilmelidir.

- "Tiketici yarari" ya da "sorun ¢oziimii", kitle mecrala-
rinda yuritilecek reklam faaliyetiyle duyurulabilir olmalidir.

1. Temel Satis Vaadi

Basariliy bir reklamin ilk garti o lirline mahsus bir Szel-
ligin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu dzellige dayanan reklam stra-
tejisine Temel Satis Vaadi denmektedir(7).

Temel satis vaadi stratejisine gore:

~ Her reklam, tiiketiciye bir ilirlinlin listinliigliinli anlatma-
lidar,

- Sunulan lriniin listinligi, reklami yapilan iriinde bulun~
malaidir,

- Uriinlin 6zelligi, malin kitleler tarafindan satin alin-
masinl saglayacak kadar onemli ve etkili olmalidar.

Temel satis vaadi stratejisinin onemli noktasini "tiiketi-
ci yarari" olusturmaktadair.

(6) Don. E. Schtuz, "Reklam Stratejisinin Gelistirilmesi',
i¢inde : Haluk Mesgi(der.), Reklamci1lik Secme Yazilari
(Eskigehir: Anadolu Uni. AOF Yayinlari, 1984), s.35.

(7) Unsal, s.198,




"Tiiketici yarari", hedef tikketicinin sorununa en iyi ¢o-
ziimii sunacak 6zellikte olmasi ve hedef tilketiciye "bu markayi
satin almakla su yararlari sagliyaceksin' geklinde bir odil
vaat etmelidir. Bu yonden ilk yspilmasi gereken is, hedef ti-
keticiler ac¢isindan onem tasiyan "temelfsatls vaadi''nin ne o-
lacagini kararlastairmaktir. Belirlenen saﬁls vaadi, hedef tu-
keticilere belirli kar ve fayda saglayacak ozellikte olmali-
dir. Sozgelimi, tiikketiciler kumas alirken, ayni zamanda fark
edilme umudu da satin almis olurlar(8).

"THiketici yarari" hedef kitleye kar ve fayda saglayarak
8diillendirici bir &zellik tasiyabilecegi gibi, rekabet¢i bir
ozellige de sahip olabilir. Sozgelimi, bir deterjan reklamin-
da, "Y marka temizleme tozu, diger maraklarin temizleyemedi-
gini de temizler" demesi gibi(9).

2. Konumlandirma

Reklam terimleri s6zlugl konumlandirmayil soyle tanimla-
maktadir: "Isletmenin tilketicinin zihninde rakip mallara ki~
yasla malinin faydasini ve algilanabilirlifini yaratma ¢aba—
sidir(10)".

Konumlandirma stratejisinin ana amaca, malia tiketicinin
zihninde belirli bir yere oturtmaktir, ona belirli bir konum
kazandirmaktir(ll), Bu stratejinin uygulanmasinda, malin reka-
bete gore konumu veya bizim ona vermeyi diigiindiiflimiiz konum
sozkonusudur,

Konumlandirma stratejisi "negatif konumlandirma" olarakta
sik sik kullanilmakta ve ¢ok etkili olmaktadir. Clnki, insan

(8) Bolen, 172.

(9) Huntley Baldwin, Creating Effective TV Commercial
(Chicago: Crain Books, 1982), s.5%.

(10) Ilhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi (Eskisehir: Ana-
dolu Uni. AOF Yayini, 1987), s.00.

(11) Baldwin, s.53.
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beyni cafrisimla daha iyi hatirlamaktadir. Sozgelimi, kiralik
araba servis igletmesi AVIS "We are number two (biz ikinciyiz)"
sloganiyla, o gine kadar pazarda lider durumda bulunan Hertz
ile iligkilendirilmig ve pazarda kendisini ikinci siraya ko-
numlandirmistar(12).

3. Marka Imaja

Bu anlayisa gore reklam, bir marka i¢in yapilan uzun va-
deli bir yatiramdir. Burada amag, Urin ic¢in bir imaj(kisilik)
gelistirmektir. Boylece, tiliketiciler malin kenidisini degil,
malin kullenilmasiyla sahip olunacak fiziki ve psikolojik so-
nuc¢lari satin alir. Bu goriige gdre, mal ic¢in nelerin sdylene-
cegi, malin fiziki niteliklerinden c¢ok daha:onemlidir(13).
Sozgelimi lic tlikenmez kalem markasi lizerinde yapilan bir aras-
tirmadd, birinci markayi satin alanlar "iinli bir marka" oldu-
gundan, ikinciyi alanlar, "kalitenin iyiliginden", iliglincliyi
kullananlar ise "fiyatinin ucuzlugundan" tercih ettikle rini
sOoylemislerdir. Bu bulgunun en ilging yoni, ucuzluk ve kali-
te gibi ¢ok arandigi sanilan iki Szellige karsi, taninmis bir
marka olmanin en etkan faktor oldufu ve bu Szellifi tasiyan
kalemin en fazla satildigini gdstermesidir(l4).

Yaratilan imaj, tilketiciye bir avantaj, bir iistiinliik va-
detmeli, onun bir sorununu ¢OSzmelidir. Reklamda yaratilan bir
karakter veya imaj, dofrudan dofruya tiketiciye saglanan avan-
taja veya sorununa baglanmalidir.

Tiketicinin zihninde marka imaji kavramini olusturmanin
yolu, tiketici ile markayi biitiinlestirme cabalarindan gecer(1l5).

(12) Kaynar, s.8.

(13) David Ogilvy, Ogilvy on Advertising (New York: Crown Pub-
lishers, Inc., 1983%), s.13.

(14) Unsal, s.198.
(15) Unly, s.101.




Sozgelimi, "Beymen'le farkedilirsiniz", "IGS iyi giyinmeyi se-
viyorum" Orneklerinde olud#u gibi.

Hizla gelisen teknoloji, uritinleri biribirlerine daha gok
benzer hale getirdipi icin, iriin 6zellipgine dayala strateji ge-
ligtirme gittikcge zorlasmaktadir. Eﬁ nedenle, marka imajina da-
yali reklam stratejileri sik sik basvurulan yollardan biridir.
Gliclii bir marka imaji yaklasimi ile, pekgok iliriin igin tutarli
reklam stratejileri olusturmak mimkiindiir(le).

C. REKLAM YAKLASIMLARI

Reklam stratejisinin belirlenmesinden sonra, hedef kitle-
ye iriiniin veya bhizmetin nasil sunulacagi reklam ysklagimlara
ile belirlenir.

Glinlimiizde fazlaca kullanilan reklam yaklagimlari sunlar-
dir:

Mizah (Humor)

Mizik (Musical)

~ Aciklayici gosterim (Expose)
Yagam bicimi (Tifestyle)
Taniklik (Testimonial)

!

1. Mizah

Mizah yaklasami, reklam vaadini daha c¢ekici ve canli kil-

mak amaciyla kullanilan oldukc¢a zor ve tehlikeli bir reklam yak-
lasimidair.

Mizah yaklagiminin Ustiin ve zayif yonlerini goyle sira-
layabiliriz(17):

~ Mizahli mesajlar dikkat c¢eker.
- Mizah, mesajlari anlatmaya engel olabilir.

(16) Xaynar, s.8.

(17) Harold W. Brekman ve Cristopher Gilson, Advertising Concepts
and Strategies (New York: Random Hause, 1980), s.217.




- Mizagh, izleyicilerin zihnini veya ilgisini bagka yere
gekebilir. Bu agidan, izleyicinin reklama ilgisinde azalma go-
rulir.

- Mizah yaklagsimi ikna edicidir. Bu ikna etme en iyi ve
en ¢arpicl efektlerden yararlanilarak saglanir.

- Mizah yaklagiminda, inli kisiler kullanilarak dikkat
daha ¢ok arttirilir.

- Mizahli mesajlar, biitiin hedef kitle tarafindan ayni o-
randa befenilmeyebilir,

Mizah, O6zellikle dikkat ¢ekmede etkili olabilmektedir. Iyi
uygulanmig bir mizah, dikkat ¢ekmenin yaninda, satis arttirma
sonucunu getirebilir. Ayrica, tiketicinin tutumlarina ters ge-
len reklam ve mesajlarla tutum c¢atigmasini azaltici bir rol de
oynayabilir. Basarili bir mizah uygulamasi i¢in su noktalara
dikkat etmek gerekir(18):

- Mizah Urilinliin kullanicilarina yodnelik olmalidir. Tiketi-
ci kendisi ile alay edildigi veya kiiciik diistirliidiigii kanisaina
sahip olmamalidir. Bu yilizden seviyeli ve glizel mizahlar tercih
edilmelidir,

-~ Mizah markaya yonelik olmalidir. Marka ¢n plana cikar-
tilmali ve vurgulanmalidar.

- Satigi gerceklestirecek odak noktalari mizah ic¢inde yer
almalidar.

Mizah yeklagimi, gorilintiili olmasi nedeniyle televizyon ve
sinema reklamlarinda dsha ge¢erli olmaktadir. Mizah yaklasimin-
da dikkat edilecek husus, mizahin sedece zeki gdrinmek icin kul-
lanilmamasidir. Efer mizah satis hedeflerine varisi kolaylagta~
riyor, efektlerle takviye ediliyor, temel satis vaadi'nin agik-
lanmasini kolaylastiriyorsa bagvurulmalidir(19).

(18) Yavuz Odabagi, Tiiketici Davranisi (Eskisehir: Anadolu Uni.
Yayinlari, 1986), s.82.

(19) Unsal, s.274.
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Muzikli reklamlar, difer yaklagimlara oranla daha ¢ok
t1: gerceklegtirmiglerdir = U). (Qlinki temel mesaj "iyi duyv-

t
gulara" yoneliktir, dost¢a, arkadagga nava yaratabilir(21)

Pir anlatim bicimi olarak mizik ise, reklamin timiiyle
miizik ya da mizik ve dansin birlikte kullanilmasi ya da rek-
lam vaadinin cingil adi verilen sarkilar araciliffiyla anla-
tilmasidair. Caingil reklami yapilan mal ya da hizmetin ustun-
liklerini tanaitan sozlu mizik par¢alaridir. Cingilin, rekla-
min akilda kaliciligini arttirdigi belirlenmis bir gergektir.
Izleyicilerin cingili kolayca ogrenip hatirlamalari nedeniyle
cingili duyduklarinda reklami yapilan mamulle iligki kurmala-

ri gi¢ olmaz(22).

ningll ritmli ve kafiyeli olmasi nedeniyle daha kolay
dinlenir, daha ¢abuk algilanir ve ¢abuk animsanair. Basarili
bir caingila “iletisim sovu" gozi ile bakilabilir,

Cingila en gluzel oOrnegl, .Jelibon ve Tuplitop reklamlari

olugsturmaktadair.

Orjinal miziklerden yararlanilarak, kullanilan fon muzi-
#1 ise, iriinle ilgili olmayip mekanin durumuna ve reklamin ig-
levine uygun kullanilan muziktir. Sézoelimi ¥illi Piyango'nun

51nda, mheodorakls'ln 1 Mayls isimli garklslnln miziZ%i kullau

nilmistir.

mizik yaklagiminin reklamlarda safladifi yararlari soyle
siralbayabiliriz:

- Gecgisleri tamamlar

- Duysusal havayil goriinti ile birlikte glglendirir
tzleyiciyi ve dinleyiciyi psikolojik havaya hazirlar

I

(20Y 7ack tneel, Advertising (Few York: Random Hause, 1575),
ol Ry -

o v

(21) werkiran ve Gilson, s..Yl.

(22\ unaluk Glrsen, "Televizyon “eklamlarinde Yaratici Uygulama
Asamalarl" 1clnde Ali A. Rir ve Terwani Mavii(der.),
Teklamin nucl (Ankara:. Bilgl Yayinevi, 1983), s. R Zin




Konuyu destekleyici ve ag¢ici ozellik tagar
Dikkat ceker
Reklamin akilda kalxzciliffani arttirar

Gagrisim yaratir

%, Aciklayaici Gosterim

i
H
!

Acaiklayici gOsterim yaklasiminin amaci, Urin ozellikleri-
nin aciklamali olarak gdsterilmesidir. Agiklayici gosterim,
iiriin 6zelliklerini on plana c¢ikarmasi nedeniyle, difger yakla-
simlara gore daha ikna edici ve harekete gegiricidir. Agikla-
yicl gosterim yaklasimi ile yapilan reklamlar, hedef kitlede
ddima gliver duygusu yaratir(23).

Aciklayici gosterim yaklasiminda hedef kitleye, irinin
kullanilmasiyla saglanacak fayda, agiklayici bir sekilde uy-
gulamali olarak gosterilmektedir(24).

Aciklayici gOsterim yaklagiminin bazi cesitleri bulunmak-
tadir, bunlari kisaca soyle agiklayabiliriz(25):

Reklami yapilan mal ya da hizmetin ne ise yaradagi, he-
def tiketicilerin hangi ihtiyacini, nasil karsiladz@i genel-
likle "agaiklayici gosterim" bic¢imi kullanilarak anlatilar.
Sozgelimi, Auer Halo Term Farin'inin reklaminda uUrine ait ozel-
likler anlatilirken goriintliye o Ozellikler tek tek getiriliyor.

Aciklayici gosterimde dikkat edilmesi gereken nokta, urin-
le ilgili soyleneceklerin gerceklere uygun olmasi ve hedef kit-
lenin sorununu ¢oziici olmasidir.

(23) Engel, s.562.
(24) Berkman ve Gilson, s.345,
(25) Glirgen, s.270.
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Yan yana gosterme, reklami yapilan mal ya da hizmetin,
rakipleri karsisindaki istinlipi gOsterilmek istendifinde
kullanilair. Sozgelimi Dyo Sadosan boya reklaminda oldugu gi-

bi. Acemi badanaci bagska bir markayi kullandagi ig¢in bada-

nada bﬁyﬁk gugliklerle karsilasirken, usta badanacinin Dyo-
yu kullandigl ve ortaya harika bir badanarin cikti#i ayni
reklamda verilmektedir.

Yan yana gostermede reklami yapilan irine iligkin bilgi-
ler, vaadler ag¢ik ve anlagilar bir sekilde ortaya konmalidar.

Aciklayici gosterim yaklagimlarindan bir digeri de daya-
niklilik testidir. Bu yaklasima en iyi ornegi Clineyt Arkin'in
rol aldaglr Profilo Buzdolabi reklami gosterilebilir,

Bu gosterme tiurid kullanildifinda, reklamin hatirlanmasi
gerceklestigi halde, insanlarin kuskucu olma ozellikleri nede-
niyle gosterilen gercek bile olsa ¢ofu zaman inandirici bulun—
mayabilir.

Orce ve sonra yaklasimi hedef tiiketicilerin reklami ya-
pilan mal ya da hizmeti kullanmalari durmunda ugrayacaklari
yarar gosterilmek lzere kullamilir. Sozgelimi temizlik malze-
melerinden Wipp Expres. camagir tozunun reklamlarinda oldugu
gibi.

Once ve sonra yaklagimi iki agamada gercgeklesmektedir.
Birinci agama hedef kitlenin lriini kullanmadan onceki durumu,
ikinci agama ise kullandiktan sonraki durumunu anlatir. Bu yak-
lagim hedef kitlenin sorunlarini gercekci bir sekilde dile ge-
tirir. Sozgelimi, &nce saclar: dokiilmeye baslamis bir kisi gbs—
terilir. Sonra ise saclari dokiilen kisinin A ilaci ile yaptiga
tedavi sonucundeki durumu goésterilir.

Efger reklami yapilan iirlin veya hizmet gdzle goriiniir dbir
geligme saglayabiliyorsa ve bu geligmeyi kolayca ve gercekci
bir gekilde gosterebilmek miimkiinse, ©nce ve sonra yaklagimini
kullanmekta fayda vardir. Hedef kitlenin iiriinden ve sorunlari-
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nin ucuz, basit ve cabuk gekilde bitmesinden ne kadar hognut
olduklarini tiikketiciye gostermek iyi sonug verir(26).

4. Yagam Bigimi

Insanlarin yasadiklari cevreyi ve davranislarani konu
alan reklam yaklagimina yasgam bic¢imi denmektedir.

Bu yaklagimda ana diglince defisik ve 0zel yasam big¢imle-
rini ozendirmek ve tercih edilmesini saglamaktair.

Yagam bic¢imi yaklagiminin kullanilmasinda bazi noktalara
dikkat etmek gerekir, bunlari sdyle siralayabiliriz(27):

- Reklamin yayinlandigi lilkenin, kiiltiliri, normlari, ya-
sam gartlari, basari sartlari bilinmelidir.

- Ozel yasam big¢imleri, sosyal sainifyar, etnik ya da ra-
dikal gruplar dikkate alinmalidair.

- Kigilerin fikirleri, diislinceleri, kiymet verdikleri de-
gerler on planda tutulmalaidair.

Insanlar kendilerine bir yasam bigimi belirlerler. Bu ya-
gam bigimlerini de gruplarla paylasirlar. Sézgelimi tavernelar-
da, diskolarda, karnavallarda, plajlarda dostluk kurarlar. Bu
da reklama en glzel malzemeyi hazirlar. Bu tlir hareketli, dik-
kat c¢eken reklamlarda, mesaj "bu g¢esit bir insanmisin ya da ol-
mak istermisin?" diiglincesini iletmeye gayret eder(28).

5. Taniklik

Taniklik, miisgterilere mal veya hizmetin kullanici tarafin-
dan gosterilmesi ya da hizmet veya lriniin tarif edilmesi bici-
minde tanimlanabilir(29).

(26) Alastair Crompton, Do Your Advertising (England: The Gold
Farthing Press, 1985), s.122-125.

(27) Berkman ve Gilson, s.6.

(28) c. H. Sandage ve Vernan Fryburger, Advertising Theory and
Practice (Illinois: Irwin, 1983), s.215.

(29) Berkman ve Gilson, s.394.
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Tanaklakta halktan kigiler kullanilabilecefi gibi inli
kigilerde kullanilmaktadar.

Taniklikta kullanilan linlii kigileri soyle siralayabili-
I‘iZ: Is

- Sanatg¢ilar

- Sporcular

- Is Adamlari/Ydneticiler

- Gazeteciler

- Bilim Adamlari/Uzmanlar

- Politikacilar/Devlet Adamlara
- Spikerler ve sunucular

Taniklik reklamlarinda inli kisi kullaniminda ana amag
se¢ilen kiginin veya sunucunun kigiligindeki bazi dzellikleri
Urine yansitabilmek ve toplumun bu kigilere gosterdipi ilgi-~
nin bir kismini iiriine yoneltebilmektir(30).

Taniklikta tenik olarak kullanilacak kisilerin sec¢imi ¢ok
dnemlidir. Glinkli onlar reklamlarda yol gbsterici, ikna edici
rol istlenirler(3l).

D. UNLU GESITLERT

Sozlik anlami ile {inlii, kendi dalinda in salmis olan, sdh-
retli, meshur kigidir.

Unliileri iki gruba ayirabiliriz. Birincisi, toplumda bege-
nilen, sevilen, saygi duyulan, stylediklerine inanilan iyi yon-
deki iinliilerdir, Tkincisi ise sevilmeyen, nefret edilen k&til
yonde in yapmig kigsilerdir. Ancak, sunuda belirtmek gerekir ki,
bazl kisiler tarafindan sevilen kisiler, digerleri tarafindan
sevilmeyebilir.

1. Sanatgilar

Sanat¢i birlikte yasadifi insanlara olaylarin gercek anla—
minl agiklamak, toplumsal ve tarihsel gelismenin gerekliligini

(30) Imaj Yaratiminda Yanilgilar (Istanbul: ParsMcCann Erickson
Reklam Ajansi, 1983), s.1G.

(31) Sandage ve Fryburger, s.87.




ve kurallarini anlatmak, insanla doge ve insanla toplum ara-
sindaki temel iliskileri saflamakla gOreevlidir(52). Bununla
beraber sanat¢i, yasama nege katarak ¢ekici bir hale gmetirmek
zorundadir. Heykeltras ve mimar nesnelere, gair ve romancl
olaylara oyle bigimler verir ki, insanlar onlari dinlerken,

. / . :
izlerken merak ya da hayret etwenin hazzini talar(s3).

Sanatg¢ilarin gorevlerinden kaynaklanan Unlulukleri, rek-
lamcilar tarafindan bir kaynak olarak gorilmig ve ozellikle
televizyon reklamlarainda iinli sanat¢ilar kullanilmasdar.

Reklamlarda kwllanilan sanatg¢gilarin gogu tiyatro, sinema
ve muzik sanatc¢ilaradir. Bunun en onemli nedeni de, bu sanat
dallarinin seyircilerinin sayica fazla olmasi ve bu sanat¢i-
lara.. toplum tarafindan daha c¢ok ilgi duyulmasidar.

2. Sporcular

Feklamlarda kullanilan Unlilerin ikincil grubunu sporcular

olusturmaktadir.

mTelevizyon ve gazetelerin sayeesinde halkin spora ve Spor-
cuya duydugu ilgi artmistir. Ru nedenle de sporcularin reklam-

larda kullanilha oranlari artis gostermistir.

Reklamlarda kullanilan sporcularin basinda futbolcular,
basketbolcular, voleybolcular, tenisc¢iler ve yuzlcller gelmek-
tedir. Bunun nedeni TUrkiye'de bu spor dallarina daha fazla
ilgi olmasi ve bu branslarda yersalan sporcularin da bu ilgil

paralelinde daha ¢ok taninmasidair.

(32) Mrehmet H. Dofan, 100 Soruda Estetik (Istanbul: Gergek
Yavinevi, 1%75), s5.156.
(33) Irwin Edman (Gev.: Turhan Ofuzkan), Sanat ve Insan,

2.8. (Istanbul: Inkilap ve Ake Basimevi, 1977), s.l1l3.
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3. Is Adamlari / Yoneticiler

Reklamlarda son zamanlarda goriilen ilinliler grubuna yone-
ticiler ve is adamlari da katilmistir. Yoneticiler ve is a-—
damlarinin kullanildify reklamlar genellilkle, banka, banker,
sigorta reklamlaradir. Glrkid bu tir kurulus reklamlarainda,; he-
def kitlenin aradifgi, daha kolay ikna olmasini sa@layacakfézel—
likler yoneticiler ve is adamlarinda bulunmaktedir. Sczgelimi
kendine giiven, objektif olmak, iradenin kuvvetli olmasi gibi(34).
Bu ozelliklerin ne kadari reklamlarda yansitilirsa reklamin
bagarisi o oranda artacaktir.

4, Gazeteciler

Gazetelerin kendi reklamlarina agirlik vermeleri, unli
gazetecilerin gazete reklamlarinda ¢ikmasina neden olmugtur.
Ayrica banka ve kurum reklamlarinda da iinli gazetecileri gor-
mekteyiz.

Gazetecilerin reklamlarda kullanilmalarinin en Snemli ne-
deni, gazetecilikten gelen haber verme 6zelliklerini o mal ve
hizmeti tenitma sirasinda kullammalarindindir. Ayrica gazete-
cilerin toplumda sevilmeleri ve saygi duyulmalari da reklam-
larda kullanilmalarina neden olmustur.

5. Bilim Adamlarl / Uzmanlar

Bilimle ufrasan kisilerin reklamlarda kullanilmasi, tiike-
ticilerin reklamlarda duygusal unsurlarin yaninda agiklayici
teknik Ozellikleri Sgrenmek istemelerinden kaynaklanmaktadir.
Ozellikle saglik mal ve hizmetlerinde, pahali teknik cihazla~
rin reklamlarinda, bilim adamlarini fikir lideri olarak gor-
mekteyiz.

Kendi branglarinda bagarili olup, meslefinin en iyileri
olarak siniflandirdigimiz uzmanlar ise reklamlarda sik sik
kullanilmaktadir. Glinkii bdyle kisilerin iinleri hemen ortaya
¢ikmamakta, branginda basariya ulastiktan sonra olusmektadair.

(34) Glingdr Oral, Isletme Organizasyonu ve Yonetimi (Bursa:
Akademi Kitabevi Yayinlari, 1983), s.9.
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Uzmanlar reklamlarda mal ve hizmeti denemis ve hognut
olmus ve bunu tiiketicilere aktarmakla gorevli kisi isini
iUstlenmektedirler.

6. Politikacilar / Devlet Adamiér;

!

Politika reklamarinin son senelerde dnem kazanmasi, po-
litikacilarain reklamlarda kullanilmasina neden olmustur.

Politikacilarin genelde liyesi olduffu partinin reklamla-
rinda yer aldigi gorilmektedir. Ayrica, ¢ok ender de olsa kiil-
tir yayinlarainda da politikacilari gdrmekteyiz.

Bir partinin en glizel tanitaimini, bu partinin mensuplari
yapacaktir. Cunki partinin Ozelliklerini, amaglarini bu kigi-
lerden bagka hi¢ kimse tam anlamayla bilemez. Bu mantiktan ha-
reket edersek parti baskanlarinin, genel sekreterlerinin rek-
lamlarda kullanilmasi kac¢inilmazdir. Ayrica bdyle kigiler de-
vamli halkla i¢ i¢e olduklarindan, halkin onlar hakkinda bir
bilgisi ve kanaati bulunmaktadir.

Politikacilarin disinda reklamlarda kullanilan diger iin-
liler ise devlet adamlaridir. Devlet adamlarinin rol aldi¥i
reklamlar genellikle kiiltir ysyinlarinin reklamlaridir.

7. Spikerler ve Sunucular

Reklamlara ¢ikan bir grupda, TRT kurumundan ayrilip rek-
lam filmlerinde yer alan spikerlerdir. Spikerler, TRT kurumun-—
da c¢alasirken sagladiklari inlerini reklamlara aktarmaktadir-
lar. Spikerler genellikle banka, banker, sigorta reklamlarinda
gorilmektedir.

Unlerini sahnede ve TRT'de kazanan diger bir grupda sunu-
culardir. Unliiler iginde iiriin ayiraimi olmaksizin her reklama
¢ikip gorilen kigiler sunuculardir(temizlik Uriinleri, gida mad-
deleri reklamlari vb,). Bu ayirimin olmamasinin nedeni, sunucu-
nun goérevinden kaynaklanan, her olayi, her kigiyi sunabilir ol-
masindandir.



II - REKLAMLARDA UNLU KIQI KULLANIMI

Yagsamin her aninda insanlar sevdikleri, saydiklari, hos-
landaklara kisilerden etkilenmektedirler. Bu durum sOyle a-
Qiklanabilir: "Weye inanacagimizi bilemedi&imizde, konu hak-
kinda Ozel bir bilgiye sahip oldugu disginilen ya da belleZi-
mizde saygin bir konum elde etmlig bir otoriteye yonelmek efi-
linindeyizdir. Konu ile ilgili karari bir uzmana yiklenek
bilgimizdeki boslufu kapatir ve bize glivenlik duygusu verir"
Sozgeliml basarili is adamlara, film yildizlsri, sporcular
gibi. Pu kisilerin soylediklerine inanma efiliwil reklamcilar
tarafindan sik sik kullanilmektadir(:5).

A, MEDYALARA GORE UNLU KISI KULLANIMI

reklam ajansi veya reklam veren sirketler tarafindan, ha-
zirlanan reklam mesajlarinin, hedef kitleye ulasmasina olanak
veren ve planlamasi reklam kampanyasinda yer alan arag¢lara

reklam araclari denir.

€

) Sandace ve Iryburger, s.257.
K o <> [} b

M
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Rasariyla hazirlanmig bir reklam kampanyasinin hedefe
ulasmasi i¢in medyalarain Ozelliklerinin bilinmesi gerekmek-

tedir.
Unli kisilerin kullanildi.i medyalari gOyle siralayabi-
liriz:

- Televigyon
- Hadyo
- Basin

1. Televizyon

Kitle iletisim araglari igerisinde hedef kitleyi etki-
leme glcl en fazla olan kuskusuz televizyondur. Bu nedenle
de reklamlarin hedef kitlelere aktarilmasinda televizyon

vazgecilmez bir reklam araci olarak gorllmektedir.

melevizyonun reklam aracl olarak tagidigi ozellikleri

56yle siralayabiliriz(36):

~ Televizyon hem kulaga, hem de goze hitap etmesi baki-
mindan hedef kitlede daha etkili olmaktadir. Izleyici duydu-

#u urini gorerek bir fikir sahibi olur.

— unedef kitle agisindan bir ayvirim yapilamamaktadir.
Clnkil renig bire izlevici kitlesi bulunmaktadir. Bu izleyici
kitle icinde hedefin dikkatini c¢ekmek ancak bagarili bir go-

rinti ve metne baflidir.
~ Televizyon pahali bir medya olmasi nedeniyle reklamla-
. ~ .
rin ¢ok sik yayinlanmasina imkan vermemektedir.
- Televizyon reklamlarinin hazirlanmasl diger medyalara

gbre daha uzun bir sureyi alnmaktadir.

~ Televizyonda yayinlanan reklamlarin kalicili¥i, yayin-
lanma siklafaiyla orantilidir. Kisa araliklarla yayinlanan

(36) Unli, s.67-63.
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reklam filmleri izleyicide kalici olmaktadair.

t

Televizyon relklamlarinin dezavantajlarindan en Onemli-
51 TET kurumunun oymug oldu*u kurallardar. Bu kurallarin di-
sina ¢aikildatinds milyonlarce liraya hazirlanmis reklam film-

leri meri gevrilmektedir.

Tirkiye'de ¢ok sayvida televizvon reklamlarinda iinlili ki-
silere yer verilmektedir. Tnli kisileri reklamda kullanan
kigiler/kuruluslar bunlar sayesinde tiliketicileri etkilemeye,
kisacasi mal veya hizmetlerine olan talebil arttirmaya galig-
makta ve bu kisilere ylksek oranda Onemli denilebilecek iic-
retler odemektedirler(37).

Televizyonda kullanilan uUnli kigiler genelde sinema ve
televizyonda gordugimiuz sanat¢ilar, sporcular, politikacilar,
gazeteciler, spikerler ve sunucular, is adamlari/yoneticiler

ve bilim adamlaridair.

2. Radyo

Televizyona oranla iunli kigilerin daha az kullasnilda¥a

medyalardan biri radyodur.

Radyonun bir reklam araci olarak Szelliklerini gdyle
siralayabiliriz(38):

- Radyo daha ucuz bir medya olmasi bakimindan tercih e-
dilen reklam aracidir, Ucuz olmasi nedeniyle reklamlarin sik
sik tekrar edilmesini saflamaktadir.

~ Radyo dinleyicinin hayal glclnli geligtirmektedir. Go-
renedi#i, sadece duydufu sodzler doZrultusunda kigi, kendi ka-

(37) Mehmet Karafakiozlu, "Televizyon Reklamlarinda Unli Isim~
- N 2 y ™ e e -
ler", Pazarlama Diinyasi, C.1;5.8 (Mart/Nisan 1688), s.15.

(38) Unlii, s.64-66,
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fasinda yeni mamulleri defisik bigimlerde canlandirabilir.

- Tek bir duyum organina hitap eden radycnun etkisi di-

¥er yayiln aracl olan televizycna ¢ore daha azdair.

- Hadyo, reklamlarin hedef kitleye ulagmasinda biivik
kolaylik sa¥Zlamaktadir. Radyoda bdlgesel yayinlarin olmasi,
yayan yapilan bolgeyle ilgili rexlamlamin hedefe ulagmasina

imkan verir.

-~ Radyo reklamlari igin bekleme slresi oldukca azdir.
Rad¥oda herhangi bir reklam spotunun en kisa silrede yayin-
lanma ve deZigtirilme olanagi mevcuttur. SOzgelimi kurum spi-
kerinin okuyacagi reklamin bir gin onceden veya birkag saat
nce verilmesiyle yayinlanma olanafi mevcuttur.

Radyonun sadece kulaga hitap etmesi, bu medyada kulla-
nilacak inlileri sinirlamaktadir. Qunki dinleyici sadece duy-

dugu sesten kigileri tanaiyacaktair.

Radyoda kullanilan lUnliler genelde ses sanatcilari ve
tiyatroculardir. Ayrica sesi halk tarafindan taninmayan Un-
14 kigiler de, kendilerini tanitarak radyo reklamlarinda rol

alirlar.

3. Basin

Basini gazete ve dergi olarak iki gruba ayirarak, ince-
leyebiliriz.

Gazetenin reklam araci olarak Ozelliklerini soyle sira-
layabiliriz(39):

- Gazete esnek bir aragtir. Tek bir yOreyi kapsadifai
gibi, birgok yoreyi ya da tum ulkeyi kapsavabilir.

~ Gazetelerin okuyucu kitlelerinde fark olmasi, rexlam-

cilarin hedef kitleye ulagmasini kolaylagtirmektadar.

(39) Unlii, s.53-63.
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- Bazi gazetelerin bolgesel olmasi da reklamcilara bir
imkan vermektedir. Sézgelimi Eskigsehir bdlgesinde yayinlanan
sakarya ve Istikbal gazetesi gibi. Bu da sadece bir bdlgeyi
ilgilendiren reklam kampanyasinin butin yurtte yayinina.ge-
relr birakmamaktadir, ;
~ Gazetelerin defigik konulara sayfa ayirmasi, rekla&~

larin konularina gore bolunmesine de yardimci olmaktadir.

- Gazetelerde reklam mesajlarinin sik yeyinlanmasi, he-
def kitlenin reklama kargi ilgisinin taze kalmasini sagla-

maktadir.

Dergilerin reklam araci olarak ozelliklerini ise gOyle

siralayabiliriz(40):

- Dergi igeriklerinin belirli konularda agirlikli olmasi
nedeniyle okuyucu kitlesi de olduk¢a belirgindir. Bu da rek-
lamlarin hangi hedef kitleye ulagmasi isteniyorsa, o kitleye
ulagmasina olanak verir. Sozgelimi BlueJean dergisinde genc-
lere yonelik reklamlarin verilmesi gibi.

- Gazetelere oranla dergilerin baski ve kaZit kaliteleri
olduk¢a iyidir. Bu ylzden ozellikle, renkli reklamlar dergi-

lerde daha iyi sonug verir.

- Dergiler okunma siresi agisindan oldukc¢a uzun Omurli-
dir, Bir dergi en azindan yeni sayisi ¢ikincaya kadar gecer—
1liligini slrdiirir. Boylece, dergide yer alan reklamin gdze

carpma olasiliffyl artar.

Unliilerin televizyondan sonra en yaysin olarak kullanil-
d1#1 medya basindir. Basinin ozellikleri Unli kigilerin rek-

lamlarda kullanilma oraninin artmasina neden olmustur.

Televizyonda oldugu gibi butun Uinli grupvlarindaki kigi-

ler ayirim yapilmaksizin basinda gorilmektedir.

(#0) Iinan Unli, Reklam Ortamlari Planlamesi (Eskisehir: Ana-
dolu Uni. rayainlari, 1986), s.22-29.
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B. REKLAMLARDA UNLU KI3I KULLANTMININ SAGLADIST
YARARLAR

1. Dikkat Cekme ;

]
4

Dikkat, psiko-fizik enerjinin bir nokta ilizerinde toplan-
masi demektir. Bir olay ya da nesneyi iyice kavramak Uzere or-

ganizmanin hazir bir duruma girmesidir.

Dikkat, sik sik bir konudan baska bir konuya geger. Bu-
na dikkatte kayma denir. Sozgelimi-:, bir reklam izledigimizi
diglinelim. Dikkatimiz bazen konusanin sesine, bazen soyledik-
lerine, bazen yiz ve el hareketlerine, bazen Urine, bazen de

arkadaki fona kayabilir.

Strekli dikkat durumu, dikkatin belirli bir slire iginde
o konu ilizerinde kalmasidir. Sozgelimi, ilgi ile izledigimiz
bir reklami seyrederken dikkat bazen oyuncuya, bazen lUrine,
bazen konunun gectiZi yere kayma yapar(4l).

Televizyonda olsun, gazetede olsun izleyiciler, dinleyi-
ciler devamli reklamlarla karsi karsiya gelmektedirler. Ru
reklamlarda izleyicinin dikkatini cekebilmek ve reklami sirek-
1i izletebilmek ic¢in zaman zaman Unli kisiler kullanilmaktadar.

2. Ilgi Uvandirma

Reklamlarda kullanilan Unli kisiler reklami yapilan lrilne
veya hizmete karsi tiketicide ilgi uyandirma amaci btagimaladar.
Sozgelimi, Unli bir atlet, basketbol oyuncusu veya spor yazari
sporcularin malzemeleri konusunda kendilerine gliven duyulan
kisilerdir. Bu nedenle bu tur kisiler tarafaindan ovilen bir
mala spor yapanlar daha fazla guvenip ilgi duyacaklardair.

(41) Feriha Baymur, Genel Psikoloiji (Istanbul: Inkilav ve -ika

Kitapevi, 1535/, s.1-0-121.
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I1gi uyandirma durumunda mesaj, anlamil bozulmadan akta-
rilacak bigimde, hedefin sanhip oldui’u yagam dizeyi ve kiultir
direyini ifade edebilecek nll kisiler kullanilarak verilme-
~ve calasilmalidir(42).

f 5. Istek Yaratma

/ P

Tuketicilerin bir Urini satin almasi igin, istek yarat-
max amaclyla reklamlarda unli kisiler kullanailmaktadir.

Izleyiciler genelde, {inlii kisilerin kullandigi veya
onerdigi ﬁrﬁnlefe kargi bir istek ic¢inde olurlar. Ancak bu
her Unli ig¢in gegerli degildir. Hayet Uriunilin hedef kitlesi
reklamda yer alan Unliuyl seviyor, begeniyor ise o uUnlu ile
Ozdegslesmek istedifinden sdzkonusu urine karsi istek duya-

caktir.

Unli kisi tarafindan kisinin daha miikemmel, basarili ol-
masinil saglayacak ve toplumda sayginli#ini arttiracak bir
mal, hizmet veya fikir one siruldigunde, izleyici oanu takip
edecektir. Ozellikle saflik, giyim ve konut dalindaki bircgok
reklamda bu senaryo sik sik kullanilir(43).

4, Yaratici Calaismaya Saflanan Eolaylik

Unli kigilerin reklamcilara sagladigi bir kolaylik da

yaratici ¢alismalarda gorulir.

Urlinle veya hizmetle ilgili anlatilacak Ozellik bulunma-
di1%i veya bltin oOzelliklerin anlatilip bittifi zamanlarda, ti-
kKeticiyl duygusal ve rasyonel olarak etkilemek icin Unli kigi-
lerin yardimlarindan faydalanilir. Sozgelimi, Artema reklamla-
rinda Sener Sen'in kullanilmasi gibi. Yillardir basinda, rad-
yoda, televizyonda defigik kampanyalarla verilen Artema icin

(42) Inceoplu, s.159.
(43) Karafakio#lu, s.17.



iletilecek yeni bir mesaj yoktu. Ancak Artema yetkilileri
markanin unutulmamasi ve zihinlerde yer etmeye devam etmesi
icin reklam vayinlarinin sirdiirilmesini gerekli gOrmislerdir.
/Bu dilglince dofrultusunds yenil bir kampanyaya piren reklamci-

ldr ¢owlmi fener jen'l kullanmakta dbulmuslardir. Uyle ki,

v

]

!
kampanya vayvindan kalktiktan sonra bile halkta .lener jen
= « J
ve “Acaiyorum kapiyorum ben bunu heo yapiyorum",. "Ag. kapa
ac kapa Artema" sloganlari dilden dile dolagmigtair.

C. REKLAMDA UNLU KIgl KULLANIMINDA DIKKAT EDILMESI
GEREKEN NOKTALAR

1. Kisinin Inanirlipa

Reklamin inandiraiciliZi, reklamda yer &lan kigiyli izle-
yicilerin kendi dalinda ne Olgilide bilgi ve deneyim sahibi o-
larak gordiiklerine ve ona dojruyu sdyleme ag¢isindan, ne Olgl-

de givenildigine baglidar.

Dolavisiyle kullanilacak iinli kisinin hergeyden once ken-
di dalinda bilgili, tecriibeli bir kigi olarsk kabul edilmesi
cerekir. Sozzelimi Belgin Doruk'un Vita Yemeklik Margarin'in
reklaminda yer almasi gibil. Bir margarin reklaminda eger
vurgulanmak istenen Ozellik "dlsiik kalori" ise yaslanmig,
sigmanlamis ve fiziki Ozellifini Onemli Olg¢lde yitirmig bir
sinema oyuncusu kullanmek yerine bunun tersi ozelliklere sa-
hip bir oyuncu kullenmak daha etkili olacaktir. Bfer vurgu-
lanmak istenen lezzet ise bu kez de reklamin etkili olabilme-
si icin Belgin Doruk'un yemek konusunda gercekten usta olma-
s1 ve toplumun onu bu yoniyle kabul etmesi zorunludur. Efer
deggilse, reklamin bagarili olabilmesi ig¢in gerekli olan "mal-
tanitaim'" iliskisi kurulmamis olacaktir(44).

N
=
=

N

Agk., s.17.
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2. Kiginin Taninirliii

Reklamlarda kullznilan Unlu kigilerin taninirlifa da dik-
kat edilmesi gereken bir noktadar. Foyle ki, reklamu gikarilan
inlii hedef alinan kesimin bilmedi=i tanimadi®i bir kigi ise,
bu {inli kisinin oynadi¥i roliin amacina ulagmasl imkansizdir.
Bu nedenle, hedef kitlenin yabanci olduifu bir alanda uUn yap-
m1s olan bir kigiyi reklam yayini sirasinda tanitmak gerekli-
dir. Bu durum goriintilii reklamlarda alt yazi ile gergeklesti-
rilebilir. Sozgelimi Reward Deodorant reklamlarinda yer alan
tenis sampiyonu Necvet Demir. Losyon, parfiim yerine deodorant
kullanan bir kitlenin ya da difer deodorantlara oranla daha
ucuz bir deodorant olan Reward'ai kullanabilecek bir kitlenin
tenis ile ilgilendigi pek sOylenemez. Bu nedenle reklam ya-
yini1 sirasinda ekranin alt kisminda, "Necvet Demir Tirkiye

Tenis Sampiyonu" yazisi verilmistir.

%, Urine Uygunluk

Unli kisilerin kullanildifi reklamlarda en biliylk risk

secilen kiginin Urine uygun olup olmamasidir.

Reklamlarda kullanilan kigiler, sirf iUnli olduklaeri igin
reklamlarda kullanilmamalidirlar. Bunun yerine kiginin Szel-
liklerine gore secilen irinlerde kullanilmalarinda yarar var-
dir. S6zgelimi Diloy cikletlerinin reklaminda yer alan ratma
Girik. Fatmz girik ortaya koydutu kisgili#inde her zamen cid-
diveti on planda tutmustur. Toplum tarafindan boyle bir kigi-
liZin ciklet reklamina ¢ikip mizik ezliginde bir caingili ses-

lendirmesi yadirganmistir.

4, Ovnanan Reklam ¥ilmi

Ak1lda tutulmasi gereken bir baska nokta da segilecek ki-
sinin birden fazla irilinle ilgili olarak dzha once reklam film-

lerinde oynarmig olup olmemasidir. Taninmiy bir ses ve aligsil-
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mig bir ylz, tliketicinin aklini karistirabilir ve marka ima-

Jini bulandirabilir.

Avrica iald kisilerin oynadiklari reilam filminin unu-
tulmasi da dnenli bir risk taginaktadir. ok faszla rewlam-
da oynoyan Ualiiler hedef kitlewve ulaswayl engelleyebilir(45).
Sozgelimi Glmissuyu ve soyunlu halilearinin reglamlarinda
aynl Unli kullanilmistir. Bu yanlis bir strateiidir. Cinki
birbirine ¢ok benzeyen bu senaryolarda markayl ayirt etmek
gliclesmektedir. Hedef kitle Niikhet Duru'yu ve sOyledikleri-
ni belki hatirlayacakti?. Ancak tiiketici Glimlissuyu mu, Ko-
yunlu mu diye tereddiitte kalacak, iki halinin satiginda da

degisiklikler olacaktir.

5. Toolumdaki Yeri

Teninmig kisilerin her hareketi toplumun elegtirisine
aciktir ve kisinin devranis bic¢imi kolaylikla tiketici ile
ulastirilmek istenen mesajin arasina giredbpilir. Olumsuz bir
davranis ve toplumun k&ti bir yargisi dolayli olarak sozko-
nusu reklam kampenyasina veya urinin imajina yansiyabilir.
Bu nedenle secgilecek lnlinln Ozel hayati da reklamci agisin-
dan dikkate alinmalidir. Sozgelimi, 1981 yilinda olduk¢a po-
pller olan ve ayni yil Banker Salman reklaminda yer alan
Atilla Atasoy'un 0Ozel hayatindaki bazi ¢irkin olaylar hedef
kitle lzerinde Banker Salman'a karsi ters tepki dofurmustur.

Bu agidan bakildigainda, tnlilikleri devamli tehlikede
olanlar sporculardir. Qlinki sporcular her zaman yenilglye
ugrayabilecek kisilerdir(46). Bu nedenle de her an toplumda-

ki yerleri sarsilacak durumdadirlar,

(45) Pars/khcCann, s.13.
(46) Agk., s.lh,
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6. Unliliigiin Deisebilme Imkani

Reklamlarda Unlil kisinin tagidi¥i bir risk de Unluluii-
niin “aybolabpilmesi ya da isminin koti bir olaya karisabilme-
si durwnaudur. £dyle bir dururda reklama konu olan, Urinid do-
layli olarak etkisi altina alacak, olumsuz bir imaj yarati-
mina neden olacaktir. Sézgelimi, reklam filminde oynayan un-
14 bir kisinin reklam yayindayken aleyhinde ¢akarilan kotu
haberler, reklama konu olan uUrune ilginin azalmasina neden
olacaktir. Televizyonda Kartopu Srgi ylnlerinin reklamlari
ile taninan 1987 diinya glzeli Avusturya'li sarigin Ulla we-
igerstorfer iki yil once gektirdigi ¢iplak fotograflarinin
yayinlanmasi ile dzellikle toplumumuzda biliylik tepki gdrmis,
reklama olan ilgi azalmig, bunun ilizerine reklam yayindan

kaldirilmigtair.



IIT - TURKIYE'DEKI REKLAMLARDA UNLU KISILERIN KULLANIMI

Reklamlarda sinema, sahne, spor, is dinyasindan Unliile=
rin rol almasi yabanci llkelerde oldufu kadar Turkiye'de de

kullanilan bir yaklagimdir.

Profilo Buzdolabi Clineyt Arkin'i, hudo Giyim siperstar
Ajda Pekkan'y, Vestel lrinleri Emel Sayin'i, Emirhan Su gol
krali Tanju Colak'a, Simtel Uriunleri Cenk Koray'is reklamla-
rinda oynatirken amaglari mallarinin satigini daha fazla art-
tirmakti. Ancak bu Unlilerin reklamlara girmesiyle reklam ma-
liyetleri bliylik meblaglara ulagmaktadir. Bundan 4-5 sene Once
"tagsiz kralige'" Tiirkan Soray yofun israrlara dayanamayarak
bir jilet firmasinin reklam filminde rol almayi kabul edince,
30 saniyelik bu roliin karsiligi olarak aldifi para glinlerce
magazin gazetelerinin sayfalarini meggul etmisti. Bu uUnli o-
yuncunun bir ¢irpida aldigi yaklasik 10 milyon lira, o zaman-
lar bu piyasada kimsenin alamadigi bir miktardaz.

Milli Piyango'nun "talih kuslari" Zeki Alasya-Metin Ak-
pinar ikilisinin, oynadiklarai reklam filminden ellerine gegen
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para 1985 yalinin "en biyik ikramiye'" tutari olmustur. Ugar-
ken, dans ederken, Jjimnastik yaparken en temiz, en beyaz yi-
kayan deterjanin "pAlo'" oldugunu soyleyen Ajda Pekkan'in 1986
yilinda aldigir %0 milyondan fazla para, reklam dunyasinda

kulaktan kulaza dolasmistir. ;

Reklamin amaci ilgiyi ¢ekmek, daha ¢ok kisgi tarafindan
seyredilmek olduguna gore, reklamlarda unli sanatg¢ilara rol
vermek gliphesiz istenen ilgiyi saflamaktadir diyebiliriz.
Ancak linllilere Odenen paralar reklam giderlerini birdenbi-
re birka¢ katina ulastirmaktadir(47).

A. TURKIYTE'DEKI REKLAMLARDA UNLU KISILERIN KULLANILDIGI
URUN VE HIZMET GRUPLARI

Tirkiye'deki reklamlarda inli kigsilerin kullanama, irin
ve hizmet grubu ayirimi yapilmaksizin ger¢eklestirilmektedir.
Bunda en onemli neden, Unli kisilerin hedef kitleyi daha c¢a-
buk ve daha kesin etkiliyor olmalaridir.

Ancak bazi reklamlar vardir ki, Unlu kisi kullanilmasina
ragmen Uriniin satisiniy gercgeklestirememistir. Sozgelimi ha-~
nimlar Ajda Pekkan imzasini tasiyan carsaflarla kapli yatak-
larda eglerinin yatmasini istememiglerdir. Fatma Girik karak-
terine uymayan ve hedef kitlesini gocuklarla gen¢lerin olug-
furdugu Diloy cikletleri hedef kitlesini ya kalayamamistir.
Bir diger ornek 1979 yilinda yayimlanan Fuar kolonyalari rek-
laminda goriilmiigstir. Bu reklam yayinlandigi slire iginde en g¢ok
izlenen ve hatirlanan reklam olmugtur. Ancak bu hatirlamanin
nedeni Uriniin kendisi ya da reklamin ¢ok bagarili bir reklam
olusu degildi, reklamda rol alan iinli sanatg¢i Mijde Ar'da.
Reklamda Miijde Ar'in asiri derecede on planda olmas1 ve seksi
goriinlimli lirlinden daha fazla dikkat ¢ekmis, tilketiciye irini

unutturnustur.

(47) "En Pahali Saniyeler", Nokta, Yil 3, Say:r 5 (Subat 1985),
s. 50-.51.
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Tiirkiye'deki lrin ve hizmet gruplarinin bazilari kendi
dzelliklerine uymayan iinlileri reklamlarinda kullanmaktadirn-
lar. Bu da Urin veya hizmet igin olumsuz sonug¢lar doZurmak-
ta ve daha cok ilnlilerin kendi reklamlari olmaktadir. Sozge-
limi temizlik malzemelerinden Alo deterjaninin Qeklamlnl e-
le alalaim. AjdasPekkan'll, Zeki Muren'li, Nevra Serezli'li
Alo reklamlari hedef kitle tarafindan oldukga ifgi ile iz-
lenmistir. Ancak, is reklamin ikna etme gilcline geldiginde,
tiketici deterjani kullanmayan bu kisilerin s6y1edikleri
sbzleri dikkate almamig ve Alo deterjanini kullanmamigtir.

Reklamlarda {inli kisileri kullanan lUrin ve hizmet grup-
larini tablolar halinde verebiliriz. Tablo 1l'de goZunlukla
tiyatro ve sinema diinyasinin linlilerini kullanan Gida sektd-

ri verilmigtir.

SEKTOR : Gada

MARKA URUN UNLY YIL
| Aymar Aycicek yagl Sevket Altuf 1988

Gaykur cay Meltem Doganay 1987-68
Diloy CGiklet Fatma Girik 1986
Emirhan Su Tanju Colak 1987
Evet Yemeklik mar. Belkas Akkale 1988
Evin Kahvaltilik imar. Adile Hasgit 1885
Filiz Makarna Gigdem Tung 1988
Aydan Sener 1988
Nedret Glivencg 1988
Lezzo Toz igecek Hulusi Kentmen 1985
Lipton Gay Glilriz Sururi 1988
Lowenbrau  Bira Ercan Yazgan 1985
. Hiiseyin Peyda 1985

Marsa Yemeklik mar. Glizide Kasaci 1987-88
Minti Ciklet Néjat Uygur 1986
Mis Sut Clineyt Tanman 1988
Neba Kahvaltilik mar. Suna Pekuysal 1987
Defne Yalniz 1988
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SEKTOR : Gida (Devami) A
| MARKA URUN UNLy YIL
Nestle Kakao Cansu Akbel 1988 )
Ozcan Ciklet Kayahan 1987
Pango Misir gevre#i Erol Ginaydin 1987 !
Patbom Giklet Atilla Arcan 1988
Pepsi Cola Iesrubat Michael Jackson 1988
Lional Richie 1687
Tina Turner 1987-88
Gir Akad 1987-88
Tamek Meyva suyu Derwall 1988
Topitop Seker Sema Yunak 1987-88
Ulker Qubuk kraker Komedi Dans Ugliisii 1988
Vita Yemeklik mar. Belgin Doruk 1988
Yesilim CGiklet Sibel Egemen 1287

Tablo 1. Reklamlarda iinlii kullanan gida sektori.

Tablo ltden de anlagilacagi gibi hedef kitlesi gocuklar,
gen¢ler ve hanimlar olan {irinlerin reklamlarinda kullanilan
unluler devamli televizyonda, sinemada karsi karsiya geldi-
gimiz kisilerdir. Buuda taniklik yaklasimini kullanan reklam-

larin avantajini arttirmaktadir.

Pepsi Cola'nin 1987 ve 1988 yilinda yayinladai reklam
kampanyalari bagarili Urin-Uinli iliskisine iyi bir ornektir.

1987 yilinda yayinlanan reklamda, hatirlanacafi gibi
Klips Grubu'nun solisti Gir Akad, Tina Turner'la birlikte
yer almaktaydi. Bu kampanya hedef kitlenin dikkatini ¢ekin-
ce 1988 yailinda da bir sire devam ettirilmigti.

Pepsi Cola'nin 1988 yilinda yayinladiia reklamda ise
Michael Jackson yer almaktaydi. Pepsi Cola'nin, geng¢ler ta-
rafindan ilgi gosterilen bu lnlileri segmesi ve bu ilnlilerin
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ozgun Pepsi Cola sarkisina.kazandirdiklari dinamizm, genclere
yonelik kampanyanin etkinlifini fazlasiyle arttirmistir.

1988 yalinda yaylnlanan baska bir ornek Evet Margarin
reklami ve reklamda yer alan Belkls Akkale'dir. Reklama, ya-
yinda kaldigi sure itibaraiyle bafacak olursak 50 saniyenin
20 saniyesi Belkais Akkale'nin goruntisiiyle gegmektedir ki,
bu durumda on planda Urinin defil unliniin oldugunu gosterir.
Ustelik Belkis Akkale'nin Evet Margarin'i kullanan/kullanacak
hedef kitleye hitap edip: etmedifi de ayri bir sorundur.

Yine 1988 yilinda televizyonda sik¢a gordiigimiiz bir in-

14 Galatasaray'la
reklamlarinda rol
bir Ornektir. Sit
riinde saglikli ve
rol almas: triinin

Cliineyt Tanman'dar. Clineyt Tanman'in Mis Siit
almasi, trin ile Unli dzdegslesmesine glizel
saglikla ilgili bir Urlindur, bdyle bir U-..
hareketli olarak bilinen bir futbolcunun
o6zelliklerini de tam anlamiyla simgeliyor

diyebiliriz. Ancak unutulmamalidir ki, sporcular hemen her

zaman yenilgiye agik kigilerdir.

Tablo, 2'de Banka-Banker-Sigorta reKlamerlnda rol alan

inliiler 81ralanm1$t1r

1 |
SEKTOR : Banka - Banker - Sigorta
'FIRMA UNLU YIL
1 Akbank Haldun Dormen 1988
Izzet Gliney 1988
Erol Evgin 1981
Erkan Oyal 1981
Anadolu Bankasi Zihni Goktay 1980
{ Banker Bako Cenk Koray 1282
Banker Kastellil Selma Glineri 1982
Fikret Hakan 1682
Izzet Glney 1682
Esrel Kolgak 1982
Ekrem DBora 1982
Clineyt Arkan 1982
Orhan Glngiray 1982
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SEKTOR : Banka - Banker -. Sigorta (Devami)
FIRMA UNLU YIL
~Banker Zalman Atilla Atasoy 1681

Bozazigi Kopriisi
ve Keban Baraja Getin Tekindor 1¢86
Erdem Finansman Sibel Egemen 1981
Garanti Bankasi Brman Kuter 1985
Is Bankasa Ahmet Evintan 1982
Cemile Kutgliin 1981
Osmanli Bankasi Mehmet Ali Birand 1988
Izzet Glnay 1980
Sark Sigorta Nevra Serezli 1987
Ziraat Bankasi Zeki Alasya 1983
Metin Akpinar 1988
Vakiflar Bankasa Cihan Unal 1988
Yapi Kredi Bankasi Negse Erberk 1883
Kazim Tagkent 1987

Tablo 2. Reklamlarda inlil kullanan banka~banker;sigorta

sektori.

Banka-Banker-Sigorta reklamlarinda kullanilan {inliilerin
¢ogu halk tarafindan sevilen, saygl duyulan kisilerdir. Bu
sektorun reklamlarinda kullanilan linlilerin ilk sirasini
sinema dunyasinin karakbter oyunculari olusturmaktadair. Daha
sonra tiyatro sanatg¢ilari ve spikerler yer almaktadair.

Akbank reklamlarenda Erkan Oyal'in kullanilmasi 1981
y1linda sansasyon yaratmisti. Qunki o zamana kadar TRT blin-
yesinde c¢aliséan bir spiker reklamlarda kullanilmamisti. Bu
nedenle halk sansasyonu yaratan Akbank firmasina blylik bir

ilgi duymustu.

HazirladiZi ve sunduu haber programlari ile halk tara-
finden sevilen, glven duyulan ve gergekleri gozonline getiren
biri olarek taninan Unli bir kisi de M. Ali Birand'dar.



Osmanli Bankasi'nin reklaminda rol alan . Ali Birand'in

kendi programini sunuyorrus gibl Osmanli bankasi'ni anlatma-
51 halkain dikkatini farlasiyvla gekmig, reklami ilzlemelerine,
verilen mesajlari dikkatle dinlemelerine neden colmnustur. Da-
hasi M. Ali Birand'ain kendi kigiliZindeki glUven verne dg&gu—

su Osmanli Bankasi'na da aktarilabilmigtir.

1880111 yillarin baginda bankerlik firmalari asiri de-
recede gogalmaya basglamistir. Halkta bu firmalara ilgi duy-
mustur. Ancak i¢lerindeki glipheleri de atamamislardir. Bu
nedenle, halkin gliphelerini yok etmek ig¢in, bankerlik firma-
lari halkin sevdigi ve saydigi kigileri reklamlarda kullanmaya

baglamiglardir.

Banker Kastelli, reklamlarinda kullanilan Unli sinema
sanat¢ilari ile halk bltinlestirilmeye ¢aligilmistir. Reklam-
‘larda. kullanilan linlller, halka "Ben Kastelll ile yasiyorum,
ya siz " slogani ile yaklasmislar, kendilerine duyulan glve-
ni sevgiyi Banker Kastelli'ye aktarmaya §a11§m1$lardirm

Reklamlarinda ¢o#u kez Unliileri kullanan bir sektdr de
basin-yayin sektoridir. Bu sektorin reklamlarinda kullanilan
unliler g¢ofunlukla gazetelerin kendi binyelerinde bulundur-
duklari iinli gazetecilerdir. Bunlarin daginda politikacalar,
ig adamlari/yoneticiler ve sanatg¢ilar da basin-yayin reklam-
larinda kullanilmaktadar. Unli gazetecilerin halkta gliven ve
inanilirlik saflamalari reklamlarda rol almalarina neden ol-
maktadir. Basin-yayin sektori reklamlarinda kullanilan iUnlu-

ler Tablo 3'de verilmistir.
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SEKTOR : Basin-Yayin ,
FIRMA URUN UNLU YIL
Boom Genglik dergisi Sezen Aksu 1688
Ana Britannica Ansiklopedi Bilent IEcevit 16386
Slileyman Demirel 1986
Turgut Ozal 1986
Gelisim Yayin Pazarlama servisi Sema Yunak 1984
Golge Adam Gazete Adnan Kagikega 1988
Gorsel Yayin Ansiklopedi Migfik Kenter 1987
Hirriyet Gazete Erol Simavi 1988
Emin Golasan 1988
Cetin Altan 1988
Adile Nasit 1982
Zeki Aplasya 1985
Metin Akpainar 1985
Ayseglil-pli Atik 1988
Ugur Dindar 1987
| Kelebek Gazete Ayseglil Alding 1987
Milliyet Gazete Altan Oymen 1988
Hasan Pulur 1988
Bedri Koraman 1588
Teoman Erel 1988
M. Ali Birand 1988
U1lkii Kuranel 1987-88
Para Kitap Sakip Sabanci 1987
Rapsodi Kadin dergisi Sezen Aksu 1988
Sabah Gazete Blilent Eczacibagi 1988
Halis Komili 1988
Miige Titiz 1988
Sakip Sabanci 1988
Uzeyir Garih 1988
{ Tan Gazete Emel Bayain 1988
' Zeki Miiren 1988
Kiiciik Emrah 1988
TV'de Gong ‘Dergi Aydan Sener 1987
| Kemal Sunal 1987
Kadir Inanir

1987

Tablo 3.

Reklamlarda linlii kullanan basin-yayin sektori.

-
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1986 yilinda basinda yayinlanan Ana Britanica reklamla-
rinda uUlkemizde basbakanlik yapmis ve yapmakta olan ig¢ linli
politikaci kullanilmigtar.

Politikacilarin, kaybetme olasiliklarini Qegmualifleri-
ni dislindigilimliizde reklamlarda kullanilmalari oldukga risk ta-
gsiyan bir durum ifade etmektedir. Ancak, Ana Britannica rek-
lamlarinda ¢ degisik goOriigse sahip liderin bir arada kulla-
nilmasi, biitlin taraflara seslenebilme imkani vermistir. Ay-
rica Ana Britannica, her firsatta birbirflerinin yanlisini bu-
lan, devaml:z birbirlerinexééld;rlda bulunan, g farkla gérﬁ—<
gun llderlnl ayni gorus izerinde blr araya. getlrmlstlr Bu
‘durumda hergeyl zor begenen, begendlklerl birbirine uymayan
ve halkain iyiligini isteyen bu ug liderin de ‘Ana Britannica-
/Yl beaendlﬁlne gore Ana Brltannlca gergekten fevkalade bir,
an51kloped1dlr genllnde, hedef kitlede olumlu bir imaj olug-
turulmaya Qallﬁllml$tlr.

Iki degisik markanin reklaminda ayni lnliiyli gbrmemiz de
miimkiin olabilmektedir. Sezen Aksu orneffinde oldufu gibi. Se-
zen Aksu'yu hem Boom, hem de Rapsodi markali dergi reklamla-
rinda ayni yayin donemi ig¢inde arka arkaya izledik. Ustelik
bu dergilerden birisi genglere diferi hanamlara olmak iizere
iki ayri hedef kitleye seslenmektedir., Bunun nedenini arag-
tirdigimizdir Sezen Aksu'nun her iki hedef kitle tarafindan
da beZenilen bir sanatgl oldugunu defil, Glines Yayinlari'nan
¢ikardigi dort derginin sahibi oldugunu, bu dort iginde Rap-
sodi ve Boom adli iki dergininde bulundufunu goriyoruz.
Burdan da anlasllécagl gibi, maalesef ki bazi reklamlarimiz-
da Unli seg¢imi, reklamin amaci ve hedef kitlesi dikkate alin-
madan baska nedenlere gore gerceklegmekte reklam bagsarisiz-—
liga itilmektedir.

Reklamlarinda Unli gazetecileri kullanan Hirriyet ve
Milliyet gazeteleri hemen hemen ayni stratejiyl uygulamakta-
dirlar. Iki gazetede iinli gazetecileri, kendi gazetelerine
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transfer olduklarinda ya da Unli gazetecilerin ilging ro-
portaj ve aragtirma yazilari kendl gazetelerinde yayinlan-
di1gi zamanduyurmak amaciyla kullanirlar.

Tablo 4'de beyaz egya sektorinin reklamlarinda kullani-

lan uUnliler verilmisgtir.

. SEXTOR : Beyaz Esye |
MARKA ~ URUN UNLU YIL
AEG Firin Sevket ALEUZ 1987
| Argelik  Camagir makinesi  Cihan Unal 1987
'Aher Faran Nisa Serezli 1988
Aygaz Beyaz esya genel Tekin Akmansoy 1981
Leman ¢iman 1981
Profilo Buzdolaba Cineyt Arkain 1688
Simtel Beyag esya genel Cenk Koray 1988
Sultan Buzdolaba Neco 1981

Tablo #. Reklamlarda Unlu kullanan beyaz egya sektdri.

Tlketicilerin beyaz esya satinaliminda dikkat ettikleri
konu Uriinin kullanisliliZi ve teknik Ozelligidir. Bu nedenle
beyaz esya reklamlarinda, Tablo 4'de yer alan Unlilerden gok,
uzman kizilere yer verilmesi daha akilci bir yaklagim olabi-

lirdi.

Profilo buzdolabinin dayanikliliZini kanitlamak igin,
glglilifu ile Unlu Clineyt Arkin'ain reklamlarda kullanilmasi,
Uriniin bu Ozelligini zihinlere yerlestirmek agisindan olumlu
olabilir. Ginki buzdolabi sik sik alinmayan ve degistirilme-
yen bir esyadir, bu nedenle daysnikliligr onemlidir.

Reklamlarda inli kullanan bir sektdr de Tablo 5'de veri-

len kozmatik sektorudiir.
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SEKTOR : Kozmatik
MARKA URUN. UNLU YIL
Aqua Velva Parfum Seyyal Taner 1979
Huar Kolonya Mujde Ar 1975
Kromatik Tras bigajl Ercan Yazgan l§88
Lancaster Cilt bakim serisi Filiz Vural 1€86
N. Deniz Kuruoflu 1886
Nege Erberk 1986
| Pacoral Trag losyonu Tarik Tarcan 1988
| Permatik Tras bigadl Kadir Inanir 1988
| Reward Deodorant Necvet Demir 11988

Tablo 5. Reklamlarda inli kullanan kozmatik sektord.

Kozmatik sektﬁrﬁnﬁnlreklamlarlnda kullanilan inliler,
sinema sanatinin ve moda dilnyasinin onde gelen isimleridir.
Bu iinliilerin kozmatik lirlinlerinin reklamlarinda kullanilmal&=
ri, uUrlin ozellikleriyle kendi kigiliklerini basarili bir se-
kilde birlestirerek, hedef kitleye aktarabilmelerindendir.

Bu sektoérde rol alan kigiler, ger¢ek hayatta da meslekleri -
geregi halka bakimli ve hog gozikmesi gereken kigilerdir.
Halk bunu bildi#i igin, bu tip Unlilerin kullandifr kozma-
tik ilrlnlerini devamli merak eder durumdadir. Gunku i¢lerin-
de bu tip iinliilere benzeme istefi ¢ok yogun bigimde vardir.

Agua Velva reklaminda hedef kitle birinci derecede er-
kektir. Bu nedenle bir seks yildizi olarak bilinen Seyyal
Taner hedef kitlevi cekmek ag¢isindan bagarili olmugtur.

1988 yilinda yayinlanan ve ilgi ile izlenen bir reklam
filmi de Permatik.trasg bicagi reklamidar. Permatik tras bi-
cagl reklamlarinda kullanilan iinlii sinema sanatg¢isi Kadir
tnanir Szellikle bayanlar tarafindan befenilen, dingligi, ha-
reketlilizi, yakigikliliZi simgeleyen bir isimdir. Cofu erke-
#in amaci da, karsi cinsin bu 6zellikleri kendisinde bulmasi-
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dir. Bu 0zellikler ise Permatik tras bigaii kullanan erkek-
lerde olacaktir dluglncesini olujturmaya c¢alisan kampanya bu
diistinceyi Kadir Inanir'la desteklemistir.

Duglince oldukg¢a glzeldir ve satis saflayabilecek bir
diisiincedir. Ancak reklamda tras bicaii ve Kadir Inanir iki-
lisi pek net verilememistir. Urlin ikinci plana atilmig on

planda Kadir Inanir yer almistir.

nlileri reklamlarda sikca kullanan sektorlerden biri de
elektronik aletler sektoridir. Bu sektdriin réklamlarinda her
alandan ﬁnlﬁyﬁ gormek miimkiindir. Tablo 6'da bu sektoriin lUrin-

leri Unluleri verilmistir.

SEKTOR : Elektronik Aletler

MARKA URUN UNLU ‘ YIL
Grundig Video Nil Arda 1985
Profilo Televizyon  lHazhar-Fuat-Ozkan 1987
| Saba Televizyon  Schumacher 1988
Simtel Televizyon

Mizik seti Cenk Koray 198
Sony Video Atilla Ozdemiroglu 1887
Toshiba Video Atilla Arcan 1986

| Vestel Video Emel Sayin 1986-87
Ferhan Sensoy 1885

Téblo 6. Reklamlamda Unli kullanan elektronik aletler sektorii.

Ulkemize geldiginde biliylk sansasyon yaratan Alman milli
takiminin Uinlii kalecisi Schumacher'in, Alman patentli Saba
televizyonlarinin reklamlarinda kullanilmasi bagsarili elabilir.
Cunkl SBchumacher Ulkemize geldifinden beri ilgi ile izlenen
sevilen bir kisi olmustur. Ayrica uUrini gergekten kullanmasi
ve Urinden memnun oldui¥unu belirtmesi hedef kitleyi kolayca

etkileyebilir,
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Reklamlarda iUnliileri kullanan temizlik malzemeleri sek-

tori Tablo 7'de verilmigtir.

Toz deterjan

SEKTOR : Temizlik Malzemeleri
MARKA URUN ULy YIL
!
Alo Toz deterjan Ajda Pekkan 1986
Zeki HMiren 1986
Nevra Serezli 1985
Clineyt Arkan 1986
Arko Trag sabunu Halit Kivang 1686
Selguk Ozer 1987
Neco 1987
Duru Banyo-el sabunu Ealit Kivang 1988
Fay Toz deterjan Selma Guneri 1980
Jdel Krem deterjan Sema Yunak 1987
Lux Banyo-el sabunu Nastassia Kinski 1988
Sophia Loren 1987
Mintax Toz deterjan Gazanfer-Ulkii Ozcan 1987 |
Omo Toz deterjan Halit Kivang 1981
| Pril Sivi deterjan Emel Say1n> 1984
Sema Yunak 1986 |
Pop Toz deterjan Adile Nagit 1980
Tom Toz deterjan Defne Yalniz 1875
Tursil U1kii Kuranel 1987

Tablc 7. Reklamlarda iUnli kullanan temizlik malzemeleri

sektori.

Tablo 7'de gdruldiisl gibi ayni sektor iginde farkli mar-
kzlarin reklaminda ayni inli kullanilmektadir. Bunun tlketici-
vi etkilemede ne derecede bagarili olacafi tartigilmakta olan
bir konudur. CGlinki tliketici ayni iriin grubu i¢inde devamll
ayny nliiyli gordiizi i¢in Urlnleri ve markalari karigtirabil-
mektedir. Ayni iinlinin kullanilmasi reklami yapilen markala-
r1 olunsuz yonde etkilemektedir. Hedef kitlenin zihninde tek

bir marka yerlesmewmekte, markalar birbiriyle karigtirilmakta-

dir.
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Temizlik malzemelerinde, Omo toz deterjan,‘Arko tras kre-
mi ve DJuru banyo-el sabunu rekle.larinde nalit wsivang <ullanil-
mistair. malit Kivang'in bu U¢ reklam arasinda ilk ciktiXi rek-
lam Jmo toz deterjan olmustur. Ancak, di’er Urialerin reklam-
larinda rol almasi, Omo to: deterjana yarami:tir. {Unxi izle-
yicilerin cofu Halit aivang'i Omo toz deterjan reklaminda
gormeye alijtifi ig¢in, Arko ve Duru lirunlerinin reklamlarin-
da ralit HXivang'l gordiklerinde ister istemez Omo reklami
ca¥rigim yapmaktadir. Bundan da anlagilacagi gibi Unlu kulla-
nilmasinda dikkat edilecek noktalardan biri de, unli kisinin

cevirdi#i film sayisi ve ¢esidi olmaladar.

879 yilinda Tom deterjaninin reklaminda rol alan Defne
Yalniz, senaryo ic¢inde Urline yakisan bir gorinumde kullanil-

migtir.

Defne Yalniz Unilinl kazendiZi "Kaynanalar" dizisinde evin
hizmet¢isi rolinde idi. Evin temizli#i, Qaﬁa$1r1, bulasigyl
Defne Yalniz'dan sorulurdu. Bu nedenle(linlini kazandigi dizi-
deki rolini g¢afiristirip, reklami daha inandirici kilabilmek ig¢in)
Defne Yalniz Tom tez deterjanlarinin reklaminda siirekli ¢ama-

sir yikayan bir kisilifi canlandirmistir.

Tekstil ve hazir giyim sektdrinde kullanilan Unliiler

Tablo 8'de verilmistir.

SEKTOR : Tekstil ve Hazir Giyim |
MARKA  URUN UNLY YIL
Aksu Kumas Tarilk Tarcan 1985
Yagar Alptekin 1985
Diana. Ip Ayseglil Alding 1886
GUumigsuyu - Halz Nikhet Duru 1680
IGs Hazir giyim Tarik Tarcan 1985
Cluneyt Arkin 1972
Koyunlu daly Nikhet Duru 1987-88
rudo dazir giyim  Ajda rekkan 1986
Alil Zocatepe 1986
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SEKTOR : Tekstil ve Hazir Givim (Devami)

MARKA URUN UNLU _ . TIL
riudo mazir giyvin Hincal Ulug 1S86
Himeyra 1686
Fletin Tekin 1986
Jren Bayan Nakis ioliifi Tiirkan Soray 1986
Sultan Hala 4ihni Goktay 1S74

Tablo 8. Reklamlarda iinli kullanan tekstil ve hazir giyim
sektori.

Tirkan Soray'in Oren Bayan nakig ipliginin reklaminda
kullanilmasi, reklamcilik gevrelerinde oldukg¢a ilgi uyandir-
mistir. Oren Bayan nakis ipliiinin reklamlarinda Tlrkan o-
ray on plandadir. Reklam filminin yarisindan g¢ogunda Turkan
Soray goriilmektedir. Durum bdyle olunca Oren Bayan dikis ip-
1igi verine dikkat ceken Tiirkan Soray olmustur. Bu reklamda
bir baska nokta da, nakis ipligi kullanmayan bir kisinin he-
def kitle lzerinde ne derecede ikna glicl olacagidair.

Mudo hazir giyim 1986 yilinda yayinlamis olduiu kampan-—
ya ile oldukga ilgi uyandirmigtir. CGlnku toplumun sevdifi,
ozenerek baktigi iinll kisilere reklamlarinda rol vermigtir.
Boylece hedef kitleye ulasmada kolaylik saglamistir. Mudo'nun
rekxlam kampanyasi, Mudo'dan giyinen kigileri tanitmig, halk-
ta bu ki@iiefe kargi ozlem uyandirmis bu 6zlemi de Mudo ilrin-
‘leri giyerek karsilayabileceklerini vermeye galismaigtair,

Anlatilan sektdrlerin disinda kalan difer sektorlerin u-
rinleri, markalari ve inliileri Tablo S'da diger sektdrler ada

altinda verilmistir.



SEKTOR : Digerleri .
MARKA VE FIRiHA URUN UNLU YIL
Akra viobtor yaga Aydan fener 1986
Artema S1hhi tesisat mal.jener Sen 1988
Beko Dikis makinesi Nurnan Damcioz1ul988
Qaleria Magaza Can Glrzap 1928
HB Sigara lietin Oktay 1985
Helix Motor yagi Miizeyyen Senar 1986
Meges Insaat mal. Kadir Savun 1984
Mercedes-Eenz Otobiis Umit Veli Kogal 1988
Milli Piyango. Sans oyunu Zeki Alasya 1980-88
| Metin Akpinar  1980-88
Mobil Motor yafa Ferdi Tayfur 1986-88
VEli Balla 1984
Rerdault 11 Otomobil Cihan Unal 1988
Shell Motor yaga Unit Veli Kogal 1988
Spor-Loto Jans oyunu Tekin Akmansoy 1986
Perran Kutman 1987
Spor-Toto Jans oyunu Tekin Akmansoy 1986
Perran KXutman 1687
Sumerbank Magaza Harun Kolgak 1588

Tayf-Falks

Ingaat wal.

Hulusi Kentmen 1$230C

Tablo 9, Reklamlarda Unli kullanan difer sektor gruplarzi.

Hedef kitleyi en glizel yakaleyan lnlilerden biri Ferdi
Tayfur'dur. Ferdi Tayfur, motor yaii xullanan dolmug, otc-
biis, kamyon sofdrlerinin sevdigi ve devamli zevkle dinlediZi
sanat¢idir. EGyle bir sanatg¢inin, tavsiye edecefi wmotor yaZi-
nin sofdrler tarafindan tercih edilmesi daha kolay olabilir.

Uriin ile inliniin bltlinlesmesine, halkin zevkle ilgi ile
izlediZi ve 1980 yilindan glnimiize kadar reklamlarda gOrdifu-
milz Milli Piyango Zeki Alasya-iietin Akpinar ikilisi basarili

bir ornektir.
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Halk Miili Piyango'yu duyduifunda Zeki Alasya ve netin
Akpinar'i hatirlamakta ayni sekilde Zeki Alasya ve Metin
Akpinar'a gordifinde Milli Piyango'yu hatirlamaktadir. 2u
inlil ikilinin Ziraat Bankasi reklamlarinda yer almasi bile
11111 Piyango'yu zihinlerden atamamlgtlr.;Bunun nedenini,
uzun siiredir ayni marka altinda, ayni reklamda, ayni inli

kigilerin yer almasins baXlayabiliriz.

B. TURKIYE'DEKI REKLAMLARDA MEDYALARA GORE KULLANILAN
UNLU KISILER

Tirkiye'deki reklamlarda son zamanlarda unlu kisilerin
kullanimi agiri derecede artmistir. Reklamlarda gordigimiz
Unliler hemen hemen her meslek grubundan olusabilmekkedir.
Ancak reklamin bagarili olmasl i¢in seg¢ilen Unlilerin lrlne
uygunlﬁguna, hedef kitle tarafindan taninirligina ve rol al-
diklari film sayisina dikkat etmek gerekir.

Tirkiye'de reklamlarda kullanilan inli kisileri meslei-
lerine goOre ayirdigimizda, en ¢ok ses ve sinema sanatg¢ilara
gorulmektedir. Daha oOncede belirttigimiz gibi, bunlarai ti-
yatro sanatg¢ilari, spikerler ve sunucular, gazeteciler, spor-
cular, ig adamlari/ydneticiler ve uzmanlar izlemektedir.

Tablo 10'da reklamlarda rol alan sanat¢ilar ve hanegi
medyalarda kullanildaklari incelenmistir.

MESLEK GRUBU : Sanatg¢ilar

UNLU ~ MESLEX MEDYA YIL
Atillae Ozdemirozlu Besteci -Televizyon 1987
Ajda Pekkan Ses Sanatgisa TV/Radyo/Basin 1986
Ali Kocatepe " " Basin : 1S86
Atilla Atasoy " " Basin 1981
Aysegiil Alding " " TV/Basin 1986

Belkis Akkale " " Televizyon 1988
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MESLEK GRUBU

Sanatc¢ilar (Devami)

UNLU MESLEK MEDYA YIL
kradir Savun Sinema Uyuncugu TV/Basin 1964
Kazim Tagkent " " Basin 163
Kemal Sunal " " Basin 1987
Mijde Ar " " TV/Basin 1979
Selma Glineri " " TV/Basin 1982
Sener Sen " " TV/Basin 1988
Tarik Tarcan " " TV/Basin 1986-38
Yazar Alptekin " " Basan 1985
Adile Nagit ~Piyatro Oyuncusu TV/Basin 1985-86
Atilla Arcan " " TV/Radyo/Basin 1987-88
Can Giirzap " " Televizyon 1988
Defne Yélnlz " " TV/Basin 1979-88
Ercan Yazgan " " TV/Basin 1985;88,
Erol Glinaydin " " Televizyon 1987
Ferhan Jensoy " ! TV/Basin 1984
Gazanfer-Ulkii Ozcan L " TV/Radyo 1987
Glilriz Sururi b " Basin 1989
Haldun Dormen " " Televizyon 1288
Leman GCiman " " TV/Basin 1981
Misfik Kenter " " TV/Basin 1987
Nedret Glveng " " TV/Basin 1988
 Nevra Serezli |, " " TV/Basin 1987
Nejat Uygur " " Televizyon 1986
Nisa Serezli " " TV/Basain 1988
Perran Kutman " " TV/Basin 1987
Selcuk Ozer " " Televizyon 1988
Suna Pekuysal " " TV/Basin 1987-88
wevket Altug " " Televizyon 1988-89
Tekin Akmansoy " " TV/Basin 1981
Zeki Alasya " " TV/Basin 1580-88
Metin Akninar " " TV/Basin 1580-88
Zinni Goktay " : TV/basin 1972-88
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MESLEK GRUBU : Sanatg¢ilar (Devami) :

UNLU OZELLIGT _ MEDYE ' YIL

Meltem DoFanay Tlirkiye guzeli Televizyon 1988

Nese wrberk " " TV/Basin 1983-88
Nil Arda " " Basin 1885

Sema Yunak " " TV/Basin  1G84.87
Filiz Vural " " Basin 1683

Nazli Deniz KuruoZlu N " Basin 198% F

Tablo 10. Reklamlarda kullanilan inli sanatg¢ilar.

Tablo 10'da belirtildigi gibi reklamlarda ayirim yapil-
maksizin her alandan iinlil sanatg¢iyil gormek mumkindir.

Reklam medyalarinin ¢o¥almasi ve gelismesi, hedef kitle-
lere ulasmak igin de#isik stratejiler uygulamayi gerektirmek-
tedir. Sozgelimi televizyon reklamlarinda sanat¢ilarin asini

derecede kullanilmasi bunun bir sonucudur.

Turkiye'deki reklamlarda ayni linliiyll televizyonda bagka
bir iriin ve markanin reklaminda gortirken, basinda daha bagka

bir Urin ve markanin reklaminda gormekteyiz.

Bundan vaska defigik iriin gruplarinda ayni iinliiniin rol
aldi¥inl da gormekteyiz. Sézgelini Mercedes otobiis ve Shell
motor yaii rexlamlarinda Umit Veli Kocal'i gormekteyiz. Bel-
ki de reklamcilar bunu bilerek gercexlegtirmislerdir. $oyle
ki, belirli bir takim Ozelliklere sahip tiliketiciler belirli
bir irin grubuna yoneltilmek istenilmis olabilir. Yani Tablo
O'da da belirtildifi gibi ayri marka lUrtnlerin reklamlarinda
kullanilan ayni Unlli ile, sozgelimi lercedes marka otobus
kullanan kitlenin Shell marka motor yaXi kullanmasi tesvik

edilivyor olabilir.

Televizyon reklamlarinda Unli kiziler ikl gekilde kulla-
nilmaktadir. sirincisi reklamlarda rol almasi, ikincisi ise
fonda seslerinin duyuvlmasidir. S0zgelimi, Galeria reklamla-
rinda Can Glirzap'in fonda konugmasi, Ulki Kuranel'in bazen
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gorintisiyle, bazen fonda sesiyle Milliyet gaetesinin rek-
lamlarinda rol almasi, Cihan Unal'in Renault 11 Flash oto-

mobillerinin reklamnlaranda fonda sesinin duyulmasi zibi.

Radyé reklamlarinda oneunli olan ses'dir. Bu nedenle
radyo rekla&larlnda kullanilan Unli kigiler sesleri ile
un yanmis sinema, tiyatro, ses sanatgilari ve spiker ile
sunuculardir. Sozgelimi, Harun Kolg¢ak'an Siumerbank ma¥aza-

larinin reklamlarinda rol almasi gibi.

Tablo 1l'de gogunlukla gida ve elektronik aletlerin
reklamlarinda rol alan Unlid sporcular verilmigtir. Spor-
cularin kullanildigi medya genelde televizyon ve basindir.

MESLEK GRUBH : Sporcular
UNLU ~ SPOR DALIL MEDYA YIT,
>Cﬁneyt Tanman Futbolcu Televizyon 1988
Derwall Futbol antrenori Televizyon 1G88
Erman Kuter Zasketbolcu Basin 1585
Metin Oktay Futbolcu Basin 1886
Metin Tekin Futbolcu Basin 1886
Necvet Demir Tenisci Televizyon 1988
Schumacher Futbelcu TV/Basin 1988
Tanju Colak Futbolcu TV/Basin 1887
Veli Balla Atlet TV/Rasin 1984

Tablo 11. Reklamlarda kullanilan unli sporcular.

Reklamlarda kullanilan sporcularin g¢ofunlufunu futbol-
cular olusturmaktadir. Bundan anlasilacafi gibi Tirkiye'de
en ¢ok sevilen ve izlenen spor deali futboldur.

Reklamlarda sanatg¢ilara oranla, "svorcularin az kullanil-
masi sporcularin ve takimlarainin her an yenilgiye uframa ola-
siliklari ve buna ba#li olarak da linliiliiklerinin kaybolabil-

mesidir.
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Tlirkiye'deki reklamlarda kullanilan sporcular taraftar
ayirinl gostermelksizin sevilen ve beffenilen kisilerdir,

bon zamanlarda oOzellikle gazete reklamlarinda rorilme-

ye baslayvan gazeteciler Table 12'de verilmistir.

MESLEK GRUBU : Gazeteciler

UNLU | GUREVI MEDYA YIL
Altan Oymen Bag yazar Televizyon 1988
Bedri Koraman  Karikatiirist Televizyon 1088
Getin Altan Koge yazari Televizyon 1 1988
Emin ¢olasan Kége yazari Televizyon 19883
Erol Simavi Yonetici Televizyon 1988
Hasan Pulur Kése yazara Televizyon 1988
‘Hincal Uiug Spor yazari Basin 1988
M, Ali Birand  Kose yaZarl Televizyon 1988
Teoman Erel Kése yazari Televizycn 1088

Tablo 12. Reklamlarda kullanllan.gazeteciler.

Reklamlarda :ullanilan gazeteciler, genelde kendi ¢alis-
tiklari gazetelerin reklamlari igin kullanilmaktadirlar. Sogz-
gelimi, Emin COlasan'in HUrriyet gazetesi reklamlarinda kul-
lanilmasi gibi. Ayrica gazeteciler bir gazeteden, difer bir
gazeteye transferleri sirasinda reklamlara konu olmaktadir-
lar, Boylece transfer alan gazetecinin okuyucusunun da garnete«
sini degigtirebilecefi ima edilmektedir. Sozgelimi Hasan Pu-
lur'un Hirriyet gazetesinden Milliyet gazetesime ge¢isindeki

gibi.

Gazetecilerin transferleri sirasinda yapilan reklamlar
genelde duyurucu nitelikte olmakta ve medya oclarak televiz-

yon kullanilmaktadair.

Reklamlarda kullanilam diger bir linli grubu da sviker
ve eglence programi sunan sanat¢ilardir. Bunlarla ilgili a-
ciklamalar Tablo 1%'de verilmistir.
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MESLEK GRUBU Spikerler ve Sunucular
UNLU MESLEK MEDYA YIL
| Erkan Oyal Spiker . TV/Basin 1981

Cansu Akbel Sunuct : Televizyon 1983
Cemile Kutgliin  Sunucu ! TV/Basin 1581
Cenk Xoray Sunucu TV/Basin 128:.88
Halit Kivang Sunucu TV/Basin 1981-88
Ulkii Kuranel Spiker Televizyon  1987-88

'Tablo.li. Reklamla;da kullanllan spikerler ve sunucular.

TRT kurumunda ¢aligan spikerler, kurumun koydugu kural-
lardan dolav1 TRT ‘kurumundan istifa ettikten . sonra reklamlar-
da rol almigslardir. Sozgelimi Akbank reklamlarinda gordigi-
miiz Erkan Oyal gibi. Bunun disinda TRT kurumunda sozlesmeli
¢alisip, reklamlarda rol alan ilinliiler de bulunmaktadir.

S0zgelimi. Simtel iirlinlerinde rol alan Cenk Koray gibi.

Spiker ve sunucular televizyon programlarindan tanindik-
lari i¢in, ¢oXumlukla televizyon reklamlarinda rol almislar-
dir. Bu grup unliler, lirin ayimimi yapilmaksizin bir ¢ok ii-

rin reklaminda rdl almislardir.

Tablo 14'de reklamlarda kullanilan diZer inlii kigiler

verilmiétir.
| MESLEK GRUBU : Diferleri
UNLU  MESLEK MEDYA YIT,
Adnan Kagikga Sanayici Televizyon 1388
Blilent Eczacibasi Sanayici Televizyon 1988
Halis Komili Sanayici Televizyon 1987
Sakip Sabanca Sanayici TV/Basin 1988
‘Blilent Ecevit Politikaca Basin 1986
Suleyman Demirel Politikaca Basin 1886
Turgut Ozal Politikaci Basin 1686
liige Titiz Yonetici Televizyon 1982
Umit Veli Kogal Uzman gsofdr TV/Basin 1988

Tablo 14,

Reklamlarda kullanilen direr unluler.




Ydneticiler/Is adamlari ve politikacilar basin-yayin
agirlikli Urtinlerin reiklamlarainda rol almislardir. Bunun
nedeni pu Unlilerin hedef kitleyli etkileme giglerinin de-
ha fazla olmasidair,
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IV - SONUG

Reklamin birinci islevi, hedef kitleye Uriun veya hizme-
tin saflayacafi yararlar konusunda bilgi vererek tutum ve
davraniginl etkileyebilmektedir. Hedef kitleyi etkileyebil-
mek i¢in reklamlarda iinli kisiler kullanilmaktadir. Reklam-
larda ayirim yapilmaksizin her alandan Unll sanatg¢iyi gormek
mimkiindir. Bunun nedeni televizyonda, sinemada, basinda de-
vamli gorilen sanat¢ilarin kamuoyu tarafindan befenilmesi
ve ylzlerce reklam arasindan daha g¢abuk dikkat c¢ekebilmesi-
dir. Unlii kisi ise kendi is alaninda taninmis kisidir. Bu
goristen hareket ederek tezin ilk bdliminde, reklam ve unlu

kavramlari a¢iklanmigtir.

ITkinci boliimde, reklamlarda iinli kxullanimi ayrintili bir
gsekilde incelenerek, inli kullaniminin yararlari ve dikkat
edilmesi gereken noktalar belirtilmigtir.

Reklamlarda kullanilan iinlii kisilerin inanirliga, tani-
nirligi, lrine uygunluZu, oynadiklari film sayisi ve g¢egidi,
dzel hayatlari, toplumdaki yerleri reklama konu olan urin
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veya hizmetle do¥rudan ilgilidir. Glinkd Urine uygun olmayan
tiketiciye glven vermeyen, baska uUriinlerin reklamlarinda
goriilmis olan, topluma itici melebilecek davraniglari ol-
mug xisi ne denli iinlii olursa olsun reklamini yaptigi urii-
nun veya hizmetin imajini koti yonde etkileyebilmektedir{

Tezin Ugiincl boliiminde, Tirkiye'deki reklamlarda kulla-

nilan Unliiler incelenmigtir.

Turkiye'deki reklamlarda iUnli kisileri kullanmak, rekla-
min etkinligi Uzerinde genelde olulmlu yonde bir etki yapmak-
tadir. Ancak, reklamlarda Unli kullaniminda dikkat edilmesi
gereken noktalar gozden uzak tutulursa, reklamdan beklenen
fayda ortadan kalkabilecei gibi, olumsuz sonuglarin doZma-
sina da neden olabilir. Unli kisinin reklamda yer almasi Uriin
veya hizmetin daha fazla duyulmasina neden olmuyorsa, bir
yerde sadece Unliu kisinin reklami yapilmis olur ki, bu da

yanlig bir yoldur.

Sonug olarak, Tirkiye'deki reklamlarda Unli kisiler kul-
lanilirken, inliniin {inlne uygunluifuna, inanirlaifina, taninir-
11#ina, toplumdaki yerine dikkat etmek gerelmektedir. Planla
ve Urine uygun Unli kullanilmalidir. Sirf reklamlarda iinliye

yer vermek ig¢in kullanilmamalidir.
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TURKIYE'DeRKI REKLAMLARDA KULLANILAN SANATQILARA ITISKIN
ORNEKLER.
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Sekil 1. Mudo reklamlarinda yer alan Ajda Pekkan.
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% Bitin dinyada celik,
saglamiig ve dayanikhtiguyla
tarrr,

Bu nedenle, Profilo
Buzdolabi'nin ici de diss
gibi qehkﬂr.

Profilo’da, sanki ki
buzdolabt ig lqedu' ‘

ici de dist gibi gelik olan
Profilo Lisks Buzdolabi ne
asinir, ne gizilir. Yillarca
sogicxm ve saghkl katir.

Hangi buzdolabint
ahrsaniz ahin, ici de diss
gibi celik olsun.

BUZDOLABI
usmn urunier .
Turkye Tek Genal Daghcrs: PROFILO DAGITIM A.S. a=E

Sekil 10. Profilo Buzdolabi reklaminda yer alan Clney?t Arkan.
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Camasir,
& ¢adas bir formiille yikamyor Simdl.
Tom var simdi.
Atomize toz deterjan Tom un
. sihirli formtilyyle,
camasurlar bembevyaz,
pui piml yumugacik... Camasie yikamayin,
camasit Tom yikiyor simdi.
Atomize toz deterjan Tom,
dokularnn derinligine inip;
camasirlanniz: hem temizliyor,
hem yumusatiyor.
Cagdas formuie mutlak deneyin.
Camasirda Tom gai simdi.

BIRLIAIF Y

bagmﬁarwﬂ:bevaz
",ram%hmr daha canh

Orta Aradols Bas Bayioi
TouGOZ
Guta "aw veTicaret Kolektif Srieti
U cankar CatNa23  Samanpazan
ANKARA RLTI1977 114016

HAKAN KitqYA saMAYi

MEAKEZ Khia Cegma Cad Kardester Hon Kot 3 No 84A
Ermintrey Tt 273434

FABRIKA: T, 58 12 33

Gl Sosatier 8.

vekil 1%. Tom Toz Deterjan reklaminda yer alan Defne Yalniz.
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Bizim Alle sonunda“markayr agikladh:

.Evet. Isini bilf ® Almisken en iyisi, -Aygaz' herkes g1b1 yillardir tamyorlar.

yanhg adim atft yan Aile’ mlz Aygaz Buzdolab: alalim dediler. = . Ama artik buzdolabr ile birlikte Aygaz,
.}|+ sonunda segimini yapti. Glivendikleri Aygaz bayiine ‘gittiler.  ‘ Bizim Aile’nin ‘ev markas:” oldu.
ey | IS Miikemmel bir Aygaz Buzdolab1 L s ,
: sectiler: Siz de Aygaz'dan gagmayimn.

Birinci kalite, garantili, guzel
{istelik servisi giiglii, 6demesi kolay.
Aygaz Buzdolaplart
. bitan Tirkiye'de
L2 aynt fiyatlarla ve orijinal
—J ) ambalajlarinda satthir.

Genel Sancist : ALPA A.S.
KOC HOLDING kurulugudur, i

Sekil 16. Aygaz Buzdclaehi reklaminda yer alan Lemen Ciman ve

Tekin Akmansoy.



69
Turkiye nihayet, cagin
en ileri teknolojisiyle Uretilen
I renkli televizyona kavustu:
VESTEL FERGUSON TX

Tarkiye, butun GstunlUkleri bunyesinde
toplayan renkli televizyona kavustu:
VESTEL FERGUSON TX

BEiTx sast

“Knaow row e Japonlarin dd satin almak zorunda
kaidiklan, ingiitera‘de Kraliyet Tel Odiihs iy kazanmig
olan TX gasi. VESTEL FERGUSON TX 'in erigiimez
kaltgsinn, saglamiguun ve uzun Gmruniin ana kaynagidrr.

F3“Luma chroma processor”
VESTEL FERGUSON TX i mucizevt goruntu kalitesini,
tnamilmaz caniihk ve paraidiktaki renklenni yaratan ststem.

E)entraruj uzaktan kumanda

VESTEL FERGUSON TX “enfranyi” uzaktan kumanda
cihazinizla VESTEL FERGUSON TX'i agip kapataiilrsimz:
868, rénk, kontrast. pariakiik ayariasim yapabilirsmiz, kanal

kalkmagan!
EJOtomatik istasyon arama,

kanat buima
Turkiya nin "tam elekironk” televizyortu VESTEL

FERGUSON TX'in sundifiu egsiz Ustinkik: istagyon arama,
e : .

ir. Cihazintz,

Tarkiye renkli televizyonlarin
7 eniyisine kavustu:

hatizzsina kaydeder. Uzaktan kunanda chazetmn

dugmesing bastigmiz anga, secligimz program ekrang gelir.

Bl otomatik dikey ve yatay ayar
VESTEL FERGUSON TX. “tam elextronik ", Dikey ve
yatay genik ve kayma ayarl gerekliimez; bu ayarian en
hassas gekedde kendisi yapar.

[Hotomatik ince ayar

VESTEL FERGUSON TX. “tam elexironk’ okiugy icin ses
ve renk ince ayanin; da otormatik olarak kendis yapar. En
hassas kegrmget

110° saptirma agil resim tipl

VESTEL FERGUSON TX'm engimez goruntu kaitesisn tir
neden de, goruntuyu 110 agiyia clugiuran resm tipodor

g8ziyle bakeyor.

mahrum birakmayin,

I

Bitlin dunyada VESTEL FERGUSON TX'i gorenler,
bu televizyana bir “glektronik mugcizesi”

Siz de VESTEL FERGUSON TX'in 12 GstintGgind
dikkalle inceleyin. Ve renkli telgvizyen gibi

onemti bir cthazi satin almadan 6nce,

VESTEL FERGUSON TX'i utiaka gorin.

Kendi televizyanunuzun, diger bitin televizyonlardan
{1stUn cimast igin, hérkesin gipta eltigi tam elektronik,
tam ofomatik VESTEL FERGUSON TX'i segin.

Evinizi, kendinizi, VESTEL FERGUSON TX Kalitesinden

EX“cable TV~

VESTEL FERGUSON TX't kuguk b parca davesryle kabiolu
tglevizyon olarak da kullanabdir, “Cable TV
yaymnlannuzieyetvirsiuz.

i3 Bilgisayariara ve video

oyuniarina mitkemmel uyum

VESTEL FERGUSON TX'1 anatog ven guigh bigrsayar
terminan olarak 08 kullanatslesiniz. Ayrica -mukemmel

yaz: ve fenk kahtesivie: prestel ve teretext kullarim lle

Tum video oyunianna ok uyguRaur.

Kl Hi-ti ses... isterseniz sterec
VESTEL FERGUSON TX'in “muting” sistermi day
I poruzsaz, net "m-h” ses sagiar.

Buwin VESTEL FERGUSON TG agh
resim tpy kullanilr,

FJotomatik koruma sistemi
VESTEL FERGUSON TX otomatik voltaj korumalidse. 185.
265 volt arasi sebexg genlimienne kars: reguialdr

b .

am volaj
otormatik olarak kotur.

Hoparior sistermt queiudur . Tkine: by hoparior davesryle stetwo
vileo kaset de ioyadirsiniz,
[P otomatik Pal/Secam sistem...

16 kanal
VESTEL FERGUSON nem PAL hem de SECAM sistemiichr.
Otomatktir 16 kanalhd,

Nihayet... ileri teknoloji:
VESTEL Elektronik Sanayl ve Ticeret AS.

VESTEL Eiestronik Sanay ve Ticaret AS.,
1983 yilinda. danyanin en den elekironik iekno-
toyisini Glkemize getirmek Uzere kuruidu

8 milyar TL'nin dsiGnde by yatinmia. 35.000
m”'si kapali. toplam 100 000 m# ik bir alanda
kurutu VESTEL Uretim Tesisler'nde. dunyaca
Gnli Ingibz Thor EME Ferguson tfisanswyia.
VESTEL FERGUSON marka renkh televizyon ve
VHS video cihazlan uretimektedn  Tesislerin
bugunka dretim kapasdes, yida 160-000 renkli
televizyon ve 48 000 VHS wideo cihazidir.
VESTEL Ureym Tesisleri laboratuvartar, aras-
titma ve gehgtirme birimien, teigisayar kontrolly
tam otomatk drelimi. bilgisayatiaica yarGtilen
kaltte kontroii le Avrupamn 3. blyck elektro-
nk tesisieridr

lieri teknoloy Glkelerinin Gstiin kalite standartia-
nna harhiyen uygun Uretm yapsidign gm, VES-
TEL Wrdnien. pek gok Aviupa ve Ortadogu
{ilkesine ihrag cdidmektedr

istanbut Satig Koordinatdrlagi, Tel: 163 07 71 - 165 74 48 (santral) m Ankara ve Orta Anadolu Bdige Maairiig . Tel. 29 15 25 lzmir ve Ege Bdlge Miduragi. Tel: 21 8943

)

wekil 17. Vestel Televizyon reklaminda yer alan Fc ~an 3 ioy.

(%
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Sevgl dolu... Hepsxm saxlayacaglm
hi¢ unutmayacagim! ;
. Sonra yalnizea, hediyelerin tutannt
. belirtmisler, Otesini bana -~
bxrakm;siar En sevdidimi,
en gerekhsml ben sececegxm

Hédtye yagmuruna tuttular benx
EKsik olmasinfar: ama.

‘Omegm e 3 :*z
12dolmakaleml 8cantal Ry ; o
5 fadyo! 4 tane de Walkmanl . R $T Bemm icin, en glzeli :
s “Ya Hediye Geki”
Baznlan da d(}sunmus T pi Nedi ey eg, b

"Yapi Kredi Hediye Ceki” vermeyi | o . A
“uygunbulmus; iyi ki de distinmUs! Bir kere cok gt);.et ’ f -

ok anlamh. . En vt dxleklenm lletmxs!er bana o ‘
FHATIAREEET yapy KRE

3. }' ; g ‘.qi hlzmet’tesm{ryoktur

f

i

; Kutlanmasv gereken mut!u o1aylar vardlr E(lyUk kofayhktlr
' Degrsuk guzellikler, farkh anlamiar tasirar. | Hesabt olsun olmasin, herkes
: . Dogum glnleri, nisanlar, evienmeler, | Yapt Kredi'nin 595 subesinden
oku! bitirmeler, Yiibast gﬁnlen bayramiar | “Yap Kredi Hediye Ceki™ alabilir. )
©o1 gibi., Seydigine kibara para hediye edebilir, -
Yapx Hredi tarafmdan on bes i Bnce her |, “Yap: Kredi Hediye Cekleri” D
e mutly olay icin ayn ayrt disiintlerek |{ biltin Yapt Kredi'lerde derhal paraya
cxkértﬂms olan “Hediye Cekieri” %zel | covritir.
desenli renkll, degisik kuse kaplar | Mutiu gUnleriniz.
icinde sunulmalktadir, | “Yap Kredi Hedive Cekieri“yle -
& Yapl Kredi Hediye Cekierihediye | daha da glzellesir. R
r +

secimindeki zdriukian |: :
ortadan kaldmnr; . e I .v

Jekil 19, Yapi Xredi Bankasi reklaminda yer alan Nese Erberk.
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TURKIYE'DEKI REKLAMLARDA KULLANILAN SPORCULARA ILISKIN
ORNEKLER.



Ian bwtsch@au[ hatte. lech ela 3(:\” 9 S1sl=em.J¢.£}4:. kal.r. mh. m.‘Au- '[‘;u-ku w)cclc.r elnen
Saka 3 System,damit verfolge ich Fussholl in dec quagen We l.. £ ‘

"Almanya'ca txr'SdBAQ Sistern” televizyonum varch Simoi Turklyedegenebv SABAQSmemm var
Bdylece tim dinya futbotuny izleyebiiyorum. .
. Toni SCHUMACHER (/

Ustiin Urtinler
—

Sekil 20, Saba Televizyon reklaminda yer alan Schumacher,

AN
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K 3

TURKIYE'DEKI REKLAMLARDA KULLANILAN SPIKER VE SUNUCULARA
ITISKIN ORNEKLER.



e Tasarrufta glivence esastir.
eBu yuzden, paramzi yatiracagimz banka )
veya bankerin bilangosurit tetkik ediniz.’ ’ -

e Yonetimini inceleyiniz.

eSize yeterli giivence verip vermedigini
arastiriniz. :

e Giivence gostermelik sozlerle olmaz.

eGiivence mutlaka rakamlara dayanmalidir.

§ > - .
iste AKBANK giivencesi:
Ciddi ve istikrarh yvénetim
6 milvar liray1 asan ézkasynaklar
114 milyar lirayy asan mevduat
B87 gube, s temsilcilikior
Hepsi_diinya dletsiinde hiyitk 64 istirak
I_svtiaklcri ile birlikte 35 000°¢ yakiagan deneyimli personel.

MEVEDUAT AKGELIR
SEATIFIKASI | (Akbank/a &zgi
{isimsiz hesap) yviiksek gelir hesabi)

®Gay. 12ay, 24 ay vadeli

# Jsimeiz, kayrtmz, hamiline

@ Ayhik faiz kuponlu, tipkt maag pibi
@ lier an paraya gevrilebilir ® Dilerseniz yillik {aiz.

@ihtiyacta kredi imkany saglar @ Dilerseniz ayhk faiz, upkt maag gibi

1 yil-ve daha nonn vadeli hesaplarmiza
istediginiz gelir imkanim kendiniz segin.

gz&tesukc}x'n edend

ekil 2%. Akbank reklaminda yer alan Erkan Oyal.

&

77




klaminda yer alan

ve

upurgesi re

s

Sekil 24, Simtel Elektrik S
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: !stanbul Etiler'den Bn. GULAY GUVENC, HALIT KIVANC a sordu:
"OMQ dan da temiz yikayan bu deterjan nedir?”

camaﬁr!anmzn tlik suda bile
hemmankmden cok daha temiz yikar

e, g

kil 25. Onmo Toz Deterjan rekla~ Ca yer alan Halit Kaivang.
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TURKIY:'DEKT REKLAMLARDA KULLA#ILAN POLITIKACILARA
TLIZKIN ORNEK.
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TURKIYE 'DEKT REXLAMLARDA KULLANILAN UZMANLARA ITICKIW
URNVEK . ‘
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luslararasi Karayollari Emniyet -

a kitle tagimactiginin bliyik-yiikiini
kaptan sofgrlerimizin tam bir trafik -
yle hareket etmelerini tesvik amaciyla
ARSAN ve Tiirkiye Trafik Kazalarin/’

e Dernedi’'nin birlikte diizenledikleri
<APTAN SOFORU Yarigmas!
anmistir. e .
sundan bu yana, iiretimde daima aracin
sunun-azami giivenligini saglamayi ilke
s olan 0TOMARSAN, bu' sorumlulugun-
/w,bﬁgﬁkédﬂﬁlmkenﬁﬁnengﬁvenhve
lu otobiisii olan OTOMARSAN 0302S -
rarasi otobis olarak belirlemistir. . -
\RSAN'In " Ustlin teknoloji ve yiiksek -
ini yapisinda bitiinlestiren son model
\RSAN 0302 S sehirlerarasi otobis,
XELFUMFTKOCAU& torenley teslim -
stir, T o 15
anin deferlendirmelerini yapan sayin
lerine ve tiim katifanlara tegekkiir eder,
softrlerimizin basanlarmnin devamini:

Sekil 27. Hercedes Otobiis reklarinda yer alan Umit Veli Xogal.
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OZGECMIS

1966 Eskisehir dogumluyum. Ilk ve orta ofrenimimi Es-
kigehir'de tamamladiktan sonra 1983 y1linda Anadolu Univer-
sitesi AglkégretimiFakﬁltesi Iletigim Sanatlari B5limii'ne
girdim. 1987 yilinda lisans OZrenimimi tamamladiktan sonra
yine ayni yil Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii-
st Iletisim Sanatlari Boliimii'nde yliksek lisans Ofrenimine
bagladim-ve halen burada Sgrenimimi slirdiirmekteyim.




ABSTRAC

Nowadays the fact advertising which gains importance
rapldly has led many advertlslng agencles to be comnetitors
for each other.

Advertising agencies want some factors to be real such
as attracting public's attention, rawing attention for pro-
duct or service and causing Tto desire with the companies
that they had prepared. That's why, they want their company
to be most successful one by using different explanation
ways. One of the explanation ways which had been chosen for
this aim is the use of a famous person who is in testimonial.

When we consider about some successful advertising agen-
clesj we see that some famous persons are used such as artists
of cinema, actor or actresses of theatre, singers, athletes.
The use of a famous person in advertisings can be an useful
factor to attract public's attention, to “draw attention, to
cause desire.

In this study, the famous persons who had been used bet~
ween January 1979~January 1989 have been investigated by media.

Durlng this 1nvest1gatlon advantages and dis advantages
of the use of a famous person in advertising the use of a
famous one only can't cause the advertlslng to be successful,
the success depends on some factors; not only a famous one
have been reperted by giving some example applications.

This investigation divided into three.

Firstly, the famous ones had been used have been clasgi-
fied by the descrlptlon of advertising and famous notions
diffusively.

Secondly, the media of television, radio and press that
we can watch, listen the famous ones by the help of them bet-
ween January 1979~January 1989. Apark from these; in this part
the benefits and the factors which should be paid attention = .
have been reported.

Thirdly, the famous ones had been used in advertisings
in Tirkey and the product and service groups had used these
in advertising have been investigated.



Oz

Glinlmizde onemi hizla artan reklam olgusu, birgok reklam
ajansini da birbirine rakip hale getirmigtir.

Reklam ajanslari, hazirladiklari kampanyalar ile hedef
kitlenin dikkatini g¢ekme, lirin ya da hizmete karsi ilgi u-
yandirma, istek yaratma gibi unsurlarin gergeklegsmesini is-
terler. Bu amagla seg¢ilen anlatim tarzlarindan birisi de,
testimonial(taniklik) ig¢inde yer alan iinlii kisi kullanimidair.

Bazi bagarili reklam kampanyalarina baktifimizda sine-
ma, tiyatro artistleri, ses sanat¢ilari, sporcular, politika-
cilar, spiker ve sunucular gibi iUnli kigilerin kullan11d1é1~
n1 gérmekteyiz. Reklamlarda {inli kullanmak hedef kitlenin dik-
katini ¢ekmede, ilgi uyandirmada, istek yaratmada yardimcl
bir unsur olabilmektedir.

. Bu Qallgmada Tirkiye'deki reklamlarda kullanilan iinlil
kigiler Ocak 1979-Ocak 1989 tarihleri arasinda medyalara go-
re incelenmigtir.

Bu inceleme sirasinda, reklamlarda inli kigi kullanma-
nin avantajlari ve dezavantajlari, sadece Unlil kigiyi kullan=-
manin reklama bagari getlremeyeceﬁl basarinin iinliinlin yanin-
da bir takim unsurlara dayandiZi, ornek uygulamalar verilerek
belirtilmigtir.

Galisma {ic béliimden olugmustur.

Birinci bdliimde, reklam ve iinli kavramlari ayrintili bir
gsekilde tanimlanarak reklamlarda kullanilan unlu klgller S1-
niflandirilmistair.

Tkinci bdliimde, tinliilerin gofunlukla gdriildiigi televiz-
yon, radyo ve basin medyalari Ucak 1979-Ocak 1989 tarihleri
arasinda incelenmigtir. Yine bu bolimde reklamlarda Uinli ki-
gilerin kullanilmasindaki yararlar ve dikkat edilmesi gere-
ken noktalar agiklanmigtir.

Uglincli boliimde ise, Tirkiye'deki reklamlarda kullanilan
iinlliler ve bu iinliileri reklamlarda kullanan {iriin ve hizmet
gruplari incelenmigtir.



