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Bu arastirmada, Tiirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan, iinliilerin rol
aldig1 televizyon reklamlari incelenmistir ve televizyon reklamlarinda iinlii kullaniminin
Tiirkiye’deki durumunun saptanmasi amag¢lanmistir. Arastirmada Tiirkiye’deki ulusal
kanallarda 2005 yilinda yaymnlanan, iinliilerin rol aldig1 234 kusak reklam 6rneklem
olarak secilmistir. Bir kodlama cetveli gelistirilerek, iinliilerin rol aldig1 televizyon
reklamlari; reklamda kullanilan mesaj stratejileri, anlatim tarzlari, yapim formatlari,
iinliiniin reklamda rol alma bi¢imi ve reklamda kullanilan ses 6geleri agisindan igerik
analizine tabi tutulmustur. Ayrica, iinlii kisinin meslegi ve cinsiyeti yapilan icerik

analizi ile belirlenmistir.

Arastirma sonuglaria bakildiginda tnliilerin farkli markalarin reklamlarinda rol
alabildikleri gibi aym1 markalarin farkli reklamlarinda da rol aldiklar1 goriilmiistiir.
Birden fazla iinliiniin rol aldig1 reklamlar da ¢ogunluktadir. Unliiler cogunlukla gida
sektoriindeki reklamlarda rol almislardir. Unliilerin, rol aldiklar1 reklamlarda daha cok
kendisini oynadif1 goriilmiistiir. Unliilerin rol aldign reklamlar arasinda bilgisel
reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bilgisel reklamlarda oncii iistiinliikk mesaj stratejisi,
transformasyonel reklamlarda ise marka imaj1 mesaj stratejisi en fazla kullanilan mesaj
stratejisidir. Hikaye kullanimi, {inliilerin rol aldig1 reklamlar arasinda en ¢ok kullanilan

yapim formati olmustur.
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ABSTRACT

CELEBRITY ENDORSEMENT IN TELEVISION ADVERTISING:
A CONTENT ANALYSIS TO THE TELEVISION ADVERTISING IN 2005

SELEN ERSAVAS

Anadolu University Social Sciences Institute, July 2007
Adpvertising And Public Relations Major

Advisor: Assistant Proffessor Dr. R. Ayhan Yilmaz

In this thesis, the purpose is to examine the celebrities took part in the TV commercials
broadcasted in Turkey in 2005 and to determine the celebrity endorsment in Turkey .In
this research, 234 celebrity endorsers broadcasted in Turkish national TV channels in
2005 are selected as sample space and content analysis, on message/execution strategy,
style/basic tone and production format, to take a part figure, celebrity’s occupation and
gender, background narrator and music used in the ad, is performed on these

commercials.

When the results of the research is examined, celebrities can take a part in a different
brand’s advertisements and different ads in the same brands. It could be seen that
celebrities are mostly used in food industry commercials. Preemptive is the most used
message strategies in an informational advertisements and brand immage, is the most
used message strategies in a trasformational advertisements. When commercials with
celebrities are examined according to the occupational category it can be seen that
celebrity endorsers with actors/actresses come on top. When it comes to the production

format used in the endorser, results show that narrative story is preferred the most.



v

JURI VE ENSTITU ONAYI

Selen ERSAVAS’1n “Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullanim: 2005 Yih
Televizyon Reklamlarma Yonelik Bir Icerik Analizi” bashkli tezi 03.07.2007
tarihinde, asagidaki jiiri tarafindan Lisansiistii Egitim, Ogretim ve Sinav Yo6netmeliginin
ilgili maddeleri uyarinca, Reklamcilik Halkla iliskiler Anabilim Dalinda yiiksek lisans

tezi olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.

Ad1 Soyadi Imza
Uye (Tez Damsmani) :Yard. Doc. Dr. R. Ayhan YILMAZ
Uye : Doc. Dr. Ferruh UZTUG
Uye :Yard. Doc. Dr. Giilfidan BARIS
Prof. Dr. Nurhan Aydin

Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisiit Miidiirii



vi

ICINDEKILER

OZ oottt e e e e e ettt e e e e e et te e e e e e e et e e e e e e e e aa e e eaaaaeeeeeeeeranantans ii
ABSTRACT .ccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiitiiitttteietetacacetesasacaccsssssasssssnmene iii
JURI VE ENSTITU ONAYI ....ouuiiiiiiiiiiiiiiiiiicciinncccncc e iv
[0/ 1 01, 1 (R v
ICINDEKILER vi
TABLOLAR LISTESI ....oovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiinnccccniinnneee i ix
SEKILLER LISTEST ceuuvutituiiiiiiiiiiitieteeneenierneeneereerseeseessersesseesnsssmmesens xii
1. GIRIS 1
) TR 0 1] 1] 1 1 TRt 1
1.1.1. Unlii KaVEam.covuueeeeeeeeennneereeeeeennneeeeeeerennnneseeeesssnnnsesens 3
1.1.2. Reklamlarda Unlii Kullanimi............ceeevueeeeernnneeeennneeeennnnnns 7
1.1.2.1. Reklamlarda Unlii Kullanimimn Tarihgesi.................. 12
1.1.2.2. Unliiniin Ikna Edicilifi........cceevvreeeerneeernneeeeneeennnnnns 13
1.1.2.2.1. “Tek Vurus” Tutum Degisimi Teorisi............13

1.1.2.3. Reklamlarda Unlii Kullammmm Aciklamaya
Yardimel Olan Modeller.......ccoeviiiiiiiniieiiieiiiecieieniecaennes 17
1.1.2.3.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli...........c.ccccuevee. 17
1.1.2.3.2. Kaynak Cekiciligi Modeli............c.ccceeueenannn. 19
1.1.2.3.3. Anlam Transferi Modeli.........cccccccevreinennnn. 20
1.1.3. Reklamlarda Unlii Kullammin Potansiyel Avantajlari............. 24
1.1.3.1. Dikkat CeKme......cccceeieiieiiniiiiieiiniiiiiiiieiieiiniinnnen. 25
1.1.3.2. 11gi Uyandirma........c.eeeeeeeeneeenereneeeneeeneernerseesennnens 26
1.1.3.3. Inandiric1 Olma .....c...eeeevuneieenneeeernneeeeenneeeennnnn 26
1.1.3.4. IsteK Yaratma......cuuueeeeeuneeeeruneeeennneeeesnneeesnnneeeans 26
1.1.4. Reklamlarda Unlii Kullammin Potansiyel Dezavantajlarni.........27

1.1.4.1. Unlii Kisinin imajimimn Sarsilmasl..........c.c.ueeevueneennnn 28

1.1.4.2. Unliiniin Bircok Markanin Destekcisi Olmasi.............. 29



vii

1.1.4.3. Unliiniin Rol Aldig1 Reklamda Destekcisi Oldugu Marka

ile Uyumsuzlugu.....cccoeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiennnnen 31

1.1.4.4. Unliiniin Tarafsiz Olma Zorunlulugu........................ 34

1.1.5. Reklam Mesajim Analiz Etmede Kullanilan Simiflamalar............ 35
1.1.5.1. Bilgisel (Informational) Reklam Stratejisi.......ccceeerescvecn 36

1.1.5.2. Transformasyonel Reklam Stratejisi 38

1.1.6. Reklam Yapim Tarzlar 40
1.1.7. Reklam Yapim Formatlari 43
1.2. Arastirmanin AIMACL..c.cceeieieeeicieserentesscssssscssssscssssscssssscosssssasnns 47
1.3. Arastirmanin ONeMi.........cceuuveuuierneerniereerneereerneerseersonesneesnes 48
1.4. Arastirmanin Varsaylmlari.......cccoeeveeeiiiniiinicenrnestoeassenscenssenses 48
1.5. Arastirmanin SINrhlKIArt....cocoieiiiiiiiiiiiiiiiiiiciiiiiiinienecreciaisnsons 48
YONTEM 50
2.1. Arastirma Modeli.......ccciiieiiiiiiiiiiiiiieeiiieeiiisectcesestcesansecnnncens 50
2.2. Evren ve OrneKIeml......cccuuuueeeeeeeenuneeeeeeeennneceeeeeessnnnsseeeessnnnnns 51
2.3. Veriler ve Toplanmask......c.ccoveiviricineisacsestosascssscssscsrscssssssssscns 51
2.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi........cccccvveiiiiiiiiiiiiniiniinenenn 63
BULGULAR VE YORUM 64

3.1. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarmm Uriin Kategorilerine Gore
INCEIENMESI. . .eeeveeeieeiieiiiiiieeeetieecetteeeeeaeeeeeaaeeeeaaeeeeesnneneesnsennns 64

3.1.1. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarda Destekcisi Oldugu

Markalarm Yer Aldig Uriin Kategorileri ........ccuuueeeeenneeeennnnnn. 65
3.2. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin, Aym Markanin ve Farklh Markalarin
Reklamlarinda Rol Almasi 73
3.2.1. 1 Markaya Ait Farkh Reklamlarda Rol Alan Unliiler ve Rol
Aldiklar1 Reklamlarin incelenmesi 75
3.2.2. Farkh Markalarin Reklamlarinda Rol Alan Unliiler ve Rol
Alma Oranlar 77
3.3. Reklamda Rol Alan Unliilerin Rol Alma Bicimi 79

3.4. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin Cinsiyeti.........coeeerueeerrneernnnennn 79



viii

3.5. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin MeSIeKIETi. . ..eeereerneeneeneenrensensnnne 80
3.6. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejileri....81

3.6.1. Unliilerin Rol Aldig Bilgisel Reklamlarda Kullamilan Mesaj

Stratejilerinin Incelenmesi 81

3.6.2. Unliilerin Rol Aldig Transformasyonel Reklamlarda
Kullamlan Mesaj Stratejilerinin incelenmesi 82

3.6.3. Unlillerin Rol Aldigi Reklamlarda Bilgisel Mesaj

Stratejilerinin Uriin Kategorilerine Gore incelenmesi.................. 83
3.6.4. Unliilerin Rol Aldizi Reklamlarda Transformasyonel Mesaj

Stratejilerinin Uriin Kategorilerine Gore incelenmesi.................. 84

3.7. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarda Kullamlan Yapim Tarzlarrt.......85
3.8. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarda Kullanilan Yapim Formatlart...85
3.9. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamda Dis Ses Kullanimi 86

3.9.1. Unliilerin Rol Aldign Reklamlarda Dis ses Kullannmnin Uriin

Kategorilerine Gore Incelenmesi............ccevueeneeenereneenneennnennn 87

3.10. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarda Miizik Kullanimiu...................88

3.11. Reklamda Kullanilan Miizigin Unlii Tarafindan Seslendirilmesi.......88

4. SONUC VE ONERILER 89
5 DT ) 111 T 89
4.2. Oneriler 92

KAYNAKCA




1. GIRIiS

1.1. Problem

Insanlar, kendileri ile benzer goriislere sahip kisileri sevme egilimindedirler. Sevdikleri,
saydiklari, hoslandiklar1 bir kisiyle ¢ok kolay o6zdeslesir ve o kisinin tutum ve

davraniglarini, zevklerini, giyinme bicimlerini benimserler.

Benzer iiriin ve hizmetlerin sayisinin oldukga fazla oldugu giiniimiizde, tiiketicinin satin
alma davraniginda bulunmasi icin, iiriin ya da hizmetin kendisinin sundugu nesnel fayda
tek basina yeterli olmamaktadir. Tiiketicilere satin almalari i¢in sunulan iiriinlerin belirli
kisilik 6zellikleri ve imajlar1 tasimalar1 gerekir. Bunu ifade etmenin en etkili yollarindan
birisi de bu iiriin ya da hizmeti, iiriin ile ortiisebilecek bir iinlii kisi ile tanitmaktir.
Bir¢ok reklam arasinda fark edilmek, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve akilda kalmak,

reklamlarda {inliilerin kullanilmasi ile saglanabilmektedir.

Reklamin temel islevi, hedef kitleye, iiriin ya da hizmetin saglayacagi yararlar
konusunda bilgi vererek satin alma kararim etkilemeye calismaktir. Bir reklam, kisith
bir zaman dilimi igerisinde hedef kitle lizerinde amaclamis oldugu etkiyi yaratmak
zorundadir. Reklam filminin yapim teknigi, metni, reklamda kullanilan miizik, dis ses
ve slogan, oyuncularin basaris1 ve diger Ogelerin biiylik bir titizlik ve 6zen ile

tasarlanmis olmasi1 gerekmektedir.

Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi ile birlikte, onlarin yasam tarzi, attiklar1 her adim,
gittikleri her yer ve kullandiklan iiriinler insanlarin gozii Oniine serilmektedir ve
tiikketiciler bu hayata ozendirilmektedir. Unliileri kendilerine ornek olarak alan
tiikketiciler, boyle bir hayat tarzina sahip olmasalar da, 6zendikleri iinliilerle kendilerini
ozdeslestirebilecekleri markalara yonelerek, gizli bir tatmin duygusu yasamaktadirlar.
Tiiketiciler, bir markanin iinliiler tarafindan kullanildigim gordiiklerinde “eger onlar i¢in

iyi bir marka ise benim i¢in de Oyledir” seklinde diisiinebilmektedirler.



Uzun yillardan bu yana, reklamlarda {iinli kisiler varliklarin1 gostermislerdir.
Giiniimiizde de sinema ve dizi oyunculari, sarkicilar, sporcular, sovmenler, mankenler,

gazeteciler, yazarlar ve yonetmenler gibi iinliiler reklamlarda rol almaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde iinlii kavrami tanimlanarak, reklamda iinliiniin nasil
kullanildigt ve iinliiniin ikna ediciligini ac¢iklamaya yonelik yaklagimlar ele
alinmaktadir. Daha sonra, reklamlarda {iinliilerin kullaniminin beraberinde getirdigi
avantaj ve dezavantajlar anlatilmistir. Unliilerin televizyon reklamlarinda rol almasi ile
birlikte, reklamin ilgi cekiciligi artmakta, dolayist ile reklam daha fazla kisi tarafindan
izlenmektedir. Reklamda verilen mesajlar daha ¢ok hatirlandig i¢in reklami yapilan
diriin/hizmetin satin alinma orani artmaktadir. Ancak icinde {iinliilerin yer aldigi her
televizyon reklam1 daha etkin olacaktir seklinde bir genelleme yapmak dogru degildir.
Ciinkii bu tiir reklamlar hazirlanirken baz1 6nemli noktalara dikkat edilmedigi takdirde
beklenen fayday: elde etmek miimkiin olmayacag gibi tamamen olumsuz sonuglarla

karsilagma olasiliginin da bulundugunu unutmamak gerekmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda tinlii kullanimina
yonelik mevcut durumu ortaya c¢ikarmak amaciyla 2005 yili igerisinde televizyonda
ulusal kanallarda yaymlanan kusak reklamlarda rol alan iinliiler, icerik analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir. Unliilerin cinsiyetleri ve meslekleri, rol aldiklar1 reklamlarin
iiriin kategorilerine gore dagilimi, farkli markanin reklamlarinda rol alan {nliiler, bir
markanin birden fazla reklaminda rol alan iinliiler incelenmistir. Ayrica iinliilerin rol
aldiklar1 reklamlarda kullanilan mesaj stratejileri, anlatim tarzlari, yapim formatlar ve

reklamlarda kullanilan ses 6geleri belirlenerek bir durum saptamasi yapilmistir.



1.1.1. Unlii Kavramnm

Giiniimiizde teknolojinin akil almaz bir hizla ilerlemesi, insanlarin yiiz yiize iletisiminin
giderek azalmasi, ihtiyaglan karsilamaya yonelik ¢oziim alternatiflerinin siirekli artmasi
insanlar olabildigince tiikketmeye zorlamaktadir. Bu tiikketim ¢ilginliginin sonunda gelen
mutluluk ise ¢cogu zaman hatirlanmayacak kadar kisadir. Boyle bir ortamda, tinliiler de
biiyiik bir hizla tiiketilmektedir. Tiirk Dil Kurumu Sozliigii’'nde iinlii kavrami, “Un

salmig olan, s6hretli, meshur, sanli, namli” seklinde tanimlanmaktadir.'

Unliiler toplumun geneli tarafindan taninan kisilerdir. Politikacilar, sarkicilar, tiyatro,

sinema ve dizi oyunculari, futbolcular, mankenler, gazete yazarlari, {inliiler arasindadir.

Grame Turner’1n bir kitabinda ise iinlii s6yle tantmlanmustir: Unlii, bir sunum tarzidr.
Bu sunumun etkisi promosyon, reklam, tanitim ve medya endiistrisi ile artar ve daha iyi

anladigimiz sosyal fonksiyonlar iceren, kiiltiirel bir format haline gelir.2

Firmalar pazarlama iletisimi faaliyetleri ile istenilen farklilik diizeyine pazarlama
karmasi1 elemanlar1 ile uyumlu olduklarn oOlgiide ulasabilirler. Pazarlamada iinli
kullaniminin ¢ok tercih ediliyor olmasinin nedeni hi¢ kuskusuz “iinlii satar” kuralina
duyulan giivendir. Pringle bu durumu sdyle aciklamaktadir: ° “Unliileri medya
olusturmaktadir. Ayni iinliiler daha sonra medya sayesinde rol model olarak hayatimizin
her alanini etkilemektedir. Sa¢cimiz, makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, i¢tigimiz her
sey onlarin etkisi altindadir. Unliiler sahip olmay1 arzuladigimiz seyleri, kilomuzu ve
neredeyse boyumuzu, posumuzu etkilemektedir. Bu nedenle iinliiler, markalara kisa

stirede ¢ikis yaptiran pazarlama araclaridir”

Nesteren Davutoglu'na gore, {nliiler, iinlerini, kendilerini digerlerinden ayiran
niteliklere borg¢lulardir. Onlar, kitleler {izerinde iz birakan secilmis insanlardir.

Unliilerin yasam tarz1, attiklar1 her adim, gittikleri her yer ve kullandiklari iiriinler

! Tiirk Dil Kurumu Sézliigii, (2005), 5.2058

2 Graeme Turner, Understanding Celebrity, Sage Publications Ltd, London, 2004, s. 9.

3 Hamish Pringle, Celebrity Sells, (John Wiley ve Sons Ltd, England 2004), s. 94-103.



insanlarin gozii 6niine serilmektedir ve tiiketiciler bu hayata zendirilmektedir.* Hikmet
Sakar’a gore ise iinliiler iki gruba ayrilirlar. Birinci grupta, toplum tarafindan begenilen,
sevilen, saygi duyulan, soOylediklerine inamilan unliiller yer alirken, ikinci grupta,
sevilmeyen hatta nefret edilen kotii yonde iin sahibi olmus kisiler bulunur. Ancak, bazi
kisiler tarafindan sevilen kisilerin digerleri tarafindan sevilmeyebileceginin

.5
unutulmamasi gerekir.

Glinlimiizde, iinlii olmak i¢in 6zel bir caba harcamak ya da bir iste ¢ok basarili olmak
gerekmemektedir. Unlii bir sarkict olan Tarkan’in sevgilisi Bilge Oztiirk’iin kardesi olan
Berna Oztiirk, Tarkan’m baldiz1 olarak taninmis ve iinlenmistir. Unlii olmak igin 6zel
bir sey yapmasina gerek kalmamistir. Halkin i¢inden bir isim olan Semra Hanim ise
“Gelinim Olur musun?” yarigsmasinda “Semra Kaynana” olarak iin kazanmis, yarisma
sonrasinda bircok televizyon programina davet edilmis, kitap yazmis ve kliplerde rol
almistir. Glindemde kalmak ve para kazanmak adina devam ettirilmeye calisilan bu
yapay iin ise kolay kazanildig1 gibi bir giinde dahi yitirilebilmektedir. Hiilya Avsar’in
kiz1 Zehra ise dogustan inlii bir isimdir. Gergekten basarili olan, sevilen, takdir edilen
ve yaptiklan isler sonucunda bu iine sahip olan kisilerin hatirlanirligi uzun ve kalict

olmaktadir.

Ozellikle son yillarda televizyonlardaki “Televole” tiirii programlar iinlii insanlarin
hayatlar1 hakkinda bilinmesi ya da bilinmemesi gereken her seyi gozler Oniine
sermektedir. Unlii kisilerin yasamlarimin  her evresi topluma basin yoluyla
imrendirilerek benimsetilmektedir. Sonucta bu kisiler kitleler i¢in bir 6zdeslesme
kayna@1 haline gelmektedir. Isadamlarinin, sporcularin, siyasi liderlerin ve eglence
diinyasindaki kisilerin, kamuoyu oniindeki imajlarin1 gelistirmede kullanilan pazarlama

tiirtine “iin kazandirma pazarlamasi” ya da “iinlii pazarlamas1” adi verilebilir. Bagka bir

4 Nesteren Davutoglu, “Reklamlarda Unlii Kullanimi: Her Kilisede Bir isa Heykeli Vardir”, Pi, (Ekim
2002), s.64.

> Hikmet Sakar, “Tirkiye’deki Reklamlarda Unlii Kisi Kullanim1” Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir 1989,
s.12.



kisinin pazarlanmasina yardimci olan uzmanlara ise basin sozciisii, menajer, ajan gibi
cesitli isimler verilmektedir. Giiniimiizde tinlii kavrami i¢in her ne kadar “modasi
gecmis” diyenler varsa da, bu kisilerin basarilari, basarisizliklari, asklari, evlilikleri,

bosanmalari ilgi uyandirmaktadir. ®

Unlii kavramindan bahsedilirken birbiri ile yakin anlamlara sahip olan star kavraminin

da tammlanmas1 gerekmektedir.

Reklam terimleri ve kavramlart sozliigiinde star, {inlii, ¢cok basarili bir sanat¢i; bir
meslekte {iistiin basar1 gosteren kimse olarak tanimlanmustir.’ Jacques Seguela, bir
kitabinda star1 su sekilde tanimlamaktadir: “Star, bir¢cok yonii satin alma 6zelligi tagiyan
tek mutlak {iiriindiir. Star bizim birlestirici ortak aynamlzdlr.”8 Seguela yine baska bir

kitabinda stara ve onun ‘sattirma’ islevine dair sunlar1 soylemektedir : ?

Her seyden once, star begenilir. Onda bu, dogal bir islevdir. Kendini gostermesi yeter, pesinden
gideriz. Ama ayn1 zamanda star, sattirir da, bu onun varlik nedenidir. Hatta dahasi, var olug
tutkusudur. Cok yonlii olarak satilabilir. Oyunu, goriintiisii, sesi ve hatta anilarina varincaya dek,

para eder. Her tiiketilisi onu daha da istenilir kilar ve esi bulunmaz bir ustalikla bize hayal satar.

Star kavraminin belirginlestigi donem, 18. yiizyilin sonlaridir. Sinema, televizyon,
miizik, spor gibi starin varlik gosterdigi alanlar kapitalizmle birlikte sektorlesmistir. N.
Aysun Yiiksel’e gore starin varlik gosterdigi sistem fabrikasyondur; belirli bir standartta
gretilir ve tiiketilir. Bu standart, toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Star,
tiikketilecek bir nesnedir ve onu, toplumun begeni istek ve gereksinimleri yonlendirir.
Piyasaya yeni ¢ikmis raflarda alicisin1 bekleyen bir iiriin gibi, star aday1 da, toplumun

beklentileri gz Oniinde tutularak tiikketim giidiisiinii harekete gecirecek sekilde

® Fiissun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, (1. basim, Istanbul:
Iletisim Yayinlari, 1997), s.125.

7 Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii Tiirkce-Ingilizce dizinli, Ingilizce-Tiirkce, Ceviren: Tanses
Giilsoy, (Istanbul: Adam yayinlart: Birinci basim, 1999), s.511

8 acques Seguela, Hollywood Daha Beyaz Yikar, Ceviren: Ismail Yerguz, (Istanbul: AFA Yayincilik,
1.basim, 1991), s.15

7 acques Seguela, Eglenceli Seydir Su Reklameilik, Ceviren: Nihal Onol, (Milliyet Yayinlari, 1. basim,
1997), s. 219-220



hazirlanir. Sik ambalajin son moda adi ise “imaj’dir. Toplumdan topluma ve
toplumlarin farkli kesimlerinde starlar farkli algilanirlar. Tiirkan Soray ile Hiilya
Avsar’1, Ozcan Deniz ile Teoman’1 ya da Ciineyt Arkin ile Robert Redford’u aym
kategoride konumlandirmak miimkiin degildir. Sezen Aksu, Hiilya Avsar’dan farklidir.

Ancak ikisi de birer stardir. Onlari farkli kilan, sunulduklari reyonlardir. 10

Starin varligr ve fiziksel ¢ekiciligi, i¢inde bulundugu toplumla dogudan iliskilidir.
Kendi toplumlarinin begenilerini yansitan starlara 6rnek olarak; Tiirk toplumunda,
Sultan iinvanini alarak star olan Tiirkan Soray, Amerika’da Marilyn Monroe, Fransa’da

Brigitte Bardot, Italya’da ise Sophia Loren verilebilir.

Amerika’daki eglence sektoriiniin taninmis sirketlerinden birinin pazarlama miudiiri,
Producing Pop kitabinin yazar1 Keith Negus’a gore, “Star olmak c¢ok satan albiimler
yapmaktan ¢ok ote bir seydir. Star, popiiler kiiltiiriin bir pargasidir. Star olmak yaratilan
imgeyle baglantili olarak topluma bir yasam bigimi, bir kimlik sunmak demektir. Bir
star adayinin her seyden 6nce sunu iyi anlamasi gerekmektedir. Star, belli bir pazar i¢in

tasarlanmus, yapilandiriimis bir imgeden 6te bir sey degildir.” !

Star adayimi ya da star1 giindemde tutan sey; star adayinin plagini, filmini vb. tanitan
programlar, magazin basininda ve ulusal basinda ¢ikan haberler, yazi1 dizileri, galalar,
balolar, filmin senaryosundan yola ¢ikilarak hazirlanmis ya da senaryoya kaynaklik
etmis bilboardlar, starin reklamlarda oyunculuk yapmasi, film, miizik festivalleri, odiil

térenleri, paparazzi programlari, sdylentiler ve dedikodulardir. 2

Unliilere her gecen giin yenilerinin eklendigi giiniimiizde, star kavramu ile iinlii kavram
arasindaki farklar giderek artmaktadir. Starin kelime anlamindan da agikca anlasildigi

gibi; bir meslekte iistiin bagar1 gostermek, star olmanin bir geregidir. Her iinlii bir star

10N, Aysun Yiiksel, “Benim Starim Daha Cok Parlar”, Pi, (Ekim 2002), s. 67

""'N. Aysun Yiiksel, a.g.e., 5.68-69

2 Aym, .69



olmadig1 gibi star ozelliklerine sahip olmak c¢ok calismay1 ve beraberinde basariy1

getirmektedir.

1.1.2. Reklamlarda Unlii Kullanim

Yasamin her alaninda insanlar sevdikleri, saydiklari, hoslandiklar1 kisilerden
etkilenmektedir. Insanlar neye inanacaklarimi bilemediklerinde, konu hakkinda 6zel bir
bilgiye sahip oldugu diisiiniilen ya da belleklerinde saygin bir konum elde etmis bir
otoriteye yonelme egilimindedirler. Bu egilim sonucunda bilgi boslugu kapatilir ve

giiven duygusu olusur."”

Insanlarin etkilendikleri ve davranislarini, konusmalarini, giysilerini, hoslandiklari
seyleri ve hatta kullandiklar1 egyalar1 ¢cok dikkatle inceleyerek taklit etikleri ve onlar

gibi olmak istedikleri kisiler arasinda iinliiler de yer almaktadir.

Giiniimiizde, giderek artan ihtiyaclan karsilayacak olan ¢6ziim onerileri akil almaz bir
hizla tiiketiciye sunulmaktadir. Kuskusuz, tiiketicileri belirli iiriinleri ya da hizmetleri
satin alma davranigina iten sadece reklam degildir. Satin alma davraniginin olusabilmesi
icin ilgili iirlin ya da markaya ihtiya¢ duyulmasi, yeterli bilgi sahibi olunmasi ve en
Onemlisi satin alma gilicii ve satin alma niyetinin yeterli diizeyde olmasi

gerekmektedir.'*

Durmaksizin artan rekabet kosullart i¢inde firmalar, basarili olabilmek i¢in kendi pazar
sunumlart olan {riin, hizmet ve fikirleri rakiplerinden farklilastiracak stratejiler
gelistirmektedir. Teknolojik ilerlemelerin her gecen giin arttig1 ve pazara sunulan yeni
bir iiriiniin bir benzerinin, daha ucuz bir fiyattan rakipler tarafindan pazara siiriilmesi

stirecinin olduk¢a kisa oldugu kiiresel rekabet ortaminda, firmalar pazarda basarili

B C. H. Sandage ve Vernan Fryburger, Advertising Theory And Practice, (Illinois: Irwin, 1983), s. 257.

4 Belma F. Giineri, Reklam Arastirmalar, (1. basim, Izmir: Reklamcilar Dernegi Yayinlari, 1998),

s.17.



olabilmek i¢in gerekli olan farklilasma diizeyine pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
ulagsmaktadirlar. Kuskusuz, firmalar pazarlama iletigimi faaliyetleri ile istenilen farklilik
diizeyine pazarlama karmasi elemanlarnn ile uyumlu olduklart 6l¢iide ulasabilirler.
Pazarlama iletisimi faaliyetleri ile planlanan hedeflere ulagmada iinliilerin marka
destekgisi olarak kullanilmasi son zamanlarda diinyada ve Tiirkiye’de artarak uygulanan

bir reklam stratejisidir."

Benzer iirtin ve hizmetlerin sayisinin giiniimiizde oldukga fazla olmasi, tiiketicinin
herhangi 6zel bir iiriinii ya da hizmeti kullanmasi icin kesinlikle {iriin ya da hizmetin
kendisinin sundugu nesnel faydanin yeterli olmadigi sonucunu beraberinde
getirmektedir. Tiiketicilere satin almalan icin sunulan iiriinlerin belirli kisilik 6zellikleri
ve imajlar1 tasimalar1 gerekir. Bunu ifade etmenin en etkili yollarindan birisi de bu
iiriin/hizmeti iiriin ile Ortiisebilecek bir iinli kisi ile tanitma stratejisidir. Pazarlama
iletisimcileri bunu gerceklestirirken iiriin veya markalarinda bir kisilik, dahasi bir iinli

kisi bir kisilik kazandirmaya ¢alismaktadir.

Baudrillard’a gore; tiiketim mallari, tizerinde ¢alisilmis iiriinler gibi degil, ele gecirilmis
bir gii¢ gibi goriiliir; ideal bene ulagabilmesi icin tiiketicinin kullanmasi gereken bir¢ok
iriin oldugu gibi onlar gibi davranmasi gereken bir¢ok iinlii yiiz de vardir. Onlar gibi
davranmak; onlarin giydikleri kiyafetleri alarak, onlarin reklamlarinda rol aldig
dayamlmaz parfiimii kullanarak olacaktir.'® Unliileri kendilerine 6rnek olarak alan
tiikketiciler, boyle bir hayat tarzina sahip olmasalar da, 6zendikleri iinliilerle kendilerini

zdeslestirebilecekleri markalara yonelerek, gizli bir tatmin duygusu yasamaktadirlar.”

Reklamlarda iinlii kullaniminin Ingilizce karsihgi “Celebrity Endorsement” tir.
Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii’'ndeki tanima gore “endorsement” kelimesi

“onaylama” anlaminda kullanilmaktadir. “Celebrity Endorsement” ise reklamda {iriinii

15 Zafer B. Erdogan , “Neden Reklamcilar Unliileri Marka Destekgisi Olarak Kullanirlar?”, Pi, (Temmuz
2003), s. 20.

1% Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Ceviren: Hazal Delicecayli-Ferda Keskin, (1.basim, Istanbul:
Ayrint1 Yayinlari, 1997), s.24.

17 Davutoglu, a.g.e., s. 64.



tanitan kisinin {inlii, ya da iirliniin kullamldig1 alanda uzman kabul edilen bir kimse

.. g 18
olmasidir. Ornegin, makarna markasinin reklamini {inlii bir as¢ibaginin yapmasi gibi.

Marka destekgisi iinlii; halk tarafindan tammnan ve bu tanmirligi bir markayi
desteklemek icin reklamlarda kullanan kisidir.'” Mc Cracken’a gore ise reklamda rol
alan iinlii, halk tarafindan taninan ve bu tamnmishktan faydalanarak tadim g¢ikaran
ayrica reklaminda rol aldig: iiriinii tiikketici yararina kullanan kisidir. Reklamda rol
alan iinlii, iirlinii tanitan ve destekleyen, iriinii kullanan ve iirtinii kullanmalar
gerektigini tiiketiciye anlatan kisidir. Kastedilen iinliiler sadece bir film ve ya bir
televizyon yildiz1 degil, sporcu, politikaci, is adami, sanatgi ya da askeri bir yetkili

olabilir, %°

[letisim kanallar1, kisileraras: iletisim ve kitle iletisimi basliklar1 altinda smniflandirilir.
Kisileraras1 iletisimde mesaj; s0z, yazi, resim, fotograf ya da hareketler ile
iletilmektedir. Kitle iletisiminde ise mesaj; televizyon, video, film, radyo, gazete,
internet gibi araclarla iletilir. ! Unliilerin rol aldigi reklamlarin yayininda en cok
kullanilan kitle iletisim araclan televizyon, radyo ve basili yayin organlaridir. Reklamin
amagclarindan olan ilgi ¢ekmek ve daha cok kisi tarafindan seyredilmesini saglamak

konusunda, reklamlarda iinliilere rol vermek, sunulan ¢éziimlerden birisidir.*

Giiniimiizde firmalar iiriin tanittminda en c¢ok, kitle iletisim araglarindan biri olan,
televizyonu kullanmaktadir. Ciinkii; ¢agimizda artik her evde bir hatta birden fazla
televizyon bulunmaktadir. Insanlar hayran olduklari iinliileri ve bu iinliilerin rol aldiklar1
reklamlar1 en kolay evlerindeki televizyon araciliyla izleyebilmektedirler. Kitle iletisim

araclar icerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme giiciine sahip ara¢ olan televizyon,

18 Giilsoy, a.g.e., s.177
19 Erdogan, a.g.e., s.21.

*» Grant McCracken, “Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of The Endorsement

Process” Journal of Consumer Research, cilt no 16 (Aralik, 1989), s.310.
*! Riiveyde Akyiirek, Sponsorluk, (T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir. 1998), s.25.

22 Nokta Dergisi, “En Pahali Saniyeler”, (Y1l 3, Istanbul: Subat 1985), s. 509.
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genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Bununla beraber ayn1 anda hem goéze hem kulaga
hitap ettigi icin hedef kitlenin iirtin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasim

saglamak‘[adlr.23

Televizyonda yer alan reklamlarin ¢ogunda, taminmis bir ismin yani tiiketicilerin
tizerinde olumlu bir etki yapacak bir referans grubunun yer aldigi goriiliir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde televizyon reklamlarinda yaklasik her ii¢ reklamdan birinde iinlii

bir kisi, iiriin ve hizmet reklamlarinda rol alarak seyircilerin karsisina gelmektedir. #

Bir¢ok reklam arasinda fark edilmek, rekabetten ayrisarak tiiketicinin ilgisini

cekebilmek ve akilda kalmak iinliilerin reklamlarda kullanilmasi ile saglanabilmektedir.

Fiisun Kocabas ve Miige Elden’e gore; her giin televizyon ekranlarinda yer alan
mankenler, is adamlari, gazetelerin kdse yazarlari, bilgisayar oyunlarinin sanal ve bir o
kadar da gercek¢i kahramanlar1 (Tomb Raider oyununun kahramani Lara Croft gibi),
cizgi film kahramanlar1 (Disney’in Mickey Mouse’u ya da Warner Bross’un Tweety’si
gibi) ve daha bircok kisi hayatin icerisinde insanlara tiiketim konusunda referans
olmaktadirlar. Ozellikle ¢izgi film karakterlerinin cocuklarin iiriinlere yonelisleri ile
dogrudan bir etkisi oldugu bircok arastirmada desteklenmektedir. Ornegin 1991°de
Belgika’da 7-9 yaglar arasinda 175 cocuk tiizerinde yapilmis arastirmada cocuklara
“Cocuklar neden Iglo dondurmalarinm yerler?” diye soruldugunda %34 oraninda “Ciinkii

Pembe Panter Iglo dondurmalarini seviyor” yamiti alinmustir. =

Taninmamis kisilerin reklam kampanyalarinda kullanilmasi ekonomik olarak daha
avantajli olsa da, bu roliin iinliiler tarafindan doldurulmasinin tercih edilmesi

giiniimiizde rekabet eden sirketlerin yaygin bir secimi haline gelmistir. Yakin

2 Sait Aytemur, Reklamin iyisi Kaotiisii Olmaz, (Istanbul: Media Cat Yayinlari, 2000), s. 60.

% John Wright ve W. Editor, (New York, Dell Publishing Co Inc, 1979), The Commercial Connection:
Advertising And The American Mass Media, Mehmet Karafakioglu, Televizyon Reklamlarinda Unlii
Isimler, Pazarlama Diinyasi, (Cilt no:1, Mart/Nisan, 1988), S.15’den alint1

* Kocabas ve Elden, a.g.e.., s.150.
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zamanlarda yapilmig bir arastirmada, Amerika Birlesik Devlerinde izlenen reklamlarin
yaklagik % 25’ ini, inliilerin kullanmildigi reklamlarin olusturdugu tespit edilmistir.
Ingiltere’de {inlii kullanimi tarihsel olarak mevcutsa da, yakin zamanlarda iinliilerin

kullan1ldig1 kampanyalarin sayisinda bir artis oldugu gézlemlenmistir.*

Firmalar, markalarim bir iinliiyle bagdastirmak igin yiiksek miktarlarda finansal
yatinmlar yaparlar. Ciinkii; tnliiler, toplumca kendilerine atfedilen ozellikleriyle/
cagrisimlariyla ( dinamik, giizel, ¢ekici, sempatik, diiriist, vb.) etkin birer kisilik olarak
goriiliirler ve firmalar onlarin bu g¢agrisimlarinl pazarlama iletisimi faaliyetleri ile

iriinlerine ve markalarina aktarmaya gallslrlar.27

Sohretlerinden dolay1 iinliiler, yalnmizca dikkat cekmekle kalmaz, ayn1 zamanda bugiiniin
olduk¢a karmagik pazarlama iletisimi ortamlarinda mesajlarinin hatirlanma oranlarinin

yiikselmesini saglarlar.28

Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan arastirmalar, iinliilerin yer aldigi reklamlarin,
iinliillerin yer almadigi reklamlara gére daha iyi sonuglar getirdigini ispatlamistir.”
Unliilerin bu kadar genis bir sekilde kullanilmasinin birkag sebebi vardir. Pek cok mesaj
arasinda reklama ilgi ¢ekerler; daha eglendirici olarak algilanirlar; ve daha giivenilir
olarak goriiliirler. 1994 yilinda Revlon markasi, kalici renkli rujlar icin “Won’t kiss off
test” kampanyasinda Cindy Crawford’u kullandiginda, Cindy Crawford’un habercileri
Opmesi ile kampanya hemen hemen tiim ana haber kanallarinda ve basinda yer

almls‘ur.‘q’0

% Terence Shimp, ‘“Advertising Promotion Suplemental Aspects of Integrated Marketing
Communications,” (5th edition, Forth Worth , Tx: The Dryden Pres, 2000)

7L Langmayer ve M. Walker “A First Step To Identify The Meaning in Celebrity Endorsers”,
Advences in Consumer Research, cilt no 18, (1991), s.364

* Hershey H. Friedman, ve L. Friedman, “Endorser Effectiveness By Product Type”, Journal of
Advertising Reserarch. cilt no 19, (Ekim-Kasim), s.63-71

2 C. Atkin ve M. Block, “Effectiveness of Celebrity Endorsers”, Journal of Advertising Research, cilt
no 23, (Mart 1983), s.57-61.

30 «“Charles Atkin ve Martin Block, “Effectiveness of Celebrity Endorsers”, Journal of Advertising
Research, (cilt no 23, second edition 1983). s. 57-61” Zafer Erdogan, Michael, J Baker, Stephen Tagg,
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1.1.2.1. Reklamda Unlii Kullaniminin Tarihgesi

Unliilerin  reklamlarda goziikmesinin gecmisi patentli ila¢ reklamlarina kadar
uzanmaktadir. Unlii insanlar1 reklamlarda kullanma fikri 1920’1i yillarda yerlesmeye
baslamistir. Joan Crawford, reklamlarda rol alan ilk iinlii kisidir. Pazarlama iletisiminde
de tinliilerin kullanim1 yeni bir olay degildir. 19. yiizyilin sonlarindan bu yana tiriinlerin
reklamlarinda iinliilerden yararlanilmaktadir. Ingiliz Kralicesi Victoria da, Cadbury’s

Cocoa’nin reklam afislerinde boy gdsteren isimlerdendir.”’

Amazon’da konu baghginda iinlii kelimesinin gectigi kitaplar arastirildiginda ise
yaklagik olarak 500 kitap goriintiilenebilir fakat bunlardan higbiri, reklamlarda iinli

kullaniminin kanitlanmis etkinligi hakkinda degildilr.32

Unlii kullaniminin Tiirkiye’deki orneklerden birisi Orhan Boran’in Bahariye Mensucat
icin c¢ektigi reklam filmleri serisidir. Ayhan Isik ve Tiirkan Soray Perma Sharp
reklaminda, Ajda Pekkan ve Zeki Miiren gibi devler Alo reklami ile tiiketicilerin

karsisina glkm1$tll‘.33

Hikmet Sakar (1989)’1n Tiirkiye’de Ocak 1979-Ocak 1989 yillar1 arasinda reklamlarda
rol alan {inlii kigilere yonelik olarak yaptigi bir arastirmada Profilo Buzdolabi - Ciineyt
Arkin, Mudo Giyim ve Alo - Ajda Pekkan, Vestel - Emel Saym, Emirhan Su - Tanju
Colak, Simtel - Cenk Koray, Milli Piyango- Zeki Alaysa ve Metin Akpinar’i, Evet
Margarin - Belkis Akkale ve Diloy Ciklet - Fatma Girik ve daha bircok iinlii ismin

reklamlarda rol aldigi belirlenmistir. 34 Sakar, arastirmasinda, reklamlarda rol alan

“Selecting Celebrity Endorsers: The Practitioner’s Perspective”, Journal of Advertising Research,
(Mayis-Haziran 2001), s. 39’daki alint1

31 “Sherman Strathford P. ,Wher}. You Wish Upon a Star, Fortune ( August 19, 1985), s. 66-71” Zafer
Erdogan, “Neden Reklamcilar Unliileri Marka Destekgisi Olarak Kullanirlar”, Pi, (Temmuz 2003),
s.21’deki alint1

32 Hamish Pringle, a.g.e.,, s.94-103.
33 Davutoglu, a.g.e., s. 65.

3 Hikmet Sakar, a.g.e., 5.27-29.
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iinliileri, televizyon, radyo ve basin medyalarina gore inceleyerek, iinliilerin rol aldiklar

reklamlarin iiriin kategorilerini belirlemistir.

Marka iletigimi, bir iinlii tizerinden gergeklestirildiginde tiiketiciye kisa yoldan ulagmak
miimkiin olmaktadir. Secilen iinliiniin cagristirdigi degerlerden olan giivenilir ve
istikrarli olmak, canli, neseli, zeki, cekici, vazgecilmez, sicak, sempatik olmak vb.
iiriine aktarilmaktadir Dogru olan, sadece giindemde oldugu i¢in bir iinlii ile isbirligi
yapmak degil, marka ile inanmilirlik, ilgililik iligkisi yaratacak sekilde inlii kisiyi

reklamda kullanmaktir. Unlii imajinin marka imaj ile ortiismesidir.™

Reklamlarda rol alan {iinliiler, kendi alanlan ile ilgili, {iriin ya da hizmeti deneyerek
taniklik edebilecekleri gibi, kendi alanlar ile ilgili olsun ya da olmasin iiriin, hizmet ya
da kurulusu onaylayabilir, reklamlarda bir karakter olarak oyunculuk gosterebilir ya da

e o136
kurumun sézciiliiglinii yapabilirler.

1.1.2.2. Unliiniin ikna Ediciligi

1.1.2.2.1 “Tek Vurus” Tutum Degisimi Teorisi

Unliiniin ikna ediciliginden bahsetmeden Once, niceliksel aragtirma teorilerinden birisi
olan ve Yale Universitesi Iletisim ve Tutum Degisimi Programi tarafindan hazirlanan
bir projenin sonucu olan “Tek Vurus” Tutum Degisimi Teorisi’nden s6z etmek yararl
olacaktir. Bu teoriye gore insan davramisini degistiren en 6nemli unsur tutumlardir. ikna
eden kisinin, alicinin tutumlarin1 degistirmesi, alicinin davranisindaki degisimle
sonuclanir. Tkna edici siire¢ icin hangi faktorlerin insanlarin tutumlarini degistirmede
onemli oldugunu arastiran Yale Universitesi aragtirmacilari, tutum degisimi igin yeterli

pekistirec ya da kamit saglandiginda insanlarin tutumlarmin  degisecegini

35 Davutoglu, a.g.e., s. 64.

3% Fiisun Kocabag ve Miige Elden, Reklam ve Yaratici Strateji, (1.Basim, Istanbul: Yayinevi
Yayincilik, 1997), s. 136.
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varsaymaktadirlar.  Yale arastirmacilarina  gore ikna  siireci 5  adimda

gerceklesmektedir:®’

1. Dikkat: ikna edilen kisi mesaja dikkat etmedigi takdirde ikna edilemez.

2. Anlama: Eger ikna edilen kisi mesaj1 anlamaz ya da kavramaz ise ikna edilemez.

3. Kabul: Ikna edilen kisi, mesaja dikkat edip, mesaji anladiktan sonra mesaji

reddederse ikna edilemez.

4. Zihinde tutma: Ikna edilen Kisiler, mesaji anlayip kabul ettikten bir siire sonra
eylem icin alikoyulmalidir. Bu nedenle eyleme ge¢me zamam gelene kadar mesaj,

zihinde saklanmali ya da hatirlanmalidir.

5. Eylem: Mesajdaki agik davranigsal degisim ya da eylem talebi, kabul etme ve
cekiciligin saklanmasi ile uyumlu olmalidir. Yale yaklasimi, insanlarin iknacinin

kanmitiyla tutarli davrandiklarim varsaymaktadir.

%7 Charles U. Larson, Persuasion: Reception and Responsibility, (Wadsworth Publishing Company,
1998, 8th ed.), s..69-70.
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5. Eylem

4. Zihinde Tutma

3. Kabul Etme

2. Anlama

1. Dikkat

Sekil 1. Bilgi Isleme Teorisi

Larson, Persuasion: Reception and Responsibility, 1998

Yale aragtirmacilarinin ¢ogu 3. adim olan kabul asamasina odaklanmislardir. Bir
mesajin alici tarafindan kabul edilmesinin ya da reddedilmesinin mesajin kaynagina,
mesajin kendisine, mesajin gonderildigi kanala ve mesaji alan ve cevaplayan alicilara
bagh oldugunu saptamislardir. *®

Unliilerin rol aldiklari reklamlar, tiiketicinin dikkatini cekmektedir ancak kabul etme
asamasinda, her zaman reklamda iinlii kullaniminin ise yaradigi ve tiiketici tarafindan

daha sonraki agamalara ge¢ildigi sOylenerek bir genelleme yapilamamaktadir.

Unliilerin reklamlarda kullanilmasinin iiriinlerin tanitilmasinda yararlar1 elbette ki vardir
ancak bu durum iinlii olmayan kisilerin kullanildigi reklamlarin basarisiz oldugu
anlamina gelmemektedir. Basari, reklamin yaraticiligina ve ilgi cekiciligine baglhdir.
Unliiniin daha etkili olmasmin birkag sebebi vardir: Pek ¢ok mesaj arasindan reklama
ilgiyi ¢ekerler; daha eglendirici olarak algilanirlar ve kisisel ¢ikarlarinin daha az olmasi

sebebiyle giivenilir olarak goriiliirler. Bu son sik, cok sayida iinlii kisinin tanitim iicreti

3 Larson, a.g.e., 5.70
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icin degil de iirtine kargt duyduklart samimi ilgiden dolay1 tanitiminda yer aldiklar

konusundaki yaygin kanaate dayanmaktadlr.39

Unlii, 6nyargisiz olarak kabul edildiginde ve ikna etme amaci olmadig1 algilandiginda
ikna etme etkisi artmaktadir. Unliiniin etkileme amaci agikga algilaniyorsa; iletisimin
etkinligi azalmaktadir. Uriin hakkinda birbirleriyle iiriiniin iistiinliiklerini konusan iki ya
da daha fazla kisinin gosterilmesi sik uygulanan reklam galigmalarindandir. izleyici, bu
tiir mesajlart daha rahatlikla kabullenmektedir, ciinkii kendisini etkileme amac1 cok acik
degildir.40 Ayrica, izleyici, linliiniin, konusunun uzmani oldugunu 6nceden biliyorsa
veya mesaj1 alirken farkina varirsa daha rahat ikna olacaktir. Unliiye duyulan giiven,
dikkate almayi, mesaji daha dikkatli izlemeyi ve dolayisiyla iknay1 etkilemektedir.

Giivenilirlik ve ikna edilebilirlik derecesi dogru orantilidir.*!

Reklam kampanyasina baslamadan Once, niteliksel ve niceliksel olarak pazar
arastirmasi yapilmasi gerekir. Unliiniin kullanilacag: bir reklam maliyet olarak ekstra bir
yiik getirecegi icin reklamin ne kadar basarili olacagi onceden tahmin edilmeli ve bu
konuda arastirma yapilmalidir. Unliiniin dahil oldugu bir reklam kampanyasina
yapilacak bir yatinmin biiyiik oldugu diisiiniilecek olursa bir ¢ok reklam ajansi, iiriine
ve iinlilye zarar vermemek amaciyla niteliksel bir 6n test yapmaktadir. Bu test reklam
gelistirme prosesinin son basamag olarak kullanilir. Unliilerin reklamlarda
kullanilmasinin reklamm yapilan markaya karst bir ilgi ve sempati olusturdugu
tecriibelerle gézlenmistir. Bazi arastirmalar {inlii kisinin, tinlii oldugu konuyla ilintili bir
markanin reklaminda yer almasi durumunda reklami seyreden kisilerin markay1

giindelik yasamlaryla iliskilendirmesinin daha kolay bir hal aldigim gtistermektedir.42

** Hamish Pringle, a.g.e., s. 94-103

40 «“william G. Nickels, Marketing Communication and Promotion, 3. Baski (Columbus: Grid Pub. Inc.,
1984), 5.35.” Yavuz Odabas1, “Pazarlama Iletisiminde Kaynagin Nitelikleri ve Tiirleri” ( Kurgu, S:7
1990), S.349’daki alint1.

' Mehmet Kiicgiikkurt ve Baki Can, “fletisimde Kaynak Faktorii ve H{naya Katkisi,” Diisiinceler, Yil:2,
sayl1 no. 2, (Subat 1998), s.29.

2 Ayny, s. 94-103
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1.1.2.3. Reklamlarda Unli Kullammm Aciklamaya Yardimcr Olan
Modeller

1950°1i yillarin basinda Carl I. Hovland ve birlikte calistigi kisiler tarafindan temelleri
atilmis olan ve giiniimiizde gerek akademik, gerekse sektdr uzmanlari arasinda biiyiik
bir ilgi odagi olan reklamda {iinlii kullanimi1 konusunda Kaynak Giivenilirligi modelini
takiben iki model daha ileri siiriilmiistir. Bu modeller; Kaynak Cekiciligi Modeli
(1968), ve Anlam Transferi Modelidir(1989).

Unliilerin marka destekgisi olmalart  konusu ile ilgili yapilan arastirmalari
gerceklestirmek icin kaynak cekiciligi ve kaynak giivenilirlii modelleri
kullanilmaktadir. Bu modeller, oncelikle, iletisim calismalarinda kullanilmak iizere

gelistirilmistir. Iki model de kaynagin ikna ediciligi konusunda odaklanmaktadir.

1.1.2.3.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Reklam ve pazarlama uzmanlari, reklamda oynayan kisinin karakterinin reklamin
inandiriciligr iizerinde biiyiik bir etkisi oldugu kanaatini paylagsmaktadirlar. Kaynak
Giivenilirligi ve Kaynak Cekiciligi Modelleri, iinlii kullanimi konusunda arastirmalara
konu olmustur. Kaynak giivenilirligi, reklamda rol alan kisinin pozitif yonlerinin hedef
kitle tarafindan, verilen mesaj1 kabul etmesini etkilemesi iizerine kurulu bir tanimdir.
Kaynak giivenilirligi teorisi, kaynagin kendisini giivenilir olarak kanitlamasi durumunda

kisilerin daha kolay ikna olacagim ileri siirer.

30 yih askin bir siiredir sosyal psikologlar tarafindan yapilan arastirmalar, yiiksek
oranda giivenilir olarak algilanilan bir kaynagin diisiik giivenilirlikteki birinden daha
ikna edici oldugunu gostermektedir. Kullanilan iinliilerin cekici ve ilgi cekici
karakterleri sayesinde daha dinamik oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica izleyiciler

birtakim {inlii kisiler tarafindan verilen tavsiyelere daha fazla giivenebilir ve bazi
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durumlar da inliller irtin hakkinda bilgi verebilecek yegane kisiler olarak

algilanabilir.*

Kaynak Giivenilirligi Modeli, sosyal psikoloji iizerine yapilan arastirmaya dayalidir.
Modelin Howland tarafindan ortaya konulan versiyonu, mesajin etkinliginin kaynagin
uzmanligina ve soziine sadikligina (giivenilirligine) baglh oldugunu ileri siirmektedir.
Soziine sadiklik, reklamda rol alan {inliiniin hedef kitle tarafindan algilanilan
diirtistliigli, karakter saglamligi ve inandiriciligini referans gostermektedir. Mesaji
verenin soziine sadikligl (giivenilirligi), ikna etme ve tavir degistirme arastirmasinin
Oonemli bir Ogesidir. Bu ylizden bu 0genin giivenilir olarak oOl¢iilmesi, giivenilir-
giivenilmez olarak olgiilen tek degisken kullaniminin aksine, birden fazla degiskenin

Ol¢iilmesini gerektirir.44

Uzmanlik, kaynak giivenilirliginin ikinci boyutudur. Reklam Terimleri ve Kavramlar

Sozliigii’nde uzmanlk ile ilgili tammlar su sekildedir: *

Uzmanhk (expertise): Kisinin bir konudaki derin bilgisi ve deneyimlerinden
kaynaklanan yetkinligidir.
Uzman tanmkhg (expert testimonial): Reklamin ana fikrini desteklemek igin bir

uzmanin goriisiinii sunmaktir.

Uzmanhk, mesaji veren kisinin gecerli yargilarin kaynagi olarak algilanmasidir.
Reklamda kullanilanin sahip oldugu algilanilan bilgi, tecriibe veya uzmanlik seviyesi
anlamina gelmektedir. Speck, Schumann, & Thompson’in 1988 yilindaki ¢aligmalarinda

daha uzman bir iinliiniin, daha inandiric1 oldugu tespit edilmistir.*®

43 Robinia Ohanian, “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers’ Perceived
Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness”, Journal of Advertising, cilt no 19, say1 3, (1990), s.39-
52

* Aym, s. 39-52.

4 Giilsoy, a.g.e., s.185

% Paul Surgi Speck, David W. Schumann, Craig Thompson, “Celebrity Endorsement-Scripts, Schema
and Roles: Theoretical Framework and Preliminary Tests”, Advances in Consumer Research, cilt no
15, (1988), 5.69-75
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Uzmanhgm hedef kitle tarafindan algilanmasi durumunda ikna daha etkili
olabilmektedir. Yapilan aragtirmalar markalart uygun uzman kisilerle eslestirmenin
basarili sonuglar verdigini gostermektedir. Michael Jordan’in Nike spor iiriinleri ile

eslestirilmesi bu konuda basarili 6rneklerdendir.*’

Pringle’a gore, bir¢ok iinlii, bir iste ¢ok iyi olduklar icin iinlii olmustur. Bu durum
ozellikle spor diinyas1 i¢in gecerlidir. Ayakkabi, giyim veya diger ekipman markalarinin

tanitilmasinda iinliilerin oyuncu olarak kullanilmasi en eski uygulamadlr.48

1.1.2.3.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak Cekiciligi Modeli de sosyal psikoloji alaninda yapilan arastirmalara
dayanmaktadir. McGuire (1985) modeline gore, bir mesajin etkililigi, kaynagin
taninmighigina, begenilirligine ve benzerligine baghdir. Tamnmislhk, “kaynagin bilgisi”,
begenilirlik, “kaynagin fiziksel goriiniisii ve davramiglariyla ne kadar begenildigi”,
benzerlik ise, “mesajin kaynagi ve alicis1 arasindaki benzerlik” olarak

tanimlanmaktadir.*’

Erdogan, Baker ve Tagg, mesajin etkinliginin, kullanilan {inliiniin benzerligi,
tanimmighg ve sevilmesine bagli oldugunu ileri siirmektedir. Benzerlik, kaynak ile
mesaj1 alan kisinin arasindaki teorik benzerlik, tamnmislik, kaynagin giindemde olmasi,
sevilme, kaynaga karsi fiziksel goriiniisiinden veya davraniglarindan dolayr duyulan

=299

sempati olarak tanimlanmaktadir.”® Mesaji verenin “fiziksel ¢ekiciligi”nin ikna edici bir

" Brian D. Till ve Michael Busler, “Matching Products With Andorses: Attractivness Versus Expertise”,
Journal of Consumer Marketing, cilt no. 15, say1 no. 6, (1998), s. 853

4 Pringle, a.g.e., s.218

4 McGuire, William J, “Attitudes and Attitude Change”, in Handbook of Social Psychology, Vol:2, eds.
GardnerLindzeyand Eliot Aronson, New York: Random House, s.233-346

3 B. Zafer Erdogan, Michael J. Baker, Stehen Tagg, “Selecting Celebrity Endorsers: The Practitioner’s
Perspective”, Journal of Advertising Research, ( Mayis-Haziran 2001).
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mesajin etkinligini, Ozdeslestirme adi verilen bir siire¢ yardimiyla belirlemesi

reklamcilikta genel bir uygulama olarak goriilmiistiir.

Mc Cracken’a gore; kaynak modellerine giivenilirlik ve ¢ekicilik kriterleri saglandiysa
her hangi bir iinlii, herhangi bir reklamda ikna edici bir kaynak olabilir. Ayrica, bu
modellere gore, tinliiniin ikna kabiliyeti tamamen {inlii ile ilgili olup iiriin ile hi¢bir ilgisi
yoktur. Ayrica, iinlii temsili ile ilgili yapilmis ve yapilmakta olan ¢alismalarin 6rnek
aldigr kaynak modelleri, reklamcilar1 uygun olmayan iinlii secimi konusunda haber
verip uyaramamaktadir. Neyin yanlis gittiginin anlasilmasina da yardimci

olamamaktadir.”!

1.1.2.3.3. Anlam Transferi Modeli

Reklamda inlii  kullamimi, anlam transferinin  genel bir siireci olarak
degerlendirilmektedir. Bu modele gore, tiiketici toplumlarinda kiiltiirel anlam akisinin
izledigi konvansiyonel bir yol s6z konusudur. Anlam, kiiltiirel diinyada, toplumun
olusturdugu kategoriler ve prensipler ¢cercevesinde dogar; daha sonra tiikketicinin satin
aldig iiriinlere ve nihai olarak da tiiketicinin hayatina gecer. Anlamin kiiltiirel diinyadan
iriinlere gecisi reklam ve moda sistemi ile gerceklesir. Reklam, anlam transferinde bir
ara¢ vazifesini gormektedir. Transfer siireci, reklamcinin iiriin i¢in kiiltiirel anlamlar
saptamasiyla baslar (cinsiyet tipi, statil, yas, hayat tarzi, zaman ve yer anlamlar1 vb.).
Gilintimiiz reklamcilik diliyle ifade edilecek olursa, reklamci, iiriiniin hangi mesaji
verecegini belirler. Reklamda anlam transferi, kiiltiirel 6geler, iiriin i¢in istenilenden
daha fazla anlamlar icerebildigi ve dolayisiyla reklamcilarin bu dgelerin anlamlarindan
bazilarin1 kullanmak zorunda olmasi ve Kkiiltiirel 68elerin sunulmasinda aralarindaki
benzerligin kendisini izleyiciye kars1 konulamaz bir sekilde ifade etmesinin saglanmasi
bakimindan olduk¢a gereklidir. Anlam siireci konusunda Adams (1973) ’in, Holman
(1980)’'m, Levy(1959)’nin, Prown (1980)’un, Mick (1986)’in, Stern (1988)’in,

Wallendorf ve Arnould (1988)’un yayimlanan c¢aligmalart bulunmaktadir. Anlam

3! McCracken, a.g.e., s.312
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transferinin nasil kullanildigi konusunda ise Ames (1982)’in, Solomon (1983)’un

Appadurai (1986)’nin, Belk (1988)’in ve caligmalari vardir.”?

Unlii  kullanimi yukarida bahsedilen anlam transferi siirecinde ©nemli bir rol
oynamaktadir. Sekilde 1°de de goriildiigii gibi 1. asamada anlam {inliiniin oynadigi rolde
iinlii ile 6zdeslesecek sekilde baslar. 2. asamada, bu anlam {inliiniin iiriin ile birlikte
reklamda kullanilmasiyla transfer edilir. Unliiye ait anlamlar artik iiriiniin ifade ettigi
anlamlardir. Son asamada anlam iiriinden tiiketiciye geger. Unliiniin kullanimi bu iig

asamanin her birine 6nemli bir katki saglamaktadir.

|| KULTUR || ONAYLAMA || TUKETIM

NESNELER URUN
KISILER \
BAGLAMLAR
ROL 1
ROL 2
ROL 3 ASAMA 2 ASAMA 3
ASAMA 1

Sekil 2. Anlam Transferi ve Onaylama Siireci

McCracken, Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of The Endorsement
Process, 1989

e 1.Asama
Unliiler, anlam transferi s6z konusu oldugunda, daha derin ve giiclii anlam
olusturmalar1 nedeniyle taninmamus kisilerden daha fazla etkiye sahiptirler. Unliiler,

iriine, taninmamis kisilerin getirebileceginden daha etkin kisilik ve yasam tarzi

2 Aym, 5.312-313
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anlamlan katabilmektedir. Tiirkiye’de maco ve sert erkek modeli olan Kadir
Inanir’in rol aldig1 Profilo reklaminda, Kadir Inanir, sert bakislart ile Profilo hari¢
her seyi kirip gecirmekte ve Profilo’ya dayanmikli bir marka oldugu anlam
yiiklenmektedir. Boyle bir anlami Kadir Inanir’in sert ve macgo imaji reklama

katmaktadir.

Unliiler bu tiir giiclii anlamlari ancak, televizyon ve sinema diinyasi gibi
kariyerlerinde tistlendikleri rollerden elde edebilirler. Her yeni rol, iinlilyli degisik
nesneler, Kisiler ve anlamlar ile temas eder hale getirir. Unlii bu anlamlar1 reklama
tasidiginda, baska bir anlam transferi siireci ile kendilerine ge¢en anlamlar1 aktarmig
olur. Bir bagka deyisle, tinlii kullaniminin iiriine verdigi anlam, aslinda sinemadaki
performanslarin, politik kampanyalarin ya da elde edilen basarilarin olusturdugu

imajdir.

e 2 Asama

Oncelikle, reklam ya da pazarlama sirketinin iiriin igin istenilen sembolik igerikleri
belirlemesi ideal olandir. Daha sonra, degisik {inliiler ve tasidiklar1 anlamlar sirket
tarafindan incelenir. Biitce gibi kistaslar1 da géz 6niinde bulundurarak bu sembolik
icerikleri en iyi temsil edebilecek iinlii secilir. Unlii segildikten sonra, reklam
kampanyasi bu anlamlari iiriine aktarmalidir. Reklam, tinliiden elde edilmek istenen
tim anlamlar yakalamali ve ilgili hicbir anlami kacirmamalidir. Ayrica, {inliiden
sadece ve sadece elde edilmek istenilen anlami icermelidir. Tiim {iinliiler kiiltiirel
onemliliklerinden dolayi, driine aktarilmasi istenilmeyen anlamlan tasiyor
olabilirler. Istenilmeyen anlamlarin iiriine yanstmamas1 icin bu gibi durumlara ¢ok
dikkat edilmelidir. Reklamda {iinlii ile aktarilmak istenen anlam; anlami tagiyan
insanlar, nesneler ve baglamlar kullanilarak elde edilir. Reklam, {inlii ile iiriin
arasindaki benzerligi yansitacak sekilde tasarlanmalidir. Boylece tiiketici tinlii ile
iriin arasindaki benzerligi algilayabilecek ve tinliiniin tasidigi anlami iiriiniin de

icerdigini kabul etmeye hazir olacaktir.”*

3 Ay, 5.314-316

> Ayni, 5.316
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Langmayer ve Walker tarafindan yapilan bir calismada, iinlii sarkici Cher’in rol
aldig1 Iskandinavya tarzi saglik merkezi reklami ve iinlii olmayan bir Kisinin
kullanildigr banyo havlusu reklami, anlamin {iinliiden iiriine aktarilmasi asamasina
ornek olarak verilebilir. Cher’in ¢ekiciligi, zindeligi, bagimsizligi, kendine giiveni
ve iyi bir orta yas imaji, yas, dis goriiniis, hayat tarz1 anlamlar ¢ercevesinde iiriine

gecmistir.”

Langmayer ve Walker tarafindan yapilmis olan bir bagka calismada ise, Madonna ve
Cristy Brinkley, banyo havlulari, kot ve video kayit cihazi reklamlarinda oynadigi
takdirde tinliintin yansittig1 anlamin iiriine nasil yansidigi konusu irdelenmistir. Ayri
ayr1 degerlendirildiginde bagimsiz gibi goriinen iiriin imajinin, reklamda iinliilerin

rol almasiyla tinliiniin imajindan etkilendigi gbrulmﬁstﬁr.56

e 3. Asama

Tiiketiciler, siirekli olarak nesneler diinyasini kullanigh anlamlar iceren diriinler
bulabilmek icin taramaktadirlar. Nesneler diinyas: tiiketicilere cinsiyet, yas, sinif,
kisilik ve yasam tarzi gibi islenebilir fikirlere sahip olma imkani tanimaktadir.
Anlam transfer siirecinin bu son asamasi biraz karmasik ve bazen de zordur.
Tiiketici acisindan sadece nesneye sahip olma (tasidigi anlam dolayisiyla) ya da
anlamlarim kendisine tagimasi yeterli degildir. Diger bir deyisle anlamin otomatik
olarak transferi ve kisinin kendisini otomatik olarak transformasyona ugratmasi s6z
konusu degildir. Tiiketici anlamlart mutlaka Oziimsemelidir. Tiiketiciler triinii
anlamina uygun olarak almali ve kullanmahdir. Uriiniin ifade ettigi anlamlar

secmeli ve deney siirecinde bu anlamlari kombine etmelidirler.”’

% Langmeyer ve Walker, a.g.e., 5.364-369

% Marry Walker, Lynn Langmeyer ve Daniel Langmeyer, “Celebrity Endorsers: Do You Get What You
Pay For?”, The Journal of Consumer Marketing, cilt no 9, say1 no 2, (Bahar 1992), 5.69-75

7 McCracken, a.g.e., s.318
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Unliiler anlam transferinin son asamasinda énemli bir rol oynarlar ¢iinkii onlar bir
benlik olusturmuslardir. Bunu ilk olarak anlam transfer siirecinin birinci asamasinda
kariyerleri siiresince yer aldiklar1 rollerden yararlanarak olusturmuslardir.
Sinemalarda tiiketiciler, iinliilerin etraflarindaki nesneler, kisiler ve olaylardaki
anlamlar secip kombine etmelerini izlemislerdir. Bu sekilde olusturulan imaj hemen
hemen her zaman cekici ve etkilidir. Tiiketiciler siirekli olarak {iiriinlerdeki sembolik
icerikleri kendi diinyalarina tasiyarak kendi imajlarin1 olusturmaya ¢alismaktadirlar.
Tiiketiciler bu islevi basartyla gergeklestiren kisilere karsi bir hayranlik duyarlar.
Unliiler, tiiketicilerin anlam transfer siirecinin 3. asamasinda gerceklestirmeye
calistiklarim1 1. asamada zaten gerceklestirmislerdir. Diger bir deyisle, tiiketiciler
kendi 1. asamalarim1 6nceki ve simdiki rolleri ve bu rollerin olusturdugu anlamlar
cercevesinde gerceklestirmeye calismaktadirlar. Unliiler zaten bu anlamlar1 kendi
imajlann cercevesinde olusturduklar1 i¢in reklam siirecinde yer aldiklarinda bu
anlamlan tiiketiciye bir materyal formunda sunarlar. Tiiketiciler de hali hazirda
kendi benliklerini olusturma siirecinde olduklarindan kendilerine hazir bir sekilde

sunulan bu anlamlar kullanmaya daha istekli olurlar.”®

1.1.3. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullanimin Potansiyel Avantajlari

Modern bir toplumda yasayan bir insanda, kendini diger insanlardan farklilagtirma ve
kendini gelistirme arzular1 giderek giiclenirken, toplumun bu yondeki hareketlerinden
geri kalma korkusu da gii¢c kazanmaktadir. Dolayist ile {inlii kisi tarafindan, kisinin daha
miilkemmel ve basarili olmasini saglayacak ve toplumda sayginligim arttiracak bir {iriin,
hizmet veya fikir one siiriildiigiinde, izleyici onu takip edecektir. Beslenme, saglik,
giyim ve konut dalindaki bir¢ok reklamda bu senaryo sik sik islenir. Bu tiir reklamlarda
tiikketiciye acik veya kapali olarak ulastirilmak istenen mesaj sudur: “Siz de boyle
saglikli olmak, sik giyinmek, giizel bir evde oturmak istiyorsamiz bunun yolu,
gordiigiiniiz gida maddesini denemek, su kumasi veya bu markayr secmek veya su

ingaat sirketine bagvurmaktir. Ciinkii, izlemis oldugunuz kisi oyle yapmlstlr.”59

% Aym, 5.318

% Friedman ve Friedman, a.g.e.,s. 63-71.
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Reklamlarda iinlii kullaniminin dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, inandirici olma, istek

yaratma gibi avantajlar1 vardir.

1.1.3.1. Dikkat Cekme
Dikkat, psiko-fizik enerjinin bir nokta iizerinde toplanmasi demektir. Bir olay ya da
nesneyi iyice kavramak iizere, organizmanin hazir duruma gelmesidir. Dikkatin belirli
bir siire belirli bir yerde kalmasi, siirekli dikkat olarak tanimlanir. Sik sik bir konudan
baska bir konuya gecmesi ise dikkatte kayma olarak adlandirilmaktadir. Bir reklam
izlendiginde dikkat bazen konusanin sesine, sdylediklerine, iiriine ya da arkadaki fona

kayabilmektedir.60

Tek vurus tutum degisimi teorisinde soylendigi gibi, ikna siireci 5 adimda
gerceklesmektedir. Bu asamalardan ilki dikkat asamasidir. Tkna edilen kisi mesaja
dikkat etmedigi takdirde ikna edilemez. Unliiler, reklamlarin goze ¢arparak digerlerinin
arasindan siyrilmasina ve izleyicilerin dikkatinin reklama cekilmesine yardim ederler.
Wright’a gore; reklami yapilan marka acisindan, iinlii kisi kullaniminin sagladigi en

biiyiik fayda reklamin “dikkat ¢ekiciligini” arttirmasidar.®!

Dikkati ¢ekmek bakimindan iinlii kisinin sahip oldugu “sayginlik” 6nemli bir etkiye
sahiptir. Unlii kisinin sayginlik derecesi, gelirin, kendi sahasinda basarmis oldugu islere,
toplum icindeki goriiniirliiliigiine baghdlr.62 Kaynak ¢ekiciligi modelinde de agiklandigt
gibi bir mesajin etkililigi, kaynagin fiziksel goriiniisii ile de yakindan ilgilidir. Baker ve
Churchill tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, sayginlik gibi “fiziksel cekicilik” de
dikkati arttirmaktadir. Baker ve Churchill’e gore diger degiskenler sabitken, reklamda

% Feriha Baymur, Genel Psikoloji, (Inkilap Yayievi, istanbul. 1983), s. 120

61 “John Wright ve W. Editor, (New York, Dell Publishing Co Inc, 1979), The Commercial Connec't.ion:
Advertising and The American Mass Media”, Mehmet Karafakioglu, Televizyon Reklamlarinda Unlii
Isimler, Pazarlama Diinyasi, (Cilt no:1, Mart/Nisan, 1988), S.17’deki alint1

2«A. David Aaker ve G.John Myer, Advertising Management, 2 nd edition. Englewood Cliff, (New
Jersey, Prentice Hall Inc, 1982).” Mehmet Karafakioglu, “Televizyon Reklamlarinda Unli Isimler”,
Pazarlama Diinyas1, (Cilt no:1, Mart/Nisan, 1988), S.17’deki alint1
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yer alan kisinin fiziksel ¢ekiciligi yiikseldikce, izleyenler onu daha fazla begenmekte ve

daha dikkatle izlemektedir.*

1.1.3.2. ilgi Uyandirma

Giintimiiz teknolojileri, tiiketicilerin reklamin iizerindeki giiciinii arttirmaya hizmet
etmektedir. Bu arttrilmis kontrol ve giic, reklam endiistrisindeki rekabeti
keskinlestirilmistir. Reklamlarda iinliilerin kullanimu tiiketicilerin ilgisini hapsedip,

reklama yoneltmeye yardim ederek bu rekabetci baskiy1 hafifletir.®*

flgi uyandirma durumunda mesaj, anlami bozulmadan aktarilacak bicimde, hedef
kitlenin sahip oldugu yasam ve kiiltiir diizeyini ifade edebilecek iinlii kisiler kullanilarak

verilmeye cahistimalidir.®

1.1.3.3. inandirict Olma

Unliilerin televizyon reklamlarinda kullanilmasi reklamin, inandirici olma o6zelligi
iizerinde olumlu etki yapmaktadir. Ornegin, iinlii bir atlet, basketbol oyuncusu veya
spor yazari, spor malzemeleri dalinda izleyicilerin kendisine giiven duyduklart bir
kisidir. Bu nedenle bu kisi tarafindan tanitilan bir iiriine tiiketiciler daha fazla giiven
duyarlar.

1.1.3.4. istek Yaratma

Tiiketicilerin bir iirtinii satin almasi igin, istek yaratmak amaciyla reklamda iinli kisiler
kullamlmaktadir. Unlii kisi tarafindan iiriinii satin alacak kisinin daha miikemmel,

basarili olmasim saglayacak ve toplumda basarisini arttiracak bir iirlin, hizmet ve ya

% Baker Michael. J ve Gilbert A. Churchill Jr, “The Impact of Physically Attractive Models on
Advertising Evaluations, Journal of Marketing Research, Vol 14, November 1977

o4 Erdogan , a.g.e, s.21.

% Metin inceoglu, Giidiileme Yontemleri, (Ankara: A.U.B.Y.Y.O. Basimevi, 1985), s. 159
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fikir one siiriildiigiinde tiiketici onu takip edecektir. Ozellikle saglik, giyim ve konut

dalindaki bir¢ok reklamda bu senaryo sik sik kullaniimaktadir.%®

Yeni bir irtiniin baslangic konumlandirmasinda {nliiler, iirtine kisilik ve cazibe
kazandirmaktadir. Molfix’in ticari hayatina baslarken Hiilya Avsar’t kullanmasi bu
firmaya % 15.8’1ik bir pazar pay1 saglamistir. Digbank’1n taksitli kredi kart1 olan Ideal
Card’in reklamlarinda halkin ¢ogunlugu tarafindan kendi alanlarinda ideallerini
gerceklestirmis Tiirkan Soray ve Orhan Gencebay gibi iki sohretin kullanilmasit giizel

bir 6rnektir.®’

Uriinler icin gelistirilen konumlandirma stratejileri tutmadiginda ve ya herhangi bir
nedenle konumlama stratejisinde degisiklik yapmak zorunluluk haline geldigi
zamanlarda, gerekli Ozelliklere sahip iinliiller sorunun ¢oziimiiniin 6znesi olabilir.
Ornegin Garanti Bankasi ile Osmanli Bankasi’nin birincinin biinyesinde birlesmeleri
sonucu ortaya ¢ikan “Cagdas-Batili aym1 zamanda da koklii” banka imaji, Fazil Say’in
piyanosu ve Sertab Erener’in sesinden Tiirk mars1 ile birlikte Mehter marsinin

kullanilmast ile piiriizsiiz bicimde tiiketiciye aktarilmistir.%®

Diinya ¢apinda popiilariteye sahip iinliilerin kullanimi yabanci pazarlara girmede ¢ok
kuvvetli bir aractir. Ornegin, Toyota Corolla 2002 modellerini, Brad Pitt sayesinde

New York sokaklarindan diinya pazarlarina tanitmistir.

1.1.4. Reklamlarda Unlii Kullanimin Potansiyel Dezavantajlari

Unliilerin televizyon reklamlarinda kullanilmasi ile reklamin ilgi cekiciligi artmakta,
dolayist ile reklam daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir. Reklamda verilen mesajlar
daha ¢ok hatirlanmakla birlikte bu durum reklami yapilan iiriin/hizmetin satin alinma
oraninin artisina neden olmaktadir. Ancak icinde iinliilerin yer aldig1 her televizyon

reklami daha etkin olacaktir seklinde bir genelleme yapmak dogru degildir. Ciinkii bu

66 Karafakioglu, a.g.e., s.15.

67 Erdogan, a.g.e., s.21.

68 Ayni, s.21.
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tiir reklamlar hazirlamirken bazi 6nemli noktalara dikkat edilmedigi takdirde beklenen
fayday1 elde etmek miimkiin olmayacagi gibi tamamen olumsuz sonuglarla karsilagsma
olasthginin da bulundugunu unutmamak gerekir. Unliilerin kullanildig1 reklamlarda
dikkat edilmesi gereken onemli noktalar ve reklamda tinlii kisi kullaniminin potansiyel
dezavantajlart arasinda iinliiniin imajinin sarsilmasi, iinliiniin bircok markanin destek¢isi
olmasi, iinltiniin rol aldig1 reklamda destekgisi oldugu marka ile uyumsuzlugu, tinliiniin

tarafsiz olma zorunlulugu yer almaktadir.

1.1.4.1. Unliiniin imajimmn Sarsilmasi

Unlii, aniden imaj degistirirse, popiilerligini kaybederse, ahlaki bir skandala karisirsa,
bircok firmanin reklam filmlerinde goziikerek inanmirligim kaybederse ve ya
desteklenen markay1 golgelerse, iinliileri kullanmanin yararlar1 gozle goriiliir bicimde

ters tepebilir.69

OJ Simpson’in Hertz ile anlagsmasi oldugu donemde cinayetten tutuklanmasi, Michael
Jackson’un Pepsi Co. ile anlagsmasi oldugu donemde c¢ocuklara sarkintilik ettigi
suclamalari, Britney Spears’in Pepsi Co. ile anlasmasi oldugu donemde Coca Cola
icerken goriintillenmesi, Estee Lauder ile anlasmasi oldugu sirada, sevgilisi Hugh
Grant’mn yasadigr skandalin sonugta Elizabeth Hurley’i etkilemesi gibi 6rneklerin

say1s1 giderek artmaktadir.”

Ayrica iinliiler kontrat donemi basinda 7 olimpik altin madalya kazanmis olsa da, daha
kontrat sona ermeden medya odagindan diisebilmektedirler. Unliilerin birdenbire imaj
degistirmesi ¢cok degisik olarak algilanabilir, fakat bu, iiriin ile arasindaki baglantiy1 yok
edebilir de. Ornegin eski Spice Girls grubu iiyesi olan Geri Hallwell kanser yardim

fonlarinda yer alarak ve Birlesmis Milletler tarafindan bu konuda el¢i olarak ilan

5 Michael Cooper, “Can Celebrities Really Sell Products?” Marketing and Media Decisions, (Ekim
1984), s. 64-65 ve 120 ve Jack G. Kaikati, “Celebrity Advertising: A Rewiew And Synthesis”
International Journal of Advertising, cilt no. 6, say1 no. 2, (1987), s. 93-105.

7 Erdogan, a.g.e., s.23.
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edilerek gruptaki “hasar1” imajin1 degistirmis olsa da bir medya fotograf¢isi tarafindan

sigara icerken goriintiilendiginde bu yeni imajinin tiim avantajlarim kaybetmistir.”"

Biiyiik sirketler, birlikte ¢alisacaklan tinliiler ile ¢cok siki anlasmalar yapmakta ve ¢ogu
zaman iinliiniin tiim hayatina karisabilme hakkini kendilerinde gérmektedirler. Ornegin
Loreal ile 4.7 milyon dolarlik reklam anlasmasi yapan Beyonce’un baska iiriinler
kullanmas1 kesinlikle yasaktir. Hatta sirket, sarkicinin saginda test yaparak durumu

kontrol etme hakkina sahiptir.72

1.1.4.3. Unliiniin Bircok Markanin Destekcisi Olmasi

Bir bagka Onemli nokta ise, bir iinliiniin birgcok markanin destekg¢isi olmasidir. Bu
durum, inliiniin sadece hayranlan goziindeki degerini riske atmakla kalmaz, ayrica
tiikketicilerin iinlii kullaniminin markanin 6zelliklerinden cok, para getirisi ile ilgili
oldugunun farkina varmalarina yol acabilir. Bu durumda {inlii, a¢gozlii olarak
diisiiniilebilir. Eger, bir iinliiniin imaj1, bircok marka ile 6zdeslesmisse, o iinliiniin her
marka {izerindeki etkisinin azalmasi kaginilmazdir. Ciinkii, tinli ile herhangi bir
markanin iliskisi ayirt edilemez.”” Bu yalmizca iinliiniin hayranlar goziindeki degerine
golge diisiirmekle kalmayip aynm1 zamanda, tiiketicileri tinliiniin bir markay1 destekledigi
mesaj1 yerine, iinliiniin aldig ticretin bu birlikteligin gercek dogasi oldugunun bilincine
varmasini saglar. Bu gerceklerden dolayr sirketler, bircok marka ile birlikteligi olan

inliilerle ¢aligmaktan kag1nma11d1r.74

"' Vic Ziegel, “Marc Spitz: Eleven Tears ve Seven Gold Medals Later”, Advertising Age, (February 7,
1983). Zafer Erdogan, Michael, J Baker, Stephen Tagg, “Selecting Celebrity Endorsers: The
Practitioner’s Perspective”, Journal of Advertising Research, (May-June 2001), s. 40’daki alint1

"2 Niliifer Géziitok, “Unlii Kullanimu %70’e Ulast” Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi, (10cak 2006)
73 John J. Mowen, ve Stephan W Brown, “On Explaining And Predicting The Effectiveness of Celebrity
Endorsers”, Advances in Consumer Research, (Ed.) Kent B. Monroe, ‘“Michigan: Association for

Consumer Research”, cilt no 8, (1981), s.437-441.

" Erdogan , a.g.e.,s.23
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Tiirkiye’de ise, iinliilerin neredeyse her yil marka degistirdigi gozlemlenmektedir.
Amerika’da inliilerin bu siklikta marka degistirmesi sik rastlanan bir durum degildir.
Tiirkiye’de durum, markalar aras1 iinlii takasi seklinde gelismektedir. Cem Yilmaz,
2003 yilinda Doritos, 2004 yilinda Opet reklamlarinda rol alabilmektedir. Opet ise 2003
yilinda Tarkan’1i, 2004 yilinda Cem Yilmaz’1 kullanabilmektedir. Tarkan ise Turkcell

reklamlarinin ardindan Avea reklamlarinda boy gostermektedir.”

Rakip markalar, yeni sezon kampanyalarinda rakip iinliileri kullanmaktadirlar. Ornegin,
bir terlik reklaminda iinlii bir sarkici yer aldiysa, rakip marka da diger iinli sarkiciya

reklamlarinda yer vermektedirler.

Bir, “Tarkan’mn Avea Reklami” bashikli gazete yazisinda reklamlarda tnlii kisi

stratejisini su sekilde anlatmaktadir:’®

Davut Giiloglu dahil her erkek popgu Tarkan’a laf atiyor, onun gibi ‘iinlii kisi olmak’ i¢in
kendini paraliyor. Tarkan ise tiim popculara Hollywood’dan el salliyor. Hem de 2003’de,
albiimiinii ¢ikardiktan sonra sadece Opet reklamlarinda rol alarak, Opet’in konserlerinde boy
gostererek, yine Opet reklamlar1 icin sag¢ini kirmiziya boyatarak. Son bes yilda sarki adina
yaptig1 bir sey yok. Ama Tarkan Avea’dan iki yilligina bes milyon dolar alarak tiim erkek
popeulara Hollywood’dan el sallamay: basariyor. Hem de Avea’nin kampanyasinda Avea’ya
New York’taki yasamini anlattirarak, yeni sagiyla imajint tazeleyerek, diger popgularla arayi

daha da acarak. Sanki Avea, reklamlarinda Tarkan’i oynatmiyor da, Tarkan Avea’y:

reklamlarinda oynatiyor. Tarkan imaj1 iyi korunuyor, iyi yonetiliyor.

Bu ornekte acik¢a goriilmektedir ki, markalarin iinliilerden faydalaniyor olmasinin yani
sira, linliiler de markalarin reklamlarinda yer alarak kendi giindemlerini ve iinlerini

koruma yolunu se¢mektedirler.

Sabah gazetesi’nde yer alan bir bagka habere gore ise, Madonna, 1.8 milyon dolar

karsiliginda, elektronik devi Motorolanin TV reklamlarinda oynayacaktir. Bu rakam,

5 Gozitok, a.g.e.

76 Ali Atf Bir, “Tarkan’in Avea Reklami”, Hiirriyet Gazetesi, (25 Nisan 2005)
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Avea'dan reklam ve konserler i¢in 5 milyon dolar alan Tarkan ile, Opet'e 4 milyon

dolara "Evet" diyen Cem Y1lmaz'in ¢ok ¢ok altinda kalmustir.”’

1.1.4.4. Unliiniin Rol Aldig1 Reklamda, Destekg¢isi Oldugu Marka ile

Uyumsuzlugu

Reklamin inandiriciligy, izleyicilerin reklamda yer alan kisiyi kendi dalinda ne olgiide
bilgi ve deneyim sahibi olarak gordiiklerine ve dogruyu sdylemek agisindan o kisiye ne
Olciide giivendiklerine baghdir. Dolayisi ile kullanilacak iinlii kisinin her seyden Once,

kendi dalinda bilgili, tecriibeli bir kisi olarak kabul edilmesi gerekir.

Bu nedenle bir margarin reklaminda eger vurgulanmak istenen 6zellik “diisiik kalori”
ise, yaslanmig, sismanlamig ve fiziki giizelligini 6nemli Olgiide yitirmis bir sinema
oyuncusunu kullanmak faydali olmayabilir. Eger, vurgulanmak istenen “lezzet” ise bu
kez de reklamin tutunabilmesi i¢in bu oyuncunun yemek konusunda gercekten usta
olmas1 ve toplumun onu bu 6zelligi ile eskiden bu yana tanimasi ve kabul etmesi
zorunludur. Eger degilse, reklamin basarili olabilmesi i¢in gerekli olan “iiriin-tanitan”
(uzmanlik) iligkisi kurulamamais olacaktir. Onun yerine taninmis hatta belki taninmamis
bir as¢1 veya bir ev kadininin kullanilmasi ¢ok daha iyi bir sonug verebilir. Bu nedenle
bugiin bir ¢cok televizyon reklaminda referans grubu olarak halktan kisilere 6zellikle ev

kadinina yer verilmektedir.

Unliiniin rol aldigi reklamm meslegi ile ilgili olmamas: durumunda, bir siire sonra
inliiniin kisiligi, reklamini1 yaptigi iiriin veya hizmet tarafindan ortadan kaldirilabilir. Bu
durum {nli i¢in oldukca ©nemli bir tehlike arz etmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde iinlii bir baseball oyuncusu uzun siire bir kahve reklaminda oynamis ve

sonralari iinlii bir sporcu olarak degil, kahveci olarak hatirlanmustir.

R. Ayhan Yilmaz ve Selen Ersavag tarafindan yapilmis olan bir arastirmada, 2002 yili
Ocak ve Eyliil aylar1 arasinda yayinlanan televizyon reklamlar iinlii kullanimi agisindan

incelenmistir. Televizyon reklamlar1 arasinda iinlii kullaniminin son derece yaygin

7 «“Bizim Cocuklar Madonna'ya Fark Att1”, Sabah Gazetesi, Giiniin icinden, (2 Eyliil 2005)
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oldugu, bu calismada bir kez daha dogrulanmistir. Ulkemizdeki uygulamalara
bakildiginda, iinliilerin, reklam1 yapilan marka ya da iiriine uygunlugunun ¢ok 6nemli
olmadig1 goriilmektedir. Cok tinlii bir sinema sanatgisi, bir petrol sirketinin reklaminda
yer alirken, bir siire sonra aym kisi, kisisel bakim iiriinleri reklamlarinda karsimiza

(;1kmaktad11r.78

Aym aragtirmada, TV reklamlarinda yer alan {nliilerin dagilimi incelendiginde,
Tiirkiye’nin en onemli pop star1 olan Tarkan’in, bir cok marka tarafindan tercih edilen
bir tinlii oldugu goriilmektedir. 2002 yili i¢in bir bagka sonug ise, reklamlarda iinli
sporcularin, Ozellikle futbolcularin yer almasidir. Tiirkiye’'nin Diinya Kupasi’na
katilmasi ile birlikte popiiler futbol yildizlar1 reklamlarda oldukca sik rol almisladir.
Tiirk milli futbol takimi kalecisi olan Riistii Rencber, Saray Sorf sekerleme reklaminda
rol alarak “Gol yemem, Sorf tabiiki yerim” demektedir. Riistii Rengber ayrica Gazi Siit

Uriinleri reklaminda da rol almlstlr.79

Unlii kisiden markaya bir deger katmasi beklenirken, bazi uygulamalarda marka iinlii
kisiye parasal bir deger kazandirmaktan oteye gidememekte, iinlii kisinin {iniine iin
katilmaktadir. Tiirkiye’de reklam uygulamalarinda dogru kullanilmayan bir ¢ok iinli
stratejisi vardir. Ornegin, Hiilya Avsar ve Tiirk Petrol, Riistii Rencber ve Gazi Siit

Uriinleri. Unliiniin markaya katacag1 bir degerin olmasi gerekir.

Tiirkiye’de reklamlarda iinlii kullaniminin olumlu sonuglari, yapilan arastirmalarla
kanitlanmistir.  Bilisim International’tn 2004 yili i¢in yapmis oldugu medya
arastirmasinda Tiirkiye nin kentsel niifusunu temsil eden 13 ilde 1064 denek arasinda
gerceklestirilen arastirmada “hi¢ sikilmadan” izlenen reklamlarin genellikle iinliilerin
rol aldig1 reklamlar oldugu goriilmektedir. On iki reklamdan dokuzunda bir ya da birkag
iinlii rol almaktadir. Bu reklamlar ise soyle siralanmaktadir: “Molfix, Doritos, Vestel,

Arcelik, Turkcell, Pepsi, Opet, Tiirk Petrol ve Polaris.” Arastirmada iinliilerin

R, Ayhan Yilmaz ve Selen Ersavas “How Does The Celebrity Work for Brand? An Analysis On
Turkish Tv Advertising” Communication in the Millennium a Dialog Between Communication
Schoolars, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1663, 2005, s.424-426

" Aym, 5.425
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oynadiklar1 reklamlarin hatirlanma diizeyleri de sorulmaktadir. Bu soruya verilen
yanitlar arasinda hatirlanma diizeyi en yiiksek ilk 5 reklam sOyledir: Cem Yilmaz-
Doritos, Arzum Onan-Arzum, Seda Sayan-Polaris, Haluk Bilginer-Turkcell, Ata
Demirer- Vestel. Medya arastirmasi sonuglarina gore, deneklerin en fazla reklamda
gormek istedigi ilk 5 {inlii ismin, Cem Yilmaz, Hiilya Avsar, Tarkan, Seda Sayan ve

Arzum Onan oldugu ortaya glkm1$t1r.80

Tablo 1. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarin Hatirlanma Diizeyleri

HATIRLAMA
UNLU ADI VE MARKA ADI DUZEYi
CEM YILMAZ-DORITOS 76%
ARZUM ONAN- ARZUM 74%
SEDA SAYAN POLARIS 64%
HALUK BILGINER-TURKCEL 60%
ATA DEMIRER-VESTEL 54%
TARKAN-OPET 51%
KADIR COPDEMIR-TURKCEL 47%
GULSE BIRSEL-TURKCEL 42%
HINCAL ULUC-BAL KUPU CAY 38%
HULYA AVSAR-MOLPED 37%
HULYA AVSAR-TURK PETROL 33%
EBRU SALLI-CAN LADY 29%
OZAN GUVEN-RINSO MATIK TOZ DETERJAN 25%
MAZHAR ALANSON-FUAT GUNER-ANADOLU HAYAT 18%
SIBEL CAN- MUYA TERLIK 14%
YILMAZ ERDOGAN-PEPST COLA 13%
SIBEL CAN-POLARIS 11%
MUSLUM GURSES-GEZER TERLIK 10%

Bilisim International Medya Arastirmasi

Baz1 uygulamacilar, iinliilerin reklamlarda kullanilma nedenleri konusunda bir takim

stiphelere sahiptir. Bunlar, reklamcilarin soyleyecek bir seyleri olmadiginda ya da

89 http://www.bilesim-int.com.tr
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reklam verenlerin ikna edilmesinin kolaylastirilmasi noktasinda tinliilere bagvurdugunu
savunmaktadirlar.®'

1.1.4.5. Unliiniin Tarafsiz Olma Zorunlulugu

Reklamlarda yer alan {iinliilerin, reklami yapilan {iriin ve hizmet hakkinda tam bir
tarafsizlik icinde bulunmasi gerekmektedir. Taninmis bir banka genel miidiirii
bankacilik konusunda uzman ve bu konuda giivenilir bir kisidir. Ancak reklam sirasinda
bilin¢li veya bilingsiz olarak, tanittigi hizmetin satin alinmasinin, ona veya bagl
bulundugu kurulusa bir ¢ikar saglayacagi izlenimini verdigi takdirde giiven duygusu
ortadan kalkar ve tiiketicilerin tutundurulmaya calisilan hizmet ve/veya kurulus
hakkinda olumsuz bir tutum igine girmesine neden olunur. Ve bu olumsuz tutumun
degismesi oldukca zordur. 82 Gecmis yillarda bazi iilkelerde, bu tiirden reklamlar
tilkketiciyi yamiltict ve toplum ¢ikarlar1 acgisindan sakincali olarak degerlendirilmis ve
adli sorusturmalara konu olmuslardir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde bir
sigara firmasi televizyon reklamlarinda iinlii bir opera sanatgisini kullanmis ve bu
reklamda sattig1 sigaranin sanatcinin sesine bir zarar1 olmadigini one siirmiistiir. Daha
sonra bu kisinin hi¢ sigara icmedigi anlasilinca, bu tiir reklamlara karsi toplumda genel
bir tepki ve giivensizlik dogmus ve Federal Ticaret Komisyonu konu ile ilgili yasal

diizenlemelere gitmek mecburiyetini hissetmistir. **

8 Zafer B. Erdogan, ve Michael J. Baker, “Towards a Practitioner-based Model of Selecting Celebrity
Endorser”, International Journal of Advertising, cilt no 19, say1 no 1, (2000), s.25-42

82 Rubin Vicki, Carol Jager ve Hershey H. Friedman, “Company President Versus Spokerperson In
Television Commercials”, Journal Of Advertising Research, (Vol 22, August- September 1982), s.31-
33

83 Hershey H. Friedman, ve L. Friedman, a.g.e., s.63-71
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1.1.5. Reklam Mesajini Analiz Etmede Kullamlan Simiflamalar
Laskey, Crask ve Day’in 1989 yilinda gelistirdikleri ve televizyon reklamlarinin
mesajlan ile marka konumlandirma ifade secenekleri arasindaki se¢imi kolaylastirma
konusunda karar modeline temel olan stratejiler Ana Mesaj Stratejileri olarak
siiflandirmislardir. Diger stratejilerin aksine sadece mesajin genel yapisina degil,
mesajin sunumuna da odaklanarak diger stratejilerden farklilagsmaktadir. Reklam mesaji,
bilgisel ve transformasyonel olmak iizere iki genel kategoriden bir tanesine yerlestirilir.
Bilgisel mesaj stratejileri; karsilastirmali, biricik satis vaadi, oncii iistiinliik, abartma ve
jenerik olmak iizere 5 ana baglikta, transformasyonel mesaj stratejileri ise, marka imaji,

kullanict imaji, kullamim firsati ve jenerik olarak 4 ana baslikta incelenmektedir. 8

BIiLGISEL REKLAMLAR

¢ Karsilastirmali( iki iiriin arasinda dogrudan kiyaslama
yapilir)

¢ Biricik Satis Vaadi (Iddianm essizligine dayanir)

e Oncii Ustiinliik (Test edilebilir bir 6zellik ya da yararmn
istiinliigiine dayanir)

e Abartma (Test edilemeyen bir 6zellik ya da yararin
istiinliigiine dayanir)

¢ Jenerik (Uriin kategorisine odaklanir)

TRANFORMASYONEL REKLAMLAR
¢ Kullamic1 imaji ( Kullaniciya odaklanir)
¢ Marka Imaji ( Marka kisiligine odaklanir)
e  Kullammm Firsat1 ( Kullanim firsatlarina odaklanir)

¢ Jenerik (Uriin kategorisine odaklanir)

Sekil 3. Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi
Laskey, Day ve Crask, 1989

84 Laskey, Henry A., Day, Ellen, Crask, Melvin R. “Typology Of Main Message Strategies for Television
Commercials”, Journal of Advertising, 18,1. (1989), s.38
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Bu modele gore;

1.1.5.1. Bilgisel (Informational) Reklam Stratejisi

Tiiketicilere, {iiriine/hizmete iligkin gercekei, gecerli ve uygun bilgilerin acik ve
mantiksal olarak sunulmasidir. Bu tiir reklamlar, tiiketicilerin reklami seyrettikten sonra
giiven icerisinde iiriinii almalarimi saglar. * Bilgisel reklamlar, gercekler ve sebepler
(bilgi ve mantik) iizerinde yapilandirilan reklamlardir. Bilgisel reklamlar icin bes ¢esit
mesaj stratejisi tanimlanmugtir: ¢ Karsilastirmali (Comparative) mesaj stratejisinde,
rakip markalardan s6z edilerek markanin zayif oldugu noktalar 6n plana
cikarilmaktadir. Karsilagtiric1 bir mesaj, desteklenebilir, gorgiil kanitlart iceren

iddialarda bulunmalidir.

Tiirkiye’de dogrudan rakip markayir gostermek yasal degildir. Bu konuda yasal ve
O0zdenetim ag¢isindan belirli sinirhliklar bulunmaktadir. Marka adi gosterilmeden bir
karsilagtirma yapilmaktadir. Rakip markanin zayif oldugu noktalar 6n plana ¢ikarilir.
Boylelikle reklami yapilan marka kendisini bir adim 6ne atmus olur.®” Biricik Satis
Vaadi (USP) ise rekabetci bir 6zelligin rakiplerde olmamasi ve Onerilen hizmet ya da
{iriiniin essiz ve tek olmasidir. Iddialar ve meydan okuma, biricik satis nerisinin temel
ozellikleridir. Laskey, Day ve Crask biricik satis vaadini, tarafsiz olarak
kanitlanabilecek ve ya dogrulanabilecek, bir iiriin 6zelligini ya da kullamim kolayligini
ilgilendiren biricik iddialarin a¢iga ¢ikarildigi bir mesaj stratejisi olarak tammlarlar.®®
Eger vurgulanan ozellik, diger firmalar tarafindan da gerceklestirilebilecek durumdaysa,
biricik satis vaadi stratejisi kesinlikle kullamlamaz. ® Uriinler arasinda somut

farkliliklarin giderek azalmis olmasi nedeniyle USP neredeyse yok denecek kadar azdir.

H.A. Laskey, Richard J. Fox ve Melvin R. Crask, “The Relationship Between Advertising Message
Strategy and Television Commercial Effectiviness”, Journal of Advertising Research, (March, April,
1995), s.34.

% H.A. Laskey v.d (1989)., a.g.e., s.38

87 Ferruh, Uztug, Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri (istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.s., 2002), s. 226

8 Laskey v.d (1989)., a.g.e., 5.38

89 Laskey v.d.(1995), a.g.e., s.34
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Tiirkiye’de sikca rastlanan “ilk” veya “tek” gibi sozciik oyunlar biricik satis vaadi

olarak kesinlikle degerlendirilmemelidir.

Oncii Ustiinliik (Preemptive), iiriin kategorisinde ortak olan bir yarar vurgulanarak bu
yarart gdz ardi eden rakiplerin zorlanmasidir. Kullanim kolayligi ya da bir ozellige
dikkat ¢eken ozel bir iddia ilk kez soylenmektedir. Oncii iistiinliik iddias1 iceren
reklamlarin niyeti, rakipleri “ben de” dedirtecek bir reklama zorlamaktir. Reklamlarin
asil ozelligi greceklere dayanmasi ve nesnel olarak bu gercekligin ispat edilmesidir.
Reklamlarda biriciklik iddias1 yoktur ve rakip markalardan s6z edilmez. Bu 6zelligi ile
USP ve karsilastirmali mesajdan ayrilir. Kolesterolsiiz yag iddiasi Ornek olarak
verilebilir. Abartma (Hyperbole), dogrulugu kanitlanamayan mesajlar, gercekten uzak
aciklamalar, abartilmig, mantiksiz iddialar iizerine odaklamlmlstlr.90 Giiclii bir marka
iddias1 ya da vaadi sunulmadig icin tiikketiciler markaya dair ¢ok az bilgi edinirler.
Akilc1 vaat desteklerinin sunulamayacagi durumlarda kullanilir. Genellikle gercek
hayatta yer almayan iddialarin c¢ok fazla biiyiitiilmesi ile reklama ilgi ¢ekmek ve
hatirlanirligi arttirmak amaciyla, mesajin abartili ogelerle (ses, goriintii ve hareket)

tiikketicilere sunulmasidir.

Ustiinden is makinasi gecen ayakkabilar ile “dayamkliligi”, bir nefesle kasirgaya yol
acan sakizin “ferahlaticilig1”, mezar tasi olarak simgelestirilen “dayanikli” cantalar kimi
abartili mesaj 6rnekleridir.”’ Jenerik (Generic), yeni bir iiriiniin kullanimini tesvik
etmek icin, belirli bir marka iizerinde odaklanmadan genel durum igindeki iiriin
kategorisine yonelmektir. Jenerik reklam mesajinda markadan soz edilmez. Jenerik
reklam mesaji, triiniin kullaniminin ya da tiikketiminin artis1 ile onemli bir yarar
saglayacak olan firmalarin sik¢a tercih ettigi bir mesaj tiirlidiir. Transformasyonel

jenerik mesajdan farki reklamin bilgi yiiklii olmasidir.

% William Wells, Burnett J ve Sandra Moriarity., Advertising Principles and Practice, (2'nd
edition.,U.S.A.:Prentice Hall, New Jersey, 1998), 5.256.

ot Uztug, a.g.e., s. 229
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Tiirkiye’de, jenerik reklamlara Ornek olarak Komili’nin zeytinyagi tiiketiminin
yararlarim1  vurguladigi reklam kampanyas: ile Pantene’in sa¢ yikama sikligim

arttirmaya yonelik reklam kampanyasi verilebilir.”
1.1.5.2. Transformasyonel Reklam Stratejisi

Bir¢ok {iriiniin satin alinmasinda duygusal sebepler etkendir. Reklamdaki iiriinii
kullanarak edinilecek psikolojik deneyim, reklam mesajiyla anlatilmaktadir. Bir dizi
farkli psikolojik 6zelligin, reklami yapilan iiriiniin ya da hizmetin kullanilmasiyla elde
edilecek deneyimle birlestirilmesi olarak tamimlanir. Acik sekilde baskin psikolojik
unsur igererek duygulara seslenmektedir.”® Marka kullanma deneyimi ile psikolojik
yararlar lizerinde ¢agrisim kurularak giiclii bir duygu ve marka imaji yaratilmakta ve

ask, kizginlik, nefret, eglence, korku, tiziintii gibi duygular harekete gecirilmektedir.

Uriiniin kullanim1 sonrasinda tiiketicinin, iiriinle ilgili duygular, anlamlar, inanglar,
degerler ve imajlar yaratmasina odaklanmaktadir. Bu nedenle reklamda kullanim am ve

sonrasinda hissedilenler, daha eglenceli, heyecanli ve yasamaya deger olarak anlatilir.”

Transformasyonel reklamlarin en biiyiik problemleri, reklamda kullanilan duygu igerigi
nedeni ile reklam1 yapilan iiriin ya da hizmetin ya da reklam mesajinin zarar grme
tehlikesidir. Reklamda kullanmilan c¢ok dikkat cekici modellerin reklamin Oniine

gecmesine benzer bir durum séz konusudur.”

2 Uztug, a.g.e., s. 223

 H.A. Laskey, Richard J. Fox ve Melvin R. Crask, “The Relationship Between Advertising Message
Strategy and Television Commercial Effectiviness”, Journal of Advertising Research, (Mart-Nisan
1995), s.34.

%4 George E. Belch ve Michael A. Belch, Introduction to Advertising and Promotion, (Third Edition,
Chicago: Irwin Inc., 1995), 5.234

R, Ayhan Yilmaz, “Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Tletisim Etkileri”, (Yaymlanmams Doktora Tezi,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), s.33.
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Transformasyonel reklamlar i¢in dort gesit mesaj stratejisi tanimlanmstir:*®

Kullamcr Imaji  (User Image) mesaji, yasam bicimi reklamciligi olarak da
tanimlanabilir.”” Bu reklamlarda mesajlar, marka kullanicilari ve onlarin hayat tarzlari
iizerine odaklanir. Bu reklamlarin itici giicli markanin kendisi degil, markay1 kullanan
kullanicilardir. Reklamlarda, insanlar ve faaliyetleri, ilgileri, isleri ve yasam bigimleri
anlatilir. Yuppiler, romantik gen¢ kadin ve erkekler, mutlu aileler, yash, varlikl ¢iftler
cekici bir yasam bicimi sunabilecek kisilerdir. Kisisel bakim iiriinleri, ofis {riinleri,
kolonya, giysi, telefon, kisisel bilgisayar gibi {iriinlerde sik¢a kullanilan bir mesaj
stratejisidir. Marka Imaji (Brand Image)’'nda soyut nitelikler markaya yiiklenerek
direk olarak marka imajina odaklanilir. Boylece marka kisiligini ifade etmek daha da
kolaylasir. Mesaj, kullanicilar iizerine degil marka iizerine odaklanir. Kalite, statii,
prestij, cogu zaman markaya yiiklenen degerlerdir. Basit bir gosteri ya da iiriin
demonstrasyonu ile birlestirildiginde en agik sonuglar1 vermektedir. Ornegin bazi
otomobillere litks kimlikler yiiklenirken digerlerine isci, sporcu, fakir, romantik, yash
imajlan verilmektedir. Kullanim Firsati1 (Use Occasion), belirli bir durumda markay1
kullanmanin uygunlugu ya da markayr kullanma deneyimini reklama tasiyan
mesajlardir. Kullanicilar i¢in yeni kullanim firsatlar1 yaratilir. Markanin yeni ve farkli
kullanimlar ile markanin kullanim alanlarini/bi¢imlerini genisleten diisiince ya da inang

tipleri belirleyici niteliktedir.

Tiirkiye’de ramazan sofralarinda kolah iceceklerin yer almasi, kahvaltda kola ya da
kahve icilmesinin karsilastirilmas1 6rnek olarak verilebilir.”*Jenerik (Generic) ise yeni
bir iirtintin kullanimini tesvik etmek icin, belirli bir marka {izerinde odaklanmadan genel
durum i¢indeki iiriin kategorisine yonelmektir. Jenerik reklam mesajinda markadan sz
edilmez. Jenerik reklam mesaji, iiriiniin kullaniminin ya da tiikketiminin artis1 ile 6nemli

bir yarar saglayacak olan firmalarin sikca tercih ettigi bir mesaj tiiriidiir.

96 Laskey v.d, a.g.e., s.38

°7 Aaker A. David, “Meausuring Brand Equity Across Products and Markets”, California Management
Rewiew, cilt n038, say1 no 3, (Bahar 1996)

o8 Uztug, a.g.e., s. 232
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Yaratici yapim bilegenlerini siniflamada literatiirdeki temel yaklagimlardan bir tanesi,
1994 yilinda Laskey ve digerlerinin gelistirerek katkida bulundugu yaratici1 yapim
uygulamalar1 (execution) tipolojisidir:*> Bu tipolojide yer alan, kisi odakli yaklasima

gore;

e (Celebirity Endorser (Unlii Kullanimi)

Unlii, reklamda kendi kimligi ile rol almali, bir baska deyisle kendisini oynamalidir.
Unlii kisi sadece bir karakter canlandiriyorsa bu simifa girmemektedir. Unlii,
reklamda kendi deneyimini, begenisini, tercihini, bilgisini ya da marka ile ilgili
goriislerini paylasmalidir.  Ornek: Arzum reklamlarinda rol alan Arzum Onan,

Merinos reklamlarinda rol alan ibrahim Tatlises vb.

¢ Personality (Karakter canlandirma): Reklamda rol alan {inliiniin oyunculuk
yaparak reklamda yaratilan olay icerisinde bir karakteri canlandirmasidir. Ornek:
Turkcell reklamlarindaki Giilse Birsel, Haluk Bilginer, Raga Oktay, Vestel
reklamlarinda rol alan Ata Demirer, Arcelik reklamlarinda rol alan Safak Sezer

vb.

1.1.6. Reklam Yapim Tarzlar:

Reklam yapim tarzlari; diiz anlatim, mizahi anlatim ve abartili anlatim olarak tice
ayrilmaktadir.
¢ Diiz Anlatim
Dogrudan satis ¢agrisidir. Diigiince yalin ve basit olarak anlatilir. Reklamda, “simdi
alm”, “hemen deneyin” gibi ¢agrilar yapilarak reklam vaadi dorudan dogruya
soylenmektedir. Bu anlatim tarz tiiketicilerin hemen harekete gecmesini amac;laur.100
Genelikle duyuru niteligi tastyan ve haber veren reklamlarda kullanilir. Ornegin,
reklami yapilan {irlin ya da hizmeti daha once kullanmis ve denemis bir kisinin

taniklig1, diiz anlatim tarzi ile tiikketicilere inandirici bir bicimde sunulabilir.

% Laskey, Fox ve Crask, a.g.e., 1994, s. 10; Terence A. Shimp, “Methods of Commercial Presentation
Employed by National Television Advertisers,” Journal of Advertising. Vol:5, no 4: 30-37 ( Sonbahar
1976)

100 yells, Burnet, Moriarity, Advertising, (Prentice Hall, Inc., 1989), s. 330
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¢ Mizahi Anlatim
Mizah, ¢ok giiclii olmayan reklam vaadini daha ¢ekici ve canli tutmak amaciyla
kullanilir. Oldukga zor ve bir o kadar da tehlikeli bir anlatim tarzidir.'”" Ali Atf
Bir’e gore reklamda mizah; dikkat cekerek, reklama olumlu duygu yaratarak ve
kulaktan kulaga iletisimi harekete gecirerek reklam amaclarina dogrudan hizmet
eden bir tekniktir.'”> Bundan &tiirii, mizahi anlatim tarz1 tiiketiciler tarafindan
kolay anlasilir ve tiiketicilerin hoslarina gidebilecek ozelliklere sahip olmalidir.
Baldwin’e gore, reklamda zayif diisiinceyi gizlemek icin kullamilan mizahi
anlatim tarzinin tasimasi gerek ozelikler soyledir:'™Mizah yapmak i¢in mizah
yapilmamali, satis diistincesinin iletilmesine katkida bulunulmalidir. Mizah,
anlasilir olmalidir. Reklamda tiiketicilerin mizaha katilimi saglanmalidir. lyi
mizahin kot anlatilmasi sik karsilagilan bir durum oldugu icin, mizah ¢ok iyi

gerceklestirilmelidir.

e Abartilh Anlatim
Tiiketicilerin televizyon reklamlarina ilgisini ¢cekmek ve reklami hatirlamalarini
saglamak amaciyla mesajin abartili mekanlar, abartili ses ve grafikler, abartili

efektler kullanilarak tiiketicilere iletilmesidir.'®*

Baldwin tarafindan hazirlanan reklam filmlerinin yaratici strateji siireci sekil 3’de

goriilmektedir.

" Huntley Baldwin, Creating Effective Tv Commercial, (Chicago: Crain Boks, 1982), s. 65

192 Ali Atf Bir, Reklamda Mizahin Kullanimu ve Etkileri, (Eskischir: Anadolu Universitesi, iIBF
Yayini, 1993), 5.80

1% Baldwin, a.g.e., s.35-51

104Ayn1, s.92
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Sekil 4. Reklam Filmlerinin Yaratici Strateji Siireci

Baldwin, 1982



43

1.1.7. Reklam Yapim Formatlari

Baldwin tarafindan sunulan reklam yapim formatlar arasinda, iiriin, demostrasyon,

ormek olaylar/sorun ¢6zme, sunucu-seslendiren, fantezi karakterler, tamklik,

belgesel, hikaye kullanimi, miizikal, soyut nesnelere kisilik kazandirma ve benzetme

yer almaktadir.

Uriin Gosterimi (Product Alone)

Reklamda iiriin ana karakter olarak rol almaktadir. Uriin, kullamm aninda
ayrintil olarak sergilenmektedir. Uriiniin kullamim sekli anlatiimaz. Baldwin’e
gore Uriiniin tammladig diisiince ve ¢cozdiigi sorun, tiiketicinin tiriinii kullanma

ve satinalma nedenleri ile ilgili olmalidir.'”

Demostrasyon (Demonstration)

Uriin ya da hizmetin rekabetci iistiinliiklerini gosterme ve sergileme olarak
tanimlanir. Telemarketing reklamlarinda sik¢a kullanilan bir yapim formatidir.
Uriiniin fiziksel ve islevsel iistiinliikleri akilc1 ve gercek¢i nedenlere baglanarak
giriiniin  kullammi sirasinda ayrintilartyla gosterilmektedir. Demostrasyonun
kamera ile hi¢ kesintisiz goriintiilenmesi yerinde olur. Slogan carpici, iriine
uygun ve kolay hatirlanir nitelikte olmalidir. Verilmek istenen mesaj, anlatilmak
istenen satis vaadine uygun olmali, satis vaadi, ikna edici bir tarzda olmali ve
kesin olarak kanitlanmalidir, yapayliktan uzak olmali, izlenmesi ve anlagilmasi
kolay olmalidir. Demostrasyon, Ag¢iklayict Gosterim, Kiyaslama, Once ve Sonra,

Dayamklilik Testi olarak dort cesitte incelenebilir. '

%Ay, 5.71-72

1% Aydin Ziya Ozgiir, Televizyon Reklamciligi “Kavramlar-Siirecler, (istanbul: Der Yaymlari, 1994)

s. 66-68
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e Ornek Olaylar / Sorun Cézme (Slice of Life)

Baldwin, Ornek Olaylar/Sorun Cozme formatm sdyle aciklamaktadir: 7 Bir
kisinin bir sorunu vardir ve bu sorun izleyiciler tarafindan pek ¢ok kez yasanmis
bir sorundur. Sorunu olan kisi, reklami1 yapilan {iriin ya da hizmeti kullanir ve iyi
bir sonug alir. Problemin ¢oziimiinden sonra bir 6diil gerekir. Bu &diil, bir 6vgii,
giizel bir aksam yemegi ya da bir Opiiciik olabilir. Bu formatta, sorun gercek
olmali ve izleyiciyi ilgilendirmeli, kisiler, ger¢cek yasamdaki kisiler gibi
konusmali ve reklam bir demostasyon icererek, bir kisi {irliniin nasil
kullanildigim  gostererek karakterlerin soz ettigi her seyi kanitlamalidir.
Deterjan reklamlarinda sikca kullanilan bir yapim formatidir. Ornek olarak Ace
reklamlarinda Ayse teyze’nin camasirlardaki yipranma sorununu Ace ile

cOzmesi verilebilir.

® Sunucu- Seslendiren (Presenter-Spokesperson)

Sunucu- seslendiren formatinda; iirtin Ozellikleri ayrintili olarak sunucu
tarafindan anlatilir. Seyircinin tanimadigi, reklamlarda sik goriinmeyen herhangi
bir erkek ya da kadin oyuncu ya da sunucu kullanilabilecegi gibi izleyicilerin
tanmidig iinlii kisi-sunucu da reklamda rol alabilir. Ayrica, reklam verenin bir
temsilcisi olarak sirket ve sirketin verdigi hizmetler konusunda tiiketiciyi
bilgilendiren satis elemani- sunucu, reklami yapilan {iiriin ya da hizmet
konusunda tanimmis bir uzman sunucu, bir miisteriyi canlandiran ve {riinle ilgili
kigisel deneyimlerini sunan iiriin ya da hizmeti kullanan sunucu, iiriin igin
yaratilmig bir karakter (film yildiz1) olarak tanimlanan kisilikli sunucu, reklam
yapilan iiriin ya da hizmeti iireten ya da pazarlayan kurulusun yonetim kurulu
bagskan1 ya da yoneticilerinden birisi olan reklam veren sunucu Ornekleri

kullanilabilir.'®®

197 Baldwin, a.g.e., s.76-78
1% Aydin Ziya Ozgiir, a.g.e., s. 71-72
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¢ Fantezi Karakter (Fantasy Character)

Cizgi, kukla ya da hayvanlarin ve animasyon karakterlerin gercekmis gibi
goriinerek reklam filmlerinde rol almalaridir. Bu karakterlerin basarisinin sirri,
cizgi olmalarindan degil, gercekmis gibi goriinmelerinden kaynaklanmaktadlr.109
Uriiniin somut islevsel faydalarm anlatabilir ya da yasam bigimi, ilgileri ile
marka imajina katki saglayabilir. Arcelik reklamindaki Celik isimli robot, yap1
kredi reklamlarindaki kiiciik mor vada karakterleri, Panda reklamindaki Panda

karakteri Ornek olarak verilebilir.

e Taniklik (Testimonial)

Baldwin’in tamimlamasina gore reklami yapilan iiriin yada hizmeti kullanan
kisilerin tamikligina dayanir. Gergek kisi lriinle ilgili deneyimlerini anlatir.
Reklamda ayni tiir deneyime sahip gercek kisilerin deneyimlerine de yer verilir.
Sunucunun ya da bir kisinin konustugu reklam formatlar1 kullanilabilir.
Sokaktaki kisiler ile goriigme yada gizli kamera teknigi de kullanilabilir. '

Taniklik yapan kisiler {inlii kisiler de olabilir.

e Belgesel (Documentary)
Uriiniin  performansin1  gosteren gercek bir olaym belgesel bir tarzda
goriintiilenmesi s6z konusudur. Goriintiide goriinen aksiyonu bir dis ses

anlatir.''! Araba reklamlarinda sik sik kullanilir.

¢ Hikaye Kullammm ( Narrative Story)

Reklamda kisa metrajli bir film gibi baslangici, gelisimi ve sonu olan bir oykii
anlatilmaktadir. Amagc, izleyicinin dikkatini giderek artan oranda, reklamin

sonunda verilen satis vaadine ¢cekmektir. Bu reklam formati basit ve izlenmesi

109 Baldwin, a.g.e., s.81
10 Aym, 5.84

" Aym, 5.84
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kolaydir. Formatin basarisi iyi bir metne, ¢cekime ve kurguya aym zamanda da
hikayenin iiriinle ilgili verilmek istenen mesaja uygunluguna baghdir.''? Oykii,

ayn1 marka i¢in ¢ekilmis diger reklam filmlerinde de devam edebilmektedir.

e  Miizikal (Musical)

Miizik, reklama ve markaya biriciklik 6zelligi katar ve reklamin hatirlanirligini
artinir. Miizikal formatinda dans ve miizik bir arada kullanilarak mesaj iletilir.
Turkcel’in Geng Turkcel (Selo Papucu Yarim Cik Disariya Oynayalim) reklam

kampanyasi ornek olarak verilebilir.

¢ Soyut Nesnelere Kisilik Kazandirma
Bu formatta, reklam filminin vermek istedigi mesaj, cansiz nesnelere ya da soyut
seylere bir kisilik kazandirilarak izleyicilere iletilir. Opet reklamlarinda Cem

Yilmaz (Mike)’1in konusan arabasi (Gitt) 6rnek olarak verilebilir.

¢ Benzetme (Analogy)

Uriiniin yaptign bir is ya da sahip oldugu bir nitelik somut bir seye
benzetilmesidir. Ornegin; Ajax’in kasirga gibi temizlemesi, otomobillerin

hizinin pumanin hizina benzetilmesi vb.

¢ Meraklandirma (Teaser)

Reklam mesajinin daha sonra yaymlanacak olan reklamlar ile sunulmasi
amaglanmaktadir. Bu nedenle, reklami yapilan {riiniin ya da hizmetin ne
oldugunun, yayimnlanan reklamlarla, izleyenler tarafindan merak edilmesi

saglanir.

"2 Aydin Ziya Ozgiir, a.g.e., s. 78-79
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1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada, Tiirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan iinliilerin rol
aldigr televizyon reklamlarinin incelenmesi ile televizyon reklamlarinda iinlii
kullaniminin Tiirkiye’deki durumunun saptanmasi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda

arastirma sorulari su sekilde hazirlanmustir.

1. Tirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan iinliilerin rol aldigi
televizyon reklamlar1 hangileridir?

2. Tirkiye’de 2005 yilinda wulusal kanallarda yayimlanan televizyon

reklamlarinda hangi tinliiler rol almaktadir?

3. Tirkiye’de 2005 yilinda wulusal kanallarda yayinlanan televizyon

reklamlarinda rol alan tinliilerin meslekleri nelerdir?

4. Tirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan {inliilerin rol aldig

televizyon reklamlari, iiriin kategorilerine gore farklilasmakta midir?

5. Tiirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan iinliilerin rol aldiklar

televizyon reklamlarinda hangi mesaj stratejileri kullanilmaktadir?

6. Tiirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan iinliilerin rol aldiklari

televizyon reklamlarinda hangi yapim formatlar1 ve anlatim tarzlar

kullanilmaktadir?

7. Tirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayimlanan, iinliilerin rol aldiklari

televizyon reklamlarinda iinliilerin rol alma bicimi nasildir?

8. Tiirkiye’de 2005 yilinda wulusal kanallarda yayinlanan televizyon

reklamlarinda rol alan iinliiler, farkli markalarin reklamlarinda rol almuslar

midir?

9. Tirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan {inliilerin rol aldig

televizyon reklamlari, reklamda kullanilan ses ogeleri acisindan farkliliklar

gostermekte midir?
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1.3. Arastirmann Onemi

Reklamlarda iinlii kisilerin kullamimi, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de uzun
zamandan bu yana tercih edilmektedir. Unliilerin televizyon reklamlarinda dogru olarak
kullanilmasi, reklamin ilgi ¢ekiciligini ve hatirlanma oranini arttirmaktadir. Dolayisiyla
bu durum, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin satislarina yansimaktadir. Unliileri
kendilerine 6rnek olarak alan tiiketiciler, begendigi {inlii kisinin yasadig1 gibi bir hayat
tarzina sahip olmasa da, onun gibi olmaya Ozendikleri iinliilerle kendilerini
Ozdeslestirebilecekleri markalar satin alarak, gizli bir tatmin duygusu yasamaktadirlar.
Tiirkiye’de bu konuda yayinlanmig makaleler ve son yillarda yapilmis olan medya
arastirmalar diinyada yapilan arastirmalara oranla az sayidadir. Literatiir incelendiginde
reklamda iinlii kullanimi konusunda, reklamda kullanilan mesaj stratejileri, anlatim
tarzlar1 ve yapim formatlar1 agisindan bilimsel bir calisma yapilmadig1 goriilmiistiir. Bu
nedenle, Tiirkiye’de 2005 yilinda yayinlanan iinlillerin rol aldig1 televizyon
reklamlarina bir igerik analizi yapilmistir. Elde edilen veriler ile Tiirk reklam

sektoriindeki tinlii kullanimu ile ilgili bilgi aciginin azaltilmast hedeflenmektedir.

1.4. Arastirmamin Varsayimlari

Belirlenen oOrneklemden elde edilecek sonuglarin Tiirkiye genelinde yayinlanan

televizyon reklamlarinda iinliilerin rol alma egilimlerini yansittig1 varsayilmaktadir.

1.5. Smirhliklar

Tiirkiye’de reklamlarin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan bir ¢cok ara¢ olmasina
ragmen bu arastirmada sadece televizyon reklamlarinin incelenmesi arastirmanin ilk

siirliligidir.

Ikinci stmirlilik, iinliilerin rol aldig: televizyon reklamlarinin sayica ¢ok fazla olmasi ve
reklamlarin tamamina ulasmanin zor olmasi nedeniyle orneklemin sadece belirlenen
zaman dilimi (Ocak-Aralik 2005) igerisinde yayinlanan televizyon reklamlar1 arasindan

secilmis olmasidir.
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Sadece ulusal yaym yapan televizyon kanallarinda yayinlanan kusak reklamlarin

incelenmesi bir diger simirliliktir.

Arastirmaci tarafindan yapilan operasyonel tanim dogrultusunda iinliilerin; toplumun
belirli kesimleri tarafindan taninan kisiler olarak tanimlanmasi arastirmanin diger

stnirhiligidir.

Izlenen reklamlarin bazilarinin hem bilgisel hem de transformasyonel reklam 6zelligi
tasimas1 nedeniyle anlamli veriler elde etmek amaciyla baskin olan reklam tiirii

secilmistir.

Tiim bu durumlar karsisinda arastirma sonuglar genellenemez. Ancak reklamlarda iinlii

kullanimini konu alacak sonraki ¢alismalara katkida bulunabilir.
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2. YONTEM

2.1. Arastirma Modeli

Aragtirma, genel tarama modeli’nin kullanildig1 betimsel bir aragtirmadir.

Genel tarama modelleri, ¢cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaci ile, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek

ya da drneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir.'"

Bu aragtirmada Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarina icerik analizi yontemi
uygulamustir. Icerik analizi, iletisim calismalar1 icerisinde en ¢ok tercih edilen
yontemlerden birisidir. Simon ve Burstein’e gore icerik analizi; “insanlarin sdyledikleri
ve yazdiklarimin agik talimatlara gore kodlanarak nicellestirilmesi-sayisallagtirilmasi
siireci” olarak tamimlanmaktadir. ''*

Icerik analizi, kitle iletisim araglari ile gonderilen mesajlari, olabildigi olciide nesnel ve
standartlastirilmis bir simiflama diizeni i¢inde ele almasi nedeniyle arastirmacilarin

kullandig1 popiiler yontemlerden birisidir.""

Icerik analizi yontemine bagli olarak arastirma modelinin birinci asamasinda, 2005 yil
Ocak-Aralik aylan igerisinde Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlar1 arasindan
iinliilerin rol aldig reklamlar izlenmistir. Reklamlarin izlenmesinden onceki siiregte, rol
alan iinliileri, “iinli” olarak degerlendirebilmek amaciyla arastirmaci tarafindan bir
operasyonel tanim yapilmistir. Bu tamma gore iinlii; toplumun belirli kesimleri
tarafindan tanminan, kitle iletisim araclar1 aracihig ile yaygin medyada yer bulan
Kisidir. Ornegin, sinema ve dizi oyunculari, sarkicilar, sporcular, sovmenler,

senaryo ve soz yazarlari, is adamlari, politikacilar, yonetmenler vb.

13 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi, (Ankara: Sim Matbaasi, 7. basim, 1995), s. 79.

14«3 Simon ve P. Burstein, Basic Research Methods in Social Sciences ( New York Random House,
1985, 5.193” Ali Balci, Sosyal Bilgilerde Arastirma: Yontem, Teknik ve flkeler ( Ankara: Pegem A.
Yayinevi 2000), s. 209’daki alint1

1‘15 Nazmi Ulutak ve Tung Asli, Kitle Iletisiminde Céziimleme Yontemleri, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yaynlari, 1993), 5.104.
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Icerik analizi yonteminin ikinci asamasinda iinliilerin rol aldif1 reklamlar, iinliiniin
meslegi ve cinsiyeti, reklamda kullanilan mesaj stratejileri, reklamda kullanilan yapim
format1 ve yapim tarzi, linliiniin reklamda rol alma bi¢imi ve reklamda kullanilan ses
Ogelerine gore arastirmaci tarafindan hazirlanan kodlama cetveline bagli kalinarak
incelenmistir. Her iki asamada da kodlama kriterlerine bagh kalarak igerik analizi

gerceklestirilmistir.

2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan iinliilerin rol aldig
televizyon reklamlar1 olusturmaktadir. Bu reklamlara ulasabilmek icin Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi arsivinde yer alan ve Nar Ajans tarafindan
derlenen, 2005 yilinda ulusal kanallarda yayinlanan 4922 kusak reklami igeren dvd’ler
secilmistir. Arastirmaci tarafindan yapilan operasyonel tamim dogrultusunda, 4922
kusak reklam izlenerek iinliilerin rol aldig1 234 reklam bulunmustur. Calisma, bu 234
reklam {izerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla calisma evrenine tam sayim
uygulanmistir. Bir markanin tekrarlanan (ayni reklam filmi) reklamlari, bir reklamin
kisaltilmis gosterimleri ve iinliintin sadece sesinin kullanildigl reklamlar ¢aligma evreni

igerisine dahil edilmemistir.

2.3. Veriler ve Toplanmasi

Icerik analizi yontemi, istenilen sonuclara ulasilmasini saglayacak en uygun arastirma
yontemlerinden birisi oldugu igin tercih edilmistir. Arastirmada yapilan igerik analizi
sirasinda kodlama kategorileri belirlenmistir. Tiirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda
yayinlanan iinliilerin rol aldig1 televizyon reklamlarinda kodlama yapilan kategoriler:
reklam1 yapilan iiriiniin ya da hizmetin ait oldugu kategori, reklamlarda kullanilan mesaj
stratejileri, reklamlarin yapim formati ve yapim tarzi, iinliiniin reklamlarda rol alma

bicimi ve reklamda kullanilan ses dgeleridir.

Bu ¢alismada ilk olarak, tinliilerin rol aldigi reklamlar; reklami yapilan marka adi ve

reklamin yayinlandigi aya gore smiflandirilmistir. Daha sonra, reklamda rol alan
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iinlii/inliilerin isimleri, meslegi ve cinsiyeti belirlenmistir. Tiirkiye’de bir ¢ok kisinin
birden fazla meslegi bir arada yapiyor olmasi sebebi ile reklamlarda rol alan iinli
kisilerin meslegi belirlenirken, 2005 yili i¢inde yapmakta olduklar1 meslek se¢ilmistir.
Reklamdaki iirtiniin ya da hizmetin ait oldugu kategorinin belirlenmesinde Tablo 2’de

gosterilen iiriin kategorileri cetveli kullanilmistir.

Tablo 2. Unliilerin Rol Aldi1g1 Reklamlarin Ait Oldugu Uriin Kategorileri Cetveli

Uriin kategorileri

Beyaz esya, dayanikl ev tiiketimi (Buzdolaby, iitii vb.)

Gida ( Yiyecekler, icecekler)

Kisisel bakim & Kozmetik (Sabun, sampuan, ruj, krem, parfiim, kadin pedi vb.)

Tekstil/Aksesuar (Giysi, ayakkabi, aksesuar vb.)

Temizlik malzemeleri (Deterjan)

Finansal hizmet (Sigorta, Banka, Bireysel Emeklilik vb.)

Bilgi ve iletisim Teknolojileri ve Hizmetleri ( Bilgisayar, Gsm sebekeleri vb.)

Eglence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, miizik, kitap vb.)

| 0| N | | A W N =

Yap1 Malzemeleri (Pvc, insaat malzemeleri vb.)

[y
<

Otomotiv/Yan iiriinler (Petrol tiriinleri, otomobil vb.)

[
[

Mobilya / Ev dekorasyonu (Perde, yatak, hali, nevresim, tencere, vb.)

[a—y
[}

Tasimacilik (Kargo vb.)

[a—y
w

Siipermarket & Magazacilik

[y
F=N

Diger (Petkim, tiipgaz, Universiad vb. yukaridakilere dahil olmayanlar)

Arastirmada kullamilan bir diger cetvel ise {inliilerin rol aldig1 bilgisel ve
transformasyonel reklamlarda kullanilan mesaj stratejileri cetvelidir. Laskey, Day ve
Crask’in gelistirdikleri tipoloji esas alinmistir.''® Laskey, Day ve Crask tarafindan 1989
yilinda Onerilen mesaj stratejileri tipolojisi, arasgtirmaci tarafindan kurgulanarak
calismaya dahil edilmistir. Laskey, Day ve Crask’tan kurgulanmis olan modele gore;

izlenen reklamlar arasinda, bir iiriine/hizmete ait indirim ve degistirme kampanya

" Laskey, Day ve Crask,1989, a.g.e., 5.36-41
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reklamlar yer aldigi icin, bilgisel reklamlara “indirim ve degistirme kampanyalari”
kategorisi eklenmistir. Merinos’un, Istikbal’in ve Ta¢’m indirim ve degistirme
kampanyast reklamlari Ornek verilebilir. Ayrica; Giilse Birsel’den “Metropol
Manzaralar” kosesi, Abbas Giiglii’niin Milliyet’te yaziyor olmasi, Emine Beder’in
yemek kitabinin Star Gazetesi ile verilmesi gibi bilgi veren reklamlar ve yeni iiriin
cesitlerinin  anlatildign ~ reklamlar  “diger”  kategorisinde  degerlendirilmistir.
Transformasyonel reklamlara ise, marka imajina katki saglamak i¢in yapilan toplumsal
sorumluluk ve halkla iligkiler etkinliklerinin duyurumunun yapildigr toplumsal
sorumluluk kampanyalar1 reklamlari eklenmistir. “23. Universiad izmir” etkinligine
davetin yapildig1 reklamlar ve Futbol Federasyonu tarafindan yapilan, sahalarda kiifiir
etme davranisinin son bulmasina yonelik reklamlar ©rnek olarak verilebilir.
Tanimlamalar disinda olan reklam mesajlart  ise  “diger”  kategorisinde
degerlendirilmistir.

Tablo 3. Unliilerin Rol Aldig1 Bilgisel ve Transformasyonel Reklamlarda Kullanilan
Mesaj Stratejileri Cetveli

REKLAM TURLERI

BiLGISEL REKLAMLAR TRANSFORMASYONEL REKLAMLAR

- Tiiketicilere, iiriin ya da hizmet o o
hakkinda kesin bilgiler verilmis midir? |- Reklamda giiclii bir duygu ve marka imaji
o L yaratilarak ask, kizginlik, nefret, eglence,
- Markaya iliskin uygun bilgiler acik ve o -
mantiksal olarak sunulmug mudur? korku, iizinti  gibi duygular harekete
o ) gecirilmis midir?

- Gergekler, bilgi ve mantik iizerinde
yapilandirilmig midir?

BiLGISEL REKLAMLARDA KULLANILAN MESAJ STRATEJILERI

- Reklamda, rakip markadan s6z ediliyor mu?

- Rakip markanin zayif oldugu noktalar 6n plana
Karsilastirmah cikarilmig midir?

- Marka ad1 gosterilmeden bir karsilagtirma yapilmis
midir?
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USP (Biricik Satis Onerisi)

- Test edilebilir biriciklik ya da iistiinliik iddias1 var
midir?

- Uriiniin ya da hizmetin, rakiplerde olmayan bir 6zelligi
var midir?

- Onerilen iiriin yada hizmet essiz midir?

Oncii Ustiinliik
(Preemptive)

- Reklamda kullanim kolaylig1 ya da bir 6zellige dikkat
ceken 6zel bir iddia ilk kez mi soylenmektedir?

- Rakipleri “ben de” stratejisine zorlama cabas1 var
midir?

- Kolesterolsiiz yag iddias1 6rnek olarak verilebilir.

Abartma

- Gergek hayatta yer almayan iddialarin ¢ok fazla
biiyiitiilmesi ile reklama ilgi ¢cekmek ve hatirlanirlig
artirmak amaciyla mesaj, abartili 6gelerle (ses, goriintii
ve hareket) tiiketicilere sunulmakta midir?

- Abartilmis mekanlar, abartilmis grafikler, abartilmig
miizik ve efektler vb. var midir?

Ustiinden is makinas1 gecen ayakkabilar ile dayanikliligin
anlatilmasi1 6rnek olarak verilebilir

Jenerik

- Yeni bir iiriiniin kullanimin1 tesvik etmek i¢in, belirli bir
marka iizerinde odaklanmadan genel durum igindeki
iiriine odaklanilmis midir?

- Reklamda iiriin yarar ile ilgili bilgi verilmekte midir?
Findik tiiketiminin arttirilmasi amaciyla hazirlanmis olan
“aganigi, naganigi” reklam1 ornek verilebilir

Indirim ve Degistirme

Bir iiriine / hizmete ait indirim ve degistirme
kampanyalarina ait reklamlan icermekte midir? Merinos

Kampanyalari ve Istikbal’in indirim ve degistirme kampanyas1
reklamlar1 6rnek verilebilir
Bilgi veren, yeni iiriin ¢esitlerinin tanitildigi ve
Diger yukaridaki tantmlamalar disinda kalan reklamlar yer

almakta midir?
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TRANSFORMASYONEL REKLAMLARDA KULLANILAN MESAJ

STRATEJILERI

Marka imaji

- Soyut nitelikler markaya yiiklenerek direk olarak marka
imajina odaklanmilmig midir?

-Kalite, statii, prestij sik sik bir marka ile iliskilendirilmig
midir?

-Ornegin bazi otomobillere liiks kimlikler yiiklenirken
digerlerine isci, sporcu, fakir, romantik, ihtiyar imajlar
verilmektedir.

Kullanic1 imaji

- Reklamda verilen mesajlar, marka kullanicilar1 ve
onlarin hayat tarzlar lizerine odaklaniyor mu?

- Itici gii¢, markanin kendisi degil, kullanicilar1 midir?
- Yuppiler, romantik gen¢ kadin ve erkekler, mutlu

aileler, yash, varlikli ciftler ¢ekici bir yasam bigimi
sunabilecek kisilerdir.

Kullanmim Firsati

- Markanin yeni ve farkli kullamimlarn ile markanin
kullanim alanlarini/bigimlerini genisleten diisiince ya da

inang tipleri gbze carpmakta midir?.

- Kullanicilar i¢in yeni kullamm firsatlar1 yaratilmig
midir?

- Tiirkiye’de ramazan sofralarinda cola’l igeceklerin yer
almasi Ornek verilebilir.

- Yeni bir iiriiniin kullanimin1 tesvik etmek i¢in, belirli bir

Jenerik marka tlizerinde odaklanmadan genel durum icindeki
iiriine odaklanilmis midir?
s Yukaridaki tanimlamalar diginda kalan reklamlar yer
Diger

almakta midir?
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Arastirmada kullanilan diger cetvelde ise, Baldwin’in (1982) Creating Effective Tv

Commercial adli kitabinda yer alan reklam yapim formatlari ve yapim tarzlar caligmaya

dahil edilmistir. Meraklandirma (teaser) yapim formatlari i¢ine dahil edilmistir. Ayrica,

Baldvin’e ait yapim formatlarindan olan “Siirekli Kullanilan Oyuncu” formatinin

calismaya dahil edilmeme sebebi ise, reklam filminde yaratilan olay igerisinde bir rol

iistlenmis olan iinliniin aym1 markanin daha once c¢ekilen reklamlarinda ve devam

filmlerinde siirekli olarak rol alip almama konusu ile ilgili olarak kesin bilgilere

ulagilmasinin miimkiin olmamasidir.

Tablo. 4 Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Kullamlan Yapim Formatlari ve Yapim

Tarzlan Cetveli

REKLAM YAPIM FORMATLARI

Uriiniin Tek Basina
Kullanimu

- Reklamda iiriin ya da hizmet, ana karakter olarak rol
almakta midir?

- Reklamda, iiriiniin neler yaptig1 ve nasil yaptigi
konusunda bilgiler veriliyor mu?

Demostrasyon (gosterme)

-Uriiniin fiziksel ve islevsel tistiinliikleri akilct ve
gercekci nedenlere baglanarak iiriiniin kullanimi sirasinda
ayrintilariyla gosterilmekte midir?

- Telemarketing reklamlarinda sik¢a kullanilmaktadir.

Ornek Olaylar /Sorun
Cozme

- Reklamda, anlatilmakta olan bir sorun var midir?

-Unlii kisi, reklam1 yapilan iiriin ya da hizmeti
kullandiginda iyi bir sonug aliyor mu?

- Reklam filmi, bir 6diil ile bitiriliyor mu? Bu 6diil, bir
Ovgii, giizel bir aksam yemegi ya da bir opiiciik olabilir.

Deterjan reklamlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Ace
reklamlar1 6rnek verilebilir.

Sunucu-Anlatici

- Uriin 6zellikleri ayrintili olarak sunucu tarafindan
anlatilmis midir?
Vatan Sasmaz’1n sunucu olarak rol aldig1 Persil reklamlart

ornek verilebilir.
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Fantezi Karakterler

- Cizgi, kukla ya da hayvanlar ve animasyon karakterler
gercekmis gibi goriinerek reklamda rol almakta midir?

Tamkhk

- Reklami yapilan iiriin yada hizmeti kullanan iinliilerin
tanikligina yer verilmis midir?

- Unlii kisi, iiriinle ilgili deneyimlerini anlatiyor mu?

- Reklamda, ayni tiir deneyime sahip farkl iinliilerin
goriiglerine yer verilmis midir?

Belgesel

- Uriiniin performansim gosteren gergek bir olaymn

dokiimanter bir tarzda goriintiilenmis midir?

Hikaye Kullamim

- Reklamda kisa metrajli bir film gibi baslangici, gelisimi
ve sonu olan bir 6ykii anlatiliyor mu?

Ata Demirer’in rol aldig1 Vestel reklamlari, Safak
Sezer’in rol aldig1 Arcelik reklamlar1 6rnek verilebilir.

Miizikal

Reklamda mesaj, miizik ve dansin bir arada kullanilarak
bir miizikal edasiyla verilmis midir?

Soyut Nesnelere Kisilik

Reklam filminin vermek istedigi mesaj, cansiz nesnelere

ya da soyut seylere bir kisilik kazandirnlarak izleyicilere

Kazandirma iletilmis midir? Opet reklamlarinda Cem Yilmaz
(Mike)’1n konusan arabasi (Gitt) 6rnek olarak verilebilir.
- Uriiniin yaptig1 bir is ya da sahip oldugu bir nitelik
. PRI
Benzetme somut bir seye benzetilmis midir?

- Ajax’1n kasirga gibi temizlemesi, otomobillerin hizinin
puma’nin hizina benzetilmesi ornek olarak verilebilir.
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Meraklandirma

Reklami yapilan iirliniin ya da hizmetin ne oldugu
konusuna merak uyandirilmakta mudir?  Kadir Inamir’mn
rol aldig1 Brillant (*“Asarim”, “Yirtarim”)reklamlart 6rnek

verilebilir.

REKLAM YAPIM TARZLARI

Diiz Anlatim

Tiiketicilerin hemen harekete gecmesini amaglayarak
iiriiniin fayda ve 6zellikleri diiz bir anlatimla 6n plana
cikartlmis midir?

Mizahi Anlatim

Genelde ¢ok gii¢lii olmayan reklam vaadini daha cekici ve
ikna edici kilmak ve hatirlanirligr arttirmak amaciyla
mizah kullanilmis midir?

Abartili Anlatim

- Anlatimdaki abartiy1 icermekte midir?

- Tiiketicilerin televizyon reklamlarina ilgisini cekmek ve
reklami hatirlamalarini saglamak amaciyla mesaj, abartilt
mekanlar, abartili ses ve grafikler, abartili efektler

kullanilarak tiiketicilere iletilmis midir?

Arastirmada kullanilan bir diger cetvel ise, reklamda {inliiniin rol alma bi¢imidir. 1994

yilinda Laskey ve digerlerinin gelistirerek katkida bulundugu yaratict yapim

uygulamalar (execution) tipolojisinde yer alan kisi odakli yaklagim temel alinmistir.

Reklamda iinlii kisinin kendisini oynamasi ya da bir karakteri canlandirmasi ¢alismaya

dahil edilmistir.
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Tablo 5. Reklamda Unliiniin Rol Alma Bicimi Cetveli

Unliiniin Kendisini
Oynamasi

- Reklamda rol alan iinlii kisi, reklamda kendi kimligi ile
var olmus mudur ya da yaratilan olay icerisinde kendisini
mi oynamaktadir?

Ornek: Loreal reklamlarinda rol alan Andie Mac Dowel,
Beyonce, Arzum reklaminda rol alan Arzum Onan, Kilim
Mobilya reklaminda rol alan Cagla Sikel, Ulker Piko-

reklaminda rol alan Sinem Giiven

Not: Unliiniin uzman oldugu alanla ilgili rol aldig
reklamlar da bu kategoriye dahil edilmistir. Ornek: Taylan
Kiimeli (Beslenme ve Diyet Uzmani)-Siitas Yovita

reklami

Unliiniin Karakter
Canlandirmasi

- Reklamda rol alan iinli, reklamda yaratilan olay
icerisinde bir karakter canlandirtyor mu veya reklam
mesajini taniklik etmeden sunuyor mu?

Ornek: Opet reklamlarinda rol alan Cem Yilmaz, Vestel
reklamlarinda rol alan Ata Demirer, Turkcell

reklamlarinda rol alan Raga Oktay ve Giilse Birsel
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Arastirmada kullanilan son cetvel ise iinliilerin rol aldiklar1 reklamlarda kullanilan ses

ogeleri cetvelidir.

Tablo 6. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarda Kullanilan Ses Ogeleri Cetveli

Reklamda iinlii olan ve ya olmayan kisi/kisiler sadece sesi

ile reklam mesajin1 sunmakta midir?

Dis Ses Dis sesin cinsiyeti nedir?
Dis ses, iinlii bir kisiye mi aittir?
Reklamin akilda kaliciligimi arttirmak ve reklamin kolay
hatirlanmasim saglamak amaciyla reklami yapilan iiriin ya
Jingle

da hizmetin iistiinliiklerini tanitan sozlii ritimli ve kafiyeli

miizik parcalar1 kullanilmis midir?

Reklam siiresince ya da reklamin bir boliimiinde yer alan

Fon Miizigi s0zlii ya da sozsiiz her hangi bir miizik 6gesi var midir?
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Arastirmada kullamlacak kodlama cetveli

. Reklamdaki iiriiniin ait oldugu iiriin kategorisi asagidakilerden hangisidir?

Tablo 2. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarin Ait Oldugu Uriin Kategorileri

Uriin kategorileri

Beyaz esya, dayanikl ev tiiketimi (Buzdolaby, iitii vb.)

Gida ( Yiyecekler, icecekler)

Kisisel bakim & Kozmetik (Sabun, sampuan, ruj, krem, parfiim, kadin pedi vb.)

Tekstil/Aksesuar (Giysi, ayakkabi, aksesuar vb.)

Temizlik malzemeleri (Deterjan)

Finansal hizmet (Sigorta, Banka, Bireysel Emeklilik vb.)

Bilgi ve Iletisim Teknolojileri ve Hizmetleri ( Bilgisayar, Gsm sebekeleri vb.)

Eglence & Medya (TV/gazete/dergi, tatil, miizik, kitap vb.)

| R N | | A W N =

Yap1 Malzemeleri (Pvc, ingaat malzemeleri vb.)

[y
<

Otomotiv/Yan iiriinler (Petrol iiriinleri, otomobil vb.)

[
[

Mobilya / Ev dekorasyonu (Perde, yatak, hali, nevresim, tencere, vb.)

[a—y
[}

Tasimacilik (kargo vb.)

[
w

Stipermarket & Magazacilik

[y
=

Diger (Petkim, tiipgaz, Universiad vb. yukaridakilere dahil olmayanlar)




2. Reklamda kullanilan mesaj stratejisi asagidakilerden hangisidir?

A) Bilgisel

a) Karsilagtirmali

b) Biricik Satis Vaadi (USP)

¢) Oncii Ustiinliik (Preemptive)

d) Abartma

e) Jenerik (Generic)

f) Indirim ve Degistirme Kampanyalar

g) Diger

B. Transformasyonel

3. Reklamda kullanilan yapim formati1 agagidakilerden hangisidir? (birden fazla sik

a) Kullanici imaji

b) Marka imajt

¢) Kullanim Firsati

d) Jenerik (Generic)

e) Toplumsal Sorumluluk Kampanyalar1

f) Diger

isaretlenebilir.)

1.

A A A R o

—_— = =
A W N O

Uriin (Product Alone)
Demostrasyon (GOsterme)
Ornek Olaylar / Sorun Cézme
Fantezi Karakterler

Taniklik

Belgesel

Oykii ( Hikaye Kullanimi)
Miizikal

Soyut Nesnelere Kisilik Kazandirma (Personification)

. Benzetme (Analogy)
. Sunucu- Anlatici
. Teaser

. Diger
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4. Reklamda kullanilan yapim tarzi1 agidakilerden hangisidir?
1. Diiz Anlatim
2. Mizahi Anlatim
3. Abartili Anlatim

5. Reklamdaki iinlii kisi/kisilerin rol alma bi¢imi asagidakilerden hangisidir?
a) Unlii, reklamda kendisini oynuyor

b) Unlii, reklamda bir karakteri canlandirtyor

6. Reklamda dis ses kullanilmis midir?

1. Evet 2. Hayrr

7. Reklamda kullanilan dis ses,

1. Unlii 2.Unlii Olmayan
a) Erkek a) Erkek
b) Kadin b) Kadin

8. Reklamda kullanilan miizik 6gesi asagidakilerden hangisidir?

a) Fon miizigi b) Jingle

9. Reklamda kullanilan miizik, iinlii bir kisi tarafindan m1 seslendirilmistir?

a) Evet b) Hayir

2.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Aragtirmada toplanan veriler, SPSS 13.0 veri analizi programi kullamilarak analiz
edilmistir. Verilerin ¢oziimii ve yorumlanmasinda frekans alma ve c¢apraz tablo

yontemleri kullanilmastir.
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3. BULGULAR VE YORUM

3.1. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gore

incelenmesi

Tablo 7. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gore

Dagilimu

URUN KATEGORISI SAYI |YUZDE
Gida 48 20,5
Beyaz Esya, Dayanikli Ev Tiiketimi 36 15,4
Mobilya&Ev Tekstil Uriinleri 31 13,2
Bilgi Iletisim Teknolojileri 30 12,8
Kisisel Bakim&Kozmetik 19 8,1
Eglence&Medya 18 7,7
Finansal Hizmet 11 47
Diger 11 4,7
Yap1 Malzemeleri 9 3,8
Temizlik Uriinleri 6 2,6
Ulasim 6 2,6
Otomobil & Akaryakit 4 1,7
Tekstil& Aksesuar 3 1,3
Siipermarket&Magazacilik 2 0,9
Toplam 234 100

Tablo 7’°de, iinlillerin rol aldiklar1 reklamlarin iiriin kategorilerine gore dagilimi yer
almaktadir. Unliilerin en fazla rol aldig1 tirtin kategorisi %?20,5 ile gida iiriinleri, %15,4
ile beyaz esya, dayanikli ev tiiketimi ve %13,2 ile mobilya&ev tekstil iiriin kategorisi
olmustur. Unlillerin en az rol aldiklari iiriin kategorisi ise % 0,9 ile

stipermarket&magazacilik kategorisidir.



65

3.1.1. Unliilerin Rol Aldiklar1 Reklamlarda Destekcisi Oldugu
Markalarmm Yer Aldigx Uriin Kategorileri

Tablo 8. Beyaz Esya&Dayanikli Tiiketim Mali Kategorisi Reklamlarinda Rol
Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Beyaz Esya, Dayanikh Tiiketim Mah

Marka Ad1 Unlii
Arcelik Safak Sezer
Profilo Kadir Inanir
Sinbo Kayahan
Ipek Agar
Vestel Ata Demirer
Nuri Algo
Arzum Arzum Onan
Airfel Klima Semih Sayginer
Ufo Isitic1 Furkan Kizilay
Blue House Biilent Polat

Regal Tekin Akmansoy




Tablo 9.Gida Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Gida

Marka Ad1

Unlii

Pepsi

Jennifer Lopez
Beyonce

David Beckham
Roberto Carlos
Thiery Henry
Luis Figo
Ronaldinio

Fanta

Athena Gokhan

Athena Hakan
MIfo6

Aylin Aslim ve Tayfasi

Rocco

Ceza
Fuat

Ruffles

Cenk
Erdem

Panda

Yagmur Atacan

Ulker Kekstra

Ata Demirer

Siitas Yovita

Taylan Kiimeli

Ritmix Sahan Gokbakar
Dogus Cay Sinan Cetin
Doritos Cem Yilmaz
Danone Demet Akbag
Aytag Demet Akbag
First Dio Azra Akin
Caykur Hiilya Kogyigit
Cafe Crown Engin Giinaydin
Eti Cikolata Erdal Ozyagcilar
Ulker Royal Dondurma Esref Kolcak
Ulker Piko Sinem Giiven
Tek Siit Erkan Yolag
Findik reklami Ozkan Ugur
Pinar Siit Tuba Unsal
Ulker Alpella Harby Ismail Hacioglu
Eti Kaymaklim Vural Celik
Cola Turca Emre Bel6zoglu
Powerade Lebron James
Pinar Kofte Hiilya Ugurlu
Eti Cici Bebe Pinar Dilseker
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Tablo 10. Kisisel Bakim&Kozmetik Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Kisisel Bakim & Kozmetik

Marka Ad Unlii

Duru Dus Jeli .

Duru Sampuan Ahu Tiirkpence

Loreal Beyonce

Loreal Krem Sac Boyasi Andie Mac Dowel

Loreal Revitalift Andie Mac Dowel

Loreal Milla Jojovich

Loreal Glam Shine Krem Ruj Beyonce

Loreal Age Perfect Dayle Hadden

Loreal Claudia Scheffer

Pantene Han'de Subasi
Nehir Erdogan

Blendax Pinar (Akademi Tiirkiye)

Timugin (Akademi Tiirkiye)

Garnier Nutiresse

Sarah Jessica Parker

Alix Avien Xo Parfum ilhan Mansiz
Evy Lady Ilhan Mansiz
Rosense Ipek Tuzcuoglu
Garnier Ipek Tuzcuoglu
Gilette David Beckham
Lady Speed Stick Barbara Blade

Tablo 11. Tekstil& Aksesuar Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Tekstil&Aksesuar

Marka Adi Unlii
Arow Aysun Kayaci
Senay Akay

Desa Deri

Ozcan Deniz




Tablo 12. Temizlik Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Temizlik

Marka Adi Unlii

Omo Iclal Aydin
Mehmet Okur

Ariel Nese Erberk

Persil Vatan Sasmaz

Tablo 13. Finansal Hizmet Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Finansal Hizmet

Marka Ady Unlii
Aysel Giirel
Bonus Card Deniz Akaya
Cenk Torun
Nurhan Damcioglu
Pamela
World Card Fuat
Giizide Duran
Garanti Bankasi Sahan Gokbakar
Yap1 Kredi Bankasi Mehmet Aslantug

Garanti Paramatik

Levent Uziimcii




Tablo 14. Bilgi Iletisim Teknolojileri Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan

Unliiler

Uriin Kategorisi: Bilgi iletisim Teknolojileri

Marka Adi Unlii
Mehmet Ali Erbil
Avea Tarkan

Acun Ilicali
Burgin Terzioglu
Raga Oktay
Kadir Copdemir

Nil Karaibrahimgil
Haluk Bilginer
Giilse Birsel

Berrak Tiiziinatag
Muhabbet Card Mustafa Sandal

Siemens Cep Telefonu | Necati Sagsmaz

Turkcel

Telsim Engin Giinaydin

Tablo 15. Eglence&Medya Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Eglence & Medya

Marka Ad1 Unlii

Giilben Ergen
Digiturk Mehmet Ali Erbil
Sinan Cetin

Savas Ay
Sabah Gazetesi Kazim Kanat

Giilse Birsel

Hincal Ulug

Kazim Kanat

Sabah Gazetesi Spor Iddia Levent Tiizemen
Giircan Bilgi¢

Ahmet Hikmet Cakar

Hiilya Kogyigit
Cihan Unal

Tiirkan Soray
Ayten Gokcer

Vatan Gazetesi




. Ates Bocegi Ercan
Star Gazetesi Emisne Be dger
Milliyet Gazetesi Abbas Giiclii
Milliyet Gazetesi Iddia Ridvan Dilmen
Milliyet Gazetesi Siipertaktik Atilla Gokge
Milliyet Gazetesi Siipertaktik Ridvan Dilmen
Aksam Gazetesi Derya Baykal
Hiirriyet Gazetesi Ender Sarag
Posta Gazetesi Candan Osma
Terciiman Gazetesi Tanju Colak

Tablo 16. Yap1 Malzemeleri Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Yap1 Malzemeleri
Marka Adi Unlii
Erpen Metin Akpinar
Graniser Seramik Berrak Tiiziinatag
Izocam Halit Kivang

Tablo 17. Otomotiv&Akaryakit Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Otomotiv & Akaryakit

Marka Ad1 Unlii
Opet Cem Yilmaz
Cansu Dere

Fiat George Clooney




Tablo 18. Mobilya&Aksesuar Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Mobilya & Ev Dekorasyonu
Marka Ad1 Unlii
Erman Toroglu
Mehmet Ozdilek
Kilim Mobilya Gagla Sikel
Doga Rutkay
Stikriye Tutkun
Seray Sever
istikbal Lev'ent Ulgen
Hatice Aslan
Merinos Ayde@ir Akbas
Ibrahim Tatlises
Bellona Evrim Akin
Brillant Kadir Inanmir
[stikbal Yatak Mustafa Topaloglu
Sefa Bela Tarik Mengii¢
Padisah Hali Izzet Yildizhan
Tag Hiimeyra
Saray Hali Mehmet Ali Erbil
Eternity Tencere Suna Pekuysal
Kasmir Hali Sibel Can

Tablo 19. Tasimacilik Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Tasimacihk

Marka Adi Unlii
Aras Kargo Avrupa Yakasi Sertag
Ozdemir Erdogan
Mng Kargo Derya Baykal
Sel¢cuk Yontem




Tablo 20. Siipermarket&Magazacilik Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan

Unliiler

Uriin Kategorisi: Siiper Market & Magazacilik

Marka Ad1 Unlii
Tekin Acar Kozmetik Deniz Akaya
Ykm Cansu Dere

Tablo 21. Diger Kategorisi Reklamlarinda Rol Alan Unliiler

Uriin Kategorisi: Diger
Marka Adi Unlii

Fatih Terim

Mehmet Okur
23. Universiade Izmir Deniz Gokge

Riistii Rengber
Hamza Yerlikaya
Alex

Fatih Tekke
Tiirkiye Futbol Federasyonu [brahim Toraman

Tayfur Havutcu
Ayhan Akman
Petkim Kenan Isik
Aygaz Sener Sen
Cukurova Forklift Naim Mutlu
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3.2. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin, Aym Markanin ve Farklhi Markalarin

Reklamlarinda Yer Almasi

Tablo 23. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin, Ayn1 Markanin ve Farkli Markalarin

Reklamlarinda Yer Alma Orani

UNLU MARKA (ROIF ELI§/IIZAS¥YISI)
YUZD
SAYI YUZDE SAYI | YUZDE SAYI E

Farkli Markalarin Reklamlarinda
Rol Alan Unliiler ve Rol Aldiklart 20 14,28 41 25,46 74 25,25
Reklamlar
1 Markaya Ait 1 Reklamda Rol
Alan Unliiler ve Rol Aldiklart 85 60,71 85 52,79 85 29,01
Reklamlar
1 Markaya Ait Farkli Reklamlarda
Rol Alan Unliiler ve 35 25,01 35 21,75 134 49,74
Rol Aldiklar1 Reklamlar
Genel Toplam 140 100,00 161 100,00 293 100,00

Unliilerin % 14,281 farkli markalarin degisik reklamlarinda rol almistir. Ornek olarak;

2005 yilinda Ata Demirer; Vestel ve Kekstra reklamlarinda, Mehmet Ali Erbil; Avea,

Saray Hal1 ve Digiturk reklamlarinda rol almustir.

Unliilerin %60,71°i sadece 1 markanin 1 reklaminda rol almistir. Acun Ilicali-Avea

reklami, Nehir Erdogan-Pantene reklami, Piar Dilseker-Eti Cici Bebe reklami ornek

verilebilir.

Unliilerin %25,01°i ise 1 markaya ait 1’den fazla farkli reklamda rol almistir. Ornek

olarak; Raga Oktay, 14 farkli senaryolu Turkcel reklamlarinda, Biilent Polat, 9 farkli

senaryolu Blue House reklamlarinda, Metin Akpmar 7 farkli senaryolu Erpen

reklamlarinda, Haluk Bilginer 6 farkli senaryolu Turkcell reklamlarinda, Safak Sezer, 5

farkli senaryolu Argelik reklamlarinda rol almistir.

Markalarin %25,46’sinin ortak iinliiler kullanirken (iinliileri aralarinda paylasirken) %

74,54 {iniin sadece bir iinlii kullanmis oldugu goriilmektedir. Unliilerin bircok markanin
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reklamlarinda rol almasi, tiiketicilerin {inliiye duydugu giivenin sarsilmasma yol

acabilmekte ve iinlii icin para faktoriiniin 6nemli oldugu hissini vermektedir.

140 {inliiniin rol aldig1 234 reklam izlenmesine ragmen; aym unliiniin bir markanin
farkli reklamlarinda rol almasi ve bu reklamlar arasindan bazilarinda degisen {inlii rol
arkadaslarinin bulunmasi ve bir reklamda birden fazla iinliiniin rol almasi nedeniyle
toplam reklam adedi (rol alma sayis1) 293’e ulagmakta ve {iinliilerin reklamlarda rol
alma sayisinda miikerrer bir artis gozlenmektedir. Ornek olarak, Ata Demirer 9 farkl
senaryolu Vestel reklaminda rol almistir. Bu reklamlardan 1 tanesinde Nuri Algo ile
birlikte rol aldigr i¢in Nuri Al¢o ayn1 zamanda 1 markanin 1 reklam senaryosunda rol
alan iinlii kategorisine de dahil edilmistir. Farkli senaryolu 2 tane Bonus Card reklami
izlenmistir. Bir tanesi Nurhan Damciogulu’nun rol aldigi reklamdir. Digeri ise Cenk
Torun, Aysel Giirel ve Deniz Akkaya’nin birlikte rol aldig1 Bonus Card reklamidir. Bu
reklam kodlama sirasinda 1 reklam olarak kodlanmasin ragmen, Cenk Torun ve Aysel
Giirel sadece bu reklamda rol aldiklart i¢in 1 markanmn 1 reklam filminde rol alan
iinliiler kategorisine dahil edilmislerdir. Deniz Akaya ise Bonus Card disinda Tekin
Acar reklaminda rol aldig1 icin farkli markalarin reklamlarinda rol alan {inlii grubuna

dahil edilmistir.
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3.2.1. 1 Markaya Ait Farkh Reklamlarda Rol Alan Unliiler ve Rol

Aldiklar1 Reklamlarin incelenmesi

Tablo 24. 1 Markaya Ait Farkli Reklamlarda Rol Alan Unliiler, Rol Aldiklari

Reklamlar ve Rol Alma Oranlan

Unlii Ad1 Marka Adi Reklam  |Reklam
Sayisi Yiizdesi

Raga Oktay Turkcell 14 10,44
Biilent Polat Blue House 9 6,73
Metin Akpinar Erpen 7 5,22
Haluk Bilginer Turkcell 6 4,47
Nil Karaibrahimgil | Turkcell 6 4,47
Yavuz Seckin Aras Cargo 5 3,73
Safak Sezer Arcgelik 5 3,73
Hiimeyra Tag 4 2,99
Ibrahim Tatlises [ Merinos 4 2,99
Erdal Ozyagcilar | Eti Cikolata 4 2,99
Hiilya Ugurlu Pinar Kofte 4 2,99
Esref Kolcak Ulker Royal 4 2,99
Kadir Copdemir | Turkcell 4 2,99
Mehmet Aslantug | Yap1 Kredi 4 2,99
Necati Sasmaz Siemens Cep Telefonu 4 2,99
Aydemir Akbag Merinos 4 2,99
Erdem Rufles 3 2,24
[zzet Yildizhan Padisah Hali 3 2,24
Evrim Akin Bellona 3 2,24
Mustafa Sandal Muhabbet Card 3 2,24
Ridvan Dilmen Milliyet (Iddia, Siiper Taktik) |3 2,24
Vatan Sasmaz Persil 3 2,24
Sener Sen Aygaz 3 2,24
Cenk Rufles 3 2,24
Athena Hakan Fanta 2 1,49
Ahu Tiirkpence Duru Dus Jeli 2 1,49
Athena Gokhan Fanta 2 1,49
Roberto Carlos Pepsi Blue 2 1,49
Kazim Kanat Sahah, Sabah Spor iddia 2 1,49




Barbara Blade Lady Speed Stick 2 1,49
Tarkan Avea 2 1,49
Andie Mac Dowell | Loreal 2 1,49
Hatice Arslan Istikbal 2 1,49
Levent Ulgen Istikbal 2 1,49
Tekin Akmansoy |Regal 2 1,49
Genel Toplam 134 100
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Tablo 24’de de goriildiigii gibi, bir markanin en ¢ok sayidaki farkli reklaminda rol alan

inlii kisi % 10,44 ile Turkcell reklamlarinda rol alan Raga Oktaydir. Blue House

reklamlarinda rol alan Biilent Polat ise %6,73 ile ikinci siradaki bir markaya ait farkli

senaryolu reklamlarda rol alan iinlii kisi olmustur.

1 markanmin 1’den fazla reklaminda rol alan iinliiler ile marka arasinda bir istikrar sOz

konusu olmakta ve tiiketiciler bir siire sonra iinliiyii destekgisi oldugu marka ile

ozdeslestirmektedir. Turkcel-Raga Oktay, Arcelik- Safak Sezer gibi cagrisimlar ile

hatirlanirligi saglamaktadir.
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3.2.2. Farkhh Markalarin Reklamlarinda Rol Alan Unliiler ve Rol

Alma Oranlari

Tablo 25. Farkli Markalarin Reklamlarinda Rol Alan Unliiler ve Rol Alma

Oranlari

Tablo 25°de de goriildiigii gibi 41 marka, reklamlarinda rol alan iinliileri paylasmistir.
Ata Demirer 9 Vestel 1 Kekstra reklaminda rol almis ve %13,51 ile farkli markalarin
reklamlarinda en ¢ok rol alan iinlii olmustur. Sahan Gokbakar ise, 5 Ritmix reklami, 2
Garanti Bankasi reklaminda ve Kadir Inanir, 5 Brillant, 2 Profilo reklaminda rol alarak
% 9,45 ile ikinci sirada yer almaktadirlar. Mehmet Ali Erbil, Digitiirk, Avea ve Saray
Hali olmak iizere 3 farkli markanin reklaminda rol almistir. Bu ii¢ marka da birbirinden
farklr iiriin kategorilerine aittir. Ata Demirer’in rol aldigi Kekstra reklaminmi 2005 yili,
Ocak ayinda yaymlanmistir. Bu marka ile sozlesmesi biterek Vestel ile anlasmis ve
Vestel’in 9 farkli reklaminda rol almistir. Giilse Birsel de Turkcel’in 5 farkli reklaminda
rol almigtir. Aym1 zamanda yazarn oldugu Sabah Gazetesinin 1 adet reklaminda rol
almistir. Bu {inliiler, markalar tarafindan tercih edilen ve transfer edilmek istenen

uinlilerdir.

John J. Mowen, ve Stephan W Brown,“On Explaining And Predicting The Effectiveness
of Celebrity Endorsers” isimli makalesinde de yer aldig1 gibi, eger bir iinliiniin imaji,
bircok marka ile 6zdeslesmisse, o iinliiniin destek¢isi oldugu her marka {izerindeki
etkisinin azalmasi kagimilmazdir. Bu durum yalnizca iinliiniin hayranlan goziindeki
degerine golge diisiirmekle kalmayip ayni zamanda, iinliiniin aldigi iicretin bu
birlikteligin gercek dogasi oldugunun bilincine varmasini saglar. Bu gerceklerden dolay1

sirketler, bircok marka ile birlikteligi olan iinliilerle ¢aligmaktan ka¢inmalidir.



Unlii Kisi Marka Ad1 Ve Rol Alma Sayisi Toplam —
Ad1 Ve Soyadi Marka Sayisi Reklam Sayis1 | Yiizde
Ata Demirer V"‘;tel Kelf‘ra 2 10 1351
Sahan Gokbakar R1t;n1x Garant12B ankast 2 7 945
Kadir inanir Brllslant Prozfllo 2 7 9,45
Giilse Birsel Turé(cel Sabah ?azetem 2 6 8.15
Cem Yilmaz Doritos Opet 2 5 6.75
1 4 s
Mehmet Ali Erbil Avlea Sar"‘é Hal D‘git“rk 3 4 542
David Beckham P "’;’Si Gﬂle“e 2 4 542
Demet Akbag Ayltag Da‘;"“e 2 3 4,05
Hiilya Kogyigit Ca}ékur Vatan Clrazetem 2 3 405
Engin Giinaydin Cafe (li‘rown Te1251m 2 3 4,05
Beyonce P(TSI Lo;eal 2 3 4,05
Mehmet Okur Orzno 23. Un1verls1ade Izmir 2 3 405
flhan Mansiz Alix Av1en1X0 Parfum Evy 1Lzu:ly 5 2 270
Deniz Akaya BO“”;' Card Tek"‘l Acar 2 2 2,70
fpek Tuzcuoglu Roslense Garlmer 2 2 2,70
Sinan Cetin D"g“f Cay D‘git”rk 2 2 2,70
Berrak Tiiziinatag Turi(cel GramserISeramlk 2 2 270
Derya Baykal Mng i(argo Aksam 1Gazetem 2 2 270
Fuat Ro;co Worl{icard 2 2 270
Cansu Dere O[l)et Yl;m 2 2 2,70
Genel Toplam 41 74 100,00
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3.3. Reklamda Rol Alan Unliilerin Rol Alma Bicimi

Tablo 26. Reklamda Rol Alan Unliilerin Rol Alma Bigimi Oranlar1

Unlii Rol Alma Sayisi | Yiizde
Kendisini Oynuyor | 154 52,56
Karakter Oyuncusu | 139 47,44
Toplam 293 100
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Tablo 26’da, reklamlarda rol alan iinliilerin %52,56’sinin reklamda kendisini oynadigi,

%47,44’tiniin ise bir karakteri canlandirdig1 goriilmektedir. Kendisini oynayan iinliilere

ornek olarak Arzum-Arzum Onan, Loreal-Beyonce, Loreal-Andie Mac Dowel, Siitag

Yovita-Taylan Kiimeli, Merinos-Ibrahim Tatlises verilebilir Bir karakteri canlandiran

iinliilere O6rnek olarak ise Opet reklamlarinda rol alan Cem Yilmaz, Arcelik

reklamlarinda rol alan Safak Sezer, Turkcell reklamlarinda rol alan Raga Oktay, Giilse

Birsel, Haluk Bilginer verilebilir.

3.4. Reklamda Rol Alan Unliilerin Cinsiyeti

Tablo 27. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin Cinsiyeti

Cinsiyet Say1 | Yiizde
Kadin 52 29,6
Erkek 88 70,4
Toplam 140 1100

Tablo 27°de, reklamlarda rol alan {inliilerin cinsiyetinin % 70,4’ii Erkek, % 29,6 sinin

ise kadin oldugu goriilmektedir.
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3.5. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin Meslekleri

Tablo 28. Reklamlarda Rol Alan Unliilerin Meslekleri

Unliiniin Meslegi Say1 | Yiizde
Oyuncu 46 32,9
Sarkici 27 19,3
Futbolcu 16 11,4
Manken 14 10
Gazeteci-Yazar 11 7,9
Sunucu 8 5,7
Sovmen 4 2,9
Beslenme ve Diyet

Uzmam 2 1,4
Basketbolcu 2 1,4
Halterci 2 1,4
Yonetmen 1 0,7
Bilardocu 1 0,7
Teknik Direktor 1 0,7
Hakem-Futbol

Yorumcusu 1 0,7
Kantocu 1 0,7
Komedyen 1 0,7
Sarki So6zii Yazari 1 0,7
Ascl 1 0,7
Toplam 140 100

Televizyon reklamlarinda rol alan iinliilerin meslekleri icerisinde oranlari en yiiksek ii¢
meslek grubunun % 32,9 ile oyuncular, % 19,3 ile sarkicilar, %11,4 ile futbolcular

oldugu goriilmektedir.
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3.6. Unliilerin Rol Aldiga Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejileri

Tablo 29. Unliilerin Rol Aldig1 Bilgisel ve Transformasyonel Reklamlarin

Dagilimlar

Transformasyonel
38%

Bilgisel
62%

Bilgisel reklamlar % 62 ile en ¢ok kullanilan reklam tiirii olmustur.

3.6.1. Unliilerin Rol Aldig Bilgisel Reklamlarda Kullanilan Mesaj

Stratejilerinin incelenmesi

Tablo 30. Unliilerin Rol aldig1 Bilgisel Reklamlarda Kullanilan Mesaj

Stratejilerinin Oranlar

Bilgisel Reklamlar Sayi Yiizde
Oncii Ustiinliik 86 58,9
Indirim ve Degistirme Kampanyalari 29 19,9
Diger 20 13,7
Abartma 7 4,8
Karsilagtirma 3 2,1
Jenerik 1 0,7
Toplam 146 100

Bilgisel reklamlarda “Oncii Ustiinliik” mesaj stratejisi % 58,9 oraminda yer almaktadir.

“Indirim ve Degistirme Kampanyalar1” mesaj stratejisi ise %19,9 oramindadir.



3.6.2. Unliilerin Rol Aldizn Transformasyonel

Kullamlan Mesaj Stratejilerinin incelenmesi

Tablo 31. Unliilerin Rol Aldig1 Transformasyonel Reklamlarda

Kullanilan Mesaj Stratejilerinin Oranlari

Reklamlarda

Transformasyonel Reklamlar Say1 Yiizde
Marka 1maj1 45 51,1
Kullanici 1maj1 19 21,6
Diger 14 15,9
Toplumsal Sorumluluk Kampanyalari 7 8
Kullanim Firsati 3 3,4
Toplam 88 100

Transformasyonel reklamlarda “Marka Imaji” mesaj stratejisi % 51,1 ile en fazla

kullanilan mesaj stratejisidir. “Kullanim Firsat1” ise en az kullanilan mesaj stratejisi

olmustur.




3.6.3. Unliilerin Rol Aldi1 Reklamlarda Bilgisel Mesaj Stratejilerinin Uriin Kategorilerine Gore incelenmesi

Tablo 32. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Bilgisel Mesaj Stratejilerinin Uriin Kategorilerine Gére Dagilimi

Uriin Kategorisi Karsilastirma (?ncii Abartma Jenerik Kampanyalar |Diger Toplam
Ustiinlitk

Beyaz Egya, Dayanikli Ev Tiiketimi 3 19 1 0 2 1 26
Gida 0 16 1 1 1 5 24
Kigisel Bakim&Kozmetik 0 15 0 0 0 1 16
Tekstil&Aksesuar 0 0 0 0 0 1 1
Temizlik Uriinleri 0 2 0 0 1 1 4
Finansal Hizmet 0 7 1 0 3 0 11
Bilgi {letisim Teknolojileri 0 9 1 0 10 0 20
Eglence&Medya 0 5 0 0 3 9 17
Yap1 Malzemeleri 0 4 0 0 0 0 4
Otomobil&Akaryakit 0 0 2 0 0 0 2
Mobilya&Ev Tekstil Uriinleri 0 2 1 0 7 1 11
Ulagim 0 5 0 0 0 0 5
Stipermarket&Magazacilik 0 0 0 0 2 0 2
Diger 0 2 0 0 0 1 3
Toplam 3 86 7 1 29 20 146
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Tablo 32’de, Oncii Ustiinliik mesaj stratejisinin en ¢cok 19 reklam ile Beyaz Esya, Dayanikli Ev Tiiketimi kategorisinde, Kampanyalarin ise

en ¢ok Bilgi Iletisim Teknolojileri kategorisinde kullanildig1 saptanmugtir.
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3.6.4. Unliilerin Rol Aldigi Reklamlarda Transformasyonel Mesaj Stratejilerinin Uriin Kategorilerine Gore

incelenmesi

Tablo 33. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Transformasyonel Mesaj Stratejilerinin Uriin Kategorilerine Gore Dagilimi

Kullamicr | Marka | Kullanim | Duyurum | Diger | Toplam
Uriin Kategorisi Imaji Imaji | Firsati
Beyaz Esya, Dayanikli Ev Tiikketimi [0 10 0 0 0 10
Gida 6 13 1 0 4 24
Kisisel Bakim&Kozmetik 0 2 1 0 0 3
Tekstil& Aksesuar 2 0 0 0 0 2
Temizlik Uriinleri 0 0 1 1 0 2
Bilgi Iletisim Teknolojileri 6 4 0 0 0 10
Eglence&Medya 0 1 0 0 0 1
Yap1 Malzemeleri 0 2 0 0 3 5
Otomobil&Akaryakit 0 2 0 0 0 2
Mobilya&Ev Tekstil Uriinleri 5 8 0 0 7 20
Ulasim 0 1 0 0 0 1
Diger 0 2 0 6 0 8
Toplam 19 45 3 7 14 88

Tablo 33’de, Kullanici Imaji mesaj stratejisinin en ¢ok 6 reklam ile Gida ve Bilgi iletisim Teknolojileri kategorilerinde, Marka Imaji mesaj

stratejisi ise en ¢ok 13 reklam ile Gida kategorisinde kullanildig1 saptanmaistir.



3.7. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Kullanilan Yapim Tarzlari
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Tablo 34. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamda Kullanilan Yapim Tarz1 Oranlart

Reklamin Yapim Tarz1 Say1 Yiizde
Diiz Anlatim 116 49,6
Mizahi Anlatim 95 40,6
Abartili Anlatim 23 9,8
Toplam 234 100

Reklamlarin %49,6’sinda diiz anlatim tarzi kullanilmistir.

3.8. Unliilerin Rol Aldi1 Reklamlarda Kullanilan Yapim Formatlar

Tablo 35. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Kullanilan Yapim Formatlart

Oranlari

Reklamda Kullanilan Yapim Formati Say1 Yiizde
Hikaye Kullanimi 139 42.9
Uriiniin Tek Basina Kullanimi 93 28,7
Tanmklik 38 11,72
Diger 14 4,32
Sunucu-Anlatici 11 3,39
Fantazi Karakterler 10 3,08
Miizikal 10 3,08
Meraklandirma 4 1,23
Ornek Olaylar-Sorun Cézme 2 0,61
Soyut Nesnelere Kisilik Kazandirma 2 0,61
Belgesel 1 0,30
Toplam 324 100

Bir reklamda birden fazla yapim formati kullamilabildigi icin toplam yapim formati adedi

324’tiir. Tablo 31°de, % 42,9 ile “Hikaye Kullanim1” reklamlar arasinda en ¢ok kullanilan

yapim formati olmustur. % 28,7 ile “Uriiniin Tek Basina Kullanim1”, % 11,7 ile “Tanmiklik”

formatlarinin, en ¢ok kullanilan formatlar arasinda oldugu goriilmektedir. En az kullanilan

yapim formati ise % 0,3 ile “Belgesel” formati olmustur.



3.9. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamda Dis Ses Kullanim

Tablo 36. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Dis Ses Kullanim Oranlar

Dis Ses Say1 Yiizde
Unli Olmayan Erkek Dis Ses 143 61,1
Dis Ses Kullanilmamaistir 49 20,9
Unlii Olmayan Kadin D1s Ses 21 9
Unlii Erkek Dis Ses 16 6,8
Unli Kadin Dis Ses 5 2,1
Toplam 234 100
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Tablo 36’da da goriildiigi gibi Tiirkiye’de iinliilerin rol aldig1 televizyon reklamlarinin

biiyiik bir cogunlugunda (%61,1) iinlii olmayan erkek dis ses kullanildig1 saptanmustir.



3.9.1. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Dis ses Kullammimmn Uriin Kategorilerine Gore incelenmesi

Tablo 37. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Dis Ses Kullaniminin Uriin Kategorilerine Gore Dagilim1

Unli | Unli [Unlii Olmayan | Unlii Olmayan Dis Ses
Uriin Kategorisi ERKEK | KADIN ERKEK KADIN KULLANILMAMIS
Gida 1 1 28 6 12
Beyaz Esya, Dayanikli Ev Tiiketimi 3 1 14 5 13
Mobilya&Ev Tekstil Uriinleri 3 1 18 0 9
Bilgi Iletisim Teknolojileri 1 0 24 0 5
Kisisel Bakim&Kozmetik 0 1 13 5 0
Eglence&Medya 0 0 16 2 0
Diger 0 0 6 0 5
Finansal Hizmet 4 1 3 0 3
Yap1 Malzemeleri 1 0 8 0 0
Temizlik Uriinleri 3 0 1 1 1
Ulasim 0 0 6 0 0
Otomobil & Akaryakit 0 0 3 0 1
Tekstil&Aksesuar 0 0 2 1 0
Siipermarket&Magazacilik 0 0 1 1 0
Toplam 16 5 143 21 49

Tablo 37’de iinlii olmayan dis ses kullaniminin en ¢ok 28 iinlii olmayan erkek dis ses kullanimi ile “Gida” kategorisinde, en ¢ok 4 iinlii

erkek sesinin “Finansal Hizmet” kategorisinde, iinlii olmayan kadin sesinin en ¢ok (6), “Gida” kategorisinde kullanildigi goriilmektedir.



3.10. Unliilerin Rol Aldigx Reklamlarda Miizik Kullanim
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Tablo 38. Unliilerin Rol Aldig1 Reklamlarda Miizik Kullanim Oranlar

Miizik Say1 Yiizde
Fon Miizigi 162 69,2
Cingle 68 29,1
Miizik Kullanilmamustir 4 1,7
Toplam 234 100

Tablo 38’de goriildiigii gibi, iinliilerin rol aldiklar1 reklamlarin % 69,2’sinde fon miizigi,

% 29,1’inde ise cingle kullanilmistir.

3.11. Reklamda Kullanilan Miizigin Unlii Tarafindan Seslendirilmesi

Tablo 39. Reklamda Kullanilan Miizigin Unlii Tarafindan Seslendirilmesi

Miizik Unlii Kisi Tarafindan Seslendirilmis

Midir? Say1 Yiizde
Evet 38 16,2
Hayir 196 83,8
Toplam 234 100

Tablo 39°da, % 16,2 ile reklamda miizigin iinlii kisi ve ya kisiler tarafindan

seslendirildigi goriilmektedir.
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4. SONUC VE ONERILER

4.1. Sonug

Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda rol alan {inliilerin, reklami dikkate
deger, cekici ve hatirlanir kilmak adina adeta bir kurtaric1 gibi goriildiigii ve ¢ok sik
tercih edildigi bu ¢alismada bir kez daha goriilmiistiir. Yaraticilik anlaminda gereken
sonuclara ulasilamadiginda, Tiirk reklam sektoriinde iinliiler, cogu zaman bir kurtarici
olabilmektedir fakat reklamlarda {iinlii kullanimi konusunda tehlike olusturabilecek
noktalar dikkate alinmazsa, reklamdan beklenen yarar ortadan kalkabilmekte ve bu

durum hem markaya hem de iinliiye zarar verebilmektedir.

Tiirkiye’de reklam uygulamalarinda dogru kullanmilmayan bir ¢ok iinlii stratejisi vardir.
Unlii kisiden markaya bir deger katmas1 beklenirken, bazi uygulamalarda marka, iinlii
kisiye parasal katma deger kazandirmaktan Oteye gidememektedir. Bu uygulama
ornekleri ise, iinlii kiginin tintine iin katilmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde {inliilerin mi

markalar yoksa markalarin mu tinliileri tasimaya bagsladig: tartigilir hale gelmistir.

Arastirma sirasinda iinliilerin, farkli markalarin degisik reklamlarinda rol aldig
goriilmiistiir. Bir tinlityii farkli markalarin, hatta ve hatta rakip markalarin reklamlarinda
izleyen tiiketicilerin goziinde, iinlilye duyulan giiven azalmakta ve inliiniin aldig
iicretin {inlil i¢cin her seyden onemli oldugu kanisi olusmaktadir. Arastirma bulgularina
bakildiginda {inliilerin ¢ogunlukla (% 60,71) 1 markanin 1 reklam filminde rol aldig1
goriilmektedir. Aym1 zamanda 1 markaya ait birden fazla farkli reklamda da rol
alabilmektedirler. Markalarin %25,46’sinin ortak {iinliiller kullanirken % 74,54 tiniin
sadece bir iinlii kullanmis oldugu goriilmektedir. Bir liriiniin ya da hizmetin reklaminda
birden fazla iinlii kisinin rol aldig1 reklamlar da géze carpmaktadir. Tiim bu bulgulara
bakildiginda reklamlarda tinlii kullanimi konusunun neredeyse markalar arasi iinli
takast haline geldigi goriilmektedir. Reklam ajanslari, rakip markalarin reklamlarinda
rakip tnliilere rol verebilmek adina iinliileri kiyasiya yaristirmakta ve ¢ogu zaman

yaraticiciliktan uzak olan islere imza atmaktadirlar. Unliiller de daha fazla para
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kazanmak amaci ile inanmadiklari1 markalarin triinlerinin reklamlarinda rol alarak

giivenilirliklerini kaybetme riskini géze almaktadirlar.

Tiiketiciler, kitle iletisim araclan ile yakindan takip ettikleri tinliileri, reklamda kendi
kimligi ile rol alirken izleyebilmektedir. Unliilerin, rol aldiklari reklamlarda daha ¢ok
(%52,56) kendisini oynadigi goriilmiistiir. Reklamda rol alan iinlii, reklamda yaratilan
olay icerisinde bir karakter canlandirdiginda ise canlandirilan her yeni rol, iinliyi
degisik nesneler, kisiler ve anlamlar ile temas eder hale getirmektedir. Unlii bu
anlamlan reklama tasidiginda, baska bir anlam transferi siireci ile kendilerine gecen
anlamlar1 aktarmis olur. Bir baska deyisle, iinlii kullaniminin iiriine verdigi anlam,
aslinda sinemadaki performanslarin, politik kampanyalarin ya da elde edilen basarilarin
olusturdugu imajdir. Unliiler bu tiir giiclii anlamlar1 ancak, televizyon ve sinema

diinyas1 gibi kariyerlerinde iistlendikleri rollerden elde edebilirler.

Arastirmada yapilan igerik analizinde incelenen konulardan birisi, televizyon
reklamlarinda rol alan {iinliillerin meslegidir. Bu durum goz Oniinde bulundurularak
reklamlarda rol alan {iinliilerin mesleklerine bakildiginda, oyuncularin, sarkicilarin ve

futbolcularin markalar tarafindan daha ¢ok tercih edildigi goriilmiistiir.

Tiirkiye’deki uygulamalara bakildiginda, iinliiniin, reklami yapilan marka ya da {iriine
uygunlugunun, cok onemli olmadigi goriilmektedir. Ilhan Mansiz, profesyonel bir
futbolcu olarak, kendi uzmanlik alan1 olan futbol ile ilgili olmayan hijyenik kadin pedi
“Evy Lady” reklaminda rol alabilmektedir. Bir bilardo ustasi olan Semih Sayginer’in,
Airfel klima reklaminda rol almasi, Kadir Inanir’in ise Brillant reklamlarinda rol almasi

iinlii-tirtin uyumsuzluguna 6rnek olarak verilebilir.

Tiirkiye’de son yillarda televizyon izleyicilerinin tercihi, her gecen giin sayilar1 artan
televizyon dizilerini seyretmek olmustur. Televizyon kanallan ile izleyiciler arasindaki
bu arz ve talep iligkisi sonucunda kanallar, yapim sirketleri ile anlasarak her giin farkl
dizi filmleri yayinlamaya baslamislardir. Kanallar arasinda giderek artan rekabet,
beraberinde akilda kaliciligr tartisilan ve hizla tiiketilen yapimlarin izleyiciye

sunulmasimi getirmektedir. Bu arastirmada, giindemde olan televizyon dizileri ile
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sevilen ve iinlenen isimlerin reklamlarda sikca rol aldig1 goriilmiistiir. Ornegin, Avrupa
Yakasi dizisi ile iinlenen ve televizyon reklamlarinda yer alan kisiler oldukca fazladir.
Dizideki “Selin” karakterini canlandiran Evrim Akin, Bellona reklamlarinda ,’iffet
Hanmim” karakteri ile sevilen oyuncu Hiimeyra Ta¢ reklamlarinda, “Serta¢” karakteri ile
taninan Yavuz Seckin, Aras Kargo reklamlarinda, “Sehsuvar” olarak bilinen Biilent
Polat ise Blue House reklamlarinda rol almistir. Dizinin “Kubilay”’1n1 canlandiran
Vural Celik ise Eti Kaymaklim reklaminda goriilmektedir. “En son Babalar Duyar”
dizisinin oyuncularindan Hulya ve Kadir karakterleri de Istikbal reklamlarinda boy
gostermistir. Bir Istanbul Masal1 dizisi ile iinlenen Ahu Tiirkpenge, Duru reklamlarinda,
aym dizide “Ozan™1 oynayan Ismail Hacioglu, Ulker Alpella Harby reklaminda,
Yabanci Damat dizisi oyuncularindan Nehir Erdogan Pantene reklaminda, Asmali
Konak dizisinde “Dicle” roliinii canlandiran Ipek Tuzcuoglu, Garnier ve Rosense
reklamlarinda, Kurtlar Vadisi dizisinin “Polat Alemdar”’1 Necati Sasmaz, Siemens cep
telefonu reklaminda ve son olarak Kadin Isterse adli dizide Hiilya Avsar’in kizi

roliindeki Burgin Terzioglu Avea reklamlarinda rol almustir.

Unliilerin rol aldig1 reklamlar arasinda bilgisel reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bilgisel
reklamlarda Oncii Gstiinlik mesaj stratejisi, transformasyonel reklamlarda ise marka
imaj1 mesaj stratejisi en fazla kullanilan mesaj stratejisidir.

Hikaye kullanimi, iinliilerin rol aldigi reklamlar arasinda en ¢ok kullanilan yapim

format1 olmustur.

Reklamlarda rol alan {iinliilerin %70,4 ile erkeklerden olugmasi bir diger bulgudur.
Tiirkiye’de tinliilerin rol aldigi televizyon reklamlarinin biiylik bir ¢ogunlugunda
(%61,1) iinlii olmayan erkek dis ses kullanildig1 saptanmustir. Unlii erkek dis ses orani

ise %6,8 dir.

Unliilerin rol aldiklar1 reklamlarda daha ¢ok fon miizigi kullamlmstir. Reklamda

miizigin iinlii kisi ve ya kisiler tarafindan seslendirildigi goriilmektedir.

Unlii seciminin hedef kitle ozellikleri ve beklentileri goz ©niine alinarak yapildig

kategorilerden biri, kisisel bakim ve kozmetiktir. Bu kategorinin reklamlarinda rol alan
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iinliilerin ¢ogunlugu giizel ve cekici kadinlardan olusmaktadir. Bu kadinlar arasinda
Beyonce, Andie MacDowell, Milla Jojovich, Claudia Scheffer, Sarah Jessica Parker ve

Barbara Blade gibi yabanci iinliiler de yer almaktadir.

Tiirkiyede iinliilerin rol aldiklar1 reklamlarda diiz anlatim ve mizahi anlatim tarzinin 6n

plana ¢iktigr goriilmektedir.

Unliilerin rol aldign reklamlarin iiriin Kkategorilerine gore dagilimi incelendiginde,
iinliilerin en ¢ok gida, beyaz esya & dayanikli ev tiiketimi, mobilya ve ev tekstil iiriinleri
ile bilgi iletisim teknolojileri reklamlarinda rol aldiklar1 gozlemlenmistir. Safak Sezer
Arcelik’in yeni imaj1 ile birlikte adeta yeni yiizii olmus ve reklam kampanyasinin
tamaminda rol alarak adeta Arcelik ile 6zdeslesmistir. Reklamdaki mizah unsuru Safak
Sezer’in basarili oyunculugu ile 6n plana ¢ikmistir. Sahan Gokbakar’in rol aldigi Ritmix
reklami, Cem Yilmaz’li Doritos ve Opet reklamlari, Ata Demirer’in rol aldigi Vestel
reklamlar1 mizahin kullanildig1 reklamlar arasindadir ve bu reklamlarda rol alan {inliiler

gercek hayatta da giildiirdiikleri i¢in izleyicileri sagirtmamaktadir.

Tiirkiye’de bir tinliniin birden fazla markanin destekgisi olarak reklamlarda boy
gostermesi bu calismada da bir kez daha kanitlanmistir. Mehmet Ali Erbil 2005 yili
icinde Digitiirk, Saray Hali ve Avea olmak iizere 3 ayr1 markamin reklaminda rol
almistir. Bir iinliiniin imaji, bircok marka ile 6zdeslestiginde, o iinliiniin destekgisi
oldugu markalar iizerindeki etkisi azalacaktir. Bu durum, iinliiniin hayranlar1 géziindeki
degerini riske atmasina ve tiiketicilerin {inliilerin markanin 6zelliklerinden ¢ok, para
getirisi ile ilgili oldugunun farkina varmalarma yol agabilir. Bu gergeklerden dolay1

sirketler, bircok marka ile birlikteligi olan iinliilerle ¢aligmaktan ka¢inmalidir.

Unliilerin yer aldig1 reklamlarin sektorlere gore dagiliminda bilgi iletisim teknolojileri
de on plandadir. Bu sektor, Tiirkiye’de yogun rekabetin yasandigi ve biiyiime
potansiyelinin ¢ok genis oldugu bir pazardir. Unliiniin sattiracag: diisiincesi ile hareket
eden marka yoneticileri, reklamlarinda siirekli iinliilere yer vermektedir. Mevcut 3 GSM
operatorii olan Turkcell, Telsim ve Avea, reklam kampanyalarina iinlii stratejisi ile

baslamiglardir. Ornegin, Tiirkiye’nin ilk gsm operatorii olan Turkcell’in reklam
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kampanyasinda, Raga Oktay vardi. Kampanyanin devaminda Tarkan, Nil gibi
sarkicilarin yam sira, Haluk Bilginer, Giilse Birsel, Kadir Copdemir gibi {inlii isimler
yer almaktadir. Daha 6nce Turkcell reklaminda oynamis bir iinlii olan Tarkan, bir siire
sonra rakip firma Avea ile 2 yilligina 5 milyon dolarlik bir anlagma imzalamistir. Aym
zamanda Opet reklaminda rol alan Tarkan’in ardindan Cem Yilmaz Opet reklamlarinda

rol almis, ardindan da Doritos reklamlarinda boy gostermistir.

4.2. Oneriler

Aragtirmada sadece televizyon reklamlarinda {inlii kullanimi konusu iizerine
odaklamlmistir. Ancak, inliilerin rol aldigi reklamlarin yayminda kullanilan kitle
iletisim araglart arasinda yer alan radyo ve basili yayin organlari da daha sonra

yapilabilecek calismalarda incelenebilir.

Arastirmada giincel verilere ulagmak i¢in Tiirkiye’de 2005 yilinda ulusal kanallarda
yaymlanan inliillerin rol aldigr televizyon reklamlar1 incelenmistir. Daha sonra
yapilacak olan ¢alismalarda karsilagtirma yapilabilmek i¢in televizyon reklamlarinda rol
alan {inliiller ile ilgili olarak daha genis zaman dilimlerini igeren Orneklemler

kullanilabilir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda tiiketicilerin, televizyon reklamlarinda rol alan
iinlii kisi/kisilere yonelik diisiincelerinin satin alma davranigina olan etkisini ol¢iilebilir.
Ayrica, iinlii kisi/kisilerin rol aldigi televizyon reklamlarinin dikkat ¢cekme, reklamin
anlasilmasini kolaylastirma, reklam mesajinin kabuliinii kolaylastirma ve daha kolay
akilda kalip kalmadig1 konularinda arastirma yapilabilecegi gibi, reklamda rol alan iinli
kisinin cekici, giizel/yakisikli, zarif, seksi, diiriist, giivenilir ve uzman olmasinin
iinliilerin rol aldig: televizyon reklamlarinin izlenmesini ve reklami yapilan markanin ya

da hizmetin satin alinmasin ne 6lgiide etkiledigi konusu ile ilgili calismalar yapilabilir.
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