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Starlar bazen markaya fiziksel Ozelliklerinin yanmi sira bir ruh ve kisilik
kazandirmak yani marka imaj1 olusturmak, bazen de halkla iligkiler ve satig gelistirme
faaliyetlerini yonlendirmek ve yiirlitmek amaciyla kullanilmaktadir. Starlarin bir diger
kullanim alam ise, televizyon reklamlar1 olmaktadir. Oyle ki televizyon reklamlarinda
star kullanimina reklamcilar tarafindan sik¢a basvuruldugu goriilmektedir. Bunun
temelinde yatan nedenlerin baginda ise, reklami yapilan iirlin ya da hizmetle star
arasinda iligki kurularak starin kisilik ozelliklerinin, imajinin kisacasi stara ait
niteliklerin s6z konusu iiriin ya da hizmete anlam transferi mantigi igerisinde aktarilmasi
gelmektedir. Boylece tiiketici sevdigi, begendigi star1 reklamda gormekte ve reklam
tilkketicinin duygularina hitap ederek dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber mesajin
tiiketici tarafindan algilanmasi, tiiketicinin zihninde yer etmesi diger bir ifadeyle akilda
kaliciligin saglanmasi, yeri geldigi zamanda tiiketici tarafindan hatirlanmasi s6z konusu
olmaktadir.

Bu calismada televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler iizerine
etkisi incelenmistir. Caligma kapsaminda televizyon reklamlarinda star kullaniminin
tiikketiciler tizerinde yarattig1 etkileri belirlemek ve bu etkilerin neler oldugunu
uygulamal1 bir sekilde ortaya koymak amaciyla anket yontemi araciligiyla veri analizi

yapilmigtir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF USING STARS IN TELEVISION (TV) COMMERCIALS ON
CONSUMERS: AN APPLICATION CARRIED OUT AMONG UNIVERSITY
STUDENTS IN IZMIR PROVINCE

Betiil Berrin ULU

Department of Mangement

Afyonkarahisar Kocatepe University, The Institute of Social Sciences

May 2007

Advisor: Yrd. Dog. Dr. Alparslan OZMEN

Stars are sometimes used for bringing in brands an essence and a figure, right
along with their physical characteristics, that is to say to building a brand image; and
sometimes they are used in directing and executing public relations and sales
development activities. TV advertising is another field in which the stars are used.
Therefore, it is seen that the use of stars in TV advertisements is quite wide-spread
among advertisers. The leading deep motive under these applications is to transfer star’s
personal characteristics, image, in short his qualities to the product in the scope of
meaning transfer mentality by means of conducting connection between the product or
service advertised and the star. In this way, the consumer sees his/her favorite star in the
advertisement and thus the advertisement attracts the attention of the consumer by
addressing his/her feelings. In addition to all, by this method it is ensured that the
message is perceived by the consumer, ingrained in his mind; in other words it is made
permanent in the consumer’s mind and remembered when necessary.

In this study, the effect of using stars in TV commercials on consumers is
examined. In the scope of the study, a data analysis is carried out by questionnaire in
order to clarify the effects of celebrity use in TV commercials on consumers and display

these effects practically.
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GIRIS

Cagimizin en belirgin 6zelligi olarak, toplumlarda meydana gelen hizli degisim
gosterilmektedir. Bu degisimin temelinde ise, bilgi, teknoloji ve iletisim alanlarina
iligkin geligsmeler yatmaktadir.

Insan yasaminin “olmazsa olmaz” kosulu olarak nitelendirilen iletisim ve
iletisime dayali gelismeler, tarihin her doneminde karsimiza c¢ikmaktadir. Insanlar
arasinda ses ve isaretler seklinde baglayan iletisim; yontma tag devrinde, komiirlesmis
odun pargalarmin kalem gibi kullanilmasiyla magara duvarlarina ¢izilen resimlerle
devam etmistir. Tarih 6ncesi insanlar yazidan once ¢izgiyi kullanmislar ve iletisimi bu
sekilde saglamislardir. Zamanla bu resim ve ¢izgilerin yerini rakamlar ve harfler
alirken, matbaanin icadiyla birlikte iletisim yeni boyutlar kazanmis, telgraf, telefon,
televizyon, bilgisayar derken iletisim teknolojisinde Onemli adimlar atilmistir. Bu
baglamda denilebilir ki, iletisim teknolojisinde gézlenen hizli degisim ve gelisime bagh
olarak toplumsal yasami yonlendiren etmenlerden biri de televizyondur.

Televizyon gelirken, yeni bir kiiltiirel deneyim ve imajlarin 6nemini artirip,
kelimelerin 6nemini azaltan bir ¢evreyi de beraberinde getirmistir. Diger bir ifadeyle
televizyonu “imajlar diinyas1” olarak nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Ciinki
televizyonun bize getirdigi diinya, seyredebildigimiz ama yakalamadigimiz ve
dokunamadigimiz, erisilmez bir diinyadir. Televizyonda gosterilen her sey gosteriye
doniismektedir. Bu agidan bakildiginda televizyonla birlikte, yaz1 kiiltiiriiniin iirlinii olan
“Yorumlama Cagi’nin yerini, gorsel isitsel kiiltiirdeki “Gosteri Cagina biraktigi
goriilmektedir (Oguz, 2000: 29).

Iste goriintiiyii, sozii, efekti, miizigi ve hatta hayatin tiim boyutlarin1 biinyesinde
barindiran televizyonun gelisiyle birlikte, reklamcilik anlayisi timiiyle degismis ve
yepyeni bir goriiniim kazanmistir. Televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel reklam
ortamlarinin ¢ok Otesine ge¢mistir. Bu nedenledir ki reklam sektoriiniin en gdzde
reklam ortami olarak nitelendirilen televizyon, ses, goriintii ve hareketi bir arada sunan
zengin anlatim bicimleriyle tiiketiciye hitap edebilme ve mesajlart iletme agisindan
bakildiginda diger reklam ortamlarin1 geride birakmakta ve tiiketim toplumuna iliskin

degerlerin yerlesmesinde 6n sathalardaki yerini almaktadir.



Giliniimiiz  reklamcilik  anlayisi  ¢ergevesinde televizyon reklamlarina
baktigimizda, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerinin 6n plana
cikarilmasindan ziyade, s6z konusu reklamda tiiketicinin duygularina hitap edecek
sekilde reklami yapilan iirlin ya da hizmetlere ¢esitli anlamlar yiiklendigi goriilmektedir.
Reklamda tanitilan iiriin ya da hizmetlere bu anlamlarin yiiklenmesi asamasinda ise,
popiiler kiiltiir 6gelerinden yararlanmilmaktadir. Iste bu noktada devreye popiiler kiiltiir
Ogelerinden biri olan starlar girmektedir. Reklami yapilan iiriin ya da hizmete iliskin
olarak sifirdan bir imaj yaratmak yerine, halihazirda olusmus bir imaj1 kullanmanin
verdigi kolaylikta g6z Oniine alindiginda, tiim diinyada oldugu gibi tilkemizdeki
reklamlarda da star kullanimi giindeme gelmektedir. Oyle ki starlar hep merak konusu
olmakta, onlarin yasaminin her evresi magazin programlarindan ana haber biiltenlerine
kadar bir¢cok programda yer almaktadir. Bdylece tiiketiciler starlarla ilgili en kiiclik
ayrinttyr dahi gbézden kagirmamakta ve adeta onlarla birlikte nefes alir hale
gelmektedirler. Bu noktadan yola ¢ikan reklamcilarda, her giin ylizlerce reklama maruz
kalan yani reklam bombardimani i¢inde kaybolan tiiketicilere ulasmak, tiiketicilerin
reklam mesajlarin1 algilamasin1 saglayarak diger reklamlardan ayrilmak ve diger
reklamlara gore bir adim daha onde baslamak, reklami yapilan {iriin ya da hizmete
iliskin olarak tliketicinin zihninde yer etmek ve yeri geldigi zaman reklamin
hatirlanmasini saglamak adina starlar1 kullanmaktadirlar.

Iste bu calismadaki amag, toplumlar1 yakindan ilgilendiren ve &nemi gittikge
artmaya devam eden reklam kavramindan yola cikarak, televizyon reklamlarinda
kullanilan starlarin tiiketiciler iizerinde yarattig1 etkileri belirlemek ve bu etkilerin neler
oldugunu uygulamali bir sekilde ortaya koymaya caligmaktir.

Tez dort boliimden olusmaktadir.

Tezin birinci boliimiinde, reklamin tanimi yapilarak, gegmisten giiniimiize kadar
reklam kavraminin tarihsel gelisim siireci lizerinde durulmus, reklamin amaglari,
islevleri ve reklam ortamlar1 verilerek reklama iliskin kavramsal cerceve c¢izilmistir.
Daha sonra reklam, iletisim ve televizyon arasindaki iliskiden yola ¢ikilarak, iletisim
stireci olarak reklam ve kitle iletisim aract ve reklam araci olarak televizyonun

Ozelliklerine yer verilmistir.



Tezin ikinci boliimiinde, televizyon reklamlarinin tiiketiciler iizerine etkileri
degerlendirilmeye calisilmig, bu amacla televizyon reklamlar: ile tiiketici arasindaki
iliskiye deginilmis sirasiyla tiikketim, tiiketici, tiiketici davraniglar1 ve bu davranislari
etkileyen faktorler ele alinmistir. Daha sonra televizyon reklamlarinin tiiketiciler
lizerine etkileri satin alma giidiisii, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme, kisiligin
etkilenmesi ile senaryo ve kurgunun, televizyon reklamlarinin begenilmesinin, siirenin,
tekrarin ve star kullanimin etkisi seklinde alt basliklar halinde ele alinarak, bu etkilerin
Ol¢iilmesinde kullanilan yontemlere yer verilmistir.

Tezin tigtincii boliimiinde, televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler
izerine etkisinin ortaya konmasi amaciyla, star kavrami ve star kullanim alanlarina yer
verilmigtir. Daha sonra televizyon reklamlarinda star kullanimi basligi altinda
televizyon reklamlarinda star kullanimina iligkin olarak dikkat edilmesi gereken
noktalar, televizyon reklamlari anlatim bigimleri ile star kullanimu iligkisi, televizyon
reklamlarinda diger star kullannm bigimleri (dizi film/ ¢izgi film/ animasyon
karakterlerinden, hayatta olmayan star ve star benzerlerinden yararlanma gibi)
incelenmistir. Son olarak satin almaya istek yaratma, dikkat ¢ekme, hatirlama, izlenme
orani, ikna etme, tutum olusturma/ degistirme ve Ogrenme acgisindan televizyon
reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler iizerine etkisi ele alinmastir.

Tezin dordiincii ve son boliimiinde, televizyon reklamlarinda star kullaniminin

tiikketiciler lizerine etkisini incelemeye yonelik bir aragtirma gerceklestirilmistir.



BIRINCI BOLUM

REKLAMLA iLGILIi KAVRAMSAL CERCEVE VE REKLAM, iLETiSiM VE
TELEVIZYON iLiSKiSiNiIN DEGERLENDIRILMESI

I. REKLAMA GENEL BAKIS

A. REKLAMIN TANIMI

Bugiin insan yasaminin kag¢milmaz bir parcasit haline gelen reklam, yasami
sekillendiren ve yansitan en onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Gazete okumasaniz,
televizyon izlemeseniz bile yasadiginiz ortama egemen olan imgelerden
kagimmamazsimiz. Ciinkii her an her yerde karsimiza c¢ikabilen reklam yasamin ta
kendisidir (Williamson, 2001: 11).

Oyle ki reklammn 7°den 70’e geng yasli demeden her kesimden insanin
yasantisinda nasil yer ettigini ve insanlar1 nasil ilgilendirdigini ilging bir sekilde ortaya
koyan su kiiciik fikra ile konunun daha iyi vurgulanacag agiktir: “Bir cocuk babasi ile
gezmeye ¢ikmig, dmriinde ilk defa Gokkusagini goriince babasina sormus; Baba bu
neyin reklami?...” (Giineri, 1991: 10).

Bu noktada tizerinde durulmak istenen konu gerek tiiketiciler gerekse isletmeler
acisindan biiyiik 6nem tasiyan ve vazgecilmez bir unsur halini alan reklam kavramidir.

Literatiirde reklama iliskin cok cesitli tanimlar yer almaktadir. Bu baglamda
reklama iligkin tanimlar pazarlama, iletisim, isletmeler ve tiiketiciler agisindan ele
aliacaktir.

Pazarlama agisindan reklami irdeleyen ve en ¢ok bilinen tanimlardan biri
Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore

reklam, “belli bir sponsor yoluyla, karsiliginda bir bedel 6denerek fikir, iiriin ve



hizmetlerin, kisisel olmayan tanittimi ve tutundurma sekli” olarak ifade edilmektedir
(Yakin, 2004: 12).

Girtiz (1998: 20) ise, reklamin pazarlama siireci i¢inde degerlendirilmesinin
yani sira, bir kitle iletisim araci olarak kabul edildigini ifade etmekte ve reklami iletisim
acisindan su sekilde degerlendirmektedir:

“Reklam, iletisim agisindan ele alindiginda bir bilgi verme ve ikna etme araci
olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir iiriin veya hizmetin duyurulmasi
anlaminda kullanilmaktadir. Boylelikle, bir {iriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle
iletigim araglarinin kullanimu ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenen yonde
tutum ve davranislarin olusturulmasi saglanmaktadir”.

Isletmeler acisindan reklami, su sekilde tanimlamak miimkiindiir: “duyuruculuk
ve ikna etme Ozellikleri ile malin veya hizmetin icerigini ve Ozelliklerini, liretim
bi¢imini, kullanildig: yer, kokeni ve fiyati konularinda bilgi vererek insan davraniglarini
belli bir yénde etkilemek amaciyla kullanilan kitle iletisim teknikleridir” (RTUK, 2004:
12).

Tiiketici agisindan reklam ise, pazarda yer alan binlerce iiriin arasindan,
tiiketicinin ihtiyaglarina ve kendi yararina en uygun ve akilci se¢imi yapmasini saglayan
bir ara¢ olmakla birlikte, ¢esitli mal ve hizmetlerin tanitimini yapan, s6z konusu mal ve
hizmetlerin nereden, nasil, hangi fiyatla temin edilebilecegini gosteren, kullanim
sekillerini tanimlayan ve giinliilk yasamda zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir
yapiy1 temsil etmektedir (P6giin, 1991: 1).

Reklam, bir yandan tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti tanitirken,
diger yandan da tanitimimi {stlendigi bu mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan
begenilen yonlerini 6n plana c¢ikararak yani cazip hale getirerek yeni ihtiyaclar
yaratmayi, unutulan ihtiyaclar1 hatirlatmayr ve zaten var olan ihtiyaglar ise
giiclendirmeyi amag edinmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 8). Oyle ki reklamin talep
yaratma sanati oldugunu dile getiren Bir ve Mavis de, insanlarin temel ihtiyaglara
(yeme, icme) ve i¢inde bulunduklari ¢aga uygun ihtiyaclara sahip olduguna, zaman
icinde unuttugu bazi ihtiyaclarin1 hatirladifina ve bazi yeni ihtiyaglarin da belli

donemlerde meydana ¢iktigina deginmektedirler (Bir ve Mavis, 1988: 18).



Tim bu tamimlardan hareketle reklamin Ozelliklerini su sekilde Ozetlemek
miimkiindiir (Giiriiz, 1998: 21):

» Reklam bir kitle iletisim aracidir.

» Reklamin mesajinda mallar, hizmetler veya diisiinceler vardir.

» Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

= Reklam yolu ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

= Reklam rekabeti artirir.

» Reklam bir pazarlama stratejisidir.

» Reklam ticret karsiliginda yapilir.

B. GECMISTEN GUNUMUZE DUNYA’DA VE TURKIYE’'DE REKLAMIN
TARIHSEL GELISIM SURECI

1. Diinya’da Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam anlayisinin dogusu, insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla birlikte
gergeklesmistir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda giiniimiize kadar
gelmis olan reklam orneklerine rastlanmaktadir. Eski Misir’da kagan bir esiri bulup
getirene miikafat vadeden bir papirus ile, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar,
Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar {izerinde yer alan
cesitli mallarin, sirklerin, gladyatér yarismalarinin ilanlari ise bu donemdeki reklam
orneklerinden sadece birkagidir (P6gilin, 1991: 5). Bu oOrnekleri ¢ogaltmak miimkiin
olmakla birlikte, s6z konusu ornekleri gercek anlamda reklam olarak gérmek ve
nitelendirmek, dogru bir teshis olmayacaktir.

“Giinimiizdeki reklamcilik anlayisi ve uygulamasinin ilk izlerini goérebilmek
i¢in Orta Cag’a kadar beklemek gerekmistir” (Inceoglu, 1985: 116).

I1k ticari reklam 6rneklerine bu dénemde rastlanmaktadir. Ozellikle Eski Roma,
Yunan ve Ibrani uygarliklarinda tellallar tarafindan yarigmalar, yasal diizenlemeler gibi
konularda halki bilgilendirmek amaciyla yapilan duyurular ile gezici saticilarin
mallarin1 satmak amaciyla mallar1 hakkinda bagirarak yaptiklar1 tanitimlar bu 6rneklerin
basinda gelmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 11).

Orta Cag’in ekonomik ve toplumsal yapisinda meydana gelen koklii degisim ve

gelismeler reklamin olusmasinda en biiyiikk etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir.



Uretimdeki hizl1 artis sonucunda talebin sabit kalmas: stoklarin giderek biiyiimesine
yani arzin talebi agmasina sebep olmus, iiretileni tiikketme sorunu giindeme gelmistir.
Bunun yaninda yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi, ulasimda yasanan gelismeler ile uzak
mesafelerin asilmasinin kolaylagsmasi gibi etkenler reklamin yeni bir ekonomik arag
olarak dogmasinda rol oynamaktadir.

Tim bu faktorlerin yani sira, 1450’de Gutenberg tarafindan matbaanin icat
edilmesi, reklamcilik agisindan bir doniim noktasi olarak kendini géstermektedir. Ciinkii
matbaanin icadi el ilanlarinin daha fazla sayida basilmasini saglamakta ve bdylece
tireticiler yani reklam verenler de daha genis halk kitlelerine hitap etme olanagina sahip
olmaktadir. 1480 yilinda Londra’da bir kilise kapisina asilan ve William Caxton
tarafindan rahipler i¢in hazirlanan “The Pyes Of Solisbury Use” adli kitabin ilani ise, ilk
duvar afisi olma 6zelligini tasimaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 11).

Ik el ilan1 1473’te ingiltere’de yayimlanirken, ilk gazete reklammin ise yine
Ingiltere’de 1652 yilinda yapilan bir kahve reklami oldugu bilinmektedir. Kahve
reklamimi ise, 1657’de yayimlanan cikolata ve 1658’de yayimlanan ¢ay reklami
izlemistir (Wright, 1983: 12).

Once el ilanlari, ardindan duvar afisleri derken reklamcilikta basili materyal ile
tiikketicilere seslenme donemi baglamis, insanla sinirli s6zel reklam medyasinin yerini,
yazili reklam medyast almistir. Boylece mesajin kaliciligl, bir yerden baska bir yere
somut olarak nakli giindeme gelmistir. Sanayi Devrimi’'nden sonra seri basim
tekniginden yararlanma, reklamin etki ve boyutlarindaki degisiklikleri beraberinde
getirmis, bu donemde gazetelerin reklamdan sagladiklar1 gelir artmis ve giinliik
gazetelerin devamliligini siirdiirebilmesi i¢in reklamin kaginilmaz oldugu anlagilmistir
(Ozgiir, 1994: 2).

Boylece reklamcilik yavas yavas gelismeye baglamig ve 1812°de Londra’da ilk
reklam ajansinin kurulmasiyla birlikte daha planli bir doneme girilmistir (Giineri,
1991:139). Unlii Fransiz diisiiniirii Montaigne ise 1588’de reklam yaptiracak miisterinin
reklamlariin bir ajans tarafindan idare edilmesi geregini ilk defa ortaya koyarak,
reklam ajansi kavraminin adeta fikir babasi olmus ve bu diislincesini su sozleriyle ifade

etmistir: “Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci veya Paris’e seyahat i¢in miiracaat



edecegi bir biiroya ihtiyag¢ vardir.” Bu tanimlama giinlimiiziin reklam ajansina ¢ok uyan
bir tanimlamadir (P6giin, 1991:6).

1450°de Gutenberg’in matbaayi icadi nasil reklamcilar agisindan yeni imkanlari
beraberinde getirdiyse, 1907°de Marconi’nin ilk radyo yayiminda basarili olmasi da
reklamcilara degisik bir reklam medyasinin kapilarimi agmistir (Giineri, 1991: 147).
Isitsel bir kitle iletisim medyas1 olarak radyo, genel kitleye hitap eden sdz ve miizik
yayinlar1 yapmasi nedeniyle, 1920’li yillarin giicli reklam medyas1 olarak yerini
almistir (Ozgiir, 1994: 2-3).

“IIk ticari radyo istasyonu 1922’de “Weaf” adi ile kurulmus, 1924’te “N. W.
Ayer and Son” firmasi, Everready Saati adi altinda ilk 6zel reklam programini
hazirlamistir” (Dalkiran, 1995: 7).

1920°1i yillar, reklamciligin biiytlik bir hizla gelisme gosterdigi yillar olmustur.
Yine bu donemde pazarlama agisindan reklamin 6nemi artmis; satis, hedef kitle ve imaj
reklam diinyasindaki yerini alirken, reklamda slogan ve marka kullanimi ortaya
cikmistir (Pogiin, 1991: 7- 8).

Ekonomik zorluklarin yogunlukla yasandigi yillar olarak karsimiza c¢ikan
1930’lar, diger meslek gruplarinda oldugu gibi reklamcilik agisindan da zor bir donem
olmustur. Bu donemde reklamcilar agir elestirilere maruz kalmis ve bunun sonucu
olarak tiliketicilerde satisa karst bir direnme hissedilmistir. Biitin bu olumsuz
gelismelere ragmen, ayni yillarda aragtirma sirketlerinin  kurulmasi reklamcilik
acisindan olumlu bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra reklamciligm biiyilk bir ivme kazanarak
bugiinkii gelismislik diizeyine ulagsmasinda en biiylik etken, gorme ve isitme gibi iki
duyuya ayni anda hitap eden televizyonun yeni ve ¢ok giiclii bir ortam olarak yayin
hayatina girmesi gosterilmektedir. Diinya’da ilk televizyon yayin1 1941 yilinda ABD’de
WNBB tarafindan gerceklestirilirken, televizyonun reklam medyasi olarak ilk kez
kullanilmasi ise ABD’de 1948, Avrupa’da ise 1954 yilina karsilik gelmektedir. (Ozgiir,
1994: 3-4)

1950’lerde yiikselen bir grafik ¢izen reklam sektorii 1960’larda tam aksine

diisiise gecmistir. Bu donemde birgok reklam ajansi kapanmis ve sektorde kiigiilme



gozlenmistir. Bu ise reklamcilikta kalite ve verimliligi arttirirken, Berkman ve Gilson’in
ifadesiyle reklamda yaraticilik donemi baglamistir (Yakin, 2004: 16).

1972 yilinda, ¢agdas reklamcilifa damgasini vuracak olan “Konumlandirma
Stratejisi” Jack Trout ve Al Ries tarafindan ortaya atilmistir. Bu strateji ise reklamcilik
acisindan yepyeni bir donemin basladig1 haberini vermistir (Kocabas ve Elden, 1997:
44).

1980°1i yillarda ise David Ogilvy “Marka Imaji Stratejisi’ni gelistirmis ve
reklameciligin en 6nemli goérevinin reklama konu olan markaya bir kimlik ve kisilik
vermek oldugunu soylemistir (Kocabas ve Elden, 1997: 36).

1990’l1  yillarda internet, reklamciligin gelisiminde Onemli bir ddnemi
baslatmistir. 90’larin en biliylik 0Ozelligi tiiketicilerin giiclerini ortaya koymalari
olmustur. Boylece firmalar pazarda var olabilmek i¢in tiiketicileri dinleyip anlamalar
geregini fark etmislerdir. Ayrica Amazon.com’da ilk kitap satis1 gergeklesmis, e-mail
yoluyla reklam ve pazarlama kegfedilmistir (Yakin, 2004: 17-18).

Giliniimiizde ise gazete, radyo gibi geleneksel reklam ortamlarmin yani sira
internet yeni bir mecra olarak reklam sektériindeki yerini almustir. internet kullaniminin
hizla yayginlagmasi ses, resim, miizik, hareketli goriintiiyii bir arada tutan multimedya
0zelliginin bulunmasi, kullaniciya sagladigi kolayliklar, interneti daha cazip kilmistir.

Sonug olarak internet ile tiiketiciler herhangi bir saatte, herhangi bir yerden web
sayfalarina girerek, iiriin ya da sunulan hizmetle ilgili bir¢cok bilgiye ulasabilir,
kendilerine en uygun 6deme planini segerek siparig verebilir ve hatta eve teslim
edilmesini isteyebilir hale gelmistir. Bu ise web sayfalarinin bir reklam araci olarak

kullanimiyla miimkiin olmustur (Giin, 1999: 36-37).

2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Tiim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de reklamcilik, ilkel reklamcilik olarak
adlandirilan insan sesinin kullanimi ile baslamis, matbaanin icadir ve kitle iletisim
araglarinin gelisimine paralel olarak ilkel reklamcilif1 gazete, radyo, televizyon ve
internet reklamcilig1 izlemistir.

Ilkel reklamcilik devri iilkemizde de tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve

tezgahtarlarla normal seyrini slirdlirmiis, Tiirk esprisi ve zekasinin eseri sayilabilecek
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ilging slogan Ornekleri bu dénemde kendini gdstermis ve gliniimiize kadar gelmistir.
Boylece “elimi kestim kan akiyor kan” diyen karpuzcu, “bal kutusu” benzetmesiyle
malin1 satan kavuncu reklam edebiyatina eserler kazandiran isimsiz sanatgilar
olmustur.'

[k Tiirk matbaasiin Lale Devri olarak bilinen dénemde 1726 yilinda kurulmast,
iilkemizde reklamin gelisimini sekteye ugratan olay olmustur. Matbaacilik alaninda
yasanan bu gecikme gazeteciligin ge¢ baslamasina ortam hazirlarken, taniim amach
brosiir ve el ilanlarinin yurtdisinda bastirilip iilkemize getirilmesine neden olmustur
(Avsar ve Elden, 2004: 14).

IIk reklamlar, basin reklamlar1 olarak gazete ve dergilerde yer almistir. Bu
baglamda iilkemizde gercek anlamda gazete ise 1860 yilinda Agah Efendi tarafindan
c¢ikarilan Terciiman-1 Ahval olmustur. Bundan bir yil sonra Sinasi’nin ¢ikardigi Tasvir-i
Efkar gazetesi yayin hayatina baglamistir. Gazetelerimizdeki ilk ilanlar genellikle satilik
ev, arsa ilanlar1 seklinde kendini gostermistir (Dalkiran, 1995: 8).

Terciiman-1 Ahval’in 1864 yil1 baskilarinda ilk ticari ilanlar yer almistir. Yeni
Cami avlusunda tabak ¢anak satan bir magazanin ramazan ay1 dolayisiyla yeni ¢esitler
ithal ettigini duyuran ilan, ilk ticari ilan Orneklerinden birisi olarak karsimiza
cikmaktadir. 11k resimli ilanlar ise, Loton Ciznel adli miiessesenin demirden bir bahce
kapisi ve zirai alet tanitiminin yapildigi ilanlaridir (Avsar ve Elden, 2004: 30).

1908 yilinda Mesrutiyet’in ilan edilmesi ve 1909 yilinda giiniimiize kadar gelmis
olan “Ilancilik Kollektif Sirketi” adiyla ilk reklamcilik firmasinin kurulmasi basmn ve
reklamciligin canlanmasini saglamis, fakat bundan sadece birkag yil sonra patlak veren
Balkan ve Birinci Diinya Savaslart sonucunda, bu canlanma yerini durgunluga
birakmistir. Bu durum ise Cumhuriyet’in ilanina kadar devam etmistir (Giineri, 1991:
157).

Diinyada radyo yayinciligmin 1920 yilinda baslamasindan yaklasik yedi yil
sonra llkemizde Tiirk Telsiz Telefon Anonim Sirketi’nin ilk vericisi kurulmus ve

radyoda ilk anons duyulmustur (Y1ilmaz, 2001: 360).

! (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=6007), (08.02.2006).
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1928 yilinda gergeklestirilen Harf Devrimi ve biiyiik {istad, afis sanatinin
Tiirkiye’deki ilk temsilcisi Thap Hulusi’nin reklamciliga katkilar1 Tiirk reklam sektorii
agisindan birer doniim noktasi olmustur (Cavlaz, 1999: 52).

1920’lerin Tiirkiyesi’'nde grafik sanati nedir, afis nedir kimse bilmezken,
piyangosu, Tekel ambalajlar1 ve posta pullarina kadar yayinlayan, grafik ve afisleri
erdemli bir sekilde lireten bu usta, araliksiz 56 yil calismis ve bu calismalariyla sadece
grafik ve afisin taninmasim1 saglamakla kalmamis, ayrica Tiirk reklamciliginin da
onciisii olmustur. Istanbul’daki ilk atdlyesini 1929 yilinda kuran Thap Hulusi, Teyyare
Piyangosu (bugiinkii adiyla Milli Piyango) igin 45, Tekel idaresi i¢in 35 yil ¢alismus,
Atatiirk’lin siparisi iizerine Tiirk alfabesinin kapagini tasarlamistir. Bugiin “Cumhuriyeti
Afisleyen Adam” olarak anilan Thap Hulusi yurti¢inde oldugu gibi yurtdisinda da
adindan sik¢a soz ettirmis ve bircok giizel projeye imza atmustir. Ziraat Bankasi, Is
Bankasi, Yap1 Kredi, Garanti, Stimerbank, Emlak Kredi, Tiirk Ticaret Bankasi, Maliye
Bakanlig1 (tahviller), Tiirk Hava Kurumu, Kizilay, Yesilay, Taris, Zirai Donatim
Kurumu ve diger bir¢ok 6zel kurulus icin yaptigr ¢alismalarin yami sira, yurtdisinda
Bayer’in afis ve etiketleri, Misir’in Tekel Idaresi, Devlet Demiryollar1 ve Sehir
Hatlarina ait afis ve ilanlari, {inlii Ingiliz viskisi John Haig’in, Italyanlarm Cirzano ve
Fernet Brenca’nin afis ve etiketleri Thap Hulusi tarafindan hazirlanmusgtir.

1940’lardan sonra okuma-yazma oranlarindaki artig, gazete tirajlarindaki artisi
beraberinde getirmistir. Boylece reklamciligin gelisimi hizlanmis, reklamlar gazeteler
icin ciddi bir gelir kaynag1 olmaya baslamistir. Sektdrde uzun yillar tekelini siirdiiren
[lancilik Kolektif Sirketi’nden sonra, 1944 yilinda Eli Aciman o dénemin “Sen Sapka”
giliniimiiziin ise “Vakko” firmasi sahibi Vitali Hakko ve Mario Began ile birlikte Faal
Reklam Ajansi’ni kurmustur (Erdem, 2004: 25).

Ulkemizde radyo reklam ortami olarak hizmet vermeye 1951 yilinda yapilan
yasal diizenleme ile baslamis ve ilk reklamlari1 verenler ise resmi ya da yari resmi
kuruluslar ile biiyiik firmalar olmustur (Avsar ve Elden, 2004: 16).

Takvimler 31 Ocak 1968 tarihini gosterirken TRT nin ilk deneme yaymlari
gergeklesmis, bundan 4 yil sonra 1972 yilinda TRT nin reklam almaya baslamasiyla

reklam dilinyasinin ve reklam sektoriiniin ekonomideki rolii daha da artmistir.

? (www.ihaphulusi.gen.tr/ender_merter.html), (08.02.2006).
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Dolayisiyla, iilkemizdeki reklamcilik diinyadaki 6rnekleri gibi tiim ¢agdas medyalardan
yararlanmasiyla her gegen giin giderek ilerlemistir (Dalkiran, 1995:9).

Baslangicta gazete ve dergilerdeki hareketsiz resim veya gorsel iletilerle siislii
reklamin yerini, miizik esliginde, ses tonlamalari, vurgular ve degisik ezgilemelerle
bezeli radyo reklamlar1 almistir. Televizyonun bir reklam ortami olarak kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte gorsel boyutta giic kazanan reklamcilik hem gazetedeki, hem de
radyodaki reklamcilik 6zelliklerinin ¢ok Gtesine gegmistir (Cakir, 1996: 254).

Seksenli yillar reklamcilik agisindan 6nemli gelismelerin yasandigi yillar
olmustur. 24 Ocak Kararlar ile alinan tedbirler reklamciligi derinden etkilemistir.
Seksenli yillarin ikinci yarisindan sonra reklamcilik standartlarini  yiikseltmeye
baslamistir. Bunun en biiyiik gostergesi ise 1984 yilinda renkli yayima gecis olmus ve
yine ayn1 yil bir mobilya firmasina ait olan 30 saniyelik ilk renkli TV reklam filmi
yayinlanmistir (Y1lmaz, 2001: 361-362).

1990’1 yillar ise ozel televizyon kanallari1 beraberinde getirmistir. Ozel
televizyon kanallarinin birbiri ardina agilmasi, 1980 sonlarina kadar tek kanal olarak
yaym yapan TRT’nin rakiplerinde gozle goriiliir bir artisa sebep olmustur. Gorsel
reklamciligin 6zel televizyon kanallarina kaymasi ile rekabet ortami dogmustur. Ayrica
reklam tarifelerinde indirime gidilmis, bu da daha fazla malin reklaminin yapilmasini
saglamigtir. Bunun dogal sonucu olarakta iilkemizde faaliyet gdsteren reklam
ajanslarinin cirolarinda artig gézlenmistir.

Bir yanda TV kanallarinin, diger yanda dergi ve gazetelerin sayisinda meydana
gelen artig, pazarlamaci ve reklamcilar1 yeni arayislar i¢ine soktu ve bdylece reklam
ortami olarak bilboardlarin kullanilmasi giderek yayginlasti. 1997 yili itibariyle de
“toplam reklam harcamalar1” iginde bilboardlar yarim trilyonluk paya sahip oldu
(Yilmaz, 2001: 363).

90’11 yillarla beraber bilgisayar giinliik yasama girmis ve internet kullanimi
giderek yayginlagsmaya baglamistir. Bu durum reklamcilarin ilgisini ¢ekmis, internet
yeni bir mecra olarak kullanilmaya baglanmustir.

Son yillarda Tiirk reklam sektoriinde yasanan gelisimi, reklam yatirimlarinda
meydana gelen degismelerle agiklamak miimkiindiir ve yillar itibariyle reklam

yatirimlarinda meydana gelen degismeler asagidaki sekilde yer almaktadir.
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Sekil 1: Yillara Gore Toplam Reklam Yatirim Trendleri
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Kaynak: http://www.rvd.org.tr/raporlar/yeni/2005SMediaScene.pps

1999 yili itibariyle bes mecradaki (TV, basin, radyo, a¢ik hava, sinema) toplam
reklam yatirimlart 924 mil $ olurken, 2000 yilinda toplam reklam yatirimlari 1.058mil $
olarak gergeklesmistir. 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz reklam yatirimlarina darbe
vurmus ve toplam yatirimlar bir dnceki yila oranla yar1 yariya diigmiistiir. 2004 yilinda
ekonomideki canlanma ile birlikte reklam sektdrii yeniden ivme kazanmis ve reklam
yatirrmlart 2001 yilina kiyasla ylizde 138 artis gostermistir. 2005 yilinda ilk 6 ay
itibariyle 718 mil olurken®, ayn1 yilin sonunda bes mecradaki toplam reklam yatirimlar
1.7 mil $ seviyelerine kadar ¢ikarak yeni bir rekora imza atmistir. 2005 yilinda 36 ulusal
TV kanalinda reklama ayrilan toplam siire 77 milyon 802 bin 42 sn (veya 900 giin)
olmustur. Diger bir ifadeyle 365 giinlik siliregte 900 giin uzunlugunda reklam
yayinlanmistir. Aymi yil itibariyle televizyonlarda en c¢ok reklam yapan sektor
siralamasinda ilk sirada telekomiinikasyon hizmetleri yer alirken, firmalar bazinda
Unilever, markalar bazinda ise Coca Cola ilk sirada yer almustir.* Bunun yaninda tam

717 marka reklam sektoriine adim atarak, ilk kez reklam yapmaya baslamustir.

3 (www.rvd.org.tr/raporlar/yeni2005mediascene.pps)15.03.2006), (18.03.2006).
* (http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=35061&K0S_KOD=48), (23.03.2006).
> (http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=37556&K0S_KOD=48), (23.03.2006).
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2006 yilimin ilk iki ayinin toplamini aldigimizda, bir 6nceki yila gore TV reklam
yatirnmlarinda ylizde 154’liik bir biiyiime saglandigini gormekteyiz. Tiirkiye’de TV
reklam yatirimlari, reklam yatirimlariin tamaminin yaklasik yiizde 50’sini olusturdugu
icin bu boliimiin yilizde 154 biiylimesi, reklam sektorii agisindan hedeflenen biiyiimenin

2006 y1l1 sonunda tutturulabilecegini gostermektedir.’

C. REKLAMIN AMACLARI

Reklam, dinledigimiz radyodan izledigimiz televizyon filmine, okudugumuz
dergiden yol kenarlarindaki bilbordlara, giydigimiz giysiden, ayakkabilarimizin taban
izlerine kadar akla gelebilecek her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada giinliik
yasantimizi uyku saatleri hari¢ bdylesi etkisi altina alan ve yasantimizin bir pargasi
haline gelen reklamin amaglarinin belirtilmesi gerekmektedir.

Reklam esas itibariyle hedef aldig1 tiiketici kitlesinin diisiince ve
aliskanliklarinda olumlu yonde etkiler yaratarak, onlar1 satin almaya yonlendirmek ve
isletme karliligin1 arttirmak amacimi tasimaktadir. Fakat reklamin bu amacini
gergeklestirmesi icin, hedef aldig: tiiketici kitlesine ulagsmasi ve mesajlarin1 bu kitleye
verebilmesi gerekmektedir. Bu da ancak reklamin Oncelikle iletisim amacini
gerceklestirmesi ile miimkiin olmaktadir (P6giin, 1991: 10). Bu baglamda reklamin
genel amaclarini, iletisim amaci ve satig amaci olarak, iki baglik altinda ele almak
miimk{indiir.

Reklam iletisim amacini yerine getirirken, hedef tiiketicilerin reklami yapilan
mal veya hizmet hakkindaki tutum ve davranmiglarini olumlu ise giiclendirmeyi, soz
konusu tutum ve davranislar olumsuz ise degistirmeyi ya da yeni tutum ve davranis
olusturmayr amaclamaktadir. Reklamin satis amaci ise, kisa ve uzun vadede olmak
tizere iki sekilde incelenmektedir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek, en
kisa siirede o mal ya da hizmeti satin almak i¢in tiiketiciyi iknaya ¢alismaktadir. Uzun
vadede ise, firmalar reklam yaparak {irettikleri mal ya da hizmetleri tiiketicilere
tanitmakla birlikte, o mal ya da hizmetin tiiketiciye getirecegi avantaj ve faydalar
ortaya koyarak, o mal veya hizmete karsi talep yaratmayi amaglamaktadir (Ulukok,

2002: 53-57).

¢ (http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=37555&K0S_KOD=48), (18.03.2006).
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Reklamin genel amaglar1 yaninda 6zel amaclar1 da mevcuttur. Bu amaglar1 su

sekilde siralamak miimkiindiir (Tan vd., 1999: 8):

Isletmeye iyi bir s6hret saglamak,

Isletmenin adin1 muhtemel miisterilere duyurmak,

Yeni miisteri cezbetmek ve mevcutlarin sayisini artirmak,

Uretilen mal ve hizmetleri tanitmak,

Mal ve hizmet tiiketimini artirmak,

Durgun mevsimlerde veya dalgalanmalarda satis hacmini korumak,

Ayni veya rakip mallar1 tireten isletmelerle rekabet etmek,

Piyasaya hakim olmak,

Satin alma duygularina hitap ederek dar bir kitlenin kullandig1 mali, genis
kitlelerin kullanimin1 saglamak,

Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamani ve aligkanliklarini
degistirmek,

Saticilarin ulasamadig kisilere ulagsmak,

On yargilar yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

Son olarak tiiketici gozii ile reklam olgusuna baktigimizda, reklamlarin su dort

amacla kullanilabilecegini sdyleyebiliriz ( Bir ve Mavis, 1988: 68):

Reklam, tiiketiciye iirlin ya da hizmetin bulundugu pazar, satin alma giicii,
sunulan segenekleri degerlendirme gibi konularda yardimct olmakta diger bir
ifade ile bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir.

Reklam, tiiketicinin hizl1 ve ucuz bir bigimde bilgi edinmesini sagladig1 igin,
zaman tasarrufu saglayan bir arag olarak nitelendirilmektedir.

Reklama harcanan biiyiik meblaglar, tiiketici goziinde reklami yapilan
tirtiniin kalitesini artirabilmektedir.

Reklamcilar tarafindan tiiketicinin mesaja olan ilgi ve kabul sansin1 arttirmak
icin kullanilan teknikler reklam izlemeyi cazip kilarken, reklamin eglence

aract olma 6zelligini de 6n plana ¢ikarmaktadir.
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D. REKLAMIN iSLEVLERI

Reklamin amaglar ile islevleri ¢ogu kez karistirllmaktadir. Bunun nedeni ise
amag, islev, gorev gibi kavramlarin esanlamli olarak  kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir.

Reklamin islevlerini; “bilgilendirme islevi”, “ikna etme islevi”, “hatirlatma
islevi”, “deger katma islevi” ve “orgiitiin diger amaclarina deger katma islevi” olmak

tizere bes baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Bilgilendirme Islevi

Bilgilendirme islevi, ¢ogu kez birincil talebi olusturmak amaciyla yeni {iriin ya
da {irlin kategorisinin pazara ilk sunumunda yogun olarak basvurulan bir yontemdir.
Tiiketicilerin yeni {irlinlerin farkina varmalarina, belirli {iriin 6zellik ve yararlariyla ilgili
olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci olmay1 amaglamaktadir (Tek, 1999:
725). Bilgilendirme islevi ile iriiniin her yonden olumlu 6&zellikleri 6n plana
cikartilarak, tiiketiciye tanitilmasi s6z konusu olmaktadir.

Bilgilendirme islevinde, iiriiniin yeni kullanim 6zelliklerinin gosterilmesi, fiyat
degisikligi hakkinda pazarin bilgilendirilmesi, iiriinle ilgili hizmetlerin agiklanmasi,
firma imajinin olusturulmasi, iiriinle ilgili olarak tiiketicide olusacak yanlis kanaatlerin
diizeltilmesi ve tiiketicilerin iiriinle ilgili endise ve korkularmmin giderilmesi gibi

konularda yararlanilmaktadir (Altunisik vd., 2002: 231).

2. ikna Etme islevi

Rekabetin yogun olarak yasandigi ortamlarda, ikincil talep yaratmak amaciyla,
markanin bilinirligini, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli {iriin ve markalarla
ilgili tutumlarimi, algilarin1 etkilemek ve degistirmek ve soz konusu iiriin ya da
hizmetleri denemeye ikna etmek amaciyla kullanilan bir yontemdir (Avsar ve Elden,
2004: 20).

Marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilara sahip olan tiiketicilerin, ikna
yoluyla bu diisiinceleri degistirilmeye c¢alisilmaktadir. “Hicbir Sabun Haci Sakir’den
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Daha Saf ve Daha Dogal Degildir”, “Fark Géremiyorum, Farki Fiyat1” gibi sloganlar,
buna 6rnek olarak gosterilmektedir (Islamoglu, 1999: 496).

3. Hatirlatma Islevi

Hatirlatma islevi 6zellikle iiriiniin olgunluk donemine eristigi ya da dondurma,
vantilator gibi mevsimsel talebin s6z konusu oldugu iirlinler i¢in, talebin olmadigi
dénemlerde liriiniin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin beyninde canli tutulmasini,
tiiketicilerin irtinli diigiiniir olmalarini saglamayi, {iriiniin unutulmus bir 6zelligini ve bu

Ozelligin sagladigi yarar1 hatirlatmay1 hedeflemektedir (Avsar ve Elden, 2004: 20).

4. Deger Katma Islevi

“Reklamlar, tiiketicilerin algilamalarini olumlu yonde etkileyerek iiriin ve
hizmetlere deger katmaktadir. Etkin bir reklam markalarin daha elegan®, daha stilli,
yeni modaya uygun, prestijli ve belki de rakip iiriinlere gore daha iistliin goriilmesine
yardimci olur. Reklamcilar markalara deger katmak i¢in ¢esitli ydntemler
kullanmaktadirlar, bu yontemlerden biri de “Model Alma” teknigidir. Bu teknik
araciligiyla, tiiketicilerin bagkalarinin davraniglarini gézlemlemesi saglanmakta ve bu
sayede tiiketicilerin algilama ve davraniglan etkilenmeye calisilmaktadir” (Tek, 1999:
727). Bu teknikte tiiketicilerin reklamda yer alan modeli taklit etmesi, kendisini onunla
0zdeslestirmesi ve onun yerine koymasi s6z konusu olmakta ve bu da reklami yapilan

tiriin agisindan olumlu sonuglar1 beraberinde getirmektedir.

5. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimci Olma Islevi

Tiiketiciler gergeklestirdikleri satin alma davraniginin en iyisi olup olmadigi
konusunda tereddiit edebilmektedir. Iste bu islev, tiiketicileri yaptiklari satin almanin en
1yisi oldugu konusunda inandirmaya yd&nelik olarak yapilan reklamlar1 desteklemeyi

amaglayan bir islev olarak karsimiza ¢ikmaktadir (islamoglu, 1999: 497).

* elegan: sik.
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E. REKLAM ORTAMLARI (REKLAM ARACLARTI)

Reklam ortamlari; mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerlerdir. Bu nedenledir ki
bir {irlin ya da hizmetin tanitimina iliskin olarak gerceklestirilecek bir reklam veya
reklam kampanyasinda en 6nemli karar agamalarindan biri reklam ortaminin se¢imidir.

Bu noktada yapilacak yanlis bir se¢im, hem o ana kadar yapilan masraflarin,
emeklerin zamanin bosa harcanmasina neden olacak, hem de mesajin hedef kitleye
ulasgimini giiclestirecek ya da tamamen engelleyecektir. Reklam ortaminin se¢iminde,
hedef kitlenin ve reklam ortamlarinin &zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi, reklamin en
uygun reklam ortamina gore hazirlanmasini ve dolayisiyla da reklamin amacina
ulagmasini kolaylastiracaktir (P6giin, 1991: 22).

Reklam ortamlarini genel olarak “basili reklam ortamlar1”, “yayin yapan reklam

ortamlar1” ve “diger reklam ortamlar1” olmak {izere ii¢ baslik altinda toplamak

mumkundiir.

1. Basili Reklam Ortamlari

Basili reklam ortamlari, mesajlarin hedef kitleye yazi, fotograf, grafik ve benzeri
gorsel unsurlarla ulastirildigi reklam ortamlaridir. Basili reklam ortamlari, genel olarak
bazi temel 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Goksel
ve Gilineri, 1993: 56):

* Basiti reklam kalicidir. Gazete ve dergi yoluyla yayimlanan reklamlar,

okuyucuya giin boyu hitap etme 6zelligine sahiptir.

* Basili reklam ile genis boyutlu mesaj verilmektedir. Malin temel
ozelliklerinin  tanitimi, vurgulanacak yonleri Orneklerle okuyucuya
anlatilabilmektedir. Diger bir ifadeyle gazete veya dergilerde yayimlanan
reklamlarin slogan reklam1 seklinde olmasi gerekmemektedir.

» Hedef kitleye kolay ulasilmaktadwr. Eger bir reklam belirli bir gazete ile o
gazetenin okuyucusuna iletilmek iizere yayimlanmigsa, bu reklam
okuyucuya yani hedef kitleye ulagmaktadir. Cilinkii okuyucu gazetesini
alacag i¢in, gazetede yer alan reklami ¢ok biiyiik bir ihtimalle gorecektir.

= Basili reklamda hedef kitle tam olarak belirlenmektedir.
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» Basili reklamlarda okuyucunun ilgisini ¢eken reklam ve ilanlar, okuyucu
tarafindan kesilip, saklanabilmektedir. Diger bir ifadeyle basili reklamlarin
kolaylikla arsivlenme 6zelligi vardir.

Yukarida ozelliklerini belirttigimiz basili reklam ortamlarini, gazeteler ve

dergiler olmak iizere iki baslik altinda toplamak miimkiindiir.

Gazeteler giiniimiiz insaninin bilgi edinmede kullandig1 en 6nemli aractir. Basili
ortamlar igerisinde en etkili ve en cok tiiketilen olma Ozelligini tasiyan gazete, bu
nedenledir ki reklamcilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Gazeteleri dagitim
alan1, yaym siklig1 ve icerigine gore smmiflandirmak miimkiindiir. Ozellikle igerik
yoniinden meydana gelen cesitlilik gazetelerin ekonomik, sosyal, demografik 6zellikler
bakimindan farklilik gosteren hedef kitlelere ulagsmasi ihtimalini arttirmaktadir. Gazete
reklamlar1 okurlarinin dikkatini ¢ekmek ve iiriine karsi ilgi duymalarini saglamak
amaciyla gesitli boy, form ve formatta yayimlanabilmesinin yani sira gazetelerin bazi
sayfalarinin sadece belirli haberlere ayrilmasi, reklam mesajlarinin hedef kitleye
ulastirilmast agisindan reklam sektoriine kolay reklam yapma olanagini saglamaktadir.
Bununla birlikte gazetelerde yayimlanacak olan reklam mesajinin teslim stiresinin bir
giin gibi kisa bir silireyi kapsamasi, reklamlarin giincel gelismelerle i¢ ige olmasini
saglayabilmekte yani konu giincelliini yitirmeden istenilen mesaj hedef kitleye
ulagtirilabilmektedir. Gazetede yayimlanan mesajin tekrar tekrar okunabilmesi,
kesilerek saklanabilmesi, mesajin kaliciligini ve etkisini artirmaktadir. Ancak
gazetelerin basili reklam ortamlar1 arasinda en dislik kalite kagida basilmigs olmasi
nedeniyle gazetede yayimlanan reklamin hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve istenilen
mesaj1 iletmesi oldukca giliclesmekte ve bu durum reklam mesajiyla ilgili olumsuz
izlenimlerin olugsmasina neden olabilmektedir. Ayrica gazetelerin daha ¢ok bilgi ve
haber icerikli olmasi okuyucularin sadece ilgi alanlarina giren konulardaki haberlerin
yer aldig1 sayfalar1 incelemesini beraberinde getirmektedir (Arslan, 2004: 40- 45; Belch
ve Belch, 1990: 408).

Basili reklam ortamlarinin ikinci biiyliik grubunu olusturan dergiler, degisik
merkezlerde basilan, ulusal ¢apta veya belirli bir meslek dalina dagitimi yapilan
araclardir. Dergi igeriklerinin belirli konular iizerinde yogunlagsmasi nedeniyle okuyucu

kitlesi gazetelere oranla daha belirgindir. Bu 06zellik reklamin hedefe yodnelmesi
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acisindan dergilere {istlinliik saglamaktadir. Ayrica dergilerin baski ve kagit kalitelerinin
yiiksek olmasi, dergilerde yayimlanan renkli reklamlar acisindan istenilen etkinin
yaratilmasina yardimci olmaktadir. Dergilerin okunma siirelerinin uzun émiirlii olmasi,
ayn1 derginin degisik kisiler tarafindan okunabilmesi ve bir derginin en azindan yeni
say1 c¢ikincaya kadar gegerliligini korumasi, dergide yer alan reklamin okuyucu
tarafindan fark edilmesi olasiligini artirir. Dergi reklamlarinda en onemli sorun,
dergilerin gazeteye nazaran daha genis zaman araliklariyla yayimlanmalarindan dolayz,
reklam mesajlarinin yogun olarak kullanimin1 ve iletilmesini engellemesidir. Bu
baglamda yayin araliklariyla dikkate alindiginda, dergilerde 6zellikle giincel konulara
agirlik veren reklamlarin yer almasi okuyucuya ulagsmasinin olduk¢a uzun zaman almasi

nedeniyle uygun olmamaktadir (Unlii, 2002: 103- 104).

2. Yayin Yapan Reklam Ortamlan

Yayin yapan reklam ortamlarinda hedef kitleye iletilecek olan mesajlarin gorsel-
isitsel boyut kazanmasi nedeniyle basili reklam ortamlarina oranla hedef kitle iizerinde
onemli olglide etki yarattig1 goriilmektedir. Bunun yam sira basili reklam ortamlarinda
ortaya cikan reklam mesajlarinin hedef kitle tarafindan okunmamasi ya da goézden
kagmasi riski, yaymn yapan reklam ortamlar1 agisindan sz konusu degildir. Bircok
yazarinda ifade ettigi iizere, yaymn yapan reklam ortamlar1 basili reklam ortamlarina
gore reklam veren firmalar agisindan ana reklam ortami olarak tercih edilmektedir.

Yayin yapan reklam ortamlarini radyo ve televizyon olarak 2’ye ayirmak miimkiindiir.
a) Radyo

Radyo biitlin iilkelerde, yayildig1 cografi alan ve hitap ettigi kitle agisindan
bakildiginda oldukca giicli bir yaym aracit olarak nitelendirilmektedir. Radyolar
uluslararasi, ulusal ve bolgesel ¢apta yaym yapabilmektedir. Bu nedenledir ki reklam
veren firma, reklamini ister ulusal, isterse bolgesel yaym yapan radyo kanallarina
verebilmektedir. Radyo vericilerinin kurulusunun kolay, maliyetinin diisiik olmasinin
yani sira alicilarin fiyatinin hemen hemen her biitgeye uygun olmasi nedeniyle radyo
kanallarinin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Radyo ekonomik bir reklam ortamidir.

Radyo yaymlar1 her yerden g¢esitli isler yaparken giinlin her saatinde dinlenebilme
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Ozelligine sahiptir. Radyoda yayimlanan reklam mesajinin hedef kitleye ¢cok c¢abuk
ulagmasindan dolay1 giincel olaylarla ilgili olarak hazirlanan reklam kampanyalarinda
radyo tatmin edici bir reklam ortami olarak degerlendirilmektedir. Bir reklam ortami
olarak radyonun en 6nemli dezavantaji ise gorlintliye sahip olmamasidir. Bunun yaninda
radyo reklamlarimin kaliciliginin az olmasi, kisa araliklarla tekrarlanmasi geregi,
merkezden uzaklastikca yayin kalitesinin azalmasi ve seslerin anlasilmaz hale gelmesi

radyonun diger dezavantajlaridir (Dalkiran, 1995: 20- 21).

b) Televizyon

Gorme ve isitme duyusu olmak flizere; iki duyuya birden hitap edebilme
0zelligini biinyesinde barindiran televizyon, ¢ok gii¢lii ve etkili bir reklam araci olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bugiin arttk hemen her evde yerini alan televizyon, her
kesimden insana hitap edecek sekilde hazirlanan programlariyla izleyiciler tizerindeki
etkinligini giin gectikge artirmaktadir. Bundan dolayidir ki televizyon reklam veren
firmalar tarafindan reklam ortami olarak siklikla tercih edilmektedir.

“Reklam Ortami Olarak Televizyon” konusu, tezin ilerleyen boliimlerinde daha

detayl1 bir sekilde ele alinacaktir.

3. Diger Reklam Ortamlarn

Diger reklam ortamlarini; basili ve yaym yapan reklam ortamlarinin disinda
kalan, a¢ik hava, dogrudan postalanan basili malzemeler, satis yerinde kullanilan
malzemeler ve sinema olarak siniflandirmak miimkiindiir (Goksel ve Giineri, 1993: 66).

Son yillarda teknolojik gelismelerin giderek hiz kazanmasi, bilgisayar
kullaniminin yayginlagmast sonucunu dogurmustur. Bununla birlikte reklam verenler
internette dolasmay1 se¢en hedef kitlelere ulasabilmek i¢in mal ve hizmetlerin tanitimini
internet {izerinden de gerceklestirmeye baslamistir. Boylece internet yeni bir reklam
ortami olarak goriilmeye baslanmistir. Bu nedenle internet reklameciligini, basili ve
yaym yapan reklam ortamlar1 diginda kalan, diger reklam ortamlar1 olarak bilinen

kategoride degerlendirmek gerekir.
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II. REKLAM VE ILETISIM

“Cagimiz teknoloji, iletisim ve pazarlama ¢agidir. Giiniimiizde insanlar hizla
degisen ve hatta toplumsal degismenin de Oniine gegen teknoloji ve onun yarattigi
ortamla kars1 karsiyadirlar. Bu ortamda; kisinin toplumsal, siyasal, kiiltiirel, psikolojik
ve ekonomik davramslarim etkileyen bir iletisim yumagi olusmustur. Iletisim
teknolojisinin gelismesine ve degismesine bagl olarak toplumsal yasami yonlendiren en

onemli 6gelerden biri de reklamdir” ( Tan vd., 1999: 7).

A. ILETIiSiIM KAVRAMI VE OGELERIi

Iletisim, toplumsal yasamin olusturulmasinda ve diizenlenmesinde “olmazsa
olmaz” bir kosul niteligindedir. Biyolojik bir varlik olan insanin, iginde yasadig
toplumun bir {iyesi olmast diger bir ifadeyle toplumsallagsmasi i¢in duygu, diisiince ve
inanglarini g¢esitli semboller kullanarak kendisiyle ve ¢evresiyle paylagsmasi gerekir. Bu
da ancak iletisimle miimkiindiir. insan yasaminda bu denli éneme sahip bir kavramin
tanimu lizerinde ortak goriis birligi saglamak kolay olmamakta ve iletisim kavramiyla
ilgili ¢esitli yazarlar tarafindan yapilan birbirinden farkli birgok tanima rastlanmaktadir
(Giirgen, 1990: 14).

Yakin zamana kadar iletisim kavrami yerine “bildirisim” , “haberlesme” ya da
“komiinikasyon” kavramlarinin kullanildig1 goriilmektedir. En genel anlamiyla iletisim;
“duygu, diislince veya bilgilerin akla gelebilecek her yolla bagkalarina aktarilmasi
stireci” olarak ifade edilmektedir (TDK, 1988: 549).

Iletisim, “kaynaktan ciktiktan sonra iletiyi alan igin uyaran davranis veya
kaynagin kars1 tarafi etkilemeyi amaclayan davranigr” olarak tanimlanabilir (Zillioglu,
1993:5).

Sosyal Bilimci Unsal Oskay’in yapti1 tammlamaya gore iletisim; “birbirlerine
ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iliskin
bilgileri birbirine aktaran ayni olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer yasam
deneyimlerinden kaynaklanan benzer duygular tasiyip bunlar birbirlerine ifade eden
insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde gerceklestirilen tutum,

yargi, diisiince ve duygu aligverisidir” (Kanibir, 1995: 13).
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Iletisim giinliik yasamimizda nesneleri, isbdliimiinden dogan toplumsal roller
yiiklenmis olan insanlar1 tanimlar, i¢cinde bulunulan donemin hayat tarzini &gretir.
Gittikgce degisen ve daha bagka anlamlar kazanan cevremizden gelen uyarilar
anlamlandirmamiza ve paylasmamiza yardimci olur. Toplumsal sistemin siirekliligini
saglar. Kisacasi iletisim, yalnizca sozel bir siire¢ olmaktan ziyade insanla insanin
karsilastigi, iliski kurdugu her yerde, her durumda, her mekanda ayri bir dil bigimi
icinde kodlanmis olarak yerini almistir (Oskay, 2001: 2- 3).

Yukarida yapilan tanimlardan da yola ¢ikarak “haber, bilgi, duygu, diisiince ve
tutumlarin simgeler sistemi araciligi ile kisiler, gruplar arasinda ya da toplumsal
diizeyde degis tokus edildigi dinamik bir siire¢ olarak” tanimlayabilecegimiz iletisim,
ister basit isterse karmasik bir slire¢ olarak ele alinsin baslica su 6geleri igermektedir
(Kocabasg, 1994: 10):

» Kaynak (source, sender, communicator, encoder)

* Mesaj- ileti (message)

= Kanal (channel)

» Hedef (audience, receiver, decoder, destination)

= Glriltd (noise)
B. ILETiSiM SURECIi OLARAK REKLAM

Teker’in (2002: 33) ifadesiyle reklam, ister gdze ister kulaga, isterse her iki duyu
organina hitap etsin, bir gonderici (reklam veren) ile o mesaji1 alan hedef kitle arasinda
gergeklesen bir iletisimdir.

Bu nedenledir ki bir iletisim siireci olarak degerlendirebilecegimiz reklam,
iletisim siirecinin temel 6gelerini biinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda iletisimin
ogelerini (kaynak, mesaj, kanal, alici, geri besleme), reklam agisindan incelemek

mumkindiir.
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Sekil 2: {letisim Siireci Olarak Reklam

KAYNAK MESAI KANAL ALICI
Reklamveren Reklam Mesaji TV, Gazete, Secilmis
Kisi/ Kurulus > > Dergi, Radyo, > Hedef Kitle

Dogrudan
Postalama gibi.

t I

Geri Besleme (Tepkiler)

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2005: 99.

Kaynak: Bu siiregte kaynak; reklam veren kisi, kurum ya da kurulustur. Reklam
verenler: “reklamini yaptiklar1 mal veya hizmetler hakkinda bilgi veren, onlar tanitan
ve tiiketiciye saglayacagi yararlar1 agiklayan reklam metni veya sloganlarmi, kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tiiketicilere ulastiran kaynaklardir”
(Giiriiz, 1998: 40).

Iletisim siireci olarak karsimiza ¢ikan reklamda kaynak, hedef tiiketiciler
acisindan ele alindiginda reklam mesajin1 sunan kisi olarak degerlendirilmektedir.
Ornegin reklami yapilan mal ya da hizmetin {istiinliiklerini anlatan {inlii bir sinema
oyuncusu, bir sunucu, s6z konusu mala iliskin memnuniyetini anlatan ev hanimi, bir
cizgi film kahramani, reklam veren kurumu temsil eden bir kisi, bir uzman, tiiketiciler
acisindan reklamin kaynagini olusturmaktadir (Giirgen, 1990: 16).

Mesaj: Mesajlar ise, “reklam veren iiretici isletmelerin hedef tiiketicilerine
sOylemek, anlatmak, gostermek istedikleri sozlii ya da gorsel ifadelerdir” (Kocabas vd.,
2002: 64). Reklami yapilacak iiriin hakkinda sdylenecek ¢ok sey olabilir ama burada
onemli olan reklam mesajini tiiketicilerin neler istediklerini, hangi doyuma ulagmay1
arzuladiklarii g6z oniinde bulundurarak hazirlamaktir. Clinkii tiiketiciler triinle ilgili
olarak soylenen s6z ya da fikirlerin hepsini algilamaz ya da bu séz ya da fikirlerin
anlamlarin1 degistirerek kendi istedikleri sekilde algilarlar. Algiladiklarinin bir kismina
inanmaz, bir kismint 6nemsiz olarak nitelendirip bir kenara atarlar, bir kismini ileride
kullanmak iizere hafizaya yerlestirirler. Bu nedenle verilecek reklam mesaji, bu tiir

olumsuzluklara meydan vermeyecek bi¢imde, agik, anlasilir ve tiiketicinin
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algilayabilecegi ifade, {slup, sembol ve sekiller kullanilarak diizenlenmelidir
(Islamoglu, 1999: 507).

Kanal: Kaynaktan ¢ikan mesajlarin aliciya iletilebilmesi i¢in kanala ihtiyag
vardir. Reklam iletisiminde kanal olarak ise kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir.
Burada {tizerinde durulmasi gereken husus ise, kaynaktan cikan mesajlarin alictya
iletiminde en uygun reklam ortaminin ve mesajin yayimlanacagl en uygun zamanin
secilmesi geregidir. Kanal ve zaman se¢iminde yapilan yanlislik ise, mesajin aliciya
ulagsmasin1 engelleyecek ve alict reklami yapilan iiriin ya da hizmetten haberdar
olamayacaktir. Ornegin, o6grencilere yonelik olarak hazirlanmis bir reklamin ders
saatlerinde televizyonda yayinlanmasi gibi.

Alici: Kaynagin gonderdigi mesaja hedef olan kesim iletisimin alic1 6gesi olarak
adlandirilir. Hedef alic1 bir kisi, bir grup ya da kitle olabilir. Reklam siirecinin alic
0gesini olusturan hedef tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyag i¢in reklami yapilan mal ya
da hizmeti satin alma durumunda olan kisidir (Giirgen, 1990: 17). Bu noktada alicinin
mesaj1 algilayip algilamadigi, algiladiysa mesaj1 ne sekilde yorumladigi ve mesajin alici
tarafindan anlagilirlig: biiylik 6nem kazanmaktadir.

Bir iletisim stireci olarak kabul ettigimiz reklamin, hedef kitle {izerinde su ana
noktalarda degisimler yapmasi beklenmektedir (Giiriiz, 1995: 121):

* Alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degisme

*  Alicinin tutumunda goriilen degigsme

*  Alicinin agik davraniglarinda goriilen degisme

Bu degismeler genelde birbirini izleyen bir seyir gostermektedir. Reklam
mesajlar1 hazirlanirken, bu sira dikkate alinmaktadir. Tiiketici bilgiye sahip olmadigi
mal1 satin almaz. Bu nedenle 6nce tiiketici reklami yapilan mal ya da hizmet hakkinda
bilgilendirilmekte, daha sonra tiiketicide o mal ya da hizmete karsi olumlu tutum
olusturulmaya calisilmakta ve son olarak da tiiketiciyi motive ederek satin alma
davranisini gergeklestirmesi beklenmektedir (Giiriiz, 1995: 121).

Alicinin bilgi diizeyinde ortaya c¢ikan degismeleri saglamaya yonelik olarak
birgok model ortaya atilmistir. Bu modellerin en ¢ok kabul gorenleri; eski haliyle
AIDA, gelistirilmis haliyle NAIDAS, bir digeri ise DAGMAR’dir. NAIDAS modeli;
Gereksinim (Need), Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Arzu (Desire), Eylem (Action) ve
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Tatmin (Satisfaction) olmak lizere 6 asamadan olugmaktadir. DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results) ise; “Olgiilebilir Reklam Etkileri
Icin Reklam Amaglarinin Saptanmasi “ modelidir. Bu model 1961 yilinda Russel Colley
tarafindan gelistirilmis olup tiiketicinin Farkina Varma (Awareness), Anlama
(Comprehension), Tkna (Conviction) ve Eylem (Action) olmak iizere 4 asamadan
gectigini varsaymaktadir. Bu modellerin iletisim amaclar ise, hedef tiiketicinin
bulundugu asamayi1 belirleyerek iletisim cabalarini bir sonraki asamaya getirecek
sekilde planlamaktir (Kocabas vd., 2002: 67- 68).

Geri Besleme: Alicinin aldig1 mesaja, verdigi yanit olarak karsimiza ¢ikan geri
besleme, oldukga biiylik bir 6neme sahiptir. Ciinkii etkin bir iletisimin gerceklesmesi
acisindan iletisim siirecinin ¢ift yonlii olarak islemesi gerekmektedir. Kaynak geri
besleme sayesinde, gonderdigi mesajin anlasilip anlasilmadigini ya da mesaja verilen
tepkinin ne oldugunu anlayabilmektedir.” Denilebilir ki geri besleme, iletisim siirecinin
ne Olclide basarili ya da basarisiz oldugunu gosteren ve bu nedenle de siirecin
sekillenmesinde yardimci olan 6nemli bir 6gedir.

Geri besleme olumlu ya da olumsuz olmak iizere iki sekilde meydana
gelebilmektedir. Olumlu geri besleme, mesajin hedef kitleye ulasmasi, hedef kitle
tarafindan anlagilmasi ve hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmasi halinde s6z konusu
iken; mesajin hedef kitleye ulasmamasi, hedef kitleye ulagsmasina ragmen anlasilmamasi
ya da hedef kitleye ulasmasi ve hedef kitle tarafindan anlagilmasina ragmen istenilen
etkiyi yaratmamasi halinde ise olumsuz geri besleme s6z konusu olmaktadir
(Bayraktaroglu, 1999: 38).

Reklamin etkinligini azaltan ve siire¢ iginde mesajin kaynaktan aliciya akimini
engelleyen etkilerden biri de “giiriiltii 6gesi”dir. Gliriilti 06gesi, iletisim amacinin
gerceklestirilmesinde  kisitlayict rol oynamaktadir. Ornegin, gorsel reklamlarda
gorilintiinlin bozuk olmasi, teknik arizalar, yayin arasinda enerji kesintileri giiriiltii 6gesi
olarak nitelendirilmektedir (Dalkiran, 1995: 12). Bu kapsamda denilebilir ki, alicinin
mesaj1 tam ve dogru olarak algilayabilmesi ve anlayabilmesi agisindan giiriiltii 6gesinin

miimkiin olabildigince en aza indirilmesi gerekmektedir.

7 (http://www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim_dergi/18/OZGEN.pdf), (16.03.2006).
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Sonug olarak, reklami bir iletisim siireci olarak kabul ettigimize gore, bu
iletisimde basarinin saglanabilmesi icin titizlikle iizerinde durulmasi gereken noktalari
su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (P6giin, 1991: 12):

» Reklamin hedef kitlesinin dogru ve saglikli bir bi¢imde saptanmasi.

» Hedef kitleye ulagmada kullanilacak araglarin arastirilip bu kitleye ulagmada

en etkili ve dogru olanin bulunmasi.

» Reklamin yaraticiligina ait ¢alismalarin titizlikle yapilmasi, verilmek istenen
mesaj1, imaj1 yeterli ve agik bicimde anlatacak ¢arpici, orijinal, ilgi ¢ekici bir
calisma yapilmasi.

= Reklami yaptiran firmanin reklamin siirekliligini saglayacak yeterli mali ve
diisiince giiciine sahip olmasi.

*  QGiiriltii unsurunun elden geldigince en aza indirilmesi.

C. ILETISIM TURLERI

[letisimin tiirlerine iliskin olarak bircok farkli siniflandirma yapilmstir. En genel
sekliyle iletisim tiirlerini; “kisilerarasi iletisim”, “toplumlararasi iletisim” ve “kitle

iletigimi” olmak iizere ii¢ baglik altinda siniflandirmak miimkiindiir.

1. Kisilerarasi fletisim

Genel bir tanimlamayla, kaynagini ve hedefini kisilerin olusturdugu iletisimlere
“kisileraras1 iletisim” adi verilmektedir (Dokmen, 2002: 23- 24). Tubbs ve Moss’a
(1991: 8- 15) gore kisilerarasi iletigsim, iletisimin temel birimi olarak nitelendirilmekte
ve bu igerik iletisim modellerinin tanimlanmasinda digerlerine oranla daha fazla tercih
edilmektedir. Bununla birlikte bir iletisimin  kisileraras1 iletisim  olarak
nitelendirilebilmesi i¢in; bu iletisimde yer alan bireylerin belli bir yakinlik ig¢inde
olmasi, karsilikli mesaj alis verisinin bulunmasi ve s6z konusu mesajlarin sozlii ve
sOzsliz nitelik tagimas1 gerekmektedir.

Kisilerarast iletisim s6zlii ve sozsiiz iletisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6zIi
iletisimde; giinliik yagsamimizda kullandigimiz konusma dili, s6zsiiz iletisimde ise beden
dili temel boyutu olusturmaktadir. So6zlii iletisim, duygu ve diisiincelerin

anlamlandirilmasinda, davranislarin ortaya konmasinda kullanilmaktadir. Ozellikle
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s0zli iletisimin yetersiz kaldig1 durumlarda s6zsiiz iletisime basvurulmaktadir. Bununla
birlikte sozsiiz iletisimi yalnizca jest ve mimiklerden olusan beden dili kavramiyla
aciklamak dogru bir niteleme olmayacaktir. Diger bir ifadeyle sozsiiz iletisim, beden
dilinin yan1 sira bireylerin giydigi kiyafetlerden, kullandig1 aksesuarlara, ses tonu ve
sesin hizina kadar birgok olguyu icine almaktadir. Her ne kadar sozsiiz iletisim
denildiginde yalnizca beden diliyle ifade edilmemesi geregi vurgulanmak istense bile;
beden dili kavraminin kisilerarasi iletisim a¢isindan 6nemini de unutmamak gerekir.
“Ciinkili yapilan arastirmalar kisilerarasi iletisimin gergeklestirilmesi agsamasinda %60

oraninda beden dilinin 6nemli oldugunu gostermektedir™™.

2. Toplumlararas: Iletisim

“Insana, dolayistyla onun meydana getirdigi topluma ait degerler, inanglar v.b
kavram ve sistemleri tasiyan iletilerin ya da bilgilerin kiiltlirleraras1 ya da uluslararasi
akis1 toplumlararasi iletisimi gerceklestirmektedir” (Goksel ve Yurdakul, 2002: 72).

Tiim diinyada, kisiler ve toplumlar arasinda siirekli bir iletisim s6z konusudur.
Bu baglamda toplumlararasi iletisim farkl: kiiltiirleri bir araya getiren bir kdprii gorevini
tistlenerek, kiiltiirlerarasinda bilgi aligverisini saglamaktadir. Bununla birlikte iletigim
teknolojilerinde yasanan hizli gelismeyi de gbz Oniine alacak olursak, farkl iilkelerde
benzer tiiketim kaliplarinin olustugunu diger bir ifadeyle farkli iilkelerde ayni {iriin,
marka ve hizmetlerin tiiketilmeye baslandigim1 gormekteyiz. Sonug¢ olarak, farkl
kiiltiirler arasinda bilgi alisverigini saglayarak kiiltiirel zenginlesmeyi beraberinde
getirmesi toplumlararasi iletisimin olumlu yanmi olustururken; bazi toplumlarin
kiiltiirlerinin  diger toplumlar1 etkisi altina almasi sonucu kendi kiiltiirlerini
benimsetmesi dolayisiyla tek tip kiiltiirel yapinin olusmasi ise toplumlararasi iletisimin

olumsuz yanini olusturmaktadir.

3. Kitle Iletisimi

fletisim agisindan kitleyi, “ortak bir cikar cevresinde birlesmis bireylerin
olusturdugu biitiin” olarak tanimlamak miimkiindiir. (Bilbiil, 2001: 4) Bu baglamda

bireylerin olusturdugu bir toplulugun kitle olarak nitelendirilebilmesi icin belli

¥ (http://www.psikoweb.com/iletisim_becerileri.html), (10.02.2006).
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Ozelliklere sahip olmasit gerekmektedir. Kitlenin tanimindan yola c¢ikarak kitleyi
olusturan Ozellikleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir.

Kitleyi olusturan bireyler, birbirlerini tanimamakla birlikte aralarinda oldukca
siurl iligkiler s6z konusudur. Kitleyi olusturan bireyler ortak ¢ikar veya benzer amaglar
dogrultusunda biraraya gelmislerdir. Bireylerin Orgiitlenme diizeyleri ¢ok diisiik
olmakla birlikte ne bir 6ndere, ne de bir kimlik duygusuna sahiptirler ve eylemleri
birbirine yonelik degildir (Biilbiil, 2001: 4).

Kitle iletisimi ise: “uzmanlagmis gruplarin genis, heterojen ve farklilagmis
izleyicilere sembolik igerik yaymak iizere teknolojik aygitlart (basin, radyo, film vs.)
hizmete soktugu kurum ve teknikler” olarak tanimlanmaktadir (Mcquail ve Windahl,
1981: 4). Bu baglamda kitle iletisimi kaynak, mesaj, kanal ve alicidan olusan dort 6geye
bagh olarak gerceklesmektedir. Kitle iletisiminde kaynak; bir orgiit (6rnegin bir gazete)
ya da oOrgilitlenmis bir kisidir. Mesajlar; standart ve kitlesel olarak iiretilen bir yapiya
sahiptirler. Diger bir ifadeyle cok sayida mesaj s6z konusudur ve sistemli bir sekilde
iletilmektedirler. Kanal; kitle iletisimini gerceklestirecek olan radyo, tv, dergi, kitap gibi
basili ya da elektronik araclardir. Alict 68eyi ise; ¢ok genis bir izleyici, dinleyici,
okuyucu kitlesi gibi genel 6zellikleri olan bir grup seklinde ifade etmek miimkiindiir.
Alicinin mesaja tepkisi olarak karsimiza c¢ikan geri beslemenin, kaynak tarafindan
alimmas1 kitle iletisim silirecinde hem uzun bir siireci kapsamakta, hem de giic
olmaktadir (Yumlu, 1994: 18).

Genis kitleler lizerinde etki yaratmaya yonelik bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikan
kitle iletisimi, mesajlarin kitlelere iletiminde kitle iletisim araglarindan
yararlanmaktadir. Yaygin olarak kullanilan kitle iletisim araclar1 arasinda televizyon,
radyo, gazete ve dergiler saymak miimkiindiir. Bunun yaninda gelisen iletisim
teknolojisinin beraberinde getirdigi video, kablolu tv, CD ve bilgisayar (internet, e-mail)
gibi yenilikler de birer kitle iletisim araci olarak nitelendirilmektedir.

Insanlarin gerek yakin, gerekse uzak cevrelerinde olup bitenler hakkinda bilgi
almalarin1 saglayan ve teknolojik giiclin bir gostergesi olarak genis halk kitlelerini
haberlesme agiyla birbirine baglayan kitle iletisim araclari; haber verme, egitme,

eglendirme, c¢esitli mal ve hizmetleri reklamlar araciligiyla tanitma ve onlarin
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satilmasina yardimer olma gibi fonksiyonlar1 yerine getirmektedir.” Bu baglamda kitle
iletisim araglarin1 toplum bilimcilerinde ifade ettigi ilizere bir toplumsallasma kaynagi
olarak gdrmek miimkiindiir. Ciinkii kitle iletisim araglar1 bireylere mevcut diisiince,
tutum ve davramig kaliplar1 hakkinda bilgiler vererek, ne diisiineceklerini, nasil
davranacaklarin1 6giitlemekte ve bireylerin ¢esitli rolleri iistlenerek toplumun birer
tiyesi haline gelmesini saglamaktadir.

Bugiin artik modern toplumun en 6nemli 6zelliklerinden biri haline gelen ve
bireyin giinliilk yasaminda yogun bicimde yer alan kitle iletisim araglarinin etkileri de
s6z konusudur. Bu etkileri Tiirk toplumu agisindan ele alacak olursak; televizyon,
ortalama giinde 5-7 saatini televizyon Onilinde geciren Tiirk toplumu agisindan
vazgecilmez bir unsur haline gelirken, televizyon dizileri ve hatta televizyondaki bazi
reklamlar giinliik konusmalardaki yerini almistir. Tiirkiye’de haber kaynag: olarak en
stk kullanilan kitle iletisim araci ise radyodur. Tiirk toplumunda, radyonun siirekli
olarak dinlenmesi yaygindir ve radyoda yer alan miizik, sohbet, haber, bilgiye dayali
olarak hazirlanan programlar, bireylerin giinliik yasamini etkilemekte ve yasaminin
sekillenmesinde yardimci olmaktadir. Tirkiye’de bir kitle iletisim araci olarak
gazetenin durumuna baktigimizda, her gazetenin siyasal, ideolojik veya sosyo-
ekonomik yonden belirli 6zelliklere sahip bir okuyucu kitlesinin varligimin s6z konusu

oldugu goriilmektedir (Ciiceloglu, 1999: 549- 550).

III.KITLE ILETISIM ARACI VE REKLAM ARACI OLARAK TELEVIZYON

A. KiTLE ILETISIM ARACI OLARAK TELEVIZYON VE OZELLIiKLERI

Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun 31 Ocak 1968’de Ankara’da televizyon
yayilarina baslamasi (Yilmaz, 2001: 361) ile birlikte halk yeni bir oyuncaga kavusmus,
herkes bir an evvel bir televizyon alicis1 edinme ¢abasi i¢ine girmistir. Televizyonlu
evler yaym giinlerinde, konu, komsu, dost, akraba istilasina ugrar olmus ve bdylece
diinyanin her tarafinda oldugu gibi iilkemizde de televizyon etkin bir kitle iletisim araci
olarak, hizla yayginlagsmaya baslamistir (Gilineri, 1991: 168- 169).

Yirmi birinci yilizyih yasadigimiz su giinlerde ise bir kitle iletisim araci olarak

televizyondaki gelismeleri aciklamak i¢in, Marconi’nin bundan yillar 6nce “iletisimin,

? (http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sosmak/makaleler), (23.03.2006).



31

~ 19

uygarligin siirekli faal unsurlarindan biri haline gelecegi” ongoriisiine deginmek gerekir.
Ciinkii Marconi’nin dngoriisiiniin tamamen ger¢eklik boyutuna ulastig1 ve televizyonun
biitiin yeryiiziinli saran yayin agiyla birlikte, birincil 6neme sahip bir ara¢ konumuna
geldigi goriilmektedir. Oyle ki bu dev biitiiniin (iletisimin), en karmasik, en gizemli ve
en popiiler pargasi olan televizyonun, yeryliziine verilecek mesajlar1 bulunan insanlar
oldugu siirece var olacagi acik bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir (Cereci, 1996: 29- 31).

Yirmi dort saat yayin yapan kanallarla insanlara renkli ve eglenceli bir diinyanin
kapilarin1 agan televizyonun, insanlarin hayat tarzlari, kiiltiirleri, zevk ve aliskanliklar
tizerinde giiglii bir etki yarattig1 yadsinamaz bir gercektir. Bu baglamda “Televizyon
nedir?” sorusuna cevap aramakta yarar vardir.

Raymond Williams televizyonu; “hem teknolojik, hem de kiiltiirel bir bigim”
olarak nitelendirmektedir. Diger bir ifadeyle televizyon bir yaniyla teknik bir arag, diger
yaniyla ise kiiltlir tiretim, aktarim ve tliketim (yeniden {iretim) ortamidir (Mutlu, 1999:
11).

Condry’nin (1989:7) ifadesiyle televizyon, sembolleri uygun donanimla
kodlayan ve gonderen bir elektronik aygit olmakla birlikte, bireyler tarafindan
sezilmeye ve anlasilmaya hazir, kaydedilmis ve kodu ¢6ziilmiis sesli goriintiidiir.

Televizyon bir 6ykii anlatma aracidir. Televizyonun 6ykii anlatmasi; yapimecilar,
yonetmenler, kameramanlar, marangozlar, her tiirden mekanik ve elektronik
teknisyenler, yazarlar, aktorler gibi ¢ok genis bir ekibin kolektif bir sekilde ¢alisarak
metin ve programlar iiretmesi ile gerceklesmektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 116).

Televizyon yalnizca diinyaya iliskin bilgimizi degil, ayni zamanda bilme
yollarina iligkin bilgimizi de yonlendiren bir “list ara¢” konumundadir (Postman, 1994:
91).

Televizyon, yeni bir kiiltiirel deneyim ve imajlarin 6nemini artirip, kelimelerin
Onemini azaltan bir ¢evre iiretmistir. Diger bir ifadeyle televizyonu “imajlar diinyas1”
olarak nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Ciinkii televizyonun bize getirdigi diinya,
seyredebildigimiz ama yakalayamadigimiz ve dokunamadigimiz, erisilmez bir diinyadir.
Televizyonda gosterilen her sey “gosteriye” doniismektedir. Bu baglamda televizyonla
birlikte, yazi kiiltiirliniin {iriinii olan “Yorumlama Cag1” yerini, gorsel isitsel kiiltiirdeki

“Gosteri Cag1”na biraktigr goriilmektedir (Oguz, 2000: 29).



32

Kitle iletisim araclari icerisinde hem goze hem de kulaga hareketli olarak hitap
eden tek elektronik ara¢ olan televizyonu; en yaygin kitle iletisim aract olmanin
yaninda, en etkin kitle iletisim araci olarakta nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Yapilan
aragtirmalara gore; gbze ve kulaga ayr1 ayr1 gelen bilgilerden %70°1 g6z, %30’u ise
kulak yoluyla alindig1 igin, televizyonun kulaktan cok goze hitap eden bir arag
konumunda oldugu saptanmustir. Ses ise goriintiiyii destekleyici bir unsur niteligindedir
(Ozgiir, 1994: 22- 23).

Biinyesinde bir¢ok o0zelligi barindiran ve kendinden sikga soz ettiren kitle
iletisim aract olan televizyonla ilgili olarak olumlu- olumsuz bir¢ok goris ileri
siiriilmekte, aragtirmalar yapilmakta ve degerlendirme sonuclari ortaya konmaktadir.
Televizyon kimilerine gore, “biiyiilii kutu”, “yalmizlarin yoldas1”, “diinyaya agilan
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pencere”, “radyonun resimlisi”, “renkli imajlar diinyas1”; kimilerine gore ise, “zaman
oburu” , “gavur icad1”, “0ldiiren eglence”dir. Bu ifadeleri ¢ogaltmak s6z konusudur.

Sonug olarak, televizyonla ilgili yaygin ifadeleri iki u¢ noktada Ozetlemek
miimkiindiir: “Televizyon bir sihirli kutudur, onunla biiyiik atilimlar kisa siirede
gerceklestirilebilir”, “Televizyon bir aptal kutusudur, insanlart uyusturmakta ve
zehirlemektedir”, “Televizyon sadece bir aractir, iyi kullanildiginda biiyiik faydalar
vardir” (Konuk, 1991: 25).

Tiim bunlardan yola ¢ikarak denilebilir ki; televizyon izleyicileri olarak bizler,
bu devasa aygitin elestirdigimiz ya da onayladifimiz tarzda islemesini saglayan en
onemli parcalarindan birini olusturmaktayiz. Bu nedenledir ki, televizyonu elestirirken
aslinda kendimizi de elestirdigimiz unutulmamalidir (Mutlu, 1999: 118).

Kitle iletisim araci olarak televizyonun ozelliklerini, olumsuz ve olumlu

ozellikler olmak tizere iki baslik altinda incelemek miimkiindiir.

1. Kitle iletisim Araci Olarak Televizyonun Olumsuz Ozellikleri

Gelisiyle birlikte tim diinyay: etkisi altina alan, yasantilarimizi degistiren,
sekillendiren ve hatta yasantimizi televizyon oOncesi ve televizyonlu donem diye
simiflandirmamiza neden olan televizyonun, izleyiciler iizerinde c¢ok biiyiik etkiler
yarattig1 yadsinamaz bir gercektir. Bu etkiler olumlu yonde olabilecegi gibi, olumsuz

yonde de gerceklesebilmektedir.
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Televizyon yirmi dort saat kesintisiz olarak yaptig1 yayinlarla izleyicileri ekrana
baglamaktadir. Diger bir ifadeyle izleyiciler, televizyona bagimli hale gelmekte ve
televizyonun bu yonii bireyin sosyal hayatini kesintiye ugratmaktadir.

Yapilan aragtirmalar, televizyonun diger bos zaman etkinliklerine kars1 ciddi bir
rakip oldugunu, dostlara, uyumaya, ev islerine ve diger iletisim araglarini (sinema,
radyo, kitap, dergi ve gazete) kullanmaya ayrilan zamani azalttigini1 ortaya koymaktadir.
Bu ise, televizyonun giindelik yasamin yapilagsmasinda simdiye kadar baska hicbir
aracin veya yeniligin gerceklestiremedigi Ol¢lide bir etkisinin  bulundugunun
gostergesidir (Mutlu, 1999: 105).

Televizyonla izleyici arasindaki iletisim tek yonlii olarak gerceklesmekte ve
izleyici bu iletisim silirecinde pasif taraf olarak nitelendirilmektedir. Televizyonun
yogun olarak izlenmesi halinde bireyde fiziksel ve psikolojik bozukluklar ortaya
¢ikabilmektedir.

BBC Televizyonu tarafindan yapilan bir dizi arastirma sonucuna gore bu konuya
ilisgkin olarak belirlenen etkileri su sekilde siralamak miimkiindiir: Hayal giiclinii
azaltmasi, basarisizlik ve bosluk hissi yaratmasi, gozleri yormasi, dikkat dagmikligi,
zihin durgunlugu ve yalmizlik hissine neden olmasi, siirekli oturmadan dogan
hareketsizlik ve bunun sonucunda sagliga zararli durumlarin ortaya c¢ikmasi (Konuk,
1994: 35).

Televizyon izleyici olan bireyin tutum ve davraniglarini kiiclik yaslardan itibaren
etkileyen bir aragtir. Ozellikle ¢ocukluk ve ergenlik déneminde bireylerin televizyon
karsisinda daha fazla vakit gecirmeye egilimli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
televizyonda yayinlanan siddet, kin, nefret, oliim, aci, gibi temalar1 isleyen
programlarin, ¢cocuk ve ergenlerin bedensel, zihinsel ve ruhsal gelisimlerini olumsuz
yonde etkilememesi i¢in, ailelere ve televizyon yapimcilarina biiyiik sorumluluklar
diismektedir.

Televizyon biinyesinde barindirdig1 gorsel- isitsel 6zelliklerle bireylerin gercek
diinyadan haberdar olmasini saglamakla birlikte, onlara seyredip dokunamadig:
imajlarla yiiklii sanal bir diinyanin kapilarmi ag¢maktadir. Bu durum ise, bazi

olumsuzluklar1 beraberinde getirmektedir:
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Televizyonla bir yandan hayallerden ger¢ek yasama atiflar yapilmakta, bir
yandan da dogaiistii kahramanlar insanlara benzetilmeye g¢alisilmaktadir. Mutasyona
ugramis ve pizza yiyen kaplumbagalar gibi. Boylece televizyon bireyleri, gergek
diinyaya benzemeyen, hayal diinyalarina baska diinyalara alip goétiirmekte ve daha hizli
bir bigimde giinliik yasamdan uzaklastirmaktadir (Cereci, 1996: 23- 24).

Televizyon dogru kullanilmadig: taktirde bir¢ok olumsuzluga sebep olmaktadir.
Bu olumsuzluklardan belki de en Onemlisi insanlar1 hazirciliga alistirmasidir.
Televizyonla insanlara sunulan bilgiler, goriintiiler, diistinmeye firsat vermeden
yorumlanmakta ve bu yoniiyle televizyon insanlarin diisiinme yetisini dizginlemektedir
(Dogan, 2003: 69).

Bu baglamda televizyonda bilginin hazir olarak alinmasi, okuma aligkanligini ve
okumaya ayrilan zamani da giderek azaltmaktadir. Televizyon ve okuma arasindaki
iligkiyi ortaya koymak i¢in yapilan aragtirmalara gore; bireylerin televizyonsuz
ortamlarda en ¢ok kitap okumayi tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Televizyonun bireyler ve toplumlar iizerindeki etkilerini olumlu ya da olumsuz
olarak nitelerken dikkat edilmesi gereken husus, televizyonun toplumu etkileme
acisindan sosyo- ekonomik diizenden bagimsiz bir degisken olarak diisiiniilmemesi

geregidir (Aziz vd., 1977: 42- 43).
2. Kitle Iletisim Arac1 Olarak Televizyonun Olumlu Ozellikleri

Biinyesinde barindirdig1 6zellikler ve kendine has anlatimiyla diger kitle iletisim
araclarindan siyrilan televizyonun, olumsuz etkilerinin yaninda bir¢ok olumlu etkisi de
s6z konusudur.

Televizyon kullanilmaya baslandig1 ilk yillarda bir¢ok yenilikte oldugu gibi
once yalniz eglence araci olarak algilanmis ve o sekilde yayginlasmistir. Fakat daha
sonra televizyonun oOnem ve etkileri anlasilmis, islevleri ise farklilasmis ve
cesitlenmistir. Boylece televizyonun eglence aract olma islevinin yani sira
toplumsallastirma, bilgilendirme, egitme gibi islevleri de giindeme gelmistir (Konuk,
1991: 37- 39).

Televizyon gliniimiiz toplum yapisinin teknolojik, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel

liriiniidiir. Bu baglamda televizyonun en genel islevi toplumsallastirma olarak ortaya
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cikmaktadir. Hatta giinlimiizde bu islevin ulusal simirlart asarak kiiresellestigi
goriilmektedir. Televizyon bireylerin tutum ve davraniglarini ¢ocukluklarindan itibaren
etkisi altina almakta ve belki de bireylerin yasamlar1 boyunca etkisini yitirmeyen temel
bir toplumsallagma ajan1 olarak kendini gostermektedir (Bilgeoglu, 2004: 28- 31).

Bireyin toplumsallasma siirecinde televizyon onun temel gereksinimlerini
karsilamakta ve bireyin yasaminda etkin bir sekilde yerini almaktadir. Bu gereksinimleri
su sekilde siralamak miimkiindiir (Oguz, 2000: 30- 31):

* Kavramsal Gereksinimler: Bilgi edinme, ¢evreyi anlama gereksinimi.

» Kisisel Gereksinimler: Kendine giivenme, sosyal- mesleki durum ve istikrar

gereksinimi.

* Duygusal Gereksinimler: Ask ve arkadashk kurma gereksinimi, giizel

seyleri gorme arzusu.

»  Toplumsal Gereksinimler: Aile, arkadaslar ve diger iliskileri gliglendirme.

»  Stresten Kurtulma Gereksinimi: Kagis ve eglence gereksinimi.

Televizyon izleyiciye konusma biciminde hitap etmesi, yakin ¢ekim araci
olmasi ve bu durumun izleyicide yakin olma ve i¢tenlik duygusu yaratmasi canli yaym
yapabilmesi ve haberleri, olaylari aninda iletebilmesi ile anindalik ve dogrudanlik gibi
temel Ozellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Bdylece televizyonla izleyiciler
arasindaki iliski samimi ve izleyici sanki oradaymis gibi ger¢eklesmektedir (Parsa ve
Parsa, 2004: 118). Bu durum ise televizyonun bireyler {izerindeki etkisini arttirmakla
beraber, bireylerin ¢ogunlugu tarafindan bos zaman degerlendirme ve eglendirme araci
olarak tercih edilmesine ortam hazirlamaktadir.

Yapilan arastirmalarda 6zellikle imkanlar1 olmayip, topluma daha az katilan,
daha az egitim gormiis, bosanmis ya da ayr1 yasayanlarin yalnizlik ve bos zamanlara
rastlayan olumsuz ruh hallerinden kacinmakta televizyon seyretmeye daha egilimli
olduklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte televizyon seyretme rahatlatici, negatif etkileri
azaltan bir durum oldugundan olumsuz duygulardan, giiniin stres ve yorgunlugundan
kurtulma gibi nedenlerle bireyler tarafindan segilen bir aktivitedir (Oztuna, 1992: 171).

Bu noktada televizyon yalnizca bir eglence araci olarak diistiniilmemeli, bu
islevin yam1 sira bilgilendirme, egitme gibi Oonemli islevleri de {stlendigi de

unutulmamalidir. Simdi bu islevlere deginelim.
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[letisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, bilgi iiretimi, akis1 ve dolasiminda
onemli artislar meydana gelmektedir. Her giin bilgi bombardimanina tutuldugumuzu
diisiiniirsek, giiniimiizde bireylerin ulusal ve uluslar arasi arenada yasanan olaylarin
Ogrenilmesi acisindan en ¢ok televizyona basvurdugu goriilmektedir. Ciinkii kitle
iletigim araglart icerisinde bilginin hizli ve etkili bir sekilde yayiliminda ilk siralarda
yerini alan, bireylerin yasadigi ¢evre ve dilinyaya iliskin bilgi edinebilecegi en kolay ve
maliyeti diisiik kitle iletisim araci televizyondur. Televizyonun bu o6zelligi yani
bilgilendirme islevi nedeniyle ulasabildigi izleyici oraninin, yazili basinla
karsilastirlamayacak kadar yiiksek oldugu goriilmektedir.'

Televizyonun egitme islevi ele alindiginda ise; televizyon vazgecilmez bir arag
ve mutlak bir 6gretici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyon hem oOrgiin, hem de
yaygin egitim islevlerini gormekle birlikte Yay- kur ve Acik Ogretim Fakiiltesi
uygulamalarini desteklemektedir. Televizyonun egitimle ilgili en énemli iglevlerinden
biri bireyin gerek cocukluk gerekse yetiskinlik donemlerinde televizyon kanallariyla
toplumsallagmasidir. Ciinkii birey televizyon araciligiyla degisik yasanti bigimleri,
degisik kiiltiirler, degisik sinif, irk ve kusaklarla kars1 karsiya gelmekte, boylece belli bir
diinya goriisii kazanarak bilinglenmektedir (Konuk, 1991: 38- 39).

B. REKLAM ARACI OLARAK TELEViIiZYONUN OZELLIKLERI

Gazete ve dergilerin reklamcilikta hersey oldugu donemde, basitli halde
tezgahtarlik olarak tanimlanan reklamcilik, televizyonun gelisiyle tiimiiyle degismis ve
yepyeni bir goriinim kazanmistir. Televizyon gelirken, hayatin tiim boyutlarini,
gorilintliyli, sozii, efekti, miizigi beraberinde getirmis ve bir reklam araci olarak
kullanildig1 ilk andan itibaren dayanilmazligini ispatlamistir (Bir ve Mavis, 1988: 102).

Televizyon, diger reklam araglarina gore sagladigi imkan ve kolayliklar
agisindan, reklamcilar tarafindan en sik tercih edilen reklam araci olarak
nitelendirilmektedir. Televizyonun etkili, bir o kadar da gii¢lii bir reklam araci
olmasinda bir¢ok faktor rol oynamaktadir. Ozellikle televizyonun bircok iilkede temel
iletisim araci olarak kullanilmasinin yani sira biinyesinde barindirdigi gorsel, isitsel

anlatim Gzellikleriyle biiylik kitlelere ayni1 anda hitap edebilmesi, televizyonda

1% (http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/06-01.pdf), (16.04.2006).
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yayimlanan reklamlarin diger reklam araglariyla kiyaslandiginda daha ilgi ¢ekici ve
hedef kitleye ulagsma acisindan daha ucuz olmasi, televizyon kanallarinin sayisinin
giderek artig gostermesi ve bu kanallar acisindan reklamin 6nemli bir gelir kaynag:
olarak goriilmesi bu faktorler arasinda sayilabilmektedir.

Televizyon reklamlari 1970 yilinda televizyonun gelir elde etmesi amaciyla
plana alinmistir. Ancak televizyon 3 Mart 1972 tarihinde reklam almaya ve gercek
anlamda reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir (Dogan, 2003: 72).

Televizyon latince kokenli bir sézciik olup “uzagt gérmek” anlamina gelmekte
ve gorme duyusunun ulastigi en ileri asama olarak nitelendirilmektedir. Elbette burada
s0z konusu televizyon oldugu i¢in buna “uzagi duyma”yr da eklemek gerekmektedir
(Mutlu, 1991: 15). Bununla birlikte duyu organlar igerisinde gozler en yiiksek algilama
giicline sahip olan organdir. Diger bir ifadeyle organlar araciliiyla beyne iletilen koku,
ses, 151k gibi veriler, beynin hafiza boliimiinde saklanmakta ve bu boliimiin biiylik bir
kismin1 gérme duyusuyla algilanmis olan bilgiler olusturmaktadir. Dolayisiyla gérme
duyusu araciligiyla etkilenme, duygulanma, en fazla olmaktadir (Durmaz, 1991: 1).
Konuyu bu baglamda ele aldigimizda, gorsel- isitsel kiiltiiriin 6nem kazandigi,
gérmenin inanmaya es deger sayildigir giinimiizde televizyonun, reklam araci olarak
reklamcilar tarafindan sik¢a tercih edilmesine imkan sagladig1 goriilmektedir.

Gilinlimiiz reklamciliginin en gozde reklam aract olma niteligine sahip olan

televizyonun 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

1. Hedef Kitle Secme Olanag:

Farkli konumu nedeniyle diger kitle iletisim araglarindan ayrilan televizyonu
izlemek icin, para harcamaya, okur yazar olmaya, elit bir kiiltiire sahip olmaya,
giindelik yasanan mekani degistirmeye gerek yoktur (Batmaz ve Aksoy, 1995: xiii).
Ayrica her evde en az bir televizyonun bulunmasi ve televizyonun ayni anda birden
fazla bireye hem gorsel hem de isitsel olarak hitap edebilmesi gibi 6zellikleri televizyon
kullanimin1 giin gegtikge artirmakta ve yayin alanini da genigletmektedir.

Giliniimiizde kablolu televizyon ve uydu yayinlarinin giderek artis gostermesi,

televizyon izleyicilerine kendi zevk, istek ve ilgi alanina uygun olan program ve
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kanallar1 segme imkanin1 dogurmakla birlikte reklam verene de hedef kitleye ulagsma

acisindan biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

2. Mesaj Tasima ve Mesaja Baghhk

Televizyon, ses ve goriintii bilesimini genis kitlelere ulagtiran en 6nemli reklam
aracidir. Bu 6zelligi ile her yerde izlenme olanagi bulan televizyon, mesajlarin hedef
kitleye iletimi acisindan da daha etkilidir ve diger reklam araglarinin yerine
getiremeyece8i fonksiyonlar1 rahatlikla yerine getirebilmektedir. Mal ve hizmet
hakkindaki bilgileri goriintli esliginde vermesinin yani sira ¢arpici goriintiiler ile iiriin
hakkinda istenilen imaj1 yaratabilme imkani vardir. Bu nedenle, kullanim ag¢isindan

biiyiik esneklige sahiptir (Unlii, 2002: 106).

3. Cabukluk

Televizyonda yayinlanan reklamlarin hazirlanma siiresi, diger reklam araglariyla
kiyaslandiginda daha uzun bir zamani kapsamaktadir. Ciinkii televizyon reklam filminin
hazirlanmasi i¢in senaryonun yazilmasi, film karelerinin ¢ekilmesi ve yasal onay
alimmasi gibi bir dizi agamanin gergeklestirilmesi ve yazar, yonetmen, kameraman,
teknisyenler gibi kalabalik bir ekibin giinlerce yogun bir sekilde c¢alismasi
gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda televizyon reklamlarinin izleyiciye ulasma
acisindan daha yavas oldugu goriilmektedir.

Denilebilir ki televizyon reklamlarinin hazirlanmasi olduk¢a uzun bir siireci
icerirken, yayinlanmasi ise bunun tam aksine 30, 60 sn gibi siirelerle ifade edilecek

kadar kisa olmaktadir.

4. Tasinan Mesajin Kalcihig: ve Etkisi

Televizyon, radyo gibi isitsel, basili yayinlar gibi gorseldir. Bununda otesine
gecerek gorsel malzemelerin hareket etmesi s6z konusudur. Bu nedenledir ki okunan
metinle hareketli resimleri bir araya getirdiginizde ortaya ¢ikan satis mesaji giiclii ve
carpici olmaktadir. Bununla birlikte bireylerin gozleriyle gordiiklerine inanmaya daha
egilimli olduklar1 disiiniiliirse; televizyonun {iriiniin ger¢ekte neye benzedigi, nasil

kullanilmast gerektigi, onu kullananlarinin diisiincelerinin neler oldugu hakkindaki
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mesajlari tiiketiciye ulastiran inandiriciligi yiiksek bir aractir (Book ve Schick, 1998:
250).

[letilen mesajlar agisindan bakildiginda, televizyonun etkileme giiciiniin oldukca
kuvvetli oldugu goriilmektedir. ABD’de NBC kanal1 tarafindan yapilan bir arastirmada
televizyon reklamlarindan en ¢ok kadin ve cocuklarin etkilendigi ortaya ¢ikmig ve
arastirmaya katilan her bes anneden iigliniin kullandiklar1 markalar1 satin almaktan
vazgecip, ¢ocuklarinin istedikleri markayr satin almaya yoneldikleri belirlenmistir
(Inceoglu, 1985:155).

Diger taraftan, mesaj veren kaynak, reklam mesajinin hedef kitle {izerindeki
etkisini degistiren bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; mesaji ileten kaynak
hedef kitlenin goziinde prestijli, giiclii ve cekici ise mesajin etkisi daha kuvvetli
olmaktadir. Bununla birlikte kaynak tarafindan iletilen mesajin daha etkili olabilmesi
i¢cin (Pogiin, 1991: 64):

= Hedef kitlenin, kaynagin verdigi mesajla kendisini istedigi gibi yonlendirme

niyeti olmadigini hissetmesi,

* Hedef kitlenin, kaynagin verdigi mesajla ilgili olarak savundugu fikirlerden

bir ¢ikar1 olmadigina inanmasi,

= Kaynagin kendi Onerilerini 6ne stirmeden once hedef kitlenin benimsedigi

goriisleri 6ne siirmesi,

* Hedef kitlenin mesajin kaynaginin kendisinden farksiz yani halktan biri

olduguna inanmasi gibi durumlarin s6z konusu olmasi.

Televizyonda reklami yapilan mal ve hizmetlerin hedef kitlenin zihninde yer
etmesini saglamak ve kaliciligimi artirmak icin kisa araliklarla sik sik tekrarlanmasi

gerekmektedir.

5. Maliyet

Televizyon diger reklam araclariyla kiyaslandiginda birim maliyeti ¢ok diisiik
ancak yapim maliyeti yiiksek bir aragtir (Ozgiir, 1994: 25).

Reklam verenlerin, reklama ayirdiklar1 biitgenin sinirli olmasinin yani sira
televizyon reklamlarinin hazirlanmasinin da maliyetli olmas1 gbz 6niine alinacak olursa,

televizyon reklam siirelerinin giderek kisaldigi goriilmektedir. Bununla birlikte
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televizyonun pahali bir arag olmasi nedeniyle televizyonda reklam veren firmalar
izleyici agisindan degerlendirildiginde daha saygin ve prestij sahibi olarak
algilanmaktadir.

Yukarida “reklam aracit olarak televizyonun o6zellikleri”ne iliskin olarak
belirtilen bes madde dogrultusunda, reklam araci olarak televizyonun avantaj ve
dezavantajlarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

* Ses, goriintli ve hareketi bir arada sunmasinin yani sira televizyon izlemek
icin para harcamaya, okur- yazar olmaya, giindelik yasamdaki mekan
degistirmeye gerek olmamasi ve tek bir televizyonu ayni anda birden fazla
kisinin izleyebilmesi nedeniyle her kesimden genis kitlelere hitap eden ¢ok
yaygin bir aragtir. Dolayisiyla televizyonda yayinlanan reklamlarin genis
kitleye hitap edecegi aciktir. Ancak televizyonda yayinlanan reklamlarin
hazirlanmasinin uzun bir siirecten gegmesi nedeniyle, diger reklam
araclantyla kiyaslandiginda hedef kitleye ulasma agisindan daha yavas
oldugu goriilmektedir.

* (GOrmenin inanmaya esitlendigi ve gorsel Kkiiltiirlin 6nem kazandigi
giiniimiizde, televizyonun bir reklam araci olarak inandiricilig1 daha fazladir.
Ancak televizyonda yayinlanan reklamlarin, basili reklam araglarinda oldugu
gibi hedef kitle tarafindan kesilip, saklanabilme 6zelligi s6z konusu degildir.

» Televizyon, mal ve hizmet hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vermesinin
yani sira carpici goriintiiler ile iiriin hakkinda istenilen imaj1 yaratabilme
imkanin1 saglamaktadir. Bu nedenle biiyiik esneklige sahiptir ve diger
reklam araglariin yerine getiremedigi fonksiyonlar gerceklestirmektedir.

* Televizyon reklamlarimin yapim maliyetinin yiiksek olmasi reklam veren
firmalar agisindan hem avantaj hem de dezavantaj olarak karsimiza
ctkmaktadir. Ciinkii yliksek yapim maliyeti bir yandan reklam veren firmalar
acisindan yiiksek harcamalar anlamina gelmekte, diger yandan da reklam
veren firmalar izleyici goziinde daha saygin, prestijli ve giiclii olarak
algilanmaktadir.

» Giinlimiizde bireylerin kendi zevk, istek ve ilgi alanina uygun program ve

kanallar1 se¢gme imkaninin bulunmasi, reklam veren agisindan hedef kitleye
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ulagmada biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Ancak televizyon reklamlarinin
sirasinin belli olmamasi ve reklam verenin bu konuyla ilgili s6z hakkinin
olmamas diger bir dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Televizyonda  yaymlanan  reklam  mesajlarmin = kisa  araliklarla
tekrarlanabilmesi, mesaj hedef kitlenin zihnindeki kaliciligini artirmak
acisindan 6nem tasimaktadir. Ancak televizyon reklamlarinin siirelerinin 30,
60 sn gibi ¢ok kisa siirelerde gerceklesmesi mesajin akilda kaliciliginm
olumsuz yonde etkilemektedir. Mesajin hedef kitlenin zihninde yer etmesini
saglamak i¢in ¢ok sik yapilan tekrarlar, hedef kitle tarafindan ayni reklamin

stirekli izlenmesi nedeniyle bikkinlik hissi yaratabilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

TELEViZYON REKLAMLARININ TUKETICi DAVRANISLARI
UZERINE ETKIiLERININ DEGERLENDIRILMESI

I. TELEVIZYON REKLAMLARI VE TUKETICI

Yiiziimiizii ne tarafa ¢evirsek karsimiza c¢ikan, gittikce kiiltliriimiiziin ayrilmaz
bir parcast haline gelen reklamlar, yaratici fikir ve uygulamalaryla bizi etkileyip,
tiiketimimizi belirlemekte; benzer kullanim alanlarma ait {irlinler arasindan hangisini
sececegimizi hatta goriiniisiimiizi, durusumuzu yodnlendirmektedirler. Bu baglamda
tiikketiciler yani bizler i¢in hayat reklamlar ¢evresinde yasanmaktadir (Anonim, 2003:
39).

Ortaya ¢iktig1 ilk anlardan itibaren reklam sektoriiniin en gézde reklam aract
olarak nitelendirilen televizyon; ses, goriintii ve hareketi bir arada sunan zengin anlatim
bigcimleriyle tliketiciye hitap edebilme ve mesajlarini iletme acisindan bakildiginda diger
reklam araglari1 geride birakmakta ve tiikketim toplumuna iliskin degerlerin
yerlesmesinde 6n sathalardaki yerini almaktadir.

Bu nedenledir ki televizyon reklamlar1 ile tiiketici arasindaki iligkinin ele

alinmasinda yarar vardir.

A. TELEVIZYON REKLAMLARI

Televizyon reklamlarini, metin ve resimli goriintiilerden olusan mesaj seklinde
tanimlayan Nuri Bilgin’e gére tanimda yer alan resim- metin iligkisini, resimli kitaplar
ve afislerdekinden ayiran temel fark ise, metnin 6n planda yer aldig1 bir mesajin s6z
konusu olmamasidir. Ciinkii imgesel goriintiiler esastir ve metin,  goriintiilerin
belirsizligini giderme, algilarimizi  yonlendirme, polisemi*yi azaltma islevini

gormektedir. Hatta televizyon reklamlarinda c¢ok sayida canli goriintiiyli kombine

* polisemi: cok anlamlilik.
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ederek metni gereksiz kilacak o6l¢iide, goriintiilerle yetinme imkan1 mevcuttur. Diger bir
ifadeyle, televizyon reklamlarinda metin yoluyla verilecek her tiirlii mesaji ve daha
fazlasin1 imgesel goriintiilerle iletmek miimkiin olmaktadir (Bilgin, 2000: 108).

Televizyon reklamlarinda, ekrandaki her simge, bir anlama sahiptir. Bireyler
ekrandaki bu simgelerle kodlanmig olan reklam mesajin1 kendi kiiltiirel bakig agilarina
gore c¢ozerler. Dolayisiyla televizyon reklamlar1 bireylerin bilingaltini, zihinsel
stireglerini etkilemekte ve daha iist boyutta toplumun kiiltiiriinii sekillendirmektedirler
(Bilgeoglu, 2004: 36). Bu baglamda televizyon reklamlarinin gorevi, tiiketicinin
zihninde reklami yapilan mal ya da hizmete karsi olumlu tavir yaratmak amaciyla simge
iiretimi i¢in gerekli olan aydinlatma, ses, goriintii, ¢ekim 6lgegi, hareket gibi goriintiisel
anlatim 6gelerini etkin ve birbirleriyle uyumlu bir sekilde diizenlemektedir (Ozgiir,
1996: 234).

Televizyon reklamlarini, “hareketsiz reklam”, “hareketli reklam”, “6zel tanitici
reklam” ve “program goriintiileri {izerinde yer alan bant reklamlar” olmak tlizere dort
baslik altinda toplamak miimkiindiir ( Avsar ve Elden, 2004: 57; P6giin, 1991: 51):

» Hareketsiz Reklam: i¢inde hareket unsuru olmayan, tek bir goriintii {izerine

spiker tarafindan seslendirilen reklamlardir. Bu tiir reklamlarin yayin siiresi
10 saniyedir. Hareketsiz reklamlarda gorselligin geri planda kalmasinin yani
sira sadece isitme duyusuna hitap edecek sekilde hazirlanmasi s6z
konusudur. Teknolojinin hizli gelisimini de dikkate alacak olursak,
giiniimiizde bu tiir reklamlara pek fazla yer verilmedigi goriilmektedir.

» Hareketli Reklam: Miizik ve s0z veya yalmz s6z esliginde, baska
goriintiilerle biitlinlestirilerek diizenlenen reklamlardir. 15, 20, 30, 45, 60
saniye olarak hazirlanan bu reklam tiirliniin yayin siiresi giiniimiizde 2
dakikaya kadar ¢ikabilmektedir.

»  Ozel Tamitict Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim, turizm gibi konular1 iceren yerli
yapimlarin basinda ve sonunda reklam mesajlarinin verildigi, en az 10 en
fazla 40 dakika stireli olarak hazirlanan reklamlardir.

* Program Goriintiileri Uzerinde Yer Alan Bant/ Animasyon Tiirii
Reklamlar: Bu tiir reklamlar, bilgisayar teknolojisinden yaralanilarak

hazirlanan animasyonlar, ¢esitli gorseller ve imgelerden olusmakla birlikte,
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kendi i¢inde hareketli ve hareketsiz olarak farkli kullanim alanlar1 bulunan
reklamlardir. Televizyonda yayinlanan programlar {izerine animasyon ya da
bant formunda yapilan reklamlar1 kapsamakta ve reklam metni ya da ekranin
herhangi  bir  yerinden  goriintli  lizerine  yerlestirilmesi  ile
gergeklestirilmektedir.
Ulkemizde yayinlanan televizyon reklamlarinin igerik yapilarina baktigimizda su
sekilde stmflandirildigr goriilmektedir (Ozgiir, 1994: 10):
* Tiimiiyle dis kaynakli reklamlar (Pepsi, Coca Cola, Fanta gibi)
» Disarda belli kaliplara uyarli, senaryosu hazirlanmis, igeride yalnizca ¢ekim
yapilan reklamlar (Deterjan reklamlari gibi)
* Senaryosu Tirkiye’nin toplumsal ve kiiltiirel kosullarina uyarlanmis
reklamlar (BMC, Artema gibi)
» Tiimiiyle yerel ¢ekilmis reklamlar
Ulastig1 kitle ve iletebildigi mesajlar goz Oniine alindiginda diger reklam
araclarindan ayrilan televizyon; reklamci, reklam veren ve tiiketici arasinda adeta bir
koprii gorevi gormektedir. Ciinki tiiketiciler televizyon reklamlar1 araciligiyla reklami
yapilan mal ya da hizmet hakkinda fikir edinme ve kullanim 6zelliklerini 6grenme
firsat1 bulmaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler her giin yiizlerce reklam mesajiyla karsi
karsiya kalmakta ve bir yilda izlenilen reklam sayisinin 10 bine kadar ulasabildigi
belirtilmektedir. Bu noktada denilebilir ki, gittikge artan oranda reklam
bombardimanina tutulan tiiketicilerin, televizyonda yaymlanan her reklami ayni
duyarlilikla algilamalar1 s6z konusu olmamakta ve reklamlara tiiketicinin dikkatini
cekmek giderek zorlagmaktadir. Bu nedenledir ki televizyon reklamlarinin renkli
diinyasinda, bir televizyon reklaminin tiiketici tarafindan fark edilip, tiiketici lizerinde
olumlu etkiler yaratabilmesi i¢in iyi bir sekilde hazirlanmas1 gerekmektedir.
Etkili ve 1yi bir televizyon reklami hazirlayabilmek icin izlenmesi gereken 10
yol bulunmaktadir. Bunlart su sekilde siralamak miimkiindiir (Ramacitti, 1998: 152-
163; Gilineri, 1991: 169- 174):
. Televizyonun gorsel bir medya olmasi ve karsisinda oturan bireylerin yani
seyircilerin duyduklarindan ¢ok gordiiklerini hatirlamasi s6z konusudur. Bu

nedenle story board*’a (resimli tv reklam filmi senaryosu) bakarken
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sozctukleri kapattiginizda reklamin herhangi bir mesaj igerip icermedigi ve
resimlerin 6ykiiyli anlatip anlatmadig: tartigilmalidir.

Bir story board’a yaklasirken, televizyon reklam filminin biitiin mesajini
veren bir kare cikarilip cikarilmayacagi diistiniilmelidir. Ciinki iyi bir
reklam filmi ¢ogu kez tek kare’ye indirgenmelidir.

Televizyon reklam filminde ilk bes saniye hayati 6nem tasimaktadir. Ilk bes
saniyede saglanan ilgi diizeyi erisilen en yiiksek noktadir. Bu nedenle
izleyicilere hemen vurulacagi bir sey Onerilmelidir. Televizyon reklam
filminde  starlar1  kullanarak  parlak  ve  sofistike  reklamlar
hazirlanabilmektedir. Boylece seyirciyi ses, gorlintii ve “starlarin giici” ile
etkilemek ve televizyon reklamina dikkati cekmek miimkiindiir.

Iyi bir reklam filmi karmagik degil, dogrudan olmalidir. Oyle ki televizyon
reklamlarinda basarmnin saglanabilmesi icin mesajm, “ISIM- IDDIA-
GOSTERI” diger bir ifadeyle, “iiriiniin adi- tiiketiciye faydasi- tiiketicinin
inanmast i¢in akici bir sebep” 6gelerini igermesi gerekmektedir.

[zleyicinin televizyon reklam filmini hatirladigi ama markay1 ¢ikartamadig
cok sik goriilmektedir. Bu durum 6zellikle piyasaya yeni siiriilen {iriinler i¢in
s0z konusu olmaktadir. Bu nedenle izleyicinin aklina iirliniin adini
yerlestirmeye 6zellikle dikkat etmek gerekmektedir.

Televizyon reklam filminin hatirlanabilirli§i ve anahtar sozciiklerin akilda
kaliciligimi artirmak igin reklami yapilan iiriinii bir dis sesle gdstermek
yerine, Uriinle birlikte kamera oOniinde giizel bir kiz, sirin ¢ocuklar
kullanilmalidar.

Reklamda, reklami yapilan iiriine iligkin olarak nasil bir mesaj verilecegi iyi
bir sekilde ifade edilmeli ve gosterilmelidir. Ornegin, ev kadin1 daha beyaz
camagirlara hayran olmalidir.

Eger reklami yapilacak olan iirliniin, tiiketici zihninde yer etmis tiiketici
tarafindan kabul gérmiis bir imaj1 s6z konusu ise, reklamlarin bu imaji
yansitmasi gerekmektedir ve bu imajin reklamlarda verilmesi, tiiketicinin
{iriin hakkinda belli bir imaja sahip olmasindan dolay1 oldukga kolaydir. Ote

yandan iriin i¢in tiiketici tarafindan kabul gérmiis bir imaj s6z konusu
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degilse, reklam ajansi ve reklam verenin markanin imajini insa edebilmesi
icin, kombine bir sekilde yogun ugras vermesi yani bu ise kendini adamasi
gerekmektedir.

. 30 saniyelik bir televizyon reklam filmi genellikle 65 kelimeden olusurken,
60 saniyelik bir reklam filminde ise kelime sayis1 maksimum 130 kelime ile
siirlandiriimalidir.

. Markalar i¢in yeni bir reklam filminin hazirlanabilmesi i¢in story board
biiylik bir fikre dayandirilmalidir ve ¢ekilecek olan bir sonraki reklam filmi

disiiniilerek hazirlanmalidir.

B. TUKETIM-TUKETICIi KAVRAMI VE TUKETICIi DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

1. Kavram Olarak Tiiketim ve Tiiketici

Tiiketim ve tiiketici son yillarin en ¢ok konusulan ve tartigilan kavramlar
arasindadir. Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarimi karsilayarak mutlulugunu saglamanin
temel kosulu olarak goriilmekle birlikte, tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanmaya yonelik eylemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda tiiketen ve
tiikketme eylemi insanligin her doneminde mevcuttur (Saracel vd., 2002: sy).

Oyle ki yasamimizin énemli bir béliimii tiiketim ve tiiketimle ilgili konularda
ugras vermekle gecmektedir. Birer tiiketici olarak cogu zaman kendimizi magazalari
dolagmak, arkadas cevresinden bilgiler elde etmek, iiriin fiyatlarii karsilastirmak,
reklamlar1 seyretmek, alis veris icin en uygun zamam seg¢mek, tliketim sirasinda
ihtiyaclarimizi ne derece tatmin ettigimizi degerlendirmek gibi sayilamayacak kadar
degisik faaliyetlerin icinde bulmaktayiz (Odabasi ve Baris, 2003: 15- 16). Iste bu
faaliyetleri yerine getirirken kafamizda cesitli soru isaretleri olusmakta ve bunlarin
cevaplarin1 aramaktayiz: “Neden baz: tiiketiciler Beymen’den giyinirken bazilar1 Vakko
ya da baska markalar1 ve magazalar1 secmektedirler?”, “Temizlik ihtiyacinmi karsilamada
Omo, Tursil, ABC ve Ariel deterjanlar arasindaki farklar nelerdir?”, “Benzer gelir ve
sosyal sinif yapisina sahip bireylerden bazilar1 Opel alirken, bazilar1 Range Rover,

BMW gibi arabalari tercih etmektedirler?” Uzun bir liste olusturabilecegimiz biitiin
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benzer sorularin cevaplarimi ancak tiiketici davraniglarim1 incelemek yoluyla bulmak
olasidir (Odabasi, 1999: 68).

Yasamda oynadigi rol ve yagamdaki tartigmasiz {istlinliigl tiikketim kavraminin
Onemini artirmakla birlikte; ekonomik, sosyal, kiiltiirel bircok alanda inceleme konusu
olmasi dolayisiyla bu kavramla ilgili ¢ok ¢esitli tanimlamalarin yapilmasina neden
olmustur. Bu nedenledir ki tiiketim kavraminmi agiklayan, irdeleyen ve hatta elestiren
bir¢ok tanimla kars1 karsiya kalmak miimkiindiir.

Biitlin tanimlarin birlestigi ortak nokta olarak tiikketim, “var olanin tiiketilmesi”
seklinde ifade edilmektedir. Fakat tiiketimin anlam kazanabilmesi i¢in iiretimle birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. Diger bir tanima gore tiikketim, “belirli bir ihtiyacin
tatmin edilmesi kapsaminda iiretilen bir {irlinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma”
dir. Tiketim kavramina rolii ve islevine gore olumlu, olumsuz anlamlar yiliklemek
mimkiindiir. Bu acidan bakildiginda tiiketimin, “bitirme yani liretken savurganlik”,
“tahrip etme, harcama, israf etme” gibi tamimlarinin da bulundugu goriilmektedir
(Karakas, 2001: 16- 17).

Bununla birlikte tiiketici, mal1 tiiketerek ihtiyaglarini karsilayan kimse olarak
nitelendirilmekte ve dolayisiyla mali satin alan kimse olmasi1 gerekmemektedir. Diger
bir ifadeyle mali satin alan de§il tiiketen kisi tliketici olarak nitelendirilmektedir
(Kocacik, 1998: 19- 20). Bu baglamda tiiketici davranisi ve satin alma davranisi
kavramlar1 birbirine karistirilmamalidir.

Oyle ki Runyon ve Stewart’m (1987: 5) da belirttigi iizere satin alma davranis:
kavramu, tiiketici davranisini tanimlamak amaciyla oldukg¢a sik ve hatali bir sekilde
kullanilmaktadir. Satin alma davranigi, bireyin belirli bir {riinii satin almayi
planlamasini ya da s6z konusu {iriinii kullanmasini gézetmeksizin, bireysel satin alma

davranisina odaklanmaktadir.

2. Tiiketici Davramslar

Wilkie’ye (1990: 12) gore tiiketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla iirlin ve hizmetleri segme, satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve
bu kararlara iligkin faaliyetlerini kapsamaktadir. Burada sozii edilen tiiketici

faaliyetlerinin zihinsel, duygusal, ve fiziksel nitelikleri kapsadigi goriilmektedir.
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Bununla birlikte her konuda oldugu gibi, tiiketici davranisina ait 6zellikleri incelemek
gerekmektedir. Bu 6zellikleri yedi baslik altinda toplamak miimkiindiir (Odabasi, Bars,
2003:29- 30):

» Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir davranistir.

» Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

= Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

= Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

» Tiiketici farkli rollerle ilgilenir.

» Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

» Tiiketici farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davraniglart reklamcilar acisindan karmasik bir siire¢ olarak
degerlendirilmekle birlikte, tliketicinin ne istediginin, neyi neden satin aldiginin ortaya
konmasi1 agisindan oldukca onemlidir. Ciinkii tiiketimin nedenleri bir yandan iiriiniin
renk, bi¢cim, ambalaj v.b Ozelliklerine bagh iken, diger yandan da tiiketicinin sosyal
konumu, bilingli ya da bilingsiz tutkular ile ilgili olabilmektedir. Sayet reklamcilar
tiiketici davranislarini iyi analiz edebilirlerse, reklamlar daha inandirici ve giivenilir
olabilir. Boylece tiiketicilerde bir takim giidiileyici yontemlerle istek ve arzu yaratilarak,
tiikketiciler satin alma davranisina yonlendirilebilirler (Inceolgu, 1985: 141- 142).

Tiketici davramiglar1 uzmani Michael R. Solomon tiiketicilerin alis veris
yaparken kendilerini ifade eden, betimleyen {irlinleri tercih ettiklerini, bu {irlinlerin
yalnizca iglevsel Ozelliginin degil bunun yaninda tiiketiciyle iiriin arasinda kurulan
duygusal iligkinin de olduk¢a onemli oldugunu vurgulamaktadir. Diger bir ifadeyle
yapilan se¢imler ile tiiketici kendini ifade etmekte; kim oldugu, ne olmak istedigi ya da
ne olmak istemedigiyle ilgili olarak satin alma eylemini bi¢imlendirmekte ve bdylece
yasadigl cevre i¢inde kendisini konumlandirmaktadir. Hatta bu satin alma kararlari
tiikketicilerin nasil hissettiklerini de etkilemekte, giyilen kiyafetler yliz ifadelerini dahi

degistirebilmektedir (Tuncel, 2004: 42).
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3. Tiiketici Davranmislarimi Etkileyen Faktorler

99 (13

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri “demografik faktorler”, “psikolojik
faktorler” ve “sosyo- kiiltiirel faktorler” olmak tizere ii¢ bashik altinda incelemek

mumkindiir.

a) Demografik Faktorler

Tiiketiciyi tanimak, hakkinda daha detayl bilgi edinerek, tiiketici davraniglarini
daha anlasilir hale getirmek icin bazi Ozelliklerin vurgulanmasi gerekmektedir.
Tiketicilere iligkin “yas”, “cinsiyet”, “medeni durum”, “cografi yerlesim”, “egitim
durumu” ve “meslek”, “gelir durumu” gibi kriterler 6n plana c¢ikmakta ve bunlar

demografik faktorler adi altinda toplanmaktadir.

(1) Yas

Tiketicilerin ihtiyac ve gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis
kaliplarinin bigimlenmesi ve belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda, i¢cinde bulundugu
yas grubu 6nemli bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu durum hedef kitlenin
belli iiriin ya da hizmetlere yoOnelmesini beraberinde getirmektedir. Bu agidan
bakildiginda hedef kitlenin yas grubuna bagl olarak belli {iriin/ hizmet grubundaki
reklamlara daha ¢ok yogunlastirmasinin s6z konusu oldugu goériilmektedir. Bu noktada
deginilmesi gereken husus reklama ilgi gosteren yas gruplarin hangi cografi alanda
yasadigt ile ilgilidir. Ciinkii ayni yas grubunda olmalarmma ragmen farkli cografi
bolgelerde yasayan kisilerin, reklamda kullanilan kodlara bakis agis1 ya da satin alma

davranis bigimleri birbirinden farkli olabilmektedir (Elden vd., 2005: 105- 106).
(2) Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davraniglarin1 6nemli Olgiide etkileyen ve s6z konusu
davraniglarin farklilagmasina sebep olan temel faktorlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Ciinkii lirlinlerin bir kismi bayanlara, bir kismi erkeklere hitap ederken, bir
kisim tiriin ise her iki kesime de hitap edebilmektedir (Yakin, 2004: 42). Dolayisiyla

cinsiyette ortaya c¢ikan bu ayrim satin alma kararlarinin kim tarafindan verildigi
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konusunda da etkili olabilmektedir. Ozellikle son yillarda kadinlarmn ekonomik
Ozgirliigiinii kazanmasiyla birlikte satin alma kararlarinin verilmesinde daha ¢ok s6z

sahibi oldugu goriilmektedir.

(3) Medeni Durum

Medeni durum yani tiiketicilerin evli ya da bekar olusu, tiiketicilerin istek,
ihtiyag, gereksinim ve satin alma kararlarinda farkliliklar yaratan, Onceliklerin
degismesine neden olan bir faktordiir. Diger bir ifadeyle bekar bir erkek ile evli bir
erkegin oncelikleri birbirinden farklilik gostermekle beraber; bekar birey satin alma
davranisiyla ilgili olarak onceliklerini kendisiyle ilgili konularda yogunlastirirken, evli
birey ise esini ve varsa ¢ocugunu da goz Oniine alarak satin alma kararini verecektir.

Bu nedenledir ki, oOzellikle reklamlarin hazirlanmasi asamasinda hedef
tiikketicinin medeni durumunun da g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ciinkii bu
faktoriin gz oniinde bulundurulmamasi ¢ocuksuz bir aileye oyuncak satmaya benzer ve

bu da sadece kaynaklarin bosa harcanmasi anlamina gelmektedir (Gtineri, 1996: 25).
(4) Cografi Yerlesim

Tiketicilerin yasadiklar1 farkli cografi bolgeler ya da farkli iilkeler, onlarin
yasam Dbicimleri, toplumsal degerleri, gelenek- gorenekleri, aliskanliklarindaki
farkliliklar agisindan reklamcilara Onemli ipuglari sunmaktadir. Bununla birlikte,
reklamcilar reklam igeriklerinin olusturulmasi sirasinda cografi yerlesimin etkin oldugu
gereksinimlerin yani sira, kiiltiirel bakis agilarinin ortaya koydugu algilamalar {izerinde
de dikkatle durmalidir. Ciinkii tiiketicinin yasama aliskanliklari, yasam bigimi, belli
tirtinlere yonelik ihtiyaglarinin artis gostermesi gibi unsurlarin yani sira kiiltiiriinde
etkisiyle reklam igeriginde yer alan gorsel ve isitsel kodlara bakis agisimni

farklilagtirabilmektedir (Elden vd., 2005: 111- 112).
(5) Egitim Durumu

Egitim seviyesi ylkseldik¢e tiiketicilerin tiiketim kaliplar1, beklentileri
degismekte, ihtiyaclar ¢esitlenmekte ve artmaktadir. Bununla birlikte egitim sayesinde

tilkketicinin kavrama kabiliyetleri de farklilasmaktadir (Altunisik vd., 2002: 78).
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Egitim durumu 6zellikle reklam mesajinin olusturulmasi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Eger hedef kitlenin egitim seviyesi diisiikse reklam mesaji, yalin, kolay
anlasilir, agik, net bir sekilde hazirlanmali ve mesajdaki ana fikir hedef kitleye dogrudan
verilmelidir. Kelime oyunlariyla tiiketicinin zihni karistirlmamalidir. Egitim seviyesi
yiiksek olan hedef kitle i¢in hazirlanacak olan reklamlarin ise daha komplike, mesaja
hemen ulagilmayan, tiiketiciyi diisiindiiren ve reklamla ilgili sonuca kendilerinin

ulagmasini saglayan tarzda olmasi gerekmektedir.

(6) Meslek

Egitim durumu, gelir durumu ve meslek genellikle birlikte incelenmekte ve
birbirleriyle dogru orantili olarak farklilik gostermektedir. Diger bir ifadeyle egitim
seviyesi yiiksek olan bireylerin, iyi bir meslege ve yiiksek gelire sahip oldugu kabul
edilmektedir. Ve bu bireylerin yasam standartlarinin daha ytiksek olmasindan dolay1

daha kaliteli ve yiiksek fiyatl {irtinleri satin almaya egilimli olacag: diisiintilmektedir.

(7) Gelir Durumu

Bireylerin gelir durumu, harcama kapasitesiyle ifade edilmektedir. Yiksek gelir
seviyesine sahip bireyler satin alma davranisim gergeklestirirken {irtiniin kalitesi
fiyatindan 6nce gelen unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak aylik gelirin aylik
harcama kapasitesi sinirlarini kesin olarak ¢izdigini sdylemek miimkiin degildir. Cilinkii
gelirin, tliketimi sekillendirici etkisinin {izerinde kredi kartlari, taksitlendirme
uygulamalar1 gibi ¢esitli finansal imkanlarin s6z sahibi oldugu goriilmektedir. Ayrica
bireylerin gelir durumu incelenirken gelirin kisisel mi toplam aile geliri mi oldugunun
yani sira s0z konusu gelirle ilgili harcama kararimin kisisel mi ortak olarak mi1 alindig1
belirlenmeli ve hedef kitlenin geliri {izerinden yapilan Ongoriiler bu bilgiler

dogrultusunda sekillendirilmelidir (Erdem, 2004: 68).

b) Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin alma amagclarini incelemekte, diger bir
ifadeyle tiiketicilerin tiiketim mallarin1 satin alma nedenlerini ortaya koymaya

calismaktadirlar. Oyle ki piyasada yer alan yiizlerce iiriin arasindan tiiketicilerin hangi
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irtinleri, hangi giidiilerini tatmin etmek amaciyla aldiklarinm1 belirlemek kolay
olmamaktadir. Bu a¢idan bakildiginda 6nemli olan, {iriinlerden ¢ok iiriinlerin gergekte
hitap ettikleri temel, beseri istek kategorilerini saptamaktir. Ornegin, bir tiiketici icin
otomobil alimi belki de statii alimidir. Bu nedenledir ki, tiiketicilerin mal ve hizmetleri
satin almalarindaki temel psikolojik faktdrlerin incelenmesi pazarlamacilar ve
reklamcilar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Tek, 1999: 205).

9% ¢ 9% ee2 29 <

Psikolojik faktorleri; “gilidiilenme”, “algilama”, “6grenme”, “tutum” ve “kisilik”

olmak iizere bes altinda incelemek miimkiindiir.

(1) Giidiillenme

Motiv ya da giidii; bireyi davranima sevk eden etkenlerin temelini
olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle bireyler tesadiifi ya da gelisigiizel olarak davranista
bulunmamakta, tam anlamiyla bu davraniglar motivlerin (giidiilerin) etkisiyle meydana
gelmektedir. Gidii, davranmisa enerji ve yon veren giictiir; bu gilic organizmayi
etkileyerek bir amag¢ icin harekete gegmeye sevk etmektedir. Giidiiler, insanlarin
iclerinden gelen ve onlarin istek, arzu, ihtiyag, diirtii ve ilgilerini kapsayan genel bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir."

Bu durumu ise su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

Ihtiyagc — Diirti —> Gidi — Davranislar

“Bir seyin eksikliginin duyulmasina ihtiya¢, bu eksikligi gidermek i¢in
organizmada beliren giice diirtii, organizmanin ihtiyact gidermek icin belli bir yonde
etkinlik gostermesi egilimine giidii denir. Giidiler bir takim davraniglara yol agar.
Organizmay1 belli davraniglara siiriikleyen igsel olaylarin tiimiine de giidiilenme

durumu denir” (Baymur, 1994: 69).

' (www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat.doc), (22.08.2006).
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Giidiilenme kavraminin kaynagini olusturan ii¢ ana faktor soz konusudur.
Bunlar:"
= Jnsan Davramsint Tetikleme: Bu faktor, insanm i¢inde bulunan ve onun
cesitli sekilde davranmasini saglayan giidiiler ile bu giidiileri harekete
geciren ¢evresel faktorleri ifade etmektedir.
*  Bu Davranisi Yonlendirme: Bu faktor, belli bir hedefe yonelme ile ilgilidir.
*  Bu Davramg Siirdiirme: Bu faktor, ilk iki faktdrden bagimsiz degildir ve
bireyin davranigini siirdlirmesi ya da siirdiirmemesi ile ilgilidir.
Pazarlama agisindan konuya baktigimizda 6nemli olan, tiiketicilerin giderilmesi
gereken birtakim ihtiya¢larinin oldugunun bilinmesidir ve bu baglamda giidiiler bize bu
ihtiyaglarin neden ve nasil karsilanip, giderileceklerini agiklama agisindan yardimei

olurlar (Olug, 1970: 82-83).

(2) Algilama

Algilama, “bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yolu ile bilgi
edinme” seklinde tanimlanmakta (Durmaz, 1995: 61) ve algilama siirecinde, bireylerin
cevresindeki uyaricilara anlam vermesi s6z konusu olmaktadir. Bu bakimdan algilama,
bireylerin i¢ ve dis diinyalarinda olup bitenleri nasil ve hangi gozle gordiiklerine iliskin
bir siireg olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki aym somut durum ya da aym olay1
yasamis bireylere ayni uyaricilar ulagsa bile, bireylerin bunlar1 yorumlama ve
anlamlandirmalar1 farkli olabilmektedir (Tolungii¢, 2000: 113- 114). Bu durum bize
algilama ile ilgili su 6nemli bulguyu gostermektedir: Algilama, algilanan uyaricinin ve
algilayan kisinin 6zelliklerinin (kisinin inang, istek, gereksinim, deneyim, tutum, giidii,
aligkanlik gibi) etkilesimiyle olugmaktadir (Ciiceloglu, 1994: 78).

Gerek bireysel, gerekse ¢evresel etmenlerin etkisi sonucunda meydana gelen
algilama, bir¢ok agidan tiiketici davranisi lizerinde etkili olmaktadir.”

Tiiketici agisindan algilama kavraminmi tanimlayacak olursak: “lirliniin 6ziinde,
ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda tiiketicilerin kendilerine iletilmek istenen

mesaj1 duyma, koku alma, tatma, dokunma ya da gorme yoluyla fark etmesi” seklinde

12 (http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat2.pdf), (24.08.2006).
1 (http://www.mef.gazi.edu.tr/mefeski/dergi/99-2/bolum12.doc), (26.08.2006).
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ifade etmek miimkiindiir (Altunisik vd., 2002: 73). Zira algilama, uyaricidan haberdar
olunmasi, taninmasi ve fark edilmesi ile ilgilidir (Lucas ve Britt, 1981: 118- 119).

Bir¢ok uyariciya maruz kalan tiiketiciler, bu uyaricilarla ilgili olarak se¢im
yapmakta ve bu uyaricilarin bir boliimiinii algilayabilmektedir. Denilebilir ki tiiketiciler
her gazeteyi, dergiyi okumayabilir ya da televizyondaki reklam kusaginda yer alan
biitlin reklamlar1 gérmeyebilir, dikkat etmeyebilir. Bu baglamda tiiketiciye uyariciyla
ilgili olarak cevreden gelen etkiler (renk, zitlik, biiyiikliik, siddet gibi) ile tiiketicinin
sahip oldugu ihtiyaglar, beklentiler, deger yargilari, tutum, deneyim gibi kisisel
faktorler, tiiketicinin algilamas1 iizerinde etkili olmaktadir. Oyle ki tiiketiciler
ihtiyaclarin karsilayacak olan mal ya da hizmeti bes duyu organlariyla algilayabilmekte
ve s6z konusu mal ya da hizmetleri algilama ise, ihtiyaglarin siddetine tiiketiciden
tilkketiciye farklilik gostermektedir. Pazarlama agisindan bir iirlin ancak tiiketicinin
ihtiyacin1 karsilayacagi anlasildiginda var olmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, bir
cok uyarici arasindan kendi iiriinlerine tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek istiyorlarsa; dikkat
cekici bir slogan, cingil, ilgi ¢ekici renkler, biiyiik boyutlu afisler kullanabilir ya da
kendi tirtinleri ile ilgili imaj yaratarak, tiiketicilerin {irtinlerini yaratilan imajin 6zellikleri
ile birlikte algilamasim saglayabilirler (Bayraktaroglu, 1999: 23; Unlii, 2002: 44;
Altunisik, 2002: 73).

Tiiketici davraniglar1 acisindan algilamayla ilgili 6nemli bir diger 6nemli konu
ise, “Algilanan Risk” kavramudir. Thtiyacin tatmini igin gergeklestirilen satin alma olay1
sonunda tiiketici olumlu sonuglar iimit etmekte ve beklemektedir. Iste “sadece olasi
olumsuz sonuglar” tiiketici davranisi acisindan “risk”i ifade etmektedir. Tiiketici
tarafindan algilanan risk, iirlinlin yapisiyla ilgili olabilecegi gibi, psikolojik de
olabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 152- 153). Algilanan riskin boyutu da satin
alma kararim1 etkilemektedir. Hatta tiiketiciler riskle karsilagtigi durumda riskten
kaginmak adma satin alma davranisindan vazgegebilmektedir. Bununla birlikte satin
almacak iirline 6denecek bedel ve {iriiniin 6zellikleri ile ilgili belirsizlikler arttikca,
algilanan riskte artacaktir. Zira tiiketicinin satin alma davranis1 sirasinda algilanan risk
belirsizlikle beraber ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki tiiketiciler bu riskleri azaltmak
icin iirlin hakkinda daha fazla bilgi toplama, garanti sartlar1 arama, arkadaslarina

danigma gibi yollara bagvurmali; pazarlamacilar ise tliketicinin iiriinle ilgili olarak sikca
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algiladig1 riskleri belirleyip, bu riskleri azaltacak bilgileri tiiketicilere sunmalidir

(Bayraktaroglu, 1999: 23; Yakin, 2004: 81- 82).
3) Ogrenme

Tiim canli varliklarin sahip oldugu ve onlar1 diger varliklardan ayiran temel
Ozelliklerden biri olarak karsimiza ¢ikan 6grenme, canlilarin dogumu ile baslayan ve
oliimiine kadar devam eden bir siirectir. Oyle ki her canli dogum olay1 ile birlikte
yasamak ve ¢evresine uyum saglamak icin siirekli 6grenmek ve bu siire¢ i¢indeki yerini
almak zorundadir (Yazici, 2001: 63).

Ogrenme, “gerek bireysel yasantilar ve gerekse egitim yoluyla edinilen bilgi ve
becerilerle, tutum ve davraniglarin, gereksinmeleri yeniden karsilayacak sekilde yeniden
diizenlenmesi ve kalic1 bir sekilde degismesi” olarak tanimlanabilmektedir (Donmezer,
2004: 149). Bireyde olusan bu davramig “kalict” ya da “gecici” bir nitelik
tastyabilmektedir. Bu baglamda, 6grenmeden s6z edebilmek i¢in, s6z konusu davranista
olduk¢a kalici bir degisiklige yol agmasi yani siireklilik arz etmesi gerekmektedir
(Binbasioglu, 1978: 2).

Ogrenme, yalnizca uyarici- tepki arasindaki iliski olarak diisiiniilmemelidir.
Ciinkii 6grenme, ¢ok daha karmasik ve biligsel bir siiregtir ve bunun sonucu olarak birey
duyussal, diisiinsel veya davramgsal tepkide bulunur (Ozden, 2002: 73). Diger bir
ifadeyle 6grenme bilgi edinmeden ibaret degildir. Bunun yaninda duygusal ve sosyal
ogrenmeler de mevcuttur. Ornegin, baz1 seylerden korkmayi veya hoslanmay1 6grenme,
baz1 toplumsal tavirlar kazanma, bazi idealler edinme gibi (Baymur, 1994: 150).

Ogrenme kavramin tiiketici davranislart agisindan ele alindiginda, tiiketici
davraniglarinin - hemen hemen hepsinin  grenilmis  davranislardan  olustugu
goriilmektedir. Birer tiiketici olarak hangi satis noktalarindan, hangi {iriin ve hizmetleri
tedarik edecegimizi, hangi markalar1 tercih edecegimizi kisacasi tiiketim olgusunu
o0grenmekteyiz (Durmaz, 1995: 53). Bu baglamda denilebilir ki tiiketici davranislari,
benzer kosullar altindaki 6nceki davraniglara yani deneyimlere dayalidir ve iriinler,
markalarla ilgili olarak tiiketicilerin algilama, diisiince ve eylemlerindeki degisikligin
temelinde yine bu gecmis deneyimler yatmaktadir. Oyle ki &grenme olaynin

gerceklesebilmesi, deneyimin kuvvetli ve yeterli sekilde tekrarlanmis olmasinin yaninda
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tiikketicinin giidiilenmesine baglidir. Eger bu durumun tam tersi s6z konusu olsaydi yani
gecmis deneyimlerimiz olmasaydi; 6grenme gergeklesmeyecek ve birer tiiketici olarak
her yeni satin alma olayr ile karsilastigimizda ge¢mis deneyimlerimizden
yaralanamayacak ve sonug itibariyle de her yeni satin alma olayinda tekrar tekrar zaman

ve enerji harcamak zorunda kalinacakt1 (P6giin, 1991: 79).

“) Tutum

Tutumlar, “bireylerin belirli durumlarda nesnelere ve kisilere karsi davranigini
etkileyen, kendi icinde tutarlt ve nispeten istikrarli olan diigiince, duygu ve davranig
bigcimlerini etkileyen egilimler”dir (Teker, 2002: 51). Diisiincenin olumlu, olumsuz veya
notr oldugu durum olarak karsimiza ¢ikan tutumlarin degistirilmesi olduk¢a zordur ve
tutumlar1 en yalin haliyle “kisinin ¢evresindeki seyleri sevme ya da sevmeme duygusu”
olarak ifade etmek miimkiindiir. Bir anlamda “belirli seylerin yaninda ve karsisinda
olmaya hazir olma sekli”dir (Ergeg, 2004: 10-12).

Tutumlarin  olusumundaki en temel etken, bireylerin ge¢mislerindeki
deneyimlerdir. Tutumlarin bicimlenmesi deneyimlerin tekrarlanmasina baghidir ve ¢ok
defa tekrar eden olaylar sonucunda ancak belli bir tutum olusabilecektir (Ergeg, 2004:
11). Bu durum gosteriyor ki tutumlar dogustan var olmazlar; sonradan 6grenilirler diger
bir ifadeyle hi¢ kimse c¢ikolataya, muza veya ekmege olumlu bir tutum icersinde
dogmaz. Tutumlarin olusmasinda bireyin ge¢cmisteki deneyimlerinin yaninda aile, bilgi,
sosyal iliskiler (sosyal sinif, arkadag grubu gibi) de rol oynamaktadir (Kagitcibasi, 1979:
86).

Tutumlar,  tliketicinin  algilamalarmi ve  davraniglarimi  dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu nedenledir ki, pazarlamacilarin tiiketicilerin tutumlarinin nasil
bicimlendigi konusunda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii tiiketicinin mala
veya servise karst olumlu egilimleri s6z konusu ise, pazarlamacilar bu tutumu
pekistirmek i¢in cesitli yollar gelistirebilmekte ya da tam aksine tiiketicilerin mala
iligkin goriisleri olumsuz ise, tutum degistirme ya da yeni tutum olusturma yollarma
yonelerek olumsuz egilimleri ortadan kaldirabilmektedir (Durmaz, 1995: 63).

Bu baglamda tutumun sahip oldugu ii¢ temel bilesenden bahsetmekte yarar

vardir (Goksel ve Baytekin, 2005: 54):
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» Bilissel Bilesen: Bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglar olup;
tiketicinin iirlin, marka ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri biligsel bileseni olusturmaktadir.

* Duygusal Bilesen: Bir nesneye yoOnelik duygusal tepkileri ve duygular
icerir. Genellikle tiiketicinin inanglar1 ve duygularmin tutarli oldugu kabul
edilir.

* Davranissal Bilesen: Tutumun konusuna yodnelik belirli bir davranis
egilimidir. Davranigsal bilesende belirli bir yonde davranma niyeti sz

konusudur.
(5) Kisilik

Kisilik, bir bireyi diger bireylerden ayirmaya yarayan, bireyin dogustan getirdigi
ve sonradan kazandigi ozellikleri diger bir ifadeyle bireyin tiim ilgi alanlarinin,
tutumlarinin, yeteneklerinin, konusma tarzinin, dig goriiniisiiniin ve g¢evresine uyum
bi¢iminin Ozelliklerini igeren bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Goksel ve
Baytekin, 2005: 55). Bu baglamda denilebilir ki kisilik, kendi kendine olusmayan 6zel
bir ¢evrenin de yardimiyla ortaya ¢ikan bazi davraniglarin toplamidir. Bireyin zihinsel
dengesi olarakta ifade edilebilen kisilik, davraniglara yon vermekte ve onlar1 idare
etmektedir. Oyle ki kisilik bireyin ge¢mis deneyimlerini, mevcut davranislarmi ve
gelecekle ilgili olanlarin1 kapsayan bir kavramdir (Erdogan, 1983: 247- 248).

Bu baglamda denilebilir ki, kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynamaktadir.
Bu etkenleri dort grupta toplamak miimkiindiir (Eren, 1989: 49- 50):

= Bireyi fiziksel olarak digerlerinden ayiran dis goriiniim (boy, viicut agirligi,

giizellik ya da kusurlari),

* Bireyin, belirli bir yasa geldiginde aktif olarak bir gorevi iistlenmesi

sonucunda ortaya ¢ikan rolii,

= Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak gibi potansiyel yetenekleri,

* Bireyin, i¢inde yasadigi toplumsal o6zellikler (toplumun yasam felsefesi,

kiiltiir seviyesi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler).

Bir¢ok unsuru bilinyesinde barindirmasindan dolay1 oldukga karmasik bir yapiya

sahip olan kisilik, tam olarak c¢oziimlenememekle birlikte, tiliketicilerin satin alma
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davranislar iizerindeki etkilerine iligkin farkli goriisler s6z konusu olmaktadir. Ancak,
ozellikle marka, magaza se¢iminde, kolayda ve begenmeli mallarin satin alinmasinda
kisiligin devreye girdigi pazarlamacilar tarafindan ifade edilmektedir (Goksel ve
Baytekin, 2005: 55).

Bu baglamda asagidaki kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin daha kolay bir
sekilde ikna edildigi belirtilmektedir (P6giin, 1991: 100):

= Ozgiivenleri zayif olan, davranislarinda toplumdan onay bekleyenler,

» Toplumdan uzaklasma, kagma egiliminde olanlar,

» Saldirgan duyularini bastiranlar,

» Kuruntulu olmayanlar,

= Hayal gii¢leri zengin, fantezi diiskiinii kisiler.
¢) Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Tiketici davraniglarinin inceleme konusunu birey olusturmaktadir. Ancak
bireyin davranigina etki eden, onu kontrolii altina alan ya da sekillendiren faktorler
bireyin kendi i¢inde barindirdig 6zelliklerin yani sira, bireyin toplumun bir {iyesi haline
gelmesi yani sosyallesmesi ile baglayan siirecte, onun etrafini saran unsurlarla etkilesimi
sonucunda sekillenmektedir. Iste bu noktada denilebilir ki kisisel farkliliklara ve ¢esitli
giidiilenmelere ragmen bireylerin benzer davraniglar gostermesi, bireylere sosyallesme
stirecinde etki eden faktdrlerle aciklanmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki sosyallesme
ile olugan toplumsal bireye etki eden bir sosyo- kiiltiirel faktoriin, diger bireye etki etme
siddeti ve yonii aynm1 olmadigindan sosyallesme etkisiyle olusan davranislarinda ayni
olmasi1 beklenmemelidir. Toplumsal bir varlik olarak tiiketici bireyi, yasadig1 toplumdan
soyutlayarak ele alinmak yerine, bireyin psikolojik yapisini etkileyerek davranislarina
etki eden g¢evresel faktorlerin goz Oniline alinmasi geregi dolayisiyla incelenen sosyo-
kiltiirel faktorlerin kaynagini ise; “kiiltiir- alt kiiltiir”, “sosyal siniflar”, “danisma
gruplar’” ve “aile” kriterleri olusturmaktadir (Erdem, 2004: 89) ve bu kriterleri su

sekilde incelemek miimkiindiir.
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(1) Kiiltiir- Alt Kiiltiir

Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi
kiiltiirin ~ etkisi altindadir. Bu nedenledir ki kiltiir, tliketici davraniglarinin
belirlenmesinde Onemli bir faktor olarak karsimiza c¢ikmakta ve su sekilde
tanimlanmaktadir: “belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuglart ile 6grenilen davranislar biitiintidiir” (Odabas1 ve Baris, 2003: 313).
Diger bir ifadeyle kiiltiir, “bireylerin yarattigi degerler sisteminin, orf, adet, ahlak,
tutum,inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir”
(Mucuk, 1997: 81). Bu baglamda kiiltiir bireylerin istek ve davraniglarina etki eden ve
onlar1 yonlendiren en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Kiiltiirtin  tiiketici  davranislart  iizerindeki etkilerini inceleyebilmek igin
ozelliklerinin bilinmesi gerekir. Bu ozellikleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir
(Odabasi1 ve Baris, 2003: 315):

»  Kiiltlir 6grenilmis davraniglar toplulugudur.

= Kiiltiir gelenekseldir.

» Kiiltiir olusturulur.

» Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir.

= Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir.

= Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir.

Tiim bireyler, kii¢iik yaslardan itibaren i¢inde yasadiklar1 toplumsal ¢evrenin
sahip oldugu genel yap1 cercevesinde davranarak, kiiltiiriin etkisi altindaki sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin olusturdugu yapi temelinde tiiketici olmay1 ve ne tiir
tilketim davranislarinin kabul edilebilir oldugunu 6grenmektedirler. Diger bir ifadeyle
tiiketiciler, satin alma siireci oncesi bilgi toplama asamasinin nasil gerceklestirilecegi,
satin alma bi¢imleri ve satin almada soze sadik kalma gibi bir¢ok ahlaki icerikli konuyla
ilgili ilk bilgileri de ait olduklar kiiltiirden almakta ve yine kiiltiir etkisiyle satin alma
davraniglarini degistirmektedirler. Tiim bunlarin yani sira kentlesmenin yogunlagmasi,
niifus artist gibi etkiler, kusaktan kusaga aktarilan kiltlirlin alt kiiltiirler halinde
yapilanmasina neden olmakla birlikte genel kiiltiirel yapidan farklilasan yasam tarzlarini

ifade eden alt kiiltiirlerde tiiketici davranigini etkilemektedir ve dolayisiyla alt kiiltiirler
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ulusal smirlar i¢inde satin alinan {iriin tiirleri ya da markalar, yeme- igme aligkanliklari,
giyim tarzlari, aligveris yapilan yerler, satin alma aligkanliklari, satin alma karar
stirecinde etkin olan kisi ya da kisilerin kim oldugu gibi agilardan farkliliklara neden

olmaktadir (Elden vd., 2005: 260- 287).

(2) Sosyal Simif

Kotler ve Armstrong’a (2004: 83) gore sosyal simnif, benzer degerleri, yasam
tarzlarin1 ilgileri ve davranislart paylasan bireylerin biraraya gelerek olusturdugu
toplumun kalict béliimleridir.

Sosyal simniflar arasinda hiyerarsik bir 6zellik s6z konusu olmakla birlikte, bu
ozellikten dolay1r ayni sosyal siniftaki iiyeler hemen hemen ayni statiide yer alirken,
diger siiflarin iiyelerinin sahip olduklar statii ise daha az ya da daha fazla olmaktadir.
Sosyal sinif iiyeleri yaklasik olarak ayni sayginliga sahiptirler ve diizenli olarak
birbirleriyle toplumsallagsmaktadirlar. Sosyal smiflar, tiikketim davranisi1 ve tutumlar
acisindan danigsma grubu islevini yerine getirmektedirler (Yakin, 2004: 40). Diger bir
ifadeyle bireyler ait olmay1 arzuladig1 sosyal sinifin kabul goren davranisini benimseme
egiliminde olduklarindan, sosyal smiflar satin alma davranigini anlamada danigsma
grubu olarak kabul edilmektedirler. Ayrica egitim, meslek, gelir durumu, sosyal
ozellikler, sosyal sinifin belirleyici faktorleri arasindadir. Hedef kitlenin dogru olarak
tanimlanmas1 agisindan sosyal sinifta yer alan tiiketicilerin tutumlarinin, egilimlerinin,
satin alma aligkanliklariin ve siniflar arasindaki farklarin bilinmesi gerekmektedir

(Ozder, 2004: 44- 45).
(3) Grup Etkisi ve Danisma (Referans) Gruplar

Tiiketiciler birey olarak bir ailenin iiyesi olmanin yaninda, kendi istekleri
dogrultusunda grup normlarina uyarak davraniglarini benimseyerek ya da biinyelerinde
barindirdiklar1 yas, cinsiyet, egitim, meslek gibi demografik ozelliklerinde etkisiyle
dogrudan ve dolayli olarak birincil ve ikincil birgok sosyal grubun iiyesi konumuna
gelmektedirler. Aile, arkadas gruplari, komsular, isletme, devlet, millet, dernekler v.b.
mensubu olabilecegimiz irili ufakli bir¢ok grubun varligr s6z konusudur (Karabulut,

1981: 66).
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Tiiketicilerin yasamlari siiresince birgok grubun mensubu olabilecegi konusunu
g6z Oniine aldigimizda gruplar, tiiketim kaliplarinin olugmasi ve satin alma karar
stiregleri acisindan oldukca Onemli hale gelmekte kisacasi tiiketici davraniglarinin
anlamlandirilmasinda ilk siralardaki yerini almaktadir. Bu baglamda konuya grup ve
danigma grubu kavramlarini agiklayarak devam etmekte yarar vardir.

En genel anlamiyla grup, “bireysel veya karsilikli amacglarii gergeklestirmek
lizere bir araya gelen, karsilikli etkilesim i¢inde bulunan iki veya daha fazla kisiden
olusan insan gruplar1” olarak tanimlanirken; danigma grubu ise, “toplumsal ve bireysel
tutum, inang¢ ve davraniglarin sekillenmesinde danigilan birey ya da gruplar” seklinde
tanimlanmaktadir (Shiffman ve Kanuk, 2004: 330).

Bireyin deger yargilari, tutum ve davraniglarini olumlu ve olumsuz etkileyen
danisma gruplarini; “baglantili gruplar”, “6zenilen gruplar”, “reddedilen gruplar” ve

“kaginilan gruplar” olmak iizere dort baslik altinda toplamak miimkiindiir.

Sekil 3: Danisma Grubu Tiirleri

Gruba Uye Olma Gruba Uye Olmama
Olumlu Etkiler Baglantili Grup Ozenilen Grup
Olumsuz Etkiler Reddedilen Grup Kagimlan Grup

Kaynak: Kocabas vd., 2002: 123

»  Baglantili Gruplar (Contactual): Bireyler, bu grubun iiyesi olmakla birlikte,
tiyeler arasinda diizenli olarak yiizyiize iliskiler s6z konusudur. Bireyler
baglantili gruplarin deger, tutum ve standartlarini uygun bulup, onaylamakta
ve bu nedenledir ki bireyler {izerinde olumlu etki yaratmaktadir.

»  Ozenilen Gruplar (Aspirational): Bireyler bu grubun iiyesi olmamakla
birlikte, yiizyilize iliski de s6z konusu degildir. Ancak bu tiir gruplar
bireylerin iiye olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplar olup, onlarin tutum ve
davranislar iizerinde olumlu etki ile sonu¢lanmaktadir (Kocabas vd., 2002:

123).
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Ornek alman, dzenilen grup ve kisilere baktigimizda sporcularin, sanatcilarin,
miizik gruplarinin v.b. ilk siralarda yer aldigi goriilmektedir. Iste star Kkisilerin
yasamlari, deger yargilari, giyinisleri, tutum ve davraniglar1 bireyler tarafindan merakla
takip edilmekle birlikte, 6zellikle sosyal tabaka ve sinif degistirmek isteyen bireylerde
onlarin tutumlariin, davranig bigimlerinin 6rnek alindigi, benimsendigi agikca
goriilmektedir. Ciinkii bireyler ulagsmak istedigi sinifi referans grubu olarak almakta;
dolayistyla artistler, sarkicilar, sporcular gibi star kisiler, konularinda uzman bilim
adamlar1, politikacilar, din adamlar1 da bireylerin fikirlerini deger yargilarini,
tutumlarin1 ve davraniglarini sekillendirme agisindan 6rnek aldiklari ya da danigsman
olarak kabul ettikleri fikir liderleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fikir lideri olarak tabir
edilen bu kisiler, bir danigma grubu icerisinde 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri ve
baska karakteristikleri dolayistyla niifuz sahibi olabilen, diger kisilerden siyrilarak 6n
plana ¢ikan ve o gruptaki bir¢ok bireyi etkileyebilen kisilerdir. Bu nedenledir ki
danmisma gruplan reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan sikc¢a tercih edilmekte ve
reklamlarda marka ile O6zenilen kisi iliskilendirilmektedir. Boylece iiriinlerin hedef
kitlenin sevdigi ve 6zdeslesmek istedigi star kisilerce kullanilirken ya da yararlarim
anlatirken gosterilmesi, uzman bilim adamlariin objektif ve bilimsel deger tasiyan
onaylarina yer verilmesi ile hedef kitlelerin satin alma davraniglar ve tiiketim bigimleri
tizerinde danisma gruplarinin potansiyel etkilerinden yararlanma yoluna gidilmektedir.
Bu baglamda bir¢ok icecek, spor giyim ve spor ayakkabi markasi hedef kitlelerin
ilgisini ¢eken spor starlarini reklamlarinda kullanarak, tiiketicilerin onlarin markalarini
tercih etmelerini saglamaya calistigi sOylenebilmektedir (Elden vd., 2005: 336- 350;
Tek, 1999, 202).

* Reddedilen Gruplar (Disclaimant): Bireyler tarafindan bu tiir gruplara
tiyelik ve yiizytize iliskiler s6z konusu oldugu halde, daha sonralar1 bireyler
tiyesi olduklar1 gruplarin deger, tutum ve davranislarini begenmeyerek,
uygun gormeyerek bu normlarin tam tersi yonde tutum ve davraniglar
gelistirebilmektedirler.

*  Kacginilan Gruplar (Avoidance): Bireylerin iiyesi olmadigi, ylizyiize iliski
icinde bulunmadigi bununla birlikte deger, tutum ve davranislarini

begenmedigi, uygun gérmedigi gruplardir. Bireyler bu tiir gruplarin iiyesi
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olmaktan kaginmakla tam tersi yonde tutum ve davramiglar1 gelistirme

egilimindedirler (Kocabas vd., 2002: 123).
(4) Aile

Aile, bireyin deger yargilari, tutum ve davraniglarinin olugmasindaki 6nemli
etkisi goz Oniine alindiginda diger danisma gruplarindan ayrilmakta ve bu 6zelliginden
dolay1 birincil bir danigma grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki ailenin
ayr1 bir baghk altinda ele alinmasi1 daha dogru bir yaklasim olacaktir (Kocabas vd.,
2002: 121).

Aile, en genis anlami ile “kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu bir grup” olarak tanimlanabilmektedir
(Goksel ve Baytekin, 2005: 64). Ailenin kazanan ayn1 zamanda tiiketen bir birim olmasi
nedeniyle, tiiketimle ilgili kararlar {iyeleri etkilemekte ve aile fertleri tiiketim
davranislar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu yiizden aile bir¢ok iirlin
grubunda ana hedef olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 245).

Toplumu olusturan en kiiciik ve en 6nemli birimi ifade eden aile, ayn1 zamanda
onemli bir tiiketim birimidir. Cilinkii bireyin tiiketim kaliplarini, aligkanliklarini, neyi,
nereden, nasil satin alacagi gibi konular1 igeren satin alma big¢imlerini yani tiiketici
olmay1 6grenmeye basladig: ilk yer ailedir. Ailenin tiiketici davranislarina olan etkisi,
ailenin tiirlerine (¢ekirdek- genis aile veya ataerkil- anaerkil aile olmasi), ailenin
islevlerine (ekonomik islev, toplumsallagma islevi, duygusal islev, uygun yasam bi¢imi
islevi ve siizgeg islevi) ve ailenin yasam egrisine bagli olarak degismektedir. Ozellikle
ailenin hangi yasam egrisinde bulundugu biiyiik 6nem tasimakta ve aile yasam egrisinin
her agsamasinda, aile bireylerinin ihtiyaglari, istekleri, harcama ve tiiketim bicimleri gibi
konularda degisiklikler gézlenmektedir. Aile ile ilgili olarak deginilmesi gereken bir
diger husus ise; aile satin alma karar siirecidir. Genel olarak hangi marka araba
aliacagi, nerede tatil yapilacagi, ne tiir bir ev alinacagi gibi yiiksek ilgililik diizeyindeki
satin alimlarda, ailenin ortak karar1 s6z konusu olurken; hangi marka dis macunu ya da
tuvalet kagidi kullanilacagiyla ilgili diistik ilgililikteki satin alimlar da esler bireysel
olarak sorumluluk almaya egilimli olmaktadir (Elden vd., 2005: 287- 300).
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Satin alma karar siireci agisindan farkli roller iistlenebilmekte, dolayisiyla aile

de satin alma karar siirecinde iiyelerle ilgili olarak su rol kaliplar1 s6z konusu olmaktadir

(Wilkie, 1990: 475):

Uyaran- Tegvik Eden: Satin alim i¢in ilk fikri veren kisidir.

Etkileyen: Son satin alma karar1 lizerinde dogrudan ya da dolayli olarak
fikirleri olan aile tiyeleridir.

Uzmanlar: Bu kisi veya kisiler aligveris yaptiklar ¢evrede arkadaglariyla
konusup, onlara danisarak diger aile iiyelerine verilecek olan bilgileri
toplarlar. Boylece tiriinle ilgili ek bilgiler sunarak, karar vericilere ulasan
bilgilerin dogrulugunu kontrol ederler.

Karar Vericiler: Ortaklasa bir kararin alinmasi s6z konusu oldugunda
birkag iiye hangi iiriiniin satin alinacagi hangilerinin satin alinmayacagi, ne
zaman, nereden satin alinacagi kararimi verip bu roli iistlenirken; diger
satin alimlarda ise sadece {iyelerden birisi satin alma yerinde son karari
verecektir.

Alict (Miigteri): Bu kisi tirlinli satin alan ve 6demeyi yapip eve getiren
kisidir. Alict kendi nam ve hesabinin yaninda diger aile iiyeleri icin de
satin alimlar yapan kisidir. Aym1 zamanda alict bazi durumlarda karar
verici olarak da nitelendirilebilmektedir.

Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler {iriin ya da hizmetleri kullananlardir.
Koruyucu- Gozetici: Uriinii saklama gorevini iizerine almis bu kisi ya da

kisiler, iirlinii kullanim i¢in hazirlarlar ve kullanma kosullarini olustururlar.

4. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicinin, bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasindaki degerlendirmeye

kadar gecen siire i¢inde vermis oldugu kararlarin tiimii “satin alma karar siireci” olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Altunisik vd., 2002: 66).

Satin alma karar siireci tiiketicinin ihtiyaci hissetmesiyle, farkina varmasiyla

birlikte baslamaktadir. Thtiyacin giiclii bir sekilde hissedilmesi halinde, tiiketici ikinci

asamaya ge¢mekte ve ihtiyacin giderilmesi icin gesitli alternatifler aramaktadir. Ugiincii
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asamada tiiketici problemi ¢6zmek amaciyla alternatifleri degerlendirmekte ve dordiincii
asamada tiiketici alternatifler arasindan hangisini segecegine karar vermektedir. Son
olarak tiiketici satin aldig1 ve kullandig: iiriin ya da hizmetle ilgili olarak kendi kararini

degerlendirmektedir (Mowen ve Minor, 1998: 349).

Sekil 4: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi

'

Bilgi ve Secenekleri Arama

A 4

Seceneklerin Degerlendirilmesi

’

Satin Alma Karari

f_H

Sorun Hala Gegerli
Satin Alma Satin Almama {

|

Satin Almama Sonrasi Degerlendirme

—P—

Tatmin Tatminsizlik =~ sv=rreesssesmsammammmssssssssnnsnnnsnns 3
(Siirec Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasihig)

Durma

Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2003: 333.

Yukarida da deginildigi tizere tiiketicinin satin alma karar siirecini bes agsamada
irdelemek miimkiindiir.

= J.Asama: Sorunun Belirlenmesi (ihtiyacm Farkina Varilmast): Sorunun

belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi igsel (fizyolojik, psikolojik) ve

dissal (gorme, duyma, dokunma vb.) uyaricilarin bir sonucudur. Tiiketici

hissettigi yoksunluk hali sonucunda ortaya ¢ikan gerginligi gidermek igin

davranisa yonelecektir (Tek, 1999: 213) ve tiiketicinin ortaya c¢ikan soz
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konusu ihtiyac1 karsilamak i¢in gosterecegi istek ve arzu ise ihtiyacin
biiylikliigiine ve algilanan 6nemine bagli olarak degisecektir. Diger bir
ifadeyle denilebilir ki tiiketici tarafindan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, simdiki
durum ile arzulanan durum arasindaki farkin algilanmasina bagli olarak
degisecektir (Odabasi ve Baris, 349- 350).

2.Asama: Bilgi ve Secenekleri Arama: Sorunun belirlenmesinden sonra,
tilkketici bilgi arama asamasina ge¢mektedir. Bu asamada tiiketici, soruna
coziim getirecek secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri arama yoluna
gitmektedir. Tiiketici karar verebilmek i¢in gerekli bilgi ve segenekleri ise,
iki kaynaktan elde etmektedir. Bu baglamda ilk olarak “i¢gsel arama’ya
basvurmakta, i¢sel aramanin yeterli olmadigi durumlarda ise, “digsal
arama”ya basvurmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketici 6nce marka ve
isletmelerle ilgili olarak yasadigi deneyimleri hatirlamakta, bu durumun
yeterli olmamasi halinde ise, aile dostlari, tanmidiklari, saticinin bilgisi,
reklamlar gibi ¢evreden elde ettigi bilgilere bagvurmaktadir (Goksel ve
Baytekin, 2005: 39- 40).

3. Asama: Segeneklerin Degerlendirilmesi: Segencklerin belirlenmesi ve
seceneklerle ilgili bilginin elde edilmesinden sonra, secenekler c¢esitli
faktorler  (fiyat, marka, saglamlik, estetik, v.S) acisindan
degerlendirilmektedir. Secenekler degerlendirilirken, secenekle ilgili toplam
riskin en az olmasma dikkat edilmelidir. Bunun yaninda yapilacak
degerlendirme de ortaya cikan ihtiyacin ne kadar acil oldugu konusu da
onemlidir. Eger s6z konusu ihtiyag ¢ok acil ise tiiketici bu asamada az zaman
harcamaya yonelmekte, tam tersi bir durumun varlig1 halinde ise tiiketici bu
degerlendirmeyi yapma agisindan daha fazla zamana sahip olacagi i¢in daha
fazla bilgi toplamaktadir. Degerlendirmede, ge¢mis deneyimler, markaya
karsi tutum, aile ve yakin iligskili oldugu toplumsal grubun oOneri ve
deneyimleri de gdz oniinde tutulmaktadir (Bayraktaroglu, 1999: 14).
4.Asama: Satin Alma Karari: Tiketici, secenekleri degerlendirdikten sonra
iirlinlin cinsine, markasina, rengine, miktarina ve malin satin alinacag yere

karar vermektedir. Bu asamada ‘“satin alma niyeti” oldukca Onem
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kazanmaktadir. Ciinkii gelirde azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda
iriinlin farkli bir modelini gérme gibi beklenmedik durumlar ile aile etkisi,
magaza etkileri, satin alma i¢in gerekli olan az ya da ¢ok olmasi gibi ¢evre
etkileri de tiiketicinin satin alma kararim etkileyebilmektedir. Ciinkii satin
alinacak sey ile, satin almaya niyetlenilen sey son anda degisebilmektedir.
Bu noktada tiiketici algiladig1r riske bagli olarak satin alma kararini
erteleyebilmekte, degistirebilmekte veya satin alma  kararindan
vazgecebilmektedir (Tek, 1999: 215).

" S.Asama: Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Bu asamada, satin alma
kararinin etki ve sonuglari agisindan tiiketici tarafindan degerlendirilmesi s6z
konusudur. Bu degerlendirme sonucunda tiiketicinin li¢ durumdan biriyle
karsilagmast beklenmektedir: “tatmin olma”, “kismen tatmin olma” ve
“tatmin olmama". Eger tiiketici tatmin olmussa yani satin alinan iiriin
tiikketicinin ihtiyacin1 gidermigse, tekrar aymi ihtiyacin belirmesi halinde
tiikketici, ikinci ve {igiincii asamalar1 atlayarak ayni marka iiriinii satin almay1
tercih edecek ve bu iiriine karsi aligkanlik- marka bagliligi olusturacaktir.
Eger tiiketicinin tatmin olmamasi1 durumu s6z konusu ise; tiiketicide sirketin
irlin ve hizmetlerine kars1 olumsuz tutum gelisecek, satin alimla ilgili diger
tilkketicilere olumsuz seyler sOyleyecek, marka bagliligi yerine marka
kaymas1 s6z konusu olacak ve sikayet¢i bir tavir takinacaktir (Odabag1 ve

Baris, 2003: 386- 387).

II. TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETICIi DAVRANISLARI UZERINE
ETKILERI

Programlar, haberler, diziler ve reklamlar, medya {iriinlerinin gorsel ve isitsel
ciktilar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Demir, 2005: 154). Bu baglamda denilebilir ki
yaymlandiklar1 kisa siirelere ragmen televizyon reklamlar1 giinliik yasamlarimizin ve
bilingaltimizin bicimlenmesinde dizilerden, televizyon programlarindan ¢ok daha etkili
olabilmektedir. Televizyon reklamlar1 ile ekrandaki her simge bir anlama
biirlinmektedir ve tiiketiciler ekrandaki simgelerle kodlanan reklam mesajint kendi
kiiltiirel bakis agilarina gore ¢ozmektedirler. Dolayisiyla televizyon reklamlari

tiiketicilerin bilingaltini, zihinsel siireclerini etkilemekle birlikte onlarin toplumsal rol,
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tutum ve davranislarini, begenilerini sekillendirmekte ve yonlendirmektedir. Kisacasi
tilkketicilerin reklamlarin etkisinden kendilerini soyutlamasi s6z konusu olmamaktadir

(Bilgeoglu, 2004: 36).

A. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE SATIN ALMA GUDUSUNUN
ETKIiLENMESI

Tiiketicilerin dogustan ya da sosyo- kiiltiirel ortamin etkisi ile sonradan
edinilmis ¢esitli ihtiyaclar1 vardir ve s6z konusu ihtiyaclarin giderilmemesi halinde ise
diirtiiler olugsmaktadirlar. Karsilanmayan ihtiyaglarin yarattigi bu diirtiilerin giderilmesi
gerekmektedir ve bu nedenle tiiketiciler su ya da bu yollarla davranisa yonelmektedirler
(Olug, 1970: 82). Bu agidan tiiketicileri davranisa yonelten yollardan biri de televizyon
reklamlaridir. Ciinkii reklamda vurgulanan gereksinmeler tiiketici lizerinde psikolojik
bir gerilime sebep olabilmekte ve bdylece tiiketici bu gereksinmeden kurtulma soz
konusu reklamda belirtilen ¢oziim Onerisini benimseme ya da kabul etme yoluna
gidebilmektedir (Aksulu, 1989: 162). Bu baglamda reklam yoluyla giidiilenmis olan
tiiketici, ihtiyacini gidermek amaciyla reklami yapilan mal ya da hizmeti satin almaya
yonelmektedir, denilebilir (Pogiin, 1991:79).

Tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen satin alma giidiisii; malin veya
hizmetin satin alma nedenidir. Bu nedenle bir televizyon reklaminin hazirlanmasi
asamasinda tiiketicinin hangi satin alma giidiisline sesleneceginin belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Ornegin; sevilme, begenilme, belli bir gruba ait olma, takdir edilme gibi
ihtiyaglara sahip tiiketiciler i¢in hazirlanacak olan reklamlarda, bu ihtiyaglar1 giderecek
olan giidiiler ile {irlin arasindaki ilginin kurulmasi 6nem kazanirken, giic ve basari
ihtiyac1 ic¢inde olan tiiketiciler i¢in hazirlanacak olan reklamlarda ise; iirline sahip
olmanin verdigi farkli olma, basar1i kazanma hissinin 6n plana ¢ikarilmasi
gerekmektedir (Unlii, 1987: 44; Elden vd., 2005: 168).

Bu noktada satin alma giidiilerini agiklamakta yarar vardir. Bu giidiileri su
sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Olug, 1970: 84- 90; Ongag, 2002: 83- 84):

= Miisteri olma giidiileri: Bu giidiiler, tiiketicileri tek bir kaynaktan yani
belli bir yerden ya da belli bir saticidan mal veya hizmet satin almaya
yonelten giidiilerdir. Miisteri olma giidiileri agisindan deginilmesi gereken

en Onemli nokta alim yapilacak olan kaynagin giivenilir olmasi ve
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kaynagin tiiketici tlizerinde yarattig1 giivenle ilgilidir. Bu baglamda
tiiketicinin miisteri olma giidiisiine seslenen televizyon reklaminda mutlaka
alim yapilacak kaynagin vurgulanmasi gerekmektedir.

s  Temel satin alma giidiileri: Bu giidiiler, tiikketicinin arzularin1 karsilamaya
yarayan {iriin ve hizmet grubu i¢inden biri veya birkagini begenerek onlari
satin almaya yonelten giidiilerdir. Temel satin alma giidiilerine seslenen
televizyon reklamlarinda, tiiketiciye reklami yapilan {iriinle ilgili bilgi
vererek, tiriiniin faydalarini anlatmak ve tiiketicinin o iirlin grubuna ihtiyaci
olduguna ikna etmek gerekmektedir.

= Secimli satin alma giidiileri: Belirli bir marka veya malin satin alinmasina
etki eden giidiiler olup; bu giidiiye seslenen televizyon reklamlarinda,
tilketiciye s6z konusu marka veya iiriinlin benzerlerinden iistiin yonleri
gosterilmeli veya tiiketicinin takdir gérme, taninma gibi ihtiyaclarini bu
marka veya iirlinle tatmin edebilecegi vurgulanmalidir.

* Rasyonel satin alma giidiileri: Bu giidiiler, bir malin veya hizmetin satin
alinmasina karar verilirken; hangi ihtiyact hangi sebeplerden dolay1 en iyi
sekilde gidermeye yarayacagi konusunda tliketicinin inceden inceye
diisinmesi ve hesaplar yapmas1 ile ilgili gidiilerdir. Elverislilik,
dayaniklilik, uzun Omiirliilik, 6deme kolayligi, satin almada ekonomik
olma gibi. Bu tip giidiilere seslenen televizyon reklaminda ise, tiiketicinin
kafasinda soru isareti birakmayacak sekilde iiriin ve hizmetin 6zellikleri
acgiklanmalidir.

* Duygusal satin alma giidiileri: Sayginlik, begenilme arzusu, kendini
gosterebilme gibi bireysel kriterlerin 6n plana ¢iktig1 giidiilerdir. Bu tip
giidiilere yonelik televizyon reklaminda, reklami yapilan iirlinle birlikte
tilkketiciye yasam bigimi yani bir imaj sunulmalidir.

Reklam araciligryla hedef kitlenin gereksinimleri ve reklami yapilan {riin
arasindaki 1iligkinin kurulmast sonucunda reklamin hedef kitledeki tiiketicileri
giidiilemesi s6z konusudur. Bdylece tiiketicileri satin almaya yonlendiren giidiiler ortaya
cikarilmis ve bu giidiiler ilizerinde yogunlasilarak tiiketicinin ihtiyaclari hatirlatilmig

olmaktadir (Bayraktaroglu, 1999: 20). Bunun yaninda iizerinde durulmasi gereken
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onemli bir nokta ise reklam yoluyla tiiketicilerin ihtiyag duymadiklar1 {iriin ve
hizmetleri satin almaya yoOneltmesidir. Bu durum ise, reklamin ikna giiciiniin bilgi
verme giiclinden daha fazla kullanildiginin gostergesi olabilmektedir (Bir ve Mavis,
1988: 69).

Reklam kimi tiiketicileri ¢ok ¢abuk etkisi altina almakta, kimi tiiketicileri ise
cagimizin bir 6zelligi olarak nitelendirilen “reklama doyum” nedeniyle etkilemesi
oldukca giic olmaktadir (Inceoglu, 1985: 145). Ciinkii “reklama doyum” tiiketicilerin
reklam gormeye tahammiiliiniin kalmadigi anlamma gelmekte ve bundan dolay1
tikketicilerin reklamdan etkilenmemesi hatta reklamdan sikilma, reklamin bikkinlik
yaratmasi gibi durumlarda s6z konusu olmaktadir.

Bununla birlikte {iriin cesitliliginin gittikge artmasina paralel olarak {iriin
se¢iminin zorlagsmasi reklamin tiiketici lizerindeki etkisini arttirmaktadir. Tiiketici sik
sik kullanilan deterjan, tras bigagi gibi tiiketim mallarini satin alirken 6nceden denenmis
olanlar1 yeglemekte; buzdolabi, televizyon gibi dayanikli tiiketim mallarini satin alirken
ise, bu mallarin uzun 6miirlii ve 6nceden deneme olanaginin bulunmamasi nedeniyle
biiyiik oranda reklamin etkisi altinda kalmakta ve reklam mesajlarinin bellekte biraktigi
izlerin etkisiyle satin almaya yonelmektedir. Tiiketicinin daha az yorulma ve daha az
caba harcama istegi de reklamin etkisini artiran bir 06zellik olarak karsimiza
cikmaktadir. Oyle ki “daha az caba” diisiincesi bir yandan reklam tarafindan konu
olarak islenirken, bir yandan da bu diisiince tiiketiciyi reklami yapilan mal ya da hizmeti
satin almaya ydneltmektedir. Ozellikle yogun ¢alisma temposuna sahip olan tiiketiciler,
alis veris sirasinda distan gelen Onerilere ve etmenlere diger tiiketicilere oranla daha
acik olmaktadir. Iste reklam bu asamada olduk¢a 6nemli bir gegerlilige sahiptir ve sdz
konusu tiiketiciler iirlin ya da hizmetleri satin alirken reklamin etkisi ile hareket
etmektedir. Nitekim ev hanimlar1 ve ¢alisan bayanlar arasinda yapilan bir aragtirmaya
gore; calisan alicilarin % 42’sinin dayaniksiz tiiketim mallarii satin alirken reklamin
etkisinde kaldiklar1 ve yine s6z konusu alicilarin % 23’liik béliimiiniin 6zellikle en son
izledikleri reklam mesajmin etkisinde kaldiklar1 vurgulanmaktadir (inceoglu, 1985:

143- 145).
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B. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE ALGILAMANIN ETKILENMESI

Algilama, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen ve gilidiilemeden sonra
gelen en Onemli ikinci agama olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Clinkii bir iirin ya da
hizmeti tiiketmek icin giidiilenen tiiketicinin yapacagi ilk sey s6z konusu ihtiyacini
gidermek icin giidiisiinii tatmin edecek mal veya hizmeti bulma cabasi i¢ine girmek
olacaktir ve iste bu noktada devreye reklam girmektedir. Bu baglamda reklamciya
diisen gorev ise, tliketicinin maruz kaldigr binlerce mesaj arasindan kendi vaadini,
tilkketicinin segici algisina hitap edecek sekilde 6n plana ¢ikarmak ve mesajin hedef
tiikketici tarafindan dogru ve agik bir bicimde algilanmasini saglamak olmalidir (P6giin,
1991: 102).

Glintimiiz tiiketicisinin, ekranda gordiiklerini unutma ve yok sayma egiliminde
oldugu ve giin gectikge artan oranda uyarana maruz kaldigi i¢in giderek daha az
algiladig1 kaginilmaz bir gergektir. Bu nedenle tiiketicinin reklam mesajini algilamamasi
olasiligin1 ortadan kaldirmak icin asir1 tekrardan kagmilmali ve tiiketicinin dikkati
cekilerek mesaj1 algilayabilmesi saglanmalidir (Yakin, 2004: 92).

Reklamim algilanmast  acgisindan  “zapping”, “zipping” ve “muting
(sessizlestirme)” kavramlart olduk¢ca Onem tasimaktadir. Arastirma sonuglarina
baktigimizda bir¢ok reklamin tiiketiciler tarafindan izlenmeden “zipping” yapilarak
hizli bir sekilde gecildigi ya da baska bir kanala atlama yoluyla “zapping” yapildigin
gormekteyiz. Bunun yaninda birgok tiiketicinin televizyonda reklam goOsteriminin
baslamasi ile, reklamin sesini kisarak dinlemedigi (muting) ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
reklamcilar, tiiketiciler iizerinde oldukga giiclii bir gorsel ve isitsel etki yaratacak,
tiiketicilerin gérmek, duymak ve hissetmek istediklerini yansitacak yaratici reklamlari
izlemeye ve verilen mesaji almaya iknaya davet edilmelidir (Odabas1 ve Baris, 2003:

148- 149).

C. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE TUTUM VE INANCLARIN
ETKIiLENMESI

Tiiketicilerin bir iirin, hizmet ya da reklam temasini sevip sevmedigini
sorgulamaya baslamasi ile birlikte tiiketicilerin tutumlarini ifade etmeye baslamasi s6z

konusudur (Ergeg, 2004:10). Bu baglamda reklam ve reklamlarda kullanilan bazi
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yollarla yani reklamin verdigi bildirimler ve yansittigi deger yargilan ile tiiketicilerin
tutum ve davranislarini etkilemesi kagiilmazdir (Yiiksel, 1988: 29).

Tutumlarin olusturulmast ve degerlendirilmesi agisindan bilgi olduk¢a 6nemli
bir etkiye sahiptir (Teker, 2002: 51). Tiiketicilerin, haberdar olmadig1 veya hig
tanimadig1 irtin ya da hizmete iliskin bilgileri ise reklamdan edinmesi miimkiindiir.
Boylece tiiketici dikkatini reklami yapilan iiriin ya da hizmet {izerinde yogunlastirarak,
bilgileri anlamlandirma yoluna gitmektedir. Daha sonra tiiketici secenekler arasindan
tercihini belirleyerek, ilgili lirlin ya da hizmetin tiikketimi sonucunda edindigi deneyim
ve tutumlarin yoniine bagl olacak sekilde ya satin alma davranigini tekrarlama veya
alternatifleri yeniden degerlendirerek, bir baska mal veya hizmeti tercih etme yoluna
gitmektedir. Bunun yaninda deginilmesi gereken bir diger nokta ise, tiiketicilerin tercih
ve tutumlarinin reklamdaki bilginin niteligine, tiiketicinin bunu algilamasina ve mevcut
durumla ilgili bir rahatsizligin duyulmasina bagli olarak yon degistirebilmesidir. Fakat
tiikketicinin satin alma giicli ve niyeti s6z konusu degilse ya da tiiketicinin maksimum
fayday1 elde etme olasilig: diisiikse, reklam ne kadar etkileyici olursa olsun, tiiketicinin
tercih ve tutumlari yon degistirmemekte, tiiketici mevcut tutumlart ilgili mal ya da

hizmet yoniinde gelistirme ve giiclendirmeye yonelmektedir (Giineri, 1996: 93- 94).
D. TELEVIZYON REKLAMLARI iLE OGRENMENIN ETKIiLENMESI

Bireylerin, yasam ve kendisiyle ilgili birgok seyi elde ettigi deneyimlerle
Ogrenmesi gibi, tiiketici olmayi, tiiketim kaliplarini satin alma karar siireglerini de farkl
yollardan 6grendikleri gézlenmektedir. Bu noktada reklam bireylere bilgi sunan, onlarla
iletisim kuran boyutuyla onlara tiiketici olmayir Ogreten bir yap1 olarak
degerlendirilmektedir (Elden, 2003: 1). Bu baglamda reklamlarin olmadig:
varsayimindan yola ¢ikacak olursak; tliketiciler ortaya ¢ikan gereksinimlerini ne sekilde
giderebileceklerini anlayabilmek i¢in daha uzun zaman ve daha fazla enerji harcayarak,
bilgi toplama yoluna gidecekler ve s6z konusu bilgilerin bulunamamasi halinde ise
elverigsiz satin almalar gerceklestirerek, maksimum faydaya ulasamayacaklardir.
Kisacasi, reklamlar araciligryla tiiketiciler edinmek isteyecekleri mal ve hizmetleri ne
zaman, nerede ve ne kosullarda bulabileceklerini kolaylikla 6grenebilmektedirler (Olug,

1987: 37).
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Bir televizyon reklaminin tiiketici davranislarinda kalict bir degisiklige yol
acmasl yani Ogrenmeyi saglamasi, o reklamin miizik, cingil, slogan gibi bir¢ok
ozelliginin etkisiyle meydana gelmektedir. Ancak 6grenmeyi gergeklestirme agisindan
en 6nemli husus reklamin mesajidir. Bu nedenle reklam mesaj1 ile tiiketicilere {irtinii
kullandiklarinda saglayacaklar1 yararlar ve iriiniin istiinliikleri anlatilmali, bazi
irlinlerin tanim tiiketicilerce yapilmali ya da tiiketicilerce yapildigi izlenimi yaratilarak
tilkketicilerin reklam mesajina aktif olarak katilmasi saglanmali ve mesajda mesaja ilgi
gostereni ddiillendiren bir 6geye yer verilmelidir. Clinkii ddiillendirme yolu ile tiiketici
davraniginin tekrar edilme sansi artacak, sik sik tekrarlanan davranislar ise aliskanligi
beraberinde getirecektir. Aliskanlik zamanla marka bagimliligina doniisecek ve kisacasi
tilketici artik s6z konusu markay1 6zellikle arama ve satin alma yoluna gidecektir. Bu
durum ise reklam veren ve reklami yapan ajans acisindan nihai hedeftir (P6giin, 1991:

98- 99).
E. TELEVIiZYON REKLAMLARI iLE KiSiLiGiN ETKiLENMESIi

Kisilik, bireyin toplumsal yasami iginde edindigi ilgi, diirtii, yetenek ile
duygusal egilimlerini igeren aliskanliklarmm ve davranislarinin timiidir. '

Kisilik, satin alma davranisi lizerinde oldukca etkili bir faktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Oyle ki tiiketicinin satin aldig1 mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin
bir iligki vardir ve ¢esitli kisilik satin alma davranigini etkilemektedir. Tiiketicinin ne tiir
elbise, taki veya otomobil satin almaya yoneldiginin arastirilmasi ise, tiiketicinin
kisilikle ilgili ozelliklerinin yansitilmast agisindan Onemlidir. Bunun yaninda
reklamcilar agisindan 6zellikle ikna edilebilir kisilik 6zelliklerinin bilinmesinde yarar
vardir. Ciinkii bu kisilik 6zelliklerine sahip olan tiiketiciler yani 6zgliveni zayif olanlar,
toplumdan uzaklagsma egiliminde olanlar, kuruntulu olmayanlar ve hayal giicleri zengin

olanlarin ikna edilebilmesi, diger tiiketicilere oranla daha kolay olmaktadir."

' (http://www.cumhuriyet.edu.tr/dergi/makale/72.pdf), (27.08.2006).
1% (www.iticu.edu.tr/kutuphane/dergi/d3/M00042.pdf), (27.08.2006).
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F. TELEVIZYON REKLAMLARINDA SENARYO VE KURGUNUN ETKISi

Televizyon reklamlarmin psikolojik boyutu ele alindiginda, tiiketici {lizerinde
etki yaratan en Onemli faktdrlerden biri olarak reklamin senaryo ve kurgusunu
gostermek yanlis olmayacaktir. Cilinkii reklamlarla hayat bulan senaryolar ile
milyonlarca tiiketici hareketlerini ve kararlarin1 fiilen sekillendirebilmektedir. Zira
toplumdan alinan izlenimlerden yola ¢ikarak hazirlanan senaryolar, tiiketici- senaryo
arasindaki etkilesim sonucunda ortaya cikan kisa filmlerdir. Bu baglamda yapay ortam
icinde hazirlanan reklam senaryo ve kurgusu araciligiyla tiiketicileri inandirmak, onlarin
begenilerini sekillendirmek, onlara belli davraniglari benimsetmek miimkiin olmaktadir

(Ongag, 2002: 45).
G. TELEVIZYON REKLAMININ BEGENILMESININ ETKIiSi

Begenme, “bir fikir ya da objeye kars1 pozitif davranislar gosterme; zihinsel
(farkina varma ya da bilgi alma), ve etkilenilen parcalarin altin1 ¢izme (dikkat etme)”
olarak tanimlanabilmektedir."®

Reklamlarin tiiketiciler tarafindan begenilmesi olduk¢a Onemlidir. Ciinki
tiikketiciler reklami begendikleri zaman o reklama daha fazla dikkat etmekte, s6z konusu
reklamin mesajin1 6grenme yoluna gitmekte ve reklami yapilan iiriin ve hizmetlere karsi
olumlu davranislar gelistirmektedirler. Bunun yaninda tiiketicilerin reklami begenmesi,
onu reklami yapilan lirinii satin alma davranigina yoneltebilmektedir. Bunun temelinde
ise, pozitif hissetmeler ve etkilenmeler yatmaktadir. Begenme sonucunda, davranislarin
ve tercihlerin olumlu yonde degismesi s6z konusudur ve bu durumun sevilen

reklamdaki iiriinden yana olmasi beklenmektedir.'’

H. TELEVIZYON REKLAMLARINDA SURENIN ETKIiSi

Ayn1 miktarda bilgiye sahip iki reklamdan, siiresi uzun olanlarin kisa olanlara
oranla 6grenme acisindan Ustiinliik sagladigr goriilmektedir. Cilinkii uzun bir televizyon

reklami, tliketiciye mesaj degerlendirme acisindan daha genis bir zaman tanimakla

'® (http://www.ttef.gazi.edu.tr/dergi/makaleler/2002/Sayil/13-34.PDF), (06.09.2006).
'7 (http://www.ttef. gazi.edu.tr/dergi/makaleler/2002/Sayil/13-34.PDF), (06.09.2006).
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birlikte, uzun siireli reklamin bir kere yayilanmasi sirasinda kisa stireli reklamlara gore
ayni bilginin birden ¢ok tekrarlanmasi ve tiiketicinin reklami daha iyi algilamasi s6z
konusu olmaktadir (Bayraktaroglu, 1999: 182). Bunun yaninda siire uzun oldugunda
reklama karsi tliketicide ilgi kaybr ve sikilma giindeme gelebilmektedir. Tam aksine
reklam siiresinin kisa olmasi ise, reklamin tiiketici tarafindan fark edilememesi,
reklamda verilmek istenen mesaj1 tiiketicinin yeterince anlayamamasi ve izleyici

lizerinde istenilen etkinin birakilamamasi gibi bir takim durumlara yol agmaktadir

(Pogiin, 1991:60).
i. TELEVIZYON REKLAMLARINDA TEKRARIN ETKIiSi

Televizyon reklamlarinda etkinin kaliciligini saglama ya da siiresini artirma
amagcli olarak kullanilan yontemlerden biri de siirekli tekrar yapmaktir. Cilinkii reklamin
tekrart ile tiikketicinin reklami fark etme ve algilama olasiligi artmaktadir. Bu durumla
ilgili gesitli goriisler mevcuttur (Aksulu, 1989: 164). Bir grup arastirmaciya gore
reklamin ii¢ kere tekrari, fakina varma {irliniin tiiketiciye uygunlugunu vurgulama ve
iirtiniin yararlarint hatirlatma agisindan yeterli olurken; bir grup arastirmaci ise tiiketici
tizerinde etki yaratabilmesi reklamin on bir- on iki defa tekrar edilmesiyle s6z konusu
olmaktadir (Elden, 2003: 15). Ancak reklamin yayinlanma sikliginin iyi ayarlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii reklamin ¢ok fazla tekrar edilmesi halinde tiiketicide reklama
kars1 ilgisizlik, bikkinlik, reklamdan ve reklami yapilan iirlinden sikilma hatta satin
alma davranisin1 gergeklestirirken s6z konusu iiriinii tercih etmeme gibi durumlara

neden olmaktadir.

J. TELEVIZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMININ ETKIiSi

“Televizyon Reklamlarinda Star Kullaniminin Etkisi” konusu, tezin ilerleyen

boliimlerinde detayl bir sekilde ele alinacaktir.

IIL.TELEVIZYON _ REKLAMLARININ TI"JKETiCj‘LER UZERINDEKI
ETKILERININ OLCULMESINDE KULLANILAN YONTEMLER

Reklam ajanslari, reklamcilar ve medya her yil reklamlarin etkilerini 6l¢gebilmek
icin milyon dolarlar harcamaktadirlar. Onlar, bu sekilde 6zellikle reklam ya da reklam

kampanyasinin hedefine ulasip ulasmadigini belirlemeye ¢aligmaktadirlar. Bu baglamda
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reklam arastirmalari belirli bir yere kadar reklama harcanan paralarin yerinde harcanmis
oldugunu garanti etmeye yardimci olmaktadir (Dunn vd., 1990: 483).

Reklam aragtirmalariin temelinde, reklami yapilan mal, hizmet, marka veya
firmaya iligkin olarak tiiketicilerin algilamalari, tutumlart v.b. faktorlerinde bir
degisiklik meydana gelip gelmediginin, eger degisim s6z konusu ise olumlu yonde mi
yoksa olumsuz mu oldugunun belirlenmesi yatmaktadir (Gtlineri, 1996: 120).

Televizyon reklamlarinin tiiketiciler {izerindeki etkilerinin Ol¢lilmesinde
kullanilan yontemleri; “tanima yontemi”, “hatirlama yontemi”, “diislince ve tutum
belirleme yoOntemi”, “bagvuru yontemi” ve “projeksiyon yoOntemi” olarak bes baslik

altinda incelemek mumkiindur.

A. TANIMA YONTEMIi

Reklamlarin kag kisi tarafindan ve ne dereceye kadar goriildiigli, duyuldugu ya
da okundugu konusu oldukca 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gegmisten
giiniimiize kadar birgok reklamcinin bu konu iizerinde yogunlastigi gériilmektedir. Iste
tanima yontemi bu konuya agiklik getirmeye ¢alisan bir diger ifadeyle reklami okuyan,
goren ve duyanlarin sayisini ve bunlarin hafizada kalma derecelerini belirlemeye ¢alisan
bir yontemdir (Bilir, 1989: 50).

Bu yontemin temelinde yatan diisiince; reklamin iletisim gorevini yerine
getirmesi agisindan oncelikle tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi gerektigine dayanmaktadir.
Ciinkii dikkat ¢eken reklamlar goriilmiis ve boylece tiiketiciyi farkina varma asamasina
tagimis sayilir. Bu yontemde reklamla karsi karsiya getirilen cevaplayiciya reklami daha
once goriip gormedigi sorularak, reklamin onun belleginde yer edip etmedigi
belirlenmeye calisilir. Eger bu soruya verilen cevap “evet” ise, cevaplayicinin reklami
daha onceden gordiigii ve reklami tanidigi kabul edilmektedir. Bu yontemde telefonla
gorlisme ve daha ¢ok yiiz yiize goriisme tekniklerinden yararlanilmaktadir

(Bayraktaroglu, 1999: 152- 153).

B. HATIRLAMA YONTEMIi

Bu yontemde reklamlar cevaplayiciya gosterilmeden, s6z konusu reklamla ilgili
cevaplayiciya sorular yoneltilir. Sorulara verilen cevaplar dogrultusunda, tiiketicinin

reklami hatirlayip hatirlamadigi, hatirliyorsa ne dl¢lide hatirladigi, reklam mesaj1 ya da
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sloganinin kag¢ kisi tarafindan hatirlandigi ve reklamda verilen bilgilerin tiiketiciler
tarafindan ne kadarinin bilindigi belirlenmeye c¢alisilmaktadir (Devrez, 1979: 43).
Hatirlama yontemini; “yardimsiz hatirlama yontemi”, “yardimli hatirlama

yontemi” ve “li¢lii ¢agrisim yontemi” olarak ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Yardimsiz Hatirlama Yontemi

Bu yontem, cevaplayiciya higbir reklam gosterilmeksizin ve reklamla ilgili
ipucu verilmeksizin yani higbir hatirlatict yardimda bulunulmaksizin uygulanan bir
yontemdir. Bu yontemde, “Akliniza gelen ilk bes reklam1 yaziniz” seklindeki acik uglu
sorulara yer verilir. Fakat bdylesi bir soruya verilecek olan cevaplar ¢ok ¢esitli olup,
siniflandirilmalar1 da oldukca giigtiir. Uygulamada genellikle yardimsiz hatirlama
yontemine anket formunun baginda yer verilir ve bunu yardimli hatirlama yontemiyle

hazirlanmis sorular izlemektedir (Bir ve Mavig, 1989: 389).

2. Yardimh Hatirlama Yontemi

Yardimsiz Hatirlama Yontemi ile Yardimli Hatirlama Yontemi’ni birbirinden
ayirmak oldukea giigtiir ve bu iki yontem arasinda niians farklar1 bulunmaktadir.

Farkina varmayr o6lgmek amaciyla kullanilan bir yontemdir. Bu ydntemde
cevaplayiciya verilen ipuglart ile cevaplayicinin hatirlama c¢abalar1 belirli reklamlara
yoneltilerek, cevaplayicinin bellegine yardimci olunmakta, cevaplayicinin hatirlamasina
yardim edilmektedir. Cevaplayiciya “Akliniza gelen ilk bes reklami yaziniz” yerine
“Aklimiza gelen ilk bes deterjan reklamini yaziniz” seklinde bir soru yoneltilerek,
cevaplayicinin bellegi belirli bir iiriin grubuna kaydirilmaktadir (Bayraktaroglu,1999:
157).

3. Uglii Cagrisim Yontemi

Bu yontem, yardimli hatirlama yontemine benzer bir yontem olup; cevaplayiciya
reklama iliskin iki faktor verilerek, tiglincii faktoriin cevaplayici tarafindan hatirlanmasi
istenmektedir. Bunun yaninda {i¢lii cagrisim yontemi 6zellikle hatirlanmasi kolay, kisa

ve belli slogan ya da temalar1 olan reklamlar i¢in daha uygun olmaktadir (Giineri, 1996:
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122). Ornegin; “kirlenmek giizeldir” sloganinin kullanildig1 deterjan reklami hangisidir?
seklindeki bir soruda cevaplayiciya reklama iliskin iki faktér olan slogan (kirlenmek
giizeldir) ve iiriin grubu (deterjan) verilerek marka isminin cevaplayict tarafindan

hatirlanmasinin istenmesi.

C. DUSUNCE VE TUTUM BELIRLEME YONTEMI

Bu baslik altinda incelenecek olan yontemler, tiiketicinin daha c¢ok zihinsel
stireclerine dayali olmakla birlikte, tiiketicilerin reklamlarla ilgili fikirlerini,
degerlendirmelerini ve tutumlarint belirlemek suretiyle 6zellikle reklamin etkilerinin
Olctilmesinde kullanilan bir dizi yontemi icermektedir.

Bu yontemi, “diisiince belirleme yontemi” ve “tutum belirleme yontemi” olarak

iki baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Diisiince Belirleme Yontemi

Bu yontemde, reklamlar cevaplayicilardan olusan bir o6rneklem grubuna
gosterilmekte ve daha sonra cevaplayicilarin reklam hakkindaki diistinceleri ve reklamin
onlar iizerinde yarattig1 etkileriyle ilgili bilgiler alinmaktadir. Bu noktada diisiincelerine
yer verilecek olan Orneklem grubunun nitelikleri ve biiylkligii ile onlarin
diisiincelerinin hangi ac¢ilardan degerlendirilecegi olduk¢a 6nemlidir. Diislince belirleme
yonteminde amag televizyon reklamlarinda hangi temalarin kullanilacagi, her bir
temanin giiclii- zay1f yonlerinin belirlenmesidir (Devrez, 1979: 56).

Diisiince belirleme yontemini; “siralama yontemi”, “¢iftli karsilastirma yontemi”
ve “grup tartismalar1” olarak ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir (Bilir, 1989: 76-
80; Bayraktaroglu, 1999: 160- 161):

» Swalama Yéntemi: ikiden fazla reklamin s6z konusu olmasi halinde
kullanilan bir ydntem olup, cevaplayicilara reklamlar gdosterilmekte ve
cevaplayicilardan bu reklamlari satin alma istegi yaratma, algilama, ¢ekicilik
gibi kriterler agisindan goreceli olarak siraya konmasi istenmektedir. Daha

sonra cevaplayicilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda en etkili reklam

belirlenmektedir.
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»  (iftli Karsilastirma Yontemi: Bu yontemde, cevaplayicilarin ayni anda tim
reklamlar1 siralamasi istenmez, ilk Once iki reklam arasindan karsilastirma
yapmak yoluyla en iyisini se¢mesi istenir daha sonra ise begenilmeyen
reklam yerine yenisi konarak cevaplayicinin se¢im yapmasina olanak
saglanmakta ve bu islem reklamlar bitene kadar devam etmektedir. Bu
yontemde televizyon reklamlarinin temalarinin dikkat ¢ekme, farkli olma
gibi kriterler agisindan cifter cifter karsilastirilarak bir tercih sirasina
konulmasi istenebilmektedir.

» Grup Tartismalari: Televizyon reklamlarina iliskin  diistincelerin
belirlenmesi agisindan basvurulan bir diger yontem olarak grup tartigmalari
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yontemde reklam hakkindaki diisiinceler bireysel
degil, grup halinde elde edilmektedir. Diger bir ifadeyle reklamlari
degerlendirecek olan bireylerden bir grup olusturulmaktadir. Grup
tartismalarinda, bir grup lideri mevcuttur ve lider sorular1 yonelterek grup
tiyelerinin sesli bir sekilde diisiinmesi saglanir, tepkiler ortaya ¢ikar. Bu
tartismada grup tiyelerinden elde edilen diisiinceler, diisiincelerin sdylenme
bicimi, jest ve mimikler reklam i¢in yararli ipuclarint ve Onerileri
beraberinde getirmektedir. Tartisma sonucunda oy birligi ile kabul edilen
sonuclar grup lideri tarafindan kaydedilmekte ve gizli kamera kullanilarak
lider tarafindan kaydedilen goriintiler daha sonra tekrar tekrar

degerlendirilmektedir.

2. Tutum Belirleme Yontemi

Bu yoOntem ile tiiketicilerin disiincelerinin yerine, onlarin tepkileri ve
tepkilerinin yoniinii belirleme amacglanmaktadir. Ciinkii tutum degisikliginin reklamin
etkisi ve amacinin bir Ol¢ilisii oldugu disiiniilmektedir. Daha ¢ok reklam verenlerin
basvurdugu bir yontem olup, reklam verenlerin yayinlayacagi reklamlara karsi
tutumlarin, satis1 destekleyecegi diisiiniilerek olumlu tutumlar1 yaratmada basarili olup

olmadigini 6l¢mek istendiginde kullanilmaktadir (Devrez, 1979: 62).
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D. BASVURU YONTEMI

Kupon kesip gonderme, mektup yazma, telefon etme gibi tekniklere dayanan bu
yontem televizyon reklamlar1 acisindan sik uygulanan bir yontem degildir. Birbirinden
farkli iki reklamin ya da ayni reklamdaki belirli 6gelerin degistirilmesi yoluyla reklam
oncesi ve reklam sonrasi etkilerin belirlenmesinde ve degerlendirilmesinde kullanilan
bir yontemdir. Yontemin uygulanmasinda, yapilan bagvuru sayis1 géz oniine alinmakta
ve bu sayede reklamin iletisim ve satig etkisi ile ilgili bir takim bilgiler elde

edilebilmektedir (Giineri, 1996: 122- 123).

E. PROJEKSiYON YONTEMLERI

Televizyon reklam mesaji olusturulmadan Once etkili mesaj unsurlarini
saptayabilmek ya da hazirlanan alternatif televizyon reklam mesajlarinda kullanilan
kelime ve climlelerin goriintii ve ses efektlerinin etkisi hakkinda bir fikir elde edebilmek

2 (13 2 (134 2 (13

icin “kelime ¢agrisim”, “climle tamamlama”, “6rnek davranig”, “hikaye tamamlama”,
“resim tamamlama”, “resim yorumlama” gibi yontemlerin kullanilmasidir. Projeksiyon
yontemleri elde edilmek istenen bilgileri, diisiince ve tutum, duygusal, zihinsel ve
fiziksel uyaricilara karsi tepkiler, imajlar ve giidiilere iliskin bilgiler seklinde siralamak

miimkiindiir (Bayraktaroglu, 1999: 166- 167).
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UCUNCU BOLUM

TELEViZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMININ
TUKETICILER UZERINE ETKISININ
DEGERLENDIRILMESI

I. STAR VE STAR KULLANIMI

Uriin ve hizmetler arasindaki fiziksel farkliliklarn gittikce azaldig,
benzerliklerinse bu durumun tam aksine c¢ogaldigi giiniimiizde artik, tiiketicinin
herhangi bir {irlinii ya da hizmeti satin alip kullanmasi icin, o iirlinlin tliketiciye
kazandiracagi nesnel faydanin yaninda s6z konusu iiriin ya da hizmetin belirli kisilik
Ozellikleri ve imajlar1 da tasimasi gerekmektedir (Anonim, 2003: 32). Diger bir ifadeyle
tiikketiciler satin alma davranislarinin yoniinii belirlerken kendilerine prestij ya da statii
kazandiracak iiriin ve markanin imajlarina yonelmekte ve bdylece séz konusu imajla
0zdesleserek kendilerini “nerede gordiiklerini” diger bireylere ifade etme yoluna
gitmektedirler (Ongag, 2002: 76- 77). Bununla birlikte tiiketiciler “farkina varilmak”,
“ben buradayim” diyebilmek i¢in toplumun karsisina ¢ikmakta ve “ben buradayim”
derken “ben™i yitirip “gibi olma”y1 tercih etmektedirler (Yazici, 1997: 9).

Iste bu noktada denilebilir ki gergek iizerine degil imajlar iizerine kurulu bir
hayat1 yasamaktayiz ve bizim kendimize ait diye tanimladigimiz, kavradigimiz hayat,
kitle iletisim araclarinin dolayiminda edindigimiz imajlarin yasantilanmasindan,
uzantisindan ibaret olmaktadir. Diger bir ifadeyle “imaj ¢ag1” olarakta nitelendirilen
icinde bulundugumuz zaman diliminde hayatimizin bir belirleyeni olarak gordiigiimiiz
imajlar kendiliginden olusmamakla birlikte, televizyon ve diger kitle iletisim araglarinin
yarattigr hizli benimseme etkisi imajlarin {retilerek hedefe sunulmasi agisindan en
onemli silah haline gelmektedir. Bu nedenledir ki pazarlama iletisimcileri, {iriinlere

imajlar yiikleyerek potansiyel ve mevcut tiiketicileri cezbetme yoluna gitmekte ve bunu
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yaparken de en etkili stratejilerden biri olan star kullanimini tercih etmektedirler
(Kocabas, 1994: 98; Yazici, 1997: 119). Ciinkii starlar, reklami1 yapilan {iriinii degil s6z
konusu {irliniin imajint satin alarak kendisini ifade etmeye ¢alisan tiiketici ile imaj
arasinda bir koprii gorevini Ustlenen en Onemli etkenlerden biri olarak karsimiza

cikmaktadirlar.

A. STAR KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Kitle iletisimi kavraminin temelleri yazinin mekanik olarak cogaltilmasina
dayanmaktadir. Elektrik ve 0Ozellikle elektronik teknolojisinin gelismesiyle ortaya
¢ikmig olan sinema, radyo, televizyon, video gibi araglarla kitle iletisiminin boyutlari
stirekli olarak genislemektedir. Bu durum ise; diziler, reklamlar, merak giderici magazin
programlari, giincel haberler, ¢izgi filmler gibi ¢ok cesitli iletiler yasamaya baslayan
iletisim ¢aginin diger bir ifadeyle imaj ¢aginin bireylerini beraberinde getirmektedir
(Kocabas, 1994: 99). Bu baglamda kitle iletisim araglarindan o&zellikle televizyon
ekrani, 1imajlardan kurulu bir sahnenin kapilarim1  aralarken, sahnesinde
seyredebildigimiz ama yakalayamadigimiz veya dokunamadigimiz bir diinyayi, diisler
diinyasin1 bize sunmaktadir. Televizyon diinyasinda var olan bu diisler, fanteziler ise
gergek disi olsalar bile, gergek iizerinde somut ve giiglii etkiler olusturarak yasantimizda
davranislarimzi, tepkilerimizi, begenilerimizi sekillendirmektedir (Oncag, 2002: 44).
Iste tam bu noktada “star” kavramindan bahsetmek gerekmektedir. Ciinkii starlar,
diislerimize cevap vererek gercegimizin olusmasma yardimci olmaktadirlar. Oyle ki
diigsel degerlerimizin son savunuculari olarak starlar, giiclii kisilikleriyle biitiin diis
diinyamiz1 kaplayarak diislerimizin olusumunu belirleyen, bizi alip baska diyarlara
gotiiren kisilerdir (Seguela, 1990: 14- 15).

Onlar hep merak konusu olmaktadirlar. Her ne kadar star kavrami “modasi
geemis” olarak nitelendirilse de, onlarin asklari, evlilikleri, bosanmalari, basarilari,
basarisizliklar1 hakkinda bilmedigimiz sey nerdeyse yoktur (Simsek ve Ugur, 2003:
350). Oyle ki onlarin dramlara ortak olur, belki de onlar i¢in en cok biz iiziiliiriiz.
Oliimleri ise onlara askimizi doruk noktasina ¢ikarir ve bizler onlarmn dliimsiizliiklerini
islemek iizere kaliriz. Onlar ayni zamanda giinliik hayatimizin uguru, bizi kusatan

umutsuzlugunsa panzehiri konumundadirlar (Seguela, 1990: 19).
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Iste bu noktada goz kamastirici 1siklartyla diisselligimizin sinirlarini zorlayan ve
yasantimizin her asamasinda yaptiklariyla yanki uyandiran star kavraminin bizim
acimizdan ne denli etkili oldugunun altin1 ¢izmek gerekmektedir. Bu baglamda “star”
kavramina iligkin ¢esitli tanimlara yer vermekte yarar vardir.

Star kavrami, T.D.K sozliigiinde , “biiyiik {in kazanmis sinema, sahne ya da ses
sanatgisi, yi1ldiz” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 1988: 1339).

Tanses Giilsoy ise star kavramini su sekilde tanimlamaktadir: “yildiz, {inlii, ¢ok
basaril1 bir sanatci; bir meslekte {istlin bagar1 gosteren kimse” (Giilsoy, 1999: 511).

Star kavrami denilince akla ilk gelen sinema, ses ve sahne sanatgilar1 olmaktadir.
Fakat artik giinlimiizde starlarin etkinlik alanlarmin smirlar1 genislemis ve bu sinirlara
her giin televizyon ekranlarinda boy gosteren mankenler, sporcular, is adamlari,
siyasetgiler, gazetelerin kose yazarlari, bilgisayar ya da konsol oyunlarimin sanal
kahramanlari, hatta ve hatta ¢izgi film kahramanlari da dahil olmustur.'”® Sinemanin
yaninda spor, miizik, is diinyasi, siyaset gibi etkinlik alanlarinda yer alan bu kisilerin
star tanimina uyabilmesi icin ¢esitli 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir.

Bu baglamda star kavramini tanimlama ve sahip oldugu Ozellikleri anlama
acisindan da oldukg¢a 6énemli bulunan Jacques Seguela’ nin otuz bes baslik altinda ele
aldig1 “starlik ilkelerine” deginmek gerekmektedir. Bu ilkeleri su sekilde incelemek
miimkiindiir (Seguela, 1990: 1- 318):

* Her Zamammn Starlani: Omiir boyu star kalabilmek, yasayan efsane
olabilmek i¢in her seyden Once star kendisi gibi davranmali, siirlarini
zorlayarak siirekli kendisini yenilemeli bunu yaparken de Oziini
kaybetmemelidir. Yasayan efsane olma yolunda sadece kendi yetenekleri ile
ilerledigi hissine kapilmamali, menajerleri, basin gorevlileri, televizyon
yayinlart v.b’nin yardimi olmadan yiikselmenin imkansiz oldugunu
unutmamalidir.

* Bir Giinliik Starlar: Bir giinlik star konumuna diismemek i¢in taninmis
olma ile star olma birbirine karigtirllmamalidir. Medyatiklesmenin
keyiflendirici oldugu kadar, ayni zamanda yikici etkisinin oldugu yani

medyada yer almanin azinin “unutulmak”, fazlasinin ise kitlelerde meraktan

'® (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=8657), (10.05.2006).
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cok kiicimseme uyandiran “medyatik doruk™ ya da “medyatik overdose”
olarak anlamlandirildig1 goéz oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle star
tehlikeyi onceden sezmeli, medyatik overdose’dan kaginmali ve kendisinin
yeniden istenilir olmasini beklemelidir. Bununla birlikte starlik, “star
tohumu” olarak nitelendirilen, giizellik ve yeteneginde Gtesinde gizemini
koruyan, bazen iletilen bir titresim bazense adi konmamis igten gelen garip
bir olguya dayandirilmaktadir. Bu nedenle kisi de star tohumu yoksa,
vazge¢meyi bilmelidir.

Sonsuza Dek Star Kalanlar: Starlarin hayallerini siisleyen, onlara diis
kurdurtan tek kavram “mit’tir. Birgok star, pesinden kostugu mit haline
gelme yani efsane olma arzusuyla doludur. Ciinkii 6liimden sonra gelen bu
sOhretle mitler, starlar 6ldiikten sonra da yasamay1 siirdiirmekte ve sonsuza
dek star olarak kalmaktadirlar. Sonsuza dek star olarak kalabilmek, mit ya da
efsane olabilmek i¢in, star her seyden once dogalligini sergilemelidir. Starlar
toplumdan ve toplumun beklentilerinden dogarlar. Bu nedenle star ¢ikis
yerini sasirmamali ve kendi cagmi kesfetmeyi bilmelidir. Starlar1 yaratan
Ozlemleri ve hayranliklar1 gelgitlerle dolu olan toplum bireyleri, ayni
zamanda starlarin sonunu da hazirlayan kisiler olabilmektedir. Dolayisiyla
onlar starlara bakmaktan vazge¢meden Once, starlar meslek yasamini
sonlandirmay1 bilmelidir.

Tarihin Starlari: Tarihin akisini bazen degistiren, bazen altiist eden, tarihte
ender olarak rastlanan siyaset adamlar1 ve tarihin medyatik dahileri olarak
nitelendirilmektedirler. “Siyasi star sistemi’nin {iistiin yetenekli ve zorlu
calisma tutkusuna sahip bu kisileri giilimsediginde tarih kokmaktadir. Onlari
Olumliilerden ayricalikli kilan ise; sOhret tacina sahip olmalaridir. Tarihin
star1 olarak anilmak i¢in, star Oncelikle yasam Oykiisiine ve eylemlerine
dayanarak kendi gercegini bulup, goriintii cergevelemesi yapmali, diger bir
ifadeyle kendini tanimlamalidir. Starlar, onlarin simgesi olan goriintiiden
dogarlar. Bu nedenle televizyon izleyicisi olmak yerine, televizyonda aktor
olarak yer almayi tercih etmeli ve kendisini medyalastirmalidir. Siyasi star

kaliplagsmis sozler kullanmak yerine diisiincesini ve yapmak istediklerini tam
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olarak yansitacak sozciikleri 6zenle se¢cmeli ve verdigi sozlerin ayakli kaniti
olmahdir. O, iletisime gegmek icin dogru zamani beklemeli yani reel
zamanda iletisim kurmalidir. Siyasi mesaj verirken, olumlu reklamcilikla
propagandayi asla birbirine karigtirmamalidir.

Evrensel Starlar: Starlar, biitin evreni ve yasami ilgilendirmek, biitiin
mekan ve zamanlarda gecerli olmak kisacast evrensel star olarak
nitelendirilmek isterler. Bu baglamda kalici olabilmek i¢in ekranda boy
gdstermenin dozunu iyi ayarlamak gerekmektedir. Hi¢gbir neden olmadan her
firsatta ekranda yer almanin bayagilasmaya yol agacagi unutulmamalidir.
Starin ¢evresinde hep en iyiler olmali, star onlara kulak vermeli ve biiyiik
yatirimlara imza atmalidir. Starin yapacaklar1 sinirsiz olmalidir ve star
gokyliziinli sinir kabul etmelidir. Bununla birlikte star, “kavgay1 uzatmadan
eldivenleri asmay1” yani zamani geldiginde “elveda demeyi” bilmelidir.
Ciinkii yeniden piste ¢ikmay1 beceremeyen bir star, son kullanma tarihinde
atilmasi gereken bir yiyecege benzemektedir.

Giiniimiiziin Starlari: Iginde yasadiklar1 zamanim simgesi konumundakiler,
giiniimiiziin starlar1 olarak nitelendirilmektedirler. Giinlimiiziin starlarindan
biri olabilmek i¢in, starlar tutkuyu simgelemeli ve siradan yagamin sinirlarini
zorlayarak miithis heyecanlar gezegeninde yolculuga g¢ikmalidir. Bitmek
tiikkenmek bilmeyen bir enerjiye sahip olmali ve bu enerjisini siirekli olarak
beslemelidir. Bununla birlikte star ¢ok yonlii olmali ve her konuda en iyi
olabilmek i¢in ¢aligmalidir. Zor durumlarla karsilastiginda silkinip kendine
gelmeli, batmamakta diretip akintiya kiirek ¢ekmeli ve isi sonuna kadar
gotiirerek kendini dahi sagirtmalidir.

Yarinin Starlari: Yarimin yagayan efsaneleri olarak onlar, paha bigilmez bir
deger tagimaktadirlar. Yarmin starlari, her isin iistesinden gelinebilecegini
kanitlarcasina kollarmi1 sivamali ve ates olmalidirlar. Starlar, sezgisel
degerlere dnem vermeli, sezgiyi izlemelidir. Ciinkii onlar1 yaratan diger bir
ifadeyle starlart star yapan ani yakalama sezgisidir. Bununla birlikte
diigselligin devleri yarattigi fikrinden yola ¢ikarak star, kendi diigsellik

degerini bulmali ve bunu araliksiz uyarlamalidir. Kisacas1 kendini diinya
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capinda kilabilmek ic¢in ugras vermelidir. Ciinkii yalnizca diinya c¢apinda
olanlar hayatta kalmay1 basaracaklardir.

Yukarida yer verdigimiz Jacques Seguela’nin “starlik ilkeleri”, bize starlasma
mekanizmasinin ne sekilde isledigi yani bir bireyin star konumuna gelebilmek ve
yiikselebilmek icin hangi asamalardan gectigi, bu siirecte kimlerle ne sekilde ¢alismasi
gerektigi hakkinda ipuglar1 vermektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak “starlasma” ve “star
pazarlamas1” kavramlarini ele almakta fayda vardir.

Starlasma hakkinda ¢ok az sey bilinmekle birlikte “star olunur mu, dogulur
mu?” tartigmalar1 hala devam etmekte ve bu konu giindemdeki yerini korumaktadir. Bu
tartismalarin temelini ise starlasma ile yetenek arasindaki iliskiye dayandirmak
miimkiindiir’®. Oyle ki yetenekle donatilmanus oldugu halde starlasan ya da ¢ok
yetenekli oldugu halde starlasamayan birgok kisi vardir. Denilebilir ki yetenek
dogustandir ve her birey bir yetenekle, kapasiteyle diinyaya gelmektedir. Star ise,
yetenegin, donemin sartlarina ve zevklerine uygun olarak islenmis halidir ve bu
nedenledir ki starlasmanin toplumsal bir siire¢ oldugunu, diger bir ifadeyle toplumun
icinde bulunulan donemdeki beklentilerine bagli olarak olustugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Toplumu biiyiik bir markete, star adaylarini ise o marketteki iirlinlere
benzetecek olursak; ayni rafta ayni gereksinimi karsilamak iizere siralanmis ¢ok sayida
iriiniin yer aldigin1 goriirliz. Bunun anlami sudur; ayni beklentilere cevap verecek
birgok star aday1 bulunmaktadir ve bu adaylardan bazilari ya da biri starlasacaktir. Oyle
ki star adayinin, yetenekli olmasi starlasma agisindan tek basina yeterli olmamakla
birlikte tarihin, uygun egitim ve iletisim kanallaria sahip olmadigi i¢in kaybolup giden
yeteneklerle dolu oldugu kacimilmaz bir gergektir. Diger bir ifadeyle star adayinin
starlagmasi i¢in, iyi bir tanitima ihtiya¢ vardir ve iste bu noktada devreye “pazarlama
(marketing)” girmektedir (Yiiksel, 2000: 66).

Oyle ki Seguela’nin (1990: 17) da belirttigi gibi, diin rastlant1 sonucu star olarak
kutsananlar, bugiin aym1 konuma pazarlama yoluyla ulasmaktadir. Bu baglamda
denilebilir ki ¢agdas pazarlama agisindan iirlin ve hizmetlerin kapsamina, somut mal ve

hizmetlerin yan1 sira orgiitler, kisiler, mekanlar ve fikirler de girmektedir. Yani kisiler

19 (http://www.sabah.com.tr/2004/01/19/yaz13-04-121 -2004010.html), (12.11.2006)
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de, pazarlamanin konusunu olusturan iiriinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kocabas,
1994: 102). Bu baglamda kisi pazarlamasi kavramini agiklamakta yarar vardir.

Kisi pazarlamasi; “belirli bir kisi i¢in bir tutum veya davranis olusturma,
yaratma, bunu devam ettirme veya bu kisi hakkinda tutum ve davranis degistirme
amaciyla yiiriitiilen ¢abalarin timiidiir” (Tek, 1999: 20).

Kisi pazarlamasi, is adamlarindan sporculara, siyasi liderlerden eglence diinyasi
elemanlarina kadar birgok bireyin, kamuoyu 6niindeki imajlarini gelistirmek agisindan
giiniimiizde sik¢a bagvurulan bir pazarlama tiirii olmakla birlikte “iin kazandirma
pazarlamas1” ya da “star pazarlamasi” olarak da adlandirilmaktadir (Kocabas, 1994:
102).

Bu noktada “star pazarlamasi” kavramina miizik piyasasi agisindan ele
alindiginda belki de bu konunun en giizel 6rnegini Spice Girls (Baharat Kizlar)
grubunun olusturacagini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ciinkii s6z konusu grup tam
anlamiyla “pazarlama harikas1” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, Spice
Girls grubunun attig1 her adimda, en basindan itibaren pazarlama vardir. Oyle ki Spice
Girls fikri gelistirildiginde ortada grup bile yoktu. Dort yiiz kisinin katildig1 elemelere,
yapimcilar tarafindan bu fikrin tasiyiciligimi iistlenecek bes bayan secilerek grup
olusturuldu. Neredeyse tlimiiyle laboratuar ortaminda yaratilmis olan Spice Girls
grubunun ¢ikis albiimii tiim diinyada 18 milyondan fazla satti, 31 tilkede ilk single’lar1
ile zirveye ulastilar. Yaptiklar1 ilk dort single’n hepsinin bir numaraya yerlesmesi ile
Britanya tarihinde bir ilki gerceklestirerek, Guinness Rekorlar Kitabi’na girdiler. Spice
Girls markasi sadece miizik piyasasiyla sinirli kalmadi. Pepsi ile sponsorluk anlagmasi
ve Britanya perakende devi Asda ile ortaklik anlagmasi imzalandi. Asda
Magazalari’nda, Spice Girls grubunun biskiivilerinden pizzalarina, bebeklerinden
fotograf makinelerine kadar 40 cesit iiriin satilmaya baslandi. Daha sonralar1 ise grupla
ilgili bir de sinema filmi ¢ekildi. “Girl Power” pazarlama konseptiyle yola ¢ikan bu
grupla ilgili sonug ise, star pazarlamasi sayesinde popiiler kiiltiir ikonuna doniistiiriilmiis
olmalarinin yani sira Forbes Dergisi tarafindan eglence diinyasmin en zenginleri
arasinda gosterilmeleri olmustur (Baysal, 2004: 46- 47).

Star pazarlamasina iligskin olarak verilebilecek bir diger 6rnek ise, 1980’1

yillarin sonlarina dogru yapimecilar tarafindan iki kisiden olusturulan “Milli Vanilli”
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isimli erkek vokal grubudur. Kisa silirede diinya ¢apinda bir {ine ve hayran kitlesine
ulasmis hatta Grammy Odiilii bile almis olan bu grubun, albiimlerindeki pargalari
kendileri sdylemeyip baskalarina soOylettikleri ortaya c¢ikmustir. Yapimcilarin adeta
yoktan var ettikleri sarkilarini dahi kendilerinin seslendirmedigi Milli Vanilli grubunun
bu yiikselisi, star pazarlamasinin ne derece etkin olarak kullanildiginin bir gostergesidir.
Spice Girls, Milli Vanilli gibi gruplar tamamen laboratuar ortaminda olusturulmus
“yapay gruplar’dir. Bu gruplar1 birer pazarlama harikasi olarak nitelendirmek yanlis
olmayacaktir. Bununla birlikte tamamen yapayliktan uzak olarak kendiliginden ortaya
¢ikan, saglam miizik birikimine, gii¢lii ve 6zel bir sese sahip gosteri sanatlarina uygun,
yaratici, cocukluktan itibaren miizikle ve dansla i¢ ice olan dogal sanatg1 kimlikleri de
vardir. Fakat {ine kavusabilmek ve popiiler olabilmek adina bunlar i¢inde durum pek
farkli degildir (Tuncel, 2004: 54- 55). Ciinkii onlarin kitlelere benimsetilebilmesi,
sarkilarmin albiimlerinin tutundurulmasi i¢in pazarlamaya ve star pazarlamasina ihtiyag
vardir. Unutulmamalidir ki bir kisi ne kadar yetenekli olursa olsun, s6z konusu kisinin
pazarlanmasina yardimci olan menajerleri, basin gorevlileri, reklamcilar1 olmaksizin
diger bir ifadeyle star pazarlamasi ¢abasina girisilmeksizin basariya ulagilmasi oldukca
glctir.

Bu konuya iligkin olarak {ilkemizden verebilecegimiz Ornek ise Tarkan’dir.
Ciinkii Tarkan’a baktigimizda gorebildigimiz, belki de Tiirkiye’nin en Orgiitlii star
sisteminin Tarkan’in arkasinda isliyor olmasidir. Oyle ki “dev bir firma” olarak
nitelendirebilecegimiz bu sistem tam 110 kisiden olusan menajerinden doktoruna,
avukatindan gorsel yonetmenine kadar bir ekip ile buna ek olarak 120 kisilik bir koruma

ordusuna ve 6 tir dolusu malzemeyle, koca bir konvoya dayanmaktadir (Diindar, 2004:

20).

B. STAR KULLANIMI (STAR STRATEJISI)

Giliniimiizde star olabilmek i¢in ugras verenler ile imaj yaratmak, taninmis kisi
haline gelebilmek isteyenler artik pazarlama ve pazarlama iletisimine
basvurmaktadirlar. Benzer sekilde bir {iriin hizmet ya da kurumla ilgili olarak olumlu
imaj yaratmak, kimlik olusturmak veya s6z konusu iiriin, hizmet ya da kurumun

taninmasini saglamak gibi amagclarla gerceklestirilen pazarlama ¢abalarinda da starlarin
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sikca kullanildigr gorilmektedir (Simsek ve Ugur, 2003: 357). Bu uygulamanin
temelinde yatan diisiince ise, star kullanimu ile {iriin veya markaya bir kisilik hatta star
bir kisilik kazandirmaktir. Bu baglamda {iriin veya markaya yonelik imaj olusturma
cabalarinda kullanilan yontemlerin en etkililerinden biri, sifirdan imaj yaratmak yerine
halihazirda olugmus olumlu bir imaji kullanmanin verdigi kolaylikta g6z Oniine
alindiginda “star stratejisi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kocabas, 1994: 103).

Jacques Seguela’nin “Star Stratejisi” adin1 verdigi bu yontemin temelleri “Star
Sistemi”’ne dayanmakla birlikte, elestirel bir bakis agisiyla ele aldigi “Metin
Stratejisi’ne alternatif olarak ortaya ¢cikmustir. Clinkii Seguela’ya gére Metin Stratejisi
yalnizca akilc1 bir yaklasimi benimsemekle birlikte, biitiin diisiincesini maddecilik
konusuna vermekte ve tiim bunlarin dogal sonucu olarak tasarimcilarin diis giiciinii
kafese koymakta, yaraticiligi da azaltmakta hatta ortadan kaldirmaktaydi Star Sistemi
ise, bunun tam aksine diisiin {istlinliigiine sahip ¢ikmak i¢in bir arag konumundaydi ve
siradanliklar1 torpiileyip olaganiistii yanlar1 vurgulayarak kimsenin tanimadigi yiizleri,
biranda taniman, sohretli yilizler haline getirmek i¢in yani star mertebesine yiikseltmek
icin vardi. Reklamdaki Star Sistemi bu durumla benzer 6zellikler tagimakla birlikte, s6z
konusu sistemde  bireylerin  yerini  iriinlerin  aldigit = goriilmektedir.
Urin —, Kisi — Marka —, Star seklinde formiile edebilecegimiz bu
sistemde, Once irine bir kisilik kazandirilmakta ve daha sonra marka
starlagtirilmaktadir. Bu konuya iliskin olarak verilebilecek en giizel 6rnek ise Marlboro
markasidir. 11k olarak ruj izlerinin gériinmesini engellemek amaciyla kirmizi bir ugla
donatilmig bayan sigarasi seklinde liretimine baslanan Marlboro, o donemde sigara
pazarinda kendini gosteremedigi ve pazarda alt siralarda yer aldigi igin tiretimi
durdurulmus, fakat “Marlboro” adi kulaga hos gelmesinden dolay1 korunmustur. Daha
sonra markaya iligkin reklam kampanyalarinin basina Leo Burnett getirilmistir. Leo
Burnett “Teksas’in havasinda erkeklik vardir” ifadesinden ve dovmelerden yola ¢ikarak,
iriinii “Amerikan Kovboyu” ile kisilestirmis, daha sonra Marlboro markasin1t Western
filmlerinin degismez oyuncusu, Vahsi Bati’nin hizli kovboyu olarak anilan John Wayne
ile Ozdeslestirerek, markay1 starlagtirma yoluna gitmistir (Seguela, 1991: 40- 86;
Dorsay, 2006: s.y; Kocabas, 1994: 103).
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Tim bu agiklamalarin 15181 altinda denilebilir ki; “star sistemi uygulanirken, en
etkili yontem, markay1 starlagtirmak i¢in zaten star haline gelmis bir kisi ya da kisilikle
tirtinii 6zdeslestirerek markanin kisa siirede star haline gelmesinin saglanmasidir” ve bu
yontem “Star Stratejisi” olarak adlandirilmaktadir (Kocabas, 1994: 103- 104).

Star Stratejisi denildiginde akla ilk gelen reklamlarda star kullanimi olmaktadir.
Fakat star stratejisini yalnizca reklamla smirlandirmamak gerekmektedir. Ciinki
markalamadan halkla iligskilere kadar bir¢ok alanda star kullanimi mevcuttur. Bu

baglamda konuyu 6rneklerle incelemekte fayda vardir.

1. Marka imaji Olusturmada Star Kullanimi

Markanin ge¢misteki 6neminin vurgulanmasi gerekmektedir. Fakat bugiin i¢in
sOylenmesi gereken artik markanin tek basina anilmadigi ve diisiiniilmedigidir. Ciinkii
marka kavramini, iletisim diinyas: terminolojisinde giin gectik¢e Onemini arttirmaya
devam eden bir kavram olan “marka imaji”’ndan ayr1 diistinmek son derece yanligtir
(Asman, 1997: 67- 68). Marka kavramina baktigimizda, géziimiizde markanin gériinen
kismin1 olusturan isim, logo, ambalaj veya bazi semboller canlanmaktadir. Halbuki
markalarda insanlar gibi fiziksel unsurlarin yaninda bir ruha ve kisilige sahiptir (Borga,
2003: 83). iste marka imaj1, iiriiniin isimlendirilmesinden ziyade, iiriin icin bir kisilik
gelistirmek amaciyla vardir ve marka imaji sayesinde iiriin, Uriiniin kisiligi duygular1 ve
tilkketicinin zihninde olusan ¢agrigimlar gibi tiim belirleyici unsurlar igerecek sekilde bir
biitiin olarak algilanmaktadir (Yakin, 2004: 33).

Pazarda nitelik agisindan birbirine benzeyen, degisik markalara ait birgok {iriin
grubuna rastlanmaktadir. Tiiketiciler, markay1 algilama sekline bagli olarak, ayni iiriin
grubunda yer alan degisik markalar1 satin alma yoluna giderler. Bu baglamda
tiiketicinin bir {iriinii satin alirken, géz Oniinde bulundurdugu noktalardan biri olarak
marka imaj1 karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici zihninde marka imaji olusturmanin yolu,
tiikketici ile markay1 biitiinlestirme ¢abalarindan gegmektedir (Unlii, 2002: 59). Bunun en
kolay yolu ise, marka imajin1 olustururken markayla uyumlu, markaya deger katacak
olan starlar1 kullanmaktir. Clinkii starlar ile markalar arasinda kurulabilecek iligkiler,
hos ve uyarict duygular gibi cagrisimlar1 beraberinde getirecektir (Ozmen, 2003: 161).

Hamish Pringle’inda kitabinda ifade ettigi tizere medya aracilifiyla “rol modeli” olarak



91

hayatimizin her asamasinda karsimiza c¢ikan starlar, sacimizdan makyajimiza,
giydigimiz kiyafetten kilomuza kadar sahip olmay1 arzuladigimiz bircok alanda etkili
olmaktadir ve bundan dolay1 starlar markalara kisa stirede “¢ikis” yaptiran vazgegilmez
pazarlama araglar1 konumunu almaktadirlar.”

Oyle ki yeni bir iiriin ya da hizmet gelistirildiginde séz konusu iiriin ya da
hizmete iligkin marka isminin olusturulmasi olduk¢a zaman alan yogun cabalar ve
yiiksek harcamalar gerektiren bir asamadir. Bu durumun yerine yani sifirdan bir marka
ismi olusturmaktansa, hali hazirda tiiketici tarafindan kabul goérmiis, sempati uyandiran
sihirli bir ismin ticret karsilig1 (lisans, telif hakki gibi) kiralanmasi yoluna gidilmektedir.
Boylece star kisi ve karakterlerin isimlerinin kullanilmasi ile iirline hemen ve
kanitlanmis bir marka ismi belirlenmis olmaktadir. Star kisi ve karakterlerin isimlerinin
kullanilmast i¢in lisans verilmesi konusu son yillarda biiyiik bir is kolu haline gelmistir.
En ¢ok lisans kullanan iireticiler ise, giyim esyas: iireticileridir. Ozellikle bu iireticiler,
tirtinlerini Pierre Cardin, Gucci, Calvin Klein gibi iinlii modacilarin isimleri ile
siislemek adina yiiksek miktarlarda lisans iicreti 6demeyi goze almaktadirlar. Bunun
yaninda kozmetik iireticileri de bu pahali tutkunun {riinleri i¢in, bayan starlarin
isimlerini siklikla kullanmaktadir. Brooke Shields’in sa¢ bakim iiriinlerine ismini
vermesi gibi (Kocabag, 1994: 105- 108). Aslinda star kisinin herhangi bir {iriine ismini
vermesi sirasinda, yalnizca marka ile starin ismi eslesmemekte, bununla birlikte starin
imaj1, markanin kisiligini- imajini olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle starlarin imajlar
markaya nakledilmekte ve star- marka arasinda imaj transferi gerceklesmektedir. Bu
noktada dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu, star kisinin olusturdugu imajla iiriiniin
bagdasmasidir. Bagka bir deyisle iiriiniin basarisizlifa ugramasi, iirline ismini veren
starin imajin1 zedeleyebilecegi gibi, tiikketicinin kabul etmeyecegi bir isim ise iriine
zarar verebilecektir.

Bu durumu en iyi agiklayacak ornek ise, yillar dnce Halil Bezmen’in sahip
oldugu Santral Mensucat tarafindan piyasaya siiriilen Ajda Pekkan ¢arsaflaridir. Cilinkii
cesitli reklam kampanyalariyla tiiketiciye sunulan Ajda Pekkan garsaflar1 sadece 250
adet satabilmistir. Biiyiikk bir hayal kirikligiyla sonuglanan bu olaym temel nedeni

olarak, kiskan¢ bayanlarin Pekkan c¢arsaflarini bilingli olarak satin almadiklari

2% (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?viewid=406785), (30.03.2006).
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gosterilmistir. Buna benzer bir diger ¢alisma ise 2003 yilinda Zorlu Holding’e bagli Tag
Firmasi tarafindan Tarkan carsaflar1 ad1 altinda piyasaya siiriilmiistiir. Tarkan hayranlari
icin iretilen bu carsaflarin biiylik ilgi gormesi karsisinda Tarkan adi altinda yeni
koleksiyonlarin iiretimine karar verilmistir.>' Bu konuya iliskin olarak verilebilecek bir
diger ornek ise, 1908 yilinda “All Star” ismiyle iiretimine baglanan ve 1920 yilinda
gelindiginde profesyonel basketbolcu olan Chuck Taylor’in ismini alarak “Chuck
Taylor- All Star” olan basketbol ayakkabilaridir. 80 yildir degismeyen ismi ve
modeliyle hala piyasada olan Chuck Taylor All Star modeli, bu siire zarfinda yaklasik
1 milyar ¢ift satilmistir. Ismi ve tasarmmi bunca yil hi¢ degismeyen bir iiriin i¢in bu

rakam biiyiik bir rekordur.*

2. Halkla liskiler Faaliyetlerinde Star Kullanimi

Halkla iliskiler kavramini, “Ozel veya kamusal kurum ve kuruluslari ile
kamuoyu Oniine ¢ikmig bireylerin, iliskide oldugu veya olabilecegi g¢evrelerin sevgi,
anlayis, giiven ve destegini elde etmek ve siirdiirmek icin siirekli olarak yerine
getirilmesi gereken bir yonetim islevi” olarak tanimlamak miimkiindiir (Onal, 2000:16).

Yukarida yer verilen halkla iligkiler kavraminin tanimindan da yola ¢ikarak,
halkla iligkilerin en temel amaci, “kamuoyuyla iligki kurmak, bu iliskiyi gelistirmek ve
siirdiirmek™tir. “Iyi seyler yap ve bu yaptiklarin hakkinda konusulmasini sagla. Bunu
saglayamiyorsan kendini konus” ciimleleri ise halkla iligkiler agisindan gosterilebilecek
cabalarm bir 6zeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Onal, 2000: 31). Iste halkla iliskilere
iligkin ¢abalarin gerceklestirilebilmesi amaciyla uygulanan yontemlerden biri de halkla
iliskiler faaliyetlerinde starlarin kullanilmasidir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinde star kullanimini; “fikir liderleri olarak star
kullanim1” ve “sponsorlukta (destekleme faaliyetlerinde) star kullanim1” olmak tizere iki

baslik altinda toplamak miimkiindjir.

2! (http://www.aksam.com.tr/arsiv/aksam/2003/11/04/magazin/magazin 1 .html), (23.11.2006)
*2 (http://www.milliyet.com.tr/2001/02/05/pazar/paz02.html), (23.11.2006).
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a) Fikir Liderleri Olarak Star Kullanim

Halkla iligkiler calismalarinm1 hedef kitleye yaymak ve kamuoyu olusturma
acisindan giicii ve etkisi 6zellikle son yillarda bir kez daha kanitlanan fikir liderlerinin
halkla iligkiler amag¢li kullanimi, en etkili iletisim araglarindan biri olarak
goriilmektedir. Fikir liderleri, toplumu ilgilendiren her alanda agikladiklar1 goriislerle,
hedef kitleyi peslerinden siiriikleyen ve yeniliklerin halk arasinda dirence takilmadan
kabul edilmesini kolaylastiran kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle
fikir liderleri kiiltiirden sanata, spordan siyasete kadar bir¢ok alanda halkla iligkiler
faaliyetlerinin yoneltildigi hedef kitleye 6rnek olup, hedef kitle ile 6zdeslesmekte ve
dolayistyla fikir liderleri tarafindan aktarilan mesajlarinda s6z konusu hedef kitle
tarafindan benimsenmesi daha da kolaylasmaktadir. Ozellikle az gelismis iilkelerde,
halkla iligkiler uygulamalarmin gerceklestirilmesi agisindan fikir liderleri biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. Ciinkii toplumu olusturan kesimlerdeki bireylere tek tek
ulasmak yerine, fikir liderlerini kullanarak bu kesimler iizerinde toplu bir etki
saglanabilmektedir.”

Hem 06zel sektor, hem kamu yonetimi tarafindan etkinlikle kullanilan bu
yontemin, 6zel sektor uygulamalarinda firmalar kendi hedef kitlesinin destek, anlayis ve
sempatisini kazanmis olan fikir liderlerini belirleyerek, s6z konusu kisilerin firmalarini
ziyaret etmelerini ya da isletmeyle ilgili olarak sempatik sozler sdylemelerini
saglayabilmektedirler. Bunun temelinde yatan diisiince ise, fikir liderlerinin soyledikleri
her soziin, yaptiklar1 her hareketin haber niteligi tasimasi ve basinda yer almasidir.
Diger taraftan firmalarin sosyal sorumluluk cercevesi altinda yine fikir liderlerinden
faydalandign goriilmektedir. Ornegin, toplumu deprem konusunda daha bilingli hale
getirmek amaciyla hazirlanan halkla iliskiler ¢aligmalarinda “Deprem Dede” olarak da
anilan Ahmet Mete Isikkara’dan destek alinmasi ve yine ¢ocuklarin deprem konusunda
egitilmesi amaciyla hazirlanan ¢izgi roman seklindeki kitapgiklarda Baris Mango ve
Isikkara figiirlerinin kullanilmasi gibi. Bununla birlikte Kanser Arastirma Vakfi’nin

bayanlar1 bilgilendirme kampanyalarinda Hiilya Kogyigit’i sozcii olarak kullanmasi da

 (http://www.hbektas.gazi.edu.tr/dergi/31 35 _vazilar/sayi_34/08gultekin.htm), (25.11.2006).
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bu konuya iliskin Ornek olarak verilebilecek bir diger uygulamadir (Goksel ve
Yurdakul, 2002: 192- 193; Kocabas, 1994: 120).

Kamu yonetiminde de halkla iligskiler amaglh fikir liderlerinin kullanilmasi, en az
0zel sektordeki kadar 6nemli bir uygulamadir. Temel atma torenlerinden, okul, hastane,
fabrika ve sanayi tesislerinin agilis torenlerine kadar bircok agilista fikir liderlerine yer
verilmekte ve s6z konusu aciliglar fikir liderleri tarafindan gergeklestirilmektedir.
Bununla birlikte yoksulluk, halk sagligi, ¢cevre temizligi gibi toplumsal igerikli sorunlara
dikkat ¢cekmek amaciyla yapilan halkla iligkiler uygulamalarinda yine liderlerden
yararlanilarak, onlarin konu hakkinda kamuoyuna g¢agrida bulunmalar1 istenmektedir
(Goksel ve Yurdakul, 2002: 193). Oyle ki starlarin toplumsal konulardaki davranislara
onciiliik etme ve sozlerinin dinlenmesi acgisindan anahtar rol oynadig1 unutulmamalidir
2 Ormnegin; gectigimiz yi1l Isvigre’nin Davos kasabasinda gergeklestirilen Diinya
Ekonomik Forumu ig ve siyaset diinyasini bir araya getirmekle kalmamis, ayn1 zamanda
Angelina Jolie, Lionel Richie, Brad Pitt, Richard Gere, Sharon Stone gibi bir¢ok stara
da ev sahipligi yapmistir. BM 1iyi niyet elgisi olan Angelina Jolie c¢ocuk haklar
konusunda diizenlenen panele konusmaci olarak katilmis, yoksulluk, savas ve ¢ocuk
haklar1 konularina dikkat ¢ekmis, kamuoyuna ¢agrida bulunmustur. Bu durum, Diinya
Ekonomik Forumu agisindan en ¢ok ses getiren olay olmus, tiim diinya basininda yer

alarak genis yankilar uyandirmistir.

b) Sponsorlukta (Destekleme Faaliyetlerinde) Star Kullanimi

Sponsorluk, “ticari bir amaci gerceklestirmek i¢in iletisim olanaklar1 karsiliginda
belirli bir olayin, faaliyetin ya da gosterinin sergilenmesi ya da organize edilmesi i¢in
bir igletmenin bagimsiz bir destekte ya da materyal desteginde bulunmasi” seklinde
ifade edilmektedir (Okay, 1998: 23).

Sponsorluk kavraminin 6ziinde kamuoyunun istek ve beklentilerine cevap
verebilmek, ilgisini ¢ekebilmek amaciyla kiiltlir- sanat (miizik, sergi, gosteri sanatlari
gibi), spor ve bunun gibi faaliyet alanlarinda gergeklestirilecek olan ¢esitli etkinliklerin
finansal agidan desteklenmesi veya soz konusu etkinliklerin bizzat diizenlenmesi

yatmaktadir (Onal, 2000: 76). Bununla birlikte sponsorluk c¢alismalar1 sayesinde,

24 (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?viewid=60221 6), (26.11.20006).
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sponsorluk caligmalarini {istlenen isletme ya da séz konusu isletmenin iiriin veya
hizmeti ile ulagilmak istenen hedef kitlenin ortak bir payda da bulusmasi ve isletmenin
hedef kitle ile ¢ift yonli bir iletisime ge¢mesi saglanmis olmaktadir (Goksel ve
Yurdakul, 2002: 348).

Sponsorluk ¢alismalarinda, belirlenmis olan hedef kitleye ulasma agisindan en
onemli unsur olarak “sponsorluk objesi” karsimiza ¢ikmaktadir. Sponsorluk objesinin
secimi konusunda yapilacak bir yanlishik, sponsorluk c¢alismalarinin halkla iligkiler
amaclarina hizmet etmesini engelleyebilecegi gibi, sponsorluk kaynaklarinin bosa
harcanmasina ve hedef kitle tarafindan da istenmeyen bir algilanis bi¢imine sebep
olabilecektir. Bunun ig¢in sponsorluk objesinin mevcut ve potansiyel yeteneklerinden
poplilaritesine, hedef kitle tarafindan algilanis bi¢cimi ve inandiriciliindan medyatik
degerine ve ¢ekecegi izleyici sayisina, imajinin isletmeye yansima bi¢imi ve katkisindan
halkla iliskiler biit¢esinin uygunluguna kadar bir¢ok kriter agisindan degerlendirilmesi
gerekmektedir (Pira, 2000: 178). Bu acidan bakildiginda sponsorluk objesi olarak
starlarin tercih edilmesinde veya sponsorluk faaliyetlerinde star kisilerin yer aldigi
etkinliklerin seg¢ilmesinde yarar vardir. Boylece isletmelerin isimleri star kisilerle
birlikte anilacak ve sponsorluk faaliyetleri daha c¢ok ses getirerek gorsel ve yazili
basinda yer alacaktir.

Ulkemizde 2005 yilinda Garanti Koza Insaat sponsorlugunda gergeklestirilen
Istanbul Cup Tenis Turnuvasi, tenis diinyasinin starlarindan Veniis Williams ile Tiirk
tenisinin star1 olarak nitelendirilen Ipek Senoglu’nu gdsteri maginda bir araya
getirmistir. Gosteri mag1 iki kitay1 birlestiren Bogazi¢i Kopriisii’'nde gerceklestirilmis
iki tenis¢i Avrupa’dan Asya’ya , Asya’dan Avrupa’ya servis atip raket sallamistir.
Veniis Williams ile Ipek Senoglu arasinda gerceklesen ve “kitalararast mag” olarak
nitelendirilen gosteri magi tiim diinya medyasinin ilgi odagi haline gelmis ve binlerce
sporseverin akinina ugramistir. Bununla birlikte “2005 yilinin unutulmayan spor
olaylar arasinda gosterilerek, diinya tenis tarihindeki yerini almistir.

Yukaridaki ornekte de goriildigli lizere bir organizasyonun sponsorlugu
yapilirken, hakkinda yazi yazilacak, fotograf cekilecek, gorsel ve yazili basinda
kendinden s6z ettirecek starlarin ve ilgi ¢ekici olaylarin organizasyonda yer almasi son

derece 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte Formula 1, Olimpiyat Oyunlar1 gibi biiyiik



96

spor organizasyonlarinin sponsorlugunun iistlenilmesi halinde, sponsor firmalarin
isimleri ile {iriin ve marka isimleri, organizasyon boyunca star haline gelmis sporcularin
giysilerinin lizerinde ya da otomobil yaris1 organizasyonlart s6z konusu ise yarig¢ilarin
otomobil ve giysilerinin {izerinde yer almakla birlikte bdylece starlarin bir bakima
firma, iirlin ya da markayr onaylamasi (endorsement) saglanmis olacaktir. Bu da star
kisilerin acik onaymi gostermesinden dolayi {iriin, hizmet ya da firmaya prestij
kazandiracaktir (Kocabas, 1994: 121).

Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere sponsor olarak miizik, sergi, gdsteri sanatlari
gibi faaliyet alanlarinda kendini gésterme imkan1 bulan isletmeler, bu sayede hedef kitle
ile yakin iletisim kurma imkanina da sahip olmaktadir. Bu a¢idan Rock’n Coke Festivali
ve festivalin ana sponsoru kapsamindaki Coca Cola arasindaki iligkiyi ele almak
gerekmektedir.

Rock’n Coke Festivalinin temelinde Coca Cola’nin genclerle olan iletigimini
gelistirmek ve genclerin hayatlarinda daha fazla yer almak diisiincesi yatmaktadir
(Anonim, 2004: 70). Bu nedenle Coca Cola genglere can alict noktalardan yaklasarak,
Coca Cola ile miizik ve rock starlar1 arasinda O6zdeslestirme cabasi igine girmis,
genclerin gérmek istedikleri yerli ve yabanci bir¢ok star1 ayni platformda bulusturmay1
basarmistir. Hazerfan Havaalani’nda gergeklestirilen festival, Tiirkiye’nin ilk a¢ik hava
miizik festivali olmasinin yaninda, {i¢ giin boyunca 50000 kisinin bir arada yasadig1 bir
“kiiltiir sanat kasabasi”na doniismiistiir. Ozellikle genc niifus agisindan birinci derece
cekim alan1 haline gelmis Rock’n Coke Festivali i¢in Fransa, Italya, Isve¢, Danimarka
ve Ispanya’nin da aralarinda bulundugu 20 iilkede tanitimlar yapilmis, Avrupalilar
Istanbul’a davet edilmistir. Bununla birlikte festival biletlerinden elde edilen gelirlerin
bir kismi ile festival kapsaminda olusturulan Hayata Arti Genglik Cadiri’ndan elde
edilen gelirler “Hayata Arti Genglik Fonuna” aktarilmistir. Coca Cola’nin
sponsorlugunda 4 yildir gergeklestirilen festival, kuskusuz medyada en ¢ok yer alan
festival olmustur. Haberleri gorsel ve yazili basinda aylar oncesinden yer almaya
baslayan festival ve festival kapsamindaki yerli ve yabanci starlar ile sponsorlar1 ana

haber biiltenlerine dahi konu olmustur.
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3. Televizyon Reklamlarinda Star Kullanim

“Televizyon Reklamlarinda Star Kullanim1” konusu, tezin ilerleyen

boliimlerinde detayl bir sekilde ele alinacaktir.

4. Satis Gelistirme Faaliyetlerinde Star Kullanimi

Ulkemizde tiiketiciler tarafindan “promosyon” olarak nitelendirilen ve akademik
cevreler tarafindan ise “satis arttirma ¢abalar1”, “satis tesvikleri”, “satis 6zendirme” gibi
adlarla amilan “satis  gelistirme”yi su sekilde tanimlamak miimkiindiir:
“Kisisel satis, halkla iligskiler ve reklam disinda tiliketici veya kullanicilarin alimin
harekete gecirmeye ve aracilarin etkinligini arttirmaya, 6zendirmeye yonelik siireklilik
gostermeyen ve olagan- rutinde olmayan kendine 6zgii tutundurma ve satis cabalari”dir
(Dinger, 1999: 156- 157).

Satis gelistirmeyi diger tutundurma cabalarindan ayri diislinmek yanlig olur.
Oyle ki reklam ve satis gelistirmenin birbirini tamamlayici yonii unutulmamalidir. Satis
gelistirmenin tiiketici iizerindeki etkileri (reklamin fark edilirligini arttirma, istenen
yonde tutum gelistirme gibi) agisindan bakildiginda reklam- satig gelistirme ikilisinin
bir arada yliriitlilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir (Celebi, 1999: 60-61). Bu noktada
Avea’nin Tarkan’la olan birlikteliginden bahsetmek gerekmektedir. Aria ve Aycell
markalarinin birlesmesi sonucu 2004 yilinda yeni bir marka olarak dogan Avea,
pazardaki marka bilinirligini arttirmak, biiylik kitlelere ayni anda ulasabilmek ve
ozellikle geng kesime miizik araciligiyla hitap edebilmek i¢in Tarkan’la 2 yillik anlagma
imzalamistir.> Avea’nmn uyguladigs star stratejisi kapsaminda reklamlarmda Tarkan’i
kullanmast, halkla iliskiler faaliyeti olarak Tarkan’in izmir, Istanbul, Ankara ve Antalya
gibi dort biiyiik ilde verdigi konserleri desteklemesi onemli yer tutmaktadir. Bununla
birlikte Tarkan, Avea reklaminda kullanilmak {iizere “Ayrilik Zor” isimli sarki
hazirlamis, bu sarki Avea reklaminda Tarkan yorumu olarak yer almistir. S6z konusu
reklamin sonunda ise, “miizik marketlerde arama sadece Avea satis noktalarinda”

denilerek “Ayrilik Zor” isimli par¢adan olusan Tarkan CD ve kasetinin Faturasiz Avea

3 (http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=314), (30.112006).
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Hatt1 veya 250 kontor ve iizeri kontor kart alan herkese bedava verilecegi duyurulmus
ve satiglar bir hafta gibi kisa bir siirede 500 bin adete ulagmistir. Reklama paralel olarak
gelistirilen satis gelistirme cabalari, yine Avea kullanicilarinin, yeni bir Avea hat alarak
ya da mevcut Avea hatlara 250 kontor ylikleyerek iicretsiz katilma firsat1 yakaladigi
konserlerle devam etmistir. “Avea Tarkan’it Sana Getiriyor” sloganiyla imza giinleri
diizenlemis ve iizerinde Tarkan resimlerinin bulundugu “Avea Ozel Tarkan Kontor
Hatlar1 Serisi” hazirlanarak satisa sunulmustur.

Tiiketiciye yonelik olarak uygulanan satis gelistirme araglarindan biri olarak
karsimiza ¢ikan yarigmalarda 6diil, bazen nakit para armaganlari, tatiller bazen de star
kisiler olabilmektedir. Bu konuya iligkin olarak verilebilecek en giizel ornek ise, 28
Eyliill 2005 tarihinde, Izmir Alsancak Stadyumu’nda Avea Tarkan Konserleri
kapsaminda diizenlenen konserdir. Cilinkii Avea standlarinda gergeklestirilen konser
Oncesi aktivitelerden biri olan karaoke yarigmasina katilanlar arasindan belirlenen
talihliler Tarkan’la kuliste tanigma firsatin1 yakalamistir.

Bu konuya iligkin olarak verilebilecek ilging bir 6rnek ise, CanadaDry isimli
alkolsiiz i¢ecek firmasinin diizenlemis oldugu 6diillii yarismadir. S6z konusu yarigmay1
kazanan talihliye 6diil olarak bir milyon dolar veya sinema star1 Joan Colins ile bir
aksam yemegi Onerilmis ve talihlinin iki 6diil arasinda tercih yapmasi istenmistir.
Kazanan talihli ise starla aksam yemegi yerine para odiiliinii yani bir milyon dolar1
tercih etmistir (Kocabas, 1994: 123).

Gortildiigi gibi satis gelistirme faaliyetlerinde bazen 6diil starin kendisi olurken;
bazen de starin reklam filminde canlandirdig1 karakterlerin maskotlar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornek olarak Opet’in satis gelistirme kampanyasi cercevesinde Cem
Yilmaz’in Opet reklamlarinda canlandirdigi karakterlerin konusan maskotlarini
tasarlamasini ve piyasaya sunmasini verebiliriz. Opet’in yayma giren reklam filmine
paralel olarak tiiketiciyle bulusturdugu Mayk, Mayk Usta ve Pelus’tan olusan
maskotlardan her birine sahip olabilmek i¢in yapilmasi gereken, Opet Istasyonlari’ndan
Opet kart ile yapilan aligverislerde 2700 puan biriktirmektir. Yani 200 puan i¢in 200
YTL’lik akar yakit almak, kalan 2500 puani ise 25 YTL’lik puan biriktirerek veya nakit

olarak 6deme yaparak tamamlamak gerekmektedir.
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5. Sosyal Kampanyalarda Star Kullanimi

Gilinlimiizde bir¢ok isletme sosyal sorumluluk anlayisi kapsaminda, cevreyi
koruma, saglik, spor, kiiltiirel etkinlikler, bilimsel ¢aligmalara destek verme, vakiflara
ve hayir kurumlarina yardim etme gibi konulara iligkin olarak toplumu bilgilendirmek
ve destek olmak amaciyla c¢esitli kampanyalar gerceklestirmektedir (Goksel ve
Yurdakul, 2002: 38). S6z konusu kampanyalarin, daha cok insana daha kolay
ulasabilmesini saglamak, insanlarin ilgisini ¢ekerek kampanyalari devam ettirmek ve
kampanyalarin icerdigi fikirlere paralel olarak tutum ve davranis gelistirmek-
degistirmek icin star kisiler siklikla kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle starlara
onaylatma ydntemi yalnizca {iriinler i¢in degil, bunun yaninda sosyal kampanyalar i¢in
de kullanilmaktadir ve sosyal kampanyalarin starlar ile desteklenmesi ile daha basarili
sonuclara imza atilmaktadir (Kocabas, 1994: 137).

Starlarin sosyal kampanyalara dahil edilmesi fikri ilk kez 1954 yilinda UNICEF
tarafindan gergeklestirilmis, komedyen Danny Kaye UNICEF’in iyi niyet elgisi olarak
sosyal kampanyalarda yer almaya baslamistir. Danny Kaye’in UNICEF’te gorev aldig1
donemde UNICEF tiim diinyanin benimsedigi yardim kuruluslarindan biri haline
gelmistir. Danny Kaye’in 6liimiinden sonra Audrey Hepburn UNICEF’in iyi niyet elgisi
olarak yardima muhtag ¢ocuklar i¢in diinyanin en iicra koselerine dahi gitmistir.26

Sosyal kampanyalar, o6zellikle zor durumda olanlara yardim amaciyla
gergeklestirilmekte ve bu acidan bakildiginda Bati iilkelerinde aglik tehlikesiyle karsi
karsiya olan uluslara yardim amaciyla gergeklestirilen sosyal igerikli kampanyalar ilk
akla gelenler olmaktadir. Afrika iilkelerinde karsilasilan sorunlar ise tiim diinya
starlarim harekete gegirmektedir.”” Bu konuya iliskin olarak verilebilecek en giizel
ornek ise; rock sarkicist Bob Geldof’un girisimiyle, Afrika’daki aclik ve fakirlige dikkat
cekilmesi hedeflenerek gerceklestirilen Live8 Konserleri’dir. 2 Temmuz 2005 tarihinde
4 kitadaki 10 farkli sehirde Pink Floyd, R.E.M, U2, The Cure gibi efsanevi gruplarin
yani1 sira Robbie Williams, Linkin Park, Madonna gibi giinlimiiz starlarindan olusan 120

kisilik dev sanat¢1 kadrosunun katilimiyla gerceklestirilen Live8 Konserleri; internet,

%% (http://www.deepnot.com.deepprint.php?pKey=868), (04.12.2006).
*7 (http://arsiv.hurriyetim.com.tr.kelebek/turk/99/08/23/kelhob/02kel.html), (05.12.2006).
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radyo ve TV kanallar1 araciligiyla 5.5 milyar kisiye ulasmustir.”® Live8 konserlerinde
sahne almak amaciyla 24 yil 6nce dagilan Pink Floyd grubunun iiyeleri tekrar bir araya
gelmis ve Live8 Konserinin ardindan grubun albiim satiglarinda meydana gelen yiizde
1300’lik artis ve bu artistan elde edilen gelir de yine yardim kuruluslarina
bagislanmistir.”

Sosyal kampanyalara destek verenler arasinda diinya starlarinin yani sira
Avrupa’nin tagh kadinlar1 da yer almaktadir. Ornegin; eski Urdiin kraligesi Nur, kanser
arastirmalarinda olumlu adimlar atilabilmesi i¢in, kanser arastirmalar1 vakfinda goérev
alan ve iilkesinde yaptig1 ¢esitli yardimlarla tanman bir kisidir. Bunun yaninda
Ingiltere’de ve tiim diinyada “Halkin Kraligesi” olarak taninan Prenses Diana’da akla
gelebilecek yardim kurumlarinin ¢ogunda aktif olarak gorev almistir. Prenses Diana,
AIDS’lilerin, kanserlilerin, engellilerin, aglikla savasanlarin her zaman yaninda yer
almis ve onlara her konuda destek olmustur.*

Ulkemizde de sosyal kampanyalara starlar tarafindan verilen destek her gecen
giin artarak devam etmektedir. Starlarin katkilartyla toplumun sagliktan egitime, aile
planlamasindan aile i¢i siddeti onlemeye kadar bir¢ok konuda bilinglenmesini ve
topluma bu konulara iligkin olarak destek vermeyi amaclayan kampanyalar
yuriitiilmektedir.

Bu baglamda konuya ornekle devam etmekte fayda vardir. Turkcell’in 2000
yilindan bu yana 6 yildir siirdiirdiigii “Kardelenler Projesi” Sezen Aksu, Ayse Kulin ve
Manuel Citak gibi bir¢ok stari bir araya getirmistir. Ekonomik sorunlardan dolay1
egitimini silirdiremeyen kiz 6grencilere egitim bursu saglamak amaciyla yola ¢ikan
Kardelenler Projesi’ne goniil vererek “Kardelen” adli bir albiim hazirlayan Sezen Aksu,
17 farkli noktada 21 konserden olusan konser dizisi kapsaminda 65 bin miizikseveri
“A¢ Kardelen Ag¢” dileginde birlestirmis ve konserlerde “Kizlarimizi okutalim.
Kizlarimiz gelecegimizdir” cagrisinda bulunmustur. Kardelen Konserlerinin yani sira
Turkcell satis noktalar1 ve tiim miizik marketlerde satisa sunulan Kardelen albiimiiniin

net geliri de projenin gelisimi i¢in kullanilmistir. Sezen Aksu’nun yani sira Ayse

% (http:/arsiv.sabah.com.tr/2005/07/04/dun101.html), (05.12.2006).
¥ (http://www.hurriyetusa.com/haber/haber_detay.asp?id=5890), (05.12.2006).
30 (http://arsiv.hurriyetim.com.tr.kelebek/turk/99/08/23/kelhob/02kel.html), (05.12.2006).
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Kulin’in burs alan kiz 6grencilerin hayatlarindaki degisimin ve umutlarinin dykiisiini
anlattigt ve fotograf sanatcist Manuel Citak’in g¢ektigi fotograflarinda yer aldigi
“Kardelenler” adi altinda hazirlanan kitap 24 baski yaparak yiiz binlerce okura
ulagmigtir. Proje kapsaminda 10 bin kiz 6grenciye egitim bursu verilirken, 4400 dgrenci
liseden, 560 dgrenci ise {iniversiteden mezun olmus ve 26 6grencinin de istanbul TED
Koleji’nde burslu ve yatili olarak okumasi saglanmistir.”’

Sosyal kampanyalarda yer alan starlarin inandiriciliklart ve giivenilirlikleri, s6z
konusu kampanyanin gelisimi agisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ozellikle toplumu
her hangi bir konu hakkinda bilgilendirmek ve toplumun giivenini kazanarak o konuya
iliskin onyargilar1 ortadan kaldirmak icin gerceklestirilen kampanyalarda topluma hitap
edecek olan starin giivenilirlik ve inandiricilik agisindan toplum tarafindan benimsenmis
bir kisi olmas1 gerekir. Ornegin; iilkemizde kus gribi sorunu giindeme geldiginde,
toplumun kus gribi hakkinda bilgilendirilmesi ve beyaz et hakkinda olusturulan
Onyargilarin ortadan kaldirilarak tekrar giiven kazanmasi agisindan Saglikli Tavuk Bilgi
Platformu tarafindan tavukguluk sektoriiyle ilgili bilgilendirici bir film hazirlanmistir.
Biitlin televizyon kanallarinda yayimnlanan tanitim filminde, “toplumun inanilir yiizii”
olan usta gazeteci Ugur Diindar yer almustir. iki dakika siiren tanitim filminde Ugur
Diindar, entegre tesislerde iiretilen tavuk etinin yenmesinde bir sakinca olmadigini

anlatmis ve tanitim filminden bu yana satislarda ytlizde 40 oraninda artis gérﬁlmﬁstﬁr.32

II. TELEVIiZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMI

Glnlimiiz reklamcilik anlayist agisindan reklamlara baktigimizda, reklamlarin
araciligiyla iiriin ve hizmetlere iliskin olarak tiiketicilerin dogrudan bilgilendirilmesi
yerine, reklamda yer alan tiim bu {iriin ve hizmetlerin tiiketicilerin gdziinde bir sey ifade
eder hale getirilmesi i¢in calisildigi goriilmektedir. Yani reklamlar belli bir yasam
tarzin1 ve belli kimlik 6zelliklerini tiiketicilere sunmakta, bunu yaparken de popiiler
kiltlir 6gelerinden aldiklar1 simgeleri kullanmaktadirlar. Reklamlar ¢agrisimlar yoluyla
tilketicilerdeki ilgi ve begeni uyandirma giidiisiinii harekete gecirerek, tiiketicilerin

duygularina hitap etmekte ve bdylece tiiketiciler reklamlardan haberdar olmaktadir. Bu

3! (http://kardelenler.turkcell.com.tr), (03.12.2006).
32(http://www.tgrthaber.com.tr/news_view.aspx?guid=7508859f-3ce6-4345-acc2-2a82a80c5067),
(06.12.2006).
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cercevede denilebilir ki; bir anlam yaratma siireci olarak karsimiza ¢ikan reklamlarda
tamitim1 yapilan {riine, popiiler kiiltiir 6gelerinin de yardimiyla anlam transferi
yapilmasi s6z konusu olmaktadir. Baglangicta bir anlama sahip olmayan {iriin, 6zellikle
popiiler kiiltiir 6gelerinden biri olan star kisilerin reklamlarda kullanilmasiyla birlikte
anlam kazanabilmektedir. Ciinkii stara ait nitelikler anlam transferi mantig1 igerisinde
irline aktarilmakta ve iiriinlin tiiketicinin ¢agrisimlarinda bir anlam ve deger kazanmasi
saglanmaktadir (Bat1, 2006: 175- 185; Simsek ve Ugur, 2004: 550).

Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizdeki reklamlarda da star kullanimi oldukga sik
basvurulan bir yéntem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki uzun yillardan beri siire
gelen reklamlarda star kullannminin iilkemizdeki ge¢misini 1800’14 yillara Osmanl
Devleti'ne kadar dayandirmak yanlis olmayacaktir. S6z konusu donemde, ticari
rekabetin kizigsmasi ve 0Ozel gazetelerin ¢ogalmasi ile daha fazla iirliniin reklami
yapilmaya baglanirken, toplam dort sayfadan olusan gazetelerin iki sayfa gibi biiyiik bir
boliimii reklama ayrilir olmustur. Bununla birlikte tek diize reklam metinleri {islup ve
yontem degistirerek, “starlarin maliniz1 sattirdig1” kurali o zamanlarda kesfedilmis ve
Sultan II. Abdiilhamit reklamda kullanilarak bu sekilde tiiketiciye kalite sunma ve
giiven verme yoluna gidilmistir. Padisahin terzibasisi, discisi, doktoru, sekerlemecisi
tarafindan acilan magaza, diikkkan ve biirolarin reklami yapilirken padisahin tugrasi
kullanilmig ve “padisahin sihhatine biz bakiyoruz”, “padisahin agzimmi biz
tatlandiriyoruz” gibi imajlarla hedef kitleyi etkileyerek miisteri kazanmaya ¢aligilmustir.
(Cakiar, 1996: 252).

Reklamda star kullaniminin ilk orneklerine rastladigimiz 1800’li  yillarin
ardindan, 1900’li yillara geldigimizde bu konuya iliskin olarak damgasini vuranlar ise
Hollywood film starlar1 olmustur. O dénemde, Hollywood filmlerinde yer alan starlarin
olusturduklar1 ¢ekici karakter ve kisiliklerin yani sira sinemalara yansiyan, gergek
yasamin sinirlarini zorlayan ideal diinyalar ve yasam tarzlari, tiim diinyanin Hollywood
starlarina yonelmesine neden olmus; Hollywood’ta neler olup bittigi, starlarin 6zel
yasamlari merak edilir hale gelmistir. Bu nedenledir ki, Hollywood’un renkli
diinyalarmni yansitan dergiler hazirlanmis ve bu dergiler de hedef kitleler, star kisi ve
kisiliklerin reklamini yaptiklar1 {iriinii satin almaya, kullanmaya tesvik edilmistir

(Kocabas, 1994: 109). Bu konuya iliskin olarak 1930’lu yillarin baglarindan itibaren
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iilkemizde yayinlanmaya baslanan Holivut Dergisi’nde yer alan reklamda “Holivut’un
en stk adami Adolf Menju, Istanbul’a gelse hangi terziden giyinirdi?” seklinde
sorulmakta ve “Siiphesiz Yeni Postane karsisinda (36 numarada), Muslu Basoglu Sevki
Bey Terzihanesi’nde” denilerek starin onayr alinmakta ve starin kullanimi sayesinde
hedef kitle Sevki Bey Terzihanesi’ne yonlendirilmektedir.*?

Bu baglamda konuya orneklerle devam edecek olursak, 1950’11 yillara
gelindiginde o doneme ait iki 6rnege yer vermek gerekmektedir. Bunlardan ilki, Eli
Aciman tarafindan kurulan Faal Reklam Ajansi’'min oldukca ses getiren
kampanyalarindan biri olan ve Amerika’dan ithal edilen 500 adet radyo i¢in hazirlanmig
basin reklamidir. S6z konusu reklamda, radyodan alan herkese Zeki Miiren fotografi
verilecegi duyurulmus, reklamin sabah gazetede yayinlanmasinin ardindan, ¢ok kisa bir
siire icerisinde radyolarin tiikendigi gozlenmistir (Yilmaz, 2001: 358). Yine bu
donemde Miizeyyen Senar adi “Miizeyyen Senar’in sesi en iyi bu radyodan ¢ikar”
denilerek, s6z konusu radyonun ilanlar1 basinda yer almistir (Anonim, 2003: 32).

Ulkemizde televizyon reklamlarinda star kullaniminin gercek anlamda basladig
yil ise, TRT nin reklama izin verdigi 1972 yili olmustur. Zeki Miiren, Niikhet Duru,
Seyyal Taner gibi bir¢ok star televizyon reklamlarinda boy gostermeye baslamistir.
Ancak 70’li yillarda televizyon reklamlarinda star kullanimi denilince akla gelen ilk iki
isim; Miijde Ar ve Ajda Pekkan’dir. Miijjde Ar’in yer aldig1 Fuar Kolonyalar1 reklami
ile Ajda Pekkan’in yer aldig1 yatak carsafi reklami en ¢ok ses getiren reklamlar olarak,
bugiin dahi hatirlanmaktadir (Anonim, 2003: 32).

Son olarak 2000’li yillar acisindan bir degerlendirme yapacak olursak; Tiirk
reklam sektoriinde star kullaniminin giin gegtikce daha da yayginlastigi goriilmekle
birlikte, lilkemizde reklamlarda star kullanim oranmi ylizde 70’lere kadar ulagsmistir.
Denilebilir ki giintimiizde nerdeyse her markanin bir start vardir. Son yillarin televizyon
reklamlarinda star kullaniminin en basarili 6rneklerinden biri olarak, Frito Lay’in
Doritos A La Turca iiriinii ile Cem Yilmaz eslesmesi gosterilmektedir. Ciinkii Cem

Yilmaz’in yer aldigi kampanya ile Doritos A La Turca’nin bilinirligi ylizde 98’e

33 (http://iletisim.bahcesehir.edu.tr/arsiv/docs/168.pdf), (11.12.2006).
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ulasirken, liriin hedef kitlenin yiizde 80’1 tarafindan denenmekle birlikte satiglarini 2’ye

katlamis ve pazar pay1 bir yil iginde yiizde 8.2 oraninda artmustir.**

A. TELEVIZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMINA ILiSKIN
OLARAK DIiKKAT EDILMESI GEREKEN NOKTALAR

Televizyon reklamlarinda starlarin kullanilmasi; reklamin ilgi ¢ekiciligini
arttirmak, daha fazla kisi tarafindan izlenmesini saglamak, reklam mesajlarinin daha
kolay sekilde hatirlanmasina yardimci olmak gibi bir¢ok olumlu sonucu beraberinde
getirmektedir. Ancak bu durum star kullanimina yer veren reklamlarin tiimiinde gecerli
olmamakla birlikte, s6z konusu reklamlarin hazirlanmasi asamasinda bazi noktalara
dikkat edilmemesi halinde reklamdan beklenen faydanin elde edilememesi gibi,
olumsuz sonuglarda ortaya ¢ikabilmektedir (Karafakioglu, 1988: 17). Bu baglamda
denilebilir ki olumsuz sonuglara meydan vermemek i¢in, bu tiir reklamlar hazirlanirken
dikkat edilmesi gereken noktalar vardir ve bunlari su sekilde incelemek miimkiindiir.

Televizyon reklamlarinda star kullanimina iliskin olarak dikkat edilmesi gereken
en onemli konu dogru marka ile dogru star1 bir araya getirmektir. Ozellikle pazarlama
diinyasinin merkezi olarak nitelendirilen Amerika’da star-marka eslestirmesinin
profesyonel anlamda yapildigini anlatan Tek, Amerika’da star se¢imi sirasinda bir¢ok
kriterin dikkate alindigin1 belirtmekte ve bu kriterleri su sekilde ifade etmektedir: “starin
inanilirhi, hedef kitle ile starin ortiismesi, star ile {iriiniin Ortiismesi, starin ¢ekiciligi,
maliyet, starin sdzlesme sonrasi bir sorun yaratma olasiligi, birlikte calismasi kolay
yada gii¢ olmas1 ve starin baska kag tane daha iiriin ve hizmetin tanikligini yaptlgl”.35

Televizyon reklamlarinda kullanilacak olan starin se¢iminde dikkat edilmesi
gereken kriterlerin belirlenmesi agisindan “FRED Modeli” de bir yol gosterici olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar ve onlarin yer aldigi reklamlarin basarili ve basarisiz
olma nedenlerini belirlemek amaciyla tiim diinya ¢apinda 30000 kisi {izerinde 6 milyon
dolar harcanarak yapilan bir arastirma sonucu Miciak ve Shanklin tarafindan FRED
Modeli gelistirilmistir. Bu model “Familiarity”, “Relevance”, “Esteem” ve

“Differentiation” olmak tlizere dort bilesenden olusmakta ve bu bilesenlerin bas harfleri

3 (http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3276), (11.12.2006).
3 (http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3276), (11.12.2006).
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FRED olarak nitelendirilmektedir. Bu dort bileseni kisaca su sekilde aciklamak
miimkiindiir:*®

F: Familiarity, “tamisiklik, alisiklik” anlaminda olup, ilk ve en 6nemli bilesen
olarak karsimiza cikmaktadir. Reklamda kullanilacak starin 6zellikle hedef kitle
tarafindan bilinen, taninan bir kisi olmasinin yani sira, hedef kitlenin s6z konusu stari
giivenilir, hos, igten biri olarak algilamasi gerektigini ifade etmektedir.

R: FRED Modeli’nin ikinci bileseni olan relevance; “uygunluk, ilgililik”
anlamindadir. Reklamda kullanilacak kisilerin {iriine uygun olmasidir ve bu nokta da
onemli olan reklami yapilan iiriin ile reklamda kullanilacak kisi arasinda, hedef kitle ile
kisi arasinda oldugu gibi bir baglant1 olmasidir. Boylece liriinle starin 6zdeslesebilecek
ozelliklere sahip olmasinin yani sira tiiketici tarafindan da o iriine yakistirilmasi s6z
konusu olacaktir.

E: FRED Modeli’nin iigiincii bileseni olan esteem, “saygi, itibar” anlamindadir.
Reklamin inandiricili@i agisindan reklamda kullanilacak starin tiiketicinin nezdinde
saygideger bir yere sahip olmasi1 geregini vurgulamaktadir.

D: FRED Modeli’nin son bileseni Differentiation, “ayirtedilebilir, farkli olan”
anlamindadir. Toplum reklamda kullanilan stari, digerlerinden farkli olarak
algilamalidir. Eger starlarin digerlerinden farkli oldugu hissedilmezse, strateji yararl
olmaz.

Simdiye kadar anlatilanlara paralel olarak, bir marka ve bir star arasinda
kurulabilecek en ideal isbirligi 6rnegi olarak, hi¢ siiphesiz Nike ile Michael Jordan’1
gostermek miimkiindiir. Basketbol kariyeri boyunca sergiledigi iistiin performanslarla
tarithin gordiigli en biiylik sporcu olarak anilan Michael Jordan, yeteneginin yan sira
giiclii insani o6zelliklere de sahiptir. Her zaman ¢ekici goriinen, diizglin karakterli, iyi
huylu ve giivenilir bir kisilik sergilemesinden dolayidir ki, Jordan’in hem yetenegini,
hem de sosyal kimligini 6n plana c¢ikaran Nike reklamlar1 hazirlanmistir. Bazen
reklamlarda Jordan herkesin yapmay: hayal ettigi seyleri yaparken gdsterilmekte ve
reklamin sonunda havada siiziilerek smaci basmaktadir. Bazense Michael Jordan’in
tevazusu, insani yonii Nike reklamlarina yansimistir. Bu diyalektik i¢inde insanlari bir

taraftan kendisine hayran birakarak hemen herkesin kahramani haline gelmis, diger

36 (http://www.ausport.gov.au/fulltext/1998/cism/v2n1/dyson.htm),(17.12.2006); Simsek ve Ugur, 5.356-
357; Redhouse Biiyiik El SozIigi, 2004.
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taraftan insanlar, onun da kendileri gibi bir insan oldugunu goriip, Jordan’1 daha c¢ok
benimsemislerdir. Kahramanlar1 ile 6zdeslesmek isteyenler ise Nike magazalarina
kosmustur. Michael Jordan yetenekleri biiyiisliyle, Nike’a insanlarin zihninde paha
bicilmez bir konum kazandirmanin yani sira, Nike’in bugiin diinyanin bir numaral
markalarindan biri olmasinin ardinda yatan en Onemli faktdrlerden biri olmustur.
Bununla birlikte Advertising Age dergisinin 20. yiizyilin muhasebesini yaptigi
“Advertising Century” 6zel sayisinda Michael Jordan reklamcilig: etkileyen 100 isim
arasinda 75. sirada yer almigtir (Anonim, 2006: 68- 70).

Bununla birlikte televizyon reklamlarinda star kullanimi oldukca etkili ve sik
uygulanan bir yontem olarak olmasina ragmen, star- marka eslesmesi acisindan riskli
bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda star kullanimmin en biiyilik risklerinden birisi, “Vampir Etkisi”
olarak nitelendirilen reklamda kullanilacak olan starin reklami yapilan iirin ya da
hizmetin 6niine gegmesi durumudur. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin tiim dikkatlerini
starda odaklamalar1 sonucunda markaya iliskin mesaji kagirmalaridir.”” Vampir etkisine
iligkin olarak verilebilecek orneklerden ilki, Miijjde Ar’li Fuar Kolonyalar1 reklamidir.
70’11 yillara damgasini vuran reklama iliskin, Miijjde Ar’in denizden “of” diyerek
cikisindan, kogmasina kadar her sey giiniimiizde dahi hatirlanmaktadir. Fakat soz
konusu reklamda, reklami yapilan kolonyanin markasinin hatirlanmasinda giicliik
cekilmektedir. Bu duruma iliskin olarak verilebilecek bir diger 6rnek ise, Banu Alkan’in
yer aldig1 Ixir reklamidir. Reklamla ilgili olarak Banu Alkan ¢ok konusulmus, ama
Ixir’in ne oldugu, reklamin neyin reklami oldugu anlasilmamistir. Hatta yila damgasini
vurmay1 basaran etkileri nedeniyle Banu Alkan’li Ixir reklamina Radyo Televizyon
Gazetecileri Dernegi tarafindan “2000 yili Radyo ve Televizyon Oskar” o&diilii
verilmigtir.

Reklamda kullanilan starin markanin Oniine ge¢mesinin yani sira, markanin
reklamda kullanilan star1 gélgede birakmasi durumu da s6z konusudur. Boyle bir
durumda marka kendi stilini star {izerine uygulamaya ¢aligir ama sonug itibariyle marka

star1 golgeleyecegi icin bir farklilik elde edilemez ve boylece star bir marka

37 (http://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/03/reklamlarda-unlu-kullanimi-devam/), (16.11.2006).
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destekeisinden ¢ok, sadece bir oyuncu gibi gériiliir.*® Bu konuya iliskin olarak Ali Atif
Bir’in Kadir Inanir’li Bonus Card reklamlari igin yaptign yorumu ele almak
miimkiindiir. Bonus Card’1 marka gelistirme ve yasatma agisindan gelmis ge¢mis en
basarili 6rnek olarak nitelendiren Bir, Bonus Card’in gelistirdigi “bukalemun marka”
yani “siyah kivircik peruk” ile reklamin dikkat ¢ekiciliginin yeterince saglandigini ve
Kadir Inamir’in yerine kim oynarsa oynasin reklam mesajinin hedef kitleye
iletilebilecegini ifade etmektedir. Bu nedenle Kadir Inanir’a 6denen astronomik
rakamda bosa gitmis olmaktadir. Cilinkii marka i¢in yaratilan “kivircik peruk” hep 6n
plana ¢ikmakta ve reklamda yer alan starlari hep geri planda birakmaktadir.*

Yukarida deginilen riskler bir bakima reklam veren firmalar tarafindan 6nlem
almabilecek risklerdir. Ancak firmalarin elinde olmadan ortaya c¢ikabilecek olan
risklerde s6z konusu olmaktadir. Bunlarin en basinda kullanilan starin her hangi bir
skandalda ya da utang verici bir durumda adinin gegmesidir. Bununla birlikte starin
herhangi bir sekilde basarisizlik sergilemesi ya da basina gelebilecek bir problemin s6z
konusu olmasi halinde, starin tanitimini iistlendigi {iriiniin ya da hizmetin basaris1 da
olumsuz yonde etkilenmektedir. Bu konuya iliskin olarak verilebilecek bir¢cok drnek s6z
konusudur. Futbol star1 O.J Simpson 20 yil Hertz Kiralik Otomobil Sirketi’nin
reklamlarinda yer almis ve Hertz ile anlasmali oldugu doénemde esini Oldiirmekle
suclanmigtir. Michael Jackson ise, kariyerinin zirvesinde iken, kii¢lik ¢ocuklara kotii
muamele ettigi iddiast ortaya atilmig ve bu konunun tiim ayrintilariyla medyada yer
almasiyla birlikte Pepsi- Cola, Jackson’la olan anlasmasini sona erdirmistir. Iste bu gibi
skandallarin 6niline gegebilmek amaciyla 6zellikle biiylik sirketler ¢alisacaklar: starlarla
cok siki anlagsmalar yapmakta ve kimi zaman starin tiim hayatina karigabilmektedir.
Ornegin, Loreal’le 4.7 milyon dolarlik bir reklam anlasmasi imzalayan Beyonce un
Loreal disinda, bagka iirlinler kullanmasi yasaklanmis ve hatta yapilan anlasma
geregince sirket sarkicinin saginda test yaparak durumu kontrol etme hakkina da sahip
olmus, anlagsmaya uyulmamasi halinde anlagmanin iptali giindeme gelmistir. Bununla

birlikte anlagmali oldugu markay1 unutup, rakip markayla yakalanan starlarda soz

38 (http://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/03/reklamlarda-unlu-kullanimi-devam/),(16.11.2006).
* (http:/hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?viewid=406785), (30.03.2006).
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konusu olmaktadir. Ornegin; Britney Spears, Pepsi- Cola ile anlasmali oldugu dénemde
Coca Cola igerken goriintiilendigi i¢in, Pepsi ile anlagsmas1 sona ermistir.*

Televizyon reklamlarinda star kullanimina iligkin olarak belirttigimiz risklerle
kars1 karsiya kalinmamasi i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar Hamish Pringle’in da
ifade ettigi lizere, “starlarin ne zaman kullanilacagina dogru karar verilmeli, starlar
markaya uygun olarak secilmeli ve dogru kullamlmali”dir.* Bununla birlikte televizyon
reklamlarinda yer alacak starin secimi yapilirken, starlarin siirekli goz Oniinde
bulunmasi ve attiklar1 her adimdan toplumun haberdar olmasi nedeniyle elestirilere
maruz kaldig1 unutulmamalidir ve bundan dolay1 segilen starin reklami yapilacak iiriin
ya da hizmete olumsuz yansimalarini 6nlemek i¢in starin 0zel hayati da dikkate
alimmalidir (Simsek ve Ugur, 2003: 357).

Televizyon reklamlarinda star kullanimina iliskin olarak dikkat edilmesi gereken
bir diger nokta ise, reklam i¢in secilen starin birden fazla iiriinle birlikte anilmamasi
konusudur. Bunu su sekilde agiklamak miimkiindiir. Tiiketici reklamla star arasinda bag
kurarak reklami benimsemekte ve ayni star1 farkli iiriin reklaminda gordiiglinde ise
belirgin ses, alisilmig bir yiizle karsi karsiya kalan tliketicinin zihninde iiriiniin
belirginlesmesi ve lriinii algilamasi zorlagmaktadir. Bu da reklamin etkinligini ve
reklama olan ilgiyi azaltmaktadir (Kocabas, 1994: 126). Ornegin, Kaan Girgin’in “Bay
Pardon” tiplemesiyle yer aldig1 Yap1 Kredi Bankasi reklamlar1 adeta bir dizi film gibi
merakla izlenmistir. Yap1 Kredi Bankasi reklamlarinin bu derece basarili olmasinin
ardindan Kaan Girgin, Kent Bank’a transfer olmus, fakat Kent Bank’in Kaan Girgin’li
reklamlar1 beklenilen ilgiyi gérmemistir. Bu durumu ortadan kaldirabilmek igin
yapilmasi gereken sey, starin tek bir kurulusun reklam kampanyalarinda yer almasi
saglamaktir. Fakat bu durumun s6z konusu olabilmesi i¢in stara astronomik ddemeler
yapilmasi giindeme gelebilir (Simsek ve Ugur, 2003: 356).

Benzer sekilde segilen star daha Once herhangi bir {iriinle ilgili pazarlama
iletisimi  faaliyetinde yer almamasina ragmen, baska kurum ya da kurulusu

hatirlatabilmektedir. Bu duruma iligkin verebilecegimiz 6rnek ise, American Express

40 (http://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/03/reklamlarda-unlu-kullanimi-devam/), (16.11.2006);
(http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=8657), (10.05.2006);

(http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3276), (11.12.2006).
*! (http:/hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?viewid=406785), (30.03.2006).
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Kart1 reklamidir. Reklamda Luciano Benetton “Beni tanidiniz. Onsuz seyahate
cikmayin” diyerek American Express Karti’n1 isaret etmekte ve tiiketicilere American
Express Karti olmadan seyahate ¢ikmamalari gerektigini vurgulamaktadir. Ancak
reklamin yayinlandig1r Fransa’da yapilan arastirmalar, Fransizlarin American Express
Karti’ndan ¢ok Luciano Benetton’t hatirladiklarini ortaya koymus ve bundan dolay1

American Express kampanyay1 hemen durdurmustur (Kocabas, 1994: 127).

B. TELEVIZYON REKLAMLARININ ANLATIM BiCiIMLERIi VE STAR
KULLANIMI iLISKISININ ORTAYA KONMASI

Televizyon reklamlarinda, reklam mesajimin  hedef kitleye sunulmasi
asamasinda, hedef kitlenin herhangi bir konuda sorunu oldugu (koétii kirler, lekeler,
kepek gibi) diisiincesi ilizerinde yogunlasilmakta ve s6z konusu sorunun Onerilen iiriin
ya da hizmeti (deterjan, sampuan gibi) satin alip kullanma ile ortadan kalkacagi
konusunda hedef kitle ikna edilmeye ¢alisiimaktadir. Iste bu durumu
gerceklestirebilmek i¢in televizyon reklamlarinda, bazi anlatim big¢imlerinden
yaralanilmaktadir ve televizyon reklamlarindaki etkiyi arttirict bir unsur olarakta
starlara yer verilmektedir (Kocabas, 1994: 112). Bu baglamda baslica anlatim
bicimlerini; “problem ¢ozme”, “hayattan bdliimler”, “Oykii anlatma”, belgesel”,
“miizikal”, “canlandirma— animasyon”, “sunucu”, “taniklik”, “gdsterim” seklinde
stralamak miimkiindiir ve bu anlatim bi¢imlerinde star kullanimi konusunu ele almak

gerekmektedir.

1. Problem C6zme (Problem Solution)

Bu anlatim bi¢imi, tiiketicilerin giinlik hayatlarinda yogun olarak
karsilagabilecekleri problemlerin reklami yapilan mal ya da hizmeti kullanmak
kosuluyla nasil ¢oziime ulastirilabilecegini gostermek icin kullanilmaktadir (Bir ve
Mavis, 1988: 271). Problem ¢6zme yonteminde 6nce problem verilmekte ve daha sonra
bu probleme iliskin ¢dziim dnerileri sunulmaktadir. Islenen problemin énemli olmasinin
yani swra korku, endise, rahatsizlik gibi olumsuz tepkileri de iginde barindirmasi
gerekmektedir. Boylece soz konusu mal ya da hizmetin kullanilmasi ile problem

coziildiigiinde  sonuclar  rahatllk, = memnuniyet, tatmin olarak tiiketiciye
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yansitilabilmektedir. Bununla birlikte reklamda yer alarak, mal ya da hizmeti
kullandigin1 ve 1yi sonuglar aldigini tiiketiciye aktaran kisi bir “star”, “konunun uzmani”
ya da “bir komsu” v.s. olabilmektedir (Kocabas, 1994: 112).

Problem ¢6zme yonteminde star kullanimma iliskin “Proactiv Solution”
reklamini 6rnek olarak verebiliriz. En ¢ok sikayet edilen konulardan biri olan sivilce ve
siyah nokta gibi cilt problemlerine kars1 hazirlanmis bir {iriin olan Proactiv Solution’in
reklamlarinda, Vanessa Williams, Jessica Simpson, Brooke Shields, Puff Daddy gibi
diinya starlar1 yer almistir. Reklamda starlarin Proactiv Solution’la tanismadan 6nceki
doneme ait goriintiilerine yer verilerek problemli ciltlerine dikkat ¢ekilmekte ve daha
sonra ise iirlin kullanimi sonrasma iligkin olarak starlar memnuniyetlerini dile
getirmektedirler. Reklamda yer alan Jessica Simpson cildinde sivilceler ¢ok fazla
oldugu i¢in, onlardan duydugu rahatsizlig1 anlatmakta ve kendisine makyaj uzmanlari
tarafindan tavsiye edilen Proactiv Solution’t kullanmaya basladiktan sonra tamamen
piiriizsiiz cilde kavustugunu, kendine olan giiveninin yerine geldigini belirterek Proactiv

Solution kullanmanin sagladigi memnuniyeti dile getirmektedir.

2. Hayattan Boliimler (Slice Of Life)

Bu anlatim big¢imi, toplumsal yasamin iginde herhangi bir zamanda meydana
gelebilecek, bir olay gelisimi i¢inde, bir {irtiniin ya da hizmetin reklaminin yapilmasini
ifade etmektedir. Cok uzun siireden beri kullanilmakta olan bu yontemde, tiiketicilerin
reklamlarda yer alan karakterlerle 6zdeslesmesi amaclanmaktadir. Ciinki{i {irliniin,
tiketicilerin benzemek istedikleri starlarla ya da karakterlerle birlikte icinde
bulunmaktan zevk alacaklar1 ortamlarda gosterilmesi tiiketiciler iizerinde daha etkili
olmakta ve tiiketicilerin s6z konusu iiriinii benimsemesi de daha kolaylagsmaktadir. Bu
nedenle hayattan boliimler gosteren reklamlarda gergekci ve inandirici bir atmosfer
yaratilmali ve rol alacak kisilerin, samimi ve ger¢ege yakin karakterler ¢izmesi igin
profesyonel oyuncular ile starlar tercih edilmelidir (Ozden, 1993: 114).

Hayattan boliimler gosteren anlatim bigiminde star kullanimina iligkin olarak
verilebilecegimiz 6rnek; Galatasaray’li futbolcu Umit Karan ve esinin rol aldig1
“Siemens buzdolab1” reklamidir. Genis aileler diislinlilerek tasarlanan “Siemens

Gardirop Tipi Buzdolaplar”nin tanitimi1 amaciyla cekilen reklam filmi, Umit- Zeynep
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ciftinin evlerinde gegmekte ve esinin Umit’e seslenmesiyle baslamaktadir. Umit ise,
dogum heyecan1 nedeniyle elinde valiz ile mutfaga kosmaktadir. Zeynep buzdolabini
gostererek icine yerlestirilmis olan kiyafetleri sormakta ve Umit’in ince espriler
dahilinde, buzdolabinin genis i¢ hacmini ve ozelliklerini anlatmasi ile reklam sona

ermektedir.

3. Oykii Anlatma (Narrative Copy)

Bu anlatim bigimi, kiigiik, kisa bir film gibi baslangici, gelisimi ve sonu olan bir
Oykiiniin anlatim1 seklinde gerceklesmektedir. Tiiketicinin dikkati reklamda anlatilan
oykiiye c¢ekilmekte ve Oykiiniin odaginda ise, reklami yapilan {iriin yer almaktadir
(Ozgiir, 1994: 78).

Oykii anlatma yonteminde star kullanimina iliskin verebilecegimiz ornek;
Amerikali aktdr Chevy Chase’in yer aldig1 “Cola Turka” reklamidir. Adeta bir sinema
filmi niteliginde hazirlanan reklam filmi, New York’un goriintiilenmesi ve “Ulker
Productions”, “New York’ta Bir Morning” gibi kirmizi beyaz yazilarin belirmesiyle
birlikte baslamaktadir. Reklamda bas karakter Coni (Chevy Chase), New York
sokaklarinda ytiriirken gordiigli kamyonete dolusmus bir grup siyahinin ellerinde Tiirk
bayraklar1 ile “Sampiyon Tiirkiye” diye kutlama yapmalar1 gibi ilging manzaralar
karsisinda oldukca sasirmaktadir. Daha sonra Coni bir bara girer ve kahvesini
yudumlarken Coni’nin yanina arkadasi gelir. Coni ve Cola Turka i¢en arkadasi arasinda,
yar1 Tiirkge yar1 Ingilizce olan bir diyalog geger. Coni’nin arkadasi “How is yenge
doing”, “How is ¢oluk cocuk”, “Do you know Sergen”, “Besiktas man your team”
ctimleler kurar ve bu climlelerde gecen yenge, ¢oluk cocuk gibi kelimeleri anlayamayan
Coni, arkadasina ne ictigini sorar ve Cola Turka kelimesi reklamda birkag kez
tekrarlanir. Coni hesab1 6deyip bardan ayrilacagi sirada arkadasi, “Bendensin” diyerek
hesab1 Coni’nin ddemesine izin vermez. Daha sonra arkadasi Coni’yi kucaklayip Oper
ve “Kiss ¢oluk ¢ocuk for me” diyerek Coni’ yi ugurlar. “To be devam edecek” yazisinin

ekranda goriinmesiyle birlikte reklam sona ermektedir.
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4. Belgesel (Documantary)

Bu anlatim bi¢iminde, “reklami yapilan mal ya da hizmetin tiiketiciye sundugu
vaat, gercek bir olayla iliskilendirilerek belgesel bir yaklasimla anlatilmasi” soz
konusudur (Bir ve Mavis, 1988: 273).

Belgesel yonteminde star kullanimina 6rnek olarak, “Hiirriyet gazetesi’nin
reklamin1 verebiliriz. “Hiirriyet, Hiirriyet’tir” sloganindan yola ¢ikilarak hazirlanan
reklam filminde ger¢ek olaylardan alinmis goriintiilere yer verilmekle birlikte sz
konusu goriintiiler, verilmek istenen mesajla biitiinlestirilmeye calisilmigtir. Reklam,
atiyla dort nala kosan bir Tiirk askerinin ve Mustafa Kemal Atatiirk’{in goriintiileriyle
baslamakta ve Zeki Miiren, Nazim Hikmet, Beatles’in yer aldig1 goriintiilerin adeta bir
film seridi gibi akmasiyla devam etmektedir. Reklamdaki goriintiilere Haluk Bilginer’in
sesi eslik etmekte ve “Hiirriyet bazen bir ulusun kaderidir”, “Bazen dogdugun
topraklarda 6lebilmektir Hiirriyet”, “Bazen kendin olabilmektir, bazen herkesten farkl
olmak” gibi climleler starlarin  gercek olaylardan alinmig goriintiileriyle
iliskilendirilmektedir. “Ve bazen olup bitene seyirci kalmamaktir Hiirriyet” denilerek
ekran kararmakta, Hirriyet yazisinin ekranda belirmesiyle birlikte “Hiirriyet,

Hiirriyet’tir” sozleriyle reklam son bulmaktadir.

5. Miizikal (Musical)

Sinemadaki miizikal geleneginin, reklamlarda da devam ettirildiginin bir
gostergesi olan bu anlatim bi¢imi, 60 saniye hatta daha kisa gésterim siiresi i¢inde
miizikal fantezinin beraberinde getirdigi heyecan, nese, duygusal bir atmosfer gibi
etkileri tiiketicide saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Miizikal yonteminde, reklam
metninin yerini sarki sozleri almakta ya da iiriin, s6zsiiz miizik ve dansla birlikte
tanitilma yoluna gidilmektedir. Bu baglamda reklam metninin yerini alan ve reklami
yapilan mal ya da hizmetin istiinlikklerini anlatan sarki sozleri ise “cingil” olarak
adlandirilmaktadir ve cingillarin reklamlarin akilda kaliciligini arttirdigi belirtilmektedir
(Ozden, 1993: 118- 119).

Miizikal anlatim bi¢iminde star kullanimina 6rnek olarak, Turkcell’in gengler ve

kendini gen¢ hissedenler i¢in kurdugu Geng¢ Turkcell Kuliibii’nli tanitmak amaciyla
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“Geng Turkcell’li Cik Disar1” sloganiyla hazirlanan reklami Ornek olarak vermek
miimkiindiir. Nil Karaibrahimgil’in seslendirdigi “Selo pabucu yarim, ¢ik disariya
oynayalim” cingili esliginde dans eden gencleri Turkcell binasina gelmesiyle neseli,
eglenceli, renkli, goriintiilere sahne olan reklam, Selo’nun (yani Raga Oktay’in) “Bi
sebebi, sebebi, bi sebebi var, disar1 ¢ikamamamin bi sebebi var!” diyerek, Nil
Karaibrahimgil’e cingilda eslik etmesiyle devam etmektedir. Bu arada konusma
balonlar1 araciligiyla “Gengler icin bir kuliip kuracakt1”, “Aradig1 sloganit bulmustu”,
“Gnetrkell hazirdr” gibi mesajlar ekranda belirmekte ve “Gnctrkcll Uye Ol, Mutlu O1”

sOzleriyle reklam sona ermektedir.

6. Canlandirma - Animasyon (Animation)

Bu anlatim bi¢imi; “cizgi film kahramanlari, kukla ve baz1 hayvanlarin rol aldig:
ve reklam mesajinin bunlarla aktarildigi reklam filmleri’ni kapsamaktadir (Ozgiir,
1994: 81). Animasyon anlatim bigiminin pahali olmasi ve yetigkinlere yonelik iiriinlerin
reklaminda fazla etkili olamayacagi diislincesinin hakim olmasi nedeniyle giderek daha
az kullanilmakta ve kullanildig: taktirde ise, Ozellikle cocuk ve genglere yonelik
{iriinlerin reklaminda tercih edilmektedirler (Ozden, 1993: 116).

Animasyon anlatim bi¢iminde starlarin kullanimi ise, genellikle bu c¢izgi
karakterlerin ya da kukla gibi ¢esitli animasyon {iriinlerinin seslendirilmesi seklinde
olmaktadir. Ornegin; Pmar iiriinlerinin reklamlarinda yer alan “barsak”, “kemmik”,
“beyn” ve “murrun” karakterlerinin seslendirilmesi Mehmet Ali Erbil, Engin Giinaydin,
Okan Bayulgen ve Ozkan Ugur tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu karakterler
arasinda gecen diyaloglara dayanarak hazirlanan Pinar reklamlarinda, reklam mesajinin
hedef kitleye oldukg¢a kolay bir sekilde aktarildigi sdylenebilir. Bununla birlikte hedef
kitleden gelen yogun ilgi nedeniyle, bu karakterlere iliskin bir promosyon kampanyasi
baslatilmis ve buna iliskin bir de reklam hazirlanmistir. Reklam, “Soru: Pinar kuklalari
dagitiyor mu?” yazisinin ekranda goriilmesiyle baglamakta, “murrun”, “barsak™ ve “dis
ses” arasinda gecen diyaloglarla devam etmektedir. Kendi kuklasinin yapilmamasindan
dolayr diger kuklalart kiskanan “murrun”, “digerlerini yurdun dort bir yanina
dagitacaklarin1 ve coluk ¢ocugun eline oyuncak yapacaklarimi” soyleyerek reklam

mesajin1 hedef kitleye aktarmaktadir. Daha sonra “Herkese Pinar Kuklasi” ibaresiyle
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birlikte kuklalara sahip olabilmek i¢in neler yapilmasi gerektigi anlatilarak reklam sona

ermektedir.

7. Sunucu (Presenter, Spokesman)

Bu anlatim bi¢iminde, segilen kisi reklami yapilan mal ya da hizmete iliskin
ozellikleri direkt olarak hedef kitleye aktarmaktadir. Bu kisi ekranda goriindiigiinde
“sunucu”, goriinmediginde ise “seslendiren” adini almaktadir (Russel ve Lane, 1990:
506). Sunucular, hazirlanan reklam ve hedef kitleye bagh olarak; reklami yapilan mal
ya da hizmetle ilgili uzmanlar arasindan secilebilecegi gibi, star ya da star olmayan
kisilerde sunucu olarak reklamda kullanilabilmektedir.

Sunucu anlatim bi¢iminde kullanilan sunucular1 su sekilde simiflandirmak
miimkiindiir (Elden vd., 2005: 381- 385; Bir ve Mavis, 1988: 272- 273):

* Satict Sunucu: Reklam verenin bir temsilcisi olarak mal ya da hizmet
hakkinda bilgi veren kisidir. Bu kisi genellikle firmada gorev alan bir uzman
olabilirken, y6netici olamaz.

* Uzman Sunucu: Reklami yapilan mal ya da hizmet alaninda taninnus bir
uzman kisi olabilmektedir. Uzman sunucunun {iriin, hizmet ya da firma ile
dogrudan baglantis1 olmamakla birlikte, s6z konusu uzmanin reklami yapilan
mal ya da hizmet alaninda bilgi sahibi olmasi hedef kitlenin giivenini
kazanmak ve hedef kitleyi satin almaya ikna etmek agisindan 6nemlidir.

* Mal ya da Hizmeti Kullanan Sunucu: Reklami yapilan mal ya da hizmeti
daha 6nce kullanmig ve memnun kalmis bir kisi olmakla birlikte bu anlatim
bi¢cimi genellikle dykiisel anlatim bigimi ile birlikte kullanilmaktadir.

»  Unlii Sunucu: En sik kullanilan anlatim bicimlerinden birisi olan {inlii
sunucuda, reklam mesaj1 hedef kitle tarafindan sevilen sinema oyuncusu, ses
sanatgisi, sporcu gibi linlii kigiler tarafindan hedef kitleye aktarilir ve boylece
hedef kitle ile {inlii arasinda duygusal bag kurularak mesajin daha kolay
kabul gérmesi saglanmis olur.

» Ozel Kisilige Sahip Sunucu: Reklami yapilan mal ya da hizmetin

ozelliklerini anlatmaya en uygun kisiler arasindan se¢ilmektedir. Bu anlatim
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biciminde sunucunun kisiligiyle iirlinlin 6zdeslestirilmesi s6z konusudur ve
Oykii anlatim bi¢imiyle birlikte kullanilmaktadir.

* Reklam veren Sunucu: Reklami yapilan mal ya da hizmeti iireten ya da
pazarlayan kurulusun yonetim kurulu bagkani ya da ydneticilerinden birisi
olabilmektedir.

Sunucu anlatim bi¢iminde star kullanimi, “lnlii sunucu” anlatim bi¢iminde
goriilmektedir. Buna 6rnek olarak Ozan Giiven’in yer aldig1 “Rinso Deterjan” reklamim
verebiliriz. Reklam, Ozan Giiven’in elinde Rinso ile bahgede asili olan ¢amasirlarin
arasinda goriinmesiyle birlikte baslamaktadir. Yeni Rinso’nun parfiimii, beyazlatici
Ozelligi gibi iriinlin 6zellikleri hakkinda bilgi vermeye c¢alismakta fakat, konusmasi
Yeni Rinso’nun etkileyici parfiimiinii duymas: sonucunda yarim kalmaktadir. Ozan
Giiven’in “Yeni Rinso’nun beyazligi, parfiimii nasi desem mis gibi konusamadim”

diyerek bayilmasiyla birlikte reklam sona ermektedir.

8. Tamklik (Testimonial)

Bu anlatim bi¢iminin temeli, reklami yapilan mal ya da hizmeti kullanan ve
tarafsiz oldugu varsayilan bir tiiketici ya da s6z konusu mal ya da hizmetin olasi
tiikketicilerinin benzemek ya da taklit etmek isteyecekleri taninmis ya da starlagmig bir
kisi tarafindan tavsiye edilmesi halinde, olas1 tiiketicinin reklami yapilan mal ya da
hizmete karsi tavrinin olumlu bir bi¢imde etkilenecegi diislincesine dayanmaktadir
(Kocabas, 1994: 117- 118). Bununla birlikte taniklik ve sunucu yontemlerinin her ikisi
de uzman, star veya ger¢ek hayattan kisilerin goriislerine bagvurmasindan dolayz,
birbirine benzeyen yontemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak sunucu yonteminde,
sunucular reklamda iirlinii sunup, 6zelliklerinin tanimlarken; taniklik yonteminde ise,
iriini sunan kisi iirtine iliskin tanimlamanin yani sira, {iriinii bizzat kullanmasindan
dogan ve kendi deneyimlerinden kaynaklanan iddialari ileri siirmektedir. Bu tiir anlatim
bi¢iminin yer aldigi reklamlarin hazirlanmas1 asamasinda, gizli kamerayla ¢ekim
yapilmasi da s6z konusu olmaktadir. Ciinkii taniklik yonteminin basarist inandiriciliina
baghdir ve gizli kamera ile gergeklestirilmis ¢ekimlerde, iirliin hakkinda diisiincelerini

ifade eden kisilerin sdzlerinin samimiyeti ve dogruluk derecesi agisindan tiiketiciyi daha
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cok etkileyecegi belirtilmektedir. Ve bu nedenledir ki ¢ekimlerin noter huzurunda gizli
kamera ile gergeklestirildigi vurgulanmaktadir (Ozden, 1993: 111- 112).

Bu anlatim bi¢iminde star kullanimina 6rnek olarak Ridvan Dilmen’in yer aldig1
“Kalbim Benecol” reklamini ele almak miimkiindiir. Reklamin baglangicinda kiziyla
birlikte evinin bahgesinde futbol oynarken goriintiilenen Ridvan Dilmen, uzun yillar
sporla ugrasmasina ragmen kollestrol sorunu yasadigini ve bu durumdan duydugu
saskinlig1 belirterek, evine yonelir. Buzdolabindaki Kalbim Benecol sisesini alarak,
kollestrolunu kontrol altina almak i¢in her giin diizenli olarak Kalbim Benecol
kullanmaya bagladigini, iki hafta sonunda sonucun inanilmaz oldugunu ve Kalbim
Benecol’l tiim dostlarina tavsiye ettigini anlatirken telefonu calar. Telefondaki ses,
“Merhaba Ridvan Hocam, Kalbim Benecol” der ve Ridvan’da elindeki siseyi gostererek

“Her giin Mutlaka” cevabini verir ve reklam sona erer.

9. Gosterim- Demonstrasyon (Demonstration)

Gosterim televizyon reklamlart i¢in en ideal olan ve siklikla kullanimina
basvurulan bir anlatim bi¢imidir. Ciinkii hem goze hem de kulaga hitap edebilme
ozelligine sahip olan televizyon sayesinde, {iriiniin gorsel ve isitsel yontemler bir arada
kullanilarak sunulmasi s6z konusudur (Elden vd., 2005: 375). Bu anlatim bigimi,
Ozellikle piyasaya yeni ¢ikan ve kullanimlarmin tiiketiciye gosterilerek agiklanmasi
gereken irlinler ile reklami yapilan iiriine iliskin olarak ortaya atilan iddialarin
kanitlanmasi istendiginde bas vurulan bir yontem olmakla birlikte, iirlinlin tanitiminin
yapilmasi, sagladig1 yararlarin gosterilmesi ve anlatilmasi amaciyla kullanilmaktadir.
Reklam filmlerinde gdsterime gesitli sekillerde yer verilmektedir (Ozden, 1993:108).

*  Aciklayict Demonstrasyon (Exptonary): Bu anlatim bicimi, reklami1 yapilan
mal ya da hizmetin ne ise yaradig, tiiketicilerin hangi ihtiyacini, nasil
karsiladigini gostermek amaciyla  kullanilmaktadir. Agiklayici
demonstrasyonda, iirliniin tiim 6zellikleri en ince detayimna kadar tiiketiciye
aktarilmaktadir (Giirgen, 1990: 113). Bu gdsterim tiiriinde star kullanimina
ornek olarak; Digitiirk sinema kanallarinin tanitimi i¢in hazirlanan “Digitlirk
sinema paketi” reklamin1t vermek miimkiindiir. Reklam, dis sesin

(seslendirenin) sordugu “Televizyonda her aksam giizel film var m?”
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sorusunun ayni zamanda ekranda belirmesiyle baslamakta ve daha sonra
Brad Pitt, Cameron Diaz, Angelina Jolie, Russel Crowe, Tom Cruise, Nicole
Kidman gibi starlarin “Televizyonda her aksam giizel film var m1?” sorusuna
“hayir” cevabini verdikleri goriintiilerle devam etmektedir. “Digitlirk’te 9
sinema kanalinda, her aksam 28 film”in oldugu dig ses araciligiryla ve
ekranda yazinin goriinmesiyle hedef kitleye duyurulmakta ve bu starlarin
oynadigr filmlerden kisa kesitler gosterilerek, “Sizin evde yok mu hala
Digitiirk” sorusu hedef kitleye yoneltilmektedir. Kapanista 9 sinema
kanalinin (Hallmark, MovieMax, GoldMax, SHOWTIME, SINEMATURK,
MGM, Salonl, Salon2, Salon3) logolari ile birlikte “Her eve sinema salonu”
yazist ekranda gosterilmekte ve “Hemen arayin, hemen baglayalim”
denilerek, Digitiirk telefon numaralar1 verilmektedir. Boylece hedef kitle
Digitiirk sinema kanallarima iiye olmaya davet edilerek reklam sona
ermektedir.

Yan yana Géosterim (Side by Side): Reklami yapilan mal ya da hizmet
rakipleri ile kiyaslanarak gosterilmek amaciyla kullanilmaktadir (Ozden,
1993:110).

Once ve Sonra Gosterim (Before And After): Reklamim baslangicinda,
tilkketicinin sorunu gosterilmek suretiyle, hedef kitleye tanimlanmakta ve
daha sonra reklami yapilan {iriiniin kullanilmasiyla birlikte sorunun ¢6ziime
kavusmasi, tiiketicinin elde ettigi yararlar vurgulanmaktadir. Bu gosterim
biciminin bir diger kullamiminda ise, ekran ikiye boliinerek iiriin
kullaniminin 6ncesi ve sonrast aym1 anda gosterilmekte ve iirlinlin
kazandirdig1 yararlar tizerinde durulmaktadir (Elden vd., 2005: 377). Bu
gosterim bi¢iminde star kullanimina 6rnek olarak Nehir Erdogan’in yer
aldig1 “Pantene” reklamini vermek miimkiindiir. Nehir Erdogan’in canli,
kepeksiz ve gbz kamastiric1 saglar ve giiliimseyen, gayet memnun bir yiiz
ifadesiyle ekrana yansidig1 reklamda, Nehir Erdogan, uzun siire istedigi gibi
ideal saglara sahip olamadigini anlatmakta, bu arada Nehir Erdogan’in
saglarinin kepekli hali siyah beyaz goriintiilerle verilmektedir. Daha sonra

Nehir Erdogan’in elinde Pantene sisesi ile Pantene’in gesit cesit kepek
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sampuanlartyla tanistigini anlatmaya baslamasiyla birlikte ekran tekrar
renklenmektedir. “Sacima uygun olanmi segtim, puf diye yok oldu
kepeklerim” diyerek Pantene’le ideal saglara kavustugunu vurgulamaktadir.

*  Dayamiklilik Testi (Torture Test): Uriiniin saglamlig1 ve zorluklar karsisinda
dayanikliligii1 gdstermek amaciyla tercih edilen bu gosterim tiiriinde, iiriin
degisik ortamlarda dayaniklilik testine tabi tutulmakla birlikte iirliniin bu
testlerden basariyla gectigi gosterilmekte ve bdylece iirliniin saglamligi
kanitlanmaya calisilmaktadir (Elden vd., 2005: 378). Dayaniklilik testinde
star kullanimina 6rnek olarak, Ciineyt Arkin’in rol aldig1 “Profilo buzdolab1”
reklamin1 verebiliriz. Sertligi ve giiclii goriinlisliyle doviis filmlerinin star1
olan Ciineyt Arkin reklam filminde buzdolabina ucarak tekme atmakta ve
sonunda buzdolabini tiklatarak, bu iirlinliin saglam bir buzdolab1 oldugunu
vurgulamaktadir. Boylece Ciineyt Arkin araciligiyla hedef kitleye reklam

yapilan iirliniin dayanikli oldugu mesaj iletilmis olmaktadir.

C. TELEVIZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMI: HAYATTA
OLMAYAN STARLARDAN VE STAR BENZERLERINDEN, DiZi FiLM-
CIZGIi FILM VE ANIMASYON KARAKTERLERINDEN YARARLANMA

Televizyon reklamlarinda mesajin hedef kitleye iletilmesi ve reklami yapilan
markaya iligkin dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, akilda kalicilig1 saglama gibi arzu edilen
olumlu sonuglarin yaratilmasi amaciyla starlarin kullanilmasi agisindan reklamlara
baktigimizda hayatta olan starlarin yani1 sira hayatta olmayan starlardan, starlarin

benzerlerinden, dizi ve ¢izgi film karakterlerinden de yararlanildigin1 gérmekteyiz.

1. Artik Hayatta Olmayan Starlardan ve Star Benzerlerinden Yararlanma

“Oliimsiiz Ikonlarin Cag1” olarak nitelendirilen 1950°li yillar, kimi starlarmn
erken Oliimleri ve talihsiz Oykiilerine, kimi starlarinsa daha uzun yasamalarina ragmen
trajik Sliimlerine sahne olmustur. Ozellikle James Dean, Marilyn Monroe, Elvis Presley
gibi isimler 1950’lerin 6nemli ikonlar1 arasinda yer alirken, 2000°1i yillart yasadigimiz

glinlimiizde bile ne derece 6liimsiizlestiklerini gdsterircesine adlarindan hala s6z edilen,



119

filmleri izlenilen, plaklar1 dinlenilen kisacasi artik hayatta olmamalarina ragmen etkileri
hala siiren ikonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Dorsay, 2002: 25-26).

Bu baglamda biitiin starlarin pazarlama giiclinliin ayn1 olmadigma dikkat ¢eken
pazarlama ve reklam uzmanlari, giinlimiiz starlar1 ile artik hayatta olmayan starlar
pazarlama giicii acisindan karsilastirmakta ve giiniimiiz starlarinin pazarlama giiciiniin,
artik hayatta olmayan starlara nazaran son derece diisiik oldugunu belirtmektedir.* Bu
nedenledir ki artik hayatta olmayan starlarin fotograf ve film arsivlerinden saglanan
goriintiilerine, seslerinden imzalarina hatta isimlerine kadar bir¢ok sey pazarlama
iletigsimi ¢abalarinda kullanilir hale gelmistir (Kocabas ve Elden, 1997: 144).

Amerika’da bu Oliimsiiz isimleri bir iirlin markasi olarak ya da fastfood’dan
buzlu caya kadar bircok gilinlimiiz markasinin reklam kahramani olarak gérmek
miimkiindiir. Sirketlerin bazilar1 bu isimleri yeni ¢ikardiklar iiriinlere marka olarak
secmekte, bazilar1 ise bu isimlerle yayimnladiklar1 gazete ve televizyon reklamlari
araciligiyla triinlerinin tamitimlarim1 daha etkili bir sekilde gergeklestirme yoluna
gitmektedirler. Ancak sirketlerin artik hayatta olmayan bu starlarin imzalarini,
fotograflarini, film goriintiilerini, isimlerini {irlinlerinin tanitiminda kullanabilmeleri
icin, bu tarz imajlar saglayan firmalarin lisans merkezlerine basvurmalar
gerekmektedir. Sirketlere bu imajlar1 saglayan firmalardan biri olan CMG’nin bagkani
Mark A. Roesler, bu starlarin yakinlariyla imzalanan milyon dolarlik anlagmalar
sayesinde, sirketlerin s6z konusu starlar1 televizyon ve gazetelerde kullanilabilme yani

> Ornegin; Monroe ve

lisans ve pazarlama hakkini sagladiklarim belirtmektedir.*
Dean’in sadece isimlerinin bir yilligia kiraya verilmesi bile yakinlarina 7 milyon
dolarhk bir getiri saglamaktadir.** Oyle ki A.B.D’nin ekonomi ve finans dergisi
Forbes’un “6liimiinden sonra en ¢ok para kazandiran isimleri” agikladig: listenin ilk
sirasinda yer alan Elvis Presley’in 2004 yilinda yakinlarina 40 milyon dolar
kazandirdig1 ve listede ilk 10’a girenlerin sadece bir yilda kazandirdigi toplam paranin

172.5 milyon dolar1 buldugu belirtilmektedir.*

*2 (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=250997), (20.12.2006).

# (http://www.markroesler.com/pdf/publishedwork/celebritylicencing.pdf), (05.12.2006).
* (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=250997),(20.12.2006).

* (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber/aspx2iD=268030), (08.12.2006).
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Bu baglamda denilebilir ki oliimleri ile hayranlarim1 yasa bogan starlarin
servetleri artik hayatta olmamalarina ragmen 6zellikle goriintiilerinin, isimlerinin v.s yer
aldig1 reklamlardan elde edilen lisans gelirleri sayesinde her gegen giin biraz daha
artmaktadir. Bir taraftan servetleri artarken, diger taraftan da sirketlerin iiriinlerini
onaylatmak adina artik hayatta olmayan starlara olan talebi artmaktadir. Ornegin;
Hollywood’un unutulmaz isimlerinden biri olan James Dean 1950’li yillarda “Asi
Genglik”, “Devlerin Aski” isimli filmlerinde blue jean giyen ilk oyuncu olmus ve blue
jean’in tanitimina Onciilik etmistir. 1991 yilinda ise, Levi’s firmasi James Dean’i
televizyon reklamlarinda kullanmis ve reklamda “Kahramanlar Levi’s giyer” denilerek,
James Dean’in fotograflarina yer verilmistir.

Bu noktada artitk hayatta olmayan starlarin televizyon reklamlarinda
kullanilmasina iligkin olarak iilkemizden verebilecegimiz Orneklerle devam etmek
miimkiindiir. Bu oOrneklerden ilki Cola Turka’nin “Hep Beraber” sloganindan yola
cikilarak hazirladig reklam filmidir. Reklamda “Hafize Ana” tiplemesiyle milyonlarin
ylireginde taht kurmus olan Adile Nasit ile yine Tirk sinemasinin unutulmaz
isimlerinden olan “Inek Saban” tiplemesiyle Kemal Sunal’m rol aldig1 Hababam Sinifi
filminden alinmis olan goriintiilerine yer verilmistir. Bir diger 6rnek ise, “Unutulmaz
anlarla dolu 50 koca y1l” konseptiyle 50. yilm1 kutlayan Ipana Dis Macunu reklamidir.
Ipana reklaminda ise starlarm en basarili olduklar1 anlar ile Ipana’mn iiretilen farkl
standartlardaki dis macunu modelleri 6zdeslestirilerek Ipana’nin 50 yillik basar1 dykiisii
anlatilmaktadir. Fatih Akin’dan (Berlin Film Festivali Altin Ay1 Odiilii) Sertab Erener’e
(2003 Eurovision Birincisi), ilhan Mansiz’dan (2002 Diinya Kupas1 Ucgiinciiliigii)
unutulmaz giirescimiz Yasar Dogu’ya (1951 yili Diinya Sampiyonu) kadar farkl
alanlardan birgok starin fotograflari adeta bir film seridi gibi akmakta ve fotograflarla
birlikte starlarin basarilarina yer verilmekte ve aralara “1956: ilk flouridli dig macunu” ,
“2003: komple agiz bakiminda yeni standart” gibi Ipana’nin 50 yillik basar1 dykiisii
anlatilmaktadir. Bununla birlikte verebilecegimiz érneklerden bir digeri ise 1997 yilinda
Zeki Triko’nun “Giinesi 6zledik” reklam kampanyasidir. Bu reklamda, Ulu Onder
Mustafa Kemal Atatiirk’tin Florya sahillerinde ¢ekilmis mayolu fotografi kullanilmakta
ve fotografin iist kismina “Giinesi 6zledik™ yazilarak, alt kisimda fotografin rengine

uygun olarak renklendirilmis Zeki Triko logosunun goriinmesiyle birlikte reklam sona
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ermektedir. Yaymlandigi donemde oldukga ses getiren bu kampanya, olumlu olumsuz
bir¢ok elestiriye maruz kalmistir. S6z konusu reklam bazi kisilerin biiyiikk begenisini
kazanirken, bazi kisiler tarafindanda Mustafa Kemal Atatilirk’e yapilan bir saygisizlik
olarak nitelendirilmistir.

Televizyon reklamlarinda artik hayatta olmayan starlarin yani sira bu starlarin
benzerlerine de yer verildigi goriilmektedir. Ornegin; 1990 yilinda iilkemizde
yaymlanan Kent firmasinin reklam filminde, bu firmanin {iriinleri olan Bonibon,
Jelibon, Olips ve Topitop’un tanitimi i¢in Marilyn Monroe, Clark Gable, Slyvester
Stallone, Charlie Chaplin gibi starlarin benzerleri kullanilmis ve mizah unsuruna da yer
veren reklam kampanyasi oldukga basarili olmustur (Kocabas ve Elden, 2002: 148).

Microsoft firmasinin Orijinal Microsoft iiriinlerinin kullanimin1  arttirmak
amaciyla hazirlanan basin reklaminda ise, “Rock’n Roll’un Krali” olarak anilan Elvis
Presley’nin benzeri kullanilmig ve “Orijinalinin yerini hi¢bir sey tutmaz” denilerek
orijinal yazilimlarin tercih edilmesi geregi vurgulanmistir.

Bu konuya iliskin olarak yurt disindan ilging bir 6rnekle devam edebiliriz.
Fransiz Stilist Coco Chanel tarafindan ilk kez 1921 yilinda yaratilan ve Hollywood’un
Oliimsiizlesen isimlerinden Marilyn Monroe’nun yanindan bir an olsun ayirmadigi
parfiim olarak bir klasik halini alan Chanel No: 5’in reklaminda Oscar 6diillii oyuncu
Nicole Kidman yer almistir. New York’ta ¢ekilen reklam filminde Nicole Kidman bir
film star1 olmasina ragmen, Chanel No: 5 parfiimiiyle 6zdeslesen Marilyn Monroe nun
kiligina girmistir ve Nicole Kidman reklamda paparrazilerin pesinden kostugu,
hayranlariin ¢igliklarinin birbirine karistig1 bir star olan Marilyn Monroe’nun ¢alkantili
yasamint canlandirmistir. Reklam, Nicole Kidman’in (yani Marilyn Monroe’nun)
boynundaki No: 5 yazili kolyeye goriintiilerin odaklanmasi ile son bulmustur. Chanel
No: 5 parfiimii i¢in ¢ekilen bu reklamda Chanel markasi, Marilyn Monroe nun benzeri

olarak baska bir star olan Nicole Kidman’1 kullanmustir.

2. Dizi Film Karakterlerinden Yararlanma

Insan hayatinin vazgegilmezleri arasinda yer alan, gen¢ yash her kesimden
izleyiciye hitap eden dizilerin sayist giin gegtikce artis gostermektedir. En ¢ok izlenen

diziler arasinda ise, Avrupa Yakasi, Aliye, Kurtlar Vadisi, Bir Istanbul Masali, Haziran
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Gecesi’ni saymak miimkiindiir (Anonim, 2006: 18). Iste iilkemizde yaymlanan bu
dizilerde yer alan starlarin canlandirdig:1 karakterlerden televizyon reklamlarinda iiriin
ya da hizmetin tanittmi amaciyla yararlanilmaktadir. Dizi film karakterleri sayesinde
reklamcinin hazir bir karakteri alarak reklami yapilan iiriinle 6zdestirmesi ya da {iriin ile
dizi film karakteri arasinda baglanti kurmasi s6z konusu olmaktadir. Oyle ki dizi
filmlerde yer alan starlar, izleyicinin zihninde olusmus bulunan ve hemen teshis
edilebilen karakterleriyle, reklam filminde kullanildiklar1 zaman rol kisiliklerinin
sagladigr hazir anlam kaliplar1 sayesinde reklamin anlasilirhi@ini arttirmakla birlikte
reklam mesajinin fazla zaman kaybetmeksizin etkili bir sekilde aktarilmasini
saglamaktadirlar. Ayrica dizi filmlerde yer alan starlarin getirecegi hazir malzeme ile
reklamct etkili bir karakterizasyon yaratmak i¢in daha az zaman harcayacaktir. Yani
reklamei, reklam filminin karakterini ve imajin1 olustururken, starin sagladigi karakter
ve imajla, reklami1 yapilan {iriin ve hizmet arasinda anlam transferi yaparak daha etkili
bir anlatimi, daha kisa siirede gergeklestirmis olacaktir (Ozden, 1993: 209). Ozellikle
dizi film karakterlerinden yararlanilarak hazirlanan bu tiir reklamlar, s6z konusu
reklamda kullanilan dizi film karakterinin rol aldigi dizinin reklam kusaklarinda
yayinlanmaktadir. Boylece izleyici zihninde karakter ile ftriini Ozdeslestirmesi
sonucunda, reklamin daha kolay konumlandirilmasit ve daha kolay hatirlanmast s6z
konusu olmaktadir.

Ulkemizde televizyon reklamlarinda dizi film karakterlerinden oldukca sik
yararlanildig1 goriilmektedir. Ornegin; Sabah Gazetesi’nin “Iste Insan” isimli insan
kaynaklar1 ekinin reklam filminde, Mehmet Aslantug ve Ozan Giiven, “Bir Istanbul
Masal’nin sevilen karakterleri olan Selim Arhan, Demir Arhan karakterleriyle
tilkketicinin karsisina ¢ikmislardir. Kurtlar Vadisi dizisinin Polat Alemdar (Necati
Sasmaz) karakteri, “Siemens CX 75” reklaminda kullanilmistir. Bunun yaninda Avrupa
Yakasi’nin Sesu’su (Biilent Polat), “Blue House Elektrikli Ev Aletleri” reklaminda yer
alirken; dizinin sevilen oyuncularindan Selin karakteri ise Bellona’nin “Iyi ki ona
rastladim” sloganiyla hazirlanan reklaminda yer almigtir. Bunun yaninda Avrupa Yakasi
dizisinde Peker Acikalin’in canlandirdigi Gaffur karakteri tiim Tiirkiye’de biiylik yanki
uyandirmistir. Gaffur karakterinin dizide giydigi mavi beyaz ¢izgili pijamalarindan,

dizideki repliklerine kadar pek cok sey reklam amagh kullanilmistir. Stimerbank’in 40
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yildir tiretti§i ve son zamanlarda ilginin azaldig1 pijamalar diziyi izleyenlerin “Gaffur
pijamas1 var m1?” diyerek pijamay1 satin almak istemeleri {izerine, mankene pijama
giydirilip “Gaffur pijamas1 geldi” denilerek satisa sunulmus ve Stimerbank’in
Izmir’deki magazasinda iki ayda 500 adet pijama satilmistir. Boylece pijamalar Gaffur
karakteri ile birlikte tine kavugmus hatta taklitleri bile {iretilmistir. Gaffur’un dizide sik
sik soyledigi “Oliimiine kankayi1z” s6zleri de Adana’da yabanci dil egitimi veren bir
dershanenin afisinde, ‘“Paranin ne Onemi var, Olene kadar kankayiz” seklinde

kullanilmistir.

3. Cizgi Film Karakterleri ve Animasyon Karakterlerinden Yararlanma

Gilinliimiizde artik star denilince akla yalnizca sinema, ses ve sahne sanatgilari
gelmemekte, bunun yaninda ekranlarda boy gosteren ve hayatimizin igerisinde bize
tiiketim konusunda referans olan mankenler, is adamlari, gazetelerin kdse yazarlariyla
birlikte ¢izgi film kahramanlari, animasyon karakterleri de bu kavrama dahil
edilmektedir.*® S6z konusu ¢izgi film kahramanlari, animasyon karakterleri de tipk: bir
star edastyla popiiler kiiltiiriin en ¢ok taninan yiizleri olarak televizyon reklamlarinda
mesajin tiikketiciye iletilmesi amaciyla olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Ulkemizde 10 yil kadar ©6nceye gittigimizde televizyonlarda yayinlanan
reklamlarda animasyon karakter olarak yalmizca Nesquik tavsani, Dalin’in sari
civcivleri, Yumos’un sevimli ayisi1 yer alirken, bugiin ¢izgi film karakterli reklamlarin
popiilaritesi artmig, Petrol Ofisi’nin PoMan’i, Yap:1 Kredi’nin Vadaa’si, OPET’in
GITT’i, Turkcell’ in Cell-o’su derken nerdeyse her reklamda bir ¢izgi karakter gérmek
miimkiin hale gelmistir."’ Zamanla sohretlerini artiran ve nerdeyse gercekmis gibi
algilanmaya baslanan bu karakterlerden, bazi markalar bilinirliklerini artirmak,
degerlerini tiiketicilere sunmak ve kimliklerini somutlastirmak amaciyla yararlanmakta
ve bu karakterleri iletisim ¢alismalarinin merkezine yerlestirmektedir (Anonim, 2005:
84).

Reklamlarda bu tiir karakterlerin kullanilmasi ile reklamin hatirlanma oraninin

arttigin1 ifade eden Cell-o ailesi, Denizbank penguenleri ve Danone dinazorlarinin

g
(

http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=8657), (10.05.2006).
http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=1551), (24.12.2006).
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yaraticisi Yesim Aktas, bu reklamlarla mesajin her tiirli sosyoekonomik sinifa

ulagabildigini, hatta okur- yazar olmayanlara bile daha kolay bir sekilde mesaj

verilebildigini ve bu reklamlar1 6zellikle ¢cocuklarin sevdigini, ¢ocuklarinsa ailelerinin

karar alma noktalarinda oldukga etkili oldugunu sézlerine eklemektedir.*® Bununla

birlikte Vadaa kahramanimin tasarimcisi olan Radar Reklam Ajansi yetkilileri ise,

tiikketicilerin normal insanlarin yapamayacagi seyleri yapabilen yar1 gergek, yar1 hayal

kahramanlara sempati ve hayranlik duydugunu dile getirmektedir.*

Televizyon reklamlarinda kullanilan ¢izgi film kahramanlarimi ve animasyon

karakterleri ile hazirlanan reklamlardan 6rnekler vererek devam etmekte fayda vardir.

» VADALAR: Cikardiklar1 sevimli seslerden dolayr Vadaa olarak bilinen bu
karakterler, Yap1 Kredi’nin Worldcard kullanicilarina sundugu Worldpuan
hizmeti i¢in Radar Reklam Ajansi tarafindan yaratilmistir. Neseli, pozitif ve
eglenmeyi seven halleriyle tiiketicilerde biiylik sempati uyandiran Vadalar’in
televizyon reklamlarinda kullanilmasiyla, kredi kartlar1 reklamlarinda bir risk
olarak karsimiza c¢ikan marka mesajlarinin  karmasik ortam igerisinde
kaybolmasi riski ortadan kalkmaktadir. Ciinkii Vadalar tiiketicinin algilamasini
kolaylagtirarak marka mesajin1 daha belirgin bir sekilde tiiketicilere
iletebilmektedir (Basbag, 2006: 96).

» PoMan : Akaryakit sirketlerinin, markalariyla tiiketiciler arasinda duygusal
bag kurmak i¢in son zamanlarda basvurduklart yollardan biri siiper
kahramanlar yaratmaktir. iste Alametifarika Ajansi tarafindan yaratilan Petrol
Ofisi’nin PoMan’i de bunlardan biridir. Enerjisi bitene yakit gotiiren, hizh
coziimler sunan futuristik ve fantastik bir araca sahip olan PoMan karakteri ile
akaryakit istasyonlarinda calisan satig gorevlileri bir kahraman olarak
tanimlamaktadir. Konu otomobil, hiz ve enerji diinyasi olunca PoMan’li
reklamlar hem yetiskin erkekler hem de ¢ocuklar tarafindan begeni toplar hale
gelmistir. Bunun temelinde ise, Alametifarika Ajansi’nin marka iletisiminde

cocuklarin hosuna giden ama cocuksu olmayan bir stratejinin izlenmesi

yatiyor (Sekercioglu, 2006: 72- 73).

*¥ (http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=1551), (24.12.2006).

49(

http://cumaertesi.zaman.com.tr/?bl=8&hn=2032&sy=20060121), (24.12.2006).
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» Looney Tunes’ lu Tamek Reklamlari: Diinya eglence sektoriiniin lider grubu
olarak nitelendirilen Warner Bros’un Looney Tunes ¢izgi film karakterleri,
Tamek reklamlarinda yer almistir. Tamek’in ¢ocuklar i¢in katkisiz, ylizde yiiz
dogal tirtinlerden hazirlanan meyva suyundan ketcapa, mayonezden marmaleta
kadar birgok iirlinii “Vitamin ve eglence, haydi paylas benimle” sloganindan
yola ¢ikilarak, Looney Tunes ¢izgi film karakterleri tarafindan tanitilmis ve
reklam filminde Looney Tunes kahramanlarinin yaninda cocuklarda yer
almistir. Tiiketici profilini gittikce genclestiren Tamek, bu tiir reklamlarla
cocuklarin kalbini fethetmeyi amaglamaktadir.”

= Cizgi Film Giizelleri Ile Dove Reklamlari: Dove’un yeni sa¢ bakim iiriinii
olan Dove Styling’in tanitimi amaciyla Ogilvy& Mather’in Chicago ofisi
tarafindan hazirlanan reklam filminde ¢izgi film diinyasinin bayan starlar1 olan
Wilma Flinstone (Tas Devri), Jane Jetson (Jetgiller), Velma Dinkley (Scooby
Doo) ve Marge Simpson (Simpsonlar) yer almistir (Anonim, 2005: 7).

IIL.TELEVIZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMININ
TUKETICILER UZERINE ETKILERI

Gilinlimtiz tiiketicisi, artik herhangi bir iiriinli satin almaya karar verirken; liriiniin
kaliteli olmasinin ya da sagladig: fiziksel faydalarin yani sira iiriiniin tasidigi estetik
Ozelliklere yani iirliniin tiiketicide uyandirdig1 duygulara ve tiliketicinin yasamina bir
anlam katip katmamasina dikkat eder hale gelmistir. Ciinkii artik tliketiciler ihtiyagtan
ziyade iirliniin sundugu prestij, bir gruba ait olma, kimlik edinme, kim oldugunu ifade
etme, imaj olusturma ve smif atlama gibi simgesel degerler adina o iirlinii satin alma
istegi gostermektedir. Bu baglamda denilebilir ki son yillarda isaretler, imajlar,
deneyimler, semboller diinyasinin hiikiim siirdiigii bir doneme girilmis ve bu da reklam
anlayisina yansimistir. Giiniimiiz reklam anlayisinda, tiiketicinin kimligini yansitmasina
olanak veren, tliketiciye bir yasam bi¢imi 6neren anlatimlar 6n plana ¢ikarken, tiriinlerin
birebir iglev, fiyat ve fiziksel yararlarini 6n plana ¢ikartan anlatimlardan uzaklagilmstir.
Bu nedenledir ki reklamda imaj yaratma, kimlik olusturma kisacas: tiiketiciye bir yasam

bi¢imi sunma adina star kisi ve kisilerden kullanilmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, sevdigi

*(http://www.marketingturkiye.com/ReklamDunyasi/Kampanyalar/02/Detay.asp?no=5381),(24.12.2006)
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ve begendigi starlar televizyon reklamlarinda gormekte, onlar1 6rnek alarak onlarin
yasam bicimlerini, yaptiklarin1 kendi hayatlarina uygulamaya caligmaktadir (Elden vd.,
2005: 89; RTUK Panel, 2004: 78; Simsek ve Ugur, 2003: 356- 357).

Genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin giinliik yasamina girdiginden bu
yana reklamin yarattig1 etki, ciddi anlamda sayisiz ¢alismaya konu olmus fakat reklamin
ticari nitelik tagimasinin yani sira sanatsal yoniiniin de agir basmasindan dolay1 tiiketici
ve davranist lizerindeki etkiler konusu yapilan c¢alismalarla tam olarak acgikliga
kavusturulamamigtir. Bunun temelinde ise, hazirlanan reklamlarla tiiketici beyninin
ozellikle duygusal boyutuna hitabeden mesajlar verilmesi ve bu mesajlarin
cOziimlenmesinin de tiiketicinin zihninde gergeklestirilmesi yatmaktadir. Leslie
Butterfield’in “Reklamda Miikemmele Ulasmak” adli ¢calismasinda ifade ettigi iizere,
bir matematik probleminin ¢6ziim yolunun formiile edilmesi miimkiin iken; bir siir veya
romanin yarattig1 etki bireyden bireye farklilik gostermekte ve bunun ¢déziimlenmesi
i¢in bireyin ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Iste reklamim yarattig1 etki de siir veya
romanin yarattig1 etkiler gibidir ve tiiketici beyninin bir kapali kutu oldugu diisiiniiliirse,
formiile edilmesinin neden bu kadar zor oldugu anlagilmaktadir.”’ Bu baglamda
denilebilir ki tiiketiciye yasam tarzlari ve imgesel kimlik modelleri sunan starlarin
televizyon reklamlarinda kullanilmasi da tiiketiciler iizerinde etkiler yaratmakla birlikte,
bu etkiler tipki reklamin tiiketiciler iizerine yarattig1 etkiler gibi tam olarak acikliga
kavusturulamamaktadir. Tiim bunlarin 15181 altinda televizyon reklamlarinda star
kullaniminin tiiketiciler tizerindeki etkilerinin incelenmesi gerekmektedir ve bu etkileri
su sekilde smiflandirmak miimkiindiir: “satin almaya istek yaratma”, “dikkat ¢ekme
acisindan etkisi”, “hatirlama ve izlenme acisindan etkisi”, “ikna etme ve tutum

199 a2

olusturma/ degistirme acisindan etkisi”, “6grenme acisindan etkisi”.

A. SATIN ALMAYA ISTEK YARATMA

Ozellikle son yillarda, televizyon ekranlarinda yer alan “Renkli Hayatlar’dan
“Pazar Magazine, “Paparazzi’den “Televole”’ye hatta ve hatta ana haber biiltenlerine
kadar bir¢ok programda starlarin yasamlarin her evresi, onlar hakkinda bilinmesi ya

da bilinmemesi gereken her sey gozler oniine serilmekte ve yasamlar1 genis kitlelere

! (http://www.manas.kg/pdf/sbdpdfl 0/Makaleler/17.pdf), (29.12.2006).
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imrendirilerek yansitilmaktadir ve sonug¢ olarakta kitleler i¢in, bu starlar birer
“0zdeslesme kaynag1” haline gelmektedir (Simsek ve Ugur, 2003: 350).

Bununla birlikte Jarvie, toplumda star olabilecegini diisiinmeyen bir tek kisinin
bile bulunmayacagini ileri siirmektedir. Ciinkii star olabilmek i¢in herhangi bir sinavdan
geeme ya da okuldan mezun olma zorunlulugu yoktur ve star olmak bir an da liiks bir
yasami, 1yl bir kazanci beraberinde getirebilmektedir. Ayrica toplum goziinde star,
“Uistlin olandir” ve birgok birey siradan ve sikicit yasamlarini renklendirmek ve belki
biraz da onlar gibi olabilmek yani idollestirdigi kahramana benzemek admna ¢aba
harcamaktadir. Diger bir ifadeyle, bireyler kendisini starin yerine koymak, onu
benlenmek adina starin 6zelliklerini taklit etmekte ve onun gibi giyinerek, onun magini
ya da filmini izleyerek, kolyesinin benzerini takarak veya posterini duvarina asarak
onun taklit¢iligini iistlenmektedir (Yiiksel, 2000: 62).

Benzer sekilde star kisiler yarattiklart imajlariyla reklamlarda yer almakta ve
imajlarini reklami yapilan iirtine aktarmaktadirlar. Boylece tiiketiciler hayalini kurdugu
starla 6zdeslesmek adina, starda ¢ozdiigii kodlar1 iiriinle birlestirmekte ve tiiketimi
gerceklestirme yoluna gitmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 36).

Ozellikle gengler kimlik gelisimi siirecinde &zdeslesme duygusu ile hareket
ederek, anne ve babalar1 disindaki modellere yonelebilmektedirler. Bu modeller ise
okulda, arkadas gruplarinda ya da kitle iletisim araglarinda genclerin karsisina
cikmaktadir. Denilebilir ki genclerin kimlik arayisi1 ve gelisiminde s6z konusu
modellerin yer aldig1 televizyon reklamlar1 olduk¢a Onemli yer tutmaktadir. Ciinkii
reklam firmalar1 genglerin kimlik arayisi i¢inde oldugunu bilmekte ve bundan yola
cikarak iirlinlerin reklamlarinda starlar1 kullanarak gencleri ¢esitli marka ve iirlinlere
kanalize etmektedirler. Diger bir ifadeyle, televizyon reklamlarinda starlart géren
genglerin bu kisilerle 6zdeslesmesinin Onii agilmakta ve gengler reklami yapilan {iriinii
satin aldiklarinda ise, genclerin iiriinle birlikte ayn1 zamanda bir kimlik satin almas1 da
s0z konusu olmaktadir (Bilgeoglu, 2004: 44- 45).

Genglerin yani sira bayan ve erkek tiiketiciler de, televizyonlarda gordigii ve
hayran oldugu starla kendisini 6zdeslestirme yoluna gitmektedirler. Bayan tiiketiciler,
idollestirdigi starda, yerinde olmak istedigi toplumun ve kiiltiirtin begeni kaliplarina

uyan ideal kadimi gozlemlemekte ve ona benzemeye c¢aligmaktadirlar (Yiiksel, 2000:
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62). Erkek tiliketiciler ise, erkek starin tanittigi iirlinii satin alip kullanarak onunla
Ozdesleserek tipki reklamdaki erkek star gibi basarili, yakisikli, cevresi tarafindan
sevilen, begenilen bir kisi olmak adina, reklamdaki erkek starin tanittigi {iriinii satin
alip, kullanmaktadirlar.

Iste tiiketicinin reklami yapilan {iriinii tanitan starla kendisini dzdeslestirmesi
sonucunda iirliniin de satig orani artmaktadir (Simsek ve Ugur, 2003: 351). Buna iliskin
olarak verilebilecek en giizel 6rnek ise, 1984 yilinda Reebok’in dayanilmaz rekabeti
karsisinda basketbol star1 Michael Jordan ile Nike arasinda imzalanan 2.5 milyon
dolarlik reklam anlagsmasidir. Bu anlagma ile Nike’in televizyon reklamlarinda yer
almaya baglayan Michael Jordan, onun adina 6zel olarak {iretilen ayakkabilar1 “Air
Jordan”1 Michael Jordan tanitmis ve starla 6zdeslesmek, ona bir adim daha yaklagmak
isteyen tiiketiciler de Nike Magazalarina kogmustur. Cok kisa bir siirede 2 milyon ¢ift
“Air Jordan” satilirken, o ¢ilgin aligveris sirasinda ayagina uymayan numaralari bile
satin alanlar olmustur.”

Genel bir degerlendirmeyle Jacques Seguela’nin ¢aligmasinda stara ve onun
“sattirma” iglevine iliskin olarak belirttiklerine deginmekte yarar vardir: “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 dahas1 var
olus tutkusudur.”

Bununla birlikte ACNielsen Sirketinin 42 iilkede yaptig1 aragtirma sonuglarina
gore ise, televizyon reklamlarinda yer alan starlarin ve onlarin imajlarinin, tiriinlerin
satiglarin1 dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Anket sonuglarina baktigimizda
ozellikle Angelina Jolie ve Brad Pitt’in reklamda yer alarak iirlinii sattirma islevi
acisindan en etkili isimler oldugu ortaya c¢ikmistir. ACNielsen tarafindan
gergeklestirilen aragtirma kapsaminda su sonuglar elde edilmistir: spor giyim
kategorisinde Maria Sharapova (% 43), David Beckham (% 40), Tiger Woods (% 37)
olarak listenin {ist siralarinda yer almistir. Arastirmanin Tiirkiye ayagina gelince spor
giyim ac¢isindan etkili olan isimler denilince, bayan tiiketiciler agisindan ilk ii¢ siray1
Maria Sharapova (% 37), Angelina Jolie (% 23) ve Jennifer Lopez (% 18) almustir.
Erkek tiiketicilerdeki siralama ise; David Beckham (% 39), Brad Pitt (% 19), Tiger

>2 (http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=292356), (22.12.2006).
> (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=8657), (10.05.2006).
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Woods (% 16)ve Jackie Chan (% 16) seklinde olmustur. ACNielsen uzmanlarina gore
ise Ozellikle gelisen iilkelerde tiiketiciler, artan gelirini ve yiikselen sosyal statiisiinii
koruyacak bir imaj1 satin almak istemektedirler. Bu da markalarin reklamlarda uygun
starlar1 kullanmalarinin reklami yapilan {irlinliin satislarina katkida bulunacagini
gostermektedir. Ancak unutulmamalidir ki tiim pazarlamacilarinda ifade ettigi gibi,
Ozellikle markay1 bir starin imajina birakmadan once, bir¢ok faktoriin gbz Onilinde

bulundurulmas: gerekmektedir.”*

B. DIKKAT CEKME ACISINDAN ETKISI

Starlara iligkin igeriklerin insanlarin ilgisini ¢ektigi konusu, artik kaginilmaz bir
gercek haline gelmis, 6gleden sonra gittiginiz kebapgidan, tuttugunuz takima hatta
izlediginiz dizilere kadar hemen her alanda insanlarin dikkatini ve ilgisini ¢ekebilmek
adina starlar kullanilir hale gelmistir. Soyle ki 6gleden sonra gittiginiz kebapgi, duvarma
astig1 ve dilkkanina gelen starlarin fotograflariyla sizin dikkatinizi ¢ekmeye calisirken,
tuttugunuz takimin bagkani yaptigi bomba transferlerle sizi stada ¢ekmek adina onlar1
kullanmakta ya da her hafta reyting kavgasi yasayan dizilerde sizi o kanalda tutmak i¢in
starlara rol vermektedir.”” Iste birgok farkli alanda oldugu gibi televizyon reklamlarinda
tilketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in starlar kullanilmaktadir.

Dikkat kavramini, “bir olay ya da nesneyi iyice kavramak iizere organizmanin
hazir duruma gelmesi” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Sanay, 1985: 17).
Televizyonda reklamlar izlenirken tiiketicinin dikkati bazen konusanin sesine,
soylediklerine, iiriine ya da arkadaki fona koyabilmektedir. Iste tiiketicinin dikkatinin
stirekli olarak reklamda toplanmasini ve reklamin siirekli olarak izlenmesini saglamak
adina starlar kullanilmaktadir. Cilinkii starin reklamda kullanilmas: ile, bu kisiyi i¢eren
reklam digerlerinden farklilagsmakta ve géze daha fazla ¢arpmaktadir (Simsek ve Ugur,
2003: 354).

Ozellikle satin alma riski sosyal veya psikolojik nitelikte olan iiriinlerin
reklamlarinda yer alan ve referans gruplarindan biri olan starlarin tiiketici lizerindeki

etkisi artarken, bu tiir reklamlarda tiiketicinin dikkati daha fazla ¢ekilmektedir. Ciinkii

> (http://www.isdunyasi.net/content/view/779/), (19.12.2006).
> (http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=283), (18.07.2006).
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star kisi tarafindan reklami yapilan {iriin ile tiiketicinin toplumdaki yerini belirlemesi,
daha miikemmel ve daha saygin hissetmesi gibi farkli agilardan star1 ve dolayisiyla
reklami izlemesi 0n plana ¢ikacaktir. Buna karsilik tras bigagi, kagit havlu gibi sosyal
ve psikolojik sonuglart fazla énemli olmayan iiriinlerin reklamlarinda yer alan starlarin
etkisi azalirken, tiiketicinin dikkatini cekme ve {irline karsi gliveni artirma bakimindan
pek fazla etkili olmamaktadir. Beyaz esya, mobilya gibi iiriin gruplarinin 6zellikleri,
iistiinliiklerine iliskin olarak reklamda verilecek bilgilerin sinirli olmasi yani fazla bir
sey sOylemenin miimkiin olmamas1 nedeniyle, star kisi ve kisilerin bu iiriin grubunun
reklaminda kullanilmasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekme agisindan oldukga etkili
olmaktadir (Karafakioglu, 1988: 17).

Televizyon reklamlarinda starin kullanilmasi ile tiiketici iizerinde s6z konusu
dikkatin yaratilmasi agisindan goz oniine alinmasi gereken konu, tezin 106. sayfasinda
da daha oOnce belirttigimiz lizere “Vampir Etkisi” olarak adlandirilan risktir. Ciinki
Vampir Etkisi’nde, tiiketicilerin tiim dikkatlerini reklamda yer alan stara odaklamalari
sonucunda, markaya iliskin mesaj1 kagirmalar1 s6z konusu olmaktadir.

Baker ve Churchill (1977: 542) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya gore;
“biitiin degiskenler sabitken, reklamda yer alan kisinin fiziksel ¢ekiciligi ytikseldikge,
izleyenler onu daha fazla begenmekte ve daha dikkatle izlemektedir.” Denilebilir ki
“fiziksel c¢ekicilik” dikkati arttirmaktadir. Bu acidan bakildiginda reklamlarin
anlatimlart bakimindan kendilerinin tekrar tekrar seyredilmesini saglayacak bir
cekicilige sahip olmasinin yani sira, reklamda yer alan kisilerin de kendilerini tekrar
tekrar seyrettirecek bir performans cekiciligine de sahip olmasi gerekmektedir (Ozden,
1993: 207). Oyle ki giizel, begenilen ya da alaminda basarili bir kaynak tarafindan
sunulan mesajin daha etkileyici olmasindan dolayr reklam mesajlarmi sunan kisiler
genellikle giizel, cekici bayanlar, yakisikli erkekler, sevilen begenilen sinema
oyunculari, sporcular kisacasi starlar arasindan secilmektedirler (Glirgen, 1990: 23).

Dyers, starin dis goriiniimiiniin 6nemi {izerinde durmakta ve starin fiziksel
albenisinin, ¢ekici tavirlarinin toplumsal ve Kkiiltiirel olarak tanimlannmus giizellik-
yakigiklilik kaliplarina uygunlugunun, toplumun iizerinde oldukea etkili bir giice sahip
oldugunu belirtmektedir (Dyers, 1986: 15). Ciinkii fiziksel ¢ekicilik, bireyleri kendimize
yakin ya da uzak hissetmemizi saglayan 6lciitlerden birisidir (Dokmen, 2002: 109). iste
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tiikketicinin dikkatini reklama ¢ekme acgisindan starin fiziksel ¢ekiciliginin yani sira etkili
olan, bir diger faktor starin sahip oldugu sayginliktir. Starin tiiketici goziindeki
saygilhigi ise, kendi sahasinda basarmis oldugu islere, gelirine, tiikketicinin onu algilayis
bicimine ve toplum icindeki goriiniirligiine bagl olarak degismektedir (Karafakioglu,

1988: 17).

C. HATIRLAMA VE iZLENME ACISINDAN ETKIiSi

Diinya {iizerinde her giin yiiz binlerce firma, irettigi liriin ve hizmetlerin
tanitimin1 gerceklestirmek adina reklama basvurmaktadir. Yapilan bu reklamlara iliskin
olarak bazi kisiler, “Ben asla, bir iirinlin reklamin1 gordiikten sonra, hemen markete
kosup o iriinii satin almam” diyebilmektedir. Bu noktada bir firma agisindan 6nemli
olan, tiiketicinin evinde otururken izledigi reklamin onu markete kosturmasi degil,
tiiketici markete gittigi anda oniinde bulunan ¢ok sayidaki farkli marka arasindan kendi
markasini tercih etmesidir (Celik, 2000: 2). Diger bir ifadeyle televizyon reklamlarindan
beklenen, haberlesme ve satis amacini saglamasiyla birlikte, reklamin tiiketici zihninde
yer ederek satin alma siireci esnasinda hatirlanmasi ve reklami yapilan {iriin ya da
hizmetin tiiketicinin segenekleri arasinda yer almasidir. Denilebilir ki bir iirliniin
tiikketicinin zihninde birinci tercih olabilmesi i¢in, oncelikle s6z konusu firiine iligkin
reklamin hatirlanmas1 gerekmektedir. Ciinkii hatirlanmayan bir reklamdan fayda
beklemek yanlis olur (Elden, 1993: 156).

Iste televizyon reklamlarinin tiiketicinin zihninde yer edip, onlar tarafindan
hatirlanmasini saglayan en 6nemli unsurlardan biri de, s6z konusu reklamlarda starlarin
kullanilmasidir.

Reklamda star kisilerin kullanilmasi ile hayran oldugu, sevdigi veya begendigi
star1, reklamda goren tiiketicinin, reklam daha fazla ilgisini ¢ekecek ve buna bagl
olarakta tiiketici starin yer aldigi reklami1 bikmadan usanmadan tekrar tekrar izleme
yoluna gidecektir. Boylece tiiketicinin reklami daha fazla izlemesi neticesinde, tiiketici
starla birlikte reklami yapilan {iriinii ve reklam mesajin1 daha kolay ve daha ¢ok
hatirlayacaktir. Cilinkii reklamin tiiketici tarafindan izlenme sayisi arttik¢a, reklam ve

reklama iligkin igerigin hatirlama orani da buna paralel olarak artacaktir.
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Oyle ki Hersey ve Friedman tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde
gerceklestirilen arastirmanin sonuglarina gore, starlarin kullanildigi reklamlar agisindan,
tilkketicinin reklami1 ve markay1 hatirlama oranin 6nemli dl¢iide daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Karafakioglu, 1988: 15).

Yalniz bu konuya iligkin olarak reklami yapilan iirline televizyon reklaminin
hazirlanmas1 asamasinda reklama ve markaya uygun starin secilmesine dikkat
edilmelidir. Ciinkii reklamlarda kullanilan starlarin iiriin ya da hizmetin {izerine ¢ikma
olasilig1 her zaman s6z konusudur ve reklamda kullanilacak starin yanlis secilmesi de
David Ogilvy’nin de belirttigi lizere, tliketicilerin reklamlardaki starlari hatirlamasina ve
reklami yapilan iirlin ya da hizmetleri ise unutmalarina neden olacaktir (Kocabasg, 1994:

150).

D. iIKNA ETME VE TUTUM OLUSTURMA/DEGISTIRME ACISINDAN
ETKIiSi

“Eger bir reklam, gorevi geregi ikna etmiyorsa, sicak satisa davet etmiyorsa,
algilamay1 pozitif yonde degistirmiyorsa, ne kadar ¢ok konusulursa konusulsun bir sey
ifade etmez” (Saydam, 2005: 10). Bu acgidan bakildiginda ikna konusu oldukg¢a 6nem
tasimaktadir. Ciinkii bir iletisim bigimi olarak karsimiza ¢ikan ikna, ikna eden ile hedef
arasindaki etkilesimin bir fonksiyonu olmanin yani sira, hedefte davranis, tutum ve
inang degisikliklerine neden olabilme 6zelligine de sahiptir (Ergeg, 2004: 6).

Ikna, “bir bireyin etkisiyle, birey ya da bireylerin bilis, tutum ve davramslarinda
degisiklik yaratilmasi siireci” olarak karsimiza cikmaktadir.”® Iste reklamlarda,
tilketicileri etkileyerek, onlar1 ikna etmeye c¢alismaktadirlar. Denilebilir ki reklami
yapilan iirline iligskin satiglar1 artirmak, tiiketicilerde iirline iliskin tutum degisimi
yaratmak i¢in, kullanilan temel ara¢ “ikna”dir ve bununla birlikte televizyon
reklamlarinda star kullanilmasinin temelinde de yine tiliketicilerin ikna edilmesi
yatmaktadir (Simsek ve Ugur, 2003: 351- 352).

Televizyon reklamlarinda star kullaniminin 6ncelikli amaglarindan biri olarak
karsimiza ¢ikan tiiketicinin ikna edilmesinin yani sira reklamci bu sayede reklami

yapilan iirliniin 6zellikleri ile starin kisiligini birlestirme yoluna gitmekte ve boylece

> (http://www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim_dergi/19/demirtas.pdf), (12.01.2007).
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tiikketicide iirline kars1 giiven olusturmay1 amaglamaktadir (Simsek ve Ugur, 2003: 351-
357). Ornegin, iinlii bir atlet, basketbol oyuncusu veya spor yazari, spor malzemeleri
alaninda tiiketicilerin kendisine giiven duydugu kisiler oldugu i¢in, bu kisiler tarafindan
tanitim1 yapilan sporla ilgili {irlin ya da hizmete karsi tiiketiciler daha fazla giiven
duyacaklardir (Karafakioglu, 1988: 17). Bu noktada dikkat edilmesi gereken konu ise,
starin birden fazla {iriin ya da hizmetin reklaminda kullanilip- kullanilmadigidir. Ciinkii
starin birden fazla iiriin ya da hizmetin reklaminda kullanilmasi halinde, tiiketicinin s6z
konusu stara, reklami1 yapilan iiriin ya da hizmete olan giiveni azalmaktadir.

Bununla birlikte tiiketicilerin reklamda verilmek istenen mesaja kuskulu ve
onyargili bir sekilde yaklasacagi diisliniiliirse; tiliketiciler yonlendirici ve abartili
mesajlar yerine tamidiklari, sevdikleri, giivendikleri starlarin goriislerine daha fazla
onem vererek, bu goriislere daha sik bagvuracaktir. Cilinkii reklamda kullanilan starin
ozellikle giivenilirligi ve sayginlii, o starin inanirlhigint etkilemekte ve reklamda
kullanilan starin inanilirlik derecesi artikg¢a, reklami yapilan iiriin ve hizmete karsi
tilkketicide tutum olusturma veya degistirmeye yonelik cabalar da yani tiiketiciyi ikna
etme ¢abalar1 da basarili sonuglar vermektedir (Kocabas ve Elden,1997: 136).

Ancak tiiketicide yeni bir tutum olusturmak ya da var olan tutumu reklami
yapilan iiriin ya da hizmete yoneltmek olduk¢a giictiir. Hatta bazen tutumlardaki
tutuculuk, reklam mesajinin hi¢ algilanmamasi seklinde kendini gosterebilmektedir. Bu
nedenle ikna ¢abalarinin ¢ok 6zenli bir dikkat ¢ekicilige biirtindiiriilmesi ve reklamlarda
kullanilan “itibarli ikna” olarak nitelendirilen itibar atfedilenin iyi se¢ilmesi olay1 bir
zorunluluk halini almaktadir. Ornegin; Hiilya Avsar’in daha temiz bulasik ya da daha

kaliteli el 6rgii yiinii 6nerisini ciddiye almamak gerekmektedir (Becer vd., 2000: 59).

E. OGRENME ACISINDAN ETKISi

Psikolojik bir faktdr olarak karsimiza c¢ikan Ogrenme kavrami, tiiketici
davranislarinin sekillenmesinde ve aciklanmasinda etkili olmakla birlikte, reklamcilar
acisindan reklamin izleyicisi olan bireylerin reklami nasil algiladiklarini ve ne sekilde
degerlendirdiklerini anlama baglaminda olduk¢a 6nemli bir etkendir. Ciinkii yasamlari
boyunca devamli olarak diisiinme ve sorun ¢Ozmeye yoOnelik olarak aktiviteler

gerceklestiren birey; reklamlardan, arkadas cevresinden v.s. elde ettigi bilgiler
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sonucunda kazandig1 fikri, ge¢mis deneyimleri ile birlestirerek 6grenmeyi
gerceklestirecek ve sorunlarini ¢oziime ulastiracaktir. Bu baglamda pazarlamacilar ve
reklamcilar tarafindan Ozellikle “model alma yoluyla 6grenme” ya da “taklit etme
yoluyla 6grenme”nin olduk¢a yaygin bir sekilde kullanildigi goriilmektedir (Elden,
2003: 1- 24).

Model alma yoluyla oOgrenmede, bireylerin bagkalarmin davraniglarini
gbzlemlemesi ve olumlu sonuglar alinacagi tahmin edilen davraniglarin da yine bu
bireyler tarafindan taklit edilmesi s6z konusu olmaktadir. Ayn1 zamanda reklamlarda
star kullanim1 da model alma yoluyla 6grenme konusuna 6rnek teskil etmektedir. Soyle
ki sevilen sanatcilarin, sporcularin kisacasi starlarin reklamlarda {iriinii kullanirken ya
da iirtin hakkinda bilgi verirken gosterilmesi bu 6grenme tiiriiniin reklamlarda yaygin
olarak kullanildiginin bir gostergesi olmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2003: 91- 92).

Oyle ki bireyler, 6zellikle toplumda yer edinmis starlar1 kendilerine drnek olarak
segmekte, onlarin  davraniglarimi ve  konusmalarimi  taklit etme isteginde
bulunmaktadirlar. Ayrica bireyler karasizliga diistiikklerinde ve ne yapacaklarini
bilemedikleri durumlarla karsi karsiya kaldiklarinda yine s6z konusu starlarin
davraniglarini ve sozlerini daha ¢ok g6z Oniinde bulundurmakta ve onlarin ayni durum
icinde nasil hareket edebileceklerini tahmin etmeye ve uygulamaya ¢alismaktadirlar. Bu
acidan bakildiginda da starlarin kullanildig: reklamlar tiiketiciler agisindan yol gosterici
olmaktadir (Simsek ve Ugur, 2003: 349). Ciinkii tiiketici kendisini ekrandaki 6rnek
aldig1 starla 6zdeslestirdigi taktirde, TV programi ya da reklamin igindeymis gibi olma
hissi biiyiik Ol¢iide artmakta, buna paralel olarakta tiiketicinin dahil olma ve starin
karakterini benimseme hissi de artmaktadir. Bununla birlikte reklamda kullanilan bir
starla 6zdeslesmenin, bir sinema startyla 6zdeslesmekten cok daha ¢abuk ve daha az
bilingle gerceklesecegi gz Oniine alindiginda, reklamla tiiketicinin bir sonraki
karsilagsmast sirasinda ise bu durumun yeniden canlanarak, 6zdeslesme hissi ve
markanin kendisi arasinda kalict ¢agrisimlar ya da baglar olusabilecektir. Bdylece
reklamdaki starla 6zdeslesme sirasinda, kendisini baskasinin yerine koyan tiiketiciler,
starin deneyimlerine katildiklarini/ ortak olduklarini hissetmeye yani model alma

yoluyla 6grenmeye baslayacaktir (Elden, 2003: 25- 26).
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Bu yaklagima yer veren reklamlarda dikkat edilmesi gereken noktalar ise, model
olarak kabul edilen starin tiiketicinin goziinde ne derece inandiric ve ikna edici oldugu,
basarili olup olmadigi, s6z konusu starin reklamin hedef kitlesi tarafindan sevilip
sevilmedigi, dogalligi, starin tiiketiciyle olan cinsiyet benzerligi, model ile tiiketici
arasindaki kisilik ozellikleridir. Tiim bu etkenler tiiketiciler lizerinde reklamlarin model
alma yoluyla 6grenme agisindan etkisini diger bir ifadeyle reklamlarda star kullaniminin

etkisini azaltip, artirabilmektedir (Elden, 2003: 26).
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DORDUNCU BOLUM

TELEViZYON REKLAMLARINDA STAR KULLANIMININ TUKETICIiLER
UZERINE ETKISI: iZMiR iLINDE UNIiVERSITE OGRENCILERI
ARASINDA BiR UYGULAMA

I. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI

A. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri satin alip kullanmasi i¢in, s6z konusu {iriin ve
hizmetlerin fiziksel 6zelliklerinin yani sira imaj, statii gibi tiiketicilerin duygularina
hitabeden 0Ozelliklerinin de bulunmasi gerekmektedir. Cilinkii iiriin ve hizmetlerin
fiziksel ozelliklerine iligkin farkliliklar giin gectikce azalirken, benzerlikler ise her
gecen giin biraz daha artmakta ve tiiketiciler s6z konusu iiriin ve hizmetlere iliskin
olarak yapilan reklamlarin arasinda kaybolup gitmektedir. Bu nedenledir ki reklamcilar,
iriin ve hizmetlere farkl kisilik 6zellikleri, imajlar yiikleyerek tiiketicilerin duygularina
hitabedebilmek, tiiketicilerin goziinde bir adim daha 6ne gecerek tiiketicileri reklami
yapilan irlin veya hizmetin varligi hakkinda uyarmak ve dikkat ¢ekmek, reklamin
izlenme oranini artirarak hatirlamay1 kolaylastirmak gibi tiiketicilerde olumlu etkiler
yaratmak adina starlara basvurmaktadir. Bu baglamda denilebilir ki, reklamlarin
tiiketiciler lizerinde yarattig1 etkiler, s6z konusu reklamlara starlarinda eklenmesiyle
birlikte kat kat artis gostermektedir. Unutulmamalidir ki reklamlarda star kullaniminin
tiikketiciler lizerinde yarattig1 etkiler tipki reklamlarin yarattigi etkiler gibi bireyden
bireye farklilik gdstermekte ve bu konu tam olarak acgikliga kavusturulamamaktadir. Iste
aragtirmanin konusunu televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler iizerine

etkisi olusturmaktadir.
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Aragtirmanin amact ise, tiiketicilerin demografik ve sosyo- ekonomik
ozelliklerini, televizyon ve reklam izleme aligkanliklarini, starlara bakis agilarini ve
starlar1 nasil algiladiklarin1 tanimlayarak, televizyon reklamlarinda star kullanimu ile
ilgili tiiketicilerin diislincelerini belirlemek ve televizyon reklamlarinda star
kullaniminin tiiketiciler iizerine etkilerini dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, hatirlama,
akilda kalma ve, 6rnek alma ve satin alma kararmi etkileme gibi farkli kriterler

dogrultusunda incelemektir.

B. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KULLANILAN YONTEM

Aragtirmanin kapsamini, evren ve drneklem olusturmaktadir.

Aragtirmanin evreni, izmir ili {iniversite grencilerini kapsamakla birlikte, Izmir
ilindeki toplam iiniversite dgrencisi sayis1 95344 olarak belirlenmistir.”’

Arastirmanin 6rneklemini ise, Dokuz Eyliil Universitesi ve Ege Universitesi’nde
ogrenim goren ogrenciler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
maksimum hata pay1 olan p= 0,50 degeri kullanilmistir. Bu deger dikkate alindiginda
maksimum Orneklem biiytikligi a = 0,005 yanilma diizeyinde, 100.000 kisilik (toplam
tiniversite 6grencisi sayist: 95344) evren icin 383 kisi olmaktadir (Bas, 2005: 47).
Yapilan arastirma kapsaminda, Ege Universitesi ve Dokuz Eyliil Universitesi
Ogrencileri olmak tizere toplam 600 kisi aragtirmaya katilmistir. Bu da gostermektedir ki
arastirma i¢in secilen orneklem biiyiikliigli evreni temsil edecek 6zellik tagimaktadir.

Bu arastirmada, birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi
kullanilmistir. Anket formunun olusturulmasi asamasinda, arastirma konusuna ve
televizyon reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerine iligkin yerli ve yabanci
kaynaklar incelenmis ve bu konularda daha 6nce yapilmis arastirmalar ve elde edilen
bulgular degerlendirilmistir. ikincil kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda ve
arastirmanin amaclarindan yola ¢ikilarak anket formu olusturulmustur.

Anket formunun dogrulugunu test etmek, gerekli diizenleme ve diizeltmeleri

yapmak amaciyla 6rneklem ile benzer ozellikler tasiyan 50 kisilik bir gruba pilot

*T(http://www.izmir.gov.tr), (06.02.2007); (http://www.ege.edu.tr), (06.02.2007); (http://www.deu.edu.tr),
(06.02.2007).
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arastirma kapsaminda anket formu uygulanmis ve daha sonra anket formuna son sekli
verilmistir.

Anket formunun hazirlanmasinda, katilimeilara iligkin olarak tutum, inang, algi
gibi faktorlerin diizeylerini saptamak amaciyla Meyer- Allen tarafindan gelistirilmis
olan 5°1i Likert Olgegi kullamlmustir. Bilindigi iizere Likert Olgegi, katilimciya verilen
cesitli yargilara iliskin olarak “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”,
“Katilmiyorum”, “Tamamen Katilmiyorum” seklindeki bes secenekten birisini
isaretleyerek katilimcinin yargiyla ilgili tutumunu belirtmesini iceren bir tekniktir.
Bunun yaninda anket formunun hazirlanmasinda kullanilan bir diger yontem ise,
televizyon reklamlarmin etkilerini  belirlemek amaciyla kullanilan “Hatirlama
Yontemi”dir. Bu yontem tezin ikinci boliimiinde de deginildigi {lizere katilimcilara
reklamla ilgili hi¢bir hatirlatici yardimda bulunulmaksizin ve ipucu verilmeksizin
uygulanan “Yardimsiz Hatirlama Yontemi” ile katilimcinin bellegine yardimci olmak
amaciyla reklamla ilgili ipuglarinin verildigi “Yardimli Hatirlama Ydntemi” olmak
tizere iki baslik altinda toplanmaktadir. Bu baglamda anket formunda yer alan 12. soru
“Yardimsiz Hatirlama Yontemi”, 17.soru ise “Yardimhi Hatirlama Yontemi”
kullanilarak hazirlanmistir. Ayrica reklamlar.tv internet adresinde yer alan ve
25.01.2005- 02.03.2007 tarihleri arasinda televizyonda yayinlanmis olan 1930 adet
reklam izlenmis ve bu reklamlar arasindan starlarin kullanildigi 217 adet reklam
secilerek, bir liste olusturulmustur. Bu listeye tezin “Ekler Boliimii”nde yer verilmistir.
Listenin olusturulmasi sirasinda ayni starin temsil ettigi tirlin ya da hizmetlere iliskin
reklamlarin, reklam kampanyasi niteligi tagimasi halinde bu reklamlardan yalnizca bir
tanesi dikkate alinmustir. Iste televizyon reklamlarinda kullanilan starlara, reklam adina
ve yayinlanma tarihine bagl olarak hazirlanan bu listede, anket formunun olusturulmasi
asamasinda gz onilinde bulundurulmustur.

Anket formu, 18.soruda yer alan 15 adet Likert Olgegi ile hazirlanmis sorular
olmak iizere toplam 32 soru ve ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin televizyon ve reklam izleme aligkanliklari,
starlara bakis agilar1 ve onlar1 nasil algiladiklari, televizyon reklamlarinda star

kullaniminin katilimeilar {izerinde yarattigi etki 6zellikle televizyon reklamlarinin ve
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starin reklamda temsil ettigi markanin hatirlanmasi agisindan ne derece etkili oldugunun
belirlenmesi agisindan katilimcilara olgusal sorular yoneltilmistir. Anketin iiciincii ve
son boliimiinde ise, televizyon reklamlarinda star kullanimina iliskin olarak
katilimcilarin tutum, inang, algilama diizeylerini saptamaya yonelik olarak yargisal
sorular yer almistir.

Anket formu daha dncede ifade edildigi iizere Ege Universitesi ve Dokuz Eyliil
Universitesi dgrencilerinden olusan 600 kisiye uygulanmis ve katilimcilarm
secilmesinde tesadiifi 6rnekleme ydntemlerinden biri olan kiimelere gore Ornekleme
yontemi kullanilmistir. Ancak 25 anket formu bilgi eksikligi nedeniyle degerlendirme
dis1 birakilmis ve ankete iliskin degerlendirmeler 575 kisi {izerinden yapilmistir.

Anket verilerinin degerlendirilmesi asamasinda SPSS 12.0 for Windows
Programi kullanilmis ve anket sorularina verilen cevaplar; Frekans Analizi, Ki- Kare
Testi, Glivenilirlik Testi gibi istatistiksel teknikler yardimiyla analiz edilmistir.

Anket formunda yer alan televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler
lizerine etkisini 6lgmek amaciyla Likert Olgegi kullanilarak hazirlanan sorulara

Glivenilirlik Testi uygulanmis ve anketin giivenilirligi % 85 olarak belirlenmistir.

II. ARASTIRMANININ BULGULARI VE BULGULARIN
DEGERLENDIRILMESI

A. ANKET SORULARINA VERILEN CEVAPLARIN FREKANS TABLOLARI
SEKLINDE GOSTERILMESI VE DEGERLENDIRILMESI

1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan tiniversite dgrencilerinin demografik 6zelliklerine iligkin olarak
degerlendirme cinsiyet, yas, egitim ve ailelerin ortalama aylik geliri kriterleri goz
oniinde bulundurularak yapilmistir. Bu baglamda olusturulan ilk tabloda (bkz. Tablo 1)
katilimcilarin cinsiyet, yas ve ailelerinin ortalama aylik geliri kriterleri yer alirken;
demografik ozelliklerden biri olan egitim diizeyi kriteri katilimcilarin iiniversite

Ogrencisi olmasindan dolay1 ayri bir tabloda degerlendirmeye tabi tutulmustur.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

FREKANS %

CINSIYET Kadin 209 36,3
Erkek 366 63,7

17-19 83 14,4

YAS 20-22 276 48,0
23-25 183 31,8

26 ve lizeri 33 5,7

500 YTL'den az 73 12,7

501- 1000 YTL 167 29,0

AILE AYLIK 1001- 1500 YTL 125 21,7
GELIRI 1501- 2000 YTL 110 19,1
2001- 2500 YTL 39 6,8

2500 YTL tizerinde 61 10,6

Tim aragtirmalarda oldugu gibi reklamin etkilerinin 6l¢iilmesi agisindan da
cinsiyet olduk¢ca Onem tagimaktadir. Bu kapsamda katilimcilarin % 36,3 niin
kadinlardan, % 63,7’sinin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Reklam arastirmalari agisindan en 6nemli kriterlerden biri de yastir. Clinki
tiikketicilerin tercihleri yas ve cinsiyete bagli olarak degisiklik gostermektedir. Bu
nedenle arastirmamizda yas kriteri agik uclu soru seklinde sorulmus ve daha sonra
katilimcilarin  verdigi cevaplar dogrultusunda dort bashik altinda toplanmistir. Bu
kapsamda katilimcilarin % 48’lik oranla biiylik ¢ogunlugunu 20-22 yas grubundaki
ogrenciler olusturmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin % 31,8’inin 23-25 yas
grubunda, % 14,4’linlin 17-19 yas grubunda ve % 5,7’sinin 26 yas ve lizerindeki yas
grubunda yer aldig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin -~ {iniversite  Ogrencisi  olmasindan  dolayr ¢alismadiklar
varsayimindan yola c¢ikilarak aile aylik geliri sorusu yoOneltilmistir. Bu baglamda
katilimcilarin ailelerinin aylik gelir dagilimina bakildiginda, katilimeilarin % 12,7°lik
kisminin 500 YTL’den az gelire sahip oldugu, 500 ile 1000 YTL arasi gelire sahip
olanlarin oraninin ise % 29 oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin
% 40,8’inin 1000 ile 2000 YTL aras1 gelire, % 17,4 liniin ise 2000 YTL nin {lizerinde
gelire sahip oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin % 58,2°1ik kismu



141

1000 YTL’nin {izerinde, % 41,7°lik kism1 ise 1000 YTL’nin altinda gelire sahiptir.
Buna gore, 6grencilerin ailelerinin ekonomik durumlarinin Tiirkiye standartlarina gore

oldukgca iyi oldugu sdylenebilir.

Tablo 2: Katilimcilarin Ogrenim Gordiigii Universiteler

UNIVERSITE FREKANS %
Dokuz Eyliil Uni. 207 36,0
Ege Universitesi 368 64,0
Toplam 575 100,0

Arastirma Dokuz Eyliil Universitesi ve Ege Universitesi'nde gergeklestirilmis
olup, katihmeilarin % 36°Iik kismmmi Dokuz Eyliil Universitesi dgrencileri olustururken

% 64°liik kismini ise, Ege Universitesi 6grencilerinin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Ogrenim Gérdiigii Fakiilte ve Yiiksekokullar

FAKULTE/
YUKSEKOKULLAR FREKANS Yo
Miihendislik Fakiiltesi 115 20,0
Edebiyat Fakiiltesi 94 16,3
Egitim Fakiiltesi 109 19,0
Tip Fakiiltesi 59 10,3
Fen Fakiiltesi 43 7.5
Iletisim Fakiiltesi 23 4.0
Iktisadi ve Idari Bil. Fak. 27 47
Su Uriinleri Fakiiltesi 10 1,7
Eczacilik Fakiiltesi 3 ,d
Dis Hekimligi Fakiiltesi 13 2,3
Ziraat Fakiiltesi 14 2.4
Izmir Meslek Yiik. 19 3,3
Ege Meslek Yiik. 22 3,8
Beden Egitimi Spor Yiik 20 3,5
Atatiirk Saglik Hiz. Yiik. 4 i
Toplam 575 100,0

Arastirmamiz, 11 fakiilte ve 4 yiliksekokulda gerceklestirilmistir. Arastirmanin

farkl1 fakiilte ve yiiksekokullarda yapilmasindaki amag, arastirmay1 Ege Universitesi ve
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Dokuz Eyliil Universitesi geneline yayarak, arastirmani her iki {iniversiteyi de temsil
edecek bir Ozellik kazanmasini saglamaktir. Bu baglamda katilimcilarin okuduklari
fakiilte ve yiiksekokullarin dagilimma bakildiginda % 20’lik oranla ilk sirada
Miihendislik Fakiiltesi yer alirken, bunu sirasiyla % 19’luk oranla Egitim Fakiiltesi,
% 16,3’liikk oranla Edebiyat Fakiiltesi, % 10,3’liikk oranla Tip Fakiiltesi, % 7,5’lik oranla
Fen Fakiiltesi, % 4,7’lik oranla iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, % 4’lilk oranla
Iletisim Fakiiltesi, % 3,8’lik oranla Ege Meslek Yiiksekokulu, % 3,5’lik oranla Beden
Egitimi Spor Yiiksekokulu, % 3,3’liik oranla Izmir Meslek Yiiksekokulu, % 2,4’liik
oranla Ziraat Fakiiltesi, % 2,3’liikk oranla Dis Hekimligi Fakiiltesi, % 1,7’lik oranla
Atatiitk Saglik Hizmetleri Yiksekokulu ve son olarak % 0,5’lik oranla Eczacilik

Fakiiltesi izlemistir.

2. Katihmecilarin Televizyon ve Reklam Izleme Alhskanhklar1 ve Starlara Bakis
Acilarmin Degerlendirilmesi

Tablo 4: Katilimcilarin Giinliik Ortalama Televizyon izleme Siireleri

GUNLUK TV

IZLEME SURESI FREKANS o
2 saatten az 394 68.5
3- 5 saat 151 26,3
6- 8 saat 20 35
8 saatten ¢ok 10 1,7
Toplam 575 100,0

Arastirmanin gecerliligini ve giivenilirli§ini saglamak acisindan, orneklemi
olusturan kisilerin aragtirma konusu ile ilgili olmasi1 gerekmektedir. Bu nedenledir ki
arastirmanin  konusu olan televizyon reklamlarinda star kullanimi dogrultusunda,
arastirmaya katilan kisilerin televizyon ve reklam izleme aligkanliklarinin bulunmasi
gerekmektedir. Oyle ki anket formlar1 katilimcilara dagitilirken, katilimeilara televizyon
ve reklam izleyip- izlemedikleri sorulmus ve anket formlar1 televizyon ve reklam
izleyen kisilere verilmistir. Bu baglamda arastirmaya katilan 6grencilerin % 68,5°lik

kism1 giinde ortalama 2 saatten az televizyon izlemektedir. Katilimeilarin % 26, 3’1
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gilinde ortalama 3 ile 5 saat arasi, % 3,5’1 giinde ortalama 6 ile 8 saat arasi, % 1,7’lik

kismi ise giinde ortalama 8 saatten ¢ok televizyon izlemektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Televizyon Reklamlarima ve Televizyon Reklamlarinda Star

Kullanimina Iliskin Diisiinceleri

) EVET HAYIR
IFADELER

FREKANS % FREKANS %

Televizyon reklamlarinda

starlarin kullanilmasi 6nemli mi? 382 66,4 193 33,6

Televizyon reklamlarinda
starlarin kullanilmasi iiriin 120 20,9 455 79,1
tanitim1 agisindan inandiricit mi?

Televizyon reklamlarindan

etkilendiginiz olur mu? 446 77,6 129 22,4

Katilimcilarin % 66,4°lik kismi televizyon reklamlarinda taninan, sevilen,
bilinen kisilerin kisacas1 starlarin kullanilmasinin  6nemli oldugunu belirtirken,
katilimcilarin % 33,6’lik kismi ise 6nemsiz oldugunu belirtmistir.

Katilimeilarin - % 66,4°lik kismi igin televizyon reklamlarinda starlarin
kullanilmasinin 6nemli oldugu sonucuna ulasilirken, katilimeilarin % 79,1°ine gore
televizyon reklamlarinda star kullanilmasi iirlin tanitimi agisindan inandirict gelmedigi
belirlenmistir. Katilimcilarin % 20,9’luk kismi ise televizyon reklamlarinda starlarin
kullanilmasini iiriin tanitimi agisindan inandiric1 bulmaktadir. Bu noktada katilimcilarin
egitimli olmasinin sonug iizerinde etkili olabilecegi unutulmamalidir.

Katilimeilarin % 77,6 gibi biiyiikk bir boliimii televizyonda yayinlanan
reklamlardan etkilendigini belirtirken, % 22,4’ ise televizyonda yayinlanan
reklamlardan etkilenmedigini belirtmistir.

Katilimcilara “televizyon seyrederken reklamlar basladiginda ne yaparsiniz?”
sorusu yoneltilmis ve soruda yer alan her ifade kendi i¢cinde ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Katilimeilarin % 25,1°1 reklamlar ilgiyle izledigini, % 29,51 genellikle izledigini,
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% 85,7’si ilgisini ¢eken reklam oldugu zaman reklamlari izledigini, % 54’1 reklam
stiresince televizyon disinda bagka islerle ilgilendigini ve % 62,3’ ise televizyon
seyrederken reklamlar bagladiginda kanali degistirdigini belirtmistir. Bu ag¢idan
katilimcilarin  reklam izlem aligkanliklariin, bireyden bireye farklilik gdsterdigi
goriilmekle birlikte ankete katilanlarin % 85,7 gibi biiyiikk cogunlugunun, reklamin
katilimcinin ilgisini ¢eken bir reklam olmasi halinde izlendigini sdylemek miimkiindiir

( bkz. Tablo 6).
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Tablo 7: Katilimcilarin En Cok Izlemekten Hoslandiklar1 Reklamlarin Tiirleri

REKLAM °
TURLERI FREKANS °
Esprili, eglendiren 415 72,2
reklamlar
Cmgilh (miizikli) 65 11,3
reklamlar
Starlarin rol aldig1 47 8,2
reklamlar
Dogrudan iiriin tanitan 78 4.9
reklamlar
Promosyon ve fiyat
belirten reklamlar 20 >
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin en ¢ok izlemekten hoslandiklar1 reklamlarin basinda ilk sirayi
% 72,2’lik oranla esprili, eglendiren reklamlar almaktadir. Katilimcilarin % 11,31
cingilli (miizikli) reklamlari izlemekten hoslanirken, % 8,2’si starlarin rol aldigi
reklamlari, % 4,9’u dogrudan iirlin tanitan reklamlart ve % 3,51 ise promosyon ve fiyat
kampanyasi belirten reklamlari izlemekten hoslandiklarini belirtmislerdir.

Anket formunda yer alan 12.soru itibariyle katilimcilarin son bir ay iginde
izledikleri reklamlardan hangilerini hatirladiklarina iliskin degerlendirme yapilmis ve
bu soruyu takibeden 13. ve 14. sorularda ise televizyon reklamlarinin hatirlanmasi
acisindan starlarin ne derece etkili oldugu ortaya konmaya calisilmistir. Bu baglam da
katilimcilar “son bir ay i¢inde izledikleri reklamlardan hangilerini hatirladiklari”na
iligkin soruya, hatirladiklar1 170 adet degisik iiriin ve hizmete ait reklam1 yazarak cevap
vermislerdir (bkz. Tablo 8) Yapilan degerlendirme sonucu 170 reklam arasindan en ¢ok
hatirlanan 16 reklam segilerek tablo olusturulmustur. (bkz. Tablo 9). Tablo 9’a gore,
reklamlar1  “toplam hatirlanma” agisindan ele alacak olursak katilimeilarin
% 29’luk oranla ilk sirada hatirladiklar1 reklam TURKCELL olmustur. ikinci hatirlanan
reklam OPET (% 24,3) olurken, bu reklami COCA COLA (% 16,2), AKBANK
(% 15,8), VODAFONE (% 15,7), FANTA (%]11,1), LEVI’S (% 8,7), VESTEL (% 5,7),
AVEA (% 5,6), DOMESTOS (% 5.,4), PINAR (% 5,4), TRIDENT (% 4,7), AXESS
(% 4,5), FIRST (% 4,3) ADIDAS (% 4,2) CITROEN (% 4,0) izlemistir. “Hatirlanma

Derecesi” agisindan katilimcilarin hatirladiklart ilk ¢ reklama bakilacak olursa,
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1.reklam olarak 6nce % 13’liikk oranla OPET’1 daha sonra ise TURKCELL’1 (% 12.9) ve
AKBANK’1 hatirladiklar1  goriilmektedir. Katilimcilarin, 2.reklam olarak 6nce
TURKCELL’1 (% 7,8), daha sonra ise OPET’i (% 5,9) ve COCA COLA’y1 (% 5,0)
hatirladiklar1 goriilmektedir. 3.reklam olarak énce TURKCELL’i (% 5,0), daha sonra
ise OPET’1 (% 3,8) ve COCA COLA’y1 (% 3,7) hatirladiklari, 4.reklam olaraksa dnce
TURKCELL’1 (% 3,3), daha sonra ise FANTA (% 3,0) ve COCA COLA’y1 (% 2,3)
hatirladiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte en c¢ok hatirlanan 16 reklamdan;
CITROEN, AKBANK ve LEVI’S reklamlar1 disinda kalan 13 reklamda ise, starlarin
gerek ses gerekse goriintii olarak kullanildigini belirtmek miimkiindiir. Bu noktada
denilebilir ki katilimcilar tarafindan en ¢ok hatirlanan reklamlar, starlarin kullanildigi

reklamlar olmustur.
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Tablo 8: Katilmcilarin, “Son bir ay icinde izledikleri reklamlardan hangilerini

hatirladiklari’na Iliskin Soruya, Verdikleri Cevaplar Dogrultusunda

Hazirlanan 170 Adet Degisik Uriin ve Hizmete Ait Reklamin Listesi

HATIRLANAN REKLAMLAR

1. TURKCELL 44, CAFE CROWN 86. LAYS 129. MASTER CARD
2. OPET 45. GILETTE MACH-3 87. ROCCO 130. NIKE

3. COCA COLA 46. OPEL 88. BABY TV 131. FORD FOCUS
4. AKBANK 47. ETI CAY KEYFI 89. ANADOLU HAY. 132. SMILE ADSL
5. VODAFONE 48. AMERICAN EXPRESS | 90. HUNDAI 133. BEBELAC

6. FANTA 49. NISSAN 91. IS BANKASI 134. RUFFLES

7. LEVI’S 50. TOYOTA 92. PANTENE 135. SIEMENS

8. VESTEL 51. DORITOS 93. DOVE 136. MC DONALD’S
9. AVEA 52. DOGUS CAY 94, [IKRAM 137. VIVIDENT

10. DOMESTOS 53. KEKSTRA 95. OMO 138. YEDI GUN

11. PINAR 54. MAVI 96. FIRAT PEN 139. CHEETOS

12. TRIDENT 55. BONUS CARD 97. ETI FORM 140. MERINOS

13. AXESS 56. EVY BABY 98. PEPSI 141. MOLFIX

14. FIRST 57. DANONE 99, FIAT 142. PRIMA

15. ADIDAS 58. ECOBELLA 100. TAC 143. ARCELIK

16. CITROEN 59, RUFFLES 101. ALO 144. ARIEL

17. DERBY 60. ORKID 102. MAGNUM 145. ULKER

18. PERMATIK 61. SHELL 103. REXONA 146. NESCAFE

19. CEM UZAN REK | 62. TOPKEK 104. CHEWYDENT 147. PADISAH HALI
20. DOVE 63. COLGATE 105. SEAT 148. REAL

21. BOSCH 64. D- SMART 106. IKI DE BIR 149. HONDA

22. Cizi 65. PEPSI 107. ALTINBAS 150. DANKEK

23. HALK 66. CARREFOUR 108. TEKNOSA 151. MAKSIMUM C.
24. TUTKU 67. HUGGIES 109. FTG FINDIK 152. PEGEOUT

25. DEMIR DOKUM | 68. CiF 110. SELPAK 153. DUREX

26. RENAULT 69. BEKO 111. SAMSUNG 154. GARANTI

27. ATASAY 70. AUDI 112. CRYSLER 155. KIGILI

28. RAID 71. CALGON 113. TARIS 156. ARKO

29. PATOS CRITOS | 72. BINGO 114. ACE 157. MAX FACTOR
30. TELSIM 73. ACTIVIA 115. KENT 158. HANIMELLER
31. BUYUMIX 74. FLEXI CARD 116. KOSLA OXI ACT. | 159. CIPSO

32. WANTED 75. SEIKO 117. JACOBS 160. YAPI KREDI
33. RONDO 76. DALIN 118. COLA TURKA 161. NISSAN

34. TOFITA 77. MILUPA 119. BURN 162. NOKIA

35. OK 78. SONY ERICSSON 120. CASPER 163. REDBULL

36. KNORR 79. MOLPED 121. AYTAC 164. SCWAPPES
37. CUMHURIYET | 80. SUTAS 122. ALGIDA 165. NUTIMAX

38. BELLONA 81. HEAD&SHOULD. 123. YATAS 166. ALPET

39. XO 82. CANPARE 124. DYO 167. BAL PARMAK
40. SOLO 83. MILLER TIME 125. GRANDE PUNTO | 168. IKEA

41. COFFEE MATE | 84. STARS 126. BISKREM 169. KREMINI

42. UGUR DERIN D. | 85. HCBS 127. WINGS 170. FILLI BOYA
43. POWERADE 86. ETI BROWNI 128. DOGTAS
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12.soruyla baglantili olarak hazirlanan 13.soruda katilimcilarin reklamlari
hatirlamasinda etkili olan Ozellikler sorulmus ve bdylece reklamlarin hatirlanmasi
asamasinda reklamlarda kullanilan starlarin yardimei olup/ olmadigi belirlenmeye
calisilmigtir. Degerlendirmede katilimcilarin reklamlar1 hatirlamasi agisindan en biiyiik
payin reklamda kullanilan starlara ait oldugu belirlenmistir. “Reklamlarin hatirlanma
derecesi’ne gore degerlendirme yapildiginda, 1.reklamin hatirlanmasinda % 38.,4’liikk
oranla reklamlarda star kullanilmasi yer alirken, bunu slogan (% 26,1), miizik (% 22,2),
mesaj (% 11,4) ve siire (% 1,8) takip etmektedir. Diger {i¢ reklama baktigimizda, bu
reklamlarinda benzer dagilim Ozellikleri gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda
katilimcilarin - reklamlar1t hatirlamasinda en oOnemli etkiyi reklamlarda starlarin
kullanilmasi1 gdsterirken, reklamin yayinlanma siiresi katilimcilar iizerinde en az etkiyi

yaratan 6zellik olarak belirlenmistir (bkz. Tablo 10).
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12. soruya iligkin olarak son bir ay i¢inde izlenen reklamlarin hatirlanmasinda
reklamin 6zelliklerinin ne derece etkili oldugunun 6zellikle reklamda oynayan kisi ve
kisiler kategorisi i¢ine dahil edebilecegimiz starlarin reklamlarin hatirlanmasi acisindan
ne derece etkili oldugunun belirlenmesi amaciyla soru katilimcilara yoneltilmis ve
soruda reklamim Ozelliklerinin yer aldigi kategoriler kendi icinde ayr1 ayr
degerlendirilmistir. Ancak unutulmamalidir ki reklamda oynayan kisi ve Kkisiler
kategorisinde starlarin yani sira konunun uzmanlari, halktan kisiler, dis ses de yer
almaktadir ve katilimcilar bu acidan degerlendirme yapma yoluna gideceklerdir.
Katilimeilarin % 73 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu reklamda oynayan kisi ve kisilerin
reklamlarin hatirlanmasi agisindan etkili oldugunu belirtirken, % 63,81 reklamin ¢ok
stk yaymnlanmasimin, % 52,8’1 reklami yapilan {riiniin kullandigi {iriin olmasinin,
katilimcilarin % 80,9’u reklam miiziginin giizel olmasinin, % 64,5’1 reklamin inandirici
olmasinin, % 89,9’u ise reklamin esprili, eglendiren reklam olmasimin, % 29,4’ ise
reklamin dramatik olmasimin etkili oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda katilimcilarin
verdigi cevaplar dogrultusunda reklamlarin hatirlanmast agisindan en giiglii etkiyi
yaratan Ozellikler reklamin esprili/ eglendirici olmasi, miiziginin giizel olmasi ve
reklamda oynayan kisi ve kisiler seklinde siralanmistir. Katilimcilarin reklamlart
hatirlamasinda en az etkili olan 6zellik reklamin dramatik 6zellik tasimasi olmustur

(bkz. Tablo 11).
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Tablo 12: Reklam Mesajim1 Kimin Vermesinin Daha Etkili Olacagina Dair

Katilimcilarin Gortisleri

FREKANS %
Starin 172 29.9
Halktan birinin 122 21,2
Uzman 134 23,3
Dis ses 109 19,0
Diger 38 6,6
Toplam 575 100,0

Televizyon reklamlarinda, reklam mesajinin kimin tarafindan verilecegi konusu,
reklamin tiiketiciler lizerindeki etkisini artirmak ag¢isindan olduk¢a 6nemli bir konudur.
Bu baglamda katilimcilara “reklamin mesajini1 kimin vermesi daha etkili olur” seklinde
soru yoneltilmis ve katilimeilarin % 29,9°luk kismui reklam mesajini starin vermesinin
daha etkili olacagini belirtmistir. Katilimeilarin % 23,3’liik kismu kendilerine satin alma
davraniginda rehberlik edecek bir kisinin yani uzmanin reklam mesajini vermesi halinde
etkili olacagini belirtmistir. Katilimcilarin % 21,2’lik kismi1 reklam mesajini kendilerine
yakin bir hissedebilecekleri halktan bir kisinin vermesinin daha etkili olacagini
belirtirken, % 19°u dis sesin vermesi gerektigini belirtmistir. Katilimceilarin % 6,6’lik

kismi ise bu segeneklerin disinda kalan diger segenegini isaretlemistir.
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Tablo 13: Televizyon Reklamlarinda Star Kullanimina Y 6nelik Katilimcilarin Tepkileri

TEPKILER FREKANS %

Daha ¢ok ilgimi
ceker ve hatirlama 133 23,1
acisindan yardimci olur

Oynayan
kisiye gore ilgimi ¢ceker 281 489
ve aklimda kalir
Reklama

kars1 tepkimde 101 17,6
hicbir degisiklik olmaz

Bu tiir reklamlar

pek hosuma gitmez 46 8,0
Ozelikle bu tiir

reklamlar1 seyretmem 14 2,4
Toplam 575 100,0

Reklamda star kullanmmina iliskin olarak katilimcilarin bakis acilar1t ve
tepkilerinin belirlenmesi amaciyla yoneltilen soruya, katilimecilarin % 48,9°luk boliimii
reklamin oynayan stara bagli olarak ilgisini ¢ektigi ve aklinda kaldig1 seklinde cevap
vermistir. Katilimcilarin % 23,11 ise, bu tiir reklamlarin daha c¢ok ilgilerini ¢ektigini ve
hatirlama acisindan yardimci oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte katilimeilarin
% 17,6’s1 star kullanilsa da kullanilmasa da reklama kars1 tepkisinde higbir degisiklik
olmadigini, % 8’i bu tiir reklamlardan hoslanmadigin1 ve % 2,4’i ise o6zellikle bu tiir
reklamlar1 izlemedigini dile getirmistir. Bu ac¢idan bakildiginda katilimeilarin % 72 gibi
biiylik bir oran, starlarin oynadigi reklamlarla ilgili olumlu diisiinmekte ve ilgi ¢ekme,
akilda kalma ve hatirlama agisindan yardimcr oldugunu belirtmektedir. % 10,4 gibi
kiigiik bir orani ise, bu tiir reklamlardan hoglanmamakta ve izlememektedir.

17. sorunun hazirlanmasinda “Yardimli Hatirlama YoOntemi” kullanilmis ve
starlarin isimleri verilerek temsil ettikleri markalarin yazilmasi istenmistir. Soruda yer
alan starlarin isimleri belirlenirken star kavraminin tanimindan yola ¢ikilarak tilkemizde

spor, miizik, tiyatro, moda gibi farkli alanlarda basarilara imza atmis kisiler secilmistir.
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Ayrica bu starlarin se¢imi sirasinda, reklamlar.tv internet adresinde yer alan ve
25.01.2005- 02.03.2007 tarihleri arasinda televizyonda yaymlanmis olan 1930 adet
reklamin izlenmesi sonucunda, starlarin kullanildigi 217 adet reklamin belirlenmesi ile
hazirlanan ve bir liste sekline doniistiirdiiglimiiz reklamlardan yola ¢ikilmistir
(bkz. Ek 2). Ayrica starlarin se¢imi ile ilgili olarak, starlarin 6zellikle tek bir firmanin
reklaminda yer almasina dikkat edilmis ancak birka¢ starda bu kural dikkate
almmamistir. Verilerin degerlendirilmesi sirasinda, bu soruya iliskin olarak tablo
olusturulurken; starin reklamda temsil ettigi markanin katilimer tarafindan bilinmesi
halinde marka ismini belirtmek yerine “hatirladi”, “hatirlamadi” ibarelerine yer
verilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin % 87,1 gibi biiyiik cogunlugu tarafindan Cem
YILMAZ’ 1n reklamda temsil ettigi marka ismi ilk sirada hatirlanirken, Cem YILMAZ’1,
% 68,9’luk oranla Ozgii NAMAL, % 63,8’lik oranla Azra AKIN, % 57,7’lik oranla
Tarkan TEVETOGLU, % 41,6’lik oranla Nihat KAHVECI, % 40,3’liikk oranla Mehmet
OKUR, % 38,6’lik oranla Gazanfer OZCAN, % 35,8’lik oranla Haluk BILGINER,
% 34,8°lik oranla Tan SAGTURK, % 28,7’lik oranla Umit KARAN ve % 22,8’lik en
diisiik hatirlanma oraniyla Pmar ALTUG izlemistir. Katilimcilarin anket formunda yer
alan 11.soruya verdikleri cevaplardan yola ¢ikilarak, ifade edilecegi lizere katilimeilarin
en cok izlemekten hoslandiklar1 reklamlar igeriklerine gore esprili, eglendiren reklamlar
(% 72,2) olmustur (bkz. Tablo 7). Cem YILMAZ’ 1n reklamda temsil ettigi marka ise
ilk sirada ve yiikksek oranla katilimecilar tarafindan hatirlanmistir. Bu ag¢idan
bakildiginda, Tablo 7 ile uyum séz konusudur. Diger bir ifadeyle katilimcilarin
izlemekten hoslandiklar1 reklamlar (esprili, eglendiren reklamlar) ile katilimcilarin en
cok hatirladiklar1 star- temsil ettigi marka (Cem YILMAZ- OPET) g6z Oniine
alindiginda benzer 6zellikler tagidigr goriilmektedir. Bununla birlikte katilimecilarin bir
kism1 Tarkan’in 1990’l1 yillarda reklaminda yer aldigi Doritos Pango reklamini
hatirlarken, yine ayn1 donemlerde Cem YILMAZ tarafindan tanitilan Panosonic cep
telefonu reklami da hatirlanmistir. Ayrica Tarkan’in 2005 yilinda Avea ile anlastigi
diistintiliirse hala Tarkan’in temsil ettigi markanin hatirlaniyor olmasi ve hatirlanma
acisindan % 57,7 ile 11 star arasinda 4. sirada yer almasi olduk¢a 6nemlidir. Bu da bize,
starlarin reklam1 ve reklami yapilan markay1 hatirlatma agisindan oldukc¢a 6nemli bir

etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Unutulmamalidir ki starin reklami ve reklami
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yapilan markay1 hatirlatmasi1 durumu her star i¢in benzer nitelik tasimayabilir. Diger bir
ifadeyle bu durum stardan stara, starin fiziksel ¢ekiciligi, inandiriciligl, karakteri,
giivenilirligi gibi 6zelliklere bagli olarak farklilik gdsterir. Bu baglamda 6zellikle Umit
KARAN ve Pinar ALTUG’un reklaminda yer aldigi markalar hatirlanamanus, Umit
KARAN’1n oynadigi reklamla ilgili olarak katilimcilar tarafindan beyaz esya, mama,
aileye yonelik reklam seklindeki ifadeler ile farkli dayanikli tiiketim mallarinin marka
isimleri yazilmistir. Bu noktada Umit KARAN’m ve esinin yer aldig1 reklamlarda starin
markanin 6niine ge¢gmesi ve reklamin oldukca inandirici olmasi sonucunda, marka ismi
hatirlanamamigtir. Bu da marka- star eslesmesi agisindan yanlig se¢imin yapildigini
gostermistir. Helin markas1 glindemde olan bir stardan yararlanmak ve marka
bilinirligini artirmak amaciyla Pmar ALTUG’la anlasmistir. Ancak Helin markasi
ankete katilanlarin yalnizca % 22,8’lik kismi tarafindan hatirlanirken, Pinar ALTUGun
sesi marka isminin oniine gecerek hatirlanmasini engellemis ve katilimcilar marka ismi

olarak “sekerim” kelimesini hatirlamislardir (bkz. Tablo 14).
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3. Katihmecilarin Televizyon Reklamlarinda Star Kullamminin Etkilerine iliskin
ifadelere Katiim Oranlarimin Degerlendirilmesi

Tablo 15: Katilmcilarin, “Starlarin televizyon reklamlarinda kullanimi, dikkat

cekiciligi artirmaktadir” 1fadesine Iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 23 4,0
Katilmiyorum 42 7,3
Kararsizim 82 14,3
Katiliyorum 263 45,7
Tamamen katiliyorum 165 28,7
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin % 74,4°lik biiylik bir boliimii starlarin televizyon reklamlarinda
kullanilmasinin dikkat ¢ekiciligi artirdigini belirtirken, % 11,3°l bu goriise katilmamus,
% 14,3°1 ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmigtir. Bu kapsamda starlara iliskin
iceriklerin yer aldigi reklamlarin, katilimcilarin dikkatini daha ¢ok ¢ektigini sdylemek

yanlis olmayacaktir.

Tablo 16: Katilimcilarin, “Starlarin televizyon reklamlarinda rol almalar, tiiketicilerin

o tiriine ilgi duymalarim saglamaktadir” 1fadesine iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 19 3,3
Katilmiyorum 75 13,0
Kararsizim 119 20,7
Katiliyorum 269 46,8
Tamamen katiliyorum 93 16,2
Toplam 575 100,0

Katilimeilarin % 63’liik boliimi, starlarin televizyon reklamlarinda rol aldigi
zaman, tiiketicilerin o tirline ilgi duymalarini sagladigini belirtirken, % 16,3’1 bu goriise

katilmamakta, % 20,7’si ise bu goriis ile ilgili olarak kararsiz kalmaktadir.
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Tablo 17: Katilimcilarin, “Starlarin yer aldigi televizyon reklamlar: diger reklamlara

oranla daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir” ifadesine Iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 10 1,7
Katilmiyorum 47 8,2
Kararsizim 124 21,6
Katiliyorum 275 47,8
Tamamen katiltyorum 119 20,7
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin % 68,5’1ik bliylik boliimii starlarin yer aldigi reklamlarin daha

fazla kisi tarafindan izlendigini belirtirken, % 9,9’u bu goriise katilmamis ve % 21,6’s1

ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmistir.

Tablo 18: Katilmcilarin, “Starlarin reklamlarda kullanimu, iiriiniin akilda kaliciligin

saglamaktadir” 1fadesine Iliskin Géoriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmryorum 15 2,6
Katilmiyorum 58 10,1
Kararsizim 92 16,0
Katiliyorum 262 45,6
Tamamen katiliyorum 148 25,7
Toplam 575 100,0

Katilimeilarin % 71,3’liik biiyiik bir boliimii, starlarin reklamlarda kullaniminin,

katilmamis ve % 16’s1 ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmistir.

reklami yapilan iriiniin akilda kalmasini sagladigini belirtirken, % 12,7’si bu goriise
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Tablo 19: Katilimcilarin, “Reklamlarda starlarin kullanilmasi, zapping yapmayi

engellemektedir” 1fadesine Iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 52 9,0
Katilmiyorum 131 22,8
Kararsizim 169 294
Katiliyorum 151 26,3
Tamamen katiliyorum 72 12,5
Toplam 575 100,0

Katilimeilarin % 38,8°1 reklamlarda starlarin kullanilmasinin, zapping yapmay1

engelledigini belirtirken, % 31,8’1 bu goriise katilmamis ve % 29,4’ ise bu goriisle

ilgili olarak kararsiz kalmstir.

Tablo 20: Katilimcilarin, “Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin kullamildig

reklamlardir” 1fadesine iliskin Gériisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 89 15,5
Katilmiyorum 190 33,0
Kararsizim 160 27,8
Katiltyorum 93 16,2
Tamamen katiliyorum 43 7,5
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin, % 23,7’si  hi¢ sikilmadan izlenen reklamlarin starlarin
kullanildig1 reklamlar oldugunu belirtirken, % 48,5°1 bu goriise katilmamis ve % 27’si

ise bu gorisle ilgili olarak kararsiz kalmistir.
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Tablo 21: Katilimcilarin, “Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami yapilan tiriin ya

da marka hakkinda olumlu diigiinmeyi saglamaktadir” 1fadesine Iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 56 9,7
Katilmiyorum 158 27,5
Kararsizim 177 30,8
Katiliyorum 150 26,1
Tamamen katiliyorum 34 5,9
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin % 32’si reklamlarda starlarin kullanilmasinin reklami yapilan

iiriin ya da markaya iligskin olarak olumlu diisiinmeyi sagladigini belirtirken, % 37,2’si

bu goriise katilmamis ve % 30,81 ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmistir.

Tablo 22: Katilimcilarin, “Reklamlarda starlarin kullaniimasi, reklami yapilan tiriin ya

da marka hakkinda olumsuz diigiinmeye neden olmaktadir” ifadesine Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 68 11,8
Katilmiyorum 237 41,2
Kararsizim 174 30,3
Katiltyorum 74 12,9
Tamamen katiliyorum 22 3,8
Toplam 575 100,0

Katilimeilarin % 16,7°si reklamlarda starlarin kullanilmasinin, reklami yapilan

bu goriise katilmamis ve % 30,371 ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmigtir.

iirtin ya da markaya iliskin olarak olumsuz diisiinmeye yol a¢tigin1 belirtirken, % 53’1
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Tablo 23: Katilimcilarin, “Reklamlarda starlarin kullaniimasi, tiriin tanitimi agisindan

reklamin inandiriciligini arttirmaktadir” 1fadesine iliskin Gériisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 54 9,4
Katilmiyorum 176 30,6
Kararsizim 162 28,2
Katiliyorum 133 23,1
Tamamen katiliyorum 50 8,7
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin % 31,8’1 reklamlarda starlarin kullanilmasinin, iiriin tanitimi
acisindan bakildiginda reklamin inandiriciligint artirdigini belirtirken, % 40’1 bu gortise
katilmamis ve % 28,2’si ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmistir. Bu kapsamda
denilebilir ki bu durum reklamda kullanilan stara bagl olarak degismektedir. Ornegin,
bir {iriiniin reklamm1 Ugur Diindar’in yapmasi ile aym iiriiniin reklamimi Ibrahim
Tatlises’in yapmast arasinda inandiricilik acisindan Onemli farklar goriilmektedir.
Ulkemizde kus gribinin yasandig1 dénemde beyaz ete kars1 giiven olusturmak amaciyla
hazirlanan reklamda, reklam mesajin1 Ugur Diindar’in m1 yoksa, Ibrahim Tatlises’in mi

vermesi daha inandirict olmaktadir.

Tablo 24: Katilimcilarin, “Starlarin kullanildigi reklamlar, reklami hatirlamay:

kolaylastirmaktadir” 1fadesine iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 24 4,2
Katilmiyorum 54 9,4
Kararsizim 93 16,2
Katiliyorum 293 51,0
Tamamen katiltyorum 111 19,3
Toplam 575 100,0

Katilimeilarin % 70,3’liik biiyiik ¢ogunlugu starlarin kullanildigi reklamlarin,

reklam1 hatirlamay1 kolaylastirdigini belirtirken, % 13,6’s1 bu goriise katilmamis ve %
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16,2’si ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmistir. Oyle ki ankette yer alan
hatirlamayla ilgili sorularin (s.12-13-16 ve 17) degerlendirmelerine baktigimizda
starlarin reklami ve reklami yapilan {irlinti hatirlamay1 ne derece kolaylastirdigini ve ne

derece etkili oldugunu gérmek miimkiindiir.

Tablo 25: Katilmcilarin, “Starlarin imajini taklit eden ve benimseyen tiiketici,
reklamdaki iiriinii, reklamda kullanilan starla ozdeslestirmekte ve tiiketime

yonelmektedir” 1fadesine Iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 27 4,7
Katilmiyorum 99 17,2
Kararsizim 191 33,2
Katiliyorum 184 32,0
Tamamen katiliyorum 74 12,9
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin % 44,9y, starlarin imajini taklit eden ve benimseyen tiiketicinin,
reklamdaki {triinii, reklamda kullanilan starla 6zdeslestirerek tiiketime yoneldigini
belirtirken, % 21,9’u bu goriise katilmamis ve % 33,2°si ise bu goriisle ilgili olarak

kararsiz kalmistir.

Tablo 26: Katilimcilarin, “Tiiketicilerin bir iiriinii satin almaya istek duymasini

saglamak amaciyla reklamlarda starlar kullanilmaktadir” 1fadesine Iliskin Gériisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 20 3,5
Katilmiyorum 64 11,1
Kararsizim 121 21,0
Katiliyorum 249 43,3
Tamamen katiltyorum 121 21,0
Toplam 575 100,0
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Katilimcilarin % 64,3’i tiiketicilerin bir {iriinii satin almaya istek duymasin
saglamak amaciyla reklamlarda starlar kullanildigini belirtirken, % 14,6’s1 bu goriise

katilmamis ve % 21’1 ise bu goriisle ilgili olarak kararsiz kalmustir.

Tablo 27: Katilimcilarin, “Televizyon reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj
degistirmesi, popiilerligini kaybetmesi reklami yapilan markaya ait iiriinii satin alma

kararinda etkili olmaktadir” 1fadesine iliskin Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 52 9,0
Katilmiyorum 121 21,0
Kararsizim 186 32,3
Katiltyorum 156 27,1
Tamamen katiliyorum 60 10,4
Toplam 575 100,0

Katilimeilarin % 37,5°1 televizyon reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj
degistirmesi, popiilerligini kaybetmesinin, reklami yapilan markaya ait iiriinii satin alma
kararinda etkili oldugunu belirtirken, % 30’u bu goriise katilmamis ve % 32,3’ ise bu

goriisle ilgili olarak kararsiz kalmistir.

Tablo 28: Katilimcilarin, “Televizyon reklamlarinda kullanilan starin ahlaki bir
skandala karismasi, reklami yapilan markaya ait olan iiriinii satin alma kararinda etkili

olmaktadir” 1fadesine Iliskin Gériisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 44 7,7
Katilmiyorum 113 19,7
Kararsizim 134 233
Katiliyorum 191 33,2
Tamamen katiliyorum 93 16,2
Toplam 575 100,0
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Katilimcilarin %49,4°1 televizyon reklamlarinda kullanilan starin ahlaki bir
skandala karigsmasinin, reklami yapilan markaya ait olan iriinii satin alma kararinda
etkili oldugunu belirtirken, % 27,4’1 bu goriise katilmamis ve % 23,31 ise bu goriisle

ilgili olarak kararsiz kalmistir.

Tablo 29: Katilimcilarin, “Televizyon reklamlarinda kullanilan starin, birden fazla
firmanin reklaminda géziikmesi, reklami yapilan markaya ait olan iiriinii satin alma

kararinda etkili olmaktadir” 1fadesine Goriisleri

FREKANS %
Tamamen katilmiyorum 44 7,7
Katilmiyorum 105 18,3
Kararsizim 184 32,0
Katiliyorum 170 29,6
Tamamen katiliyorum 72 12,5
Toplam 575 100,0

Katilimcilarin % 42,1°1 televizyon reklamlarinda kullanilan starin, birden fazla
firmanin reklaminda géziikmesinin, reklami yapilan markaya ait olan {iriinii satin alma
kararinda etkili oldugunu belirtirken, % 26’s1 bu goriise katilmamis ve % 32’si ise bu

goriisle ilgili olarak kararsiz kalmistir.

4. Ki- Kare Analizi Yoluyla Elde Edilen Verilerin Degerlendirilmesi

Ki- Kare Analizi yoluyla katilimcilarin demografik 6zelikleri ile anket sorularina
verdikleri cevaplar incelenmistir. Bu agsamada analiz i¢in gerekli olan anlamlilik diizeyi
0,05 olarak alinmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile

diger degiskenler arasinda agagidaki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 30: “Cinsiyet” ile “Televizyon Reklamlarinda Starlarin Kullaniimasinin

Onemine Iliskin Katilimcilarin Goriigleri” Arasindaki iliski

Reklamlarda CINSIYET
Starlarin Kullanilmast TOPLAM
Onemli mi? KADIN ERKEK
Evet 152 230 382
Hayir 57 136 193
Toplam 209 366 575
¥ 5,830 p: 0,01 df: 1 a: 0,05

Katilimcilarin cinsiyeti ile televizyon reklamlarinda starlarin kullanilmasinin
Onemi arasindaki iliski aragtirllmis ve anlamlilik diizeyi 0,01 olarak belirlenmistir. Bu
baglamda iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin oldugu ve erkeklerin kadinlara
oranla televizyon reklamlarinda starlarin kullanilmasini daha fazla Onemsedigi

belirlenmistir.

Tablo 31: “Cinsiyet” ile Televizyon Reklamlarinda Star Kullanmimimn Uriin Tanitim

Acisindan Inandiriciligi” Arasmdaki iliski

Reklamlarda Star CINSIYET
Kullanimi Uriin Tanitimi TOPLAM
Acisindan Inandirict mi? KADIN ERKEK
Evet 53 67 120
Hayir 156 299 455
Toplam 209 366 575
¥ 4,007 p: 0,04 df: 1 a: 0,05

Katilimeilarin cinsiyeti ile televizyon reklamlarinda starlarin kullanilmasinin
iirlin tanittim1 agisindan inandiriciligr arasindaki iligki incelenmis ve anlamlilik diizeyi
0,04 olarak belirlenmistir. Bu baglamda iki degisken arasinda anlamli bir iliski
mevcuttur ve televizyon reklamlarinda star kullaniminin erkeklere {iiriin tanitimi

acisindan daha inandirici geldigi tespit edilmistir.



168

Tablo 32: “Cinsiveti” ile “Katibmcilarin En Cok Izlemekten Hoslandiklar:
Reklamlarin Tiirleri” Arasindaki Iliski

Katihmcilarin En Cok CINSIYET
Izlemekten Hoslandiklar: TOPLAM
Reklamlarin Tiirleri KADIN ERKEK
Esprili, eglendiren 155 260 415
reklamlar
Cmgilh (miizikli) 31 34 65
reklamlar
Starlarin rol aldig1 13 34 47
reklamlar
Dogrudan iiritin tanitan 3 25 28
reklamlar
Promosyon ve fiyat
belirten reklamlar / 13 20
Toplam 209 366 575
¥ 13,297 p: 0,01 df: 4 a: 0,05

Katilimcilarin cinsiyeti ile en ¢ok izlemekten hoslandiklar1 reklamlar arasinda
anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir ve anlamlilik diizeyi 0,01°dir. Hem erkek hem de
bayan katilimcilar agisindan en ¢ok izlemekten hoslanilan reklamlarin basinda esprili,
eglendiren reklamlar gelmektedir. Bununla birlikte starlarin rol aldigi reklamlari
cinsiyet faktorii agisindan degerlendirecek olursak, erkeklerin kadinlara oranla starlarin
kullanildig1 reklamlar1 izlemekten daha c¢ok hoslandiklarini sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Tablo 33: “Cinsiyet” ile “Starlarin Oynadigi Reklamlara Iliskin Katilimcilarin
Tepkileri” Arasindaki Iliski

3 CINSIYET
Starlam} .Oy'nadtgt o TOPLAM
Reklamlara Illigkin Tepkileri KADIN ERKEK
Daha ¢ok ilgimi ceker 34 99 133
Aklimda kalir 116 165 281
Tepkim degismez. 36 65 101
Pek hosuma gitmez 17 29 46
Seyretmem 6 8 14
Toplam 209 366 575
1*: 10,666 p: 0,04 df: 5 a: 0,05
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Katilimcilarin cinsiyeti ile starlarin kullanildigi reklamlara karsi gostermis

olduklar1 tepki arasinda anlamli bir iliski mevcut olup, bu degiskenlere ait anlamlilik

diizeyi 0,04 olarak belirlenmistir. Bu kapsamda starlarin kullanildig1 reklamlarin erkek

katilimcilarin daha fazla ilgisini ¢ektigi ortaya ¢cikmustir.

Tablo 34: “Aile Aylik Geliri” ile “Reklam Mesajint Kimin Vermesinin Daha Etkili

Olacagina Dair Katilimcilarin Goriisleri” Arasindaki Iliski

AILE AYLIK Reklam Mesajini Kimin Vermesi Daha Etkili? FOPLAM
GELIRI
Starin Hall.<t.an Uzman | Dis Ses Diger
Biri
500 YTL'den az 22 21 19 8 3 73
501- 1000 YTL 52 48 32 25 10 167
1001- 1500 YTL 26 28 35 27 9 125
1501- 2000 YTL 31 11 25 34 9 110
2001- 2500 YTL 16 6 9 7 1 39
2500 YTL fizeri 25 8 14 7 7 61
TOPLAM 172 122 134 109 38 575
2 47,045 p: 0,00 df: 20 a: 0,05

Katilimcilarin aile aylik geliri ile reklam mesajin1 kimin vermesinin daha etkili

olacagina dair diisiinceleri arasinda anlamli bir iliski mevcut olup, bu degiskenlere

iliskin anlamlilik diizeyi 0,00 olarak belirlenmistir. Bu baglamda reklam mesajini starin

vermesinin daha etkili oldugunu ve aylik geliri 1000 YTL’nin altinda olanlarin bu tiir

reklamlardan daha fazla etkilendigi belirlenmistir.
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Televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler {izerinde ne gibi
etkilerinin bulundugunu belirlenmesi amacindan yola ¢ikilarak hazirlanan bu ¢alisma
kapsaminda literatiir boliimiiniin yani1 sira uygulama asamasinda, tiiketicilerin
demografik ve sosyo- ekonomik oOzelliklerini, televizyon ve reklam izleme
aligkanliklarini, starlara bakis acilarin1 ve starlar1 nasil algiladiklarini tanimlayarak,
televizyon reklamlarinda star kullanimu ile ilgili tiiketicilerin diisiincelerini belirlemek
ve televizyon reklamlarinda star kullaniminin tiiketiciler {izerine etkilerini dikkat
cekme, ilgi uyandirma, hatirlama, akilda kalma ve 6rnek alma ve satin alma kararini
etkileme gibi farkl: kriterler agisindan incelenmesi hedeflenmistir.

Bu baglamda izmir ili {iniversite ogrencileri arasinda bir arastirma
gerceklestirilmis ve anket Ege Universitesi ve Dokuz Eyliil Universitesi 6grencisi
olmak tizere toplam 600 kisiye uygulanmustir. 25 adet anket eksik bilgi nedeniyle
degerlendirme dis1 birakilmistir. Katilimceilarin % 36,31 bayan, % 63,7’si erkektir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin televizyon ve reklam izleme aligkanliklarina
baktigimizda, katilimcilarin % 68,5°lik boliimii 2 saatten az televizyon izlemektedir ve
televizyon izlerken reklamlar basladiginda katilimcilarin % 85,7’si ilgisini ¢eken reklam
oldugunda reklamlar1 izledigini belirtmistir. Bu baglamda katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun televizyon izlemekten hoslanmadigini sdylemek miimkiindiir. Reklam
izleme aligkanliklarinin ise bireyden bireye farklilik gostermesine ragmen, televizyonda
yayinlanan reklamlardan etkilendikleri ve reklamlarda starlarin kullanilmasinin
katilimcilar agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin en ¢ok izlemekten hoslandiklar1 reklamlar esprili, eglendiren
reklamlar olmakla birlikte marka- star eslesmesi agisindan ilk hatirlanan ismin ise Cem
Yilmaz oldugu belirlenmistir. Marka- star eslesmesi ve en ¢ok hatirlanma agisindan ilk
iic, Cem Yilmaz, Ozgii Namal ve Azra Akin olurken en az hatirlananlar ise, Tan
Sagtiirk, Umit Karan ve Pinar Altug olmustur. Ozellikle Umit Karan ve Pmar Altug’un
temsil ettigi marka isimlerinin hatirlanamadigi ve Umit Karan ve esinin, reklami yapilan
irlinlin Oniine gecerek “Vampir Etkisi” yarattig1 ortaya ¢ikmistir. Bu noktada hazirlanan

reklamin, igerik agisindan etkisini de unutmamak gerekir. Bununla birlikte katilimcilar
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Pinar Altug’un temsil ettigi markayi, reklam repligi olan “Sekerim” kelimesi olarak
hatirlamislardir.

Katilimeilar son bir igerisinde izledikleri reklamlardan hangilerini hatirladiklari
soruldugunda 170 degisik reklamin adin1 yazarak cevap vermislerdir. En ¢cok hatirlanan
16 reklama gore degerlendirme yapildiginda ise, toplam hatirlanma derecesi agisindan
en ¢ok hatirlanan reklamlarin ilk iicii, TURKCELL, OPET ve COCA COLA olmustur.
Katilimcilar tarafindan en ¢ok hatirlanan 16 reklam arasindan sadece 3 tanesinde star
kullanilmadig1 belirlenmistir. Oyle ki katilimcilarin reklamlar1 hatirlamasinda reklama
iligkin Ozelliklerden biri olan reklamda kullanilan star ilk sirada yer almistir. Tim
bunlarin 15181 altinda denilebilir ki reklamlarin hatirlanmasi agisindan starlar 6nemli bir
yere sahiptir. Ayrica katilimcilar reklam mesajini starin vermesinin daha etkili oldugunu
belirtmisler ve starlarin kullanildig1 reklamlarin, daha ¢ok ilgilerini ¢ektigi ve akilda
kalicilik ve hatirlanma agisindan da daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle
bu tiir reklamlardan hoslanmayanlar ve s6z konusu reklamlar izlemeyenler ise % 10,4
gibi kiiciik bir paya sahip olduklar1 belirlenmistir.

Katilimeilar, star kisilerin televizyon reklamlarinda kullanilmasmin dikkat
cekiciligi artirdigm (% 74,4), reklami yapilan {riine ilgi duyulmasini sagladiginm
(% 63), daha fazla kisi tarafindan izlendigini (% 68,5), lirliniin akilda kaliciligim
arttirdigimi (% 71,3), olumsuz diisiinmeye neden olmadigini (% 53), reklami1 hatirlamay1

kolaylastirdigini (% 70,3) belirtmislerdir.
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EK 1. Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Bu anket, Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Isletme
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi i¢in hazirlanan yiiksek lisans tezinde
kullanilmak iizere hazirlanmistir. Tamamen akademik amagli olan bu calismaya,
gosterdiginiz ilgi ve katkilarinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

NOT: Ankette yer alan star kelimesi, “yildiz, iinlii, ¢cok basarih bir sanatci; bir
meslekte iistiin basar1 gosteren kimse” anlaminda kullamlmistir.

Betiil Berrin ULU

1. Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek
2. Yasmz?......
3. UnNiversitenizin ad1?.......c.ceeceeereereeessesnssessssesssssssssssssssssssssssssssessesessesssesses
4. Fakiiltenizin/ Yiiksekokulunuzun adi?..........ueceeeveisseeiseecssnncsuesssnccsencnne
5. Ailenizin Aylik Geliri?

500 YTL’ den az 1,501- 2,000YTL

501- 1,000 YTL 2,001- 2,500 YTL

1,001- 1,500 YTL 2,500 YTL iizerinde

6. Giinde ortalama kac saat televizyon izliyorsunuz?
2 saatten az
3- 5 saat
6- 8 saat
8 saatten ¢ok

7. Sizce televizyon reklamlarinda tanmmman, sevilen, bilinen Kisilerin Kkisacasi
starlarin kullanilmasi 6nemli mi?

Evet Hayir

8. Televizyon reklamlarinda starlarin kullanilmasi, iiriin tanitim acisindan size
inandiric geliyor mu?

Evet Hayir
9. Televizyonda yaymlanan reklamlardan etkilendiginiz olur mu?

Evet Hayir
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10. Televizyon seyrederken reklamlar basladiginda ne yaparsmmiz? Liitfen
goriisiiniizii her ifade icin ayr1 ayn isaretleyerek (X) belirtiniz.

ifadeler

Tamamen
Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Tamamen
Katilmiyorum

Reklamlar ilgiyle izlerim

Reklamlar1 genellikle izlerim

Tlgimi ceken reklam olursa izlerim

Reklam siiresince TV disinda bagka islerle ilgilenirim

Kanali degistiririm

11. En ¢ok izlemekten hoslandigimiz reklamlar, iceriklerine gore asagidakilerden
hangisidir? Liitfen tek secenek isaretleyiniz.

Esprili, eglendiren reklamlar

Cingilli( miizikli) reklamlar

Starlarin rol aldig1 reklamlar

Dogrudan iiriin tanitan reklamlar

Promosyon ve fiyat kampanyasi belirten reklamlar

12. Son bir ay icinde izlediginiz reklamlardan hangilerini hatirliyorsunuz? Liitfen
reklami yapilan iiriin ya da hizmetin adin belirtiniz.

13. Bu reklam ya da reklamlar1 hatirlamanmizda reklamlarin asagida belirtilen

ozelliklerinden, en ¢cok hangisi size yardimci oldu? Liitfen isaretleyiniz.

Ozellikler

1.reklam Miizik

Slogan

Reklamda Kullanilan
Starlar

Mesaj

Siire

2.reklam Miizik

Slogan

Reklamda Kullanilan
Starlar

Mesaj

Siire

3.reklam Miizik

Slogan

Reklamda Kullanilan
Starlar

Mesaj

Siire

4.reklam Miizik

Slogan

Reklamda Kullanilan
Starlar

Mesaj

Siire
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14. Sizce hatirladiginiz bu reklamlarda asagida reklamla ilgili olarak verilen
ozellikler ne derece etkili olmaktadir? Liitfen goriisiiniizii her ifade icin ayn
ayr1 isaretleyerek (X) belirtiniz.

Tamamen e Ne Etkili .. Tamamen
: Etkili | PO NeEeisiz | PO | oz
Ifadeler

Reklamda oynayan kisi/ kisiler

Reklamin ¢ok sik yayinlanmasi

Kullandigim {iriin olmast

Reklam miiziginin giizel olmast

Reklamin inandirici olmasi

Reklamin esprili/ eglendirici olmasi

Reklamin dramatik olmasi

15. Sizce bir reklamda, reklam mesajim kimin vermesi daha etkili olur? Liitfen tek
secenek isaretleyiniz.
Starin (taninmis- iinli bir kisinin)
Halktan, {irlinii kullananlardan bir kisinin
Konunun uzmani bir kiginin

D1s ses (seslendiren)

16. Sanat¢i, sporcu, isadam gibi starlarin oynadigi reklamlar, reklama olan
tepkinizi nasil etkiler? Liitfen tek secenek isaretleyiniz.

Reklam kesinlikle daha cok ilgimi c¢eker ve reklami daha kolay hatirlama
acisindan bana yardimci olur

Oynayan kisiye olan tutumuma bagli olarak reklam daha ¢ok ilgimi c¢eker ve
aklimda kalir.
Reklama kars1 tepkimde higbir degisiklik olmaz.

Bu tiir reklamlar pek hosuma gitmez.

Ozellikle bu tiir reklamlar seyretmem.

17. Asagida yer alan starlarin, reklamlarda temsil ettigi markalardan
hatirladiklarimiz1 ismini karsisina yaziniz.

Star Kisi Temsil Ettigi Marka
Azra Akin
Cem Yilmaz
Gazanfer Ozcan
Haluk Bilginer
Mehmet Okur
Nihat Kahveci
OzgiiNamal
Pmar Altug s
Tarkan
Tan Sagtirk
UmitKaran
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18. Asagida, televizyon reklamlarinda star kullanimina yonelik ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadelere ne olciide katihp katilmadigimizi, bu ifadenin yer
aldigi siitundaki kutucugu isaretleyerek (X) belirtiniz (Ornegin ifadeye
kesinlikle katihyorsamiz, “Tamamen Katiliyorum” segenegini isaretleyiniz).

iFADELER

Tamamen
Katilhyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum
Tamamen
Katilmiyorum

Starlarin televizyon reklamlarinda kullammmm, dikkat 5
cekiciligi arttirmaktadir.

£
w
|8}

1

Starlarin televizyon reklamlarinda rol almalari, tiiketicilerin 5 4 3 2 1
o Uriine ilgi duymalarini saglamaktadir.

Starlarin  yer aldig1 televizyon reklamlar1 diger
reklamlara oranla daha fazla Kkisi tarafindan 5 4 3 2 1
izlenmektedir.
Starlarin reklamlarda kullanmm, iiriiniin akilda kahciligim 5 4 3 2 1
saglamaktadir.
Reklamlarda starlarin kullanilmasi, zapping yapmayi 5 4 3 2 1
engellemektedir
Hi¢ sikilmadan izlenen reklamlar, starlarin kullanildig: 5 4 3 2 1
reklamlardir.

Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklam yapilan
iiriin ya da marka hakkinda olumlu diisiinmeyi S
saglamaktadir.
Reklamlarda starlarin kullanilmasi, reklami yapilan {iriin ya 5 4 3 2 1
da marka hakkinda olumsuz diisiinmeye neden olmaktadir.
Reklamlarda starlarin  kullamlmasi, iiriin  tamitim 5 4 3 2 1
acisindan reklamin inandiricihigim arttirmaktadir.
Starlarin  kullanildigr  reklamlar, reklami hatirlamay: 5 4 3 2 1
kolaylastirmaktadir.

Starlarin imajim taklit eden ve benimseyen tiiketici,
reklamdaki iiriinii, reklamda Kkullanilan starla 5 4 3 2 1
o0zdeslestirmekte ve tiiketime yonelmektedir.
Tiiketicilerin bir riinii satin almaya istek duymasini
saglamak amaciyla reklamlarda star kisiler 5 4 3 2 1
kullaniimaktadir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan starin aniden imaj
degistirmesi, popiilerligini kaybetmesi reklam yapilan 5 4 3 ) 1
markaya ait iiriinii satin alma kararinda etkili
olmaktadir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan starin ahlaki bir
skandala karismasi, reklami yapilan markaya ait olan iiriinii 5 4 3 2 1
satin alma kararinda etkili olmaktadir.

Televizyon reklamlarinda kullamlan starin, birden fazla
firmanin reklaminda goziikmesi, reklam yapilan 5 4 3 ) 1
markaya ait olan iiriinii satin alma kararinda etkili
olmaktadir.




EK 2. Reklam Listesi
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1. Card Finans Alex De Souza (FB) 25.01.2005
2. Caparol: Filli Boya Ibrahim Toraman (BJK) 11.04.2005
3. Caparol: Filli Boya Volkan Demirel (FB) 11.04.2005
4. Caparol: Filli Boya Sabri Sarioglu (GS) 11.04.2005
5. Caparol: Filli Boya Fatih Tekke (TS) 11.04.2005
6. Ulker/ Cola Turca Emre Belézoglu 11.04.2005
7. Duru Soft Care Ahu Tiirkpence 11.04.2005
8. Eti Form Burhan Ocal 11.04.2005
9. Fanta Athena (Gékhan/ Hakan) 11.04.2005
10. Pepsi David Beckham/ Beyonce/ Jeniffer Lopez 11.04.2005
11. Pepsi David Beckham/ Jeniffer Lopez 11.04.2005
12. Rinso Ozan Giiven 11.04.2005
13. Ruffles Cenk/ Erdem 11.04.2005
14. Turkcell Nil/ Giilse Birsel/ Haluk Bilginer/ Raga Oktay 11.04.2005
15. Ulker/ Alpella Harby | Ismail Hacioglu ( Ozan Bir Istanbul Masali

oyuncusu) 11.04.2005
16. Vestel Ata Demirer 11.04.2005
17. Yapi Kredi Pamela/ Fuat 11.04.2005
18. Ulker/ Cola Turca Emprah Yiicel (Kill Bill) 17.04.2005
19. Ulker/ Piko Cagla Kubat 17.04.2005
20. Adidas Beckenbauer 18.04.2005
21. Fiat /Atesli Panda Tuba Unsal 19.04.2005
22. Garanti/ Bonus Card | Deniz Akkaya/ Aysel Giirel 22.04.2005
23. Blue House Biilent Polat 28.04.2005
24. Diifa Boya Burhan Ocal 28.04.2005
25. Avea GSM Tarkan 02.05.2005
26. Eti/ Kaymaklim Vural Celik (Kubilay Avrupa Yakasi oyuncusu) 08.05.2005
27. Pepsi/ Gold Thierry Henry / Claudia Shiffer/ Erman Toroglu | 09.05.2005
28. Profilo Kadir Inanir 10.05.2005
29. Turkeell Kadir Copdemir 11.05.2005
30. XO Parfiim Ilhan Mansiz 17.05.2005
31. Rocco Ceza/ Fuat 20.05.2005
32. Vestel Ata Demirer 24.05.2005
33. Bellona/ Hah Evrim Akin (Selin Avrupa Yakasi oyuncusu) 03.06.2005
34. Ritmix Sahan Gokbakar 09.06.2005
35. Aygaz Sener Sen 13.06.2005
36. Xo Parfiim Ihan Mansiz 17.06.2005
37. Ulker/ Caramio Emre Altug 20.06.2005
38. Pepsi/ Blue David Beckham/ Ronaldinho v.s. 24.06.2005
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39. Opet: Akaryakit Cem Yilmaz 15.07.2005
40. Opet: Konusan araba | Cem Yilmaz 16.07.2005
41. Siemens: Ce Necati Sasmaz (Polat Alemdar Kurtlar Vadisi

telefonu b oyuncufuj ‘ 20.07.2005
42. Opet: Bas teknisyen Cem Yimaz 20.07.2005
43. Pepsi/ Twist: Sapsal Okan Bayulgen/ Ozkan Ugur 01.08.2005
44. Pepsi/ Twist: Yenge Okan Bayulgen/ Ozkan Ugur 02.08.2005

giizelmis
45. Eti/ Crax Ali Giiven 13.08.2005
46. Garanti Bayan Basketbol Takimi 28.08.2005
47. Orkid Bayan Voleybol Takimi 28.08.2005
48. Padisah Halh Izzet Yildizhan 29.08.2005
49. Omo: Genel Mehmet Okur 03.09.2005
50. Brillant Perde Kadir Inanir 04.09.2005
51. Adidas David Beckham/ Kaka/ Ballack/ Henry 04.09.2005
52. Hiirriyet Zeki Miiren/ Nazum Hikmet goriintiileri 04.09.2005
53. Kent Olips Yunus Giince 12.09.2005
54. Caykur Hiilya Kogyigit 12.09.2005
55. Saray Hah Mehmet Ali Erbil 14.09.2005
56. Blue House Biilent Polat (Sesu Avrupa Yakas: oyuncusu) 18.09.2005
57. Opet Cem Yilmaz 28.09.2005
58. First Neogum Azra Akin 05.10.2005
59. Garanti Bonus Nurhan Damcioglu 09.10.2005
60. Kilim Doga Rutkay 12.10.2005
61. Kilim Seray Sever 12.10.2005
62. Kilim Hakan Altun 12.10.2005
63. Kilim Stiikriye Tutkun 12.10.2005
64. Kilim Erman Toroglu 12.10.2005
65. Brillant Perde Kadir Inanir 14.10.2005
66. Deren Cay Nasuh Mahruki 14.10.2005
67. Kilim Arif Erdem 20.10.2005
68. Kilim Cagla Sikel 21.10.2005
69. Caykur Hiilya Kogyigit 23.10.2005
70. Digiturk Mehmet Ali Evbil 23.10.2005
71. Digiturk Giilben Ergen 24.10.2005
72. Digiturk Sinan Cetin 26.10.2005
73. Kompen Veysel Diker (Tacettin Avrupa Yakast oyuncusu) | 28.10.2005
74. Yap1 Kredi Giizide Duran 29.10.2005
75. Pinar Mehmet Ali Erbil 07.11.2005
76. Pinar Okan Bayulgen 09.11.2005
77. Ulker/ Cafe Crown Engin Giinaydin 09.11.2005
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78. Evy Lady Ilhan Mansiz 09.11.2005
79. Pmnar Ozkan Ugur 12.11.2005
80. Pinar Mehmet Ali Erbil / Okan Bayulgen/ Ozkan 14.11.2005

Ugur/ Engin Giinaydin
81. Arcelik Safak Sezer 14.11.2005
82. Kagmir Hali Sibel Can 23.11.2005
83. BKM Okan Bayulgen 08.12.2005
84. Merinos Hah [ Tathses/ Aydemir Akbas 12.12.2005
85. Adidas Tracy McGrady 15.12.2005
86. Pmnar Mehmet A. Erbil / O. Bayulgen/ O. Ugur 19.12.2005
87. Ulker/ Cafe Crown Engin Giinaydin ( Burhan Avrupa yakasi 21.12.2005

Oyuncusu)
88. Milliyet Ridvan Dilmen 22.12.2005
89. Disbank Card Finans | Alex De Souza 25.12.2005
90. Pantene Nehir Erdogan 05.01.2006
91. Vestel Ata Demirer 05.01.2006
92. Merinos Ibrahim Tathses/ Aydemir Akbag 06.01.2006
93. Eti Cikolata Erdal Ozyagcilar 11.01.2006
94. Digiturk Vural Celik ( Kubilay Avrupa Yakasi oyuncusu) 12.01.2006
95. Fortis Ideal Cart Kadir Copdemir 25.01.2006
96. Danone/ Danette Demet Akbag 11.02.2006
97. Muhabbet Hat Mustafa Sandal 15.03.2006
98. Powerade Nihat Kahveci 16.03.2006
99. Tofita Ayca 18.03.2006
100. Saray Hah Mehmet Ali Evbil 10.04.2006
101. ipana Giinseli Basar/ Fatih Akin/ Ilhan Mansiz/ Sertab | 11.04.2006

Erener/ Hamza Yerlikaya v.s fotograflar
102. Adidas Beckenbauer 18.04.2006
103. Pakpen Esref Kolcak/ Halit Ak¢atepe 18.04.2006
104. Akbank Ozgii Namal 21.04.2006
105. Kilim Fatih Kisaparmak 28.04.2006
106. Garanti Levent Uziimcii (Cem Avrupa Yakasi oyuncusu) 28.04.2006
107. Days in Colours Rutkay Aziz 01.05.2006
108. Kale Color Ridvan Dilmen 01.05.2006
109. Filli Boya Tugba Ekinci 02.05.2006
110. Filli Boya Ahmet Ozhan 02.05.2006
111. Filli Boya Miisliim Giirses 02.05.2006
112. Filli Boya Ebru Akel 02.05.2006
113. Aile I¢i Siddet: Ivek Tuzcuoglu 07.05.2006

Sosyal
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114. Pepsi/ Gold Erman Toroglu 09.05.2006
115. Akbank Ozgii Namal 09.05.2006
116. BKM: Chip&Pin Okan Bayulgen 09.05.2006
117. Nike:Baslangic Sporcular 10.05.2006
118. Nike :Brezilya ekibi | Eric Cantona/ U¢ Brezilyali Futbolcu 11.05.2006
119. Nike:Ronaldinho Sporcular 13.05.2006
120. Nike:Rooney Sporcular 14.05.2006
121. Nike:Ronaldo/ Sporcular 15.05.2006
Zlatan
122. Nike:Henry Sporcular 16.05.2006
123. Nike:Futbol Miizigi | Sporcular 17.05.2006
124. Nike:Top Asiklar1 | Sporcular 18.05.2006
125. Nike:Joga Bonita Sporcular 19.05.2006
126. Nike:Tavuklar Sporcular 20.05.2006
127. Pepsi Cola Cristina Augilera 13.05.2006
128. Nike Ronaldinho 13.05.2006
129. Trident Fresh Ronaldinho/ Luis Figo 13.05.2006
130. Halk/ Kiip Gofret Ozge Ozberk 14.05.2006
131. Halk/ Kek Pamela 17.05.2006
132. Nike Eric Cantona/ U¢ Brezilyali Futbolcu 21.05.2006
133. Nike:Zlatan’in Sporcular 22.05.2006
sakizi
134. Hayat Sampuan Hiilya Avsar 22.05.2006
135. Ben(Q) Siemens Ronaldo 23.05.2006
136. Nike Sporcular 23.05.2006
137. Nike: Zaman Har. | Sporcular 24.05.2006
138. Nike: Forma Cek. Sporcular 24.05.2006
139. Nike: Armagan Sporcular 25.05.2006
140. Nike: Topu Sporcular 27.05.2006
sevindir
141. Nike: Biiyiikk Kupa | Sporcular 27.05.2006
142. Nike: Brezilya Sporcular 28.05.2006
pinponu
143. Nike: R9 Golii Sporcular 29.05.2006
144. Nike: 1-1-8 Sporcular 30.05.2006
145. Nike: Sarmasik Sporcular 30.05.2006
146. Nike: Biiyiik Goller | Sporcular 30.05.2006
147. Bosch f}r}rll{;ec f;z;ayel (Zekeriya Bir Istanbul Masali 25.05.2006
148. Nike Eric Cantona 29.05.2006
149. Halk/ Figaro Mirkelam 08.06.2006
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150. Pepsi Cola Christina Aguilera/ David Beckham 14.06.2006
151. Ulker / i¢im Stimer Tilmag 15.06.2006
152. Tofita Joy Ayca 17.06.2006
153. Petrol Ofisi Ozan Giiven / POMAN 17.06.2006
154. Tiirkiye Jokey Erman Toroglu/ Ridvan Dilmen 27.06.2006
Kliibii
155. Aygaz Euro LPG Sener Sen 08.07.2006
156. Pepsi Cola/ Hepsi Hepsi/ Sezen Aksu 06.08.2006
157. Pepsi Cola/Tempo || Hepsi/ Sezen Aksu 06.08.2006
158. Ulker/ Cola Turka | Adile Nasit, Kemal Sunal v.s goriintiileri. 06.08.2006
159. Petrol Ofisi Burak Cukurova (Ralli Pilotu) 06.08.2006
160. Pekseker Hiilya Kogyigit 07.08.2006
161. Ulker/ Dankek Gazanfer Ozcan 08.08.2006
162. Konfor Mobilya Veysel Diker (Tacettin Avrupa Yakast oyuncusu) || 08.08.2006
163. Coca Cola Light : Okan Bayulgen 10.08.2006
Alkis
164. Ulker/ Royal Esref Kolcak 13.08.2006
165. Milliyet Ece Temelkuran 31.08.2006
166. Milliyet Meral Tamer 31.08.2006
167. Milliyet Taha Akyol 31.08.2006
168. Milliyet Abbas Gii¢lii 31.08.2006
169. Milliyet Can Diindar 31.08.2006
170. Nike Yercekimi Sporcular 11.09.2006
171. Smoke Patch Tanju Colakoglu 12.09.2006
172. Tiirkiye is Bankas1 || Emel Sayin v.s. 12.09.2006
173. Helin Seker Pinar Altug 13.09.2006
174. Sony Ericsson Ronaldinho 25.09.2006
175. Nestle Coffee Mate | Tan Sagtiirk 27.09.2006
176. i:‘l:lll(cell Cellocan: | Yetkin Dikinciler 01.10.2006
177. Elidor Okan Bayulgen 03.10.2006
178. Nike Ac1 Sporcular 03.10.2006
179. Siemens Umit Karan 07.10.2006
180. Turkcell Cellocan || Arda Turan (GS) 08.10.2006
181. Halk/ Corba Iclal Aydin 08.10.2006
182. Alpet Akaryakit Fatih Terim 11.10.2006
183. Ozdilek Nevresim Demet Sener 12.10.2006
184. Anadolu Sigorta Irfan Tath Hayat oyuncusu 13.10.2006
185. Days in Colours Rutkay Aziz/ Doga Rutkay 16.10.2006
186. First Neogum Azra Akin 17.10.2006
187. Kasmir Hah Sibel Can 17.10.2006
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188. Avea Acun lhcall 23.10.2006
189. Domestos: Mikrop | Okan Bayulgen 25.10.2006
190. Vestel Janset (Berna Ayrisakta Beraberiz Oyuncusu) 25.10.2006
191. Ulker / Kalbim Ridvan Dilmen 25.10.2006
Benecol
192. Ulker / Kalbim Niikhet Duru 25.10.2006
Benecol

193. Dogus Cay Binnur Kaya (Nazire Yabancit Damat oyuncusu) 01.11.2006
194. Aytag Beyazit Oztiirk 09.11.2006
195. Padisah Hah Seda Sayan 10.11.2006
196. Migros Ozlem Tekin 22.11.2006
197. Migros MFO (FuatGiiner) 21.11.2006
198. Migros Mustafa Denizli 26.11.2006
199. Migros Zeynep Tunuslu 26.11.2006
200. Halk/ banko Koray Candemir 03.12.2006
201. Tag Nevresim Hiimeyra ( Iffet Avrupa Yakasi oyuncusu) 07.12.2006
202. Ufo Isitic g‘ ;{;ljcczzsliz)zday (Havug Cocuklar Duymasin 07.12.2006
203. Garanti Bonus Engin Giinaydin ( Burhan Avrupa Yakasi

Oyfncusu ) ydin ( P 10.12.2006
204. ](g;:;::stsl American Tiger Woods 24.12.2006
205. g;;izlstsl Amerikan | Mourinho 24.12.2006
206. g;;igss Amerikan | Kate Winsletin 24.12.2006
207. FTG Findik Ozkan Usur/ Cagla Sikel 28.01.2007
208. FTG Findik Ozkan Usur/ Kadir Copdemir 28.01.2007
209. FTG Findik Ozkan Ugur/ Deniz Seki 28.01.2007
210. FTG Findik Ozkan Usur/ Kamil Sonmez 28.01.2007
211. FTG Findik Ozkan Ugur/ Pakize Suda 28.01.2006
212. Gilette:Mach 3 David Beckham/ Ridvan Dilmen 02.02.2007
213. Halk/ Yesem Daghan Kiilegeg 06.02.2007
214. Atasay Pirlanta Sebnem Dénmez 14.02.2007
215. Opet Cem Yimaz 19.02.2007
216. Alpet Promosyon Kazim Kanat/ Osman Tanburacy/ Ziya Sengiil 26.02.2007
217. Cola Turca Delgado (BJK)/ Arda (GS)/ Tuncay (FB)/ 02.03.2007

Gokdeniz (TS)






