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Bugiiniin pazarlama diinyasinda markalarin kendilerini rakiplerinden ayrigtirmak amaciyla reklam
calismalarinda gesitli yollara bagvurduklart bilinmektedir. Markalarin kendilerini rakiplerinden farkli kilmak
adina kullandiklar1 yontemlerden birinin de, reklam faaliyetlerinde inlii kisiler ile g¢alismak oldugu
bilinmektedir. Markalarin tinlii kullanimina yénelmesindeki amag tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve markanin
tiiketicinin zihninde yer etmesini saglamaktadir. Yapilan aragtirmalarda, kullanilan birgok strateji i¢inde, bu

konuda en etkili yontemlerden birinin reklamlarda iinlii kigilerin kullanimi oldugunu goriilmiistiir.

Unlii kisiler, bazen markaya fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira bir ruh ve kisilik kazandirmak yani
marka imaj1 olusturmak, bazen de halkla iligkiler ve satis gelistirme faaliyetlerini yonlendirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Unliilerin bir diger kullamim alan1 ise, televizyon reklamlar1 olmaktadir. Oyle ki televizyon
reklamlarinda iinlii kisilerin kullanimina reklamcilar tarafindan sik¢a bagvuruldugu goriilmektedir. Bunun
temelinde yatan nedenlerin basinda ise, reklami yapilan iiriin ya da hizmetle iinlii kisi arasinda iligki
kurularak, kisilik 6zelliklerinin, imajinin kisacasi {inliilere ait niteliklerin {iriin ya da hizmete anlam transferi
mantig1 igerisinde aktarilmasi gelmektedir. Boylece tiiketici sevdigi, begendigi linlilyii reklamda gérmekte ve
reklam tiiketicinin duygularina hitap ederek dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber mesajin tiiketici tarafindan
algilanmasi, tiiketicinin zihninde yer etmesi yani akilda kaliciligin saglanmasi, yeri geldigi zamanda tiiketici

tarafindan hatirlanmasi s6z konusu olmaktadir.

Bu calismada; 6zellikle pazarlama ve reklam literatiiriinde 6nemli bir konu haline gelen reklamda
iinlii kullaniminin, AU lletisim Fakiiltesi 6grencilerinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenmistir.
Bu dogrultuda televizyon reklamlarinda tnliilerin kullaniminin tiiketicilerin satin alma karari tizerinde
yarattigr etkiyi belirlemek ve bu etkinin sonucunu uygulamali bir sekilde ortaya koymak amaciyla veri

toplama araci olan anket kullanilarak ¢aligma igin gerekli bilgiler toplanmis ve veri analizi yapilmustir.
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THE EFFECT OF USING CELEBRITY IN TV COMMERCIALS ON BUYING BEHAVIORS:
STUDY ON STUDENTS IN THE FACULTY OF COMMUNICATION AT AKDENIZ
UNIVERSITY

ABSTRACT

It is known that brands in today’s marketing world apply to various ways in advertising with the
aim of differentiating themselves from their rivals. It is also known that one of the methods brands use to

distinguish themselves from their rivals is to work with celebrities in advertising activities.

The purposes of brands to be inclined to use celebrities are to attract the attention of the consumer
and to assure the brand to make an impression in the mind of the consumer. In prior research, it has been seen
that among many strategies used, one of the most effective methods on this topic is the usage of celebrities in

advertisements.

Celebrities are used sometimes with the purpose of bringing in a soul and personality that is
constructing a brand image, to the brand besides its physical properties, and sometimes with the purpose of
leading public relations and sales development activities. One other usage area of celebrities is television
commercials. In fact, usage of celebrities in television commercials is often seen to be applied for by

advertisers.

The primary reason that lies at the bottom of this is the transfer of personality characteristics and
image, in short qualities belonging to celebrities to the product or service, by forming a relationship between
the advertised product or service and the celebrity. In this way, the consumer sees the celebrity he/she loves
and admires, and the advertisement attracts attention by appealing to the feelings of the consumer. At the
same time, the message to be perceived by the consumer, to be imprinted in the consumer’s mind, that is

assurance of memorability, and to be recalled by the consumer when appropriate are possible.

In this study, the effect of celebrity usage in advertising, which is an important topic especially in
marketing and advertising literature, on purchase behavior of AU Communication Faculty students is

analyzed.

Accordingly, with the aim of identifying the effect of celebrity usage in television commercials on the
purchase decision of the consumers and to put forward the result of this effect in a practical way, necessary
information for the study is collected via using surveys, which is a data collection tool, and data analysis is

conducted.

Key Words: Using celebrity in commercials, TV ads, consumer behaviour, marketing communication
Giris
Yogun rekabetin yasandigi ve bu rekabet baskisiyla her giin birbirinden

niteliksel bir farkliligi olmayan "yeni" iirlinlerin pazara sunuldugu bir yiizyilda

yasanmaktadir. Uriiniin yeni olmasi iiretici firmaya kisa siireli bir rekabet avantaji
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saglasa da, rakiplerin yeni {iriinii piyasaya ¢ikar ¢ikmaz taklit ederek kendi iiriin
cesitlerine eklemesi bu avantaji yeterli kilmamaktadir. Firmalar iirlin bazinda
farklilasamadig1  rakipleriyle, tiiketicilerle kurduklar1 duygusal baglarla
farklilagsmaya ¢alismaktadirlar. Boyle bir ortamda firmalar reklam, halkla iliskiler,
tutundurma teknikleri ya da kisisel satig girisimleriyle kitle iletisim aygitlarini da
kullanarak gonderdikleri mesajlarla miisterileriyle duygusal bag kurmaya
calismaktadir (Cardakli, 2008: 16). Bu baglamda giiniimiizde ylizlerce marka,
“duygusal fark’’ olusturabilmek i¢in pazarlamada iinlii kisileri kullanarak basariya
ulagsmaya calisiyor. Boylelikle markalarin iinlii kullanimina gosterdikleri ilgi her

gecen yil artiyor.

Pazarlama gurusu Philip Kotler (2003: 27) da “Sirketler, kendi adlarini
parlatmak i¢in iinliilerin havalarim1 6diing almaya basladilar” diyor. Rakamlar ise
aynt sekilde Kotler’in bu saptamasini hakli ¢ikariyor. Bugiin Amerika’da
reklamda iinlii insanlarin kullanimi yiizde 50 oraninda. Tiirkiye’de ise bu oran
bazen ylizde 70’lere ulasiyor ve neredeyse her markanin bir iinliisii var. Amag,
tinliilerin popiilarite, sohret, c¢ekicilik, giiven, itibar gibi duygu ve durumlarindan
yararlanmak. Ustelik “Unlii Satar” (Celebrity Sells) kitabmin yazar1 Hamish
Pringle (2008: 21) bu durumun gelecekte daha da artacagini soyliiyor. Ciinkii
marka ve iinlii kisi dogru eslestirildiginde satiglar 2’ye hatta 3’e katlanabiliyor.
Pazarlamada iinlii kullaniminin bu kadar tercih ediliyor olmasinin nedeni ise hig
kuskusuz “inlii satar” kuralina duyulan giiven. Zaten Pringle (2008: 23) da bu
durumu sdyle acikliyor: “Unliileri medya olusturuyor. Ayni {inliiler daha sonra
yine medya sayesinde rol model olarak hayatimizin her alanin1 etkiliyor. Sa¢imiz,
makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, ictigimiz her sey onlarin etkisi altinda.
Unliiler sahip olmayr arzuladigimiz seyleri etkiliyor, kilomuzu, neredeyse
boyumuzu, posumuzu etkiliyor. Bu nedenle tinliiler markalara ¢ikis yaptiran
vazgecilmez pazarlama araglaridir.” (http://www.capital.com.tr/). Kitle iletisim
araclarmin en dnemlilerinden biri olan televizyon giiniimiizde artik pazarlamada
da en etkili reklam iletkenlerinden biri durumuna gelmistir. Televizyon
reklamlarina destek olarak yazili basin, radyo ve online mecralar kullanilabilirken

en onemli mecra olarak yine her evde neredeyse iki tane bulunmasi ve genis
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kitlelere ulasabilme sebebiyle televizyon kabul edilmektedir. Giiniimiiz
reklamcilik anlayis1 gergevesinde televizyon reklamlarina baktigimizda, reklami
yapilan {iriin ya da hizmetin fiziksel Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasindan
ziyade, s0z konusu reklamda tiiketicinin duygularina hitap edecek sekilde reklami
yapilan iirin ya da hizmetlere ¢esitli anlamlar yiiklendigi goriilmektedir.
Reklamda tanitilan iiriin ya da hizmetlere bu anlamlarin yiiklenmesi asamasinda
ise, popiiler kiiltir &gelerinden yararlanilmaktadir. Iste bu noktada devreye

popiiler kiiltiir 6gelerinden biri olan tinliiler girmektedir. (Ulu, 2007: 2).
1. Pazarlama iletisimi Ve Reklam

Hizla artan iletisim olanaklar karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve
dogru kanaldan ulasmanin giliglesmesi ve maliyetlerin artmast ve buna karsin
tilketicilerin degisen ve artan iletisim talepleri, girketlerin iletisim konusundaki
arayislarini hizlandirmis ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami
dogmustur. Pazarlama iletisimi: “Bir kurulusun var olusuyla, iiriin ve
hizmetleriyle iliskide bulundugu ve bulunacagi her kesime, diger bir ifadeyle
genis kitlelere neler vadettigini, neler saglayabilecegini anlatan iletisim
cabalarinin tiimadiir” (http://www.danismend.com/). Rekabet ortaminin giderek
artig1 yeni bir pazarlama dénemi yasaniyor. Bu yeni donemde tiiketicinin zihninde
yer edinerek tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, tiiketiciyi iirlin veya hizmeti satin
almaya ikna etmek ve nihayet tiiketiciden miisteri yaratmak igin pazarlama
iletisimi i¢inde yer alan ana kavramlardan reklami, firmalarin faaliyetlerinin her
asamasina, her noktasina dahil ettigi goriilmeye baslandi. Pazarlama iletisiminin
hedefi her zaman icin daha ¢ok miisteriye ulasmak, daha ¢ok ve karli satmaktir.
Bu hedefe ulagsma amaci1 i¢in de reklam etkin bir sekilde kullanmaktadir. Reklam,
triinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir {icret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde
sunulmasidir (Mucuk, 2004: 61). Bu baglamda hedefe ulasilmasi igin pazarlama
iletisimi ve reklamin koordinasyon i¢inde tek goriintii /tek ses verecek sekilde

kullanilmas1 gerekmektedir denilebilir.
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2. Reklamin Tiiketici Davranigina Etkisi

Tiiketim ve tiiketici son yillarin en ¢ok konusulan ve tartisilan kavramlari
arasindadir.  Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarmi karsilayarak  mutlulugunu
saglamanin temel kosulu olarak goriilmekle birlikte, tiiketicilerin iriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanmaya yonelik eylemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu anlamda tiiketen ve tiiketme eylemi insanligin her doneminde mevcuttur.
(Saracel, 2002: 42). Oyle ki yasamimizin énemli bir boliimii tiiketim ve tiiketimle
ilgili konularda ugras vermekle gegmektedir. Birer tiiketici olarak ¢ogu zaman
kendimizi magazalar1 dolasmak, arkadas cevresinden bilgiler elde etmek, liriin
fiyatlari karsilastirmak, reklamlar seyretmek, alis veris i¢in en uygun zamani
secmek, tiketim sirasinda ihtiyaclarimizi ne derece tatmin ettigimizi
degerlendirmek gibi sayilamayacak kadar degisik faaliyetlerin icinde bulmaktayiz
(Odabasi ve Barig, 2003: 15-16).

Tiiketiciler satin alma davraniglarina iliskin karar verirken bireysel,
psikolojik ve sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden edindikleri bilgilerden de etkilenmektedirler. Pazarlama iletigim
aracglarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici,
yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davranislari
lizerinde etkili degisiklikler yaratabilmektedir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010: 139).
Reklam, bir ikna etme yontemidir ve tiiketicilere iiriin veya hizmeti satin almalari
icin gerekli bilgileri vermektedir (Parker ve Kim, 1997: 222). Reklam, satin alma
davranis1 6ncesinde tiiketicileri onemli diizeyde etkilemektedir. Reklam, tiiketime
ikna igin ¢ok kapsamli iletisim aktivitelerine tek yonlii bir bakis agisi da
olusturmaktadir. Ureticiler, elde ettikleri tecriibeleri ve gesitli pazar arastirmalar
dogrultusunda triinlerini hazirlamakta; tiiketiciler ise, reklamlardan edindikleri
bilgilerle tiiketmeye karar verdikleri iirtinlerin kalitelerini degerlendirmektedirler
(Baldauf vd., 2009: 441).

3. Televizyon Reklamlari

Televizyon, {irlin ve hizmet hakkindaki bilgileri carpic1 goriintiiler

esliginde verebilmekte, bu nedenle iirlin/hizmet hakkinda istenilen sekilde bir imaj
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yaratabilmektedir (Tas ve Sahim, 1996: 53). Ayrica hem gbéze hem kulaga hitap
etmesi, ¢ogu evde en az bir televizyonun bulunmasi, her yas ve sosyo-kiiltiirel
gruba uygun programlarin yer almasi gibi bir¢ok nedenle televizyon, reklamcilar
icin vazgecilmez bir reklam ortami konumundadir. Televizyonun hedef kitlenin
dikkatini ¢ekme noktasinda 6nemli bir etkinligi s6z konusudur. Televizyon
medyanin ve tiiketicinin sevgilisidir. Cok hizlidir ve evrenseldir. Herkes her giin
bir televizyon kanali izlemektedir. Televizyonun, insanlari etkileme konusunda
inanilmaz bir giicii oldugu gorilmektedir (Ramacitti, 1998: 84). Ayrica hemen
herkese seslenen programlarin varligi, bir reklam ortami olarak televizyonun
etkinligini arttirmaktadir. Dolayisiyla televizyon, genis kitlelere ulagmak ve
spesifik hedef kitlelerle birebir iletisim igine girebilmek noktasinda, reklam
verenler ve reklamcilar tarafindan yogunlukla tercih edilmektedir (Avsar ve

Elden, 2004: 56).
4. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullanimi

Hedef kitlenin beklentilerini analiz edip ona gore mesajlar gondermek ve
tanitilan {irlin ya da hizmetin satin alinmasin1 saglamak reklam ve reklamcilarin
gorevidir. Bu bilgi temelinde reklamcilar artik sektorde farkli arayislara girmisler
ve hedef Kitleyi ikna edebilmek igin gesitli stratejiler kullanma yollarina
gitmislerdir. Bunun i¢in etkileyici gorsel iletiler, sesler, renkler akilda kalan
miizikler gibi unsurlarin yaninda iinlii kullanimi da reklamda en etkin ve
reklamcilar ile firmalar tarafindan siklikla tercih edilen stratejilerden biri

konumuna gelmistir.

Tiirkiye’de bir¢ok firma televizyon reklamlarinda tinlii kisilere yer
vermektedir. Taninmis kisileri reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu iinlii kisiler
sayesinde tiiketicileri etkilemeyi, kisacasi iriin ve hizmetlerine olan talebi
artirmay1 amacglamaktadirlar (Karafakioglu, 1988: 15). Bu amag¢ dogrultusunda
tnlillerin rol aldig1 reklamlar kitle iletisim araglarinda (televizyon, radyo
gazete/dergi) sik sik yer almaktadirlar (Giiz, 2001: 21). Akademik aragtirmalar ve
firmalarin raporlar1 da reklamlarda tnli kullaniminin, kullanmayanlara gore

istenilen hedeflere ulasmada c¢ok daha etkili oldugunu gostermektedir. Bu
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durumun farkinda olan firmalar ve reklamcilar amaglarina daha kolay ulasabilme
adina giderek reklamlarinda tinlii kullanimina yonelmektedir. Reklam sektoriinde
tinliilere yer verilmesinin giin gectikce daha da yayginlastigi goriilmekle birlikte,
bu uygulamanin reklamin ilgi ¢ekiciligini arttirmak, daha fazla kisi tarafindan
izlenmesini saglamak, reklam mesajlarinin daha kolay sekilde hatirlanmasina
yardime1 olmak gibi bir¢ok olumlu sonucu da beraberinde getirdigi goriilmektedir.
Unlii kisi kavramiyla tiiketici satin alma kararlar iizerinde olumlu etki yapacak
bir referans grubundan bahsedilmektedir. Bu grubun igerisinde basarili
isadamlarindan sinema ve tiyatro oyuncularina, sporculardan gazetecilere kadar
bircok farkli alanlarda basar1 kazanmis kisiler bulunmaktadir. Televizyon
reklamlarmin yaklasik %20’sinde televizyon, spor, miizik, sinema ya da is
diinyasindan iinlii ve taninmis kisiler kullanilmaktadir. Televizyon reklamlart i¢in
harcanan milyonlarca dolarin yaklasik %10’u reklamlarda kullanilan bu iinli

kisiler i¢in kullanilmaktadir (Agrawal, 1993: 563).
4.1. Unlii Kavrami Ve Star Stratejisi

Star kavrami Tiirk Dil Kurumu Sézligiinde, “Biiyiik {in kazanmig sinema,
sahne ya da ses sanatgisi, yildiz” seklinde tanimlanmaktadir (T.D.K Sozligi,
1988: 1339). Tanses Giilsoy ise star kavramini su sekilde tanimlamaktadir:
“Yildiz, iinld, cok basarili bir sanatgr; bir meslekte {istiin basar1 gosteren kimse”
(Giilsoy, 1999: 511). Giiniimiiz gelismeleri ile birlikte eskiden rastlantisal olarak
kazanilan bu yeti artik tamamen bilingli ve stratejiler Gistiine konumlandirilmistir.
Starlasmanin hedef kitle iizerinde arzulanma, beklenti yaratma tutum ve davranis
gelistirme gibi glicleri oldugu yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikarilmistir. Clinkii
starlarin mutluluklari, mutsuzluklari, tercih ettikleri, sevdikleri, kullandiklari,
isaret ettikleri seyler moda olarak konumlandirilmakta ve arzulanmaktadirlar
(Kocabas ve Elden, 1997: 125). Bu bakis acisiyla starlar, reklami yapilan
irtinii/hizmeti degil, s6z konusu iriiniin/hizmetin imajin1 satin alarak kendisini
ifade etmeye calisan tiiketici ile imaj arasinda bir koprii gorevini iistlenen en

onemli etkenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.
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Reklamlarda {inlii kullanimi uzun yillardan beri reklamcilarin tiiketicilerin
satin alma davraniglarini artirmaya yonelik uyguladig: taktiklerden biridir. “Star
Stratejisi” olarak adlandirilan bu taktikle, markay: starlastirmak i¢in zaten star
haline gelmis bir kisi ya da kisilikle {iriin 6zdeslestirilerek, markanin kisa siirede
star haline gelmesi saglanmaktadir. Unlii kisiler halk arasinda tanman yiizlere
sahip olmalariin yani sira, belirli bir hayran kitleleri olan, yaptiklari islerle veya
yasadiklar1 hayatla sikca giindeme gelen, medyatik, popiiler kimselerdir. Unlii
kisilerin yasamlarmin her evresi, topluma basin yoluyla imrendirilerek
benimsetilmektedir. Sonugta bu kisiler, kitleler i¢in bir 6zdeslesme kaynagi haline
gelmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 128). Bu baglamda eger hedef Kitle,
reklamda yer alan Kkisiyi seviyor ve begeniyorsa onunla 6zdeslesmek igin
reklamini yaptig1 iiriinii tercih edecektir. Unlii kullaniminin temeli tamamen bu
O0zdeslesme siireci lizerine oturmaktadir ve bu kullanimda literatiirde "star

stratejisi" olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 1988: 27).
4.2, Star Stratejisinin Kullanimi

Star stratejisi ve kullanimi satig artirma c¢abasinin bir parcasidir. Star
stratejisinde kullanilan yontemlerin en etkililerinden biri iiriin veya hizmete
yonelik imaj olusturmada sifirdan imaj yaratmak yerine halihazirda var olan iinlii

bir kisinin imaj1 kullanmaktir (Kocabas, 1994: 103).

Reklamdaki star sistemi bu durumla benzer 6zellikler tagimakla birlikte,
s0z konusu sistemde bireylerin yerini Uriinlerin aldigi  goriilmektedir.
Uriin/Hizmet-Kisi-Marka-Unlii seklinde formiile edebilecegimiz bu sistemde,
Once tirtine bir kisilik kazandirilmakta ve daha sonra marka starlagtirilmaktadir.
Bu konuya iliskin olarak verilebilecek en giizel drnek ise Marlboro markasidir. ik
olarak ruj izlerinin goriinmesini engellemek amaciyla kirmizi bir ugla donatilmis
bayan sigarasi seklinde {iretimine baslanan Marlboro, o donemde sigara pazarinda
kendini gosteremedigi ve pazarda alt siralarda yer aldig1 i¢in tiretimi durdurulmus,
fakat “Marlboro” adi kulaga hos gelmesinden dolayr korunmustur. Daha sonra
markaya iligkin reklam kampanyalarinin basina Leo Burnett getirilmistir. Leo

Burnett “Teksas’in havasinda erkeklik vardir” ifadesinden ve dévmelerden yola
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cikarak, triini “Amerikan Kovboyu” ile kisilestirmis, daha sonra Marlboro
markasini Western filmlerinin degismez oyuncusu, Vahsi Bati’nin hizli kovboyu
olarak anilan John Wayne ile 06zdeslestirerek, markay1 starlastirma yoluna

gitmistir (Seguela, 1991: 40-86).

Tim bu agiklamalarin 15181 altinda denilebilir ki; star stratejisi
uygulanirken, en etkili yontem, markay: starlastirmak igin zaten star haline gelmis
bir tinlii kisi ya da kisilikle tirtinii 6zdeslestirerek markanin kisa siirede star haline
gelmesinin saglanmasidir ve bu yontem “Star Stratejisi” olarak adlandirilmaktadir

(Kocabas, 1994: 103-104).
4.2.1. Marka Ve Uriin/Hizmet i¢in Uygun Unlii Kullanimi

Reklamin temel amaci kitle iletisim vasitasi ile bir mal veya hizmetle ilgili
izlenim yaratarak sonucta satigi olabildigince arttirmaktir. Bunun i¢in reklamda
kullanilan Kisilerin iiriine uygunlugu 6nemli bir konudur. Ornegin, Mis Siit
reklaminda oynayan {inlii sarkici1 Giilben Ergen ayn1 zamanda iki ¢ocuk annesi bir
kadindir. Bu anlamda bakildiginda hem gbz 6niinde olmasi hem de anne olmasi

hedef kitleyi ikna eden 6zelliklerdir seklinde ifade edilebilir.

Bununla birlikte anlasmali oldugu markayr unutup, rakip markayla
yakalanan {inliiler de s6z konusu olmaktadir. Ornegin; Britney Spears, Pepsi-Cola
ile anlagmali1 oldugu dénemde Coca-Cola igerken goriintiilendigi i¢in, Pepsi ile
anlagsmas1 sona ermistir. Hamish Pringle’in da ifade ettigi tlizere, iinliilerin ne
zaman kullanilacagina dogru karar verilmeli, {nliler markaya uygun olarak
secilmeli ve dogru kullanilmalidir. Bununla birlikte televizyon reklamlarinda yer
alacak {Unliinlin se¢imi yapilirken, tinliilerin siirekli géz oOnilinde bulunmasi ve
attiklar1 her adimdan toplumun haberdar olmasi nedeniyle elestirilere maruz
kaldig1 unutulmamalidir. Bundan dolayi segilen {inliiniin reklam1 yapilacak iiriin
ya da hizmete olumsuz yansimalarin1 6nlemek igin 6zel hayati da dikkate
alimmalidir (Simsek ve Ugur, 2003: 357).
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4.2.2. Reklamda Kullanilan Unliiniin iknaya Etkisi

Reklamda kullanilan kigilerin iin, yetenek, karizma gibi tiim olumlu
karakteristikleriyle birlikte hedef kitleleri agisindan giivenilirligi ¢cok 6nemlidir
(Kocabas-Elden, 1997: 136). Reklam, triintin/hizmetin tanitimi igin gerekli olan
en onemli kavramlardan biridir denilebilir. Bu nedenle reklamda oynayacak
tinliiniin toplum tarafindan giivenilir bir imaja sahip olmas1 gerckmektedir. Birkag
yil dncesinde, Muhtesem Yiizyil dizisinde rolii geregi giiclii ve bakimli goriinen,
Hiirrem Sultan’1 canlandiran Meryem Uzerli; kadinlarin 6zendigi, benimsedigi ve
taklit ettigi bir inlii olmustur. Giiniimiiziin sa¢ modasini bile sekillendiren
Meryem Uzerli’nin sa¢ rengi biitlin kadinlarin kullandigi renk olmus ve bu
anlamda One ¢ikan Meryem Uzerli “Elidor” reklaminda boy gdstermistir. Sag
rengini kullanan kadinlarin ayn1 bakimi da yapacagini diistiinen reklamcilar bu

nedenle Meryem Uzerli'yi reklamlarda kullanmastir.
4.2.3. Unliiniin Toplumdaki Yeri

Tanitim faaliyetlerinde kullanilan {inliiniin kisisel basaris1 ve toplumdaki
kabulii de ¢ogu durumda tanitimi yapilan {iriiniin basarist ile dogrudan baglantili
olmaktadir. Unlii herhangi bir sekilde bir basarisizlik sergilediginde, herhangi bir
skandalda yer aldiginda ya da herhangi farkli bir nedenden dolay1 kisisel bir
basarisizlik s6z konusu oldugunda iinliiniin tanitimin {istlendigi tirliniin basarisi
da etkilenmektedir. Bu duruma ¢ok iyi bir 6rnek Pepsi ve Madonna’dir. Pepsi
markasi ile bir donem anlagmasi olan Madonna kliplerinde miistehcen goriintiiler
sergilemesi ve aciklamalarinda asir1 uglara kagmasi sonucunda Pepsi markasi
“Boyle kural tanimaz bir kisilik, geng tiiketicileri olumsuz etkileyebilir" gerekgesi

ile Madonna ile olan anlasmasini fesih etmistir (Kocabas, Elden, 1997: 163)

Star stratejisinin kullanimu ile ilgili beklenti Revlon’un yaraticis1 Charles
Revson tarafindan oldukca giizel bir sekilde dile getirilmektedir: “Fabrikada
giizellik malzemesi liretiyoruz, magazalarimizda umut satiyoruz” (Seguela, 1991:
43). Bu umut, hem iiriin ve hizmetlerin treticileri, hem de tiiketicileri tarafindan
paylasilmaktadir ve star stratejisinin kullanimi ile mutlu olan bir diger taraf da

1s1ltil1 yildizlarina bir yenisini daha ekleyen tinliiniin kendisidir denilebilir.
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4.3. Tiiketicinin Unlii Kisiyle Ozdeslesmesi

Giliniimiiz tliketicileri ihtiyagtan ziyade {iriiniin sundugu prestij, bir gruba
ait olma, kimlik edinme, kim oldugunu ifade etme, imaj olusturma ve sinif atlama
gibi simgesel degerler adina o iriinii 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
yansimigtir. Giinlimiiz reklam anlayisinda, tiiketicinin kimligini yansitmasina
olanak veren, tiiketiciye bir yasam bi¢imi Oneren anlatimlar 6n plana g¢ikarken,
iriinlerin birebir islev, fiyat ve fiziksel yararlarini 6n plana ¢ikartan anlatimlardan
uzaklagilmistir. Bu nedenledir ki reklamda imaj yaratma, kimlik olusturma
kisacasi tiikketiciye bir yasam bi¢imi sunma adina tinli kisiler kullanilabilmektedir.
Ciinkii tiiketiciler, sevdigi ve begendigi {tnlileri televizyon reklamlarinda
gormekte, onlar1 Ornek alarak onlarin yasam bigimlerini, yaptiklarimi kendi
hayatlarina uygulamaya ¢alismaktadir (Elden, 2004: 59). Reklamcilar, televizyon
reklamlarinda rol alan tanmmmis kisilerin  karakterleriyle tiiketicilerin
karakterlerinin dzdeslestirildigi takdirde, tiiketicilerin reklam igerisine dalmig gibi
hissetme duygusunun biiyiikk Ol¢lide artacagini, boylelikle taninmig Kkisinin
kullanmig oldugu iiriin veya hizmeti benimseme ihtimalinin de artis gosterecegini
tahmin etmektedirler. Bu perspektifte reklami izleyen kisi de, karsisindaki tinlii
kisiyi kendisiyle 6zdestirdigi zaman onun tutum ve davraniglarini benimsemeye
daha yatkin olmaya yoOnelmektedir yani kendisi ile o6zdeslestirdigi tinliiniin

kullandig: iiriin veya hizmeti tiiketmeye baglamaktadir denilebilir.
4.4. Televizyon Reklamlarinda Unlii Kullaniminin Satin Almaya Etkisi

Toplum goziinde iinlii, “Ustiin olandir” ve bircok birey siradan ve sikici
yasamlarint renklendirmek ve belki biraz da onlar gibi olabilmek yani
idollestirdigi kahramana benzemek adina ¢aba harcamaktadir. Diger bir ifadeyle,
bireyler kendisini linliiniin yerine koyarak, onun gibi giyinerek, onun magini ya da
filmini izleyerek, benzer kiyafetler giyerek veya posterini duvarina asarak onun

taklitciligini tistlenmektedir (Yiiksel, 2001: 62).
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Benzer sekilde tinlii kisiler yarattiklar1 imajlariyla reklamlarda yer almakta
ve imajlarini reklami yapilan tiriine aktarmaktadirlar. Boylece tiiketiciler hayalini
kurdugu tinliiyle 6zdeslesmek adina, tinliide ¢6zdiigli kodlari tiriinle birlestirmekte
ve tiketimi gerceklestirme yoluna gitmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 36).
Ozellikle gengler kimlik gelisimi siirecinde 6zdeslesme duygusu ile hareket
ederek, anne ve babalar1 disindaki modellere yonelebilmektedirler. Bu modeller
ise okulda, arkadas gruplarinda ya da kitle iletisim araglarinda ve reklamlarda
genglerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu baglamda denilebilir ki genglerin kimlik
arayist ve gelisiminde s6z konusu modellerin yer aldigi televizyon reklamlari
oldukg¢a 6nemli yer tutmaktadir. Ciinkii reklam ajanslar1 genglerin kimlik arayisi
icinde oldugunu bilmekte ve bundan yola ¢ikarak iiriinlerin reklamlarinda {inliileri
kullanarak gengleri gesitli marka ve iiriinlere/hizmetlere kanalize etmektedirler.
Diger bir ifadeyle, televizyon reklamlarinda {inliileri géren genglerin bu kisilerle
0zdeslesmesinin onii agilmakta ve gengler reklami yapilan iirinii/hizmeti satin
aldiklarinda ise, genglerin iiriinle/hizmetle birlikte ayn1 zamanda bir kimlik satin

almasi da s6z konusu olmaktadir (Bilgeoglu, 2004: 45).

Genglerin yani sira kadin ve erkek tiiketiciler de, televizyonlarda gordiigi
ve hayran oldugu iinliiyle kendisini 6zdeslestirme yoluna gitmektedirler. Kadin
tilketiciler, idollestirdigi {inliide; yerinde olmak istedigi, toplumun ve kiiltiiriin
begeni kaliplarina uyan ideal kadini gozlemlemekte ve ona benzemeye
calismaktadirlar (Yiksel, 2000: 62). Erkek tiiketiciler ise, tnliiniin tanittig
tirtinii/hizmeti satin alip kullanarak onunla 6zdesleserek tipki reklamdaki tinlii gibi
basarili, yakisikli, cevresi tarafindan sevilen, begenilen bir kisi olmak adina,

reklamdaki tinliiniin tanittig1 trtinii/hizmeti satin alip, kullanmaktadirlar.

Iste tiiketicinin reklami yapilan {iriinii/hizmeti tanitan iinliiyle kendisini
0zdeslestirmesi sonucunda tiriiniin/hizmetin de satis oran1 artmaktadir (Simsek ve
Ugur, 2003: 351). Buna iligkin 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 anlagsma

ile Nike’in televizyon reklamlarinda yer almaya baslayan Michael Jordan, onun
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adma 0Ozel olarak iiretilen ayakkabilar1 “Air Jordan”1 Michael Jordan tanitmis ve
tinliiyle 6zdeslesmek, ona bir adim daha yaklagsmak isteyen tiiketiciler de Nike
Magazalarina kosmustur. Cok kisa bir siirede 2 milyon ¢ift “Air Jordan”
satilirken, o ¢ilgin aligveris sirasinda ayagma uymayan numaralari bile satin
alanlar olmustur. Genel bir degerlendirmeyle Jacques Seguela’nin caligmasinda
tinliiye ve onun “sattirma” iglevine iliskin olarak belirttiklerine deginmekte yarar
vardir: “Her seyden oOnce {inlii begenilir. Onda bu dogal bir islevdir. Kendini
gOstermesi yeter, pesinden gideriz. Ama ayni zamanda {inli kisi, sattirir da, bu

onun varlik nedenidir. Hatta dahasi var olus tutkusudur (Seguela, 1991: 53-56).
4.5. Televizyon Reklamlarinda Unliilerin Kullanim Bigimleri

Tirkiye’de ulusal ve uluslararasi Olgekteki bircok marka televizyon
reklamlarinda iinlii kisilere zaman zaman yer vermektedir. Unli kisileri
reklamlarinda kullanan bu markalar, bu inlii kisiler sayesinde tiiketicileri
etkilemeyi, kisacasi iiriin ve hizmetlerine olan talebi artirmayi amaglamaktadirlar
(Karafakioglu, 1988: 15). Bu baglamda televizyon reklamlarinda {inlii kisilerin
kullanis bigimleri iiriine/hizmete, giindeme, markaya ve reklam stratejisine gore

cesitlilik gosterebilmektedir.

Televizyon reklamlarinda iinliiler iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi
goriintlisiityle 6n planda olan inliiler, digeri ise sesiyle reklamda yer alan
tinliilerdir. Bunlar arasinda televizyon reklamlarinda goriilen iinlii kisiler, genelde
sinema ve tiyatro sanatcilari, ses sanatcilari, sporcular, gazeteciler, iinli is
adamlari, mankenler, televizyon programcilart gibi kisilerdir. Fonda sesi duyulan
tinliiler ise, sesi kolay ayirt edilen kisilerden se¢ilmektedir. Haluk Bilginer ve
Rutkay Aziz bu kullanima 6rnek olarak gosterilebilir. Bu sanatgilar goriintiileriyle
reklamda yer almasalar da, izleyici veya dinleyici tarafindan sesleri fark

edilebilmekte ve taninabilmektedir (Simsek ve Ugur, 2003: 353-354).

Televizyon reklamlarinda {inlii kisilerin bir bagka kullanim bigimi de, iirlin
ya da hizmetlerin {inli bir kisiyle 0zdeslestirilerek sinema ya da televizyon
filmlerinin icine sizmasidir. Uriin ya da hizmetlerine giiclii bir imaj kazandirma

amacin1 giiden pazarlama iletisimcileri filmlerin yapilmasina finansal destek
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saglayarak ya mevcut senaryolarin icine kendi Triinlerini, firma adlarini
yerlestirmeye ¢alismakta ya da bdyle senaryolar yazilmasini isteyebilmektedirler.
Bu durumda iiriin ya da hizmet filmdeki karakterlerin konusmalarina konu
olmakta, hatta filmin kahramani {irlin ya da hizmeti bizzat kullanmaktadir
(Kapferer, 1991: 83). Mel Gibson’un basroliinde yer aldigi “What Women Want”
filmi bu kullanim i¢in iyi bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Basarili ve hirshi bir
reklamciy1 canlandiran Mel Gibson Nike’in kadinlarin géziindeki imajin1 yeniden
ele alan reklam filmi tizerinde c¢alismaktadir. Filmin bir¢ok karesinde Nike
kelimesi gectigi gibi Nike {irlinleri de hemen hemen birgcok sahnede izleyicilere
gosterilmektedir. Ayrica Nike i¢in reklam ajansinin hazirladigi reklam filmi
senaryosu da film iginde izleyicilere gosterilmektedir. Bu kullanim bigimi
reklamda {nli  kullanimin farkli  bir tarzi  olarak degerlendirilmektedir
(http://www.danismend.com/). Gortldigii gibi  bir g¢esit bilingaltt kurgu
diyebilecegimiz bu yontemler de tnlii kisi ya da kisiliklerden yararlanilmasinin

farkl bir bi¢imi olarak yorumlanabilir.
4.6. Reklamda Unlii Kisi Kullaniminin Avantaj Ve Dezavantajlari

Her tiirli strateji ve yontemde oldugu gibi reklamlarda {inli kisi
kullaniminin da marka adina iyi ve kotii taraflart bulunmaktadir. Bu konudaki en
genis arastirmalardan birini yapmis olan Erdogan’in makalesinde, reklamlarda
tinlii kisilerin kullaniminin avantajlar1 ve dezavantajlari tizerinde oldukca detayl
bir sekilde durulmustur. Erdogan’a gore, tinlii kisilerin kullanimi1 markalar igin
son derece karli bir strateji gibi goziikse de, bazen hayal kirikliklariyla doludur.
Markalar, bir takim Onlemler alarak bu riskleri ortadan kaldirabilirler.
Reklamlarda iinli kisi kullaniminin avantajlari, dezavantajlart ve potansiyel
¢Oziim metotlar1 Erdogan’in yapmis oldugu ¢alismada, bir tablo ile agiklanmistir

(Ispi, 2009: 64):

Potansiyel Avantajlar Potansiyel Tuzaklar Onleyici Taktikler
Dikkati Artirir Markay Golgeler On testler ve Dikkatli Planlama
imaji Diizeltir Kamuoyu ile Uyumsuzluk Kontratlara Satin Alma Sigortasi

ve Provizyon Sarti Konulmasi
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Markayi Tanitir imajin Degisimi ve Fazla TeshirRoliiniin lyice Aciklanmasi ve
Olunmasi Bagka Markalarda Yer Almasinin
Yasaklanmasi

Markayi Yeniden Konumlar imajin Degisimi ve Kamuoyul[Unlinin Yasam Déngisiniin
Kaybi Hangi Asamasinda Oldugu ve
Bu  Asamanin Ne  Kadar
Sirebileceginin incelenmesi
Global Kampanyalari GlglendirirPahali Yer Alacak Unlileri Pazardaki
izleyici icin Cekici Olduklarindan
Degil, Global Hedef Kitleye
Uygun Olduklari icin Segmek

Kavnak: Erdogan. B. (1999) Celebritv Endorsement A Literature Review

5. Arastirma Tasarimi Ve Yontem
5.1. Sorun

Bu ¢alismada, reklamlarda iinlii kullaniminin satin alma davranisi

tizerindeki etkisi tartisilacaktir.

5.2. Amag

Arastirmanin amacu tiiketicilerin, televizyon reklamlarinda tinlii kullanimi
ile ilgili distincelerini belirlemek ve televizyon reklamlarinda iinlii kullaniminin
tiiketiciler tizerindeki etkisini (satin alma davranisi) belirlemektir. Bir baska ifade
ile tiiketicileri etkilemek igin etkin olarak kullanilan reklam stratejilerinden {inlii
kullanimimin satin alma davranigina yoneltme konusunda ne kadar etkili
oldugunun Odlgiilmesidir. Ayrica bu calismada asagidaki arastirma sorularina

cevap aranmigtir;

e Reklamlarda iinlii kisilerin rol almasi, tiiketicilerin tanitimi yapilan iiriin
ya da hizmetleri daha inandirict bulmalarina sebep olur mu?

e Reklaminda iinlii kisilerin rol aldig: {riin ya da hizmetleri inandirici
olarak algilayan tiliketiciler, bu {iriin ya da hizmetleri satin alma
davranisina yonelir mi?

e Reklamlarda iinlii kisilerin rol almasi, reklamin cekiciligini arttirip

tiiketicilerin marka farkindaligi tizerinde etkili olur mu?
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5.3. Onem

Tiirkiye’de reklamlarda tinlii kullanimi yapilan son arastirmalar gore
%70’e ulast1 ve artik neredeyse her markanin bir iinliisii var. Bu calisma ile
reklamda {nli kullanimi ve bu stratejinin tiiketici davraniglarini etkileme ve
tiikketicileri satin alma davranisa yoneltme konusunda gercekten etkili olup
olmadig1 incelenecektir. Sonuglara gore bu stratejinin neden bu kadar cok
kullanildigit konusunda degerlendirmeler yapilabilecektir. Bu ¢alismanin
orneklemini iletisim fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. Kuskusuz ki iletisim
fakiiltesi 6grencileri “’reklam okuma’’ ve “’reklamin etkileri’” konusunda bilgi ile
biling diizeyi en yiiksek kitleyi olusturmaktadir. Reklam ve diger iletisim
calismalarinin egitimini alan bu kitlenin reklamda iinli kullanimi stratejisinden
etkilenip etkilenmedigini ortaya ¢ikarmak bu calismay1 simdiye kadar yapilan
diger calismalardan hem farkli kilmaktadir hem de g¢alismaya ayri1 bir 6nem

kazandirmaktadir.
5.4. Yontem
5.4.1. Veri Toplama Araci

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Anket
formunun olusturulmas1 asamasinda, arastirma konusuna ve televizyon
reklamlarinin tiiketiciler tizerinde etkilerine iliskin yerli ve yabanci kaynaklar
incelenerek, alanda bu konu ile ilgili referans olan ve Meyer-Allen tarafindan
gelistirilmis 5°1i Likert Olcegi temel alimmustir.  Anket formunda; 4 adet
demografik soru,13 adet reklama olan genel tutumlar1 6lgmek icin hazirlanmis
kapali uclu soru ve 13 adet 5°li likert Slgegi ile hazirlanmis reklamda {inlii
kullanimin satin alma davranisina etkisini 6l¢mek {lizere hazirlanmis sorular olmak
tizere toplamda 30 soru vardir. Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin
demografik Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Anketin
ikinci  béliimiinde, katilimcilarin televizyon ve reklam izleme aligkanliklari,
anketin iigiincii ve son boliimiinde ise, televizyon reklamlarinda tinlii kullanimina
iligkin olarak katilimcilarin tutum, inang, algilama diizeylerini saptamaya yonelik

olarak yargisal sorular yer almistir.
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5.4.2. Kapsam Ve Sinirliliklar

Tek bir iiniversitenin (Akdeniz Universitesi) iletisim fakiiltesinde

yapilmasi arastirmanin temel sinirliligidir.
5.4.3. Evren Ve Orneklem

Akdeniz Universitesi (Antalya) Iletisim Fakiiltesi arastirmanin evrenini,
Iletisim Fakiiltesi’nde okuyan 300, Halkla iliskiler ve Tanitim, Radyo Televizyon
ve Sinema Gazetecilik bolimii o6grencileri ise arastirmanin GSrneklemini

olusturmaktadir.
5.5. Bulgu Ve Yorumlar
5.5.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

e Katilimcilarin yaslar1 17 ile 26 arasindadir. Katilimcilarin yas ortalamast
1se 20,5°tir.

e Katilimcilarin %47,3’1 kadin, %52,7’s1 ise erkektir.

e Katilimeilarin gelirleri 300 lira ile 4000 lira arasinda degismektedir.
Katilimecilarin ortalama gelirleri ise 752,90 liradir.

e Katilmcilarin  %42,7’si Halkla Iliskiler ve Tanitim, %28,3 Radyo,
Televizyon ve Sinema, %29’u ise Gazetecilik bdliimiinde egitim

gormektedir.

Ankete katilanlarin, boliimleri ile televizyonda yayinlanan reklamlardan etkilenme
durumlart ve bolimleri ile reklam izleme sikliklar1 arasinda ¢apraz tablo analizi

yapilmistir.

Analiz sonucuna gore, ii¢ boliim iginde reklam izleme yiizdesi en yiiksek
olan Halkla iliskiler ve Tanitim béliimii 6grencileri ¢ikmigtir. Ankete katilan 128
Halkla Iliskiler ve Tanitim béliimii dgrencisinin %80,5’i televizyonda yayinlanan
reklamlardan etkilenirken %19,5’i televizyonda yayinlanan reklamlardan
etkilenmedigini belirtmistir. 87 Gazetecilik bdliimii  6grencisinden %54’
televizyonda yayinlanan reklamlardan etkilenirken %46’s1 etkilenmemektedir,

ankete katilan 85 Radyo, Televizyon ve Sinema boliimii 68rencisinin ise %58,8’1
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reklamlardan etkilenirken 41,2’si televizyonda yayinlanan reklamlardan
etkilenmemektedir. Veri analizine goére 3 bolim i¢inde reklam izleme ve
reklamdan etkilenme orani en yiiksek olan, Halkla Iliskiler ve Tanitim bdliimiinii
okuyan katilimcilardir. Bu durumun en biiyiik nedeni yiiksek ihtimalle bdliimlerin
ve boliimdeki derslerin igerikleridir. Ciinkii her bolimiin 6zelinde incelendigi
zaman Halkla iliskiler ve Tanitim bdliimiiniin reklam ve reklamcilikla daha yakin

ve baglantilig1 oldugu goriilmektedir.

Bu bolimi okuyan Ogrenciler gelecekte muhtemel meslekleri geregi
reklama daha yakindir ve diger boliimlere gore daha ¢ok reklam izlemekte ve
takip etmektedir. Bu baglamda denilebilir ki iletisim Fakiiltesi grencilerinin cogu
reklamlan takip etmekte ve reklamlardan etkilenmektedir ( %66,7) {ic bolim
Ozelinde analiz yapildigi zaman ise daha ¢ok reklam izleyen, takip eden ve daha
¢ok reklam mesajiyla karsilasan Halkla iliskiler ve Tanitim béliimii dgrencilerinin

reklamlardan daha ¢ok etkilendigi goriillmektedir.
5.5.2. Katiimcilarin Reklama Olan Genel Tutumlarina Yoénelik Bulgular

e Katilimecilarin  %66,7°si  televizyonda yayimlanan reklamlardan
etkilendigini ifade ederken %33,3’ii ise televizyonda yayinlanan
reklamlardan etkilenmedigini ifade etmistir.

e Televizyon seyrederken reklamlar basladiginda katilimcilarin
%11,3’0 reklamlan ilgiyle izledigini, %18,3’li reklamlari genellikle
izledigini, %49,3’1 ilgisini ¢ekerse izledigini, %8,3’l reklam siirecinde
televizyon disinda baska islerle ugrastigim ve %12,7°si ise kanali
degistirdigini ifade etmistir.

e Katilimcilar giinde ortalama iki saat yirmi doért dakika televizyon
izlemektedir.

e Katilimcilar, bir reklamin Kkendilerini etkileyebilmesinin; %720,7
reklamda iinlii kullanilmasina, %5,3 reklamin yayinlanma sikliina, %58
reklamin verdigi mesaja, %6,7 reklamin miizigine, %?9,3 reklamin

sloganina bagli oldugunu belirtmistir.
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e Katilimcilarin -~ %30,3°1 reklam mesajinin; Unlii kisi bir kisi tarafindan,
%20,7’si halktan iriinii’hizmeti kullanan bir kisi tarafindan, %36,7’si
konun uzmani bir kisi tarafindan, %12,3’ ise dis ses (seslendiren)

tarafindan verilmesinin daha etkili olacagini diisiinmektedir.

Ankete katilanlarin, televizyonda yayinlanan reklamlardan etkilenme
durumlan ve televizyon reklamlarinda {inlii kisilerin kullanilmasinin {iriin/hizmet
satin alma kararin etkileme konusundaki diigiinceleri arasinda korelasyon analizi
yapilmistir bu analiz sonucunda p =0.01 seviyesinde anlamli bir iliski ortaya
cikmustir (r =.198).

Giintimiizde birgok marka ayni1 tiriinii/hizmeti farkli niteliklerle veya farkli
olmayan niteliklerle iiretip pazara sunmaktadir. Artik neredeyse her iiriin veya
hizmetin bir benzerini tiiketiciler rahatlikla bulabilmektedir. Giiniimiiz tiiketicileri
icin segme sansi ve cesitlilik artikga markalar icin de rekabet artmaktadir. Bu
baglamda markalar tiiketicileri yakalayip kendi sesini duyurabilmek ve kendisini
digerlerinden farkli kilabilmek icin gittik¢e reklama muhtag hale gelmektedirler.
Markalar  pazarda aymist  bulunan  veya  kiiglik  farliliklara  sahip
iriinlerini/hizmetlerini tiiketicilere tanitabilmek onlar1 kendi {iriin ve hizmetlerini
tilketmeye ikna edebilmek adina reklamlarini hayatimizin her alanlinda ve her
aninda yaygin olarak gdstermeye calismaktadirlar. Bu ¢alisma 6zelinde bakildigi
zaman katilimcilarin ortalama televizyon izleme siireleri iki saat yirmi dort
dakikadir ve kuvvetle muhtemel katilimcilar bu saatler i¢inde yiizlerce reklam
mesajtyla karsilasmaktadirlar. Televizyon izleme aninda birgok reklam ve reklam
mesajini tiiketen katilimcilarin biiyiik kismi da (%66,7) zaten bu reklamlardan
etkilendigini belirtmistir. Reklamdaki en 6nemli unsurlardan biri, reklamin
tilketiciler ig¢inde bulunan, estetik, siklik, giizellik, begenme/begenilme
duygularini harekete gecirebilmesidir. Insanlar giizel, sik, zarif bulduklari,
kendilerini etkileyen, sahip olduklarinda mutlu olacaklarina inandiklar1 {irtinleri
ve hizmetleri, tilkketmeye galisirlar. Tam bu noktada reklamda {inlii kullanimi (star
stratejisi) devreye girmektedir. Tiiketiciler, genellikle kendilerinde olmayan ama

olmasini arzuladiklar1 6zelliklere daha ¢ok dikkat etmektedir. Bu 6zellikleri de
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genellikle hayranlikla ve begeniyle takip ettikleri iinliilerde gormektedirler.
Tiiketiciler ~ reklamlarda  gordiikleri  tnliilerle  genellikle  6zdeslesme
egilimindedirler. Bunun sonucunda tiiketicilerin hayranlikla izledikleri ve takip
ettikleri iinlii kisiler, onlarin dikkatini daha ¢ok g¢ekmektedir dolayisiyla iinlii

kisiler tarafindan verilen reklam mesajlarin1 da dikkatle dinlemektedirler.

5.5.3. Reklamda Unlii Kullanimin Katilimalar Uzerindeki Etkilerine Yonelik

Bulgular

e Katilimcilara, son bir ay i¢inde izledikleri ve ilk olarak akillarina gelen
reklam ile bu reklami hatirlamalarinda onlara en ¢ok ne yardimci oldu
sorusu soruldu. Yapilan analizler sonucunda bulgular gosterdi ki
katilimcilara son bir ay ic¢inde izledikleri reklami hatirlamalarinda;
%14,7 reklam miizigi (cingil), %19,7 slogan, %23,7 mesaj, %36,3
reklamda kullanmilan iinlii, %>5,7 ise reklamm yaymlanma siklig
yardime1 olmustur.

e Katilimcilarin, %42,9,’u hatirladigi reklam filminde tanitilan iiriin veya
hizmeti satin almistir, %30,1°1 heniiz satin almay1 diisiinmemektedir,
%27’s1 hatirladigi reklam filminde tanitilan iiriin veya hizmeti satin

almay1 diistinmektedir.

5.5.3.1. Frekans Analizi Sonuglari, Ortalama Ve Standart Sapma Degerlerine

Yonelik Bulgular

Ankette yer alan televizyon reklamlarinda iinli kullanimma yonelik
ifadeler i¢in frekans, ortalama ve standart sapma degerleri bulunarak;
katihimcilarin -~ bu  konuya yonelik olumlu  ve olumsuz tutumlariin

degerlendirmeleri belirtilmistir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2’ye bakildig1 zaman katilimecilarin %84,6’s1 iinliilerin kullanildig:
reklamlar, reklami hatirlamay1 kolaylasgtirmaktadir goriisiinii savunmaktadir.
Diger taraftan katilimcilarin %82,6°s1 bu goriise paralel olarak {inliilerin reklamda

kullaniminin, {irtiniin/hizmetin akilda kalmasini sagladigini ifade etmistir.
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Ankete katilanlarin %77,3’1 iinliilerin televizyon reklamlarinda kullanimin
dikkat cekiciligi artirdigi goriisiine katilmaktadir. Bu baglamda katilimcilarin
%71,7’si diger reklamlara oranla tnliilerin rol adligi reklamlari daha ¢ok
izlediklerini belirtmistir. Tiim bunlarin yani sira analizler sonucunda ulasilan en
onemli bilgilerden biri, anket uygulanan kisilerin %76,7’sinin tinliileri televizyon
reklamlarinda gordiigii zaman reklamda tanitilan {irlin veya hizmete daha fazla ilgi

duyduklarini belirtmis olmalaridir.

Arastirma sonucu ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda, tinliilerin imajini
taklit eden ve benimseyen tiiketici, reklamdaki {iriinii/hizmeti reklamda kullanilan
tinliilyle Ozdeslestirmekte ve tiiketime yonelmektedir goriisiinii katilimcilarin
%69’u savunmustur. Ayrica anket uygulamasi sonucunda hi¢ sikilmadan izlenen
reklamlarin {nliillerin  kullanildigr reklamlar oldugu ve reklamlarda {inlii
kullanimin zaping yapmay1 engelledigi toplanan bilgiler ve yapilan analizler

sonucunda ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 2: Katilim Oranlari, Ortalamalar ve Standart Sapmalar

" 8
. oE °\° g © -
IFADELER 3 € 5 E |& g
[ % > % |28
£ |8 |E £ |88
5 S = o |&
% &
18) Unliilerin TV reklamlarinda kullanimi, dikkat cekiciligi
arttirmaktadir. 77,3 19,0 13,7 3,8 (1,06
19) Unlilerin TV reklamlarinda rol almalari, tiiketicilerin o
Grane ilgi duymalarini saglamaktadir. 76,7 13,3 (10,0 3,9 (0,94
20) Unlilerin yer aldigi TV reklamlari diger reklamlara oranla
daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir. 71,7 (18,0 (10,4 3,8 10,97
21) Unliilerin reklamlarda kullanimi, Giriiniin akilda kalicihgini
saglamaktadir. 82,6 9,3 8,0 4,0 0,91
22) Reklamlarda Unlilerin kullanilmasi reklami yapilan Griin ya
da marka hakkinda olumlu diisinmeyi saglamaktadir. 49,0 (30,7 |20,4 3,4 (1,10
23) Reklamlarda unlilerin kullanilmasi, Griin tanitimi agisindan
reklamin inandiricihgini artirmaktadir. 42,3 27,7 30,0 31 1,20

e-gifder, Cilt/Volume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



274

Televizyon reklamlarinda Gnlu kullaniminin satin alma...

24) Unlilerin kullanildigi reklamlar, reklami hatirlamayi

kolaylastirmaktadir. 84,6 7,7 11,6 4,1 10,92

25) Unlilerin imajini taklit eden ve benimseyen tiiketici,
reklamdaki riind, reklamda kullanilan Gnliyle 6zdegslestirmektelsg 0 10 |00 37 096
ve tiiketime yonelmektedir.

26) Tiketicilerin bir GirlinGi satin almaya istek duymasini
saglamak amaciyla reklamlarda nlu kisiler kullanilmaktadir. 87,3 6,7 16,0 4,1 0,86

27) TV reklamlarinda kullanilan tGnliiniin aniden imaj
degistirmesi, popllerligini kaybetmesi reklami yapilan markaya

ait Urtnu satin alma kararinda etkili olmaktadir. P84 27,3 144 35 \L,04

28) TV reklamlarinda kullanilan tinliiniin, birden fazla markanin
reklaminda oynamasi, reklami yapilan tiim markalarin triin ve

hizmetlerini satin alma kararinda etkili olmaktadir. 46,3 1260 27,6 32 \L15

29) Reklamlarda anlilerin kullanilmasi, zaping yapmay!i
engellemektedir. 42,0 24,7 (33,4 3,1 |1,26

30) Hig sikilmadan izlenen reklamlar, Gnldlerin kullanildig
reklamlardir. 48,7 22,7 28,7 2,6 (1,32

Sonug¢

Televizyon reklamlarinda iinlii kullaniminin tiiketiciler iizerinde ne gibi
etkilerinin bulundugunu belirlenmesi amacindan yola c¢ikilarak hazirlanan bu
calisma kapsaminda literatiir bolimiiniin yani1 sira uygulama asamasinda,
tikketicilerin demografik ve sosyo- ekonomik 6zelliklerini, televizyon ve reklam
izleme aligkanliklarini, tnliilere bakis agilarin1 ve tnliileri nasil algiladiklarini
tanimlayarak, televizyon reklamlarinda {inlii kullanimi ile ilgili tiiketicilerin
diisiincelerini belirlemek ve televizyon reklamlarinda tinlii kullaniminin tiiketiciler
tizerine etkilerini; dikkat ¢cekme, ilgi uyandirma, hatirlama, akilda kalma ve satin
alma kararini etkileme gibi farkli kriterler acisindan incelenmesi hedeflenmistir.
Bu baglamda Akdeniz Universitesi letisim Fakiiltesi 6grencileri arasinda bir
arastirma gercgeklestirilmis ve anket Halkla iliskiler ve Tanitim, Radyo Televizyon
ve Sinema, Gazetecilik bolimii 6grencileri olmak iizere toplam 300 kisiye
uygulanmistir. Reklamda {inlii kullanilmasinin iletisim fakiiltesi 6grencileri
tizerindeki etkilerini 6grenmek amaciyla yapilan bu arastirmada yapilan farkli

analizler ile birgok sonuca ulagilmustir.
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Aragtirmanin  amaglart  dogrultusunda belirlenmis olan arastirma
sorularindan ilki, reklamlarda tinlii kisilerin rol almasimin tiiketicilerin tanitimi
yapilan {iriin ya da hizmetleri daha inandirici bulmalarina sebep olup olmayacagi
hususudur. Yapilan arastirma sonuglarina gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin
biiyiikk kismi, iinliillerin oynadig1 reklamlarin ilgilerini g¢ektigini ve bu sebeple
reklamlari izledikleri tespit edilmistir. Yine katilimcilarin ¢ogunlugu reklamda
inlii rol aldiginda, tanitimi yapilan iiriin ya da hizmeti inandiric1 bulduklar1 ortaya
cikmistir (bkz. Tablo 2). Arastirmanin ikinci sorusu kapsaminda, reklaminda tinli
kisilerin rol aldig iiriin ya da hizmetleri inandirici olarak algilayan tiiketiciler, bu
iirtin ya da hizmetleri satin alma davranigina yonelip yonelmedigi hususudur.
Yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin cogunlugu, tanitimini iinli bir kisinin
yapmis olmasinin, iirlinli ya da hizmeti satin almalarina etki ettigi tespit edilmistir.
Bu baglamda tiiketiciler tizerinde reklamlarda iinli kisilerin kullanilmasinin
reklam1 izleme yoOniinde olumlu etki biraktigt ve tiiketicileri satin alma
davranigina yonlendirdigi yapilan arastirma ve analizler sonucunda ortaya
cikarilmistir. Arastirmanin {iclincii sorusu kapsaminda ise reklamlarda {inli
kisilerin rol almasinin, reklamin c¢ekiciligini arttirp tiiketicilerin marka
farkindalig1 iizerinde etkili olup olmadigr hususu yer almaktadir. Arastirma
sonuglar1 degerlendirildiginde {inliilerin reklamlarda yer almasinin iiriiniin
cekiciligini arttirarak Uriiniin akilda kaliciligini sagladiginm1 ve diger reklamlar
arasinda daha eglenceli olarak algilandigi i¢in zaping yapilmadan izlenildigi
sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin 6zellikle hi¢ sikilmadan izledikleri ve en ¢ok
izlemekten hoslandiklari reklamlar oldugu sonucuna ulagilmistir (bkz. Tablo 2).
Sonug¢ olarak yapilan arastirma sonucu goriilmiistiir ki, reklamlarda taninmis
kisilerin kullanilmasinin reklamin akilda kalma orani iizerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Ayn1 zamanda {inliilerin televizyon reklamlarinda rol almalar tiiketicilerin
o iiriine/hizmete ilgi duymalarmi biiyiik oranda artirmaktadir. Unliiler aracihigiyla
tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda kalan bu iiriin ve hizmetleri genellikle
satin almaya yoneldikleri tespit edilmistir. Iletisim Fakiiltesi &grencilerinin,
reklamlar ve reklamlardaki {inlii kullanimu ile ilgili diisiinceleri, inang ve tutumlari

bu arastirma ile ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu anlamda, arastirma reklam
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kuruluslarina, ajanslara, Ogrencilere ve akademisyenlere, konu ile ilgilenen

herkese yardimci olmasi ongoriilmektedir.
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