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Ozet

fletisim siirecinde kaynak, en genel ifadeyle, mesaji génderen kisi ya da kurumlar olarak ifade
edilebilir. Kaynaktan gonderilen mesaj, cesitli iletisim kanallari yoluyla alicilara ulagsmaktadir.
Reklamcilik perspektifinden ise reklam kaynaklari, reklam mecralariile es anlamli tutulmakta,
reklam mesaji kaynag: ise genellikle reklamda mesaj1 ileten kisi olarak ele alinmaktadir.
Ancak gunumiuzde kaynak belirsizlesmis ve toplumun icine yayilmistir. Calisma kapsaminda
hem reklam kaynaklarinin hem de mesaj kaynaginin belirsizlesmesi durumu ele alinmistir.
Artik bir televizyon yayininda belli marka bir tisort giymis siradan gencler ya da sosyal
medyada goruniur olan bir birey bile tizerinde tasidig1 uruniin reklam kaynag: sayilabilir. Bu
baglamda calisma, reklamcilik perspektifinden kaynagin belirsizlesmesini betimsel yontemle
incelemekte olup, sistematik akademik derleme niteligindedir.
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Abstract

In the communication process, the source can be expressed, in the most general sense, as
the person or institutions sending the message. The message sent from the source reaches
the recipients through various communication channels. From an advertising perspective,
advertising sources are synonymous with advertising channels, and the source of the
advertising message is generally considered to be the person who conveys the message in
the advertisement. However, today the source has become uncertain and has spread into the
society. Within the scope of the study, the uncertainty of both the advertising sources and the
message source has been discussed. Now, even ordinary young people wearing a certain brand
t-shirt in a television broadcast or an individual visible on social media can be considered
as the advertising source of the product they wear. In this context, the study examines the
ambiguity of the source from the perspective of advertising with a descriptive method and is
a systematic academic article.
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GIRIS

iletisim kanallarinin cesitlenmesi ve iletisim kurmanin eskiden
oldugundan daha kolay hale gelmesi ile birlikte reklamverenler istedikleri
hedef kitleye rahatlikla ulasabilir olmustur (Iplikci, 2015: 75). Ancak iletisim
kanallarinin cesitlenmesi, mesajin kaynaginin belirsiz hale gelmesine de
zemin hazirlamistir. Bu baglamda, basin tarihsel acidan ilk reklam mecrasi
olarak kabul edilebilir. Daha sonra radyo, etkili bir reklam mecrasi olarak
yerini almistir. Asil kirilma ise televizyon ve dijital medya ile birlikte
gerceklesmis, reklam metinlerinin baskin roliini gorsel ogelerin tistlenmesi
ile birlikte gorunir olan herkes birer mesaj tasiyicisi haline gelmis ve kaynak
toplumun icine yayilmaistir.

Literatir incelendiginde, iletisim ve reklam perspektifinden
kaynak kavrami sinirlari belirlenmis sekilde yer almakta, oysaki medya
sayisinin ¢ogaldigl glinumuz ortaminda reklam mesajlarinin kaynaginin
belirsizlestigine ve medyanin sinirsizsayida cogaldigina deginen birkag yazar
haricinde kapsaml bir calismaya rastlanmamistir. Bu durum, calismanin
ozgun degerini yansitmaktadir. Calismanin amaci, reklam kaynaklarinin
kitle iletisim araclarinin oOtesine gectigini kapsamli bir sekilde ortaya
koymaktir.

1. ILETISIMDE KAYNAK KAVRAMI

Iletisim; bilgilerin, duygularin, diisiincelerin veya tutumlarin
kodlanmis simgeler araciligiyla kisiler veya gruplar arasinda ya da toplumsal
diizeyde degis tokusunu ifade etmektedir (Topsiimer vd., 2018: 12). iletisim
sureci -en genel ifadeyle- kimin, neyi, kime, nasil ve ne araciligiyla soyledigi
seklinde ozetlenebilecek olan bir suireci kapsamaktadir. Bundan dolay:
iletisim suirecinde belli bash 6geler bulunmaktadir. Bunlar; kaynak, mesaj,
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arac ya da kanal, alic1 ve iletisimin etkisidir. Iletisim kanali, mesajin
hangi yol ile aliciya sunuldugunu belirtmektedir. Mesaj, yazili veya sozli
formda olabilen, aliciya aktarilmak istenen bilgidir. Alici, kendisine iletilen
mesajlar1 okuyan, dinleyen veya izleyen bireylere verilen addir. Kaynak ise
iletisimin kaynag yani bilgi veren taraftir (akt. Iplikci, 2015: 68). Topsiimer
vd. (2018: 13) ise iletisimin 6gelerini kaynak, ileti, hedef, kanal, geri bildirim
ve guriltu olarak siralamaktadir. Goruldugu tizere bu siniflamaya gore
iletisimin etkisi yerine geri bildirim yer almakla birlikte, iletisimi zaman
zaman kesintiye ugratan ve mesajin akisini aksatan gurulti 6gesine de yer
verilmistir.

Calismanin temel konusunu olusturan kaynak kavraminin detayina
inildiginde, bu kavram, herhangi bir mesaji olusturan ve o mesajin icerigini
belirleyen kisi, grup, orgut ya da birim olarak ifade edilebilir (Mutlu’dan
akt. Isik, 2014: 73). Baska bir tanima gore kaynak, iletisimin baslangic
noktasidir ve kaynak hedefe ulastirmakistedigi bir mesaja sahiptir. Kaynak,
neyi iletmek istedigine karar vererek mesajin icerigini belirler, kodlama
(encoding) yoluyla mesaji hedefin algilayabilecegi sekilde simgelere
donusturur ve mesaji olusturur (Topsumer vd., 2018: 13). Daha sonra
kaynak tarafindan olusturulan mesaj, belirlenmis kanallar araciligiyla
hedef kitleye iletilmeye calisiimaktadir. Kaynagin, mesaji ulastirmaya
calistig1 hedef kitleyi ikna etmek, kanaat ve davranislarini degistirmek gibi
temel amaclar: bulunmaktadir. Bu tiir amaclar1 gerceklestirebilmesi i¢in
ise kaynagin sahip olmasi gereken bazi olumlu 6zellikler bulunmaldair.

2. REKLAMDA KAYNAK KAVRAMI

Soz konusu, iletisim sureci yerine reklamlar ve tuketicilerin
bilgi arayisi oldugunda kaynak konusuna yonelik farkli bakis acilar
bulunmaktadir. Ornegin, Karpat Aktuglu (2006: 7) tiiketicilerin karar
verme surecinde bilgi arayisi i¢in basvurduklar1 kaynak turlerini igsel
ve dissal kaynaklar olarak ele almakta ve reklamlarin kendisini dissal bir
kaynak olarak siniflandirmaktadir. Bu yoniuyle reklamlar, tiiriin hakkinda
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tuketicilere bilgi veren bir rehber niteligindedir. Yildirim (2016: 221) ise
tuketicilerin bilgi kaynaklarina yonelik giiven duygusu ile ilgili yaptig:
arastirmada televizyon, acikhava, internet ve dergi gibi reklam kaynaklarinin
yaninda konuya daha genis bir perspektiften yaklasarak uinli kisileri, yakin
cevreyi, satis noktalarini, yetkili saticilari ve magazalar: da tuketicilerin bilgi
kaynaklarina dahil etmistir.

Ozgam ve Bilgin, yaptiklar1 arastirma kapsaminda reklam kaynaklarini
TV, dergi, brostuir, radyo, duvar panosu, satis noktasi ilani, internet banner,
internetpop-upreklamlarigibigruplaraayirmistir(2012: 69).Buarastirmanin
sonuclarina gore satin alma davranisinda televizyonun bir reklam kaynagi
olarak baskin rolinu korudugu yazarlar tarafindan ifade edilmistir (2012: 72).
Benzer sekilde, Ekiyor ve Tengilimoglu da (2014: 58) yaptiklar: arastirmada,
reklam kaynaklarini gazete ve dergi, tanitici brosiirler, televizyon, radyo,
acitkhava reklamlari, sosyal medya ve internet olarak siniflandirmistir.
Dolayisiylaliteratirdereklam kaynaklarikavraminin gazete, dergi, televizyon
gibi reklam mecralari ile es anlamh olarak kullanildig: gorulmektedir.

Ancakiletisimdekaynagin,vermekistedigibirmesajasahipolan, mesajin
icerigini belirleyen, mesaji1 alicinin algilayabilecegi bicimde kodlayan kisi,
grup, orgut ya da birim olarak tanimlandig1 goz ontine alindiginda, reklam
mesajinin kaynagini distinurken reklamveren ile mesaj1 olusturan reklam
ajansini da hesaba katmak gerekmektedir. Baska bir ifadeyle, reklamcilikta
kaynagin ya iletecek bir mesaji olan reklamveren ya da bu mesaji semboller
bicimine getirerek kodlayan reklam ajansi oldugunu soylemek de yanls
olmayacaktir. Iplikci'ye gore giiniimiizde degisen pazar ortami ve tiiketici
profiline gore reklam ajanslari, cesitli stratejilerden yararlanarak reklam
mesajlarin etkili bir bicimde olusturarak tiketiciye ulastirmaktadir (2015:
76).

Bazen de reklam mesajinin iletilmesi kapsaminda kaynak, reklamda
gorilen ve mesaji hedef kitleye ileten kisiler olarak ele alinmaktadir.
Goruldugu tuzere, farkhi yazarlar tarafindan reklam kaynagi kavrami
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televizyon, radyo, dergi, internet gibi reklam mecralari ile esanlaml olarak
kullanilirken, reklam mesajinin kaynag: ise mesaji hedef kitleye aktaran
kisiler olarak literaturde yer bulmaktadir.

Bati’ya gore mesaj1 hedef kitleye aktaran kisilerde bulunmasi gereken
ozelliklerden en onemlisi kaynagin saygi duyulan biri olarak algilanmasidir.
Tuketiciler, sayg1 duyulan kaynaktan gelen mesajlara ve oOglitlere daha
fazla itibar etmektedir. Reklamcilar tarafindan basvurulan saygi duyulan
kaynaklar ise genellikle tinluler ve uzmanlar olabilmektedir. Bu kisiler sahip
olduklar simgesel sermayeden® dolay: iiriunu ve markay1 desteklemektedir
(Aslan, 2012: 95). Ornegin, bir dis macunu reklaminda X marka dis macunu,
tuketicilere bir dis hekimi tarafindan anlatildiginda bu reklam mesajinin
kaynag dis hekimi olmaktadir. Stiphesiz ki siradan bir vatandas yerine dis
macununu oneren mesaj kaynaginin bir dis hekimi olmasi, ikna ediciligi

artiran bir unsurdur (Topsumer vd. 2018: 14).

Reklam kaynaginin sahip olmasi gereken diger basat oOzelliklerden
biri de tiiketiciler tarafindan sevilen bir kisi olmasidir. Kaynagin sevilir
olmasi1 da ancak asinaligl veya taninirligi ile mumkun olabilmektedir
(Bati’dan akt. Aslan, 2012: 95). Bu nedenle, reklamlarda toplum bireyleri
tarafindan sevilen tinlilere sik sik basvuruldugu gorulmektedir. Diinya’da
oldugu gibi ulkemizde de reklamlarda uinli isimlerin kullanilmasi oldukca
yaygin hale gelmis olup, televizyon reklamlarinin neredeyse yarisinda tinli
isimlere rastlanmaktadir (Siker ve Horzum, 2016: 59). Reklamlarda tunlua
kisilerin kullanilmasinin nedenleri, marka kimliginin bu tinliiler araciligiyla
parlatilmasidir. Unliilerin ilgi cekme potansiyeli ve hatirlanma ihtimalleri
yuksek oldugundan dolay1 marka yuzu haline gelebilmektedir (Bati’dan akt.
Aslan, 2012: 95).

Bununla birlikte, kaynagin tuketiciler tarafindan sevilmesi,

1’ Simgesel sermaye, prestij ve taninma yoluyla belirlenmektedir (Wacquant, 2014: 447). Pierre Bourdieu
sermaye tiirlerini dorde ayirmaktadir: Simgesel sermaye, ekonomik sermaye, sosyal sermaye ve

kiiltiirel sermaye. Kaplan ve Yardimcioglu (2020: 35) tarafindan sahip olunan simgesel degerler olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore ise simgesel sermaye “o alanda saygi, onur ve s6z sahibi olma
hakki olup, iktidarin temel kaynagidir” (Korkmaz ve Baser, 2019: 73).
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onlarin kendilerini sevdikleri kisiler ile o0zdeslestirmek istemelerinden
kaynaklanmaktadir.Tuketiciler,sevdikleriancakaynigorisu paylasmadiklar:
bu kaynak ile kendi aralarindaki uyumsuzlugu gidermek icin suirekli olarak
caba sarf etmekte ve tutumlarini sevdikleri kaynak ile uyumlu hale getirerek
icinde bulunduklar gerginligi yok etme yolunu se¢mektedir (Elden’den akt.
Aslan, 2012:166). Aslinda budurum, Heider’'in Denge Kuramiile aciklanabilir.
Kuramin ¢ temel elemani algilayic1 (A), diger birey (D) ve bir fikir (X)'dir.
Ornegin, A ve D arasinda olumlu bir iligki varsa ve A kisisi X konusu hakkinda
farkli, D kisisi X konusunda farkli bir tutuma sahipse iliskideki denge
bozulacak ve rahatsizlik yaratacaktir. Bu durum ise ancak A bireyinin X
konusunda gudulenerek iliskinin tekrar dengeli hale gelmesi saglanarak
¢ozume kavusacak ve hissedilen rahatsizlik giderilecektir (Sakalli, 2006: 160).
Ozetle, A kisisi D'yi sevdiginden dolay1 ona uyum gosterme egilimi icerisinde
olacaktir.

Sevilen bir reklam kaynag: ile hedef tiiketici arasindaki iligskide de
hedeflenen, Fritz Heider'in Denge Kurami'nda oldugu gibi tuketicinin
sevdigi kaynak ile arasindaki uyumsuzlugu gidererek iliskiyi dengede tutma
cabasi gostermesidir. Ancak gunumiuzde bir reklam mesajinin hedef kitleye
iletimi, literatiirde yer aldig1 sekilde dogrusal bir sureci kapsamamakta,
mesajin kaynagi reklamlarda mesaji1 aktaran kisilerin cok otesine gecmekte
ve herhangi bir mesajin iletilmesi i¢in kullanilan mecralar giin gectikce daha
belirsiz hale gelmektedir.

3. METODOLOJI, SINIRLILIKLAR, ANALIZ VE BULGULAR

Calisma kapsaminda, reklam perspektifinden kaynak kavraminin
gecmiste ifade ettigi sinirlarin degisip degismedigi sorusuna cevap
aranacaktir. Bu nedenle calisma, sistematik akademik derleme niteliginde
olup, etik kurul izni veya yasal/ozel izin gerektirmemektedir. “Sistematik
derleme ve benzeri ¢calismalar, yapilan isin ozu itibari ile aslinda birer icerik
analizi calismasidir” (Yilmaz, 2021: 1458). Sistematik derlemeler, arastirma
sorusuna yanit bulabilmek icin ilgili arastirma sorusunu temel alan

287



yayinlarin bir araya getirilerek sentezlenmesi olarak Ozetlenebilir (akt.
Yilmaz, 2021:1461). Sistematik derlemeler genel olarak arastirma konusunun
tanimlanmasa, literatir taramasi, ¢calismalarin secimi, verilerin toplanmasi
ve sentezlenmesi, sonuclarin yorumlanmasi bashiklarindan olusmaktadir
(Aslan, 2018: 62). Bu tur derlemeler, gecmisten gelen bilgi birikiminin
ortaya konulmasi, bu bilgilerin elestirel bir degerlendirmesinin yapilmasi,
bulgularin birlestirilmesi ve sentezlenmesi gibi sebeplerden dolay1 onemli
arastirmalardir (Yilmaz, 2021: 1458). Calisma, kaynak kavramina yayin
literatirunde yer aldigindan daha genis ¢ercevede bir yaklasima sahip olup,
ikincilkaynaklardan elde edilen bilgilerin taranip sentezlenmesiile sinirhidir.

3.1. Reklamcilik Perspektifinden Kaynagin Belirsizlesmesi

Umberto Eco, “Giinliik Yasamdan Sanata” isimli kitabinda, ozellikle
reklamcilik alaninda mesaj kaynaginin belirsizlesmesi konusunda carpici
ornekler vermektedir. Eco’ya (2014: 187) gore kitle iletisim araci denildiginde
tekrar dusunmek gerekmektedir ve yavas yavas ortaya cikan iki yeni olgu
bulunmaktadir: Medyanin ¢cogalmasi ve medyanin karesi oraninda artmasi.
Eco’'yagorekaynak, artikbelirsizhale gelmisve toplumunicine nifuzetmistir.
Eco, mesaj kaynag1 toplumun icine niifuz etmistir derken, artik toplumu
olusturan her bireyin mesaj kaynagi haline geldigini anlatmak istemektedir.
Kitleiletisim araclarigesitliliginin azoldugu donemlerde insanlarkendilerine
sunulan mesajlari1 pasif olarak tiikketmekte ve reklamlara daha fazla itibar
etmektedir. Oysaki giniimuizde hem reklamlar eski tesirini kaybetmis, hem
de her bireyler reklam mesaji tasiyicisi olma imkanina erigmistir.

Eco (2014: 187) halen ikna kabiliyetini ve iletisim araclar1 arasindaki
hakimiyetini koruyan televizyon yayinlar ile ilgili su 6rnegi vermektedir:
Ornegin, kus armali tisortler ireten bir markayi ele alirsak, bu tisortlerin ana
reklami oncelikle gazetede vb. tisortiin imalatcisi tarafindan yapilmaktadir.
Ancak reklami sadece birileri tarafindan kurgulanmis ve kaynag1 belli olan
mesajlar olarak algilamak dogru degildir. Bu kus armali tisortleri giyen
her birey de ayni zamanda tisortlerin reklamini yapiyor sayilabilir. Ayrica
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izleyiciler, bu tisortleri giyen bireyleri herhangi bir televizyon yayininda
gorduklerinde de reklam stirekli olarak tekrarlanmaktadir.

Bununla birlikte, Eco'nun bu diustuincelerini 1983 y1linda kaleme aldigini
belirtmek, konuya daha genis bir perspektiften bakabilmeyi saglayacaktir.
Cunkau televizyon yayinlarinda 1945-1960 yillar1 arasi gelisme ya da olgunluk
donemi olarak anilmaktadir. 1960 ile 1980 yillar1 arasinda ise televizyon altin
caginiyasamistir (Aziz, 2013: 54-55). Dolayisiyla Eco’'nun herhangi bir irtiniin
imalatcis1 tarafindan yaptirilan televizyon reklami haricinde, bu uruni
giyen ve televizyon yayinlarinda gorilen herkesi bir mesaj kaynag: olarak
belirtmesi, televizyonun altin ¢cagina denk dusmektedir ve bu cagda kaynak
kavramina yeni bir bakis getirmektedir. Ancak sunu da ifade etmek gerekir
ki o donemde internet daha gunumiuzdeki sekliyle hayatimiza girmemis,
1990’1 yillardan sonra yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Eco’'nun
bu dustinceleri televizyon caginda degil de internet ¢caginda kaleme alinmis
olsa, Eco'nun yalnizca medyanin taniminin degistigini degil, medyanin
ucsuz bucaksiz hale geldigini belirtecegini ongormek yanlis olmayacaktir.

Bununla birlikte, Eco’ya gore urunler, ayni zamanda ideolojik bir
anlama sahiptir ve bu anlamlar yoluyla iktidarin her yere yayildig: ifade
edilebilir. Kullanilan urtnler vasitasiyla topluma sunulan, standartlasmis
bir yasam bicimidir. Bu ‘verili yasam bicimi’ kendi icinde belli normlara
sahip oldugundan dolayi tiiketim sahasinda iktidarin varligindan bahsetmek
mumkindur. Umberto Eco, konuyla ilgili sunlar1 eklemektedir:

“Artik tek basina iktidar yok ortada (oysa nasil da teselli edici bir
diisiinceydi bu!). Yoksa iktidari, kus desenli bir tigért ¢ikarma fikrini bulan
stilistle mi 6zdeslestirmeliyiz ya da tigortii piyasaya siirmeyi, genis capta bir
satis agi yaratmayi, hakliolarak para kazanmayi ve is¢ilerini isten ¢ikarmak
zorunda kalmamay isteyen biiyiik olasilikla tasrali imalatciyla mi? Yoksa
en dogal hakki olarak bu tigértii giyen ve onun bir genclik, umursamazlik
ya da mutluluk imgesine doniiserek yayginlasmasini saglayan kisiyle mi?

Ya da bir kusagi temsil etmek i¢in ayni tigortu lizerine giyen televizyon

289



yonetmeniyle mi? Ya da harcamalarint karsilayabilmek amaciyla kuslu
tisortiin reklamini yapmay1 kabul eden sarkiciyla mi? Hepsi de bu agin
hem icinde, hem disindalar, iktidar elle tutulamaz bir gerceklige dontismiis
durumda” (Eco, 2014: 187).

Bauman (2018: 76) ise ginimuzde medyanin ¢cogalmasi konusunda Eco
ile benzer distincelere sahiptir. Tiketim urunlerinin satildigl magazalara
tuketici eczaneleri ismini veren Bauman, bu tiiketici eczanelerinin gontlla
ya da gonulsuz olarak tuketimin esiri olmus insanlar i¢in ana caddeler
boyunca uzandiklarini ve yalnizca ila¢ satan eczaneler gibi gercek ihtiyaclara
cevap verecek olsalar musterilerinin buyuk kismini kaybedeceklerini
ileri surmektedir. Bauman, soz konusu tiiketici eczanelerinin kurnazca
davrandiklarini ve kendilerine yardim eden pek cok kendini adamis militana
sahip olduklarin1 ifade ederek, tiiketiciler icin ‘tiiketim eczanelerinin
militanlar1’ benzetmesini yapmaktadir. Bagska bir ifadeyle, Bauman’in
kendini adamis militanlar sozuyle kastettigi, tuketim ideolojisini yayan ve
boylece tiiketimin stirekliligini saglayan tiiketicilerdir. O'na gore tuketiciler,
sahip olduklar: urunleri hicbir ticret almadan baskalarinin goziine sokarak
bu sistemin surekliligini saglamaktadir. Konuyla ilgili olarak Bauman, “...
her ekranda her kulaklikta, her magazin dergisinin sayfalarinda -ve bunlarin
goniillu ya da goénulsiiz, ucretsiz (ironiktir ki ticretini 6deyen!) ama cesur ve
militan askerlerinin ve ayni sekilde ticretsiz ama kendini adamis ve caliskan
ajanlarinin her hareketinde goziimiize sokuluyor” sozlerini sarf etmektedir
(Bauman, 2018: 76).

Vassaf ise medyanin cogalarak kaynagin belirsizlesmesi durumuna
basindangecenbirornegiaktararakkatkisaglamaktadir.O’nagéreinsanlarin
bazen kendilerinin bile farkinda olmadiklar1 bazi davranis egilimleri
bulunmaktadir. 1980°li yillarda Istanbul Cihangir'de oturan Vassaf'in
dikkatini, markete Uzerinde yepyeni bir Galatasaray formasiyla giren 8-9
yaslarinda bir cocuk cekmistir. Cunku bu ¢ocuk, marketten disar ¢iktiginda
satin almis oldugu Knorr corba paketini acarak yere bosaltmistir. Bu duruma

bir anlam veremeyen Vassaf, cocugu izlemeye devam eder ve cocugun
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cebinden bir toplu igne cikarttigini1 gorur. Nihayetinde marketten cikan
cocuk, Knorr etiketini sar1 kirmizi formasinin gogis hizasina ilistirerek artik
kendisini statta oynayan gercek bir futbolcu gibi hissetmistir. Vassaf, tipki
bu ¢ocuk gibi herkesin gizli egilimleri bulundugunu ve eskiden gomleklerin,
ayakkabilarin icinde yazan markalar1 ginimuzde sanki gonulli reklamcilar
gibi teshir ettigimizi belirtmektedir. Ayrica, tiiketicilerin, canh fakat pasif
reklam tasiyicilari olarak nasil somuruldigu iizerinde durmaktadir (Vassaf,
2013: 173).

Goruldugu uzere, gunumiuzde medyanin ve reklam mesaji kaynaginin
tanimi degismis olup, daha genis kapsamli olarak dusunulmesi gereken
bir konu haline gelmistir. Dolayisiyla reklamlar icin artik yalnizca gazete,
dergi, internet, televizyon gibi kitle iletisim ortamlarinda yer veya zaman
satin alinarak yapilan bir pazarlama iletisimi elemanidir demek yetersiz
kalmaktadir. Reklamverenler tarafindan yapilan ve kitle iletisim arac¢larinda
yayinlanan marka reklamlarinin halen baskin bir rolii oldugunu ifade etmek
dogru olmakla birlikte, ginumiizde medya sayis1 ¢ogalmis ve tliketiciler
bile medyanin medyasi roliine burunmiustur. Tuketiciler tarafindan satin
alinarak giunlik hayatta kullanilan her irin, kendi kendisinin reklamini
yapmaktadir. Daha da otesi, kullanilan bu urunler ile birlikte herhangi
bir kitlesel iletisim mecralarinda yer alindiginda, medya sayis1 daha da
cogalmakta, kaynak artik belirsiz ve kontrol edilemez hale gelmektedir.

Bununla birlikte, Vassaf (2013: 38) reklam kaynaklar ile ilgili ilging
bir oneri sunmaktadir. Vassaf’a gore ilk olarak 1970’li yillarda New York
metrolarinda meydana gelen olaylar: azaltmak icin gonulli olarak biraraya
gelen kirmizi bereli ‘Koruyucu Melekler’ (Guardian Angels) grubu gibi,
gelecegi olmayan milyonlarca issiz geng, dusuk bir tcret karsiliginda
cokuluslu sirketler tarafindan seferber edilebilir. Bu gencler, ‘Koruyucu
Melekler’ grubunun uniformalar: yerine, uzerinde marka logolarinin yer
aldig tisortler giyip alisveris merkezleri gibi yerlerde dolastiklari takdirde
hem issizlikten kurtulabilir, hem de sirketler reklamlar icin harcadiklar:
yuksek biitceler yerine diisuik uicretler karsiliginda markalari icin farkindalik
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saglayabilir.

Vassaf, one surdugu bu fikrin pilot projede uygulandigini, genclerin
kisa bir egitimden gecirildikten sonra Reebook, McDonalds, Sony, Tuborg,
Nestle, Mercedes, IBM gibi ylzlerce marka logosunun uzerine islendigi ozel
kiyafetler giydiklerini de belirtmektedir (Vassaf, 2013: 38). Ancak Vassaf’'in
yazdiklarindan anlasilmaktadir ki bu proje pilot uygulama ile sinirhh kalmis
ve surekliligi saglanmamastir. Vassaf’'in onerisi her ne kadar imkansiz gibi
gorunse de surekli yeni mecra arayisi icinde olan markalar ve reklamcilar

icin belki de yakin zamanda gerceklesecek olan bir itopyay1 yansitmaktadir.
3.2. Kaynagin Belirsizlesmesinde Marka El¢ilerinin Rolii

Herhangi bir marka veya urun icin belli bir kullanici profili yaratilmak
istendiginde, tiiketiciler tarafindan taninan ve sevilen isimlerden biri veya
birileri secilerek bu kisinin imajinin markaya aktarilmasi ve dolayisiyla
marka icin bir kullanici imajinin yaratilmasi sik¢a rastlanan bir stratejidir.
Bu sekilde marka, bir kullanici imaji uizerinden kendini konumlandirmakta
ve hedef kitlesini belirginlestirmektedir. Markanin kullanici imajini
yansitmasiicin secilen kisiler, bazen bir dizi/film oyuncusu, bazen bir sanatgi,
bazen bir sosyal medya fenomeni, bazen de bir yazar vb. olarak karsimiza
c¢ikmaktadir ve bu unluler ilgili markanin iletisim ¢alismalarinda onemli
bir rol oynamaktadir. Bu noktada, soz konusu uinlilerin ‘marka elciliginden’
bahsetmek mumkunddr.

Marka elciligi kavrami, u¢ ayr1 uygulama sahasi altinda
siniflandirilabilir. Ilki, profesyonel marka elciligidir ve bu marka elgiligi
uygulamalarinda tinliiler, markanin yiizii olarak onu temsil etmektedir. Unlii
isimler zaman zaman reklamlara ¢ikarak veya bir uruni kullanip memnun
kaldigin1 soyleyerek markanin iletisim islevini yerine getirebilmektedir.
Ikincisi, markaya baglh olan kullanicilarin goniilli marka elciligi yapmalar:
durumudur. Ugiinci grupta ise internet fenomenleri ile giindeme gelen
sosyal medya marka elciligi yer almaktadir. internet fenomenleri de
profesyonel veya goniilli olarak siniflandirilmakla birlikte, giiclerini yiiksek
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takipci sayilarindan almaktadir (Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2019:
1051).

Marka elciligi kavrami, reklam mesaji kaynaklarinin belirsizlesmesi
noktasinda uzerinde durulmasi gereken bir konudur. Ciinki 6zellikle marka
elcilerinden olan unliiler ve sosyal medya fenomenleri, birer marka yuzu
haline geldikten sonra sadece reklamlarda oynayarak degil, kesintisiz sekilde
giydikleri kiyafetler ve tasidiklar1 aksesuarlar ile bir markanin mesajlarini
yayabilme potansiyeline sahip olmustur. Umberto Eco, glinumuzde herhangi
bir urunu -Eco burada tisort ornegi uzerinden aktarimda bulunuyor-
uzerinde tasiyan kisilerin bile kaynak haline gelebildigini su sozleriyle
vurgulamaktadir:

“Burada kitle iletisim aract hangisi? Gazetedeki reklam mi, televizyon
yaywni mi, tisort mii? Burada bir degil, farkli kanallardan etkinlik gdsteren
iki, ti¢, belki daha ¢ok kitle iletisim araci s6z konusu. Bdylece medya sayisi
cogalmis oluyor, ancak bunlardan bazilari medyanin medyasi bi¢ciminde
etkinlik gosterdiginden, kitle iletisim araci karesi oraninda artmis oluyor.
Iletiyi génderen kim bu durumda? Tisértii imal eden mi, tisértii giyen mi,

yoksa televizyon yayininda bu tisértii gosteren yénetmen mi? (2014: 187).

Eco’nun belirttigi iizere, hem X marka bir uriunt giydiklerinden dolay:
marka yuzlerinin, hem de X marka urtinu giymis olan marka yuzlerini
kitleler ile bulusturan cesitli program yayinlarinin ‘iletiyi gonderen’ kaynak
konumunda bulundugunu soylemek mumkundur. Dolayisiyla marka yuzu
haline gelen unlu isimler, yalnizca markalarin reklamlarinda oynamakla
kalmayip, 6zel hayatlarinda da ayni markayi temsil edebilmektedir. Diinya’da
Adriana Lima, Vogue Eyewear markasinin; Johnny Depp, Christian Dior
parfimlerinin marka yuizua haline gelmistir. Tiirkiye'de ise Kivang Tatlitug,
Beren Saat, Burak Ozcivit, Serenay Sarikaya gibi isimler marka yiizii olarak
tercih edilen tnliilerdir. “2012 yilinda Desa Deri ile calisan Ozcan Deniz, s6z
konusu markanin hem mankenligini yapmis hem de basin ilanlarinda ve
televizyon reklamlarinda da yer almistir. Ayni zamanda yaptigi réportajlarda,
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Desa Deri'nin ozelliklerini anlatirken, o6zel etkinliklerde markanin yiizii
olmustur.” (Siker ve Horzum, 2016: 59).

Gorulduglu uzere, markanin yuzu olan unliler, yalnizca markanin
reklaminda gorulmemekte, yaptiklari sozlesmeler cercevesinde bu markalar:
gunlik hayatlarinda da kullanmakta, rakip markalar ile gozikmemeye
0zen gostermekte ve marka yuzu olduklari markay: suirekli olarak temsil
etmektedir. Bu noktada ise unlulerin marka yuzu olmasi neticesinde
kaynagin belirsizlesme durumundan bahsetmek mumkiindir. Cinku
marka yuzu olan unld, tuketiciler tarafindan ornek alinan, imrenilen veya
taklit edilme potansiyeli yuksek biri oldugundan dolay: giydigi kiyafetler ve
davranislari1 da taklit edilmeye misaittir. Bununla birlikte, sadece marka
yuzu olan unlilerin degil, aslinda tim unlu isimlerin tiikettikleri uirtinler
magazin programlar sayesinde g6z onundedir. Bu tur programlar, unla
bir kisinin konserinde ne giydigini, kiyafetin markasini veya tasarimcisini,
fiyatini stirekli olarak gindeme getirmektedir. Dolayisiyla uinliilerin yalnizca
marka yuzu olduklari markalar1 giinlik hayatlarinda kullaniyor olmalar:
degil, konserlerinde ve davetlerinde giydikleri kiyafetler de gizli bir tanitim
niteligi tasimaktadir.

Martin Lindstrom’un belirttigine gore herhangi bir unlu ile
iligkilendirilmis bir tirtin, herhangi bir inli ile iligskilendirilmemis bir tiriin
ilekiyaslandiginda, iinli kisiyle iliskilendirilen iirinun tiketiciler tarafindan
daha cok tercih edildigini gosteren cesitli arastirmalar bulunmaktadir.
Ornegin bir néropazarlama arastirmasinda, ayaginda ayni ayakkabi bulunan
unla ve unli olmayan kisilere ait 40 fotograf, 24 kadin denege gosterilmis
ve deneklerin uinlu kisilerin fotografina baktiklarinda beyin faaliyetlerinin
degistigi (duygusal yakinlik kurma bolgesinde hareketliligin arttig1) ortaya
konmustur (Lindstrom’dan akt. Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2019:
1051-1052). Bu noropazarlama arastirmasi, kadin deneklerin tiriinu tasiyan
unlu kisiler ile kendi aralarinda, tanimadiklarn kisilere gore daha fazla
duygusal yakinhik kurduklarin1 gostermektedir. S6z gelimi Mavi markasi,
tanitim faaliyetlerinde uzun yillardan beri Serenay Sarikaya'ya yer vermis
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ve Mavi'yi Sarikaya ile iliskilendirmistir. Yukarida bahsi gecen arastirmalara
dayanilarak, Sarikaya ile iliskilendirilmis olan Mavi urunlerinin tnla bir
kisiyle iliskilendirilmeyen Mavi trinlerine gore imaj transferinden dolay:
daha fazla tercih edilecekleri ifade edilebilir.

Bu durum, 6grenme kuramlarindan biri olan model alarak 6grenme
ile aciklanabilir. Model alarak 6grenme kuramina gore bireyler, ozellikle
begendikleri kisilerin davranislarini ornek alarak kendi tutum ve
davraniglarini bu kisiyle uyumlu hale getirme egilimine sahiptir (Sakalls,
2006:114). Taklit yoluyla 6grenme olarak da ifade edilebilecek olan model
alarak ogrenmenin temel ilkesi, bireyin kendini cekici bir model ile
O0zdeslestirmesidir (Antonides ve Raaij'den akt. Odabas1 ve Baris, 2013: 91).
Dolayisiyla 6rnegin, tiinlu bir tenis oyuncusunu kendisine model alan birey,
bu tenis oyuncusunun marka yuzu oldugundan dolay: surekli Nike marka
kiyafetler giyme davranisini kendisine ornek alabilir ve markaya kars: bir
sempati gelistirebilir.

Bununla birlikte, gunumizde yalnizca unliler ve sosyal medya
fenomenleri gibi marka elcilerinin degil, toplumdaki herkesin birer reklam
mesaj1 kaynag1 haline gelebildigini soylemek mumkindur. Umberto Eco,
aslinda herbireyin kullandiklari markalararaciligiyla ayni zamandabunlarin
reklaminiyapiyor olmalarinisusozleriyle ifade etmektedir: “Fiat Panda sahibi
herkesin ayni zamanda Fiat markasinin ve Panda modelinin reklamini yapan
-ustelik bu is i¢cin para almamak bir yana, para veren- bir kisi olmasi gibi...”
(Eco,2014:187). Umberto Eco, goruslerini kaleme aldig1 donem nedeniyle Fiat
Panda marka otomobil kullanan tiiketicilerin, yalnizca yakin cevresindeki
kisilere bu otomobilin reklamini yapmasi durumundan séz etmektedir.
Ancak giinumiuzde, Fiat Panda sahibi olan herkes Fiat markasinin ve Panda
modelinin reklamini artik sadece yakin cevresine yapmakla kalmayip, sahip
olduklar iletisim olanaklarindan dolay genis kitlelere reklam yapabilir hale
gelmistir. Ciinkid toplumun biytiik cogunlugu bir medyaya -en azindan bir
sosyal medya hesabina- sahiptir.
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3.3. Kaynagin Belirsizlesmesinde Sosyal Medyanin Rolii

We Are Social Agency 2023 Tiirkiye internet Kullanim Istatistikleri
raporuna gore ulkemizde Ocak ay1 itibariyle 62,55 milyon sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir. 2023'in basinda Turkiye'deki sosyal medya
kullanicilarinin sayisi, toplam nifusun %73,1'ine denk gelmektedir.
Ote yandan, 6nde gelen sosyal medya platformlarinin reklam planlama
araclarinda yayinlanan verilere gore, 2023 yili basinda Turkiye'de 18 yas
ve uzerinde yer alan 58,65 milyon birey sosyal medya kullanicisidir (Kemp,
2023).

Medyanin medyas1 biciminde etki gosteren Lkaynaklar, ozellikle
sosyal medya platformlar1 giindeme geldiginden beri cogalmistir. Sosyal
medyada tuketiciler arasindaki iletisimin sinirlar1 belirsizdir ve bu iletisim
alan1 mudahale edilemeyecek kadar belirsizdir (akt. Bilgin, 2018: 2205).
Kullanicilarin satin aldiklar: ve diger kullanicilar tarafindan goriinir olan
her irun, artik ait olduklar1 markanin reklamini yapar duruma gelmistir.
Eco'nun kus armali tisort orneginde oldugu gibi, X marka bir kiyafet ile
‘izleyenlerine’ sosyal medyada hitap eden bir birey, ayni1zamanda o markanin
reklam kaynag: konumundadir. Dolayisiyla guinumuzde medya ve mesaj
kaynaginin sayis, kitle iletisim araclarinin sayisindan ¢ok daha fazladir.
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Resim 1: Serenay Sarikaya'nin Aile Dizisinde Taktig1 Saate iligkin Bir icerik

Kaynak: Onedio Web Sitesi.

Geleneksel medya ile yeni medyanin kesistigi durumlar da mevcuttur.
Somut bir ornek olarak, son donemlerde populer dizilerden biri olan
Aile'nin basrol oyuncusu Serenay Sarikaya'nin dizi setinde giydigi kiyafet
ve aksesuarlarin, markalarn ve fiyatlar ile birlikte pek ¢ok farkli mecrada
yer almasi gosterilebilir. S0z konusu urunler, gazetelerde haber olarak yer
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almis, magazin programlarinda konusulmus, Youtube icerik ureticileri
tarafindan haklarinda videolar cekilmis, blog yazarlar: tarafindan kaleme
alinmis ve cesitli web sitelerinde de urunler hakkinda icerikler uretilmistir.
Eco'nun bakis acisiyla burada kaynak hangisidir? Kiyafetleri ureten
imalatci markalar mi? Dizide kiyafetleri tizerinde tasiyan Serenay Sarikaya
mi1? Dizinin yayinlandigi televizyon kanali mi? Uriinler hakkinda igerik
ureten internet kullanicilar1 ve diger program yapimcilari mi1? Yoksa ayni
urunleri satin alarak Sarikaya ile 6zdeslesmek isteyen ve bu kiyafetleri giyen
tuketiciler mi? Aile dizisi gibi ge¢cmis donemlerde ulkemizde yayinlanmais
olan Hurrem Sultan dizisi de Hurrem yuzukleri ve aksesuarlar ile adindan
sikca bahsettirmistir.

Bunun da otesinde, dijital cagda artik tuketicilerin gordukleri tum
urunler rahathkla internette arama yapilarak bulunabilmektedir. Sosyal
medya platformlari sayesinde artik neredeyse tim kullanicilar bir iruntin
dolayl yoldan reklamini yapan ve kaynagin belirsizlesmesine neden olan
bireyler haline gelmistir. Ornegin, kisisel Youtube kanalinda gazetecilik
meslegini yuruterek haber aktaran bir kaynak bile uzerine giydigi
kiyafetler ile istemsizce bir markanin mesaj kaynagi haline gelebilmektedir.
Herhangi bir izleyici, s6z konusu gazeteci Youtube yayincisinin tzerinde
GAP baskili turuncu erkek tisorti gorduginde, arama motoruna
‘turuncu+baskili+GAP+erkek tisort’ kelimelerini yazarak rahathikla aym
urune erisebilmektedir. Gunumuzde artik magaza magaza dolasarak
bir irunu arayip bulmaya gerek kalmamistir. Bu gibi ornekler kaynagin

belirsizlesmesi ile ortaya ¢ikan durumu gozler oniine sermektedir.

Bununda dtesinde, glinimiuizde Google Lens gibi uygulamalar sayesinde
artik herhangi bir tirtinu bulmak icin arama motoruna kelime yazmaya bile
gerek kalmamistir. ‘Gorduginiizi arayin’ mottosuyla yola cikan Google
Lens, uygulamaya aktarilan goruntiunun icinde yer alan urtinleri tarayarak
Google'in aligveris platformunda kolaylikla bulunmalarini saglamaktadir.
Boylece sosyal medya fenomenlerinin veya bu platformlar: kullanan siradan
insanlarin giydikleri kiyafetler veya bulunduklar: ortamda yer alan objeler,
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ilgili kisiler tarafindan tavsiye edilmeden, tanitimi yapilmadan, markasi
soylenmeden kendi kendilerinin reklamini yapar hale gelmistir.

Google Lens

Gorsel eslesmeler

& £1959 O 41109

Resim 2: Google Lens Aramasina fligkin Bir Ornek

Resim 2’de, Youtube kanalinin amaci tamamen haber aktarmak olan
Fatih Portakal’in yayinladig1 videolardan rastgele secilmis bir gorunti
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yer almaktadir. Videodan alintilanan bu goriuntu, Google Lens ile taranip
Portakal'in saatinin yer aldig1 bolge isaretlendigi zaman wuygulama,
gorsel eslesmeler sunarak ayni saatten bulmamizi ve satin almamizi
saglayabilmektedir. Yalnizca kisilerin uizerinde bulunan giysi ve aksesuarlar
degil, arka planda yer alan perde, lambader gibi objeler de isaretlendiginde
Google aligveris platformundan gorsel eslesmeler karsimiza cikmaktadir.
Dolayisiyla Google Lens gibi uygulamalarin irun bulma 6zelligi sayesinde
gorselde yer alan tum urunlerin aslinda kendi kendilerinin reklami yapiyor
olduklarini séylemek yanlis olmayacaktir. Ote yandan, Walster ve arkadaslar:
tarafindan yapilan arastirmalar, iletisim surecinde kaynagin beklentisinin
olup olmamasiileiletinin etkililigi arasinda dogru oranti oldugunu, kaynagin
bir beklenti ve/veya ¢ikarinin olmamasinin iletinin etkinligini artirdigimi
gostermistir (Balta Peltekoglu'ndan akt. Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu,
2019:1052). Dolayisiyla marka yuzleri gibi markadan bir ¢ikari olan ve marka
ile igbirligi icinde bulunan unliilere ve sosyal medya fenomenlerine gore
hicbir ¢ikar1 olmayan siradan kullanicilarin daha etkili bir kaynak oldugunu
da soylemek mumkundir.

SONUC

Literatur incelendiginde, genellikle reklam kaynaklar1 kavraminin
reklam mecralann ile esanlamli tutuldugu gorulmektedir. Bu reklam
kaynaklaridergi, gazete, radyo, acikhava, internet gibi mecralarolup, alicilara
(hedef kitleye) mesaji iletmekle yukimli olan kanallardir. Reklamcilik
perspektifinden mesaj kaynaklar: ise reklam mesajin1 aktaran kisi veya
kisiler olarak literatiirde yer bulmaktadir. Bu mesaj kaynaklarinin da ikna
edici olabilmeleri icin guvenilir ve sevilen kisiler olmalari temel kosuldur.
Ornegin, reklamlarda siklikla gérdiigiimiiz dis hekimleri, diyetisyenler ve
unlu kisiler reklamlarda mesaji ileten giivenilir kaynaklardan bazilaridir.

Ancak gunumuzde hem reklam kaynaklari, hem de mesaj kaynaklari
literatiirde belirtildigi tizere belli sinirlar dahilinde ve sistematik sekilde
etkinlik gostermemektedir. Medya sayisinin cogalmasi, tuketicilerin bile
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medyanin medyas1 biciminde varlik gostermesi gibi kosullar ile birlikte,
reklam ve mesaj kaynaklarida ¢cogalmistir. Reklam denildiginde akla yalnizca
markayl imal eden firma tarafindan yer ve zaman satin alinarak kitle iletisim
araclarina yerlestirilen reklamlar gelmemeli, kaynak kavrami daha genis bir
perspektiften dustnilmelidir.

Oncelikle herhangi bir tiriin ‘izleyenleri’ nedeniyle kendi kendisinin
reklamini yapmaktadir. ikinci kaynak, tiriinii imal eden sirketin belli bir
bedel karsiliginda Giriiniini yerlestirmesi ile birlikte gindeme gelmektedir.
Uclincii kaynak iglevini ise tiriinii kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Eger
urund kullanan kisi konumundaki bu kaynak (tiiketiciler), ayn1 zamanda
kitle iletisim araclarinda da yer aliyorsa veya sosyal medya platformlarinda
urunle birlikte goriuntileniyorsa bu durumda yine medyanin medyasi
olan bir kaynak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle yeni medyanin cesitli
olanaklar sundugu ginumuzde, reklami yapilmayan uirinlere bile rahathkla
ulasmak mimkiin olmustur. Ornegin, siradan bir insan bile herhangi bir
platformda fotografini paylastigi durumda, Google Lens gibi gordugunuzu
aramaniza yardimci olan uygulamalar sayesinde bir reklam kaynagi haline
gelebilmektedir. Cinku fotografta yer alan her urin i¢in Google alisveris
platformu uzerinde gorsel eslesmeler sunulmaktadir. Dolayisiyla kitle
iletisiminin ve buna baglh olarak reklam kaynaklarinin bulaniklastig: ifade
edilebilir.

Bununla birlikte, reklamcilik perspektifinden kaynak belirsizligine
neden olan bir baska unsur da marka elgileridir. Bir markanin yizu haline
gelmis olan unliiler ve sosyal medya fenomenleri gibi marka elcileri, isbirligi
icinde olduklar1 markanin yalnizca reklamlarinda oynamakla kalmayip,
gunlikhayatlarindada markayitemsiletmektedir. Bukisilerin stireklibellibir
markay1 tercih ediyor olmasi da dogrudan bir reklammis gibi gorinmemekle
birlikte, model alinan ve sevilen Kkisiler olmalar1 nedeniyle kullandiklar:
urunlerin de tiiketiciler tarafindan taklit edilmesine neden olabilecektir.
Boylece herhangi bir tiliketici, sevdigi bir marka yuzu ile o6zdeslesmek
istediginde, tipki onun gibi giyinecek ve onun kullandig1 markalara karsi
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olan tutumu da olumlu olacaktir. Dolayisiyla marka ytizlerini de reklamcilik
perspektifinden kaynagin belirsizlesmesine neden olan kisiler olarak ele
almak mimkundur.

Ulusal ve uluslararasi yayin literatiiri incelendiginde, dogrudan
‘kaynagin belirsizlesmesi’ kavramina deginen bir makaleye rastlanmamis
olmas1 calismanin 6zgun degerini yansitmakla birlikte, alana teorik bir
katki sunacaktir. Bununla birlikte calisma, reklam kavramina yer ve zaman
satin alinarak mesajin yerlestirilmesinden ¢ok daha genis bir perspektiften
yaklasmas1 nedeniyle yeni calismalar acisindan ufuk acici olabilecektir.
Konu, diger arastirmacilar tarafindan daha kapsaml sekilde ele alinarak,
tuketicilerin kendilerine tanitilan urunlerden mi yoksa yalnizca gordiikleri
goruntulerden midaha fazla etkilendiklerini yorumlayan nicelikselanalizlere
basvurulabilecegi ongorulmektedir. Konu gercevesinde tuketicilerin gercek
icgorilerini ortaya koyan focus grup gibi arastirmalara da basvurulabilir.
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