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Reklamlarda tiiketicilerin dikkatini cekmek ve markanin tiiketicilerin zihninde yer edinmesini saglamak
amaciyla ¢esitli yontemlerden faydalanilmaktadir. Bu yontemlerden biri olan reklamlarda iinlii Kisilere yer
verilmesi (star stratejisi) araciligiyla markalar tiiketicileri etkilemeyi, tiriin, hizmet ya da markalarina olan
talebi artirmay1 amaglamanin yani sira ayni zamanda iinli kisiler araciligiyla marka imaji olusturmak ve
markalarina bir ruh ve kisilik kazandirmay1 da planlamaktadir. Bu ¢alismada Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi
Yarismasi'nin 2014-2021 yillar: arasinda yayinlanan reklamlari arasindan, icinde tinlilerin yer aldigi 117
televizyon reklami incelenmistir. Bu reklamlar kullanilan reklam ceKicilikleri, yaratici stratejiler, mesaj
stratejileri, anlatim tiirleri, anlatim formatlari, {inliiniin sunuldugu karakter ve {inliiniin reklamdaki roli
gibi 6zelliklere gore degerlendirilmistir. Arastirmaya gore en fazla kullanilan reklam ¢ekiciligi kalite, en ¢cok
kullanilan yaratici strateji marka imaji stratejisi, en sik kullanilan mesaj stratejisi islevsel ¢ekiciliktir. Son
olarak en ¢ok kullanilan anlatim tiirii dolayli anlatimdir ve incelenen reklamlarda tinliiler daha ¢ok film/
dizi y1ldiz1/fenomen olarak ve ana karakter roliinde yer almistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Reklamda Unlii Kullanimy, Televizyon Reklamlari, Reklam Stratejileri,
Icerik Analizi.

Abstract

In advertisements, various methods are used to attract the attention of consumers and to ensure that
the brand has a place in the minds of consumers. One of these methods is star strategy. Brands aiming
to influence consumers and increase the demand for their products/services also plan to create a brand
image through famous people and to give their brands a soul and personality. In this study, 117 television
commercials featuring celebrities were examined among the advertisements of the Effie Turkey Advertising
Event Contest broadcasting between the years 2014-2021. These advertisements were evaluated according
to features such as advertising attractiveness, creative strategies, message strategies, narrative types,
narrative formats, the character in which the celebrity is presented and the role of the celebrity in the
advertisement. According to the research, the most used advertising attractiveness is quality, the most
used creative strategy is brand image strategy, and the most frequently used message strategy is functional
attractiveness. Finally, the most used type of narration was indirect narration, and in advertisements,
celebrities were mostly featured as movie/series star/phenomena and in the role of the main character.

Keywords: Advertising, Celebrity Use in Ads, Television Ads, Advertising Strategies, Content Analysis.
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Girig

Diizenli olarak her giin onlarca reklama ve reklamlar araciligiyla verilen mesajlara
maruz kalan tiiketicinin zihninde, bu mesajlarin tamaminin yer edinmesi miimkiin
gorinmemektedir. Bu nedenle reklamlarda hayran olunan, popiiler ve ilgi ¢ekici olan,
yapacagi aciklamalar ve igerisine dahil oldugu projeler (bu bir film olabilir, dizi olabilir,
sarki olabilir gibi) merakla beklenilen, genis bir kitle tarafindan sevilen ve {inlii olarak
adlandirilan kisilerin kullanilmasi, reklamda sunulan mesajlarin daha goéz Oniinde
olmasini saglamakta ve boylelikle hem reklamin hem de iiriiniin hatirlanmasini
kolaylastirilmaktadir. Erdogan’in (1999, s. 122) vurguladig: gibi {inliiler kurumsal imaj
ya da marka imajini desteklemek icin reklamlarda ve pazarlama iletisimi ¢alismalarinda
kullanilmaktadir. Uzun yillardir bir¢ok isletme, markalarini ve kendilerini daha giivenilir,
cekici ya da sevimli gosterme adina iletisim ¢alismalarini tinltiler lizerine insa etmistir.

Ancak secilen Unliiniin hem markaya hem triine hem de hedef kitleye uygun olmasi
dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktalardandir. Kuyucu'ya (2021, s. 108) gore ise
secilen tUnliiler sadece taninmakla kalmamali, ayn1 zamanda ikna edici olmali, gli¢lii bir
imaja, glivenilir, uzmanliga ve cazibeye sahip olmali ve miisterilerin zihninde etkili bir
alg1 olusturmalidir. Tiiketicilerin giivenini ve akilda kalici reklami kazanmak tinltiler
icin ¢ok onemli faktérdiir. Reklamda kullanilacak markanin {rtni ile inlii her zaman
orantili olmalidir.

Bu calismayla iinlii kullanilan 6diilli televizyon reklamlarini, reklamda {inli kullanimini
aciklayan modeller cercevesinde; reklamlarda yer alan reklam gekicilikleri, yaratici
stratejiler, mesaj stratejileri, anlatim tiirleri ve anlatim formatlari, reklamda yer alan
tnlilerin sunuldugu karakterler ve tunliintiin reklamdaki rollerinin neler oldugunu
ortaya koymak amag¢lanmaktadir. Calismanin amacit dogrultusunda 2014 ve 2021
yillar1 arasindaki stirecte Effie Tiirkiye Yarismasi’'ndan 6dil almis ve reklam mesajinin
aktariminda tinltlerin kullanildigi reklamlar incelenmistir.

Reklamda Unlii Kullanimi

Reklamlar, tiiketicilerin markalar, trtinler ve hizmetler hakkinda bilgi almak, eglenmek,
yeniliklerden ya da indirimlerden haberdar olmak, kendini daha iyi bir bicimde ifade
etmek ve kimligini olusturmak gibi birgok konuda yararlandigi etkilenme araglarindan
biridir. Yogun oranda artan medya araglarinin varligi, her alanda reklamlarla
karsilasmanin getirdigi kacinma durumu tiiketicinin reklamlara yonelik tepkilerinin
olumsuz olarak gerceklesmesine neden olmaktadir. Bu durumun iistesinden gelme
yollarindan biri de reklami yapilan tirtin, marka ya da hizmetin reklamlarinda tiiketicinin
de dikkatini ¢ekecek ve reklami onaylamalarini saglayacak bir tinliiye yer vermektir.

Unlii tanimini, toplumun biiyiik bir cogunlugu tarafindan taninan ve bilinen kisiler olarak
genellemek dogru olacaktir. Bu kisiler sarkicilar, politikacilar, is adamlar, tiyatrocular,
aktris ya da aktorler, sovmenler, sporcular, sunucular, mankenler ve giiniimtiz diinyasinda
tinlti kavramina farkl bir bicimde eklemlenen “fenomen”ler olarak siralanmaktadir. Bir
diger tanima gore ise unld, reklamlar, ticari promosyonlar ve medya endiistrileriyle ve
bunlarin sunumlarinin etkisiyle anlasilabilecek sosyal fonksiyonlar iceren kiltiirel bir
format haline gelebilecek birer sunum tarzidir (Turner, 2014, s. 9).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini cekmek ve satin alma kararlarini tesvik etmek i¢in
tinlileri siklikla pazarlama iletisimi ¢alismalarinda kullanmaktadir (Chan ve Fan, 2020).
Ciinki Unliilerin markanin imaj1 ve yarattig1 anlam iizerinde genel anlamda olumlu bir
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katkis1 bulunmaktadir. Bu noktada Erdogan ve Drollinger (2008, s. 72), markanin tek
basina sahip oldugundan ¢ok daha canli ve yeni bir kisilik kazanmasinin tinli kullanimiyla
miumkiin oldugunu belirtmektedir.

Tiiketiciye sunumu yapilan iirtin ya da hizmetlerin giin gectikce birbirine benzemesi
nedeniyle, tiikketicinin bir tirtinii tercih edebilmesi i¢in o iiriine ait nesnel ya da fonksiyonel
faydalarin higbiri yeterli gelmeyecektir. Duygusal ve sembolik degerlerin daha 6n
plana ¢iktig1, duygusal tatmin ve unutulmaz deneyimlerin arzu edildigi bu dénemde
(Csikszentmihalyi, 2000, s. 267) tiiketiciler, kendilerine satin alinmak {izere sunulan
iriin ya da hizmetlerin duygularina hitap ederek goniillerini kazanmasini, hayranlhk
uyandirmasini (Howard, 2007, s. 664) ve kendilerini daha iyi ifade edebilmek i¢in belirli
kisilik 6zellikleri ve imajlar1 tasimalari gerektigini diistinmektedir. Daha basit bir ifadeyle,
tiiketiciler markalar1 degil, yasamlar1 se¢gmektedirler (Binay, 2010, s. 25). Bu diislinceyi
ifade edebilme amaciyla pazarlama iletisimcileri, trln/hizmetlerin tanitiminda,
markalart ile ortiisebilecek bir kisilik, dahasi tinlii bir kisilik kazandirmaya ¢alismaktadir
(Elden ve Kocabas, 1997). Solak’a (2016, s. 259) gore bu bakis agisiyla tUnliiler, reklami
yapilan {riinii/hizmeti degil, s6z konusu iiriinin ya da hizmetin imajin1 satin alarak
kendisini ifade etmeye calisan tiiketici ile imaj arasinda bir kdprii gorevini tistlenen en
onemli etkenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda tinlti kullanimi her ne kadar markaya, tirtine ya da hizmete yonelik olumlu bir
durum ortaya koyuyormus gibi goriinse de Erdogan (1999) reklamda tnli kullaniminin
avantajlarin yani sira bazi riskleri de beraberinde getirdiginden bahsetmektedir.
Asagidaki Tablo 1.de reklamlarda tinli kullaniminin yaratabilecegi potansiyel avantajlari,
riskleri ve bunlar1 6nleme yollarini su sekilde aktarilmaktadir:

Tablo 1. Reklamda Unlii Kullaniminin Potansiyel Avantajlari, Riskleri ve Onleyici Taktikler
Potansiyel Avantajlar Potansiyel Riskler Onleyici Taktikler

ilginin artmasi Markay golgede birakma On test ve dikkatli planlama

. Marka imajina zarar vermeme adina
Imaji gelistirme Kamuoyu tartismalarina yol agma | sézlesme yapmak ve bu konuda
s6zlesmeye hikimler eklemek

Unliilerin rollerinin neler oldugunu
imaj degisikligi ve (inliiye aciklamak ve diger markalar igin
asirn maruz kalma reklamlarda rol almalarini kisitlayici
maddeleri s6zlesmeye eklemek

Marka tanitimi

) Unliiniin hangi yasam evresinde
Markay yeniden konumlandirma Imaj degisikligi ve taninirh@ yitirme | oldugunu ve bu agamanin ne
kadar sturecegini incelemek

Kampanyanin geniglemesine Tum pazar igin degil hedef kitle
Pahalilik o AT
katki sunma icin uygun Unliyld segmek

Kaynak: Erdogan, 1999, s. 295

Reklamlarda uinlti kullaniminin markaya sagladigi en biiyiik katkilardan birisi markaya
yonelik ilgiyi arttirmaktir. Boylelikle rekabet ortaminda marka, benzerlerinden siyrilarak
iletisim giiclinii de ¢ogaltmaktadir. Ancak burada da soyle bir potansiyel risk ortaya
cikmaktadir. Eger reklam ve iletisim c¢alismalar1 kurgulanirken dikkat edilmezse, tinli
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irini ya da markay1 golgeleyerek, kendini 6n plana atabilir. Bu ise, lirlin, hizmet ya da
markanin yerine tinliiniin reklaminin yapilmasina yol acabilmektedir (Sezgin ve Yilmaz,
2019, s. 477; Uyar, 2018, s. 123). Tablo 1/de de vurgulandigl lizere 6n test ve planlama
yapmak bu potansiyel riskin azalmasina katki sunacaktir.

Armagan ve Giirsoy’a (2017, s. 1045) gore, reklamda tnli kullanimji, tinliiniin tasidig:
anlamlar1 markaya aktardigi icin bir markanin imajini da gelistirmektedir. Bu durum
ayrica unliinlin markanin imajin1 sarsacak bir olaya karismasi ya da davranista
bulunmasi durumunda hedef kitlede markanin imaji ya da yapilan reklamla ilgili olumsuz
tartismalarin ¢ikmasina da neden olabilmektedir. Ornegin, birkac yil énce bir bankanin
reklamlarinda rol alan bir inliiniin kadina siddet haberleriyle ekrana gelmesinden
sonra sosyal medyada bu kisiyle bankanin anlasmasinin sonlandirilmasi gerektigiyle
ilgili cok fazla tliketici sikayeti yazilmistir. Sonu¢ olarak dava siireci devam ederken,
banka marka imajin1 koruma adina bu aktdrle olan sozlesmesini sonlandirmistir.
Erdogan (1999, s. 295) bu durumu 6nleme adina reklamda kullanilan tinltilerle s6zlesme
yapilmasini 6nermektedir.

Reklamda tnli kullaniminin bir diger avantaji ise marka hakkinda reklamda bilgiler
sunarak markanin tanitimini arttirmasidir. Reklamda iinli kisilerin yer almas1 markanin
inandiricihigini arttirarak marka sadakati ve marka degerini dogrudan etkilemektedir.
Boylelikle tiiketicilerin sevdikleri ve kendilerini de benzettikleri ya da benzetmek
istedikleri tinliintn referans olmasiyla satin alma aninda yasanilan kaygi ve kararsizlik
azalmaktadir. Ancak bu noktanin da tasidig1 bazi potansiyel riskler bulunmaktadir.
Oncelikle, iinliiniin imajinin markaya aktarilmasi durumunda eger iinliiniin imajinda
olumsuz ozellikler varsa bunlar da markaya gecmektedir. Yine ayn1 sekilde tnliiniin
birden ¢ok markayla s6zlesme imzalamasi da tiiketiciler de kafa karisikligina yol acarak
markanin inandiriciligina zarar vermektedir (Uyar, 2018, s. 122). Bunlar1 6nleme adina
tnliyle markanin imajinda yer alirken tasimasi gereken 6zelliklerin neler olduguyla ilgili
net bilgiler vermek ve ayni donem iginde baska markalarin reklamlarinda yer almamalari
adina sozlesme yapmak bu potansiyel riskleri azaltmak i¢in uygulanabilir taktiklerdendir.

Bunlarin yani sira reklamda tinlii kullanimiyla markanin yeniden konumlandirilmasi
da yapilabilmektedir. Bu noktada ise Unliiniin popiilerligi durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Erdogan'in da (1999, s. 295) vurguladig1 gibi, reklamda kullanilacak ftnliyle ilgili
arastirmalar iyi yapilmali ve {inliinlin yasam evresi noktasinda nerede oldugu hala bilinip
bilinmedigi g6z 6niinde bulundurulmahdir.

Son olarak ise ozellikle kiiresel sirketlerin reklamlarinda tiim diinyaca taninan tnliileri
kullanmalari, reklam kampanyasinin genislemesini kolaylastirmaktadir. Reklamda yer
alan tanidik tnli tlkeler arasinda yer alan pek ¢ok kiiltiirel engeli de asarak tiiketiciye
reklam mesajini ulastirabilmektedir (Erdogan, 1999, s. 126). Fakat bu avantajin en biiyiik
potansiyel riski tnlilerle yapilan anlasmalarin ticretlerinin olduk¢a pahali olmasidir.
Sirketin bu noktada tunliiyle yaptigi anlasmadan herhangi bir kar elde edememesi,
var olan yapiy1 zora sokacaktir. Bunu 6nleme adina kiiresel 6lgekte degil yerel dlcekte
diistiniilerek, sadece hedef kitlenin bulundugu pazarlar i¢in uygun tnliileri kullanmakta
yarar bulunmaktadir.

Reklamda Unlii Kullanimini Aciklayan Modeller

Reklamlarda tinli kullanimi genellikle kaynak inanilirligi, kaynak cekiciligi, kaynagin
uzmanligl, eslestirme ve anlam transferi modelleri cercevesinde incelenmektedir.
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Kaynagin Etkisi: Kaynak Gtivenilirligi, Kaynak Cekiciligi ve Kaynagin Uzmanligi

1950’li yillarin basinda Hovland ve Weiss (1951) tarafindan temelleri atilan kaynak
guvenilirligi modeli, reklamda tinlti kullanimini agiklamak i¢in siklikla basvurulan bir
modeldir. Ohanian (1990) kaynak giivenilirligini, tiiketicinin bir kaynak tarafindan
saglanan bilgiyi bilgilendirici ve inandirici olarak algilamasi olarak tanimlamaktadir. Bu
noktada tinliiniin sahip oldugu fiziksel c¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik gibi 6zellikleri
de, o unliniin givenilir bir kaynak olmasini saglamaktadir (Wang ve Scheinbaum,
2018). Kaynak guvenirligi modeline gore reklamda oynayan kisilerin karakterleri,
reklamin inandiriciligl tizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Bu model, reklamda oynayan
kisinin olumlu yonlerinin tiliketici tarafindan kabul edilmesi ve verilen mesajdan
etkilenmesi uzerine kuruludur. Bu modele gore, eger kaynak kendini guivenilir olarak
kanitlarsa, reklami izleyen kisilerin tutumu daha kolay degismesine ve ikna olmasina yol
acacagl varsayllmaktadir.

Kaynak cekiciligi modeline gore, bir tinliinlin ¢ekiciligi, asinaligi, begenilebilirligi ve
benzerligiyle glicli bir baglanti icerisindedir (McGuire, 1985). Bir baska anlatimla,
tiiketiciler tinliyt tanidik ve begenilen bir kisi olarak algiladiklarinda tinli tiiketicilerin
satin alma isteklerine olumlu yonde etki etmektedir (Kang, Choi ve Choi, 2019, s. 566).
Ornegin, kisisel bakim iiriinlerinin reklamlarinda sunulan fiziksel cekiciligi yiiksek
olan kadin ya da erkek iinliilerin kullanilmasi, tiiketicinin de o tlinlii gibi olma istegini
arttiracagindan reklam mesajina daha kolay ikna olmasini saglayacaktir.

Uzmanlik ise yine reklamda yer alan iinliiyle baglantili ve onun sahip oldugu bilgi ve beceri
diizeyini aciklamak i¢in kullanilan bir terimdir (Hovland, Janis ve Kelley, 1953). Kaynagin
uzmanligi giivenilirligi ile dogru orantilidir. Ciinkii reklamda yer alan ve alaninda uzman
olan Kkisilerin sundugu tiriinlerle ilgili reklam mesajlarina tiiketiciler daha kolay giivenip
ikna olabilmektedir. Ornegin, toplum saghg ile ilgili olarak yapilan reklamlarda genellikle
toplum tarafindan taninan, giivenilen ve o alanin uzmani olan Kkisiler reklamin karakteri
olarak sunulmaktadir. Bu noktada Erdogan (1999) bir tinliiniin algilanan uzmanliginin,
markaya yonelik olumlu bir tutum degisikligi yaratabilecegini ve boylelikle tiiketicilerin
satin alma niyetlerini de dogrudan etkileyecegini belirtmektedir.

Unlii-Urtin Eslestirme Modeli

Bu model iirlin ya da markayla iinlii arasindaki uyumun rollinii aktarmaktadir. Modele
gore bir reklamin etkili olabilmesi i¢in tiriin ya da markayla tinli arasinda imaj, uzmanlik
veya cekicilik gibi 6zellikler acisindan uygunluk veya uyum olmasi gerekmektedir (Muda,
Musa ve Putit, 2017). Kuyucu'ya (2021, s. 112) gore bu modelde tlirtin ya da markayla
reklamda kullanilan iinlii imaji arasinda c¢ekicilik tabaninda bir uyum olmalidir. Béylelikle
bu uyum marka imajin1 da olumlu yonde etkileyecek ve eger bu uyum yiiksek olursa
reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti de olumlu olacaktir. Reklamda yer alan tinltiyii
seven tiiketicilerin onu bir markayla uyumlu gérme ihtimalleri de artacaktir.

Anlam Transferi Modeli

Anlam transferi modeline gore ise, her reklamin kendi icinde sahip oldugu bir anlam vardir.
Bu anlamlandirma toplumun icinde yasadig kiiltiirel 6geler araciligiyla yaratilmaktadir.
Unlii reklam icerisinde iiriinle beraber goriindiigii anda sahip oldugu anlamlar artik
liriine transfer olmaya baslar. Unliiye ait olan anlamlar, bu sekilde tiiketicinin aklinda
marka ¢agrisimlarina dontisiir (McCracken, 1989, s. 314). Yapilan her reklamla tiiketiciye
bir anlam transferi sunulur, 6rnegin tiiketiciye ideal es ya da ideal anne/baba roliintin
nasil olmasi gerektigi aktarilir. Eger tiiketiciye sunulan bu transferler, tiiketicinin kendi
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yasamiyla, kiiltiirel degerleriyle benzerlik gosteriyorsa, anlamlarin benimsenmesi ihtimali
artacaktir. Reklamda iinlii kullanimi da anlam transferini arttiran yollardan biridir. Unlii
kisiler, daha 6nceden tasidiklar1 anlamlari reklama ve dolayisiyla uiriine aktardiklari icin,
tiiketici tizerinde inli olmayan kisilere gore daha etkilidirler.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Reklamda tinlii kullanimi oldukga yaygin olarak kullanilan bir stratejidir. Kullanilan tinli
kisilerin dogru olarak konumlandirilmasi ve dogru sektorlerin secilerek bu sektorlerde
tercih edilmeleri reklamin etkisini arttiracaktir. Tiiketici reklamlar1 okurken ya da
izlerken kendini begendigi Unliiniin yerine koymakta ve onu 6rnek alarak kendisine
sunulan iriin, hizmet ya da markay1 tiiketmeyi tercih etmektedir. Bu arastirmada, Effie
Tiirkiye Yarismasi*nin 6diillii reklamlar1 odak noktasi olmustur. Reklamlarin kategorilere
ayrilarak ve c¢esitli dallarda jiiriler tarafindan incelenerek bronz, glimiis ve altin olmak
lizere her bir kategoride tlger reklama 6diil vermekte oldugu yarismanin 2014 ve 2021
yillar1 arasinda toplam 8 yillik siirecteki 6diil alan reklamlar igerisinde tinli kullanimina
yer veren markalarin televizyon reklamlar1 incelenmistir. Calismada toplamda 117
adet Unli kullaniminin yer verildigi reklamlarda sunulan; reklam c¢ekicilikleri, yaratici
stratejiler, mesaj stratejileri, anlatim tiirleri ve anlatim formatlari, reklamda yer alan
tnlilerin sunuldugu karakterler ve tnliiniin reklamdaki rollerinin neler oldugunu
ortaya koymak ve tiim bu kategorilendirmeler dogrultusunda 6n plana ¢cikan kodlarin
reklamda tnli kullaniminmi agiklayan modeller agisindan degerlendirilmesini yapmak
amaclanmaktadir.

Bu amagla incelenen reklamlar dogrultusunda su arastirma sorularina yanit
aranmaktadir;

o Unlii kullaniminin oldugu 6diillii reklamlarda en ¢ok kullanilan yaratici stratejiler ve
mesaj stratejileri hangileridir?
o Incelenen édiillii reklamlarda hangi reklam cekicilikleri 6n plana ¢ikmaktadir?

e Incelenen 6diilli reklamlarda sunulan reklam anlatim tiirleri ve anlatim formatlari
icerisinde en ¢ok kullanilanlar nelerdir?

e Unlii kullaniminin oldugu o6diillii reklamlarda iinliiler en ¢ok hangi karakter
benimsenerek sunulmustur?

e incelenen odiillii reklamlarda kullanilan iinliilerin reklamlarda ana karakter mi
yoksa yan karakter mi olarak kullanilmistir?

Veri Analizi

Arastirma verileri icerik analizi yontemiyle elde edilmis ve degerlendirilmistir. Igerik
analizinde yer alan temel amag, elde edilen verileri agiklamaya yonelik olarak ilgili
kavram ve iligkileri ortaya koyacak bir ¢at1 olusturmaktir (Yildirim ve Simsek, 2013, s.
259). Yapilan analiz sonucunda benzerlik tasiyan veriler arastirmayi iceren kavramlar
ve temalar baglaminda bir araya getirilerek okuyucunun anlayabilecegi bir bigcimde
diizenlenmistir. Arastirma kapsaminda icerik analizinin kullanilmasinin en gecerli
gerekgesi, reklamlarin 6zelliklerini tanimlamada igerik analizinin arastirma dogasina
uygun bir yapisal biitiinliige sahip olmasidir.

Verilerin analizi noktasinda reklam terminolojisine hakim iki kodlayici tarafindan
reklamlarin kategorilendirilmesi gerceklestirilmistir. Kodlayicilar arasi gulvenilirligi
saglama adina Cohen Kappa testi uygulanmistir. Bu test iki kodlayic1 arasindaki uyumu
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ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir (Cohen, 1960). Daha sonrasinda ise Landis
ve Koch (1977) tarafindan bu test ile ortaya konulan kat sayilarin yorumlanmasini
saglamak icin bir diizen gelistirilmistir Cohen Kappa (k) katsayisi uyum duzeyleri
Tablo 2’de gosterilmistir:

Tablo 2. Cohen Kappa katsayist uyum diizeyleri

Cohen Kappa katsayisi (k) Uyum Diizeyleri

<0 Zayif dlizeyde uyum

0,01 — 0,20 Onemsiz dizeyde uyum

0,21 — 0,40 Makul dizeyde uyum

0,41 — 0,60 Orta diizeyde uyum

0,61 — 0,80 Onemli diizeyde uyum

0,81 — 1,00 Neredeyse mikemmel dlizeyde uyum

Kaynak: Landis ve Koch, (1977, s. 165)

Cohen Kappa katsayisi belirlemeden 6nce arastirmacilar ve her iki kodlayici bir araya
gelerek kategoriler tekrar degerlendirmistir. Tablolardaki temalara reklamlar islenirken
en agir basan temanin secilmesine dikkat edilmistir. Sonrasinda ortaya cikarilan tek
bir tablo lizerinden yapilan Cohen Kappa analizine gore arastirma icin ortaya konulan
kodlama verileri 0,83 oraninda bir tutarhilik icermektedir. Bu oranin tablodaki konumuna
bakildiginda ise ¢alismanin kodlamalar1 arasi uyumun neredeyse miikemmel diizeyde
oldugu gorilmektedir. Bulgular ve yorumlamalar i¢in ortaya konulan bu tek tablo
dikkate alinmistir.

Orneklem

Arastirmanin 6rneklemini 2014 ve 2021 yillar1 arasinda Effie Tiirkiye yarismasindan
odil alan reklamlar igerisinde, tinli kullanimina yer veren markalarin televizyon
reklamlar1 olusturmaktadir (Effie Tiirkiye, tarih yok). Reklamlara ulasma noktasinda
Effie Tiirkiye’nin Vimeo? kanalindan faydalanilmistir. Incelenen yillar icerisinde toplamda
117 adet reklamda tinlii kullanimina yer verildigi gorulmustir.

Sinirhliklar

Arastirma kapsaminda reklamlar analiz edilirken; ayni markanin ayni tinliiyle yaptigi,
ayni mesaj stratejisi, reklam cekiciligi, yaratici strateji gibi kategorilendirme tablolarinda
yer alan, temalarda farkliliklarin olmadigi birden fazla reklamlarda tek bir yildaki
reklamlar temel alinmistir. Ancak ayni tinliiyle ayn1 markanin birden fazla reklaminda
kategorilendirme tablolarinda yer alan temalarda farkliliklar ortaya konulmussa (farkh
mesaj stratejisi farkl gekicilik gibi) her reklam ayr1 bir veri olarak degerlendirilmistir.
Bunun yani sira reklamlar analiz edilirken tUnlii seslerin kullanilmasi, ayni tnliiniin
gorintiisii reklamda yer almadigi icin arastirmaya dahil edilmemistir.

Kategorilerin Olugturulmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda belirlenen amag¢ dogrultusunda uygun kod ve tema listesini
iceren tablolarin diizenlenmesi igin o©ncelikle literatiirde kabul goérmis oOnemli
calismalar degerlendirilmistir. Tablo 3’de kullanilan reklam gekicilikleri Hestroni’'nin
(2000) yapmis oldugu calismadan alinmistir. Reklamlarda kullanilan yaratici stratejileri
gosteren kategoriler Ashley ve Tuten’den (2015, s. 21) alinmistir. Tablo 5’te ise reklamda
kullanilan mesaj stratejilerinin belirtildigi kategoriler Elden’den (2013) yararlanilarak
gelistirilmistir. Ayrica reklamlarda kullanilan anlatim tiirleri kategorisi Elden’den
(2005, s. 139-140); reklamlarda kullanilan anlatim formatlarini gosteren kategoriler ise
Belch ve Belch, (2003’den akt Elden ve Bakir, 2010, s. 85) ile Elden (2005, s. 141-152)
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yararlanilarak olusturulmustur. Tiim bunlarin yani sira reklamda tinlt kullanimina paralel
olarak kullanilmasi gerektigi diistiniilen reklamda tinliintin sunuldugu karakter (Tablo 8)
ve unlliniin reklamdaki roliinti aktaran kategoriler (Tablo 9) reklamlar degerlendirilirken
olusturulmus olan kategorilerdir.

Bulgular ve Yorum

Incelenen 117 reklam igerisinde en yogun kullanilan reklam cekiciligi kalitedir.
Sonrasinda ise mizah, bilgi ve eglence cekicilikleri gelmektedir. Kalite c¢ekiciliginin sik
kullanilma nedeni 6zellikle reklamlarda sunulan mesajlarin markay:1 diger markalardan
ayirma amacindan kaynaklanmaktadir. Kalite cekiciliginin yer aldigi reklamlardaki
tnliler de daha ¢ok triintin kalite imajin1 6ne ¢ikarma amaciyla kullanilmistir. Kaynak
glivenirligi modeli cercevesinde degerlendirilecek olursa, kalite cekiciliginin siklikla
tercih edilir olmasi, reklamda yer alan tinliilerin tiiketiciler tarafindan glivenilir bulma
algisinin reklama yansitilmasinin bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 3. Kullanilan Reklam Cekicilikleri

Reklam Cekicilikleri Frekans Yiizde
Macera 1 0,85
Guzellik 3 2,56
Kolektivizm 1 0,85
Rekabet - -
Mikemmellik 10 8,54
Kolaylk 7 5,98
Tasarruf 6 5,12
Verimlilik - -
Mizah 10 8,54
Cinsellik - -
Korku/Risk 3 2,56
Aile 5 4,27
Saghk - -
Nese/Mutluluk 3 2,56
Bireysellik 1 0,85
Popdilerlik 4 3,41
Kalite 16 13,67
Bilgi 11 9,40
Modernizasyon/Modernlik/Yenilik 6 5,12
Gecmise Ozlem/Nostalii 1 0,85
Yardimseverlik 3 2,56
Zenginlik - -
Bilgelik 1 0,85
Genglik 4 3,41
Glvenlik 4 3,41
Egdlence 11 9,40
Farklilk/Biriciklik 4 3,41
Ask 1 0,85
Merak 1 0,85
Toplam 117 100

Bilgi ve eglence ise en ¢ok kullanilan ikinci ¢ekiciliklerdir. Bilgi ¢ekiciliginin kullanildig1
reklamlarda yeni ¢ikan bir Uriinin tanitiminda, triintin kullanima yoénelik yapilan
reklamlarda tnliiler kendi kimliklerinin yani sira aile babasi/annesi, sirket sahibi, gibi
kimliklerle de yer almislardir. Bu noktada reklamda kullanilan tinliiniin giivenilirliginden
yani kaynak giivenirligi modelinden faydalanilmaktadir. Reklamda sunulan {riini
ya da markay1 aktarirken inliniin sahip oldugu giivenilirlik, izleyenin {inliiye olan
inanma seviyesi gibi durumlar 6n plana ¢ikmakta ve markaya yonelik olumlu bir
izlenimin olusmasi kolaylagsmaktadir. Boylelikle tirtiniin satin alinmasinin daha kolay
olacag dustiniilmektedir.
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Eglence cekiciliginin oldugu reklamlarda ise 6zellikle gen¢ kusak, markanin hedef kitlesi
olarak etkilenmek istendigi icin, sosyal medya fenomenleri ve genc¢ kusagin takip ettigi
dizilerdeki karakterler ya da popiiler sarkicilar yer almistir. Bu ¢ekiciligin kullanildig:
reklamlarda tnliiler eglenceli bir durum icin de markayla birlikte sunulmustur. Bu
noktada da dUrin-lnli eslesmesi modeli c¢ercevesinde reklamlar olusturulmus ve
irin ya da markayla iinlii arasindaki uyum reklama yansitilmistir. Boylelikle tinliintin
tasidig1 imaj, uzmanlik, cekicilik ya da eglence gibi 6zelliklerin tiriine ya da markaya
aktarilmasi gozetilmistir.

Diger en ¢ok kullanilan reklam cekiciliklerinden ikisi ise miikkemmellik ve mizahtir.
Mizah gekiciliginin yer aldig1 reklamlarda tnliler reklamdaki mesaj1 iletirken komik
bir hikayenin icinde gosterilmistir. Bu tarz reklamlarda tiriinden ¢ok mizahi durumun
dikkat ¢ekici olmasindan dolay1 kullanilan tinliilerin de mizahi yonii ile 6n plana ¢ikan
kisilerden secilmesine dikkat edilmistir. Miilkemmelligin 6n planda oldugu reklamlarda
ise, markanin diger markalardan farkinin ve insan hayatina kattig1 olumlulugun aktarimi
one cikarilmaktadir. Ozellikle markayla bir iliski halinde (6rnegin markayi kullanirken ya
da onu tiiketirken) gosterilen iinli kisi ya da kullanici diger her seye kapali ve sadece
markaya odakli olarak aktarilmaktadir. Reklam cekicilikleri noktasinda dikkat ¢eken
en onemli durum tnliilerin reklamlarda biiyiik bir oranda izleyene tinlii olarak degil,
marka yiizii ya da reklamda yansitilan bir kimlik olarak sunulmus olmasidir. Ornegin aile
cekiciliginin kullanildig1 reklamlarda yer alan tinliiler aileden biri olarak yansitilmis tinlii
kimligiyle izleyene aktarilmamistir.

Tablo 4. Reklamda Kullanilan Yaratici Stratejiler

Yaratici Stratejiler Frekans Yiizde
Marka Adi 9 7,69
Genel Strateji 15 12,82
Temel Sat|§ Vaadi 7 5,98
Marka Imaiji Stratejisi 62 52,99
Konumlandirma 19 16,23
Duygusal Strateji 5 4,27
Toplam 117 100

Odiillii bu reklamlarin en ¢ok (%52,99) kullandig1 yaratici strateji marka imaji stratejisidir.
Marka imaj1 stratejisi, markaya yonelik tiliketicide var olan ya da markanin yapmis
oldugu calismalarla tiiketicinin zihninde yaratilmis olan bir markaya yonelik fikirlerini
ve duygularini icermektedir. Marka imajinda amag tiiketicinin zihninde markaya yonelik
bir yer edinmek ve c¢esitli deneyimler, sunulan hizmetler, yapilan tanitim calismalariyla
bu yeri saglamlastirmaktir. Incelenen reklamlarda da yer alan markalar uzun yillardir
herkesce bilinen markalar olduklari igin yapilan reklam ¢alismalar1 daha ¢ok var olan
imaj1 siirdiirmeye yoneliktir. Bu nedenle kullanilan tinliiyle birlikte reklam anlatim tarzi
ve reklam cekiciligi de birlestirilerek tiiketici de markaya yonelik olarak olusmus olan bir
marka imajinin devamini saglamaya yonelik reklamlar tretilmistir. Reklamda kullanilan
unliler markanin 6ntline gecmemis aksine markay1 destekleyici bir mesajla sunulmustur.
Marka imaj1 stratejisini bu noktada daha 6ncede aciklanmis olan iinlii-lirtin eslestirme
modeli ¢ercevesinde degerlendirmek miimkiindiir. Bu modele gore, bir reklamin etkili
olabilmesi icin urin ya da markayla tinli arasinda imaj, uzmanlik gibi alanlar agisindan
bir uyum olmasi gerekmektedir (Muda, Musa ve Putit, 2017). Marka imajiyla da markanin
hali hazirda var olan imajinin tinliyle birlikte siirdiriilmesini saglamak amaglandigi i¢in,
unliler secilirken marka imajina uygun tnliilere reklamlarda yer verilmistir.
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En ¢ok kullanilan bir diger yaratici strateji ise konumlandirma (%16,23) olmustur.
Konumlandirma en bilindik ifadeyle tiiketicinin zihninde markaya yonelik bir pencere
acma ve markay1 orada bir isaretle yasatmadir. Ornegin, X markas yenilikcidir, Y markasi
dayanikhidir gibi. Yapilan iletisim calismalariyla tiiketiciye o markayla ilgili temel bir
fayday1 aktararak, onun zihninde o faydanin markayla bitlinlesmesi saglanmaktadir.
Incelenen reklamlarda da iiriinlerin zaten hali hazirda sahip olduklar1 konumlandirma
mesajlar1 kullanilan tnliilerle pekistirilmistir. Reklamlarda (yeni c¢ikan iirtinler ya da
mesaj stratejisini yenileyen markalar haricinde) tnliler var olan bir konumlandirma
mesajini etkilemeyecek bir sekilde kullanilmistir. izlenilen reklamlarin genelinde iinliiniin
markanin 6niine gegme gibi bir durumu s6z konusu olmadigi icin markanin hali hazirdaki
imajina ya da konumlandirma mesajina bir engel olusturma durumlar1 da s6z konusu
olmamistir. Konumlandirma stratejisi ise reklamda tinlii kullaniminm agiklayan modeller
acisindan anlam transferi modeli cercevesinde degerlendirilebilir. Bu modelde tinliintin
sahip oldugu anlamlarin iiriine atfedilmesi vardir. Bu noktada da konumlandirmanin
temel amacinin da tiiketicide Uriin ya da markaya yonelik bir anlam yaratmak oldugu
distiniildiigiinde, reklamda yer alan tunliilerin sahip oldugu anlamlarin triine ya da
markaya transferi bu konumlandirmayi kolaylastirmaktadir. Tiiketici tirtin ya da markay
gordiigiinde aklina reklamdaki tnliiniin anlami ve bunun irtnle olan uyumun gelmesi
mumkindir.

Tablo 5. Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejileri

Mesaj Stratejileri Frekans Yiizde
Butlnlesik icerik - -
Etkilesim 2 1,70
islevsel gekicilik 31 26,49
Duygusal ¢ekicilik 7 5,98
Deneyimsel ¢ekicilik 20 17,09
Essiz satis vaadi (USP) 5 4,27
Kiyaslama 7 5,98
Yankilama 6 5,12
Kullanici imaji 9 7,69
Sosyal etki 3 2,56
Ayricalikl olma 7 5,98
Marka yuzi 19 16,23
Diger 1 0,85
Toplam 117 100

Incelenen reklamlarda en sik kullanilan mesaj stratejisi 31 reklamda kullanilmasiyla
islevsel cekicilik olmustur. Islevsel cekiciligin kullanildig1 reklamlarda amag reklamda
sunulan irin/hizmetin islevselligini ortaya koymaktir. Ornegin, bu deterjan rakip
markadan daha iyi temizlik saglar hem de yar fiyatina gibi bir mesajin yer aldigi
reklamda 6nemli olan az fiyata ¢ok bulasik yikama islevselligidir. Bu mesaj stratejisinin
kullanildig1 reklamlarda yer alan tinliiler ise tirtiniin faydasini 6n plana ¢ikarmaya yonelik
bir hikayenin icinde sunulmustur. Her ne kadar bu tarz reklamlarda tinliiler 6n planda
yer alsa da asil ilgiyi Uriine ve islevsel faydasina ¢cekmeye yonelik mesajlarla izleyene
dikkatini markaya vermesi gerektigi iletilmistir.

En ¢ok kullanilan ikinci mesaj stratejisi ise 20 reklamla deneyimsel ¢ekicilik olmustur.
Bu tarz reklamlarda triin Unli tarafindan kullanilarak yasanilan deneyim izleyene
aktarilmaktadir. Burada 6zellikle izleyen tarafindan bilinen, giivenilen ve alaninda uzman
kabul edilen tnliilerin reklamlarda yer almasina 6zen gosterilmistir. Boylelikle reklam
mesajinin uzman bir kaynaktan geldigi izleyene aktarilarak, reklama yonelik giivenin de
arttirtlmas1 amag¢lanmistir. Reklamda tinli kullanimini agiklayan modeller baglaminda
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bakildiginda kaynagin uzmanliginin tasidigl anlamlarin reklama atfedilmesi de yine
tercih edilen modellerden biri olmustur.

Marka yiizii olma ise 19 reklamda kullanilarak en ¢ok tercih edilen {iglincii mesaj
stratejisi olmustur. Bu mesaj stratejisinin kullanildig1 reklamlarda {iriiniin/markanin
anlasmali oldugu tinlii ve onun etrafinda dénen bir reklam siireci izleyene yansitilmistir.
Bu tarz reklamlarda 6zellikle tnliniin 6n plana ¢ikmasina izin verilerek, tiiketicinin
tinliiyli benimseyerek onun gibi olmaya 6zenmesi ve bdylelikle iiriinii tiiketmeye yonelik
harekete ge¢cmesi istenmektedir. Burada reklamda kullanilan tinliintin ¢ekiciligi devreye
girmektedir. Bu durumda daha 6nce bahsedilmis olan kaynak ¢ekiciligi modelinin
reklamlarda tercih edildiginin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kang ve
digerlerine (2019) gore, kaynak cekiciligi modelinde tiiketiciler tinliiyli begendiklerinde
trtine yonelik olumlu bir bakis agisina sahip olmakta, bu durumda iriiniin satin
alinmasina olumlu yénde etki etmektedir.

Tablo 6. Reklamlarda Kullanilan Anlatim Tiirleri

Anlatim Tiirleri Frekans Yiizde
Dogrudan Anlatim 15 12,82
Dolayli Anlatim 65 55,55
Mizahi Anlatim 31 29,49
Abartili Anlatim 6 5,12
Toplam 117 100

Odiillii 117 reklamda en ¢ok kullanilan anlatim tiirii ise 65 reklamla dolayl anlatim
olmustur. Bu reklamlarin biiytik bir kisminda reklamlar bir 6ykii yaratilarak o éykiiniin
cercevesinde devam ettirilmistir. Bu nedenle sunulan uriintin o6zellikleri, yarari, diger
triinlerden farki gibi durumlar dogrudan degil dolayli olarak izleyene aktarilmistir.
Kullanilan tunliiler ise reklamin ana karakteri olarak basina gelen olay1 yasayan ve
sunulan turtinle ¢6zen konumunda reklamda yer almistir. Dolayli anlatim tiiriiniin tercih
edildigi reklamlarda tunliiler sadece giivenilirlikleri acisindan degil, sahip olduklarn
taninirlik, cekicilik ve begenilirlikleri agisindan da yer almislardir. Ozellikle dolayh
anlatimin, Unliiniin marka yuzi olarak kullanildigi reklamlarda kullanilmasi tinliintin
giivenilirliginden 6te cekiciliginden kaynaklanmaktadir. Ornegin reklam giysi reklamiysa
burada amag izleyene iriinin o unli kisinin ustiinde ne kadar giizel durdugunu
gostermektir. Unliiniin giivenilir ya da bilgili olmasinin énemi bu tarz reklamlarda yogun
degildir. Aktarilan daha ¢ok tUnli kisinin taninirligl, begenilmesi ve gekiciligidir. Kaynak
cekiciligi modelinde oldugu gibi tiiketicilere begenebilecekleri bir tinlii reklamla birlikte
sunularak, reklama ilgi cekmek ve satin almaya tesvik etmek amac¢lanmaktadir.

Dolayli anlatimdan sonra en ¢ok tercih edilen ikinci anlatim tiirii ise mizahi anlatim (31
reklam) olmustur. incelenen reklamlarda dolayh anlatimin kullanildig1 ¢ogu reklamda
mizahi anlatima da rastlanilmistir. Ancak kategorilendirmeler yapilirken reklamda hangi
yoniin daha agir bastigina dikkat edilmistir. Insanlar1 birlestiren temel niteliklerden biri
glilme davranisidir. Her ne kadar farkli goriislere, bakis agilarina ya dafikirlere sahip olsalar
da milli macglar gibi giilmek, eglenmekte insanlari bir araya getirebilmektedir. Bu kadar
basit bir birlestirici niteliginde olan bir 6genin reklamlarda kullanilmasi kaginilmazdir.
Ciinkii mizah cekiciliginin ve dolayisiyla mizahi anlatimin kullanildig1 reklamlarda kisi
reklam izliyorum hissine kapilmamaktadir. Ozellikle reklamda kullanilan iinlii sahip
oldugu kisilikle degil reklamda ona sunulan kisilikle mizahi bir olay1 yasiyorsa, bu durum
izleyenin bu reklami daha kolay kabullenmesini, glilmesini ve baskalariyla paylasmasini
kolaylastiracaktir. Ornegin, Cem Yilmaz’li reklamlarin agizdan agiza aktarilmasi ve onun
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tarafindan olusturulan bir reklam jargonunun (janjanl, alirim anahtarini gibi) insanlar
arasinda siklikla kullanilir hale gelmesi gibi. Mizah tiiketiciye liriine dair almasi gereken
bilgiyi farkinda olmadan aktarmaktadir. Bu durumda aslinda hem kaynak cekiciligi hem
de kaynagin uzmanlhgl modelleri reklamda birlikte sunulmakladir. Mizahin ve tnliiniin
bir arada kullanildig1 reklamlarda, tinltler insanlarin sevdigi, bildigi ve komik gordugi
insanlar arasinda secilmektedir. Boylelikle tinliintin o alanda sahip oldugu uzmanlik ve
cekicilik reklam icinde tiiketiciye aktarilmaktadir.

Dogrudan anlatim 15, abartili anlatim ise 6 reklamda kullanilmistir. Dogrudan anlatimin
tercih edildigi reklamda tnliler tirtintin kullanimini, sahip oldugu 6zellikleri, tirtinle ilgili
yenilemeleri direkt olarak izleyene aktarmaktadir. Burada segilen iinliilerin izleyenler
tarafindan giivenilir olarak tabir edilen kisilerden secildigi dikkat cekmektedir. Bu da daha
oncesinde bahsedilen kaynak giivenirligi modelinin reklamlarda bir yansimasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Abartili anlatimin kullanildig1 reklamlar ise daha ¢ok eglence
cekiciliginin kullanildig1 ve miizikle birlikte mesajin iletildigi reklamlar olmustur. Bu tarz
reklamlarda abart1 unsuru tiriine yonelik degil daha ¢ok mesajin aktarilmasina yoneliktir.
Yani tiriiniin sahip oldugu 6zellikler abartilmadan reklamdaki sahneler abartilarak tirtin
sunulmustur. Reklamda kullanilan tinliiler ise bu abartili mesajlar1 aktaran kisiler olarak
reklamlarda yer almaktadir.

Tablo 7. Reklamlarda Kullanilan Anlatim Formatlari

Anlatim Formatlan Frekans Yiizde
Gosterim - -

Taniklik 2 1,70
Hayattan &érnekler 6 5,12
Sunucu/seslendirenin kullaniimasi 5 4,27
Yalniz drdn 2 1,70
Gergek gorintllere ve belgelere dayali anlatim 6 5,12
Fantezi - -

Muizikal 16 13,67
Kisa kisa gortntilerle anlatim 15 12,82
Oykisel anlatim 48 41,02

Cinselligin kullanimi - -
0,85

Doganin kullanimi 1

Animasyon 1 0,85
Benzetme - -
Simge Kisilikler - -
Mizah 13 11,11
Karsilastirma 2 1,70
Toplam 117 100

Incelenen 6diillii reklamlarda en ¢ok tercih edilen anlatim formati 6ykiisel anlatim
format1 (48) olmustur. Oykiisel anlatim tarzinda, reklam filmleri bir éykiiyii izleyene
aktarmaktadir. Reklamda kullanilan tinli 6ykiintin icerisinde bir durumla karsilasmakta
ve Oykiiniin sonunda kendini markayla birlikte izleyene géstermektedir. Oykiisel anlatim
formatinin sik tercih edilme nedeni, tiiketicilere reklamin 6tesinde bir hikaye aktarildigi
icin, bu hikdyenin ikna edilirlik siirecinin Kkolaylastirmasindan kaynaklanmaktadir.
Boylelikle tiiketici reklami izlerken kendine satilan bir triini degil reklamda oynayan
unliyl ve onun sundugu ¢ikis yolunu, kolayligi, karizmatikligi gibi unsurlar1 gormektedir.
Bu durumda tiiketicinin reklama yonelik olumsuz bir bakis ac¢isina sahip olmasi
engellenerek reklamin sonuna kadar izlemesi saglanmaktadir. Oykiisel anlatimda,
tiiketicinin izledigi oykiiyu -eger begenirse- cevresine aktarmasi, boylelikle tirtiniin ya da
markanin reklaminin tiiketicinin kendisi tarafindan yapilmasi kolaylasmaktadir. Burada
ise yine Unlii-iiriin eslesmesi modeli karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda sunulan 6ykiiyle
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kullanilan tinli ve tirtin ya da marka uyumlu ise bu reklamin kabuliinii ve paylasilmasini
arttiracaktir. Ornegin, aksiyon hikayesine sahip bir enerji iceceginin reklaminda yash bir
tnlinin kullanilmasi yerine o dénem popiiler olan ve aksiyonu bol bir dizide yer alan
geng bir Unliiniin kullanilmasi reklamin inandiriciligini ve izlenirligini arttirabilecektir.

Miizikal ise en ¢ok tercih edilen ikinci anlatim formati olmustur. Bu anlatim formati
daha c¢ok gencglere yonelik atistirmalik reklamlarinda kullanilmistir. Reklamlarda
miizikal bir hikdyenin igerisinde tnlti uriini kullanan ve bunu anlatan kisi olarak
sunulmustur. Miizikal anlatim formati i¢in reklamin tiretildigi yi1lda popiiler olan miizikle
ilgilenen tnliiler oyuncu olarak secilmistir. Ayrica giinlimiize yaklasildik¢a tiretilen
reklamlarda, miizikal i¢in secilen kisilerin arasinda sosyal medya platformlarinda
fenomen olan isimlerin de yer aldig1 goriilmektedir. Bu noktada tinliiniin poptlerliginden
faydalanmak amaglanmaktadir. Unlii kiginin iiriine ya da markaya yonelik giivenilirlik
ya da karizmatiklik anlaminda bir katkisindan ziyade popilerligin getirdigi bir
katki yer almaktadir.

Ugiincii olarak en ¢ok tercih edilen reklam anlatim formati ise kisa kisa goriintiilerle
anlatim olmustur. Bu reklam tarzi 6zellikle temizlik tiriinlerinin reklamlarinda siklikla
tercih edilmistir. Reklamda kullanilan unli kisa kisa goruntilerle trinin faydasini
izleyene aktarmistir. Bu tarz reklamlarda tnliiden ¢ok iiriiniin 6n plana ¢ikarilmasina
dikkat edilmistir.

Tablo 8. Reklamlarda Unliintin Sunuldugu Karakter

Sunulan Karakter Frekans Yiizde
Sporcu 4 3,41

Film/dizi yildizi/fenomen 25 21,36
Anne/Baba-Aile Uyesi 10 8,54
Sarkici 17 14,52
Sunucu (Program) 5 4,27
Siradan insan 18 15,38
Anlatici 18 15,38
Ascl/Sef 2 1,70
Marka Yuzu 18 15,38
Toplam 117 100

Reklamlarda tinliiler daha ¢ok film/dizi yildizi/fenomen (25 reklam) olarak yer almistir.
Reklamlarda marka yiizii olmanin otesinde (bazi markalarin reklamlarinda sadece tek
bir reklamda yer alan iinlii de olmustur) reklamin yayinlandig1 dénemde popiiler olan
bir film ya da dizi yildiz1 popiilaritesine paralel olarak reklamlarda da yer almistir. Bu
nedenle bazi yillarda incelenen reklamlarda ayni iinliiye birden fazla reklamda denk
gelinmistir. Burada amag tinltiniin sahip oldugu popiilerligi markaya aktarmak ve tinliintin
sevenleri tarafindan tercih edilir olmaktir. Aymi sekilde yeni ¢ikan ve poptilerlesen bazi
sosyal medya platformlarinda ¢ok takip edilen ve fenomen olarak kabul edilen kisiler
de reklamlarda yer almistir. Burada amacin o kisinin takipcilerinden olan tiiketicilerin
dikkatini cekerek, reklami izlemesini ve bdylelikle markay1 hatirlamalarin1 saglamaktir.
Bu durum ise, anlam transferi modeli cer¢evesinde degerlendirilebilir Bu model
bazinda, linlii reklamda tnliiyle birlikte sunuldugunda, sahip oldugu popiilerlik tiriine
de aktarilmaktadir. Bu sayede tnliiniin ya da tlnliilerin destekgilerinin, fanlarinin ya da
takipcilerinin tirtint tercih etmelerini saglamak amag¢lanmistir.

Unlii olmayan karakter (siradan insan), marka yiizii ve anlatiaa ise 18 reklamda
kullanilmistir. Siradan insanlardan kasit tinlii kimliginin 6n plana alinmadan iriiniin ya
da hizmetin 6n planda oldugu reklamlari vurgulamaktir. Bu tarz reklamlarda iinlii iirtinle
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birlesmis ve tnli Kkisiligiyle degil tirtinti kullanan kisi olarak sunulmustur. Boylelikle
tnlinin reklamin ve triinliin 6niine ge¢cmesi engellenmis, reklamda siradan bir insan
olarak aktarilmasi saglanmistir.

Marka yiizii olarak tnliilerin kullanildig1 reklamlarda ise bir hikdye olusturulsa bile
tinliinin 6n planda oldugu, onun adina triin koleksiyonlarinin olusturuldugu, sadece
o unliye yonelik vurgularin fazlalikla yapildig1 televizyon reklamlar1 izleyenlere
sunulmustur. Her ne kadar bazi reklamlarda tiriin 6n planda yer aliyormus gibi mesajlar
verilse bile asil 6n plana ¢ikarilan tinli kisi olmustur. Bu durum o6zellikle her yil ayni
markanin yeni bir yiizle ayn1 mesaji sundugu reklamlarda goriilmiistiir. Unliilerin anlatici
oldugu reklamlarda ise, uinli kisi reklamda olay:1 aktaran, sunan Kkisi pozisyonundadir.
Bu tarz reklamlarda tinliiden ziyade reklam mesajinin ve reklamda sunulan markanin
on plana c¢ikarilmasina dikkat edilmistir. Marka ytizi olarak tinliiniin sunulmasi ise
kaynagin ¢ekiciligi modelinin reklamlarda kendine yer bulmasinin bir 6rnegidir. Kaynak
cekiciligi modeliyle (McGuire, 1985), tiiketiciler tinliiniin sahip oldugu olumlu 6zellikler
ve taniirhgi tiriine yansitilmaktadir. Unliiniin ismine yonelik kreasyonlar hazirlanmas;,
tinliiniin reklam mesajini aktarirken karizmatik, yakisikli ya da giizel olarak sunulmasi da
bunu destekleyen 6gelerin basinda gelmektedir.

Bir diger siklikla kullanilan tnlinin sunuldugu karakterler ise sarkici (17 reklam)
olmustur. Ozellikle miizikal reklamlarda kullamlan iinliller sarkici kimlikleriyle
aktarilmistir. Bu reklamlarda reklam mesaji miizikal bir tarzda reklamda yer alan
unli sarkici kullanilarak verilmistir. Burada hem akilda kaliciigi saglamak hem de
sosyal mecralarda paylasim sikligini arttirmak adina béyle bir yol izlenmistir. Clinku
bestelenen sarkilar sadece reklamlara ozeldir. Belirli bir giine vurgu yapmak icin,
belirli bir kampanyay1 aktarmak icin 6zel besteler kullanilarak, o besteye uygun bir
sarkiciyla reklam sunulmustur. Ancak bazi reklamlarda ise tinli kisi sarkici olmasa bile
uriniin mesajini sarki sdyleyerek de aktarmaktadir. Reklamlarda meslegi sarkicilik olan
tnlilerin tirtin ya da markay 6zel bestelerle aktarmasi, tinliintin sahip oldugu uzmanhgin
(kaynagin uzmanliginin) reklamlarda kullanilmasina yonelik bir ornektir. Boylelikle
miizigin dinlenilmesi, o sarkicinin sevenleri tarafindan markanin degil de sarkicinin bir
tretimiymis gibi kabul edilerek sevilmesi daha olasi bir hale gelebilecektir.

Tablo 9. Reklamlarda Kullanilan Unliiniin Reklamdaki Rolii

Reklamdaki Rol Frekans Yiizde
Ana Karakter 99 84,61
Yan Karakter 18 15,38
Toplam 117 100

Reklamda kullanilan tinliiniin reklamdaki roliiniin ne oldugunun belirlenmesindeki amac,
reklamda iinliiniin hangi noktada reklamda yer aldigin1 anlamaktir. Ornegin reklamda
tnli ana karakter ise tiim reklam o {inlii Gizerine donmektedir. Ancak yan karakter ise
reklamda 6n plana ¢ikan baska karakterler ya da iirliniin/hizmetin kendisi yer almaktadir.
Bu noktada incelenen reklamlarin 99’'unda reklamda kullanilan @inlii ana karakterken,
18’inde ise yan karakterdir.

Unliiniin ana karakter oldugu reklamlarda tnli kisi, siradan insanda olsa, aileden biri de
olsa linli oldugu izleyen tarafindan anlasilmaktadir. Her ne kadar reklamlarda (6rnegin
tinliinlin siradan bir kisi oldugu ya da anlatici oldugu reklamlarda) tinliiden ziyade tiriin/
hizmet 6n plana ¢ikarilmaya calisilsa da reklami izleyen kisi reklamda gordiigi kisinin
bir iinlii oldugundan haberdardir. izleyen, dykiisel bir anlatimla bile iiriin kendisine
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aktarilsa da reklami begenerek izlemekte ama reklamda anne-baba roliinde olan kisinin
tinlii oldugundan da haberdar olmaktadir. Unliilerin yan karakter oldugu reklamlarda ise,
unli kisi reklamin ana karakterinin yaninda onu destekleyici olarak yer almaktadir. Bu
nedenle reklami izleyenin ilk bakista dikkatini cekecek kadar g6z 6niinde degildir.

Sonug

Reklamlar aracilifiyla tiiketiciye iletilen mesajlarin sayisinda giin gectikce yasanan
artisla tiiketicinin reklamlar: izlemesi ve mesajlar algilayabilmesi ters orantili olarak
degismektedir. Diizenli olarak her giin onlarca reklam mesajina maruz kalan tiiketici
cogunlukla kendisine yoneltilen reklamlar1 izlememekte ve dikkat etmemektedir.
Tiiketicinin reklamlar1 izlemesine ragmen birden fazla mesguliyeti olmasi nedeniyle
(6rnegin televizyon izlerken yemek yapiyor olma durumu gibi) reklamlar1 dinlemeye,
okumaya ya da izlemeye vakit ayirma geregi hissetmemesi, reklamlarin etkisinde
azalmaya yol agmakta bu durumda iriin, marka ya da hizmetlerin tanitimina olumsuz
yonde etki etmektedir. Bu dogrultuda yaratilan olumsuz etkiyi azaltmak amaciyla
kullanilan 6nemli stratejilerden biri de tinli kullanimidir.

Reklam icerisinde sunulan iinli, hedef kitle ile ayni1 0Ozelliklere sahip sekilde
gosterilebilecegi gibi (6rnegin bir banka reklaminda bankay1 kullanan, hizmetlerinden
faydalanan normal bir miisteri gibi); hedef kitlenin ulasmay istedigi 6zelliklere sahip bir
kisi olarak da sunulabilir.

Incelenen 117 reklam icerisinde reklam cekicilikleri bakimindan kullanimi en fazla
cekiciliklerin sirasiyla kalite, bilgi, eglence, miikemmellik ve mizah cekicilikleri oldugu
gorilmiistiir. Kalite cekiciliginin kullanildig1 reklamlar sunulan mesajlarin markay: diger
markalardan ayirma ve kalite imajini ortaya cikarmay1 amaglamaktadir. Bir diger siklikla
kullanilan mizah cekiciliginde ise reklam izleyenlerin dikkatini tirtinden ¢ok kullanilan
tnliye cekecek tarzda ve mizahi yoni baskin kisiler olmasina dikkat edilmistir. Bilgi
cekiciliginin kullanildig1 reklamlar ise iinliiler daha ¢ok yeni ¢ikan bir tiriiniin tanitimini
ve nasil kullanildigini aktarma amaciyla reklamlarda sunulmustur. Eglence ¢ekiciliginin
tercih edildigi reklamlarda ise, tlnliiler eglenceli bir Oykiiniin icerisinde izleyene
sunulmustur. Boylelikle reklam mesajinin iinlii kisiden daha 6n planda olmasina ve iiriinle
tnlinlin yasadigl eglence arasinda izleyenin iliski kurmasin1 saglamak amaclanmistir.
Kalite ve bilgi ¢ekiciliginin yogun olarak kullanildig1 reklamlarda kaynagin yani tinliiniin
sahip oldugu gilivenirlikten faydalanilmistir. Eglence cekiciliginin kullanildigi reklamlar
ise Urin-inli eslesmesi modeli ¢ercevesinde degerlendirilmis ve triin/markayla tnli
arasindaki uyumun reklama aktarilmasi amag¢lanmistir.

Odiil alan reklamlar icerisinde en ¢ok kullanilan yaratici stratejiler marka imaji stratejisi
ile konumlandirma stratejisi olmustur. Bunun yani sira en ¢ok kullanilan mesaj stratejileri
ise islevsel cekicilik, marka ytizii ve deneyimsel ¢ekiciliktir. Bu tarz reklamlarda 6zellikle
marka imaji stratejisinin tercih edilmesinin temel nedeni, iletisim ¢alismalarini yillardir
siirdiiren markalarin tiiketicinin zihninde insa ettigi marka imajini tnlileri kullandig1
reklamlarla giiclendirmek istemesidir. Bu stratejinin kullanildig1 reklamlarda tinliiler
daha ¢ok markay: destekleyici bir karakter olarak sunulmaktadir. Marka imaji stratejisi
yapilan degerlendirmede linlii-lirlin eslestirmesi modeli ¢cercevesinde degerlendirilmistir.
Bu model iirtin ve Uinlii arasindaki uyumun reklama yansitilmasini aktarmaktadir. Marka
imaj1 stratejisinin sunuldugu reklamlarda da bu durumu gérmek mimkiindiir. En ¢ok
tercih edilen ikinci yaratici stratejinin konumlandirma olmasi da beklenen bir durumdur.
Ciinkii marka imaj1 stratejisi ile konumlandirma aslinda birbirine uzak stratejiler
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degillerdir. Her iki stratejide de amag reklami izleyen kitleye markay: bir neden ya da bir
imaj iistiinden aktarmak ve zihninde yer edinmesini saglamaktir. Unliilerin kullanildig
ve konumlandirma stratejisinin tercih edildigi reklamlarda da yine marka mesajlar ile
unli birlestirilmis ve tinli kisinin markanin 6niline gecmeyecegi ya da reklam mesajini
golgede birakmayacag1 bir sekilde sunulmasina 6zen gosterilmistir Bu da anlam
transferi modelinin reklamlarda tercih edildiginin bir 6rnegini aktarmaktadir. Ciinki
model cercevesinde tinliini sahip oldugu anlam iiriine ya da markaya atfedilmekte ve
konumlandirmayla da tiiketici zihninde bir pencereye sahip olmasi amag¢lanmaktadir.

Reklamlarda kullanilan mesaj stratejileri de yine yaratici mesaj stratejileri ile ortak
bir yap1 gostermektedir. Ornegin islevsel cekiciligin aktarildigi reklamlarda yer alan
tnliler trint faydasina dikkat cekmeye yonelik mesajlarn izleyenlere iletmektedir.
Boylelikle iirtin ile izleyen arasinda bir bag kurmak ve iirtiniin var olan marka imaji ile
konumlandirma stratejilerine uygun mesajlarin aktarilmasini saglamak amaglanmistir.
Islevsel cekiciligin kullanildig1 reklamlarinda ortak 6zelligi tinliiniin degil {iriiniin ya da
mesajin 6n planda olmasidir. Bir diger en ¢ok kullanilan mesaj stratejisi olan marka yiizi
olma stratejisinde ise diger yaratici stratejiler ve mesaj stratejilerinin tersine Unliiniin
on plana ¢ikmasina izin verilmistir. Ciinkii burada amag¢ tnliniin sahip oldugu imaji
triine aktarmak ve izleyenin zihninde o triinle yer almaktir. Hatta bu amagla o tinliiye
0zgl urin gamlari, Unliiniin adini tasiyan kreasyonlar tretilmistir. Boylelikle triini
tiiketmesi istenen hedef kitlenin o tinliiyii benimsemesi ve onun gibi olmak amaciyla o
lriin gamin1 ya da kreasyonu satin almasi amaglanmistir. Burada ise kaynak cekiciligi
modelinin reklama uyumu goriilmektedir. Bu noktada marka yiizii stratejisinin marka
imaj1 stratejisine olumlu yonde hizmet ettigini sdylemek dogru bir yaklasim olacaktir.
Ancak kullanilan {nliiniin satin alim oranlarina etki yapip yapmadigin1 belirleme
noktasinda yapilacak olan bir ¢alisma bu stratejinin gercekten ise yarayip yaramadigini
ortaya koyacaktir. Bir diger ¢ok kullanilan mesaj stratejisi ise deneyimsel cekiciliktir.
Bu c¢ekicilikte 6zellikle izleyenler tarafindan bilinen ve giivenilen tnliilerin reklamlarda
kullanilmasina dikkat edilmistir. Ciinkii bu stratejinin kullanildig1 reklamlarda tnliiler o
triint kullanan kisi olarak sunulmaktadir. Eger izleyici tirtinii kullanan tinliiniin o tGriini
gercekte tiiketmedigine inanir ya da sahit olursa bu durum hem reklami1 hem de markay1
zora sokacaktir. Bu nedenle reklamlarda kullanilan tinliiler deneyimsel ¢ekiciligin temel
alindig1 bir strateji icinde sunulacaksa, o lirlinii ya da hizmeti tercih ettigi baska iletisim
kanallar1 araciligiyla da izleyene aktarilmalidir. Boylelikle izleyenin tinliiye olan giiveni
markaya ya da reklama aktarmasi kolaylasacaktir.

Anlatim tiirleri acisindan incelenen reklamlarda dolayli anlatim ve mizahi anlatimin;
anlatim formatlarn agisindan ise oykiisel ve kisa kisa goriintiilerle anlatimin daha ¢ok
kullanildig1 gorilmiistiir. Reklamlarda kullanilan anlatim tiirleri ve anlatim formatlar:
arasinda yakin bir bag bulunmaktadir. Soyle ki dolayll anlatim tarzinin kullanildig:
reklamlarda yer alan tnliiler bir éykiniin igerisinde bir olay yasamakta ve markayi ya
da irini kullanarak reklam mesajin1 dolayh bir sekilde izleyene aktarmaktadir. Yine
ayrica mizahi anlatim tiriinin kullanildig: reklamlarda da yer alan tinlii mizahi icerigin
yogun oldugu bir oykiniin icerisinde izleyene aktarilarak, mizahin saglamis oldugu
samimiyet duygusuyla izleyenin reklami reklam olarak degil, kendini glindelik hayatin
olumsuzluklarindan sevdigi, begendigi bir {tnliiyle birlikte uzaklastirarak reklam
mesajinin aktarilmasi amaclanmistir. Boylelikle incelenen reklamlar agisindan anlatim
tirlerinin ve formatlarinin arasinda bag kurmak mumkindiir. Kisa kisa goruntilerle
anlatim formatinda ise yine reklamda kullanilan tnli, triiniin faydasini izleyene kisa
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gorunti gecisleriyle aktarmistir. Bu tarz reklamlarda ise yine dogrudan anlatimin yerine
bir oykiniin igerisinde iinli ve triniin kisa kisa goruntiilerle kullanildig1 bir anlayis
benimsenmistir.

Incelenen 117 6diillii reklam icerisinde tnliiler en ¢ok film/dizi yildizi/fenomen, marka
ylzi, siradan insan ve anlatici olarak yer almistir. Bu reklamlarda kullanilan tinliilerin
marka yuzii olmasinin yaninda, reklamin c¢ekildigi donemlerde popiiler olan film/
dizi yildizlar: olarak da reklamlarda yer aldigi gorilmiistiir. En ¢ok tercih edilen ikinci
karakter olan marka yiiziinde markaya yonelik olarak yapilan diger ¢alismalarda da o
tinli 6n plana c¢ikarilmis ve o tinliiye ait kreasyonlar, tinliiniin adiyla baglantili tiriinler
gibi marka tarafindan hedef kitleye sunulmustur. Ancak film/dizi yildiz1 olan iinliilerin
kullanildigi reklamlarda ise, tercih edilen {inlii 0 donemde yasadigi popiilerligin markaya
aktarilmasinin da istenmesinin bir sonucu olarak reklamda yer almigtir. Ornegin dizide
cok begenilen bir oyuncunun o dizide canlandirdig1 karaktere benzer (bazi reklamlarda
ayni) karakterlerle reklamda sunulmasi gibi. Ayrica tinli kisilerin tinlii olmalarinin ikinci
planda kaldig1 sanki siradan, halktan biri olarak, 6rnegin evli bir cift, anne-gocuk ya da
iki kardes gibi, sunuldugu reklamlarda yine tinliilerin en ¢ok kullanildig1 karakterlerden
olmustur. Bu tarz reklamlarla tinlii kisiden ziyade marka ya da iirtiniin 6n plana ¢ikmasina
ve izleyenin reklam mesajina yogunlasmasina dikkat edilmistir. incelenen reklamlar
genel olarak degerlendirmek gerekirse, reklamlarda yer alan iinliiler daha ¢ok ana
karakter olarak yer almistir. Yani reklamda hangi anlatim tarzi ya da reklam stratejisi,
reklam cekiciligi belirlenmis olursa olsun ana olay bu {inlii izerinde dénmektedir.
Bu noktada o6zellikle deneysel olarak yapilacak bir arastirma iinliilerin reklamlarda
kullaniminin izleyen tizerindeki etkisini ortaya daha net bir sekilde koyacaktir.

Notlar

1 Effie Odiilleri, reklamverenler ve ajanslar tarafindan pazarlama ve iletisim sektoriiniin en prestijli ddiilii olarak kabul
edilen, yaraticihgi goz ardi etmeden pazarlama etkinligini 6lcen bir yarnigmadir. Effie Tirkiye, Reklamcilar Dernegi ve
Reklamverenler Dernegi tarafindan, American Marketing Association (A.M.A.) ve Effie Worldwide Inc.’ten alinan lisansla
2005’ten beri diizenlenen, 2013 yilina kadar 2 yilda bir, 2014 itibariyle ise her sene gerceklestirilen pazarlama etkinligi
yarnigsmasidir (Effie Tiirkiye, tarih yok).

2 ABD tabanli video paylagim sitesidir.
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Extended Abstract

Advertisements are produced to inform consumers about brands, products, and services,
to entertain, to inform about innovations or discounts. The fact that the consumer does
not feel the need to spend time listening, reading, or watching the advertisements despite
watching the advertisements causes a decrease in the effectiveness of advertisements
and has a negative impact on the promotion of products/services. One of the important
strategies used to reduce this negative effect created in this direction is the use of
celebrities. Celebrities used in advertisements affect the purchasing behavior of the
target audience. Brands using famous people in their advertisements aim to influence
consumers and increase the demand for their products and services. In addition, the use
of famous people in television advertisements can vary according to the product/service,
agenda, brand, and advertising strategy.

The purpose of using celebrities is to take advantage of their popularity, perception of
trust, charisma, and humor. With the use of celebrities in the advertisement, the message
is conveyed to the consumer who follows the advertisement, that the person you like
uses the X brand product, and you should use it. In this way, the message is given to the
consumer that if he consumes that product, he can become like the celebrity he likes.
Especially if the brand or product/service and the celebrity used in the advertisement
are complementary to each other, the consumer’s interest in advertising increases. In this
case, it reflects positively on sales.

Three patterns explain celebrity to use in advertisements. The first of these is the
resource attractiveness model. According to this model, the effectiveness of the message
to be conveyed in the advertisement is shaped by the celebrity’s reputation, admiration,
and similarity with the target audience. According to another model, the source reliability
model, the character of the famous person affects the credibility of the advertisement.
Finally, according to the meaning transfer model, each advertisement has a meaning in
itself. The meaning of the celebrity used in the advertisement is transferred to the product
or service.

In this research, the award-winning advertisements of the Effie Turkey Contest
between 2014 and 2021 in a total of 8 years were examined. In the study, the television
advertisements of the brands that include the famous use among the awarded
advertisements were analyzed. In the study, a total of 117 celebrity advertisements
were examined. It is aimed to reveal the attractiveness of the advertisements, creative
strategies, message strategies, types of expression and expression formats, the characters
in which the celebrities are presented in the advertisement, and the roles of the celebrities
in the advertisement.

Research data were obtained and evaluated by content analysis method. As a result of the
analysis, similar data were brought together in the context of the concepts and themes
involved in the research and arranged in a way that the reader can understand. At this
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point, attention was paid to choose the most dominant theme while the advertisements
were processed, especially for the themes in the tables. In line with the purpose of the
research, first of all, important studies accepted in the literature were evaluated in order
to organize the tables containing the appropriate code and theme list. Afterwards, in
line with the advertisements examined, the researchers created tables containing the
appropriate code and theme list.

Among the 117 advertisements examined, it was seen that the most used ones in terms
of advertisement attractiveness were quality, humor, information and entertainment
attractiveness, respectively. The most used creative strategies among the award-winning
advertisements were the brand image strategy and the positioning strategy. In addition,
the most used message strategies are functional appeal, brand face, and experiential
appeal. In the advertisements examined in terms of narration types, it was seen that
indirect expression and humorous expression predominate. In terms of narrative formats,
it was stated that narration with narrative and short images was used more.

Among the award-winning advertisements examined in the research, the celebrities were
mostly featured as movie/series stars, brand faces, and ordinary people. In addition to
being the brand faces of the celebrities used in these advertisements, it was seen that
they were also featured in the advertisements as movie/series stars that were popular at
the time of the advertisement.

In this study, it has been seen that the use of celebrities in advertisements is still
preferred, especially in television advertisements. It is expected that the celebrities
preferred in the advertisements are chosen from the people who were popular at the
time the advertisement was shot, which will positively affect the recall of the brand. In
addition, this situation can be considered as a step taken to facilitate the traceability of
the advertisement. However, conducting an experimental study to see the effect of using
celebrities in advertisements on consumers’ purchasing decisions will reveal a clearer
result.

Keywords: Advertising, Celebrity Use in Ads, Television Ads, Advertising Strategies,
Content Analysis.
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