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TESEKKUR

Oncelikle, ¢cok yukarilarda bir yerden bana bakan, beni ben yapan, egrilerimle dogrularimla
var eden ve bu satirlar1 yazmami saglayan giice sonsuz tesekkiirler...

Her zaman yanimda olan, elimi asla birakmamalari i¢in dua etti§im biricik anne ve babama,
ne zaman yolumu kaybetsem, elindeki 1sikla yolumu acan*“Bak bu taraftan gideceksin kiiciik
kardesim” diyen canim ablama sonsuz tesekkiirler... Sen olmasaydin, asla yolumu
bulamazdim...

Ve ailemden sonra herseyi bor¢lu oldugum sevgili Kemal Hocam... Nereden baslasam, nasil
anlatsam kadar tesekkiiretsem, ne desem az... Bu siiregte bana oldugunuz destek, bir tez
danigsmanliginin ¢ok 6tesinde bir dost, bir abinin yaklagimindan farksizdi. Durmadan sorular
tireten karisik kafama, hatalar yapan bulanik aklima sabirla rehberlik ettiginiz ve hepsinden
onemlisi tiim bunlar giilimseyerek yaptiginiz i¢in sonsuz tesekkiirler. Umarim hayatimin her
asamasinda sizin gibi insanlarla bir arada olma sansim olur.

Ayrica tezimi hazirlarken arastirma yapmak i¢in yola ¢iktigimda ugradigim ilk durakta bana
yol haritami1 veren sevgili Biilent Fidan’a,

Jiiride, ¢alismami destekleyen ictenlikle beni yonlendiren sevgili Ali Atif Bir ve Haluk
Gulrgen Hocam’a,

Kendi hayatlarinin karmasasinda benim karmasami ¢6zmek i¢in yanimda olan canim

arkadaglarim Leyla, Pelin, MUge, Hande, Didem ve ¢ocuklugumdan beri hep yanimda olan
Gunnur’a...

Odanin kapisin1 her agtigimda beni igtenlikle karsilayan, jiiri sabahi heyecandan titrerken
beni giildiiren sevgili Yagmur’a ve gileryiiziiyle destek olan Idil Hocam’a,
Tecriibelerini benimle paylasan, samimiyetleriyle arastirmami dosthane bir sohbete

doniistiiren sevgili Ugur Cakir, Canan Pehlivanoglu, Nihal Saruhanli, Oguzhan Akay, Gokhan
Erol, Evren Asik, Oguz Savasan, Cem Akar ve Kerem Kanik’a

sonsuz TESEKKURLER...

ISTANBUL, 2009 GIZEM ISPi



OZET

“REKLAMLARDA UNLU KiSi KULLANIMI: TURKIYE’DEKI UYGULAMACILAR
ACISINDAN BiR DEGERLENDIRME”

Ispi, Gizem
Reklamcilik ve Marka {letisimi Yénetimi

Yrd. Doc. Dr. Hasan Kemal Suher

Toplam:178 Sayfa

Bugiiniin pazarlama diinyasinda markalar kendilerini rakiplerinden ayristirmak amactyla
reklam ¢alismalarinda cesitli yollara basvurduklari bilinmektedir. Yapilan caligmalarda
markalarin kendilerini ayrigtirmak adina kullandiklar1 yontemlerden birinin de, reklam
faaliyetlerinde {inlii kisiler ile ¢alismak oldugu bilinmektedir. Markalarin tanitim
faaliyetlerinde iinli kisilerle calismasinin, kitle iletisim araglarinin artmasi, tirtin ve hizmet
cesitliliginin artmasi, popiiler kiltliriin yilikselmesi ile beraber daha da yaygimlastig
goriilmektedir. Bu durumda iinli kisi kullanimi stratejisini, iizerine ¢ok tartisilan bir konu
haline getirmistir. Bu ¢alismanin amaci, iilkemizde de yaygin sekilde kullanilan bu stratejiyi,
reklam uygulamacilart agisindan ele alinmasidir. Bu g¢alismay1 gerceklestirmek amaciyla,
oncelikle var olan akademik literatiir incelenmistir. Yapilan ¢alismalarda, tnla kisi
kullanimimin etkinligini aciklayan kaynak faktorii modeli, {iriin/iiriin eslesimi hipotezi ve
anlam transferi modelinin literatiirde 6n plana ¢ikan konular oldugu gozlemlenmistir. Ayn
zamanda kampanyalarda {inlii kisinin se¢imi iizerine olusturulan modellerden de literatiirde
siklikla bahsedilmektedir. Bu ¢alisma, var olan literatiirden hareketle 2 ana, 4 alt arastirma
sorusundan olusturulmustur. Kesvedici bir arastirma niteliginde olan bu c¢alismada,
derinlemesine goriisme teknigi ile iinli kisilerle ¢alismis reklamcilar ile goriisiilmiistiir. Var
olan bulgular neticesinde, Tiirkiye’deki reklam uygulamacilarinin, inli kisi kullanimi
stratejisine son derece esnek bir bakis agisina sahip olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Arastirma
sonucunda; reklamcilarin, kendilerine gelen brife gore stratejiler belirledikten sonra {inlii
secimine karar verdikleri ve {nliilerle ¢alismanin etkili bir strateji oldugunu diisiindiikleri
saptanmigtir. Ayni zamanda yapilan caligmada, katilimecilarin, diinya c¢apinda var olan
literatiir ile oldukca paralel goriisler ortaya koyduklari da ortaya c¢ikarken, var olan reklam
aragtirmalarini  onemsedikleri  saptanmigtir. Ancak goOriismeler sirasinda; reklam
uygulamacilarinin iinliiye karar verme siirecinde, literatlirde var olan secim modellerinden
faydalandiklarina dair bir bulguya rastlanmamustir.

Bu calisma kesfedici bir aragtirma oldugundan, var olan durumu anlamaya yonelik bir
calismadir. leride {inlii kullanim1 hakkinda gerceklesecek calismalar daha spesifik bir konuya
odakl1 sekilde yapilandirilabilinir.

Anahtar Kelimeler: Unlii, Reklamlarda Unlii Kullanimi, Reklam Uygulamacilari.



ABSTRACT

CELEBRITY ENDORSEMENT IN ADVERTISEMENT: AN EVALUATION UNDER THE
ASPECT OF PRACTITIONERS IN TURKEY

Ispi, Gizem

Advertising and Brand Communucation Management
Yrd. Doc. Dr. Hasan Kemal Suiher

Total: 178 Pages

In today’s marketing world it is known that brands try various tracks in their commercials to
distinguish themselves from their competitors. It is known that one of the methods brands use
to distinguish themselves is working with famous people in their commercial activities.
Brands’ choise of using celebrities in their promotion activities is becoming widespread day
by day due to the increase in means of mass communication, products and services and the
rise of popular culture. Thus, the strategy of using celebrities has become a much debated
question. The aim of this study is to undertake this strategy used widely in our country under
the aspect of practitioners. As to realize this study, the existing literature was reviewed. In the
existing works it is observed that source factor, product/product syncronization hypthesis and
meaning trasfer model were subjects that loomed large. Meanwhile, models constituted on
celebrity endorsement in advertisements campaigns are frequently cited in literature. This
work, is constituted on 2 main and 4 sub research questions fare forth of existing literature.
This exploratory work is done by indepth interview technique in which the interviews were
performed with advertisement professionals who has previously worked with famous people.
As a result of existing findings, it is enlighted that the advertisement professionals in Turkey
have a very flexibe point of view in celebrity endorsement. According to the research
conlusions, it is found that advertising professionals think that it is an effective strategy to
work with celebrities and that they decided which celebrity to use after they determined their
strategy per the brief given. Concurrently with, it arouse that participants shared a parallel
point of view with the worldwide literature and overrated the existing advertisement
researches. However, there were no findings proving that advertisement professionals took
advantage of celebrity selection models existed in literature, during interviews.

Since this is an exploratory study, it is a work created to uderstand the existing situation.
Future studies on celebrity endorsement can be configured more specifically.

Keywords: Celebrity, Celebrity Endrosement, Advertisement Practitioners.
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1.GIRIS

Bugiiniin pazarlama diinyasina baktigimizda, sirketler, satisin1 saglamak istedikleri
tirtinlerinin tiiketici zihninde olumlu bir pozisyonda yer almasi igin; {iriin tasarimi,
paketleme, fiyatlandirma, dagitim gibi pazarlama faaliyetlerinden faydalanirlar. Bu
faaliyetlere ek olarak, tanmitim esnasinda iirlinlerinin pazarda diger rakiplerinden
ayrigsmasi ve tiiketici nezdinde olumlu bir imajin olugsmasi adina, siklikla {inli kisileri
arac1 olarak kullanirlar. Uriinlerin tanitiminda yer alan sohretli kisiler, izleyicinin
dikkatini ¢ekmenin yani sira giivenilirlik, hoslanilirlik ve fiziksel c¢ekicilikleri gibi
Ozellikleri ile tiiketici zihnindeki imaji anlamlandirmaya destek olurlar. Reklamlarda
tinlii kisilerin kullanimi stratejisi, bugiiniin pazarlama diinyasinda ¢ok sik kullanilan bir
yontem olmakla beraber, her yil sirketlerin ¢ok yiiklii yatirimlar yaptig1 bir pazarlama
bicimi olarak Tiirkiye’de de pek ¢ok marka tarafindan kullanilmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, var olan literatiirii incelemenin ardindan, reklamlarda tinlii kisileri
kullanma stratejisini agiklayarak, Tiirkiye’de bu yontemin kullaniminin genel akademik
aragtirmalara gore, nasil bir noktada yer aldigimi ortaya koymaktir. Ozetle ifade edilecek
olursa, bu amagla gerceklesen ¢aligma Oncelikle var olan literatiirii derlemenin ardindan,
bu derleme neticesinde ortaya ¢ikan arastirma sorularinin cevaplarinin arastirilmasi ve
cOziimlenmesi esasina dayanmaktadir. Literatiir taramasi, unli kisi kullanimi
stratejisinin yapisini agiklayan ve bu stratejinin uygulamasini ele alan iki ana damardan
ilerlemektedir. Elde edilen sonuglar, literatiir neticesinde belirlenen arastirma sorularini
yanitlamak i¢in reklam uygulamacilar1 ile gergeklesen gorlismeler neticesinde
saptanmustir. Literatiir taramasi, arastirma tasarimi, bulgular ve sonuglar ilerleyen

boliimlerde detayli bir sekilde ele alinacaktir.



2.REKLAMLARDA UNLU KiSi KULLANIMI

[3

Literatiir incelemesinin bu bdliimiinde, stratejinin merkezinde duran “iinlii” kavrami
aciklanirken, iinli  kullanimi  tarih¢esi ile olumlu ve olumsuz taraflar

degerlendirilecektir.

2.1 MEDYADA UNLU KiSi (STAR) KAVRAMI ve REKLAMLARDA UNLU
KiSI KULLANMA STRATEJISI

Stratejinin kendisini aciklamadan once, bu yonteme kaynaklik eden “linlii (star)”
kavramini agiklamak gerekmektedir. TUrkceye sonradan dahil olan star kelimesi; “Kitle
iletisim araglarinda sik¢a yer alan, gorunen kimse” anlamina gelmektedir. Konu
hakkindaki cesitli kaynaklarda ise, “Biiyiikk iin kazanmis sinema, sahne ya da ses
sanatcisi, yildiz” olarak tanimlanmaktadir (Simsek, Ugur). Bu kisiler halk arasinda
tanman yiizlere sahip olmalarinin yani sira, belirli bir hayran kitleleri olan, yaptiklari
islerle veya yasadiklar1 hayatla sik¢a glindeme gelen, medyatik, popiiler kimselerdir.
Unlii kisilerin yasamlarinin her evresi, topluma basmn yoluyla imrendirilerek
benimsetilmektedir. Sonugta bu kisiler, kitleler i¢in bir 6zdeslesme kaynagi haline
gelmektedir (Kocabas, Elden 1997). Hedef kitle, reklamda yer alan kisiyi seviyor ve
begeniyorsa onunla oOzdeslesmek i¢in reklamini yaptigr {riinii tercih edecektir
(Karafakioglu 1988). Unlii kullanma stratejisinin temeli bu 6zdeslesme siireci iizerine
oturmaktadir.

Konu hakkinda yapilan bir diger 6nemli arastirma ise Mc Cracken (1989) yapmis
oldugu calismadir. Bu c¢aligmada iinli kisi kullanimi: “halka mal olmus olan ve bu
taninmighgini {irtiniin faydasi1 adina kullanan bir bireyin, reklamlarda yer almasi”
durumu olarak agiklanmaktadir. Shimp ise (2003) “Unli” kavramini, belirli alanlardaki
basarilarindan Otiirii halt tarafindan bilinirlik kazanmis (aktor, showman veya atlet vb.)
kisilik olarak tanimlamustir.

Konu hakkinda yapilan arastirmalarin odaklandig1 bir diger 6nemli nokta ise {linliilerin
kampanyalardaki kullanim sekilleridir. Mc Cracken (1989), kendi yapmis oldugu
akademik c¢alismada, reklamlarda yer alan iinlii kisi kullanim sekillerini daha genis

anlamlar ifade edecek sekilde agiklamistir. Yapilan ¢alismada tinliilerin kullanim tiirleri;



“agtk mod” (“Bu {riinii onayliyorum/tanitiyorum”), “Ortuld mod” (*bu Urlnd
kullaniyorum™), “zaruri mod” (“bu iriinii kullanmalisiniz”) ve “birliktelik modu” (
Oornegin Unlii kisinin {rlnle birlikte nadiren goriindiigii sahneler) seklinde ifade
edilmektedir.

Unlii kullanim1 hakkinda hakkinda yapilan bir baska calisma da ise; Tellis (1998),
kampanyalarda yer alan kisileri; uzmanlar, iinlii sahislar ve tasarlanan kimlikler olarak
lic ana gruba ayirmistir. Bu ¢alismay1 gergeklestiren Tellis’e (1998) gore;

Tasarlanan kimlikler: Bu kisiler ger¢ek veya kurgulanmis, halk arasinda taninmayan (en
azindan baglangicta) kisi ve karakterlerden olusmaktadir. Bu kisi ve karakterler
hedeflenen kitle ile benzerlikler tagirken, bu hedef kitleyi verilmek istesen mesaj ve
yaratilan kimlik ile 6zdeslestirebilmelidir. Uzmanlik ise; belirli bir alana ait 6zel bilgisi
olan kisilerin kullanilmasi durumudur. Uzmanlar genellikle alandaki o6zel bilgileri,
deneyimleri ve egitimleri sebebiyle secilirler.

Bu sahislarin kampanyalardaki kullanim bigimlerinin nasil olduguna dair diger bir
baska calisma ise, Kamen, Azhari ve Kragh (1975) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu
arastirmaya gore, reklamlarda yer alan bu Unlli bireyler onaylayici, aktor, sdzcii ve
tasdik edici ozellikleriyle kampanyalarda yer alirlar. SOzcU; bir satis gorevlisi gibi, bir
markayr veya sirketi temsil eden bireylerdir. Sahis sponsoru ile 06zdeslesip
yetkilendirildikten sonra kendi resmi kimliginden daha fazlasini ifade etmektedir.
Tasdiknamede ise; Kisi, kisisel deneyimleri ile iiriin veya hizmetin ustiinliiklerini ve
ayricaliklarimi beyan etmektedir. Unliiniin “aktdr” olarak yer almasi durumu ise kisi,
sadece dramatik ve kurgulanmis bir performans sergilemektedir.

Yapilan akademik caligsmalar reklamlarda {inlii kisi kavramina ve kullanim metotlarina
bu sekilde ele alirken bir diger degerlendirilen konu ise stratejinin fayda ve zarar
dengesinin irdelenmesidir. Bir sonraki béltimde bu konunun literatiirde nasil ele alindigi

yer alacaktir.
2.1.1 Reklamlarda Unlii Kisi Kullaniminin Avantaj ve Dezavantajlan
Her tiirlii strateji ve yontemde oldugu gibi reklamlarda iinlii kisi kullanimininda marka

adina iyi ve kotii taraflart bulunmaktadir. Bu konudaki en genis aragtirmalardan birini

yapmis olan Erdogan’in makalesinde, reklamlarda Unli kisilerin  kullaniminin



avantajlart1 ve dezavantajlart lizerinde olduk¢a detayli bir sekilde durulmustur. E
rdogan’a gore (1999), tinlii kisilerin kullanimi1 markalar i¢in son derece karli bir strateji
gibi gozikse de, bazen hayal kirikliklartyla doludur. Markalar, bir takim 6nlemler alarak
bu riskleri ortadan kaldirabilirler. Reklamlarda iinlii kisi kullaniminin avantajlari,
dezavantajlart ve potansiyel ¢oziim metotlart Erdogan’in (1999) yapmis oldugu
calismada, bir tablo ile agiklanmistir.

Tablo 2.1: Reklamlarda Unlii Kullamiminin Avantaj ve Dezavantajlar

Potansiyel Avantajlar | Potansiyel Tuzaklar Onleyici taktikler

Dikkati Artirir Markay1 golgeler On testler ve dikkatli
planlama

Imaj1 Diizeltir Kamuoyu ile uyumsuzluk | Kontratlara satin  alma
sigortas1 ve provizyon sarti
konulmasi

Markay1 Tanitir Imajin degisimi ve fazla | Roliiniin iyice agiklanmasi
teshir olunmasi ve baska markalarda yer
almasinin yasaklanmasi
Markay1 Yeniden | Imajin degisimi ve | Unliiniin yasam
Konumlar kamuoyu kaybi doéngusunin hangi
asamasinda oldugu ve bu
asamanin ne kadar
slirebileceginin incelenmesi
Global kampanyalar1 | Pahali Yer alacak unluleri
guclendirir pazardaki izleyici icin
cekici olduklarindan degil,
global hedef kitleye uygun
olduklari i¢in segmek

Kaynak: Erdogan,B. “Celebrity Endorsement A Literature Rewiev”

Unlii kisi kullanimimin avantajlarinin basinda, {inliiniin dikkat c¢ekici olma durumu yer
almaktadir. Televizyon kanallarinin artmasi, yeni mecralarin dogmast ve pazardaki
rekabetin gitgide kizismasiyla beraber tam bir mesaj karmasasi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum markalarm, tiiketici {izerindeki etkisini gittikge zayiflatmaktadir. Unlii kisilerin
kullanimi, bu tehtid ile miicadele etmeyi daha kolaylastirarak, tlketicinin reklama olan
dikkatini ¢cekmeye yardimci olur. Ayrica iinliilerin kullanimi, reklamcilara, disarida var
olan mesaj karmasasinda, iletisim yetilerini gelistirmelerine ve bu mesaj dalgasinda yer
edinebilmelerine yardime1 olur (Sherman 1985). Eger bir sirketin imaj1 sekteye ugramis
veya heniiz yeni dogan bir {irlinii ya da Kimligi varsa, sohretli bir isimle yapilan bir

anlagma var olan iletisim problemini ¢ézliimlemeye yardimci olabilmektedir.



Global marketin en 6nemli 6zelliklerinden biri de, pazardaki ulkeleri, zaman, mekan,
dil, iligkiler, gii¢, kadinlik, erkeklik gibi kiiltiirel bariyerleri ile bir arada tutma
durumudur (Mooiji 1994, Hofstede 1984). Unliiler, diinya capindaki sohretleri
sayesinde bagka iilkelerin pazarlarinda da yer alabilmek adina, ¢ok gii¢lii bir iletisim
aracidirlar.

Unliiler, var olan avantajlarinin yami sira pek c¢ok risk de barindirmaktadirlar. Unlii
kisinin imajindaki ani bir degisiklik, popiilaritesindeki diisiis, etik ve ahlaki olamayan
bir durumda yer almasi, ¢ok fazla goz Oniinde olmasi gibi sebeplerle inanilirlik
degerinin diismesi ya da tanitilan {iriinii sohretiyle golgelemesi, markanin iletisim
faaliyetlerine ters bir etki yapar. Unlii kisi, tiiketicinin dikkatini reklama cekiyor olsa
bile, tanitim siirecinde y1ldiz olan sohretli kisi degil {irin olmalidir (Cooper 1999).

Bir diger 6nemli konu ise, bir iinliiniin birden fazla iirlin tanitiminda yer almasi
durumudur. Sohretli kisinin hirst sonrasinda gelen yiiziiniin eskimesi durumu, o kisinin
pek cok iiriiniin kampanyasinda yer aldiginda anda gergeklesir. Eger sohretli kisi imaji,
pek cok marka ile birbirine baglh ise, her lriinle olan kimligi ve etkisi, iliskinin

azalmasina sebep olur boylece marka ayirt edilemez hale gelir (Moven ve Brown 1981).

2.1.2 Reklamlarda Yer Alan Unlii Kisiler ile Siradan Kisilerin Karsilastirilmasi

Reklamlarda tinli kisi kullanimi tizerine yapilan aragtirmalarin bir boliimii de, iinlii kisi
ile siradan kisi ile karsilagtirilmasi iizerinedir. Bu karsilastirma literatiirde genellikle
tiiketici zihnindeki etki ve mesaj1 iletme basarisi lizerine yogunlagsmaktadir.

Erdogan’in yapmis oldugu caligmada (1999); {inlii kisilerin, siradan kisilere kiyasla
nasil bir etki yarattigi konusu yer almaktadir. Bu ¢alismaya gore sirketler kendi marka
sOzculerini yaratana kadar, onlar Gzerinde ¢ok blylk bir giice sahiptirler. Sirketler,
kendi 6zel iiriinlerini tanitacak, marka ve hedef kitle ile uyum igerisinde olan karakterler
yaratirlar. Fakat diger bir yandan sirketler, {inlii yiiz kullanmalar1 durumunda, onlarin
halk tarafindan yillar i¢inde yaratilmis kendi sOhretli sahsiyetleri {izerinde sinirli bir
etkiye sahiptirler. Bu konuda yapilan arastirmalar neticesinde; markalar tarafindan
yaratilan reklam kisilerinin, kampanyalarda yer alan {inlii kisilere oranla, iiriin ile marka
arasinda daha etkin bir zincir olusturdugu gdzlemlenmistir. Aragtirmacilar “klasik

kosullanma” paradigmasina goére bu sonuglar1 ortaya koymuslardir. Bu paradigmaya



gore, pazarlama iletisimi konseptinde; tiiketiciler tekrarlanan mesajlara maruz kaldikga,
mutlak uyarict (linlii kisi/siradan kisi) ve kosullu uyarict (iiriin/hizmet) arasindaki
kurulan iliskiyi 6grenirler. Erdogan’a (1999) gore; bu iliski orjinal materyalde (yaratilan
kisilerde), popiiler materyale (iinlii kisi) gore daha gucludur.

Sartsiz Uyarici Sartsiz Yanit

\ 4

Sartli Uyarici »  Sarth Yanit

Sekil 2.1: Klasik Kosullanma Modeli Sekli
Kaynak: Tom ve dig. “The Uses of Created versus Celebrity Spokes Person in
Adversitements”

Olumlu his ve ve alg1

/'

Onaylayici/Tanitici

}

Tanitilan Uriin Olumlu his ve alg1

I

Sekil 2.2: Klasik Kosullanma Modelinin Pazarlama iletisimine Uyarlanmasi
Kaynak: Tom ve dig. “The Uses of Created versus Celebrity Spokes Person in
Adversitements”

Yapilan bir arastirmaya gore; reklama ve markaya olan tutum ile satin alma niyeti
etkinliklerinde, tinlii kisiler ve siradan kisilerin katkisit arasinda ise belirgin farklar
bulunmamaktadir. Var olan farkliliklar mesaj alicisinin  biligsel tepkilerinde

bulunmaktadir. Reklamda siradan bir kisinin yer almasi kosulunda mesaj alicilart



markanin ve onun Ozelliklerine daha ¢ok odaklanmaktadir. Ama {iinli kullanilmasi
kosulunda alicilar daha ¢ok reklamdaki iinliiye konsantre olmaktadir. (Mehta 1994).
Ancak bilgi kaynagi faktorii modeli ilizerinde yapilanan arastirmalar ise reklamlarda
olan {inlii taniticilarin siradan kisilere oranla, reklama olan pozitif tutumu artirdiklar1 ve
daha ytiksek bir satin alma niyeti yarattiklarini ortaya koymustur. (Atkin ve Block1983,
Petty 1983) ayn1 zamanda Agrawal ve Kamakura’nin {inliilerle yapilan kontratlar1 analiz
ederek yapmis oldugu calismada ise tinliilerin siradan kisilere oranla markaya oldukga
faydali ekonomik geri doniisler sagladig1 ortaya konmustur.

Gelistirilen baska modeller ve degisen paradigmalarla, etkinligin negatif pozitif
dogrultusunun tam ters yone dogru nasil degistigi, iinlii kisinin etkinligini agiklayan

baslikta detaylica yer alacaktir.

2.2 REKLAMLARDA UNLU KiSi KULLANIMI KURAMSAL TEMELLERI ve
TARIHI

Reklamlarda {inlii kisi kullanim1 modelinin kuramsal temelleri “bilgi kaynagi faktorii”
modeli ile ortaya atilmistir. En temel ikna iletisimi modelinde, mesaj1 ileten bilgi

kaynagi ile alic1 arasindaki iligki sekildeki gibi ifade edilebilir.

Kaynak Mesaj Hedef

(iletisimei) (veya iletigim) (veya
izleyici)

Cevreleyen/var olan durum

Sekil 2.3: Temel Ikna iletisim Modeli

Kaynak: Dr.C. George Boeree, http://webspace.ship.edu/cgboer/persuasion.html
Reklamlarda inlii kisilerin kullanimi stratejisi bilgiyi ileten kisi lizerine odakli bir
yontem oldugu i¢in bu stratejinin kilit noktasinda Unlii kisi (iletici/ kaynak) yer
almaktadir. Iletisimde, mesajin kimden geldigi, mesajin kabul edilebilirlik diizeyi i¢in
oldukg¢a 6nemli bir noktadir. Bu konuda yapilan arastirmalar, mesaji gercekte “kimin”

sOylediginin, mesajin ikna edilebilirlik diizeyinde onemli bir etkiye sahip oldugunu


http://webspace.ship.edu/cgboer/persuasion.html�

ortaya koymuslardir. Bir mesaji kaynaginin 6zellikleri, hedef izleyicinin zihninde, o
mesajin kabul edilip edilmemesi i¢in, 6nemli bir kriter olmaktadir. Mesajin, diger bir
deyisle bilgi kaynaginin &zelliklerinin sorgulanmasinin temelleri, M.O IV. Yiizyilda
Aristotle tarafindan atilmistir. Aristotle’ a gore; “Sozcliklerle donatilmig ikna tiirleri U¢
tanedir. Bunlarin ilki, konusmacinin kisisel karakterine baghidir... Bizler, iyi adamlara
digerlerinden daha cabuk ve tamamen inaniriz, konu ne olursa olsun bu durum
gecerlidir ve tam bir kesinlik olmadiginda ve secgenekler boéliindiigiinde bu durum
kesinlikle gecerlidir... Bazi1 yazarlarin konusma sanati tizerine gelistirdikleri tezlerinde
degerlendirdikleri gibi kisi en agiga ¢ikan kisisel iyiligin iknanin giicline hi¢ bir sey
katmadig1 dogru degildir; tam aksine, o kisinin karakteri sahip oldugu ikna araglarindan
en etkilisi olabilir.” Fakat giiniimiize gelindiginde Aristotle’in konusmaci igin tabir
ettigi “iyi adam” ifadesi iyi adamin nasil olduguna dair deneysel bulgularini
icermemektedir. Bilgi kaynagi ile ilgili aragtirmalarin temelleri 1950’lerin basinda
yapilmaya baglanmistir. Hovland ve Weiss (1951) bilgi kaynagina dair ilk
arastirmalardan olan ¢alismalarinda “kaynak inanilirligin1” ortaya koymuslardir. Daha
sonra kaynak inanirligi modelini Mc Guire’in (1968) ortaya koydugu; “kaynak
cekiciligi” modeli takip etmektedir. Reklamlarda iinlii kisi kullanimina temel olusturan
bu modellerin ardindan, zihindeki anlamlandirma iliskilerini a¢iklayan “Uriin Eslesimi
Hipotezi” (Kahle and Homer 1985, Kamins 1990, 1989) ve son olarak Mc Cracken’in
(1989) “Anlam Transferi Modeli” reklamlarda tinlii kisi kullanimi stirecini agiklayici
modeller olarak literatiirde yer almaktadir. lerleyen boliimlerde bu modeller detayli bir
sekilde ele alinacaktir. Reklamlarda iinlii kisi kullaniminin tarihine baktigimiz zaman
ise, tamitimlarda, iinlii kullanim1 yeni bir olgu degildir. Unliiler 19. YY.’dan itibaren
tirlin tanitiminda kullanilmiglardir. Bu kullanimlarin en eski Orneklerinden biri
Cadbury’s Cocoa ile Kralice Victoria'nin iliskilendirilmesidir (Sherman 1985). Unli
ingiliz oyuncu Lillie Langtry, 1893 yilinda Pears marka sabunlarin paketi iizerinde
goziiktligii zaman diinyadaki ilk {inlii reklam yiizii olmustur (Bergstorm 2004). Reklam
tekniklerinde {inlii kullanimi, sinemanin gelismesi ile birlikte ataga ge¢cmistir. Ancak
yinede {linli kullaniominin bugiinkii popiilerlige ulasmasi 1930’larda, ticari radyolarin,
1950’1lerde de, ticari televizyonlarin gelismesi sonucu gergeklesmistir (Mc Donough
1995). O donemlerde iinlii arzi, smirhidir. Ciinkii yalnizea gercek yildizlarin sahip

olduklar1 prestiji televizyonlarda “marka temsilcisi” olarak kullanmalar1 gerektigine



inaniliyordu. Bu nedenle, reklamcilar oyuncu arayislarinda erisilebilirliklerindeki
kisitlara ragmen gergcek yildizlar aramakla sinirlandirilmiglardir. 1970’1 yillarin
sonlarindan itibaren, daha oOnceleri imajlarin1 tanitimlarla golgelendirmeyi reddeden
“bakire” linliilerin artmasiyla {inlii kullanimlarindaki yildiz arzi yiikselmistir (Thomson
1978). Filmlerin ve televizyon rollerinin artmastyla birlikte ticari istismardaki tiim utang
algilar1 azalmaya baglamis, buna karsilik {inlii se¢imi siirecinde reklamcilarin daha

bliylik bir se¢im yelpazesinde ¢alisma sanst dogmustur (Erdogan 1999).

2.3 TANITIM FAALIYETLERINDE UNLU KiSILERIN MARKALAR ADINA
KULLANIM ALANLARI

Markalar, {inlii kisileri kendi iletisim problemlerini ¢6zmek adina farkli pek ¢ok alanda
kullanabilirler. Unliilerin markalar adma kullanim ydntemleri, iletisim faaliyetlerinin
tiim alanlarina yayilabilir. Markalar adina {inlii kullaniminda belirgin olarak kullanilan
yontemler; miisteri, tnliller ve {irlin yerlestirme, sponsorluk, Unlu tavsiyesi, Unli

calisanlar ve iinliilerin sahip oldugu markalar basliklar altinda agiklanacaktir.

2.3.1 Miisteri

Unlii kisilerde diger insanlar gibi aligveris yaparlar yemek yerler ve yasadiklari bir yer
vardir. Unliilerde, genelde normal miisteriler gibi davranirlar ama kendileri i¢in aldiklari
seylerle diger insanlarin satin alma kararlarin1 etkileyebilen ve siradan miisterilerden
cok daha yiiksek seviyede alim giiciine sahip olan miisterilerdir. Insanlarin &rnek
aliarak, sevdikleri iinliilere benzemeye ¢alisanlar1 bir tinliiniin hamiligi altina girecek
kadar sansli markalar igin biiyiik bir firsattir. insanlarm saygi duydugu, esinlendigi ya
da sadece ekranlar i¢inde yer edinmek icin taklit etmek istedikleri miisterilerle iliski

kurarak marka yaratmak eski bir taktiktir. (Pringle 2004)

2.3.2 Unliiler ve Uriin yerlestirme

Bir iinliiniin kendine fayda saglayacak sekilde gosteris icin bilerek bir markay: tercih

etmesi bazen 6zel tiiketimin sinirlarini asar ve ticari bir davranis halini alir. Unlii, kendi



kisiligini olusturmak i¢in markanin ikonunu kullanir. Elbette bir iinli ile yakin iligki
kurarak pazardaki konumunu guclendirmek ve bdylece unlinun ikon statistintn bir
kismin1 ele gecirmek isteyen markalar bunu yapabilir. Ilk bakista “pazarlama eli
degmemis” , “tesadiifi” , iirlin yerlestirmeler kendi kisiliklerini arayan gengler tizerinde

son derece etkili olabilir (Pringle 2004).

2.3.3 Unlulere Sponsor olmak

Uriin yerlestirmeye benzeyen ve iinliiler ile markalar arasinda sponsorluk olarak
tanimlanabilecek genis bir iliski yelpazesi bulunmaktadir. Sponsorluk ; “hami olarak
davranmak, yardim etmek ve destek olmak “ anlamlarinda kullanilir ve tinli ile iliski
icerisindeki markanin rolii budur. Markalar c¢esitli organizasyonlara, ekipman ve
finansal destek saglarlar. Spor aktiviteleri, sanatsal faaliyetler gibi uygulamalarda
sponsorluk yapan markanin {inlii kisiye faydasi oldugu gibi, bu iligkinin medyada yer

almasiyla beraber marka adina halkla iliskiler degeri de ortaya ¢ikar. (Pringle 2004)

2.3.4 Unli Tavsiyesi

Unli tavsiyesi marka itibarmi arttirmak igin yaygin olarak kullamlan bir tekniktir.
Kelime anlami “ birinin kisiligini veya vasiflarini teyit eden resmi ifade ya da birini
veya birinin bagarisini kamu Oniinde 6vmek” olarak kullanilir. Marka ve yildiz
arasindaki yakinlik derecesine goére cok ¢esitli tavsiyeler verilebilir. Unliiler,
seslendirme, miizik, ytlizler ve fotograf, televizyon ve canli performans gibi yontemlerle
markalarin tanittm kampanyalarinda yer alirlar.

Unliilerin agzindan verilecek tavsiye taslaginda iki unsurun yer almasi gerekir;
Birincisi, ifadeler marka i¢in en etkili olacak temel satis teklifini netlestirmelidir.
Ikincisi, tavsiye eden iinliiniin normalde kullanilabilecegi kelimelerle olusturulmalidir

(Pringle 2004).
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2.3.5 Unlii Cahsanlar

Unlii galisanlarin olmasi bir markaya ¢ok fayda saglayabilir. Insanlar taninmis sirketler
ve bireyler icin c¢alismaktan, onlarla is yapmaktan ve {iriinlerini satin almaktan
hoslanirlar. Miisteri, satin alma sonrasi sadece markanin faydalarina atifta bulunmakla
kalmaz ilgili {inliniin itibarindan da bahseder. Bir iinliiyl sirketin yiiksek kademelerine
getirmenin ve marka iizerinde etki yaratmasini saglamanin en kolay yolu taninmis bir

kisiyi ige almaktir. Moda markalar1 bunu siklikla uygulamaktadirlar (Pringle 2004).

2.3.6 Unliilerin Sahip Oldugu Markalar

Unlii marka iliskisinin sonuglarindan biride {inliiniin kendi markasma sahip olmasi
durumudur. Bu gelisme, yildizin esas yetenegi ve itibari ile yakindan ilgi alanlarda
yasanir. Miizik ve spor diinyasinda bu konuya verilebilecek birgok iyi drnek mevcuttur.
Bir¢ok ortak girisimde oldugu gibi {nlii ve iiretici arasindaki iliski de dikkatle
yapilandirilmali, yasal ve finansal agidan teminat altina alinmalidir. Ama basariy1
yakalamak icin daha o6nemlisi, Unllndn Grlin kategorisine ve isimlerini verdikleri
markaya gergek bir ilgisinin olmas, {inlii ve sirket arasinda giiclii bir bag olmas1 gerekir

(Pringle 2004).
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3.REKLAMLARDA UNLU KiSi KULLANIMI UZERINE
MODELLER

Reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinde, iinlii kisilerin kullanilmas1 stratejisi,
arastirmacilarin lizerine pek c¢ok c¢alisma yaptigi bir konu olmustur. Pek c¢ok kisi,
reklamlarda {inlii kisi kullaniminin etkinligi ve bu kisilerin markalar tarafindan nasil
secilmesi gerektigi meselesini aydinlatmak igin, gesitli arastirmalar sonucunda modeller
gelistirmiglerdir. Bu modellerin ilki, 1953 yilinda Carl 1. Hovland tarafindan gelistirilir.

“Kaynak Inamlirligi” adi verilen bu modelden sonra, 1985’te McGuire “ kaynak
cekiciligi” modelini gelistirir ve bu iki ana baslik “Ikna Iletisiminde Kaynak Faktori”
catist altinda incelenmektedirler. Kaynak Faktorii Modeli’nin ardindan 1980’de Forkan
ve Kamis (1990, 1989) “Uriin Eslesimi Hipotezini” éne sirerler. Ve son olarak, 1989
yilinda McCracken, “ Unlii kimdir? Unlii Kisi Kullamimi Siirecinin Temelleri” adli

calismasinda “Anlam Transferi Modeli’ni” gelistirir.
3.1 KAYNAK FAKTORU MODELI

Reklamlarda tinlii kisi kullanimini agiklayan bu model, iletisimin temelini olusturan
“hedef”, “kaynak” ve “ileti” 6geleri iizerine kurulmustur. Ikna iletisimine bakildiginda,
hedef kitlenin iletileri kabul etmesindeki en 6nemli 6ge iletisimin yapildigr “kaynak”
oldugu goriilmektedir. Bu konunda yapilan arastirmalar, mesaji iletenin ikna iizerinde
cok onemli etkilere sahip oldugunu ortaya koymaktadirlar. Arastirmalar, mesaji1 iletenin
tim Ozelliklerinin, hedef kitle {izerinde olumlu yada olumsuz bir takim etkileri
oldugunu ortaya cikarmaktadir. Konu hakkinda yapilan caligmalarin geneli mesaj
kaynaginin iki temel o6zelligi olan inanilirlik ve sosyal ¢ekicilik ve fiziksel cekicilik

ogeleri tizerinde odaklanmaktadir (O’Kefee 2002).

3.1.1 inamihirlik Degerleri ve inamihirhig Etkileyen Faktorler

Bir onceki boliimde kaynagin en temel 6zelliklerinden birinin inanilirlik oldugundan
bahsedilmisti. Detayl1 bir bicimde ele aldigimizda “Inanilirlik” kavraminim; literatiirde

izleyicinin (algilayicinin) ileticinin inanilirhi@ ile ilgili olan yargilarini igerdigi ifade

12



edilmektedir (O’Kefee, 2002). Diger bir degisle kaynak inanilirligi, mesaj kaynaginin
algilanan “uzmanlhik” ve “glvenilirlik” yargilarin1 i¢ermektedir. (Hovland Irving and
Kelly 1953, Kelman 1961). Konu hakkindaki ilk bulgulara gore yiiksek inanilirliga
sahip olan kaynaklar, diisiikk inanilirliga sahip olan kaynaklardan daha fazla tutum
degisikligi tiretmektedirler (Hovland ve Weiss 1951) diger bir degisle uzmanlik ve
giivenilirlik o6zellikleri, diisiik inanilirlhi@a sahip olan kaynaktan daha ikna edici
bulunmaktadir. (Tomala, Brinol ve Petty 2005) Bireyler veya kitleler inanilir bulduklari
kisilerin ilettigi mesajlar takip ederler. Pek cok deneysel ¢alismada kaynak inanilirlig:
ve tutum degisikleri arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Inanilirhi@: etkileyen

faktorler su sekilde siralanabilir.
i-lletenin Egitim, Ugras ve Deneyimleri:

Inamilirhik yargilar, mesaj ileticisinin deneyim, ugras ve egitiminden etkilenmektedir.
Bir kaynagin yiiksek veya diisiik inanilirlik seviyesinde algilanmasina en ¢ok etki eden
manipiilatérler o kaynagin egitim, meslek, deneyim gibi 6zellikleridir. Ayn1 zamanda bu
Ozellikler mesaj ileticisinin, alict tarafindan algilanan uzmanlik ve giivenilirlik

yargilarini da etkilemektedir. (O’Kefee 2002)
ii-Mesaj Aktarimimin Akicihigi:

Normal konusma hizinin ¢ok cesitli varyasyonlart bulunmaktadir. Bu konu hakkinda
yapilan arastirmalar bu varyasyon fakliliklarinin iletisimcinin giivenilirligi hakkindaki
yargilart etkilemektedir. Konusma hizinin artmasiyla gelen zaman sikigsmasi uzmanlik
ve giivenilirlikten yliksek randiman alinmasini saglamayabilir tam tersi baz1 zamanlarda

uzmanlik ve giivenilirligin azalmasina yol agabilmektedir. (O’Kefee 2002)
iii.Kaynaktan Ahlintilama,

Kaynagin kendisinden alintilama yapmanin, algilanan uzmanlik ve giivenilirlik yargilari
Uzerinde olumlu etkiler yaptig1 saptanmustir. Bir iletisimci, aktarmak istedigi mesajinda
gerekli ve guvenilir kaynaklardan alintilama yaptiginda yiiksek inanilirliga sahip
olurken, gereksiz veri ve bilgilerle iddiasin1 destekleme c¢abasina girdiginde diisiik

inanilirliga sahip olmaktadir. (Perloff 1993)
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iv-Pozisyon savunuculugu

Iletisimcinin giivenilir ve uzman olarak algisinin artmasi, kisisel menfaatleriyle cakisan
bir durumu savunmasiyla artar. Iletisimcilerin, dinleyicilerin 6n yargilart ve
beklentilerine aykir1 bir mesaj vermeleri, dinleyicilerin iletisimcileri daha samimi,
diiriist, acik fikirli ve objektif olarak algilamalarini, bu durum da iletisimcilerin
dinleyiciler tarafindan daha giivenilir ve konularinda uzman olarak kabul etmelerini

saglar (Perloff 1993).
v-iletisimciye Duyulan Begeni

Begeni ve giivenilirlik yargilari, begeni ve uzmanlik yargilarina gore daha igice gegmis
bir yapidadir. Bir kisinin bir iletisimciye karst olan begenisi, o kisinin iletisimcinin
yaradiliginin  getirdigi giivene karst olan yargilarini, iletisimcinin belli konular
tizerindeki uzmanlhigina (deneyim , egitim, vs..) olan yargilarindan daha ¢ok etkiler.
Inamilirhgr etkileyen faktorlerin yam sira, ileticinin inanilirlhik degeri kaynagmn

uzmanlik, giivenilirlik ve otorite 6zellikleri ile dogrudan iligkilidir.
3.1.1.2 Uzmanhk

Ileticiye atfedilen bilgi birikimi ve yetenek degerleridir. Ileticinin konu hakkindaki
bilgisi ve 6zel yetkileri olmasi durumudur. Yapilan ¢alismalarda, uzmanlik (Perloff
2003) yargilarinin iknaya olan etkilerinin yani sira, kaynak uzmanlhi@inin iriiniin

algilanan kalitesi iizerine de etkileri saptanmigtir (Wiener, Mowen 1986).
3.1.1.3 Gavenilirlik

Giivenilirlik, ikna iletisiminde kaynak inanirliligi konusundaki en 6nemli 6gedir.
(Sternthal 1978). Giivenilirlik, bir kaynaga kusku duymadan inanma ve baglanma
durumudur. Algilanan giivenlik yargis1 kavrami; izleyicide, iletisimciye olan bir gliveni,
iletisimcinin iddialarinin gegerli oldugu diisiincesini kapsamaktadir. (Perloff 2003)
Izleyici, giivenilir ve diiriist buldugu bilgi kaynagimin ilettigi mesajlara inanmay1 tercih

eder.
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3.1.1.4 Otorite

Otorite kelimesi, en temel sekli ile “yOnlendirilmis saygi1” olarak ifade edilir (Cialdini
2001). Otoriteler, sonradan kazanilmis unvanlardir. Siradan insanlar genellikle
otoritelerin gosterdikleri yoldan ilerlerler. Bireyler, belli bir davranisi, igerigiyle ayn
fikirde olduklarindan degil, 6zel miikafatlar ya da takdir kazanmayr ve davranisi
benimseyenler tarafindan belli cezalardan veya kinamalardan ka¢inmay1 umduklari i¢in

benimserler.
3.1.2 Sosyal Cekicilik

Kaynak faktoriinii etkileyen bir diger ozellik olan sosyal cekicilik, temelde guzellik
kavraminin bir tiirevidir ve iknay1 etkileyen faktorler arasinda gosterilmektedir. Sosyal
cekicilik; bir kisinin dig gOriiniimii, islubu, hitaptaki basarisi, 6zgiiveni gibi
Ozelliklerinin mesaj alicis1 zihninde olumlu etkiler uyandirmasi seklinde agiklanabilir.
Benzerlik ile begeni ve hoslanirlik 6zellikleri, kaynagin sosyal ¢ekiciligini belirleyen

unsurlardir.
3.1.1 Benzerlik

En temel sekli ile ifade edilecek olunursa, bireyler kendilerine yakin bulduklart veya
Ozdeslestikleri insanlardan daha fazla etkilenebilirler. Bu goriis, benzerligin ikna
cabalarina olumlu katkis1 olabilece§i yoOniinde yorumlanabilir. Benzerligin ikna
cabalarina dolayli olarak etki ettii (algilanan inanilirlik ve hogslanilirlik yargilari)

yoniindedir.
3.1.2 Begeni ve Hoslamilirhk

Ovgii  konusunda yapilan ¢alismalar, ozellikle erkeklerde, sdylenen sdzlerin
dogruluguna inanilmadigr durumlarda bile G&vgiiniin kisi {izerindeki etkisinin
yadsinamaz oldugunu belirtmektedir. Her iki unsur da, gerek is hayatinda gerekse
sosyal yasamda basarili olabilmenin kilit noktalarint olusturmaktadir (Cialdini 2001).
Alicilar tarafindan sempati kazanmis kaynaklar, guvenilir ya da uzman fakat antipatik
kaynaklardan c¢ok daha etkili olurlar. Hos insanlar karsisindakinde sicak ve pozitif

duygular uyandirarak, bu duygularin mesaja ve iirline gecmesini bdylece alicinin
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tutumunu istedikleri yonde degistirmeyi saglayabilirler. Ayrica alicinin diislincesiyle ve
kendisiyle kalpten ilgilendigi hissini alictya empoze ederek iyi niyetli olduklarini

yansitip mesaji1 hedefledikleri gibi iletmekte basarili olabilirler (Cialdini 2001)

3.1.3 Fiziksel Cekicilik

Kaynak faktorii modelinin sosyal cekicilik 6zelligi ile yakin bir anlam tasiyan fiziksel
cekicilik 6zelligi, mesaj1 ileten kisinin fiziksel yapisi ile ilgilidir. Kaynak faktoriiniin
son Ozelligi olan fiziksel ¢ekicilik hakkindaki arastirmalardan birini gergeklestiren
Perloff (2003)’a gore, ¢ekici insanlarin daha ikna edici olmasimin dort sebebi
bulunmaktadir. ilk olarak; insanlar gekici kisilere daha fazla ilgi gosterirler, buda
sOylediklerine daha c¢ok kulak verdikleri ve dolayisiyla mesajla ilgili konulart daha
kuvvetli bir bigimde hatirlamalar1 anlamina geliyor. Ikinci olarak; cekicilik mesajla
bagdastirilarak c¢ekici kaynaga duyulan olumlu hisler mesaja karsida duyulmaya
baslaniyor. Uciincii olarak; ¢ekici kaynaktan etkilenen kisi kendini onunla 6zdeslestirip,
bilingsizce onunla ayni seyi diisiinerek ya da yaparak kendini kanitlayacagini ve
gelistirecegini diislinebiliyor. Son olarak da; etkileyici insanlar kendilerine daha ¢ok
giivendikleri i¢in, akic1 ve giivenli konusarak verdikleri mesajda etkileyici ve ikna edici
oluyorlar. Hovland’ a gore (1951) konusmacinin giivenilirliginin az oldugu durumlarda
mesaj da olumsuz algilanacakken, konusmacinin gilivenilir oldugu durumlarda da
otomatik olarak pozitif algilanacaktir. Bu durumun etkisinin bir ka¢ hafta sonra
gececeginin belirtilmesine ragmen, yine de cogu durumda konusmayi kimin yaptigi
nasil yapildigindan daha onemli bir unsur teskil edecektir. Diger yandan kaynagin
fiziksel olarak c¢ekici olmasi, her zaman ikna siirecini kolaylastiramayabilir hatta

zorlastirabilir.
3.2 ANLAM TRANSFERI MODELI
Anlam transferi modeli, bir 6nceki boliimde detaylica yer alan kaynak faktorii

modelinden farkli olarak, tamamiyla toplumda var olan kiiltiirel anlamlarin marka ve

Unli arasindaki akisini igeren bir siireci ele almaktadir. Temelde bir anlam akis1 siirecini
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anlatan bu modelde Oncelikle transferin merkezinde yer alan “kultirel anlamlar” ifadesi

aciklanmalidir.

3.2.1 Kultirel Anlamlar

Kampanyalarda iinlii kisilerin kullanim1 stratejisinin etkinligi, kampanyada kullanilan
kisinin temsil ettigi anlam ve deger yargilariyla iliskilidir. Unlii kisilerin ait olduklari
cinsiyet, statli, sinif, yas, yasam tarzt ve kisilik Ozellikleri onlarin ayirt edici
oOzellikleridir (Mc Cracken 1989). Kisinin bu ayirt edici 6zellikler ile toplumdaki genel
kiltirel ve diisiinsel imgeler bir araya geldiginde kiiltiirel anlamlar biitliniini
olusturmaktadir. En temel sekli ile anlam transferi modelinin agiklamasi; kisilerin bu
ayirt edici Ozelliklerinin, markanin o {irlinlin temsil etmesini istedigi anlamlar ve

tlketici zihnindeki imajlarla ortiismesi gerekliligi seklinde ifade edilebilir.

3.2.2 Anlam Transferi Modeli ve Onaylama Siireci

Modelin genel hareket noktasina bakildiginda; reklamlarda iinli kisilerin kullanimi
stratejisinin, aslinda temel olarak bir anlam transferi siireci oldugu ifade edilmektedir.
Anlam transferi Unlii kisinin toplumda temsil ettigi kimlik ve degerlerin araci oldugu
urtinle beraber anilmaya baslamasi {izerine kurulan bir teoridir.

Anlam transferi modeline gore; tiiketim toplumunun iginde kiiltiirel anlamlarin hareket
etmesi icin, geleneksel bir yol vardir. Anlamlar, kiiltiiriin olusturdugu bir diinyanin bir
parcast olarak baglar (McCracken 1988). Sosyal ve fiziksel diinya, hiikiim siiren
kaltarin ilkeleri ve siniflandirmalan tarafindan kurulmustur. Anlam, tiiketim {iriiniine
taginmasinin ardindan son olarak tiiketicinin yasamina girer. Pek ¢ok arag, bu transfere
yardimct olmaktadir. Anlam, kiiltiirel diinya ve tiiketim mallar1 arasindaki hareketini
reklam ve moda sistemi sayesinde gerceklestirmektedir. Tiiketim iiriiniinden, tiikketici
olan bireye dogru akan anlam, tiiketicinin kisisel yorumu sayesinde son seklini alir ve
tiketim toplumu icerisinde devir daim olur. (Mc Cracken 1989) Aktarim siireci,
reklamcinin, iriin i¢in tasarladigi kiiltiirel anlamlar ile (cinsiyet, statii, yasam tarzi,

zaman ve mekan anlamlar1) 6zdeslesmesi durumunda baslar. Diger bir degiste teknik
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olarak reklamci, var olan reklam uygulamasinda, hangi siniflandirma ve prensiplerin
tirtinle alakali olup olmadigina, iinlii kisinin ne sdylemesini istedigine, karar verir
(McCracken 1989).

Aslinda s6z edilen anlamlarin hepsi, Kkiiltiirel diinyada var olan metaforlardir.
Reklamcinin gorevi, bu secilen bu anlamlari ortaya c¢ikarmanin ardindan, reklam
icerisinde gorlinlr ve konsantre bir sekle getirmektir. Bu islevi gergeklestirirken
reklamci, iirtiniin yetilerini ve amagclarini tamamlayacak ve ifade edecek elementleri
(anlamlar1) diisiinmelidir. Ciinkii tasarlanan elementler, iiriine gerektiginden daha fazla
anlam yiikleyebilir. Bu elementler ve iiriin, tiiketici i¢in izlenmeye deger ve zihinde
baglantiy1 kuracak sekilde temsil edilmelidir (Mc Cracken 1989).

Reklamda hangi anlamlarin kullanilacagi, pazarlama plani, yoneticiler ile yapilan
arastirmalar ve yaratici ekibe bagli iken, bu anlamlarin nasil temsil edilecegi, izleyiciye
nasil aktarilacagi yaratici yonetmenle beraber ajanstaki ekibe baglidir. Anlam transferi
siirecinin en son kismu ise, tiiketicinin kendisinde biter.

Anlam, en son tiiketicinin kendisine aktarilir. Tiiketici, kendisine sunulan temsiller ve
anlamlar karsisinda bir pozisyon alarak, onu kendi diinyasinda konumlar. Izleyiciye
gonderilen temsillerin hepsi, blinyesinde ¢esitli stratejiler ve anlamlar barindirmaktadir.
Izleyici, onu kendi diinyasinda isler ve sekillendirir. Aslinda tiiketim mallar1, tiiketici
icin ihtiyaglarini tatmin eden ya da yaradigi isten daha fazlasidir. Bu iiriinler, tiiketici
i¢cin, hangi diinyada yasadiginin ve kim oldugunun ifadesidir. Anlamlar bu asamaya

geldiginde, anlam transferi stireci de tamamlanmis olur.

3.2.3 Unlii Kullanim Stratejisinin Anlam Transferi Modeline Katkilar

Reklamda kullanilan {inlii kisi, anlam transferi modelinde en kilit noktada yer
almaktadir. Bu bolumde McCracken’in ¢aligmasinda ortaya koymus oldugu,

kampanyalarda yer alan Unli kisilerin transfer siireci safhalar1 tizerindeki etki dagilimi

konusu ac¢iklanacaktir.
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KULTUR ONAYLAYICI TUKETIM

Objeler Unli Uriin Orin
Unli

Kisiler

\4

Tuketici

Baglam
Rol 1

Rol 2

Rol 3

Asama 1 Asama 2 Asama 3

Anlam aktarimi yolu = —,

Anlam aktarimi safhalari

Sekil 3.1: Anlam Tasinimi ve Onaylama Siireci
Kaynak: McCracken G. “Who is Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the
Endorsement Process”

3.2.3.1 Unlii Kullanmanin Modeldeki Birinci Asamaya Katkilari

Sohrete sahip kisiler, taninmamis siradan oyuncu ve modellere gore reklama kattiklar
anlamlar bakimindan ¢ok daha farklidirlar. S6hretli kisiler, anlamalar1 daha giiclii, derin
ve ustaca iletirler. Reklamcilar tarafindan, taninmayan kisilere, bir takim kimlikler ve
anlamlar atfedilir. Bu kimlik, nétr olan kisiye tamAolarak uysa bile, tinli kisiler zaten
hale hazirda o karakterle 6zdeslesmis olduklari i¢in, reklama daha fazla deger katarlar.

Anonim modeller ve oyuncular, pek ¢ok cinsiyet, yas ve statliyii temsil edebilirler ancak

bu anlamlar muglak ve kesin degildir. Ancak {iinlii kisiler, bu anlamlar1 6zel bir
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duyarlilikla temsil ederler. Hepsinin daha otesinde sohretli kisiler, kendi yasam
tarzlarinin ve kisiliklerini takdim ederler, ancak anonim oyuncular ayni bi¢imde
taninmadiklart i¢in sadece, onlara empoze edilen rolleri sunabilirler. Tiim bunlara ek
olarak, sohrete sahip olan kisiler giindelik yasamlar1 ve isleri sayesinde, pek ¢ok kez
medyada yer alirlar. Bu sebepten 6tiirii, anonim oyunculara gore, daha gii¢lii bir medya
imajidirlar. Unlii oyuncular, anlamlar1 daha agik ve kuvvetli bir bicimde cagristirirlar ve
uzun sreli bir asinalik saglarlar. Unlii kisilerin iiriinlere verdikleri anlamlar, ileriki film
performanslarinda, politik kampanyalarinda ya da ait olduklar1 meslek grubunda
gerceklestirecekleri tiim projelerinde, varligini hissettirir.

Anlam transferini bu noktada en glglii kilan durumlardan birisi de, {inlii oyuncunun
kendi mesleki yasantisindaki rol seg¢imindeki tercihidir. Oyuncunun, stirekli benzer
rolleri tercih etmesi durumu (typecasting), reklamda temsil ettigi anlami giiglendirir.
Gergek yasamda oyuncular, deneyimlerini farklilagtirmak adina ayni rolleri tercih
etmekten kacinsalar da bu {inlii kisi kullanimi siirecinde, ¢ok istenen bir ozelliktir.
Rollerindeki degisim, tiiketici zihnindeki anlamlarin bulaniklagmasina sebep olacagi

i¢in, “typecasting” olmadig1 zaman, reklamdaki anlam akis1 zarara ugrar.

3.2.3.2 Unlii Kullanmanin Modeldeki Ikinci Asamaya Katkilari

Sirketler; kendi pazarlama planlar, aktarmak istedikleri anlamlar ve {irliniin
karakteristik 6zelliklerine bagl olarak, {inlii segimlerini yaparlar. Bu asamada sirketler,
oncelikli olarak hangi sembolik anlamlart {riiniin  yarar1  dogrultusunda
kullanilabilecegini arastirip karar vermelidirler. Pazarlama biit¢esi, iinlii kisinin
ulagilabilirlik durumu gibi etkenlerde goz 6niinde bulundurularak, hedeflenen sembolik
anlamlar1 en 1yl temsil edecek kisiler, se¢ilmedir. Kampanya icin iinli kiginin
seciminden sonra, bu kisinin {irlinle 6zdeslesmesi ve bu anlamlari ona gecirmesi
gerekmektedir. Tam bu noktada dikkat edilmesi gereken konu, segilen kisinin, sirketin
arzuladig1 anlamlar1 aktarmasi gerektigidir. Burada, dikkat ¢ekici olmayan, ¢cok yonlii
ifadelerden kaginilmasi gerekmektedir. Ciinkii iinlii kisi, kendi kimliginde pek cok
kisilik 6zelligini barindirmasina ragmen, bu 6zelliklerin hepsi tanitilan iiriiniin faydasina
olmayabilir. Izleyici zihninde, kullanilan iinlii kisi ve iiriin hakkinda, istenmeyen cesitli

cagrisimlar yapilmasindan kaginilmalidir.
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Bu asamada gdzlenen bir diger durum ise, reklamin, reklamdaki iinlii kisinin anlamini
yonlendirmesi ve o oyuncunun kendi ifade ettigi anlaminin degisimine sebep olmasidir.
Reklamlarda tinlii kisi kullanimiin basarist kisinin reklama ve iirline kattig1 degerle
dogru orantihdir. Uriiniin ve temsil ettigi degerlerin, kisinin kimliginin

transformasyonuna yol agmasi istenen bir sonug degildir.

3.2.2.3 Modeldeki Uciincii Asamaya Katkilar

Son asama, tamamen tiliketicinin zihninde gergeklesen ve reklamda yer alan iinli
tarafindan yaratilan bir sathadir. Bu asamada, tiiketiciler reklamcilar tarafindan iiriinlere
yiiklenen anlamlar1 ve ftriinleri kendi hayatlarina nasil adapte edecekleri sorusunun
yanitlarin1 aranmaktadir. Bu asamanin gerceklesmesi, oldukca karmasik ve zordur. En
hassas nokta ise tiliketicinin, reklamda iletilen anlamlara kars1 nasil konumlandig: degil
tirtinle ve anlamlarla nasil bir iliski kurdugu ve kendi hayatina nasil adapte ettigidir. Bu
son derece organik bir iliskidir. Cilink{i ne {iriin anlaminin akis1 ne de kisinin kendi
transformasyonu, mekanik bir bicimde ger¢eklesmez. Tiiketici, iirline yiiklenen ve
ileticinin aktardigi anlamlara sahip ¢ikip, onlarla beraber hareket ederse, slreg
gerceklesmis olur. Bu asamada {inlii kisiler, anlamlar1 kendi temsil ettikleri icin son
derece kritik ve aktif bir rol Ustlenirler.

Reklamlarda yer alan iinlii kisiler, izleyicilerin goziinde 6rnek ve ilham alinan bir
kimlige sahip olmalidirlar. Uriinden {inlii kisiye dogru akan anlam akisinin son
duraginda tiiketici bulunmaktadir. Ama aslinda 6rnek teskil eden iinli kisi, tam da
tiiketicinin varmak istedigi konumda yer almaktadir. Bu sebepten dolayi, tiiketiciler
anlamlari ileten {inlii kisilere biiyiik bir saygi duymayabilirler. Ciinkii onlar, tiiketicinin
olmak istedikleri noktaya coktan gelmislerdir. Sohrete sahip olan iletici, kendini bu
durumun disinda tutarak, tiiketiciye deneyimleyebilecegi anlam ve degerleri, diger bir
degisle yapilmasi gerekenin ne oldugunu dikte eder. McCracken’in (1989) yapmis
oldugu bu ¢alismaya gore; tinlii kisiler bu sathada bir “super tiketici” rolu Ustlenirler.
Gorevleri ise, yiiklendikleri kiiltiirel anlamlar1 ve iistlendikleri dramatik rolii, tiiketici

tarafindan uygulanabilir bir sekilde sunmaktir.
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3.3 URUN ESLESIMI (UYUMU) HIiPOTEZI

Var olan literatiirde reklamlarda tinlii kisi kullaniminin etkinligini agiklayan son model
ise Forkan (1990) ve Kamins’in (1980) 6ne siirdiigii {iriin eslesimi hipotezidir.

Uriin Eslesimi Hipotezi, temel olarak; etkin bir reklam igin, mesajlarm {inlii imaj1 ve
{iriin mesaj1 uygun olacak sekilde tasmmasidir (Forkan 1990, Kamins 1980). Unli ve
iirlin arasindaki uyumun gostergesi ise; marka (marka ismi, 6zellikleri) ve tinlii imajinin
izleyici tarafindan “6zdes/uygun” algilanma derecesidir (Misra ve Beatty). Uriin
Eslesimi Hipotezi ile iinlii kisi se¢cimi Sosyal Adaptasyon Teorisi ile agiklanmaktadir.
Bu teoriye gore; bilginin adaptasyon degeri, kendi etkisine karar verir. Watkins’in
1989°da yapmis oldugu calismada, eger kullanilan iinlii iiriin ile yeterince mantikli bir
sekilde iliski kurmuyorsa, bunun son derece riskli ve gereksiz bir hareket oldugu ortaya
konmustur. Bertrand’in 1992°de yapmis oldugu ¢aligmaya gore ise, linlii kisinin kisiligi
yani linllinlin itibar1 ve is yapma bi¢imi ile firmanin iiriinii arasinda uygun bir bag
kombinasyonu varsa reklamcilar hem arzuladiklar1 iine hem de basariya
kavugmaktadirlar. Bu alanda yapilan diger calismalara da ise tiiketicilerin de, iinli
kisilerin tavsiyeleri, algilanan imajlart ve tanittiklar1 {irin arasinda bir uygunluk
bekledikleri ortaya konmustur. (Callcoat ve Philips 1996, Ohaniian Mahony ve
Meenaghan 1997). Sonug olarak arastirmalarin genelinde hem tiiketicilerin hemde
stratejinin uygulayicilarinin, {inli kisi kullanimi siirecinde tinlii kisi ve marka arasinda
bir takim eslesme dereceleri bekledikleri ifade edilmistir.

Aksi takdirde, iinlii kisi ve tamitilan iirlin arasindaki iliskinin yoklugu, tiiketicileri,
tinliiniin satin alindigina, {riiniin tanitimi i¢in kibarca kendisine 6deme yapildigi
dustincesine kapilmalarina sebep olabilir (Erdogan 1999). Ek olarak, tinlii kullanimi
stratejisinde yer alan sohretli kisinin, tanittig1 tirtinle farkli ve 6zel bir iliski kurmamasi
durumu, “vampir etkisi” olarak adlandirilir. Tiiketici, bu durumda tirlinii degil, yalnizca
reklamda bahsi gecen iinliiyii hatirlar. Unlii kisi, iiriiniin hayati 6zelliklerini tamamen
emer ve kaybolmasina yol agar (Evans 1988).

Konu hakkinda yapilan diger aragtirmalara gore; {inlii ve {irlin arasindaki benzerlik
iliskisi, {inlii kisinin fiziksel ¢ekiciligi baz almarak aciklanir. Uriin Uyumu Hipotezi’ne
gore, ozellikle fiziksel ¢ekicilige sahip iinliiler, eger tanitilan iirlin birinin g¢ekiciligini

artirmaya yariyorsa daha yiiksek etkinlige sahiplerdir (Kahle ve Homer 1985, Kamins
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1990). Bir diger aragtirmaya gore ise; {irlin ile tinlii kisi ve tanitilan marka arasindaki
uyum, kampanyada yer alan inliiniin inanilirhgm ve ¢ekiciligini arttirmaktadir.
Aragtirmacilar bunu, halkin reklamlarda yer alan kisinin toplumun daha fazla
asinaligia sahip olmasi durumuyla (6zdeslesme ve igsellestirme) agiklamaktadirlar.
Uriin Uyumu Teorisi’ne gore, tanittiklari iiriin ile uyumlu bir iliski kuran iinliilerin,
sektorle ilgisi olup olmamasina aldiris etmeksizin, hedef kitle tarafindan uzman olarak

algilandiklar1 ortaya konmustur (Ohanian 1991, Till ve Busler 1998).
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4. UYGULAYICILAR ICIN REKLAMLARDA UNLU KiSi
KULLANIMI

Tez caligmasinin bu boliimiinde reklamlarda {inlii kisi kullaniminin reklam uygulamalari
acisindan nasil ele alindigi incelenmektedir. Literatiiriin bu kismi tamamen reklam
kampanyalarinda yer alan inlillerin sec¢imleri ve degerlendirimleri {izerine
yapilandirilmistir. Kampanyada yer alacak {inliinlin se¢imi {izerine modeller ve metotlar

ile uygulayicilarin iinliileri degerlendirimi konular1 bu béliimde detaylica yer alacaktir.
4.1 REKLAMLARDA YER ALACAK UNLU KiSININ SECiMi

Reklamlarda tinlii kisi lizerine yapilan calismalarda odaklanilan konulardan biride o
kisinin secimine dair gerceklestirilmis calismalardir. Arastirmacilar ile reklamecilar,
markalar adina dogru tinliiye karar vermede pek ¢ok kriter ve yontem gelistirilmislerdir.
Onemli bir béliimii, bir énceki kisimda yer alan kaynak faktorii, anlam transferi ve
tinlii/iirtin eslesimi hipotezleri bazinda yapilandirilan bu yontemler, bu baglik altinda

aciklanacaktir.

4.1.1 Unlunuin Stereotiplestirilmesi

Reklamda yer alacak iinliiniin se¢imi sirasinda kullanilan en temel metotlardan biri de
streotiplestirme adi verilen yontemdir. Tellis’e (1998) gore streotip, marka icin Gnli
kisinin se¢ilmesi adina, ¢ok onemli bir kavramdir. Tellis (1998), yaptigi calismada
sterotiplestirmeyi; bir kisinin kendi bireysel karakteri yerine, bireyin ait oldugu gruba
dair 6n yargilara indirgenerek algilanip tasvir edilmesi olarak tanimlamistir. Kisinin
stereotiplestirilmesi, bireylerin, karakter i¢in se¢iminde gerceklesebilir. Bu kavrama,
karakterleri portrelemek anlamina gelen, karakterize etme yada kast islemi adi
verilmektedir. Reklamlarda, kast i¢in birey secimi baska gruplara ait kisiler ayn1 goérevi
yerine getiriyor olabilseler bile 6zel bir gruba ait stereotiplerden yapilir.

Streotip icin karakterize etmek, gercek yerine uygun streotip igin roller tasarlamaktir
(Tellis 1998).
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Streotiplestirme eylemine, son 30 yilda giderek yayilan insanlarin esitligi bilincinden
hareketle halkin hassasiyeti olugmaktadir ve sivil toplum orgiitleri de bu konuda ¢esitli
caligmalar yapmaktadir. Ancak, streotipler yaratma reklamcilik alaninda ge¢miste
kullanildig1 gibi, giinlimiizde de pek ¢ok 1k, cinsiyet ve yas gibi 6zel alanlar

ilgilendiren pek ¢ok tanitim faaliyetinde kullanilmaktadir.

4.1.2 lleticinin Q Degerleri

Bir diger secim kriteri ise Q puanlaridir. Unliiler hakkinda yapilan pazar arastirmalar
onlarin degerlerini belirleme konusunda yardimci olabilmektedir. Q puanlari; unlinin
popiilaritesi ve bilinirligi {izerine yapilan degerlendirmeleri yansitir. Amerika’da ki
“Marketing Evaluations” adli arastirma sirketi bu puanlar1 yaymlar. Q puanlari
bilinirlik, oyuncu cekiciligi, karakterlerini, spor dallarin1 ve sporculari, yayimlar1 ve
kablo programlarini, ayrica firmalar ve markalar1 Ol¢imleyen sirket tiiketici
panellerinden elde edilir. Veri analizi sonrasi ve tiiketicilerin algi ve duygular bir tek
“hosa giderlik” ol¢lsl ile 6zetlenir (Pringle 2004). Shimp’e (2000) gore bireyler bu
aragtirmada temel iki soruya cevap verirler

I. Bu insan1 hi¢ duydunuz mu?

Ii. Onu fakir, diirlist, iyi, ¢ok iyi olarak oylayacak olsaydiniz sayet, hangisi

favoriniz olurdu?
Unlii kisilerin Q degerleri, “favorilerinizden biri”, “bu insam1 taniyor musunuz”
yanitlarinin toplam yiizdesidir (Erdogan 1999).
Rosister ve Percy’ e gore ise 6zel bir hedef kitle segildiginde, bir iinliiniin sadece “Q”
degerlerini bilmek, yeterli degildir. Bu degerler, mutlaka oncelikle tabakalara ayrilip,

hedef kitleye gore filtrelenmelidir.
4.1.3 Uygulayicilarin Unlii Kisileri Degerlendirimi
Bu alanda yapilan pek cok bilimsel aragtirmada, {inlii kisinin inanilirhik, fiziksel

cekicilik, gilivenilirlik, dirtistliik, tirlinle arasindaki iligkinin giicii ve s6zii gegen {iiriin

hakkindaki uzmanlik derecesi, konular iizerinde durulmustur.
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Daha onceki bolimlerde, iinlii kisilerin “Q” degerleri ve diizenli olarak benzer rolleri
oynamasl durumunun (typecasting) onun “onaylayic1 kisi” potansiyelini artirdigina
deginilmistir. Shaklin ve Miciak yapmis olduklar1 ¢alismada; aragtirmanin uygulandigi
ajans calisanlarinin  kolektif bilgilerine gore, kampanyalarda yer alacak {inli
kisi/onaylayici, 5 ana kritere sahip olmalidir.

I. Glivenilir olmasi

ii. Hedef kitle tarafindan kolayca taninabilir olmasi

iii. Parasal olarak ulasilabilir olmasi

Iv. Negatif taninirlig1 en diisiik olmasi, en az riski tagimasi

v. Hedeflenen kitleye uygun bir bicimde 6zdeslesmesi
Seklinde kriterler siralanabilir. S6zii edilen 5 ana kriter, ayn1 ¢alismada kriterleri
olusturan faktdrlerle birlikte sekildeki gibi siniflandirilmstir.
Unlii Kisi Inanilirhigi: Unlii olan marka sozciisiiniin, temel segim kriteridir. Reklam
uzmanlarina gore, dnerilen iiriin veya hizmet i¢in, inanilirlik baslig1 altindaki en 6nemli
elementler olan giivenilirlik, uzmanhk ve wustalik degerleri g6z Oniinde
bulundurulmalidir.
Unlii kisi/ Izleyici Uyumu: Uzmanlar tarafindan istenen bir diger etken ise {inlii kisi ile
tirtin ve hedef kitlenin uyumudur. Tercihen onaylayict olan kisinin hedeflenen kitleye
benzemelidir. Tiiketiciler iinlii kisinin onlarla 6nemli degerleri paylastigina inanirlar ve
unlundn fiziksel 6zelliklerini bir nevi taklit ederler.
Unlii Kisi/Uriin Arasindaki Uygunluk: Uzmanlar, iinlii kisinin imajinin, sohretinin,
degerlerinin ve goriiniimiiniin {iriin ile ilgili olmasin1 beklemektedirler.
Unlii Kisi Cekiciligi: Sadece kisisel ¢ekicilik sadece ismin ya da simanin taninir olmasi
durumu degil ayn1 zamanda hoslanilirlik, arkadas canlis1 olma gibi kisisel 6zeliklerin
yaninda fiziksel, sosyal ve mesleki ortakliklarin varligini da igermektedir
Unli Secimi I(;in Diger Gereklilikler,
Reklamcilar 6ncelikle; o iinliiniin hangi 6zelliklerinden ger¢ek anlamda yararlanabilme
sansina sahip olacaklarmi diisinmelidirler. (Ornegin Pepsi, Coca Cola’nin iinliisiinii
kullanamayacaktir.) Bunun yaninda, {linliiye ne kadar iicret 6denecek ve sirket bu
kullanimdan ne kadar ayricalik elde edecektir? Reklam ajanslari ve sirketler bir inliiniin
birden fazla tanitimda yer almasinin onun tanitimdaki etkinligini zayiflattigin1 bilseler

de bu durumu tnliyi eleyecek bir engel olarak gérmezler. Miciak ve Shaklin’in (1994)
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yapmis oldugu ¢alismada reklam uzmanlarinin iinlii kisileri degerlendirme kriterleri su
sekilde tablolagtirilmistir.

Tablo 4.1: Uzmanlarin Unlii Kisileri Degerlendirimi

Uzmanlar Unlii Kisi/Onaylayacilar1 Nasil Degerlendirirler?
Genel unlii Genel kategoriler arasinda Ortalama
secimi kategorileri goreceli 5nemde
Unlt secimi kriterleri
Unlii Inamlirlig Guvenilirlik 2.19
(en 6nemli kategori) | Uzmanlik 2.67
Uriinii kullanim1 2.76
Kontrolliiligi 4.17
Onaylayicilik Sayisi 4.40
Girigkenlik ve cesaret 471
Unli/izleyici eslesimi | jzleyici, iinlii gibi olmaya heveslenir 1.88
( ikinci onemli | Degerler 2.40
kategori) Izleyici kendini iinlii gibi gérmeye baglar 2.70
Goriiniis 3.95
Biyografik Altyap1 4.10
Unli/iiriin eslesimi | jmaj 153
Sohret 2.23
(ikinci onemli | Degerler 2.60
kategori) Gériinils 3.77
Unlii Cekiciligi Kolay taninirlik 1.60
(siradaki onemli | Hoglanilirhik/arkadagcanlilik 2.55
kategori) Soyal Cagrigim 3.19
Fiziksel gekicilik 3.59
Mesleki cagrisimlar 4.00
Diger ozellikler Onay|ama Ucreti 2.00
(siradaki onemli | Kamuoyu riski 2.12
kategori) Uriiniin yasam déngiisiindeki safhast 3.23
Unliiyii ise alma olasilig1 3.71
Exclusive representation 3.91
Bir kategorideki ortalama degeri ne kadar diisiikse {inlii se¢imi kriteri o kadar énemlidir.
Bu ortalamalar anketi yanitlayanlar tiim inlii se¢imi kategorilerindeki siralama 6gelerinin
puan siralamasi ortalamalaridir ve bu nedenle siniflandirmalarin i¢inde karsilastirilabilinir.
Ancak ¢apraz karsilagtirmada kullanilamaz.

Kaynak: Miciak ve Shaklin “Choosing Celebrity Endorsers”
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4.2 REKLAMLARDA KULLANILACAK UNLU KiSi SECIMi UZERINE
MODELLER

Bir dnceki boliimde, reklamlam faaliyetlerinde kullanilacak {inliiniin etkisini a¢iklamak
amagl gelistirilen kaynak faktorii, anlam transferi ve tinlii/iiriin eslesimi hipotezinden
gibi teorik temellerle yapilandirilan bu modeller uygulamacilara dogru {inliiyii segcmek
adina 6nemli ipuglar1 vermektedir. Literatiir incelemesinin bu boliimiinde reklamlarda
dogru tinliiyli segmek ve basarili bir kampanya yaratmak adina gelistirilen TEARS ve
NO TEARS Modelleri ile FREDD Prensipleri agiklanacaktir.

4.2.1 TEARS Modeli:

TEARS Modeli, Kaynak Faktorii Modelinin kriterleri ile yapilanmis bir yontemdir.
Daha onceki boliimlerde de bahsedildigi lizere Kaynak Faktorii Modeli’nde, mesaji
ileten kisinin; inanilirhk ve fiziksel ¢ekicilik gibi 6zellikleri iletisimcinin etkinligi
uzerinde ¢ok biyuk éneme sahip bilinmektedir (Shimp 2000, Hovland ve Weiss 1951).
Kaynak Faktort Modeli goz 6niinde bulundurularak, bu 6zelliklerin ayni1 zamanda iinlii
kisinin se¢im kriterleri arasinda da biiyiik 6nem tasidig1 gériilmektedir.

Shimp’in ¢alismasinda aktardigi tizere; inanilirlik, bir kisiye gilivenilme ve inanilma
egilimlerinlerini iceren bir kavramdir. Bir iletici (onaylayici) inanilir olarak
algilandiginda, izleyicinin tutumu iizerinde degisiklik go6zlemlenirse bu siireg
icsellestirme olarak adlandirilir. Bu siireg, izleyici (mesaji alan kisi), mesaj1 ileten
kisinin konu iizerindeki durumunu kendisininkiymis gibi kabul ettigi zaman meydana
gelir. iletisim mesajlarinin i¢sellestirilmesi ise ikna iletisiminde dnemli bir siirectir.
Giivenilirlik (trustwothiness) yargilari, TEARS Modelinin “T” harfini ifade etmektedir.
Ileticinin giivenilirliginin altinda, reklamda yer alan kisinin motivasyonunun izleyici
tarafindan algilanmasi yatmaktadir. Eger tiiketici, reklamda yer alan kisinin tanittig
tirtintin kisisel ilgi alaninda olduguna inanir, eger izleyici onu konu hakinda bir sey
bilmeyen biri olarak goriirse ileticinin ikna etkinligi az olabilir.

Bir diger ozellik ise uzmanlik (expertise) yargilaridir. Uzmanlik, TEARS Modelinin

“E” ile temsil etmektedir. Uzmanlik, bir kisinin tanittig1 iiriin ve marka hakkindaki 6zel
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yenenek, egitim ve bilgisinin var olmasi durumudur. Shimp’e gore reklamda yer alan
kisinin konu hakkinda uzmanligi olup olmamasi 6nemli bir konu degildir. Biitiin
mesele, sadece izleyicinin reklamda yer alan kisiyi uzman olarak algilamasi sonucu,
ileticiyi uzman olarak algilamayan izleyiciye gore fikir degistirmeye daha fazla egilimli
olmasidir.

TEARS Modeli’nin bir diger elementi ise modelde “A” olarak ifade edilen cekicilik,
(atractiveness) kavramidir. Ancak, ¢ekicilik sadece fiziksel ¢ekicilik degil, izleyicinin,
mesaji ileten kisiyi algiladigi, farkli karakterlerinin hepsi, entelektiiel yetenekleri, kisisel
ozellikleri, hayat tarzinin 6zellikleri, atletik basarilar1 gibi, pek cok niteligi ifade eder.
Eger tiiketicici, mesaj1 ileten kiside hoslanilacak bir seyler bulursa, ikna “6zdeslesme”
siireci icerisinde gergeklesir. Ozdeslesme, {iriinii tanitan kisiyi ¢ekici bulan tiiketicinin
mesaji ileten kiginin davranislarini, tutumlarini ve ya tercihlerini kendine adapte etmeyi
istemesi durumudur (Shimp 2000).

Cekicilik, kendi igerisinde bir takim alt kategorilere ayrilmaktadir. Bunlar fiziksel
cekicilik, itibar ve benzerlik elementleridir.

Itibar (respect), TEARS Modeli’nin “R” ile ifade edilmektedir. itibar, bir kisinin kisisel
ozelliklerinden veya basarilarindan dolay1 ona duyulan hayranlig: temsil eder. Unliiler,
kisisel oyunculuk yetenekleri, atletik yetenekleri, politik argiimanlar1 ve kisiliklerinden
dolay1 saygi duyulan kisilerdir. Saygi duyulan bir {inlii, markanin degerini, tliketicileri
olumlu yonde etkileyip markaya baglamasi sayesinde gelistirebilir.

“S” ise, TEARS Modeli’nde, benzerligi (similarty) simgelemektedir. Benzerlik, tiriinii
tavsiye eden kisinin, izleyici ilgili olarak yas, cinsiyet, etnik koken, sosyal sinifla nasil
eslesebilecegi konusunu ifade eder. Shimp’ e gore (2000), bu ¢cok dnemli bir 6zelliktir.
Ciinkii izleyiciler, kendileri ile ayn1 karakteristik 6zellikleri tasiyan kisilerden hoslanma
egilimi i¢indedir. Reklamda yer alan iinlii kisi, izleyici tarafindan gilivenilir ve daha
Otesinde izleyicinin cinsiyeti, yasi ve etnik kdkeni ile uygun olarak olarak goriiliirse,
kendisinden daha ¢ok hoslanilir hale gelebilir.

Yapilan arastirmalar sonucunda, s6hretli olan marka sézciilerinin, etnik azinliklara veya
izleyicinin etnik kdkenine uyum sagliyor ise, bu kisinin giivenilirliginin arttig1 ortaya
konmustur. Bu durum ek olarak, tanitilan iiriiniin reklamina, daha olumlu bir tutumun

olugsmasini saglamaktadir (Shimp 2000)
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4.2.2 NOTEARS Modeli

Bir 6nceki boliimde bahsi gegen arastirmanin yani sira Shimp, yapmis oldugu bir baska
caligmada, marka i¢in dogru Unliiyii segebilmek adina gelistirdigi TEARS Modeline ek
olarak NO TEARS Modeli’ni yapilandirmistir. Bu model TEARS Modelinden farkli
olarak sirketler ve onlarin reklamcilar1 i¢in; dogru iinliiyii nasil secebileceklerinin
yaninda, akilsizca verilen bir karar sonucu olusan tuzaklardan nasil sakinabilecekleri
konusunda bir ¢6ziim olmasi1 agisindan olusturmustur.

Bu modele gore reklamcilar inlii kisiyi segerken pek ¢ok etkeni kullanabilirler.

i. Unlii kisi ve izleyici Uygunlugu:

Gegmis boliimlerde detayli sekilde anlatilan bu iliski, genel olarak {inliiniin izleyici
kitlesi ile uygun/denk diisiip diismedigidir. Bu arada, reklam veren ve ajansin sormasi
gereken soru; “Hedeflenen kitle ile segilen {inlii kisi arasinda pozitif

iliskilendirilebilecek midir?”.

ii. Unlii Kisi ve Marka Uyumu:
Unlii kisinin davramslarinin, degerlerinin ve kisiliginin reklami yapilan markanin

istedigi imaj ile iligki icinde olmas1 gerekmektedir.

iii. Unlii Kisinin Inamhrhg:

Unlii kisinin inanilirhig1, bu stratejinin temel olarak olusma nedenlerinden biridir. Uriin
hakkinda bilgisi sahibi ve giivenilir olarak algilanan kisiler, tiiketicileri ikna etmek i¢in,
en iyi ozellige sahip olan kisilerdir. Inanilirlik, {inlii kisinin etkinliginde, en énemli

Ozelliklerden biridir.

iv. Unlii Kisinin Cekiciligi:

Bir marka sozciisii se¢ildigi zaman, reklamcilar, se¢ilen Unliiyii “cekicilik” ozellikleri
tarafindan degerlendirmek zorundadirlar. Burada sozii edilen c¢ekicilik, fiziksel
cekiciligin daha da ilerisinde, kisinin entelektiiel alt yapisi, hitap basaris1 gibi baska

Ozellikleri de icermektedir.
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v. Maliyet/ bedel Etkeni:

Bir diger konu ise, bir {inlii ile ¢alismanin bedelinin markaya ne kadara mal olacagi
konusudur. Maliyeti pahali bir iinlii ile calismadan 6nce sirket, kar hesabini1 yapmalidir.
Yatirnmin geri doniisiiniin hesab1 tamamlandiktan sonra secilen iinlii kisinin istenilen

marka imaj1 ve hedeflenen kitle ile iliskileri, ele alinmalidir.

vi. Calisma Kolayliklar: ve Zorluklar Etkeni:

Bazi1 {nli kisiler ile c¢ok rahat c¢alisilabilirken, kimilerinin ise inatgiliklari,
ulasilamazliklari, kaprisleri ve hepsinden O©nemlisi yonetilemezlikleri yiiziinden,
calisilabilinmesi, zor kisilerdir. Bu yiizden markalar, rahat calisilabilen. Sorunsuz,

marka ile uyumlu calisilabilecek kisileri, tercih etmelidirler.

vii. Doygunluk Etkeni:

Kampanya i¢in segilen kisinin, daha baska pek ¢ok marka adina g¢alismis veya
caligmakta olmasi durumudur. Eger iinlii kisi, kendini baska markalar adina siklikla
medyada teshir ettiriyorsa, izleyici tarafindan algilanan inanilirlik degeri, zarara ugrar.

Tiiketici zihninde temsil edilen markalar, karmagiklasir ve {irtinler geri planda kalir.

viii. Sorun Cikmasi Etkeni:

Kampanyada segilen {inli, {iriin tanitimi sirasinda, kotii bir olaya karigabilir. Bir
tinliinlin kotii bir olaya karigsmasi ya da bunun gibi bir durum, marka yoneticileri ve
ajans sahipleri i¢in, biliyiik risk tagimaktadir. Bunun, iiriiniin ve markanin imajina ne tiir

negatif etkileri oldugu arastirtlmalidir.

4.2.3 FREDD Prensipleri

Young & Rubicam Reklamevi, her yil markalarin neden kazanip kaybettikleri ile ilgili
arastirmalar yapmaktadir. Markalarin nasil bir yayilim politikas1 izlemesi gerektigini
kisaltilmis bir ifade olan “FRED” Prensipleri ile agiklayan Young & Rubicam’a gore,
yeni marka kendisini digerlerinden ayr bir sekilde konumlandirmali, tiiketicisi i¢in karl
ve gerekli olmalidir. Ayn1 zamanda bir marka, saygi duyulan, satin alinmasi icin istek

yaratan ve tlketiciye asina bir marka olmalidir. Marka i¢in gerekli olan bu prensipler,
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tinlii marka sozciileri i¢inde uyarlanilabilir. Shaklin ve Miciak (1994) arastirmalari
1s1iginda bu modeli “FREDD” big¢iminde gelistirmislerdir.  Yaptiklar1 c¢aligmada
“FREDD” Prensiplerini su sekilde agiklamiglardir.

4.2.3.1 Tamdikhk (Familiarty)

Bir iinliiniin en 6nemli fiziksel 6zellikleri kolay taninabilen, arkadas canlisi1 ve hoslanilir
bir kimse olmasidir. Toplumdaki insanlarin genis bir bolimii bu kisiyi tanimalidir.
Kampanyada kullanilan iinlii, tiim insanlar tarafindan taninmasa da en azindan

ulagilmasi hedeflenen kitle tarafindan biliniyor olmalidir.

4.2.3.2 ilginlik (Relativeness)

Kampanyada yer alan kisinin inanilirlig1 i¢in, onayladigi veya tanittigr {iriin ile kisisel
iinii, degerleri, Ozellikleri arasinda bir baginti olmas1 gerekliligidir. Bu konudaki bir
diger soru ise izleyici ile iinlii arasinda {iriin adina ger¢ekten “istenen” uyumun mevcut
olup olmadigidir. Reklamcilar, kampanya basinda oncelikle, iinlii kisinin marka igin
arzulanan karakterde olup olmadigmma karar verilmesi konusunda fikir birligi

icindedirler.

4.2.3.3 Sayg (Esteem)

Unlii kisi, kisisel inanilirliga, izleyicinin yogun dikkatine ve ilgisine sahip olmalidir.
kendi alanlarinda basarili ve bu basar1 ile iin yapmis kimseler izleyici goziinde saygi
duyulan kisilerdir.

4.2.3.4 Farkhlastirma (Differentiation)

Ortalama bir kisiliginin aksine, kendisini diger insanlardan veya rakiplerinden
farklilagtirmalidir. Reklamlarda iinlii kisi kullanilmasinin ilk sebebi, reklam

mesajlarmin karmasasi arasinda goze carpmaktadir. Unlii bir insan, siradan bir insanla

karsilastirildigi zaman daha farklidir. Ama bu konu ile ilgili olan mesele, {inlii bir
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kisinin rakiplerinden ya da ait oldugu yiiksek profile sahip gruptan, nasil ayrisacagidir.

Kampanyada yer alan {inlii kisininin farkli olmas1 gerekmektedir

4.2.3.5 Kisisel Durus (Deportment)

Bir {inlii bu asamaya kadar biitiin 6zelliklere sahip olsa da, kisisel durus asamasinda
basarisiz oldugunda kampanyanin basarisini riske atabilir. Kampanyada yer alan kiginin
0zel yasamindaki diizensiz tutum ve davraniglar1 kampanyay1 tuzaga diistirebilir. Bu
sebepten {inlii kisisinin sosyal hayatindaki tartigmali 6zel yasamindan ve eylemlerinden
dolay1 sirketin veya {irlinlin imaj1 karmagsik hale gelebilir. Marka medyada istenmeyen

sekilde yer alabilir.

4.2.3.6 FREDD Prensiplerine Gore Se¢im stratejisi

Uzman sirketlerin ve reklam ajanslarinin {inlii kisinin se¢imine karar vermesi siireci
birbirine uygun bir bilgi akisi i¢erisinde gerceklesmektedir.

Kampanyanin amaglar1 ve yaratici strateji dogrultusunda oncelikle {inlii onaylayici
potansiyeline sahip kisiler degerlendirilir. Reklam ajanslari ve miisteriler, spesifik
amaclarina gore kendi aday listelerini olusturlar. Ancak kampanya uygulamalarinin
oldugu bazi durumlarda yaratic1 yonetmenler iinlii kisi se¢iminde karar verici roliinii
ustlenirler.

Unlii kisinin segimi siireci, diger bir degisle kisa aday listesinin olusturulmasi dnceki
bolumlerde de so6zl edilen FREDD segim kriterlerine gore belirlenir. Bu kriterlerin
olusturulmasinda  kampanyanin  ozelliklerine  bagli  kalmmaktadir.  Ornegin;
kampanyanin amaci marka farkindaligi yaratmaksa bir {inliiniin taninabilir ve hoslanilir
olmast en c¢ok istenen Ozellik olabilir. Ya da kampanyanin amaci yeniden
konumlandirma oldugunda reklamda yer alan kiginin uzman bir kisi olmasi, bir anlam
ifade etmeyebilir.

Reklam kampanyalarinda tinlii kisi kullaniminin uygulayicilar perspektifinden
incelenmesi hakkinda yapilan bir diger 6nemli arastirma ise “iinlii onaylayicinin secmek

: uygulayicilarin perspektifi” adli ¢aligmadir. Miciak ve shaklin’in yapmis oldugu
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calismanin dogrultusunda yapilan bu arastirma, iinlii onaylayiciyr se¢mek igin
belirlenmis olan kriterleri “iiriin ¢esidi” ile olan iligkilerini ortaya ¢ikarmislardir.

Reklamlarda iinlii kisi kullaniminin Ingiltere’deki tarihi ge¢misine ragmen iinlii kisi
kullanim1 daha ¢ok son yillarda artis gostermistir. Reklamlarda yer alan {inlii kisilerin
medyada dikkati ¢ektiginden daha 6nceki boliimlerde deginilmistir. Erdogan’in (2001)
yapmis oldugu bu c¢alismaya gore, reklamlarda yer alan {inlii kisiler, aym1 zamanda
markalarin PR faaliyetlerinde de artirict bir giic olustururlar. Yeni kurulmakta olan
markalar, linliiler sayesinde duyurulur, tanitilir ve hatta konumlandirilir. Kampanyalarda
yer alan iinliilerin faydalar1 oldugu gibi var olan pazarlama faaliyetlerinde bir takim
hayal kirikliklar1 da mevcuttur. Kampanyada yer alan {inlii hakkindaki her hangi bir
bilgi sadece tiiketicinin algisim1 degil tanitilan {iriinii de etkiledigi icin markanin
pozisyonunu tehlikeye sokabilir (Till Shimp 1995) Erdogan’in (2001) yapmis oldugu
calisma, Miciak ve Shaklin’in (1994) yaptig1 c¢alismanin gelistirilmis bir tekrari
niteliginde, belirlenmis olan kriterlerin Ingiltere’deki reklam ajans1 yoneticileri iizerinde
uygulanmasimdan olusmaktadir. Arastirmanm Ingiltere’de yapilmis olmasimin sebebi
Ingiltere nin global pazarlama endiistrisinin merkezinde olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ingiltere’deki {inlii kisi stratejisi uygulayicilar1 (ajans ve marka
yoneticileri) lizerinde yapilan ve buraya gore modifiye edilmeyen pre-testlerde; bu
kriterlerin bazilarinin Ingiliz ajans calisanlar1 icin gereksiz, karmasik ve miikerrer
oldugu ortaya konmustur. Arastirmanin ilk asamasi1 Onceki literatiiri aynen
yansitmamistir. Sonuglar iinlii kisinin karakteristiginim 6nem sirasi ve karakteristigin

iiriin tipine gore 6nem siras1 olmak iizere iki konu iizerinde odaklanmaktadir.

4.2.4 Unlii Kisi Karakteristiginin Onem Siras

Uygulayicilar, biitge ve {inlii kisiyi kiralama olasiliklarinda oncelikle; {inlii kisinin
giivenilirligi, anlagamama riski, onceden yer aldigi kampanyalar, tanimilirligi ve
hoslanilirligi gibi etkenleri &nemli faktorlerdir. Unliiniin markayr gdlgelemesi ve
tinliinlin kendi yasam dongiisiinde nasil bir donemde oldugu ise reklamcilar igin ikinci
oncelikli konular olarak ortaya konmustur. Ge¢mis akademik caligmalar iinliilerin

uzmanligina ve fiziksel ¢ekiciligine odaklanmis olsalar da bu 6geler, {inliiniin uzmanlik
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alan1 ve bir aktor olup olmadig1 géz oniine alindiginda ne 6nemli ne de dnemsiz olarak

degerlendirilmektedir.

Iletisim Diisiinceleri Secim Kriterleri Karar alma
Kampanyanin bakis | Taninirlik Kriter yelpazesi
agist Ilginlik
ve Itibar )

Unliindn roli Farklilagtirma Unllyid segcmek
Durus
Sirket, Marka ve Uriin | Diger konular

Hedef kitle
v v
v
Konumlandirma > Unlii > Secim, Uygulama
ve Yaratici Strateji Alternatifleri ve Degerlendirme

Sekil 4.2: Unlii Kisi Secimi Stratejisi

Kaynak: Miciak ve Shaklin, “Choosing Celebrity Endorsers”

Akademisyenler ve uygulayicilar arasinda olan bu farkin sebebi ise, ajans ve marka
yoneticilerinin “inanilirlik™ yargilarini bir biitiin olarak gérmeleri “fiziksel ¢ekicilik” ve
“inamilirlik”  karakteristiklerini  ayirt  etmemelerinden  kaynaklanabilmektedir.
Aragtirmada yer alan deneklerden biri: “ bir kisi {inli oldugunda herkes o ylizii
tanidigindan Otiirli insanlar o kisinin neye benzedigini unuturlar ve bu nedenle, kisinin

giizel veya ¢irkin oldugunu yargilamak zordur” seklinde goriis bildirmistir. Son olarak
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tinliinlin bir marka kullanicis1 olup olmamasi ne O6nemli ne de Onemsiz olarak
degerlendirilmektedir. Yoneticilerin bu durumu Onemsiz olarak degerlendirmesi
ilgingtir. Ciinkii kampanyalar kullanilan {inliilerin rakip markanin {iriiniinii kullanirken
yakalanmasi ya da tanittigi iirtinii aslinda kullanmadiginin ortaya ¢ikmasindan Gtiiri
sikca basarisizliga ugramaktadir (Erdogan 2001).

Reklam ajanslari bir {inlii {izerinde karar verdikleri zaman 5 ana konuyu g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar. Arastirmaya gore bu konular: Unlii, {iriin marka ve hedef kitle
uyumlu bir ¢cagrisim yapiyor mu? Unlii kisi inanilir m1? Unliiniin uzmanlig1 nedir? Unlii
kisi popiiler mi? Kisinin hizmeti alinabilir mi? Seklinde siralanmaktadir (Erdogan

2001).

4.2.5 Unlii Kisi Karakteristiginin Uriin Tipine Gére Onem Sirasi

Erdogan’in (2001) arastirmasina gore; akademisyenlerin spesifik inli  kisi
karakteristiginin {irlin tipine gore farklilastigin1 vurgulamalarindan beri ajans
yoneticileri iirlin uyumu hipotezi ile ayni dogrultuda davranmaktadirlar. Ajans
yoneticileri, tnlliiniin “glivenilirlik” ve “uzmanlik” degerlerinin “teknik/ fiziksel
cekicilikle ilgisiz” triinlerde (kisisel bilgisayar), teknik olmayan/ fiziksel c¢ekicilikle
ilgili iiriinlere (jean pantolon) gore daha 6nemli oldugu ortaya konmustur.

Diger bir taraftan da, kampanyalarda yer alan {inlii kisinin “fiziksel cekiciliginin”,
“hoslanilirhginin”, teknik olmayan/ fiziksel ¢ekicilikle ilgili iiriinlerde (jean pantolon),
teknik olan/fiziksel c¢ekicilikle ilgisi olmayan (kisisel bilgisayar) {iriinlerden daha
onemli oldugunu ortaya koymuslardir.

Yapilan ¢alismanin sonuglarindan biri de, ¢ok belirgin bir farkla olmasa da, teknik
olan/cekicilik ile ilgisi olmayan Urunler icin Unllye karar verilirken, ajans yoneticileri
icin kampanyada yer alan kisinin “gilivenilirlik” degerleri, “uzmanlik” degerlerinden
daha onemlidir. Diger bir taraftan ise teknik olmayan/cekicilikle ilgisi olan {irlin i¢in
secilecek kisiye karar verirken de, segilecek kisinin @ “fiziksel c¢ekiciligi”,
“tanimirhigindan” daha 6nemlidir.

Reklam ajanslar1 acisindan yapilan bu caligmada genel olarak: Ajans yoneticileri,
kampanyalarda yer alan iinlii kisileri/onaylayicilart tek bir boyutta gérmeyip, bu kisileri

secerken bir takim kriterleri gbz &niinde bulundurmaktadirlar. Unlii kisileri kategorize
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etmenin Onem sirast ise Uiriin tipine gore degismektedir. Alinan yanitlardan anlasildig
lizere ajans yoneticileri karar alma silirecinde iirlin uyumu/eslesimi hipotezi
dogrultusunda hareket etmektedir. Arastirmada yer alan tablo, iinli kisi se¢imi
alamsinda herhangi bir strateji veya dokiiman olusturmayan ajanlar i¢in bir kontrol
listesi niteligindedir. Bu tablo, farkli {ilkelerin ve ajanslarin kiiltiirlerine gére adapte

edilebilinir (Erdogan 2001).
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5.REKLAMLARDA UNLU KiSi KULLANIMI STRATEJISININ
ETKILERI

Literatiirde oldukca genis yer alan bir diger konu ise, reklamlarda {inlii kisi kullaniminin
etkinligi iizerine yapilan calismalardur. Reklamlarda iinlii kisi kullanimi, tiiketici
algisina, markanin degerine ve markanin ekonomisine bir takim olumlu ve olumsuz
etkiler yapmaktadir. Bu boliimde, iinlii kullanimiyla gergeklesen etkilerin ne yonde

gelistigi ve arastirmalarin bulgularinin genel bir 6zeti yer almaktadir.
5.1 TUKETICI ALGISINA OLAN ETKISI

Yapilan arastirmalar sonucunda reklamlarda tnlii kisi kullanimin, yogun olarak
tiikketicinin zihinsel siireglerinde bir takim etkiler yaptig1 ortaya konmaktadir. Bu etkiler
lizerine yapilan pek ¢ok aragtirma mevcuttur.

Atkin ve Block’un (1983) yaptiklart alkollii i¢ecekler lizerine geng ve yetiskinler
Uzerinde yaptiklar1 ¢alismalara gore reklamlarda yer {inlii olan kisilerle siradan kisilerin
etkisini karsilagtirmislardir. Bu ¢alismaya gore;

Reklamlar, iinlii olmayan kisilere gore daha olumlu etki yapan iinlii figiirlere 6nem
vermektedirler.

Unli olan karakter, belirgin olarak daha giivenilir ve daha cekici olarak algilanmaktadir.
Sohretli kisinin {iriinii tavsiye etmesi i¢in kullanimi geng kisiler iizerinde daha etkili
olmaktadir. Ancak biitiin yas gruplarinda, iinlii olan figiir daha giivenilir ve yetkili
olarak algilanmaktadir.

Unlii kisilerin yer aldig1 reklamlar neredeyse 6zdes versiyonlar: olan siradan kisilere
gore Ozellikle giiclii, enteresan, etkin ve Oonemli gibi sifatlarda daha olumlu puanlar
almaktadirlar.

Unlii kiginin goriindiigii iiriiniin imaji, daha olumlu olmaya egilimlidir. Okuyucular
ozellikle, alkol markalari eglenceli ve zevkli olarak oylamaktan yana olmuslardir.
Ama bununla beraber, davranigsal niyette 6nemsenmeyecek kadar kiiciik sekilde
taninmayan karakterlerde puanlar daha yiksektir.

Friedman’lerin (1979) etkinlik zerine yaptig1 arastirmada ise; farkli {irlin ve tavsiye

eden kisi kombinasyonlar1 {izerinde bir ¢aligma yapilmistir. Bu arastirmaya gore;
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belirgin olarak, Urln - tavsiye eden kisi arasinda bir etkilesim oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Reklamlarda, Uriin - tavsiye eden kisi kombinasyonuna sahip kompozisyonlar yiiksek
degerler almistir: kostiim miicevher/ tinlii kisi, elektrik siipiirgesi/ uzman, kurabiye/
tipik tiketici. Butin bu spesifik triin — tavsiye eden kisi kombinasyonlar1 genelde tiriine
kars1 daha iyi tutumlarla sonuglanmistir (yiiksek satin alma niyeti, tavsiye edenin
yiiksek inanilirlik degeri gibi). Bu aragtirmada ortaya ¢ikan diger bir bulgu ise iinlii olan
kisinin iiriine ait yiliksek fiyatli imajinin pargasi olmadigi sonucudur. Ayrica, iiriiniin tipi
ne olursa olsun, Unli olan kisi, marka adini ve reklamin hatirlanilirhi@ini en etkin sekilde
beslemektedir.

Ohanian’in (1991) etkinlik iizerine yapmis oldugu ¢alismada ise; cinsiyet ve yasin, tinlii
kisilerin tanitimini yaptiklar iiriinlerde ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve satin alma
olasiliklarini1 degerlendiriminde, belirgin bir rol iistlenmedigi ortaya konmustur. Unlii
kisilerin her biri, kendi kisisel 6zelliklerine riayet edilerek, denekler tarafindan farkl
algilanmislardir. Unlii kisinin fiziksel ¢ekicilik ve giivenilirlikleri, hediye igin veya
kisisel kullanim iginde olsa satin alma niyeti ile iligkili degildir. Sadece tinlii kiginin
algilanan uzmanlik degeri, satin alma niyetini, belirgin olarak etkilemektedir. Hediye
allmi icinde olsa kisisel kullanim iginde olsa sonuglar sabittir. Farkli yas
kategorilerindeki, hem kadin, hem erkek deneklerin, iinlii kisinin ¢ekicilik, giivenilirlik
ve uzmanliklarini nelerin olusturdugu algilari, birbirine benzemektedir. Unlii kisinin
cekiciliginin, {irliniin satin alma niyeti lizerinde minimal bir etki yaptig1 ortaya
konmustur. Unlii kisilerin reklamlarda iicret karsiiginda bulunmasi, yaygin olarak
kullanilmakta oldugundan, izleyicinin nezdinde yiiksek giivenilirlik degerlerine
ulagsmasina, engel olmustur. Bu sebepten dolay1 giivenilirlik yargilari, denegin satin
alma olasiliginda 6nemli bir gosterge degildir.

Yapilan ¢alismalarin geneline gore; ileticinin fiziksel ¢ekiciligi, 6zdeslesme adi verilen,
ikna edici iletisim siirecini, belirler. Ozdeslesme, fiziksel olarak ¢ekici olan bilgi
kaynagindan gelen mesajlarin tiiketici tarafindan kabul edilip, tanitic1 ile 6zdes olma
istegi uyandirmasi durumunda baglar (Cohen ve Golden 1972) .

Petty ve Cacioppo (1980) yaptiklar1 bir arastirmada; ELM modelinde, reklam mesaji
tipinin etkinligini, kapsamli test etmek i¢in, sampuan reklamlarinda iletici olan kiginin
fiziksel ¢ekiciligini, maniple etmislerdir. ELM Modeli, degisen yiiksek ve diisiik
ilginlik sartlar1 altinda, iknay1 tartisir. Yaptiklar1 ¢alismaya gore, iletici kisinin fiziksel
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cekiciligi yiiksek ve diisiik ilginlik durumlarinin her ikisinde de ayni oranda etkili
olmustur. Arastirmacilar bu durumu, diisiik ilginlik sart1 altinda, mesaji ileten kisinin
fiziksel goriiniisiiniin (6zellikle saclar), iiriin etkinligi hakkinda, ikna edici gorsel
sinyaller sunmusg olabilecegini ortaya koymuslardir. Yiiksek ilginlik sarti alinda ise,
mesaj1 ileten kisinin fiziksel goriiniisiiniin iirlinle alakali ipuglart sunmus olabilecegi
seklinde agiklamiglaridir (Erdogan 1999 ).

Petty Cacioppo ve Shauman’in 1983 yilinda yaptiklar1 ¢alismalarina gore ise; ilginlik
degeri ile, reklamda mesaj1 ileten kisi tiirii arasinda, bir etkilesim bulunmaktadir. Diistik
ilginlik sart1 altinda, reklamda onaylayict olan kisinin tiiriiniin, {irline olan tutuma
belirgin bir etkisinin olmasina ragmen, davranigsal niyet iizerinde, bir etkisi olmadig1
saptanmistir. Cagrisim ve bilinirlik Olglimleri g6z oniinde bulundurularak saptanan
bulgulara gore, reklamda {inlii kisinin goriilmesinin, diisiik ilginlik sart1 altinda, iirtin
kategorisini cagristirdig1 ortaya konustur, ama yiiksek ilginlik sarti altinda, ayni
durumun ¢agrisim Olgiimleri iizerine etkisi, bulunmamaktadir. Reklamda yer alan
onaylayici tiirli manipUlasyonunun sonuglarina gore ise, sohretli kisilerin iinlii kisilere
oranla marka ismi ¢agrisimi tizerine belirgin bir etkisi bulunmaktadir. Reklamlarda nli
kisilerin kullaniminin yiiksek ilginlik sartinda degil, disiik ilginlik sart1 altinda marka
ismi bilinirligini arttirdigi, ortaya ¢ikmistir. Yapilan baska bir ¢alismada, bu durumun
ortaya c¢ikis sebebi, insanlarin yiiksek ilginlik durumunda, daha cok kategoriyle
ilgilenmesi yerine markanin tiiketiciye sundugunu reklamlarda oynayan kisilere tercih
etmesidir. (Petty, Cacioppo ve Shauman 1983)

Kahle ve Homer (1985), inlii kisinin fiziksel ¢ekiciligi ve hoslanirligini maniple
etmisler ve daha sonrada, ayni {iriin ¢esidi iistiinde (tras bicagi) satin alma niyeti ve
tutumu Sl¢iimlemislerdir. Elde edilen bulgulara gore; ¢ekici bir {inlii kisiye maruz kalan
katilimcilar, ¢ekici olmayan kisiye maruz kalanlardan daha c¢ok iirinden
hoslanmislardir. Ayni etkilesim, hoslanilirlik {izerinde istatistiksel olarak belirgin
bicimde ger¢eklesmemektedir. Cekici ve hoslanilir kisilerin her ikisinin de, markanin
“geri ¢agrisimi” Ustiine biiyiik etkisi olmustur. Sasirtici olarak, hoslanilmayan iinliiler,
hoslanilir ve ¢ekici {inliilere gore daha iyi bilinirlik 6l¢iimii performansi gostermislerdir.
Ayrica, cekici olan iinlii kisi, ¢ekici olmayan kisiden daha fazla satin alma niyeti
yaratmistir. Ama tartigmalara yol agacak sekilde, hoslanilmayan kisinin, hoslanilan

kisiye gore daha fazla satin alma niyetini tirettigi ortaya konmustur. (Erdogan 1999)
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Cabalero (1989), Till ve Busler’in (1998) calismalarina gore, iirlinlere ve reklamlara
kars1 gelisen pozitif duygular genellikle gercek harekete veya satin alma niyetine
dontismezler. Reklamda {iinlii kullaniminin satin alma niyetine etkisinin az olmasi,
reklamlarda {inlii kullaniminin davranissal etmenlerden ¢ok biligssel ve etkin faktorler
tizerinde etkin olmasindan kaynaklanir.

Hedef kitle ve {inlii kisi arasinda ki “cinsiyet” etkilesimi arastirmalarina gore bulgular
su sekilde siralanabilir; Debevec ve Kernan’a (1984) gore, ¢ekici kadin modeller gekici
erkek modellere gore daha fazla tutumlar gelistirirler. Her iki cinsiyette de ¢ekici olan
kadinlar 6nde yer alirken, erkek kategorisinde fark daha agilmaktadir.

Ayrica Cabalero ve dig. (1989) ise yaptig1 calismayla, erkeklerin, satin alma niyetini
erkek onaylayicilarin daha fazla arttirdigini, kadin onaylayicilarin ise kadinlarin satin
alma niyeti tlizerinde daha fazla etkiledigini ortaya koymustur. Ancak, Baker and
Churchill’in (1977) yapmis oldugu arastirmada ise, kadin ve erkek modellerin arasinda
iriinii satin alma niyeti ve iriin tipi konusunda beklenmedik sonuglar ortaya ¢ikmistir.
Tanitilan {iriin kahve oldugu zaman, g¢ekici olmayan kadin iletici, ¢ekici olan erkek
ileticilerden daha fazla tirlinii satin alma niyeti yaratmistir. Ama konu parfiim/aftershave
oldugu zaman erkek ileticiler, c¢ekici kadin modellere gore daha pozitif reaksiyon
almiglardir.

Petroshius ve Crocker (1989) ise, marka s6zclstniin cinsiyetinin, reklama olan tutumda
ve Uriinii satin alma niyetinde, temel bir etki yapmadigini ortaya koymustur. Genelde,
cinsiyet veya cinsiyetler arasi, hedef kitle ve iletici arasindaki karisik etkilesimleri géz
oniinde bulunduran akademik ¢alismalar, reklamcilara yon gosterebilmesi igin
gelistirebilmesi zor bulgular ortaya koymuslardir.

Till, Terence ve Shimp’in (1995) yapmis olduklar1 ¢alismada ise, reklamlarda tinli kisi
onayt kullanimimin farkli bir boyutunu arastirmislardir. Arastirmacilar, yaptiklar
calisma sonucunda iinlii kisinin hakkindaki negatif bilginin, {inlii kisi onay1 alan
markay1 nasil etkiledigini tetkik etmeye ¢abalamislardir. Arastirmacilar, hafizanin teorik
bir sistem olarak yapilandigin1 kabul eden “Assosiative Network” (Bilissel Cagrisim
Modeli) Modeli’ni kullanarak, etkinlige katkisi olan dort farkli degiskeni (“marka igin

199 e

cagrisim dizini”, “lnlii kisi i¢in ¢agrisim zinciri”, “iinlii kisi hakkindaki negatif bilginin

zamanlamas1”, “marka ve Uinlii kisi arasindaki ¢agrisim zincirinin giiglenmesi”) goz

oninde bulundurmuslardir. Assosiative Network Modeli; hafizanin ¢agrisimsal
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zincirlerden olusan ¢esitli kiimelerin yer aldig1 bir sebeke, oldugu konseptine dayanir.
Bu arastirma kapsaminda, hem {inlii kisiler, hem markalar, baslangicta birbirinden
bagimsiz goziiken, ancak tamitim (iinlii kisi onay1) siirecinin sonucu baglanan, anlam
kuimeleri sunarlar.

Arastirmacilar yaptiklar1 ¢aligma sonucunda, kurgusal olarak yaratilan tnli kisi
hakkindaki negatif bilginin tanitilan markaya olan tutumda diisiise sebep oldugu ortaya
konustur. Kampanyada yer alan iinlii kisi hakkinda ¢ikan negatif bir haber, kisinin
cazibesinin ve dolayisiyla da, tanitilan markanin c¢ekiciliginde diisiise sebep
olabilmektedir. Bu risk, 6zellikle yeni veya taninmamis markalar i¢in daha biiyiiktiir.
Clnku yeni markalarda Onlii kisi, markanin temel tiim Oznitelikleri temsil eder ve
markalar yeni olduklar1 i¢in tiiketici zihnindeki anlam ¢agrisim dizinleri siirhdir.
Boylece tiiketicilerde, marka hakkindaki degerlendirmelerini bu limitler igerisinde
gerceklestirirler. Bu sebepten dolayl, iinlii kisi hakkindaki negatif bilgi, yeni
markalarda, koklii markalara gore daha fazla etki yapar. Ayrica, linlii hakkindaki negatif
bilgiler, spesifik bir {inlii ile siki sikiya baglanmis markalar ig¢inde biiyiik bir risk
tagimaktadir. Ciinkii bu tip bir iliskinin oldugu yerde, marka ile iinlii arasindaki iligki
daha giiclii oldugundan negatif bir bilgi, daha belirgin bir etki yapmaktadir.

Kamins ve dig. (1989) yapmis oldugu ¢alismada ise, ¢ift yonlli mesaj cercevesinde yer
alan reklamlarda, kullanilan {inlii kisi stratejisini, sosyal etkilesim siire¢leri olan
igsellestirme ve 0zdeslestirme konseptlerini ¢ergevesinde aragtirmiglardir. Genel olarak
bu iki strateji arasindaki fark; geleneksel tek yonlii mesaj stratejisinde tanitimi yapilan
uriin veya servisin sadece pozitif yonlerini igeren mesajlarin verilmesi durumu iken, ¢ift
yonlii mesaj stratejisi ise Uriiniin hem pozitif hem smirlayict 06zelliklerinden
bahsedilmesi seklinde ifade edilebilir. Cift yonlii iinlii kisi onayinin, geleneksel tek
yonlii tinli kisi onayma gore daha yiiksek reklam inanilirligr ve etkinligi, algilanan
servis kalitesi g¢ergevesinde yiiksek sponsorluk degerlendirimi ve bunlarin yaninda,
reklam1 yapilan servisin (lirlintin) yiiksek kullanim niyeti yarattigi ortaya konmustur. Bu
arastirmanin bulgularina gore, ¢ift yonlii mesajlarin iletildigi Unli kisi kullanimi,

oldukga etkin bir reklamcilik stratejisidir.
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5.2 MARKANIN DEGERINE OLAN ETKIiSi

Markalarin 6ncelikle, kendi bulunduklar1 noktanin analizini diger bir degisle sektorde
“markalarin mevcut konumunu” tamamlamalarindan sonraki asama, ‘“Markanin
hedeflerine bagli olarak nerede olmak istiyoruz?” sorusunun sorulmasi ve gidilmek
istenen yoniin belirlenmesidir. Marka yoneticileri ve ajanslar, pazarin dinamiklerini,
diger markalarin konumlarin1 ve pazarin olasi yoniyle ilgili tahminleri gdz 6nune
alarak, gelecek senaryolar1 olusturmali ve markalarina rekabet saglayacak gerekli
degerler belirlemelidirler (Pringle 2004).

Bu degerlerin belirlenmesinin yaninda, markanin hedefledigi noktaya ulasmasi igin
yapacagi tim tanitim faaliyetlerinde, “Uinlii” bir kisiye yer vermek ve onun temsil ettigi
degerler ile marka imajin1 yapilandirmak etkili bir yontem olacaktir.

Bir markanin kisiliginin nerede olmasin1 belirledikten sonra, konumlandirmayi
tamamlamak icin iinli bir yildiz secilebilir ve markaya atfedilecek tiim degerler
“kisilestirilebilinir.” Kampanyada yer alacak iinlii kisiler, marka degerinin, amaglarinin
ve isteklerinin giiclii bir sekilde duyurulmasinda kullanilabilir (Pringle 2004)

Unlii reklamci1 Milward Brown’a gore, iinliilerin yer aldigi reklamlar ve digerleri
arasinda farkli bir noktaya dikkat ¢ekmistir. Uyarici olarak ambalaj ¢ekimi (packshot)
gosterilmedigi zaman, reklamin dikkati markaya dogru yonlendirme derecesinde,
belirgin bir farklilik olusur. Diger bir degisle tinliiler, marka adina ip ucu olarak, bir
“marka fikri” yaratirlar (Pringle 2004) Ayrica Unli kisiler rol aldiklart zaman

reklamlardaki genel markalanma seviyelerinde belirgin bir farklilik olusur.

5.3 MARKA EKONOMISINE OLAN ETKISI

Reklamlarda iinlii kisilerin kullanimi sirketler icin oldukga pahali bir ydéntemdir. Unlii
kisinin statiisiine bagli olarak yapilan harcamalar, bazi yillarda milyon dolarlar
bulmaktadir. Unlii kisilerle yapilan kontratlar, kar paylasimlarmi da icermektedir.
Sirketler genellikle {inliilere bagli olarak son derece pahali ve 6zel reklam kampanyalari

dizenlemektedir (Kamakura ve Agrawal 1995). Ornegin Coca Cola Co. , marka sozciisii
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olmast icin Bill Cosby ile 25 milyon dolarlik bir kampanya hazirlamistir (1986
Advertising Age).

Sirket kendi markast i¢in {iinlii kisisini se¢meden Once kar faydasi saglayip
saglamadigina yonelik analizlerini yapmalidir. Bu asama hesaplandiktan sonra,
yoneticiler kullanilmasi planlanan {inliiler arasindan, kisileri, markanin arzulanan imaji
ve ulasilmak istenen hedef kitlesine gore uygunluk agisindan degerlendirmelidir (Shimp
2000).

Sirketlerin kampanyalara yaptiklar1 harcamalarin geri doniisiiniin olmasi, {inliilere
harcanan meblaglara degip degmecegi cok dnemli bir noktadir. Unlii kisi onayi stratejisi
hakkinda yapilan arastirmalarin ¢ogu satin alma niyeti, reklama olan tutum ve markaya
olan tutum gibi dinamikleri arastirirken, 1995 yilinda Agrawal ve Kamakura bu
stratejinin ekonomik degerini irdeleyen bir arastirma yapmustir.

Bu ¢aligmada, arastirmacilar, sirketlerin iinlii kisilerle yaptigi yazili basinda yer alan
110 adet kontrat duyurusunu analiz etmislerdir. Yapilan kampanyalarin ve reklamlarin
basarisin1 kesin olarak saptamak miimkiin olmadigindan arastirmacilar bir deger
belirlemek adina bu harcamalarin geri doniisiimiine “farazi” olarak niteleyebilecegimiz
“abnormal geri doniigiimler” olarak tanimlamislardir. Arastirmanin sonuglarina gore,
ortalama olarak, iinlii kisilerin yer aldigi tiim kampanyalar basarili goziikmektedir.
Abnormal geri doniisiimlerde %44°likk bir degerle en yiiksek yuzdeye sponsorluk
anlasmasi yapan sirketlerin sahip oldugu go6zlemlenmektedir. Abnormal geri
doniistimlerin i¢inde marka kalitesi ve innovasyon gibi soyut deger yatirnmlari da
bulunmaktadir. Analiz edilen kontratlar ve geri doniistimlerin sonucunda iinli kisilerle
yapilan anlagsmalarin oldukg¢a karli olduklar1 ortaya konmustur. (Kamakura ve Agrawal
1995)
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6.LITERATURDE ON PLANA CIKAN NOKTALAR

Unlii kisi kullammmina yonelik var olan akademik calismalar 6nceki béliimlerde
aciklandig1 sekilde literatiirde yer almaktadir. Reklamlarda iinli kisi kullanimina
yonelik yapilan bu tez ¢aligmasinda ortaya ¢ikan sonuglar, arastirma kisminda yer alan
bulgular ile literatiirde 6n plana ¢ikan ifadelerin karsilastirilmasiyla ortaya c¢ikacaktir.
Bu sebepten otiirl ilerleyen bdliimlerde ¢alismaya rehberlik etmesi i¢in literatiirde 6n
plana ¢ikan ifadelerin net bir sekilde 6zetlenmesi gerekmektedir.

Reklamlarda iinlii kullanimi hakkinda yapilan akademik calismalar genel olarak
degerlendirilecek olursa, literatiiriin birbiri ile oldukga iligkili bir yap1 ortaya koyan iki
ayr1 hatta agiklamanin mimkiin oldugu goriilmektedir. Bu iki ana hattan ilki
reklamlarda iinlii kisi kullaniminin etkinligini agiklayici nitelikte yapilan ¢aligmalarken,
ikincisi ise reklam uygulamacilar1 agisindan {inlii kisi se¢imine ydnelik yapilan
caligmalardir. Literatiiriin stratejiyi ve tinliiniin etkinliginin isleyisini agiklayan kisminda
On plana ¢ikan ifadeler su sekilde siralanabilir:

I-Pazarda var olan rekabet ve iinlii kullanmanin bu rekabet ortamindan siyrilmada
avantaj saglamaktadir.

ii-Unlii kisi kullanma siirecinin ortadaki brief ve stratejik planlar ile ortaklasa ilerleyen
bir karardir.

iii-Unlii kisi kullaniminmn avantajlar1 oldugu gibi bir takim dezavantajlarninda
bulunmaktadir.

iv-Siradan kisilerinde reklam kampanyalarinda ¢ok etkili oldugu goriistiniinde
bulunmasina ragmen genelde tinlii kullaniminin daha etkin bir yontemdir.

v-Unlii kisilerin kampanyalarda yer almasmin genellikle tiiketicinin biligsel siiregleri
Uzerinde etkin bir yontemdir.

vi-Kuramsal temelleri ilk olarak “Bilgi Kaynagi Faktorii” modeli ile agiklanirken,
reklamlarda {inli kullanimu stratejisi, bilgiyi ileten kisi tizerine odakli bir yontem oldugu
icin bu stratejinin kilit noktasinda “iletici/kaynak™ yer almaktadir.

vii-Bir diger aciklayici kuram olan Anlam Transferi Modeli’ne gore ise, kampanyalarda
tinlii kisi kullanimi stratejisinin etkinligi, kullanilan kisinin temsil ettigi deger

yargilariyla iliskilidir.
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viii-Stratejiyi agiklayan son kuram ise Uriin Eslesimi Hipotezi temel olarak literariirde
yer alir ve bu kurama gore, etkin bir reklamda; reklam mesajlari, tinlii imaj1 ve iiriin
mesaji ile uygun bir sekilde taginmalidir.

ix-Reklam uygulamalarinda {inlii kullanmak markaya deger katan bir yontem oldugu
ifade edilmektedir.

X-Yapilan ¢aligmalar sonucunda reklamlarda {inlii kullanmanin markaya oldukga
basarili ekonomik geri dontisleri oldugu gozlemlenmektedir.

Literatiiriin ikinci kismi ise, reklam uygulamacilarinin perspektifinden {inlii kisi
kullanim1 konusunda odaklanmaktadir. Bu boliimde 6n plana ¢ikan ifadeler ise su
sekilde siralanmaktadir:

Xi-Reklam kampanyalarinda yer alan tnliiler, sosyal ve kiiltiirel bir takim degerler ile
marka i¢in dogru kimlik 6zelliklerine sahip olmalidirlar.

xii-Reklam kampanyalarinda iinli  kisileri se¢cmek adma “Q degerleri” ve
“streotiplestirme” gibi yontemlerden faydalanilmaktadir.

xiii-Reklam uygulamacilar1 igin var olan etkinlik modellerinden yola ¢ikilarak
gelistirilen “TEARS, NO TEARS, FREDD” gibi modeller ile marka adina dogru {inli
secilebilir.

xiv-Reklam uygulamacilari genel olarak reklam aragtirmalarina olumsuz bir gozle
bakmaktadir.

Reklamlarda iinlii kisi kullanimi stratejisinin yapisini, etkinligini ve uygulanmasini
aciklayici nitelikte olan literatiirde 6n plana ¢ikan noktalar yukaridaki gibi maddeler
halinde &zetlenebilmektedirler. ilerleyen béliimlerde 6n plana ¢ikan bu noktalarmn
aragtirma ile ne kadar paralellik gosterdigi ve iliskilendigi detayli bir sekilde yer

alacaktir.
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7.ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

7.1 SORUN:

Yapilan arastirma, var olan literatiir 15181nda {linlii kisi kullanimi stratejisini uygulanmasi
ve etkinligi agisindan acgiklayarak, Tiirkiye’de bu stratejiyi kullanan reklamcilarin bu
akademik arastirma ve uygulamalara gore nasil bir noktada yer aldigi sorunundan yola

cikmustir.
7.2 AMAC:

Bu arastirmanin amaci, reklamlarda {inlii kisi kullaniminda markalarin ne gibi
stireclerden gectigini ve nasil bir biling ile bu stratejiyi uyguladiklarini ortaya koyarken,
diinyadaki hakim uygulamalara kiyasla, Tirkiye’de ki var olan durumun tespitini

yapmaktadir.
7.3 YONTEM:
7.3.1 Arastirma Modeli:

Yapilan arastirma kalitatif bir bu arastirma yontemi olan derinlemesine goriigme teknigi
kullanilarak yapilmis bir calismadir. Derinlemesine goriisme teknigi, spesifik bir
konuda diger tekniklere oranla daha az sayida katilimci ile gergeklesen bir yontemdir.
Bu yontem detayli bilgi toplamayi, katilimcinin duygu ve diisiincelerini kesfetmeyi
saglayan bir yiiz ylize gorlisme bi¢imidir (Babbie 2004). Bu caligsma tezin basinda yer
alan literatlr incelemesindeki verilerle, Turkiye’de sektor icerisindeki bulgularin
karsilastirilmas1 amaciyla yapilandirilmigtir. Calismanin sonucunda, var olan literatiire
kiyasla, Tiirkiye’deki kampanya uygulamalarinin nasil yapilandiginin ortaya konulmasi
umulmaktadir. Calisma, var olan literatiir baz alinarak tasarlanan 2 arastirma
sorusundan yola ¢ikmaktadir.
1)Reklam uygulamacilart agisindan, Tiirkiye’de tinlii kisi kullanimi siireci nasil

degerlendirilmektedir?
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1 i) Reklam uygulamacilart tinlii kisi kullanma kararini nasil almaktadirlar?

1 ii)Uygulamacilara gore reklamlarda tinlii kisi kullanimi etkili bir strateji midir?

2)Tiirkiye’de gerceklesen bu siireg ile var olan literatiiriin iligkisi nedir?

2 i) Reklam uygulamacilarinin arastirmalara nasil bir bakis a¢is1 vardir?

2 i1) Reklam uygulamacilari literatiirde yer alan tinlii se¢imi modellerinden
faydalantyor mu?”
Bu sorulardan hareket eden bu calisma Tiirkiye’de var olan durumun tespitini yapma
amacinda olan, kesfedici bir ¢alismadir. Derinleme goriisme neticesinde elde edilen
verilerin ¢ozlimlenmesi i¢in sabit karsilastirmali analiz teknigi kullanilmistir. Glaser ve
Strauss’un ilk olarak gerceklestirdigi analiz ydntemi silireci 4 ana basamakta

gergeklesmektedir (Dominic 2006).

i.Vaka kategorilerinin karsilastirmali tahsisi
ii.Kategorilerin elenmesi ve sadelestirilmesi.
iii.Kategoriler arasindaki iligkilerin belirlenmesi

iv.verinin tutarl bir teorik yapiya indirgenmesi ve entegrasyonu

7.3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmada yer alan Orneklem evreni, Turkiye’de, reklam faaliyetlerinde markalar
adina inlii kisilerle ile caligmis ve bu silirecin bir parcast olmug biitiin reklam
uygulamacilarin1 kapsamaktadir. Yapilan ¢alismada tesadiifi olamayan bir érnekleme
yontemi olan “kartopu Ornekleme” teknigi kullanilmistir. Bu Ornekleme teknigi,
evsizler, gocebe isciler, yasadist gogmenler gibi ulasilmasi zor olan, 6zel bir gruba ait
tiyeler oldugunda olduk¢a uygun bir yontemdir. Kartopu 6rneklemesinde, arastirmaci
hedef gruba ait ulasabildigi bir kag¢ kisiden veri toplar ve verileri gelistirmek icin bu
kisilere 6grenmek istedikleri popiilasyonun yerini sorarlar. Kartopu etkisi burada, her
bir yeri belirlenen bir {iyenin diger kisiyi onermesi ile olusan birikim siireci anlamina
gelmektedir. Ciinkii bu prosediir sorgulanabilir orneklerle de sonuglanabildiginden
birincil olarak agiklayici amaglar i¢in kullanilir (Babbie 2004). Bu 6rnekleme yontemi
ile yapilan arastirmada ilk énce Safari Marka Iletisimi Ajans1 Baskan1 ve ayn1 zamanda

Reklam Yaraticilari Dernegi Bagkani olan Biilent Fidan’dan randevu alinmasinin
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ardindan, kendisinin yonlendirdigi diger bir kisiden randevu alinmis ve arastirma siireci
tamamlanmistir. Bu agamada 3’1 stratejik planlamaci 7’si yaratict ekipten olan toplam
10 kisi ile goriisiilmiistiir.

Goriisiilen kisiler ve bulunduklar ajanslar soyledir;

Biilent Fidan/ Safari Marka Iletisim Ajansi

Ugur Cakir/Pars McCann Erickson

Canan Pehlivanoglu/Pars McCann Erickson

Gokhan Erol/DDB Medina Turgul

Nihal SaruhanliyDDB Medina Turgul

Oguzhan Akay/Movida Plus Map

Evren Asik/Ajans Ultra

Kerem Kanik/Alamet-i Farika

Cem Akar/Alamet-i Farika

Oguz Savasan/Rabarba

7.3.3 Veriler ve Toplanmasi:

Yapilan aragtirma, nitel bir veri toplama yontemi olan derinlemesine goriisme yontemi
ile gergeklestirilmistir. Bu yontemle gerceklestirilmesinin sebebi, stratejinin Tiirkiye’de
bu stratejiyi uygulayanlarin nasil bir siire¢ten gegctiklerini anlamaya dair i¢ gordleri
alabilmektir. Ayrica derinlemesine goriisme, katilimcilara yoneltilen sorularda
adaptasyonlar yapilmasina elverisli bir teknik oldugundan i¢ goriileri anlamaya yonelik
aragtirmactya esneklik saglamaktadir. Var olan literatiiriin incelenmesinin ardindan,
derinlemesine goriismede rehberlik etmesi amaciyla bir gorisme kilavuzu
hazirlanmistir. Incelenen literatiir baz alinarak hazirlanan bu kilavuzda, sdylesinin gidis
hattina gore zaman zaman sorulan sorularda degisiklikler yapilmistir. Gorlisme kilavuzu
kisilerin iinlii stratejisine bakis agilarini, konu hakkindaki deneyimlerini, kampanya
siirecine dair gézlemlerini ve secilen iinii kisinin karakteristigi hakkindaki goriislerini
irdelemeyi amaglayan 14 ana ve detay1 6grenmek amaciyla hazirlanmig 11 alt toplam 25
sorudan olusmaktadir. Zaman zaman detaya inilmek amaciyla kisilere ana sorular
destekleyen alt basliklara dair sorular da yonlendirilmistir. Soru formu arastirmanin

ekler kisminda yer almaktadir.
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Gortisme kilavuzunda yer alan ilk 4 soru, arastirmada yer alan katilimcinin tinliiye ve
inlii kullanimina bakis agisin1 ve bu konudaki kendi ¢alistig1 kampanyalari 6grenmeye
yonelik sorulardir. 5-11 arasindaki sorular ise katilimcilarin kendi deneyimlerini
anlatmalar 1518inda Tiirkiye’de yasanan kampanya siire¢lerinin nasil oldugunu, {inlii
seciminin nasil gerceklestigini ve ne gibi zorluklarla karsilagildigini ortaya koymak i¢in
tasarlanmustir. 12. ve 13. sorular bu uygulamaya yonelik basarisiz kampanyalarda neler
yapilmas1 gerektigini 6grenme amacindayken, son olarak da 14. soruda Tiirkiye’de
genel durumun diinyadaki uygulamalara gore nasil bir noktada yer aldiginin 6grenilmesi
amaglanmistir.

Arastirmada yer alan kisiler ile yapilan goriismeler ve siireleri su sekilde

siralanmaktadir:

Bulent Fidan/ 49737

Ugur Cakir/ 54’18

Canan Pehlivanoglu/ 46’26
GoOkhan Erol/ 24748

Nihal Saruhanli/ 22°40
Oguzhan Akay/ 40’36
Evren Asik/ 42°02

Kerem Kanik/ 48°01

Cem Akar/ 39°56

Oguz Savasan/ 48’34

7.3.4 Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Arastirmaya katilan reklamcilarla gerceklestirilen goriigmeler kayit cihazinda
depolandiktan sonra desifre edilerek yazili formata doniistiiriilmiistiir. yazili formata
doniistiirilmesindeki amacg veriye genel bir bakis agisi saglamayr miimkiin kilmistir.
Var olan verinin tamami okunduktan sonra igerik literatiir incelemesi de baz alinarak
kategorilere ayrilmistir. Bu kategorilerin belirlenmesindeki amag veriyi ve neticesinde

ortaya ¢ikan bulgular1 daha anlasilir sekilde ifade edebilmektir.
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Gelistirilen kategoriler su sekildedir:

i.Kategori: Unlii Kullanmanin Temel Sebebi
a)Pazarin Durumu
ii. Kategori: Reklamcilarin Unlii Kullanimini Degerlendirimi
a) Reklamcilarin Unlii Kullanimia Bakis Agilart
iii. Kategori: Siirecteki Asamalar ve Arastirmanin énemi
a) Fikrin Cikis1 ve Kampanya siireci
b) Reklamcilarin Arastirmalara Olumlu Bakis A¢ist
iv. Kategori: Unliiniin Pozitif Etkileri ve Siradan Kisilerle Karsilastiriimasi
a)Reklamlarda Unlii Kullanmanin Etkinligi
b)Unlii Kisilerle Siradan Kisilerin Karsilastirilmasi
v. Kategori: Kampanyalarda Yer Alan Unliilerin Kisisel Ozelliklerinin Onemi
a)Toplumda Temsil Ettikleri Degerler
b)Unliilere Ait Kisisel Ozellikler ve Samimiyet Faktorii
¢)Unliiniin Uriin ile Uygunlugu
vi. Kategori: Unliilerle Calismanin Zorluklari
a)Maliyet
b)Ego

7.3.5 Stmirhiliklar

Arastirma i¢in yapilan ¢alismalar esnasinda bir takim sinirlamalar ile karsilasilmistir.
Goriigiilmesi planlanan kisilerin yogun is takvimleri ve kisith siirelere sahip olmalari
randevu araliklarinin uzamasina ve goriisme siirelerinin kisitlanmasina sebep olmustur.
Ayrica katilimecilarin yogun ¢alisma planlar1 dolayistyla alinan randevularin aralar

olduk¢a uzamis ve bu durumda daha fazla kisi ile goriisme imkanini sinirlamastir.
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8.BULGULAR

Reklamlarda #nli  kisi  kullanimi  stratejisinin, Tiirkiye’deki  uygulayicilar
perspektifinden degerlendirimine dair sonug ve bulgular, arastirma 1s181inda ortaya ¢ikan
kategorilerle acgiklanacaktir. Arastirmada, reklam ajanslarinda iinlii kisilerle calisilan
kampanya siireclerinde yer almis 2’si kadin 8’1 erkek toplam 10 kisi ile goriisiilmistiir.
Aragtirmada yer alan katilimcilarin 3’1 ajansin stratejik planlama departmaninda yer
alirken, geri kalan 7 katilimc1 yaratict grup tarafinda bulunmaktadir. Mesleki
yasantilarinda en az bir defa, yaptiklar1 kampanyalarda iinlii kisi ile ¢alistiklarini ifade
eden ve bu konudaki gozlem ve deneyimlerini anlatan katilimcilarin ifade ettikleri

gortsler neticesindeki bulgular soyledir:

8.1 i.Kategori: Unlii kullanmanin Temel Sebebi
Bu kategoride reklamcilarin neden kampanyalarda inliilerle calisma ihtiyaci

duymalarinin en temel nedenleri yer almaktadir.

8.1.1 Pazarin durumu

Yapilan aragtirmada, katilimcilarin reklamlarda tiinlii kisi kullannomina ait temel
degerlendirimlerinden biri, reklamcilar1t o stratejiyi kullanmaya yonlendiren temel
zemin olan “pazarin durumu” olmustur. Goriisiilen kisilerin ifadelerine gore; bugiiniin
diinyasinda iiriin ve hizmetteki rekabetin artmasi ile beraber, medyada iletisim

yollarinin da ¢esitlenmesi s6z konusudur.

Ya bir kere rekabet cok fazla. Eskisi gibi sadece fiyat rekabeti yok. Uriin rekabeti cok
artty, iiriin gelistirme rekabeti ¢ok artti. Pazar ¢ok daraldi ama pazarlar ¢ok biiyiidii
ayni zamanda. Ayrica bunun yanminda ¢ok sayida pazar ortaya ¢ikti. Tiiketici orani
da artti. Tiiketicilerin ve pazarlarin ortaya ¢ikmast nedeniyle tireticinin her noktaya
ayni ayna ulagmast gibi bir kolay yol yok artik. Reklam bu agidan ¢ok verimli bir
arag. Cok fazla kitleye ulasabilmek anlaminda reklam ¢ok etkili. Simdi bu a¢idan
baktiginizda, bu rekabet kosullarimin iginde bir siirii rekabet kosulu var madde
madde. (BULENT FIDAN)

Bugiin sonucta televizyonu agtigin zaman, bir takim showlar birbiri ile yarigiyor. Bir
takim icerikler birbiri ile yarisivor. Reklamda onlardan bir tanesi. Eskiden
televizyonu agtin mi? Diye bu ciimle kuruluyordu, simdi 6yle degil. Ciink( Youtube’u
var bilmem nesi var, Akilli Tv’si var. Susu var, busu var, genclik kanali var. Baktigin
zaman, bizi siirekli uyaran etrafimizda bir siirii icerikler var. Simdi bugiiniin
diinyasinda dikkat c¢ekmek inanilmaz zor. Gergekten imkansiz gibi bir sey. Ya
gergekten béyle goriintiide bir anormallik yapacaksin, ya bir iinlii kullanacaksin, ya
hikayen ¢ok anormal olacak, ya ¢ok tabu olan bir seye egileceksin. Alisilagelmis
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reklamcilik anlayist ile siradan seyleri soyleyerek ilgi cekmeye calismak ¢ok ¢ok zor
gOzukiyor. Biiyiik paralar harcamak lazim dolayisiyla yapilan sey su; biz kendimizi
eger reklamct gibi degil de igerik iireticisi gibi goriirsek ve tirettigimiz iceriklerin
oynadigi medyum olan televizyonda, benim ki sonucta iirettigim icerik Avrupa
Yakasi'min arasinda Avrupa Yakast ile yarisiyor ashinda. (OGUZ SAVASAN)

Bu ¢esitlenmenin dogal bir sonucu olarak, kitle iletisim araglarinda yayimlanan binlerce
mesaj, potansiyel birer tiiketici olan izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in yaris igerisindedir.
Markalar da tiketicinin dikkatini kendilerine ¢ekebilmek igin kendilerine 6zgii iletisim

yontemleri ile diger rakiplerinden siyrilmak i¢in 6n plana ¢ikmak durumundadirlar.

Ama bu kosullar i¢inde surf sunlar bile, sizi 6n plana ¢itkarmak zorunda kaliyor
reklami. Yani reklamda yapacagimiz sey, markayr on plana ¢ikarmak zorunda.
Reklamlardaki bu stratejilerden biri de, bu yizden tnlu kullanmak olabilir. Yani
¢linkii ornek verelim; atiyorum 15 tane hali var diyelim su anda reklam yapan. Siz
bunlar arasinda nasul syyrilacaksiniz? Buraya baktiginizda o zaman, ben simdi klasik
esprimi mi yapayim? Halimin ¢ok net bir sekilde giizelligini mi anlatayim? Yok iste
halimin faydalarmmi mi ortaya koyayim? Gibi gibi iste 50 tane markaya ortaya
acarsiniz ve bir tanesinde ilerlersiniz. Bunlardan biride Ginlii kullanmak. (BULENT
FIDAN)

Avrupa Yakasi'ni seyreden insan reklamdan c¢iktiginda iceri gidip, tuvalete
gidiyorsa, mutfaga gidiyorsa, ben kaybediyorum. Dolayisiyla Avrupa Yakasi’nin
arasmda verdigim reklam, en az ondaki igerikler kadar ilging olmak zorunda.
Durum boyle olunca unluyu kullanmak ister istemez unliyl 1-0 énde baslatiyor. Bu
ilk etkinlik asamalarim gectik ya farkindalik 1 numaraydi bu agidan iinliiniin ¢ok arti
1 ile orada baslyorsun. Ama onun disinda, bugiin herhangi bir kebap¢iya gittigin
zaman, siran bir kebap¢iya git. Orada duvarda gazete kupiirleri oluyor. Iste onlarin
gazetelerde bir yerlerde kritikleri ¢ikmis ya da oraya gelen insanlarla ¢ekilmig
fotograflar var. Belediye baskan, iinlii birileri falan. Simdi éyle baktigin zaman, o
da ashinda bir nevi tinlii kullanimi yapiyor. Yani eger sokagin iistiindeki kebapgi,
bunun farkina varmissa reklamci tabi ki kullanmak zorunda baktigin zaman. Kendi
iiriiniine ilgi ¢cekmek, icin dikkat cekmek icin. Unlii kullanimi Marmaris Biife de bile
var. (OGUZ SAVASAN)

Bu reklamda tinlii kullanimi ile alakali diinyada, Amerika’da baglayan bir sey bu ilk
donemlerde. Iste ellili yillarda, iinlii kullanip bir iiriin satmak bir moda olmustu. Bu
donemlerde, su anda, Amerika’da ki reklamlarin %50 sinde tinlii var. Ve bu 3-5 sene
icerisinde %70 lere varacak diye, bir éngorii var. Tiirkiye'de de aslinda ¢ok farkli
degil baktigimiz zaman. Reklamda ¢ok fazla iinlii kullanma ihtiyaciniz oluyor. Bunun
tek sebebi de 10-12 sene dnce, tek kanalli, 2 kanalli bir diinya varken, reklam
kusaklar: bu kadar fazla degilken, bir filmin arasina bir kere reklam alinirken, simdi
bir 45 dakikalik dizinin arasinda 7 dakikalik 4 tane reklam kusagi giriyor. Ve artik
daha fazla reklam yapiyor markalar. Markalarin alt markalar: daha fazla, insan
nifusu daha fazla, geng bir iilke... Dolayisiyla, yaptiginiz seyin karanlikta giden bir
gemi gibi olmamast igin, bir 151tk yakmasi lazim size. O da herkesin bildigi, tanidigi,
gordiikleri zaman markayla bag kurabilecekleri bir tinll, her zaman can simidi
oluyor. (CEM AKAR)
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Katilimcilarin ifadesine gore iinlii kullanmak, tam bu noktada reklamcilarin dikkat
cekme amacma hizmet eden bir yOntem veya stratejinin parcasi olarak ortaya
cikmaktadir. Bir sonraki kategoride bu yontemi nasil ele alip, degerlendirdikleri detayl

yer alacaktir.

8.2 ii.Kategori: Reklameilarin Unlii Kullanimimi Degerlendirimi
Bu kategoride; toplanan veriler neticesinde, reklamcilarin iinlii kullanma yontemini
nasil degerlendirdikleri ve nasil bir perspektiften konuyu ele aldiklar1 yer almaktadir.

8.2.1 Reklamcilarin Unlii Kullanimina Bakis A¢isi:

Gortisiilen kisilerin 6nemli bir boliimii, reklamlarda iinlii kisi kullaniminin stratejinin ta
kendisi olup olmadig1 konusunda, kesin bir ayrim1 olmadigini ifade etmektedirler. Ama
marka icin planlanan stratejinin sonucuna bagl olarak, markanin kendisini ifade etmede

bir yontem olarak iinliiyii kullanilabilecegi goriisiindedirler.

Unlii kullanimi stratejiden ¢ikan sonug bence. Stratejinin ta kendisi olabilir mi
bilmiyorum. Bazen yaratici stratejide devreye girerse, oradan da bOyle bir sonug
¢tkabilir ortaya. Ama ben daha ¢ok, kreatif departmanda ¢éziilen bir sey oldugunu
diigtintiyorum iinlii kullaniminin. Ama kesin bir ayrimi oldugunu diigiinmiiyorum.
Yaratici strateji varsa oradan da ¢ikabilir. (EVREN ASIK)

Unliyi kullanmak ne kadar bir fikirdir ne kadar bir stratejidir oda tartisilmas
gereken bir sey. Ciinkii eger bir fikir olsaydi... Zaten herkesin aklina gelebiliyor.
Demek ki reklamct olmaya gerek kalmiyor su tinlii ile su markayr bir araya getirelim
diyebilmek icin. Oysa bunun bir baginin olmast ve kurulmas: gerekiyor. Markayla
tiriinle 6zdeslesebilir mi yani markamin kimlik ve kisilik ézelliklerini o iinliide tagiyor
mu? Tasir mi ve bunu sakincasiz olarak ileriye gotiirebilir mi? Bir iinliiyii
sectiginizde ne yapacagi ve ilerde hangi sekilde giindeme gelecegi belli degil yani
bir skandala imza atarsa sizin yeni ¢ikardiginiz ya da marka degerini yiikseltmeye
calisiginiz bir markaya zarar da verir. Bununda dikkate alinmast gerekiyor...
(OGUZHAN AKAY)

Binlerce kayitly markadan, yiiz binlerce kayutl kurumdan ¢ok azi, gergek bir marka
stratejisi ile ilerliyor. Simdi, isin i¢inde pazarlama stratejisini nasil yapiyorlar nasil
ediyorlar  bilmiyorum. Kendi miisterilerim acisindan baktigimda, ben bunu
zorluyorum. Oncelikle, siz bir pazarlama stratejisi hazirlayacaksiniz ¢ikaracaksiniz.
Bu ¢ikardiginiz strateji planina uygun olarak, iletisim stratejisini ve iletisim plani
¢tkacak. Ondan sonra biz, marka iizerine iletisim c¢alismalarina baglayacagiz
diyorum. Ama bunu yapmakta o kadar kolay degil. Ciinkii Tiirkiye'de, alismuis
degiller buna. Isin temelinde, ashnda strateji yatiyor. Siz nasil ilerleyeceksiniz
markanizin iletisimini yaparken. Asil sorunda, burada bagshyor. Kime hitap
edeceksiniz? Nasil hitap edeceksiniz? Siz elli tane soru ¢ikarwsiniz boyle arka
arkaya. (BULENT FIDAN

Bana iinlii kullammi  pek ¢ok insamin  séyledigi  gibi son ¢are oldugunu
diigtinmiiyorum. Yani bazen demek istediginizi, stratejinizi, hayata bakis acinizi,

54



seklinizi semalinizi anlatmak igin, ¢cok ¢ok kisa iyi dolambagsiz bir yo] olabilir. Ama
mesela koy bir tane iinlii yanmina da sunu koy demek o yapmaz iste. (UGUR CAKIR)

Katilimcilar, tinlii kullanimini stratejinin kendisi olarak gérmekten ziyade, daha ¢ok markanin
iletisim problemi i¢in g¢izilen stratejik planlama sonucunda, baska segeneklerle beraber bir
¢Oziim alternatifi olabilecegini goriisiinii 6ne siirmiislerdir. Goriisiilen reklamcilarin konu
hakkindaki agirlikli goriisleri, bu konuda net bir karar1 olmamalaridir.

Goriisiilen reklamcilar, inlii kullanip kullanilmayacagina basta karar verilmediklerini, bu karara
varma asamasinda marka stratejisi, reklam fikri ve kullanilmasi planlanan {inliiniin karakteristik

ozellikleri ile ilgili pek ¢ok dinamigin, g6z 6niinde tutulmasi gerektigini bildirmislerdir.

Unli kullanmak icin kullanmak yerine, biz her zaman 6nce stratejisinin icinde
diigtiniiriiz fikri anlatirken. Strateji departmanmi ayri ¢aliswr, kreatif ayri ¢alismaz
bizde. Biz hepimiz, birlikte, ayni anda ¢alisiyoruz. Sonugta yapacagimiz sey bir tane.
Clmleyi bulmak ve onu da, ondan sonra hayata gecirmek. O da strateji climlesi
oluyor. Once bakariz. Yani gercekten bunun, iiriiniin, maln, tinliiye ihtiyact var mi?
Varsa da, nasil bir iinlii olmali? Unliiniin kimligi, tinliiniin su an hayattaki yasadigi
neyse onu mu kullanacagiz yoksa onu bozup ondan baska bir sey mi yaratacagiz?
Bunlar tamamen bu stratejinin par¢alari. (CEM AKAR)

... Bir tiriin vardwr onun éne ¢ikarilacak bir farklilasma noktasit vardir. Onu en iyi éne
¢tkaracak reklam senaryosu ve ya reklam kurgusu diisiiniiliir. Ondan sonrada ayni
Hollywood daki senaryolar yazildigi zaman belli bir insan diisiiniilerek yazilmiyor.
Normal bir senaryo diisiiniiliiyor. Daha sonra gidiliyor. Terside nadiren oluyor
bazen ama. Seye bakilir. Senaryo bakilir ve séyle diistiniiliir. Bunun kastinda
(oyuncu se¢imi) bu kullanilacak oyunculart segtigimizde herhangi bir insan
kullanirsam bu reklamin voltaji veya etkisi ne olur ya da bunun yerine iinlii bir kast
kullanirsam bu dinliiyii burada kullanirsam bunun etkisi ne olur. Simdi benim
calistigim projelerde bizim agwikli olarak yani reklamlarda iinlii kullanimi olarak
evet, ¢cok calistigim ajanslar. Hem Y&R hem Alameti Farika, evet reklamda ¢ok iinlii
kullanwyorlar. Ama genelde su mantikta diistiniiyoruz. Bu tiriiniin su ozelligini nasil
bir senaryo ile ortaya koyabiliriz? Bu senaryoyu da en iyi tasiyacak su anda
Tirkiye de kim vardir? Dolayisiyla Unlii kullanimi dedigim zaman bence éncelikli
olan sey bence verilecek mesajdir. O mesaji verecek olan kurgudur senaryodur.
Ondan sonrada, o senaryoyu en izlenilebilecek en meshur kilacak oyuncunun
bulunmasidur. Iste oyuncunun bulunmasi asamasinda o iinlii kullamimi bence o. 3.
asamada giindeme gelir yani. (OGUZ SAVASAN)

Mesele burada. Ama ben niye kullanacagim bu tinliiyii? Benim stratejimin i¢inde
nerede yer aliyor? Ismi bana bir fayda mi saglayacak bu sanat¢imin bu iinliniin
ozelligi bana bir faydami saglayacak? Bu iinliiniin bir ozelligi tiiketiciyi mi
etkileyecek? Unliiniin neyini  kullanacagim? Ben burada oyun giiciinii  mil
kullanacagim ben burada? Yani hepsi 6nemli. (BULENT FIDAN)

Yer alan ifadelerden de anlasilacagi lizere, markaya dair alman kararlarm agirlikli olarak
yaratic1 stratejiler {izerine insa edilmekte ya da senkronize bir sekilde strateji ile beraber
gelistirildikleri gozlemlenmektedir. Bu asamada ajanslarin yaratici ekipleri ve stratejik
planlamacilar1 goriis aligverisinde bulunurlar. Bu stratejiler olusturulduktan sonra kampanya

siireci baslar.
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8.3 iii. Kategori: Siirecteki Asamalar ve Arastirmanin 6nemi
Bu kategoride reklamcilarin kampanya stirecini nasil baglattiklari, siirecin nasil isledigi

ve arastirmalarin bu siliregte oynadigi rol ile ilgili bulgular ortaya konmaktadir.

8.3.1 Fikrin Cikis1 ve Kampanya Sureci

Onceki boliimlerde deginildigi iizere kampanya siirecinin, stratejik planlama siireci ile
son derece i¢ i¢e oldugu gozlemlenmektedir. Yapilan goriismeler sonucunda, iinlii
kullanilan kampanyalardaki siirecin markanin iletisim problemini ortaya koyan brief ile
basladig1 ortaya konmaktadir. Markadan ajansa gelen brief, ajansin yaratict departmani
icin bir siparis Ozelligi tasimaktadir. Bu siparis dogrultusunda ajans markanin
ihtiyaclarma yonelik ¢oziim alternatifleri iiretmektedir. Unlii kullanim1 bu noktada

ortaya ¢cikmaktadir.

Reklam veren, reklam ajansina gelir der ki; “Bakin benim béyle bir sorunum var.
Bunun ¢oziimiinii istiyorum ben. Bunun ¢éziimii de pazarlama agisindan, kendi
agisindan ben bunu boyle gérdiim bole ¢Ozlicem. Yani iste atiyorum rafta bir tiriiniim
kaldi ve iste benim bu iiriinii stokta tutmamam lazim o yiizden ben iste eyliil ayinda
bir indirim kampanyasi yapmaya karar verdim ve bu indirim kampanyasinda ¢ok
cazip bir indirim yapacagim. Bu indirimde de bunlar: satmak istiyorum.” Iyi sat.
Ama dedim ya pazar ¢ok biiyiik kitleler ¢cok fazla hedef kitle ¢cok dagilmis durumda
senin mutlaka ve mutlaka kitle iletisim araglariyla reklam yapman lazim. Bu
noktadan baktiginda da, zaten reklam ajansina gelip bu sorunu anlattiginda kendi
pazarlama ¢O6zimuni de ortaya koyuyor ve diyor ki; “Benim bunu duyurmam
lazim.” O noktada biz doniip bir brief aliyoruz onlardan bu briefin ardindan bir
strateji yaziyoruz kendi icimizde. Bu strateji temel bir stratejidir. Salliyorum Mudo
¢ok degerli bir marka ve iyi iirtinler getiriyor. Bu iiriinlerin asla bu kadar indirimle
satilmadig1 bir dénem yasanacak, bir daha béyle bir sey olamayacak gibi ...
Atwyorum biz soz ¢ikariyoruz. “Béyle bir sey olmayacak asla bir daha ...” Bunu iste
yaratict gruba veriyorsunuz yaratict grup yazilan bu stratejinin iizerine alternatif
isler calismaya bashyor. Bir yontem budur. Bunlarin icinden bir tanesi de iinlii
calisiyor mesela. (BULENT FIDAN)

Aldigim  briefin, bana verilen stratejinin, iiriiniin  séylemek  istediginin
konumlamasinin, bir bicimde kreatif ¢calismaya beni gotiiriirken ayni zamanda iinlii
ile beni bir anda karsi karsiya birakmasi gerekiyor. Hadi iinlii kullananlimdan
hareket etmenin, ¢ok dogru oldugunu diisiinmiiyorum. O zaman mutlaka zorlama bir
sey ortaya ¢itkmaya basliyor. Ama diyelim ki iiniversite égrencileri ile konusmak
istiyorsunuz elinizde daha ¢ok geng hedef kitlesi olan bir ¢ikolata var orda sdyle bir
noktaya gelebilirsiniz. Ha gengler iizerinde kim daha cok etkili? Iste kim daha cok
dikkat cekiyor diye 3-4 isim iizerinde durabilirsiniz. Ama bu ¢ok rastlanilan en
azindan benim ¢ok tercih ettigim bir ¢calisma bi¢imi degil. Etrafta oluyor olabilir tek
bir dogru yok sonucta. Ozellikle yaraticilik ¢cok grift ve karmasik bir siire¢. Ben bir
stirti bicimde bir siirii yerden gelebilir direk akliniza o isim gelebilir. Ama dedigim
gibi genellikle bir iinlii kullamimina takilmazsiniz gibi geliyor. (EVREN ASIK)
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Marka ya da hizmet, iiriin ya da hizmet, iirtin ya da hizmetin sahibi olan sirket, bir
brief olusturuyor. Kafasinda bir brief vardwr zaten. Onlari kagida dokiiyor. Bir ajans
ile anlaswyor ya da konkur agiyor. Ajanslar briefi aldiktan sonra g¢alisiyorlar.
Ajanslarin ¢alisma siirecinde iste, miisteri iliskileri, kreatif strateji bir araya gelirler,
ve 0 Slregte iinli ile ¢alisip ¢alismayacagimiz fikirlerden biri olarak ortaya
cikabiliyor. ...Insanlarin kafasina gegen fikirlerle baglantih olabiliyor. O an ¢ikan
bir sey. Bazen iinlii fikri gelir, bazen iinlii falan kullanmayalim. (GOKHAN EROL)

Oradaki dinamikler aslinda soyle isliyor. Yani miisteriden bir brief geliyor sana,
diyorlar ki iste, atiyorum bizim su tarifelerimizi tanitmamiz gerekiyor. Ama ¢ok
karisik tarifeler dolayist ile insanlarin piir dikkat 50 sn. boyunca kopmadan
izlemeleri gereken bir reklam yapman gerekiyor. Simdi arastirma yapmaya
basliyorsun, bu stratejik departmanlarin one ¢iktigi bir nokta. lyi bir strateji
belirlemen lazim 50 sn. boyunca insanlar: televizyondan kopartmamak ne demek?
Bu, insanlarin gercekten pirim verdigi birilerinin televizyonda konusuyor olmasi
demek. Yani bugiin nasil basbakan televizyonda ¢iktiginda dinliyorsun yani adama.
Bagsbakan sonucta dinliyorsun adami ya da bagbakan konugmast arasina reklam
alimmuyor yani. Ciinkii onemli bir sey yani adamin séyledigi. O sekilde insanlari
televizyona baktiracak piir dikkat dinleyecek ve baglayacak birini oraya koyman
gerekiyor. O zaman doniip soyle bir Tiirkiye 'ye bakiyorsun. (KEREM KANIK)

Yapilan goriismeler sonucunda {inlii kullanma fikrini ortaya atan tarafin agirlikli olarak
ajansin yaratici tarafinin oldugunu gozlemlenmektedir. Yaratict ekip zaman zaman

stratejik planlamadan destek almaktadir.

Bu insanla ya da falanca insanla bu isi yapalim deme fikri bu odadan ¢ikiyor. Biz
iste yaziyoruz ¢iziyoruz falan. Ama o fikri neye dayandirarak yapiyoruz éncesinde
stratejiler ortaya ¢ikiyor. Miisteri ile bu strateji paylasiliyor. (UGUR CAKIR)

Yaratici ekip karar veriyor. Yaratici ekibe biz destek olabiliyoruz, stratejik planlama
olarak. Ortak bir liste ayarlaniyor ve sonra o prodiiksiyona veriliyor ve sonra
prodiiksiyon bunu arastirmaya baslyor. Kim miisait degil? Kim bu isi yapar? Kim
yapamaz? Onlardan tekrar bir bilgi geliyor, ondan sonra bunun Ustiine tekrar
diigtiniiliiyor. Tabi burada kampanyalarin nasil mekanizmalar olacagi, ne kadar
siklikta kullanilacagi, bu siklikta kullaniimaya uygun bir iinlii miidiir degil midir?
Bunlarin hepsi onemli ¢iinkii, insanlarin ¢ok sik televizyonda gordiikleri bir iinlii
olacak bu sonunda. O yiizden de insanlarin igini baymamas: gerekiyor bir sekilde.
Yani siradanlasmamast gerekiyor. (NTHAL SARUHANLI)

Simdi biz, hi¢ bir reklama, “Biz evet arkadaslar burada iinlii kullaniyoruz, burada
kullanmiyoruz.” Diye baslamiyoruz basta. Bagslarken... Bizim ¢izdigimiz yol bizi bir
sekilde oraya gotiiriiyor bir sekilde. Bununda soyle... Bir senaryo var ama soyle bir
unlii olursa bu senaryo daha iyi isler. Su bir tane, bir konu alip iinlii yaparsak %50
dozaji daha artar bir filmin. Kim olabilir diye diistinmeye basliyoruz. Normal her
insan gibi sonra, diyoruz ki o olsun, su olsun... Diistinmeye baslyoruz. Bir kisa liste
yapiyoruz. Sonra bir tanesine karar veriyoruz, bir kag tanesine... Ciinkii olabilecek
bir kag alternatif var. Sonra biz miisteriye senaryoyu anlatirken, bunu iinlii ile
diisiindiigiimiizii  soyliiyoruz. Onlarda bakiyorlar. “Biz bunu bir diisiinelim.”
Diyoriar. Karsilikli olarak kisa bir siirede bir karar veriliyor. Sonra gidiyoruz
prodiiksiyon sirketine “Soyle soyle birsey yapacagiz, ne sekilde sartlar olur?” diye.
O da diyor ki mesela; “Ne kadar kullanacaksiniz?” Biz diyoruz ki; “Bir reklam
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yapacagiz.” “Iste bir reklamsa su kadar olur. Bu kadar olur. Séyle olur...” Bize bir
teklif geliyor, bir hafta 10 giin i¢inde mesela anlasiyyoruz. (CEM AKAR)

Ifadelerden de anlasilacag: iizere, Markadan briefin gelmesi, {inlii kisi kullanma
kararinin verilmesi ve bu kararin uygulanmasi gibi siirecler son derece karmasik ve
birbiri igerisine ge¢cmis bir yapida ilerleyen safhalardir. Karar verme asamasi stratejik

planlama ve yaratici ekibin ortak ¢alismasi ile gerceklesmektedir.

8.3.2 Reklamcilarin Arastirmalara Olumlu Bakis Acisi

Bu kategoride katilime1 reklamcilarin akademik, stratejik, pazara yonelik arastirmalara
olan bakis agis1 yer yer almaktadir. Genel olarak katilimcilarin biiylik bir boliimii
diinyada gerceklesmekte olan gelismeleri ve yapilan akademik caligsmalar1 takip etme

cabasinda olduklarini belirtmiglerdir.

Mutlaka bakilir biraz tabi. Reklamcilik toplumu bilmekle, sosyoloji bilmekle,
psikoloji bilmekle, trendleri izlemekle, popiler kiltiri izlemekle genel anlamda
kiiltiirel alt yapiyr bilmekle, kendi kiiltiiriinii bilmekle, ilgisi var. Mesela diyelim
Ispanya’ya simdi markasi aklimda degil ama bir otomobil ithal ediliyor. Ama mesela
o otomobilin adi, Ispanyolcada duruyor gibi bir anlama geldigi icin, o otomobil
orada satmiyor. Mesela iste Tiirkiye’ve Gotzen diye bir marka giriyor ve kimse adini
fazla soyleyemedigi igin fazla yayginlagamiyor. Ya da isim Fabulouso oldugu igin,
insanlar bunu yine soyleyemedigi icin, o marka yerel lokal pazarda tutmuyor. Bir
stirii parametreler var. ...Yani bunlar devaml degisiyor, bu toplumu izlemekle ilgili
bir sey. Burada, masada ahkam kesmekle olmuyor. Televizyonlar iyi izleyeceksiniz,
diinyada neler olup bitiyor onlara bakacaksiniz. Ve ona gére de markaya bir yol
cizeceksiniz. Cok basit gibi goriinen ¢ok karmagik bir is. (OGUZHAN AKAY)

Dinyada yapilmis seyleri hep okumaya takip etmeye c¢alistyoruz. Mesela, Hamish
Pringle’n o kitabi ¢iktiginda ben hemen almis, okumustum. Ilk ¢iktiginda “Celebrity
Sells” diye. Onun gibi pek ¢ok baska kitaplarda var. Sadece iinlii degil, mesela
cocuk kullanimi falan ne kadar etkisi oluyor? Falan gibi. Bunlara hepimiz bakiyoruz.
Ama ben spesifik olarak o iinliiye yonelik bir sey zannettim... Bazen sunlarda oluyor
mesela. Bazen goyle bir sey oluyor. Garanti Bankasi, su tiriinii i¢in séyle bir reklam
yapmamiz gerekiyor diyoruz. Ondan sonra doniiyoruz bakiyoruz, diyoruz ki;
tinliilerle ilgili piyasada yapilmis bazi arastirmalar var. O aragtirmalara bakiyoruz.
Iste giivenilirligi, 6zii sozii birligi, halka yakin durmasi falan gibi. O insanlar
hakkinda bir yorum varsa mesela, diyoruz ki; “A bak bu insan boyle bulunuyormus.”
Falan gibi bir sey yapilabilir. Ama mesela su anda, ben sana net olarak séyleyeyim.
Mesela Bonus Kart'in oniimiizdeki donem net olarak yapacagi bir kampanyada, net
olarak kullanacagi 5 tane iinlii ile ilgili ben mesela bir arastirma dizayn ettirdim ve
bu mesela yapiliyor su anda. Oniimiizdeki donemde, yani séyle bir kavrama bu 5
insandan hangisi daha fazla uygundur gibi. Yani boyle eslesme arastirmast yapulir.
Biiyiik markalar bunlar: yaptirir bazen. Recep Ivedik ile ilgili mesela basta bu
Turkcell’in artist ya da eksisi ne olur diye dyle bir arastirma tasarlanp yapilmisti,

diye hatirliyorum. Kalitatif bir sey. (OGUZ SAVASAN)
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Simdi reklam diinyasi, iletisim diinyasi ashinda oyle bir sey ki her zaman uyanik
olmaniz gerekiyor. Ciinkii iginiz yaraticilik ve yaraticilik 6zgiir oldugu oranda
yaratict oluyor. Dolayist ile biz biitiin bu projeleri gézaltinda tutuyoruz. Iletisim
diinyasimin  deneyimlerini, bu global anlamda da yerel anlamda da, zaten
uluslararasi bir ajans olmanin dahilinde bu. Dolayisi ile diinyada ne oluyorsa, Kim
hangi tinlii ile nasil bir proje ortaya ¢ikariyorsa ve bu konuda da nasil arastirmalar
yapiliyorsa biz bunlari bilmek zorundayiz. Ki onlarin tecriibelerinden faydalanalim.
Kendi projelerimizde de bunlart yansitalim. Akademik anlamda iletisim
fakiltelerinde okutulan ya da reklam okullarinda okutulan bir siirii sey aslinda bizim
gergek hayatta yaptigimiz seyler aslinda. Dolayist ile hem biz onlart hem onlar bizi
takip ediyor. Surekli boyle bir gel git var. (GOKHAN EROL)

Katilimcilara gore ajanslarin yaratict ekipleri ve stratejik departmanlari, markalar adina
yaratici fikirlerini olusturmadan evvel ve olusturduktan sonra yasanilan tiim asamalarda
pazara ve imaja yonelik arastirmalar ile testlerden faydalanmaktadirlar. Konugmacilar
genelde bu arastirmalar1 markalarin  kendilerinin  yaptirdigimi  belirterek, bu
aragtirmalarin  6nemli oldugunu karar asamasinda kampanyaya yon verici rol

oynadiklarini belirten ifadeler kullanmiglardir.

Bence arastirmalardan faydalanilir genelde. Ama bu arastirmalar var olan degildir
genelde. Béyle arastirmalar yaptirila bilinir. Mesela bu reklamda, biz su insani
kullanmak istiyoruz o da iste dedigim olaydadir. Bu markanin su anki imaj unsurlari
ne bu triiniin? Su anki imaj unsurlari ne? Bunlar arasinda bir ¢akisma, értiisme,
opiisme var mi? (OGUZ SAVASAN)

Simdi Turkcell zaten siz istemeseniz de yaptirir. Onlar ¢ok biiyiik bir firma olduklar:
icin mantiklt da yaptirmalari. Sonugta bize giiveniyorlar. Biz onlara séyle yapalim
diyoruz. Onlarda ok diyorlar ama neye ok dediklerini halka nasil isleyecegini bir
sekilde test ediyorlar. Ama fokus grup yapildi. Yani bir iki filmi fokusa koyduk ve
gecti oradan. Yani onlarda bu heyecanla bunu hemen yaymma koydular.
...Aragtirmalar, yoniimiizii degistirmek, sapmamiz gerekiyorsa sapmak, yeni bir
ag¢ilima ihtiyacimiz varsa onlara baktiktan sonra ilerlemek, daha dogru geliyor.
(CEM AKAR)

Tabi ki bakiyoruz. Az énce soyledigim gibi, o stratejik bir yardim alma durumu ile
ilgili bu departman tabiki bize. Yani ben bir Geng¢ Turkcell filmi yapacaksam donip
diyorum ki, ““Bana hemen 15-25 yas arasinda ki X ile ilgilenen Y kitlesini bulun. Kag
kisiler, bilmem neler”? Onlarla ilgili sonuglar geliyor. Zaten bir atis yapma hakkin
oldugu icin reklam diinyasinda. Yani bir tane film ¢ekiyorsun, seyirci 6nline onu
koyuyorsun. Bir atis hakkin var o kadar iyi vurman lazim ki, yaralarsan olmaz.
Ortadan vurman gerekiyor. Ciinkii yaraladigin zaman bir tehtit altina giriyorsun.
Cok fazla arastirmayr bir potada eritmen, ona gére konusman ve atiy yapman
gerekiyor. Ciinkii reklamcilik meslegi sana komik gelen seyi televizyona ¢ikartmatk,
asla degil. Bu kadar yildir mesela éliimiine giildiigiim bir film cekemedim. Ama
yazdim. Yapmiyorum ¢iinkii reklamcilik meslegi televizyona c¢ikartmak degil diye
soyledim ya, o yazdigin seyin iistiine o arastirmalar bindigi zaman anliyorsun ki;
Ulan bu 15-25 yas arasindaki bu ¢ocuklar bu espriyi begenmez. Ama bence ¢ok
komik desen de begenmez iste. Yaziyor burada oniinde bilgi var yani. Adam diyor ki
sen tavuk kelimesine guluyorsun Kerem olarak. O yizden filmin igine tavuk
koyuyorsun. Adam diyor ki: ““15-25 yas arast insanlar tavuktan nefret eder.” Bitti. O
saatten sonra ben giiliiyor olsam bile o tavugu o filmin icinden c¢ikartmak
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zorundayim, ¢tkartiyorum. Onlar sunu yapmaz, sundan hi¢ hoslanmazlar
¢tkartiyorum. Bir iki tane bir sey mesela. O iki taneyle ¢ok parlak bir sey yapmaya
calistyorsunuz. O aragtirmalar reklamcimin egosunu geri almasi gereken anlar
aslinda. (KEREM KANIK)

Tabi ki arastirmalardan faydalaniliyor. Maksimum igin bizden ewel yapilmis olan
imaj arastirmalart vardi, onlara baktik bu karari vermeden evvel. Eksikligine
Maksimum 'un, ondan sonra ne tarafa gitmemiz gerekiyor? Iste tiim bu kararlarin
Tolga Cevik iistiinde karar verirken bunlarinda etkisi oldu tabii ki... (NTHAL
SARUHANLLI)

Fokus gruplara giriyor bazi filmlerimiz. Hakkinda endiselendigimiz emin
olamadigimiz Tiirk Halki nasil tepki verecegini on goremedigimiz filmlerimiz tam
olarak fokus gruplara giriyor. Bu anlamda fokusa girip yayimlanmayan Recep Ivedik
filmlerimizde oldu. Yani kullanmadigimiz ya da kullanmamay: diisiindiigiimiiz ama
fokus gruplardan ¢ok iyi tepki aldigimiz icin kullandigimiz filmlerde oldu. O yiizden
¢ok emin olmadigimiz filmleri, bir fokus gruba sokalim da bakalim insanlar nasil
tepki veriyor diye bir 6n teste sokuyoruz. (KEREM KANIK)

Ashinda soyle, markalar yaptiriyorlar, sonra ellerindeki verilerle bize geliyorlar. Biz
tabiki o pretestlerin hepsine katiliyoruz, katihimct olarak dinliyoruz. Olacaklar,
olmayacaklari, eksik sorulari falan hepsini bir daha sordurtuyoruz. Eksikleri
tamambhiyoruz falan. Ya da tamamen pre-testi biz yapiyoruz. Biz modere ediyoruz
falan... Bazi marka icin olmuyor. Her marka buna ihtiya¢ duymuyor. Ya aslhinda
mesela pre-testten gegemeyenler var ama duruma gore degisiyor ve ¢ok inandigin
icin yayinlyorsun.

Orada durum biraz farkli. Bazi markalarda vardir ki, pretestin disina ¢ikmiyor

mesela Nestle biraz pre-testgidir. (CANAN PEHLIVANOGLU)

Ayni1 zamanda katilimcilar, arastirmalarin ve yapilan testlerin kampanyanin basarisina
dair geri doniis bildirimlerini almak icinde arastirmalardan faydalanildigini ifade

etmislerdir.

Olguimlerle. Gerek pre-testler gerek post-testler. Sadece iinlii kullanimi degil, hemen
hemen her kampanyada biiyiik markalar i¢in yaptigimiz her kampanyada,
kullandiguimiz yontemler. Post-test her zaman daha saghkli sonu¢ veren bir test
yontemidir. Ama onun disinda da pre-testler fokus gruplar ve arastirmalar ¢ekim

oncesi ve sonrasinda yapiyoruz. Ve ¢ok ne yaptigimizi bilerek ilerliyoruz ya da
ilerleyemiyoruz. (GOKHAN EROL)

Arastirmalar var. Mesela Maksimum 'un yaptirdigi periyodik aragtirma var. Mesela
bunun igerisinde ne bileyim 3 ayda bir galiba, mutlaka bir imaj arastirmast devam
ediyor. Yani Maksimum’'un var olan reklamlari, rakip banka reklamlari
seyrettiriliyor. Tlrkiye ‘nin dort bir yamindaki insanlar iste dyle bir grup var zaten.
Iste oradan alnan sonuglar ashnda bizim iyi ya da kétii gittigimizi gosteriyor.
Oradan alinan sonuglarda hep pozitif sonug verdi bize zaten. Ozellikle kampanya
sonrasinin. Zaten kampanyanin hani, destegi ile giden seyler oldu. Mesela insanlar
reklamlari anlatirken reklamlarin ¢ok fazla hatirlanilirligi var artik. Ciinkii Tolga
Cevik orada oldugu icgin zaten onu géren. Tamam Maksimum Kart. Ne oldugunu
biliyor hemen. (NIHAL SARUHANLI)

Biz ashnda strateji ile ¢ok i¢ iceyiz. Ozge diye bir arkadasimiz var, kendisi siirekli
bize bir takim arastirmalar: oniimiize koyuyor. Surada séyle olmug, burada boyle bir
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sey olmus diye. Hem yurt disindan hem tilkemizden. Onun disinda iste bizim géyle bir
lafimiz var. “Ger¢ek mi degil mi iste etkisinden belli olur.” Diye. O yiizden bir isi
yaptiktan sonra, hemen bir hafta sonra gelen arastirmalara hemen bakiyoruz
vaptigimiz reklamdan, koydugumuz GRP’lere. Ne hale geldi reklam? Begenisi ne?
diye. Bir ay onceki yaptiginiz reklamda, simdi yaptiginiz reklam arasinda ki sey ne?
O siireg¢ devam ediyor mu? Gibi, yaptigimiz her seyin iste sonuglari oniimiize geliyor.
Dolayist ile bazen arkasina ¢ok fazla medya destegi koyulmus bir filmin, aslinda
basarili olmadigini ya da iinlii kullanilan bir reklamin daha dikkat ¢ekici oldugunu
falan mesela sdyleyen arastirmalar var. Biz bu arastirmalara inaniyoruz. Sadece
fokus gruplar, bir isi yapmadan dnce hayata gegirmeden dnce iste storyboard yapip,
bir sey yapip storyboarda sokmalar... Biz pek boyle bir odada, iste 6-7 tane insana o
fikri birakmak, 1-2 kisinin domine ettigi bir ortamin ¢ok saglhkl sonug verdigine
inanmiyoruz agikgasit. Fokus grup pek bizim seyimiz degil. Bir problem beliriyorsa
kafamizda alyyoruz kamerayr disariya ¢ikiyoruz, sorularumizi belirleyip sokaktaki
insanlara soruyoruz. Birebir 100 kisiye sordugun zaman ashnda ¢ikan sonuglar,
gercekten hani gundem belirliyor ve fikir sahibi oluyorsun sokaktaki insandan.
(CEM AKAR)

Simdi Mccann Erickson’un baya kullandigi stratejisi vardir. Zaten Mccann stratejisi
ile meshur bir ajans. Yani o karara, ulan birsey olsa ne bicim olur diye gelinmiyor.
Cok okunuluyor, ¢ok diisiiniiliiyor, ¢ok fokus yapiliyor insanlarla konusuluyor
ediliyor falan. Ama ben sonugta, her zaman ortaya ¢ikacak kreatif iste, insanin biraz
midesinin karar verdigine inaniyorum. Insamin midesinde karincalanma olur ve
kendinizi iyi hissedersiniz. lyi hissetmenizle ¢ok onemli ciinkii o reklami izleyen
insanlarin hi¢ biri o strateji ve arastirmalart okumuyorlar. Ama biz bunlari her
mantikla herseyle her asamada test etmeyi tercih ediyoruz. (UGUR CAKIR)

Ancak katilimcilar aragtirmalara olan inanglarinim yani sira zaman zaman kendi inisiyatiflerinin
de bu siiregte rol oynadigini belirtmislerdir. Bu durum zaman zaman arastirmalar ile strateji
uygulayicilarinin arasinda bir mesafenin girdigi seklinde yorumlanabilir. Ancak katilicilar her

asamada attiklar1 adimlari test ettiklerini belirtmektedirler.

8.4 iv. Kategori:Unliiniin Pozitif Etkileri ve Siradan Kisilerle Karsilastirilmasi
Bu kategori, {linlii kullanmanin siradan bir kisiyle karsilastirildiginda nasil bir

pozisyonda yer aldiginin yan1 sira markaya saglamis oldugu faydalar1 agiklamaktadir.

8.4.1 Reklamlarda Unlii Kullanmanin Etkinligi

Katilimcilarin  ¢ogu, iinlii kullanmanin tiiketici {izerinde olumlu etkiler yaptigini ifade
etmiglerdir. Ancak, bu olumlu etkinin agirlik olarak, reklamin tiiketici zihnindeki en temel etki

asamasi olan “farkindalik” diizeyinde yogunlastig1 ifade edilmektedir.

Ashinda etkinlik diinyada 4 seviyede olgiiliir. Bunlardan bir tanesi, farkindalik
yaratmaktir. Yani awareness (farkindalik) dedigimiz, en basit seviye. Teker teker
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gidecek olursak. Unliiniin burada ¢ok biiyiik bir etkisi vardir. Yani TV de iinlii birini
gordiigiimiizde, idinliiniin oynadigi bir reklami gordiigiimiiz zaman. Unlinin
goriintiisiinii gordiigiimiiz zaman tabiki normal herhangi bir insan, nasil yolda
gordiigiimiiz bir insan herhangi biri sokaktan gegince doniip bakmiyoruz ama iinlii
biri gegince déniip bakiyoruz. Iste bu kadar basit ashnda reklamdaki farkindalik
seviyesinde. Farkindalik, bilinirlik seviyesinde etkisi budur. 2.seviye ise imaj
unsurlaridir. O reklamin, o reklam oynadigi zaman, beni markamin algi unsurlari ya
da imaj unsurlart ki, mesela iste her marka i¢in boyle 7-8 tane kritik unsur belirlenir.
Iste mesela ne bilim, Bonus markast i¢in onemli olan imaj unsurlart yenilik¢ilik, iste
samimiyet ¢ok kazandiriyor olmasi veya bedavaya getiriyor olmasi, kazangl bir iiriin
olmas, esprili bir marka olmas: gibi... (OGUZ SAVASAN)

3. seviyede markaya yonelik tutumlar. Yani; ben bu markayr kullanmak isteyecegim
bir markadwr, bazen ara sira kullanmak isteyecegim bir markadir, asla kullanmak
istemeyecegim bir markadir, ben bu iiriinii asla almam ya da ben bu markay: asla
almam, ben bu markadan bagka asla hi¢chir seyi kullanmam gibi ¢esitli bir yelpazede
insanlar her marka icin bir takim tutumlar ve yargilar soylerler. Simdi iinliiler
burada da anahtar rol oynayabilir tinlii kullanimi. Mesela ¢ok sicak bakmadigin bir
marka, ¢ok sicak baktigin bir iinlii tarafindan sey yapiliyorsa tamitiliyorsa, onu
kullanma egiliminde olabilirim.... Bir reklamin etkileyecegi 3 seyi séyledik. Son
olarak iste davrams. Yani seninde bahsettigin rafa gitme. Son nihai nokta iinlii
kullamimi davramisi etkiler mi? Eger bundan dnce bahsettigimiz bu 3 seyi
etkilemisse, davramis: etkileme ihtimali vardir. Ik 3 unsurdan herhangi bir yerde bir
takim problemler varsa fark etmistir. Ama markaya uygun bulmamistir. Dolayisiyla
markaya tutumu degismemistir, o zaman davranisa déniismez. Unliiler daha cok
sattirtyor mu? Bu daha onceden bahsettigimiz matching (eslesme) yani birbiri
tizerine oturma olayr dogru olmus ise iinliiniin sattiracagi yani iinliiler sattirir..

(OGUZ SAVASAN)

Unlii kisin séyle bir avantaji var bir kere farkindalik yaratiyorsunuz. Daha kolay
fark ediyorlar Urlindiniizii. Zaten o tinlii ile daha onceden duygusal bir iliski kurmus,
onu begenmis, hayatina almis, bir bicimde onu takip etmis. Onun soyledigi sey
bazen, bir iinsiiziin soylediginden daha etkili olabiliyor ama dedigim gibi onun
soyledigi sey dogru bicimde soylemediginde, bazen iinsiiz birinin séylediginden ¢ok
daha az bir etki yaratabiliyor. Yani bunun yanlis ornekleri oldugunu daha once
reklamlarda gordik. (EVREN ASIK)

Tiirk tiiketicisi iizerinde bence ¢ok etkili. Eger ¢ok iyi bir iin]z'j secersen bir kere,
hatirlamilirlik agisindan acayip etkili. (CANAN PEHLIVANOGLU)

Diyorsun. “Ben Ozgii'yii seviyorum, akilli kizdir, bana kétiiliik gelmesini istemez,
kendi hayat secimlerinde de basarili, benim iginde bir sey éneriyor, demek ki bir sey
var. En azindan bir gideyim, bakayim bir konusayim su ¢ocukla” diyorsun. “Bir
vemek yiyelim bari, belki ¢ocuk disardan goriindiigii kadar hodiik degildir yani, bu
kiz énerdigine gore. Iste iinlii kullanimi o bariyeri kiran bir sey. O yiizden iinlii
secimi ¢cok 6nemli.” (KEREM KANIK)

E denebilir aslinda mutlaka denir. Unlii kullanmak avantajli olmayabilir marka icin.
Yani iste dedigim gibi ne icin tinlii kullandiginiza ¢ok bagli bir sey bu. Nasil bir
tirtin? Kag kisiye hitap ediyor? Ona gore kullanma ihtiyact olabilir orda. Ciinkii
sonugta Unli kullanmak pahali bir sey. Ama kesinlikle pozitif yani, ¢ok katkisi olan
bir sey ¢iinkii Tiirkiye buna ¢ok agik bir iilke yani kitleler seviyor popiiler insanlari
takip etmeyi, hatta taklit etmeyi. O yiizden de ige yariyor yani Tiirkiye 'de bu yontem.
(NIHAL SARUHANLI)
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Gortisiilen kisilerin ifadelerinden anlasilacagi lizere, reklamlarda {inlii kisi kullanmanin
etkinligi daha ¢ok tiiketicinin zihninde gergeklesen farkindalik, hatirlanirlik ve bilinirlik
gibi bilissel siireglerde daha ¢ok etkili olmaktadir. Ancak katilimcilara iinlii kullanmanin
satig odakli etkinligine dair fikirleri soruldugunda, tiiketiciyi satin alma davranigina
yoneltme konusundaki etkinliginin tartigilir bir mesele oldugunu ifade ederken net bir

fikir ortaya koyamadiklarini agiklamislardir.

Satisi ¢ok etkiledigini diisiinmiiyorum. Sence mesela kim Cem Yilmaz, Opet
reklaminda oynadi diye kosup herkes gidip oradan benzin aldi? Ama insanlar Opet’i
biliyorlar. Bence biraz daha tamnirlik icin. Orada insanlara markam satin al satin
aldan &te, bir kimlik biciyorsun. (CANAN PEHLIVANOGLU)

Evet tartistlhir. Ama o birazcik sey ile alakali igte, mesela reklamin bir ka¢ tane
kistast vardir. Mesela yeniden seyredilebilirlik degeri vardir, bir fikir tasiyor olmast
vardw, eglendirici olmast vardw, bir fikir taswyor olmast vardw. Hatta bir fikir
tasimadigi zaman, hi¢ bir sey yoktur. Ama mantik sudur; bir iiriiniin sadece var
oldugundan insanlart haberdar ettiginizde siz, gergekten iyi bir sekilde tanitiminizi
yaptiginizda, o tiriinle artik siz tiketicinin arasindan ¢ekilmis olursunuz. O artik
pazarlamacilarin, satis¢ilarin, dagitimcilarin ve halkla iiviiniin arasindaki iliskinin
saglanmis olmasi umulur. Diyelim ama genelde hi¢ bir reklamin nasil anlatayim,
garanti vererek yapamazsiniz. Insanlar mutlaka satisa yonlenecek falan
diyemezsiniz, ama o swada olusturdugunuz stratejilerden hareketle tabi reklam
verenle markanin sorularmmin sizi yonlendirmesiyle yaptiginiz bir seyle iiriiniin tabi
ki bir vaadi olacaktir. (UGUR CAKIR)

Bir ¢ikolatayr yaptiginizda, gergekten o ¢ikolata iyi ise bence, ilk tiketimden sonra o
aliskanlik haline doniisebilir. Ama aldiginiz iiriinii tiiketeceksiniz sonugta. Kimsede
salak degil. O tinli bana al diyor diye, rafa gidip onu almaz ¢ok begeniyor diye. Ama
zaten hedef onu ilk harekete gecirme yani, ilk fisegi yakma o kafasinda bir seyi
bagdastirp; “Iste bak iste bilmemneli Sarph reklamdaki iiriin, gideyim onu alayim”
Diyebilir. Bizim mesela ¢ikolata reklamlarimizda var, iinlii kullandigimiz ama
IsteCell dedigimiz sey, cep telefonunun iinde olan, daha ashnda elle tutulamayan
ama somut olan bir sey. Dolayisiyla bir iinliiyii kullandigin zaman gidip o mal
sattirman, sadece o malin hem kalitesi hem ne soylediginle alakali. Ne séylediginin
aklinda tutulmasini saglayan yegane sey diye diisiiniiyorum ben. (CEM AKAR)

Bu kategoride ortaya ¢ikan bir diger sonug ise iinlii etkinliginin, o kampanyanin yapilis
amaci ile dogrudan iligkisinin var oldugunun ileri siirtilmesidir. Diger bir degisle
arastirmada yer alan katilimcilara gore, tUnliilerle ¢alismanin etkinliginin basarisi, o
kampanyada varilmak istenen noktanin biligsel bir siirece yonelik ya da satis odakli bir
kampanya olup olmamasiyla iligkilidir. Katilimeilar, yaptiklart kampanyalarda tinliilerle
caligmanin, marka adima istekleri hedefe varmada oldukg¢a olumlu etki yaptigina dair

kendi yasadiklar1 deneyimlerini ortaya koymuslardir.
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...Dolayisi ile markani satisa gétiiriir mii sorusuna geri dénecek olursak kullandigin
tinliiyii kullanis seklin ve amacina gore degisir. Ciinkii hepsi bunlarin bir paket, bu
cok 6nemli. (KEREM KANIK)

Gerek Tarkan ile gerekse Cem Yilmaz ile yapilan kampanyalar sonrasinda ki Opet’in
bilinirliligi 1 e 10, marka bilinirliligi acgisindan. Dolayisi ile ikisi de dogru
projelermis. Ama arka arkaya yakin kampanyalar oldugu icin, arada gegen donemde
bir arastirma olmadigu i¢in net rakamlart veremiyorum. Ama Tarkan kampanyasi da
Cem Yimaz kampanyast da son derece bagariliydi. Gerek ajansimiz adina, gerek
Opet adina. Rafa yonlendirme konusunda géyle bir drnek var, bir donem bu Cem
Yilmazv biliyorsunuz Git kampanyasi;, Mike, Usta, Pelus, Git gibi karakterler
yarattik biz orada. Onlarin oyuncaklarini verdik bir dénem. Ik Git oyuncagim
¢tkardik bu oyuncagi, ¢ok ¢ok ciddi bir geri doniis aldi. 300.000 oyuncak yaptirdik
Cin’de. Bir hafta iginde hepsi bitti. Yani aslinda burAda Cem Yilmaz tabi Cem’in
kisisel yeteneklerine bagli olarak, kendi kisiligi olarak yer almadi ama iki farkl
karakteri canlandwrdi, hatta Git’i de sayarsak 3 denebilir. Orada yarattigimiz 3
karakterde de ¢ok basariliydi. Aslinda 3 ayri tinlii bugiin, Pelus’ta, Mike 'ta, Git’de
kendi bagslarina birer iinlii olabilir.

(GOKHAN EROL)

Biz Vestel’in mesela, yurtdigint da yapiyoruz orada Ortadogu iilkelerinde bir reklam
vapmamizi istediler bizden. Bizde, Ne yapalim? Ne edelim? Diye diisiiniirken, bu
Kiwang Tatlitug 'un dizilerinin orada patladig, iste Giimiis dizilerinin falan... Bunun
duyumunu almistik gazetelerden. Arkadaslar hi¢bir sey yapmasak da biz sadece bu
adami kullansak ve bu adami magazalarin icine soksak, ¢cok dogru bir is yapariz.
Giizelde bir miizigimiz var. Bunu orada séyletiriz ve hani gésterirsek ¢ok basarili
oluruz diye diisiindiik. Boyle bir strateji uyguladik. Miisterininde aklina yatti, ¢iinkii
son final boliimiinii 85 milyon kisi izlemis orda. Yani bir koskoca Tiirkiye, resmen
ayni anda o diziyi seyretmis. Ve reklami yaptik. Ve biraz evvel konusuyordum
telefonda miisteri ile, bu reklami insanlar saat kagta oynuyor diye dgrenip, arayip
bayileri aksam etrafina oturup televizyonda onu seyrediyorlarmis. Bayiden VCD
istivorlarmig. Insanlar ariyormus; “Biz sizi ilk kez duyduk ama distribiitoriniiz
olmak istiyoruz” Diye. Insanlar satislart patlatmislar. Yani bir sekilde séyle bir
durum var yani. (CEM AKAR)

..Bugiine kadar alti film ¢ektik. Altisinda da Cihat Tamer bir Atlantik Halr bayisi
olarak oynamaya devam ediyor. Soyle bir sey soyleyeyim ilk filmden itibaren
Atlantik Hali markasinin tiim Tiirkiye de 50 tane bayisi vardi. Ilk filmin ardindan bir
ay sonra bayi sayisi 550 °ye ¢ikti. Ve Cihat Tamer’i ¢ok sevdiklerini ifade eden yeni
bu 500 tane bayi, dzellikle Cihat Tamer’i fuarlarda gérmek gibi bir dert icine
girdiler, bir istekte bulundular. Halka iliskiler ¢alismast olarak da ardindan bu tiir
seylere gitmek zorunda kaldik... (BULENT FIDAN)

Etkili... Mesela zaten arastirmalarda bayagi etkili oldugunu diisiiniiyor. Mesela
Tolga Cevik sonrasinda Maksimum’un imaji ¢ok pozitife dogru gitmeye basladi.
Etkili.. (NTHAL SARUHANLI)

Bizim yaptirdigimiz  post testler sonucunda Penti’'nin marka kisiligi bizim
bekledigimiz ve 6n gordiiklerimiz gibi ¢ikti. Yani ¢ok yonlii, ¢ok renkli, ozgiir bilingli,
ne istedigini bilen, kendi ayaklari iizerinde duran, 6zgiiveni olan, se¢cim yapma
yetenegi fazla bir marka ve bir Nil kimligi olarak ortaya ¢ikti ve Penti’nin genel
anlamda marka degerini yiikseltici bir calisma oldu. (OGUZHAN AKAY)

Maksimum Kart sahiplenme orani artmis. Bunun haricinde Maksimum Kart aslinda,

kredi kartlar: arasinda neredeyse en fazla kullaniciya sahip kart. Yani cepte bir
maksimumu var herkesin. Ama herkes tek kredi karti kullanmiyor, insanlarin 3 kredi
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karti falan var en az 2 oluyor. Yani kisi basina diigen kredi karti biraz fazla bizde, 1
degil. Ortalamada herkeste 2 kart var. Hangisini kullanacagi da énemli oluyor
orada. Insanlarda Maksimum Kart’t vardi ama kullanmiyorlardi. Simdi Maksimum
Kart'n kullamblirligr artti. Yani ciizdandan ¢ikartmak asil dnemli olan kredi
kartini.(NIHAL SARUHANLI)

8.4.2 Unlii Kisilerle Siradan Kisilerin Karsilastirilmasi

Bu alt kategori {inlii kisilerin siradan kisilerle karsilagtirildiginda markaya ne gibi
farkliliklar sagladigini aciklamaktadir. Aragtirmaya katilan katilimeilarin 6nemli bir bolimii
unlii bir kisiyi sirandan bir kisi ile karsilastirdiklarinda, agirlikli olarak iki konu {izerinde
durmuslardir. Katilimeilarin bir boliimii genel herhangi bir dis etkeni dahil etmeden genel
gercevede stratejiyi diisiindiiklerinde, iinlii kullanmanin markanin kendini ayristirmasi adina
daha faydali oldugunu ortaya koymuslardir. Diger bir degisle bir onceki bulgular1 destekler
nitelikte konusmacilarin bir boliimii, markalar adina tinliileri kullanmanin daha etkili oldugunu

ortaya koymaktadirlar.

..Avrupa Yakasi'nin arasinda verdigim reklam, en az ondaki icerikler kadar ilging
olmak zorunda. Durum boyle olunca unliyd kullanmak ister istemez inliyl 1-0 6nde
baslatryor. Bu ilk etkinlik asamalarmmi gegtik ya farkindalik 1 numaraydi bu agidan
Unlindn ¢ok artr 1 ile orada bagliyorsun.

(OGUZ SAVASAN)

...Bir iinlii kullaniyorsan elbette biraz onde baglarsin. Sonugta televizyonda, sonugta
gazete okuyan bir insan, televizyonda onu gordi mii bir bakar. Ciinkii orada unli
bir surat vardir, ama yoksa bakmaz iste gecer. Ama reklamin iyi ise, fikrin iyi ise,
reklamn icindeki oynattigin iinlii olmayan ama gergekten ¢ok iyi bir oyuncun varsa,
potansiyeli yuksekse, unli olabilecek biri ise -¢iinkii herkes itinlii olamiyor biliyorsun
ki Haluk Bilginer 'de tinlii degildi potansiyeli oldugu icin adam iinlii oldu- 0 zaman
belki bir sifir yenik basladigin bir mag¢i 90 dk. bitmeden 2-1’e 1-1’e getirebilirsin
durumu.(KEREM KANIK)

Miisteriye gidiyoruz, bak goyle bir sey var. Bunu herhangi bir kast ile de ¢cekebiliriz,
herhangi bir insan ile de cekebiliriz. Veya bu filmdeki, Bonus filminden 6rnek
vereyim. Estetik cerraha gelmis giizel bir kiz olabilir ya da bu giizel kiz Deniz
Akkaya olabilir. Mesela yash kadin versiyonunda Aysel Giirel, giizel kadin
versiyonunda Deniz Akkaya kullamirsak, bunun séyle bir maliyeti olur diyoruz.
Aslinda herseyi belirleyen sey biitce. Yani prodiiksiyon biit¢esi eger buna el
veriyorsa, o zaman tinliiyii kullanmanin $éyle bir avantaji var. Prodiiksiyonda biraz
daha fazla para harciyorsun ama medya parast olarak daha az para harcryorsun.
Ciinkii ¢ok biiyiik bir halkla iligkiler degeri var. Cok biiyiik agizdan agiza dolasma
etkisi oluyor, ¢ok biiyiik bir etki oluyor. Herhangi bir reklami 3 kere gisterdiginde
elde edecegin etkiyi, tinlii kullamidigin bir reklami gosterip bir kerede elde etme
intimalin var. Olmayadabilir ama 06yle bir ihtimal var en azindan. (OGUZ
SAVASAN)
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Bu diizlemde hi¢ bir dig kriteri goz oniinde bulundurmadan séyledigimizde, tabi ki
tinlii kisi kullandiginizda 0 noktasindan baslamamaktasimizdr. Ama bazi durumlarda
Vardwr ki... Onun hichir kimse olmamast bazen elinizde oyle bir yiice malzeme vardir
ki o kendi basina da yasar. Belki de o malzeme ile yasasa hayatina oyle baslasa o
marka parlayadabilir. Ama mesela genel bir soruysa bu mesela ben mi Haluk
Bilginer mi? Her durumda ben tabi ki (gtlerek). Reklamda oynamak s6z konusuysa,
tabi ki Haluk Bilginer. Ama tabi benim kendi adima bir takim kriterleri var bu igin.
O hem herkes olamaz, hem ger¢ekten way dedirtecek bir yaraticilik icermesi lazim,
hem Uriinle birebir 6zdeslesmesi oturmast lazim yani. (UGUR CAKIR)

..Unlii kullanmak sizi 6nde baslatir denebilir. Unlii kullanmak avantajli olmayabilir
Marka igin. Yani iste dedigim gibi ne icin tinlii kullandiginiza ¢ok bagh bir sey bu.
Nasil bir iiriin? kag kisiye hitap ediyor? Ona gére kullanma ihtiyact olabilir orda.”
(NIHAL SARUHANLI)

Katilimcilarin bu konu hakkindaki iizerinde durduklar1 diger bir goriis ise kampanyada
tinlii kullanmanin avantajinin reklam fikri ve stratejisine gore degiskenlik
gosterebildigidir. Katilimeilar, yeri geldiginde kampanya kurgusuna gore dengelerin
degisebilecegi, siradan bir kisinin kullaniminin, {inliiye goére daha etkin olabildigi

durumlarin da yasanabilecegini ifade etmislerdir.

...Bu tamamen reklam fikri ile ilgili bir sey. Yaraticilikla ilgili bir konu. Yine strateji
tabiki. Sizin uygulayacaginiz strateji nedir? Yani reklamdaki iletisim stratejisi olarak
nedir sizin yapacaginiz ¢alisma? Hangi yoldan gitmek istiyorsunuz? Nasil bir tarz
kullanmak istiyorsunuz markayla bu tarziniz ve stratejiniz uyacak mi? Butiin bunlar
oncelikle bulunmasi ve konusulmasi tartisiimasi gereken seyler. Bunun ardindan
zaten bunalrt dogru bir strateji belirlediginiz zaman zaten hersey ortaya ¢ikiyor. O
noktada, ister iinlii ister tinlii, olmayan birilerini kullamin ¢iinkii burada
yaratacaginiz iletisim ¢alismasinin temel fikri devreye giriyor. Temel fikir dogru ve
sizin pazarlama probleminizi ¢ézecek bir iletisim ¢alismasi ise ne kullandiginiz
onemli degil. Yani temelde baktiginizda fikir onemli. Siz o fikri isterseniz bir iinlii ile
kullanin daha ¢ok etki yaratirsiniz. Isterseniz iinlii olmayan birisini kullanin yine etki
yaratirsiniz. Eger reklamda kitle iletisim ara¢larini kullanacaksaniz frekans sayinizi
yiikseltip, diisiiriirstintiz. Burada yapacaginiz konu reklam fikri. Ama tabi realitede
baktigimizda bir iinliiyii kullandigmizda daha etkili oluyor. (BULENT FIDAN)

...Cok onemliydi mesela o Binnur Kaya’'nin meghur olmadigi dénem c¢ekilmis bir
reklam filmiydi. Oraya bakiyorsunuz siradan bir oyuncu tadindaydi. O kadin orada,
o zaman. Ama inanilmaz iyi oynuyordu o reklam cok etkili oldu. Cunkl orda temel
fikir ¢ok iyi oyuncu tinlii olmasi1 gerekmiyor. Oradaki fikir 6nemliydi, reklam fikri.
Tamamen o. Ev yogurdu tadinda ¢ok iyiydi ... Baska bir sey sunmuyor. Adam orada
bi restorana gitmis, kdy restoranmina, o orada ona ev yogurduymus gibi sunuluyor.
“Tikvesli Yogurt ev yogurdu tadindadiwr.” Diyen ¢ok net bir sey.” (BULENT
FIDAN)

...Asul olan énemli olan fikirdir. Bu fikrin ¢ogaltilabilir olmasi, bu fikrin biitiinlesik
pazarlama iletisimini saglayacak bir fikir olmasi, dayanikli bir fikir olmasi,
istikrarla siirdiiriilebilecek yapida olmasi 6nemli. Eger bunu yolun bir noktasinda bir
unli destekleyecekse, o zaman bu oyunu gelir ve destekler. Ama bu ihtiyac neredeyse
karsilikli gelip ¢ikar ortaya.” (OGUZHAN AKAY)
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...Avantaji simdi soyle olabilir yani. Esasinda bir¢ok alanda oldugu gibi, iinlii
agisindan da fakir bir iilkede yasiyoruz. Cok fazla iinlii yok. Hemen say deseniz 10
taneden fazla belki sayamazsiniz. Ondan sonrast da iinli miidiir, degil midir
tartisilir. Béyle baktigimiz zaman belli isimler var belli istatistikler yayinlaniyor. Iste
Seda Sayan olursa giiveniliyor, Ibrahim Tatlises olsa iyi oluyor. Bunlarda iste o iste
¢ok fazla iinlii oldugu zaman, isin prodiiksiyonu kotii oldugu zaman, markaya ¢ok
fazla birsey katmiyorlar. Yani markanin kendi yasam siiresi diigtiniildiigiinde, kendi
gelecegi diistiniildiigiinde, eger tinlii ona bir basamak atlatabiliyorsa, o reklamin
akilda kalmasini saglyorsa, o reklamda bir sigrama noktas: yaratiyorsa, evet iinlii
kullanimi bu asamada daha hizli bir etki yaratiyor. Yani ama mesela atiyorum;
Domestos reklanmini  hatirliyor ama, “X dinliiyii gordiiniiz mii?” O reklamda
dediklerinde, hatirliyorlarsa bu o zaman {inliiye yarayan bir sey oluyor. Burada tinlii
ile marka arasindaki dengenin ¢ok iyi kurulmasi lazim reklamda da eger iinlii
markanin ¢ok fazla 6niine gegerse o tutmayabilir. (OGUZHAN AKAY)

Projeye gore degisir. Nasil bir kampanya olduguna bagh. Nasil bir proje? Nasil bir
iiriin? Nasil bir senaryo? Mesela bazen sdyle geligir. Unliiyii 6nce secersiniz, sonra
reklam fikri ortaya ¢ikarilr o insana gore. Bazen de reklam fikri ortaya ¢ikarilir.
Sonra bunu bir iinli ile yapip yapmama konusunda karar verirsiniz. Degigiyor
durumlar... (GOKHAN EROL)

8.5 v.Kategori: Kampanyalarda Yer Alan Unliilerin Kisisel Ozelliklerinin Onemi
Bulgularin bu bdliimiinde aragtirmaya katilan reklamcilarin, kampanyalarda yer alan
tinlii kisilerin kimlik 6zellikleri ve toplumda temsil ettigi kiiltiirel degerler ile ilgili yer

almaktadir.

8.5.1 Toplumda Temsil Ettikleri Degerler

Arastirmaya katilan reklamcilarin biiylik bir boliimii, reklam faaliyetlerinde yer alan tinliilerin
toplumda temsil ettikleri degerlerin, ¢ok onemli oldugunu ifade etmistir. Diger bir degisle,
reklami yapan markanin degerleri ile yer alan tnliintin degerlerinin tiiketici nezdinde birbiri ile
ortiismesi gerekmektedir. Ciinkii marka, kampanya siirecinde ve takip eden donemlerde o {inlii

isim ile birlikte anmlacaktir.

Yani markayr bir insan gibi tamimlarsak 7-8 tane. Mesela Bonus’un 7-8 tane ortak
ozelligini sende bende sayabiliriz. Simdi iinli kullaniminin burada da ¢ok etkisi
vardw. Ciinkii insanlar markalar kisilestirirler. Ve o markanin reklaminda oynayan
kisi aslinda o markaya bir nevi bir ruh iifler, kisiligini iifler. Dolayistyla iinliilerin
kisiligine ve iizerine yapismig sifatlar dogrudan reklamda oynadigi zaman,
reklamdaki markaya transfer edilir. Bunu béyle diisiinebilirsin ve bu hep boyle
olmusgtur. Siz reklama kimi ¢ikariyorsaniz, o insanla iliskilendirilen 8 tane sifat varsa
onlar o markayla da iligkilendirilir. Dolayisiyla mesela bu iKinci seviyede, hangi
tinliiniin kullanilacagi konusu ¢ok éne ¢ikmis oluyor. Ciinkii yanlhs bir se¢im senin
markana yanlis imaj unsurlarin yanhs ozellikleri atfettirebilir. Halbuki farkindalikta
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oyle bir riskiniz yoktur ama zaten herhangi birini koydugunuz zamanda insanlar
bakacak. Ama o baktiktan sonra o markayla ilgili hangi sifatlart alip, iinliiden o
etiketleri alip o markamin iizerine yapistiracak? O da ¢ok onemli. (OGUZ
SAVASAN)

O insamin temsil ettigi degerler neler? Benim temsil ettigim degerler neler? Belki
ben benim markamin temsil ettigi degerleri begenmiyor da olabilirim. Bahsettigim
gibi, gitmek istedigim yere beni o gotiirecekse ben onu alip kullanirim. Yani bu daha
¢ok kullanmilir. Ciinkii iinliiler, senin markanda olmayan bir seyler o adamda varsa,
senin markana onu koyarak sen markani... Yani diyelim atiyorum Doritos. Eglenceli
ve popiiler bulunmuyorsa sen Cem Yilmaz'i alirsin, oraya koyarsin o markayi
eglenceli ve popiiler yapar. Gittikten sonara da, o degerler bir siire daha devam
eder. Unlii gitti, o imaj ve alg: bitti diye bir sey yok. O biraz daha siirer. (OGUZ
SAVASAN)

...Kisinin kendi profili ve Tiirk Halk: iizerinde biraktigi izler, onun icin ¢ok onemli
seyler. Bugiin bir Haluk Bilginer yurtdisinda, yani hayatimin yiizde 60'in1 yurt
disinda, gegiren bir insan Londra’da yasayan bir insan. Yurt disinda egitimler almus.
Tiirkiye 'de ilk defa Hollywood adi altinda cevrilen filmlerde roller almig, bunlarin
altindan basariyla kalkmis. Toplum iginde ismi soylendigi zaman ger¢ektende evet
bu adami seviyoruz saygi duyuyoruz denilen bir adam Haluk Bilginer. E simdi boyle
bir insant alip ta sen Turkcell reklaminda oynattigi zaman. Mesela ne i¢in Haluk
Bilginer is bankasi reklaminda Atatiivk oldu? Atatiirk’e ¢ok benzedigi icin mi?
Hayr. Iste ben Haluk Abi ile iste uzun zaman ¢alistim bir giinde oturup, “Abi sen
Atatiirk’e nasil benziyorsun.” Demedim. Ama ne i¢in Haluk Bilginer Atatiirk’i
oynadi? Ciinkii Haluk Bilginer, Atatiirk gibi hassas bir kavrami, Tiirk toplumu
tizerinde hassas olan kavrami, sinema perdesindeki karsiligini karakter ve otorite
olarak da yansitabilecek bir adam oldugu icin, oynadi. Bu da ne demek? Atatiirk
dendigi zaman, Tiirk Halki’nin bulundugu durumu hayal et. Géziinde onun otoritesi
karsisinda aym etki aslinda oyunculuk bazinda baktigin zaman belki de oyuncularin
Atatiirk i Haluk Bilginer. Dolayisi ile onunla ¢alisiyor olmak bir etki bir katki
saglyor. Haluk Bilginer’i gordiigiin zaman tamam diyorum. Tabi ki yani, Turkcell
belli bir kalitede, Haluk Bilginer belli bir kalitede.” (KEREM KANIK)

Simdi burada énemli olan, bir tinliiniin kimligi durusu. Eger bir sanatgiysa, bir
oyuncuysa, iinliiniin toplumdaki imaji yeri ve giivenilirligi onemlidir. Unliiniin
entelektiiel diizeyi, kiiltiirii eger markamizin belli bir entelektiiel durusu varsa
onemlidir. (EVREN ASIK)

Mesela Vahide Gordiim mesela... Argelik dogru karakter. Uygun kadin ¢iinkii Vahide
Gordiim. Tiiketici goziinde Vahide Gordiim olarak sahip oldugu bir deger var. Tiirk
kadint modern ama, icinde hafif bir geleneksellik barindwrryor. Zeki falan filan.
Oynadigi rollere bak, hizmet¢i kadin/Bir Istanbul Masali. Anne, yemek yapiyor,
mutfaktaki kadin. Annem dizisi, ¢alisan ¢abalayan, modern falan, kofteci, yemek
yapti, sonra ige girdi falan... Baktigin zaman o kadwin bir disaridaki hayati onemli.
Tki, bugiine kadar temsil ettigi insanlarin hayati énemli. Ben tiiketiciye sordugumda
tiiketici Annem dizisini ya da Bir Istanbul Masali’ndaki o kadini gériiyorsa ki, o
kadim goriiyor. O zaman dogru bir karakterdir o. (CANAN PEHLIVANOGLU)

Bu kategoride ortaya ¢ikan bir diger bulgu ise, reklamcilarin, tinliiniin toplum igerisinde

ki imajinda var olacak herhangi bir deformasyonun markanin da imajina zarar verecegi
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goriisiinde olmalaridir. Katilimcilar yanhis bir {inli kullaniminin ya da tinliiniin

karisacagi talihsiz bir olayin marka i¢in risk olusturdugunu vurgulamislardir.

“...Ama tinlii kullanimi o kadar riskli bir faktor ki bu meslekte, dedigim gibi herkesin
iste kisa yoldan tinliiyii koy reklama, herkes tamisin diye baktigi sey ashnda, bir
reklamct i¢in bir reklamcidan ote o marka igin ¢ok fazla risk tasryor. Bunun sebebi
de kullandigin iinliiniin bardak gibi stabil bir sey olmadigi igin yarin gazeteye
soyunabilir, ertesi giin uyusturucu ile yakalanabilir ondan sonraki giin ne bileyim
biriyle bir sey yaparken goriintiilenebilir. Imajini iizerine kurdugun kisi kendi
imajindaki defolar yiiziinden senin marka imajin ciddi anlamda zedeleyebilir. Bu
birinci perdede o iinliiyii kendisine yiiz yapmig olan markaya, ikinci perdede o
tinliiyii o marka igin kullanmay secen reklamciya ¢ok biiyiik zarar verir. Sonugta bir
firma tabi Ki firmanin satiglar: diistiigii icin zarari kendi gériir. Fakat hesabi da bir
sekilde reklamcidan ¢ikartir yani. Sen benim reklamcimsin, sen bana bunu onerdin,
bak bu insan su anda béyle seyler yapiyor ya da yapmis. Dolayisi ile benim raflarda
tirtiniim kalyyor satisim azaldr gibi bir sey olabilir. O yiizden ¢ok dikkat etmek
gereken bir konu tinlii kullanimi.” (KEREM KANIK)

Yani mesela sey ¢ok onemli hem ¢ok géz dniinde olmast gerekiyor bir yandan da
hani Tiirk Halki i¢inde onemli seyler var iste, deger yargilart var. Riskli bir Gnli
mii? Onu diisiinmeniz gerekiyor secerken. Yani ¢linkii bugiin anlasip markay: temsil
edecek demektir. Artik markayt temsil edecegi igin o temsil etme kararini iyi vermek
gerekiyor. Daha sonra skandallara karisan bir iinlii olmasimi kimse istemez. Yani
¢linkii orada artik markayla é6zdeslesmeye baslayacak iinlii aslinda, ki 6yle oluyor. O
yiizdende Tolga Cevik’in ters bir hareket yapmasi ve insanlarin begenisinde bir
diisiis, yani bundan sonra markay: etkileyen bir sey oluyor. (NIHAL SARUHANLI)

Bazen seyler ¢ok kritik yani, sen markan icin bir sey yapiyorsun ama nereye gittigine
bakwyor olman lazim. O adam seni her zaman temsil edecek mi? Burada mesela sey
¢ok onemli, Kate Moss kullanildigi zaman moda sektoriinde, Kate Moss dagittiginda
kokainle beraber o markaya zarar verir. Unlii kullandigin zaman bunlarin hepsine
bakiyor olman lazim. Keza gegen giin ajansta seyi tartistyorduk. Biitiin Ramazan
reklamlarint inceledik. Ve Ramazan reklamlarinda ne kadar az iinlii kullanildigin
gordiik. ...Ramazani birisine yapistirdigin zaman bir iinliiye orada bir sey var. O
adam ramazanda bir terslik yapsa, alkolle falan yakalansa bittin yani. Onlar falan
gibi seyleri hesapliyor olman lazim. (CANAN PEHLIVANOGLU)

...Mesela biz gecen sene bir markada bir Unliyl kullanmaya karar verdik. Orada
mesela, marka ile 5 yillik sozlesme yapmak istediler. Ama iinlii sunu soyledi ben su
anda bir dizide oynuyorum. Bu dizi biticek baska bir yere gidecegim yiiziim
eskiyecek... Para yiiksek belki verdiginiz ama bu anlamda belki ben ters bir dizide
oynayacagim..... O zaman dedi. Bu bana da zararli. Dizideki roliime zarar verecek.
Ayni zamanda markaya zarar vericek. Dogru birseydi vazgectik o yiizden
kullanmadik. Baska bir sey yaptik. Ama bu tamamen tabi strateji ile ilgili birsey.
(BULENT FIDAN)

Ciinkii ben atiyorum Ugur Diindar’in bana ¢ikip, “Bir sey al...” demesiyle, Helin
Avsar’in ¢ikip bir sey al demesi arasinda, ¢ok biiyiik fark var. Ugur Diindar ¢ikip;
“Bence bilmem ne iirtinii ¢ok iyi...” dedigi zaman ben, diyorum ki; “Tamam. Ugur
bana yalan soylemez, yillardir adam beni kalbimde taht kurmus, adam yullardwr
haksizlarin  pesinde, haklilarin yaminda. Cikip ta televizyondan 3-5 bin lira
kazanacak diye bana yalan sdylemez.” Diyorum. Ama bunu mesela Helin icin
soylemiyorum. Ciinkii Helin’in Tiirk Toplumu icinde bulundugu nokta. Isimleri su
anda sallayarak konusuyorum bu arada- Ciinkii Helin’in Tiirkiye'de bulundugu
nokta ile, Ugur 'un bulundugu nokta arasinda fark var.(KEREM KANIK)
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Mesela ¢ok eski donemlerde reklam sektoriinde Miijde Ar’in, Fuar Kolonyalari
reklami ile Ajda Pekkan’in yatak carsafi reklamlari, nevresim reklamlar: vard.
Kadinlar Ajda Pekkan imzali yatak carsaflarint almadilar. Ciinkii kocalarinin Ajda
Pekkan 1 diisiinerek orada yatiyor olmasini istemediler. Dolayisiyla bu iiriin icin
yvanlig bir se¢imdi. Ya da Fuar Kolonyasit da ayni etkiyi yaratti aileler igin. Belki
bekarlar sunlar bunlar kullanmistir erkekler ama iste bayramda Miijde Ar’i
hatirlatacak bir seyi gétiirmeyi pek tercih etmezsiniz. Ciinkii insanlar ¢ok fazla
etkileniyor ve bununla ézdeslesebiliyorlar. (OGUZHAN AKAY)

Var olan ifadelerden anlagilacag {izere, linliilerin temsil ettikleri degerler kampanyalar
icin ¢ok biiyiik dnem tasimaktadir. Cilinkii kampanyalarda yer alan iinliiniin temsil ettigi
degerlerdeki herhangi bir olumlu ya da olumsuz degisim, araci oldugu markanin imajin1

da ayn1 dogrultuda etkilemektedir.
8.5.2 Unliilere Ait Kisisel Ozellikler ve Samimiyet Faktorii

Reklam faaliyetlerinde iinlii kisilerle calismis olan kisilerle yapilan goriismelerde 6n
plana ¢ikan bir diger sonug ise, iinliilere ait karakteristik 6zelliklerin énem dereceleri
tizerine olmustur. Katilimcilara gore, tinliilerin var olan karakteristik 6zellikleri
kampanyanin amacina gore oncelik arz etmektedir. Diger bir degisle, bu stratejinin
uygulayicilari i¢in kampanyada yer alan {inliiniin karakteristik 6zelliklerinin oncelik
siras1, markanin hangi 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmak istediklerine ve yaratici kurguya

gore degiskenlik gostermektedir.

Kullamim alanlarina gore degisir. Eger toplumda séz sahibi, iste kadinlarin dinleyebilecegi
doktor, bagarily is kadini, bir sporcu, bir sinema sanatgist gibi ayri ayrt kadmlarla ¢aligildig
zaman, toplumun farkli kesimlerine de seslenmis olursunuz. Daha testimonial, yani taniklik
gerektiren demonstrasyon gereken igler vardir. Ne bileyim ya da sampuan reklaminda
saclarinin ¢ok giizel olmas gerekir o kisinin hayatinda da... Illa o kisinin saclar: giizelmis gibi
gostermek ayri bir sey, ama ne bilim yaslanma etkilerinin geciktirecek bir krem reklaminda
45°li yaslarina gelmis bir kadini kullanip, ama bakin daha ne kadar geng demek baska bir sey.
Yani reklaminda birazcik ne kadar duygusal ve ne kadar enformatik oldugu ile de alakali bir
sey. Su anda Tiirkiye'de, reklamlarda iinlii kullanuimi her 3 reklamdan birinde iinlii
kullaniliyor.(OGUZHAN AKAY)

Hep aymi seyi soyleyecegim aslinda yazdigin stratejiye gore degisir. Ben bir sey yapacagim
tammilirlik ig¢in. Bu adamin iinii benim icin ¢ok onemli ama. Mesela ben saglik igin bir sey
yapacagim, burada o adamin séyledigi soziin giivenilirligi benim ic¢in ¢ok onemli. Ciinkii
saglikta giiven faktorii diye bir sey var. Orada bambaska bir sey devreye girer. Ya da iste
biraz daha eglenceli, biraz daha insamin ruhuna dokunacak bir gey arryorum. O zaman
samimiyet, o adamin samimi olup olmadigi, benim icin dénemli. Mesela tamamen insanlarin
hafizasina kazinacak bir bilinirlik yaratmak istiyorum. O zaman samimiyet benim igin ¢ok
onemli. Tiirkiye icin espri unsuru ¢ok kritik. Daha espritiiel tipler kullanirim. Yani o benim
icin benim yazdigim stratejide, noktalarin, benim yiiziimiin ne oldugu ile ¢cok alakali bir sey.
Soyleyecegim seyin ne oldugu ile alakal. Reklamimin tonunun ne oldugu ile alakal.
Samimiyet ise baska bir sey, giiven ise baska bir sey. Atryorum ben mesela giivenle alakal
birsey yapacaksam Rutkay Aziz kullanirim. Ciinkii benim i¢in Rutkay Aziz'in tasvir ettigi
adam, biraz daha bilge, bdyle sesinin tonu biraz daha okumus, entelektiiel, vs. falan o adam.
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O adami kullamrim, biraz da hevdef kitlemin Rutkay Aziz'den etkilenecek oldugunu
goruyorsam...(CANAN PEHLIVANOGLU)

Bu kararlar markanin stratejisine gére tamamen degisen seyler. O yiizden mutlaka budur ya
da bu olmazsa olmaz degil. O marka i¢in planladigin seyin ne olmasini istiyorsan, ona gore
adam kullanirsin. (CANAN PEHLIVANOGLU)

Hepsi 6nemli oyle yiizdesel bir sey yok. Yani hani su olur bu olmaz diye o giinkii kosullara ve
sartlara gore de degisebiliyor ¢iinkii bu. Mesela Tolga Cevik’in komik bir insan olmasi
o6nemliydi Maksimum’da. Mesela biz orada giizel bir insanda kullanabilirdik ama biz orada
iletisimde bir sicaklik istiyoruz insanlarla. Onu da mizah ile yapmak iyi bir yol markanin
tizerine de bir siirii ozellik atif etmis oluyorsunuz. Sizin markanizin da canli neseli heyecanl
komik esprili bulmaya baslayabiliyor insanlar.” (NITHAL SARUHANLI)

...Eger bu konu bir tavsiye etme kampanyasi ise; “Ben bu iirtiniin arkasindayim, Bakin ben bu
iiriinden memnunum...” ise burada en 6nemli unsurlar sunlar yani: Ozii sozii birlik, giivenilir
olmasi, saygi deger biri olmasi, séziinii dinleyecegimiz biri olmasi, bir de bizim ona ozeniyor
ve imreniyor olmamiz falan, hedef kitle nezdinde. 2. cisi ise, kampanyalarda iste dedigim gibi
sen kampanyana neyi enjekte etmek istiyorsan? Cem Yilmaz giivenilir mi?” ... “Ya mesela
Cem Yilmaz giivenilir degil, otorite degil, uzman degil, Tiirk Telekom reklamlarinda ihtiyag
olan sey belki o degil. Ihtiva¢ olan sey; dikkat ¢ekicilik, eglendiricilik, yakinhik, sicaklik.
Mesela simdi béyle bir seyler bahsettigimiz zamanlar, bunlari hi¢ o ole tavsiye etme
seylerinde aranan seyler degil. Bu eksende baktigin zaman, bu adanun ¢ok biiyiik artilari var.
Dolayisyla oynadigi reklamlara cok biiyiik artilar getiriyor. Iste komedi, mizah, sicakiik,
yakinlik, sempati bunlarin hepsi markaya karsi ¢ok olumlu hisler. Dolayisiyla oynadigi
markalarin iste Doritos déneminde de... Markanin o anki ihtiyaci ile ilgili bir sey. Markanin
ihtiyaci ben bunu alryorum, sizde bunu alin falan gibi satisa yonelik direk bir sey ise, 6rnegin
yapi reklaminda Ahmet Mete Isik Ara’yi ¢ikaryorlar. Niye ¢ikiyorlar? Ciinkii adam diyor ki;
“Ben buradan aldim ¢ok saglam size bundan alin.” Diyor. Simdi o dedigi zaman, ben
etkilenirim yani. Ama simdi sempatisi var mi? Yok. Ama uzmanlik %100. Dolayisiyla,
konusuna, reklamina ve iinliisiine gére degisiyor.” (OGUZ SAVASAN)

Bu iste, markanin yapisina, iiriin grubuna, kategorisine ve marka stratejisine gore degisecek
bir sey. Ne soylersem az simdi. Mesela Polisan’da Ajda Pekka’'min kullamirsiniz, demin
dedigim gibi yani bir makyaj malzemesi olarak kullandiginda kadina ¢camur atiyorsun. Bir
yenilenme bir giizellik olarak kullaniyorsan, bu baska bir seye girer. Mesela dersiniz ki, ““Ajda
Pekkan ' giizelligini kullantyorum burada.” Ajda Pekkan yillarca estetik olmus su olmus bu
olmug hi¢ dnemli degil. Ama kendisini yenilemesini kullaniyorsam boyayir bu sekilde
kullanirim. Ben, evinizi degistirmek istiyorsaniz ya da mekanm degisirmek istiyorsaniz, ya da
yillarca saglam tutmak istiyorsaniz, Polisan kullan dersin. Boyle bir biitiinlestirme yaparsin
ama buda nereye gider fikirle ilgili tamamen.” (BULENT FIDAN)

Tabiki hangi sektorden, hangi marka igin ¢alistiginiz ¢ok onemli. Eger halk: bilinglendiren bir
kampanya yapryorsanmiz. Halk icin, sayginlhigi giivenilirligi olan biri ile bu kampanyay
yaparsiniz illa iinlii biri ile ¢alisacaksimz. Ama bir giizellik ve kozmetik iiriinii ile
calisacaksaniz burada bagka kriterler devreye girer. Onun giizelligi ¢cekiciligi gibi. Onlar én
plana ¢ikiyor. Mesela gegenlerde yapilan bir arastirmada Seda Sayan biitiin iilkenin en ¢ok
glivendigi tinlii sanat¢i olarak saptanmis. Bu arastirma ne kadar gergekci, bunaden emin
degilim ama simdi gidip Zeytinburnu’'nda bu arastirmay: yapsaniz Seda Sayan ¢ikar da, daha
banliyé ve arka sokaklara gidildiginde orada ne bilim Ibrahim Tatlises’i ve Ferdi Tayfur’u
bulursunuz. Ulus’a gitseniz bu birden bire Sezen Aksu’ya doniisiiv, daha oteye gitseniz Zuhal
Olcay ¢ikar falan. Bence Seda Sayan en giivenilir iinlii diye, her marka i¢in seda sayani marka
sozciisii secemezsiniz. Ornegin Vakko 'nun reklamini Seda Sayan ile yapamazsiniz. Ama eger
ev kadinlariyla konusuyorsaniz. B, C ya da D grubu... O kesimle konusuyorsaniz, Seda Sayan
etkili olabilir. Ama ne bileyim, bir yogurdu satabilir bir naylon ¢orabt satabilir ama bunlar
hep tartismali seyler. (EVREN ASIK)

Duruma gore degisir ama iinlii ise orada s6z konusu olan bence orda en son kriter onun nasil
goriindiigiidiir. Ciinkii o insan diinyanin en ¢irkin yaratigi da olsa, o ¢irkinligine ragmen tinlii
olabilmisse o zaman biitiin her seyin dtesinde bir kavramda yer aliyor ama. Insamin tabi orda
giivenilir olmasi soylediginde, ozellikle bir sey yaptiginda insanlara bir giiven telkin ediyor bir
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sey yap demese bile, orada bir seyi ben boyle yapiyorum diyor oldugunda insanlara sevimli
gelecek. (UGUR CAKIR)

Var olan ifadelerden anlagilacagi gibi, iinliilerde aranilan karakteristik ozellikler
markanin iletisiminde 6n plana ¢ikartmak istedigi ozelliklerle dogru orantili sekilde
diistiniilmelidir. Markanin imaji, liriiniin veya hizmetin kategorisi, ¢esidi ve hedefledigi
kitle, yaratici fikir {inliide aranilan kriterleri belirlemektedir.

Ancak biitiin katilimcilarin ¢ogu tinliilerin karakteristik 6zellikleri ve degerleri tizerinde
yaptiklar1  tiim aciklamalarda agirlikli  olarak  “samimiyet” konusu {izerinde
durmuslardir. Unliiniin tiim karakteristik 6zellikleri ve toplumda temsil ettigi degerleri
g6z Oniinde bulunduruldugunda, bir kampanyada yer alacak {inliide ve o yaratici fikrin
icinde en Onemli wunsurlardan birinin {inlii  kiginin samimiyeti oldugunu

vurgulamiglardir.

Ben simdi yine Recep Ivedik iistiinden gidecegim. Bizim mesela ¢ok argo, ¢ok kro
cok, maganda gibi yaklasimlar oldu ilk basta. Aman Recep Ivedik olur mu falan en
basta. Bizde dedik ki neden olmasin? Bu adam herseyi miidiiriin bile karsisina ¢ikip,
net bir sekilde, sen ne bigcim adamsin ciizdanina hakim olamiyorsun diyecek kadar
samimi, dobra, hi¢ yalan soylemeyen anminda da herseyi yiiziine soyleyen biri. Ve
adam soyledikten sonrada Aa evet dogru séyliiyor aslinda. Mesela agik biife esprisi
oyleydi mesela. Acik biife degil mi kardesim her istedigimi yerim diyor. Oturuyor
masaya yiyor biitiin yemekleri. Simdi hi¢ birimiz béyle yapmiyoruz ama, yanlis degil
adamin yaptigr. Yani simdi soyle bulduk. Bu sistemdeki aciklart bulan adam. Akiisii
biten arabaya biniyor mesela ¢alismiyor. Siz bana akiilii araba satmadiniz k benzinli
araba sattimiz akiiyii vermeyince niye ¢alismiyor diyor. Mesela buda dogru. Yani
belki biraz safca ama adam yalan sdylemeye aliskin. Sadece béyle baska bir tiir
insan dolayisiyla burada mesela onu saf ve giivenilir olmast bizim i¢in onemliydi.
(CEM AKAR)

“Bir reklam eger samimi degilse, o anlamda o gerceklik duygusu yitirilmis oluyor.
Dolayisiyla da marka bundan bir sey kazanmiyor. Yani Cem Yilmaz 't hatirliyorsunuz
ama o ne reklamiydi hatirlamiyorsunuz. Yani Cem Yilmaz in Panasonik reklamini
hatirlamayabilirsiniz ama yaptigi esprileri hatirlayabilirsiniz. Yada Opet reklaminin
esprilerini  hatirlayabilirsiniz  ama o filmin bir Opet filmi oldugunu
hatirlamayabilirsiniz. Ya da ne bilim Mashar ya da Ozkan ¢ok fazla reklama ¢iktilar,
hala da ¢ikiyorlar. Ya da Giilse Birsel. Bu kadar fazla marka degisikliginde de bu is
birazcik yine inandiriciligint yitiriyor. Ciinkii bu is genel psikolojiyi diistinelim, bir
oyuncu dizi oyuncusu ya da sinema oyuncusu bir rol ile iin kazaniyor. Ve artik onu
oyle saniyorsun. Iste mesela Kurtlar Vadisi'nde ki Polat gibi... Simdi Polat’t tutup
komedi filminde oynatwrsan inandwrict olur mu olmaz? Bu anlamda bu kadar fazla
kimlik degisikligi aradan fazla zaman ge¢cmeden yapildigi zaman reklamda da orada
kisi sahiden de iyi bir oyuncu oluyor. Sadece bir kast oluyor orada, bir iinlii

olmuyor. (OGUZHAN AKAY)
... Memlekette kime mal sattigimiz, malum insanlarin, kadinlarin kim olduklari,

malum hayatin bir sahne oldugunu séylediginizde, o kadinlara inandirabilme
ihtimaliniz... Ya da kilit kelime benim liigatimde ve bu ajansin kreativite mantiginda,
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kilit kelime “samimiyet”. Ne kadar sahici gelecek bana? Ne kadar hayatin
kendisiymis gibi gelecek bana? Simdi o onemli.” (UGUR CAKIR)

“Mesela bir arkadasinin gelip sana; “Ya iste bir ¢oguk var senden ¢ok hoslaniyor,
seni ¢ok begeniyor.” Dedigi zaman gidip, o ¢ocukla birlikte olmuyorsun. O ¢ocugun
sana bir seyler yapmasi gerekiyor. Bununda basinda ¢ok kigisele girmiyorum tabi,
sen nasil etkilenirsin bilmiyorum ama bununda basinda “samimiyet” gerekiyor. O
¢ocugun senin igin gergekten samimi olduguna, ona giivenmen gerekiyor. “Ulan bu
cocukla ben simdi disari ¢ikacagim, acaba amacit ne o klasik erkek tiplemesine
soktugumuz niyetlerimi var ¢ocugun yoksa ¢ocuk gercekten beni begeniyor benimle
zaman gegirmek mi istiyor?” Bunlart anlamak igin mesela, Hiilya Avsar sana gelip
bence Ahmet ile birlikte olmalisin dedigi zaman, o senin goziinde bir¢ok bariyeri
kirtyor mu? Hayir hala bariyerler var. Sadece; “Ben hiilyaya giivenirim yani”
olabilir. (KEREM KANIK)

“Siirekli Seda Sayan bir numarada, 3 numaraya Tayyip Erdogan ¢ikti... 2 numarada
Ugur Diindar var. 4 numarada Ibrahim Tatlises var 5’ te Hiilya Avsar var. Simdi ilk
5’e baktigin zaman Tayyip’i isin disina itelim o farkl bir goz. Seda Sayan, Ugur
Diindar, Hiilya Avsar, Ibrahim Tathses. Simdi bu 4 kisi o kadar net ki bu konuda
profil verme agisindan. O kadar yani... Hangi ozellige sahip olmal falan dedin ya
sen. Simdi Ibrahim Tatlises dobra mi1? Herif dobra.. Dobra ne demek? Samimi iste.
Seda Sayan samimi mi? Samimi... Ugur Diindar samimi mi? Samimi... E hiilya
avsar... ? Kadmi biliyorsun, ¢at diye soyliiyor. Neyse o... Simdi i¢i disi bir.
Samimiyet en 6nemli sey... Eger sen Tiirk Halki’na samimi gelmiyorsan asla ve asla
giivenilir olamazsin. Ciinkii bir sey saklyyorsun konusmanin basinda séyledim sen
Ozgii Namal’in sana gelip te su ¢cocukla gel bir gece ¢tk bakalim dedigi zaman senin
o ¢ocukla ¢ikmak igin ozgiiye inaniyor olman lazim Ozgii 'niin gériisiiniin senin icin
degerli olmast lazim. Ozgii’'niin gériisii senin icin énemli olmadigi siirece, o ¢ocugu
onermesi yani bwrak ¢ocugu sana yaklastirmayr ¢ocuktan ekstra uzaklasirsin yani
dolayisiyla inanman igin o insamin sana samimi olmast lazim. Samimiyet bir iinliiniin

icinde barindirmasi gereken en dénemli durum sekil ne diyorsan o yani..” (KEREM
KANIK)

..Mesela bir kampanyaniz yiiriiyor ve kampanyaniz ev kadnlari ile ilgili ve sadakat
kavramindan yola ¢ikiyor. Bir iinliiyii kullaniyorsunuz esi ile birlikte ve sadakat
kavramindan yola ¢ikarak ta iiriintiniiz ile ilgili bir mesaj veriyorsunuz. Bir siire
sonrada diyelim o iinliiniin esini aldattigi iizerine bir takim haberler ¢ikmaya
baslyor. Bir anda reklamini yaptiginiz kampanyanin inandiriciligi yerle bir oluyor.
Bu noktada yapilabilecek bir kriz yonetimi elbette vardwr. Ama ben bu konu hakkinda
¢ok ciddi bir deneyim sahibi degilim ¢tinkii bagima heniiz boyle bir sey gelmedi. Ama
dedigim gibi kullandiginiz iinlii konusunda hassas olmalisiniz. Bir kere ben olsaydim
o reklami kesinlikle durdururdum. O anda c¢iinkii artik verdiginiz mesaj yerine
inandirict bir bicimde ulagmiyor. Markayla bir samimiyet sorunu olusmaya baslar.
Ciinkii markalarin inandiriciligi direk samimiyeti ile dogru orantilidir. O marka ne
kadar samimi ise o kadar inandiricidir. (EVREN ASIK)

Katilimcilara gore, samimiyet iizerinde durmalarinin sebebi, reklamin inandiricilifinda
ve tliketiciye yasatilmak istenen gerceklik hissinde, samimiyet duygusunun c¢ok biiylik
rol oynamasidir. Samimiyet duygusundan yoksun kampanyalarin ise tiiketicinin
markaya olan inancini, aktarilmak istenenin gercekeiligini, olayin sahiciligini zarara

ugratip, reklam mesajinin tam etkisini yitirdigini dile getirmislerdir.
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8.5.3 Unlunuin Uriin ile Uygunlugu

Goriistilen kisilerin ifadelerinde yer alan bir diger konu ise, kampanyada birlikte ¢alisilan tinlii
kisilerin ugras, statii, kimlik gibi kriterleri ile reklami yapilan markanin imaj ve hedeflerinin

ortiismesi gerekliligidir.

Adam diyor ki... Ben iste insanlarin ¢ok fazla kilo almasini istemiyorum
zayiflamasint istiyorum bana bir iinlii bulun televizyonda bunu anlatmak igin. E ben
simdi tabi ki bunun icin ¢ikip ta Ugur Diindar’t ¢agirmayacagim. Belli... Problem
belli. Bir uzman ¢agiracagim, bir doktor ¢agiracagim, X kisiyi zayiflatmis taninan
birini ¢agiracagim. ...Dolayist ile gelen brief'ile, yani ismarlanan isle siparis edilen
seyle ve senin sectigin tinlii arasinda ¢ok net bir korelasyon var. Sen asla énceden su
kisi ile onceden su yakisir bu yakigsmaz falan diye kendin dersin ama ortada bir
siparig varsa... Yani Cin yemegi yemek istiyorsan kebapgrya gitmezsin. Cin
lokantasina gidersin. (KEREM KANIK)

Unliiyii kullandim da hallettim olmayabiliyor. Onun icin iiriinle iinliiniin ne kadar
evilendigi, ne kadar bir arada durdugunda, evet ya iste o carpma etkisi gegtiginde, ay
bunun ne alakast var dediginizde, akla yatmalidir. Ciinkii reklamin mantigi neden
degil, neden olmasin olmalidir. Simdi neden olmasin mantiginda, siz simdi ¢cok garip
insanlar kullanabilirsiniz. Ama neden olmasmmin mantiginda, o c¢arpma etkisi
dedigim ilk intiba gectikten sonra, insanlarda sey kalirsa 50 tane neden olmasin
diyecekleri sey kalirsa... Tiklamissiniz demektir. (UGUR CAKIR)

Onemli olan kullandiginiz iinliiniin diriiniin Oniine cok ge¢cmemesi. Uriine hizmet
edecek bicimde kullanilmasi. Ciinkii o hassas bir denge, bazen iinlii kullanumi ters
tepebilir. Bazen de iiriine gercekten faydasi dokunabilir. E ters teptigi noktalar
nelerdir bence, sadece iinlii oldugu icin tiriinle hi¢cbir imaj kimlik bagi yoksa,
tiiketicinle ortiisen bir iinlii degilse kullandigin iinlii bi sekilde. Ashna bakacak
olursan kullandigin iinliiniin kim oldugu da ¢ok énemli bu noktada dedigim gibi,
tiriinle ortiisiip ortiismedigi.

Ikinci énemli kisimsa iinliniin nasil kullanildigi. Bunlar biraz hassa dengeler.

(EVREN ASIK)

...Gergekten iirtiniin durusu ile o markanin kimligi ile ortiisen bir marka kimligi de
olmast lazim o dinliiniin. Unliiyii iinlii yapan sey ne? Unliilerde bir marka, birbirine
ortiisen iki sey olmast lazim. Iki markanin ortakhigi gibi. Mesela Kibariye ile Bosh
reklami yapamazsin. Ama Kibariye ile bir sucuk reklami yapabilirsin. Bu Kibariye'yi
asagilamak degil. Kibariye'nin bir marka degeri vardwr. Ve ancak kendi marka
degerlerine uygun bir marka ile bir araya gelebilir. O yiizden dogru isimi se¢mek
gibi, onu kendi diinyasi i¢inde kullanmak gibi bir hassasiyet olmali. (EVREN ASIK)

Var olan ifadelerden anlasildig gibi katilimeilar aslinda diger bir degisler iinlii kisilerin
yer aldigi reklam  kampanyalarmi iki  farkli  markanin  ortakligi  gibi
degerlendirmektedirler. Ciinkii kampanyalarda yer alan Unlulerin kimliklerinde
barmdirdiklart tiim kodlar, reklammi yaptiklar1 markaya ile 6zdes sekilde olmalidir.

Eger bu uyum ortada yoksa reklam etkisini yitirmektedir.
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8.6 vi. Kategori:Unliilerle Calismanin Zorluklar

Katilimcilarla yapilan goriigmelerde ortaya ¢ikan bir diger konu ise iinliilerle yasanilan galisma
zorluklart konusudur. Katilimcilarin ifade ettigi lizere bu zorluklar daha ¢ok biitce ve ego

merkezli sorunlardir.

8.6.1 Ego

Arastirmada yer alan katilimcilar tinliilerin gergekten baskin egolarinin var oldugunu
belirtmislerdir. Reklamcilar, iinlilerle calistiklart kampanyalarda onlarin kisisel isteklerinin

calismay1 zaman zaman zora soktuklarini belirtmislerdir.

Sonugta tinlii dedigin insan hani celebrity (séhret) dedigin zaman mesela bir Unluden
daha iist tarafa falan konuyor ya aman camim celebrity (séhret) iste denilecek
tavirlar var. Mesela sete ge¢ gelebilir. Baska birsey ister. Para konusunda kendini
daha sey yapar ama o tip islerde bir sekilde ¢oziime ulasilir. Yani miisteri fedakarlik
eder,, iinlii fedakarlik eder biz is ¢ok iyi olmasini ¢ok istiyorsak iinlii de bir sekilde
dostumuz ve tamidigimizsa onu ikna ederiz. Bak bu marka sana ¢ok faydali olacak,
bu birliktelik sana da yarayacak bu tiir seyler var. O yiizden zorluklar olabilir. Ama
bunlar ilk basta yasadigimiz zorluklar yani... Yoksa hepsi profesyonel insanlar, belli
bir meslek grubunda bir seyler yaparak var olmuslar. Dolayisiyla bu da bir is ve
onlar iginde iyi oluyor genelde. (CEM AKAR)

Yasaniyor tabi. Unlii dedigin insan, onlarin yani pek ¢ogu, bu alsinda tamamen o
insanmin genel ahlaki tutumu ve genel hayata bakis agisi ile ilgili bir sey. Ben mesela,
Coca Cola déneminde Chewy Chase ile ¢alistim. Magnum'da Alize benim egim, oda
Unilever’de Magnum’da Liz Hurley ile ¢alisti. Pek ¢ok Hollywood starmmin ¢ok daha
az kaprisli, ¢cok daha profesyonel, ¢cok daha dakik, zamanlamalara énem veren sey,
oldugunu goriiyorsun. Ama yani Tiirkiye’'de bazi insanlar biiyiik paralar kazanmuis
oldugundan dolay1, ¢ok gereksiz arogant ve ya sey diyeyim hafif simarik oluyor.
Kaprisli olanlart da var, olmayanlar: da var ama hani béyle ¢ok ozel, bir béyle bir el
tistiinde tutulmak, ozel bir ihtimam, istiyorlar yani béyle bir star davranist istiyorlar.
Baktigin zaman Tiirkiye'de bu star olan kisiler ama baktngin zaman dinya
starlarinin, o tip bazen seyleri olmuyor. Ben bir tek sunu soylerim. (OGUZ
SAVASAN)

Cok sey oluyor az once anlattigim gibi. Bir énceki soruda yasanan sey bunun net
ornegidir. Bunun disinda ¢ok farkly durumlar ortaya ¢ikabiliyor. Segtiginiz kigi
atryorum... Bir sampuan markasi icin bir iinlii secersiniz ve o tinlii tatilde -pwril puril
siyah saglar ile ¢cekime gelmesi gerekirken- giineste fazla kalir ve saglar sararir. Ve
hemen her sey kabusa doniigiir sizin icin o anda. Ya da sart sa¢hdir baska bir sey
yapar. Surasina bir sey yapar mesela. Céziilmez problemler oluyor. Bunlarin ¢ogu
da ego merkezlidir. Onlart tek tek anlatmayayim. Bu baya aswrt dedikoduya girer
ciinkii. Ama cok yasanan seylerdir. Unlii ile ¢alismamn en biiviik zorlugu iinlii
insanlardaki ego faktoriiniin ¢ok yiiksek olmasidir. Bu da onlarin esnemesini biraz
zorlastirir o, zamanda zor ¢alisiriz. (GOKHAN EROL)
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Bu da ¢ok karsimizdaki ile ilgili bir sey ama evet iinlii egosu denen seyle
karsilasiyoruz. O kaginilmaz bir sey. Ciinkii iinliiyii iinlii yapan sey de ego. Eger bir
egonuz yoksa, yidiza déniisme olasiliginiz ¢ok az. Egonuzu biitiiniiyle biraktiginizda
bir iinlii olmuyorsunuz. Ama elbette iinliiler arasinda degisen bir sey bu. Her iinliide
ayni seyi gozlemlemeyebilirsiniz. Ama bazi tinliilerle ¢alisirken bunun zorluklar: ile
karsilasirsin. Elbette onunla yapacagin anlasma, onun alacagu iicrette bu zorluklar
icerisindedir. Bunun pazarligi vardwr pazarlikta da yine egolar devreye girebilir.
Ama ¢alisirken de aymi seylerle karsilagsmak ¢cok muhtemel. (EVREN ASIK)

8.6.2 Maliyet

Konugmacilarin, iizerinde durduklar1 bir diger konu ise Tirkiye’de iinliilerle ¢aligmanin
reklam biitgelerinin ¢ok yiiksek bir seviyeye tasimasi durumudur. Bu durum zaman
zaman diinya ¢apinda sohret kazanmis iinliilerin istediklerinin bile lizerinde astronomik

rakamlarin konusuldugu bir piyasaytr dogurmustur.

Ciinkii dinlii kullanimi, Cem Yilmaz gibi mesela oldugu zaman ya da Tolga Cevik
gibi... O zaman gercekten ¢ok paralar odemek demek oluyor ashinda bu insana. O
yiizdende degecek bir sey olmasi lazim yani herhangi nig bir iiriine bir séhret
kullanimi daha zor olabilir. Daha kitlesel bir iirin olmast lazim. (NIHAL
SARUHANLI)

Orast benim isim degil. Ama duydugum kadariyla ekonomik olarak oluyor bir sey.
Beklentileri ¢cok daha fazla oluyor bu Gnlilerin. Birde Unlii kaprisi denen bir sey var.
O da yasamlabilir. Biz Tolga Cevik ile ozellikle bunlar: yasadik anlaminda
soylemiyorum bunlari ama béyle seyler oluyor. Genel bir sey bu. Karsilasilabilinir.
Daha kontrolcii olabiliyor. Kendi ¢ikarini diisiindiigii icin markaninkileri unutmus
olabiliyor bazi yerlerde. Oralarda kontrolii ele almak ajansin gorevi, ajansta onu
yapiyor zaten. Dogru yénlendirmek gerekiyor yani o iinliiyii de. (NIHAL
SARUHANLI)

Bu bir liiks ashinda ¢iinkii tinlii kullanmak demek, ger¢ekten reklam biit¢elerini ¢ok
yukariya ¢ekmek demek. Bugiin nerden baksan yani bir iinliiyii kullanmaya kalktigin
zaman ciddi paralar veriyorsun. Ki seyden bahsetmiyorum sen Recep Ivedik 6rnegi
verdin. Recep Ivedikten bahsetmiyorum yani, diiz ortalama bir iinliiden
bahsediyorum. Cunku biliyorsun Sahan Gokbakar su anda, Tiirkiye'de anilan boyle
2-3 komedyenin arasina girmiy durumda. Dolayist ile o bir iinliiyii agmig durumda.
Onlar artik, yildizlar diye baktigimiz insanlar. Unlii biraz daha ortalama Tiirk
Halki’nin tamidig bir insan olarak degerlendirirsen yine ortalama bir tnlu maliyeti
bile kampanyaya, o kampanyanin ¢ekim biitcesi de eklendigi zaman kampanyanin
maliyetini ¢ok yukarilara taswyor. O yiizden ¢ok dikkat edilmesi gereken hassas
olunmasi gereken bir konu. (KEREM KANIK)

Tiirkiye gibi bir dilkede soyle bir sorunu var ki rakamlar ve biitceler. Unlii kullanim,
oldukg¢a yiiksek rakamlara mal olan bir sey ciinkii ¢ok sisirilmis rakamlarla
karsilasiyoruz. Cok astronomik rakamlar. Ben o rakamlara Elizabeth Hurley, Kate
Moss ya da Giselle ile anlasabilirim. Oyle rakamlar sdyleniyor ki gercekgi rakamlar
degil. Dolayisiyla da sey. Ama bir takim markalarda bu piyasayr olusturdular
Turkcell gibi markalar. Benzin, Opet, Tiirk Telekom bir dénem hi¢ ise yaramayan
Telsim reklami. Bir dénem ¢ok tuttu Cem Yilmazli Ajda Pekkan ile Telsim reklam.

76



Tiiketici izliyor ama film gibi. Uriinle ile ilgili bir mesaj almiyor. Tuhaf bir bicimde
tiriinle duygusal bir iligki kuramiyor, tek basina tinlii yanlis yonetilen bir markay:
kurtaramaz ve onu goklere ¢ikaramaz. (EVREN ASIK)

Unliiler Tiirkiye’de pahali. Bu ¢ok net. Ayni sey gibi. Yerli futbolcularin mesela iyi
olanlart pahalidir. Ayni kalitede yabanci futbolcular, daha ucuzdur. Fakat belli bir
verli kontenjant olmasi zorunlu oldugundan, o oyuncular iyi para alirlar. Yani o
kadar sayida yerlinin olmast gerek ya da belli bir sayida yabanci olmali. Yerlilerin
iyi oyunculart yabancilardan daha pahalidir. Arz talep dengesi gibi. Tiirkiye'de
tinliiler ve istedikleri paralar diinya capindaki seylere bakildigi zaman, diinya
klasmanina bakildigi zaman, ¢ok yiiksek. Yani bugiin Sienfield’a Microsoft
reklamlarinda oynuyor. Adamin aldigi para 10 milyon dolar. Cem Yilmaz’a belki
Ttnet'in verdigi para 3 milyon dolar.

Béyle baktigin zaman asla o ekonomik dlgeklerle mukayese edilebilecek biiyiik
paralar 6deniyor. (OGUZ SAVASAN)

Katilimcilarin ifade ettigi gibi tinlii kullanimi son derece pahali bir yontem oldugundan,
markalarin  se¢im sathalarini, fayda ve zarar hesaplarimi iyi diizenlemeleri

gerekmektedir.
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9.SONUCLAR ve ONERILER

Bu boélimde, tezin arastirma tasarimi ve yontem bashigi altinda yer alan, literatiir
1s181inda yapilandirilmis, arastirma sorularinin yanitlari agiklanacaktir.

Yanitlar1 agiklamak amaciyla tezin ilk ana arastirma sorusu olan  “Reklam
uygulamacilar1 agisindan Tirkiye’de Unlii kullanimi siireci nasil ele alinmaktadir?
Sorusu degerlendirecek olursak; yanit, yapilan aragtirmanin bulgularinin genel
degerlendiriminden yola ¢ikilarak agiklanabilmektedir.

Yapilan calismada katilimcilar, Tiirkiye’de, gerek liriin ve hizmet g¢esidi anlaminda
gerekse medyada var olan mesaj yogunlugu anlaminda, bir rekabetin s6z konusu
oldugunu vurgulamaktadirlar. Arastirmada yer alan reklamcilar, {inlii kullanmanin bu
rekabet ortaminda, markalarin kendisini ayrigtirmasina yonelik bir ara¢ olarak
kullanilabilecegi yoniinde goriis bildirmislerdir. Ancak katilimecilar, reklamlarda {inlii
kisi kullanimin1 tam olarak bir strateji olarak degerlendirememekte, iinlii kullaniminm
daha ¢ok marka i¢in yaratilan stratejinin neticesinde, markanin iletisim problemine
yonelik, bir ¢6zim alternatifi olarak gérmektedirler.

Arastirmada yer alan reklamcilara gore, markalarin ajanslara sunduklar1 pazarlama
problemlerine yonelik brief ile baslayan kampanya siireci, her asamada stratejik
planlama ve yaratici ekibin ortaklasa ¢alismasiyla ilerlemektedir. Bu bulgudan hareketle
tezin 1i numarali aragtirma sorusu olan “Reklam uygulamacilar iinlii kisi kullanma
kararini nasil almaktadirlar?”” sorunsunun da yanitin1 vermek miimkiindiir. Katilimeilara
gore, reklamda bir tinliiyii kullanma karar1 marka icin planlanan stratejinin sonucunda
gore ortaya ¢ikmaktadir. Reklam uygulamacilari, markanin hedeflerini ifade eden brief
1s181inda stratejik planlarin1 ve bu planlart en iyi ifade edecek yaratict senaryolari
olusturmaktadirlar. Bu agsama tamamlandiktan sonra, strateji ile olusan o senaryoyu en
1yl temsil edecek kisiye karar verme asamasi, diger bir degis ile iinlii ya da siradan kast
arasindaki se¢im bu safhada gergeklesir. Aymi zamanda arastirmada yer alan
katilimcilar, bu karar alma siireci icerisinde gegtikleri her asamada arastirmalara
bagvurduklarim1 ve konu hakkinda toplanan verilerin de onlar i¢in 6nemli bir rol
oynadigini da ifade etmislerdir.

Aragtirmaya katilan reklamcilarin 6nemli bir boliimiiniin {izerinde goriis birligine

vardiklar1 bir diger konu ise iinlii kullaniminin etkinligi {izerinedir. Tam bu noktada
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tezin 1ii. numarali arastirma sorusu olan “Uygulamacilara gore reklamlarda iinli kisi
kullanim1 etkili bir strateji midir?” sorusunun yanitin1 vermek miimkiin olmaktadir.
Yapilan calismada, reklam uygulamacilar1 genellikle, linlii ile ¢alistiklar1 kampanyalarin
cogunlugunda amaglarina ulastiklarin1 ve basar1 elde ettiklerini vurgulamaktadirlar.
Ancak bu basarmin daha cok tiiketicinin dikkatini ¢ekme asamasinda gergeklestigini
belirtirlerken, satisa olan etkisi {izerinde net bir fikir sahibi olamadiklarimi dile
getirmislerdir. Katilimcilara gore, kampanyanin tiiketici tizerindeki hedefinin ne oldugu
(farkindalik yaratmak, satis1 artirmak, imaji yenilemek gibi) onun basarisini
degerlendirmede asil Kilit rol oynamaktadir.

Arastirma asamasinda yogunlasilan bir diger konu ise, kampanyalarda yer alan {inlii bir
kisi ile siradan bir kisinin karsilastirrmina yonelik fikirlerdir. Arastirmada yer alan
kisiler, tasarlanan kampanyanin fikrine gore linlii veya siradan bir kisi kullanmanin
basarisinin degisebilecegini belirtmelerinin yaninda, genel olarak iinli kullaniminin
daha pozitif bir etki yaptigini ifade etmektedirler. Aynm1 zamanda katilimcilar se¢im
siirecinde gelisi gilizel bir sekilde iinliiye karar vermediklerini, diger bir deyis ile
tinliilerin kampanyalarda yer almasi i¢in bir takim gereklikliler oldugunu da ifade
etmislerdir. Arastirmada yer alan kisilere gore; bir markanin kampanyasinda yer alacak
inli o marka ile beraber anilmaya baslayacagi icin, toplumda temsil ettigi sosyal ve
kiiltiirel degerler, o markanin imaj1 i¢in olduk¢a onemlidir. Ciinkii katilimcilara gore,
kisinin temsil ettigi kiiltiirel degerlerdeki herhangi bir olumlu gelisme veya
deformasyon ayni 0l¢iide markaya yansimaktadir.

Uzerinde ortak fikir belirtilen bir diger konu ise, iinliiniin, iiriin ile gdstermesi gereken
uygunluktur. Katilimcilara gore; {inliillerin kendi biinyesinde tasidigir karakteristik
kodlar, marka ile uyum igerisinde olmal1 ve bir marka ancak kendi marka degerine denk
bir iinli ile g¢alismalidir. Ayrica lnliiye karar verme safhasinda, kiside aranilan
karakteristik kodlarin oOncelik sirasinin, kampanyanin hedeflerine gore degiskenlik
gosterdigini  belirten katilimecilar, “samimiyet” 0gesinin bu kampanyalarin
inandiriciliklarinda ¢ok 6nemli bir nokta oldugunu vurgulamaktadirlar.

Aragtirma asamasinda lizerinde ortak goriis bildirilen bir diger konu ise linlii ile caligma
asamasinda yaganilan olas1 problemlerdir. Katilimcilar konuya iligskin agirlikli olarak
tinliilerle calismanin beraberinde yiiksek biitgeleri getirdigini ve iinliiniin kisisel ego

problemlerinin kampanyalar1 zaman zaman zora sokabildigini 6ne siirmektedirler.
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Ancak genel reklamcilarin goriislerine baktigimizda; iinlii kullanimi, her marka ve
iletisim sorununa gore farkli bir sekilde ele aldiklari, markanin briefinin ¢izdigi sinirlara
gore degisken bir bigimde, hareket ettikleri sonucuna varilabilir. Bu noktadan hareketle,
aslinda kampanyalarin hemen hemen hepsinde iinlii kullanimi i¢in “tek” bir standart
yap1t ve yontemin olmadigi, gelen briefe gore her defasinda oyunun kurallarinin
degisebildigi sdylenebilir.

Tezin ikinci arastirma sorusu olan Tiirkiye’de gerceklesen {inlii kullanimi stireci ile var
olan literatiiriin iligskisi nedir? Sorusunu agiklayabilmek igin, arastirmada yer alan
reklamcilarin genel goriislerinin ortaya ¢ikardigi bulgular ve var olan literatiirii
karsilastirmak gerekmektedir.

Katilimcilarin, literatiir ile ortak paydada bulustuklari konulardan ilki mevcut pazarin
durumuna yonelik goriislere aittir. Yapilan akademik caligmalara gore, TV kanallarinin
sayisinin ve pazardaki rekabetin giderek artmasi ile ortaya c¢ikan mesaj karmasasi,
markalarin tiiketici tizerindeki etkisini yitirmesine yol agmaktadir. Kampanyalarda {inlii
kisilerin kullanimi, reklamcilara, var olan mesaj karmasasinda, iletisim yetilerini
gelistirmesine, bu mesaj dalgasinda yer edinebilmelerine yardimci olur. (Sherman
1985). Katilimeilarin konu hakkindaki goriisleri, var olan literatiirii destekler sekilde
gelisirken, onlara gore iinlii kullanmak, var olan rekabet ortaminda dikkat ¢ekme
amacina hizmet eden etkili bir enstriiman olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Arastirmada yer
alan reklamcilar, kendilerini rakiplerinden ayristirmak ve dikkati kendi {izerilerine
cekmek amaciyla iinlii taniticinin sohretinden faydalanilabileceklerini 6ne siirmiislerdir.
Yapilan goriismeler sirasinda ortaya ¢ikan bir diger konu ise, goriigmelere katilan
kisinin reklamlarda {inli kisi kullanimiin bir strateji olup olmadigina karar
verememeleri olmustur. Var olan literatiir, reklamlarda iinlii kisi kullanimin1 bir strateji
olarak ele alma egilimi tasirken, katilimcilar bu konuda net bir ayrim yapamadiklarini
belirtmislerdir. Ciinkii katilimcilar, tinlii kullanimin1 baslt basina bir strateji icerisinde
ele almadiklarini, {inlii kullanma fikrinin en baginda diisiiniilmeyen ancak planlamanin
bir pargasi olarak ortaya ¢ikan bir ¢6ziim oldugunu ifade etmektedirler.

Goriismeler sirasinda deginilen ve literatiir ile paralellik tagimakta olan bir diger konu
ise, kampanya siirecinin isleyisi ile ilgilidir. Markanin pazarlama problemine yonelik
brief ile baglayan siireg, stratejik planlama departmanlariyla ortaklasa bir sekilde

ilerlemektedir. Briefe gore alternatif ¢6ziim ve kisi Onerileri lireten ajans, kendi amacina
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uygun bir bi¢imde {inlii se¢imini gergeklestirir ve kampanyay1 baglatir. Katilimcilarin
ifadelerine goOre karar asamasinda, ajansin yaratici ekibin agirligi bulunmaktadir. Bu
asamalar Miciak ve Shaklin’in (1994) yapmis oldugu, “Unlii Onaylayiciyr Se¢mek:
Uygulayicilarin  Perspektifi” adli calismada da benzer bir bicimde alinmistir. Bu
aragtirmaya gore; linlii kullanilan kampanyanin siireci markanin iletisim diislinceleri ile
baslamaktadir. Bu boliimde bahsi gegen briefi, markalarin iletisim diislincelerinin bir
ifadesi olarak ele alabiliriz. Bu iletisim diisiinceleri olan marka i¢in ajans, markay1
uriinu ve hedef kitleyi g6z oniinde bulundurarak kampanyanin bakis agisini ve tinliiniin
burada marka ic¢in oynayabilecegi rolii ortaya koyar. Bunun sonucunda ortaya yaratici
bir strateji meydana gelmis olur. Unlii kullanmaya karar veren ajans, briefte var olan
istekler dogrultusunda nasil bir iinlii aradigina dair bir takim se¢im kriterleri ortaya
koyar. Ve bu kriterlere uyan tinliiler alternatifli bir sekilde belirlenir. Siirecin son
noktasinda ise karar alma asamasi yer almaktadir. Bu noktada ise istenilen kriterlere
gore unli se¢imi sonuglanir ve kampanya uygulamasi_baslatilir.

Aragtirma sirasinda literatiire benzerligi ile goze carpan bulgulardan biride,
reklamcilarin {inlii kisilerin siradan kisilerle karsilastirimina dair olmustur. Bu konudaki
genel egilim, iinliilerin siradan kisilere oranla daha avantajli oldugu ydniinde olsa da,
katilimcilarin bir kismi siradan kisilerin canlandirdigr tasarlanmis karakterlerin iinliiler
kadar basarili bir sekilde mesaji aktarabilecegini savunmaktadirlar. Ortaya ¢ikan bu
durum, daha Onceki boliimlerde sik¢a yer alan Erdogan’in makalesinde den one
siirdiikleri ile benzerlikler tasimaktadir. Siradan kisi kullanmanin daha etkili oldugu,
klasik kosullanma paradigmasina gore agiklanabilmektedir. Bu paradigmaya gore
yapilan aragtirmalar sonucunda, markalar tarafindan yaratilan reklam Kkisilerinin,
kampanyalarda yer alan iinlii kisilere oranla, {iriin ile marka arasinda daha etkin bir
zincir yarattigi gozlemlenmistir. Bu paradigmaya gore, pazarlama iletisimi konseptinde;
tilkketiciler tekrarlaran mesajlara maruz kaldik¢a, mutlak uyarict (iinlii kisi/siradan kisi)
ve kosullu uyarici (iirlin/hizmet) arasindaki kurulan iliskiyi 6grenirler. Erdogan’a (1999)
gore bu iligki orjinal materyalde (yaratilan kisilerde), popliler materyale (iinlii kisi) gore
daha giiclidiir. Ayrica bu durum sadece triinle siirli degildir. Ayni1 paradigma
acisindan yapilan baska caligmalarda da reklama ve markaya olan tutum, satin alma
niyeti etkinliklerinde de, iinlii kisiler ve siradan kisilerin katkis1 arasinda ¢ok belirgin

farklar bulunmamaktadir. Ancak iinlii-Urtin uyumu hipotezi, kaynak giivenilirligi, anlam
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transferi modeli gibi baska modellerle degerlendirildiginde ve kampanya ile orada yer
alan kisiye yonelik diger degiskenler goz oniinde tutuldugunda bu denge tamamiyla
degisebilmektedir. Anlam transferi modeline gore, tnliilerin temsil ettigi degerler
siradan kisilere oranla daha belirgin oldugundan, mesajlar1 iletmede ve marka fikri
yaratmada siradan kisilere gore daha basarilidirlar. Arastirmada yer alan reklamecilar,
var olan reklam fikrinin iinli ile siwradan kisi arasindaki, avantaj ve dezavantaj
degerlerini degistirdigini, kampanyanin hedeflerinin kilit nokta oldugunu, hedefe gore
her iki kisinin de ¢ok etkin olabilecegini vurgulamislardir.

Arastirma sirasinda akademik caligmalarla paralellik gdsteren konulardan biride
reklamlarda iinli kisi kullaniminin etkinligidir. Bu konuda goriis bildiren reklamcilar
tinlii ile calistiklar1 kampanyalarin genellikle basarili oldugunu ifade etmislerdir. Satisa
etkisine yonelik net bir fikir sahibi olmayan katilimcilar, spesifik olarak, linlii kiginin
tiiketici lizerindeki etkinliginin agirlikli olarak farkindalik, hatirlanilirhik ve bilinirlik
diizeylerinde gerceklestigini O6ne siirmiislerdir. Var olan akademik veriler, aragtirmada
ortaya ¢ikan bu sonugla paralellikler tasimaktadir. Friedman’lerin (1979) yapmis
oldugu, farkl iiriin tipleri ve tavsiye eden kisi kombinasyonlar1 (iinlii ve siradan kisilerle
yapilan farkli kategorilerdeki {lirlinlerden olusan, {irlin-tanitici kisi kombinasyonlari)
tizerinde yapilan calismada, ortaya konmustur. Bu ¢aligmada tiriinin tipi ne olursa
olsun, linlii olan kisinin markanin adini ve hatirlanilirhgmi en etkin sekilde besledigi
ortaya konmustur. Unlii kisilerle yapilan arastirmalarmn geneli iinliiniin fiziksel
cekiciliginin 6zdeslesme ad1 verilen ikna siirecini baslatarak, tiiketicide o Urind tercih
etme egilimi yarattigmni ortaya koymaktadir. Ayrica, markalarin yiiksek derecede
farkindalig1 ya da “sohreti” ile ona duyulan yakinlik arasinda ag¢ik bir baglant1 vardir.
Bir markanin reklamlarinda saglanan yalin “hosa giderlik”, farkindalik yaratilmasina
katkida bulunur ve bdylece marka i¢in dogru bir halka tamamlanir (Pringle 2004).
Katilimeilar genel ve goézlem deneyimleri ile iinlii kullaniminin etkili bir yontem
oldugunu ortaya koymalarinin yani sira, tliketici lizerinde birakmak istedikleri
etkininde (reklamin yapilis amacit ve etkinligin hangi asamada gerceklesmesinin
arzulandigi) kampanyanin etkinlik ve basar1 diizeyini belirledigini ortaya koyarlar.
Akademik c¢alismalarda ozellikle iistiinde durulan konulardan biride, kisilerin se¢imi
asamasinda Onemli rol oynayan, {inliiniin temsil ettigi sosyal ve kiiltiirel degerler

unsurudur. Konu hakkinda goriis bildiren reklamcilar, {inliiniin temsil ettigi sosyal ve

82



kiiltiirel tim deger ve anlamlarin, tanittigi marka adma cok biiyiik dnem tasidigini
vurgulamiglardir. Buna gerek¢e olarak ta, inliiniin kampanyada yer almaya
baslamasindan sonra arttik o marka ile birlikte anilmaya baslama durumunu
gostermislerdir. Mc Crackhen’in (1989) Anlam Transferi Modeli; reklamlarda tinlii kisi
kullaniminda {inliiniin toplumda temsil ettigi degerlerin Onemini en iyi bigimde
aciklayan modeldir. Bu modele gore, linlii kisilerin kullanildig1 kampanyalarin aslinda
hepsi birer anlam transferi siirecidir. Unlii kisilerin ait olduklar statii, cinsiyet, smnif,
yas, yasam tarzi ve kisilik Ozellikleri onlarin ayirt edici bir takim o6zellikleridir.
Unliilerdeki bu &zellikler, markanin o iiriiniin temsil etmesini istedigi anlamlar ile
ortiismelidir. Anlam transferi modelinde kisinin toplumda temsil ettigi tiim degerler
araci oldugu iiriin ile anilmaya baslar. Aktarim siireci, reklamcinin, {iriin i¢in tasarladigi
kiltirel anlamlar ile (cinsiyet, statli, yasam tarzi, zaman ve mekan anlamlar)
0zdeslesmesi durumunda baslar. Diger bir degiste teknik olarak reklamci, var olan
reklam uygulamasinda, hangi siniflandirma ve prensiplerin iriinle alakali olup
olmadigma, {iinli kisinin ne sOylemesini istedigine, bu anlamlarla karar verir
(McCracken 1989) Anlam, iinliiden, tiiketim iirliniine taginmasinin ardindan son olarak
tilketicinin yagamina girer. Pek ¢ok arag, bu transfere yardimci olur. Anlam, kdltirel
diinya ve tiiketim mallar1 arasindaki hareketini reklam ve moda sistemi sayesinde
gerceklesir. Tiiketim iiriiniinden, tiiketici olan bireye dogru akan anlam, tiiketicinin
kisisel yorumu sayesinde son seklini alir ve tiiketim toplumu igerisinde devir daim olur.
(Mc Cracken 1989) Dolayisi ile kiginin tagidigi tiim degerler zaman igerisinde olumlu
ya da olumsuz bir degisime ugradifinda, markanin imaji da bu durumdan nasibini
almaktadir.

Var olan literatiirde, {inli kisilerin yer aldigi kampanyanin bagarisinin baglh oldugu
unsurlardan biride {inlii ve irliin arasinda var olmasi beklenen uygunluktur.
Katilimeilarin ifade ettigi ve bekledigi ve eger var olmazsa kampanyay1 basarisizliga
ugratacak olan bu uygunluk, var olan literatirde “Uriin Eslesimi Hipotezi” ile
aciklanabilir. Uriin eslesimi hipotezi temelde, etkin bir reklam i¢in, mesajlarin, iinlii
imaj1 ve Uriin mesaj1 ile uygun olacak sekilde tasinmasidir (Forkan, 1990. Kamins,
1980). Unlii ve iiriin arasindaki uyumun gostergesi ise marka ve iinlii imajimin, izleyici
tarafindan “6zdes/uygun” algilanma derecesidir (Misra 1990). Uriin uyumu hipotezi

Sosyal Adaptasyon Teorisine (bilginin adaptasyon degeri kendi etkisine karar verir)
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gore aciklanmaktadir. Eger kullanilan {inlii, iirlin ile yeterince mantikl bir sekilde iliski
kurmuyorsa bunun son derece riskli ve gereksiz bir hareket oldugu ortaya konmustur
(Watkins 1989). Bertrand’in (1992) yapmis oldugu ¢alismada da ifade ettigi gibi; {inlii
kisinin kisiligi diger bir deyisle iinliiniin itibar1 ve is yapma big¢imi ile firmanin {iriini
arasinda uygun bir bag bulunuyor ise reklamcilar arzuladiklar1 basariy
yakalayabilmektedirler.

Reklam faaliyetlerinde iinlii kisilerle calismis olan kisilerle yapilan goriismelerde 6n
plana ¢ikan bir diger sonug ise, iinliilere ait karakteristik 6zelliklerin énem dereceleri
tizerine olmustur. Unliilerin karakteristik 6zellikleri ile kast edilen konularin 6nemi
“kaynak faktorii modeli” ile agiklanabilmektedir. Kaynak faktorii modelinde iletisimin
temelinde yer alan ileticinin kim oldugu mesajin kabul edilebilirlik dlizeyi i¢in 6nem
tasimaktadir (Hovland ve Weiss 1951). Kaynak faktorii modeli; hedef, kaynak ve ileti
tizerine kurulmus bir modeldir. Bu modele gore; ikna iletisiminde, hedef kitlenin
iletileri kabul etmesindeki en Onemli 6ge iletisimin yapildigi kaynaktir. Konu
hakkindaki arastirmalar, mesaji iletenin ikna iizerinde ¢ok onemli bir etkisi oldugunu
one slirmektedir. Caligmalar, mesaj1 iletenin tiim Ozelliklerinin (ileticinin ugras ve
deneyimleri, iletisimciye duyulan begeni, uzmanlik, giivenilirlik, otorite, sosyal
cekicilik, hoslanilirlik, benzerlik, fiziksel cekicilik) hedef kitle Gzerinde olumlu ve
olumsuz bir takim etkiler yarattigin1 ortaya ¢ikarmaistir.

Katilimcilara gore, iinliilerde aranilan karakteristik 6zellikler markanin iletisiminde 6n
plana cikartmak istedigi ozelliklerle dogru orantili sekilde diistiniilmelidir. Markanin
imaj1, lirlinlin veya hizmetin kategorisi, ¢esidi ve hedefledigi kitle, yaratici fikir {inliide
aranilan kriterleri belirlemektedir. Bu durum Erdogan’in (2001) yapmis oldugu
caligmada su sekilde agiklanmaktadir. Ajans yoneticileri, kampanyalarda yer alan {inli
kisileri/onaylayicilar tek bir boyutta gérmeyip, bu kisileri segerken bir takim kriterleri
goz éniinde bulundurmaktadirlar. Unlii kisileri kategorize etmenin dnem sirasi ise iiriin
tipine gore degismektedir. Alinan yanitlardan anlasildig: iizere ajans yoneticileri karar
alma siirecinde tliriin uyumu/eslesimi hipotezi dogrultusunda hareket etmektedir.
Yapilan ¢alisma sirasinda iizerinde goriis bildirilen bir diger konu ise reklamlacilarin
aragtirmalara kars1 bakis agilaridir. Bu noktada tezin 2 i. numarali arastirma sorusu olan
“Reklam uygulamacilarinin arastirmalara nasil bir bakis agis1 vardir?” sorusunun cevabi

ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmada yer alan reklamcilar, zaman zaman kendi

84



inisiyatiflerini kullanma egilimi gosterseler de, yaptiklart kampanyalarin her asamasinda
pazara yonelik arastirmalari ve var olan gilincel calismalarn izlediklerini dile
getirmektedirler. Ve bu arastirmalarin kendi yaratict senaryolarina 6nemli olgiide yon
verdigini ve fikirlerini gelistirmede fayda sagladiklarini belirtmislerdir. Bu bulgudan
haraketle katilimcilarin var olan akademik ve pazara yonelik arastirmalara olumlu
acidan yaklastiklar1 sOylenebilmektedir. Ancak bu konuda var olan literatur
katilimcilarin belirttiginin aksine, genelde reklamcilarin arastirmalari sistematik bir
sekilde reddettikleri yoniindedir. Bu konuda yapilmis arastirmalara gore reklamcilar,
kendi yaraticiliklarim1 kisitlayan stratejik siirlamalardan hoslanmamaktadirlar ve
genellikle yaratici iglerinde yanliz hareket etmeyi tercih etmektedirler. Uygulamacilar
reklam gelistirme siirecini tiiketici vekilleriyle i¢sel diyalog olarak gérme egiliminde ve
tiikketici pazariyla baglanti halinde olma ihtiyaci duymamaktadirlar. Bu sebeplerden
otiiri reklamcilar basarili bir reklami gelistirme, degerlendirme ve ilerletmede
arastirmalarin roliinli gorememektedirler. (Chong 2006).

Katilimcilarin {istiinde yorum yaptiklar1 bir diger konu ise Reklamlarda {inlii kisilerin
kullanim1 sirketler i¢in olduk¢a pahali bir yontem oldugudur. Bu konu hakkinda
katilimcilar neredeyse tamamen literatiir ile Ortiisen agiklamalar yapmislardir. Yapilan
caligmalara gore; Uinlii kiginin statiisiine bagli olarak yapilan harcamalar, bazi yillarda
milyon dolarlari bulmaktadir. Unlii kisilerle yapilan kontratlar, kar paylasimlarmi da
icermektedir. Sirketler genellikle iinliilere bagli olarak son derece pahali ve 6zel reklam
kampanyalar1 diizenlemektedir (Kamakura ve Agrawal 1995). (Shimp 2003, Pringle
2004) Sirket kendi markas: i¢in iinlii kisisini secmeden Once kar faydasi saglayip
saglamadigina yonelik analizlerini yapmalidir. Bu asama hesaplandiktan sonra,
yoneticiler kullanilmasi planlanan {inliiler arasindan, kisileri, markanin arzulanan imaji
ve ulasilmak istenen hedef kitlesine gére uygunluk acisindan degerlendirmelidir (Shimp
2003).

Katilimeilarin ifade ettigi gibi tinlii kullanim1 son derece pahali bir yontem oldugundan,
markalarin se¢cim sathalarini, fayda ve zarar hesaplarimi iyl diizenlemeleri
gerekmektedir.

Goriildiugi gibi yapilan ¢aligmada, aragtirmaya katilan reklamcilar genel olarak literatiir
ile paralellikler sunan goriisler bildirmislerdir. Genel olarak katilimcilarin stratejiye dair

tutumlar1 olduk¢a olumludur. Katilimcilar, iinlii kullanimina dair yapilan akademik
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calismalarla oldukga iligkilendirilebilen goriisler one surerken genellikle, literatir ile
tezat olusturacak sdylemlerde bulunmamislardir. Ancak, reklamcilar, bu strateji
siirecinde, akademik c¢alismalarda yer alan ve iinliiye karar verme siirecine dair
gelistirilen secim modellerine dair higbir sdylemde bulunmamislardir. Bu asamada tezin
2 il. numarali arastirma sorusu olan “Reklam uygulamacilari literatiirde yer alan iinlii
secimi modellerinden faydalaniyor mu?” sorusununda cevabi ortaya c¢ikmaktadir.
Arastirma sirasinda, tinliye karar verme sirecini oldukga basit goriinse de karmasik bir
yapida oldugunu ifade eden katilimcilar, herhangi bir sekilde literatiirde yer alan
sablonlara ya da ajansin kendi gelistirdigi genel bir modele bagvurmadiklarini ifade
etmislerdir. Reklamcilarin genel olarak stratejiye yaklagimlari, onlara esneklik taniyan,
markanin ihtiyaglarin1 6n planda tutan ifade ve bakis acilariyla doludur. Katilimeilar,
her bir kampanyay1 kendi igerisinde bir vaka olarak ele alip, briefin onlara sundugu
olasiliklar dahilinde {iinlii se¢imi, reklam kurgusu ve kampanya uygulamasini
yapmaktadirlar. Ve kampanyanin her tiirli karar asamasinda, markanin hedefleri
dogrultusunda hareket etmektedirler. Hatta kampanyanin basar1 degerlendirmesinde bile
brief neticesinde olusturulan hedefleri géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Bu da dogal bir
sonu¢ olarak, onlarin iinlii kullanimina, markaya gore degisken ve modifikasyona
elverisli yontemlerle yaklastiklarini gostermektedir.

Gergeklestirilmis olan bu arastirma, kesfedici 6zellikte bir ¢alisma oldugu icin var olan
durumu ortaya koyma amaci tasimaktadir. Bu c¢alisma, Tiirkiye’deki pazarda yer alan
reklamcilarin genel degerlendirmesinin nasil oldugunu, iinli kullanimina dair
zihinlerinde nasil bir noktada yer aldigin1 ve bu fikirlerin diinyadaki 6rneklerine gore
nasil konumlandigini anlama c¢abasinin sonucunda ortaya konmustur. Bu calismanin
akabinde gelecek olan arastirmalar Tiirkiye’deki durumu anlamaya yonelik, daha genis
katilime sayisiyla gergeklesen ama daha spesifik konu segimiyle yapilabilinir. Ornegin
bu Bu c¢alismanin literatiir incelemesi sathasinda, Tiirkiye’de reklamlarda iinli kisi
kullanimia yonelik sayisal ve icerik analizine yonelik aragtirmalarin var olmadigi
gozlemlenmistir. Reklamlarda {inlii kisi kullanimi diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
oldukca ylkselen bir trend olarak goze ¢arpmaktadir. Tiirkiye’de ki reklam
kampanyalarinin incelenmesi ile ortaya cikacak bir analiz calismasi ile bu trendin
Tiirkiye’de ki reklamcilik tarithinde nasil bir yol izledigine dair arastirmalar

yapilabilinir. Bu calisma asamasinda dikkati ¢eken bir diger konu ise, reklamcilarin
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iinlii se¢imine dair kendince uyguladiklart esnek metodlarin varligidir. Akademik
kaynaklarda bir takim sablonlarin varligima ragmen Tiirkiye’de Unlii segimi asamasinda
bir standart bir yontemin var olmadig1 gézlemlenmemektedir. Bu tip standartlarin neden
var olamadigima dair i¢ goriileri almaya yonelik bir calisma, {nli kullaniminin

Tiirkiye’deki uygulamasina yonelik ¢ok aciklayici bir aragtirma olabilir.
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EK-1 DERINLEMESINE GORUSME KILAVUZU

DERINLEMESINE GORUSME SORULARI

Kisinin kendisini tanitimai.

1-Markalarin tanitim faaliyetlerinde iiriinleri onaylayici/tastikleyici kisilerin kullanimi
sizce nasil bir stratejidir? Bu kavramu tarif edebilir misiniz?

a)Tuketici uzerinde gercekten etkili midir?
b)Etkinlik baskin olarak hangi noktada agir basiyor? Dikkat ¢ekme asamasinda
mi gergeklesiyor yoksa satin alma noktasina kadar inebiliyor mu?

2-Unlii kisilerle calistiginiz kampanyalardan bahsedebilir misiniz?

3-Tanitimlarda yer alan kisiler {inlii sahislar arasindan secildiginde bu durum markanin
degerine ve ekonomisine ne gibi faydalar ya da zararlar saglar? Bu konudaki gozlem ve
deneyimlerinizden bahsedebilir misiniz?

4-Unlii olan bir kisi ile siradan bir kisiyi karsilastirdiginizda, hangisinin avantaji daha
fazladir?

5-Marka adina kampanyada yer alacak {inlii kisiye karar verirken nasil bir siire¢ isliyor?
Kim karar veriyor? Mekanizmayi tarif edebilir misiniz?
a)Fikir kimden ¢ikiyor?
b)Unlii kisiler neye gore seciliyor? Ajansin ya da markanin uyguladig1 belirli bir
yontem var mi?
c¢)Secim siireci nasil gergeklesiyor son sozii kim sdyliiyor?
d)Yaratici ekibi ne yonde etkiliyor, yeni agilimlar mi1 sagliyor yoksa
smirlandiriyor mu?

6-Bu strateji hakkinda akademik bulgu veya arastirmalardan faydalaniliyor mu?
(Var olan etkinlik aragtirmalari ispatlanmig bulgular)
(Unlii kisi se¢iminde sirketler i¢in var olan modeller Tears No Tears Fredd gibi.)

98



7-Unlii kisi neye gore segiliyor? Sizce bir kisinin sadece popiilaritesi ve iinlii olmasi
kampanyada yer almasi i¢in yeterli midir?

a)Uriin ile iinlii arasinda veya iinlii ile tiiketici arasinda ortaklik araniyor mu?

b)Unliiniin toplumda temsil ettigi degerler 5Snemli mi? (kiiltiir gibi)

Yoksa tinliiniin bir takim kisilik 6zellikleri mi 6n plana ¢ikiyor? ( gilivenilirlik,
cekicilik, uzmanlik, begenilirlik, otorite, inanilirlik) sizce en bu kimlik 6zelliklerinden
hangisi daha 6nemli?)
8-Uriin, tinlii, marka ve tiiketici arasinda nasil bir bag bulunmakta?
9-Marka Unllyd, Uriind tavsiye etmesi, marka sozciisii olmasi, sponsorluk gibi alanlarda

kullaniyor. Aklinizda bunlara ek olarak daha faydali olacagini diislindiigiiniiz bagka
alternatif kullanim 6nerileri var mi1?

10-Reklam faaliyetlerinde iinlii kisilerle ¢alisilirken ne gibi giicliiklerle karsilagiliyor?
a) Ekonomik guclukler nelerdir?

b)Kisi ile yasanan giigliikler nelerdir?

11-Unlii kisilerle kampanyay1 gerceklestirdikten sonra nasil geri déniis aliniyor?
Kampanyanin bagarisindan nasil emin olunuyor?

a) Etkinlik 6l¢iimleri yapiliyor mu (6n test, test)? Yoksa sadece satiglardan yola
cikilarak m1 tahmin yapiliyor?
12-Cok basaril1 veya basarisiz buldugunuz, {inlii kisilerin yer almis oldugu kampanyalar

var m1?

a) Sizce bu kampanyalar neden basarili ya da basarisiz oluyor?

13-Unlii bir kisi ile ¢alisan bir kampanya basarisiz olacag: sinyallerini verdiginde ne
gibi 6nlemlerle bu zarar hafifletilebilir?

14-Diinya capinda, bu stratejiyi ele aldiginizda sizce Tiirkiye’de bu uygulamada ne
kadar basarili oluyor
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EK—2 DERINLEMESINE GORUSME DESIiFRELERI

KEREM KANIK:
Gizem Ispi: Kendinizi tanitmanizi istesem.

Kerem Kanik: Tabi. Ben Alamet-i Farika’da kreatif direktorliik yapiyorum. Turkcell
takiminin bagindayim, onun islerinden sorumluyum. Onunla birlikte Turkcell takimai ile
birlikte Vestel ve Arzum’un islerinden de sorumluyum. Ayrica Vestel’in yurtdis
kampanyalariyla ilgili caligmalar yapiyoruz bu arada ama Tiirk televizyonlarindan
seyrettigin reklamlar degil.

Gizem Ispi: Evet ¢iinkii onlar1 marka yapryor galiba degil mi?

Kerem Kanik: Evet. Buradaki stirem Alamet-i Farika kuruldugundan beri basindan beri
iste, o kurucu ekibin i¢inde buraya geldik. Iste 5 y1l falan oldu heralde. 2003 Aralik
faland1 buraya gelinmesi. Ya da 2004 Ocak o aralarda birsey. Iste o 5 yildir da, burada
Turkcell ile bogusuyoruz. Zaten izliyorsunuz nasil bogustugumuzu.

Gizem Ispi: Reklam tamitim faaliyetlerinde, iinlii kisi kullanim1 sizce nasil bir strateji?
Aklinizda nasil bir kavram var?

Kerem Kanik: Unlii kisi kullanim1 derken aslinda sdyle siiflandirmak lazim. Bu bir
unlii kullanmak demek bir markanin kisa yoldan s6hrete ulagsmast demek aslinda degil.
Sanildigindan ¢ok daha riskli bir sey. Ciinkii bir obje kullandigin zaman yani
reklaminda bir objeyi iinlii ederek insanlarin aklina giriyorsan eger o obje hayat boyu
kalacaktir insanlarin aklinda. Yani bir bardaksa seni iinlii eden Pasabahc¢e’den
bahsediyorum su anda mesela 6rnek veriyorum. Bardaginsa o bardaga vurdugunda
cikan ses ise, o bardak dmiir boyu vurdugun zaman o sesi ¢ikartacak. O bardagin bagina
gelecek en kotii sey artik 600. vurusundan sonra o bardagin kirilmasi olabilir. Ama iinlii
kullanimi1 o kadar riskli bir faktor ki bu meslekte, dedigim gibi herkesin iste kisa yoldan
inliiyii koy reklama, herkes tanisin diye baktig1 sey aslinda, bir reklamci igin bir
reklamcidan 6te o marka i¢in ¢ok fazla risk tagiyor. Bunun sebebi de kullandigin
tinliiniin bardak gibi stabil birsey olmadig1 i¢in yarin gazeteye soyunabilir, ertesi giin
uyusturucu ile yakalanabilir ondan sonraki giin ne bileyim biriyle bir sey yaparken
goriintiilenebilir. Imajini {izerine kurdugun kisi kendi imajindaki defolar yiiziinden
senin marka imajini ciddi anlamda zedeleyebilir. Bu birinci perdede o {inliiyii kendisine
yiiz yapmis olan markaya, ikinci perdede o iinliiyii o marka i¢in kullanmay1 se¢en
reklamciya ¢ok biiyiik zarar verir. Sonugta bir firma tabiki firmanin satiglar1 diistiigi
icin zarar1 kendi goriir. Fakat hesab1 da bir sekilde reklamcidan ¢ikartir yani. Sen benim
reklamcimsin, sen bana bunu 6nerdin, bak bu insan su anda boyle seyler yapiyor ya da
yapmis. Dolayisi ile benim raflarda tiriiniim kaliyor satisim azaldi gibi bir sey olabilir. O
yiizden ¢ok dikkat etmek gereken bir konu {inlii kullanimi. Biz bunu mesela
misterilerimiz, yani her reklamciya da denk gelen bir durum degil. Bu bir liiks aslinda
cunkd Unld kullanmak demek, gercekten reklam biitgelerini ¢ok yukariya ¢ekmek
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demek. Bugiin nerden baksan yani bir iinliiyii kullanmaya kalktigin zaman ciddi paralar
veriyorsun. Ki seyden bahsetmiyorum sen Recep Ivedik 6rnegi verdin. Recep Ivedik’ten
bahsetmiyorum yani, diiz ortalama bir Ginliiden bahsediyorum. Ciinkii biliyorsun Sahan
Gokbakar su anda, Tiirkiye’de anilan boyle 2—-3 komedyenin arasina girmis durumda.
Dolayist ile o bir {inliiyli asmis durumda. Onlar artik, yildizlar diye baktigimiz insanlar.
Unlii biraz daha ortalama Tiirk Halki’nin tanidig1 bir insan olarak degerlendirirsen yine
ortalama bir iinlii maliyeti bile kampanyaya, o kampanyanin ¢ekim biit¢esi de eklendigi
zaman kampanyanin maliyetini ¢ok yukarilara tasiyor. O yiizden ¢ok dikkat edilmesi
gereken hassas olunmasi gereken bir konu.

Gizem Ispi: Peki tiiketici {izerinde gergekten etkili mi? Etki derken tabi bu degisen bir
kavram amaca gore. Tiiketiciyi satisa yani rafa kadar gotiiriiyor mu sizce?

Kerem Kanik: Bu yine nasil kullandigina bagli. Higbir zaman, “A televizyonda Hiilya
Avsar’t gordiim. O zaman gidipte; “O tirlinii alayim iste Hiilya Avsar’in oynadigi tirtinii
alayim” Demiyorsun. Yani iinliiniin en biiyiik seyi, bizim meslegimiz insanlar1 bir sey
almaya zorlamak ¢ok zor bir sey. Mesela bir arkadaginin gelip sana; “Ya iste bir coguk
var senden ¢ok hoslaniyor, seni ¢ok begeniyor.” Dedigi zaman gidip, o ¢ocukla birlikte
olmuyorsun. O ¢ocugun sana bir seyler yapmasi gerekiyor. Bununda baginda ¢ok
kisisele girmiyorum tabi, sen nasil etkilenirsin bilmiyorum ama bununda basinda
“samimiyet” gerekiyor. O ¢ocugun senin i¢in ger¢cekten samimi olduguna, ona
giivenmen gerekiyor. “Ulan bu ¢ocukla ben simdi disar1 ¢gikacagim, acaba amaci ne o
klasik erkek tiplemesine soktugumuz niyetlerimi var ¢ocugun yoksa ¢ocuk gercekten
beni begeniyor benimle zaman ge¢irmek mi istiyor?”” Bunlar1 anlamak i¢in mesela,
Hiilya Avsar sana gelip bence Ahmet ile birlikte olmalisin dedigi zaman, o senin
goziinde bir ¢ok bariyeri kirtyor mu? Hayir hala bariyerler var. Sadece; “Ben hiilyaya
guvenirim yani olabilir”

Gizem Ispi: ...

Kerem Kanik: Ne oldu yaran m1 var bu konuda?
Gizem Ispi: Hiilya’dan akil almak bu konuda komik.
Kerem Kanik: Helin Avsar

Gizem Ispi: Oo...

Kerem Kanik: Neyse, mesela iyi bir tinlii kullanimina 6rnek vermek gerekiyorsa...
Mesela Ozgii Namal. Ozgii Namal ortalamada sevilen bir kiz. Ben o kiz1 ¢ok
begeniyorum, ¢ok tatl bir kiz, sempatik bir kiz ve bana diyorki televizyonda hatta senin
Uzerinden gidelim. Sana diyor ki “Ya gergektan su ¢cocukla bir konus ya, bence ¢ok tathi
bir konus ya” diyor. Sende onu begendigin, ona inandigin i¢in, ona giivendigin i¢in,
hayatinda belli bir noktada oldugu igin... “Ya...” Diyorsun. “Ben Ozgii’yii seviyorum,
akilli kizdir, bana kotiiliik gelmesini istemez, kendi hayat se¢imlerinde de basarili,
benim i¢inde bir sey Oneriyor, demek ki bisey var. En azindan bir gideyim, bakayim bir
konusayim su ¢ocukla” diyorsun. “Bir yemek yiyelim bari belki ¢ocuk digsardan
goriindiigii kadar hodiik degildir yani, bu kiz dnerdigine gore. Iste iinlii kullanimi o
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bariyeri kiran bir sey. O ylizden {inlii se¢imi ¢ok énemli. Artik her dakika biri iinlii
oluyor. Ama onlarin hepsi iinlii degil aslinda. Ciinkii ben attyorum Ugur Diindar’in bana
cikip, “Bir sey al...” demesiyle, Helin Avsarin ¢ikip birsey al demesi arasinda, ¢ok
biiyiik fark var. Ugur Diindar ¢ikip; “Bence bilmem ne iiriinii ¢ok iyi...” dedigi zaman
ben, diyorum ki; “Tamam. Ugur bana yalan sdylemez, yillardir adam beni kalbimde taht
kurmus, adam yillardir haksizlarin pesinde, haklilarin yaninda. Cikipta televizyondan 3-
5 bin lira kazancak diye bana yalan sdylemez.” Diyorum. Ama bunu mesela Helin igin
soylemiyorum. Clinkii Helin’in Tiirk Toplumu iginde bulundugu nokta. Isimleri su anda
sallayarak konusuyorum bu arada- Ciinkii Helin’in Tiirkiye’de bulundugu nokta ile,
Ugur’un bulundugu nokta arasinda fark var. Dolayisi1 ile markani satiga gOturir mu
sorusuna geri donecek olursak kullandigin tinliiyli kullanis seklin ve amacina gore
degisir. Ciinkii hepsi bunlarin bir paket, bu ¢ok dnemli. Diyelim sen bir prezarvatif
reklami1 yapiyorsan, o reklamda 6yle bir {inlii olmali ki iste 0 zamanda Ugur Diindar’a
inanmam anladim m1? Oyle bir iinlii koyarsin ki o araya. Bu adam kullaniyorsa, bu adam
hergiin biriyle gazetede ya da bu kiz bunu kullantyorsa o da dyle... O isin erbabi o belli
yani dolayist ile iiriin ile {irlin ve tinlii arasinda eslesmeyi iyi yapiyorsan eger, Unlii o
irlinli insanlara sattirir. Ya da tam tersi yanlis yapiyorsan da rafta kalir {iriiniin. Yani
Hiilya Avsar’m iiriin reklamin1 hatirliyor musun? Diye akillarda kalir, o kadar... Uriin
bile akilda kalmayabilir.

Gizem Ispi: Zaten ilerleyen boliimlerde bu sorulardan da bahsedecegiz. Unlii kisilerle
calistiginiz kampanyalar neler?

Kerem Kanik: O kadarda geriye gitmiyorum ama... Turkcell’de...
Gizem Ispi: Ask-1 Memnu’daki ufaklik vardi en son.

Kerem Kanik: Him... Sey numara tagimadaki kiz1 m1 séyliiyorsun? Bir {inlii degil
aslinda.

Gizem Ispi: Ama hani yiizii tamdik.

Kerem Kanik: Evet sadece Oyle... Yiizii tanidik... Gordiikleri zaman, “A evet bu o kiz...”
dedikleri bir sey o. Senin markaya ekstra giivenmeni saglayan, ekstra bir tipleme bir
karakter degil o sadece. “A bak su dizide oynayan kiz reklamda oynuyor.” Dedirten bir
sey. O secim bir {inlii se¢imi degil ama s6le bir sey, tamamen yani o oyun. Bazen kast
reklam filminin %51°1 dir. Kastin eger iyi ise isin %51 ini toparlamis oluyorsunuz.
Dolayzisi ile bazen dyle kampanyalar vardir ki, risk alamazsin... Bu oyuncu iyi oynacak
mi acaba? Diye. Bazende yani... Mesela Raga Oktay, Turkcell’i yillarca gétiirmiis
adam, bir oyuncu falan degil o... Parlamis bir adam, bir anda parladi yani ve o Turkcell’1
goturdi. Ama o anda risk alinabiliyordu. “Parlar m1? Parlamazsa degistiririz” durumu
vardi. Simdi baz1 kampanyalar 6yle bir sekilde geliyor ki elimize, risk alacagimiz bir
durum s6z konusu bile degil. Zaman yok kesinlikle, iyi oyuncular ve iyi is ortaya
cikmast lazim. Ve o zaman tabiki bahsettigim 6rnekte oldugu gibi, taninmis oyuncular,
oyunlarindan emin oldugumuz, nasil oynadiklarini bildigimiz oyunculara gidiyoruz. O
kizda dyle bir 6rnekti. Giizel bir 6rnekti ve o reklamda amacina ulastt ama yani. Onun
disinda su siralarda dedigim gibi, bizim ¢alistigimiz {inliiler en son artik Sahan var.
Sahanla ile is yaptik. Gegmisimizde iste Giilse ile yaptik, Haluk Bilginer ile yaptik,
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Raga ile yaptik. Kadir Copdemir vardi o ailede tembeller arasinda, onun i¢inde iste.
Ddénem donem Kenan ile de galistik iste, Gilizide Duran ile reklam yaptik vs. Farkli

farkli boliimlerden insanlarla ¢alistik cogunu hatirlayamiyorum bile. Boyle iinliiler

kendi dallarinda basarili ve iiriinle eslestigi zamanlarda giizel is yapan {inliiler.

Gizem Ispi: Peki bir iinliiyii se¢tiiniz zaman markanin degerine ne gibi artilar ve
eksiler sagliyor.

Kerem Kanik: Yani demin konustuk aslinda yani. Kisinin kendi profili ve Tiirk Halk1
tizerinde biraktigi izler, onun i¢in ¢ok 6nemli seyler. Bugiin bir Haluk Bilginer
yurtdisinda, yani hayatinin yiizde 60’1n1 yurt disinda, geciren bir insan Londra’da
yasayan bir insan. Yurt disinda egitimler almis. Tiirkiye’de ilk defa Hollywood ad1
altinda ¢evirilen filmlerde roller almis, bunlarin altindan basariyla kalkmis. Toplum
icinde ismi s0ylendigi zaman gercektende evet bu adami seviyoruz saygi duyuyoruz
denilen bir adam Haluk Bilginer. E simdi bdyle bir insan1 alipta sen Turkcell
reklaminda oynattig1 zaman. Mesela ne i¢in Haluk Bilginer is bankas1 reklaminda
Atatiirk oldu? Atatiirk’e ¢ok benzedigi i¢in mi? Hayir. Iste ben Haluk Abi ile iste uzun
zaman c¢alistim bir giinde oturup, “Abi sen Atatiirk’e nasil benziyorsun.” Demedim.
Ama ne i¢in Haluk Bilginer Atatiirk’i oynadi? Ciinki{i Haluk Bilginer, Atatiirk gibi
hassas bir kavrami, Tiirk toplumu {izerinde hassas olan kavrami, sinema perdesindeki
karsiligini karakter ve otorite olarak da yansitabilecek bir adam oldugu i¢in, oynadi. Bu
da ne demek? Atatiirk dendigi zaman, Tiirk Halki’nin bulundugu durumu hayal et.
Gozilinde onun otoritesi karsisinda ayni etki aslinda oyunculuk bazinda baktigin zaman
belkide oyuncularin Atatiirk’ii Haluk Bilginer. Dolayist ile onunla ¢alisiyor olmak bir
etki bir katki sagliyor. Haluk Bilginer’i gordiigiin zaman tamam diyorum. Tabi ki yani,
Turkcell belli bir kalitede, Haluk Bilginer belli bir kalitede. Bunun tam tersini
yasadigimda oluyor mesela. Iste Recep Ivedik’te, reklam piyasas1 2’ye béliindii. Bence
Turkcell’in marka algis1 kotii oldu, neden iste kro, kiifiir eden, gegiren bir adami
Turkcell reklamlarinda oynattiniz? Diyenlerde oldu. Bence ¢ok iyi yaptilar, ¢ilinkii
Tiirkiye’nin biiyiik bir kism1 zaten Recep Ivedik diyenlerde oldu. O bir stratejiydi yani.
Bu verdigimiz kararin arkasindayiz. Zaten sonuglarda bu kararin ne kadar dogru
oldugunu goésteriyor. Ama dedim ya, yani kisinin kendisi Tiirk Toplumu tizerinde
biraktig1 izler bu anlamda ¢ok dnemli. Markaya kattig1 deger agisindan ve biz her
anlamda nabiza gore serbet yani. Bu aslinda sdyledigim, dyle anlarda dyle tinliiler
kullanirsin ki o {inlii tek kaslh bir kro olsa da hedef kitleni goz oniine aldig1 zaman,
markaya, o hedef kitlenin tarafindan baktigin zaman bir deger katiyor tabii ki. Bugin
Recep’e laf edenler Beyaz Tiirk diye kodlandigimiz, atiyorum iste aksam havyar yiyip,
hafta sonu golf oynayan, aslinda olmayan... Yani anladin m1? Baktigin zaman bir
Turkiye’ye... “Haftasonu ne yaptin? A golf oynadik arkadaslarla...” climlesi hi¢ bir
zaman boyle “Argadaslarlan golf oynadik...” gibi bir kro agizdan ¢ikmaz. Yani onlar
belli bir kesimdir, ama Tiirkiye boyle belli bir kesimden ibaret degildir. Tiirkiye 70
milyonluk cok biiyiik bir yer. Dolayisiyla Recep Ivedik, bu 70 milyonun i¢inde. Bazilari
ne yazik ki diyor, bazilar1 iyi ki diyor. Cok buylk bir kesime hitap ediyor. O yuzden
bence o karakterde bu insanlar gozuindeki marka algisini1 asag1 ¢cekmeyip, bilakis daha
da yukar ¢ikartti.
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Gizem Ispi: Peki iinlii bir kisiyi kullandigimnizda yani siradan bir insanla iinliiyii
kullandiginiz zaman sizce ne gibi farklar ortaya ¢ikiyor? Unlii kullandigimizda 1-0 6nde
basliyoruz gibi bir durum var mi1?

Kerem Kanik: Raga Oktay 6rnegini, o yiizden verdim. Aslinda baslama dogru olabilir.
Ama biliyorsun ki ¢ok maglar var bir sifir 6nce baglayip 3-1 yenildigin ya da bir sifir
yenik baglayip onde bitirdigin. Tiirk Milli maglar1 gibi. Simdi bu ne demek? Eger
oyuncularin iyi ise, magi ¢evirebilecegin anlamina geliyor.

Bunun 6rnegi dedigim gibi, hi¢ taninmayan bir adamla baglayan o reklamlarda Haluk
Bilginer, Gulse Birsel sonradan dahil oldu. Yani sonradan olan bir suregti bu. Bir inll
kullaniyorsan elbette biraz 6nde baslarsin. Sonugta televizyonda, sonugta gazete okuyan
bir insan, televizyonda onu gdrdiimii bir bakar. Ciinkii orada {inlii bir surat vadir, ama
yoksa bakmaz iste gecer. Ama reklamin iyi ise, fikrin iyi ise, reklamin i¢indeki
oynattigin linlii olmayan ama gergekten ¢ok iyi bir oyuncun varsa, potansiyeli yuksekse,
unlu olabilecek biri ise -¢tnki herkes Unlii olamiyor biliyorsun ki haluk Bilginer’de
inlii degildi potansiyeli oldugu i¢in adam {inlii oldu- o zaman belki bir sifir yenik
basladigin bir magi1 90 dk bitmeden 2-1’e 1-1’e getirebilirsin durumu.

Gizem Ispi: Kampanya i¢in iinlii sectiginiz zaman siire¢ nasil isliyor?

Kerem Kanik: Oradaki dinamikler aslinda soyle isliyor. Yani miisteriden bir brief
geliyor sana, diyorlar ki iste, attyorum bizim su tarifelerimizi tanitmamiz gerekiyor.
Ama ¢ok karisik tarifeler dolayisi ile insanlarin piir dikkat 50 sn. boyunca kopmadan
izlemeleri gereken bir reklam yapman gerekiyor. Simdi arastirma yapmaya basliyorsun,
bu stratejik departmanlarin 6ne ¢iktig1 bir nokta. lyi bir strateji belirlemen lazim 50 sn.
boyunca insanlar televizyondan kopartmamak ne demek? Bu, insanlarin gergekten
pirim verdigi birilerinin televizyonda konusuyor olmast demek. Yani bugiin nasil
basbakan televizyonda ¢iktiginda dinliyorsun yani adami. Bagbakan sonugta dinliyorsun
adami ya da bagbakan konusmasi arasina reklam alinmiyor yani. Ciinkii 6nemli bir sey
Yani adamin soyledigi. O sekilde insanlari televizyona baktiracak piir dikkat dinleyecek
ve baglayacak birini oraya koyman gerekiyor. O zaman doniip soyle bir Tiirkiye’ye
bakiyorsun. Tiirkiye son 2 aydir kimi konusuyor? Kim var ortada? Kim ortalig1 yikiyor?
Recep Ivedik. Biz bu kampanyaya girismeden, bunlar1 diisiinmeden evel, film iste daha
vizyondaydi. Sonuglar1 korkungtu yani. Tiirk sinema tarihi rekoru kirmig bir film. Cem
Yilmaz’1 gecmis, Yilmaz Erdogan’t ge¢mis bir film. E niye ge¢gmis? Hala bence
Tiirkiye’nin en komik adamidir Cem Yilmaz. Ama iste Tiirkiye dyle bir yer ki, Cem
Yilmaz’in yaptig1 bir filmden daha fazla hasilat alan bir filmi, ortaya ¢ikartabiliyor. O
da Recep Ivedik oluyor iste. Tek kasli, sakal1 bir kronun filmi oluyor. Ama o dyle bir
kro ki onu seviyoruz. Clinkii o aslinda hepimizin i¢inde olan biri yani. Bununla ilgili
cokta seyler yaptik yani ben o kadar fazla roportajlar verdim ki bunla ilgili. O kadarda
net ki bu konudaki goriisiim. Bugiin bana kimse gelip te benim iginde Recep ivedik
yasamiyor diyemez yani. Recep Ivedik ile tanismamis insanla olabilir isin i¢inde, onu
bastirmis insanlar olabilir, ama ben kendimden biliyorum. Bende Recep’in ortaya
koydugu o miithis dogallig1, toplum baskis1 yiiziinden bizim yapamadigimiz ama onun
yaptig1 seyleri, ben bile bazen film izlerken kiskaniyorum. Ciinkii adam dyle seyler
yapiyor ki, evet bende yapmak istiyorum bazen. Ama yapmiyorum iste. Yok, ayip olur,
yok bilmem ne. Ama iste Recep bu anlamda bizim i¢in bir Shrek durumuna doniisti.
Yani bir dev. Tath bir dev. Ya da fareler ve insanlarda bilmiyorum okudun mu? Orada
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ufak kedileri severken dldiiren biri var. Cok gii¢lii, ¢ok iyi niyetlidir ama istem dis1 bazi
seyler yapiyor olabilir. O yiizden Recep mesela bu anlamda ¢ok net bir referansti.
Ciinkii net baktigimiz zaman, elimize gelen sonuglar iste suydu. Youtube’ta -bu ¢ok
6nemli bir istatistik- diinya ¢apinda -diinya yani sadece Tiirkiye degil- dinyada en ¢ok
tiklanan 11. video idi Recep Ivedik’in fragmani. Diinyada... Yani diisiin iste Japonlar’da
var, Avusturyalilarda var... Cinli’lerde bakiyor... Youtube’tan bahsediyorum. Recep
Ivedik fragmani, kalan basamaklarda hig Tiirk isi yok. Arada 11 numara Recep Ivedik.
Bu zaten bir sey soyliiyor sana. Film 5.5 milyon izleyici almis, Youtube’ta 11. video en
cok tiklanan diinya capinda. E simdi bunlar bir araya geldigi zaman, sen diyorsun ki;
“O zaman televizyona ben bu adami ¢ikartayim, ¢iinkii insanlar izliyor. Nefret edende
izliyor. Soyle birsey yok yani. A Recep Ivedik... “Geg!” degil yani.. Aa Recep Ivedik
deyip bakiyor yani.

Gizem Ispi: Ben mesela reklamlarda sevdim Recep’i.
Kerem Kanik: Boyle diyen biiytik bir kitle var.
Gizem Ispi: Onun iginde bu, ¢ok iyi oldu.

Kerem Kanik: Bencede.

Gizem Ispi: Peki siz yaratic1 ekibi sizi motive ya da sinirlandiran seyler oldu mu
tinliilerle ¢alisirken? Gergi Recep aslinda her seyi sOyletebilirsiniz ama.

Kerem Kanik: Bu aslinda ¢alistigin miisteri ile ilgili bir sey. Yani mesela Sahan ile igili
calismay1 yaparken biz burada kopup gidebiliyoruz bu masada. Yani ¢linkii komedi ¢ok
genis bir diinya, bir ¢ok seyi barindirabilen bir diinya, ¢okta objektif bir sey bana komik
gelen seyin sana komik gelmedigi yiizlerce durum oluyor. Ortak bir komedi bulmak ¢ok
kolay bir sey degil. Yani Turkcell’in 38 milyon tane abonesi var. Simdi 10 kisiyi
giildiirmek ile 38 milyon kisiyi giildiirmek arasinda fark var. 10 kisiyi giildiirmek icin
sivri bir sey yapabilirsin. SOyle dersin, benim kitlem bu. Jazz dinliyorlar yani, beni
arabesk dinleyenler ilgilendirmiyor dersin. O yiizden ben arkasinda Jazz ¢alan bir
reklam filmi yapiyorum. Buna bir sey demiyorum bu tamam. Ama simdi senin kitlen
icinde arabesk dinleyen, pop dinleyen, rock dinleyen hepsi varsa sen arkada jazzin
oldugu bir reklam filmi yapamazsin. Oyle bir komedi ortaya ¢ikartman gerekiyor ki,
arabesk dinleyende ona giilecek jazz dinleyende ona giilecek. Onlar sosyal hayatlarinda
asla bir araya gelmeyen iki insan. Ama o gece evlerindeki televizyonun karsisinda. Bir
tanesi tiiplii televizyonun karsisinda, birtanesi HD plazmasinin karsisinda, ayni espriye
giilmek zorundalar. Yani senin reklamc1 olarak onlar1 yan yana getirmen gereken nokta
0. Bu da ¢ok zor bir sey. Biz tabi Sahan ile konusurken burada uguyoruz. Neler neler?
Burada okutsam bunu niye ¢ekmediniz falan diye, 6liirsiin giilmekten. Ama isin birde
bir miisteri boyutu var ben Tukrcell’in sahibi degilim. Ben Turkcell’in reklam
ajanstyim. Trcell’in reklamlarint yapityorum. Nasil reklamlar yapacaklar ona kara
veriyorum. Ama su da oluyor yani. “Kerem ya, biz dyle demeyelim” diyorlar. E niye
diyorum. “Demeyelim biz Turkcell’iz...” bunu diyen kadinda giiliiyor aslinda. Ama
diyor. O da bir kurumu temsil ediyor aslinda, diyor Ki; “Turkcell bunu demesin.”
Mesela o psikolog filminde o “yuh” dedigi sahne... Ben o sahnede, o “yuh” lafin1 filmde
tutmak icin, agzimdan burnumdan kan geldi dyle sdyleyeyim. “Yuh” ¢ikacak diyor
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miisteri filmden. E Sivrilik olmayinca, komedi olmuyor filmde. Cilinkii Sahan’in
komedisi Oyle bir komedi yani. Cem’inki gibi degil. Cem zekayla... Yani abi ne komik
diyorsun. Sahan’da dyle bir sey yok. Sahan biraz daha durumu komiklestiriyor yani,
Oyle durumlar yapiyor ki ona giiliiyorsun yani. Ama o durumlar bazen sivri olduklari
i¢in miisteriyi rahatsiz edebilecek durumlara gelebiliyor. Dolayisi ile bu 6yle tigll bir
iliski. Yani reklam ajansi, miisteri ve halk arasinda gegen bir iligki. 3’{iniiniinde bir
arada ve bir yerde birlesmesi gerekiyor.

Gizem Ispi: Yani sadece orada siirlaniliyor... Akademik arastirma ve makalelerden
faydalaniliyor mu?

Kerem Kanik: Tabiki bakiyoruz. Az dnce sdyledigim gibi, o stratejik bir yardim alma
durumu ile ilgili bu departman tabi ki bize. Yani ben bir Geng Turkcell filmi
yapacaksam donup diyorum ki, “Bana hemen 15-25 yas arasinda ki X ile ilgilenen Y
kitlesini bulun. Kag kisiler, bilmemneler”? Onlarla ilgili sonuglar geliyor. Zaten bir atis
yapma hakkin oldugu i¢in reklam diinyasinda. Yani bir tane film ¢ekiyorsun, seyirci
Oniine onu koyuyorsun. Bir atis hakkin var o kadar iyi vurman lazim ki, yaralarsan
olmaz. Ortadan vurman gerekiyor. Cunku yaraladigin zaman bir tehtit altina giriyorsun.
Cok fazla aragtirmayi bir potada eritmen, ona gére konusman ve atis yapman gerekiyor.
Ciinkii reklamcilik meslegi sana komik gelen seyi televizyona ¢ikartmak, asla degil. Bu
kadar yildir mesela 6liimiine giildiigiim bir film ¢ekemedim. Ama yazdim. Yapmiyorum
clinkii reklamcilik meslegi televizyona ¢ikartmak degil diye soyledim ya, o yazdigin
seyin iistiine o arastirmalar bindigi zaman anliyorsun ki; Ulan bu 15-25 yas arasindaki
bu ¢ocuklar bu espriyi begenmez. Ama bence ¢ok komik desen de begenmez iste.
Yaziyor burada 6niinde bilgi var yani. Adam diyor ki sen tavuk kelimesine giiliiyorsun
Kerem olarak. O ytizden filmin igine tavuk koyuyorsun. Adam diyor ki: “15-25 yas
arasi insanlar tavuktan nefret eder.” Bitti. O saatten sonra ben guluyor olsam bile o
tavugu o filmin i¢ginden ¢ikartmak zorundayim, ¢ikartiyorum. Onlar sunu yapmaz,
sundan hi¢ hoslanmazlar ¢ikartiyorum. Bir iki tane birsey mesela. O iki taneyle ¢cok
parlak birsey yapmaya calisiyorsunuz. O arastirmalar reklamcinin egosunu geri almasi
gereken anlar aslinda. Eger cok sey yaparsan hep benim dedigim olacak falan gibi...
Astigim astik kestigim, kestik falan bir moda girersen aragtirmalar hig bir sekilde goze
almazsan, degerlendirmenin i¢ine katmazsan, o zaman yine doniip dolasip sana geliyor
zaten. Ciinkii biz seni uyarmistik diyor. Sen c¢ok iyi bir futbolcu olabilirsin ama zemin
kotl. Uyardik seni ama sen, ona gore krampon giymedin yani ¢im giydin. Ama biz sana
toprak sahada oynacayacagini soyledik. E simdi ¢im kramponu giyen bir futbolcu
Maradona’da olsa Pele’de olsa, toprak sahaya ¢im kramponu ile ¢ikarsan eger, hi¢ bir
sey yapamazsin. Senden ¢ok daha asagidaki oyuncular, senden daha iyi oynarlar. O
yiizden zemini iyi 6lgmen gerekir. Bunun i¢inde iste dinlemen lazim o sonuglar1 alman
lazim.

Gizem Ispi: Unlii iiriin ve tiiketici arasinda bir bag arryor musunuz? Mesela bana
Turkcell ve Recep Ivedik deselerdi. Soyle bir dururdum. Yoksa bu bagi siz mi
yaratiyorsunuz? Nasil oluyor?

Kerem Kanik: Yani simdi Turkcell ve Recep Ivedik dedigin zaman bir dururdum. Dedin

ya, bu isi yaratan kisi olarak aslinda bende dururdum diyebiliyorum su anda ¢ok rahat
bir sekilde. Ama kosullar 6yle bir gelisiyor ki, adam dyle bir brief veriyor ki sana bazen
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verilen... Sen o kisiyi kullanmak zorunda kaliyorsun bazen zaten. Tanimlanmis
problem. Adam diyor ki.. Ben iste insanlarin ¢ok fazla kilo almasini istemiyorum
zayiflamasini istiyorum bana bir iinlii bulun televizyonda bunu anlatmak i¢in. E ben
simdi tabiki bunun i¢in ¢ikip ta Ugur Diindar’1 cagirmayacagim. Belli... Problem belli.
Bir uzman ¢agiracagim, bir doktor ¢cagiracagim, X kisiyi zayiflatmis taninan birini
cagiracagim. Yani deprem oldu biliyorsun iste 2000°de...

G: 99...

Kerem Kanik: Ve o depremden sonra depremle ilgili insanlar tanimaya basladik
hayatimiz boyunca tanimadigimiz. Durum o insanlar1 ¢agirdi ¢iinkii... E simdi depremle
ilgili ¢ikip, Ugur Diindar konussaydi. Yani... Bugiine kadar saygi duyulan bir adam
falan ama... Abi ne oluyor yani, sanane falan derdik. Ama hig¢ tanimadigimiz bir adam
¢ikt1 ve o konusmalar yapmaya basladi ama adami dikkatle dinledik. Ve hatta herifi en
seksi erkek falan sectik sonra. Sunu sdylemeye ¢alisiyorum. “0” noktasinda iken hig bir
zaman bu isin algisin1 yonetemezsin. Yani Recep Ivedik acaba olur mu? Gider mi boyle
birsey yok. Yani su anda asla olmayacak... Yani ¢ok u¢ dérnek vereyim boyle bir sey
olmazda net olsun. Bir porno yildizin1 diisiin. Abi sagmalama Tiirkiye’de yasiyorsun
mesela, Garanti reklam1 Digiturk reklami falan yapacaksin. Su anda diyorum ki
sacmalama abi porno yildiz1 falan oynayamaz. Ama eminim bir hafta sonra dyle birsey
olur ki dyle bir durum gelir ki onu oynatmaktan baska carem kalmaz yani. Dolayisi ile
gelen brief ile, yani ismarlanan isle siparis edilen seyle ve senin sectigin iinlii arasinda
cok net bir korelasyon var. Sen asla 6nceden su kisi ile 6nceden su yakisir bu yakismaz
falan diye kendin dersin ama ortada bir siparis varsa... Yani Cin yemegi yemek
istiyorsan kebapgiya gitmezsin. Cin lokantasina gidersin.

Gizem Ispi: Unliilerin kisilik dzelliklerinden hangisi &n plana gikiyor?

Kerem Kanik: Simdi bak bu. Mediacat’in Tiirkiye’ nin en giivendigi yiizler falan diye bir
arastirmasi var.

Gizem Ispi: Seda Sayan.

Kerem Kanik: Evet burada baya 100 kisiden falan bahsediyorlar. “Yuzler” derken...
Kelime oyunu yapmiglar. Kadin koltugu birakmiyor ¢ok uzun zamandir takip ediyorum.
Stirekli Seda Sayan bir numarada, 3 numaraya Tayyip Erdogan ¢ikt1... 2 numarada Ugur
Diindar var. 4 numarada Ibrahim Tatlises var 5’ te Hiilya Avsar var. Simdi ilk 5’e
baktigin zaman Tayyip’i isin digina itelim o farkli bir géz. Seda Sayan, Ugur diindar
hiilya avsar ibrahim tatl ses. Simdi bu 4 kisi o kadar netki bu konuda profil verme
agisindan. O kadar yani... Hangi dzellige sahip olmali falan dedin ya sen. Simdi Ibrahim
Tatlises dobra m1? Herif dobra.. Dobra ne demek? Samimi iste. Seda Sayan sami mi?
Samimi... Ugur Diindar samimi mi? Samimi... E hiilya avsar... Kadin1 biliyorsun, cat
diye sOyliiyor. Neyse o... Simdi i¢i dis1 bir. Samimiyet en 6nemli sey... Eger sen Tiirk
Halk1’na samimi gelmiyorsan asla ve asla giivenilir olamazsin. Ciinkii birsey
saklryorsun konusmanin baginda sdyledim sen Ozgii Namal’in sana gelipte su ¢ocukla
gel bir gece ¢ik bakalim dedigi zaman senin o ¢ocukla ¢ikmak i¢in 6zgiiye inaniyor
olman lazim Ozgii’niin goriisiiniin senin icin degerli olmasi lazim. Ozgii’niin goriisii
senin i¢in dnemli olmadii siirece, o cocugu 6nermesi yani birak ¢cocugu sana
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yaklastirmay1 ¢cocuktan ekstra uzaklagirsin yani dolayisyla inanman i¢in o insanin sana
samimi olmas1 lazim. Samiyet bir iinliiniin i¢inde barindirmas1 gereken en 6nemli
durum sekil ne diyorsan o yani..

Gizem Ispi: Unliilerin baska alternatif kullanim &nerileri var mi1?

Kerem Kanik: Bu bir medya sorusu bu, medyacilarin uzmanligin1 gerektiren bir konu.
Soyle bir avantaji var. Unlii kullaniminin sen iinliinii reklaminda oynatt1§in zaman ve
altina markanin adin1 yazdigin zaman o ¢ocuk, o kiz neyse, zaten sosyal hayatinda
hersekilde piyasada dolanirken senin markana yazmaya devam ediyor. Demin dedim ya,
0 ylizden yarin pornosu ¢ikmayacagini emin olamadigin i¢in. Sonugta pornosu
ciktiginda senin reklaminla ilgili birsey yok orda. Cep telefonu tutarak birsey yapmiyor
ortada Oyle bir durum yok yani. Ama senin yiiziin oldugu i¢in, kotiiliik kotii goriintiiler
sana nasil zarar veriyorsa, zarar vermeye devam ediyorsa, ayni sekilde yarin Sahan yeni
yaptig1 filimde satti§1 zaman 7 milyon kisi sinemaya c¢ektigi zamanda Turkcell’e
yazacak birsey bu. Bunlar aslinda hep bir sekilde onlarin dogal ortamlart ile ilgili {inlii
kullaniminin ister istemez devam ettikleri noktalar. Bunlarin haricinde bir siirii
medyalar var tabiki onun haricinde bir iinlii ile nasil birsey yaparsin sorunsuna bu kadar
hizli bir cevabim yok.

Gizem Ispi: Bu kampanyalarda {inliilere ¢alisirken ne gibi zorluklarla karsilastiniz?

Kerem Kanik: O isi nasil yonettigine bagh aslinda. Bu aslinda tamamen kisi ile alakasi,
tamamen benimle alakali mesela tamamen benimle alakali benimle konusuyorsan... Ya
da tinlii kaprisinden bahsedenlerin kendisi ile alakali. Ben bugiine kadar ¢alistigim hig
bir tinlii ile problem yasamadim. Hepsi arkadasim oldu, hepsi ile gayet giizel bir sekilde
isimi yaptim. Tabiki onlarin meslegine, paran1 veriyorum, tabi geleceksin goziiyle
bakmayip onlarinda bir iinlii olup, onlarin gozii ile bu ise saygi duyarak bu bisi
yaparsan, kazangli olan sen olursun. Ciinkii o zaman onlarda ellerinden gelenin en
lyisini yaparlar. Ama sen, verdik parasini geleceksin, su saatte burada olacaksin,
bilmem ne gibi bir komutanlik yapmaya baslarsan onlarla ¢alisirken onlarda sonugta bir
insanlar yani. Sen kendine bdyle birsey yapilmasindan hoslanir misin? Sana bi ¢ocuk
gelip, verdik senin parani geleceksin buray temizleyeceksin surayi dese. Yapmazsin.
Birsey s0ylesem, ne olur yardimei olur musun suray1 temizlememe dese... Sen yaparsin.
Yardim edersin, o ¢ocugu seviyorsan. Dolayis1 ile kurdugun iliski ¢cok 6nemli bir
anlamda. Bu gazetelerde okudugumuz Tarkan 50 sise viski istiyormus, yok Chiristina
Aguleira kus siitii istiyormus falan... Bunlar zaten hep magazin diinyasi, bu insanlar
zaten bunu yazmazsa islerinden olurlar. Zaten o ylizden hayata o gézle bakmamak
gerekiyor. Ben hakkinda bir siirii yazi ¢ikan, ¢ok fazla {inliiyle ¢calistim reklamlarda. O
yazilarla olugan 6n yargilarim her ¢alismamda catir ¢atir kirildi gitti yani. Ciinkii gayet
tath isini severek yapmaya calisan dogru iliskiyi kurarsan eger saygiyla isini yapan
insanlar dolayisiyla isini yaparken en biiyiik sikinti tabi ki o ise baslama ve o ise bitirme
saatleri ile ilgili olan sikinti. Ama o da sey degil yani, o is saat 5’te bitmek zorunda ve
ben gidip kus siitli banyosu yapacagim degil. Clinkii saat 6’da bir yerde olmasi
gerekiyor ¢linkii o bir iinlii yani programi1 var roportaji var. Caligmas1 gerekiyor spora
gitmesi gerekiyor, formda tutmak zorunda kendisini, imza gunu var. Sen zaten bir Gnlu
ile ¢alisacaksan bunlara saygi duyman gerekiyor. Ama ne yazik Ki bizim piyasada
verdik parani, ne demek imza giiniin var ertele falan gibi bir tavir oluyor nedense.
Nedenini bilmiyorum. Bdyle bir tutum 2 taraf i¢cinde yanlis ve zorlayici bir tutum.
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Gizem Ispi: Kampanya baslamadan ya da bittikten sonra pre-test ya da post-test
yapiliyor mu?

Kerem Kanik: Fokus gruplara giriyor bazi filmlerimiz. Hakkinda endiselendigimiz emin
olamadigimiz Tiirk Halki nasil tepki verecegini 6n géremedigimiz filmlerimiz tam
olarak fokus gruplara giriyor. Bu anlamda fokusa girip yayimlanmayan Recep Ivedik
filmlerimizde oldu. Yani kullanmadigimiz ya da kullanmamayi diisiindiiglimiiz ama
fokus gruplardan cok iyi tepki aldigimiz i¢in kullandigimiz filmlerde oldu. O yilizden
cok emin olmadigimiz filmleri, bir fokus gruba sokalimda bakalim insanlar nasil tepki
veriyor diye bir 6n teste sokuyoruz.

Gizem Ispi: Sonrasinda zaten bir geri dniis testi yapiliyor dimi?

Kerem Kanik: Bunlar1 Turkcell yaptiriyor tabi tabi. Ama ajans olarak bizde
yaptirtyoruz. Tabi ajansin gorevi degil tabi ki ama biz is yapmis olmak i¢in is yapan bir
ajans degiliz biz gercekten toplumun nabizini tutmay1 sevende bi ajansiz. Kim neyi
seviyoru siirekli glincel olarak biliyor olmaktan hoslanan insanlarin oldugu bir yer
burasi. Dolayisi ile miisterimizin yaptigi ile kalmayip, biz ¢ok daha fazlasini yapiyoruz
ki yarin 6biir glin onlarla konusurken onlardan referans verebilelim. Su onu yapti, bu
bunu yapti, bdyle oldu diyelim. Bunu diyemiyorsan ¢linkii ¢okta saglam bir goriintii
cizemiyorsun

Gizem Ispi: Mesela herseyi planladigimz halde basarili olamayan kampanyalar var mi1?
Ve kotii gittigi zaman kullandiginiz bir acil durum plan1 var mi?

Kerem Kanik: Hatalar her zaman oluyor. Bazen 6n géremiyorsun yani bu kampanya
cok tutucak, harika bir film yapacaz diyorsun. O kadar ses getirmiyor ki, bu kadar mi
tanimiyorum ben Tiirk Toplumunu? Falan diyorsun. Aslinda ask gibi bir sey yani, bir
insanla bdyle bir anda kars1 karsiya kaldiginda, birsey oluyorsa oluyor. Olmuyorsa,
olmuyor yani. Sen bana su anda diyorsun ki, bir kiza ¢ok asiksin ama onu bir tiilii
etkileyemiyorsun. Son anda nasil etkilersin? Yani zaten olmuyorsa ve olmadiysa eger
onu ¢evirmek ¢ok zor ya bagka bir profil ¢izeceksin. Karsisina esmer gittigin bir kizin,
karsisina ertesi giin sarisin ¢ikacaksin. Anladin mi1? Cok net bir degisiklik yapacaksin.
Yada...

Gizem Ispi: Ya ben mesela aslinda seyi merak ediyorum. Sahan ile yola ¢cikmisken bir
aksaklik halinde onunla yolunuza devam eder misiniz yoksa farkli bir yol mu izlersiniz?

Kerem Kanik: Yoo yoo... O isler o kadar kolay degil. Hemen bir filmde olmaz yani
zaten. Sonugcta senin bir stratejilerin vardir. Dedim ya ¢ok ufak atiglar yapilan bir is
degil zaten. Sen o nokta atiglarin1 yapabilmek i¢in zaten ¢ok 6nemli bir 6n ¢alisma
yapiyorsun. O 6n ¢alismanin sonucunda yanilabilirsin bir tane 2 tane filminde ama o, o
kadar biiyiik bir 6n ¢aligma ki biitiin o 6n ¢alismayi bir iki filmde yanildin diye kivirip
¢Ope atamazsin.

G: bagarili buldugunuz basarili ve basarisiz kampanyalar?
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Kerem Kanik: Bacardi. George Clooney pardon Martini. O bence ¢ok kotii bir iinlii
kullanimiydi. Cok begenmedim. Tiirkiye’den 6rnek vermek gerekirse de. Cok zor bir
soru bu benim i¢in. Televizyon falan ¢ok az seyrediyorum zamanim “0” neredeyse
¢unkl benim. Hic yok. Bi¢ birsey gelmiyor aklima.

Gizem Ispi: Peki... Diinya ¢apinda bu stratejiyi ele aldigimizda Tiirkiye nerede yer
aliyor?

Kerem Kanik: Yani diinya ¢apinda bu stratejiyi ele alamay1z bence, ¢linkii Tiirkiye bash
basina bir diinya. Bugiin Cannes’ta 6diil alan ya da Grammy toplayan, édulller alan
kampanyalar Brezilya’dan ¢ikiyor. Arjantin’den ¢ikiyor, Ingiltertere’den, Almanya’dan
falan ¢ikiyor. Bakiyorsun farkli farkli iilkeler, ayr1 cografyadalar ama ayni yerde 6diil
aliyorlar. Ciinkii filmleri izlediginiz zamanda, hakikaten ortak bir dil var ama.
Tiirkiye’deki kampanyalar boyle degil. Mesela A konusur B cevap verir. Bizim genelde
dialoglarin i¢cinde oldugu bir reklam diinyamiz var. Mesela boyle reklamlar ¢ok fazla
yok zaten. Hep bdyle konugmanin en az oldugu, global kampanya zaten biliyorsun dilin
cok kullanilmamasi gereken. Goriintiilerle herkes anlasin diye boyle ortaya ¢ikan
kampanyalar. Yani. Ornek vermek gerekirse. Bacardi mesela George Clooney drnegi.
Adam bir ciimle ediyor. Bakislar bilmemneler biliyorsun. Mesela iste ¢ikiyor atiyorum
Cem Y1lmaz ¢ikiyor cak cak konusuyor, Ozgii Namal ¢ikiyor cak cak konusuyor, Recep
cikiyor cak cak cak. Devamli bir 5 ¢ay1 muhabbeti 40sn. 50 sn. neyse. Dialoglar var.
Dolayist ile bizim kullanimimiz ve diinyada ki iinlii kullanim1 arasinda boyle bir fark
var. O ylizden karsilastiripta. Bizde su anda surdayiz ya da onlar burada demek ¢ok zor.

Gizem Ispi: Zaten global bir kampanya yok Tirkiye’de de.

Kerem Kanik: Zaten mesela bir Brezilya olsaydik ve bizim ajansimiz boyle i¢inde
dialoglarin olmadigi, A ne zeki dedigimiz reklam filmleri yapiyor olsaydi, o zaman
belki karsilastiriyor olabilirdik. Ama Tiirkiye’de oldugumuz ve Tiirk Halki’na hizmet
ettigimiz i¢in Tiirk Halki’nin, ortalama zekasina hizmet eden reklamlar yapmakla
yukimliyuz. Ben bugline kadar yaptigim hi¢ bir reklam filmine kahkahalarla
giilmedim. Ama dedigim gibi, yurt disinda yapilan bagka islere kahkahalarla giildiigiim
oluyor. Ama yazamadigim i¢in degil, yapamadigim i¢in onlar1. Ciinkii bu boyle.
Cikiyorsun adamda bagiriyor, gel gel diye o adam onu 6yle satmak zorunda. Cunki
ondan anliyor insanlar yoksa o adam Akmerkez’de diikkanda gel gel demeden de satig
yapabilir. Ama oranin dili ve pazarin i¢indeki dil o. Yani Tiirkiye pazarinda boyle
konusmak zorundasin ve o dil diinya pazarina ¢iktigin zaman var olan bir dil degil
aslinda. O yiizden karsilastirmak, ¢cok dogru degil aslinda.
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NIHAL SARUHANLI:

Gizem Ispi: Kendinizi tamtirsaniz eger.
Nihan Saruhanli: Nihal Sarunhanli. Medina Turgul DDB, stratejik planlama departmanindayim.
3,5 senedirde burdayim.

Gizem Ispi: Peki sence reklamlarda {inlii kullanin nasil bir strateji? Aklinda nasil bir kavram
canlaniyor?

Nihal Saruhanli: Yani her markaya uygulanacak birsey degil bu. Aslinda bunun i¢in bir
ihtiyacin olmasi gerekiyor bu noktada. Ciinkii iinlii kullanimi, Cem Y1lmaz gibi mesela oldugu
zaman ya da Tolga Cevik gibi... O zaman gercekten cok paralar 6demek demek oluyor aslinda
bu insana. O ylizdende degecek bir sey olmasi lazim yani herhangi nig bir {iriine bir sohret
kullanimi daha zor olabilir. Daha kitlesel bir iiriin olmasi lazim. Mesela kredi kart1 da. Mesela
Maksimum o yiizden aslinda ideal bir iirlin veya Opet iste... Aslinda bir ¢ok insanin zaten
kitlesel tiiketim mallar1 oldugu i¢in, bunlar biitiin iilke geneline ihtiyac1 yayilan mallar. Bu
yizden de iletisim yatirimi onlara gore oluyor tabi Ki.

Gizem Ispi: Peki sence gergekten tiiketici iizerinde etkili mi?

Nihal Sarunhanli: Etkili... Mesela zaten arastirmalarda bayag: etkili oldugunu diisiliniiyor.
Mesela Tolga Cevik sonrasinda Maximum’un imaj1 ¢ok pozitife dogru gitmeye basladi. Etkili..

Gizem Ispi: Evet imaj1 pozitife gitmeye basladi ama sence satista tiiketiciyi nasil etkiliyor? Tabi
ben satis derken insanlarin Maximum Kart almasindan bahsediyorum.

Nihal Saruhanli: Aslinda 6l¢iimii sdyle oluyor. Maximum Kart sahiplenme orani artmig. Bunun
haricinde Maximum Kart aslinda, kredi kartlar1 arasinda neredeyse en fazla kullaniciya sahip
kart. Yani cepte bir maksimumu var herkesin. Ama herkes tek kredi kart1 kullanmiyor,
insanlarin 3 kredi karti1 falan var en az 2 oluyor. Yani kisi basina diisen kredi karti biraz fazla
bizde, 1 degil. Ortalamada herkeste 2 kart var. Hangisini kullanacagi da 6nemli oluyor orada.
Insanlarda Maximum Kart’1 vardi ama kullanmyorlardi. Simdi Maksimum Kart’m kullanilirlig:
artt1. Yani clizdandan ¢ikartmak asil 6nemli olan kredi kartini.

Gizem Ispi: Peki iinlii kullanim1 markanin degerine ve ekonomisine ne gibi katkilar sagliyor ve
bunun yaninda gétiirdiikler neler? Varsa senin gozlemlerin ve deneyimlerin bu konuda...

Nihal Saruhanli: Gétiiriisiinii gérmedim aslinda su anda yani hersey planlandigi gibi yolunda
gidiyor Maximum’da Tolga Cevik ile. Pozitif etkisi mutlaka oldu ¢ok biiyiik yarar1 oldu. Cok
dogru bir isimdi kullanmak i¢in. Ciinkii Komedi Diikkani ile zaten bir ¢ikis yakalamisti. Tolga
Cevik, ¢ok sivri olmayan bir karakterdi zaten. Yumusak, sempatik gelen herkese ve sekilden
sekle giren bir adam. O da ¢ok 6nemliydi Maximum Kart i¢in ve biitiin kredi kartlarinda en
onemli iletisim, kampanya iletisimi aslinda bir anlamda o hep siirekli olacak bisey. Iste Tolga
Cevik bir giin as¢1 kiligina giriyor, zaten Komedi Diikkani’nin da konsepti oydu aslinda hep
degisen tiplemeler. Iste bir giin as¢1 oluyor, iste ne bilim bir giin rock yildiz1 olabilir. Bir giin
okul ¢ocugu olabilir. Aslinda bu daha 6ncede gordiiglimiz birsey baktiginda Axcess mesela
denedi Ozgii Namal ile ve hala da yapryor.

Gizem Ispi: Peki iinlii bir kisi ile siradan bir kisiyi karsilastirdigin zaman Maximum Kart

reklamlarinda mesela Tolga Cevik degil de X bir kisi olsaydt... Sence hangisinin avantajlari
daha fazla? Unlii kisi kullandigimiz zaman biz bir sifir 6nde basliyoruz denebilir mi mesela?
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Nihal Saruhanli: E denebilir aslinda mutlaka denir. Unlii kullanmak avantajli olmayabilir marka
i¢in. Yani iste dedigim gibi ne i¢in iinlii kullandiginiza ¢ok bagli birsey bu. Nasil bir {iriin? kag
kisiye hitap ediyor? Ona gore kullanma ihtiyaci olabilir orda. Ciinkii sonugta {inlii kullanmak
pahali birsey. Ama kesinlikle pozitif yani, ¢ok katkis1 olan birsey ¢iinkii Tiirkiye buna gok agik
bir Ulke yani kitleler seviyor popiiler insanlari takip etmeyi, hatta taklit etmeyi. O yiizden de ise
yartyor yani Tlirkiye’de bu yontem.

Gizem Ispi: Peki yani bu markada yer alacak kisiyi segerken nasil bir siireg isliyor?

Nihal Saruhanli: Bu... Aslinda bir ¢ok insan var isin i¢inde mutlaka bir prodiiksiyon tarafi var.
Tolga Cevik’i bulan, onunla iletisimi ayarlayan, miisait mi degil mi? hani 6le bir sorun da var
¢linkii. Bir iinliiyii isteyebilirsiniz ama bagka bir marka ile bir anlagmasi olabilir. Veya zaten
normal planlamasi ona uygun degildir o da olabilir. Yani 6nce aslinda ajans iginden olabilecek
isimler belirleniyor.

Iste 10 kisi, 15 kisi ya da daha az. Yani nasil birini artyoruz ya da kimler bu markay1 temsil
edebilir?

Gizem Ispi: Peki kim karar veriyor {inliiye?

Nihal Saruhanli: Yaratici ekip karar veriyor. Yaratici ekibe biz destek olabiliyoruz, stratejik
planlama olarak. Ortak bir liste ayarlaniyor ve sonra o prodiiksiyona veriliyor ve sonra
prodiiksiyon bunu aragtirmaya bagliyor. Kim miisait degil? Kim bu isi yapar? Kim yapamaz?
Onlardan tekrar bir bilgi geliyor, ondan sonra bunun iistiine tekrar diisiiniiliiyor. Tabi burda
kampanyalarin nasil mekanizmalar olacagi, ne kadar siklikta kullanilacagi, bu siklikta
kullanilmaya uygun bir {inlii miidiir degil midir? Bunlarin hepsi 6nemli ¢iinkii, insanlarin ¢ok
sik televizyonda gordiikleri bir {inlii olacak bu sonunda. O yiizden de insanlarin i¢ini baymamasi
gerekiyor bir sekilde. Yani siradanlagmamasi gerekiyor.

Gizem Ispi: Mesela son sdzii kim sdyledi Tolga Cevik kampanyasinda?
Nihal Saruhanli: Yaratici ekip kreatif, kreatif direktor soyler.
Gizem Ispi: Bu konuda yapilan arastirmalardan faydalaniliyor mu?

Nihal Saruhanli: Tabi ki aragtirmalardan faydalaniliyor. Maksimum igin bizden evvel yapilmis
olan imaj arastirmalari vardi, onlara baktik bu karar1 vermeden evel. Eksikligine Maximum’un,
ondan sonra ne tarafa gitmemiz gerekiyor? Iste tiim bu kararlarin Tolga Cevik iistiinde karar
verirken bunlarinda etkisi oldu tabiki. Yani hani nasil seyler bunlar dersen. Mesela Maximum,
nesesi ve cazibesi eksik olan bir {iriindii yani bir tiirlii bu hareketi heyecam katamiyor insan.
Yanindaki rakibide Bonus. Bonus’ta, o rengi heyecani hissedebiliyorsun. Ama Maximum’da
hissedemiyorsunuz. iste daha énce “Hayat Maximum’da” slogan1 vardi. Bu zaten herkes
Maximum’da diyerek yeni bir dénem baslamis oldu Tolga Cevik ile bir slogan degisimi de oldu
orada. “Herkes Makximum’da” tiiketiciye biraz daha yaklagmasi Maximum’un aslinda birazcik
daha sicak, neseli, canli, enerjik bir kalbi oldugunu. Yani dyle bir hale tavra blrinmesi
gerekiyordu. Bunlarda hesaplandig gibi gidiyor su anda da dogru yolda.

Gizem Ispi: Sizin boyle sablon dediginiz bir segme yonteminiz var mi peki? Su, su, su
karakterlerde olmali dediginiz falan.
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Nihal Saruhanli: Yani mesela sey ¢ok 6nemli hem ¢ok g6z dniinde olmasi gerekiyor bir yandan
da hani Tiirk Halki i¢inde 6nemli seyler var iste, deger yargilari var. Riskli bir {inlii mii? Onu
diisiinmeniz gerekiyor segerken. Yani ¢linkii bugiin anlagip markay1 temsil edecek demektir.
Artik markay1 temsil edecegi i¢in o temsil etme kararini iyi vermek gerekiyor. Daha sonra
skandallara karigan bir iinlii olmasini kimse istemez. Yani ¢iinkii orada artik markayla
Ozdeslesmeye baslayacak tinlii aslin da, ki 6yle oluyor. O yilizdende Tolga Cevik’in ters bir
hareket yapmasi ve insanlarin begenisinde bir diisiis, yani bundan sonra markay1 etkileyen
birsey oluyor.

Gizem Ispi: Aslinda bir sonraki sorumdan da biraz bahsetmis olduk. Sadece iinlii bir kisi olmas1
gerekmiyor baska degerleri de 6nemli... yani

Nihal Saruhanli: Evet kesinlikle. Markay: tasiyabilecek biri olmasi gerekiyor. Yani sadece tinlii
olmas1 gerekmiyor.

Gizem Ispi: Uriin, iinlii ve tiiketici arasinda bir iliski var sonucta burada uygunluk 6nemlimi
sizce ?

Nihan Saruhanli: Evet tabi. Yani mesela ¢ok {inlii sosyeteden biri olabilirdi ama halka laf
anlatamaz. O lafi da anlatabilecek biri de olmasi gerekiyor. Yani halkin dinleyebilecegi
ilginlendigi bir {inlii olmas1 gerekiyor. Ilgilenmiyorsa da o {inliiyii kullanmanin bir anlami yok
veya bir iletisim kuramiyorsa halkla ki o zaman ¢ok soguk kaliyor halkla. Bizim amacimiz
markay1 daha sicak yapabilmekti.

Gizem Ispi: Unlii kisilerin kisilik 6zelliklerinden hangisi sizin i¢in daha 6nemli?

Nihal Saruhanli: Hepsi 6nemli dyle yiizdesel birsey yok. Yani hani su olur bu olmaz diye 0
giinkii kosullara ve sartlara gore de degisebiliyor ¢linkii bu. Mesela Tolga Cevik’in komik bir
insan olmasi 6nemliydi Makximum’da. Mesela biz orada giizel bir insanda kullanabilirdik ama
biz orada iletisimde bir sicaklik istiyoruz insanlarla. Onu da mizah ile yapmak iyi bir yol
markanin tizerinede bir siirli 6zellik atif etmis oluyorsunuz. Sizin markanizinda canl neseli
heyecanli komik esprili bulmaya baslayabiliyor insanlar.

Gizem Ispi: Zaten bir sekilde anlamlar markaya transfer oluyor. Unlii kisiler daha farkli hani
alanlarda kullanilabilirler?

Nihal Saruhanli: Aslinda su anda bu yontemler iyi. Su anda sadece kredi kratinda ama
Maksimum’un altinda yeni {iriinler ¢iktig1 zaman onlarm iletisiminde de belki kullanilabilinir
duruma goére. Ama kullanilmamasi da bir avantaj ¢iinkii ne olursa olsun Maximum ¢unku
Maximum koskoca bir marka kendi bagina. Ve Tolga Cevik’in sadece orda olmasi o markanin
kendi bagina karakterini daha rahat insa etmesini sagliyor. Biraz daha dagildig1 zaman
tamimsizliga dogru da gidebilir. Herkes i¢in hersey olunamayabilinir. O ylizden de Maksimum
siirlarinda kalmasi iyi bir yol su anda da gittigi yol o aslinda.

Gizem Ispi: Bu kisilerle calisirken nelerle karsilasiliyor hem ekonomik hemde iinlii ile arada
neler yasandi?

Nihal Saruhanli: Benim duyduklarim aslinda bunlar. Bizim birebir irtibatimiz olmadi ben ajansa
gelip giderken goriiyorum sadece tanismadim. Oyle bir baglantim yok. Oras1 benim isim degil.
Ama duydugum kadariyla ekonomik olarak oluyor birsey. Beklentileri ¢ok daha fazla oluyor bu
unldlerin. Birde unli kaprisi denen birsey var. O da yasanilabilir. Biz Tolga Cevik ile 6zellikle

113



bunlar1 yasadik anlaminda sdylemiyorum bunlari ama boyle seyler oluyor. Genel birsey bu.
Karsilasilasilabilinir. Daha kontrolci olabiliyor. Kendi ¢ikarim diistindiigii i¢in markaninkileri
unutmus olabiliyor bazi yerlerde. Oralarda kontrolii ele almak ajansin gérevi, ajansta onu
yapiyor zaten. Dogru yonlendirmek gerekiyor yani o iinlilyii de.

Gizem Ispi: Kampanyalarda nasil geri doniis aliyorsunuz?

Nihal Saruhanli: Arastirmalar var. Mesela Makximum’un yaptirdig1 periyodik arastirma var.
Mesela bunun igerisinde ne bileyim 3 ayda bir galiba, mutlaka bir imaj arastirmasi devam
ediyor. Yani Maximum’un var olan reklamlari, rakip banka reklamlar seyrettiriliyor.
Tiirkiye nin dért bir yanindaki insanlar iste dyle bir grup var zaten. Iste oradan alinan sonuglar
aslinda bizim iyi ya da kotii gittigimizi gosteriyor. Oradan alinan sonuglarda hep pozitif sonug
verdi bize zaten. Ozellikle kampanya sonrasinin. Zaten kampanyanin hani, destegi ile giden
seyler oldu. Mesela insanlar reklamlari anlatirken reklamlarin ¢ok fazla hatirlanilirhig1 var artik.
Ciinkii Tolga Cevik orada oldugu i¢gin zaten onu géren. Tamam, Maximum Kart. Ne oldugunu
biliyor hemen.

Gizem Ispi: Metinler burada yaziliyor degil mi?

Nihal Saruhanli: Tabi burada yaziliyor. Ama Tolga Cevik’in mizah giiciinden de faydalaniliyor.
Orada dogaglama olan seylerde var. Her iletisimin bir mesaji oldugu i¢in tabi, burada yaziliyor.

Gizem Ispi: Peki Tolga Cevik ile pre-test yapildi mi1?
Nihal Saruhanli: Yapilmadi. Yok.
G: en ¢ok basaril1 ve basarisiz dedigin kampanyalar neler?

Nihal Saruhanli: Richard Gere kullanilan Lancia. Yurt diginda yapilan reklam. Bence o hig bisiy
katmamis markaya. Ne bilim ben araba reklaminda Michael Schumaer kullanidigi zaman o, 0
tarafa hitap edecek. Ve mesela arabayla ilgilenen insanlara hitap edebilecegi ve hani séziine
giivenilir ve konusuna uzman biri oldugu zaman, daha baska oluyor tabi. Bizim su an
Maximum’da faydalandigimiz sey Tolga Cevik’in tamamen eglendirici kuvveti yani, biz su
anda eglendirmeyi ve insanlarin dikkatini ¢ekebilme giiciinden tamamen faydalantyoruz. Ama
bazen hani 6zellikle o iinliiniin iletisimi yapilan marka ile yakinlig1 da olabilir, bu uzmanlik
olarak. Mesela Michael Schumaher ve Shell benzin reklami gibi mesela. O mesela. Zaten bir
sekilde yaris sektoriiniin iginden bir insan ve benzinle yanyana aslinda gidebilen birdurum.

Ama Cem Yilmaz’da da Tolga Cevik’te de kullanim daha ¢ok eglendirme amagli bir durum.

Gizem Ispi: Kampanya kétii gittigi zaman acil ¢6ziim dnerileriniz var n?

Nihal Saruhanli: Genelde ¢ok terslik olmuyor benim gordiigiim kadariyla. Yani ben gérmedim.
Zaten anlagmalar bastan oluyor. Ben siireyi bilmiyorum ama, 2 sene Tolga Cevik zaten
Maximum iletisiminde olacak. Ama diyelim bazi seyler kéti gidiyor, marka ajansla beraber
artik kullanmamaya karar verebilir daha erken anlasmadan, erken. Ama B plan1 bole birsey olur
herhalde bizde yok ama.

Gizem Ispi: Diinya ¢apinda bu stratejiyi ele aldigin zaman Tiirkiye nerede duruyor?
Nihal Saruhanli: Bu aslinda sey degil. Hani biz kistas degil o bence. Bu iletisim bir parcasi

bence. Hani tinliiyii kullanirsiniz ya da kullanmazsiniz yani {inlii kullanimi reklamcilik adina bir
basart midir? Mesela degil.
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Gizem Ispi: Yok ben o kampanyayi o stratejiyi ele aldigimizda Tiirkiye yaptig1 islerde basarili
m?

Nihal Saruhanli: Mesela Adidas gibi kampanyanlar, global kampanyalardir. Mesela David
Beckham gibi bir adamla Adidas’m birlikteligi global bir birliktelik. Ama maksimum kartla
Tolga Cevik bir araya geldigi zaman Tiirkiye disinda insanlara bir anlam ifade etmeyebilir ama
hani, David Beckham ve Adidas diinyanin her yerinde isleyebilecek bir ikili. O yiizden de
diinya markalarimz ve diinya starlariniz oldukg¢a sporda, eglence sektoriinde ve sinemada, o
zaman bunlarin kombinasyonlar1 ¢ok daha etkili oluyor. Bizde daha lokal.
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CANAN PEHLIVANOGLU:
Gizem Ispi: Kisaca kendinizi tanitabilir misiniz?

Canan Pehlivanoglu: Galatasaray Universitesi, iletisim okudum. Halkla iliskiler reklam
modiiliinii se¢tim. Orada okurken hayalim stratejik planlamaydi. Arkasindan bunu diisiinerek,
Paris’e gittim ve pazarlama master1 yaptim. 2006’dan beri planlama departmaninda ¢alisiyorum.
Agustos ayinda Geng Treell’i aldik su anda McCann’in 3. bilyiik miisterisi, o bana verildi. Su
anda gen¢ Turkcell’e bakan bir stratejik planlamaciyim.

Gizem Ispi: Peki reklamlarda iinlii kisi kullanim1 denince aklina gelen kavram ne? Bu strateji ile
ilgili neler canlaniyor aklinda?

Canan Pehlivanoglu: Reklamda iinlii kisi kullanimi dedigin zaman aklima neler geliyor? O
cok... Bence 2 tane konsept var. Bazi stratejiler var ki, iinlii kisilerin o gilinkii potansiyelinden
yararlanilarak belli kampanyalar sen olusturabilirsin bence. Mesela Opet Cem Yilmaz bdyle
birseydi. Ya da iste Sahan’1 Turkcell reklamlarinda kullaniyor olmak dyle birsey. Ben buna
Alameti Farika, Serdar Erener teknigi seklinde kullandigim bir teknik. Sen sektorden ziyade,
piyasay1 ve ¢ikan iinliileri, ¢ok iyi takip edersin ve bakarsin ki bu adam, A bu adamda bir 151k
var. Ben bu adami bugiin kullanirsam, Tiirk Halki zaten bu adami seviyor, benim bu adami
kullanabilecegim bir markam var mi1? Diye bakmak var, bu bambagka birsey. Birde 2. olay,
senin bir markan vardir ve senin bu marka i¢in bir yiize ihtiyacin vardir. Yani sen markanin,
tiikketici goziinde bir yiizli olmasini istersin. Mesela Mercedes dersin, ama Mercedes nasil bir
adam dedigim zaman ben tiiketici onu ¢izsin isterim. SOyle bir adamdir, 35 yasindadir,
zengindir lise mezunu da olabilir, Universite mezunu da olabilir, bunu modellemeni isterim. Ona
uygun bir celebrity (linlii) varsa onu kullanirim. Ve orada sey 6nemli, benim var oldugum ya da
olmak istedigim tiiketici yiiziine uygun ylizler secerim. Atiyorum mesela Arko ile ¢alisiyorsam
Arko’yu temsil edecek yiiz kimdir? Dedigim zaman, hafif delikanli ama modern ytizii olan
olsun. Acaba Kenan imirzalioglu mu? Hani tik tik diisiindiigiin seyler vardir kafana gelen. Ama
bunlar dedigim gibi ya piyasadaki ya da televizyondaki iinlii adami bulup markana yapistirirsin.
Onun iiniinii kullanirsin ya da markanin i¢inde ince ince diisiiniip ona bir kimlik bigersin ve o
kimlik kimdir’ i {inliilerden ararsin. Ama orada dedigim gibi, sey ¢ok kritik burada seni bir
karakter mi temsil edecek? O kisinin gercek hayati m1 temsil edecek orada bir tane ayrim var
yani Sahan Gékbakar mu senin igin yoksa Recep Ivedik mi? Orada iki tane ayirim var. Bazen
seyler cok kritik yani, sen markan i¢in birsey yapiyorsun ama nereye gittigine bakiyor olman
lazim. O adam seni herzaman temsil edecek mi? Burada mesela sey ¢cok 6nemli, Kate Moss
kullanildig1 zaman moda sektoriinde, Kate Moss dagittiginda kokainle beraber o markaya zarar
verir. Unlii kullandigin zaman bunlarin hepsine bakiyor olman lazim. Keza gecen giin ajansta
seyi tartistyorduk. Biitiin Ramazan reklamlarini inceledik. Ve Ramazan reklamlarinda ne kadar
az tinli kullanildigini gordiik. Bir tanesi Card Finans, Erol sey, orta oyuncularinin basi, o adami
arap baci olarak kullanmislar, Bagcioglu zeytinleri var, su Yaprak Dokiimii’ndeki ortanca
kardes, birde Bonus’ta beyaz sagli bir adam admi1 unuttum yine. Pepsi, Gazanfer Ozcan ve
Hiimeyra’y1 kullanmuis falan filan. Baktik bdyle ne kadar az tinlii kullanilmis. Onu da birak
zaten Bagcioglu zeytinleri baktigin zaman, acayip gereksiz bir reklam. Biiyiik bir ihtimalle
bilmemkimin tandigiydi ve o yiizden kullanildigini hissediyorsun, yani oturmadigini. Digerlerin
de mesela yaslilarin kullanilmasi mesela bizim ¢ok ilgimizi ¢ekti. Ramazani birisine
yapistirdigin zaman bir {inliiye orada bir sey var. O adam ramazanda bir terslik yapsa, alkolle
falan yakalansa bittin yani. Onlar falan gibi seyleri hesapliyor olman lazim.

Gizem Ispi: Peki tiiketici iizerinde gercekten etkili mi sence?

Canan Pehlivanoglu: Tiirk tiiketicisi tizerinde bence ¢ok etkili. Eger ¢ok iyi bir tinlii segersen bir
kere, hatirlanilirlik agisindan acayip etkili.
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Gizem Ispi: Onu diyecektim. Yani peki satis?

Canan Pehlivanoglu: Satis1 ¢ok etkiledigini diislinmilyorum. Sence mesela kim Cem Yilmaz,
Opet reklaminda oynadi diye kosup herkes gidip oradan benzin ald1? Ama insanlar Opet’i
biliyorlar. Bence biraz daha taninirlik i¢in. Orada insanlara markani satin al satin aldan Gte, bir
kimlik biciyorsun.

Gizem Ispi: Evet zaten amagta oymus orda.

Canan Pehlivanoglu: Su an mesela Turk Telekomda. Simdi ev telefonu vs. cep telefonu
hikayesini orada daha mizahi yontemlerle hallediyor. Ve bunu Cem Yilmaz ile yapiyor.
Baktigin zaman su anda, ev telefonunun unutuldugu bir dénemde yasiyoruz. Ve ev telefonunu
tekrar hatirlatiyor olman lazim. Cem Y1lmaz’da kullantyorsun. Insanlara sor sokakta en sevdigin
reklam ne diye, her zaman Cem Yilmaz’dan bahsedeceklerdir. Ama bu Cem Yi1lmaz’dan
bahsetmek yani, bir anlamda kimligin markanin iistiine ¢itkmasi durumu s6z konusu. Onu
yapmiyor olmak lazim.

Gizem Ispi: Peki sen iinlii kullanilan hangi kampanyalarda yer aldin? Ya da bir sekilde
stireclerinde rol oynadin.

Canan Pehlivanoglu: Bu Magnum’da Josh Holloway’in kullanilmas: siirecinde vardim. Atasay,
Sebnem Doénmez siirecinde vardim. Nescafe 3’ii bir arada BKM Mutfak Oyuncular1 vardim.
Benim diger markalarim mesela iste, GengTrcell. Burada 6zellik su. Biz burada stratejik olarak
iinlii kullanmiyoruz. Burada strateji su; gence o reklamdaki insanin kendi oldugunu gdstermek.
Ve ona yakin karakterle kullanmak istiyoruz. Unlii olmasin1 kendisini kesinlikle
Ozdeslestirebildigi...

Gizem Ispi: Mesafe olamasin yani.

Canan Pehlivanoglu: Evet kesinlikle olmasin. Sanki o reklamdaki onun arkadasiymis gibi
gorsiin. Clinkii biz baktigimiz zaman, inceledigimiz zaman, Sinem Kobal ile GengTurkcell
reklamlarini insanlar hatirliyor. Ama Sinem Kobal bambaska bir karakter. Baktigin zaman
Sinem Kobal, siislii kokos...

Gizem Ispi: Selena...

Canan Pehlivanoglu: Evet Selena, bilmem ne? Boyle bambaska iizerine yapisan seyler var.
GengTreell’li mi? O orada soru isareti. Ben hi¢ bir zaman, bir Geng¢Trcell’liyi, kullandigim bir
iinlii ile modellemeyle kagirmak istemem. Ben biraz daha onlara benzer onlarin olmak istedigi
dilden o dilden konusan insanlar1, kullanmayi tercih ederim. Keza BKM Mutfakta’da orada bir
arkadag ortami ve sey yansitiliyordu. Evet BKM Mutfak oyuncular1 taninmis insanlar, {inlii
insanlar ama... O kadarda iinlii degiller. Unliiler, ama yiizleri sadece bilinen ve sicak goriinen
insanlar. Yani tinliiliikkleriyle tv ye ¢ikmalariyla ya da gazetede resimlerinin ¢ikmasindan
bahsetmiyoruz. Sadece ¢ok yetenekli ¢cocuklar diye tarif ediyorsun. Onlari1 kullanmak mesela
3’1 bir arada gibi geng, sosyal, sohbet ve arkadaglik {izerine kurulu bir markay1 anlatmak igin
kullantyorsun. Sebnem Donmez mesela... Keza baktigim zaman, Atasay’da biraz hani yiizii
eskimisti... Bir donem durdu, kayboldu bizimle beraber tekrar ¢ikti. Atasay i¢in Sebnem
Donmez iyi bir karakterdi ¢linkii Sebnem Dénmez hakkinda kotii diigiinmilyordu. Sevimli ¢itir
ama olgun Tiirk kadinini temsil ediyordu. Ve evlenme niyetini temsil eden bir kadin ig¢in, iyi bir
karakterdi. Bir kadinin, art1 bir erkegin bakildigi zaman dikkatini ¢ekecek kadindi. Siradan bir
manken degildi yani.
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Gizem Ispi : Az 6nce bu konuya biraz degindik ama sence iinlii kisileri kullandigin zaman
markaya ne gibi artilar1 yada eksileri oluyor?

Canan Pehlivanoglu: Dedigim gibi dogru secersen eger ve markanin iizerine ¢ikmazsa, bu kisi
birincisi reklamin ayrica markanin hatirlanilirligini ve bilinirligini arttirtyor. Ama ben seye
inanmiyorum dedigim gibi, ben 6yle bir tinlii kullanirim ki, satiglar1 artirdigina inanmiyorum.
Mesela Maximum Kart’a Tolga Cevik’i kullandigim i¢cim, Maximum Kart kullanma seviyesi
artiyor mu? Bence artmiyor. Ne yapiyor ama ? Tolga Cevik’in su anda oynamakta oldugu
Komedi Diikkani’ni kullanarak kampanyalar1 ¢ok diizgiin anlatiyorlar. Neden? Ciinkii
tlketicinin kampanyalar hakkindaki bilme oranimi artiyorum. Ve ben tiiketiyiciye sorudugum
zaman, Maxiumum Kart ne yapiyor dedigimde Ramazan ile ilgili bir kampanya yapiyoru
sOyleyebiliyor. Normalde onu es ge¢ip gidiyor. Farkindalig1 arttirryorum {inli kullanarak.

Gizem Ispi: Sanirim hatta daha da dtesinde, insanlarin komedi diikkanini izlerken onu hatirlama
durumuda var.

Canan Pehlivanoglu: Kesinlikle aynen dyle. Zaten sponsorluklarin hepsini aldig1 i¢in, Komedi
Diikkani’nin biitiin olayin1 kapattig1 i¢in, dogrudan bir sahiplenme s6z konusu. Satis dogrudan
artmaz ama onun haricinde farkidalig1 hatirlanilirlig1 ve bilinirligi arttirtyorum. Onun haricinde
dedigim gibi, sey ¢ok kritik, o benim {lizerime gegerse, insanlar Cem Y1lmaz’in reklami diyorlar.
Bu Cem Yilmaz’in dedigin anda, orada problem var.

Gizem Ispi: Evet bize sorsan, biz belki bilebiliriz ama yoldan gegen birine sorsak, o bilemez,
bizim duyarliligimiz var.

Canan Pehlivanoglu: Evet kesinlikle bir deformeyiz bu konuda.

Gizem Ispi: Peki siradan bir kisi ile iinlii bir kisiyi karsilastirdigin zaman sence hangisinin
artilar1 daha fazla? Unlii kullandigin zaman 1-0 dnde basliyoruz gibi bir durum mu var aslinda?

Canan Pehlivanoglu: Ben ona inanmiyorum. Benim i¢in orada 6nemli olan sey, benim marka
icin hangi stratejileri belirledigim 6nemli. Ben marka i¢in ne yapmak istiyorum? Ben dyle yola
cikarim. Mesela diisiiniiyorum, evet amacim tamamen hatirlanilirlik ve binilirlik saglamaksa,
tamemen iinlii kullanirim. Ama ben daha samimi, daha sicak, tiiketicinin kendini 6zdeslestirdigi
bambagka bir hayat yaratmak istiyorsam, hedefim buysa {inlii kullanmam. Orada markana nasil
bir strateji sectigin ve yolunu nasil ¢izdigin ¢ok dnemli. Sen aslinda var olmayan birini bile,
markanda kullanarak bir celebrity (linlu) haline getirebilirsin. O da senin elinde olan birsey
mesela.

Gizem Ispi: Nil Karaibrahimgil gibi mesela.

Canan Pehlivanoglu: Evet Nil mesela Reklamevi’nde ¢alisan eski bir metin yazari iken, orada
oynamaya baslad: ve tinlii oldu. Eskiden iste Arko tlizerine ¢alistigimiz dénemde, biz seyi
kullanmisiz Yunus’u kullanmisiz kag sene evvel. Yunus diye bir adam yoktu. Celebrity (linlt)
mi? Hayir ama televizyona ¢ikiyor, aginalik var. Aslinda bir marka i¢in iinlii insanlar
kullanmaktansa, karakterleri vesaireleri tinlii insanlar1 kullanmaktansa, asinalik olan insanlari
kullanmak daha akillica. A ben bu gocugu tantyorum ama nerden? Iste sen o gocugu markanin
yiizll yapabilirsin. Kullanmak ag¢isindan sahiplenmede, senden 6nce baska birseyi olmasin.
Mesela biz GengTukrcell igin seyi kullanmay: diisiidiik hep, bu Efe varya Kavak Yelleri’nde
Dahan... Dahan’1 kullanmay1 diisiindiik Geng Turkcell adina bir baktik, Halk Gofret kulland.
Simdi Halk Gofret kullandiktan sonra ben kalkip, Dahan’1 kullanmam.
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Gizem Ispi: Evet 5 sene sonra belki ama su an dogru zaman degil. Peki, nasil bir siirec isliyor bu
stratejide mekanizma nasil ve kritik olan son sozii kim sdyliiyor?

Canan Pehlivanoglu: Simdi s6yle, son sozii kreatif direktor soylityor. Ugur soyliiyor. Biz bazen
sOyle Alameti Farikacilik oynuyoruz. Ben biitiin TV programlarini seyrediyorum benim
seyretmedigim dizi, yarigsma programi yok. Benim izlemedigim Tiirk filmi yok yani. Senin en
kro adlettigin kadin programi, ev programi, izdivag programi, hepsini izliyorum. Ben bunlar
zaten seyerederim. Clnku bu benim isimin bir pargast, ¢iinkii ben 1, Tiirk insaninin kafa
yapisini anliyorum. 2, maalesef kreatifin bunu seyretmeye kars1 bir direnci var. Onemli
kreatifler seydir, biraz burnu havada entelektiiel. belgesel izlerim, Cnbc-e, National Geographic
falan izlerler. Ot seyretmem, bakmam falan derler. Bu genel kreatif entelektiielligi diye
adlandirdigim baska birsey benim. Boyle bir yap1 var. Bu hepsi igin gegerli degil, bu yanlis
anlagilmasin ama var. Onlarin boyle oldugu bir diinyada, biitiin gazeteleri okuyan, dergileri
roportajlari takip eden, Tv programlarini takip eden, yeni ne ¢ikmis inceleyen ben, tamamen
tiiketiciyi anlayarak, insan yuzlerinin ister istemez benimsiyorum. En basiti bundan 3-4 ay
evvel Var misin Yokmusun’da iigiizler oldugu zaman, bu adamlari acaba Nescafe Ugii Bir
Arada kullanir miyd1? Soru isareti olarak kafama atiyorum. Ben bunun i¢in kratifi uyariyorum.
Ugur bana diyor ki, mesela “Biz su karakterde birini kullanmak istiyoruz. Bu kim olur diigiin
Allah i¢gin” diyor mesela. O, “lyi aile gocugu ama zipir bir tip lazim mesela bana” diyor. Bende
diyorum ki, “Haluk Bilginer’in dizisinde bir ¢gocuk var o ¢ocuk yeni bak fazla da kullanilmadi
hosta ¢ocuk...” diyorum o benim goérevim. Ben tek bir isim sdylemiyorum. Ben alternatifli
gidiyorum ama o siiregte yer aliyorum. Bizim mesela senin bahsettigin gibi baglamadan &nce
Young&Rubicam gibi belli sablonlarimiz yok. Oyle bir sistemimiz de yok. Bu tamamiyla benim
yaptigim fokus gruplarda, formal fokus gruplar dahil. Unliiler, takip ettigin diziler, gibi genel bir
soru soruyorum ve onlardan celebrity(iinlii)leri altyorum. Arti, sokaktan celebrity (iinlii)
altyorum. Ayrica celebrity ({inlil) olacagini tahmin ettigim insanlar1 da basindan takip ediyorum.
Ben bir havuz hazirliyorum. Unlii havuzum ihtiyag oldugunda oradan ¢ekip ¢ikartyorum bazen
cok inandigima, ekstradan gidip bu adamm kullanmamiz lazim diyorum.

Gizem Ispi: Peki yaratici ekibe, yazarken iinlii kullanimi sinirlandiriyor mu yoksa bir
motivasyon mu sagliyor?

Canan Pehlivanoglu: Orada sey ¢ok 6nemli. Kullanacagin kisiyi sen se¢iyorsun, birisi sana
dayatmiyor. Normalde ben bir reklam konseptini belirliyorum mesela. Bir reklami1 i¢in Miisliim
Giirses falan geldi, Ciineyt Arkin son dénem sonugta, bir konsept yaratiyorsun. Ve orada karar
veriyorsun ug tipler istiyorum diyorsun. Bu adamlar esprileri ile hatirlansin iste Nuri Algo ug bir
tip. Bu adamin esprisi, klisesi, alttan giriyor kim olursa olsun, Miisliim Giirses, Ciineyt Arkin tik
geliyor. Sen bu adamlar1 segiyorsun, ondan sonra bu adamlara metin yazarsin. Dedigim gibi
konsept Onemli. Ama sen seyden bahsediyorsan eger ben bir reklam yazim ondan sonra bir tane
iinliiyii dahil edim o ¢ok zor bir sey orda kisitlanirsin orda her zaman o konseptini sectigin akill
tinlilye gore yani uygun {inliiye gére modifiye edebiliyor olman lazim. O sana o giicl verir
yoksa olmaz zaten.

Gizem Ispi: Az evvel konustuk biraz ama, akademik yapilan arastirmalardan
faydalantyormusunuz? Ya da Pars Mccan bir pre-test yaptiriyor mu?

Canan Pehlivanoglu: Ya aslinda sdyle yaptirtyoruz. Aslinda soyle, markalar yaptiriyorlar, sonra
ellerindeki verilerle bize geliyorlar. Biz tabi ki o pretestlerin hepsine katiliyoruz, katilimet
olarak dinliyoruz. Olacaklari, olmayacaklari, eksik sorulari falan hepsini bir daha sordurtuyoruz.
Eksikleri tamamliyoruz falan. Ya da tamamen pretesti biz yapiyoruz. Biz modere ediyoruz
falan... Bazi marka i¢in olmuyor. Her marka buna ihtiya¢ duymuyor. Ya aslinda mesela pre-
testten gegemeyenler var ama duruma gore degisiyor ve ¢ok inandigin i¢in yayinliyorsun.
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Orada durum biraz farkli. Baz1 markalarda vardir ki, pretestin digina ¢itkmiyor mesela Nestle
biraz pre-testcidir.

Gizem Ispi: Hep ayni1 sorular1 soruyorum detay1 grenmek icin ama... Unlii olmas sizin igin
yeterli mi yoksa toplumda temsil ettigi degerlerde goz 6niinde mi?

Canan Pehlivanoglu: Mesela Vahide Gordiim mesela... Argelik dogru karakter. Uygun kadin
¢linkii Vahide Gordiim. Tiiketci goziinde Vahide Gordiim olarak sahip oldugu bir deger var.
Tiirk kadin1 modern ama, iginde hafif bir geleneksellik barindiriyor. Zeki falan filan. Oynadigi
rollere bak, hizmetci kadin/Bir istanbul Masali. Anne, yemek yapiyor, mutfaktaki kadin. Annem
dizisi, calisan ¢abalayan, modern falan, kofteci, yemek yapti, sonra ise girdi falan... Baktigin
zaman o kadinin bir digaridaki hayati1 6nemli, 2 bugiine kadar temsil ettigi insanlarin hayati
onemli. Ben tiiketiciye sordugumda tiiketici Annem dizisini ya da Bir Istanbul Masal1’ndaki o
kadin1 goriiyorsa ki, o kadimi goriiyor. O zaman dogru bir karakterdir o. Mesela Recep
Ivedik’ten ¢ok emin degilim. Orada ¢ok 6nemli birsey var mesela, Turkcell diyorki; Recep
Ivedik, Turkcell’in yiizii degil, sadece kampanyalarini anlatan disardan bir sézciidiir diyor.
Dikkat et, reklamlarini dikkatli incele, pazarlama agisindan markanin sozciisii dedi yapmadi.
Sadece disardan anlatilan bir dis sesle ilgili espriler yapan marka sozciisiine destek olan
eglencelik. Bence yanlis yapildi. Ciinkii o kadar ¢ok giiglii bir karakter ki spoke person gibi
algilanir. Orada ¢iinkii ¢ok gii¢lii bir karakter spoke personun yerini aldig1 anda Turkcell’in
hitap ettigi, hedef kitlesinde Recep Ivedik sevenler ona bakmak lazim.

Gizem Ispi: Ben ¢ok nefret ediyordum. Ama simdi seviyorum. Benim etrafimda da durum
boyle. Ama bunu tabi gidip Istanbul Universitesi kiitliphanesinde sorsak bagka yanitlar
alabiliriz. Tavukla bir ¢ikis yapar gibi oldular sonra bunu Recep Ivedik ile ¢ok iyi bagladilar.

Canan Pehlivanoglu: Orada ben, mesela senin yerine olsam seye de bakarim. Mesela Celik,
Argelik. Celik benim i¢in bir celebrity (linlil) artik mesela.

Gizem Ispi: Diin mesela iki markanin ortaklig1 gibi konusuldu tinlii kullanimi i¢in. Mesela
Sahan Gokbakar ve Recep Ivedik... Bunlar markalar... Turkcell’de bir marka. Kampanyalar 2
markanin ortaklig1 gibi. Unlii bir kisinin uzmanlik cekicilik gibi kisisel degerlerinden hangisi
onemli?

Canan Pehlivanoglu: Hep ayni1 seyi sOyleyecegim aslinda yazdigin stratejiye gore degisir. Ben
birsey yapacagim taniilirlik i¢in. Bu adamin iinii benim i¢in ¢ok 6nemli ama. Mesela ben
saglik i¢in birsey yapacagim, burada o adamin sdyledigi soziin giivenilirligi benim igin gok
onemli. Ciinkii saglikta giiven faktorii diye birsey var. Orada bambagka birsey devreye girer. Ya
da iste biraz daha eglenceli, biraz daha insanin ruhuna dokunacak birsey artyorum. O zaman
samimiyet, 0 adamin samimi olup olmadig1, benim i¢in 6nemli. Mesela tamamen insanlarin
hafizasina kazinacak bir bilinirlik yaratmak istiyorum. O zaman samimiyet benim icin ¢cok
onemli. Tiirkiye icin espri unsuru ¢ok kritik. Daha espritiiel tipler kullanirim. Yani o benim i¢in
benim yazdigim stratejide, noktalarin, benim yiiziimiin ne oldugu ile ¢ok alakali birsey.
Soyleyecegim seyin ne oldugu ile alakali. Reklamimin tonunun ne oldugu ile alakali. Sanimiyet
ise basgka birsey, giiven ise bagka birsey. Atiyorum ben mesela giivenle alakali birsey
yapacaksam Rutkay Aziz kullanirim. Ciinkii benim i¢in Rutkay Aziz’in tasvir ettigi adam, biraz
daha bilge, bdyle sesinin tonu biraz daha okumus, entelektiiel, vs. falan o adam. O adamu
kullanirim, biraz da hedef kitlemin Rutkay Aziz’den etkilenecek oldugunu goriiyorsam... Ama
su da mesela 6nemli birsey, ama sen bana diyebilirsin ki Rutkay Aziz’i kullanirsin tamam. Ama
o Avrupa Yakasi’ndaki rolden dolayi ¢apkin falan filan. Salak entelektiieli oynuyor dersin. O
zaman beraber oturup diisliniiriiz. Burada ilging kararlar var. Bu kararlar markanin stratejisine
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gore tamamen degisen seyler. O ylizden mutlaka budur ya da bu olmazsa olmaz degil. O marka
i¢in planladigin seyin ne olmasini istiyorsan, ona gore adam kullanirsin.

Gizem Ispi: Peki sen, stratejide oldugun igin genel olarak iinliilerin nasil kullanildig1 bellidir.
Sponsorluk marka sozciisii vs... Su sekilde kullanirsak daha etkili olur dediginiz bir yontem var
m?

Canan Pehlivanoglu: Sponsorluk bambagka bir mecra. Spoke person (marka sozciisii) desen o
da var. Ama ben seyin etkili oldugunu diistiniiyorum. Spoke person (marka sozciisii) veya
sponsorluk altina girmeden trendsetter insanlarin kullanilmasi ilging olabilir. Mesela, ben benim
sevdigim saydigim bir grup insanin, bir marka ayakkab1 giydgini gordiiglim zaman, bundan
etkileniyorum. Product placement (iiriin yerlestirme) diyecegim ama. Unlii igine product
placementtan bahsediyorum aslinda. Ya sen mesela Italian Job filminde MiniCooperlari
goriiyorsan. Orada Minicooper, acayip bir product placement yapiyor. Ya mesela iste ¢ok aptal
bir American filminde kiz diyorki mesela; “Aman tanrim Pepsi’mi bile almis.” Mesela hayatin
i¢indeki insanlarin, mesela televizyonlarda, dedikodu programlarinda gordiigiim insanlarda
olabilir. Dergide okudugum kiside olabilir, o kisinin kullandi1g1 marka, beni etkiliyor. Bilmem
kim, Converse giyiyorsa, mesela ben o insan1 takdir ediyorsam, o ayakkabiya karsi bir
uyaniyorum. Onu almak istiyorum. Expression model diyecegim...

Gizem Ispi: Evet evet anltyorum. Anladim. Sinenna Miller ve Ugg’ lar mesela...
Canan Pehlivanoglu: Evet aynen dyle.
Gizem Ispi: Unliilerle ¢alisildig1 zaman, ne gibi giicliiklerle karsilasiliyor ?

Canan Pehlivanoglu: Sismis tipleri alirsan, yani bugiin popiilerligi tavanda olan tipleri alirsan,
¢ok paralar 6dersin. Onu kabul edeceksin. Markalar bazen bu paralar1 6demek istemeyebilirler.
Ciinkii promosyon biit¢esinden bile liste ¢ikar. Senin bu noktada biitgen 6nemli. Biitgene gore
unli secersin. Bir, ne kadar paran var? O marka ne kadar para 0deyecek ¢uiku ister istemez o
reklamini ¢ektigin tinlii prodiiksiyon bilmem ne bir para tutuyor. Bu énemli. Para
anlasmazliklar1 vardir. Ikincisi, kapris unsuru vardir. Her iinlii ile ¢alismasi kolay degildir. Bazi
iinliiler metine miidahale etmek isteyebilriler burda da yaratici ekip ve tinlii arasinda tartigma
cikabilir. Ciinkii yaratici ekibin kullandig1 metni temel olarak alip, bunu degistirmek isteyecek,
kendine giivenen kendi tarzi olan iinliilerde vardir. Cem Yilmaz biitiin reklamlarin1 kendisi
yazar. Bu durum yaratici grupla, kreatif arasinda bir anlagmazlik siirecine neden olabilir. Bu da,
ajans iginde gerginliktir. Cilinkii yaratici ekibin egosu yiiksektir, yaptigin islere dokundurmak
istemez. O, bambagka birsey. Kullandigin {inliiniin ne olduguna bakman lazim. BKM Mutfak
bile metine dahil olmak istedi. Yilmaz Erdogan, ben bunu bir yazayim, bir konusayim bunlarla
dedi. Bu gibi siirecler vardir. Bunlar1 yapacagin zaman, ya bunlar1 kabul edip girersin. Ya da
ben bunlar1 istemiyorum dersin. Kullanilacak iinliiniin térpiilenmesi kolay degil reklam
ajansinin bu siireci kabul ediyor olmasi lazim. Biraz uyumlu olmas1 lazim.

Gizem Ispi: Post-test yapiliyor mu?

Canan Pehlivanoglu: Biz birsey yapmiyoruz hig¢ bir zaman. Marka isterse yaptirir. Mesela ben
bir {inliiyii 6neriyorum. Marka emin olmadig1 zaman, ya siz pre-test yaptirin ya da ben sizin i¢in
bir tane yapabilirim diyorum. Ben aslinda pre-testi onlar1 ikna etmek i¢in yapiyorum. Sen beni
her zaman onlar1 ikna etmeye ¢aligan bir departman olarak diisiin. Benim gorevim, miisteriyi
ikna etmek. Bak ben bdyle bir arastirma yaptim. Elimdeki veriler bu. Burada iki tane negatif
nokta var. Ama bizde burada reklamda degisiklikler yapmamiz gerek deyip, bunun revize
versiyonuda budur deyip bunu sunmaktir. Post-testi ya bizden miisteri rica eder. Ama post-test
dedigim gibi, her zaman yapilir. Misterinin ¢alistig1 sirketler vardir. Reklamlarin 6l¢timlenmesi
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yapilir. Reklamin pazara ne kadar yansidigina bakilir. Pazarin ne kadar etkiledigine bakilir.
Mindshare, Milward and Brown gibi sirketlerle ¢aligirlar. Onlar siirekli arastirma yapip bize
paslarlar. Iste awarness (farkindalik) su kadar sdyle oldu. Reklamin bilinirligi su, {inlii
kullaniminda sunlar var diye raporlar bize siirekli gelir. Bizde, bir sonraki reklami ona gore
yapariz. Mesela ayni reklami degistirip te kullanabiliriz. Adam diyor ki, arastirmada boyle
birsey ¢ikt1 degistir bunu diyor. Ama dedigim gibi post-testi genelde biz yapmiyoruz.

Gizem Ispi: Cok basaril1 ve basarisiz buldugun kampanyalar neler?

Canan Pehlivanoglu: Recep Ivedik bende bir soru isareti. Benim i¢in dnemli bir 6rnek. Orada
bence bir hata var ve o, derinlemesine arastirilmali. Spoke person (marka sdzciisii) olmadigini
idda etselerde Gyle algilaniyor. Ben hi¢ bir zaman baskin olmasi taraftar1 degilim. Bunun i¢inde
Recep ivedik’te var Cem Yilmaz’da var. Reklam Cem Yilmaz’in reklami oldugu zaman, ben
bundan rahatsizlik duyarim. Argelik, Vahide Gordiim bence giizel. Ciinkii o dyle diizgiin
basarili modern biz ev kadmidir. Onu reklam serisi boyunca kullanirsin. Bagka hig bir marka
Vahide Gordiim. Kullanamaz ¢iinkii atik vahide o markaya yapismistir. Bunlar mesela basarili.
Maximum kart mesela Tolga Cevik kullanimi basarili kullanma. Ciinkii insanlarin su anda hale
hazirda sevdigi bir formati koydu oraya. Tolga Cevik yok orada Komedi Diikkan1 var. Ve
diinyanin en zor sektoridiir kredi kart1 galigtigim igin biliyorum Vakifbank miisterim. Ve hani
cok kolay bir sektor degil. O kadar ¢cok anlatman gereken kamyanya vs. var ki tiiketici
dinlemiyor. Axcess kiz1 ne diyor ki diyor mesela. Ama o basarili bir kullanim. Ozgii Namal
degil o, Axcess kizi. Ama onlarin hepsi dikkat ettigin gibi bir karakter yaratimi Axcess kiz1 bir
karakterdir. Ozgii Namal’in cilvil c1vil hareketliligini al, bir karaktere koy. Orda Ozgii Namal
olarak degil, Axcsess kiz1 olarak aligveris yapiyor.

Gizem Ispi: Bir kampayanin basarisiz oldugunu goriince acil durum planmiz var mi1?

Canan Pehlivanoglu: Mesela ben bir iinlii kullantyorumdur. O kullanimda bir problem olmustur
ve o ylriimiiyordur. Ya o kampanyay1 ortadan kaldirip tekrar bir lansman yapman lazim ya da o
karakteri akillica ortadan kaldirip birisini getiriyor olman lazim. Birisini markanin yiizii diye
bigtikten sonra onun yerine bambagka bir tinliiyii getirip koyamazsin. Onun fade-in, fade-out
gibi girip ¢ikmasi lazim. Onun haricinde normalde biz her zaman 2 yol ¢alisiriz. Biz tek yol
calismayiz. Bunlar alternatiflidir. Bizim her zaman cepte bir B planimiz vardir. B plansiz
ilerlenmez. Tiiketici her zaman 2 alternatif bekler senden. Ikisi de birbirinden agirdir. Bir
tanesini yaparsin olmaz ama digerini nasil yapacagini biliyorsundur.

Gizem Ispi: Diinya ¢apinda bu stratejiye baktigimizda, Tiirkiye nasil bir yerde duruyor?

Canan Pehlivanoglu: Reklam konusunda bence biz iyi takip ediyoruz. Gerisinde bence degiliz.
Evet ¢ok fazla esinleniyoruz belki ama iinli kullanim1 ¢ok kiiltiirel ve insanla alakal birsey. Ve
ben baktigim zaman, tiiketicinin beklentisine ve kiiltiiriine gore tinlii kullanildigini
disiiniiyorum. Basariliy1z. Diinyadaki dinamiklerle karsilastirdiginizda orda durum ¢ok farkli.
Ben mesela Pepsiyim, David Beckham’1 kullandim. Bilirimki o diinya ¢apinda yiizii olabilecek
biridir. Ama onun bir skandali patladiginda bende patlarim. Onu global olarak m1 kullanacagim
yoksa tilkemde mi kullanacagim o kararlar ¢ok farkli seyler. Global kararlar var. Yerel kararlar
var. Biz yerellerde basarili oldugumuzu diisiiniiyorum global zaten fazla is yapmiyoruz.
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BULENT FIDAN:
Gizem Ispi: Oncelikle bize kendinizi tanitirsaniz.

Biilent Fidan: Biilent Fidan Safari Marka letisimi Ajans1 Yaratict Grup baskani, Reklam
Yaraticilart Dernegi Yonetim Kurulu Baskani. 17-18 y1l falan oldu sektorde ¢alisali... Iste
reklam yazari1 olarak bagladim, yaratic1 ydonetmen olarak devam ettim, simdi yaratict yonetim
baskanlig1 yapiyorum. Ne anlatayim baska?

Gizem Ispi: Bu kadar cok sey zaten... Simdi, sizce markalarin reklam faaliyetlerinde iinlii kisi
kullanimi nasil bir strateji? Aklinizda nasil bir kavram canlantyor? Tarif edebilir misiniz biraz?

Biilent Fidan: Simdi tabiki... Bunun ¢ok tarif edilebilir bisiy oldugunu, Tiirkiye kosullarinda
sanmiyorum. Tirkiye, reklam kosullarinda sanmiyorum. Ciinkii Tiirkiye’de, ¢cok fazla stratejiyle
gidildigini sanmiyorum markalar bazinda ve reklamlar bazinda. Bu da reklam ajansi tarafi da
dahil, reklam veren tarafi da dahil. Genellikle ¢iinkii, bir marka yaratirsiniz bu markanin bir
analizini yaparsiniz, kimligini yaratirsiniz konumlandirmasini yaratirsiniz. Biitiin bunlar tizerine
bir marka stratejisi olusturursunuz. Ne yazik ki, bunlara baktiginizda ¢ok az marka bu seviyede
bir ¢aligma gerceklestiriyor. Ciinkii, marka bir siire¢ ve bunun marka mimarisi mantiginda tist
iiste giden yapilar s6z konusu. Bu agidan baktiginizda, yapilan her calismanin markaya bir deger
katmasi gerekiyor. Bu degerde ne? Tabiki, marka degeri degil su anda sdyledigim deger. Bir
deger katmasi gerekiyor yapilan iletisim ¢alismasinin. Burdaki amagta ne? Tiiketicinin zihninde
markanin imajini, ya degistireceksiniz ya yenileyeceksiniz, yerlestirceksiniz. Biitiin derdiniz de
bu, yapilan ¢aligmalarda. Bu nedenle baktiginizda, herkes ayni seyi sdyleyecektir. Ama bazilari,
hayir biz ¢ok gii¢lii bir markayiz diyecektir, biz buna bilimsel ¢alismalarla devam ediyoruz
diyecektir. Ozellikle reklam veren kisimda, hayir boyle birsey yok. Cok az, bir kag marka bunu
yaptyor. Belki iste Unilever, P&G, ayni1 sekilde Argelik ¢ok basarili bu anlamda, Kog
Grubu’nun yine belli sirketleri, Eczacibasi’nin belli sirketleri, gibi gibi sayarsak ... Binlerce
kayith markadan, yiizbinlerce kayith kurumdan ¢ok azi, ger¢ek bir marka stratejisi ile ilerliyor.
Simdj, isin i¢inde pazarlama stratejisini nasil yapiyorlar nasil ediyorlar bilmiyorum. Kendi
miisterilerim acisindan baktigimda, ben bunu zorluyorum. Oncelikle, siz bir pazarlama stratejisi
hazirlayacaksiniz ¢ikaracaksiniz. Bu ¢ikardiginiz strateji planina uygun olarak, iletisim
stratejisini ve iletisim plani ¢ikicak. Ondan sonra biz, marka {izerine iletisim ¢aligmalarina
baslayacagiz diyorum. Ama bunu yapmakta o kadar kolay degil. Ciinkii Tiirkiye’de, aligsmis
degiller buna. Isin temelinde, aslinda strateji yatiyor. Siz nasil ilerleyeceksiniz markanizin
iletigimini yaparken. Asil sorunda, burada bagliyor. Kime hitap edeceksiniz? Nasil hitap
edeceksiniz? Siz elli tane soru ¢ikarirsiniz boyle arka arkaya. Bu agidan baktiginda da, sey yok
tabi cok bilingli bir sekilde {inlii kullanimi1 yok. Ciinkii bir strateji degil bu Tiirkiye’de hala belli
kurumlar icin.

Gizem Ispi: Peki sizce Tiirkiye ve tabi birazda diinyadan érnekleri goz 6niinde
bulundurdugumuzda, sizce gercekten etkili bir yontem mi? Ve etkinlik hangi noktada agir
bastyor? Sadece dikkat mi ¢ekiyor yoksa tiiketiciyi rafa kadar gotiiriiyor mu? Satista da etkili mi
yani?

Biilent Fidan : Bunun net bir aragtirmasi oldugunu sanmiyorum yapildigini o yiizden su anda
gotiirlir yapar etmez falan ¢ok net seyler sdylemek ¢ok dogru bulmuyorum kendi adima ¢iinkii
¢ok net bir bilimsel arastirma yapilmasi gerekiyor. Baktiginizda ben yasanan seyler tizerinden
bisiyler sdyleyebilirim ancak.

Gizem Ispi: Hih1 evet.
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Biilent Fidan: Tiirkiyede iki tiirlii tinlii kullanimi var.Birincisi isi tamamen iinliiniin iizerine
yikmak. Biitlin reklam stratejisini ya da biitiin reklam fikrini... Bir digeride, o tinliiyli reklami1
yapan markanin igine, reklam filminin iginde, bir 6ge olarak kullanmaktir. iki tiirlii baska
tirliide yok zaten. Bu acidan baktiginizda Tarkan, Cem Yilmaz...

G: Sahan var..

Biilent Fidan: Evet v.s.. Simdi, bunlar kendileri olarak kullandiginizda, reklam sadece
yayinlandigi donemde ¢ok biiyiik etki yapiyor. Bir y1l sonra hi¢ kimse o reklami yada o olayi
hatirlamryor. Isin kétii tarafi bu. Bu da o markanin reklam stratejisine ve iste “0” mimarisine
zarar1 oldugunu diisiinliyorum. Bu agidan baktigimizda, Tarkan’in ¢iktig1 reklamlari say

dedigimde, sen de sayamayacaksin.

Gizem Ispi: Yani evet ... Avea var heralde ...

Biilent Fidan : Bagka bir siirii var ... Cem Yilmaz’1 say diyecegim...

Gizem Ispi: Ooo. Biitiin telekomiinikasyon sirketleri hemen hemen hepsinde yer ald.
Bllent Fidan: Bunun haricinde Doritos’u var iste, Petrol Ofisi birsey var..

Gizem Ispi: Opet..

Biilent Fidan: Iste bir siirii var... Opet’i ben bile hatirlamryorum..

Gizem Ispi: Ki ¢ok uzak tarihler degil yani..

Biilent Fidan : Bir de bunun diginda, iinliilerin birer tipleme olarak yer aldiklari, mesela
Sahan’in ki gibi. Mesela, bizim Cihat Tamer gibi, Binnur Kaya gibi. Bunlarin reklamlarim
hatirla, hi¢ birinde bunlar 6n planda degiller. Hep marka 6n planda. Ama daha ¢ok hatirlanan,
marka 6n planda. Bu da gok etkin birsey. Ve herseyi ¢ok dikkatli davranmak gerekiyor.

Gizem Ispi: Sizce peki zaman zaman markanin tamamen oniine gegtikleri durumlar... Oluyor
mu?

Biilent Fidan: Iste Cem Y1lmaz, Tarkan. Mesela Tarkan-Avea yani, ok giizel reklamlar
olabilir. Anlatabiliyor muyum? Cekim agisindan, iste sanatsal a¢idan, o anki iletisim giicii
acisindan. Ama mesela, Tarkan ve Aveaya bakiyorsunuz ... Mesela Tarkan Avea’nin bir kag tik
tistiinde bu marka tinlii biitiinliigii de yok. Bir siirli nokta var incelenmesi gereken stratejinin
icinde ama bunlar incelenmiyor. Ve bunlar bir araya gelmiyor.

Gizem Ispi: Peki, iinlii kisilerle calistigimiz kampanyalardan bahesedebilir misiniz biraz?

Biilent Fidan: Ya cok ¢alistim en son ... Cihat Tamer ile ¢alistim. Bizimkilerin abisi, bizimkiler
dizisinin abisi iste, ne bilim mahallenin muhtarlarinin muhtari falan, ¢ok sevilen bi adam.
Atlantik Hali’da kullandim. Ama Atlantik Hali’da 6zellikle biz Cihat Tamer’i bir Cihat Tamer
olarak kullanmadik veya televizyondaki eski karakterlerinden biri olarak kullanmadim. Ben
burdaki startejimiz bizim, marka iletigsim ajanst oldugumuz i¢in ¢ok dikkat ediyoruz bunlara.
Iste en bilyiik sikintimizda bu zaten, bunu anlatabilmek. Reklamverenlerde hala anlayabilmis
durumda degiller marka stratejisini. Burada, Cihat Tamer’i nasil kullandik? Cihat Tamer’i
Atlantik Hal1 bir hali iiriinii oldugu i¢in, Atlantik Hali’nin bir bayisi olarak kullandik. Yani bir
Cihat Tamer ve ya eski Tv kahramanlarindan birisi olarak kullanmadik. Tamamen Atlantik Hal1

124



markasina yarayacak, Atlantik Hali’nin bir bayisi olarak kullandik ki; tiiketici, hedef kitlemiz
ikitane idi ¢iinkii. Birincisi yeni Atlantik Hali bayileri elde etmek amaciyla hali bayileri,
ikinciside son tiiketici olan ev hanimlar1. Bu agidan baktiginizda, iki tarafada sicak gelecek, iki
tarafada hos gelecek seyler olmaliydi biitiin reklam fikri. Cihat Tamer’i o yiizden bagka bir
tinliidde kullanmadik. Cihat Tamer’in sevecenligi iste, babacanligi, esnek yapisi gibi nedenlerden
Otiirti marka ilede bitiinlesecegini diisiindiik. Bugiine kadar alt1 film ¢ektik. Altisinda da Cihat
Tamer bir Atlantik Hal1 bayisi olarak oynamaya devam ediyor. $Oyle bir sey sdyleyeyim ilk
filmden itibaren Atlantik Hali markasimin tiim Tiirkiye’de 50 tane bayisi vardi. ilk filmin
ardindan bir ay sonra bayi sayist 550’ye ¢ikti.

Gizem Ispi: Oo. Cok iyi geri doniis alinmis yani.

Bulent Fidan: Evet. Ve Cihat Tamer’i ¢ok sevdiklerini ifade eden yeni bu 500 tane bayi,
Ozellikle Cihat Tamer’i fuarlarda gérmek gibi bir dert icine girdiler, bir istekte bulundular.
Halka iliskiler ¢alismasi olarakta ardindan bu tiir seylere gitmek zorunda kaldik ki ama bu ...

Gizem Ispi: iinlii kullanilinca zaten kaginilmaz birsey oluyor pr.

Biilent Fidan: Ayrica adamda sey sevecenligi vardi. Boyle ¢ok sevimli bir esnaf tadindaydi ve
bu yuzden bayiler ¢ok yakin buldular kendilerine. Ve fuarlarda olsun, diger etkinliklerde olsun,
bayi toplantilarinda olsun, sicak bir temas kuruldu aralarinda ve bizde bunu o sekilde devam
ettirdik.

Gizem Ispi: Peki bugiine kadar baktgimizda, sizin deneyimlerinizden yola ¢ikarak, sadace
Atlantik Hal1 6rneginde degil de genelde, marka degerine ne gibi katkilar1 ve zararlar1 var?
Biraz bunlardan bahesedebilir misiniz?

Biilent Fidan : Ya bir kere rekabet ¢ok fazla. Eskisi gibi sadece fiyat rekabeti yok. Uriin rekabeti
cok artt1, tiriin gelistirme rekabeti ¢cok artti. Pazar ¢ok daraldi ama pazarlar ¢ok biiyiidi ayni
zamanda. Ayrica bunun yaninda ¢ok sayida pazar ortaya ¢ikti. Tiiketici oran1 da artti.
Tiiketicilerin ve pazarlarin ortaya ¢ikmasi nedeniyle iireticinin her noktaya ayni ayna ulagmast
gibi bir kolay yol yok artik. Reklam bu agidan ¢ok verimli bir arag. Cok fazla kitleye
ulasabilmek anlaminda reklam ¢ok etkili. Simdi bu agidan baktiginizda, bu rekabet kosullarinin
i¢inde bir siirii rekabet kosulu var madde madde. Ama bu kosullar i¢cinde sirf sunlar bile, sizi 6n
plana ¢ikarmak zorunda kaliyor reklami. Yani reklamda yapacaginiz sey, markay1 6n plana
¢ikarmak zorunda. Reklamlardaki bu stratejilerden biri de, bu ylizden {inlii kullanmak olabilir.
Yani ¢iinkii 6rnek verelim; atiyorum 15 tane hali var diyelim su anda reklam yapan. Siz bunlar
arasinda nasil siyrilcaksiniz? Buraya bakti§inizda o zaman, ben simdi klasik esprimi mi yapim
yapim? Halinin ¢ok net bir sekilde giizelligini mi anlatayim? Yok iste halinin faydalarini m1
ortaya koyim? Gibi gibi iste 50 tane markaya ortaya agarsiniz ve bir tanesinde ilerlersiniz.
Bunlardan biride iinlii kullanmak. Simdi Seda Sayan bir hali reklaminda oynuyor. Burda hali
sahibinin ya da marka sahibinin beklentisi ne bilmiyorum. Iste sorunda buradan kaynaklanyor.
Ben iinlii kullantyorum diye yola ¢ikiliyorsa, zaten ¢ok biiyiik hata. Ya da ben bir iinlii
kullanayim. Tamamen salliyorum; “su anda ve bu {inlii su 6zelligi ile bana fayda saglasin.” Bu
bir stratejidir. “Ben bir tinlii kullanayim, giizelligi ile insanlarin dikkatini ¢eksin, insanlar sadece
bu reklami seyretsin sadece benim adimi gorsiin.” Buda bir stratejidir. Ya da insanlara
dersininiz ki; “Ben bir {inlii kullanayim, bu tinlilyi bir tipleme olarak kullanayim ve bu {inli
benimle 6zdeslessin. Ciinkii biz bu tinliiyli marka olarak ¢ok degerli buluyoruz bizim
markamizda cok degerli. iki deger birlestiginde tiiketicinin zihninde imajimz ¢ok yiiksege
cikabilir. Biz daha degerli bir marka haline geliriz.” Diyebilirsin. Ama bu stratejilerin cok
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bilingli olarak yapildigina inanmiyorum. Biz de ayn1 sorunu yasadik Atlantik Hali’da bir iinlii
kullanmaya karar verdigimizde. Abuk sabuk ... Yok Sibel Can kullanalim. Yok mesela Sibel
Can bizi red ettikten sonra Kasmir’e gitti mesela ... Gibi iste ... Bu noktakardan baktiginizda,
reklamveren sadece tinliiyl nigin kullanmak istedigini bilmiyor. Sadece iinlii oldugu i¢in
kullanmak istiyor. Mesele burada. Ama ben niye kullanacagim bu iinliiyii? Benim statejimin
icinde nerede yer altyor? Ismi bana bir fayda mu saglayacak bu sanat¢inin bii iinliiniin dzelligi
bana bir faydami saglayacak? Bu iinliiniin bir 6zelligi tiiketiciyi mi etkileyecek? Unliiniin neyini
kullanacagim? Ben burada oyun giiclinii mii kullanacagim? Ben burada ...? Yani hepsi énemli.
Mesela ¢ok eski Pepsi reklamlarini hatirlarsin. O tamamen isim kullanmak mesela Tina
Turner’d1 iste Michael Jackson’du.

Gizem Ispi: Spice Girls...

Biilent Fidan: Bir strateji idi bu. Yani onlarin bilenen 6zellikleri falan 6nemli degildi. Tamamen
miizik ve eglence temelinde odaklanmis. Burda ¢ok 6nemli bir fark var. Eglence temelinde
yapilanmis bir staratejiden bahsediyorsun. Pepsi’de diyosun ki, Pepsi’nin i¢inde bu vardir.
Michael Jackson, Tina Turner, Spice Girls falan. Uzun yillar devam ettiler buna.

Gizem Ispi: Evet tabi. Hala da devam ediyorlar aslinda.

Bulent Fidan: Bunun i¢inde aslinda ¢ok temel bir strateji var. Diyorki adam; “Ben bir eglence
sektorii igecegiyim.” Diyor aslinda mantik olarak.

Gizem Ispi: Yani vaadini karsiliyor aslinda bi yerde.

Biilent Fidan: Adam diyor ki iste; miizik iinliilerini kullanicam diyor. Tiirkiye’de bakiyorsunuz
bu yok. Ali Taran mesela parantez i¢inde iinliiyii ¢ok kullaniyor. Yani Oyle bisiy yok. Ne o iste?
2 tane tinliiyii ¢ikar, konustur, arkadan miizik dose, bitsin iste ... Ben bunu frekans olarak 100
frekans gireyim. Iste ben hep bunu soyliiyorum. Ben 100 frekans girsem, herseyi marka yaparim
boyle birsey yok yani. O kadar yanlis kullaniliyorki hersey ... Hem ajans tarafinda hem
reklamveren tarafinda ... Yani iste tinlii kullandik AA iste iinlii olduk. Burada iste su kisim var.
Reklamin reklamina giriyor olay. Siz reklamin reklamini m1 yapiyorsunuz ? Markanin reklamini
m1 yapiyorsunuz? Mesele birazda burada reklaminin reklaminin1 yapmaya giriyor olay. Strateji
buysa eger iinlii kullanmak dogru birsey. Ama “hayir ben markanin imajini yiikseltecek bir
iletisim caligmas1 yapmak istiyorum, ve bu iletisim ¢alismasinda da iinlii kullanmak istiyorum.
Unlii de su 6zellikleri ile bana su degeri katacak. Bu degerde benim markama deger katacak,
duygusal fayda olarak tiiketici ok mutlu olacak, fiziksel fayda olarak satis yapacak, = marka
satis1 arttiracak karsilanmamus bir ihtiyaci varsa marka onu karsilayacak, vs. vs.” Gibi buna
ornek verebilirsiniz. Ajda Pekkan ... Bu kadar iyi bir malzemeyi Polisan’da bu kadar koétii nasil
kullanabilirler inanamiyorum yani. Yani Ajda Pekkan’in yaslanmama gibi bir durumu var
mesela. Cok kiiciik espriler yani bunu boyayla illaki kullaniyorsan, bunu biitiinlestirebilirsin.
Boyle bisiy var ama, boya makyaj degildir. isin bu tarafindan biitiinlestirmeye ¢alismislar. Ama
basaramamislar. Cok kotii bir kullanim. Yani kadinada yazik hakkaten ¢ok degerli bir tinlii
malzeme olarakta degerli. Ama hakkaten yazik oldu kadina yani. Reklamlar bir ise yaradi mi1?
Hayir hig bir ise yaramadi. Tiirkiye’de ki herkes Polisan mi1 kullaniyor simdi? Boyle birsey yok
yani ama bu tamamen yanlis bir strateji. Strateji olarak iinliiniin dogrulugu varsa bile fikir olarak
yanlis kullanimu.

Gizem Ispi: Peki reklamlarda iinlii kisilerin kullamimiyla baktiginizda ve siradan kisilere
baktiginizda yani halk tarafindan taminmamus kisilere yani hangisnin kullanimi daha avantajli?
Yoksa duruma gore degisir mi?

(ARA)
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Biilent Fidan: Unlii kisilerle iinlii olmayan kisilerin avantajlarini sormustun dimi? Bir kiiltablasi
alabilir miyim canim?

Gizem Ispi: Yani evet. Hangisi daha iyi ?

Bulent Fidan: Bu tamamen reklam fikri ile ilgili birsey. Yaraticilikla ilgili bir konu. Yine strateji
tabiki. Sizin uygulayacaginiz strateji nedir? Yani reklamdaki iletisim stratejisi olarak nedir sizin
yapacaginiz ¢aligma? Hangi yoldan gitmek istiyorsunuz? Nasil bir tarz kullanmak istiyorsunuz
markayla bu tarziniz ve stratejiniz uyacak nm1? Biitiin bunlar 6ncelikle bulunmasi ve
konusulmasi tartigilmasi gereken seyler. Bunun ardindan zaten bunalr1 dogru bir strateji
belirlediginiz zaman zaten hersey ortaya ¢ikiyor. O noktada, ister tnlu ister inld, olmayan
birilerini kullanin ¢ilinkii burada yaratacaginiz iletigsim ¢alismasinin temel fikri devreye giriyor.
Temel fikir dogru ve sizin pazarlama probleminizi ¢6zecek bir iletisim galismasi ise ne
kullandigimiz 6nemli degil. Yani temelde baktiginizda fikir 6nemli. Siz o fikri isterseniz bir tinlii
ile kullanin daha gok etki yaratirsimz. Isterseniz {inlii olmayan birisini kullanin yine etki
yaratirsiniz. Eger reklamda kitle iletisim araglarini kullancaksaniz frekans sayiniz1 yiikseltip,
disiiriirstiniiz. Burada yapacaginiz konu reklam fikri. Ama tabi realitede baktigimizda bir
tinlilyl kullandignmzda daha etkili oluyor. Siitas yogurt muydu binnur kayanin oynadigi ?

Gizem Ispi: Binnur Kaya Siitas miyd: bir saniye? Aa evet hatirladim ev yogurdu ... Tikvesli idi.

Biilent Fidan: Evet dogru. Cok 6nemliydi mesela o Binnur Kaya’nin meshur olmadigi dénem
¢ekilmis bir reklam filmiydi. Oraya bakiyorsunuz siradan bir oyuncu tadindaydi. O kadin orada,
0 zaman. Ama inanilmaz iyi oynuyordu o reklam ¢ok etkili oldu. Ctinki orda temel fikir ¢ok iyi
oyuncu iinlii olmas1 gerekmiyor. Oradaki fikir onemliydi, reklam fikri. Tamamen o. Ev yogurdu
tadinda ¢ok iyiydi ... Bagka birsey sunmuyor. Adam orada bi restorana gitmis, kdy restoranina,
o orada ona ev yogurduymus gibi sunuluyor. “Tikvesli Yogurt ev yogurdu tadindadir.” Diyen
cok net birsey.

Gizem Ispi: Ya zaten reklamda beraberinde bir iin getiriyor yani. Lays’in teyzesi falan gibi yani
... Ayse Teyze fenomeni gibi.

Biilent Fidan: Isin birde o tarafi var dogru.

Gizem Ispi: Peki bu stratejide siirec nasil isliyor? Yaratici fikirden ziyade, mesela kim
sOylityor? Markadan adam mu1 geliyor tinlii olsun diyor yoksa? Tam olarak siireng nasil isliyor
son s6zl kim séyluyor?

Biilent Fidan: Simdi burada reklam verenin pazarlamaya yonelik bir sorunu vardir. Bu sorun
indirim déneminin baglamasi olabilir ... Sorun olarak niteleyelim biz. Rafta lirliniin kalmas1
olabilir, yeni sezonun baslamasi olabilir, magaza agilis1 olabilir, yeni bir pazara girme asamsi
olabilir, tirlinii gelistirme, lirlinde degisim olabilir, pazardaki yeni bir rakip olabilir, ya da
gelecekteki bir rakibin var oldugunu 6grenmek onu korkutabilir. Bunlar1 siralarsaniz mesela;
imajiyla ilgili bir sorunu vardir, buda bir pazarlama sorunudur aslinda baktigimizda. Bunlarin
hepsi birer sorun. Reklamveren, reklam ajansina gelir der ki; “Bakin benim bdyle bir sorunum
var. Bunun ¢6ziimiinii istiyorum ben. Bunun ¢6ziimiide pazarlama agisindan, kendi agisindan
ben bunu boyle gordiim bole ¢éziicem. Yani iste atiyorum rafta bir tirliniim kaldi ve iste benim
bu {irlinii stokta tutmamam lazim o yiizden ben iste eyliil ayinda bir indirim kampanyasi
yapmaya karar verdim ve bu indirim kampanyasinda ¢ok cazip bir indirim yapacagim. Bu
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indirimde de bunlar1 satmak istiyorum.” Iyi sat. Ama dedim ya pazar ¢ok blyuk Kitleler cok
fazla hedef kitle ¢ok dagilmis durumda senin mutlaka ve mutlaka kitle iletisim araglariyla
reklam yapman lazim. Bu noktadan baktiginda da, zaten reklam ajansina gelip bu sorunu
anlattiginda kendi pazarlama ¢oziimiiniine ortaya koyuyor ve diyorki; “Benim bunu duyurmam
lazim.” O noktada biz doniip bir brief (direktifleri iceren 6zet) aliyoruz onlardan bu briefin
ardindan bir strateji yaziyoruz kendi i¢imizde. Bu strateji temel bir stratejidir. Salltyorum Mudo
cok degerli bir marka ve iyi iiriinler getiriyor. Bu {irlinlerin asla bu kadar indirimle satilmadigi
bir donem yasanacak, bir daha boyle birsey olamayacak gibi ... Atiyorum biz s6z ¢ikartyoruz.
“Boyle birsey olmayacak asla bir daha ...” Bunu iste yaratici gruba veriyorsunuz yaratici grup
yazilan bu stratejinin iizeribe alternatif igler calismaya basliyor. Bir yontem budur. Bunlarin
icinden bir taneside iinlii ¢alisiyor mesela. Ve bizde diyoruzki stratejide bdyle birsey bir daha
gelmeyecek gibi bir temelle ¢iktik yola. Bir tanesinde bu iinliiyli kullandik boyle oldu. Bunlarda
ise Unli yok. Boyle bir kampanya. Mesela bu bir yol. Yani ajans sunabiliyor.

Gizem Ispi: Siz Atlantik’te naptiniz?

Biilent Fidan: Atlantik’te o, bizden ¢ikt1. Daha mesela 6nce Padisah Hali vardi mesela, ibrahim
Tatlises bir yerlerde oynamisti. Mesela bizim daha iiste ¢itkmamz gerekiyordu. Onlarin
seviyesinde kalmamiz gerekiyordu. O yiizden zaten Cihat Tamer’i sectik. Daha asagida
arabeskg¢i tarzda bir {inlii se¢ilmemesinin sebebi oydu. Ya da iste reklamveren diyor ki 1srarla
iste boyle seylerde var stratejinin hatali olma olasiliginin oldugu yer bu. Soyle seyler
yastyorsunuz; ya bu rakip Sibel Can kullanmig bizde Sibel Can kullanalim ya da iste o olmadi
Seda Sayan’1 kullanalim.

Gizem Ispi: He evet muadili.

Biilent Fidan: Iste boyle bir zorunlulukla geliyor size. Bunun yanlis oldugunu defalarca
anlatryorsunuz. Ama anlamiyor

Gizem Ispi: Anlayan anliyor.

Biilent Fidan: Iste o noktada oturup Seda Sayan iizerine bir ¢aligma yapmaya basliyorsunuz.
Gizem Ispi: He evet buda bir alternatif.

Biilent Fidan: Bu sefer iste Seda Sayan {izerine bir ¢calisma yapip boyle gidiyorsunuz. Ve bu
sefer ¢ikan iste, reklamverenin istegi tizerine ¢ikmig bir ¢aligma oluyor.

Gizem Ispi: Peki isin kilit noktas1 yaratic1 grupta. Sizi nasil etkiliyor? Yeni agilimlar m1 sagliyor
yoksa ya of biz simdi neyapacagiz Seda Sayan ile deyip motivasyonunuzu diisiirityor mu?

Biilent Fidan: Cok giizel bir noktaya degindin. Oras1 6nemli. Mesela su an bize Tarkan gelse,
mesela ben onunla ne yapacagimi bilemem. Oyun yetenegi yok. Sarki ve dans disinda bagka bir
yetenegi olmayan bir adami reklamda zorla kullanin diyorlar sana mesela. Tarkan’1 ancak
Tarkan olarak kullanirsin. Obiir tiirlii kullanmaya kalkalrsan sakil kalir. Ayn1 sekilde Ajda
Pekkan’1 Ajda Pekkan disinda kullanmaya kalkarsan, yine sakil kalir. Clinkii, baz1 starlagsmis
yildizlagmis tipleri kendi disinda kullanmanin zorlugu ¢ok fazladir. Cem Yilmaz oyuncu
olmay1p bagka bir sekilde ¢iksaydi piyasaya, ayni zorlugu onunlada yasayacaktik. Yaptigi
tiplemelerden hoslanmayacaktik bir sakil kalacak, itici kalicakti.
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Gizem Ispi: Itici gelecekti. Evet

Biilent Fidan: O ylizden bazen bizi ¢ok zorluyor. Bazen isimize geliyor. Mesela biz Cihat
Tamer’i se¢tigimizde onun bazi alternatifleri vardi. Ama Cihat Tamer segildiginde soyle bir
mutlu olduk biz. Simdi sunuyoruz miisteriye, ya tamam su olsun diyor. Biz istedigimiz
alternatifleri

sunuyoruz zaten.

Gizem Ispi: Cihat Tamer’in farkli alternatifleri mi vardi?
Bilent Fidan: Evet
Gizem Ispi: Kim?

Biilent Fidan : Hatirlamiyorum walla.

3 ya da 4 kisi sunduk. Ama digerleride bizim istedigimiz tiplerdi. Ama mesela cihat tamerin
olmasi, yine bezerlerdi. Soyle rahatti. Clinkii Cihat Tamer ¢ok iyi bir oyuncu. Ve biz ne
yazarsak, senaryo olarak bunu ¢ok iyi oynayacagini biliyorduk ve nitekim sette de s6le bisi
yasadik hakkaten. Ben bir kere ¢ok iinlii ile ¢alistim hicbiri ile bu kadar rahat ¢aligmadim.
Gidiyorsunuz Cihat Abi seneryomuz su, zaten bir sayfa birsey senaryo bak. Senin sdzlerin
burada. Ben sana bir kere anlatiyorum filmi diyorsun ve diyorki; Aa bulengim tamam gok
giizel... Ve birden bire karsinizda bestane ayr1 tipleme goriiyorsunuz. Bes ayr1 tip sergiliyor ve
size diyorki hangisini oynayayim? Ve biz diyoruzki abi 3 numaray1 oyna. Ve film hig tekrarsiz
cekiliyor neredeyse. Inanilmaz birsey yani 0 deneyim, o oyunculuk ruhunu vermek. Markaya
hizmet ettigini bilerek oynamak ve bunlarda ¢ok 6nemli ¢iinkii ve ¢ok kolay ve ¢ok basit bir
iinlilyle oynuyorsunuz. Ama &biir tarafta cok zor yanlari var...

Gizem Ispi: Siz baska kimlerle ¢alistimiz. Baska kampanyalarda ¢alistim falan dediniz.

Biilent Fidan : Sibel Can ile ¢aligtim. Zamaninda Seda ile ¢alistim yine.

Gizem Ispi: Son sdzii kim sdyledi mesela Seda olsun ya da Sibel Can olsun diye? Miisteri mi?

Biilent Fidan: Miisteri. Onlarda miisteri. Ama mesela Cem Ozeri’nden tutta ok fazla tinli ok
fazla is yaptim gercekten bu anlamda. Ama hakikaten o {inliiniin mevcut durumu sizi ¢ok
etkiliyor. Mesela Seda Sayan ile ne yapabilirsin diye diisliniiyorum. Seda Sayan ile, iste ancak
programdaki tiplemeyi bir araya getirebilisin.

Gizem Ispi: Ki dyle birsey yaptilar zaten.

Biilent Fidan: Sibel Can’da iste Kagmir’de yapilan. Haliy1 goriiyorsunuz iste... Nedir?
Yiiriiyeyim. Dansedeyim. Iste giizel buldugu igin kendisini, giizelligimi sergileyeyim. Bagkada
higbirsey yok. Baktiginizda.

Gizem Ispi: Tabi oyunculuk falan yok. Poz veriyor gibi... Peki aslinda konustukta. Bu strateji

hakkinda birseyler okuyan var m1 aragtirmalardan falan faydalanan? Bir adam bir arastirma
yapmig mesela, bakip ilgilenen varmi?
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Biilent Fidan: Soyle sdyleyeyim. Olmadigini sana soyle anlatayim. Hulusi Derici mesela... 3-4
sene Oncesinden gecen seneye kadar yildiz stratejisi diye birseyde diretti durdu. Kendi
reklamlarinda, kendi yayinlarinda, dergilerinde orda burda sdylendi. Sonra birden bire ikincil
stratejiye gecti mesela. Bu yildiz stratejisi niye ¢ope gitti birden bire?

Gizem Ispi: Aslinda Vestel reklamlarinda hala varda. Acaba basladik ise devam ettiriyoruz
mantigimi var?

Biilent Fidan: Gibi evet. Ali Taran’a bakiyorsun... Ali Taran kendisi soyliiyor zaten. Ben kitap
okumam isle ilgili hi¢ birsey okumam. O ruhuyla hareket eden insan oldugu igin... Ruhuyla o
hareket ediyor sadece. Simdi bakiyorsunuz bunlar igin kotii taraflar1. Yani reklamciliga zarar
veren, yani markaya zarar veren taraflari. Ali Taran’1n islerine bakiyorsunuz; siirekli inlii
kullanimi var. Ama kimse hatirlamiyor bu markalar1 daha sonra.

Gizem Ispi: Film gibi hatirliyor insanlar yani... Aa ne komik gibi...

Biilent Fidan: Evet iste bu yani. En tehlikeli yanida bu. Kimsenin, bilimsel birsey yaptig1 yok
bu memlekette. Ben bu isin yiiksek lisansini doktorasini yaptim. Ama ben ¢ok yirtiniyorum bu
konuda. Bakin bilimsel reklamcilik olmali, basta arastirma olmali, ondan sonra su yapilmali,
stratejiler ¢ikarilmali falan... Ama bunlara baktiginizdan tabiki reklamverenden kaynaklanan bir
sorun... Reklamverenlere baktiginizda reklamveren bunu isteyen.

Gizem Ispi: Yok aslinda ben bunu ilerleyen bdliimlerde sorucaktim ama pre test (6n test), post
test (kampanya sonrasi test) falan ondan ziyade benim sormak istedigim... Bu insanlar bir siirii
akademik journal var mesela yazilan bunlar takip ediyor mu? Mesela bir adam kahve
reklamlari iizerinde gender ¢alismis kadinlar daha etkili oluyor demis. Bunu dikkate alan var
m1?

Bilent Fidan: Yok. Bak, sadece bu konuda arastirma {izerine en siki ¢calisan adam Serdar
Erener’dir. Serdar Erener’den baska miisterisine ¢ok aragtirma yaptirtan ve bu arastirma
dogrultusunda strateji yaptiran adam yoktur. Ben bile marka iletisim ajansiyim, ben bile
yaptiramiyorum. Nedenini sOyleyeyim. Reklamveren i¢in arastirma, maliyeti inanilmaz bir
maliyet gibi, ¢ope attiklar1 para gibi geliyor. Sen ajanssin ya, zaten isin yaratici i yapmak
yaraticl is yap, sat yani. O kadar az arastirma yaptirabiliyorum ki ben, inanamazsin yani. Strateji
bolimumaz strekli bir veri toplama derdinde. Turkiye’nin heryerinden. Amerika’da ki hocalarla
falan yazisiyorlar. Hesaplarla onlardan bir takim veriler topluyoruz bunlar iizerine is yapiyoruz.
Evet, belki iste kahve reklamlarinda kadin kullanmak etkili birseydir. Bunu alip burda
kullanmamizda hata Amerika bambagka biryer ¢iinkii. Ama Tiirkiye’de bu noktada arastirmalar
silsilesi veya bilimsel ¢aligsma ne yazikki yok. Bununda nedeni, tamamen reklamverenden
kaynakli. Reklamveren isinin basinda, tiim bu pazarlama stratejisi temelinin baginda
sOyliiyorum. Yine basta deseki; “Ben herseyimi bilimsel temelde yapmak istiyorum. Bunun igin
benim bir danigmanim olacak. Benim her ¢alismamin basinda ortasinda veya sonunda gerekirse
arastirma yapilacak ve bu aragtirmalar danigman nezdinde analiz edilecek ve bu analiz benim
biitiin i¢in tiglincii parti calisan sirketlere dagitilicak ki bu sirketler benim reklam ajansim halkla
iligkiler sirketim organizasyon sirketim...” falan filan. Boyle birsey yok reklamveren boyle
birsey istemdigi igin, basladigimiz her noktada kavgalar ¢ikiyor. Oyle seyler yastyorsunuzki
mesela adam geliyor iste kirmizi et iireticisi. Ben beyaz ete giricem simdi diyor. E gir.. Peki
diyoruz ki adama; beyaz et sektoriinii arastirdin mi1? Arastirmama gerek yok ben kirmizi et
sattigim biitiin noktalara beyaz ette gotiirlip satacagim diyor. Bakin diyoruz... Satis noktasi hig¢
birsey degildir 6nemli olan sizin pazar1 biliyor olmaniz. Mesela pazarda bdyle bir a¢ik varm?

130



Genelde bunu soruyoruz. Ama adam diyorki, “Olsun ben satis giiciime satig elemanlarima
giiveniyorum. Bunlar bu eti saticaklar dagitimim var. Sizde reklami yapin bu is biter.” Iste
¢ildiriyorsun bu noktada. Mesela, ortada beyaz et mi var? Beyaz’1 kullanalim gibi seyler geliyor
mesela...

Gizem Ispi: Hinm..
Biilent Fidan: Mesela diyorsunuz ki Beyaz olmaz... Iste beyaz ¢iinkii Fanta’nin yiizii.

Gizem Ispi: Ya da iste Beyaz daha 6nceden sucuk reklaminda oynadi falan.

Biilent Fidan: o yiizden iste diyoruz ki yapmayin... Sucukta oynamis adam, tavuga geciyor.
Mesela Cem Yilmaz 6rnegi markalar i¢in bu anlamda bir 6rnektir. Adam mesela yillarca
Telsim’in marka sozciisii oldu. Ardindan Tiirk Telekom’a gecti. Tirk Telekom’u simdi
anlamiyorum. Yillarca Telsim’de bu adam ki sdzcii o senin en biiyiik rakiplerinden biriydi.
S0zcusln sen bir sey gecir yani.. Ne bileyim... Sey ben atiyorum; “Yillarca cep telefonu
kullandim. Simdi sabit telefonu deniyorum.” De gegir birsey de. O da yok. Ne yapiyorsun sen?
Bunu hangi marka stratejisi ile yaptyorsun? Hig belli degil. Cok giizel kisa kisa Cem Yilmaz
gosterileri izliyorsunuz burada. Ge¢misi tamamen unutuyorsunuz. Bagka markanin sozciisii
olmus biri simdi senin markanin sdzciisii nasil oluyor?

Gizem Ispi: Ya ashinda ilk etapta insanlara bir garip geldi. Metinlerde bir acaipti. Yani eh iste
komik seklindeydi. Peki mesela konustuk ya... Sizin hayalinizdeki kampanya nasil bir siire¢
igliyor bu strateji agisindan ele aldigimizda?

Biilent Fidan: Bu arada birsey sdylemek istiyorum.

Gizem Ispi: Tabi..

Biilent Fidan: Hep reklamveren hatali diyoruz ya. Reklam ajanslar1 da hatali. Hakikaten ¢ok az
ajans iinli kullanimini gergekten gercek anlamiyla yapiyor. Her ne kadar elestirsekte Cem
Yilmaz’i, Cem Yilmaz’in su nakliyat vardi ya...

Gizem Ispi: Evet Sinerji Nakliyat...

Biilent Fidan: Okullarda, iste kurslarda, orada burada... Su siralar, ben bu reklami anlatiyorum.
Nedeninde su; Cem y1lmaz esprisini bir kenera birak. Reklam ajanslarinin en biiyiik hatasi {inlii
kullandiklar reklamlarda, dramatik yapis1 olmayan filmler yapmak. Mesela Seda Sayan gibi,
Sibel Can gibi, Ibrahim Tatlises gibi reklamlardan bahsediyoruz. Cihat Tamer ile bizim
ozellikle {izerinde durdugumuz drama yapisi, bu yiizden ¢ok dnemliydi. Yaptiginmiz bir
reklamda, sadece iinlilyl kulllanmak degil, o tinliiyii bir drama yapisi1 i¢inde kullanmak. Ciinkii
artik o bir film.

Gizem Ispi: Kisa bir film evet.
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Biilent Fidan: O filmi ¢ektiginizde, bir drama yapis1 olmak zorunda. Cem Yilmazl filme
baktiginizda, su soru karsiniza ¢ikiyor. Cem yilmazli bu film bir drama harikasi.

Gizem Ispi: Evet bencede o stand-uplardan behsetmiyorum ama bu film evet...
Biilent Fidan: Yok yok su nakliyat filmi bir drama harikasi. Adam 6grendi.
Gizem Ispi: Kendi yaziyor galiba artik.

Bf: ben bunu heryerde anlatiyorum cem y1lmazi elestiririz ama reklam sektdriine 6rnek olmasi
gereken bir reklam oldugu i¢in anlatryorum ben bunu ¢iinkii film bashiyor. Film bagladig1 zaman
bir tipleme goriiyorsunuz. Cem Yilmaz’1 gérmiiyorsunuz. Bir tipleme los bir mekan. Tipik bir
dramatik yap1. Anliyorsunuzki bu arada karanlik isler déniiyor. Iste disaridan birisi kaptya
vuruyor o birden bire sesini degistiriyor. Oyuncu kendisini anlatiyor ben sahtekar bir
tiplemeyim diyor. Digardan gelen adamin halinden anliyorsunuz ki bu sahtekar adamin
yardimeist diger bir sahtekar ve mekana gidiyor ve hikaye basliyor. Klasik Aristotle drama
yapisi ile giris gelisme sonug sekilnde gidiyor. Bakiyorsunuz olay gelisiyor, oyunculuk
yiikseliyor ve en son olayin kilitlendigi noktada dig ses devreye giriyor ve sonucu gosteriyor.
Klasik katarsis falan yani. O kadar giizel anlatilmis ki. En sonunda bakiyorsunuz seyiricide
rahatliyor. Bu filmlerin hi¢ birinde Cem Y1lmaz’1 Cem Yilmaz olarak gérmiiyorsunuz.

Gizem Ispi: Evet balik¢ida falanda dyle.

Biilent Fidan: Cem Y1lmaz’ i bir tipleme ile kendisinin varolmasi olsa bile 6nemli olan o drama
yapisi. Drama yapisini saglikli bir sekilde kurdugunuzda iinliiyii nasil kullandiginiz 6nemli
degil. O yiizden fikir, yaratici fikirin kullanis sekli iinlityle sizi rezilde eder vezirde eder
noktasina getiriyor.

Gizem Ispi: Peki sadece aslinda iistiinden gectik tek tek konustuk ama aslinda ama ben daha
detayl1 olmasi i¢in soruyorum iinli kisilerin sadece {inlii olmasi yeterlimi? Uriinle {inlii arasin da
iinlii ve tiiketici arasinda bir ortaklik araniyor mu? Siz artyorsunuz belki ama birazda sektoriide
ele alirsak..

Biilent Fidan: Yok mesela Cem Yilmaz’da aranmiyor. Komik bir adam mesela komik olmasi
yeterli aslinda. Adam baktiginda komik espriler yapiyor.

Gizem Ispi: Ya tabiki zaten kurulan bag derken ¢ok soyut seyler aslinda elle tutulan bir bag
degil.

Biilent Fidan: Ama bunu seyleri var yine boyle filmde kullandigr tiplemeler vardi...

Gizem Ispi: Peki kullanilan iinliiniin kiiltiirel degerleri 5Snemli mi? Mesela Pmar Altug Helin

Seker. Iste anne imaj1 tutmadi mesela o sirada 6zel hayatinda dalgalanmalar oldu. Onemli mi
temsil ettigi degerler?

Biilent Fidan: Iste ama bu tamam ¢ok dnemli. Yurtdisinda mesela Kate Moss iste birseydi.
Uyusturucu olayina karsinca satiglar1 diistii adamlarin...
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Gizem Ispi: Evet.

Biilent Fidan: Michael Jackson iste bilmem ne olayina karist1 satis rakamlar1 diistii. Hemen
Pepsi’den ¢ikardilar. Bunlar ¢cok 6nemli yurtdisinda. Ama Tiirkiye’de Tiirk Halki’nin tam bir
hafizasi olmadigi i¢in bu ¢okta 6nemli degil. Hakikaten ne olursa olsun, iki giin sonra bagka
birseyde yine ¢ikip oynayabilir bu.

Gizem Ispi: Him.. Peki sizce iinliiniin hangi kisisel 6zellikleri &n plana ¢ikiyor? Mesela iinliiyii
inlii olarak kullandik. Tiplemeden bahsetmiyorum. Aslinda bir yerde tiplemeyi de dahil
edebiliriz de... Iste giivenilirligi ¢ekiciligi konudaki uzmanhg iste insanlarin onu begenmesi
inamlirhg... Hanigisi size baktigimzda? iste bu 6zelligi iinliide kampanya stratejisinde daha
o6nemli dediginiz sey ne?

Biilent Fidan: Bu iste, markanin yapisina, iiriin grubuna, kategorisine ve marka stratejisine gore
degisecek birsey. Ne sdylersem az simdi. Mesela Polisan’da Ajda Pekka’nin kullanirsiniz,
demin dedigim gibi yani bir makyaj malzemesi olarak kullandiginda kadina ¢amur atiyorsun.
Bir yenilenme bir giizellik olarak kullaniyorsan, bu baska birseye girer. Mesela dersinizki,
“Ajda Pekkan’in giizelligini kullaniyorum burda.” Ajda Pekkan yillarca estetik olmus su olmus
bu olmus hi¢ 6nemli degil. Ama kendisini yenilemesini kulllaniyorsam boyay1 bu sekilde
kullanirim. Ben, evinizi degistimek istiyorsaniz ya da mekani degisirmek istiyorsaniz, ya da
yillarca saglam tutmak istiyorsaniz, Polisan kullan dersin. Boyle bir biitiinlestirme yaparsin ama
buda nereye gider fikirle ilgili tamamen.

G: peki hep bdyle iinliiniin {iriinii tavsiye etmesi iste sponsorluk mesela polisan napiyor bu yil

iste ajdanin konserlerine sponsorluk yapiyor baska bdyle akliniza gelen yani iste kullanilabilir
dediginiz alternatif... mesela az 6nce fuar dediniz o ilgimi ¢ekti benim. Baska mecralarda nasil
kullanilabilir iinlii ? Yada nasil daha fazla verim saglanabilir sizce ?

Biilent Fidan: yani ¢ok fazlada yontemi yok aslinda baktginizda yani benim dedigim gibi Cihat
Tamer’i biz nerede kullandik? Iste reklamlarin disinda bayi toplantilarinda vede fuarda
kullandik. Bunun diginda ¢ok fazla bir yere gidemezsiniz. Hepsinin bedelini ¢diyorsunuz ¢unki
bu adamin. Ama hani yillarca sizle devam edecekse, her tiirlii noktada kullanabilirsin. Yani bir
dogrudan pazarlama malzemesi... Bir mektup yazarsimz 6rnegin o mektupta Cihat Tamer’in
agzindan yazarsiniz isterseniz. Gibi gibi anlaminda soyliiyorum. Heryerde kullanabilirsiniz.
Sizin markanizin s6zciisii olacaksa bu tip, simgesi olacaksa o anlagmalar gercevesinde,
gidebiliceginiz noktalarda bellidir yani.

Gizem Ispi: Peki aslinda konustuk ama bu kampanyalarda nasil geri doniis aliyorsunuz? Yani
satiglarami bakiyorsunuz? Test mi yapiliyor yoksa gazetedeki laflara m1 bakiyorsunuz? Aa ¢ok
iyi bahsettiler gibi...

Biilent Fidan: Simdi sdyle sdyleyeyim. Gazetedeki haberleri biz ¢ikartiyoruz onlar yalan yani.
Biz onlara basin toplantis1 yapip basin biilteni génderiyoruz. Onlara yolluyoruz.
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Gizem Ispi: Onlarda onu biliyor yani diyorsunuz...

Biilent Fidan: Biz 6nce iste basina lansman yapiyoruz ki, haber yapsinlar diye. Mesele bu.
Birazda ama donisii ¢ok net dlgtiigiimiiz birsey var. Biitlin satis noktalarinda bu sdyledir, yapilir
yani. Eger kendi magazalar1 ise, attyorum Atlantik Hali’da tiiketici ile hos dialoglar yasanir orda
anlarsinki Cihat Tamer’i izlemisler bunlar, satisada yansir zaten. Ama sirf bu yeterli degil.
Mesela diikkana girislerin artmasi burda etken. Clinkii satis noktasinda, satig giicii ve satig
yetenegi bagka birsey

Gizem Ispi: Yani az 6nce konustugumuz gibi etkinlik dl¢iimleri falan ¢ok az yapiliyor iste post-
testti On testti falan az diyorsunuz.

Bilent Fidan: Cok az ¢ok az yapiliyor. Yani ben 3 yilda iste 15 miisterim var. 3 yilda agikgast
15 miisteriye 20 tane yapmamisimdir. 20 tane. Bagi sonu biitiin aragtirmalardan bahsediyorum.

Gizem Ispi: Peki {inlii kisiyle caligirken bir anda kampanyanin zarara ugradigin goriiyorsunuz
nasil bir trikle bu zarar hafifletilebilir sizce? Nasil ¢oziimleriniz var?

Biilent Fidan: Bir kere bu yasaniyor. Yani soyle seyler yasaniyor. Unlii kullanmaya baslanislar
satiglarda bir degisiklik yok. Ya da diisme devam ediyor. Hemen araya birsey giriyorlar mesela
indirim kampanyasi. Unlii kullanmadan masa istii bir film ¢alismas1 mesela. Su désnem hemen
%50 indirim yapacagiz deyip, olay1 toparlamaya ¢alisiyorlar. Ondan sonra ya {linliiyii
kullanmaya devam, ya da kullanmiyolarlar. Bu da ¢ok bili¢li yapilan birsey degil.

Gizem Ispi: Peki mesela, siz iinliilerle ¢alisirken hig giicliiklerle karsilastiniz m1? Mesela, sadece
Atlantik Hal1 benim anladigim kadariyla sizin i¢in iyi bir kampanya olmus, alt yapisina
baktgimizda. Ama mesela, Seda Sayan dediniz ¢ok is acti, ¢ok sorun oldu, kaprisliydi dediginiz
anlar oldu mu? Cok 6zel seylerden bahsetmiyorum ama genel olarak ne sorunlar yasandiniz?
Kigisel mi tamamen para mi neydi yani sorun?

Biilent Fidan : Cok detayl1 hatrlamiyorum. Sadece sunlar sdyleyeyim. Seda makyaj sorunu
yaratir. Yani ben iste dnden goriinecegim. Onden gériinmezse ¢ikmaz oynamaz.

Gizem Ispi: Onden goriinmek?

Biilent Fidan: Yani iste yandan falan goriinmeyecek. Oyle bir anlasmalar yapiyorlar ki... Bu
anlasmalarda beni sadece 6nden ¢ekiceksiniz yaziyor. Nasil yani olabilir mi diyorsunuz? Ben
kameray1 bdyle ¢eviricem, pan yapicam birsey yapacagim ve seni dnden géremeyecegim
noktalar olacak. O hayir, 6nden goreceksiniz diyor. Ya da Ajda Pekkan geliyor mesela, Ajda
Pekkan, kan aglatmis Polisan kampanyasinda kiyafetleri kendi ekibi yapacak, makyaj1 kendi
yapacak, senaryoda nasil yer alacak kendi karar verecek, falan seklinde.

Gizem Ispi: Ajans napiyor ? Bakicak.
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Biilent Fidan: Ajans hig birsey yapmadi. Ajans ¢ildirmis yani ¢ekimler sirasinda nasil olabilir
demisler.

Gizem Ispi: Peki artik sonuna geliyorum. Diinya ¢apinda bu stratejiyi ele aldigimzda ¢ok da
giizel 6rnekleri var tabiki... Tiirkiye’yi aslinda ¢ok da kotii gérmiiyoruz. Ama sizce haritanin
neresinde yer aliyor baktiginizda iyi mi kotli mii?

Bulent Fidan: Yani iste hem iyi hem kotii. Mesela keske Tiirk Telekom Cem Yilmaz ile 10
yilligina anlasmis olsa, Cem Yilmaz Telekom’un yiizii olsa, marka olarak bu ne getirir?
Hakikaten ¢agrisim. Cem Y1lmaz ile ilgili herhangi birsey, Cem Yilmaz’1 gordiigiinde hemen
aklina Telekom gelir. Anlatabiliyor muyum? Cem Yilmaz ile ilgili herhangi bir haber karikatiir
gordiigiinde hemen aklina Telekom gelir. Yurtdiginda iste uzun vadeli kullanmalarinin nedeni
bu. Yoksa baska birsey degil. Yoksa 3 ayda bir onlarda degistirirler. iste bir tip kullanalim iste
burda sunu yapalim. Ama burda markanin siirekliligi s6z konusu. Bu siirekliligin s6z konusu
oldugu noktada da hakikaten iste marka startejisi pazarlama stratejisi iletisim stratejisine baglt
olarak devam ederseniz bu saglikli gider. Merinos’u belli bir donem yiizii begensekte
begenmesekte Ibrahim Tatlises’ti ve hedef kitlesiyle tam &rtiisiiyordu.

Gizem Ispi: Cok eskiden bir dénemde kamyondu mesela bence BMC mi ne?

Biilent Fidan: Yani anlryor musun? Yapilan iste kotii isler ama, [brahim Tatlises Merinos igin
kotii bir tercih mi hayir degil? Hedef kitlesi ile birebir ¢ok uyusan bir iinliiydii ve uzun vadede
calistilar. Markanin yiizli oldu. O anlamda ¢ok basaril1 bir se¢cim ve uygulamaydi. Mesela biz
gecen sene bir markada bir Unlilyd kullanmaya karar verdik. Orada mesela, marka ile 5 yillik
sOzlesme yapmak istediler. Ama iinlii sunu sdyledi ben su anda bir dizide oynuyorum. Bu dizi
biticek bagka bir yere gidecegim yiiziim eskiyecek... Para yiiksek belki verdiginiz ama bu
anlamda belki ben ters bir dizide oynayacagim.

Gizem Ispi: Aslinda evet mama reklaminda oynuyordur ama dizideki kadin fettan bir tiptir

mesela

Biilent Fidan: O zaman dedi. Bu bana da zararli. Dizideki roliime zarar vercek. Ayni zamanda
markaya zarar vericek. Dogru birseydi vazgectik o yiizden kullanmadik. Baska birsey yaptik.
Ama bu tamamen tabi strateji ile ilgili birsey.
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EVREN ASIK:

Evren Asik: Evren Asik reklam yazariyim, yaklasik 3 yildir Ajans Ultra’dayim. Yaklasik 13 -14
yil oldu reklamciliga baglayali. Part time basladim sonra devam ettim.

Gizem Ispi: Reklamda iinlii kullanimi deyince, kavram olarak aklinizda ne canlantyor?

Evren Asik: Unlii kullanimu stratejiden ¢ikan sonug bence. Stratejinin ta kendisi olabilir mi
bilmiyorum. Bazen yaratici stratejide devreye girerse, oradanda bdyle bir sonug ¢ikabilir ortaya.
Ama ben daha ¢ok, kreatif departmanda ¢oziilen birsey oldugunu diisiiniiyorum tinlii
kullaniminin. Ama kesin bir ayrim1 oldugunu diisiinmiiyorum. Yaratici staretji varsa oradanda
¢ikabilir, bazen ordan ¢ikmaz brief yaratici gruba gelir oradan boyle bir sonug ortaya ¢ikabilir.
Bizim ajansta genellikle kreatif departmandan ¢ikiyor.

Gizem Ispi: Peki sizce etiki bir strateji mi? Farkindalik yaratiyor ilk etapta, evet ama sizce bu
etkiler atin almaya kadar gidiyor mu?

Evren Asik: Gétiirebilir de gotiirmeyebilir de. Onemli olan kullandiginiz iinliiniin iiriiniin niine
cok gegmemesi. Uriine hizmet edecek bigimde kullanilmasi. Ciinkii o hasas bir denge, bazen
iinlii kullanim ters tepebilir. Bazende tiriine gercekten faydasi dokunabilir. E ters teptigi
noktalar nelerdir bence, sadece iinlii oldugu igin iiriinle hi¢bir imaj kimlik bagi yoksa,
tiikketicinle ortligen bir tinlii degilse,kullandigin {inlii bi sekilde. Aslina bakacak olursan
kullandigin iinliiniin kim olduguda ¢ok 6nemli bu noktada dedigim gibi, iiriinle ortiisiip
ortiismedigi.

Ikinci 6nemli kisimsa iinliiniin nasil kullamldig1. Bunlar biraz hassa dengeler.

Gizem Ispi: Siz hangi kampanyalarda iinliilerle ¢alistimz ?

Evren Asik: Iki biiyiik kampanyada ikiside aym1 marka i¢indi. Okan Bayiilgen’di. Bankalar
Aras1 Kart Merkezi diye, biitiin bankalarin olusturdugu bir kart bilinglendirme. Banka Kartlar
Neler? ATM kartlar, kredi kartlar1 var. Banka kartlar1 ve kredi kartlar1 konusunda halk:
bilin¢lendirmeye ¢alisan bir kurum var. Biitiin bankalarin {izerinde bankalarin yoneticilerinden
kurulu Kart Merkezi i¢in donemsel olarak, kart biliglendirme kampanyalar1 yapiyoruz. Bunlari
kimi zaman ATM Kkartlar1 igin yapiyoruz. iste o kampanyada diyoruz ki, ATM Kart1, banka kart:
ve nakit para demek, aligverislerinizde banka kartinizi kullanin demek gibi bir kampanya.
Hatirlatmak, insanlarin banka kartiyla onlara neler yapabilecegini hatirlatmak amaciyla. Ikincisi,
kredi kartlar1 var. Kredi kartlariyla ilgili ne yaptik? Iste bildigin gibi daha &nceleri bi slip vardu,
slibe imza atiyordun. Daha giivenli kredi kart1 i¢in chip and pin diye birsey ¢ikardilar mesela
chip and pin yaptik ve aralikli olarakta banka karti demek nakit para demek diye banka karti
kampanyasi yapiyoruz. Su anda bir kampanyamiz var mesela o {inlii kullanimsiz bir kampanya.
Yine ayni kurumun kredi kartiyla. “Hersey Degisir” Diye. Tam sayfa gazeletelerde biiyiik
ilanlar ¢ikiyoruz. Bu kredi kart1 kullanimu ile ortaya ¢ikan yanlis imajlar varya bilingsiz
kullanimu ile ortaya ¢ikan, bundan dolay1 haciz geliyor intihar vakalari var ve toplumda kredi
kartina bir defans ve negatif bili¢ olusmus durumda ve kredi karti1 dogru bir bilingle kullanilirsa
insanlarin hayatlarinda ne gibi seyleri degistirir gibi bir kampanya. Ama biz genellikle ana yiiz
olarak Okan Bayiilgen’i kullaniyoruz. Okan Bayiilgen bizim markasézciimiiz. Halki kredi karti
konusunda bili¢lendiren; Nasil kullanilirsa giivenli olur? Nasil bunlarin hayatina pratik ve
kolaylik katar? Gibi kampanyalar yaptigimizda hep Okan’1 kullaniyoruz.

Gizem Ispi: Ben birde web sitenizde, Niiket Duru ve Ridvan’in oynadigi, Kalbim Benecol
reklamlarinmt goérdiim.
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Evren Asik: Hi evet... Niiket Duru ve Ridvan’in oynadigi Kalbim Benecol reklamlar1 var.
Kolestrolii diigiirmeye yardimci olan, kolestrol {izerinde etkili olan {irlin. Ama o ajans i¢inde,
baska bir ¢aligsma o.

Gizem Ispi: Az dnce ucundan bahsettik ama. Unlii kullanimi markaya ne gibi fayda ve zarar
sagliyor?

Evren Asik: Bence hem yarari, hem zarar1 dokunmaz. Dogru is yaparsaniz, dogru iinliiyii, dogru
bicimde, dogru iiriinle kullanirsaniz markaya faydas1 dokunur. Ama yanlis bir tinlii kullanir ve
yanlig bigimde secerseniz bu da markaya zarar verebilir. Ya da dogru {inlii segersin ama yanlig
kullanirsin buda markaya zarar verebilir. Simdi burda 6nemli olan, bir {inliiniin kimligi durusu.
Eger bir sanatgiysa, bir oyuncuysa, linliiniin toplumdaki imaj1 yeri ve giivenilirligi énemlidir.
Unliiniin entelektiiel diizeyi, kiiltiirii eger markanizin belli bir entelektiiel durusu varsa
onemlidir. Ya da markaniz ¢ok geng bir iiriindiir ve gen¢ diinyadan bir tinlii kullanirsiniz. Ama
iinlilyl kullanmirkende bir bigcimde mesajinizi iyi iletmesi karsiya iyi gecirebilmesi
gerekmektedir. Eger iinliiniin 15181, albenisi, mesajinizin 6niine gegiyorsa ya da linlii kullanma
big¢iminiz yanligsa. Mesela tinlilyi iinlii gibi kullanmak lazim. Mesela 3-4 yil 6nce Deniz
Akkaya ile bir terlik kapmanyasi vardi. Orada Deniz Akkaya bir masal kahramani gibiydi.
Sinderella m? Denizkizt m? Oyle birsey. Simdi orada yanlis bir kullanim var mesela. Orada
Deniz Akkaya bagka biri oluyor ve fantastik bir karaktere biirtintiyor orada da trlni giyiyor
kullaniyor falan. Ama bagka bir kimlige kiliga girdigi i¢in bir kere {inlii etkisi zayifliyor. Bizde
benzer bicimde farkli karakterlere biiriindiirdiik. Ama Okan Baytilgen’in zaten kendi
programlarinda girdigi, bir takim karakterler vardi. O karakterlerden feyz alarak, o karakterlerin
olusturmus oldugu biligalt1 hatirlanilirlik, begenilirlik bunun gibi aragtirmalar zaten
ontimiizdeydi. Bu karakterler zaten okanin kimligi ile 6zdeslesmis tiplerdi, onlar1 kullandik.
Mesela Selale Hanim, karakteri mesela Chip and Pin’de kullandigmiz karakterler. Selale
Hanim’1 ne i¢in kullandik? Bir bili¢lendirme kampanyas1 yapiyorduk, yani artik diyorduk ki
imza atmayacaksiniz sifrenizi tuglayacaksiniz kredi kart1 aligverislerinizde, e bisiy 6gretmemiz
gerekiyordu. Okan Bayiilgen zaten bizim marka sozctimiizdii, Bankalar Aras1 Kredi Kartlart
Merkezi i¢in. Selale Hanimi ne igin kullandik? Selale Hanim, zaten zor anlayan bir karakterdi.
Kendine ait bagka bir diinyasi olan, zaten biraz uzayli, kendi hiilyasi, haleti ruhiyesi iginde
gercekle bag1 kopuk bir karakterdi. Eger biz bu filmde ona birsey anlatabilecegimizi gosterirsek
herkese birsey anlatabiliriz. Biraz idiot proof olmamiz gerekiyordu. Ciinkii herkesin cebinde
kredi kart1 var. Dolayisiyla herkesin bizi anlamasi gerekiyor diye diigiindiik. Yine burada
Caramio vardi. Cikolata karamel falan. Emre Altug ile bir kampanya vardi. Unlii ¢ok sik
kullandigimiz bir enstiirman degil. Ama gerektigi zamanda ve dogru kullanildigindada etkili
olduguna inandigimiz bir enstiirman.

Gizem Ispi: Unlii bir kisiyi, siradan bir kisi ile kargilatirdigmz zaman sizce hangisinin avantaji
daha fazla?

Evren Asik: Yani tinlii kisin sOyle bir avantaj1 var bir kere farkindalik yaratiyorsunuz. Daha kola
fark ediyorlar Gruntintizi. Zaten o Unlu ile daha 6nceden duygusal bir iligki kurmus, onu
begenmis, hayatina almis, bir bigimde onu takip etmis. Onun sdyledigi sey bazen, bir {insiiziin
sOylediginden daha etkili olabiliyor ama dedigim gibi onun sdyledigi sey dogru bi¢cimde
sOyledinmediginde, bazen iinsiiz birinin sdylediginden ¢ok daha az bir etki yaratabiliyor. Yani
bunun yanlis 6rnekleri oldugunu daha 6nce reklamlarda gordiik. Bahsettigim, Deniz Akkayanin
terlik reklami, son donemde gordiigiim Polisan’in Ajda Pekkan reklami. Boya ve Ajda Pekkan
iligkisi bana ¢ok zorlama bir iliski bi¢imi olarak geliyor. Cok sevimli degil. Onun mesajini
diistiniiyorum. Ajda Pekkan’in yillara dayanikliligi iizerinden, boyaninda yillara dayaniklilig:
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bir zorlama bir iliski s6z konusu. Ama Ajda Pekkan’in yillara dayanikliligi, zaten dogal bir
dayanliklilik bigimi degil. O kadin 30 yildir nerdeyse 80’lerden beri siirekli, estetik cerrahi
miidahale gegiren bir kadin. O zaman senin boyanin dayanlikliligi bu degil ki. Bu kadinin zaten
sentetik bir dayaniklilig1 var. Bir de hedef kitlesi diisiildiiglinde, tamam herkese konusuyor,
sanada konusuyor herkes evini boya yapabilir sende evini boya yapmak isteyebilirsin. Ama
genellikle bu sektdre baktiginda baska birsey devreye giriyor. I¢ dekorasyon, insaat boyacilar,
ustalar vs. falan filan. Ve orada bana kalirsa tabi, bu tartisilir tabiki, yanlis bir kullanim s6z
konusu. Ama bu izafi olabilir. Ama biz Okan {izerinden gidersek, onu ne i¢in kullandik, Okan
Bayiilgen’in zaten insanlarin kafasinda 6greten adam modeli var, yanlislart géren gosteren
toplumdaki sosyal olaylar vakalar ve popiiler kiiltiirdeki yaray1 mizahi bir bigimde stirekli dile
getiren, isaret eden ve kendini tiim bu olaylarin iizerinde konumlayan, ve 6zellikle
universiteliler aydin kesim vs. entelektiiel cevrenin daha ¢ok dikkatini ¢eken, bilgi ve donannim
ifade eden bir iinlii kisilik. Ve 6zellikle halk: bilinglendirmek istiyorsan, atiyorum Hiilya Avsar
ile bunu yapamazsin, ¢linkii heniiz o noktada halki bilinglendirme noktasinda oldugu fikri halk
tizerinde olusmus degildir. Ama Okan Baytilgen gibi bir karakter bunu halk tizerinde daha
bili¢li bir sekilde yapabilir.

Gizem Ispi: Unlii kisiye karar verirken siire¢ nasil isliyor?

Evren Asik: Ben bir ¢alisma yaparken, ay iinlii kullanayim demiyorum. Daha ¢ok o isim geliyor
aklima zaten. A burada evet Okan olabilir, A burada Mashar Fuat Ozkan olabilir. Aldigim
briefin, bana verilen stratejinin, iirliniin soylemek istediginin konumlamasinin, bir bigimde
kreatif calismaya beni gotiiriirken ayn1 zamanda iinlii ile beni bir anda kars1 karsiya birakmasi
gerekiyor. Hadi inli kullanalimdan hareket etmenin, ¢ok dogru oldugunu disiinmiiyorum. O
zaman mutlaka zorlama birsey ortaya ¢ikmaya bagliyor. Ama diyelim ki iiniversite 6grencileri
ile konusmak istiyorsunuz elinizde daha ¢ok geng hedef kitlesi olan bir ¢ikolata var orda soyle
bir nokataya gelebilirsiniz. Ha gengler iizerinde kim daha ¢ok etkili? iste kim daha ¢ok dikkat
cekiyor diye 3-4 isim tizerinde durabilirsiniz. Ama bu ¢ok rastlanilan en azindan benim gok
tercih ettigim bir ¢alisma bigimi degil. Etrafta oluyor olabilir tek bir dogru yok sonucta.
Ozellikle yaraticilik ¢ok grift ve karmasik bir siire¢. Ben bir siirii bigimde bir siirii yerden
gelebilir direk aklinza o isim gelebilir. Ama dedigim gibi genellikle bir iinlii kullanimina
takilmazsiniz gibi geliyor.

Gizem Ispi: Peki iinlii kullanmak sizin yaratict motivasyonunuza ne sekilde etkiliyor?

Evren Asik: Sinirlandirict bir 6ge. Eger dogru bir is yapmak istiyorsaniz, o iinliiniin diinyas1
icinde kalmak zorundasimz. Aksi takdirde o iinliiyl kullanip, o tinliiniin digina tagirirsamz o
unlilyli o zaman onu kullanmanin bir anlam kalmaz. Unliiyii kendi diinyas: i¢inde kullanirsaniz
inlii kullanmak etkin ve etkili birseye doniisiiyor. Demin vedigim Deniz Akkaya 6rneginde
oldugu gibi, Deniz Akkaya’y1 kendi diinyasi i¢inde baska bir diinyaya tagimislardi. Bir masal
diinyasina fantastik bir diinyaya. Dolayisi ile orada {inlii etkisini yitirmis, orada deniz bir pamuk
prenses degilde deniz akkaya olarak o terlikleri giymis olsaydi ¢ok daha etkili birseye
doniisiirdii. Belki kadin tiiketici o zaman bak Deniz Akkaya bile bu terligi giyiyor, bu terligi
tercih ediyor bende onun gibi olmak i¢in bu terligi giymeliyim diyebilir. Ama 6biir tiirlii Deniz
Akkaya’nin bu terligi giymesi tiiketici tizerinde, biling altinda istenen gerekli etkiyi yaratmiyor
dolayist ile iinlii kullanmanin bir anlami kalmiyor.

Gizem Ispi: Peki siirecte son sozii kim soyliiyor.

138



2123

Evren Asik: Bu durum degisir. Son sozii ajansta sdyleyebilir. Ajans ile miisteri arasindaki
iligkiye bagli bu. Ajans bu 6nerisini, bu tinliiyii kullanmanin, bu iste kullanmanin dogru
oldugunu disiiniiyorum ve boyle bir fikirle kullanmanin dogru oldugunu diisiiniiyorum diyerek
miisterinin karsisina ¢ikar. Elbetteki miiseri burda bu benim i¢inde dogrusu diyebilir ya da ben
buna katilmiyorum diyebilir. Konu giindemden ¢ikabilir. Ajansin orada inandiriciligi ya da
ajansin iknasi miisteri {izerinde etikisi 6nemlidir. Tabi bir taraftanda tinlii kullanimimin 6zellikle
Tiirkiye gibi bir iilkede s6yle bir sorunu var ki rakamlar ve biitgeler. Unlii kullanimu, oldukea
yiiksek rakalmlara mal olan birsey ¢iinkii ¢ok sigirilmis rakamlarla karsilasiyoruz. Cok
astronomik rakamlar. Ben o rakamlara Elizabeth Hurley, Kate Moss ya da Giselle ile
anlasabilirim. Oyle rakamlar sdyleniyorki gercekei rakamlar degil. Dolayisiyla da sey. Ama bir
takim markalarda bu piyasay1 olusturdular Turkcell gibi markalar. Benzin, Opet, Turk Telekom
bir donem hig ige yaramayan Telsim reklami. Bir donem ¢ok tuttu Cem Yilmazli Ajda Pekkanli
Telsim reklam. Tiiketici izliyior ama film gibi. Uriinle ile ilgili bir mesaj almiyor. Tuhaf bir
bigcimde uriinle duygusal bir iliski kuramiyor, tek basina tinlii yanlis yonetilen bir markay1
kurtaramaz ve onu goklere ¢ikaramaz.

Gizem Ispi: Hig var olan aragtirmalardan faydalaniliyor mu? Ya da iireticiler aragtirma
yaptirtyor mu?

Evren Asik: Mesela Okan tercih edildiginde, ben ajansta degildim. Ben daha sonraki
kampamyanalarin briefleri bana geldiginde hala Okan Bayiilgen ile yola devam edip
etmeyeceklerini bilmiyorlardi. Ama ben Okan ile yola devam etmenin, isin siirekliligi agisindan,
markayla tiketicinin hedef kitlenin iliskisinin siirekliligi agisindan, ayn1 zamanda var olan
hafizani yeniden aktive edilmesinin dogru olacagini diisiindiim ve devam dedim. Ama ilk
baslangi¢c asamasinda orada bir arastirma vardi. Etkinligi, hedef kitle tizerindeki {izerindeki
etkisi. Clinkli orada Olgiilebilir birgey var. Okan Bayiilgen’in oldugu kampanya suydu. Nakit
para yerine aligveris sirasinda banka kartin1 kullan, bozuk para derdin olmasin, para iistii derdi
olmasin, paray1 kaybettim ¢aldirdim diye iiziilme. Banka kartinla aligverisini yap rahatca yap
gibi birsey vardi. Bunu yaptiktan sonra, ¢linkii bankalar 6l¢ebiliyorlar. Banka kartinin kullanima,
ciddi oranda hedeflerin {izerinde artmis. Demekki Okan Bayiilgen ile iletilen mesaj yerine dogru
bicimde ulasmis. Belli bir sempati de yaratmis hedef kitle {izerinde. Dayistyla boyle bir miras
varken ikinci bir bili¢lendirme kapmanyasin1 Okan Bayiilgen ile yapmamak bence
mantiksizlikti. Yapmak gerekiyordu. Bazen arastirmalar olabilir elinizde, bazen olamayabilir.
Genellikle reklamcinin en biiyiik arastiran yani bence goziidiir. Gozii derken disarty1 iyi
gozlemlemek. Arastirmalarin bilimsel oldugu gercegini kabul ediyorum, fakat kag kisi i¢in
yapiliyor, sosyal durmu ne kadar biitiinii temsil ediyor ondan ¢ok emin degilim. Ama elbette
aragtirmalardan yanayim ama var bazen boyle bir arastirma bazen oluyor elinizde bazen
olmuyor.

Gizem Ispi: Reklamlarda iinliilerin kisilik &zelliklerinden hangisi sizin i¢in daha 6nemli?

Evren Asik: Tabiki hangi sektérden, hangi marka i¢in ¢alistiginiz ¢cok 6nemli. Eger halki
bilinglendiren bir kampanya yapiyorsaniz. Halk i¢in, sayginligi giivenilirligi olan biri ile bu
kampanyay1 yaparsiniz illa tinlii biri ile ¢alisacaksiniz. Ama bir giizellik ve kozmetik iiriinii ile
calisacaksaniz burada bagka kriterler devreye girer. Onun giizelligi ¢ekiciligi gibi. Onlar 6n
plana ¢ikiyor. Mesela gecenlerde yapilan bir arastirmada Seda Aayan biitiin iilkenin en ¢ok
giivendigi {inlii sanat¢1 olarak saptanmis. Bu arastirma ne kadar gercekci, bunaden emin
degilim ama simdi gidip Zeytinburnu’nda bu arastirmay1 yapsaniz Seda Sayan ¢ikar da, daha
banliyd ve arka sokaklara gidildiginde orada ne bilim ibrahim Tatlises’i ve Ferdi Tayfur’u
bulursunuz. Ulus’a gitseniz bu birden bire Sezen Aksu’ya doniisiir, daha 6teye gitseniz Zuhal
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Olcay ¢ikar falan. Bence Seda Sayan en giivenilir {inlii diye, her marka i¢in seda sayan1 marka
sozciisii segemezsiniz. Ornegin Vakko nun reklamini Seda Sayan ile yapamazsiniz. Ama eger
ev kadinlariyla konusuyorsaniz. B, C ya da D grubu... O kesimle konusuyorsaniz, Seda Sayan
etkili olabilir. Ama ne bileyim, bir yogurdu satabilir bir naylon ¢orab1 satabilir ama bunlar hep
tartismali seyler.

Gizem Ispi: Unliilerle calisilirken ne gibi giiliiklerle karsilasiliyor?

Evren Asik: Bu da ¢ok karsinizdaki ile ilgili birsey ama evet {inlii egosu denen seyle
karsilastyoruz. O kaginilmaz birsey. Cilinkii {inliiyii {inlii yapan sey de ego. Eger bir egonuz
yoksa, yildiza doniisme olasiliginiz ¢ok az. Egonuzu biitiiniiyle biraktiginizda bir tinlii
olmuyorsunuz. Ama elbette {inliiler arasinda degisen birsey bu. Her {inliide ayni seyi
gozlemlemeyebilirsiniz. Ama bazi tinliilerle ¢alisirken bunun zorluklari ile karsilasirsin. Elbette
onunla yapacagin anlagsma, onun alacagi {icrette bu zorluklar icerisindedir. Bunun pazarlig
vardir pazarliktada yine egolar devreye girebilir. Ama ¢alisirkende ayni seylerle karsilagmak
¢cok muhtemel.

Gizem Ispi: Marka adina iinliiniin kullanilacag baska alternatif dneriler var mi?

Evren Asik: Alternatif uygulamalar. Mesela benim yaptigim Seda Sayan’in bir sabah programi
var biliyorsun. Onun igin mesela bundan 2-3 yil énce, bizim Ilag diye bir yatak firmamiz vardi
ve bir karakterimiz vardi bir pelus. Bizim Sadi dedigimiz. O karakter bizim canli yayin
dedigimiz yayinin igerisine giriyordu. Seda Sayan ile sohbet ediyordu daha dogrusu
konugmayan bir karakterdi Seda Sayan onunla sohbet ediyordu. Bu mesela farkli bir uygulama.
Hem iinlii hale getirdigimiz bir karakterdi. Var olan bir iinlii ile birlikte {iriin ile ilgili mesaj1
verme yollarindan biri. Mesela onun bir sinema filmine sponsor olabilirsiniz konserlerini
organize etmeye baslayabilirsiniz. Iste bu Fanta’nin yaptig1 gibi.

Gizem Ispi: Unlii bir kisi ile calistigimz kampanya zarara ugramaya basladiginda acil durum
Onerileriniz var m1?

Evren Agik: valla benim bilidgim kadariyla tinliiniin 6zel hayatinda olan birsey mesela bir
kampanyaniz yiiriiyor ve kampanyaniz ev kadinlari ile ilgili ve sadakat kavramindan yola
cikiyor. Bir iinliiyii kullantyorsunuz esi ile birlikte ve sadakat kavramindan yola ¢ikarakta
triiniliniiz ile ilgili bir mesaj veriyorsunuz. Bir siire sonrada diyelim o iinl{iniin esini aldattig1
iizerine bir takim haberler ¢ikmaya basliyor. Bir anda reklamini yaptiginiz kampanyanin
inandiricili1 yerle bir oluyor. Bu noktada yapilabilecek bir kriz yonetimi elbette vardir. Ama
ben bu konu hakkinda ¢ok ciddi bir deneyim sahibi degilim ¢iinkii bagima heniiz boyle birsey
gelmedi. Ama dedigim gibi kullandiginiz tinlii konusunda hassas olmalisiniz. Bir kere ben
olsaydim o reklami kesinlikle durdururdum. O anda ¢iinkii artik verdiginiz mesaj yerine
inandiric1 bir bigimde ulagsmiyor. Markayla bir samimiyet sorunu olusmaya baglar. Ciinkii
markalarin inandiricilig1 direk samimiyeti ile dogru orantilidir. O marka ne kadar samimi ise o
kadar inandiricidur.

Gizem Ispi: Reklamlarin ne kadar basarili olup olmadig: ile ilgili testler var m? Etkinlik
6lglimleri yapiliyor mu tiiketiciler tizerinde?

Evren Asik: Bir, arastirmalar var mesela hatirlanilirlik gibi. Tkinci olarak, tabiki o reklam

baslayana kadar var olmayan bir hareketlenme basliyorsa, bu reklamin basarisidir zaten.
Reklamin yarattigi etkidir. Dolayisiyla satiglarla 6lgiilebilecek birseydir diye diisiiniiyorum.
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Eger satisa yonelik, sicak tepkiye yonelik bir kampanya yapiyorsaniz, imaja yonelik bi
kampanya yapryorsanizda bunun direk piyasa iizerine etkisinden o iiriiniin bir bigimde satin
almmasindan degil baska yollarlada 6lgebilirsiniz. O da arastirmaya dayali bir 6l¢ii oluyor.
Bazen uzun soluklu uzun vadede markaya déniis yapilabilecek. Imaja yénelik dedigimiz
markaya uzun vadede deger katacak bir is yapiyor olabilirsin o iinlii ile yada o iinli ile sicak
satisa hemen tepki alabilecegin bir pazara yonelik bir ¢alisma yapiyor olabilirsin orada farkli
calisma yontemleri var dedigim gibi.

Gizem Ispi: Diinya ¢apinda bu stratejiye baktigimizda Tiirkiye nasil bir noktada duruyor?

Evren Asik: Zaten reklamda diinya standartlar1 seviyesinde bir reklamciliktan basedebilecegimi
sanmiyorum Tiirk reklamcilari i¢in, heniiz gelismekte olan ilerlemekte olan daha yeni yeni bu
konuda kendini kiigiik kii¢iik gostermeye baslayan bir sektor. O yiizden bir cok konuda bence
uluslararasi standartlar anlaminda almas1 gereken yol var. Unlii kullanimida bence bunlardan
biri. Tiirkiye’deki tinlii kullanimlarinin ¢ok etkili olduklarini diisiinmiiyorum. Yani mesela iste
su anda donmekte olan Cem

Yilmaz’in Tiirk Telekom reklamlarinin, Tiirk Telekom’un ne kadar isine geldigini ne kadar
yaradigini bilmiyorum. Benim duydugum dedikoduya gore, Tiirk Telekom hi¢ memnun
degilmis. Ya da atiyorum Tarkan Opet’e ne kadar yaradi bilmiyorum. Mesela Alpet’te, Avrupa
Yakasinda yer alan kadinin ne kadar ise yaradigini bilmiyorum. Basarili degil. Yurtdisinda ¢ok
iyi 6rnekler goriiyoruz. Clive Oven ve Madonnali BMW reklamlar1 mesela, kozmetikte mesela
Loreal, parfiim diinyas1 Chanel diyince mesela Nicole Kidman ¢ok basarili. Mesela ben
Chanel’de calisan bir arkadasimdan 6grendim. Nicole’den sonra satiglar inanilmaz bir sekilde
artmis. Yani mesela orada Nicole Kidman’1 kendi degerleri icerisinde kullaniyor. Cannes film
festivalinde kirmizi halida yiiriiyen Nicole Kidman’1 goriiyorsun mesela orada. Nicole’den bir
pasakli seli ya da bir goller kraligesi yada bir su perisi yaratmaya ¢alismiyor. Zaten Nicole
Kidman tek basina Nicole Kidman olarak kullanirsan o reklamda degerli. Birde ger¢cekten
iiriiniin durusu ile o markanin kimligi ile 6rtiisen bir marka kimligide olmasi lazim o tinliiniin.
Unliyi (inlii yapan sey ne? Unliilerde bir marka, birbirine drtiisen iki sey olmasi lazim. ki
markanin ortaklig1 gibi. Mesela Kibariye ile Bosh reklami yapamazsin. Ama Kibariye ile bir
sucuk reklami yapabilirsin. Bu Kibariye’yi asagilamak degil. Kibariye’nin bir marka degeri
vardir. Ve ancak kendi marka degerlerine uygun bir marka ile bir araya gelebilir. O yiizden
dogru isimi se¢mek gibi, onu kendi diinyasi iginde kullanmak gibi bir hassasiyet olmali.
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GOKHAN EROL:

Gokhan Erol: Gokhan erol benim adim. DDB’de kreatif grup baskaniyim. Yazar kokenliyim o
yiizden bol miktarda film yazip tinliilerle ¢ekmisligimde vardir. Dolayisi ile, bir takim akademik
degeri var midir bilmiyorum ama... Gergek hayat tecriibelerimi anlatayim.

Gizem Ispi: Unlii kullanimi deyince akliniza ne geliyor? Kafanizda canlanan bir kavram var mi?

Gokhan Erol: Aslinda soyle. Once global tarafindan baslayayim. Bazi {inliilerin hayatta
uirettikleri sanatsal ya da degil, onlarin iirettikleri bir takim degerler, baz1 markalarla onlar1
dogal olarak bir araya getiriyor. Ornegin isim vermeden anlatayim sisman bir adamin, diyet bir
iriinle 6zdeslesmesi son derece dogal. Keza ¢ok zayif ve giizel bir bayanin diyet iiriinle, cildi
giizel birinin, Gnliniin anti-ageing reklaminda olmasi. Ornegin Hiilya Avsar 50 yasindadir ama
giizeldir. 60 var midir? Bilemedin... Bak kestiremiyoruz. Dolayisiyla Hiilya Avsar’in orada
¢ikmasi dogal birseydir. Dogal gerg¢eklesen bu siirecin boyle tinlii ve marka bulugmalari. Bunun
disinda Tiirkiye’ye 6zel ve tamamen bilimsel olmayan durumlar vardir. Baz aile sirketlerinin
patronlar1, X adami komik bulurlar ya da Y hanimi giizel bulurlar. Ve biz onlarla ¢alisalim
derler. Boyle yiiriiyen islerde vardir. Bunun disinda aslinda s6yle bir prensibi var tinliilerle
caligmanin.

Markaniza, bir marka ve bu ajans da olabilir miisteri tarafi da olabilir. Markasinin kimligini, o
markasinin yarattig1 o imaja uygun oldugunu diigiindiigii iinlityle ¢alismay,1 mesajlarini o
iinliiniin agziyla iletmeyi tercih edebilir. Higbirsey olamis markalarda o iinliiniin ratingini
kullanarak sigrama yapmak isteyebilir.

Gizem Ispi: tiiketici {izerinde gercekten etkili mi?

Gokhan Erol: Bu o kadar genis bir soru ki. Soyle sdyleyeyim, mesela biz Cem Yilmaz ile
calistik Opet’te, yaklagik 2 yil boyunca. Hemen hemen her agsamayi birlikte yaptik Cem Y1lmaz
ile. Opet’in o donemdeki bilinirliligi, Cem Yilmaz’dan 6nce Tarkan ile bir kampanyas1 vardi. O
iki projede de ben vardim. Isin ekibinde. Gerek Tarkan ile gerekse Cem Y1lmaz ile yapilan
kampanyalar sonrasinda ki Opet’in bilinirliligi 1 e 10, marka bilinirliligi agisindan. Dolayisi ile
ikisi de dogru projelermis. Ama arka arkaya yakin kampanyalar oldugu igin, arada gecen
dénemde bir arastirma olmadig i¢in net rakamlar1 veremiyorum. Ama Tarkan kampanyasi da
Cem Yilmaz kampanyasi da son derece basariliydi. Gerek ajansimiz adina, gerek Opet adina.
Rafa yonlendirme konusunda s0yle bir 6rnek var, bir donem bu Cem Yilmaz’1 biliyorsunuz Git
kampanyasi; Mike, usta, pelus, Git gibi karakterler yarattik biz orada. Onlarin oyuncaklarini
verdik bir dénem. ilk Git oyuncagini ¢ikardik bu oyuncagi, ¢ok cok ciddi bir geri doniis ald1.
300.000 oyuncak yaptirdik Cin’de. Bir hafta iginde hepsi bitti. Yani aslinda burda Cem Yilmaz
tabi Cem’in kisisel yeteneklerine bagli olarak, kendi kisiligi olarak yer almadi ama iki farkli
karakteri canlandirdi, hatta Git’i de sayarsak 3 denebilir. Orada yarattigimiz 3 karakterde de ¢cok
basariliydi. Aslinda 3 ayri {inlii bugiin, Pelus’ta, Mike’ta, Git’de kendi baslarina birer tinlii
olabilir.

Gizem Ispi: Unlii kullaniminin ne gibi kar ve zaralari var. Bu dengeden bahsadebilir misiniz?

Gokhan Erol: Soyle bir 6rnek vereyim. Genelde bu tip durumlarda markanin biiyiikliigiine gore,
markanin yayginligina ve pazarlama biit¢esinin biiylikliigline gore, alacag riskler azalir. Kii¢iik
markalar biraz daha rahat davranabilirler. Clinkii onlarin sectigi linlii daha riskli, bir {inlii
olacaktir. Riskli tinliiden kasit su; ¢alistiginiz insan atiyorum biri ile bi kampanya yaptiniz,
ertesi glin o insan ¢ok sagma sapan birsey yapti. Atryorum, sigorta kampanyasi yaptiniz ve o
dikkatsiz davranip evini yakti. Dolasiyi ile, bu tip durumlarla da karsilasilabilinir tabi ki
karsilasabiliniyor. Dolayist ile, ayn1 kampanyada bir kadersizligimiz vardir. Biz bir pelus, Mike
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Usta’ya “Asfalt agladi be!” Diyordu hatirlarsaniz. Bir ay sonra Opet’in dragrace yarislar1 var ve
orada bir kaza oldu. Ertesi giin gazetelerde “Asfalt agladi be!” diye basliklar atildi.

Bu ¢ok biiyiik bir kadersizlikti ama bdyle seyler olur. Dolayisi ile, ¢ok biiylik artilar1 da
yasaniyor bdylesi olaylar da yasaniyor. Dolayisi ile biraz sans meselesi bu, birazda tabi tinlilyi
secerken dikatli olmak lazim.

Gizem Ispi: Siradan kisilerle {inlii kisileri karsilatirirsak hangisinin artilar1 daha fazla?

Gokhan Erol: Projeye gore degisir. Nasil bir kampanya olduguna bagli. Nasil bir proje? Nasil
bir iiriin? Nasil bir senaryo? Mesela bazen sdyle gelisir. Unliiyii 6nce secersiniz, sonra reklam
fikri ortaya ¢ikarilir o insana gore. Bazende reklam fikri ortaya ¢ikarilir. Sonra bunu bir tinlii ile
yapip yapmama konusunda karar verirsiniz. Degisiyor durumlar...

Gizem Ispi: Peki bu kampanyalarda nasil bir siireg isliyor?

Gokhan Erol: Simdi reklam ajanslarinda igler sdyle isliyor. Marka ya da hizmet, {iriin ya da
hizmet, {irlin yada hizmetin sahibi olan sirket, bir brief olusturuyor. Kafasinda bir brief vardir
zaten. Onlan kapida dokiiyor. Bir ajans ile anlasiyor ya da konkur agiyor. Ajanslar briefi
aldiktan sonra calistyorlar. Ajanslarin ¢aligma siirecinde iste, miisteri iligkileri, kreatif strateji bir
araya gelirler, ve o siirecte Uinlii ile ¢alisip calismayacagimiz fikirlerden biri olarak ortaya
cikabiliyor. “Ya abi biz bunu George Michael ile yapalim. Yok yok iste Jhon Travolta oynasin
ya da Abi ne yapacagiz yabanciyi, Ahu Tiirkpenge oynasin.” Degisik asamalarda tam o kreatif
sirecte tam da bilemiyorsunuz aslinda o siiregte, insanlarin kafasina gegen fikirlerle baglantili
olabiliyor. O an ¢ikan bisiy. Bazen {inlii fikri gelir, bazen {inlii falan kullanmayalim. Yani benim
kisisel 6rneklerimden verirsem. Mesela DDB c¢atisi altinda, Cem Yilmaz ile ve Tarkan ile Opet
projelerim var. Ama iinlii kullanmadigimiz daha dnce gegmiste yaptigimiz bir Chewydent
projesi vardir kaybolmayan sakiz diye. Yani orada {inlii falan yoktu ama oda boyle baya ses
getiren bir kampanya idi... Dolayisiyla hani tinlii kampanyalari basarilidir digerleri daha az
basarilidir diye bir kural1 yok bu isin. Her iki tlirlinde degisik ve basarili 6rneklerini de
gorebiliyoruz.

Gizem Ispi: En son sozii kim sdyledi bu kampanyalarda?

Gokhan Erol: Her zaman sdyledir. Miisterinin, ajansin ve kullanilan iinliiniin tabi ki ortaklasa
geldigi bir noktadir o. Tabi hani miimkiin oldugu kadar, ne iinliiniin, ne miisterinin ne de ajansin
bu noktada egolarini 0’a indirmeleri gereken ortaklasa bir calisma yapildiginin farkina varmalari
gereken zor projelerdir Unli projeleri. Sizin ¢ok tinliiyi kisiliginden ¢ok bambagka bir yere
gotiirecekseniz sebeplerini anlatmaniz lazim. Ve bu hep bir ortak bilingle ilerlemesi gerekir ki,
normalde miisteri ajans bilincine, bir fakor daha girer oda zaten kendi sohret kimligini
korumaya calisan bir iinliidiir. Dolayis1 ile daha zor ortak paydanin daha zor ¢iktig1 projelerdir.
Son soziin daima saglikli olmasi i¢in birlikte soylemek gerekir. Aksi takdirde paray1 veren
diidiigii calarla genelde kotii projeler ortaya ¢ikar.

Gizem Ispi: Bu konudaki akademik veri ve bulgulardan faydalaniliyor mu?

Gokhan Erol: Simdi reklam diinyasi, iletisim diinyas1 aslinda dyle birsey ki her zaman uyanik
olmaniz gerekiyor. Ciikii isiniz yaraticilik ve yaraticilik 6zgiir oldugu oranda yaratici oluyor.
Dolayst ile biz biitiin bu projeleri goz altinda tutuyoruz. Iletisim diinyasinin deneyimlerini, bu
global anlamda da yerel anlamda da, zaten uluslararasi bir ajans olmanin dahilinde bu. Dolayis1
ile diinyada ne oluyorsa, Kim hangi {inlii ile nasil bir poje ortaya ¢ikariyorsa ve bu konudada
nasil aragtirmalar yapiliyorsa biz bunlar1 bilmek zorundayiz. Ki onlarin tecriibelerinden
faydalanalim. Kendi projelerimizdede bunlar1 yansitalim. Akademik anlamda iletisim
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fakiiltelerinde okutulan yada reklam okullarinda okutulan bir siirii sey aslinda bizim gergek
hayatta yaptigimiz seyler aslinda. Dolayisi ile hem biz onlar1 hem onlar bizi takip ediyor.
Surekli boyle bir gel git var.

Gizem Ispi: Unliiyii segerken, bir kisinin iinlii olmas1 yeterli mi yoksa iiriinle arasinda bir
ortaklik artyormusunuz? Temsil ettigi degerlerde dnemli mi?

Gokhan Erol: Cok. Zaten hemen hemen hersey orada diigiimleniyor yani. Az dnce anlattigim
gibi, markanin pazarlama ekibinin marka i¢in kafasindaki degerlerle ortiismeyen bir tinliiyli. Ha
tabiki sOyle mesela az 6nce tam tersini sisman ve diyet iiriinii orneginde sdyledigim gibi yani,
ters baglantida kullanabilirsin. Sectiginiz iiriinii tamamen sizin konumlandirmanizin karsisinda
da olabilir ve onun {izerinden bir kreatif fikir bulursunuz. Deger olarak da karsinizda olabilir o
zaman negatif bir karakter olarak kullanir ve yine bir kampanya yapabilirsiniz bu konuda
olasiliklar sonsuz.

Gizem Ispi: Peki iinlii kullanim1 kreatif gruba bir acilim sagliyor mu yoksa smirlandiriyor mu?

Gokhan Erol: Ikiside yasanabilicek seyler. Bir calistiginiz iinliiniin ne kadar bu konuya yani
birlikte caligmaya elverisli bir insan olduguna bagli. Ciinkii baz1 genelde yasanan birseydir.
Unliiniin kendini konumaladig1 yer ile sizin markay1 konumladigimiz yer arasinda bir ¢arpisma,
bir problem ¢ikar. Bu problemde iki tarafin esnekligi dozunda yaraticilarin isine gelir ya da tersi
olur. Yani iki taraf esnemeye meyilli ise daha rahat bir ¢alisma ortamu da ¢ikabilir. Ya da iki
tarftada benim markam bu hayir ben sdyle bir sahsiyetim deyip ¢atisma durumunda da
yaraticilarin isinide direk zora girer.

Gizem Ispi: Unliilerle ¢alisirken ne gibi zorluklar yasadiniz?

Gokhan Erol: tabiki. Cok sey oluyor az 6nce anlattigim gibi. Bir 6nceki soruda yasanan sey
bunun net 6rnegidir. Bunun diginda ¢ok farkli durumlar ortaya ¢ikabiliyor. Sectiginiz kisi
atryorum... Bir sampuan markasi i¢in bir iinlii secersiniz ve o {inlii tatilde -piril piril siyah saglari
ile cekime gelmesi gerekirken- giineste fazla kalir ve saglari sararir. Ve hemen hersey kabusa
doniisiir sizin i¢in o anda. Ya da sar1 saclidir bagka birsey yapar. Surasina birsey yapar mesela.
Coziilmez problemler oluyor. Bunlarin ¢coguda ego merkezlidir. Onlar1 tek tek anlatmayayim.
Bu baya asir1 dedikoduya girer ¢iinkii. Ama ¢ok yasanan seylerdir. Unlii ile calismanin en
biiyiik zorlugu {inlii insanlardaki ego faktoriiniin ¢ok yiiksek olmasidir. Bu da onlarin
esnemesini biraz zorlastirir o, zamanda zor ¢alisiriz.

Gizem Ispi: Peki kampanyanin bagarisindan nasil emin oluyorsunuz?

Gokhan Erol: Olgiimlerle. Gerek pre-testler gerek post-testler. Sadece iinlii kullanin degil,
hemen hemen her kampanyada biiyiik markalar i¢in yaptigimiz her kampanyada, kulandigimiz
yontemler. Post-test her zaman daha saglikli sonug veren bir test yontemidir. Ama onun disinda
da pre-testler fokus gruplar ve arastirmalar ¢ekim dncesi ve sonrasinda yapiyoruz. Ve ¢ok ne
yaptigimizi bilerek ilerliyoruz ya da ilerleyemiyoruz.

Gizem Ispi: Cok basarili buldugunuz kampanyalar var m1, hangi kampanyalar eger varsa?

Gokhan Erol: Bence bunun yakin zamandaki en iyi 6rnegi Amerikan Express kampanyasi, HP
kampanyasi. Uzun donemde ¢ok basarili kampanya Adidas kampanysi. Tiirkiye’den benimde
icinde bulundugum Opet kampanyasi ve Doritos kampanyasi iyi drneklerdir. Tarkan ile
yaptigim bir kag is, dogru ornektir. Bu konuda baya tecribeli Ali Taran’in yaptig1 glizel drnekler
gecmiste vardr.
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Gizem Ispi: Diinya capinda bu stratejiyi diisiindiigiimiizde Tiirkiye nasil bir noktada?

Gokhan Erol:Fransiz kalmiyoruz olaya. Unlii kullaniminda da Tiirkiiz. Cogunlukla iinliilere
harcanan parayla, onlarla birlikte yapilmayan biit¢eler arasinda bir dengesizlik oluyor. Bu
konuda Tiirkliiglimiizii gosteriyoruz. Bir {inliiye iste su kadar verip ondan sonra, onunla birlikte
calismanin getirecegi prodiiksiyon kalitesinin getirecegi paray1 ayirmiyoruz falan... Boyle
hatalar yapiyoruz. Onun diginda diizgiin bir sekilde {inlii kullanimi var bu iilkede diplerde
degliz.

Gizem Ispi: Diyelim bir kampanya kétii gidiyor acil durum 6nerileriniz neler?

Gokhan Erol: Cok yakin zamanda seyi gordiik. Alameti Farika Turkcell ile bir tavuk igine
girdiler. Tavuk isi pekte bekledikleri gibi gitmeyince, Recep ivedik karakterini devreye sokarak
isi kurtarmaya ¢alistilar ki basaril1 da oldular. En yakin 6rnegi bu. Unlii hayat kurtarabilir.
Recep Ivedik karakteri yani Sahan ile yapilan o is, bence Turkcell’in tavuk ile yaptig: kisir bir
kreatif siireci kurtardi. Bunun tersi oldugunda is biraz zordur. Unlii ile basladiginiz bir
kampanyada bu olursa, isiniz biraz zordur iinliiniin oturmus karakterinden dolay1. Eger ¢ok zeki
ve ¢ok esnek bir karakter degilse onu toparlamak daha zordur. Ama genelde batmis bir isi,
baska bir {inlii ile toparlamak olas1 iken iinliiyii ayni iinlii ile devam ederek toparlamak nispeten
biraz daha zor oluyor. Clinkii onlarin karakterleri oturmustur ve biraz gamur bir ortam yaratir
¢ikmak zor olur.

Gizem Ispi: Hangi kampanyalarda {inlii ile ¢alistiniz?

Opet kampanyalar1 var. Tarkan ve Cem Yilmaz. Ahu Tiirkpence ile Duru yaptim bir ara. Omo
icin, Tiirk Milli futbol takimi var 10 y1l 6nce falandir. Model kizlarla Clear yaptim. Cansu Dere.
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OGUZHAN AKAY:
Gizem Ispi: Evet dnce ben sizden kendinizi tanitmaniz1 isteyecegim.

Oguzhan Akay: Oguzhan Akay. Ajans baskani ve kreatif direktdr. Unliiler konusu aslinda
David Ogilvy’nin goriisiine gore, {inlii kullanimi ¢ok hassas bir nokta. Cok kullanilmamasi, gok
secilmemesi gereken birsey. Ciinkii ¢ok fazla parametresi var. Dikkat edilmesi gereken noktalar
var. Eger bunlara dikkat edilmezse, o isin markaya katkis1 ¢ok fazla deger verici anlamda
olmaz. Yine s6z gelimi, jingle kullanimi ya da animasyon kullanimida dyle sayilir. Ama 90’11
yillardan sonra, teknolojinin gelismesi 2000°lerde hayatimizin degismesi, hayatimiza bir y18in
yeni iiriiniin girmesiyle birlikte, biraz da neredeyse herkesin iinlii oldugu bir hayata geldik. Iste
Facebook bunun bir 6rmegi. Arkadas gruplar1 bunun bir 6rnegi. Herkes, bir zamanlar da birinin
dedigi gibi giiniin birinde bir 15 dakikaligina sohret olabiliyor. Ozel hayatlarin desifre edildigi,
hatta bunlarin getirim amagh kullanmldig1 bir diinyada yasiyoruz. Bunlardan TV programlari
yapiliyor, radyo programlari yapiliyor. Birde bizim hayatimizda var olan, tinlii dedigimiz
insanlar var. Bu insanlar daha ¢ok Tiirkiye’de iinlii dendiginde, sarkici tiirkiicii tayfasina
deniyor. Oysa ge¢cmis hayatlara baktigmizda, yillara baktigimizda, hatta yiizyillara
baktigimizda, tinlii kavrami i¢inde yer alan insanlar daha ¢ok sanatgilar. Yani gercek sanatgilar.
Ressamlart, sairleri, romacilari, heykeltraslar1 ve bir¢ok farkli meziyeti bir arada tasiyan
insanlar. Van Gogh gibi insanlar, ronesansi diisiiniirsek. Glinlimiiziin {inliileri vasat ve vasat alt1
degerlere sahip olan iinliiler. Bu iinliileri kim yaratiyor? iste medya yaratiyor. Ciinkii bu
yiizlerce saatlik yayinlarin dolmasi i¢in bir takim insanlarin olmasi ve bu insanlarin dykiilerinin
anlatilmasi gerekiyor. Bu da fazla agirlastirildigl zaman, fazla benim dedigim gibi topluma
ornek teskil edebilir. Ama izleyecekleri birseymis gibi goriinmiiyor. O zaman daha tiiketici gozii
ile bakiltyor. Daha fastfood hale geliyor hersey ve tiiketilebilen tinliiler kullaniliyor maalesef.
Bu pop diinyasinin yildizlarida olabiliyor demin dedigim gibi veya da magazin basininda yer
alan mankenler, fotomodeller, sanatcilar, futbolcular gibi kisiler olabiliyor.

Gizem Ispi: Peki sizce etkili bir strateji mi kullanildig1 zaman?

Oguzhan Akay: Unliiyii kullanmak ne kadar bir fikirdir ne kadar bir stratejidir oda tartigilmasi
gereken birsey. Ciinkii eger bir fikir olsaydi... Zaten herkesin aklina gelebiliyor. Demek ki
reklamci olmaya gerek kalmiyor su {inlii ile su markay1 bir araya getirelim diyebilmek igin.
Oysa bunun bir baginin olmasi ve kurulmasi gerekiyor. Markayla tiriinle 6zdeslesebilir mi yani
markanin kimlik ve kisilik 6zelliklerini o {inliide tasiyor mu? Tasir m1 ve bunu sakincasiz olarak
ileriye gdtiirebilir mi? Bir iinliiyii sectiginizde ne yapacagi ve ilerde hangi sekilde giindeme
gelecegi belli degil yani bir skandala imza atarsa sizin yeni ¢ikardiginiz ya da marka degerini
yiikseltmeye ¢alistiginiz bir markaya zarar da verir. Bununda dikkate alinmasi gerekiyor bunun
otesinde de tinlii kullanimlar1 var yani {inliiniin uygulamas1 yani isin kampanyada uygulamasi
var o ayr1 bir konu.

Gizem Ispi: Aslinda benim sorum daha ¢ok etkinlik odakli. Reklamda etkinlik ¢ok gesitli ama
farkindaligin yan1 sira ne kadar deger katt1? Mesela siz Penti reklamlarinda Nil Karaibrahimgil’i
kullandiniz. Bu tliketiciyi rafa kadar goturdimi etkinlik o noktaya kadar indi mi?

Oguzhan Akay: Demin ki saydigim parametreleri géz 6niinde bulundurarak yaptigimiz bir
secim sonugta. Penti’nin marka kimligi ve kisiligi ile Nil’de var oldugunu varsaydigimiz
Ozellikler, cakistig1 i¢in markanin yiizii olarak, markanin tastyicisi olarak ya da kitlelerin
Ozenebilecegi kisi olarak, goriilen bir model bir figiir secildi. Burada Nil’in sarkilariyla kitlelere
daha Onceleri ilettigi mesajlar, daha teenager (ergen) boyutta olan insanlara ya da daha yetiskin
kadin kitleye seslenisi, 6zgiirligii cok renkliligi ve ¢cok yonliiliigii cagristirmasida bu secim i¢in
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bir etken oldu. Ve biz gecen y1l Penti’nin yeni desenli ve renkli ¢oraplarinin tanitimi i¢in Nil’i
sectik. Burada bizim demin dedigimiz strateji suna dayaniyor ki; Penti’nin desen ¢esitliligi var.
Bir kadminda ruhsal hayatinda bir siirii gesitlilik var. Ruhsal ¢esitliliginden kendine ¢ok fazla
soru sordugu, kuskulara kapildigi, kendi is hayatiyla ilgili gelgitlere sahip oldugu, secim
noktasinda kararsiz kaldigi, anlar var. Bunlari bir araya getirdik ve Penti’ye 6zgii bir sarki
ortaya ¢ikti. Ruhum hep desen desen diyor. O, bir kadinin iste her giin yasadigi iste; “Sabah ne
giyineyim?”, “Hangi kiyafetleri seceyim?”, “Sectim yok begenmedim baskasini segmem lazim.”
gibi ama o giinkii moduna ve yapisina uygun, o giinkii ruh haline uygun, seyleri secerken bir
yandan da sevdigi insanla ilgili sorulari1 barindiran bir sarki oldu bu. Hig Penti lafi gegmiyor
zaten. Filmin sonunda desenlerim Penti’den seklinde bir sir olarak veriyoruz biz bunu. Bir ortak
nokta veriyoruz. Bu hali yakalamaniz i¢in diye. Bu kampanya etkili oldu mu? Bizim
yaptirdigimiz post testler sonucunda Penti’nin marka kisiligi bizim bekledigimiz ve 6n
gordiiklerimiz gibi ¢ikti. Yani ¢ok yonlii, ¢ok renkli, 6zgiir bilingli, ne istedigini bilen, kendi
ayaklar iizerinde duran, 6zgiiveni olan, se¢im yapma yetenegi fazla bir marka ve bir Nil kimligi
olarak ortaya ¢ikt1 ve Penti’nin genel anlamda marka degerini yiikseltici bir ¢alisma oldu. Bu
yilda bunun devaminda daha radikal bir ¢izgide devam etmeye karar verdik. Gegen yil daha
zamansiz daha mekansiz bir yerde gecmisti hersey simdi erkek diinyasina giriyoruz. Bu erkek
diinyasi, erkeklerin bir arada oldugu bir lokal gibi diigiiniilebilir. Satrang, tavla yada bilardo
oynayan erkeklerin bir arada oldugu, giiniimiizde 6yle yerlerde var tabi. Kadinlarinda girdigi
ama, biraz daha boyle meydan okuyucu bir tavirla girip, sarkisini o arada sdyleyip, dans eden ve
erkeklerin taciz olmaktan adeta bakamadigi, mahgup oldugu, utandigi sahneleri olan, erotizm
olmayan, ¢iinkii erotizm sadece erkek tepkisiyle ortaya ¢ikan birsey. Bununda farkina vararak
zaten bu isi yaptik, yazdik. Bu arada desenli ¢oraplarimizi ve opak ¢oraplarimizi gosterdigimiz
bu dans esnasinda bir sey, film bu. Simdi bu, bir ¢ok kisiye farkli gelecek agikcasi ama sozlerde
gecen yilda kullanmadigmiz farkli seyler var. Biraz daha dans miizigi, biraz daha cool bir
miizik, haline geldi bagira ¢cagira sdylenen bir sey degil. Ama ¢ok hareketli temasi. Ama bundan
sonra, bir kadinin kendisine 6rnek alacagi ve hatta bundan sonragiinliik yasamda da bir ¢ok
kadina bir ¢ok yere girme sansini verecek, taniyacak. Ve erkeklerede hafif bir ders olacak bir
ozellik tastyor. Film ekim ayinda havalarda bozduktan sonra vizyona girecek. Ciikii su anda,
corap kimse almiyor.

Gizem Ispi: Peki Penti’den bahsettik ama sizin calistiginiz baska kampanyalar var mi1?
Bunlardan bahesedebilir misiniz?

Oguzhan Akay: Unliilerle ilgili oldu da hemen su an... Mirkelam ile bir dénem ¢alistim, bir
banka kampanyasi Toprak Bank. O, Mirkelam’in ilk ortaya ¢iktig1 yillardi. Aslinda bazilari ile
de, heniiz {inlii olamadan calistik ama sonradan {inlii oldular. Yani sdyle biz, {inliiyli sadece tinlii
oldugu i¢in kullanmaktan yana degiliz, aksi halde o bir kast oluyor, sadece bir oyuncu oluyor.
Tipk: su anda Mustafa Sandal’in reklamlari gibi yani. Mustafa Sandal oynamasa da olur o
filmde. Ya da Mustafa Sandal konustugunda inandirici olmuyor. Ciinkii Mustafa Sandal’in o
attig1 yalanlar, gergekte olabilir ¢linkii dyle biri ben onu 0yle taniyorum gergek hayatta. Onu
baskas1 gibi diisiinemiyorum. Gergek hayattaki kimlik ve kisilik 6zelliklerine uygun olarak
kullandildiginda ve konusturuldugunda bizim hedef kitle dedigimiz insanlarin iizerinde bir etki
yaratabiliyor ve samimi olabiliyor. Bir reklam eger samimi degilse, o anlamda o gerceklik
duygusu yitirilmis oluyor. Dolayisiyla da marka bundan birsey kazanmiyor. Yani Cem Yilmaz’
hatirltyorsunuz ama o ne reklamiydi hatirlamiyorsunuz. Yani Cem Yilmaz’in Panasonik
reklamini hatirlamayabilirsiniz ama yaptig1 esprileri hatirlayabilirsiniz. Ya da Opet reklaminin
esprilerini hatirlayabilirsiniz ama o filmin bir Opet filmi oldugunu hatirlamayabilirsiniz. Ya da
ne bilim Mashar ya da Ozkan ¢ok fazla reklama ¢iktilar, hala da cikiyorlar. Ya da Giilse Birsel.
Bu kadar fazla marka degisikligindede bu is birazcik yine inandiriciligini yitiriyor. Ciinkii bu is
genel psikolojiyi diislinelim, bir oyuncu dizi oyuncusu ya da sinema oyuncusu bir rol ile {in
kazaniyor. Ve artik onu dyle santyorsun. Iste mesela Kurtlar Vadisi’nde ki Polat gibi... Simdi
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Polat’1 tutup komedi filminde oynatirsan inandirici olur mu olmaz? Bu anlamda bu kadar fazla
kimlik degisikligi aradan fazla zaman ge¢meden yapildig1r zaman reklamda da orada kisi
sahidende iyi bir oyuncu oluyor. Sadece bir kast oluyor orada, bir Gnli olmuyor.

Gizem Ispi: Peki iine sahip olamayan insanlarla karsilastirildig1 zaman, bir avantaji var mi1?

Oguzhan Akay: Avantaj1 simdi sdyle olabilir yani. Esasinda bir ¢ok alanda oldugu gibi, iinlii
agisindan da fakir bir tilkede yasiyoruz. Cok fazla tinlii yok. Hemen say deseniz 10 taneden
fazla belki sayamazsiniz. Ondan sonrasida tinlii miidiir, degil midir tartisilir. Boyle baktigimiz
zaman belli isimler var belli istatistikler yayimlaniyor. Iste Seda Sayan olursa giiveniliyor,
Ibrahim Tatlises olsa iyi oluyor. Bunlarda iste o iste ¢ok fazla iinlii oldugu zaman, isin
prodiiksiyonu kotii oldugu zaman, markaya ¢ok fazla birsey katmiyorlar. Yani markanin kendi
yasam siiresi diigiiniildiigiinde, kendi gelecegi disiiniildiigiinde, eger tinlii ona bir basamak
atlatabiliyorsa, o reklamin akilda kalmasini sagliyorsa, o reklamda bir sigrama noktast
yaratiyorsa, evet iinlii kullanimi bu angamda daha hizli bir etki yatatiyor. Yani ama mesela
attyorum; Domestos reklamini hatirliyorda ama, “X tinliyii gérdiiniiz mii?” O reklamda
dediklerinde, hatirliyorlarsa bu o zaman iinliiye yarayan bir sey oluyor. Burada {inlii ile marka
arasindaki dengenin ¢ok iyi kurulmasi lazim reklamda da eger {inlii markanin ¢ok fazla 6niine
gecerse o tutmayabilir. Yani bazende soyle se¢imler olabiliyor. Mesela ¢cok eski dénemlerde
reklam sektoriinde Miijde Ar’in, Fuar Kolonyalar reklami ile Ajda Pekkan’in yatak carsafi
reklamlari, nevresim reklamlari vardi. Kadinlar Ajda Pekkan imzali yatak carsaflarin1 almadilar.
Ciinkii kocalarinin Ajda Pekkan’1 diisiinerek orada yatiyor olmasini istemediler. Dolayisiyla bu
iiriin i¢in yanlis bir se¢imdi. Ya da Fuar Kolonyas1 da ayni etkiyi yaratt1 aileler i¢in. Belki
bekarlar sunlar bunlar kullanmistir erkekler ama iste bayramda Miijde Ar’1 hatirlatcak birseyi
gotiirmeyi pek tercih etmezsiniz. Cinki insanlar ¢ok fazla etkileniyor ve bununla
6zdeslesebiliyorlar.

Gizem Ispi: Marka size geldigi zaman, kampanyada siirec nasil isliyor? Unliiye kim karar
veriyor?

Oguzhan Akay: Simdi bizim Penti, ¢ok standart bir 6rnek olmayabilir. Bu ajansta 18 yildir var.
Yani, 2 yillik gelge¢ bir miisteri degil. Dolayisiyla bir markanin hayatinda énemli bir siire¢ 16-
17 yildan sonra siz linlii kullanimina geldiyseniz. Artik, bir yanlis yapma sansiniz yok. Hep belli
stratejiler ile gidiyor bu. Duruma artik bundan 6nce kizlarin oldugu Hepsi Grubu ile ¢alisildi o
bi gecis donemiydi ama onlarla bir TV filmi yapilmadi. Bazi etkinliklerde gorev aldilar bununda
cok fazla faydasi goriilmedigi i¢in, sonucta artik boyle bir ¢ikis yapalim diye diisiiniildii. Ve
desenli goraplarin lanslamiyla birlikte ki gegen yil trendy idi iste, bu yilda opaklar trendy.
Bunun kullanimina karar verildi. Bu bazen ajanstan ¢ikar. Artik bu o kadar ¢ok konusulur ki, bu
isi sicratmak adina is artik bir {inlii bulma noktasina geldiginde konusursun. Iste Nil mi olsun?
Hadise mi olsun? Goksel mi olsun? Gibi... Biraz daha tirmadindirdiginda tabi Madonna olsun
dersin getiremezsin. Ama “Kylie Minogue mu olsun Rihanna m1 olsun?” Falan diye
disiinebilirsin. O noktada her ajansta farkli seyler ortaya ¢ikabilir. S6z gelimi bu Ali Taran’in
kampanyalarinda bir degil bir siirii tinliilerin kullanildig: iste; Filli Boya’da, Dr. Renaoud
Paris’te...

Gizem Ispi: Ben birde seyi merak ediyorum. Kim karar veriyor bu isime? Evet Penti, Nil
Karaibrahimgil ¢cok Ortiisiiyor ama ben, fikrin ¢ikisin1 merak ediyorum. Nasil oluyor mesela
marka size alternatifler falan m1 sunuyor?
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Oguzhan Akaty: Bir kag yol diigiinmiistiik iinliiyle olabilecek ya da iinliiyle olmayan bu da bir
maliyet ciinkii. “Bu isin {in kazanmasina saglayacak yol ne olabilir?” Diye. Unlii olmasina karar
verdikten sonra da evet olabilir dendikten sonra da fikir cimnastigi yapildi. O anda Nil fikri
nerden ¢ikt1? Kimden ¢ikt1? Cok kesin hatirlamiyorum giinii ge¢mis birsey. Ama o ¢okta 6nemli
birsey degil. Unlii kullanimina karar vermek &nemli. Ona karar verdikten sonra uygun kisiyi
herkes bulabilir.

Gizem Ispi: Onu alsinda kast ediyorum,

Oguzhan Akay: Evet o benim dedigim ozelliklere sahip olan. Cok da fazla birisi yok aslinda.
Fazla alternatif yok.

Gizem Ispi: Peki son sozii Nil olsun diye kim séyliyor?

Oguzhan Akay: Son sozii her zaman ajans sdyler. Bizimki daha ¢ok ekip calismast. Iste ben, Nil
ve Umur Turagay’in bir araya gelerek beyin firtinasi yaparak ise baglamasi siireci, biraz daha
sektorde alisilagelmedik bir bicimde kotarilmis bir olay. Senaryo ajanstan ¢ikiyor. Ydnetmenin
haberi olmadan al sen bunu ¢ek seklinde bir ¢aligma degil, hep birlikte paylasilan saatlerce
konusulan ve bir noktaya gelinen bir siire¢. O sirada da Nil nasil bir sarki yapmasi gerektigini
diisiiniiyor ve ona gore bir sarki yapiyor. Mesela bizim su an bagka bir is, su anda Dogus Cay
yayinlaniyor. Uzay gemisi falan var. Orada da ilk akila Mustafa Toplaoglu geldi ama
kullanmadik. Ciinkii fikir o kadar saglam ki, orada illaki uzay gemisinin kaptaninin Mustafa
Topaloglu olmasi gerekmiyordu. Nitekim simdi bagka bir marka kullaniyor. Nitekim simdi
baska bir marka kullaniyor su anda. E bizimki ¢ok daha inandirici daha iyi oldu. Ciinkii o fikrin
kullanimi igin Topalogluna gerek yok. O daha kendisini anlatabilen bir film, o olmasada isliyor.
Ama hikayeniz zayifsa ve siz hikayeyi toparlamak i¢in o iinliiyl se¢iyorsaniz demekki orada
fikrin zayiflig1 ile ilgili bir elestiride bulunabiliriz.

Gizem Ispi: Bu konuda yapilan akademik bulgu ve ¢aligmalardan faydalaniliyor mu?

Oguzhan Akay: Mutlaka bakilir biraz tabi. Reklamcilik toplumu bilmekle, sosyoloji bilmekle,
psikoloji bilmekle, trendleri izlemekle, popdler kiltiirii izlemekle genel anlamda kdilttrel alt
yapiy1 bilmekle, kendi kiiltiiriinii bilmekle, ilgisi var. Mesela diyelim Ispanya’ya simdi markas1
aklimda degil ama bir otomobil ithal ediliyor. Ama mesela o otomobilin adi, ispanyolca’da
duruyor gibi bir anlama geldigi i¢in, o otomobil orada satmiyor. Mesela iste Tiirkiye’ye Gotzen
diye bir marka giriyor ve kimse adini fazla sdyleyemedigi i¢in fazla yayginlasamiyor. Ya da
isim Fabulouso oldugu i¢in, insanlar bunu yine sdyleyemedigi i¢in, o marka yerel lokal pazarda
tutmuyor. Bir siirii parametreler var birde suda var mesela; bir moda reklaminda bizim
ulkemizde bir tekstil sektoriinde, maskiilen erkeksi bakis agistyla bir ¢orap filmi yaparsaniz, o
etkili olmaz. Yani kadina kadinin diliyle girmek ve konusmak gerekiyor. O dil demin dedigim
gibi sey olursa mesela; “Uf erkekler ne bigim bakiyor.” Gibi olursa, hig bir kadm istemez.
Cilinkii rahatsiz edilmek istemez. Bu genel insani bir birseydir. Ciinkii kadin, buna kendisi karar
verir zaten. Etrafinda bir tacizi istemez, ya da tacizi hatirlatan bir markayla anilmak istemez.
Ama daha devrimci islerin yapildigi, daha radikal islerin sergilendigi reklamlar, hep genclerin
oldugu, ya da genglige seslenen markalarin oldugu reklamlar... Oralarda yeni davraniglara, yeni
sOzlere rastliyoruz. Yani bunlar devamli degisiyor, bu toplumu izlemekle ilgili birsey. Burada,
masada ahkam kesmekle olmuyor. Televizyonlari iyi izleyeceksiniz, diinyada neler olup bitiyor
onlara bakacaksiniz. Ve ona gore de markaya bir yol ¢izeceksiniz. Cok basit gibi goriinen ¢ok
karmagik bir is.
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Gizem Ispi: Unlii segiminde size gore, iinliiniin hangi &zellikleri daha énemli? Inamlirlik,
guvenilirlik, cekicilik gibi mesela...

Oguzhan Akay: Kullanim alanlarina gore degisir. Eger toplumda sz sahibi, iste kadinlarin
dinleyebilecegi doktor, basarili is kadini, bir sporcu, bir sinema sanatgisi gibi ayr1 ayri
kadinlarla ¢alisildgi zaman, toplumun farkli kesimlerine de seslenmis olursunuz. Daha
testimonial, yani taniklik gerektiren demonstrasyon gereken isler vardir. Ne bileyim ya da
sampuan reklaminda saclarinin ¢ok giizel olmasi gerekir o kisinin hayatinda da... Illa o kisinin
saglar glizelmis gibi gostermek ayri birsey, ama ne bilim yaglanma etkilerinin geciktirecek bir
krem reklaminda 45 1i yaslarina gelmis bir kadinm1 kullanip, ama bakin daha ne kadar geng
demek baska birsey. Yani reklaminda birazcik ne kadar duygusal ve ne kadar enformatik oldugu
ile de alakali birsey. Su anda Tiirkiye’de, reklamlarda iinlii kullanimi her 3 reklamdan birinde
inlii kullaniltyor.

Gizem Ispi: Ozellikle son zamanlarda evet arttr.
Oguzhan Akay: Bu yiiksek bir oran, bu biraz son zamanlarda kolaya kaciliyor gibi.

Gizem Ispi: Peki zaten iiriin ve iinlii arasinda ortaklik aradiginiz1 konustuk, markada hani az
once kullanim alanlarindan bahsettik. Tavsiye etmesi, iste markanin sézciisii olmast,
diisiindiigilinliz baska alterantif iinlii kullanim alan1 olabilir mi?

Oguzhan Akay: Yani agikcasi. Her kampanyada iinlii kullanilacak diye birsey yok. Neredeyse
belki en son kullanilcak birsey. Demin dedigim Ogilvy 6gretisi olarak kalmistir. Ciinkii dedigim
gibi asil olan fikir, reklamcilikta yani buldugunuz fikri en iyi o temsil ediyorsa, en iyi 0
anlatabilicekse kullanilir eyvallah. Ama {inlii kullanimininda bir maliyeti var. Hem o markaya,
onun yayini falan maliyetleri var. Miisterinin biiyiikliigii kii¢iikliigii bunlarda dikkat edilmesi
gereken seyler. 1 milyon dolar parasi olan bir miisteriye, 1 milyon dolar isteyen birini
Onerirseniz hayalciliktir bu. Eger sizin 100 bin liraniz varsa ve ben size 600 bin liralik bir villa
gosterirsem, bu da anlamamaktir. Dersiniz ki ben bu emlak¢iya bunu anlattim ama beni nerelere
gotiriiyor ya da beni yolmak istiyor gibi diistinebilirsiniz. O ylizden hep bakilmasi gereken
nokta su. O ylizden asil olan 6nemli olan fikirdir. Bu fikrin ¢ogaltilabilir olmasi, bu fikrin
biitiinlesik pazarlama iletisimini saglayacak bir fikir olmasi, dayanikli bir fikir olmas, istikrarla
stiriidiiriilebilecek yapida olmasi 6nemli. Eger bunu yolun bir noktasinda bir tinlii
destekleyecekse, o zaman bu oyunu gelir ve destekler. Ama bu ihtiya¢ neredeyse karsilikli gelip
cikar ortaya.

Gizem Ispi: Peki bu kisilerle ¢alisirken ne gibi zorluklar ¢ikiyor karsiniza? Hem ekonomik
hemde kisisel olarak yasadiginiz sorunlar var mi?

Oguzhan Akay: Simdi iinliiler ile ilgili olarak biz karigsmayiz. Miisteri kendisi goriisiir ve anlagir
sartlarini. Arada bir komisyon iligkisi kurmay1z onlarla, karsilikli gelirler anlagirlar parasinda
pulunda. Onun disinda biz, isin nasil yiirliyecegini kreatif asamanin nasil isleyecegini
konusuruz. Obiir boliimii bizi ¢ok ilgilendirmiyor acikcasi. Oylede olmali bencede.

Gizem Ispi: Demin sdylediginiz sey ilgimi ¢ekti gok. Kampanyay1 tamamladiktan sonra, nasil

geri doniis aliyorsunuz? Post-tesler yapilmis olmasi Tiirkiye’de ¢ok fazla rastlanilan bir durum
olmadig1 i¢cin kampanyanin basarisindan nasil emin oldunuz?

Oguzhan Akay: Bizden bagimsiz olarak miisteri sonugta post test yaptirtyor. Her zaman miisteri
yaptirir. Clinkdii ajans yapar ve yaptirirsa, bu danigikli doviis gibi anlagilir. O nedenle bagimsiz
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aragtirma kuruluslarinin yaptirmasi gerekir. Hatta bununda ajansin dneridgi bir aragtirma
sirketinin olmamasi daha ideal birsey. Dolayisiyla biz daha bunu 6neriyoruz, bir paralar
harcandiysa 6zellikle, Nereye gitti? Ne oldu? Hemde markanin bir haritasini ¢ikarmaya yariyor
kimligini kisiligini zaten. Kampanyadan sonra kampanya siiresi i¢erisindede bir siirii geri
beslenme (feedback) aliyorsunuz. Bu satiglarada mutlaka yansiyor. Biz biraz daha iste markayz,
alt orta grupta bilinen genel bir markaydi daha iist grubunda ab grubununda bildigi hatta a
plusun secebilecegi bir marka halinede getirmeye c¢alistik.

Gizem Ispi: Kampanyadan 6nce test yaptirdiniz mi ?
Oguzhan Akay: Mesela Nil’i kullansak ne olur diye mi ?
Gizem Ispi: Evet evet.

Oguzhan Akay: Fokus grup yapildi. Ayrica her yilda Kalita ile ortaklasa bir sekilde Kalita
Bagimsiz Stratejik Arastirma Kurulusu misteri onlarla ¢alisiyor bagka yerlerle ¢alisiyor. Ama
orada stireki tliketcinin nabzini tutan, bagimsiz fokus gruplar yapiliyor. Bunlara da soruldu.
Yani boyle boyle Nil’in kullanimindan sonra hani Nil’i begenmisler mi? Kullanimi devam
etmesi iyi olur mu olmaz mi1? Gibi ama iste denilecek ki fokus gruplarla ya da yiizyize
goriismelerle bu anlasilabilecek mi? Evet anlasiliyor. Bugiin yani 70 milyonluk bir {ilkede 70
milyona birden arastirma yapilamayacagina gore derin goriismeler ylizylize goriigmeler daha
faydali oluyor. Diger anketvari goriigmelerde insanlar dogruyu sdyleyemeyebiliyor. Yani
mesela belgesel izlerim deyip, izlemeyen insanlar gibi.

Gizem Ispi: Daha ¢ok i¢ gorii aliamryor gibi mi?

Oguzhan Akay: Evet evet. Yani biz sonugta bunun aragtirmalarini yapiyoruz. “Nil’i kullandik,
hadi bakalim olduda bitti...” gibi bir durumuz yok. Bunu test ediyoruz, énlimiizdeki yil olur mu
bilmiyorum. Bana kalirsa bir y1l daha gitmek istikrar agisindan iyi olabilir. Olmuyorsa da bir
baska ile kampanyayi bir bagka tinlii ile oniimiizdeki hedeflerimiz, ideallerimiz, ekonomik
kosullar dikkate alindiginda el veriyorsa siirecek.

Gizem Ispi: Peki diyelim {inlii ile ¢aligtiginiz bir kampanya kétii gidiyor, olmadiginiz
goriiyorsunuz bunun i¢in ¢dziim 6nerileriniz var mi1?

Oguzhan Akay: Simdi aslinda ¢oziimler var tabi. Ama asil olan sabirli olmak. Reklamvereninde
sabirli olmasi, ajansinda direnmesi ve anlatmasi. Bir isin hemen tutmasi i¢in, bir ilac1 bile
alirken bir antibiyotik aliyorsaniz 7 giin kullanmaniz gerekiyor ki o etki yapabilsin. Belli bir
kampanyanin baglangicta tutmadigi ama, daha sonra c¢ekilen yeni filmlerle yeni desteklerle
tuttugu ¢ok goriilmiistiir. Basta ¢ok elestirilir ama sonradan giderek insanlar gordiikge,
izledikce, sempatik hale gelir, Recep ivedik’in tavugu gibi simdi. Turkcell in ilk ¢ikisi, Raga
Oktaylar falan hatirlayalim Nil’in 6zgiir kiz reklamlarini1 hatirlayalim. Marka bir siirii {inliileri
kullanarak, belli bir yerlere geldi. Ama bunlarin baz1 béliimlerinde tokezlediler. Tokezleyince
Aa pardon deyip baska bir yola gitmediler. Ayni yol iginde bagka insanlar1 kullanarak, ama ayn1
fikrin arkasinda durarak bunu siirdiirerek bu durumu toparladilar.

Gizem Ispi: Peki diinyadaki 6rneklerine baktigimizda Tiirkiye bu stratejide basarili mm?

Oguzhan Akay: Tiirkiye’de ki reklam sektorii Avrupa’da ki pek ¢ok sektdrle ¢ok yakin hatta
daha bile ge¢mis durumda. Bu anlamda baktigimizda ¢ok biiyiik isler yapiliyor. Yani sanmayin
ki ¢ok giizel reklamlar var yurt disinda falan filan. Onlarda is ¢ok fazla. Diyelim onlarda
ABD’de 10 bin reklam var yilda bizde 1000 reklam var. Orda 10 bin reklamin 1000 tanesi giizel
bizdede 1000 reklamin 100 tanesi giizel. Oranlara bakinca, ¢ok fazla sey degismez iyi
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kullananda var, kotii kullananda var. Deneyimleriyle dogru orantili. Reklamciligin meslek
olarak algilandig1 ve se¢ildigi ve bilimsel yontemlerle, bu isi yapan bu ise goniil vermis ajanslar
var. Bunlarin ¢ogu yabanci ortakli, bu isi dogru olarak gotiiriiyorlar. Ama zaman zaman her
sektorde oldugu gibi bu isi yarim yamalak yapan, sadece karis1 istedigi i¢in o iinliiyli secen
reklamverenlerde var kendi senaryolarini kendi yazan islerde var ama bunlar tutmuyor.
Reklameilik iginde fikir yoksa tinlii kullanalim, hadi kelime oyunu yapalim, meslegi degil.
Onemli olan izlenilebilir, farkedilebilir ayrintilari fark edilebilme olasilig1 olan kampanya
basarilidir.

Gizem ispi: Cok basarili dediginiz kampanyalar var nm?
Oguzhan Akay: Cok fazla 6rnek var. Adidas’in Nike’in yaptig1 ve sporcularin kullanildigi

reklamlar ¢ok basarili. Bir iirlin ve tinlii kullanim1 ¢ok i¢ ige. O iiriinii kullananlar ve kullanmak
isteyenler gok igice.
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UGUR CAKIR:

Gizem Ispi: Once, bize kendinizi tamitir misiniz?

Ugur Cakir: Ben 92’den beri Mccann Erikson’da ¢alisiyorum. 98’ den beri de Mccann
Ericson’un kreatif direktoriiyiim. Iletisim fakiiltesi okudum bende. Kadikdy Anadolu Lisesi
okudum. Ondan sonrada iste, reklamcilik yapmaya basladim. O zaman bu zamandir. Aslinda
reklam yazar1 kdkenliyim, evliyim, biri 6,5 6biirii 2 yasinda olan, 2 tane oglum var.
Komiktirler. Ee cihazin goremedigi bir boliim orada duran ddiiller kazandim. Sonra ogullarim
olunca anladim ki asil 6diil olan onlarmis hayatta bundan ibaret.

Gizem Ispi: Ne giizel. Peki markalarin tanitim faaliyetlerinde {inlii kisilerin kullanimi sizce nasil
bir strateji? Kafanizda ne canlaniyor bize biraz anlatir misiniz? Etkinliktende bahsedebilirsiniz
sizce ne kadar etkili etkinlik hangi noktada agir basiyor? Daha bole bir stratejiden bahsedebilir
misiniz? Eger bir strateji olarak goriiyorsaniz mesela.

Ugur Cakir: Yani aslinda, strateji olarak gdrme meselesi degil. Bugiin, diinyanin heryerinde
kullanilmakta olan bir yontemdir yani iste. Ve ise yarar oldugu ispatlandigi, i¢in en azindan o
kadarda fena olmadigi insanlar tarafindan bilindigi i¢in, bizim memleketimizde de kullanilir.
Ama simdi bunu aslinda 2 baslik altinda toplamak lazim. Bir, insanin direk bir Ginliiden
faydalanarak direk bir markanin reklamini1 yapmaya ¢alismak, ki bu gibi durumlarda o {inliiniin
reklamin1 hatirlamakla beraber o reklamin ne reklami oldugunun hatirlanmamasi gibi sonuglar
verebilir insanlara yani. Ikinciside bizim daha ¢ok tercih ettigimiz ve bunun yolu budur daha da
iyi olur dedigimiz yontem o iinliiniin markayla 6zdeslesmesi ve aslinda markanin 6ne ¢ikmasi
markanin anlatmak istedigi mesaj1 hizmeti neyse o anlatip, 6ne ¢ikmasi ve iste o awareness
dedigimiz farkindalik denen seyin normalde olandan biraz daha fazla ve dnce bir sekilde 6ne
cikmasini saglamaktir.

Gizem Ispi: Awareness evet var ama sizce tiiketiciyi rafa kadar gétiiriiyor mu ?

Ugur Cakar: Evet tartisilir. Ama o birazcik sey ile alakali iste, mesela reklamin bir kag tane
kistas1 vardir. Mesela yeniden seyredilebilirlik degeri vardir, bir fikir tagiyor olmasi vardir,
eglendirici olmasi vardir, bir fikir tagiyor olmasi vardir. Hatta bir fikir tasimadigi zaman, hig
birsey yoktur. Ama mantik sudur; bir {iriiniin sadece var oldugundan insanlar1 haberdar
ettiginizde siz, gercekten iyi bir sekilde tanitiminiz1 yaptiginizda, o iiriinle artik siz tiiketicinin
arasindan ¢ekilmis olursunuz. O artik pazarlamacilarin, satis¢ilarin, dagitimcilarin ve halkla
Uriiniin arasindaki iligskinin saglanmis olmasi umulur. Diyelim ama genelde hig bir reklamin
nasil anlatayim, garanti vererek yapamazsiniz. Insanlar mutlaka satisa yonlenecek falan
diyemezsiniz, ama o sirada olusturdugunuz stratejilerden hareketle tabi reklamverenle markanin
sorularinin sizi yonlendirmesiyle yaptiginiz birseyle iiriiniin tabi ki bir vaadi olacaktir. Bir
reklamin vaadi, benim reklamimda falanca oynuyor olamaz. Yada falancanin, reklaminda
oynadigi iiriinde olmasindan bagka birsey de sOylilyor olmasi gerekir. Miimkiinse, bagka
kimslerde olmayan bir satig nermesinin olmasi gerekir. Ama tabi ¢ok genel geger iiriinler
vardir iste ona comodity (mal) derler, yani ikamesi olan mallar vardir. O {iriiniin satin almasi
gerektiren herseyi yapabilirsiniz, fakat tiriiniin bir mesela kredi kart1 oldugunu varsayalim diger
biitiin kredi kartlar1 ayni isi yapar 3 asag1 5 yukari...

Gizem Ispi:Peki, mesela bugiine kadar iinlii kisilerle ¢alistiginiz kampanyalardan bahsedebilir
misiniz isim ve marka babinda?
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Ugur Cakir: Marshall i¢in mesela Haluk Bilginer ile ¢calismistik. Mesela ¢ok basarili bir
kampanyaydi, hem yaratic1 agidan memlekette baya 6diil kazandi. Hemde inanilmaz sekilde bir
pazar basarisi da getirdi. O donemde bizim iste reklamimizda kullandigimiz, “Hazaaan sarisi...”
Diyor hani hafif gay..

Gizem Ispi: Evet evet...

Ugur Cakir: Kuaforiin soyledigi hazan sarisi, Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ilk defa -biz acaip
yaratici bir irk oldugumuz icin bizde en ¢ok beyaz boya satarmista- bir bagka renk, beyazdan
fazla satmis memlekette. Ve o donemde, birde sey o donemde sanirim fabrika sanirim full
calismiyordu. Haftanin belli bir giinii falan duruyordu. Biitiin stoklar bittigi gibi, yeniden
calismaya bagladilar ve bir doyuma ulasti o agidan. Sonra yine o dénemde Coca Cola i¢in
yaptigimiz milli takim ¢aligmasinda, milli takim oyunculariyla iste Riistii’niin Giiney Kore’den,
Tiirkiye’den bagiranlarin sesini duydugu, kirmizi beyaz ampullii sey. O da mesela ¢ok ¢ok
basarili bir ¢aligma olmustu. O dénemde insanlara yapilan bir arastirmada, Coca Cola, milli
takimin resmi sponsoru degilken, resmi sponsoru soruldugunda Coca Cola diye cevap veriyordu
insanlar. Bu ¢esitli mahkeme konulart olmustu sonradan. Ama o dénemde birde sey oldu,
satiglardaki patlamanin yanisira bizde kiigiik bir gazete haberiyle 6grendik sonradan arastirdik ki
Philips’in bir agiklamasi vardi. Gazetede yayinlanmisti, kirmizi ampul satiglar1 patlamis
memlekette.

Gizem Ispi: Bu da giizel.

Ugur Cakir: Bizle alakasi yoksa aslinda bu korkung birgey. Milli takimla alakas1 yoksa, kirmizi
ampul satislarinin patlamasi igreng birsey. Ondan sonra Coca Cola i¢in yaptigimiz Miisliim
Giirses’in oynadig1 var, bu senede Ciineyt Arkin’in oynadigi var.

Gizem Ispi: Zero reklamlar galiba...
Ugur Cakir: Evet bizim tabi Ugur Yiicel...
Gizem Ispi: Bu sene herhalde, en ¢ok siikseyi Josh Holloway yapti.

Ugur Cakir : Hee... Evet bir de o var tabi. Sonra atladigim olmasin, Tan Sagtiirk ile Cofemate,
en son simdi televizyonda oynamakta olan, Nescafe 3’1 Bir Arada, BKM Mutfak Oyunculari
oldugu icin, onlarda biraz daha yiikselen popiiler deger... Daha aklima gelmeyenler varsa...
Burada bu insanlar sdylemedim diye kusura bakmasinlar ama var galiba...

Gizem Ispi: Evet baya varmus gercekten. Peki sizce, hem soyut anlamda baktigimizda... Marka
degerine ya da somut anlamda ne gibi artilar1 ve eksileri var neler katiyor ?

Ugur Cakir: Simdi her birini, aslinda hangi markanin hangi tinlii ile ¢alistginiza bakarak,
degerlendirmek lazim. Mesela Diinya Kupas1 ya da Avrupa Kupasi ile ilgili birseyler
yapiyorsaniz. Milli takimdan faydalanmak ilk aklina gelecek seydir. Benim kafam aslinda soyle
calisir, Eee orada dyle bir insan olmali ki insanlara “Hadi be!” Dedirtecek birsey olsun. 1k akla
gelebilecek isimler kesinlikle olmasin, ve insanlar “Nasil ya?” dedikten, sonra onu sevsinler ve
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akillarinda kalsin. O zaman falanca insanlara laf ederek baglamis olmayayim, ama suratina da
sOylerdim. Ama mesela Giilben Ergen’in oynadigi Rexona Reward miydi?

Gizem Ispi: Evet evet... Rexona

Ugur Cakir: Normal yani... Simdi tabi ki onu kullanirsin ama... Hedefledigin insanlarda falan
konusuluyor, diistiniildiigiinde mantiksiz birsey gibi gelmiyor bana. Ama, “Vay canina be
nasilda akil etmisler...” Gibi bir etkide yapmiyor insanin iistiinde degil mi? Bir kere, insanlarin
kendini Giilben Ergen ile ne kadar 6zdeslestirebilecekleri s6z konusu. Hayatin ne kadar bir
sahne oldugu ve insanlarin ne kadar bu yalana inanacaklar1 gercegi sz konusu. Ama dyle bir
hedefleme yaptiginida mesela Miisliim Giirses’in birden bire diikkana girip ordan. bir Coca Cola
aldiktan sonra birlamasi, ondan sonra ya da Ciineyt Arkin... Kim bilir ka¢ filmde bize dgrettigi
gibi, -ki oda ¢ok komiktir ben onu yazlikta gece 2’de yazdim kahkahamdan ¢ocuklar giilmesin
diye birde bahgeye ¢iktim komsu gérdii beni giilerken- bu anam icin, bu babam igin... Ertesi giin
Burakla yiizerken bu adam geceleri giiliiyor bdyle diye baktilar. Orada iiriiniin nasil oldugu
onemli. “Iste bu cayir cayir yanan anam igin.” Dedigi yerde iste o, Coca Cola’nin iste serinletme
mantiginin, beraber bir sekilde evlenmesi lazim. Yoksa memleketin durumuda malum...
Memlekette kime mal sattigimiz, malum insanlarin, kadinlarin kim olduklari, malum hayatin bir
sahne oldugunu soylediginizde, o kadinlara inandirabilme ihtimaliniz... Ya da kilit kelime
benim lugatimda ve bu ajansin kreativite mantiginda, kilit kelime “samimiyet” . Ne kadar sahici
gelecek bana? ne kadar hayatin kendisiymis gibi gelecek bana? Simdi o 6nemli. Bana simdi
Ciineyt Arkin markete atla gelipte iste bilmemne alir m1? Ama onun sagmalig bile olurmuydu?
Olurdu... Ama reklamda mesela seydi, daha biiyiik bir reklam diisiiniiyorduk zamanimiz
olmadig1 i¢in onu yapamadik ama... Bizanslilarla, bizimkilerin birbirine girdigi ve bizimkilerin
ha babam adam kestigi bir filmdi. Ve boyle 6glen oluyor, cehennem gibi sicak... Uuff! Diyor
falan... Saate bakiyor... Battal Gazi, saat falan... Saate bakiyor, Ne bu ya yandik ya falan...
Kalkiyor oliiler falan, hep beraber i¢iyor. Sonra birlayip yatiyorlar falan... Sonra savasta bir tane
ucak geciyor falan iste... O sirada iste sende ag bir gibi bir Coca Cola... Iste biitiin bu toplumsal
hafizamizda yer alan, iste adamin ayakkabilarla, adamin saate bakarak, arkadan ucak gegerek
bir egretilik tasiyabilir. Ama Giilben Ergenden ne yani? Sende hayatin sahnesine ¢ikiyorsun
falan filan dediginde.. Mesela ben seyi yapardim diye diisiiniiyorum... Ama ben olsaydim ne
yapardim?

Gizem Ispi: Sizce hikayede sorun var yani, Giilben Ergen’de olmasa bile

Ugur Cakir: Mesela bakarim ben, arada reklamlara daha iyi olur muydu diye... Mesela voleybol
milli takimi ya da voleybolcu kizlarla yapilsaydi... Clinkii kadinlarin dogal durusu bu -eller
avada- kadinlar boyle duruyorlar... Bu mesafeden béyle duruyorlar ve bu sey... Onunla ilgili
birsey yapsaydim, insanlar dogal algiliyor olabilirlerdi. Diye diisiiniiyorum... Mesela tinlii
kullaniminda su Aurelio’yu diistiniiyorum... Su Akpet’in. Adam mag dinleyerek geliyordu ve..
Biitiin millet esas durusta duruyordu. Ve sonundada esek gibi elestiri aldi. Dedilerki iste...
Oturularaktan mag¢ mi1 dinlenir? Mesela ayn1 mekan, ayn sekilde reklami soyle yapsalardi...
Aurelio gelseydi, benzinini oradan alsaydi. Hep ordan benzin aldig i¢in oradaki benzinci
¢ocuklarda sana sole bi hediyemiz var diyerek iste bi Cd verselerdi... Eyvallah deyip gitseydi...
Ve yolda CD yi neymis diye taksaydi... Otobanin ortasinda ve milli mag baslayinca freni ¢akip,
otobanin ortasinda arabadan inip, boyle ayaga kalksaydi ve mag¢ dinleseydi, o zaman Niye
oturdu lan bu adam arabada lan? Diyecegimize; Helal lan bizim macta boyle dinlenir.
Diyecektik. Ayni kast ayn1 adam ayn1 mekan ayn1 araba ayni sey... Simdi aradaki fark bu kadar
ince aslinda tinlilyii kullandimda halletim olmayabiliyor. Onun ig¢in {irlinle {inliiniin ne kadar
evlendigi, ne kadar bir arada durdugunda, evet ya iste o ¢arpma etkisi gegtiginde, ay bunun ne
alakas1 var dediginizde, akla yatmalidir. Ciinkii reklamin mantig1 neden degil, neden olmasin
olmalidir. Simdi neden olmasin matiginda, siz simdi ¢ok garip insanlar kullanabilirsiniz. Ama
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neden olmasinin mantiginda, o ¢arpma etkisi dedigim ilk intiba gegtikten sonra, insanlarda sey
kalirsa 50 tane neden olmasin diyecekleri sey kalirsa... Tiklamigsiniz demektir. Bana onun igin
sey gibi geliyor... Omer Faruk Sorak. Cok severim, ¢ok sevdigim bir arkadasimdir. Gora ne

demek diye sordugumda sey demisti. “Gergekgi olmazsa reaksiyon almaz.” Cok giiliigmiistiik.

Gizem Ispi: Ooo...

Ugur Cakir: Ama gergekten Oyle... Hayatimizdan bir par¢aymus gibi algilamazsak onu,
sevmeyiz, saymayiz ve adam yerine koymayiz. Markay1 da adam yerine koymayiz. Ama simdi
televizyonu agsak, bir stirii reklamda, bir siirii tinlii iste buzdolabi reklaminda; Ilhan Sesen,
Okan Yalabik, iste ne bilim evde birtek sen eksiksin... Dolunay Soysert ve kocasi.. Onlar mesela
bence iyi 6rnekler. Bosh’unkiler ¢iinkii, bagirmiyor, ¢agirmiyor, tinlilylim ben burda demiyor.
Ha kot ornekler bence; birinci sirada Ibrahim Tatlises’in hali reklamlart... Neydi 0?

Gizem Ispi: Merinos.

Ugur Cakir: He mesela samimiyet ya... O deyince giivenip, alip evimize 3 kat {ist {iste seriyoruz
ya... Serende vardirda. O zaman niye benim seyrettigim kanalda ¢ikiyor? Bana iinlii kullanimi
pek ¢ok insanin sdysedigi gibi son ¢are oldugunu diigsiinmiiyorum. Yani bazen demek
istediginizi, stratejinizi, hayata bakis acinizi, seklinizi semalinizi anlatmak i¢in, ¢ok ¢ok kisa iyi
dolambagsiz bir yol olabilir. Ama mesela koy bitane iinlii yanina da sunu koy demek o yapmaz
iste.

Gizem Ispi: Ama mesela ¢ok su iinliiyii kullandik, kampanyaya ¢ok zarar1 oldu dediginiz bir
durum oldu mu ? Yasadiginiz deneyimlerinizi anlatabilir misiniz?

Ugur Cakar: Allaha ¢ok stikiir heniiz dyle bir deneyiminiz olmadi. Ama zarar verdi derken,
aslinda o rakamsal olarak bilemedigimiz birsey olurda, su son dénemlerde mesela Recep Ivedik
ve Turkcell birlikteligi. Ben o konuda biraz kararsizim. Sonugta bilinen taninan ve sanal bir
karakter oldugu birseyle marka niye 6zdeslessin ki? Marka birebir.

Gizem Ispi: Aslinda biz Turkcell’e aliskiniz... Cok seylerle dzdeslesti gercekten.

Ugur Cakir: Bende gittim Recep Ivedik filmine. Hig birseyde beklemeden, ¢ok giildiim ¢iktim.
Ya da sey gbi bir mesaj vermek istiyorsa mesela. Ya bu okiiz bile farkinda, sen uyanamadin
gibi. Fena bir akil degil diye diisiinliyorum ama... K&tii birliktelikler, donemsel olarak {inlii
insanlarin kullanilmasi. Mesela sey vardir ya... Schumacher gelir iste, Tv reklamm yaptirirlar.
Roberto Carlos gelir, koku reklami yaptirirlar. Banka reklami fena degildi ama. Banka
reklamindaki dogruluk suradaydi... Diinyanin en hizli solbackini béyle mi kullantyorsun? Diyen
bir mantik oldugu i¢in, orada o, dogru. Ama mesela sadece {inlii oldugu i¢in, kadinlarin iizerine
altadig1 bir koku reklam varya... Mesela Roberto Carlos ile ilgisi olan bilir. Adamin 6 ¢ocugu
var, hepsi baska kadindan. Diinyanin en zampara futbolcusu. Sirf o koku yiiziinden, o kadinlarin
adamun istiine atladig1 yalaninina ben niye inanayim ki?

Gizem Ispi: O zaten Roberto Carlos...

Ugur Cakar: Ikisinin arasindaki fark ¢ok ince... Ayn1 insanin kullanilmis olmasina ragmen.
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Gizem Ispi: Peki siradan bir kisi ile karsilastirdiginiz zaman sizce hangisinin avantaji daha
fazla?

Ugur Cakir: Bu diizlemde hig bir dis kriteri goz oniinde bulundurmadan séyledigimizde, tabi ki
unlii kisi kullandigimizda 0 noktasindan baslamamaktasinizdir. Ama bazi1 durumlarda vardir ki..
Onun higbirkimse olmamasi bazen elinizde dyle bir yiice malzeme vardirki o kendi baginada
yasar. Belkide o malzeme ile yasasa hayatina Oyle baslasa o marka parlayadabilir. Ama mesela
genel bir soruysa bu mesela ben mi Haluk Bilginer mi? Her durumda ben tabiki (gilerek).
Reklamda oynamak s6z konusuysa, tabiki Haluk Bilginer. Ama tabi benim kendi adima bir
takim kriterleri var bu isin. O hem herkes olamaz, hem gercekten way dedirticek bir yaraticilik
igermesi lazim, hem iiriinle birebir 6zdeslesmesi oturmasi lazim yani mesela Josh Holloway
dediniz. Benim 4 tane alternatifim vardi Josh Holloway’den baska...

Gizem Ispi: Cok merak ettim bir bayan olarak ilk alternatif neydi?

Ugur Cakar: Ilki sey, George Clooney’di. Ama o olmadi 2.si Antonio Banderas’ti. Ben ama
diisiindiim Antonio Banderas’in yerden kaldirdig1 kadinin ka¢ boyunda olmasi lazim.

Gizem Ispi: Ben. Benim gibi birsey olmasi lazim.

Ugur Cakar: 3.sii ise, Pierce Brosnen’di. Ama ben sey diye diisiiniiyorum. Bir, aslinda Josh
Hollowaymis. Ciinkii ben, dyle bir manyaklik gormedim memleketimde. Film ¢ekiminde kadin
gelip adamin eline ¢ocugu tutusturdu. Resim ¢ektirdi. Cocuk simdi ondan falan m1 diycek diye
diisiindiim ben... Ama adamda da o yildiz yiiceliginden eser yok. Inanilmaz tevazu igerisinde,
cok seker, ¢ok tatli falan. Adama s6yle oyna dediginde ¢ok haklisin hemen falan diyip yapiyor.
Tabi bu {inliiler arasinda ¢ok iyisi olan vardir ¢ok kaprislisi olan vardir. Mesela Haluk Bilginer
ile calistik. Biz Oyle bir an geldi ki ben yerden kendimi kaldiripta giilmekten; Haluk Abi sdyle
yap! diyemedim. Mesela konuk ¢agiran programlarda, sunucu olurya... Bu filmde ben bir
aglayayim dedi ve adam gdzlimiiziin 6niinde agladi. Ve ben dedim ki, kanun ¢ikarip bu
insanlarin 6lmesinin yasaklanmasi lazim. Simdi feci kaprislilerinide gérdiim simdi onlarin
isimlerini vermemeyeyim ama... Ama sey ¢ok dnemli bizde bir insan oldugumuz i¢in ve
magazin seyi aldigimiz i¢in, o insanin ve o tinliiniin o paray1 hak edip etmedigini deli danalar ibi
diisiiniiyorusunuz. Ama soruya donecek olursak sunuda yapmasaydik ne iyi olurdu ya dedigimiz
birsey gelmedi bagimiza. Ama o reklam o asamaya gelene kadar 90 tane seyin kontroliinden
geciyor. Miisterisi var, elegi var patronu var, osu var susu var busu var ama... Ilk akla gelse
zaten bu olurdu dediginiz seyler vardir mesela. Bence mutlaka arkasinda bir akil tagimasi lazim.
Mesela en iyi drneklerinden biri, bilmem bilir misiniz? Umit Karan ile esi vardir mesela

Gizem Ispi: Him... Evet, hatirliyorum buzdolabr falan galiba.

Ugur Cakir: Ya iste orada esine; Metaforlar yapma bana Zeynep! Diyordu ya... Cilinkii kadinin
orada ettigi laf acayip dogruydu iiriinle ilgili. Sen ¢alisiyorsun, en bilmem ne sen yapiyorsun, en
az paray1 sen aliyorsun. Nasil ya? Diyordu sonra Umit bana metafor yapma. Diyordu. Orada
dogru nokta, iiriinii konumlama agisindan insanlara {irlinii ne ortaya koyabildiginiz ve o insanin
{iriinii kadar one itebildigi. Birde sey gibi bir ajansta degilizdir. Unliiyii koyalim ya da {inlii
olmasin diye miisetriden gelen taleplere direndigimiz zamanlarda olmustur. Ama oldugu
zamanlardada en cuk oturani...
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Gizem Ispi: Ama siz zaten gérdiigiim 6rneklerden sdyliiyorum Josh Holloway’i Josh Holloway
olarak kullanmadiniz aslinda o, orada “Bende bakin Magnum yiyorum, onu tercih ediyorum.”
Demedi. Oyuncu hali vard: yine orada bagka bi karakter gibiydi...

Ugur Cakir; Mesela Sebnem Dénmez’i kullandik iste, Atasay reklaminda. Biitiin millet Sebnem
Dénmez’i degil seyi konustu. Su “Su kadarcik” meselesini. Aslinda bizim istedigimiz o, “Su
kadarcik” dedigi seyi insanlarin kafasina koyabilmek.

Gizem Ispi: Peki marka adina {inliiye karar verirken stratejide nasil bir siirec isliyor? Ben onu
Ogrenmek istiyorum. Kim karar veriyor? Fikir kimden ¢ikiyor genelde? Neye gore segiyorsunuz
ve son s0zil kim soyliiyor? Basindan sona kadar kapmanyay1 bir step step anlatirsaniz...

Ugur Cakir: Simdi bir kere son s6zii kim sdyliiyor i¢in ¢ok gilizel bir atasézii bunu her zaman

halletmistir. Paray1 veren diidiigii ¢alar. Ama bunca yillik miisterilerim, sdylediklerime deger

vererek, dediklerimi yaparlar. Ama yeni istir sudur budur igler birazcik degisebilir. Ancak iste
basladigimizda biz buna...

Gizem Ispi: Aslinda ben sunu soruyorum, iinlii olsunu ne zaman sdylilyorsunuz mesela?

Ugur Cakir: Gegen giin taze sundugumuz bir is var, bir banka ile alakali. Bankanin kredi kartlar
ile alakali. Vakif Bank’in takimlara ait kredi kartlar1 vardir. Su dur. (Kart1 gésterir)

Gizem Ispi: Evet biliyorum.

Ugur Cakar: Esas kart budur da (Takim kartin1 gdsterir) bunla ilgili sole bir reklam yazdim ben.
(Hikayeyi anlatiyor.)

Iste burdaki {inlii kullanimi su demek su mantikla hareket edilerek bu is yapildi. Yani ben bunu
diisiindiim. Simdi 4 takimda ayn1 oyuncuyu almak istiyor. Yaz boyunca su geyik gecti Hamit
Fener’de yok gonlii Fener’de... Hepsi yalan... Ben o hesaba gore saydim, o sezon GS, 317
oyuncu aldi. Ozetle herkes bu adami almak istiyor. Ordaki {inlii kullanim su mantiktaydi. Bu
adami almakta istiyorsan bu kart1 kullanmalisin. Tasdig1 noktanin bu olmasi lazim. Kendi i¢inde
bir yaraticilig1 vardi. Simdi bu 6rnekte gordiigiiniiz gibi 6rnek malin kendisinden geliyor. Burda
olay ne taraftar karti taraftar kartin1 kullanirsan takimina katkida bulunursun ayni anda ikimiz
kart alsak benim kartin parasinin bir kisnm takima gidiyor. Uriin hikayesini iste buradan
cikartyor. Bu insanla yada falanca insanla bu isi yapalim deme fikri bu odadan ¢ikiyor. Biz iste
yaziyoruz ¢iziyoruz falan. Ama o fikri neye dayandirarak yapiyoruz oncesinde stratejiler ortaya
cikiyor. Miisteri ile bu strateji paylasiliyor. Mesela George birinci hikaye. Kadinlar tizerinde
yapilan bir aragtirma vardi. Magnum sorulari vardi. Allah mazallah onlar1 herkesin dinlemesi
lazim. Kadin kadina neler konusuluyor? Bir kez daha korktum. Ve o arastirmalarda kadinlarin
tercihi George Clooney di. Yani bir iinlii kullanilacak olsa...

Gizem Ispi: Yas aralig1 kagt1?

Ugur Cakir: 23-35 gibi falandi galiba. Ama ne fark ederki siz kag yasindasiniz?

Gizem Ispi: 24. Benim hakikaten sizin dediginiz gibi, Hadi be! Noktasi Josh Holloway’dir.
Ugur Cakir: Ama mesela Magnum’un simgeledigi seyleri bir arada konustugumuzda ne 6ne
cikiyor dediginizde o akila geliyor mesela. Neyse. Tiim bu strateji olusturuldktan sonra {inlii
kullanimi olup olmadigi stratejide yazmaz. Ha daha 6nce yaptiysaniz o bagka. Falanca insanin o
reklamda oynamasi, No name birinin oynamasi ile “o0” insanin oynamasi arasinda biitge farki

var. Kalkipta parasi olmayan insana boyle birsey 6nermemesi gerekir. Biitiin bunlar
hazirlandiktan sonra mutlaka alternatifli olmasi gerekir. Aklina birsey diisiirmek lazimdir,
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sormak lazimdir, etmek lazimdir. Ama istediginiz atlamay1 3 yerine, 13 yapmasini istiyorsaniz
iste o iinlii kisinin tek basina bunu yapmasini bekleyemezsiniz. Ya da yaparsa ¢ok kisa bir siire
yapar Mesela Ugur Yiicel ile ¢alistigimizda, Ugur Yiicel’in kapris adini verebilecegimiz ama
hakl1 oldugu bir siirii sey vardi. Karsisindaki adamin kim olacagi konusunda seyleri vardi.
Mesela miisterinin Armagan Caglayan olsun gibi seyleri vardi. Bende isterseniz olsun ama ben
ne ¢ekimlere giderim ne bisey yaparim Coca Cola’nin hi¢ bir markasiyla ortiismedigini
diisiiniiyorum. Ugur Yiicel’de ben oynamam deyince bende dedimki tamam biitiin Ugurlar ayn
fikirde. Kadir’de karar kildik. O ¢ok sempatik, nétr, sevimli bir adam. Aslinda onunla ilgili
tarafsiz olamam, o benim okul i falan arkadasim. Ama adamla ilgili orada insanlarin, “Evet
Ya...” Demesi adama sodyleyeceklerinin orada panoyla gosterilmesi. Mesela tek bir giin
yayinlancak filmler ¢ektik. Ama yaymlanmadi. Elinizde malzeme varsa ve yaratici fikrinizde
cok kuvvetli ise, onunla ilgili cok iyi bir yere gelebilirsiniz. En sonunda o siiregte o insanla bunu
konusup o insanla bunu yapip dogru insan olduguna senaryonun ¢alistigina onun kisiligi ile
ilgililigi orda rol alan ve onu iteleyen birsey olduguna kanaat getirdikten sonra hayat sdyle
birsey sagliyor size. Ik dnce test ediyorsunuz mesela arastirma yaptiriyorsunuz onda sdyle bir
fayda var acayip hayatiniz kurtuluyor ¢ekimler sirasinda. Ama sonundaki etkisi simdiye kadar
bir sanstir bizim i¢in hep bekledigimizin 6tesinde bir sonug verdi hep.

Gizem Ispi: Peki size yaratic1 grup olarak agilimlar sagliyor mu? Yoksa motivasyonunuzu
diisiirdiiglinliz zamanlarda oluyor mu?

Ugur Cakir: Mesela sdyle bir ciimleyle baslarsaniz olaya: Git bana Ibrahim Tatlises ile birsey
yaz.. Biz boyle birsey yapmayiz.

Gizem Ispi: Ama hani olur ya. Belki bir miisteri gelir.

Ugur Cakir: Simdi bize oyle birsey gelmedi basimiza. Yani yasadigimiz sey burda Miisliim
Gurses hikayesinden sonra bizim bu seneki yolumuz -biraz daha 6telere giden bir is yazmstik-
biz ondan sonra su noktaya gittik Coca Cola bu sene kimi birlatsin? Ondan sonra Battal Gazi
gibi gezmesi, atin falan birlamasi, yok igeride gezmesi gibi seyler oldugu zaman... Insanlara
¢linkii bizim baglangi¢ noktamiz Miisliim Giirses olunca artik ordan asagi inemezsiniz seneye
bakalim nepacagiz?

Gizem Ispi: Evet muadili birileri i¢in zor... Peki sizin i¢in toplumda temsil ettigi degerler falan
6nemli mi linliyii se¢tiginiz zaman?

Ugur Cakir: Kesinlikle evet... Tabi ki tartigmasi yok bunun...

Gizem Ispi: Popiilaritesi sadece iinlii olmas1 yani sizi kesmiyor bu asamada. Uriin ile iinlii
arasinda bir ortaklik arryorsunuz birde isin 6biir tarafin1 6grenmek igin degindim. Peki bir
unliyi ele aldigimizda bu adamin bazi 6zellikleri oluyor. Giivenilirligi, ¢ekiciligi, konu
hakkinda uzmanligi, otoritesi, inanilirlik derecesi sizce bu kimlik 6zelliklerinden hangisi 6ne
cikiyor? Fiziksel ¢ekiciligimi o konudaki uzmanligimi hangisi? O isi yapiyor olmasi mi? Yoksa
degisir mi nasil?
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Ugur Cakir: Duruma gore degisir ama iinlii ise orada sdz konusu olan bence orda en son kriter
onun nasil goriindigiidiir. Ciinkii o insan diinyanin en ¢irkin yaratigi da olsa, o ¢irkinligne
ragmen {inlii olabilmisse o zaman biitiin herseyin 6tesinde bir kavramda yer aliyor ama. Insanin
tabi orda giivenilir olmasi soylediginde, 6zellikle birsey yaptiginda insanlara bir giiven telkin
ediyor birsey yap demese bile, orada birseyi ben boyle yapiyorum diyor oldugunda insanlara
sevimli gelecek. Hatta ben gelmeyecek bile olmasini tercih ederim. Ciinkii bir insani1 ele
aldiginda, aslinda herkes o kisi hakkinda o bunu yapmis o bunu etmis seklinde herseyi
sOyleyebilir. Birden dokiiliir atlatamazsiniz onu.

Gizem Ispi: Peki isin biraz dedikodu tarafina gekilecek bir soru... Bu kampanyalar sirasinda
kisiyle yasadiginiz hem ekonomik hemde kisisel problemler nelerdir? isim vermeden...

Ugur Cakir: Nasil diyeyim? Ben seye inaniyorum agikgasi, insanlarin kullanma klavuzu yoktur.
Sizle ben bambagka insanlarizdir. Buna burg deyin, bilmem ne diyin, ne derseniz deyin. Ama
insanlarin, neye, ne zaman, ne tepki vereceklerini, bilemezsiniz. Bu insanlarla iste ne yapsaniz,
yatagada girseniz bu insan1 kabul etmek zorundasiniz. Ge¢misini yargilamayacaksiniz falan
filan. Bu insanlarin tabiki kaprisli olanlarini gérdiik. Ama is disiplini ile ilgili problem oldugu
zaman en ¢ok beni deli eder. Pek bdyle birsey gelmedi. Ama ¢ekime baslanacagi zamanda o
insandan haber alinamiyorsa bu 6nemli. Yoksa diger biitiin problemler halledilebilir. Ama bana
kalkip sey diyorsa, ama karsimda bu adam varsa oynamam. Ama adam sey demedi ki. Ben bu
filmde oynarim ama karsimda su adam varsa su kadar daha fazla para isterim. Demedi ki...
Herseyin bir bedeli var degil demek istedigim. Insanin kisiligi ile kendiyle ilgili herhangi bir
problemi varsa, bu problemin basimin {istiinde yeri vardir. Ama is disiplini ve is ahlaki ile ilgili
konular oldugu zaman bunlar farkli konular.

Gizem Ispi: Bu konu hakkinda Tiirkiyede’de var ama yurtdisinda pek ¢ok akademik ¢alisma
yapiliyor. Hi¢ bunlardan faydalandiginiz oluyor mu ? Siz bu tip arastirmalar takip
ediyormusunuz ve Mccann Erickson’un iinlii secerken kullandigi belli bir strateji var mi1?

Ugur Cakir: Simdi Mccann Erickson’un baya kullandig: stratejisi vardir. Zaten Mccann
stratejisi ile meshur bir ajans. Yani o karara, ulan birsey olsa ne bi¢im olur diye gelinmiyor. Cok
okunuluyor, ¢ok diisiiniiliiyor, ¢ok fokus yapiliyor insanlarla konusuluyor ediliyor falan. Ama
ben sonucta, her zaman ortaya ¢ikacak kreatif iste, insanin biraz midesinin karar verdigine
inanniyorum. Insanin midesinde karmcalanma olur ve kendinizi iyi hissedersiniz. lyi
hissetmenizle ¢ok dnemli ¢linkii o reklami izleyen insanlarin hig biri o strateji ve arastirmalari
okumuyorlar. Ama biz bunlar1 her mantikla herseyle her asamada test etmeyi tercih ediyoruz.

Gizem Ispi: Az &nce bahsettiniz mesela... George Clooney drneginde. Bunun igin bir &n-test
yapildi diye. Peki sonrasinda geri doniis i¢in post-test?

Ugur Cakir: Evet evet yapildi. Ama mesela kampanya lansmani sirasindaki bir kadinin ¢igiligi
bile post-test gibi birsey alsinda.

Gizem Ispi: Evet tabi... Ben bunu sordum ama hig haberi olmayan ya da haberi olmasina
ragmen miisterisini ikna edemeyen ajanslar var..

Ugur Cakir: Basta drnegini verdim ya, birtane tinlii koyda gitsin mantig1 ile olmaz. Bizim s0yle
hem 100 seneye yaklasan bir ge¢misimiz var, hem de Oyle seyler yapilamayacak kadar alemin
en bilyilik miisterileri var. O yiizden basladiginizda zaten Coca Cola burasinin, General
Electronic buranin, Nescafe buranin, Ulker buranin miisterisi. Miisteriye gelip ortaya
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dayanaksiz bigiy atamayiz. Mesela gegenlerde bir toplantimiz oldu. Adam bana dediki bizim
isteklerimiz olsa bize hemen hayir dermisiniz? Bizi red edermisiniz dedi? Bende dedimki.
S0zUm meclisten disari siz bizden bir 6nce markayla mi toplantidaydiniz dedim. Ciinkii onu
anlatryorlar resmen... Vs.

Ugur Cakar: Bir insan, bir iiriinii hersekilde satarim dediginizde. Mesela koyun Vestel’in
tarihgesini 6numaze. Ata Demirer, uzaydan gelen hddukti. Sonra yeni evli ¢ift vardi. Birtanesi
Janset’ti yeni evli ¢irf vardi. Biri Sumru Yavrucuktu. Sonra Sinan Cetin’in oglu velet ¢ikt1
Pixelence dedi. Sonra 2 tane manyak ¢ikt1. Yanina bir siirii {inliiler geldi garip garip seyler
yaptilar. Simdi burda bir Vestel var. Giinah. Oradaki tinliilerin tamamui falan sekilde yapilmis
hissi veriyor bana yapilmadiysa bile. Bu bir ihtimaldir. Benim pederin bir lafi vardir. Su yanar
mi? Ihtimal... der. Olmayacak sey degil. Belki arastirild1 belki soruldu ama bu kadar, oradan
oraya olduguna gore. O kadarda arastirilmamis. Boyle bir marka agindirilmak ve parasini
sagmak i¢in ¢ok biiylik. Biz yogurduda iifliiyoruz, bos yogurt kabinida iiflityoruz. Onun igin
hata yapmak olasidir, ama minimalize etmek i¢in elimizden geleni yapiyoruz. Hani giin olur
olabilir. Diinyada tabi ilk defa Tiirkiye’de yapilmiyor tabi iinlii kullanimu... Isin igine yeterince
citirhiginizi koydugunuzda ve senelerce gidecek mantiginda oldugunuzda isin gitmemesi i¢in hig

bir sebep yok.

Gizem Ispi: Hani oldu ya bir ihtimal... Bir kampanya basarisiz. Gériiyorsunuz yani... Acil
durum ¢6zliim 6nerileriniz var mi1? Yani biz bunu boyle yaptik ama soylede kivirabiliriz
dediginiz birsey.

Ugur Cakar: Cok biiyiik siirpriz olur bir kere o kadar hesap kitaptan sonra. Bu o ana, o doneme
ve o markaya bagli birsey. Ama ben yinede biz boyle yaptik olmadidansa, dediginizin iistiine
giden tam arkasinda duran ve tam arkasindan dolasan bir sey yapmakta fayda goriiyorum ben.
Cilinkii o anda en yaratci fikir, o anda ne anlasilmadiysa onun {izerine gitmektir. Her zaman
proaktif olmakta fayda vardir.

Gizem Ispi: Peki diinya capina baktigimiz zaman, Tirkiye nasil bir yerde duruyor tinlii kullanimi
orneklerine baktigimizda? Iyi mi kotii mii nerede?

Ugur Cakir: Ben yurtdisinada tinlii olan film yazdim benim yurtdisinda da Ginlii olan filmim
oynadi. Eva Longoria olan filmi ben yazdim. Génderdim biitiin testlerden o film ¢ikt1. Yapicaz
filmi. Filmin her yerini degistirdiler. Ama 1rkgilikla ilgili ifadeler var gibi geldi onlara ve filmi
kirptilar. Ama en begendikleri is oldu sonra. Yabancida olsaniz ayni kiiltiirde yagamiyorda
olsaniz yaraticiligin yolu birdir aslinda. Marshal ile ilgili Haluk Bilginer’li filmi seyrettirdigimiz
zaman ¢ok giildii Hollandalilar. Tek kelime Tiirk¢e bilmiyor olmalarina ragmen. Ciinkii
Turkiye’de de ¢ok ¢ok iyi 6rnekler yapiliyor. Bizde genelle ilgili reklamla ilgili bir paray1 veren
didigii calar mantigimiz var. Marketingle ilgili problemimiz var bence sorun o. Onunda rayina
girmesiyle daha iyi olacak. Ayni1 zamanda pazarin biiylimesi ile ve tiiketicinin artmasiyla
farklilagmak daha zor bi hale gelecek. Ben yurt diginada ¢ok is yazdim hala onlarida ihrag
ediyoruz birsekilde. Ama iletigim okullarinin kendini gelistirmesi ve sizin gibi 6grencilerinde
yetismesiyle herseyin dahada iyi gidecegine inaniyorum.
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CEM AKAR:

Gizem Ispi: Oncelikle kendinizi tanrtir misiniz?

Cem Akar: Cem Akar. 76 dogumluyum. 94’den beri de sektérdeyim. Ondort senedir de bu isi
yapiyorum. Sanat yonetmeniyim. Hem network ajanslarinda ¢alistim, hem de yerel ajanslarda
calistim. Bu reklamda tinlii kullanimu ile alakali diinyada, Amerika’da baslayan bir sey bu ilk
donemlerde. Iste ellili yillarda, iinlii kullanip bir iiriin satmak bir moda olmustu. Bu dénemlerde,
su anda, Amerika’da ki reklamlarin %50’sinde iinlii var. Ve bu 3-5 sene icerisinde %70’lere
varacak diye, bir ongorii var. Tiirkiye’de de aslinda ¢ok farkli degil baktigimiz zaman.
Reklamda ¢ok fazla tinlii kullanma ihtiyaciniz oluyor. Bunun tek sebebide 10-12 sene dnce, tek
kanalli, 2 kanall1 bir diinya varken, reklam kusaklar1 bu kadar fazla degilken, bir filmin arasina
bir kere reklam alinirken, simdi bir 45 dakikalik dizinin arasinda 7 dakikalik 4 tane reklam
kusagi giriyor. Ve artik daha fazla reklam yapiyor markalar. Markalarin alt markalar1 daha fazla,
insan niifusu daha fazla, geng bir Ulke... Dolayisiyla, yaptiginiz seyin karanlikta giden bir gemi
gibi olmamast i¢in, bir 151k yakmasi lazim size. O da herkesin bildigi, tanidig1, goérdiikleri zaman
markayla bag kurabilicekleri bir tinlii, her zaman can simidi oluyor. Tabi, linlii kullanmak i¢in
kullanmak yerine, biz herzaman 6nce stratejisinin iginde diisliniiriiz fikri anlatirken. Strateji
departmani ayr1 ¢alisir, kreatif ayr1 calismaz bizde. Biz hepmiz, birlikte, ayn1 anda ¢alistyoruz.
Sonugta yapacagimiz sey birtane. Ciimleyi bulmak ve onu da, ondan sonra hayata gegirmek. O
da strateji ciimlesi oluyor. Once bakariz. Yani ger¢ekten bunun, {iriiniin, malin, {inliiye ihtiyac1
var m? Varsada, nasil bir {inlii olmal1? Unliiniin kimligi, {inliiniin su an hayattaki yasadig1 neyse
onu mu kullanicaz yoksa onu bozup ondan baska birsey mi yaratacagiz? Bunlar tamamen bu
stratejinin parcalart.Kalkip Ugur Diindar’a; “A ne giizel ¢ikolata!” dedirtmezsinizde ... Bir
iriiniiz varsa, eger gergekten giivenilmis test edilmis, bebekleri i¢in sdyledir boyledir diye, Ugur
Diindar gibi bir adami alip, O’nun iinii nedir? Unlii bir adam olmasi, giivenilir bir adamin
olmasi, yalan sdylemiyor olmasi... Bu bir ¢ikis noktasi olup, bir iiriinle bagdastirilabilir. Bir
tanesinin ¢ok sosyetik bir insan olmasi, onun bagka bir iirlinle bagdasmasini saglayabilir. Ama
tek burda baktigimiz sey sonugta, biz markaya iin katmaya c¢aligsiyoruz ve iinliiniin iiniinden
falayadalaniyoruz. Bunu yaparkende dolayist ile, o dozaji ¢ok iyi belirlemek lazim. O {inliiniin
kim oldugundan, su anda nasil yasadigindan, iliskilerinden, hepsinden etkileniyor o zaman o
marka. Dolayisiyla, ¢cok ince eleyip ¢ok stk dokumak lazim. Bizim reklamlarimiza baktigin
zaman aslinda, biz genelde bir tane iinlii kullanip, o reklami bitirip ondan sonra o reklamda
baska bir iinlii kullanmak yerine, bir iinliiyli uzun vadeli dizi reklamcilik gibi ele aliyoruz.
Mesela, biitiin 6rnekleri var bunun. Mesela Turkcell’de, “IsteCell” alt markasinda, Ahmet
Giilhan ve Sarp var. Biz mesela onu; “Evet boyle bir seri reklam yapalim.” Diye yola ¢ikarak
baslamadik. Ama yaptik ve sonradan ¢ok ortiistii. O ¢atisma bize sonradan ¢ok firsat verdi.
Insanlarin sevdigi bir hale geldi ve su an hala, o ikisi ile devam ediyoruz. Yani bu hem o
markanin, tek basina da iste Turkcell var, IsteCell var sonra... Mesela IsteCell Turkcell’in alt
markast olmasina ragmen, is diinyasinin Turkcell’i oldu. Basl basina bir alt marka haline
gelmesinin sebebide iste o, iki tane insan. Ve iste onlarin, bizim iizerine insa ettigimiz durum.

Gizem Ispi: Peki aslinda biraz bahsettik. Sizce tiiketici {izerinde farkindalik yaratmasinin
yaninda onu rafa kadar gotiiriiyor mu?

Cem Akar: Mesela en son bir 6rnek var. Cok cazip bir 6rnek bunu vereyim ben. Biz Vestel’in
mesela, yurtdisinida yapiyoruz orada ortadogu iilkelerinde bir reklam yapmamizi istediler
bizden. Bizde, Ne yapalim? Ne edelim? Diye diisiiniirken, bu Kivang Tatlitug un dizilerinin
orada patladigi, iste Giimiis dizilerinin falan... Bunun duyumunu almistik gazetelerden.
Arkadaslar hig birsey yapmasakta biz sadece bu adami kullansak ve bu adami magazalarin igine
soksak, ¢cok dogru bir is yapariz. Giizelde bir miizigimiz var. Bunu orada sdyletiriz ve hani
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gosterirsek ¢cok basarili oluruz diye diisiindiik. Boyle bir starteji uyguladik. Miisterininde aklina
yatt1, ¢linkii son final boliimiinii 85 milyon kisi izlemis orda. Yani bir koskoca Tiirkiye, resmen
ayn1 anda o diziyi seyretmis. Ve reklami yaptik. Ve biraz evel konusuyordum telefonda miisteri
ile, bu reklami insanlar saat kacta oynuyor diye 6grenip, arayip bayileri aksam etrafina oturup
televizyonda onu seyrediyorlarmis. Bayiden VCD istiyorlarmus. Insanlar artyormus; “Biz sizi
ilk kez duyduk ama distriibiitoriiniiz olmak istiyoruz” Diye. Insanlar satislar1 patlatmslar. Yani
bir sekilde sdyle bir durum var yani. Bir ¢ikolatay1 yaptigimizda, gercekten o cikolata iyi ise
bence, ilk tiketimden sonra o aligkanlik haline déniigebilir. Ama aldiginiz tiriinii tiikketiceksiniz
sonugta. Kimsede salak degil. O iinlii bana al diyor diye, rafa gidip onu almaz ¢ok begeniyor
diye. Ama zaten hedef onu ilk harekete ge¢irme yani, ilk fisegi yakma o kafasinda birseyi
bagdastirip; “Iste bak iste bilmemneli Sarpl reklamdaki iiriin, gideyim onu alayim” Diyebilir.
Bizim mesela ¢ikolata reklamlarimizda var, iinlii kullandigimiz ama IsteCell dedigimiz sey, cep
telefonunun i¢inde olan, daha aslinda elle tutulamayan ama somut olan birsey. Dolayisiyla bir
inlilyl kullandigin zaman gidip o mali sattirman, sadece o malin hem kalitesi hem ne
sOylediginle alakali. Ne soylediginin aklinda tutulmasini saglayan yegane sey diye
diisiiniiyorum ben.

Gizem Ispi: Peki iinlii kisilerle calistigiiz kampanyalardan bahsedebilir misiniz?

Cem Akar: Bir siirii vardi. Alameti Farika’dan bahsedeyim. Zaten burada her markada tinlii
seyimiz var. Turkcell’i saydim. Bende buraya gelmeden iste, Haluk Bilginer, Giilse Birsel vardu.
Raga Oktay vardi. Onlar Turkrcell’i baya bir gotiirdiiler. Kadir Copdemir’de vardi o tayfada. O
bir sey yaratt1 Celocan’lara kadar alsinda Turkcell’in ayr1 bir diinyasini olusturdular. Sonra
Celocanlara gelince, o diinya ayrild: gitti. Onun disinda sey yaptik, Erol Evgin’i kullandik
mesela... Bir reklam yaptik onunla. Cok azdi. Seydi... Ufak bir one shot birseydi. Onun disinda
bu nerdeyse biz... Bu sene icinde Recep Ivedik ile anlastik. Sahan ile yani. Onunla hala
yaptyoruz reklamlar ve o hep gordiigiimiiz reklamlar, o yilizden anlatmaya gerek yok. Baska
hatirladigim, bundan 6nce Po Man vardi Petrol Ofisi’nde. Tabi illa birini reklamda bizati
gostermek degil, bence ¢ok daha 6nemli birsey var. Goziiniizii kapatsaniz ve Ali Poyrazoglu
size birseyler sdylese, onun Turkcell oldugunu ¢ok rahat anlarsiniz aslinda. Biraz tnlu
kullaniminin dogruluguna o da giizel bir 6rnek yani. Mesela Okan Bayiilgen’i duydugun zaman
Geng Trcell dersiniz.

Gizem Ispi: Bence burda enteresan bir 6rnek mesela bir Ozgiir K1z ¢ikt1 ve bir anda dyle bir iin
geldi. Tavukta dyle artik..

Cem Akar: Evet tavukta dyle ¢ikti. Tarife tavugu sanal bir iinlii ama {inlii oldu artik.

Gizem Ispi: Ne gibi zararlar var {inlii kullaniminin ayn1 zamanda markaya biraz ucundan
bahsettik ama?

Cem Akar: Biz ¢ok balik hafizali bir toplumuz. Bir iinlii ile bir reklam kampanyasi basladi
diyelim, sonra o {inlii i¢ip bir yerde kaza yapti, polise kiifiir etti, sonra nezarete atildi. Ertesi giin
heryerde haber oldu. Televizyona cikt1 falan... Yapacaginiz sey su olur. Onunla anlagmaniz fes
edersiniz. Sonra bir hafta sonra baska birsey yaparsiniz kimsede size birsey demez. AA o
reklamlarda oynayan insan markaya ¢ok zarar verdi falan. Ben ona ¢ok inanmiyorum. Sadece
basta dogru se¢im yapmaniz 6énemli zaten gece hayati bol olan insanlar,a dogru 6rnek olmayan
insanlar1 alip, markanizin yiizii yaparsaniz o pek hani marka i¢in dogru olmayabilir. Dedigim
gibi marka i¢in 6zdeslestirme durumu var. Biz daha biiyiigiiz, onun {iniinden faydalanmamiz
lazim o bizim iiniimiizden faydalanmasin diye bakariz. Bir iinlii, zaten bizim amacimiz
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yaptigimiz isin sattigimiz markanin iinlii olmasini saglamak. O yiizdende o bir araci yani.
Unliiyii Ginlii etmek i¢in tinlii kullantyorsun yani.. Tek seyi bu...

Gizem Ispi: Peki siire¢ nasil isliyor iinliiye karar verirken marka i¢in?

Cem Akar: Simdi biz, hig bir reklama, “Biz evet arkadaslar burada tinlii kullantyoruz, burada
kullanmiyoruz.” Diye baslamiyoruz basta. Baslarken... Bizim ¢izdigimiz yol bizi birsekilde
oraya gotiiriiyor bir sekilde. Bununda soyle... Bir senaryo var ama sdyle bir iinli olursa bu
seneryo daha iyi igler. Su birtane, bir konu alip iinlii yaparsak %50 dozaj1 daha artar bir filmin.
Kim olabilir diye diisiinmeye basliyoruz. Normal her insan gibi sonra, diyoruz ki o olsun, su
olsun... Diisiinmeye basliyoruz. Bir kisa liste yapiyoruz. Sonra birtanesine karar veriyoruz, bir
kag tanesine... Ciinkii olabilecek bir kag alternatif var. Sonra biz miisteriye senerayoyu
anlatirken, bunu tinlii ile distindiigiimiizii sdylityoruz. Onlarda bakiyorlarlar. “Biz bunu bir
diistinelim.” Diyorlar. Karsilikli olarak kisa bir siirede bir karar veriliyor. Sonra gidiyoruz
prodiiksiyon sirketine “Soyle soyle birsey yapacagiz, ne sekilde sartlar olur?” diye. O da diyorki
mesela; “Ne kadar kullanacaksimz?” Biz diyoruzki; “Bir reklam yapacagiz.” “Iste bir reklamsa
su kadar olur. Bu kadar olur. Soyle olur...” Bize bir teklif geliyor, bir hafta 10 giin i¢inde mesela
anlastyoruz. Tabi bu mesela Recep Ivedik’te. “Soyle yapalim, boyle yapalim. Kim olsun iinlii?”
Diye giremezsin. Orada mesela dyle birsey yok orda stratejinin kendisi oydu. Dedik ki “Pazar
payinda gengler bizim i¢in ¢ok onemli. Gengler tavugu sevmiyor. Gengler onu da sevmiyor,
gencler bunu da sevmiyor. Hig birseyi sevmiyor gengler geng Turkcell’den bagka. Ne yapalim?
Onlar i¢in ne yapalim? Turcell markasina sicak hissetmelerini nasil saglayalim? Tavugu
sevmeyen bagka birsey koyalim karsisina nasil biri olabilir bu?” Recep ivedik olabilir bu. Nasil
sevmez? Gece daminda tavugu goriir gordiigii icin korkar. Insani bir durumdan 6tiirii tavugu
istemiyor, tiksiniyor yani. Bu mesela bu tinlii kullanimi biraz daha farkl birsey.

Gizem Ispi: En son onay1 miisteri mi veriyor?

Cem Akar: E tabiki miisteri veriyor. Biz birazcik doktor gibiyiz. Hasta geliyor bize diyorki,
sOyle bir problemim var. Bizde diyoruz ki mesela, ameliyat olman lazim. Peki diyorsa ameliyat
ediyoruz... Yok diyorsa, yine peki diyoruz. Yanlis karar verdin ama neyse, biz seni pansuman
edelim diyoruz... Bizim gérevimiz dnceki tecriibelere dayanarak, onu cebimize koyup ondan
sonrada sokaktaki insanin giindemi, su anda bulundugumuz zamanin ne séyledigini alip, ikisini
birlestirip, onlara yeni birgsey sunmak. Birgeyin basarili olacagini hi¢ bir zaman garanti
edemezsiniz. Miisteriyi ikna etmek icin bir takim kanitlar sdyleyebilirsiniz iste. Bakin insanlar
sOyle sOyle yapiyor, baska bir daldan bakinca iste bu adami 5 milyon kisi izlemis iste, herkes...
Begenmeyeni ¢ok tamam. Ama begeneni de ¢ok fazla. Hepimiz seyrettik. Siz seyredince ¢ok
giiliiyorsunuz. Reklam olunca boyle bir diisiinliyorsunuz ama reklam olunca da bu, ¢ok is
yapacak. Bu bir ikna siireci mesela. Recep Ivedik gibi bir karakteri cok markaya satamazdiniz.
Markanin 6ncelikle bir kendisinin geng diisiiniiyor ve cesur oluyor olmasi lazim. Turkcell gibi
Tiirkiye’nin en biiyiik reklam verenlerinden biri Recep Ivedik’i ald1. Ve bir siirii polemik
yaratilmis bir ortamdayken. Su anda Recep ivedik’i insanlar reklamlardan dolay1 daha ¢ok
SEVIyOr.

Gizem Ispi: Evet bende o insanlarin arasinda olabilirim.

Cem Akar: Ciinkii sey degil. Soyle birsey var insanlarda. Mesela Mustafa filmini seyretmeden
kose yazilarinda, ¢ok kdtii film diye yazan insanlar var bu Glkede. Seyretmeden 6nce Turkcell’i
herkes sey yapti. Seyrettikten sonra da 6gretmenler bile, bir kenarda ¢ocuklar1 gétiirmiiyorlar.
Ciinkii iste, Mustafa’nin alkol kullandig1 gosteriliyor. Gormek istemedigimiz, dogru olan,
gercek olan bizim i¢gin, “A ne kadar giizelmis...” Diyecegin seyler, bazi kesim igin ¢ok sert yani.
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Nasil icki igcer? Cocuklar nasil atatiirlii icki igerken goriirler? Simdi dyle olunca Turkcell
sponsorluk olayi bitti. Ciinkii insanlar izlediler ve iste Deniz Baykal’da izleyip begenmedim
diyince, bir durup sey oldular. Recep Ivedik mesela, kiifiirbaz argo bir adam olarak biliniyor.
Ama mesela filmini seyret, filimde kifir bulursan sana milyon dolar veririm. Clnkd kifur yok.
‘Konusma lan’dan bagka kiifiir yok. Ama Cem Yilmaz’in skeglerinde, hatta Turk Telekom’un
kendi DVD’lerinde ana avrat kiifiirleri var adamin. Ve bunu devlet olarak satiyorlar. Yani ¢ok
seyiz, biz gdormek istediklermizi goriiyoruz biz. Ama millet olarak bu, iyi birsey. Alip Recep
Ivedik’i biz Turkcell olarak biz daha iyi paketledik, herkesin izleyebilecegi bir hale soktuk
istemeseler de gorebilecekleri bir sekilde televizyona koyduk. Mesela psikologa bagiriyor iste
“Yuh!” Diye. Mesela bir test yapilmis. Biz ¢izelge diisiiniin, o “Yuh” dedigi noktada, en yliksek
seviyede oluyormus izleyici. Ama yani bunlar diisiiniin. Yazmiyorusun seneryoda Yuh’u. Iste,
orada gelir ve “yuh” der... Yazamazsin. Dogaglama olarak ¢ikan birsey ama orada, onu kullanip
kullanmama ... Ya kullanalim. Yok kullanmayalim. Bakin herkes burada giiliiyor, bu ¢ok
komik birsey. Biz o yuh’u 10 giin falan tartistik. Ondan sonra psikologlar ¢ikti; “Yok biz o
kadar pahali degiliz.” Obiirii ¢ikt1 dediki, “Yok evet degilsiniz daha pahalisiniz.” Falan diye.
Mesela 150 demisti, o megerse 200 liraymis. Yani bdyle yaptiginiz hersey dyle dnlenebiliyor.
Mesela Mustafa’nin karsisina bile, Recep Ivedik’i koydular mesela. Iste Recep’e var da
Mustafa’ya yok diye. Hani dolayisiyla bu tiir seyler var. Mesela 6n géremiyorsunuz ama {inlii
kullanmak... Bir de sey var mesela, giincel {linlii kullanimi. Mesela biz onu da ¢ok yapariz.
Mesela biri geldi buraya Roberto Carlos mesela, Fenerbahge’ye transfer oldu. Biz hemen onu
aldik iste, pit diye Garanati Bankasi’nda reklam filminde oynattik. Ofis boy oldu. Iste “Yazik
degil mi Carlos’a sen 5 dk. da internetten yaparsin.” Iste o mesela,

¢ok giinceldi. Ve kimse kullanmadan, biz kullandik. Garanti ve iste Roberto Carlos oldu. O
yiizden birazcik giindemle de alakali. Biz orada Carlos’u ofis boy olarak kullanilmasinin alt
okumasinda aslinda sey var, iste adam 7 yasinda Brezilya’da ofisboymus zaten.

Gizem Ispi: Alamet’i Farika var olan arastirilnus bulgulardan ve akademik ¢alismalardan
faydalaniyor mu?

Cem Akar: Biz aslinda strateji ile ¢ok i¢ igeyiz. Ozge diye bir arkadagimiz var, kendisi siirekli
bize bir takim arastirmalar1 6niimiize koyuyor. Surada soyle olmus, burada bdyle bir sey olmus
diye. Hem yurt disindan hem iikemizden. Onun disinda iste bizim soyle bir lafimiz var. “Gergek
mi degil mi iste etkisinden belli olur.” Diye. O yiizden bir isi yaptiktan sonra, hemen bir
haftasonra gelen aragtiramalara hemen bakiyoruz yaptigimiz reklamdan, koydugumuz GRP’lere.
Ne hale geldi reklam? Begenisi ne? diye. Bir ay onceki yaptiginiz reklamda, simdi yaptiginiz
reklam arasinda ki sey ne? O siire¢ devam ediyor mu? Gibi, yaptigimiz herseyin iste sonuglari
ontimiize gelliyor. Dolayisi ile bazen arkasina ¢ok fazla medya destegi koyulmus bir filmin,
aslinda basarili olmadigini ya da {inlii kullanilan bir reklamin daha dikkat ¢ekici oldugunu falan
mesela sOyleyen arastirmalar var. Biz bu arastirmalara inaniyoruz. Sadece fokus gruplar, bir isi
yapmadan Once hayata gegirmeden Once iste storyboard yapip, birsey yapip storyboarda
sokmalar... Biz pek boyle bir odada, iste 6-7 tane insana o fikri birakmak, 1-2 kisinin domine
ettigi bir ortamin ¢ok saglikli sonug verdigine inanmiyoruz agik¢asi. Fokus grup pek bizim
seyimiz degil. Bir problem beliriyorsa kafamizda aliyoruz kamerayi disariya ¢ikiyoruz,
sorularimiz1 belirleyip sokaktaki insanlara soruyoruz. Birebir 100 kisiye sordugun zaman
aslinda ¢ikan sonuglar, gercekten hani giindem belirliyor ve fikir sahibi oluyorsun sokaktaki
insandan. Dolayisi ile biz akademik olarak hangi arastirma falan... O kadar siireglerde
bekleyecek ve onlari bir bakalimda ondan sonra hareket edelim gibi bir zamanlamalarda
calismiyoruz. O sadece uzun vadelerde ve sene iginde bir iki olay1 alip bakarsin onun disinda
hani..... Yani dedigim gibi arastirmalara inaniriz ve yurt disindaki seyde de hani ¢ok fazla
dagilmamak lazim bazi konularda. Oras1 baska bir yer burasi bagka bir yer birseyin orda basarili
olmasi burada da olacagi anlamina gelmez.
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Gizem Ispi: Peki iinlii ile ¢alismak, yaratici ekibi motive ediyor mu yoksa smirlandirdigi
zamanlarda oldu mu?

Cem Akar: Motivasyon konusunda tabi isimiz iinliiye kaldiysa yandik tabi de... Oyle birsey yok.
Oncelikle burada, her insan hangi markaya bakiyorsa, o markay1 yani énce bir kendisi
kullaniyor oluyor. Onunla bir hani markayi birazcik yasiyor. Ve o markanin onu
heyecanlandiriyor olmasi lazim orda kullanacagi iinliiniin degil. Dolayisiyla motivasyon soyle
oluyor. Mesela ¢ok glizel bir mankenle film cekersen, Aa hadi sete gidelim olursun motivasyon
0...

Onun disinda gergekten setteyken iinliiye zaten tinlii gibi bir muamele géstermiyorsun zaten.
Iste biz Kenan Dogulu ile de ¢alistik Sahan ile de sey yaptik. Birlikte oturuyoruz falan orada o
baska birsey oluyor, sen ona bagka bir kimlik yiikliiyorsun sen orda {irliniin markanin sahibisin
dolayis1 ile orda motivasyon sdyle oluyor. Unliiyle yaptigin isin biraz daha fazla noktaya
degecegini biliyor olmak ayr1 bir motivasyon olabilir onun diginda {inlii kullaninca daha motive
oluyoruz gibi birsey yok.

Gizem Ispi: Unlii ve iiriin arasinda bir ortak bag arryor musunuz?

Cem Akar: Artyoruz tabi. Aramak zorunday1z yani. Basta da anlattigim gibi Recep Ivedik,
Turkeell’in sonugta marka sozciisii degil. Evet Turkcell’de boyle birsey var deyip, birsey
satmiyor kendisi. Sadece adamin tek derdi ve o da tavuk. Biz oradaki o ¢atismadan faydalanarak
ya bagkalarina tekliflerimizi sdylettiriyoruz ya da Recep ile bu teklifleri 6grendiginde hep bunu
bir sekilde onu bu tavuga bagliyor. Yani tavugu kaldirin diyor. Oraya gidiyor buraya gidiyor
Turkceell binasina gidiyor. Tamamen Gyle bir hikayesi var ve tavukla alakali. Tavuk. Tavugu
kaldirmiyor ¢linkii biitlin o iyilikleri aslinda tavuk yapiyor. O yiizdende onun ona kars1 olmast
karsisinda hep baska catisacagi birseyler yapiyor. Bazen ikna oluyor diyor ki ¢ok giizel
kampanyayimis bu bunu niye yazmiyorsunuzda tavuk koyuyorsunuz diyor. Bir anda boyle
tatlilagiyor ama tavukla derdi bitmiyor. Catismayi basta kurduk biz zaten. Bunu biliyorduk. O
yiizdende yani dur bir baglayalimda ne olacak demek i¢in ¢ok liiks. Milyondolarlar var bir
tarafta yani burda bir avug yaratici gibi durup onlar1 sey yapmamaya calistyoruz.

Gizem Ispi: Unlii kisilerin sizce hangi 6zelligi daha 6n plana gikiyor?

Cem Akar: Ben simdi yine recep ivedik iistiinden gidecegim. Bizim mesela ¢ok argo, ¢ok kro
cok, maganda gibi yaklasimlar oldu ilk basta. Aman Recep Ivedik olur mu falan en basta. Bizde
dedikki neden olmasin? Bu adam herseyi midiiriin bile kargisina ¢ikip, net bir sekilde, sen ne
bi¢im adamsin clizdanina hakim olamiyorsun diyecek kadar samimi, dobra, hi¢ yalan
sOylemeyen aninda da herseyi yiiziine sdyleyen biri. Ve adam sdyledikten sonrada Aa evet
dogru soylilyor aslinda aslinda. Mesela agik biife esprisi dyleydi mesela. Acik biife degil mi
kardesim her istedigimi yerim diyor. Oturuyor masaya yiyor biitiin yemekleri. Simdi hig birimiz
boyle yapmiyoruz ama, yanlis degil adamin yaptigi. Yani simdi soyle bulduk. Bu sistemdeki
agiklart bulan adam. Akiisii biten arabaya biniyor mesela ¢aligmiyor. Siz bana akiilii araba
satmadiniz k benzinli araba sattiniz akiiyii vermeyince niye ¢calismiyor diyor. Mesela buda
dogru. Yani belki biraz safca ama adam yalan sdylemeye aligkin. Sadece bdyle baska bir tiir
insan dolayisiyla burda mesela onu saf ve giivenilir olmas1 bizm i¢in énemliydi. Katakulli yapan
ve boyle arkadan ig ¢eviren bir sey olsaydi karakter. Cok fazla zaten diisiinmezdik. O yiizden
iste kalkipta kurtlar vadisinden bir adamla birsey yapmiyoruz.
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Gizem Ispi: Marka bir iinliiden daha fazla nasil faydalanabilir? Alternatif kullanim &nerileri
neler olabilir?

Cem Akar: Unlii ile bir anlasma yaptiginizda o, {inliiniin kimligi bu sdylediklerinizle ilgili
agilimlari ortaya koyuyor. Mesela Kenan Dogulu ile Turkcell’e kampanya yaptigimizda. Mesela
biz simdi reklamlar1 ¢ektik, Kenan dogulu ile bir kag tane bayi toplantisinda konser vermesi i¢in
anlasildi. Kenan Dogulu konserleri diye birsey yapildi. Kenan Dogulu’nun resimleri sunlar
bunlart hem internetten hem cep telefonundan indirilebilir ve kullanilabilir hale getirildi.
Sarkilar1 bu sekilde yapildi. Dolayisiyla mesela ¢cok paket yani, 360 derece bir anlagsma yaptk.
Mesela senle biz 4 tane reklam ¢ekecegiz 50 tane konser vereceksin, iste eventlerimize
katilacaksin, cocuklara imza dagitacaksin, herkes senin sarkilarini cepten indircekler. Iste
eurovision sarkisi tam o sene ¢ikmisti. Kim olduguda ¢ok 6nemli... Mesela kalkip Recep Ivedik
ile ne yapabilirsin ki? Ya mobil igeriklerini paylasirsin internette site yaparsin. Yapiyoruz. Ya
da bir evente ¢agirirsin o kilikla... Bilisimde falan.. Ama Kenan Dogulu olunca orda biraz daha
fazla ag¢ilim var. Onla daha fazla sey yapma sansim olabiliyor.

Gizem Ispi: Unliilerle ¢alisilirken ne gibi zorluklarla karsilasiliyor?

Cem Akar: Olur. Sonugta iinlii dedigin insan hani celebrity (sohret) dedigin zaman mesela bir
iinliiden daha {ist tarafa falan konuyor ya aman canim celebrity (sohret) iste denilcek tavirlar
var. Mesela sete gec gelebilir. Baska birsey ister. Para konusunda kendini daha sey yapar ama o
tip islerde bir sekilde ¢6ziime ulasilir. Yani miisteri fedakarlik eder,, tinlii fedakarlik eder biz is
cok iyi olmasini ¢ok istiyorsak {inlii de bir sekilde dostumuz ve tandigimizsa onu ikna ederiz.
Bak bu marka sana ¢ok faydali olacak, bu birliktelik sana da yaracayacak bu tiirseyler var . O
yiizden zorluklar olabilir. Ama, bunlar ilk basta yasadigimiz zorluklar yani... Yoksa hepsi
profesyonel insanlar, belli bir meslek grubunda birseyler yaparak var olmuslar. Dolayisiyla bu
da bir ig ve onlar icinde iyi oluyor genelde.

Gizem jspi: Kampanyalar yapildiktan sonra nasil geri doniis aliniyor? Mesela ya da en bagta
Recep Ivedik ile filmi ¢ektikten sonra pre-test ve geri doniisler nasil oluyor?

Cem Akar: Simdi Turkcell zaten siz istemeseniz de yaptirir. Onlar ¢ok biiyiik bir firma olduklar1
icin mantikli da yaptirmalari. Sonugta bize giiveniyorlar. Biz onlara sdyle yapalim diyoruz.
Onlarda ok diyorlar ama, neye ok dediklerini halka nasil isleyecegini bir sekilde test ediyorlar.
Ama fokus grup yapildi. Yani bir iki filmi fokusa koyduk ve gecti oradan. Yani onlarda bu
heyecanla bunu hemen yayina koydular. Sonra gelen tepkilerle satiglarin artmasi, telefonda
gelen iste psikolog filmiyle “bebisim” demesi ile herkes “bebisim” demeye bagladai,
“onayliyorum” demeye bagladi. Onun agzindan ¢ikan laflar halk arasina gecti. dolayisiyla
Recep’in tarifesi diye call center1 arayanlar oldu. Yani bu hayata gectikten sonrai aldigim
feedbaclerle kisa siirede dgreniyorsun yani. Kose yazarlar1 yazdi iste; “Yakistyor mu? Iste recep
ivedigi alip koyuyorlar...” Iste aym kdse yazarlar1 sonra; “Belki evet yaa aslinda reklamlardakini
daha ¢ok seviyorum belki daha iyi bir is yaptilar.” Sonuclar ¢cok acayip iste. Ahmet Hakan
yiikleniyordu bir ara iste Turkcell sonuglar1 yolladi. Evet demekki boyle bir {ilkeyiz falan diye
kabul ettiler. Yani isi yapmadan 6ncede arastirabilirsin. Ama biz o birazcik sey geliyor dedigim
gibi 7-8 kisiyle yapilan bir aragtirma ¢ok Tiirkiye’nin nabzini tutamaz. Birde Recep Ivedik’i tek
basina televizyonun karsisinda seyretsen ne kadar giilersin sinemada 200 kisi ile seyretsen ne
kadar giilersin yani... Bu, o sitkomlardaki kahkaha sesini ¢ikartsam bu ne kadar komik falan gibi
bir soru alsinda. Cok kritik. Biz birazcik toplumla hareket etmeyi seven insanlariz. O yiizden
benim yanimdaki insanin ona giiliiyor olmasi, ben aslinda sevmiyorsam bile ona bakis agim1
degistirebilir. Dolayisiyla daha kolektif birsekilde biiyiiyor. O yiizden bir odaya sikistirilmasi
bize harcaniyor gibi geliyor o yiizden sonraki arastirmalar, yonimiizii degistirmek, sapmamiz
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gerekiyorsa sapmak, yeni bir agilima ihtiyacimiz varsa onlara baktiktan sonra ilerlemek, daha
dogru geliyor.

Gizem Ispi: Bir kampanya basarisiz gittiginde acil ¢6ziim dnerileriniz var mi1?

Cem Akar: Su ana kadar Allah’a siikiir boyle birsey olmadi da. Sattigimiz {iriin veya o
kampanyanin sdyledigi sey aslinda ¢ok belli, halka ne kadar gegecegi. 5 dk. s1 bir kontor
aslinda,cok biiyiik birseydi tek basima. Onun vaadi zaten ortada,bunu ¢ok agresif bir sekilde
sOyledigin zamanda,herkese geciyor. Yani basarisiz olmasi zaten ¢ok s6z konusu olmuyor
mesela bu iste. Ama dedigim gibi iste, bir ¢ikolata basarisiz olabilir. Bizdeki markalara bakinca
iste mesela Ulker Cikolatali Gofret kiiciikliigiimiizde gdziimiizii aginca o vardi. Iste Metro
Oyleydi. Dido 6yleydi, Biskrem falan bunla zaten var. Hi¢ reklam yapmasalar bile kendilerini
tiikketiciye kabul ettirmis tirlinler. Dolayisiyla orada bir basarisizlik yani... Yeni ortaya ¢ikan bir
iiriin olsa, yeni bir lansman yapilsa, orada ancak bdyle bu tip birsey olabilir o da biz onlarn
genelde hep iyi atlattik. Mesela Turkrcell’in cani sikilan bir adamla, ¢ok iyi atlattik o da artik
ayr bir iinlilydii tavuktan bagka daha dnce. Mesela o bir lansmandi. Cok basarili oldu, gerisi
geldi. IsteCell bir lansmandi ve basarili oldu. Dolayisila o kirilma noktalarini iyi kotarmak igin
izerine ¢ok diisiinmek lazim yani. Basarisiz olursa da giin geldiginde {inliiden dolay1 midir
inliiden dolay1 degil midir onlara bakilir. Her zaman kazanacagiz diye birsey yok kaybettigi
zamanda 6nilimiizdeki maglara bakarsin.

Gizem Ispi: Diinya capinda bu stratejiyi ele aldiginizda Tiirkiye nerede duruyor?

Cem Akar: Soyle bakmak lazim Amerika 300 milyonluk bir iilke. Ve oradaki iinliiler, diinya
capinda tnliiler yani cogunlukla. Burasi ¢ok daha lokal bir yer. Dolayisiyla dyle bir kiyas
yapmak i¢in aslinda bizim gibi bir pazar bulmak lazim ki oda yok bence. Cok zor. Bizde de ¢ok
iinlii var biracik aslinda kiicilk Amerika gibiyiz bizde, 70 milyon insan var ama. Her hafta yeni
bir iinlii ¢ikabiliyor. Oranlara bakinca ordaki reklam harcamalart buranin daha 2 milyar dolar
oldugunda, Aa harika sektdr biiyiiyor demistik... O zama orada 200 milyar dolar faland1. Oyle
bir kiyas yapmak i¢in, o kulvarlarda degiliz biz. Birazcik boyle bir 5 sene falan geriden takip
ediyor Ulke ¢ogu seyi 6zel sektorde. Ve biz bunu daha 6nceden takip etmeyi, ¢ok daha fazla
orada neler oluyor yapildiginda, neler oluyor gibi seyleri onceden 6n goriip onlar1 buraya adapte
etmek i¢in ¢ok beklemiyoruz boyle seneler... O ylizden dogru tinliiler kullaniyoruz gibi geliyor.
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OGUZ SAVASAN:

Gizem Ispi: Kendinizi biraz tamtabilir misiniz?

Oguz Savasan: Gegen y1l agustos ayinda Alamet-i Farika’dan ayrildim. Su anda ayriyim
aslinda. Rabarba adinda bir reklam ajansi kurdum. 2 sirket var bu binada. Benim su anda
yaptigim sey, internet ve cep telefonu iizerinden reklam kampanyalar1 yapmak. Ana konum bu.
Ben Rabarba’nin kreatif ortagiyim. Yani eger bigsey yazman gerekiyorsa, su anda gérevim
Rabarba kreatif ortagi ve eski gdrevim Alamet-i Farika stratejik planlamacisi. Ozetle brand
stratejist (marka stratejicisi). Bir bagka gorevim daha var. Senin konunda faydasi olabilir.
Acount Planning Group adinda yurt disinda bir sey var... Stratejistlerin bir olusumu... Ingiliz
merkezli birseydir bu APG. Bu APG Ingiltere’nin, Tiirkiye temsilciligini, yani dernegini agtim.
Orda da biitiin sektorlerden olan arkadaslarla beraber oraninda bagkaniyim. Yani APG Tiirkiye
baskaniyim. Buda reklamcilar derneginin altinda bir kol. Yani reklam yazarlar dernegi,
grafikerler falan gibi alt seyler varya. Bu yeni bir kol, o ylizden ¢ok fazla duyurulmadi daha.
Tiirkiye Stratejistler Derneginin bagindayim.

Gizem Ispi:Reklamlarda iinlii kullanimu stratejisi deyince sizin aklimza ne geliyor kavram
nedir?

Oguz Savasan: SOyle... Bir reklamda tinlii bir kisinin tinlii bir karakterin bu illaki kisi olmas1
gerekmiyor, tinlii bir sesin, ses yildizinin kullanilmasinin iki tiirlii yontemi var aslinda.
Bunlardan bir tanesi yani reklamlarda iinlii kullanimi deyince yani soyle disiiniilebilinir. Bir
Unli digtiniliir. O tGinliye uygun. Yani bir tiriin vardir birde tinlii vardir. O tinliiye uygun o
iirlinii tanitilcak bir reklam yazilabilir ya da kurgulanir. Bu isin bir kismi. Digeri ise bir {iriin
vardir onun One ¢ikarilacak bir farklilasma noktasi vardir. Onu en iyi 6ne ¢ikaricak reklam
senaryosu ve ya reklam kurgusu diigiiniiliir. Ondan sonrada ayn1 Hollywood’taki seneryolar
yazildig1 zaman belli bir insan diigliniilerek yazilmiyor. Normal bir seneryo diigtiniiliiyor. Daha
sonra gidiliyor. Terside nadiren oluyor bazen ama. Seye bakilir. Seneryo bakilir ve soyle
disiiniiliir. Bunun kastinda (oyuncu se¢imi) bu kullanilacak oyunculari segtigimizde herhangi
bir insan kullanirsam bu reklamin voltaj1 veya etkisi ne olur ya da bunun yerine {inlii bir kast
kullanirsam bu {inliiyii burada kullanirsam bunun etkisi ne olur. Simdi benim ¢alistigim
projelerde bizim agirlikli olarak yani reklamlarda iinlii kulllanimi olarak evet, cok ¢alistigim
ajanslar. Hem Y&R hem Alameti Farika, evet reklamda c¢ok iinlii kullaniyorlar. Ama genelde su
mantikta diisliniiyoruz. Bu iiriiniin su 6zelligini nasil bir seneryo ile ortaya koyabiliriz? Bu
seneryoyuda en iyi tastyacak su anda Tiirkiye’de kim vardir? Dolayistyla iinlii kullanimi
dedigim zaman bence Oncelikli olan sey bence verilecek mesajdir. O mesaj1 verecek olan
kurgudur seneryodur. Ondan sonrada, o seneryoyu en izlenilebilecek en meshur kilacak
oyuncunun bulunmasidir. Iste oyuncunun bulunmasi asamasinda o {inlii kullanim1 bence o. 3.
asamada giindeme gelir yani.

Gizem Ispi: Tiiketici iizerinde gergekten etkili mi? Hangi asamada?

Oguz Svasan: Simdi bir reklamin etkinlig,i bu iyi bildigim konulardan biridir o ylizden. Aslinda
diinyada 4 seviyede Olgiiliir. Bunlardan bir tanesi, farkindalik yaratmaktir. Yani awareness
(farkindalik) dedigimiz, en basit seviye. Teker teker gidecek olursak. Unliiniin burada ¢ok
biiyiik bir etikisi vardir. Yani TV de iinlii birini gordiigimiizde, iinliiniin oynadig1 bir reklam
gdrdiigiimiiz zaman. Unliiniin goriintiisiinii gérdiigiimiiz zaman tabiki normal herhangi bir
insan, nasil yolda gérdiigimiiz bir insan herhangi biri sokaktan gegince doniip bakmiyoruz ama
{inlii biri gegince déniip bakiyoruz. Iste bu kadar basit aslinda reklamdaki farkindalik
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seviyesinde. Farkindalik, bilinirlik seviyesinde etkisi budur. 2.seviye ise imaj unsurlaridir. O
reklamin, o reklam oynadig1 zaman, beni markamin algi unsurlari ya da imaj unsurlar1 ki,
mesela iste her marka igin bdyle 7-8 tane kritik unsur belirlenir. Iste mesela ne bilim, Bonus
markas1 i¢cin 6nemli olan imaj unsurlan yenilikg¢ilik, iste samimiyet ¢ok kazandiriyor olmasi
veya bedavaya getiriyor olmasi, kazangl bir iiriin olmasi, esprili bir marka olmasi gibi... Yani
markay1 bir insan gibi tanimlarsak 7-8 tane. Mesela bonusun 7-8 tane ortak 6zelligini sende
bende sayabiliriz. Simdi {inlii kullaniminin burda da ¢ok etkisi vardir. Ciinkii insanlar markalar1
kisilestirirler. Ve o markanin reklaminda oynayan kisi aslinda o markaya bir nevi bir ruh iifler
kisiligini tifler. Dolayisiyla {inliilerin kisiligine ve iizerine yapismus sifatlar dogrudan reklamda
oynadig1 zaman, reklamdaki markaya transfer edilir. Bunu bdyle diistinebilirsin ve bu hep bdyle
olmustur. Siz reklama kimi ¢ikariyorsaniz, o insanla iliskilendirilen 8 tane sifat varsa onlar o
markaylada iligkilendirilir. Dolayisiyla mesela bu ikinci seviyede, hangi iinliiniin kullanilacagi
konusu ¢ok dne ¢ikmis oluyor. Ciinkii yanlis bir se¢im senin markana yanlis imaj unsurlarin
yanls Ozellikleri atfettirebilir. Halbu ki farkindalikta dyle bir riskiniz yoktur ama zaten
herhangi birini koydugunuz zamanda insanlar bakacak. Ama o baktiktan sonra o markayla ilgili
hangi sifatlar1 alip, iinliiden o etiketleri alip o markanin {izerine yapistiracak? O da ¢ok dnemli.
3. seviyede markaya yonelik tutumlar. Yani; ben bu markay1 kulanmak isteyecegim bir
markadir, bazen ara sira kullanmak isteyecegim bir markadir, asla kullanmak istemeyegim bir
markadir, ben bu {iriinii asla almam ya da ben bu markay1 asla almam, ben bu markadan baska
asla hi¢ birseyi kullanmam gibi ¢esitli bir yelpazede insanlar her marka i¢in bir takim tutumlar
ve yargilar soylerler. Simdi iinliiler buradada anahtar rol oynayabilir linlii kullanimi. Mesela ¢ok
sicak bakmadigin bir marka, ¢cok sicak baktigin bir linlii tarafindan sey yapiliyorsa tanitiliyorsa,
onu kullanma egiliminde olabilirim. Bunun ¢ok 6rneklerini gérdiik. Bunu en ¢cok yapan
Tirkiye’de iste bir Seda Sayan sonugta. Seda Sayan programinda bir takim seylerin reklamini
yapiyor, yani program i¢i reklamcilik diyelim biz ona. Iste veya Hiilya Avsar, Molped
reklamina ¢ikiyor. O zaman onu asla radarina almayan, asla kullanmayi diisiinmeyecek olan
insanlar, “Ya bak Hiilya Avsar” diyebilir. Onlar bir an i¢in tabi sey gibi diigiiniiyorlar. Hiilya
Avsar bunun parayla reklamina ¢ikt1 gibi degil, Hiilya Avsar’in tavsiye ettigi iiriin, Seda
Sayan’in kullanmdigi tiriin diyor gibi. Kanaat 6nderi oldugundan, iinliilerin pek ¢ogu o yiizden
senin tutumunu etkiliyor. Bir reklamin etileyecegi 3 seyi sdyledik. Son olarak iste davranis.
Yani seninde bahsettigin rafa gitme. Son nihai nokta {inlii kullanimi davranisi etkiler mi? Eger
bundan 6nce bahsettigimiz bu 3 seyi etkilemisse, davranis etkileme ihtimali vardir. ilk 3
unsurdan herhangi bir yerde bir takim problemler varsa fark etmistir. Ama markaya uygun
bulmanustir. Dolayisiyla markaya tutumu degismemistir, o zaman davramsa doniismez. Unliiler
daha ¢ok sattirtyor mu? Bu daha 6nceden bahsettigimiz matching (eslesme) yani birbiri tizerine
oturma olay1 dogru olmus ise iinliiniin sattiracagi yani iinliiler sattirir. Hatta bu konuda Hamish
Pringle’n yazdig: bir kitap bile var. Celebrity Sells (S6hret Satar).

Gizem Ispi: Unlii kisilerle ¢alistiginiz kampanyalar nelerdir? Biraz bahsederseniz.

Oguz Savasan: Sondan basa dogru sayayim. En son dénemde Recep Ivedik-Sahan Gokbakar,
Recep karakteri, Turkcell. Roberto Carlos, Yazik degil mi Carlos’a? Garanti kampanyasi. Bu y1l
baska. Ozan Giiven-PO Man. Mehmet Ali Erbil, Okan Bayiilgen, Erol Giinaydin ve Ozkan
Ugur, Pinar kuklalar. Aysel Giirel, Deniz Akkaya-Bonus. Kadir Inanir, Ayse Arman. Zeki
Alasya, Bonus. Raga Oktay, Haluk Bilginer, Glse Birsel, Kadir Cépdemir. Nil Karaibrahimgil,
HazirKart Turkcell. 12 Devadam, basketbol milli takimi. Turko kampanyasinda, futbol milli
takimu Gnliiler olarak. Y&R da, Uygur Kardesler Danone reklamlari. Sertab Erener vardi
birlesme filminde.

Gizem Ispi: Tavuk var o da oldukga bir sdhrete kavustu.
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Oguz Savasan: Celik var, tavuk var. Can1 Sikilan Adam var ama bunlar iin kazandirilmis reklam
karakterleri. Ama sen bence bunlara girme onlar seni ¢ok yaniltir. Sadece iinlii oldugu i¢in
reklamlarda oynayan insanlara konsantre ol.

Gizem Ispi: Evet evet tabiki. Zaten dyle. Peki bu tiir kampanyalarda siireg nasil isliyor?

Oguz Savasan: Bir kere 6nce reklam fikri diisiiniiliir. Ben bizim ¢alisma siirecimizden
bahsedeyim. %90 &yle olur. Once fikir diisiiniiliir. Fikir seni otomatikman bir seneryoya ve bir
kuguya goéturur. Kurgu diyorum ¢unki bu her zaman senaryo degildir. Bazen bir promosyondur
baska birseydir. Cekilistir, bazen bir internet kurgusudur. Fikir seni kurguya gotiiriir. Kurgu
veya seneryoyu o seneryoda gereken oyunu verebilecek en iyi oyuncu kimdir en 6nemli
kriterlerden biridir. 2. kriter ise bu sana az 6nce bahsettigim hangi oyuncuyu yani onu bir
seneryo unsuru olarak kullanirsam onun bir imaj unsuru yok ama hangi iinliiyii kullanirsam,
onunla ona atfedilmis o sifatlar benim markama gegmesi faydali olur. Orda da 6yle diisiinmek
gerekiyor. Orada tnlii ile markanin uyumu, en 6nemli sey. Marka bugiin hangi noktada? Bak 2
sey olabilir oradada 1- Marka bugiin hangi noktada? Eger mesela bir devam kampanyast bir
retention kampanyasi yapiliyorsa... 1 tanesi hatirda kalma diyelim. Bonus bedavasi en bol simdi.
Bunun bir sonraki reklaminda diyelim s0yle bir seneryo var. Diyelim bunu kim en iyi oynar? O
zaman Bonus’un degerlerine uygun diisiinmek zorundasin. 2. si ise; marka su an bu noktada,
ama yani bulundugu noktayi ¢ok begenmiyoruz biz, bu imaj unsurlarini degistirmek istiyoruz.
Bu noktadan gelecekte su noktaya gitmek istiyoruz. Diyelim marka bugiin iizeri tozlu. Iste ne
bilim pasif duruyor, ¢ok enerjik durmuyor. Biz ona enerji enjekte edecek, hareketlilik enjekte
edecek, birini artyoruz diyelim. O zaman gitmek istedigimiz noktaya hangi kisi uyuyor?
Bakmak lazim. Boyle 2 tane tercih yapilabilir sey konusunda. Yani dedigim gibi, senaryo zaten
belli bir oyunculuk dikte ediyor. Yani oyuncu en iyi kim olabilir? O oyuncuyu secerkende, ya
bugiin bulundugum noktay1 koyacagim ya da gelecekte gitmek istedigim noktay1 koyacagim.
Zaman en iyi sey aslinda. Kafamizi soyle geviriyoruz. O hangi tinliiler olabilir? Su demek
aslinda; markanin hangi 6zellikleri ile o iiriiniin hangi 6zellikleri uyabilir?

Gizem Ispi: Tamam, simdi kullanalim dediginiz nokta hangisi?

Oguz Savasan: Simdi biz sOyle yapiyoruz. Buna karar verdikten sonra. Miisteriye gidiyoruz, bak
sOyle birsey var. Bunu herhangi bir kast ile de ¢ekebiliriz, herhangi bir insan ile de ¢ekebiliriz.
Veya bu filmdeki, Bonus filminden 6rnek vereyim. Estetik cerraha gelmis giizel bir kiz olabilir
ya da bu giizel kiz Deniz Akkaya olabilir. Mesela yasl kadin versiyonunda Aysel Giirel, giizel
kadin versiyonunda Deniz Akkaya kullanirsak, bunun sdyle bir maliyeti olur diyoruz. Aslinda
herseyi belirleyen sey biitce. Yani prodiiksiyon biitgesi eger buna el veriyorsa, o zaman tinliiyii
kullanmanin sdyle bir avantaji1 var. Prodiiksiyonda biraz daha fazla para harctyorsun ama medya
parasi olarak daha az para harciyorsun. Ciinkii ¢ok biiyiik bir halkla iliskiler degeri var. Cok
biiyiik agi1zdan agiza dolagma etkisi oluyor, ¢cok biiyiik bir etki oluyor. Herhangi bir reklami 3
kere gosterdiginde elde edecegin etkiyi, iinlii kulanidigun bir reklami gosterip bir kerede elde
etme ihtimalin var. Olmayadabilir ama Oyle bir ihtimal var en azindan. Biit¢ede yer varsa, bir
konusun deniyor. Pazarliklar yapiliyor, fiyatlar aliniyor ve onu sonucunda nihayi onay. Bu isin
prodiiksiyon biitgesi su kadar olacak, medya biitgesi bu kadar olacak diye bir sey konuyor,
toplam kampanya bitcesi konuyor miisteriye. Miisteri de bakiyor. Diyorki bu olabilir veya
olamaz. Genelde {inlii kullanilmigsa, bunun medya biit¢esi biraz daha diisiik tutulabilir. Ciinkii
carpani, yani yankisi daha fazla olacaktir. Unlii kullanilmamussa, daha fazla gostermek yani
daha yuksek frekansla gostermek gerekecektir.
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Gizem Ispi: Unlii veya siradan bir insan arasinda ne gibi farklar var?

Oguz Savasan: Fark var diyorum. Hatta Marketing Tiirkiye’nin seyine bakarsan, sitesine. Bir
yazi yazmistim. “Ya onlar1 eglendir ya da markani dinlendir” diye bir yazi yazmistim. O yaziya
bence bir bak aslinda. Benim bu reklamda tinlii kullanimina olan bakis agim orada, ben makale
gibi birsey yazmistim. Uzun birseydi orada anlatmistim. O da su; bugiin sonugta televizyonu
actigm zaman, bir takim showlar birbiri ile yarigiyor. Bir takim igerikler birbiri ile yarisiyor.
Reklamda onlardan bir tanesi. Eskiden televizyonu agtin mi1? Diye bu climle kuruluyordu, simdi
Oyle degil. Ciinkii Youtube’u var bilmem nesi var, Akilli Tv’si var. Susu var, busu var, genclik
kanali var. Baktigin zaman, bizi siirekli uyaran etrafimizda bir siirii i¢erikler var. Simdi bugiiniin
diinyasinda dikkat cekmek inanilmaz zor. Gergekten imkansiz gibi birsey. Ya gercekten boyle
goriintiide bir anormallik yapacasin, ya bir {inlii kullancaksin, ya hikayen ¢ok anormal olacak,
ya ¢ok tabu olan birseye egiliceksin. Alisilagelmis reklamcilik anlayisi ile siradan seyleri
sOyleyerek ilgi cekmeye ¢alismak ¢ok ¢ok zor goziikiiyor. Biiyiik paralar harcamak lazim
dolayisiyla yapilan sey su; biz kendimizi eger reklamci gibi degil de igerik iireticisi gibi
goriirsek ve iirettigimiz igeriklerin oynadigr medyum olan televizyonda, benim ki sonugta
iirettigim igerik Avrupa Yakasi’nin arasinda Avrupa Yakasi ile yarisiyor aslinda. Avrupa
Yakasi’ni seyreden insan reklamdan ¢iktiginda iceri gidip, tuvalete gidiyorsa, mutfaga
gidiyorsa, ben kaybediyorum. Dolayisiyla Avrupa Yakasi’nin arasinda verdigim reklam, en az
ondaki igerikler kadar ilgin¢ olmak zorunda. Durum bodyle olunca nluy( kullanmak ister
istemez (inllyi 1-0 dnde baslatiyor. Bu ilk etkinlik agsamalarini gegtik ya farkindalik 1
numaraydi bu agidan iinliiniin ¢ok art1 1 ile oraada bagliyorsun. Ama onun disinda, bugiin
herhangi bir kebapciya gittigin zaman, siran bir kebaciya git. Orada duvarda gazete kiipurlari
oluyor. Iste onlarin gazetelerde biryerlerde kritikleri cikmis ya da oraya gelen insanlarla
cekilmis fotograflar var. Belediye baskani, tinlii birileri falan. Simdi 6yle baktigin zaman, o da
aslinda bir nevi tinlii kullanim1 yapiyor. Yani eger sokagin iistiindeki kebap¢i, bunun farkina
varmigsai reklamci tabiki kullanmak zorunda baktigin zaman. Kendi iiriiniine ilgi ¢ekmek, i¢in
dikkat cekmek i¢in. Unlii kullanimi1 Marmaris Biife’de bile var.

Gizem Ispi: Yaratici ekibi ne yonde etkiliyor kisitlandirdig1 ya da agilimlar sagladigi zamanlar
oluyor mu?

Oguz Savasan: Soyle sdyleyeyim. Diinya boyle. Yaraticilik kiiltiirline baktigimizda, su anda
tinlii kullanilan reklamlara hi¢ bir yaraticilik 6diilii verilmez. Higbirseyde rastlamadim. Ciinkii
onlarin hormonlu bir reklam oldugu diisiiniiliiyor. Sonugta fikir diye birsey var, o fikrin birde
hayata gegmesi var. Simdi tinlii kullandigin zaman, fikri hayata geg¢irirken aslinda biraz
hormonlu bisiyler yapmis oluyorsun. Reklamcilik yarigmalar1 da fikir yarigmalar1 oldugundan
ve bu sektdrde beslenen insanlar fikirden sey yaptiklarindan dolayi, fikir bulmaktan dolay1 ve
egolarini bu sey beslediginden dolay, reklamcinin bir numarali tercihi degildir. Ozellikle geng
reklamcilarin bir numarali tercihi, iinlii kullanilan reklamlar yapmak degildir. Mesela hani,
Kerem ve Cem sle konustun. Recep ivedik reklamlari ne kadari hani onlara fikir olarak yaziyor?
Ne kadar1 Recep ivedig’e yaziyor? Recep Ivedik o reklamda kullanilmasaydi &yle olur muydu?
Falan gibi tartismalar sonsuza kadar siireceginden ve bunlarin herhangi bir cevabi olmadigindan
dolay1 baktigin zaman, iinlii kullanilmasina, yani yaratici fikir liretiyoruz iddasinda olan
insanlarin, bu iirettigimiz fikirleri iinliilerle hayate gegiriyoruz yoluna girdigi dedigi zaman, E
biraz golgeleniyor tabi. Yani o fikir mi o kadar gli¢litydii yoksa o fikirde tinlii kullanilmasiyla
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onla birlesince mi bagarili oldu? Sonug iyi oluyor da o iyiligin ne kadar1 nerden geliyor
sorusunda Oyle bir problem var. Cok merak ettim Ugur ne dedi bu konuda?

Gizem Ispi: Him o sdyle birsey sdyledi. Ya tabi smirlandirdign zamanlarda oluyor, herkes her
lafi edemeyebiliyor, herkese herseyi sdylettiremezsiniz... Gibi bir a¢idan yaklasti.

Oguz Savasan: Him o farkli bir sekilde ele almis. Evet, dyle seylerde var. Sen herhangi bir kast
kullandiginda, rahatlikla insanlarin kafasina Bonus perugu gegirebilecekken, Kadir Inanir’mn
kafasina bonus perugu gegirebilmek i¢in baya bir dil dokmen gerekir. Ben bunu sdylemem
diyor. Orada, o zaman ortak bir asgari miisterekte bulugman gerekebiliyor. Ne senin dedigin tam
oluyor ne onun dedigi tam oluyor ikisinin igte tamam sdylemesin olur diyosun tamam olur falan
diyor bir minimumda buluguyorsun.

Gizem Ispi: Galiba bu biraz kasilikl1 iliskiye de bagl. Peki, var olan arastirmalardan
faydalaniliyor mu?

Oguz Savasan: Simdi mesela, TUrkiye’de Oyle bir istatistiki veri falan filan yok. Bence
arastirmalardan faydalanilir genelde. Ama bu arastirmalar var olan degildir genelde. Boyle
aragtirmalar yaptirilabilinir. Mesela bu reklamda, biz su insan1 kullanmak istiyoruz o da iste
dedigim olaydadir. Bu markanin su anki imaj unsurlari ne bu {iriiniin? Su anki imaj unsurlart
ne? Bunlar arasnda bir ¢akisma, ortiisme, oplisme var m1?

Gizem Ispi: Aslinda ben seyi de sormak istemistim. Diinyada yapilan arastirmalardan ve
akademik ¢alismalardan faydalaniliyor mu?

Oguz Savasan: Diinyada yapilmis seyleri hep okumaya takip etmeye calisiyoruz. Mesela,
Hamish Pringle’in o kitab1 ¢iktiginda ben hemen almis, okumustum. Ilk ¢iktiginda Celebrity
Sells diye. Onun gibi pek ¢cok baska kitaplarda var. Sadece iinlii degil, mesela ¢cocuk kullanimi
falan ne kadar etkisi oluyor? Falan gibi. Bunlara hepimiz bakiyoruz. Ama ben spesifik olarak o
unlilye yonelik birsey zannettim... Bazen sunlarda oluyor mesela. Bazen goyle birsey oluyor.
Garanti Bankasi, su iiriinii i¢in soyle bir reklam yapmamiz gerekiyor diyoruz. Ondan sonra
doniiyoruz bakiyoruz, diyoruz ki; tinliilerle ilgili piyasada yapilmis bazi arasgtirmalar var. O
arastirmalara bakiyoruz. Iste giivenilirligi, 6zii sozii birligi, halka yakin durmas: falan gibi. O
insanlar hakkinda bir yorum varsa mesela, diyoruz ki; “A bak bu insan bdyle bulunuyormus.”
Falan gibi birsey yapilabilir. Ama mesela su anda, ben sana net olarak sdyleyeyim. Mesela
Bonus Kart’in 6niimiizdeki donem net olarak yapacagi bir kampanyada, net olarak kullanacgi 5
tane iinlii ile ilgili ben mesela bir arastirma dizayn ettirdim ve bu mesela yapiliyor su anda.
Oniimiizdeki donemde, yani sdyle bir kavrama bu 5 insandan hangisi daha fazla uygundur gibi.
Yans boyle eslesme arastirmasi yapilir. Biiyiik markalar bunlar yaptirir bazen. Recep Ivedik ile
ilgili mesela basta bu Turkcell’in artis1 ya da eksisi ne olur diye dyle bir arastirma tasarlanip
yapilmusti, diye hatirlhiyorum. Kalitatif bisiy.

Gizem Ispi: Yer alan kisinin temsil ettigi kiiltiirel degerler de onemli mi?

Oguz Savasan: Yani basinda bunlar1 konustuk. O insanin temsil ettigi degerler neler? Benim
temsil ettigim degerler neler? Belki ben benim markamin temsil ettigi degerleri begenmiyor da
olabilirim. Bahsettigim gibi, gitmek istedigim yere beni o gotiircekse ben onu alip kullanirim.
Yani bu daha ¢ok kullanilir. Ciinkii tinliiler, senin markanda olmayan birseyler o adamda varsa,
senin markana onu koyarak sen markani... Yani diyelim atiyorum Doritos. Eglenceli ve popiiler
bulunmuyorsa sen Cem Y1lmaz’1 alirsin, oraya koyarsin o markay1 eglenceli ve popiiler yapar.
Gittikten sonara da, o degerler bir siire daha devam eder. Unlii gitti, o imaj ve alg1 bitti diye
birsey yok. O biraz daha siirer.
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Gizem Ispi: Unlii kisilerin bir takim kisilik 6zellikleri var, bu 6zelliklerden hangisi sizce daha
onemli?

Oguz Savasan: Soyle. Unlii kullanimini aslinda sen simdi béyle sorunca daha da netlesti
kafamda. Aslinda temelde 2’ye ayirabiliriz. Birincisi testimoniallar (tavsiyeler) ben bu {irlinii
kullaniyorum ve tavsiye ediyorumlar. Digeri ise, herhangi bir reklam seneryosu icerisindeki
unlt kast diyelim. O unliyd, Unli olarak kullanmiyorsun. Sahan’t Sahan olarak kullanmiyorsun,
Recep’i kullantyorsun. Ama mesela, Sertap Erener’i birlesme reklaminda Sertap Erener olarak
kullaniyorsun. 2 si arasinda farklar var. Veya Hiilya Avsar’1, Hiilya Avsar olarak kullaniyorsun.
Simdi bdyle baktigimiz zaman reklamlara, eger bu konu bir tavsiye etme kampanyast ise; “Ben
bu iirliniin arkasindayim, Bakin ben bu tirinden memnunum...” ise burada en énemli unsurlar
sunlar yani: Ozii sozii birlik, giivenilir olmas, sayg1 deger biri olmast, soziinii dinleyecegimiz
biri olmasi, bir de bizim ona 6zeniyor ve imreniyor olmamiz falan, hedef kitle nezdinde. 2. cisi
ise, kampanyalarda iste dedigim gibi sen kampanyana neyi enjekte etmek istiyorsan? Cem
Yilmaz giivenilir mi? Bir daha sifatlarin Gistiinden gegsen...

Gizem 1spi: Givenilirlik ¢ekicicilik, inanilirlik, otorite, benzerlik...

Oguz Savasan: Ya mesela Cem Yilmaz giivenilir degil, otorite degil, uzman degil, Tiirk
Telekom reklamlarinda ihtiyag olan sey belki o degil. Thtiyac olan sey; dikkat ¢ekicilik,
eglendiricilik, yakinlik, sicaklik. Mesela simdi bdyle birseyler bahsettigimiz zamanlar, bunlari
hig o dle tavsiye etme seylerinde aranan seyler degil. Bu eksende baktigin zaman, bu adamin
ok bilyiik artilar1 var. Dolayisiyla oynadig1 reklamlara ¢ok biiyiik artilar getiriyor. Iste komedi,
mizah, sicaklik, yakinlik, sempati bunlarin hepsi markaya karsi ¢ok olumlu hisler. Dolayistyla
oynadigi markalarin iste Doritos doneminde de... Markanin o anki ihiyici ile ilgili birgey.
Markanin ihtiyact ben bunu altyorum, sizde bunu alin falan gibi satisa yonelik direk birsey ise,
ornegin yap1 reklaminda Ahmet Mete Isik Ara’y1 ¢ikaryorlar. Niye ¢ikiyorlar? Ciinkii adam
diyorki; “Ben burdan aldim ¢ok saglam size bundan alin.” Diyor. Simdi o dedigi zaman, ben
etkilenirim yani. Ama simdi sempatisi var mi? Yok. Ama uzmanlik %100. Dolayisiyla,
konusuna, reklamina ve {inliistine gore degisiyor.

Gizem Ispi: Unliiniin kampanyalarda kullanilacag: baska alternatif kullanim nerileri var mi?

Oguz Savasan: Mesela benim su anda ¢alistigim alan. Mesela, Roberto Carlos i¢in bir site
yaptik kampanyada. Simdi insanlar normalde iinliilerle birebir iliskiye gecemiyor. Normalde
ama internet, buna izin veriyor. Ama interaktif video kurgusu yapabiliyorsun, yani sen birsey
sOyliiyorsun Carlos ona gore cevap veriyor. Sen birsey sdyliiyorsun, o yine ona gore birsey
sOyliiyor. Ciinkii internette sen bir siiril alternatif kurgular ¢ekebiliyorsun, onlari
diisiinebiliyorsun. Ozellikle bu dijital alanda yeni teknoloji alaninda ve kisiye dzellestirilebilir
mecralarda birebir o kisiyle iletisime ge¢me sans1 var. Ornek; sen, ¢alarken dinlet yaptirtyorsun
diyelim Sahan’a, veya iste sesli IVR (interactive voice response/interaktif sesli yanit) mesaji
doldurtuyorsun. Sonra mesela bir profilleme yapiyorsun, o profile uyan 50000 kisiye otomatik
arama yapip, Sahan’in sesinden birsey dinletebiliyorsun. Bu tip yani dijitallesmenin verdigi,
birebir iletisimin bize sundugu, bazi imkalar var. Yeni imkanlar. Ama bunlar dedigim gibi web
tarafinda kisiye 6zel video, cep telefonu tarafinda kisiye 6zel wallpaper, kisiye 6zel ses, yani ses
bandi, isime 6zel de olabilir... 100 tane isim olabilir...

Gizem Ispi: Turkcell’in siiper lig kampanyasi mesela...

Oguz Savasan: O tnlii degildi ama {inlii ile de ayn1 mantikta birsey yapabilirsin. Sen isim
sOyliiyorsun. Diyelim yilbas1 mesaji yolluyorum. Direk senin ismine geliyor mesela Oguz’un
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sana yilbagi mesaj1 diye direk iinlii sdyliiyor. Mesela, Recep Ivedik diyebilir. Bu bir anda tinlii
ile yakinlagma, iinlii ile birebir iligskiye gegme filan gibi alternatifler sunuyor. Bunun disinda
yani Unliilerin yer aldig1 programlarda, inprogramming yani program igi reklamcilik
alternatifleri var. Sen bugiin televizyon i¢inde Beyaz ile iste Seda Sayan ile ne bilim Miijde Ar
ile birsey yaptigin zaman, onlarin televizyonlarda iste var olan, ya da Acun ile iste var olan bisiy
yaptigin zaman iste, onlarin kendi programlari igerisinde, o markaya yonelik gizli reklamlari
yapma sansin var.

Gizem Ispi: Unliilerle yasanan giigliikler neler?

Os: yasantyor tabi. Unlii dedigin insan, onlarm yani pek ¢ogu, bu alsinda tamamen o insanin
genel ahlaki tutumu ve genel hayata bakis agisi ile ilgili birsey. Ben mesela, Coca Cola
doneminde Chewy Chase ile galistim. Magnum’da Alize benim esim, oda Unilever’de
Magnum’da Liz Hurley ile galisti. Pek ¢ok Hollywood starinin ¢ok daha az kaprisli, gok daha
profesyonel cok daha dakik, zamanlamalara 6nem veren sey, oldugunu goriiyorsun. Ama yani
Tiirkiye’de baz1 insanlar biiyiik paralar kazanmis oldugundan dolay1, ¢ok gereksiz arogant ve ya
sey diyim hafif simarik oluyor. Kaprisli olanlar1 da var, olmayanlar1 da var ama hani boyle ¢ok
0zel, bir bdyle bir el {istiinde tutulmak, 6zel bir ihtimam, istiyorlar yani boyle bir star davranisi
istiyorlar. Baktigin zaman Tiirkiye’de bu star olan kisiler ama baktigin zaman diinya starlarinin,
o tip bazen seyleri olmuyor. Ben bir tek sunu sdylerim. Unliiler Tiirkiye’de pahali. Bu ¢ok net.
Ayni sey gibi. Yerli futbolcularin mesela iyi olanlar1 pahalidir. Ayni1 kalitede yabanci
futbolcular, daha ucuzdur. Fakat belli bir yerli kontenjani olmasi zorunlu oldugundan, o
oyuncular iyi para alirlar. Yani o kadar sayida yerlinin olmasi gerek ya da belli bir sayida
yabanci olamli. Yerlilerin iyi oyunculart yabancilardan daha pahalidir. Arz talep dengesi gibi.
Tiirkiyede tinliiler ve istedikleri paralar diinya ¢capindaki seylere bakildigi zaman, diinya
klasmanina bakildig1 zaman, ¢ok yiiksek. Yani bugiin Sienfield’a Microsoft reklamlarinda
oynuyor. Adamin aldig1 para 10 milyon dolar. Cem Yilmaz’a belki Ttnet’in verdigi para 3
milyon dolar.

Boyle baktigin zaman asla o ekonomik 6l¢eklerle mukayese edilebilecek biiyiik paralar
Odeniyor. Bu da o insanlarin az sayida olduguna ve tiirkiye cok fazla star iireten bir memleket
degil mesela hala ajda pekkan dinliyoruz. Benim ¢ocuklupumda tnlii olanlar hala Ginld. Yeni
olanlarda var ama alt taraftan o kadar ¢cok gelmiyor.

Gizem Ispi: Bir kampanya, basarisiz oldugu zaman zarar nasil hafifletilir?

Oguz Savasan: Genelde seydir. Yani bir is ¢iktig1 zaman, zaten ses getircekse, ses getirir. Ses
getirmeyecgi 2-3 haftada anlagilir, kisa donem performansindan. Bu da genelde, o tinlii ile en
fazla bir film daha denenir. Ondan sonra olmuyorsa, olmuyordur. Ornek Po Man-Ozan Giiven
olmadi. O daha 6nceden Gora filminde escinsel robotu oynadigindan dolayi, Po Man’de olmasi
gereken Actionman gibi maco birsey degildi. Yanlis bir eslesme oldu. ilk filmle birsey olmadh.
Sonrada birsey olmadi. Sonra zaten Ozan Giiven pompaci haline dondii ve vazgecildi. Daha
fazla kriz durumlari da olur bir tane de dyle yasadim. ilk isimdi... E-kolay ile Kemal Sunal olan
filmler ¢ekildi. 2. parti filmler. Onlarin ¢ikacagi zaman Kemal Sunal vefat etti. Tam kampanya
cikicakti, bir giin nce vefat etti. Ciksak mi ¢ikmasak mi olduk. Once esi ile konustuk. Sonra
hani Kemal Sunal’in anisina diye oniine sey girerek hatta dyle ¢ikmisti.

Gizem Ispi: Diinya ¢apinda Tiirkiye nasil bir yerde?
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Oguz Savasan: Diinyada reklamciliin en iyilerinin oldugu iilke Ingiltere’dir. Bunu zaten kimse
tartismaz. Ingiliz reklamciliginda iinlii kullanimi, anglosakson ekonomide ¢ok fazla yoktur.
Bugiin Ingiliz reklamciliginda ¢ok fazla iinlii kulanimi, ¢ok yoktur oransal olarak konusuyorum.
Amerika’da tinlii kullanimi vardir ve yogundur. Zaten Amerikalilar’in reklam ve Amerikan
reklamciligi dogrudan satis {izerine gider ve testimonial olan (tavsiye i¢eren) reklamlar ¢ok
vardir. Dolayisiyla tinli kullanimlari vardir. Ama zeki reklamcilik Amerika’da ¢ok yoktur.
Tiirkiye’de, ben sana boyle bir 92°den 2008’e 15 yillik bir perspektifle sdyleyeyim. 90’larda
ozellikle Univeler, P&G gibi pazarlamanin okulu olan yerlerde {inlii kullanim1 biraz hor
gorulirdi. Biraz son secenek olarak gorilirda. Unliiye verilen oara hig bir zama justify
edilemezdi yani boyel acikca agag1 goriillirdii yani niye nasil herhangi bir ajan reklamlarinda sey
kullaniyorsa iinlii o kadar caresizlerki her reklamlarini iinliiyle yapiyorlar falan gibi bir nevi
fikirlerimi kit bunlarin hani tinliileri kullanarak bigiyler yapmaya calisiyorlar. Durum 90’larda
boyleydi ama bence 2000’lerde ¢ok degisti. Diinya bir igerik diinyas1 haline gelince hi¢ aklimiza
gelmeyecek markalar tinliileri kullanmaya baslaymca ben su anda goriiyorum Lipton’da da
tinliileri kullamyorlar. P&G falan... Yani diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de iinlii kullanimi
yayginlasti. Neden ¢iinkii dikkat gekme savasi, kim nasil dikkat ¢ekecek? Ciinkii attention
(dikkat) ekonomi diyorlar ya, dikkat ekonomisi igerisindeyiz. En 6nemli sey hayatta su anda
dikkat cekmek. O su an maalesef iinliilerle saglanir bir hale geldi.
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