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OZET

Bu ¢alismanin amaci dykiisel reklamlar ve iinlii kullaniminin reklamin kredibilitesi
iizerindeki etkisini 6lgmektir. Caligmada Oykiisel reklamlarin etkisi dogrudan marka vaadi
sunan reklamlara kiyasla 6l¢iilmiistiir. Ayn1 zamanda bu iki reklam tiirliniin {inlii kullanimiyla
olan iligkisi de Olclilmeye calisilmistir. Literatiirde oykiisel reklamcilik ve kredibilite {izerine
cok fazla ¢alismanin bulunmadigi goriilmektedir. Bu nedenle bu c¢alisma hem bu boslugu
doldurmay1 hem de marka yonetimine iliskin olarak yapilacak calismalara farkli bir bakis agis1
kazandirmayi- hedeflemektedir. Calismada online olarak anket teknigi kullanilmigtir. Yapilmis
olan anket, 18-25 yas araligindaki erkek deneklere uygulanmistir. 50 adet gegerli anket
toplanmistir. Yapilan calismada elde edilen bulgular {inlii kullanilan anlat1 reklamlarmin, yine
iinlii kullanilan dogrudan marka vaadi sunan reklamlara oranla daha fazla marka itibarini

etkiledigi sonucu ortaya ¢ikarmistir.
Anahtar Kelimeler: Anlati reklamlari, Kredibilite, Unlii Kullanimi, Dogrudan Reklamlar
ABSTRACT

The purpose of this study is to measure the impact of narrative ads and celebrity use on
the credibility of the ad. The study measured the effect of narrative ads compared to ads offering

direct brand promise. At the same time relationship with famous use of these two types of ads
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it has been also measured. There are not many studies on narrative advertising and credibility
in the literature. From this point of view, this study aims to fill this void and to give a different
perspective to the brand management. Online survey technique is used in this study. The
questionnaire was administered to male subjects aged 18-25 years. Fifty participants received
their answers. Findings in the study revealed that famous narrative ads are more influenced by

brand reputation than direct brand valley advertisements.
Keywords: Narrative. Credibility, Celebrity using, Hardsell
1.GIRiS

Marka g¢esitliliginin her giin artmasi ile giiniimiiz diinyasinda markalar rakiplerinden
farklilasarak tiiketicilerine ulasabilmek i¢cin marka savaslarina girmektedirler. Tiketicilere
ulasabilmek i¢in ¢esitli stratejileri uygulamaya devam etmektedirler. Bu stratejilerden anlat1
reklamcilig1 hedef kitlesine ulagabilme konusunda tiiketicilerinden yardim almaktadir. Anlati
reklamlarmi izleyicilerin anlayabilmeleri i¢in biligsel olarak da anlamalar1 ve katilmalar1
gerekmektedir. Bu sayede gelisen dijital diinyada anlati reklamcilig1 yapan markalar geleneksel
mecra ve dijital mecrada etkilesim yaratmaktadir. Bireyler dijital kanallar araciligiyla birbirine
baglanmaktadir ve bu evrim iletisim bi¢imini degistirmektedir. Hikayeler daha fazla 6nem
kazanarak baglantiya doniismektedir ve bir hikayeyi anlatan reklamlar1 izleyen izleyiciler
hikaye kurgusunu anlayabilmek ve empati duygusu ile reklamda islenen karakterler, mekanlar
ya da durumlarla tiiketiciler kendilerini hikaye ile 6zdeslestirmekte ve kendilerini hikayenin
icerisinde bulabilmektedirler. Bugiin, iiriinler ve dykiilerle iletisim kurarken her seyden once,
bu hikayenin kendisinin bir uzantis1 olarak islev gordiiklerinde yeni bir hayat kazanildigi
gortilebilmektedir, kendilerini hikdyenin igerisinde ya da devaminda hayal edebilmesi biligsel
olarak da anlamalar1 ve kavramalar1 daha kolay hale gelmektedir. Bu sayede iiriiniin aktardig1
bilgilerin daha akilda kalic1 olmasi saglanmaktadir. Pazarlama c¢alisanlar1 ve markalar,
hikdyenin degerini fark etmeye baslamakta ve iirlinlerini hikayeler ile anlatma yoluna

basvurmaktadir.

Dogrudan satis tekniginin (hard sell) kullanildig: reklamlarda tiiketicileri bilgilendirmek
icin {irlinlin faydalar1 ve 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak ikna edilebilmektedir. Tiiketicilerin
dikkatlerini ¢ekebilmek i¢in markalar dogrudan satis teknigini kullanmakta ve yapim tarzlarina
da iinlii kisiyi de ekleyebilmektedir ve bu sayede iinlii kisinin itibarindan, giivenilirliginden ve

inandiriciligindan faydalanilabilmektedir. Reklamin ve markanin itibarmi etkileyebilme
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konusunda markanm calisanlar1 da sz sahibi olabilmektedir. Unlii kisilerin kamu nezdinde
olan giiclii, karizmatik, etkileyici itibarlar1 sayesinde yer aldiklari reklam kampanyalar1 da
yararlanabilmektedir. Unlii kisiler tiiketici kitlelerini etkileyebilmektedir. Unlii kisilerin
kullanildig1 dogrudan irtiniin 6zelliklerinin ve faydalarini anlatan ya da gdsteren {inlii sunucu
formatini da i¢ine alan dogrudan satis teknigi {inlii ile birlikte lirlinline, markasina ve reklamina

olan itibar1 etkileyebilmektedir.

Unlii kisilerin itibarindan anlat1 reklamlar1 da faydalanabilmektedir. Bazen markalarmn
reklamda giiglii bir hikdyeyi islemeleri tiiketicileri harekete gegirmeyebilmektedir. Unlii ile
birlikte anlat1 reklammin kullanilmasi tiiketicinin  hem reklami  algilamalarini
kolaylastirabilmekte hem de ikna edebilme konusunda {inliiniin itibarindan
yararlanabilmektedir. Bu sayede reklamin itibar1 artmakta ve gilivenilir bir marka imaj1
cizebilmektedir. Cift¢i’ye gore Temel amag¢ tanitimlarda, reklamlarda ve pazarlamada hedef

kitleye dogru stratejilerle ulagsmaktir (2018: 55).
1.1.Anlat1 Reklamlari

En basit anlamiyla, reklam anlatisi olarak da bilinen bir anlat1 reklamlari, hikaye anlatan
reklamlar olarak bilinmektedir (Escalas, 1998: 274). Anlat1 kavramu birbiriyle baglantili olarak
belirli bir zaman dilimi igerisinde gerceklesen ve anlasilir bir konuya biitiinsel anlamda
getirilmis olan, iki ya da daha fazla olaym aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 2004:

28-29)..

Anlat1 kavraminin goriindiigii kadar basit olmadigi, anlati reklamlarinin agik bir sekilde
anlagilmasi i¢in, bir hikdyenin ne oldugunu incelemenin ¢ok 6nemli oldugu sdylenmektedir.
Ciinkii hikayeler, giinliik hayata yayilmaktadir (Escalas 1998, 2012). Biligsel bir siirecten
geetigi ifade edilmektedir. Retorik ¢aligmalarinda, Escalas (1998: 270) ve Escalas & Stern
(2006: 159). Burke Pentad'dan alintilanan, yazilarda hikayeyi olusturan bes faktor
bulunmaktadir. Bunlar eylem, sahnenin nerede ve ne zaman gerceklestigi, bunu yapan oyuncu,
hangi yontem ve hangi vasitayla gerceklestirildigi ve verilmek istenen mesaj yani oyuncunun

bunu neden yaptigidir.

Bruner’a gore psikolojik agidan bakildiginda, bir hikdyenin dort ozelligi O6ne
stiriilmektedir: Hedeflere ulasmak i¢in eylemler iistlenen oyuncular icermekte, sirali bir sekilde

sunulmakta, standart ve mantiksal kurallara uyulmakta, her zaman derin bir bakis agisiyla
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anlatilmaktadir. Escalas hikayeleri, olaylarin hedeflere ulasmak ya da sonuglanacak eylemlerde
bulundugu bir dizi olay olarak tanimlamaktadir. Daha gercek¢i olarak, hikdyenin basindan
sonuna kadar cevapsiz sorular, ¢ziimlenmemis ¢atismalar ya da karakterlerin yiiz yiize gelmesi
icin eksik faaliyetler sunulabilecegi bir siire¢ olarak anlatilmaktadir (Green & Brock, 2000). Bu
ifadeler araciligiyla bir anlat1 veya bir hikaye olarak nitelendirilecek bir seyin en dnemli iki
Olgiitiiniin kronoloji- yani, bir baglangicinin, ortasmin ve sonunun yani, hedefe sahip bir
zamansal boyut oldugu sonucuna varilabilmektedir. Nedensellik tanimlarinda olaylar arasinda

etkili ve birbirleriyle iliskili sebepler ¢ikarilabilmektedir (Polkinghorne, 1991; Escalas, 1998).

Geleneksel hikayelerle kiyaslandiginda, anlati reklamlar1 genellikle geleneksel
hikayelerde yaygin olarak bulunan anlati yapilarinda benzerliklerin paylasildigi bagimsiz
anlatilarda (Escalas, 1998) mesaj; marka ile etkilesime giren, ¢ogunlukla kullanim bi¢iminde
olan ve bu kullanimdan elde edilen yararlari tecriibe eden, duygusal gostergeler belirgin olarak
sunulmaktadir (Boller & Olson, 1991; Chang, 2012). Ancak, bunlarin ¢ogu anlat1 reklamlar1
icin onemli zorluk ve engeli olusturdugu goriilmektedir. Reklamlarin ikna edici dogasi
nedeniyle, geleneksel hikayeler ve anlati reklamlar1 arasinda biiyiik farklar bulunmaktadir; ilk
olarak anlati reklamlar1 hikayeyi anlatirken reklam ve markayi biitiinlestirmektedir (Brechman
& Purvis, 2015). Bu yiizden anlati reklamlarmnin iki islevi ve ylkiimliliigiinii dengelemek son
derece dnemli goriilmektedir. Marka i¢in ikna edici bir pazarlama faaliyeti ve izleyiciler igin
eglenceli bir hikdye yaratilmaktadir. ikinci olarak izleyici anlat1 reklamini izlerken bunun bir
pazarlama faaliyeti oldugunu bilmekte ve kendisinin ikna edilmesi i¢in hazirlandigini bilmekte
ve ikna olabilmek i¢in daha dikkatli izlemektedir (Escalas, 1998, 2007; Chen, 2015). Ugiincii
olarak anlati reklamlarinda olay1 anlatirken zaman kisitligr bulunmakta en fazla 60 saniye
icerisinde hikdyeyi anlatmalidir. Son olarak geleneksel hikayeler anlatilirken s6z ile anlatim

yani retorigin kullanimi goriilirken anlat1 reklamlarinda ise resimsel ifadeler ile anlatim

yapilmaktadir (Mick 1987, Escalas, 1998: 278).

1.2.Reklam Formu Olarak Anlati Reklamlari

Anlat1 reklamlarmi diger reklamdan ayiran {i¢ 6nemli unsur bulunmaktadir. Bunlar;
karakter, entrika (hayali bir komplo) ve anlatimdir (Deighton ve digerleri, 1989; Stern,1994).
Entrika; anlat1 reklamlarindaki ¢izimler {iriin, marka ve iiriin kullanicisi, etrafinda donme
egilimindedir. Ayrica, Chang umut, romantizm, iliskiler ve 6z saygi gibi anlat1 reklamlarinda

sikca rastlanan bazi ortak temalar1 da tamimlamaktadir. Bunun disinda, anlati reklamlari
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genellikle hikdye anlatimi siirecinde entrika kullanildiginda farklilik gostermektedir. Bazi
reklam kampanyalar1 tekrar tekrar ayni entrikaya sahip olabilmektedir ve bazilar1 farkli ya da
ayni1 karakterlerle farkli boliimlere sahip olabilirken, digerleri etrafinda donen siirekli bir entrika
kullanabilmektedir (Escalas, 1998; Chang, 2009). Karakter, Anlat1 reklaminda betimlenen
olayda izleyiciyi kendine ¢eken, siiriikleyen ve ikna eden karakterdir. Anlatim (Gergekgiligin
Kullanimi); Anlatim siklikla uygulamali ve tartigmaya agik reklamlari tiiketicileri ikna etmek
icin mantiksal argiiman olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Bunun yaninda miisterinin iirtin
hakkindaki deneyimlerini ve duygularini ikna etmek i¢in anlati1 reklaminda genellikle hikaye

anlatirken drama kullanilmaktadir (Deighton ve digerleri, 1989; Chang, 2009).
1.3.Anlat1 Reklamlarinda Ikna

Her ne kadar anlati, hikaye anlamina gelse de Green ve Brock'un aklinda 6zel bir hikaye
vardir. Iknanin gerceklesebilmesi icin, yanitlanmamis sorulara merak uyandiran,
¢coziimlenmemis ¢atigmalar1 gosterebilen ya da heniiz tamamlanmis etkinlikleri tasvir edebilen
bir hikaye gerekmektedir. Karakterler bir krizle karsilagabilir ve sonra da bunlari
cozebilmektedir (Green ve Brock, 2000). Green ve Brock’un anlatisinin temel yonii insan

durumunun uzantisi, actmanin uyandirdigi giiclii duygular olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketiciler, tirlin satin alma, kullanim ve sonuglarla ilgili olas1 senaryolarda kendilerini
tasarlayarak karar verme ve degerlendirme yapma egilimindedirler.
Anlat1 reklamlari, yeni bilgileri bir hikaye bi¢iminde c¢ergevelendirerek ya da dogrudan
tiiketicileri hayal etmeye ve kendilerini hayal etmeye yonlendirmektedir (Adaval ve Wyer,
1998; Escalas, 1998). Her iki durumda da anlati isleyisi veya anlati diisiincesi kosullar1 altinda,
gelen bilgi nedensel iliski ile baglantilidir ve tiiketicinin bir hikaye olusturmaya calisiyormus
gibi bir anlat1 yapisinda diizenlenmektedir (Pennington ve Hastie, 1988; Escalas, 1998;
Woodside ve arkadaglari, 2008). Tiiketicinin kendini (referans) tanimladigi ve yeni olaylara
yonelik bir anlamlandirma mekanizmasi1 olarak onceki kisisel deneyimlere (Polkinghorne,
1991) ve mevcut olani giiglendirmeye, giincellemeye ya da agiklamaya yarayan bir arag oldugu
icin anlam yaratmaya tesvik edilmektedir (Schank & Abelson, 1995). Burada anlatimsal
islemenin ve anlatilarin ikna edici bir ara¢ olarak gergek giicii yatmaktadir (Burnkrant ve
Unnava, 1995; Escalas, 1998, 2007). Bunlar; kendini referans gosterme, birbiriyle yakindan
iligkili ve karsiliklt olarak gii¢lendirici duygusal ve biligsel siiregleri basarmak amaciyla

yapilmis temel faktorler olarak gosterilmektedir.
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Tiketiciyi ikna edebilmek i¢cin empati yapmalart ve dolayli katilmalari
saglanmaktadir. Empati; anlati reklamciligi baglaminda empatiyi, tiiketicinin, reklamin
karakterlerinin deneyimleri iizerine yarattigi yaratici bir izdiisimii olarak tanimlamakta ve
boylece markanm kendi kendine ilgisi hakkinda bilgi edinebilmektedirler. Boller ve Olson'a
gore, empati slirecini kolaylastirmak icin iki gerekli kosul 6ne siiriilmektedir. Bunlar tiikketim
ile ilgili ilgi ve istekleri tetikleyebilen karakter tanimi ve dolayli katilim olarak ifade
edilmektedir. Birincisi, karakter tanimiyla, tiiketiciler, kendilerini, benlik ve kisilik temel
ozelliklerinde benzerliklerle elde edilebilecek karakterlerde gorebilmektedir (Boller & Olson,
1991). ikincisi, dolayli katilim, tiiketicilerin kendilerini tanimladiklar1 karakterlerin mercegini
gormelerini ve diisiincelerini, algilarini, duygusal veya fiziksel tepkilerini deneyimlemelerini
ve kendi perspektiflerini askiya almasmi gerektirmektedir (Boller & Olson, 1991). Anlat1
reklamlarinda ortaya konan olaylar, genellikle tiiketim durumlari etrafinda donerken reklamda
empati kurabilecekleri unsurlara yer verilmelidir ve tiiketicinin ikna olabilmesi saglanmalidir

(Wells, 1988; Escalas, 1998).

1.4.Anlat1 Aktarimi

Anlat1 aktarimi genellikle, onceki kisisel deneyimle (Burnkrant ve Unnava, 1995;
Escalas, 2007) ya da empati gibi anlatidaki karakterlerle 6zdeslesme yoluyla dolayli katilimla
anlat1 6z- referanslama yoluyla gerceklesmektedir (Boller & Olson, 1991; Green & Brock,
2000; Wentzel ve dig., 2014). Ancak, empati ve anlat1 aktariminin birbiriyle ¢ok yakin ve
karsilikli olarak gii¢lendirici yapilar oldugu, ancak tam olarak benzer kabul edilemeyecegi not
edilmelidir. Anlat1 aktarimi belki de ¢ok daha kapsamli ve tiim zihinsel sistemlerin ve
kapasitelerin anlatida ortaya ¢ikan olaylara odaklandigi yakinsal bir stiregtir (Green & Brock
2000: 702). Aslinda Van Laer empatiyi anlati tasimaciligmin olgiitlerinden biri olarak
gormektedir; digeri ise hikayenin ardinda ger¢eklesen hayal giiciliniin harekete gegirilmesinden
kaynaklanan, asil gerceklik duygusu ve gercek diinya algist ve bilgisinin kaybolmasi
deneyimidir. Anlat1 aktarimimin diisiinceler, inanglar, tutumlar ve niyetler {izerinde olumlu
etkileri oldugunu ortaya koymaktadir ve elestirel diigiinceler iizerinde olumsuz -etkiler

olmaktadir. Anlat1 aktarimi ikna etme araci olarak ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir.

Anlat1 aktariminda marka degerlendirme ¢aligmasi yerine marka deneyimine

yogunlagmasi anlatinin tiiketiciye aktarilmasini saglamaktadir. Anlati reklamlarinin agiklayict
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reklamlardan daha olumlu degerlendirildigi kanitlanmaktadir (Deighton ve digerleri, 1989;
Adaval ve Wyer, 1998; Wentzel ve dig., 2010), bunun nedeni anlat1 diisiincesindeki bir artisa
baglanabilmektedir. Tiiketicilerin anlati aktarimma girmesiyle elestirel diisiincenin azalmasi
analitik ayrintilandirmaya karsi bu egilim, tiiketicinin dikkatini, ikna etmeyi aksatacak zayif
arglimanlardan uzaklastirarak ve tiiketicilerin deneyimleme egilimini azaltarak, olumlu

davraniglar1 ve inanglar1 gelistirmeye ¢calismaktadir (Adaval ve Wyer, 1998; Escalas, 2007).

Anlat1 reklaminin daha gergekei bir hikayenin, cogu durumda gercek hayattaki dogrudan
deneyimler kadar yiiksek olan ikna giicliniin o kadar yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Escalas'in
belirttigi gibi, bu olumlu etkiler, tiiketicilerin reklam ve markayla ilgili tutumlarini gelistirmeye

ve genel olarak ikna etmeye yardimci olmakla yilikiimliidiir.
1.5.Reklamda Unlii Kullanimi

Glinlimiizde her {iriin pazarlanmaya, imaja ve markalagmaya ihtiya¢ duymaktadir (Ciftgi
ve Colak, 2017: 234). Tiketiciler i¢in sunulan iriinlerin, belirli 6zelliklere sahip olmasi
gerektigi belirtilmektedir. Kisilik 6zellikleri tasimali ayni zamanda bir imaji olmasi
gerekmektedir. Nedeninin ise bir¢ok iirlin ¢esitliliginin olmasi ve bu g¢esitlilik arasindan
styrilma diisiincesi olarak ifade edilmektedir. Uriiniin kendisinin sundugu fayda tek basina ise
yaramakta zayif kalabildigi diisiiniilmektedir. Tiiketici lizerinde bu etkiyi saglayabilmenin en
olagan yollarindan biri de iiriin ya hizmet ile bagdasan giivenilir ya da tanimis bir kiginin tiriin
tanitiminda, reklamlarda kullanilmasidir. Star stratejisi yani tinli kullanimi daha ¢ok o
marka/liriin i¢in belli bir kisilik olusturmak i¢in kullanilir. Tiiketicinin o markayla daha kolay
uyum saglayabilmesini, kendinden bir seyler bulabilmesini saglamaktadir. Bunlar disinda
reklamda tinlii kullanilmasi ve tiiketicinin o reklamdaki tiriinii kullanmasi kisinin belli bir haz
yasamasini  ve doyuma ulagmasmi da sagladigi  gorilmektedir (Akat, 2001).
Reklamlarda genel olarak dizi oyunculari tercih edilirken, program sunucularina da oldukca yer
verilmektedir. Bu tercihler yapilirken ¢ogunlukla tiiketicilerin giivendikleri ve sevdikleri
inliiler tercih edilmektedir. Genis kitleler tarafindan begenilmis, eglenceli kabul edilen kisiler
bu tercihler i¢cin daha kullanishi hale gelmektedir. Yeni bir karakter i¢in sifirdan bir diisiince
olusturmanin zorlugu disiiniiliince hali hazirda dizi karakterlerini kullanmak hem
pazarlamacilar i¢in bi¢ilmis bir kaftanken hem de tiiketiciler i¢in olumlu bir tercih olmaktadir.
Tiim bunlar i¢in de en 6nemli sey karakterle liriiniin uyumu olarak ifade edilmektedir. Bu durum

tiiketiciler igin oldugu kadar reklamcilar i¢in de &nemli bir noktaya sahiptir. Uriin ve {inlii
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arasinda bir bag kurulmazsa tiketimin gergeklestirilmesi daha ¢ok zorlasmaktadir
(http://www.pazarlamasyon.com).

Markanin degerini artirmaya ¢alisirken ozellikle tercih edilen tinlii kullanimi dogru
kisiyle yapilamadigi zaman ters sonuclar da verebilmektedir. Markayla kullanilan tinliiniin
uyum saglayamamasi tiiketicinin marka hakkindaki diisiincesini olumsuz yonde degistirmekte
ya da gilivenilirligi, samimiyeti en basta kaybettirebilmektedir. Reklamda kullanilan iinli
kisinin reklamin 6niine gegmemesi gerekmektedir. Bunun disinda yapilan mizah ya da aktarilan
herhangi bir duygu iriinii geri planda birakirsa bu durum marka i¢in olumsuz bir etki
yaratabilmektedir (http://www.erdalerdogdu.com/reklamcilikadvg/reklamlarda-unlu-celebrity-
kullanimi/).

Yapilan bazi ¢aligmalara gore reklamda {inlii kullanimi markanin konumlandirilmasi ve
imajma uygun Unlilerin kullanilmasiyla satislarmi biiyilk oranda artirdigint ve bunun
sonucunda da marka baglhiligini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Reklamda tinlii
kullaniminin markaya da satisa da bir¢ok katkist oldugu gibi pazarlama kisminda
olumsuzluklarda yasanabilmektedir. Bu olumsuzluklara en iyi 6rnek ise reklamda kullanilan
iinlii kisi i¢in olumsuz yonde haberler ¢ikmasi olarak gosterilmektedir. Tiiketicinin {inlitye kars1
degisen tutumu markaya da yansiyabilmekte ve bazi durumlarda reklamda kullanilan {inlii kisi
markay1 arka planda birakabilmektedir. Bu da marka i¢im olumsuz olan durumlardan biriolarak
ifade edilmektedir. Tiiketici bdyle bir durumda reklami ya da iinliiyli hatirlarken markay1
hatirlamayarak  ikinci plana  atabilmektedir (Siker ve Horzum, 2016:59-60).

Reklam sektorii tinlii kisilerden yararlanirken kendi alanlartyla ilgili olmasa da iiriin veya
hizmeti deneyerek tecriibe edecek ve bu dogrultuda bir oyunculuk gostermektedir (Kocabas ve
Elden, 1997: 136). Tiiketici reklamda kullanilan iinliiyli kendisine rakip olarak gormemeli veya
kendisi i¢in ulagilmaz bir gli¢ oldugunu diisiinmemelidir. Sonugta tiiketici, tinliiyii kendisi gibi
hissetmeli, kendisiyle ortlismeli ve samimiyet saglamalidir. Burada starin basarisi iiriine mal
edilmektedir. ikisi bir gibi diisiiniilmekte ve starin yaptig1 herhangi bir hata iiriin i¢in de
olumsuz olabilmektedir. Bu olumsuzluklara 6rnek olarak Madonna ve Pepsi ele alinabilir. Pepsi
firmas1 Madonna ile anlagsmaliyken Modonna’nin yaptig1 olumsuz davranislar ve konugmalar
sonucu marka sarkici ile anlagsmasini fesih etmistir. Reklamda {inlii kullaniminin pek ¢ok
olumlu etkisi varken durum bir anda tam tersi bir hal de alabilmektedir. Bu nedenle tercih edilen
iinlii ve marka her seyden 6nce en ¢ok dikkat edilmesi gereken konu olarak diistiniilmelidir

(Kocabas ve Elden, 1997:163).
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1.6.Kredibilite Kavram

Kredibilite kelimesi kavram olarak genel tanimiyla: “konu ile ilgili bir deneyime sahip
olmak veya anlatilmak istenen ile ilgili glivenilir bilgi vermek™ olarak tanimlanmaktadir
(Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000). Bir baska tanima gore ise kredibilite en kapsamli
anlamiyla “inanilirlik” olarak ifade edilmektedir. Arastirma kaynaklarinda kredibilite uzmanlik
ve gilivenirlik olmak tizere iki temel anlam {izerinden kavramsallastirilarak anlatilmaktadir
(Erdem vd, 2006: 35). Bu nedenle tanimlarin genel anlamima bakildiginda marka kredibilitesi,
bir markaya iliskin olarak saglanan bilginin inanilirhi@i, bilgi giivenirliligi olarak ifade
edilmektedir. Boylece tiiketicinin, markaya olan inanci ile birlikte markanin vaat ettiklerini
yapma becerisi (uzmanlik) ve bu becerinin siirekliligini saglama arzusuna (giivenirlik) iliskin
alg1 olusumunu kolaylastirmaktadir (Erdem vd., 2006:35). Bu sebeple kredibilite giivenirlik ve
deneyim olmak iizere iki temel konuya odaklanmaktadir. Deneyim kelimesi kavramsal agidan,
ilgili konu hakkinda sahip olunan bilgi anlamina gelirken, giivenirlik kavramu ilgili kaynagin

inandiriciligi ve ikna edilebilirligi anlamin1 tagimaktadir (Goldsmith vd., 2000).

Kaynaklarda bir¢ok calismada farkli kredibilite kavramlarmin ele alindig1 goriilmektedir.
Kredibilite ile ilgili bu kavramlar, firma kredibilitesi, iinli kredibilitesi ve marka kredibilitesi
olmak lizere ela alinarak {i¢ ayr1 kavramlarla ifade edildigi bilinmektedir. Firma kredibilitesi,
“bir firmanin, tiiketici istek ve ihtiyaclarini kargilayabilecek olan mal ve hizmetleri tasarlayip,
pazara sunabilmeleri ve tiiketicilerin duruma yonelik inanglar1” olarak ifade edilmektedir
(Goldsmith vd., 2000). Unlii kredibilitesi, “reklamlarda kullanilmak istenen iinliilerin reklami
yapilan iiriin veya marka hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglamak, glivenilir olmalar1 yoniinde
imaj cizebilmek ve beraberinde fiziki goriinim anlaminda g¢ekici olmalar’” anlaminda ifade

edilmektedir (Basgoze, 2010).

Marka kredibilitesi ise, markadan tiiketiciye, tliketiciden markaya olan iletisimin bir ¢ikis
noktast olarak goriilmekte ve markalarin tiiketicilerle iletisim kurmalarini saglayarak,
tiiketicilerin de markalarla iligki kurabilmelerini saglayabilmek olarak tanimlanmaktadir (Baek

vd., 2010: 665).

Ayni zamanda literatlirde yer alan farkli bir ¢alisma (Herbig ve Milewicz, 1995) marka
kredibilitesi kavramini “sayginlik (itibar)” kavramiyla agiklayarak ifade etmektedir. Boylece
kredibilite ve sayginlik kavramlar1 es deger kavramlar olarak belirtilmekte ve bu sekilde alg1

olusumu saglanmaktadir. Sayginlik kelimesi, diger ifadeyle “itibar”, bir markanin kalite gibi
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etkin faktorlerinin belirli bir zaman diliminde bozulmadan devam etmesi gerektigi seklinde
belirtilerek tanimlanmaktadir (Basgdze ve Ozer, 2012). Bir diger ifadeye gore itibar, bir
markanin geg¢misine yonelik bilgi vererek siirekliligini saglamak olarak tanimlanmaktadir
(Herbing ve Milewicz, 1995). Bu ifadelere bakildiginda kredibilite ise “belirli bir zaman dilimi
icerisinde birimin (lirlin, marka, firma gibi) inandiricilig1’” olarak tanimlanabilmektedir

(Basgoze, 2010).

Kredibilite kavramu, tiiketicinin zihninde olugsmasini saglayan ve marka degerini etkileyerek
onemli faktorlerden biri haline getirebilmek anlamini tagimaktadir. Buna gore, tiiketici tiriiniin
ozellikleri konusunda bir bilgisi yok ise, {irtinii kendi zihninde canlandirarak markasina gore
konumlandirmakta ve bu yol ile iiriiniin kredibilitesine karar verebilmektedir (Erdem ve Swait,
1998). Boylece kredibilite, marka yonetimi agisindan etkin bir kavram olarak gosterilmekte ve
tiiketicin ya da piyasanin kargisina bu sekilde ¢ikmaktadir (Davis, 2000: 6). Kredibilite kavrama,
firmanin tiiketici tarafindan ne kadar giivenilir, ne kadar anlagilir bir yap1 olduklarini saglayarak
firmaya iliskin ipuclar1 verebilmekte, bu nedenle marka degerini -etkileyebilecegini

gostermektedir.

Yapilan bir¢ok c¢aligmada kredibilitenin, ikna edilebilirlik {izerindeki etkisinden soz
edilmektedir. Giivenligin yiliksek oldugunda tutum degisimi fazla olur. Giivenlik diisiik
oldugunda bu durumdan s6z edilmemektedir. Ayn1 zamanda giivenilirligin satin alma diisiincesi

tizerinde 6nemli, olumlu ve etkileyici 6zelliginin oldugu sdylenmektedir (Ohanian,1990).

Marka kredibilitesi koruyucu bir etken olarak gorilmekte ve kendi imajini bu sekilde
gostermektedir. Marka kredibilitesi agizdan-agiza iletisim yoluyla tiikketicinin marka degistirme
davranigini azaltarak memnuniyet yoniinii ve miisteri bagliligini olumlu yonde etkilemekte ve
giivenirlilik diistincesini olumlu yonde etkiledigi sOylenmektedir (Sweeney ve Swait,

2008:179).

1.7.Hard-sell

Reklamin satis amacinin iki farkli sekilde gergeklestigi belirtilmektedir. Reklam
belirlenen yaklagimlar ile tiiketicileri hizmeti hemen satin almaya motive ederek (hard sell), ya
da marka imajmi giiclendirme diisiincesi ile hizmetin i¢inde bulunmus oldugu genel iirlin
kategorisine yonelik bir talep yaratarak uzun vadede satislarin artmasini saglayarak tiiketici

zihninde prestij kazanabilmeyi (soft sell) amaglamaktadir.
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Reklam sozliigii olarak kelime anlami, rekabete dayali (dolaysiz) satis yapma anlamini
tastmaktadir. Uriiniin faydasma vurgu yapilmakta ve dile getirilerek miisteriyi alim yapmaya
ozendirmek amaciyla ¢esitli yollara basvurabilen 1srarci satis teknigi olarak ifade edilmektedir.
Reklamda, iiriiniin kolayca satilabilmesini saglamak, reklami tesvik eden ve reklami bunun
nedenleri lizerine kurabilen kararli rekabet¢i yaklasim olarak gosterilmektedir (Giilsoy, 1999:

234).

Bu gibi reklamlarda amag tiiketicileri bilgilendirmek ve ikna etmek olarak hedeflenmektedir.
Tek amagl ve yalin anlatimi segen yaklasim tarzinda, “simdi alin “, “hemen alin “gibi ¢agrilar
ve reklam vaadini dogrudan sdylemekte ve reklam yapilan iirlinii almalar1 i¢in bask1 yapilmak
istenmektedir. Bu yiizden reklami yapilan tirliniin faydalari ve 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir

(Ozgiir, 1994: 62).

Hard-sell reklamin temel amaci tiiketicileri bilgilendirmek ve ikna etmektir. Reklami yapilan
iriin, hizmet ya da markayla ilgili 6zellik ve vaatler tiiketiciye dogrudan aktarilmak
istenmektedir. Bu yaklasim kullanilmak istenirken iiriin ya da hizmet 6n plana ¢ikarilmak
istenmektedir. Diger tiim ayrintilar arka planda kalmakta ve etkili bir anlatim kullanilmaya
calisilmaktadir (Elden, 2005:368). Boylelikle anlatim tarzi tiiketicinin hemen harekete
geemesini saglamakta ve tiiketicilere reklami yapilan mal ve hizmeti almalar1 konusunda bask1

yapmaktadir (Akbulut,2007).

Hard-sell’in bir diger amaci alicinin rasyonel diisiincesini tesvik etmektir. Bu itirazlar
dogrudan olma egilimindedir, satis yonelimini vurgularken, genellikle marka adini ve iirlin
Onerilerini belirtmektedir. Rekabetci {triinlerle yapilan Kkarsilastirmalar ya da iriiniin
performansinda avantaj saglayan ya da tiiketicilerle ilgili baska bir boyut kazandiran belirli ayirt

edici ozellikleri gibi cogu zaman somut bilgiden s6z edilmektedir (Shintaro,2010).

Televizyon reklamlarinin ortaya ¢ikan ilk 6rnekleri gogu zaman sert satig teknigini kullanmak
istedikleri soylenmektedir. Sert satig tekniginde mantigi 6n plana ¢iktig1 goriillmektedir. Bu
satig tarzindaki reklamlar izleyiciye baski yapmaktadir. Verilmek istenen mesajin dogrudan
verildigi goriilmekte, radyo reklamlarinda oldugu gibi s6ze ¢ok fazla yer verilmeme diisiincesi
agir basmaktadir. Filmlerin arkasindaki ses veya sunucu, ancak icten gelen gercek bir isteklilik
olarak konusmakta ve bagirarak hi¢ ara vermeden iriiniin ustiinliiklerini anlatmaktadir. Asil
amacin, tiiketicinin kendine 6zgii ihtiyaclar1 diistinmesini saglayarak o Kkisiyi satin almaya

yonlendirmek olarak belirtilmektedir. (Rutherford, 1996: 26-32).

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

Bu tarz reklam filminde geri plandaki ayrintilarin ihmal edildigi ve dikkatin iiriin ya da onun
yerine gegen sey iizerine yogunlastirildigi, gercegin cok basitlestirilmis goriintiisii kullanildigi
bilinmektedir. Bu satis tekniginde 6ne gegmek isteyen sert satig faktoriinden bahsedilmektedir.
Dolaysiz satis yapilirken “hemen deneyin”, “simdi alin” gibi ¢agrilara yer verilmektedir.
Belirlenmek istenen hedeflere yonelik asil amacin iiriin ya da hizmetin en kisa zamanda
tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamak oldugu dile getirilmektedir. Hedef, tiiketicileri
harekete gecirmektir. Uriiniin tiim dzellikleri net bir bigimde anlatilmak istenmekte ve herhangi

bir abartmaya yer verilmeden reklam filmi anlatilmak istenmektedir (Yolcu, 2001: 39).

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1.Calismanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; reklam ortaminda iinlii ile birlikte islenen anlati reklamcilig1 ve
uinlii kisi ile birlikte hard sell tekniginin kullaniminin kredibilete tizerine etkileri 6lgiilmeye
calisilmaktadir, reklamda tinlii kullanimi, anlati reklameilig1, reklamin kredibiletesi ve hard sell

teknikleri literatiir kisminda agiklanmaktadir.
2.2. Hipotezler

Arastirmanin  literatiir kismma dikkat edilerek, arasgtirma amaglar1 gbéz Oniinde

bulundurularak bu arastirma i¢in agsagidaki hipotezlerin test edilmesi planlanmistir:
H1: Reklamda {inlii kullaniminin marka itibar1 iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
H2: Anlati reklamlarm marka itibarina etkisi bulunmaktadir.

H3: Marka itibarinin satin alma iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

H4: Anlat1 reklaminda {inlii kullanilmasi dogrudan marka vaadini sunan reklamlar ile

kiyaslandiginda daha fazla inandirict bir etkisi bulunmaktadir.

2.3.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
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Tirkiye'nin gesitli illerinde yasayan 18-25 yas araliginda bulunan erkek katilimcilar
arastirma evreni olusturmaktadir. Arastrmanin O6rneklemi belirlenirken kasti Ornekleme
yontemi secilmektedir ve gen¢ yasta olan erkek katilimcilar arastirmanmn Srneklemini

olusturmaktadir.

2.4.Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tamimlayic1 Bilgiler
Ankete katilanlarin tamami erkeklerden olusmaktadir. Tiirkiye genelinde ve sehir hayati
stiren, internet kullaniminda aktif olan kisiler tizerinde yapilmistir. En yogun yas grubu 18-25
arasindadir. Katilanlari ¢ogu iiniversite dgrencisi veya yeni mezun olmus olan 50 kisiden

olusmaktadir.
2.5.Verilerin Analizi ve Degerlendirme

Arastirmada online anket yontemiyle veriler toplanmistir. Bu yontemin kullanilma sebebi
ise aragtirmanin 18- 25 yas arasi gencler ilizerinde yapiliyor olmasidir. Genglerin internet

kullaniminda aktif olmalar1 ve bu sekilde daha ulasilabilir olmalar1 etkili olmustur.

1.izlediginiz reklamlardan hangisi giivenilirlik acisindan sizin i¢in daha etkili olmustur
sorusuna %#41,2 oraninda Clear ile saclarin her zaman basrolde tercih edilirken Burak Oz¢ivit’in

hikayesi %60,8 oraninda tercih edilmistir.

2. Hangi reklam sizde satin alma istegi uyandirdi sorusunda %54,9 oraninda Clear ile saglarin

her zaman basrolde tercih edilirken Burak Ozgivit’in hikayesi %47,1 oraninda tercih edilmistir.

3. Izlediginiz hangi reklam ‘’marka itibar1’* agisindan sizin i¢in daha etkili olmustur sorusunda
%57,7 oraninda Clear ile saclarin her zaman basrolde tercih edilirken Burak Oz¢ivit’in hikayesi

%46,2 oraninda tercih edilmistir.

4. Reklamdaki marka vaadi hangisinde 6n plandadir sorusunda %63,5 oraninda Clear ile
saglarin her zaman basrolde tercih edilirken Burak Ozcivit’in hikdyesi %36,5 oraninda tercih

edilmistir.

5. Burak Ozgivit'n oynamus oldugu hangi reklam sizde daha inandirici bir his olusturdu
sorusunda %42,3 oraninda Clear ile saglarin her zaman basrolde tercih edilirken Burak

Ozcivit’in hikayesi %57,7 oraninda tercih edilmistir.
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6. Izlediginiz hangi reklam sizin icin daha kalic1 (hatirlatict) bir etki yaratir sorusunda %41,2
oraninda Clear ile saglarin her zaman basrolde tercih edilirken Burak Ozcivit’in hikayesi %58,8

oraninda tercih edilmistir.

7. Burak Ozgivit’in oynamis oldugu hangi reklam sizi iiriinii satin almaya daha ¢ok yonlendirir
sorusunda %53,8 oraninda Clear ile saglarin her zaman basrolde tercih edilirken Burak

Ozcivit’in hikayesi %48,1 oraninda tercih edilmistir.

8. Hangi reklam markanin gercekgiligini artirtyor sorusunda %42,3 oraninda Clear ile saglarin

her zaman basrolde tercih edilirken Burak Oz¢ivit’in hikayesi %57,7 oraninda tercih edilmistir.

9. Reklamda ayni tinlii kullanilmis olmasina ragmen sizde daha fazla yakinlik hissettiren hangi
reklam olmustur sorusunda %44,2 oraninda Clear ile saclarin her zaman basrolde tercih

ediliken = Burak  Ogzgivit’in  hikdyesi  %59,6  oraninda  tercih  edilmistir.

10. Burak Ozgivit’in de Clear kullandig1 vurgulanan hangi reklam sizin igin bu markay:
digerlerinden ayirici bir etki yaratmistir sorusunda %41,2 oraninda Clear ile saglarn her zaman

basrolde tercih edilirken Burak Ozgivit’in hikdyesi %58,8 oraninda tercih edilmistir.

SONUC

Caligmada reklam ortaminda tinlii ile birlikte islenen anlati reklamciligir ve tnlii kisi ile
birlikte hard sell tekniginin kullaniminin kredibilite tizerine etkileri 6l¢lilmeye ¢aligilmaktadir,
reklamda {inli kullanimi, anlat1 reklamciligi, reklamin kredibilitesi ve hard sell teknikleri
literatiir kisminda acgiklanmaktadir. Bunun yani sira tiiketicilerin hikaye ve hard-sell
reklamlardan etkilenme dereceleri ve reklamlarin ne kadar etkili kullanildig1 anlasilmaya

calistlmastir.

Arastirmanin literatlir kismindan esinlenerek ve amaglara uygun olarak dort hipotez test
edilmistir. 10 sorudan olusan anket 18-25 yas arasi erkekler arasinda yapilmistir. Anketin
sonuclarina bakildiginda, giivenilirlik agisindan hikaye reklamlari1 daha ¢ok etkiye sahiptir. Bu
da calismanin dordiincii hipotezinin dogru oldugunu gostermektedir. Satin alma konusunda

hard-sell reklamlarin daha etkili oldugu ankete verilen cevaplar sonucunda ¢ikarilmistir.
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Reklamlarda {inlii kullaniminin marka itibar1 tizerinde etkisi yedinci ve onuncu sorularla
olciilmiistiir. Unlii kullanilan reklamlarin daha inandirict ve markay: digerlerinden ayiran bir

neden oldugu sonucuna varilmistir.

Calisgmamizda tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplara gore hikaye reklamlar1 akilda
kalicilig1 %58,8 iken %41,2’luk bir kesim i¢in hard-sell reklamlar1 daha hatirlanabilir olarak

belirtilmistir.

Marka vaadi konusunda dogrudan marka vaadi sunan reklamlar anlati reklamlarma kiyasla
daha inandirict bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bununla birlikte marka
gercekeiligini tiiketiciye gegirme konusunda Burak Ozcivit’in hikdyesi reklaminda hem {inlii
kullanim1 hem anlat1 reklam1 olmas1 nedeniyle tiiketici iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu

gorilmistiir.

Marka itibarina hangi reklamin daha fazla etkisi oldugunu 6lgmek i¢in sorulan sorularin
sonucunda iinlii kullanilan dogrudan marka vaadi sunan reklamlara gore, anlat1 reklamlar1

%11,6 oraninda bir farkla tiiketici lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu sonucu ¢ikmustir.
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