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KISISEL IMAJIN UNLU REKLAMLARINA YANSIMASI
REFLECTION OF PERSONAL IMAGE TO THE CELEBRITY ADVERTISEMENTS

Hiilya MERT"

Oz

Imaj yonetimi gerek kisilerin gerekse kurumlarin giinéimiizde 6nemle tizerinde durduklari alanlardan biridir. Son yillarda
ozellikle kisisel imaj calismalarmmin gelistigi ve sanatcilardan siyasetcilere, sporculardan isletme yoneticilerine, hatta normal
vatandaslara kadar imaj konusunda birtakim gabalara giristikleri goriilmektedir. Bu g¢abalarin basarili olabilmesi igin kisisel imaj
bileskelerinin dogru kurgulanmasi ve stirekliligin saglanmas1 gereklidir. Bunu gerceklestiren kisilerin hedef kitle tizerinde daha fazla
etkili olduklar1 sdylenebilir.

Bu kapsamda tinliilerin kisisel imajlari stirekli gelistirilmeye calisilmakta ve film ya da reklam sektori, tinltilerin tanimirhik ve
bilinirlik gibi kisisel ¢zelliklerinden yararlanmaktadir. Bu calismada reklam sektdriinde tinlti kullanimi 6rneklemi olarak Tiirk pop
miizik sanatcis1 Tarkan'in oynadigr “Kipir Kipir Bi" Coca Cola” reklami alinarak reklamlarda tinliilerin kisisel imaj ¢zelliklerini nasil
yansittiklari irdelenmistir. Buna gore degerlendirmeye temel teskil eden kisisel imaj 6zelliklerini olusturan faktorler olarak sanatginin
reklama yansiyan goriiniis, karakter, sozlii ve sozstiz iletisim sekli ve davranislarimn kisisel 6zellikleriyle reklamin vermek istedigi
mesaj arasinda paralellik oldugu sonucuna varilmustir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kisisel imaj, Unlii insanlar, Reklam.

Abstract

Image management is one of the fields that not only individuals but also institutions attach importance in our day.
Particularly in recent years, it is observed that personal image works have developed, and some attempts have been made by people
ranging from artists to politicians, athletes to business managers, and even to the ordinary citizens. In order for these attempts to be
successful, it is necessary to accurately build the components of personal image and to ensure its continuity. It can be mentioned that
individuals achieving this are more efficient on the target audience.

In this context, the personal images of the celebrity people are continuously attempted to be enhanced, and movie or
advertisement sectors benefit from the fame and recognition of the celebrity people. In this study, it was investigated how the celebrity
people reflected their personal image traits in the advertisements by examining the "Kipir Kipir Bi' Coca Cola" (lit."A Wriggly Coca
Cola") advertisement that Tarkan, the Turkish Pop Music artist, acted in. According to this, it was concluded that personal traits of the
artist such as the appearance, character, and verbal or non-verbal communication skills appeared on the scene had parallels with the
messages that the advertisement want to convey.

Keywords: Image, Personal Image, Celebrity People, Advertisements.

1. GIRIS

Giintimiiz isletmeleri pazarlama sektoriintin yogun ve agir rekabet kosullari icerisinde rakiplerinden
bir adim ©ne gegebilmek i¢in pek cok alanda yeni etkinlikler gerceklestirmek zorunda kalmaktadirlar.
Kuskusuz, her isletmenin temel giidiisii kar elde etmektir. Ancak yalmizca kar elde etme giidiisiiyle hareket
etmek, biitiin rakiplerin miisterinin goziinde tek tiplestirilmesi nedeniyle bir anlamda rakipleriyle ayni
kulvarda yarismay1 zorlastirmaktadir. Iste bu noktada miisterinin, soéz konusu isletmeyi tercih etme
nedenlerinden belki de en onemlisi isletmenin onun goziindeki imaji olmaktadir. Misteri nezdinde
isletmenin imajinin yiiksek olmasi, onlarin isletmeyi algilayis biciminin olumlu oldugu anlamma
gelmektedir. O nedenle giintimiiz isletmeleri miisteri algisina oldukca 6nem vermekte ve bu anlamda imaj
yonetimi konusunda profesyonel destek almaktadir.

Imaj yonetimi, yalmzca isletmelerle siirl kalmamakta; ayni1 zamanda sanatgilar, politikacilar ve
hatta siradan vatandaslar icin de gecerli bir unsur olarak goériilmektedir. Bu cercevede 6rnegin sanatcilarin,
politikacilarin aldiklar1 profesyonel imaj yonetimi destegi, kisinin 6zellikleriyle baglantilandirilarak yapilan
calismalar seklinde 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece ilgili hedef kitle nezdinde bazi sanatcilarin hayirsever,
bazilarmin diirtist, bazilarmin agirbasl anilmasi ya da bir politikacinin iyi konusmaci, bagka bir politikacinin
diirtist olarak algilanmasi gibi bir bakis acis1 ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin bunlar kisisel imaj olgusunun esasen
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hemen herkesin giindeminde oldugu ve bir sekilde kendine uyarlamaya calistif1 bir alan olarak gormenin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Buradan hareketle imaj yonetiminin genis bir alari kapsadigini ve bu alan
i¢inde kisisel imaj olusturmanin da profesyonel bir ¢aba oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Kisisel imaja iliskin 6zelliklerin 6n plana ¢ikmasini 6zellikle tinliilerde ¢ok bariz sekilde gormek
miimkiindir. Ciinki tinliiler, cocuklardan baglamak tizere toplum kesimlerinin énemli bir boliimiinde rol
modeli olarak algilanmaktadir. Bu durumu bir {inltintin bir reklam, dizi veya sinema filminde oynayip
yayimlandig1 stiregte, unliiniin o projesindeki konusmasi, davramslari, durusu ve karizmasi gibi
ozelliklerinin toplumun giindemini olusturdugu, hatta baz: sekillerde taklit edildigi gortilmektedir. Yani bir
sekilde toplum goziinde yansima bulmaktadir.

Bu calismada Tirk pop miizigi sanatgisi Tarkan Tevetoglu'nun oynadigr Coca Cola reklaminda,
kisisel imajinin reklama nasil yansidig1 irdelenmistir. Bu amagla oncelikle kisisel imaj alani ve reklamcilikla
ilgili teorik arka plan ortaya konulmakta, daha sonra s6z konusu reklam filmi igerik analizi yontemiyle
degerlendirilerek tinliilerin kisisel imajinin reklam filmlerine nasil yansitildig1 ortaya konulmaya
calisilmaktadir.

2. LITERATUR TARAMA

2.1. imaj Kavramu ve Kigisel imaj

Fransizca “image” sozctigtinden dilimize “imge” olarak aktarilan imaj kavrami, “zihinde tasarlanan
ve gerceklesmesi Gzlenen sey; genel goriiniis, izlenim; duyu organlarmin distan algiladigi bir nesnenin
bilince yansiyan benzeri, hayal” gibi anlamlara gelmektedir (www.tdk.gov.tr). Akademik literatiirde imaj
kavramu farkli bakis agilariyla tanimlanmaktadir. Okay’a gore (2013, 219) imaj, kisilerin bir obje, kurum ya
da baska kisiler hakkindaki diistincelerini yansitmaktadir ve bu distinceler her zaman gerceklerle
ortiismeyebilir. Peltekoglu (2016, 559-560) imaji, hedef kitlenin kisi kurum ya da olgular hakkindaki
goriislerinin toplami olarak ifade ederken imaji olusturan seyler arasinda {iriintin ambalajindan, satis yeri,
dagitim kanallar ve iletisim bicimine kadar olan asama ve siireglerin her birinin etken olabileceginin altiu
cizmektedir. Ote yandan imaj bir dizi bilgilenme siirecinin sonucunda olusan bir gorseldir ve nesnel bilgiler
ya da oOznel yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar tizerinde belirleyici bir etken ozelligi
bulunmamaktadir (Ozitipek, 2013, 101). Dolayisiyla farkli kisiler farkli bakis acilari sergileyebilir,
degerlendirmelerde bulunabilir. Buna paralel olarak imaj bir siireg icinde kisilerin zihninde olusmaktadir ki,
bu stirecte olumlu veya olumsuz degerlendirmeler her an degisebilir, yeniden kurgulanabilir.

Tanimlardan goriildiigi tizere imaj kavramu kisi, kurum veya durumlarla ilgili olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla kavramin genis bir alana ¢zgii oldugu agikca ortadadir. Zaten imaj
kavramiyla ilgili smniflandirmalarda da genis bir kapsam ortaya konularak kavramin igine aldig1 alanlar
belirlenmistir. Bu smniflandirmalardan birine gore on farkli imaj tiirtinden s6z etmek mumkiindiir. Bunlar;
kurum imaji, tirtin imaji, marka imaji, yabanci imaji, transfer imaji, mevcut imaj, istenen imaj, olumlu imaj,
olumsuz imaj ve semsiye imaj olarak ortaya konulmaktadir (Okay, 2013, 220-222). Kurumsal bakis agisiyla
belirlenen bu 6zelliklerin her biriyle olusturulan imaj galismas: kurumun itibarini artirmakta ve ona deger
katmaktadir. Isletmelerin 6zellikle reklam, sosyal sorumluluk, sponsorluk ve medya iligkilerini isabetli
kararlarla gergeklestirmeleri halinde imaj konusunda verimli sonuglar alabilecekleri soylenebilir (Oziipek,
2013, 158-159). Bu baglamda 6rnegin bir isletmenin inovatif calismalarla gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
projeleri o isletmenin marka ve piyasa degerini artirirken isletmeye kalifiye calisan saglanmasinda da 6nemli
bir unsur olarak goriilmektedir (Mert, 2018a, 925). Buradan hareketle her bir imaj tiiriintin isletmelerin
itibarmnin artirlmasmda dnemli katkilar sagladigi, o nedenle de duruma ve beklentiye uygun calismalarin
yapilmasi zorunlulugu acikca ortaya ¢ikmaktadir. Bu arada imajin herkeste aym sekilde olusmadigi, yani
olumlu veya olumsuz olarak ortaya ¢ikabilecegi varsayimiyla hareket edilmeli ve her duruma uygun isletme
planlarinin yapilmasi gerekmektedir.

Imaj kavraminin daha gok kurumsal yap1 baglaminda kullamlmasina karsin son donemlerde kisisel
imaj kavraminin da oldukga sikca giindeme geldigi gozlenmektedir. Nitekim akademik literatiirde yapilan
tanimlamalarda yukarida verildigi {izere zaten imajin kisisel yonii de sikca vurgulanmaktadir. Kisisel imaj
kavraminin farkl bakis acilarryla degerlendirildigi goriilmektedir. Bu degerlendirmelerde kisisel imajin
olumlu veya olumsuz yonlerine vurgu yapilarak kavramin iceriginin doldurulmasi yoniine gidilmektedir.
Ornegin bazilarina gore giyim tarzi ve sozsiiz beden dili kisisel imaji verirken bir bagka goriise gore kiginin
kendini diinyaya gosterme bigimi olarak ifade edilmektedir. Ote yandan kisisel imaji bir yap-boz oyunu
seklinde degerlendirenlere gore ise kisiler eger giyim kusam, sa¢ modeli, davranis sekilleri gibi alanlarda
biittintin parcalarim1 dogru yerlestirmezlerse olumsuz bir imaj olusumuna sebep olabilirler. Bunun gibi
bircok bakis agisiyla vurgu yapilan kisisel imaj, 6zet olarak “tutumlarin, aliskanliklar1 ve degerlerin
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toplamidir” denilebilir (Dinger, 2000, 24-25). Yani genel bir ifadeyle kisisel imaj, kisilerin giyim, davrarus,
konusma sekilleri, gorgii ve nezaket kurallarimi nasil uyguladiklar1 ve toplum nezdinde ne sekilde
algilandiklarini ortaya koyan bir durumdur (Yesilyurt, 2000, 14).

Kisisel imaj, ti¢ farkhi 6geden olusmaktadir. Bunlardan ilki, 6z imaj olarak adlandirilan kisinin
kendisini iceriden nasil gordiigiing; ikincisi, algillanan imaj olarak ifade edilen kisinin disaridan nasil
goriindiigini; tictinciisii ise kisinin kendisini nasil gostermek ya da gormek istedigini ortaya koyan istenen
imajdir (Dinger, 2000, 26). Goriildiigii tizere kisisel imaj kisilerin kendi bakis agilariyla ortaya koyacaklar: bir
yaklasimin tirtinii olabilecegi gibi disaridan yapilan degerlendirmelerin de bir sonucu olabilmektedir. Bu
durumda kisilerin imaj olusumunda olumlu sonuca ulasabilmek adina her iki durumu da dikkate almasi
kacmilmaz olmaktadir. O nedenledir ki, giintimiizde siyasetcilerden sanatgilara; CEO’lardan alt yoneticilere
kadar pek ok kisinin, kisisel imaj olusturma egitimlerine katildiklar1 ve bu konuda uzmanlarla birlikte
calistiklar1 goriilmektedir.

2.2. Kisisel Imaj1 Olusturan Faktorler

Kisisel imaj1 olusturan faktorler farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Ornegin, Tengilimoglu ve
Oztiirk (2016, 222-223) kisisel imaj faktorlerini temelde ilk izlenim ve iletisim becerisi olmak tizere ikiye
aywrarak bu basliklar altinda siniflandirmaktadirlar. Buna gore ilk izlenim bashgi altinda oncelikli etki,
onyargilar, goriiniis, mimikler, konusma tarzi ve davranislari yer almaktadir. Iletisim becerisi de bir fikir ve
duygularin aktarildig1 bir stire¢ olarak ortaya konulmaktadir. Bu calismada ise kisisel imaj faktorleri;
goriintis, sozlii iletisim, sozsiiz iletisim, karakter, kisisel gelisim ve deneyim ve davranis 6zellikleri basliklar1
altinda incelenecektir.

2.2.1. Goriintis:

Kisiler arasi iletisimde ozellikle ilk karsilasma anindan itibaren karsidaki kisilerle ilgili elde edilen
izlenimler onlarin goriuiniisleri tizerinden gerceklesmektedir. Sampson'in da ifade ettigi gibi goriiniis
faktoriiniin ana bilegkelerini kisinin fiziksel ¢zellikleri, giysiler ve giyim tarzi olusturmaktadir (Sampson,
1995, 21) Bu kapsamda kisilerin ne renk ve nasil giyindikleri, makyaj, sag ve sakal, kullanilan aksesuarlar
kars1 tarafa soz konusu kisiyle ilgili birtakim mesajlar vermektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2016, 222).
Ornegin resmi bir toplantiya spor kiyafetle katilan bir kisinin ortamda uygun karsilanmayacagi ve olumsuz
mesajlar aktarmus olacagi bilinmektedir. Ayn1 sekilde bir is ortaminda abartili makyajla ¢alismak da diger
calisanlar tarafindan kisinin kendini 6zellikle 6n plana cikarmaya calistigi gibi bir izlenimle olumsuz
karsilanabilmektedir. Nitekim Horton-Bettman’'in de ifade ettigi gibi is diinyasinda kisiler kendilerini iyi
ifade edebilecek sekilde giyinmelidir. Giyim tarzi bir sekilde, karsisindakilerin mevkilerine ve statiilerine
duyulan sayginin ifadesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Polat ve Arslan, 2015, 37).

“D1s konusma” olarak da adlandirilabilen goriintis ozellikleri iginde giyim tarzinin 6zel bir 6nemi
olmasi nedeniyle konunun tizerinde durmak gerekmektedir. Fliigel'in yaptig1 bir calismada giyimin kars:
tarafa dogru mesajlar verebilmesi icin bazi kriterlerden s6z edilmektedir. Bunlar arasinda kisinin kendini
gosterebilmesi, sosyal dogruluk, karsi cins tizerinde etkili olabilmek, cinsel kimligini ifade edebilmek, ahlaki
ozelliklerini (duygusal, agirbash, diiriist vb.) yansitabilmek, moday: takip ediyor olmak, refah diizeyini,
meslegini ve stattistinii yansitmak gibi ozellikleri saymak miimkiindiir (Dinger, 2000, 72). O nedenle
goriintisiin etkisini 6nemsemek gerek is yasaminda gerekse 6zel yasamda dogru iletisim ve etkin mesaj
aktarimi1 agisindan onem arz etmektedir. Bu baglamda “imaj maker” olarak adlandirilan imaj
danismanlarinin uzmanhginda, kisilere uygulanan calismalar giin gectikce dnem kazanmaktadir. Nitekim
bu durum yalnizca taninmus kisilerce degil, toplumun pek ¢ok kesimi tarafindan talep edilen bir hal almistir.

2.2.2. Sozlii Iletisim:

Insanlar iletisim kurarken giyim kusamlariyla birlikte konusma ve ses tonuyla da 6nemli mesajlar
vermektedirler. Ciinkii konusma tarzi ile karsi tarafa ozgtiven, istek, igtenlik ve iyimserlik duygularm
aktarmak miimkiindiir. Ayrica ses tonu, konusmanin hizi, sesin yiiksek veya diisiik tonu sozlii mesajlara
onemli anlamlar yiikleyebilmektedir. Bunun en agik 6rnegini telefon konusmalarinda ses tonu tizerinde
edinilen mesajlarda gormek mumkiindiir. O nedenle kisiler arasi iletisimde gerek ytiz ylize gerekse telefonla
iletisimde ses tonu ve konugma tarzina 6zellikle dikkat etmek gerekmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2016,
223). Ses tonunun dogru kullanimiyla ilgili en dikkat ¢ekici 6rneklerden biri tiyatro sanatcilariin izleyiciyi
beden dili ve tzellikle ses tonunu dogru kullanarak etkilemeleridir. Bunun yamu sira 6zgtiveni yiiksek bir
insanin ses tonunun daha giiclii ve kendine giivenen bir tonda oldugu dikkat cekmektedir. [yimser
insanlarin yumusak bir tonlamayla konustuklari ve giiliimsediklerini her zaman gorebilmek miimkiindiir.

2.2.3. Karakter:
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Kisisel imajin yansitilmasinda karakter ozelliklerine bakildiginda ozellikle kisinin karizmatik
ozellikleri, 6zgiiven ve Ozsaygl gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Kisilerle ilgili yapilan iyi-koti,
yardimsever, sicakkanli-sogukkanli, bencil, ikiytizlii gibi bircok farkli degerlendirme onlarin karakterinin
kars1 tarafa yansimasi ve bu sekilde mesajin aktarilmasidir (Ak, 1998, 171). Dolayistyla kisisel imajin yansima
buldugu alanlardan biri olarak karakter 6zelligi ile kisiler, bulunduklar1 durum ve zamani da dikkate almak
kaydiyla gercek¢i mesaj aktarimlarinda bulunmaktadirlar. Cuinkii 6rnegin sicakkanliik kisinin dogal
yapisinda varsa bunu rahat yansitabilmektedir. Ayni sekilde kisi 6zgiivene sahipse yine bu durumu
rahatlikla kars: tarafa aktarabilecektir. Ancak burada, ifade edildigi gibi kisinin durumu ve hangi ortamlarda
nasil davranildiginin dikkate alinmasi 6nem kazanmaktadir.

Kisinin karizmatik ozelliklere sahip olmasi da karsi tarafa verilen mesajlarda anlamlilik
kazanmaktadir. Bu durum 6zellikle yonetici pozisyonunda olan kisilerde 6n plana ¢ikmakta, drnegin bir
yoneticinin durusu, bilgisi, bakis acis1 kisaca kars: tarafi etkileyicilik 6zelligi calisanlarda ilgi ve saygt ya da
motivasyon olusturabilmektedir.

2.2.4. Kisisel Gelisim, Deneyim:

Insanlar bir topluluga girdiklerinde ilk izlenimle &nemli mesajlar verirken daha sonraki asamalarda
iletisimin stirmesinde kisilerin yeterlilikleri 6n plana ¢tkmaya baslamaktadir. Bu cergevede kisinin kazanmis
oldugu deneyimler, kisisel gelisim, birikimler ve goze carpma/dikkat cekme gibi olgular ©nem
kazanmaktadir. Belirtilen bu yeterliliklere sahip olan kisilerin 6zgtiven icinde hem iletisim kurmada rahat
hareket edebildikleri hem de bu durumu kisisel imajlarma olumlu yonde aktarabildikleri soylenebilir.
Ctinkii belirli bir deneyime sahip, bilgi birikimi olanlar kendini dogru sekilde ifade edebilecek ve dogal
olarak kars: tarafa olumlu bir imaj yansitmis olacaktir. O nedenle kisisel imaj olusumunda kisisel gelisim ve
yeterliliklerin dikkate alinmasi ve kisilerin kendilerini gerek bilgi gerekse deneyim agisindan gelistirmeleri
onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Tersi durumlarda ise olumsuz kisisel imaj etkisi yaratilmas:
kaginilmazdir.

2.2.5. Davranis Ozellikleri:

Sosyal yasamda, kisiler arasi iletisimde davranis 6zellikleri ve tavirlar da kisisel imajin etkenlerinden
biri olarak degerlendirilmelidir. Ciinkti insanlarin gosterdikleri davranis ¢rnekleri onlarin karsi tarafta
biraktig1 etkiyi biiyiik oranda belirleyici olacaktir. Ornegin sicak ve cana yakin ozelliklere sahip kisilerin
daha ¢ok sevildigi, oviildiigi ve kabul gordiigu var sayilmaktadir (Freedman vd. 2003, 198). Aksine soguk,
cekingen ve sert bir davranis kalibinin kars: tarafa olumsuz sekilde mesaj verecegi bir gercektir. Kuskusuz
insan davramnslar1 karmasik bir yapidadir ve her davranisi hemen anlamlandirmak zordur. O nedenle
davraniglarin  bir yandan insanin bireysel ihtiyagc ve beklentilerinin, ogrendiklerinin, kisiliginin,
algilamalarinin, tutum ve inanglarinin hatta sosyal siif ve kiiltiir 6zelliklerinin birikimiyle olustugu dikkate
alinarak (Inceoglu, 2010, 109) kisisel imajin olusumunda olumsuz olanlarin yeni davranis modelleriyle ikame
edilerek tizerinde galisilmasi olumlu kisisel imaj gelistirilebilmesine katk: saglayacaktir.

2.2.6. Sozsiiz Iletisim:

Sozsiiz iletisim, kisisel imaj1 olusturan en 6nemli faktdrlerden biridir. Bunun nedenlerinden belki de
en onemlisi diger iletisim tiirlerinin ortaya ¢ikmasindan evvel sozsiiz iletisimin simgesel o6zelliklerin
kullamimiyla insanoglunun yasaminda yer almis olmasindan kaynaklanmaktadir. Kisilerin 6zelliklerini en
iyi yansitabilen 6zelliklerin bir arada ele alindig1 genis bir alan1 kapsayan sozstiz iletisim denince beden dili
(jest ve mimikler, durus vb. 6zellikler), mekan ve zamanin kullanmimi, giyim kusam, aksesuarlar, kullanilan
araclar ve Kkisiler arasi iletisimde etkili olan mesafelerin etkisi gibi ¢zellikler 6n plana ¢itkmaktadir. 1960’11
yillardan sonra bilimsel anlamda tizerinde galisilmaya baslanan sozsiiz iletisim alaninda yapilan tim
calismalarda sozstiz iletisimin mesaj aktarmada en 6nemli alan1 kapsadig1 vurgulanmaktadir. Nitekim, Ray
L. Birdwhistell'in yaptig1 arastirmaya gore mesajlarin %35’i sozel yollarla, %651 ise stzsiiz yollarla
aktarilmaktadir. Albert Mehrabian'in yaptig1 baska bir arastirmada da ayni yondeki mesajlarin %7’sinin
sozel, %38inin ses tonu ve %55'inin ise beden dili tizerinden verildigi belirlenmistir. Sozstiz iletisim
danismani olan Ken Cooper'in yaptig1 arastirma da benzer sekilde bu sonuglara paralel bir ytizdelik oram
igermektedir (Dinger, 2000, 98). Bu arastirmalardan hareketle sozsiiz iletisimin mesaj aktariminda en 6nemli
ara¢ oldugu ortaya c¢ikmakta, dolayisiyla kisisel imajin olumlu etki yaratabilmesi i¢in de bu aracin iyi
kullanilmasimin gerekliliginden s6z edilebilir.

Buttin bu varsayimlara karsit goriiste oldugunu ifade eden calismalar da bulunmaktadir. Bu
calismalardan biri olan Alemdar Yalcin ve Selda Adiller tarafindan kaleme alinan “Sézsiiz Iletisim, Sehir
Efsanesi Olarak Beden Dili” (2016) adli eserde yukarida belirtilen yazarlarin degerlendirmeleri
elestirilmektedir. Ornegin A. Mehrabian'm ¢alismasini degerlendiren Yalgin ve Adiller, ashinda
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arastrmacinin yaptigr calismada s6z konusu ti¢ unsurun birbirini tamamlamasi gerektigini soyledigini,
biitiinlemiyorsa ve bunlar arasinda uyumsuzluk varsa iki ayr1 kanaldan gelen iki farkli mesajin, iletisime
giren kisiyi rahatsiz edebilecegini ve iletisim kopukluguna neden olabilecegini vurgulamaktadirlar. “Yani
sesimiz soguk ve monotonken yiiztimiiziin mutluluk duygusu tagimasi veya ytiztimiiziin ilgisiz gortinimi,
iletisim bozuklugu yaratan celiskiyi dogurur.” Dolayisiyla popiiler yazarlarin ifade ettikleri gibi arastirma
yalnizca beden dilinin baskin etkisi hakkinda degil, biitiinsel olarak bakilmasi gereken bir alandir denilerek
elestirilmektedir. Ancak sozstiz iletisimin yiiksek etkisini tamamen reddetmeyen yazarlar, kilttir, durum,
zaman, mekan, tilke vb. gibi ozelliklerle birlikte tim yonleriyle degerlendirilmesi halinde sozstiz iletisimi
dogru belirlemenin miimkiin oldugu vurgusunu yapmaktadirlar.

Sozsiiz iletisimle ilgili yapilan calismalarda bu iletisim alaninda mesajlarin kisilik 6zellikleriyle de
biitiinleserek verildigine yonelik soylemler bulunmaktadir:

“Insanlarin tutumlarini, duygularini ve aywrict kisilik ozelliklerini de iceren sozel olmayan
davranislarina bakarak insanlar hakkinda bircok sey 6grenebiliriz. S6zel olmayan davranis bize birgok bilgi
zerresi sunar ve insanlar hakkinda genel izlenimlerimizi ya da kuramlarimizi olustururken bu verileri
kullaniriz. Ote yandan, s6zel olmayan ipuglar: sosyal alginin yalmzca baglangicidir.” (Aronson vd., 2012,
197).

Yukarida s6zstiz iletisimi genis bir alam kapsadigindan bahsedilmisti. Buna goére en énemli alanda
beden dili yer almaktadir. Beden dili ise mimik ve jestlerimizle ifade bulmaktadir. Yiiz hareketlerini
olusturan mimikler, bireyin korku, siiphe, tizlintii, seving, sinirlenme, tiksinme, mutluluk gibi duygusal
mesajlarini aktarmaktadir. Insan yiiziinde kas-alin, goz bolgesi ve dudaklar tizerinde duygulari anlamak
miimkiindtr. Mimikler niyet edilerek gerceklestirilebilecegi gibi istem dis1 da gerceklesmektedir. Hatta
biiyiik oranda istem disi gerceklestigini soylemek miimkiindiir. Ornegin, bakislara gore kisinin beyninde ne
dusundugiinii kestirmek miimkiin olabilmektedir. Bir bakis agisina gore “genel olarak sag elini kullanan bir
kisi eger yukariya, daha sonra sola dogru bakislarni yonlendiriyorsa, gorsel bir hatirayr hafizasinda
canlandirdigy; gozler yukarrya daha sonra saga cevriliyorsa yeni bir olayr gozlemledigi” varsayilmaktadir
(Dinger, 2000, 132).

Jestler; bas hareketleri, eller, kollar, bacaklar, durus/yiiriiytis ve oturus bicimlerinin olusturdugu
davramns sekilleridir. Ornegin diinyada en ¢ok ve yaygin olarak kullanilan jestlerden biri olan basin yukariya
veya asaglya dogru sallanmasi “evet” anlaminda kullanilirken, saga veya sola sallanmasi “hayir” ya da
onaylamama anlaminda mesaj icermektedir. Agik duran elin i¢inin karsisindakine icini gostermek de aciklik,
ictenlik ve seffaflik mesajlar1 icermektedir. Bedenin yonelimi ise iletisim kurulan kisiye dontik ise iletisimin
devam ettirilmesi ve iletisime olumlu bakildig1 mesajini icermektedir. Benzer sekilde kollarin, bacaklarin
kullanimi ve bedenin durusu da karsidakine farkli mesajlar vermektedir (Dinger, 2000). Ancak burada
dikkat edilmesi gereken nokta bu o6zelliklerin tilke, kiiltiir, zaman, statii ve duygu yogunluguna gore
degerlendirilmesi ve farklilik gosterebileceginin bilinmesidir (Yalgin ve Adiller, 2016, 545-551).

Giyim tarz ile de farkli mesajlar verilebilmektedir. Ornegin bir is goriismesine isletmenin 6zelligine
uygun giyinerek gitmek, abartili makyaj ve renklerden uzak durmak gerekmektedir. Bir aksam tanisma
yemeginde geceye uygun kiyafet tercih etmek, giindiiz gerceklestirilecek bir toplantida isletmenin 6zelligine
uygun giysileri tercih etmek gerekmektedir. Ote yandan giysilerle birlikte kullanilan kiipe, yiiziik, saat,
bileklik, sal, fular gibi aksesuarlar da giyimi tamamlayici unsurlar olarak farkli mesajla icerebilir. Ornegin,
bir alyans kisinin evli ya da nisanli olduguna dair mesaj verebilmektedir.

Insanlar iletisim kurarken samimiyet, resmiyet veya sicaklik diizeyine gore farkli uzaklikta
durmaktadirlar. Buna gore en yakin iliskide bulunulan kisi ile kurulan iletisimde mahrem alan gegerliyken,
resmiyet durumuna gore mesafe kisisel alan, sosyal alan ve genel alan olarak genislemektedir. En son halka
olan genel alan, artik iletisimde hicbir samimiyetin olmadigi cok resmi iligkilerde kullanilan alam
simgelemektedir. Mekanlarin kullamiminda da fiziksel olarak konum belirleme veya bulunma durumu da
mesaj aktarma sekillerden biridir. Ornegin dikdortgen masanin kapiya karsi kisa boliimiinde yani basta
oturma durumu, liderlik pozisyonu ve tistiinliik durumunu yansitirken, yuvarlak masa toplantilarinda yer
alanlarin verdigi mesaj bu ortamda herkesin ayni s6z hakkina sahip oldugu seklindedir.

Ozetle ifade etmek gerekirse, kisisel imaji olusturan 6nemli faktorlerden biri olan sozsiiz iletisim
genis bir alani1 kapsamaktadir. Bu alanin biitiinsel olarak degerlendirilmesi ve 6zellikle kisilerin bireysel
ozellikleri, iilke kosullari, kiltiir gibi baglamlarda ele alinmasi gerekmektedir. Bu yoniiyle sozsiiz
iletisimden elde edilen mesajlar1 olumlu veya olumsuz etkileriyle degerlendirebilmek miimkiindiir. Ayrica
iletisimde stzstiz iletisimin her iki tarafa da karsilikli mesaj gonderme 6zelligi oldugu dikkate almarak bir
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yandan mesaj alirken diger yandan vermek istenilen mesajin dogru kurgulanmasi kisisel imajin olumlu
olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2.3. Reklam Sektoriinde Unlii Kullanimi ve Kisisel Imaj

Reklamlarda tinlii kullanimi uzun bir siiredir kullamilan satis artirma yontemlerinden biridir.
Spordan miizige, gidadan kozmetik {iiriinlerine kadar hemen tiim alanlarda tnlilerin reklamlarda
kullanulmas: ile {tiriintin tiiketiciler tarafindan daha kolay tercih edilmesi, talebin artirilmasi ve satiglarin
ylikseltilmesi amaglanmaktadir (Karafakioglu, 1988, 15). Bu yondeki reklamlar1 hemen her giin gazete, dergi,
TV, radyo gibi geleneksel iletisim mecralar1 ve giintimiizde dijital ortamlarda gormek miimkiindiir. Yani
internet teknolojisinin gelismesiyle ozellikle sosyal medyada inlii reklamlarmin arttifn gozlenmektedir.
Unliiler, televizyon reklamlarinda ses veya goriintiilii olarak yer alabilmektedir. Her iki durumda da
tiiketiciler tizerinde olumlu etki yarattiklari i¢in reklamcilik sektoriinde tercih edilmektedirler.

“Kamuoyunca taninirlik sahibi olan ve bu 6zelligini bir tanitimda goériinerek mevcut amaglar igin
tiuketici yararina kullanan herhangi bir birey” (McCracken, 1989, 310) olarak tanimlanan {inliilerin
reklamlarda kullanilmasi, onlarin kisisel taninrlik o6zelliginin 6n plana ¢ikmasiyla ilintili oldugunu
gostermektedir. Unliiler bir taraftan reklamin izlenirlik oranini artirirken ayni zamanda ozellikle genglerin
unliilerle kendilerini ©zdeslestirmeleri ile {irtinii tercih etmeleri arasinda dogru oranti olabilecegi
varsayllmaktadir. Yani inliiler bir anlamda toplumda kanaat onderleri olarak yer bulmaktadirlar ve
soyledikleri ya da yazdiklar1 seyler toplum tarafindan 6nemsenmektedir (Mert, 2018b, 1311-1312).

Reklamlarda tinlti kullannminda kisisel imajlarin etkilerine bakilacak olursa su noktalar: ortaya
koymak miimkiindiir:

Unlii kullanim1 ya da star stratejisi olarak ifade edilen bu modelde iinliilerin reklamda tiiketici
tizerinde psikolojik etkisinin oldugu sdylenebilir. Unliilerin 6zellikle gengler arasinda idol olarak goériilmesi
ve onlarin yasam tarzlarina, duruslarina, davranislarina 6zenme seklinde bir iisttinltige sahip olduklar: algisi
kabul gormektedir. Bu cercevede ornegin oyuncu Ashi Enver ve Aras Bulut fynemli'nin oynadiklart
“Defacto” kaban reklamlarinda tiiketicilere “tinlii sanatgilar bizim trtntimiizii kullaniyor, siz de bizim
tirtintimiizii alarak onlar gibi olabilirsiniz” mesaji verilmektedir. Boylece kisi, bu tirtinii alarak stz konusu
uinliilerin diigsel kisiligine yaklasmus olacaklardir. Bu noktada tinliilerin kisisel imajlarinin tiiketici tizerinde
etkili olmasi beklentisinden hareket edilmektedir.

Kimi triin reklamlarinda bazen tunlii kisilerin bir mesrulastirma aract olarak kullanildig
goriilmektedir. Ozellikle telemarketing olarak adlandirilan advertorial calismalarda mesrulastirici olarak
unliilerin kullanildig1 teknik de reklam kampanyalarinda dikkat gekmektedir. Bu teknikte tirtinii onaylayan
diyetisyen, dis hekimi, doktor vb. irtinle ilgili uzman kisilerin aciklamalarina yer verilmekte, hatta TV ve
radyolarda bazi sabah programlarina konuk olarak katilimlar1 saglanmaktadir. Benzer sekilde dergi veya
gazetelerde yazi yazmalart saglanmaktadir. Burada soz konusu uzmanlarin {iiriinii onayladiklar1 ve
onerdikleri mesaji verilerek bir mesrulastirma araci olarak tinliiler devreye sokulmus olmaktadir (Yilmaz,
2012, 159).

Bazi tinlii reklam calismalarinda ise tinltintin kisisel 6zelliklerinin reklama yansitilmasiyla markaya
ya da tirtine de bir kisilik kazandirilmaya ¢alisilmaktadir. Bu durum tamamen tinliintin kisiliginin marka ya
da driintin kullanim 6zelligiyle ortiismesi ile miimkiin olmaktadir. Ornegin, oyuncu Caglar Corumlu’nun
farkli zamanlarda oynadig1 “Nescafe” ve “Gittigidiyor” marka reklamlari, sanatginin konusma tarzi ve
davraniglarini yansitmaktadir. Burada sanatcinin tiiketiciler tarafindan belki de gergek adi bilinmedigi halde,
daha once sergiledigi “esofmanli hoca” imaji devreye girmekte ve s6z konusu reklamlara yansitilarak
tuketicilerin dikkati ¢ekilmeye ¢alisiilmaktadir.

Bazi reklamlarda ise tinliilerin kisisel imajlarindan yararlanmilmakla birlikte tinliintin kisisel
ozelliklerine uygun bir calisma olmadig1 diistiniildtigii igin elestirilebilmektedir. Buna 6rnek olarak Orhan
Gencebay’in oynadigt “Rexona” kozmetik reklami verilebilir. Sosyal medyada oldukca elestirilen
Gencebay’la ilgili atilan bir Tweet'te “Rexona reklamina yakismadin sanki Orhan baba. Senin agirligina
uymadi gibi..” seklinde bir degerlendirme yer almaktadir (www.haberler.com).

Unlii kisiler ayn1 zamanda bir yoniiyle toplum tarafindan sevilen ve giivenilir kisilerdir. Buradan
hareketle reklamlarda bu giiveni sembolize eden ve aktaran kisilere yer verilebilmektedir. Ornegin, Dr.
Osman Miiftiioglu saglik alaninda bilinen, sevilen ve giivenilen bir uzmandir. Onun yer aldig1 ton balig:
reklaminda “balik sagliktir” mesajinin giivenilir bir kaynaktan verilmesi 6nem arz etmektedir ve temel amag
bu yoniiyle tiiketicinin dikkatini ¢cekerek satis1 artirmaktur.
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Bazi calismalarda tinliilerin kisisel 6zelliklerinin baskin sekilde 6n plana ¢ikarak reklamin mesajinin
ontine gectigi gozlenmektedir. Bu durumda tinliilere yiiksek rakamlar verilerek yaptirilan prodiiksiyonlarm
firmaya istenilen geliri saglayamayacag var sayilmaktadir. Unlii komedyen Cem Yilmaz'm yer aldig1 Opet,
Is Bankasi, Telsim vb. reklamlarda sanatcinin iiriin mesajinin oniine gectigi seklinde tartismalar yapilmustir.
O nedenle tinlii reklamlar1 hazirlanirken bu duruma dikkat edilmesi gerekmektedir.

Unliilerin kisisel imajlarmin kullanimi yalnizca bireysel olarak degil, ayni zamanda bir grup
unliintin bir araya getirilerek mesaj verilmeye calisiimasi seklinde de olabilmektedir. Bu tiir calismalara
ornek olarak ozellikle sivil toplum kuruluslarimin se¢cim doénemlerinde sandiga gidilmesi yoniinde farkl
sanatcilarin anlatimlarma yer verilerek bilinglendirme kampanyalar1 gerceklestirilmesi verilebilir. Burada
sanatgilarin toplumun kanaat 6nderi ve sevilen, idol olarak kabul edilen kisileri olarak kabul edilmesinin
verilmek istenen mesaji giiglendirecegi duistintilmektedir.

Toplum tarafindan tanmirhigi yiiksek olan unlii kisilerin reklamlarda kullanilmasmin 6nemli
avantajlar1 oldugu genel kabul gormektedir. Ancak bununla birlikte tinléi kullaniminin dezavantajlarindan
da s6z edilebilir. Ornegin, her zaman iinlii ile marka ortiismeyebilir, dolayisiyla olumsuz veya notr etki
olabilir; pahali bir calismadir (Ispi, 2009, 4). Dolayisiyla olumlu ve olumsuz yonlerinin dogru bir sekilde
degerlendirilerek duruma uygun ¢alisma gerceklestirilmesi yoniine gidilmesi reklamin etkisini artiracaktur.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastirmanin amaci tinliilerin kisisel imaj 6zelliklerinin oynadiklar1 reklamlara nasil yansitildigini
ve ne sekilde konumlandirldigimi ortaya koymaktir. Buradan hareketle 6rneklem olarak tinlii sanatci
Tarkan'in Coca Cola reklam1 alinmustir. Bu kapsamda Tarkan’in kisisel imaj 6zelliklerinin yukarida belirtilen
ozellikler dahilinde reklamin kurgusuna nasil yansidig1 bulgulanmaya galisilmustir. Icerik analizi yontemiyle
reklam calismasi ele alinmis ve bulgular degerlendirilmistir. Calismanin bir tinlti kisi ve tek reklam
tizerinden gergeklestirilmis olmasi arastirmanin sinirhiliklarimi olusturmaktadar.

4. BULGULAR

Soguk igcecek markasi olarak tiim diinya piyasasinda yer alan Coca Cola donem donem tinlii kisileri
reklamlarinda oynatmaktadir. Yilin hemen her déneminde reklam kampanyalarini kesintisiz stirdiiren Coca
Cola, daha onceleri Sila, Ozcan Deniz, Kivang Tathitug gibi sanatcilar1 da TV reklam filmlerinde oynatmus,
2018 yilinin sonlarinda yayimlamaya basladigi Tarkan reklamiyla da yine bir tinlii kullanimi yolunu tercih
etmistir. Reklam 75 saniye uzunlugunda cekilmis, TV’lerde yayimlanmadan haftalar 6ncesinde sanatgi
tarafindan ¢ekimlerle ilgili bu ¢calismanin gesitli sosyal medya aglarinda duyurusu yapilmistir. Hatta reklam
oncesi Tarkan'la firma arasinda bir s6zlesme imzalandig1 bilgisi basina aktarilarak tinlti sanat¢inin kisisel
imajindan yararlanilmaya baslanmistir. Ayrica Tarkan'in hedef kitle tarafindan sevilen ve bilinen bir tinli
olmas1 nedeniyle yiiksek bir ticret 6dendigi haberleri de basinda sansasyonel bir sekilde yer almustir.
Nitekim bazi medya kanallarinda Tarkan’a 3-10 milyon Tiirk Liras: arasinda farkli rakamlarla telaffuz edilen
ticretler 6dendigi bilgisi dolasima sokulmustur. O nedenle reklamin baslamasindan 6nce bile sanat¢inin
kisisel imaj 6zelliklerinden yararlanilmaya baslandigi ve bu yonde bir halkla iliskiler ¢alismas: yapildigini
soylemek mumkiindiir.

“Kipir Kipir Bi’ Coca Cola” bashgiyla lanse edilen reklam filminin ilk sahnesi Tarkan'in
havaalaninda ucagmi uyuklar halde beklemesiyle baslamaktadir. Sanatciy1 goren bir hayrami hemen bir
Coca Cola agar, Tarkan bu sese uyanarak koladan iki yudum alir almaz bir anda enerjisi yerine gelir ve dans
etmeye baslar. Daha sonra Tarkan'in videosunu cekerek sosyal medyada paylasir. Sonraki sahnelerde ise
Tarkan’in dansi bir anda sosyal medyada, TV’lerde, sokaklarda, kafelerde, siniflarda, uzay tiisstinde ve
kentin her yerinde izlenerek takip edilir ve herkes Coca Cola icerek bu dans figiirlerini sergilemeye baslar.
Reklam mesaji olarak Coca Cola’dan bir yudum icen herkesin kipir kipir bir enerjiye sahip olabilecegine
vurgu yapimaktadir. Ogilvy Istanbul tarafindan hazirlanan reklam filminin yonetmen koltugunda ise
Serdar Donmez yer almustir.

-1510-



Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi Yooy The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say: 62 Yl: 2019 Volume: 12 Issue: 62 Year: 2019

Fotograf 1. Reklam filminin ilk sahnesi Fotograf 2. Reklam filminin sosyal medyada yayilmasi

Yukarida belirtildigi {izere reklam calismasinin daha hentiz tinlii ile yapilan s6zlesme asamasindan
itibaren onun kisisel imaj1 tizerinden hedef kitleye mesaj aktarimina baslanmistir. Tarkan'in bilinen, sevilen
ve birgok kisinin kendini ©6zdeslestirmek istedigi bir tinlti olmasindan hareketle bu asamada kisisel
imajindan yararlanildig1 acikca gozlenmektedir.

Kisisel imaj faktorleri agisindan goriiniis cercevesinde elde edilen verilere gore reklamin ilk
sahnesinden itibaren Tarkan'in gercek yasamda ya da izleyicilerin bildikleri haliyle bir gértintim sergiledigi
gozlenmektedir. Bu agidan bakildiginda sanatci, deri ceket, spor pantolon ve izleyicinin Tarkan’1 bildigi son
imajiyla rahat bir gortintii sergilemektedir. Bu haliyle sanatginin ortama ve izleyicinin beklentilerine uygun
bir goriiniis ortaya koydugu sdylenebilir. Reklamin son boliimiinde de sanatginin izleyicilerin belleginde yer
eden giincel modaya uygun sahne kosttimleri kullanmis olmasi da yine ayni durumun bir yansimas: olarak
goriilebilir. Benzer sekilde sanatcinin sa¢ stilinin de kendine 6zgii, bilinen ozelliklerini tasidig:
gozlenmektedir.

BREAKING NEWs

=
4T T

Fotograf 3. Reklam filminin yayilma sahneleri Fotograf 4. Reklam filminin son sahnesi.

Calismanin teorik kisminda tizerinde duruldugu gibi sozli ve sozsiiz iletisim kisisel imajin 6nemli
bir bolimiinii olusturmaktadir. Zaman, mekan ve duygu durumlarmi dikkate almak kaydiyla kisiler arasi
iletisimde sozsiiz iletisimin sozli iletisime oranla daha yiiksek bir ytizdeyi olusturdugu belirtilmistir.
Yaklasik oranlarda olmak tizere ¢rnegin beden dilinin %55-60 civarinda bir etkisinin olduguna vurgu
yapilarak bu alanin énemi 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamda bu bakis acis1 desteklenir nitelikte Tarkan'in
hicbir konusmasina yer verilmemis, aksine beden dili ve davrarislari tizerinden izleyiciye mesaj aktarilmaya
calisilmistir. Bu varsayimi destekleyecek veri olarak da filmin yayinlandig1 YouTube kanalinda milyonlarca
begeni almas1 ve yorumlarmn ¢ok biiytik bolimiintin sanat¢inin sozsiiz iletisiminin basarili olduguna dair
okuyucu ifadelerinden ¢ikarmak miimkiindiir (www.youtube.com).

Kisisel imaj ozelliklerini etkileyen faktorler arasinda yer alan karakter ve davramis ozellikleri
acisindan bakildiginda Tarkan’in izleyici goziinde on plana ¢itkan sicakkanli, sevimli, sempatik, hareketli,
enerjik yapisinin reklama yansidigimi gormek miimkiindiir. Nitekim reklamin ana temas: “kipir kipir”
olarak belirlenmis ve sanatcinin izleyiciler tarafindan onceden bilinen bu hareketli ve enerjik yapisi reklam
kurgusuna aktarilmistir. Bu noktada Tarkan'mn omuz figiirleri ile ortiisen, sahnede ortaya koydugu dansin
bir yansimas: olarak reklamda da aymn figiiriin kullamildig1 gozlenmektedir. Bu figiirtin Tarkan’a 6zgii
olmas1 nedeniyle zaten aninda izleyici zihninde bir gorsel olusturmakta ve ¢agrisim yapmaktadir. Benzer
sekilde sanatcinin sahne hareketleri ve izleyiciyi sevgiyle bulusturan sicakkanli bakis sergilemesi,
guliimsemesi, kendine 6zgti karizmatik davramnislar1 da reklama yansitilarak sanat¢inin kisisel imajindan
yararlanilmistir.

Tiiketiciler tizerinde psikolojik etkisi olan tinliilerin reklamlarda yer almasi, tiiketicilerin biiyiik
oranda onlarin yasam tarzlarina, davramslarina 6zenme seklinde gerceklestiginden hareketle Tarkan’in
“megastar” lakabiyla uzun yillardir toplumun hemen her kesiminden hayran kitlesinin olmasi, izleyicilerin
onu bir idol olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler bir anlamda kendilerini onun
hareketleriyle, giiliisityle, durusuyla, dansiyla, konusmasiyla, davramslariyla 6rnek almaktadirlar. Bu
cercevede reklamda verilen mesaj; “Tarkan gibi bir megastar Coca Cola igerek bildiginiz enerjik yapisini
aninda toparlayabilmektedir. Siz de tirtintimiizii alirsaniz enerjik, kipir kipir bir yasam sergileyebilirsiniz”
seklindedir. Boylece bir yudum Coca Cola ile Tarkan'in kisisel imaj1 tizerinden tiiketicilerin onun diigsel
kisiligine yaklasmus olacaklar: vaadi ortaya konulmus olmaktadir.
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Ote yandan incelenen reklamda Tarkan’mn hareketli yasam tarzi ve durusuna paralel olarak hizl
teknolojik gelismelerin yansimalarini (sosyal aglar, tv programlar: vb.) da gormek miimkiindiir. Cunkii
sosyal aglar glinltik yasamin hareketli, degisken ve hizli akisin1 sembolize etmektedir. Reklamda bir anda
Tarkan videosunun paylasimlarla tiim kenti sarmasi enerjik yapiya vurgu yapmakta, bunun da Coca Cola ile
oldugunun alt1 cizilmektedir. Bu nokta da da dogru prodiiksiyon kurgusunun yapildig: sdylenebilir.

Son olarak Tarkan'in kisisel imaj ©zelliklerinin reklamla ortiistugiinii soylemek mumkiindiir.
Bununla birlikte tinlii kisilerin reklam mesajinin 6niine ge¢mesi olarak varsayilan durumun da bu reklam
i¢in s6z konusu olmayacag1 sdylenebilir. Ciinkii “bir yudum Coca Cola Tarkan'1 enerjik, kipir kipir hale
getirmektedir”, dolayisiyla tirtintin Tarkan’a destek oldugu vurgusuyla reklam ve tinlii drtiismesi saglanmis
olmaktadir.

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Imaj yonetimi gerek kisilerin gerekse kurumlarin giintimiizde onemle tizerinde durduklart
alanlardan biridir. Son yillarda o6zellikle kisisel imaj damsmanliginin gelistigi ve bu alanda egitimlerin
cogaldig1 gozlenmektedir. Sanatcilardan siyasetgilere, sporculardan isletme yoneticilerine kadar hatta
normal vatandaslara kadar imaj konusunda birtakim cabalara giristikleri goriilmektedir. Bu cabalarmn
basarili olabilmesi igin kisisel imaj bileskelerinin dogru kurgulanmasi ve stirekliligin saglanmasi gereklidir.
Bunu gergeklestiren kisilerin hedef kitle tizerinde etkili olduklar1 s6ylenebilir. Bu kapsamda tinliilerin kisisel
imajlar stirekli desteklenmekte ve gelir elde ettikleri film sektorii ya da reklam sektorii, tinliilerin tanimurlik
ve bilinirlik gibi kisisel 6zelliklerinden yararlanmaktadir. Bu ¢alismada reklam sektoriinde tinlti kullanimi
orneklemi olarak Tiirk pop miizik sanatgis1 Tarkan'mn oynadig1 “Kipir Kipir Bi” Coca Cola” reklami alinarak
unliilerin reklamlarda kisisel imaj 6zelliklerini nasil yansittiklari irdelenmistir.

Soz konusu reklam calismasindan elde edilen verilere gore su degerlendirmeleri yapmak
mimkindir:

Reklam ajansmin Tarkan tizerinden gerceklestirdigi prodiiksiyon kurgusu sanat¢inin kisisel imajiyla
ortiisiir nitelikte gerceklestirilmistir. Bu noktada degerlendirmeye temel teskil eden kisisel imaj 6zelliklerini
olusturan faktorler olarak sanatginin reklama yansiyan goriinis, karakter, sozlii ve sozsiiz iletisim sekli ve
davranmislarimin  kisisel 6zellikleriyle reklamin vermek istedigi mesaj arasinda paralellik oldugu
duisuntilmektedir. Reklamin ana temasi olan enerjik olma durumu hem Tarkan’in kisisel imajin1 simgeleyen
bir durum olarak ortaya konulmus hem de Coca Cola'nin insanlar1 kipir kipir hale getirdigi vurgulanmustir.
Unliilerin toplumun biiyiik kesimi tarafindan ulagilmak istenen kisi olmasi 6zelliginden hareketle mesajin
Tarkan tizerinden verildigi ve Tarkan'mn da sevilen, sicakkanli, hareketli bir imaja sahip olmas1 nedeniyle
mesajin dogru aktarildig sdylenebilir.
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