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KURUMSAL iMAJ BAGLAMINDA iMAJ TRANSFERI:
UNLULERIN IMAJLARININ URUN VE MARKAYA NAKLEDILMESI

Hatice OZCAN"

OZET

Gliniimiiz ticaret diinyasinda, isletmeler 6ne ¢ikmak ve iiriin/hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmak adina
reklam ve tanitim faaliyetlerinde ¢ok farkli yontemler kullanmaktadirlar. Bu yontemlerden biri de, tinlii ve hedef
kitlenin ilgisini cekebilecek kisilerin tanitim ve reklam c¢aligmalarinda yer almasidir. Unlii kisiler, toplum
tarafindan taninan, siirekli takip edilen, gerek hayatlar1 gerekse yaptiklari islerle sikga medyada yer alan, popiiler
kisilerdir. Unliilerin pazarlama calismalarinda kullanilmasindaki 6ncelikli amag, bu kisilerin sohretinden ve
imajlarindan yararlanmaktir. Daha farkl bir ifadeyle, bu durum, isletmelerin tinlii kisiler yolu ile imaj transferi
saglama stratejilerindendir. Kurumlar, hedef kitleleri nezdindeki imajlarini giiglendirmek igin, hem hedef
kitleleri hem de {iriin ve hizmetleri ile uyumlu, toplum tarafindan sevilen, begenilen tinlii kisiler ile ¢alismakta,
bu kisilerin imajlarin1 kendi imajlarina transfer etmektedirler. Son yillarda iilkemizde ve diinyada, {iriin ve
hizmet ¢esitliliginin gogalmasi, kitle iletisim araglarinin gelismesi ve popiiler kiiltiiriin yayginlagmasi ile birlikte,
tanitim ve reklam uygulamalarinda {inlii kisgi kullanimi oldukga yayginlasmistir. Tanitim faaliyetlerinde yer alan
inli kisiler hem hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmekte hem de fiziksel ¢ekicilik, popiilerlik, giivenilirlik gibi
olumlu &zelliklerini marka, {iriin ve hizmetlere yansitmaktadirlar. Unliilerin yer aldig1 reklamlari izleyen kisiler
de bu inliilerin 6zelliklerini marka/iiriin/hizmet ile 6zdeslestirmektedirler. Kurumlarin imaj transferi stratejileri
de bu dzdeslesmeyi saglamay1 amaglamaktadir. Imaj transferi siirecinde oncelikle reklamda iinlii kisileri goren
tilketicilerde cesitli cagrisimlar olusur, sonrasinda da iinlii kisinin baskin 6zellikleri 6nce markaya, markadan da
tilketiciye geger. Nihayetinde, kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlarda kullanilan tnliilerin imajlarin
iiriine/markaya transfer etmeleri iiriin satiglarini biiylik olciide artirdigi goriilmektedir. Bu calismada, imaj,
kurumsal imaj ve imaj transferi kavramlar agiklanmis ve lilkemizdeki ve diinyadaki iinlii kisilerin kullanildigi
reklam 6rnekleri imaj transferi baglaminda incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal imaj, Imaj Transferi, Unlii imaji.
JEL Kodlari: M30, M31, M37, M39.

IMAGE TRANSFER IN THE CONTEXT OF CORPORATE IMAGE:

TRANSFERING THE IMAGES OF CELEBRITIES TO THE PRODUCT AND
BRAND

ABSTRACT

In today's trade world, businesses use many different methods in their advertising and promotional activities in
order to stand out and differentiate their products / services from their competitors. One of these methods is the
participation of famous people who can attract the attention of the target audience in the promotion and
advertising activities. Famous people are popular people who are well known by the society, who are constantly
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followed, and who are frequently in the media with their lives and their work. The primary purpose of using
celebrities in marketing efforts is to benefit from their reputation and image. In other words, this is one of the
strategies of businesses to transfer their image through famous people. In order to strengthen their image before
the target audience, institutions work with famous people who are compatible with both their target audiences
and their products and services, and they transfer their images to their own images. In recent years, with the
increase in product and service diversity, the development of mass media and the spread of popular culture in our
country and in the world, the use of famous people in promotion and advertising applications has become quite
common. Famous people involved in promotional activities both attract the attention of target audiences and
reflect their positive characteristics such as physical attractiveness, popularity, and reliability to brands, products
and services. People who watch the advertisements with celebrities also identify the characteristics of these
celebrities with the brand / product / service. Image transfer strategies of institutions also aim to achieve this
identification. In the process of image transfer, first of all, various associations are formed in the consumers who
see famous people in the advertisement, and then the dominant characteristics of the famous person first pass to
the brand and from the brand to the consumer. After all, it is seen that the transfer of the images of celebrities
used in the advertisements in mass media to the product / brand significantly increases the product sales. In this
study, the concepts of image, corporate image and image transfer have been explained and the advertisement
examples used by famous people in our country and in the world are examined in the context of image transfer.

Keywords: Image, Corporate Image, Image Transfer, Celebrity Image.
JEL Codes: M30, M31, M37, M39.

GIRIS
Imaj kavrami, farkli kisiler icin farkli anlamlara gelebilmektedir. Kimilerine gore imaj olumlu bir

kavramdir, kimilerine gore ise yapay ve gerceklikten uzak sekilde olusturulmaktadir. Fakat ne sekilde
algilanirsa algilansin imaj artik kisisel ve kurumsal hayatin ayrilmaz bir pargasidir (Oziipek, 2013: 99).

Imaj, herhangi bir kisi, kurum ya da durum ile ilgili diisiinceler biitiiniidiir. imaj, diger insanlar veya
bir kurum hakkindaki olumlu veya olumsuz izlenimler ve yine bunlarla ilgili zihinde canlandirilan
kavram ve semboller seklinde de tanimlanabilir (Peltekoglu, 2007: 565).

Kurum imaj1 veya kurumsal imaj ise kurumdan gelen mesajlar sonucunda hedef kitlelerde kurum ile
ilgili olusan resim, kurumun ¢evresindeki kisilerin o kurum ile ilgili goriisleridir. Kurumun fiziksel
unsurlar1 (logo, amblem, renk vb.), toplumsal sorumluluk faaliyetleri, kurumsal iletisim sekli ve kalite
ile ilgili caligsmalar1 kurumsal imajin olusmasinda etkilidir. Bunlarin diginda hedef kitlenin demografik
ozellikleri, hissedilen etkinin boyutu gibi unsurlar da kurum imaj1 {izerinde etkilidir.

Olumlu imaj, kurumsal itibarin ilk basamagidir ve kurumlar, imaj yOnetiminden yararlanmak
zorundadir (Peltekoglu, 2007: 570-571).

Kurumlarin hedef kitleleri iizerinde olumlu imaj yaratma y&ntemlerinden biri de imaj transferidir. imaj
transferi, bir kurum ya da {irline ait olumlu imajin o kuruma ait diger iiriin ve hizmetlere yansimasi
olarak tanimlanabilir. imaj transferi, iiriinlerin hedef kitlelere daha etkili bir sekilde pazarlanabilmesini
saglayan onemli bir pazarlama yontemidir. Fakat imaj transferi yalnizca iiriinden iiriine, kurumdan
iriine seklinde olmamakta, tanmmis kisilerin imajlar1 da bir iirine ya da markaya transfer
edilebilmektedir (Okay, 2002: 252).

Reklam ve tanitim faaliyetlerinde iinliilerin kullaniminin sebebi, iinlii kisilerin popiilerliklerinden ve
olumlu imajlarindan istifade etmektir. Bu {inlii kisi bir sarkici, futbolcu, oyuncu, gazeteci, manken vb.
olabilmektedir.

Bu c¢alisma, firmalarin {irlin ve hizmet tanmitimi g¢alismalarinda tnlii kisilerin kullanilmasinin
driin/marka imaji1 tizerindeki etkilerinin irdelenmesi ve Tiirkiye’deki ve diinyadaki tnlii kisilerin
kullanildig1 baz1 televizyon reklamlarinin imaj transferi ¢ergevesinde analizini igermektedir.
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1. IMAJ KAVRAMI

Longman Cagdas Ingilizce Sozliigii’ndeki tanima gore imaj kelimesi “zihinlerdeki resim” anlamina
gelmektedir. Sozlikkte imaj sozcligliniin ilk zamanlarda tasvir, suret anlamlarinda kullanildigi,
sonrasinda ise taklit anlaminda kullanildig1 belirtilmektedir. Ayn1 sozliige gore, sozciige atfedilen bir
diger anlam ise, herhangi bir seyin diger kisiler tarafindan olumlu ya da olumsuz sekilde goriilmesidir
(www.filizbaltapeltekoglu.com).

Johanssen, imaj1 “belli bir goriis objesi ile baglantili olan tiim tutum, bilgi, tecriibe, istek ve duygularin
biitiinliigi” olarak tamimlamig, C.G. Jung ise imaj ile ilgili, “imaj bir objeye yonelik diislincedir,
bunun bir kismui gercek ile ortiismekte, diger kismi ise subjenin kendisinden gelmis olan malzeme ile
ortiismektedir” seklinde bir ifade kullanmistir (Okay, 2002: 242).

Ayla Okay imaj1, “kisilerin bir obje, kurum veya bagka bir kisi hakkindaki diigiinceleridir” seklinde
tanimlamistir. Okay’a gore ve bu diislinceler her zaman gergek olanla ortiismeyebilir (2002: 242).

Imaji, “bir dizi bilgileme siireci sonucunda olusan imge” olarak tanimlamak miimkiindiir. Nesnel
bilgiler ya da 6znel yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar iizerinde belirleyici bir iglevi s6z
konusudur. Imaj ayrica, politika belirlenmesi, planlama, reklam ve tanitim faaliyetleri gibi bir¢ok
konuda etkilidir (Oziipek, 2013: 101).

2. IMAJIN iISLEVLERI

1majlar ruhsal bir programlama gibi ¢aligir ve bilgilerin rahat ve hizl bir sekilde islenmesini saglarlar.
Imajin islevleri asagidaki sekilde siralanabilir (Okay, 2002: 242,243):

- Karar Islevi: Kisilerin herhangi bir konuyla ilgili sahip olduklari imajlar o konuyla ilgili kararlarim
etkiler.

- Basitlestirme Islevi: Insanlara bir bilgi aktarildiginda, kendilerini ilgilendirmeyen bilgileri dikkate
almazlar. Sahip olduklar1 imaj sonucunda bu bilgileri basitlestirirler ve kendilerini ilgilendiren bilgileri
kabul ederler.

- Diizen Islevi: Kisiler basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendilerinde bulunan icerik anlamlarindan birine
dahil ederler.

- Oryantasyon Islevi: Bir kisi ya da kurumun verdigi bilgilerin eksik veya yetersiz oldugu durumlarda,
kisi yine de bunlar1 degerlendirerek bir yon bulmaya gayret eder.

- Genellestirme Islevi: Insanlar ¢ogunlukla bildikleri konular1 bilmediklerine transfer ederler ve
boylelikle bir genelleme yapmis olurlar.

Bu islevler bir arada incelendiginde, imajin kisilerin hayatlarini1 ve bazi durumlarda karar vermelerini
kolaylastirici ve diizen saglayici bir etkisinin oldugu ifade edilebilir (Oziipek, 2013: 103).

3. IMAJ CESITLERI
Huber, imaj kavramini asagidaki sekilde siniflandirmistir (Peltekoglu, 2007: 569):

- Uriin Imaji: Ozellikle yeni iiriin lansmaninda etkili olan iiriin imaj1 sayesinde, kamuoyunda pek
taninmayan bir kurulus, lansmani yapilan iiriinle, kendi alaninda olumlu bir imaj elde edebilir.

- Kurum Imaji: Kurumun disa yanstyan gériintiisii olan kurum imaji, marka imajin1 da etkilemektedir.
- Marka Imaji: Marka ve iiriinle ilgili kisilerin duygu ve diisiincelerinin toplamini ifade eden marka
imaj1, lirlin ya da hizmetin digerlerinden farklilasmasimi ve 6n plana ¢ikmasini saglar.

- Kurulusun Kendi Algiladigi Imaj: Bu imaj, Kuruluslarn kendi kurumlarini gorme ve
degerlendirmesini ifade eder. Bu, bir sanat¢inin kendi eserlerini degerlendirmesine benzetilebilir. Yani
bu imaj tilirlinde tam objektiflik miimkiin olmayabilir.
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- Yabanci Imaj: Kurum disindaki kisilerin (dis hedef kitlenin) kurulusla ilgili goriislerini ifade eder.
Diger bir ifadeyle, iirlin ve hizmetlerin olusturulmasiyla dogrudan iliskisi bulunmayan kisilerin sahip
oldugu imajdir.

- Transfer Imaj: Genellikle liikks markalarda, bir {iriiniin olumlu imajmin markanin diger iiriinlerine
transfer edilmesidir.

- Mevcut Imaj: Bir kisi ya da kurulusun su an sahip oldugu imaj: ifade eder.

- Istenen Imaj: Kurumun hedefledigi, ulasmak istedigi imajdir.

- Pozitif Imaj (Olumlu Imaj): 1yi ve giiclii 6zelliklere sahip markalarim, gevreye yansiyan ve sempati
uyandiran, giiven veren imajidir.

- Negatif Imaj (Olumsuz Imaj): Kurumlarin hedef kitlelri tarafindan olumsuz karsilanan ve tepki alan
davraniglar1 sonucunda olusan imajdir.

- Semsiye Imaj: Bir isletmenin tiim marka ve alt kuruluslariin genel imajim ifade etmektedir.

4. KURUMSAL IMAJ KAVRAMI

Kurumsal imaj konusunda ¢esitli kaynaklarda bir¢ok tanim vardir. Bu tanimlarin bazilarina asagida
yer verilmistir:

Marken, kurumsal imaj1, bir kurulusun tiim amaglariin ve planlarinin algilanmasi olarak tanimlamas,
Howard ise kurumsal imajin isletmeyi olusturan biitiin gorsel, s6zel ve davranissal dgeleri kapsadigim
ifade etmistir (Oziipek, 2013: 115).

Kurumsal imaj; kamuoyunda bir kurumla ilgili canlanan goriisler, bir isletmenin hedef kitlelerinin

isletmeyle ilgili diisiinceleri, firma ya da orgiitle ilgili algilamalar olarak tanimlanabilir (Bakan, 2004:
29).

Gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplaminda anlamini bulan kurumsal imajin,
tiim hedef gruplar iizerinde gliven yaratmak, verimliligi arttirmak ve olumlu bir itibar elde etmek gibi
onemli iglevleri vardir (Peltekoglu, 2007: 566,567).

1907°de mimar Peter Behrens Berlin’de bulunan AEG sirketinin binalarinin, riinlerinin ve tanitim
malzemelerinin tasarimindan sorumlu olarak igse alinmig ve boylece diinyada ilk kurumsal imaj
olusturma cabalar1 baslamistir. AEG ile baslayan bu ¢alismalar sonucunda, Italya’da Olivetti, ABD’de
IBM, ingiltere’de de London Transport gibi firmalar kurumsal imaj olusturma faaliyetlerine
baslamislardir. Fakat o yillarda kurumsal imaj yalnizca bir gorsel tasarim isi olarak goriilmekteydi ve
bu durum 90’h yillara kadar devam etti. Giiniimiizde ise, kiiresellesmenin etkisi, rekabetin artmasi,
miisterilerin daha bilingli hale gelmesiyle kurumsal imaj, kurumsal goriinimiin yani sira kurumsal
iletisim ve kurumsal davranis1 da kapsar duruma gelmistir (Oziipek; 2013: 116-119).

5. iIMAJ TRANSFERI

Imaj transferi, farkli kategorilerdeki iiriinler ile ilgili izlenimlerin karsilikli transfer edilmesi ve
giiclendirilmesidir. Kurum kimligi acisindan bakildiginda ise imaj transferi, bir kurum, iiriin veya
hizmete ait olumlu disiincelerin, ayni kurum tarafindan sunulan diger {riin ve hizmetlere de
yansitilmak istendigi bir pazarlama stratejisidir. Bu sayede iiriin ve hizmetler hedef gruplarina daha
rahat bir sekilde pazarlanabilmektedir (Okay, 2002: 251).

Imaj transferi gerceklestirebilmek i¢in dncelikle transfer ortaklarmin birlikte bir tanimlama isaretine
sahip olmalar1 ve bu isaretin kisiler tarafindan olumlu olarak algilanmasi gerekmektedir. Porsche araba
markasinin imajinin ayni1 isimli saate aktarilmasi buna drnek olarak verilebilir (Okay, 2002: 252,253).
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6. IMAJ TRANSFERININ HEDEFLERI

Imaj transferi ncelikle yeni iiriinlerin pazarlanmasim kolaylastirmay1 ve basarisizlik riskini en aza
indirmeyi amaglamaktadir. Imaj transferinin diger hedefleri ise su sekilde siralanabilir:

- Kurumsal imaj1 giiclendirmek,

- Markanin giincellestirilmesine ve daha modern bir marka haline gelmesine katki saglamak,
- Diger firiinlere ait olumlu imajin reklam yasagi olan {iriin gruplarina aktarilmasi,

- Reklam harcamalarinin azaltilmasi.

Glockler’e gore, imaj transferinin baslica psikolojik hedefleri ise asagidaki noktalarin
giiclendirilmesidir (Okay, 2002: 257):

- Taninmuslik seviyesi (iiriin, marka, kurum)
- Imaj/tutum (iiriin, marka, kurum)

- Bilgi durumu (iiriin 6zellikleri)

- Uriin/marka sadakati

- Aligveris yeri sadakati

-Miisteri memnuniyeti

Yukarida deginilen ekonomik ve psikolojik hedefleri birbirinden ayri1 diisiinmemek gerekir clinkii
psikolojik hedefler de dolayli olarak ekonomik hedeflere hizmet etmektedir (Okay, 2002: 258).

7. IMAJ TRANSFERININ SEKILLERI
Imaj transferi asagidaki sekillerde gergeklestirilebilir (Okay, 2002: 253-256) :

- Var olan Bir Imajin Bir Uriine Transferi: Bu transfer tiiriinde, kurulusun sahip oldugu imaj kurulusa
ait iiriin ve hizmetlere aktarilmaktadir. Ozellikle iiriin lansman déneminde bu durum oldukea etkili
olmaktadir. Ayrica tiiketicilerin de yeni Uriinleri rahatlikla denemelerine olanak saglamaktadir.

- Arkadan/Sonradan Gelen Bir Uriine Imaj Transferi: Bu imaj transferinde, gegmis dénemde basarilar
saglamis ve piyasada tutulmus bir iiriiniin imaji sonrasinda iiretilen diger iirlinlere de transfer
olmaktadir.

- Farkli Uriin Suniflart Arasinda Imaj Transferi: Aym marka altinda fakat farkli kategorilerde iiretilen
diriinler arasinda da imaj transferi miimkiindiir. Lacoste markasinin giyim {irtinleri ile ilgili imajinin
Lacoste canta ve saatlerine transfer olmasi buna 6rnek olarak verilebilir.

- Uriin Etkilesim Zinciri: Burada iirinler kendi iiriin kimliklerini birbirlerine yansitmaktadir. Buna
ornek olarak asil marka ‘“Nivea” ve Nivea Lip Care , Nivea Body, Nivea Milk, Nivea Creme
verilebilir.

8. UNLULERIN IMAJININ URUNE/MARKAYA NAKLEDILMESi (UNLULER YOLUYLA
IMAJ TRANSFERI)

Unlii kisiler, toplum tarafindan taninan, surekli takip edilen, gerek hayatlar gerekse yaptiklari islerle
sikca medyada yer alan, popiiler kisilerdir (Ispi, 2009: 2).

Imaj transferi yalnizca kurumdan iiriine veya iiriinden iiriine olmamaktadir. Bazen de iinlii kisilerin
sahip olduklar1 imaj bir markaya veya firiine transfer edilebilmektedir (Okay, 2002: 251). Kurumun
reklam ve tanitim faaliyetlerinde kullanilan tinliiniin imajinin iiriin ve marka imaj1 ile Ortiismesi ve
Unliiniin imajmin iriin/markaya transfer edilmesi tammnilirhk ve satigslar agisindan olumlu etki
etmektedir.
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Philip Kotler, “Sirketler, kendi isimlerini parlatmak igin iinliilerin havalarini 6diing almaya bagladilar”
soziiyle iinliiler yoluyla imaj transferinin markalara olan katkilarim1 ifade etmektedir. Giiniimiizde
bir¢ok marka, tinlii kullanimi stratejisiyle basariya ulasiyor ve bu stratejiden faydalanan firma sayisi
hizla artiyor. Reklamlarda iinlii kullammminin 6ncelikli amaci, {inliilerin popiilerliklerinden ve
tilketiciler iizerinde yarattiklar1 etkiden yararlanmaktir. Ayrica {nliller yalmzca markalarin
reklamlarinda boy gostermekle kalmamakta, firmalarin tiim pazarlama faaliyetlerinde aktif olarak yer
alabilmektedirler. Ornegin baz1 markalar iinlii kisilere sponsor olmakta ve bu kisiler 6zel hayatlarinda
da markay1 temsil etmektedirler (www.capital.com.tr).

Yapilan arastirmalar da reklamlarda tnli kullaniminim olumlu sonuglari oldugunu kanitlamaktadur.
Ornegin 2004 yilinda Bilesim International’in yaptigi medya arastirmasina goére {nliilerin yer aldig
reklamlarin daha dikkatle ve sikilmadan izlendigi ortaya ¢ikmistir (Www.capital.com.tr).

Reklam ve pazarlama faaliyetlerinde tinlii kullanimi konusunda en ¢ok dikkat edilmesi gereken
hususlardan biri dogru tinlii ile dogru markanin bir araya getirilmesidir. Sirketler birlikte ¢alisacaklar
iinlilye karar verme siirecinde, {inliinlin cekici olmasi, giivenilir olmasi, iiriin ve hedef kitle ile
Ortiismesi, sOzlesme sonrasi sorun yaratmamasi, kolay c¢alisilacak bir kisi olmasi gibi kriterlere
ozellikle dikkat etmektedirler. (www.capital.com.tr).

9. UNLU KIiSILER YOLUYLA IMAJ TRANSFERI ORNEKLERI

Medya, inlii kisilerin yasamlarinin her ayrintisini topluma imrendirerek sunmakta ve bu kisileri
kitleler icin bir 6zdeslesme kaynagi halline getirmektedir. Marka imajina olumlu katki saglamasi
amaciyla toplumun sevdigi, hayranlik ve sempati duydugu {inliilerin pazarlama iletigsimi ¢aligmalarina
dahil edilmesi imaj transferinin baslangicini olusturmaktadir (Ispi, 2009: 2).

Unliiler yoluyla imaj transferi ilgili Tiirkiye ve diinyadan su &rnekleri verebiliriz (www.capital.
com.tr):

9.1. Uche - First Duo

Intergum, 1998 yilinda “nefes temizliginde ¢ift etkili” sloganiyla “First Duo” markali iiriiniiniin
lansmanini yapti. Marka, tirliniin reklam kampanyasi i¢in ise donemin popiiler ve medyatik futbolcusu
Uche’yi tercih etti. Kampanya i¢in Uche’nin tercih edilmesinin en énemli sebepleri, popiiler olmasi,
iyl bir futbolcu olmasi, Tiirk toplumu tarafindan benimsenmesi ve ayrica iyi bir sakiz tiiketicisi
olmasiydi. Maglarda, roportajlarda ve kamera karsisinda siirekli sakiz ¢igniyordu. Kampanya
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sirasindaki satig rakamlar1 da Uche’nin marka i¢in dogru bir tercih oldugunu gosterdi. Uche’li reklam
kampanyasi ile marka satiglarini ti¢ katina ¢ikardi ve 3-4 ay igerisinde pazar lideri konumuna geldi.

9.1.Cem Yilmaz- Doritos A La Turca

Frito Lay, Tiirkiye’deki Doritos A La Turca {iriiniin reklam kampanyasinda Cem Yilmaz ile ¢alist1 ve
kampanya doneminin en basarili 6rneklerinden biri oldu. Frito Lay Tiirkiye Pazarlama Direktorii, Cem
Yilmaz’in yer aldigi reklam kampanyasi ile Doritos A La Turca’nin pazar paymi bir yil icerisinde
%8,2 artirdigini, marka bilinirliginin %98’e ulastigini, satislarin iki katina ¢iktigini ve {irliniin hedef
kitlenin 9%80’1 tarafindan denendigini ifade etti. Reklam kampanyasinda Cem Yilmaz’in
kullanilmasinin dncelikli sebebinin ise mizah unsurundan yararlanmak oldugunu belirtti.

9.3. Arzum Onan — Arzum

v "
Kiigiik elektrikli ev aletleri sirketi Arzum, 2003’te baslattig1 markalagsma ¢alismalarina Arzum Onan’1
dahil etti, iinlii mankeni markasiyla biitiinlestirdi ve kitle iletisim araglarinda bunun duyurumunu yapti.
Marka yoneticilerinin ifadelerine gére Arzum Onan’in dncelikli tercih nedenleri; markayla ayni ismi
tagimasi, geng ve ¢ocuklu bir ev hamimi olarak hedef kitleyi yansitmasi ve zarif ve basarili bir iinlii
olarak marka degerleriyle ortiismesi idi. Marka yetkililerinin agiklamalarina gére, Arzum Onan’in

markanin reklam yiizii olmas1 markaya her anlamda deger katmis ve o donemde satiglar li¢ katina
cikmustir,

A\
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9.4. Sahan Gokbakar - Ritmix

Zritmix

f

Ritmix, 2005 yilinda “Ritmix var mi” sloganiyla gerceklestirdigi reklam kampanyasinda {inlii
komedyen ve oyuncu Sahan Gokbakar ile galisti. Markanin o donemdeki pazarlama miidiirii, Sahan
Gokbakar’in kendini rahat ifade edebilen, isinde basarili ve yeni bir yiiz oldugu igin tercih edildigini
ifade etti. Bu oOzellikler Ritmix’in aradigi karakter ile uyusuyordu. Sahan Gokbakar’in oynadigi
reklamlar sonucunda, Ritmix o y1l piyasaya ¢ikmis olmasina ragmen marka bilinirligini %80’e kadar
cikardi. Ayrica reklam kampanyasi siiresince marka satislarinin her ay %50 oraninda arttig1 ifade
edildi.

9.5. Maria Sharapova — Nike

Nike firmast 11 yil boyunca Maria Sharapova’nin sponsorlugunu iistlenmis ayrica reklamlarida da
iinlii tenisgiyi kullanarak olduk¢a basarili olmustur. Marka, sponsorluk ve reklam faaliyetlerinde tinlii
tenis¢inin dinamik, sportif, hareketli ve seksi imajindan istifade etmis, bu 6zelikleri markaya transfer
etmeyi bagarmistir.
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9.6. Roberto Carlos - Garanti Bankasi

O
G

Garanti

Garanti Bankasi, 2007 yilinda gerceklestirdigi reklam kampanyasinda internet bankaciligimin hizini
yansitmak istemis ve bunun i¢in en hizli kosan futbolcu unvanina sahip Roberto Carlos ile anlagmistir.
Carlos’un bu imajini internet bankaciligi hizmetine basariyla yansitmis ve marka hedeflerine
ulagmistir.

9.7. Kevin Costner — THY

TURK HAVA YOLLARI

Tiirk Hava Yollari, Oscar 6diillii Hollywood yildizi Kevin Costner’in star imajindan faydalanmak
istemis ve 2009 yili reklam kampanyasinda iinlii aktor ile anlasmistir. Bu kampanyada, Kevin
Costner’in star imaj1 basarili bir sekilde markaya transfer edilmistir. Reklamda “Feel like a star!”
slogant kullanilarak Tiirk Hava Yollari’m tercih edenlerin kendilerini yildiz gibi hissedecekleri
vurgulanmak istenmistir.
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9.8. ibrahim Tathses — Merinos

Reklamda {inlii kullaniminin basarilt 6rneklerinden biri de Tiirkiye’nin bilinen hali markalarindan
Merinos’un Ibrahim Tatlises ile calismasidir. Merinos ismini markalastirmak ve kalici kilmak igin
{inlii tiirkiicii ile 6 yillik bir reklam anlagmasi yapilmistir. Marka yoneticileri, Ibrahim Tatlises’in
markaya olumlu katkilarini her firsatta ifade etmis ve tinlil tiirkiicli sayesinde ¢ok ciddi bir marka imaj1
yakaladiklarini belirtmislerdir.

9.9. Ozgii Namal - Axess

| Shell'den ©

1(h) larca |
ID-para
Alip:pais]

AXESS

e

Akbank, kendi iiriinii olan Axess kredi karti reklamlarinda ekranlarin sevilen yiizii oyuncu Ozgii
Namal’la ¢alismis ve Namal’in canliligini, pozitif enerjisini, sempatik, yetenekli ve dinamik olusunu
Axess markasina transfer etmek istemistir.

114



TURKIYE MESLEKiI VE SOSYAL BIiLIMLER DERGISI

ISSN: 2687-3478

Tirkiye Mesleki ve Sosyal Bilimler Dergisi, Nisan 2021, Yil: 3, Say:: 5, 105-119.
Journal of Vocational and Social Sciences of Turkey, Apr 2020, Year: 3, No: 5, 105-119.

9.10. Nicole Kidman — Chanel No5

N°5
CHANEL

PARIS

EAU DE PARFUM

BLOOMINGDALE'S

Avustralya’li iinlii aktrist Nicole Kidman, Fransiz parfiim markasi Chanel’in No 5 isimli parfiimiiniin
reklamlarinda boy gostermis ve kadinsi, seksi, asil, zarif ve sik imajin1 bu parfiime yansitmistir. Nicole
Kidman ayni zamanda arastirma sonuglarina gore dogdugu iilke olan Avustralya'da tiim moda
kategorilerinde, her yastan tiiketicinin bir numarali tercihidir.

9.11. Uma Thurman - Pirelli

‘\.\"—\

O/SCOVER goWNLOAD
THE NEW PZEROD.- - FIlM B TRA

VIEW THE gAST

- /e gINoPSYS

David Beckham, Catherine Zeta Jones ve Uma Thurman’in oynadigi reklamlar1 analiz edecek olursak,
bu {i¢ tinliiniin ortak 6zelligi popiiler olmalar1 ve pozitif imajlarinin olmasidir. Siradan insanlarda da
onlar gibi olma, onlarin yaptiklarin1 yapma, onlarin satin aldiklarini aldiklarin satin alma egilimi s6z
konusudur. Tiim bu nedenlerden dolayi Pirelli, Police ve T Mobile markalar1 popiilaritelerini ve pozitif
imajlarim markalarina yansitmak icin bu {nliilerden yararlanmiglardir. Bu markalar1 satin alan
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insanlarda “ben de David, Catherine ve Uma gibi popiilerim, gencim, yakisikliyim/giizelim, seksiyim”
algis1 yaratilmaya caligilmstir.

9.12. Ebru Salli — Flor Mar

FlorMar

PERFECT MAKE UP

Flor Mar Kozmetik reklamlarinda {inlii Model Ebru Salli’y1 kullanarak onun giizel, ¢ekici ve seksi
imajin1 markaya transfer etmistir ve miisterilerine “bizim {irlinlerimizi tercih ederseniz siz de Ebru
Sall1 gibi giizel, ¢ekici ve seksi olabilirsiniz” mesajini vermek istemistir.

9.13. Sahan Gokbakar- Turkecell

5

TURKCELL

Sahan Gokbakar, Recep Ivedik karakteriyle Turkcell’in son zamanlardaki reklamlarinda boy
gosteriyor. Turkcell, reklamlarinda Ivedik karakterini kullanarak onun sevimli, sempatik ve samimi
imajimi markaya transfer etmek istemistir.
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9.14. Sener Sen - Pamukbank

PAMUKBANK

Unlii oyuncu Sener Sen uzunca bir siire Pamukbank’in reklam filmlerinde rol almistir. Pamukbank’in
Sener Sen’i tercih etmesindeki en onemli etken Sener Sen’in bankanin vermek istedigi giivenilir,
dogru, samimi ve halktan imajini oldugu gibi tasimasidir ve yansitmasidir.

SONUC

Imaj kavranm son yillarda gerek kisisel iliskiler gerekse marka iletisimi bakimindan olduk¢a 6nemli
hale gelmistir. Kisiler ¢evrelerindeki insanlar nezdinde, markalar ise hedef kitleleri nezdinde olumlu
ve kalic1 bir imaja sahip olmak istemektedirler.

Marka imaj1 kavrami, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin bir marka ile ilgili duygu, diisiince ve
fikirlerini ifade etmektedir. Kavram, tiiketicilerin marka kimligini algilayigs bigimleri olarak da
aciklanabilir. Insanlar bir markanin iiriinlerini satin alirken iiriiniin faydalarindan daha ¢ok marka imaji
ve kisiliginin kendileri i¢in ne ifade ettigini dnemserler.

Her firma ve markanin iirlin ve hizmetleri i¢in olusturmak istedikleri bir imaj vardir. Giiniimiizde tinlii
markalar yalnizca {irlin ve hizmet satmakla kalmamakta, bunlarla birlikte aslinda imaj da satmay1
hedeflemektedirler. Firmalar, reklam kampanyalarinda iinlii ve popiiler kisileri kullanarak hem dikkat
¢cekmeyi hem de iinli kisilerin kisisel 6zelliklerini markalarina transfer etmeyi amaglamaktadirlar.
Boylece toplumun bu kisilere gosterdigi ilginin de markaya aktarilmasi saglanmis olmaktadir. Unlii
kisilerin tanitim ¢aligsmalarinda kullanilmasi ve dogru inliiniin dogru iiriin ve markayla bir araya
gelmesi firmalarin {iriin ve hizmet satiglarin1 da artirmaktadir (First Duo, Doritos A La Turca, Arzum
ve Ritmix reklam sonuglarinda oldugu gibi).

Taninmis kimsenin kisiligi ve oOzelliklerinden yararlanilarak giiglii bir marka imaj1 yaratmak
miimkiindiir. Fakat boyle bir karar verirken, kararin riskini ve yaratabilecegi sorunlar1 da muhakkak
dikkate almak gerekmektedir. Marka ve iirlin ile Ortiigmeyen, tiiketiciye giiven vermeyen, daha 6nce
farkli reklamlarda sik¢a yer almis olan, toplum yapisina aykiri davraniglart ve yasantisi olan veya
olabilecek kisilerin, ne kadar {inlii ve popiiler olursa olsunlar tercih edilmesi markaya imajimi
zedeleyebilir. Bu nedenle, reklam c¢aligmalarinda yararlanilan iinliiniin imajiyla {iriin ve marka ile
verilmek istenen imajin birebir ortiismesi 6nem arz etmektedir.
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IMAGE TRANSFER IN THE CONTEXT OF CORPORATE IMAGE:

TRANSFERING THE IMAGES OF CELEBRITIES TO THE PRODUCT AND
BRAND

EXTENDED ABSTRACT

The word image comes from the Latin word "imago" (painting). People attribute various meanings to all events,
situations, persons or objects around them throughout their lives. As a result of this meaning loading, their
perceptions about them are formed. These perceptions also create the image. There are various definitions of the
concept of image. Image refers to the impressions of another person or persons about a person and / or
institution, and it occurs by visualizing the information acquired through perception in memory. Image can occur
consciously or unconsciously and consists of artificial thoughts. Another important feature of the image is that it
is subjective. In other words, different images can be formed in different people about the same subject or
situation. It is also possible to define the image as the impressions of people's behavior, appearance, way of
speaking and such factors in other people. Besides personal image; There are also image types such as brand
image, country image, self-perceived image of the organization, positive image, negative image and corporate
image. Image is very important in corporate life as well as in social life. Corporate image consists of the
impressions, feelings, thoughts and perceptions of the internal and external target audiences of the institution. In
today's world where competition is increasing and price and quality are not enough to be different, it is vital for
organizations to have a positive corporate image and to maintain it. The fact that the target audience thinks the
way the institution wants is the most important indicator that the institution is successful in image management.

A positive corporate image provides significant advantages in terms of financial, marketing and human
resources. In addition, the positive corporate image has a great impact on employee loyalty and motivation. All
target groups are affected by the image formed in their minds about the institution and as a result they reach a
decision about the institution. It is important and necessary for a good institution that the visual identity of the
institution is effective and remarkable, that the internal communication is strong, the institution managers are
successful, the physical image of the institution and such factors. In today's trade world, businesses use many
different methods in their advertising and promotional activities in order to stand out and differentiate their
products / services from their competitors.

One of these methods is the participation of famous people who can attract the attention of the target audience in
the promotion and advertising activities. Famous people are popular people who are well known by the society,
who are constantly followed, and who are frequently in the media with their lives and their work. The primary
purpose of using celebrities in marketing efforts is to benefit from their reputation and image. In other words,
this is one of the strategies of businesses to transfer their image through famous people. In order to strengthen
their image before the target audience, institutions work with famous people who are compatible with both their
target audiences and their products and services, and they transfer their images to their own images. In recent
years, with the increase in product and service diversity, the development of mass media and the spread of
popular culture in our country and in the world, the use of famous people in promotion and advertising
applications has become quite common. Famous people involved in promotional activities both attract the
attention of target audiences and reflect their positive characteristics such as physical attractiveness, popularity,
and reliability to brands, products and services.

People who watch the advertisements with celebrities also identify the characteristics of these celebrities with the
brand / product / service. Image transfer strategies of institutions also aim to achieve this identification. In the
process of image transfer, first of all, various associations are formed in the consumers who see famous people in
the advertisement, and then the dominant characteristics of the famous person first pass to the brand and from the
brand to the consumer. After all, it is seen that the transfer of the images of celebrities used in the advertisements
in mass media to the product / brand significantly increases the product sales. In this study, the concepts of
image, corporate image and image transfer have been explained and the advertisement examples used by famous
people in our country and in the world are examined in the context of image transfer.

119



