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Televizyon reklamlarinda sefler, uzman kisi ya da tnli kisi tanikligiyla yer
almaktadir. Bu calisma ile seflerin yer aldig1 televizyon reklamlar1 incelenmesi
amaclanmistir. Calisma da odak grup goriismesi yapilmis olup seflerin yer
aldig1 reklamlar katilimcilara izletilmis ardindan alaninda uzman 7 Kisiye
sorular yoneltilmistir. Calismanin sonucuna gore katilimcilarin tamami
tarafindan seflerin gastronomide reklam araci olarak kullanilmasinda etkili
oldugunu fakat reklamlarda seflerin uzmanlik alanlar1 dogrultusunda yer
almas1 gerektigini belirtmislerdir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi seflerin
reklamlarda yer almasinin triinde giiven duygusu olusturdugu, marka imajim
olumlu etkiledigini belirtirken bir kismi ise tiriiniin niteligi ve igeriginin daha
o6nemli oldugunu belirtmislerdir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda reklam
sirketlerine oneriler sunulmustur.
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1. GIRIS

Her gecen giin tiiketici istek ve beklentilerinin siirekli ve hizla degisiyor olmasi
tliketici tatmininin saglanmasini da zorlastirmaktadir. Rekabetin yogunlastigi
piyasalarda ise isletmeler, kendi iirlinlerinin digerlerinden farkliligini ortaya
koyma ve farkindalik yaratma, yeni pazarlama araglarini kullanma cabasi
icerisindedirler. Diger taraftan farkli hedef kitlelerine ulasma amacinda olan
isletmeler, s6z konusu Kitlelere farkli veya biitiinlesik tutundurma araglar
vasitasiyla ulasma yoniinde pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.
Bu araclardan oldukea etkili ve ¢ok daha genis kitlelere ulasabilmeyi saglayan
tutundurma araci ise reklam olmaktadir.

Televizyon insanligin kullanimina girdigi giinden beri genis izleyici kitlesine
sahiptir. Gorsel ve isitsel olmasi sebebiyle her yas grubuna hitap etmektedir. Bu
etkileme yetisi ve giicii reklam sektdriiniin de dikkatini ¢ekmekte; boylece
televizyon, reklam i¢in kullanilan en yaygin aracilardan biri haline gelmektedir.
Reklam sektorii zamanla gelisim gostermektedir, dyle ki tiiketiciler artik
begendikleri reklamlar1 tekrar tekrar izlemekten keyif almaktadirlar (Elden,
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2003). Reklamlarin izlenebilir kilinabilmesi, izlenen reklamlarin sonradan da
tiikketicinin hatirinda kalabilmesi ve tiiketicinin satin alma davranisini
gerceklestirebilmesi icin reklamlarda cesitli yontemlere bagvurulur. isletmeler;
televizyona verdikleri reklamlarin siiresine, tasarimina, varsa seslendirmesine
ve oyuncularina biiyiik maliyetler 6demektedirler. Ulastig1 kisi sayisina gore
bakildiginda televizyon reklamlarinin maliyeti diger bazi pazarlama
araclarindan daha diistik de olsa reklamlara biiyiik biitgeler ayiran isletmeler
bu maliyetin karsiliginda satislarinda artis beklemektedirler. Bunun i¢in tanikl
reklam siklikla kullanilmaktadir.

Gastronomi icerikli televizyon programlar1 6zellikle son 20 yildir biyiik ilgi
gormektedir. Televizyonlarda yemek yarismalari, yemek programlari, yemek
odakl gezi programlari ve reklamlar yer almaktadir. Unlii seflerin katildig
programlarda yemek receteleri, tarifler ve 6gretici unsurlar kullanilmaktadir
(Kurteu, 2015). Televizyon reklamlarinda seflerin uzman tanikligina ya da iinli
tanikligina giin gectikce ©6nem verilmektedir. Ozellikle yiyecek icecek
reklamlarinda uzman kisi tanikligiyla ilgili olduk¢a fazla reklama
rastlanilmistir. Bu ¢alisma ile televizyon reklamlarinda seflerin yer almasinin
tliketicilerin tutumuna etkisi, reklamlarda yer alan seflerin {inli taniklig1 ve
uzman tanikliginin incelenmesi amaglanmaktadir.

2. TELEVIZYON REKLAMI

Amerikan Pazarlama Birligi reklamciligy; fikir, iirlin veya hizmetlerin bir bedel
karsiliginda tanitildig1 nesnel sunum sekli olarak tanimlamaktadir (Richards ve
Curran, 2002). Reklamin temel hedefleri; tiriinii tanitma, triin hakkinda bilgi
verme, tiiketicileri ikna etme ve trini hatirlatmadir. Reklamcilik sektorindeki
isletmeler, etkin Kkitle iletisim araci olan televizyonu siirdiiriilebilirligin devami
icin kullanmaktadir (Blades vd., 2014). Televizyon reklamlari, belli amaglar
dogrultusunda hazirlanan, belirli yayin kusaklarinda, belirli saatlerde ve
slirelerde olan, televizyon tekniklerine uyarlanarak iiretilir (Erol, 2007).

Diinyada televizyon en ¢ok tercih edilen medya ortamidir. Tiirkiye’de de her
gecen glin televizyon reklamlarina yapilan yatirimlar artmaktadir.
Televizyonda yer alan dikkat ¢ekici goriintiiler, sesler, ilgi ¢ekici kurgular ve
yontemler tiliketiciler lizerinde etkili olmaktadir. Dikkat ¢ceken miizikler ve ilgi
uyandiran spotlar {riini, izleyici konumundaki potansiyel miisterilere
tanitmak ve onlar1 ikna etmektedir (Belch ve Belch, 2015).

3. TANIKLI REKLAMLAR
Reklamlar araciligiyla marka imaji yaratmak, tiiketicilerde olumlu algi
yaratmak hedeflenmektedir. Markalar, reklamlar aracilifiyla miisteriyi ikna
etmek i¢in tirlinli ya da hizmeti tiiketenlerin tanikligina basvurmaktadir. Tanikli
reklamlar; bir iirtinii ya da hizmeti kullanan ve iiriinden/hizmetten duydugu
memnuniyeti dile getiren insanlarin, reklamda yer aldig1 bir yapim teknigidir.
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Bir Kkisinin iriindeki memnuniyetini 6ne slirmesi, Uriiniin yararlarini ve
Ustlinliiklerini anlatip kullanimini 6nermesini iceren reklamlar olarak
tanimlanir (Aktuglu, 2006). Yiyecek ve icecek reklamlarinda tanikli reklamlara
yer verilmektedir. Calismada iinli ve uzman tanikligi reklam tiiriine yer
verilmistir.

Unlii tanik; kamuoyu tarafindan taninan ve bu taninmishgin bir reklamda
tirtinle birlikte goriinerek, tiiketici yararina kullanan kisidir. Unli kisinin bu
reklamlarda oynamasi iriinii onayladigl, kullandigi, tavsiye ettigi algisini
yaratmaktadir (McCracken, 1989). Pazarlamacilar tarafindan iinliilerin
reklamlarinin  eglendirici olmasi, markalarin gelirlerine olumlu etki
saglamasindan dolay1 reklamlarinda iinlii tanikligina yer verirler. Miciak ve
Shanklin’e (1994) gore, reklamcilar tarafindan kanal sorfciileri olarak
tanimlanan tiiketicilerin, 0©zellikle reklamlar sirasinda yaptiklar1 kanal
degisimlerini engellemeleri istenmektedir. Friedman ve Friedman’a (1979)
gore unli kisi kullanimi sayesinde mesajlarin hatirlanmasi kolaylasmaktadir.
Unlii kullanimi stratejisinin tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu
etkilemesi nedeniyle iireticiler ve perakendeciler {iriin ve hizmetlerini satmak
icin tinlii kullanimi stratejisine bagsvurmaktadirlar (Yiinli, 2011). Asli Enver’in
Bepanthol, Fahriye Evcen Pirima, Biilent Ersoy’'un Yemeksepeti reklaminda
oynamasi gibi.

Uzman tanik ise iiriin veya hizmet hakkinda iist diizey bilgisi olan bir kisi ya da
grup olarak tanimlanmaktadir. Uzman tanik bilgi birikimleri ve deneyimleri
sayesinde, aldig1 egitimler veya calismalardan dolayr {riine rahberlik
etmektedir. Ornegin, dis doktorunun dis macunu reklaminda, bir sefin ¢orba
reklaminda oynamasi gibi (Giilmez, 2016).

4. YONTEM
Calismada odak grup gorlismesi yapilmistir. Krueger (1994) odak grup
goriismesini bireylerin diislincelerini serbestce soyleyebilecegi bir ortamda
dikkatlice planlanmis bir tartisma olarak tanimlamaktadir. Odak grup
goriismesinde grup dinamiginin etkisini kullanma, derinlemesine bilgi edinme
ve disiince lretme amaclanmaktadir. Goriismelerde moderator tarafindan
sorulan sorulara, genellikle ayn1 demografik 6zelliklere (yas, sosyo-ekonomik
diizey, meslek vb.) sahip 6-8 kisilik kiiciik bir grup katilimci cevap vermektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007; Ekiz, 2003). Calisma, 04.12.2019 tarihinde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Anabilim Dalinda doktora yapan 7 kisiyle
yapilmistir. Katilimcilarin tamaminin Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
boliimiinde doktora yapmalari alaninda uzman olmalari ve sefler hakkinda bilgi
sahibi olmalar: arastirma agisindan dnemlidir. Calismada odak grup goriismesi
hakkinda katilimcilara bilgi verilmis, moderator tarafindan seflerin yer aldig
reklamlarin videosu hazirlanmis ve sorulara gecilmeden once katilimcilara
toplam 13 adet, toplam 9 dakika siiren reklamlar sirasiyla izletilmistir.
Ardindan katilimcilara sorular sorulmus, yaklasik 60 dakika siiren goriismede
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katilimcilarin izinleri alinarak ses kayit cihazina kaydedilmistir. Katilimcilar K
kodu ile numaralandirilip kodlanmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Seflerin Yer Aldig1 Televizyon Reklamlari

Sefin Ad1 Soyadi Reklamin Adi Reklamin Unlii Uzman
Siiresi Taniklig1 Taniklig1

Refika Birgiil icim Sef Krema - Seflerin 22 sn. v
Siurri

Refika Birgiil Gegmisin Besleyici Tahillar 39 sn. v
Knorrun  Yeni  Anadolu
Tahillar1 Corba Serisi ile
Sofralariizda

Arda Tiirkmen Arda Tiirkmen Finish 23 sn.

Arda Tilirkmen Pharmaton Kapsiil Asla Pes 20 sn.
Etme

Arda Tirkmen | Sef Arda Tiirkmen ve Yemek 51 sn. v

ve Vedat Milor Elestirmeni Vedat Milor'u
Sasirtan Yeni Knorr Cesni
Serisi

Vedat Milor Trendyol Efsane Giinler- 36 sn. v
Vedat  Milor'un  Goziini
Alamadig Firsatlar

Vedat Milor Dogus Cay Vedat Milor 22 sn. v
Reklam En Lezzetli Cay

Vedat Milor Bildiklerinizden 10 Kat Kegi 37 sn. v
Sitli Golf Marasim, Gergek
Marasim

Danilo Zanna Pmar Labne Danilo Zanna 59 sn. v
Yer Degistirme

Danilo Zanna Danilo Zanna, Pinar Labne ile 37 sn. v
Harikalar Yaratiyor

Yagiz izgiil Sek Ciftlik Yogurt Baska 34 sn. v
Yogurtlara Benzemiyor

Roger Federer | Barilla/Masters Of Pasta 60 sn. v

(Futbolcu) ve | With Roger Federer &

Davide  Oldani | Davide Oldani

(Sef)

Deniz Orhun Korkmaz "Lezzet Proline 34 sn. v
Ister”

Tablo 1’e bakildiginda en fazla reklamda oynayan seflerin sirasiyla Vedat Milér
(4), Arda Tiirkmen (3), Refika Birgiil (2), Danilo Zanna (2) Yagiz izgiil (1), Deniz
Orhun (1) ve Davide Oldani (1) oldugu goriilmiistiir. Bu reklamlarda en fazla

uzman tanikligina basvuruldugu (10)’da goriilmektedir.
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Calismada katilimcilara asagidaki sorular yoneltilmistir;
1. “Gastronominin reklam araci olarak kullanilmasinda sefler etkili midir? Bu
etkilerden bahsedebilir misiniz?”

2. “Reklamlarda Bulunan Sefler Hakkinda Gortisleriniz Nelerdir? Bu Seflerin
Reklamdaki Rolii Nedir? Uriine Katkist Var Midir?”

3. “Seflerin televizyon reklamlarinda oynamasi, bir tiiketici olarak sizin ve diger
tiiketicilerin satin alma kararti iizerinde etkin bir rol oynar mi?”

5. ODAK GRUP GORUSMESININ BULGULARI
Odak grup goriismesinde yer alan katilimcilarin demografik bilgileri tablo
halinde verilmis, daha sonra sorulan sorularin ve verilen cevaplarin
degerlendirilmesi yapilmistir. Degerlendirilme yapilirken katilimcilarin verdigi
cevaplardan bazi 6érnekler sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimar | Cinsiyet Yas Aralig1 | Egitim Diizeyi
Kodu
K1 Kadin 35-40 Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Boliimii/Yiiksek
Lisans Mezunu
K2 Kadin 25-30 Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Bolimii/Yiiksek
Lisans Mezunu
K3 Kadin 25-30 Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Bolimii/Yiiksek
Lisans Mezunu
K4 Kadin 25-30 Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Boliimii/Yiiksek
Lisans Mezunu
K5 Erkek 30-35 Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Boliimii/Yiiksek
Lisans Mezunu
K6 Erkek 25-30 Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Boliimii/Yiiksek
Lisans Mezunu
K7 Kadin 25-30 Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Bolimii/Yiiksek
Lisans Mezunu

Katilmcilarin %30’unun erkek oldugu %70’inin kadin oldugu, %56’sinin
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik bélimiinden %44'{iniin Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 boéliimiinden Yiiksek Lisans Mezunu oldugu gorilmektedir.

Katilimcilara ilk olarak “Gastronominin reklam araci olarak kullanilmasinda
sefler etkili midir? Bu etkilerden bahsedebilir misiniz?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilarin =~ tamami  seflerin  gastronomide reklam araci olarak
kullanilmasinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Aym1 zamanda katilhimcilarin
tamamina yakini seflerin uzmanlk alanlart dogrultusunda reklamlarda
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oynamasi gerektigini belirtmislerdir. Bu konuda sirasiyla K1, K3, K5 ve K6
kodlu katilimcilar tarafindan verilen ifadeler su sekildedir;

“Elbette etkilidir; yapilan reklam eger kendi uzmanlik alani ile ilgiliyse daha ¢ok
etkili olabilir. Mesela, Vedat Milér'iin Trendyol reklaminda oynamasi
izleyicilerde farkl bir alg1 yaratabilir. Ben Vedat Milér’iin bir yemek reklaminda
oynamasini daha giivenilir bulurum. Uzmanlik alani ile ilgili reklam yapmasi
daha etkili olabilir.”

“Onemli olan kisinin yiiziinii eskitmemesi ben Vedat Milér’iin bu kadar farkh
reklamda oynadigini bilmiyordum. Kendisini ¢ok ciddiye alan bir insanim ama
hayal kirikligina ugradim.”

“Arda Tirkmen, Pharmaton kullanmis bana biraz etkileyici geldi. Yorucu bir
iste onu ayakta tutan Pharmaton sonucta; ama bir celiski de var. Sef yemek
yaplyor; ama bagka bir besinle ile beslendigini, destekledigini dile getiriyor. Bu
durumda sanki yemek tercih etmeyin de ilag tercih edin gibi bir sey doguruyor.
Burada da bir geliski oluyor, bu durum ne kadar dogru bilmiyorum ama
olumsuz olarak diisliniiyorum. Bir restoran isleten sef var ama yemekleri degil
bir ilac1 destekliyor!”

K2, K3 ve K6 kodlu katilimcilar, seflerin reklamlarda yer almasi sayesinde
liriinde giiven duygusu olustugunu belirtmislerdir. K3 kodlu katilimc1 kisaca
asagidaki sekilde ifade etmistir;

“Reklamda oynayan sefler tanidigimiz ve bildigimiz insanlar bu durum bizde
ister istemez giiven duygusu olusturuyor.”

K6 kodlu katimci ise reklamlara giiven duymadigini asagidaki ifadelerde
belirtmistir;

“Arda Tirkmen ve Vedat Milor birlikte Knorr salata soslarinin reklaminda
oynamislar. Ben buna ¢ok sasirdim ve sorguladim. Salata sosuyla suni yapilan,
hazir iriinleri insanlara yoneltecek reklamlarda oynamalar1 giiven kaybi
yasatir mi diye sorgulamiyorlar.”

K1, K2, K3 ve K5 kodlu katilimcilar ise seflerin reklamlarda oynamasinin marka
imajin1 olumlu etkiledigini belirtmislerdir. K2 kodlu katilimci bu konu hakkinda
asagidaki sekilde belirtmistir;

“Bu insanlar zaten goz oOniinde calistiklar1 ve gilivenilir oldugu i¢in marka
imajin1 olumlu etkiler ve iiriin satis1 konusunda ikna edilebilirligin yiiksek
olabilecegini diistinliyorum.”

Katilimcilara bir sonraki soru olarak “Reklamlarda Bulunan Sefler Hakkinda
Goriisleriniz Nelerdir? Bu Seflerin Reklamdaki Rolii Nedir? Uriine Katkis1 Var
Midir?” sorulari sorulmustur.
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Katilimcilarin tamamina yakini Refika Birgiil'lin reklamlarinin gastronomiye
daha uygun oldugunu belirtmistir. K1, K2 ve K3 kodlu katilimcilar Refika
Birgiil'iin  reklamlardaki temalarin Anadolu ve yerellik oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilarin bu konu hakkindaki goriislerine sirasiyla asagida
yer verilmistir;

“Arda Tirkmen ve Vedat Milor'iin reklami ile karsilastirma yaparsak, Refika
Birglil'in oynadigr reklamlar gastronomiye daha uygun. Bu reklamda
gastronomik mesajlar c¢ikarabiliyoruz. Anadolu mutfagini yansittigini, yerellige
6nem verdigini gorebiliyoruz.”

“Refika Birgll sosyal sorumluluk projelerine yer veren bir sef, yerli maliyla ilgili
projesi vardl. Reklamlarinda da sosyal mesaj igerigini gérebiliyoruz. Reklamda
Anadolu’'nun atalik tohumlarina dikkat ¢ekmisti. Siyez ve diger bugdaylara
kars1 dikkat ¢ekiyor buda olduk¢a 6nemli.”

“Reklamlarda oynayan seflerin, bilgi birikimini aktarabilecegi bir yandan da
lriiniin 6n planda oldugu reklamlarda olmasini tercih ederim. Refika'nin
oynadigl Anadolu ¢orba serisi reklami gibi reklamlarda oynamalarini tercih
ederim. Gastronomi reklamlarinin bu sekilde olmasi lazim.”

K2, K3, K7 K5 ve K6 kodlu katilimcilar seflerin reklamlarda yer almasinin
nedenlerinden biri olarak medyanin etkisinden bahsetmislerdir. Danilo
Zanna'nin sempatik oldugunu K2, K5, K6 ve K7 kodlu katilimcilar tarafindan
belirtilmistir. K2 ve K6 kodlu katimcilarin yorumu sirasiyla asagida
verilmistir;

“Danilo Zanna konusmasiyla daha ¢ok dikkat ¢ektigi icin biraz daha sempatik
geliyor insanlara. Bizim vatandasimiz Tiirk¢e konusan yabanciy1 ¢ok seviyor.
Onu cok konusturup reklamlarda ¢ok yer vermisler.”

“Sefleri Master Chef yarismasinda ¢ok fazla kisi tanimaya basladi ayni1 zamanda
Danilo Zanna gibi sefler bir siirii reklamda da oynadi. Bunun bir artisi var evet
ama ne kadar mesleginde yeterli bizim agimizdan bu bir tartisma konus.”

Son soru olarak ise “Seflerin televizyon reklamlarinda oynamasi, bir tiiketici
olarak sizin ve diger tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde etkin bir rol oynar
m1?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilar tarafindan televizyon izleyen hedef Kkitlenin 6nemli oldugu,
televizyonu ¢ok fazla izleyen kisilerin satin alma kararimi olumlu
etkileyebilecegini, egitim seviyesinin yilikselmesiyle bunun degisecegini
belirtmislerdir. K4 ve K5 kodlu katiimcilar bu konuda fikirlerini asagidaki
sekilde belirtmistir;

“Bizler belki isin icinde oldugumuz i¢in biliyoruz ama halka da sormak ve
karsilastirmak gerekir.”
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“Bu konuya medya ve iletisim okuyanlar1 nasil bakiyor o agidan bakilmasi
gerekir. Marka ve akilda kalicilik olarak incelenmesi gerekir. Biz isin
gastronomi kismiyla ilgileniyoruz. Yani yiyeceklerle hi¢ alakasi olmayan
markalarla biitiinlesmesini noktasinda bakiyoruz. Ama ben bunun
gastronominin yiikselen bir trend olmasi, ¢ok fazla gliindemde olmasi
dolayisiyla bir arag olarak kullanildig1 kanaatindeyim.”

K1, K2, K5 ve K7 kodlu katilimcilar {iriiniin icerigi ve niteliginin olduk¢a énemli
oldugunu belirtmislerdir. Sirasiyla ifadeleri asagida yer almistir;

“Bu soru hedef kitlesi ile ¢ok alakali mesela hazir ¢orba tiiketenler genelde
bekérlar, 6grenciler onlara gére yapilmis bir reklam. Baska bir markanin
reklami da olabilirdi ama bu reklami gordiikten sonra kulak asinalifindan
dolay1 bu markayi tercih edebilir.”

“Ben labne almam, tiiketmem bu reklam beni hi¢ etkilemez. Golf Marasi da
Vedat Milor'iin reklamindan ¢ok o6nce kegi siitll ilgimi ¢ektigi icin almistim.
Dondurmanin tadina baktim gayet giizeldi kendi reklamini yapmasa da ben de
etkili olmustu. Iyi iirin oldugu i¢in aldim. Reklamlardan etkilendim mi? Aaa!
Vedat Milor de begenmis derim bu sekilde etkili olabilir.”

“Seflerden ziyade iriinlerin icerisinde bulunan ham maddesi itibariyla ilgimi
cekti. Ben iiriinlerin icerigi ile ¢ok ilgilenirim. Uriinler degerleriyle uyusuyor
mu? Etiketine bakarim 6yle alirim.”

“Benim ic¢in irlniin niteligi ¢ok daha 6nemli. Bu reklamlardan yola c¢ikacak
olursak Pharmaton’u denedim, Arda Tirkmen'in reklamindan etkilenip
almistim. Pharmaton’un bana hig¢bir artisi olmadi, sonrasinda doktoruma
gittigimde yan tiiriin olarak kullandigimi séyledigimde, bobreklerini yorarsin bu
tarz Urlinleri tavsiye etmiyoruz. Senin bir eksikligin yoksa herhangi bir
faydasin1 gormezsin dedi. Arda’ya bakis acim boéylelikle degisti artik glivenilir
gelmiyor.”

Saglik endisesi ve lezzetle ilgili sirasiyla K7 ve K4 kodlu katiimcilar tarafindan
verilen cevaplar asagida yer almistir;

“Sadece lezzet ile ilgilenen bir kesim var, lezzetliyse icin de ne olmus hazir mi,
zararli m1 degil mi dnemli degil lezzetli? Bulyonla pilavlara inanilmaz lezzet
veriyor bitti yani!” “Sagliga zararli oldugunu bildigim icin Knor reklami beni
etkilemez.”

6. SONUC ve ONERILER
Gastronominin yiikselen bir trend olmasi seflerin medya araci olarak televizyon
programlarinda, reklamlarda yer almasi giin gectikce 6nem kazanmaktadir.
Yapilan literatiir taramasinda reklamlarda uzman ve tinlii tanikhigr ile ilgili ¢ok
saylda arastirmaya rastlanirken seflerin reklamlarda yer almasini inceleyen bir
¢alismaya rastlanilmamistir (Giilmez 2016; Cardakl, 2008; Eldem ve Anar,
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2011). Bu acgidan calismanin akademik literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir. Tanikli  reklamlar literatiirde siklikla arastirilan
konulardandir. Fakat konularin genelde iinlii tanikligl {izerine yogunlastig
gorilmiistiir. Tanikli reklam tiirlerinden uzman tanikligi ve kullanici taniklig
lizerine yapilan ¢alismalar ise sinirh sayidadir (Giilmez 2016; Cardakli, 2008;
Eldem ve Anar, 2011). Ayrica literatiirde seflerin yer aldigi reklamlarin
karsilastirildigi bir calismaya da rastlanmamistir.

Yiyecek-iceceklerin kitle iletisim araglar1 icerisinde tiliketicileri etkileme
ozelligine sahip televizyon reklamlarinda yer almasi; hem gorsel hem de isitsel
olarak tiiketicilere hitap etmesi, tliketicilerin karar vermede yonlendirici olmasi
nedeniyle onemlidir. Arastirmanin sonuglarina goére katilimcilarin tamami
tarafindan seflerin gastronomide reklam araci olarak kullanilmasinda etkili
oldugunu fakat reklamlarda seflerin uzmanlk alanlar1 dogrultusunda yer
almasi gerektigini belirtmislerdir. Sonug olarak bir sefin deterjan reklaminda ya
da hazir gida reklaminda oynamasinin uygun olmadigl diistiniilmektedir.
Seflerin reklamlarda yer almasi giiven duygusu yaratacagi gibi hazir gida
reklamlarinda; salata sosu gibi reklamlarda oynamasi ise giiven duygusu
yaratmadig1 katilimcilarin goriisleri dogrultusunda gostermektedir. Uzman
tanikligiyla seflerin reklamlarda yer almasi marka imajimi gili¢glendirdigini
gostermektedir. Refika Birgil'tin reklamlarinda yer alan Anadolu, yerellik
temali reklamlarin gastronomiye daha uygun oldugu sonucuna ulagiimistir.

Katilimcilar riintin igeriginin ve niteliginin énemli oldugu hazir iriinlerden
dolay1 saglik endisesi duydugu sonucuna ulasilmistir. Bu noktada reklamlarin
hazir gidaya yonelten ve saglikli beslenmeyi 6nemsemeden Kitle iletisim
araglar1 araciigiyla tiiketiciye sunuldugu goriilmiistir. Litaretiirde ozellikle
¢ocuklarda TV izleme ile saglikli ve sagliksiz gida tiiketimi arasindaki iliskiyi
irdeleyen pek ¢ok calisma oldugu ve bu reklamlarin hazir gidaya yonettigi
sonucuyla aynidir (Boyland veHalford, 2013; Gebremariam, Bergh, Andersen
ve Ommundsen; 2013; Kurt ve Altun).

Televizyon reklamlarinda en fazla yer alan sefin Vedat Milér oldugu
goriilmektedir. Bilgin Oztiirk, Demirbilek ve Sengiil'iin “Gazetelerdeki
Gastronomi Kése Yazilarinin incelenmesi: Tiirkiye Ornegi” adhi ¢alisma da Tiirk
Mutfagindan en fazla bahseden yazarin Vedat Milor oldugu sonucuna
ulasmistir. Vedat Milor'iin gurme ve yazar olmasi, sosyal medyada takip
ediliyor olmasi, televizyon reklamlar: araciligiyla da tiiketiciyi etkilemek icin

yer verildigi sonucuna ulasilabilir.

Televizyonlarda yer alan yemek programlarinda seflere yer verilmekte ve giin
gectikce gastronominin daha fazla 6nem kazanmasi i¢in yayinlar yapilmaktadir.
Insanlarin yemek ile ilgili yapilan Televizyon yayinlarindan etkilenerek oradaki
ara¢ gerecleri ve malzemeleri almaya yonlendirildikleri, bu sayede kiiltiir
endiistrisi tarafindan Kkitlelerin manipiile edildigi yoniinde yaklasimlar
bulunmaktadir (Yurdigiil, 2010). Televizyonda yer alan reklamlarda seflerin
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yer aldig1 goriilmektedir. Reklam sirketlerin bu ¢alisma dogrultusunda, seflere
yer verirken Tiirk mutfagini uzman olarak kiiltiirel, geleneksel ve yerel olarak
yansitmasi ve bu dogrultuda reklamlarda yer verilmesi gerektigi ¢alismanin
sonucu dogrultusunda oOnerilmektedir. Ayrica calismanin hedef kitlesinin
genisletilmesi, televizyonu c¢ok fazla izlemeyi tercih edenlere bu sorularin
yonlendirilmesi gerektigi bir diger oneri olarak sunulmaktadir.
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