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HER UNLU STAR MIDIR? REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI UZERINE
BiR DEGERLENDIRME

Mehmet Safa CAM!
Oz
Modern reklamcilikta markalarin dikkat ¢ekme ve farkindalik olusturma adna kullandiklari en 6nemli stra-
tejilerden birisi iinlii kullanimi ya da star stratejisidir. Uriinlerin pazarlanmasinda ve marka konumlandirma
cabalarinda basariy1 kisa yoldan ve en etkili sekilde sunabilecek bir strateji algisina sahip olan reklamlarda
iinlii ya da star kullanim1, markalar ac¢isindan yiiksek maliyetlere neden olsa da iletisim hedeflerine ulagma
sansint biiylik 6l¢iide artirmaktadir. Ancak 6zellikle tilkemizde iinlii kullanimi konusunda yasanan sorunlar
markaya zarar vermekte, arzulanan reklam hedefleri sadece kagit iizerinde kalabilmektedir. Bu sorunlardan
ilki dogru tinliiyii dogru iiriin ve marka ile eslestirmekte yatmaktadir. Ancak daha da dnemlisi reklamlarda
kullanilan {inliilerin markaya imajlarini aktarma konusunda yasadiklar: sikintilarin, marka konumlandirma ve
hedef kitlenin markaya yonelik tutum olugturmasinda gosterdigi sorunlardir. Bu durumun baslica sebebi ise,
iinlii olarak tercih edilen taninmus kigilerin gercek bir star olmayist ve dolayisiyla da hedef kitlenin rol model
olarak gormedigi kisilerden se¢ilmis olmasidir. Bu ¢aligmanin amact, reklamlarda kullanilan her taninmis ki-
sinin star stratejisi kapsaminda ifade edilen avantajlar1 sunamayacagini ve her tinliiniin star olmadigini reklam
ornekleri ile aciklamaktir. Bu ¢ergevede oncelikle, star kavrami aciklanmuis, star stratejisine kisaca deginilmis
ve her taninmis kisinin star anlamina gelmedigi se¢ilen reklamlar 6zelinde tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Star, tinli, star stratejisi, reklam.

DOES CELEBRITY MEAN STAR? A VIEW ON STAR STRATEGY CONCEPT IN
ADVERTISING

Abstract

The aim of this study is to discuss if all the endorsers in advertising have an impact on recall and awareness
issues or not in terms of the celebrity endorsing or star strategy in advertising. The core proposal in this paper
is that using the celebrity or any endorser in the ads does not mean applying the star strategy. In modern
advertising, celebrity endorsement is the core strategy in order to be more attractive thus to get attention,
recall, and awareness. However, it is a costly strategy to experience, it has the capacity to boost and increase
advertising targets. In this context, using celebrities has an important role on the basis of communication
aims which try to affect consumer behavior in the desired way with an optimal effort. The answer is that not
all the advertising endorsers even they are called celebrity are the real stars. In other words, they are not the
brand people that consumers can take them as a role model. Briefly, as a result of this study, all the celebrities
selected as an endorser fort he brands do not mean that they have a star potential even if they have a sympathy
or physical attractiveness. Thus, the main claim is that celebrity endorsement strategy should describe some
of the core qualifications in order to be clearer in concepts of the advertising literature.
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Giris

Modern toplumlar giindelik pratiklerinde 6zellikle pazarlama eksenli bir yasam tarzina en-
tegre olmus ve en biiyiik etkilenme diizeyini tinlii kisilere gore gostermislerdir. Kitle ile-
tisim sistemi hedef toplumlari tinliilerin diinyasina gore sekillendirmis; toplumu olusturan
bireyler kendilerini spordan sinemaya, miizikten eglenceye tiim sahalardaki iinlii kisilere ve
onlarin sergiledikleri ideoloji ve statiilere yaklasmak amaciyla onlar gibi giyinmeye, onlar

gibi konugmaya, davranmaya baslamislardir. Ancak iinliilere benzemek istemenin biiyiik
bir bedeli olmus, artan tiikketim olgusu bir hayat tarzina dontismiistir.

Bu gergegin farkinda olan reklamcilar giinlimiizde ikna edici mesaj ¢ekiciliklerini genel-
likle tinlii kullanimina gore olusturmaktadirlar. Reklamlarda ve diger pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde tUnliileri kullanmak da mesrulastirmak i¢in en sik bagvurulan yontemlerden-
dir. Sporcu, sinema yildizi, sarkici, gazeteci gibi kitleler tarafindan taninan {inliilerin tirtinii
kullanirken goriinmesini saglamak; bir basketbol miisabakasinda A markasini giyen {inlii
bir basketbol oyuncusunun, giinliikk hayatta da A markasini giydigini medyada gostermek
seklinde orneklendirilebilir. Fikri ve eylemi onaylayan iinlii ve tamidik destekgiler edin-
mek, diislince ve ideoloji kampanyalarinda mesrulagsmak i¢in kullanilan yontemlerdendir.
Bu destekgileri ve fikri medyada goriiniir kilmak, bir baska deyisle mesrulugu sergilemek
yeni taraftarlar edinmek i¢in 6nemlidir (Yiiksel, 2012, s. 163).

Pazarlama ve pazarlama iletisimi sektorleri diinyada en hizli degisen ve gelisen sektorler-
dir. Bu degisimin etkilerine bakildiginda tiiketici lehine bircok sey degismistir. Bunda tiike-
ticinin tercih imkaninin artmis olmasi, kitle iletisim araglarinin ¢esitlenmesi gibi faktorler
tiikketiciyi daha secici hale getirmis, firmalar1 da tercih edilebilir olmaya giden siirecte daha
yaratict yontemler bulmaya zorlamigtir. Glinlimiizde, bu yaratic1 yontemlerin en dnemli-
lerinden biri, lirlinii bir {inlii ile tanitma stratejisidir. Bu yontemin dneminin farkina varan
markalar, star stratejisine her gegen giin daha ¢ok ilgi gostermektedir. Reklamcilar Dernegi
tarafindan agiklanan verilere gore, insan odakli her dort reklamdan birinde bir {inlii vardir.
Bugiin reklam sektdriiniin en basarili iilkelerinden Ingiltere’de, iinlii kullaniminda yiizde
yiizliik bir artisin s6z konusu oldugu bilinmektedir. Bu baglamda {inlii se¢imi biiyiik bir
oneme sahiptir ve genellikle cazibe, goriiniirliik, popiilarite veya bir markay1 agiklamayan
fantazya figiir gibi birgok parametreler iizerinde kurularak yapilir. Unlii kisilerin kulla-
nilmasi1 kesin basariy1 garanti etmez. Unlii kisilerin kullanim stratejisi hedef pazar 6zel-
likleriyle, {iriin tasarimi ile markalagma, paketleme ve fiyatlandirma gibi diger pazarlama
ozellikleriyle biitiinlestirilmelidir (Kurtbas & Barut , 2010, s. 138).

1. Star Kavrami

Tirk Dil Kurumu sézliigiinde star kavrami: “6zellikle sinema, tiyatro, miizikhol sanat dal-
larinda, kitle iletisim araglarinda ¢ok sik yer alan, goriinen; ¢ok {inlii ve taninmis sanatgi,
yildiz” olarak tanimlanmaktadir. Starlar sadece sinema, sahne, ses sanat¢ilarindan olugma-
maktadir. Sikca televizyon ekranlarinda boy gdsteren mankenler, is adamlari, gazetelerin
kose yazarlari, bilgisayar ya da konsol oyunlarinin sanal ve bir o kadar da gercekei kahra-
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manlari, ¢izgi film kahramanlar1 ve daha birgoklar1 bizlere referans olabildigi gibi, sporcu
starlar da olabilmektedir. Reklamda star stratejisinin bir bagka 6rnegi de kurgusal-sanal
kahramanlara yer verilmesidir. Reklamcilikta kurgusal iinlii diye tanimlanan bu “iinli’ler,
kendilerini yaratan ve kimi zaman gercgek adlari bile bilinmeyen oyunculardan da 6ne ¢ikan
kisiliklerdir. Ornegin; Miikremin Citir ya da Tarumar gibi... Kurgusal {inliileri kullanmada
amag, iinliiniin izleyici kitlesi lizerinde yarattig1 etkiden yararlanmaktir (Kurtbas & Barut ,
2010, s. 114).

Bir starin herkes tarafindan onaylanan ve kabul edilen ve kisilerin algisinda var olan bir
imaj1 s6z konusudur. Bu imaj ortaktir. Ornegin Ibrahim Tatlises iyi bir sese sahip olmanin
otesinde muhafazakar, gecmisini yadsimayan, bir insaat iscisiyken giiniimiizde milyoner
olan bir kisiligi temsil etmektedir ve dolayisiyla Tiirkiye’de “bdyle seylerin” de olabilece-
gini ileten ve bu yonii ile de ¢ok sik kullanilan bir gostergedir. Ancak bireylere veya kiiciik
topluluklara indirgendiginde Ibrahim Tatlises’in farkli anlamlar tasimas1 miimkiin olabil-
mektedir. Diisiik gelir seviyesine sahip kisiler i¢in o “acilarin1” dile getiren bir kahraman-
dir, kamyon soforleri i¢in “yanik” gurbet tiirkiileri ile yol arkadasidir, entelektiiel kesim
icin kisilere kaderciligi ve arabesk yasam tarzini asilayan bir kisiden 6te degildir. Unlii kisi,
hayranlar i¢in sevilen, giivenilen bir referans kaynagidir. Hayrani olunan bir kisi herhangi
bir tiriinii-hizmeti tanitryorsa glivenilebilirdir. (Ortancil, 2013).

Kisi, belleginde saygin bir yere oturttugu tinlii kisileri, yakin ¢evresinden secebildigi gibi
televizyonda ve gazetelerde gordiigii zengin, basarili is adamlarindan, oyunculardan,
sporculardan, pop sanatcilarindan ya da son zamanlarda ¢ok popiiler olan dizi film oyun-
cularindan segebilmektedir. Seyirci sinema filmlerinde, televizyonda, konserlerde ve ti-
yatro sahnesinde gorduigii starlari farkli bir ortam olan reklamlarda gérmektedir. Star rol
aldig1 reklamda kimi zaman araba kullanmakta, yemek pisirmekte, ortaligi temizlemek-
te, bir liriinii denemekte veya tavsiye etmektedir. Seyirci iinlii kisiyi, dogal mekaninda
(evinde veya isyerinde) gormekte, bu da ilgisini ¢ekmeye yeterli olmaktadir. Cocuklara
yonelik iiriin tanitiminda 6rnegin; dondurma veya ¢ikolata reklamlarinda ¢ocuk starlar
tercih edilmektedir. Ortaya konulan diisiince, iyi uygulandiginda ve dogru bir star se¢imi
yapildiginda, tiiketici reklama ve onu sunan stara sicak bir ilgi duymakta ve o starin rol
aldig tirtinii talep etmektedir (Ugur & Simsek, 2003, s. 351).

1.2. Reklamlarda Star Stratejisi

Gilinlimiizde o kadar ¢ok benzer {irlin ve hizmet s6z konusu ki, tiiketicinin herhangi 6zel bir
iirlinii ya da hizmeti kullanmasi i¢in asla iiriin ya da hizmetin kendisinin sundugu nesnel
fayda ya da bir diger deyisle iiriiniin ¢ekirdek boyutu yeterli olmamaktadir. Tiiketicilere
satin alinmak {izere sunulanlarin belirli kisilik 6zellikleri ve imajlar1 tasimalar1 gerekir.
Bunu ifade etmenin en etkili yollarindan birisi de bu {iriin/hizmeti {iriin ile ortlisebilecek bir
taninmis kisi ile tanitma stratejisidir. Reklamin besigi sayilan Amerika’da “star stratejisi”
deyimi iiriine bir kisilik verilmesi anlammda kullanilmaktadir. Unlii kisilerin kullandig
vurgulanan tirtinler tiikketicinin goziinde sevdikleri kisinin imajimni tasir (Akat, 2001).
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Her tiirlii strateji ve yontemde oldugu gibi reklamlarda iinlii kisi kullanimimin da marka
adina iyi ve kotii taraflar1 bulunmaktadir. Unlii kisilerin kullanimi1 markalar icin son derece
karl bir strateji gibi goziikse de, bazen hayal kirikliklartyla doludur. Markalar, bir takim
onlemler alarak bu riskleri ortadan kaldirabilirler.

Sekil 1: Reklamlarda Unlii Kullaniminin Avantaj ve Dezavantajlari (Ispi,
2009, s. 4)

Potansiyel Avantajlar | Potansiyel Tuzaklar Onleyici taktikler

Dikkati Artirir Markay: golgeler On testler ve dikkatli
planlama

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

Markay1 Tanitir Imajin degisimi ve fazla | Roliiniin iyice aciklanmasi
teshir olunmasi ve baska markalarda yer
almasimin yasaklanmasi
Markay1 Yeniden | imajin degisimi ve | Unliiniin yasam
Konumlar kamuoyu kayb1 déngiisiiniin hangi
asamasinda oldugu ve bu
asamanin ne kadar
stirebileceginin incelenmesi
Global kampanyalar1 | Pahali Yer alacak tinliileri
gliclendirir pazardaki izleyici igin
cekici olduklarindan degil,
global hedef kitleye uygun
olduklari igin se¢mek

Unlii kisilerin, siradan kisilere kiyasla nasil bir etki yaratt131 konusu reklamcilik diinyasinda
tartisilmaktadir. Sirketler kendi marka sozciilerini yaratana kadar, onlar iizerinde ¢ok biiytik
bir giice sahiptirler. Sirketler, kendi 6zel iirlinlerini tanitacak, marka ve hedef kitle ile uyum
icerisinde olan karakterler yaratirlar. Fakat diger bir yandan sirketler, iinlii yiiz kullanmalar1
durumunda, onlarin halk tarafindan yillar i¢inde yaratilmis kendi sohretli sahsiyetleri iize-
rinde smurlt bir etkiye sahiptirler. Bu konuda yapilan arastirmalar neticesinde; markalar
tarafindan yaratilan reklam kisilerinin, kampanyalarda yer alan {inlii kisilere oranla, iiriin
ile marka arasinda daha etkin bir zincir olusturdugu gézlemlenmistir (Zafer , 1999) .

Reklam mesajinin uzman veya star kisiler araciliiyla tiiketicilere iletilmesi, ¢ok sik bag-
vurulan bir anlatim bi¢imidir. S6zgelimi, bu kisi bir dis macunu reklaminda {iinlii bir dis
hekimi, bir deterjan reklaminda titiz, ailesine diigkiin bir ev hanimi bir spor ayakkabi rekla-
minda ise linlii bir sporcu tiiketici karsisina ¢ikabilmektedir (Ugur & Simsek, 2003, s. 353).

Ote yandan, yapilan bir arastirmaya gére; reklama ve markaya olan tutum ile satin alma
niyeti etkinliklerinde, tinlii kisiler ve siradan kisilerin katkist arasinda ise belirgin farklar
bulunmamaktadir. Var olan farkliliklar mesaj alicisinin biligsel tepkilerinde bulunmaktadir.
Reklamda siradan bir kiginin yer almasi kogsulunda mesaj alicilar1 markanin ve onun 6zel-
liklerine daha ¢ok odaklanmaktadir. Ama {inlii kullanilmasi kosulunda alicilar daha ¢ok
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reklamdaki {inlilye motive olmaktadir (Mehta, 1994, s. 70).

Reklamlar, tinlii olmayan kisilere gore daha olumlu etki yapan iinlii figiirlere 6nem ver-
mektedirler. Unlii olan karakter, belirgin olarak daha giivenilir ve daha cekici olarak algi-
lanmaktadir. S6hretli kisinin {iriinii tavsiye etmesi i¢in kullanimi geng kisiler {izerinde daha
etkili olmaktadir. Ancak biitlin yas gruplarinda, iinlii olan figiir daha giivenilir ve yetkili
olarak algilanmaktadir. Unlii kisilerin yer aldig1 reklamlar neredeyse 6zdes versiyonlar
olan siradan kisilere gore ozellikle gii¢lii, enteresan, etkin ve 6nemli gibi sifatlarda daha
olumlu puanlar almaktadirlar. Unlii kisinin gériindiigii iiriiniin imaj1, daha olumlu olmaya
egilimlidir. Okuyucular 6zellikle, alkol markalarin1 eglenceli ve zevkli olarak oylamaktan
yana olmuslardir. Ama bununla beraber, davranissal niyette onemsenmeyecek kadar kiigiik
sekilde taninmayan karakterlerde puanlar daha yiiksektir (Ispi, 2009, s. 39).

Reklamlarda {inlii kisilerin kullanimu sirketler icin oldukca pahali bir yéntemdir. Unlii ki-
sinin statiisiine bagli olarak yapilan harcamalar, bazi yillarda milyon dolarlar1 bulmaktadir.
Unlii kisilerle yapilan kontratlar, kar paylasimlarini da icermektedir. Sirketler genellikle
{inliilere bagl olarak son derece pahali ve 6zel reklam kampanyalari diizenlemektedir. Or-
negin Coca Cola Co., marka sozciisli olmasi i¢in Bill Cosby ile 25 milyon dolarlik bir kam-
panya hazirlamistir (Ispi, 2009, s. 44).

1.3. Her Unlii Star Madir?

Her ne kadar Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “star” kavrami iinli kisi olarak aciklanmis olsa
da, reklam ve pazarlama disiplinlerinin penceresinden bakildiginda kavramlarin ortak bir
paydada bulusmadigi anlasilacaktir. Burada vurgulanmaya calisilan farklilik, kavramlarin
reklamlarda bir stratejiye donilismesiyle ortaya ¢ikmakta, kullanildigi reklama ya da mar-
kaya yonelik bir tutum gelistirme siirecinde {istlendikleri role ve gosterdikleri etkiye gore
sekillenmektedir. Esasen, Ingilizce bir kelime olan “star” kelimesinin, “y1ldiz” seklindeki
Tiirkge anlaminda da bu farklilik belirgin olmakla birlikte; asil sikinti, kelimenin “{inlii,
taninmis kisi” seklindeki tanimlamalarla es anlamli olarak kullanilmasinda yatmaktadir.*-
Yildiz” kelimesinin ise {inlii ya da taninmis kisi kavramlarindan farkli olarak; 15181 olan,
ulagilamayan, ¢ok {inlii gibi anlamlariyla reklamcilikta kullanilmakta olan star stratejisine
daha biiyiik bir oranda uyum saglayacagi diisiiniilmektedir.

Reklamin besigi sayilan Amerika’da “star stratejisi” deyimi {iriine bir kisilik verilmesi an-
laminda kullanilmaktadir. Unlii kisilerin kullandig1 vurgulanan iiriinler tiiketicinin goziin-
de sevdikleri kisinin imajin1 tasir (Akat, 2001). Bu cergcevede, yildiz olarak nitelendirilen
kisiler, halk arasinda taninan yiizlere sahip olmalarinin yani sira, belirli bir hayran kitleleri
olan, yaptiklar1 islerle veya yasadiklar1 hayatla sik¢a giindeme gelen, medyatik, popiiler
kimselerdir. Unlii kisilerin yasamlarinin her evresi, topluma basin yoluyla imrendirilerek
benimsetilmektedir. Sonugta bu kisiler, kitleler icin bir 6zdeslesme kaynagi haline
gelmektedir (Kocabas & Elden, 1997, s. 73). Taninmus kisilerden farkli olarak “yildizlarin”
uzun bir zamana yayilan basar1 ya da kitle iletisim araglarindaki goriiniirliikkleri dolayisiyla
sahip olduklari, korumaya calistiklar1 ve yansittiklart imajlar1 ve gelistirdikler: konumlan-
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dirmalar1 sayesinde, kitleler nezdinde birer sembol haline gelmisler, bazen statii ve pres-
tijin, bazen bir yasam seklinin ifadesi ya da birer kahraman olarak nitelendirilmislerdir.
Gegmisleri ve basarilar1 dolayisiyla birer “kisi marka™ olarak toplumun karsisina ¢ikan
aktor, sporcu, sanatg1 vb. meslekleri icra eden yildizlar, halk nezdinde neden olduklar1 algi
dolayistyla hedef kitleleri etkileyebilecek potansiyel tasidiklari igin birer pazarlama aracina
doniismiiglerdir.

Bu noktada kisi marka kavramindan bahsetmek yerinde olacaktir. Giinlimiizde sadece
irtinler, isletmeler degil ayn1 zamanda kisiler de marka olmaktadirlar. Kisi markalar; top-
lum tarafindan benimsenmis, 6rnek alinan kisilerdir. Toplumdaki bireyler, kisi marka ola-
rak gordiikleri kisiler gibi davranmaya c¢alismaktadirlar. Kisi markalar; toplumun kanaat
onderleri, fikir liderleri olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Unliiler ve eglendiren kisiler ge-
nelde iyi tasarlanmig bir pazarlama faaliyetinin sonucudur. Michael Jordan, Mariah Carey,
David Beckham ve digerleri kisisel markanin nasil olustugunun en giizel 6rneklerindendir.
Politikacilar da kisi marka olma konusunda 1iyi birer 6rnektirler. Margeret Thecher, marka
imajin1 degistirdikten sonra bagbakan secildi. George Bush, 1988 baskanlik se¢im kampan-
yasinda marka imaj1 sayesinde oylarini arttirmistir. Clinton’un bagkanligi sona ermesine
ragmen hala kisisel bir marka olmay1 siirdiirmekte ve bir¢ok iilkede hala konferanslara
katilmaktadir (Yaman, 2012, s. 182).

Markalasma bir seyden bir deger yaratmaktir. Bir kisi i¢in etkili bir kisisel marka yaratmak
da tipki boyle bir siirectir. Kisisel markay1 olusturan unsurlar soyledir;

oKisisel degerler,

oY Onetim becerileri,
eiletisim,

oKisisel farkindalik,
oKisilik,

oKisisel imaj,
eHedefler,

e Fiziksel yapi.

Kisi marka; benzerliklerin oldugu bir ortamda insanlara 6ne ¢ikma yetenegi verir. Bir ki-
sisel marka dort anahtar bilesenden olusur. Bu bilesenler; hedef pazar, uzmanlasma, oncii
nitelik ve konumlandirmadir. Uzun 6miirlii ve saygin bir kisi markanin giiven ve kalite kav-
ramlarini ¢agristirmasi gerekmektedir. Bu kavramlar1 insanlarin zihninde ¢agristiran birey,
toplumda uzun dénemli bir sayginliga sahip olacak ve kisi marka olarak benimsenecektir
(Kaya, 2011 ).

Bu cercevede, star olan kisilerin ayn1 zamanda kisi markaya donlismiis olmalari
gerekmektedir. Temsil ettikleri degerler, sahip olduklar1 imajlar, kisilikleri ve konumlan-
dirmalar1 onlarin diger tinliilere gore toplumun nezdinde farkli algilanmalarina ve onlar sa-
dece yiizlerinin ya da fiziksel taninmalarinin 6tesine tasimaktadir. Toplumda bu yonleriyle

o7



Kasim/2016
November/2016

star olarak kabul gormiis {inliilere bakildiginda konumlandirma olarak ¢gogunun birer takma
isim edindikleri goriilmektedir. Bu isim ise onlara yine hayranlar tarafindan verilmis ve
uzun bir zaman diliminde bu isimle 6zdeslesmislerdir. Ornegin; Mega Star-Tarkan, Siiper
Star-Ajda Pekkan, Sanat Giinesi-Zeki Miiren, Glinesin Oglu-Fedon, Minik Serce-Sezen
Aksu, Karaoglan-Biilent Ecevit, Karpatlarin Maradonasi-Hagi, Hafize Ana-Adile Nasit
gibi isim birliktelikleri ¢ogu zaman {inliilerin gercek isimlerinin unutulmasina bile yol
acmaktadir. Ancak ¢ogu tinliiniin boylesi bir yakistirmaya gerek kalmaksizin da star olabi-
lecegi unutulmamalidir. Ornegin; is hayatindaki basarilarindan ve istikrarli ¢alismasindan
dolay1 star olmay1 hak eden bir ¢ok kisi marka s6z konusudur. Cem Yilmaz, Ciineyt Arkin,
Arda Turan, Kemal Sunal, Hiilya Avsar vb. aktor, sporcu ve diger sanatg¢ilar bu anlamda ¢a-
ligmalarinin sonucu olarak halkin begenisini kazanmis, gergek anlamda taninan tinliilerdir.

Bundan sonraki boliimde reklam ornekleri ile yukarida verilen agiklamalar dogrultusunda
star kullanan reklamlarla sadece taninmuis kisi kullanan reklamlar karsilagtirilarak, star stra-
tejinin kullanimina y6nelik bir degerlendirme yapilacaktir.

2. Reklamlarda Star Stratejisinin Kullanini Uzerine Bir Degerlendirme

Reklamlarda {inli kullanimi ile elde edilmek istenen Oncelikli etkiler, hedef kitlenin dikka-
tinin ¢ekilmesi, reklamin ve markanin farkindaliginin artirilmasi, hatirlanilmasi ve izleyi-
cinin satin alma davranisina yonelik ikna edilmesidir. Bu hedefler aslinda tiim reklam ile-
tisimi siirecinde ulasilmak istenen ideal bir rotaya atifta bulunmaktadir. Unlii kullaniminin
ise bu siirece olumlu bir katki sunabilmesi dogru {iriin ve dogru iinlii eslesmesinin olusabil-
mesine baglidir. Bu unsurlari destekleyen reklam senaryosu ve kurgusu ise iinlii ile hedef
kitle arasindaki bag1 daha da gii¢lendirecektir. Reklamlarda {inlii kullanimindan beklenen
ve Unlil kisinin bireysel acidan iletisim siirecine olan en 6nemli katkisi ise, ¢cagrisimlar
yaratarak markaya, iiriine ve reklama kendi kisisel 6zelliklerini markanin konumlandirma-
simna uyumlu olacak sekilde yansitmak olacaktir. Bu noktada, reklamlarda kullanilan star
stratejisi kapsaminda yer alan tiim taninmis kisilerin markay1 destekleyecek bir konumlan-
dirma ve kisilik 6zelliklerine sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu reklamlar-
daki tinliiler, markaya bir kisilik kazandirma ve giiclii bir imaj etkisiyle hedef kitleyi ikna
edebilecek potansiyelden uzaklagsmaktadirlar. Bu noktada; reklam kisilerinin sadece yiiz-
lerinin taninirligindan ve dizi, reklam ya da farkli programlardaki rollerinden 6tiirli gérece
bir line kavusmus olduklarindan, gegici bir ¢cagrisim ve deger demeti ile markaya olmasa
da reklama katkida bulunduklar ifade edilebilmektedir. Bir baska degisle, marka ile he-
def kitle arasinda rol-model iliskisine dayanan giiclii bir birlikteligi insa etmek amaciyla
kullanilabilen “star stratejisi” ger¢ek anlamda bir iinlii kullanimi ile hayatiyet kazanabil-
mektedir. Aksi takdirde, marka sadece reklami ile hatirlanan bir harcamaya doniisebildi-
gi gibi reklamin uzun vadeli etkilerinden de vaz ge¢ilmis olacaktir. Lay’s reklaminda yer
alan yoresel teyze sadece kullanilan patatesin dogalligina bir atifta bulunmakta, bir yarisma
programinda taninirliga ulasan Didi reklamindaki Serife Teyze aile sofralarini desteklemek
amaciyla kullanilmakta, Dacia ve Oneo reklamlarindaki aktorler ise daha 6nce oynadiklari
dizi rolleri ¢ergevesinde reklamlarda gorev almaktadirlar. Ancak tiim bu durumlarda, mar-
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ka kisiligine ve konumlandirmasina ¢agrisim ve deger temelli bir katki sunamamislardir.
Bu ¢er¢evede, reklamda tinlii kullanimu stratejisi genellikle mizahi ¢ekicilik agisindan bir
araca dontismektedir.

Sekil 2: Sirasiyla Lay’s, Akbank, Dacia, Oneo ve Dogus Cay Reklamlart

1758

Diger taraftan; yar1 taninmis ya da iinlii olmayan reklam destekgilerinin aksine, genis kitle-
ler tarafindan taninan yiiksek profilli ve essiz bir kaliteye sahip starlarin ise marka tutumlari
ve satin alma davranisi tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Bu noktada, star strateji-
si kapsaminda kullanilan {inliilerin reklam mesajlarinin inandiriciligina olan énemli etkisi
vurgulanmaktadir. Star olan tinliiler yiiksek tanmirlik, statii, popiilerlik gibi baz1 genel ka-
rakteristik 6zelliklere sahip olsalar da, her {inlii medyada kendi essiz imajin sergilemekte-
dir. Herhangi bir star bir marka i¢in dogru se¢im olabilirken, toplumun nezdindeki konum-
landirmasindan dolay1 farkli bir marka ile uyumlu bir eslesme gostermeyebilir. Bu agidan
marka ve star eslesmesinin kapsamli bir sekilde incelenmesi, titizlikle degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ozellikle ilk kez bir markanin sozciisii olarak kullanilan {inliiler, halkin ve
markanin algilari ile biitlinlestigi 6l¢iide star olmayan kisilerin yer aldigi markalara oranla,
olumlu reklam tutumu, satin alma niyeti ve satin almaya ikna etme gibi tiim arzu edilen
sonuglara ulasabilecektir (Erdogan, 1999, s. 295).

Stiphesiz star kullanimi reklam ve markaya yonelik olumlu tutumlarin ve iknanin
olusumunda oldukga etkilidir. 4H seklinde 6zetlenebilecek faydalar su sekildedir (Mukher-
jee, 2009, s. 9):

Hizh dikkat ¢cekme: Starin reklamdaki varligiin fark edilmesi ile markaya yiiklenen de-
gerin ayirt edilmesi gergeklesir.

Hizh baglantilar gelistirme: Reklam ve izleyici arasinda herhangi bir i¢gdrii ya da yakin-
lik olmamasina ragmen star kullanimindan dolay1 baglanti kurulur.
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Hizli marka degeri ¢agrisimlar:: Dogru star kullanimi, yaratici bir hikaye anlatimindan
daha hizli marka mesaji iletebilir.

Hizhh marka farklilasmasi: Unlii kullanmayan markalarn bulundugu bir kategoride, sta-
rin sozclliiglini yaptigr bir marka hizla digerlerinden farklilasacak ve onemli bir marka
konumu elde edecektir.

Sekil 3: Sirasiyla Sigortam.net, Hepsi Burada, Filli Boya, NeredeKalsam.
com, Snickers ve Uludag Limonata reklamlari
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Benzer sekilde, Sigortam.net reklamlarinda Kadir Inanir’mn kisisel imajindan faydalanil-
mis, bir star olarak markaya yonelik tutumlar1 gelistirmede ve ilk karsilasmada onemli
ol¢tide bir farkindaliga ulagmada hayati bir gérev almigtir. Daha da 6nemlisi reklamin ha-
tirlanirhigr ile marka farkindalig: esit diizeyde gerceklestiginden ya da starin reklamin ve
markanin dniine gegmemesinden dolay1 dogru star kullaniminin markaya optimum fayday1
sagladig1 ifade edilebilmektedir. Diger taraftan, Giilben Ergen’li Hepsi Burada reklaminda
da starin 6rnek bir anne, model, sanat¢1 ve bir egitimci olarak sergiledigi ideal imajinin,
markaya konumlandirma imkani taniyacak onemli bir ¢agrisim transferi gergeklestirdigi
diistintilebilir. Bu durum yukarida sayilan 4H faydasini markaya kazandirmanin yani sira,
ayn1 zamanda markanin sadece moda ile ilgili iiriinler satmadigin1 da ifade etmekte hedef
kitle ve marka ismi vurgusuyla bu mesaj1 pekistirmektedir. Star kullanan markalar arasinda
en carpict olanlardan biri de Tarkan’li Filli Boya oldugu diisiiniilmektedir. Mesajin1 bir
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reklam miizigi ile aktarmay1 tercih eden Filli Boya, zaten akilda kalic1 bir uygulamay1 ¢cok
farkli boyutlarda gii¢lendirerek 6nemli bir konumlandirma basarisini da elde etmistir. Ya-
kaladig1 uluslararasi basari ile “Megastar” adiyla anilan Tarkan, bir pop miizik sanatgisi ol-
masina ragmen Ozellikle Tiirk Sanat Miizigi iizerine aldig1 egitim ve bu alandaki basarisiyla
da taninan, magazin basinina ¢ok fazla malzeme iiretmeyen ve sanatci kimligi ile akillarda
yer almak isteyen bir imaja sahip olmasindan dolay1r markaya dogrudan bir deger algisi ile
yaklasmamizi saglamaktadir.Bu deger algisi; Filli Boya’nin prestijini artiran, hayranlarinin
Tarkan hakkinda diisiindiiklerine ve hissettiklerine benzer bir alginin, hedef kitlesi tarafin-
dan markaya yonelik olusturulmasi seklide ortaya ¢ikmaktadir. Muazzez Abaci’li Snickers
ve Neredekal.com reklamlarinda da bir ast solist olarak starin markaya kazandirdigi 6nemli
farkindalik ve konumlandirma 6n plandadir. Ast solist her yerde sahne almayan, sadece
onemli mekanlarda hayranlariyla bulusan bir sanat¢1 imajin1 gerektirmekte ve reklamlarin
basaris1 da buradan kaynaklanmaktadir. Her iki marka da, belki ilk bakista uyusmayan
ancak dikkat ¢ekicilik, farkindalik ve hatirlanma olarak {ist seviyede bir basar1 getiren star
kullanimin1 dogru ve etkili bir sekilde kullanmislardir. Kibariye’nin kullanildigi Uludag
Limonata reklamlarinda ise sicaktan etkilenmis ve baygin bir sekilde sahilde giineslenen
insanlarin Kibariye tarafindan hareketlendirilmesi ve neselendirilmesi hikaye edilmektedir.
Her ne kadar Kibariye bunu Uludag Limonata ile basarsa da asil sonug Kibariye’nin kisi-
ligi ile ¢ok yakindan iliskilendirilmistir. Genellikle televizyon ekranlarinda neseli, hayat
dolu ve dinamik bir imaj ¢izen Kibariye, reklamlarda ayn1 sekilde davranarak markaya
yonelik 6nemli bir konumlandirma algis1 kazandirmigtir. Dolayistyla markanin rakiplerine
oranla hem farklilasma hem de kurumsal imaj noktasinda 6nemli bir avanta;j yakaladig:
diistiniilebilmektedir.

Goriildigii tizere, reklamlarda dogru ve gercek anlamda tinlii kullanimi, nihayetinde bir
tiikketici olan izleyiciler tarafinda dnemli etkilere yol agmaktadir. Her seyden once, rekla-
min dikkat ¢ekiciligi agisindan hedef kitlenin maruz kalma noktasindan bilingli farkindalik
diizeyine ¢ikmasina ve sonrasinda reklami algilayip yiiksek hatirlanma diizeyinde islem
gormesini saglamaktadir. Bu durum, arzulanan reklam hedefleri agisindan da olumlu bir so-
nugla neticelenmekte dolayisiyla markalarin yogun ve yorucu reklam harcamalar1 yerine az
ancak 0z sonuglar veren dogru stratejileri kullanmalar1 gerektigine de vurgu yapmaktadir.

3. Sonu¢ ve Tartisma

Insanoglu varliginin baslangicindan itibaren 6zendigi, 6rnek aldigi kisilerin davranislarini
ve konugmalarin taklit etme istegi icinde olmustur. Ozellikle toplumda yer edinmis starlart
bu amagla kendine 6rnek olarak se¢mistir. Ayrica insanlar kararsizligi diistiiklerinde, ne
yapacaklarini bilemedikleri durumlarda, bu iinlii insanlarin davraniglarini ve sdzlerini daha
cok dikkate almakta ve onlarin, icinde bulunduklar1 durumda nasil hareket edebileceklerini
tahmin etmeye ve uygulamaya ¢aligmaktadirlar (Eldem & Anar, 2011, s. 65).

Ancak tUnlii kullanan reklamlarda arzu edilen iletisim ve marka hedeflerine ulasmakta ba-
zen zorluklarla karsilagilmaktadir. Hedef kitle agisindan iinliiyii taklit etmek, onun kullan-
dig1 tirtinleri kullanmak ve tinlii kisilerin imajlarindan faydalanabilmek dolayisiyla statii ve
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prestij simgelerine sahip olmak ¢ogu kez arzu edilen ancak ulasilamayan iletisim hedefleri
olarak kalmaktadir. Bu durumun en 6nemli sebebinin, marka ve dogru star arasindaki uyu-
mun reklam mesajlarina yansitilmasi oldugu kadar, ayn1 zamanda {inlii ve star arasindaki
farkin netlestirilememesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Reklamlarda tinlii kullani-
mi ya da star stratejisi olarak adlandirilan, mesaj niteligini artiran uygulamalarin bagariya
ulagmasi, her seyden dnce gergek bir iinlii ile reklamlar1 kurgulamaktan gegmektedir. Diger
bir ifade ile soylemek gerekirse, her iinlii ya da taninmis kisiyi star olarak nitelemek yan-
lis olacaktir. Bu durumda, terminolojide konuyla ilgili herhangi bir agiklamanin olmadigi
diisiiniildigiinde, tartisamaya iligskin yapilacak akademik ¢aligmalarin da 6nemi anlasilabi-
lecektir.

Giliniimiizde markalarin tercih ettigi iinlii kullanimlaria bakildiginda énemli bir kisminin
halkin ismini bile bilmedigi, baz1 televizyon programlarinda taninirlia ulagsmis, zamana ve
halka mal olmaktan uzak, herhangi bir kisisel imaja sahip olmayan, dolayisiyla markaya
bir konumlandirma avantaji sunmaktan yoksun olan ancak; fiziksel durus ve yiiz giizelligi
ya da yoresel agz1 ve davranislar1 yoniiyle sempatik olarak algilanan kisilerle reklamlarda
marka yiizleri olarak karsilasilmaktadir. Gergek anlamda star olmak ise tiim bu sayilanlara
sahip olmakla agiklanabildigi gibi zamana yayilan {istlin bir basar1 hikayesine de sahip
olmay1 gerektirmektedir. Bu ¢ergevede, reklamcilikta kullanilan star stratejisinin yeni bir
tanima ihtiyaci oldugu agiktir. Bu yoniiyle de literatiirden elde edilecek verilerle, gelecekte
caligsmalar sekillendirilmeli ve bu konuda yapilacak igerik analizi ¢aligsmalarinda kullanil-
mak tlizere kategoriler ve kod sistemleri gelistirilmelidir.

Sonug olarak bu calismada, reklamcilikta kullanilan star stratejisi genel olarak tanimlan-
mig, markalara kazandirdig1 avantajlara kisaca deginilmis ve reklamlarda kullanilan her
inliiniin star olarak degerlendirilemeyecegi dolayisiyla ayni reklam ve iletisim hedeflerine
ulagma beklentisi i¢ginde olmanin hata olacag ifade edilmektedir. Konuyla ilgili yapilacak
derinlikli akademik ¢aligmalarda star stratejisine iliskin kapsayici, tanimlayici ve standart
olusturan bir ¢erceve ¢izilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
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