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OZET

Toplum tarafindan, oynadiklar: filmler, diziler, reklamlar vs.
sayesinde star konumuna yerlesmis kigiler ¢ok &nemli gorevler
ustlenmiglerdir. Ciinki onlar kamuya mal olmuslardir. Ve onlarin her
yaptiklar: her soyledikleri toplumun ¢esitli kesimleri tarafindan 6rnek
alinmaktadir. Bu ¢alismada star tanimina uyan kigilerin toplum
igindeki 6nemi ve oynadiklari reklam filmlerindeki inandiriciliklar: ele
alinmigtir.
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THE STRATEGY OF STAR AND IT’S APPLICATIONS

ABSTRACT

The public take the peoples who plays in film, series in
advertisement in star position and they have important roles in the
society. Because they are a part of the society are their behavior in
model for the public. In this article we tried to explain the importance
of the stars in the society and we spoke about the roles in their
convincing in the advertisement.
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GIRIS

Insanoglu varligimin baslangicindan itibaren 6zendigi, ornek aldig
kigilerin davramiglarini ve konugsmalarini taklit etme istegi iginde olmustur.
Ozellikle toplumda yer edinmis starlari bu amacla kendine 6rnek olarak
se¢migtir. Ayrica insanlar kararsizligr distiuklerinde, ne yapacaklarim
bilemedikleri durumlarda, bu unld insanlarin davramiglarini ve s6zlerini
daha c¢ok dikkate almakta ve onlarin, icinde bulunduklari durumda nasil
hareket edebileceklerini tahmin etmeye ve uygulamaya g¢aligmaktadirlar.

*8.U. Iletisim Fakiiltesi, Arastirma gorevlisi
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Ornegin gercek hayatta bir ¢cok bayan Hiilya Avsar veya Giilben Ergen gibi
olmak istemektedir. Bir ¢ok erkek ise bir Ciineyt Arkin, Fatih Terim, Ilhan
Mansiz, veya Hakan Stkir gibi olma istegini i¢cinde tasimaktadir. Clinki;
hayatlarinin her asamasinda insanlar sevdikleri, saydiklari, hoslandiklar
kisilerden etkilenmektedirler.

Ureticiler ise mallarini ve ya hizmetlerini hedef kitlelerine tanitirken
toplum iginde starlagsmig bu kigilerden yararlanmaktadir. Cuinki; tretilen
mal yada hizmet onu tanitacak starin kigiligiyle 6zdeglestiginde kendine
daha cabuk pazar bulmaktadir. Bunun bilincinde olan firmalar da
rakiplerine fark atmak ve trinlerini piyasanin bir numarasi1 yapmak i¢in
buyik paralar karsihiginda starlari  kendi Urin reklamlarinda
kullanmaktadirlar.

1-Star Kavrami

Star kavrami, ¢esitli kaynaklarda “Biiyiik iin kazanmis sinema, sahne
yada ses sanatgisi, yildiz,” seklinde tanimlanmaktadir. Bagli bagina bir olgu
olarak star ve starlasma hakkinda ise ¢ok az sey bilinmektedir. Buna
karsilik ge¢miste genellikle rastlanti sonucu star olunurken, giinimiizde
ayni1 konuma pazarlama (marketing) yolu ile ulagildig1 inkar edilemez bir
gercektir. Kigi yildizlagmasi, belirli bir kigi i¢in bir tutum veya davranig
olusturma, yaratma, bunu devam ettirme veya bu kisi hakkindaki tutum ve
davraniglar1 degistirme amaciyla yuritilen c¢abalarin bir bitintdir.
Isadamlarimin, sporcularin, siyasi liderlerin ve eglence diinyasindaki
kigilerin, kamuoyu oOnlindeki imajlarim1 gelistirmede kullanilan bu
pazarlama tirine “Un kazandirma pazarlamas1” ya da “star pazarlamasi”
ad1 verilebilir. Bagka bir kiginin pazarlanmasina yardimci olan uzmanlara
ise basin soOzcisli, menajer, ajan gibi cesitli isimler verilmektedir.
Gunumuzde star kavrami i¢in her ne kadar “modas1 ge¢mis” diyenler varsa
da, bu kigilerin basarilari, basarisizliklari, asklari, evlilikleri, bosanmalari
ilgi uyandirmaktadir. (Kocabag-Elden 1997:125). Gercek hayatta ise
insanlar bu insanlar gibi yasayamadiklar: i¢in onlarin hayatlarinda olup
bitenleri 6grenerek bu arzularini tatmin etmektedirler.

Ozellikle son yillarda televizyonlardaki “Televole” tiirii programlar
unli insanlarin hayatlar1 hakkinda bilinmesi yada bilinmemesi gereken her
seyi gozler oniine sermektedir. Unlii kigilerin yasamlarimin her evresi
topluma basin yoluyla imrendirilerek benimsetilmektedir. Sonugta bu tnli
kisiler kitleler icin bir 6zdeslesme kaynag haline gelmektedir (Kocabas-
Elden 1997:125-126).

Kisi, belleginde saygin bir yere oturttugu unla kisileri, yakin
cevresinden segebildigi gibi televizyonda ve gazetelerde gordiigii zengin,
basarili is adamlarindan, oyunculardan, sporculardan, pop sanatc¢ilarindan
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ya da son zamanlarda ¢ok populer olan dizi film oyuncularindan
segebilmektedir. Buna bir érnek vermek gerekirse, glinlimiizde hala yayim
devam eden “Cocuklar Duymasin”(2003) adli dizi filminin baba karakteri
“Tas Firin Haluk” (Tamer Karadagl) karakterinin davramslarinin ve
konugsmalarinin toplumumuzda bir ¢ok erkek tarafindan taklit edildigi
acikca gozlenebilir.

Uriin tamtimina yénelik reklamlarda, sinema, miizik, spor ve is
diinyas: gibi alanlarda tnli olmus kigilerin kullanilmasi yabanci tilkelerde
oldugu gibi Tiirkiye’de de yaygindir. Unlii kisilerin reklamlarda kullanim,
dikkat cekiciligi artirmakta ve trinin akilda kalicihgini saglamaktadir.
Bununla beraber hedef kitlenin, rtinin tanitiminda rol alan tnliyle
kendini o6zdeslestirmesi sonucunda  Urinlin satis orami artmaktadir.
Ornegin: Beyaz adiyla bilinen Beyazit Oztiirk’iin “Rinso”(2002), Mehmet Ali
Erbil'in “Alo Matik”(2002), kamuoyunda deprem dede olarak bilinen
Prof.Dr.Ahmet Mete Isikaramin “Deprem Sigortasi”(2002), Tarkanin
“Turkcell Hazir Kart”(2002), Orhan Gencebay ve Tiirkan Soray’in “Disbank
Ideal Kart”(2003), Yildiz Kenter ve Esref Kolcakin “Tikvesli
Yogurt”(2003),Levent Kircanin “Halk Biskiivi-Halk Hazir Corba”(2003)
reklami gibi reklamlarda rol almalari, insanlarin o urtne ilgi duymalar
saglamaktadar.

Seyirci sinema filmlerinde, televizyonda, konserlerde ve tiyatro
sahnesinde gordiigi starlara farkl bir ortam olan reklamlarda gérmektedir.
Star rol aldig1 reklamda kimi zaman araba kullanmakta, yemek pisirmekte,
ortalig1 temizlemekte, bir tirtinii denemekte veya tavsiye etmektedir. Seyirci
iinlii kisiyi, dogal mekaninda (evinde veya isyerinde) gérmekte, bu da
ilgisini ¢ekmeye yeterli olmaktadir. Cocuklara yoénelik trin tanitiminda
ornegin; dondurma veya cikolata reklamlarinda c¢ocuk starlar tercih
edilmektedir. Cocuk star kullamimina bir 6rnek verecek olursak, daha
oncede adi gecen “Cocuklar Duymasin” dizisinin “Havug” karakteri Furkan
Kizalyildiz1 Turkcellin (2003) cesitli reklamlarinda gérmek miimkiindiir.
Ortaya konulan diglince, iyi uygulandiginda ve dogru bir star sec¢imi
yapildiginda, tiketici reklama ve onu sunan stara sicak bir ilgi duymakta
ve o starin rol aldig Grint talep etmektedir.

2-Kitle ileti:gim Araclarinda Yayinlanan Reklamlarda Star Kullanimi
ve Hedef Kitlenin Ikna Edilmesi

Tletisim kanallari, kigilerarasi ve kitle iletisimi bagliklar1 altinda
simiflandirildiginda; kisileraras: iletisimde mesaj sbz, yazi, resim, fotograf
yada hareketler iletilmektedir. Kitle iletisiminde ise mesajlar televizyon,
video, film, radyo ve gazete, internet gibi araclarla iletilir (Akyiirek
1998:25). Bir iiriiniin satisim1 arttirmak icin yapilmasi gereken ilk sey
tiikketici kesimin ikna edilmesidir. Tkna énemli bir konudur. Cinkii triin
tanitiminda starlarin kullanilmasinin da o6ncelikli amaci, tiiketicileri ikna
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ederek satig1 arttirmak ve o trine karg1 giiven olusturmaktir. Bu nedenle
¢alismanin  bu kisminda ikna kavramindan kisaca bahsetmekte fayda
vardir. Bugiin psikoloji biliminin 6nemli konusu haline gelen ikna, daha bu
ilim dogmadan hemen herkes tarafindan ve her konuda kullaniliyordu.
Kimi deneyimlerine dayanarak, kimi rastgele, ama ilk ve son c¢are olarak
uygulamyordu. Tkna her ne kadar dogrudan bireyin kendisi ile ilgili olsa da,
bireyin diger insanlarla olan varolusuyla da ilgilidir (Jamieson 1996:206).

Toplumsal bir varlik olarak insan, pek ¢ok nedenden dolay1 stirekli bir
iletisim igerisindedir. Bilgi vermek, yardim istemek, emir vermek, stz
vermek, eglence saglamak, kendi fikirleri anlatmak i¢in belli bir dizende
iletisim kurarlar. En basit bir diyalogun bile diger bir iglevle, ikna etme ile
baglantis1 vardir. Iletisim olgusunun pek c¢ogunda insanlar birisini,
davraniglarin1 degistirmesi yada davranig bigimini degistirmesi i¢in ikna
etmeyi amaclamaktadir. Clinki iletigim i¢in ikna etmek ortak ve 6nemli bir
nedendir (Yiiksel 1994:3).

Insanlarin karsilarindakini ikna etmeye calisirken kullandiklar:1 en
onemli silah dildir. Dil, butiin iletisim ve etkilesim siirecinin hem
baglangici, hem de Urtintdar. Dil, bir¢ok iletisim aracinin igerigi oldugu
gibi, kendi basina da insan topluluklarimi en 6nemli iletisim aracidir.
Etkilesim ortamini yaratan ve kiltiiriin olugsmasini miimkin kilan da dildir
(Isen ve Batmaz 2002:171).

Hedef kitleleri ikna etmek ic¢in reklam ajansi ve reklam veren
firmalar tarafindan hazirlanan reklamlarin tiiketiciye ulasmasini saglayan
araclara reklam araclari adi verilmektedir. Hazirlanmig bir reklamin hedef
kitleye ulagsmasinda, reklamin yayinlanacagi kitle iletisim aracinin
6zeliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir (Nokta 1985:509). Bu da iyi bir
reklam stratejisiyle olabilir. Reklam stratejisi ise, tutundurma mesaj1 ve
reklam amaglar1 dogrultusunda reklam mesajinin belirlenmesi ve reklam
planlamasi ile ilgili konular da temel kararlarin timini ifade eden bir
kavramdir. Bir rehber, bir yol haritas1 olan reklam stratejisi, kitle iletigim
araglarinda kullanilmak tizere hazirlanan ve tamitilan trin yada hizmetin
faydalarini ileten satis mesajinin bicimlendirilmesidir (Giiz 2001:21).
Starlarin rol aldig1 reklamlarin yayininda en ¢ok kullanilan kitle iletigim
araglar1 televizyon, radyo ve basili yayin organlaridir. Reklamin amac ilgi
¢ekmek, daha ¢ok kisi tarafindan seyredilmesini saglamak olduguna gore,
reklamlarda unli sanatcilara rol vermek sliphesiz istenilen 1ilgiyi
saglamaktadir. Bu uygulama, inli kisilere blyik paralar édenmesine
sebeb olsa da gerekli bir uygulamadir (Nokta 1985:509). Giiniimiiz de
firmalar tUrtin tanmitiminda en ¢ok kitle iletisim araglarindan biri olan
televizyonu kullanmaktadir. Cinki; ¢agimizda artik her evde bir hatta
birden fazla televizyon bulunmaktadir. Insanlar hayran olduklar starlari
ve bu starlarin oynadiklari urin reklamlarini en kolay evlerindeki
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televizyon araciliyla izleyebilmektedirler. Kitle iletigim araglar: igerisinde
hedef kitleyi en fazla etkileme giiciine sahip olan arag televizyon, genis bir
izleyici kitlesine sahiptir. Bununla beraber ayni1 anda hem géze hem kulaga
hitap ettigi icin hedef Kkitlenin trin hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmasini saglamaktadir (Aytemur 2000:60). Reklam mesajinin uzman veya
star Kkigiler araciligiyla tiiketicilere iletilmesi, ¢ok sik bagvurulan bir
anlatim bigimidir. Sézgelimi, bu kisi bir dis macunu reklaminda tinli bir dig
hekimi, bir deterjan reklaminda titiz, ailesine diiskiin bir ev hanimi bir spor
ayakkabi reklaminda ise inli bir sporcu tiiketici karsisina gikabilmektedir.

3-Reklamlarda Star Kullanim Bicimleri

Turkiye’de bircok firma televizyon reklamlarinda unli kisilere yer
vermektedir. Starlar1 reklamlarinda kullanan bu firmalar, bu tnla kisiler
sayesinde tiiketicileri etkilemeyi, kisacasi mal ve hizmetlerine olan talebi
artirmay1r  amaclamaktadirlar. (Karafakioglu  1988:15). Televizyon
reklamlarinda unliler iki gsekilde kullanilmaktadir. Birincisi gortintiisiiyle
on planda olan Unliler, digeri ise sesiyle reklamda yer alan unlilerdir.
Bunlar arasinda televizyon reklamlarinda goériillen unli kisiler, genelde
sinema ve tiyatro sanatcilar1 (Hiilya Avsar, Nurgiil Yesilcay, Selda Alkor,
Meltem Cumbul, Pmar Altug, Levent Kirca, Zeki Alasya, Metin Akpinar,
Sener Sen, Tirkan Soray, Kemal Sunal,), ses sanatcilar: (Ibrahim Tatlises,
Ozcan Deniz, Tarkan, Sibel Can, Seda Sayan, Mahzar Alanson), sporcular
(Ibrahim Kutluay, Hidayet Tiirkoglu, Siireyya Ayhan), gazeteciler (Hasmet
Babaoglu, Hincal Ulug), bilim adamlari (Prof.Dr. Ahmet Mete Isikara),
iinlii is adamlar: (Sakip Sabanci) mankenler ( Ebru Salli, Gamze Gézalan,
Asuman Krause, Vatan Sasmaz), televizyon programcilar: (Sansal Biiyiika,
Erman Toroglu, Esra Ceyhan) gibi kisilerdir. Fonda sesi duyulan {inliiler
ise, sesi kolay ayirt edilen kigilerden secilmektedir. Ornegin; Sinan Erkog
“Siitas Mutlu Inekler’(2003), Miisfik Kenter “Milka”(2003), Sinan Cetin
“Dogus Cay”(2003), reklamlarin seslendirmiglerdir. Bunun yaninda Toprak
Sergen, Metin Serezli, Tamer Karadagh, Koksal Engur pek ¢ok reklamda
sesleriyle yer almiglardir. Bu sanatcilar goéruntuleriyle reklamda yer
almasalar da, izleyici veya dinleyici tarafindan sesleri fark edilebilmekte ve
taninabilmektedir.

Reklamecilarin reklamlarda tinlid kigileri kullanmalarinin baska bir
nedeni de, bu kisilerin trin ya da hizmet i¢in etkili bir imaj yaratabilecek
ve hedef kitlenin 6zenebilecegi kisiler olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Sonug olarak; 6zendirme ve animsama etkisi nedeniyle, reklamlarda tinlia
kullanimi tercih edilmektedir (Sequela 1990:25).

4-Starlarin Toplum Tarafindan Ornek Alinmas:

Reklamlarda hedef kitle tizerinde olumlu izlenim yaratabilmek i¢in
uygulanan yéntemlerden birisi olan star kullaniminin 6nemli bir yam da, bu
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kigilerin tiiketiciler tarafindan ornek alinmasidir. Bu kisilerin izleyiciye
gliven vermesi, o firmaya ya da turiune de given duyulmasina neden
olmaktadir. Ozellikle banka ve araba reklamlar: gibi insanlarin zor karar
verdigi trtnlerde 6zellikle starlar kullanilmaktadir. Ornegin; Pamukbank
reklamlarinda (2002) oynayan Sener Sen, toplum tarafindan saygin ve
gluvenilir bir kisi olarak kabul edilmektedir. Reklamcilar Sener Sen’in bu
6zelligini Pamukbank’la 6zdeslestirmiglerdir.

Zaman zaman reklamlarda starlarin kullanilmasi, starin tanittig
drinin oniine gecmesi gibi durumlar yaratabilmektedir. Ornegin; bir
internet saglayici olan “Ixir” (2001) reklaminda, reklamin karakterlerinden
olan kokorecci ve kestaneciyle, reklamda oynayan star Banu Alkan insanlar
tarafindan tirtinden daha ¢ok konusulmustur.

Kimi zaman urin hakkinda séylenecek ¢ok sey olmadiginda ya da
Urinin rakiplerine goére Ustiinliginin ¢ok hissedilmedigi durumlarda,
driinin  tamtiminda  starlar kullamlmaktadir. Ornegin; kozmetik
reklamlarinda moda ve sinema diinyasinin starlari tercih edilmektedir. Bu
unlilerin kozmetik urtunlerinin reklamlarinda kullanmilmalarinin nedeni;
urinin ozellikleriyle kendi kisiliklerini birlestirerek, hedef kitleye
aktarabilmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu alanlarda calisan insanlar
yaptiklarn isin geregi olarak stirekli bakimli olmak zorunda olan
insanlardir. Tiketici de bunu bildigi i¢in, bu starlarin reklamlarinda
oynadig1 iiriinlere daha cok giivenmekte ve tercih etmektedirler (Karacor
2000:181).

5-Reklamlarda Star Kullaniminin Getirdigi Faydalar
5.1-Dikkat Cekme

Dikkat, psiko-fizik enerjinin bir nokta tizerinde toplanmasi demektir.
Bir olay ya da nesneyi iyice kavramak lizere organizmanin hazir duruma
gelmesidir (Sanay 1985:17). Dikkat, sik sik bir konudan baska bir konuya
gecmektedir. Bu dikkatte kayma olarak adlandirilmaktadir. Bir reklam
izlendiginde dikkat bazen konuganin sesine, sdylediklerine, trine ya da
arkadaki fona kayabilmektedir. Stirekli dikkat ise, dikkatin belirli bir siire
belirli bir yerde kalmasidir (Baymur 1983:120).

Bu reklamlarda izleyicinin dikkatini ¢ekmek, reklami strekli olarak
izletmek i¢in zaman zaman star Kkisiler kullanilmaktadir. Cunki, alternatif
programlarin oldugu ginimiz televizyon kanallarinda, reklamin bastan
sona izletilebilmesi i¢in boyle bir yola bagvurmak zorunludur.

5.2-T1gi Uyandirma

Star stratejisi olarak adlandirilan teknikle, markay:1 starlastirmak
icin star haline gelmis bir kisi yada kigilikle urin o6zdeslestirilerek



Star Stratejisi ve Uygulamalar: 355

markanin kisa siirede star haline gelmesi saglanmaktadir (Kocabas-Elden
1997:129). Bu nedenle reklamlarda kullanilan star kisiler, reklami yapilan
irtine veya hizmete kars: tiiketicide ilgi uyandirmaktadir. Ozellikle toplum
tarafindan kanaat oOnderi olarak kabul edilen kisilerin bir Urtnin
reklaminda oynamalari sonucunda insanlarda o tUrtine karsi ilginin
yaninda guvende olusacaktir. Buradaki Uinli kigiler taninmig bir doktor,
bilim adami, spor ya da kose yazar: olabilecegi gibi televizyon kanallarinda
sik goriinen herhangi bir kisi de olabilir. (Kocabas-Elden 1997:136). Ilgi
uyandirma durumunda mesaj; anlami bozulmadan hedef kitlenin sahip
oldugu yasam ve kultir dizeyini yansitacak starlar tarafindan
verilmektedir (Inceoglu1985:159).

5.3-Istek Yaratmak

Tuketicilerin, bir Urini satin almaya istek duymasini saglamak
amaciyla reklamlarda star kigiler kullanilmaktadir. Genellikle hedef kitleyi
olusturanlar, Ginli kisilerin kullandig1 veya 6nerdigi tirtinlere karsi bir istek
duymaktadir. Hedef kitle, reklamda yer alan kigiyi seviyor ve begeniyorsa
onunla o6zdeslesmek i¢in reklamini yaptigr uUrini tercih etmektedir.
Ozellikle saglik, giyim ve kozmetik alanlarindaki reklamda bu durum ¢ok
sik kullamlmaktadir (Karafakioglu 1988:17).

5.4-Yaratic1 Cahigmada Saglanan Kolaylhklar

Reklamlar bilgi yoninden de izleyicilere yararlar saglamaktadir.
Internet bankacilifinin yeni yayginlagtizi dénemde Akbank Reklamlarinda
(2002) ailesiyle beraber rol alan Ferhan Sensoy Akbank’in internet
bankaciligindan insanlarin nasil yararlanacagini espirili bir sekilde
anlatmigtir. Gintumtuzde cep telefonlarinin fonksiyonlarinin tanitildigi, veya
GSM  operatorlerinin  yaptigr  yeniliklerin  tamitiminda  starlar
kullanilmaktadir. Son gilinlerde popiler olan bu tir reklamlara oOrnek
verecek olursak; bir GSM operatéri olan Turkcell'in piyasaya sturdugu
Suhubuo hizmet paketlerinin tamitiminda yetmigli yillarin star1 Erol
Biiyiikburc kullanilmaktadir (2003).

6-Reklamlarda Star Kullannminda Dikkat Edilmesi Gereken
Hususlar

6.1-Reklama Uygun Starin Kullanilmasi:

Aym ihtiyac1 gideren mal veya hizmetlerin hem nicelik olarak
artmasi, hem de nitelik olarak farklilasmasi rekabeti arttirmistir. Bunun
sonucunda da tiiketicilerin satin alma kararlarini belirli bir marka mal veya
hizmet lehine doniistirmeyi amaclayan reklamlar ¢ogalmigtir. Rekabete
dayali piyasalarda bulunan firmalarin varliklarini devam ettirebilmeleri
iirettikleri mal veya hizmete olan talebin varlig1 ile miimkiindiir (Giiz
2000:135). Reklamin temel amaci kitle iletisim vasitasi ile bir mal veya
hizmet ile ilgili izlenim yaratarak sonucta satisi olabildigince arttirmaktir
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(Giiz 2000:140). Bunun icin reklamda kullanilan kisilerin iiriine uygunlugu
énemli bir konudur. Ornegin cocuklara yonelik bir tiriin reklaminda onlara
¢ok itici gelen ve onlar tarafindan sevilmeyecek bir kiginin kullanilmasi,
irtne karst sogukluga neden olabilir. Onemli olan trtnle tnli kiginin
ozdesglesebilecek ozelliklere sahip olabilmesi ve tiiketici tarafindan o lriine
yakistirilmasidir (Olug 1989:8). Ornegin “Omomatik” reklaminda oynayan
Iclal Aydin bir oyuncudur ancak; toplum gozinde tertipli diizenli bir
annedir. Digbank’in “Idael Kart” reklaminda oynayan Orhan Gencebay bir
sarkici ve bestecidir ancak; toplumun goéziinde guvenilir, diiriist ve baba
konumunda bir kisidir.

6.2-Kiginin Tanminmighg

Tanitim1 yapilacak trinin reklaminda kullamilacak kisinin hedef
kitle tarafindan bilinen birisi olmasi gerekmektedir. Reklamlarda tnli
kullanimi tercih edilmigse, o Urlinu tanitacak kiginin hedef kitle tarafindan
tanimyor olmasi1 gerekmektedir. Ornegin;iinlii  basketboleu Hidayet
Tiirkoglu'nun “Sprite”’(2002), Mazhar Alanson’un Garanti Bankas1 “Bonus
Kart”(2002), reklaminda oynamasi gibi. Kozmetik tireticileri pahali bir
tutku olan {rinlerinin tanmitiminda o6zellikle Unli kadinlar1 tercih
etmektedir. Ornegin; Pastel Kozmetik Firmasinin iriin reklamlarinda
(2003) Nurgiil Yesilcay'in kullanilmasi gibi. Bu iiriinler starlarla neredeyse
Ozdeslestiginden, cogu kadin tuketici o kozmetik Urini veya parfumi
sevdigi ve ya yerinde olmak istedigi stara 6zenerek secmektedir (Kocabas-
Elden 1997:131).

6.3-Kisinin Inamrhlig

Star  kigilerin  Un, yetenek, karizma gibi tim olumlu
karakteristikleriyle birlikte hedef kitleleri acisindan inanirhiliklari ¢ok
énemlidir (Kocabas-Elden 1997:136). Reklam, {iriiniin tanitimi icin gerekli
olan en énemli silahlardan biridir. Bu nedenle reklamda oynayacak starin
toplum tarafindan givenilir bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Clinkd,
insanlar starlar1 6rnek alarak onlarin yagsam tarzlarini, yaptiklarini kendi
hayatlarina uygulamaya c¢alismaktadirlar. Cineyt Arkin ve Fatih Terim
gibi Turk Toplumunda giu¢li ve basarili olarak bilinen tnliler, bu
ozellikleri nedeniyle, bir¢ok tirtin reklaminda kullanilmiglardir.

6.4-Starin Oynadig1 Reklam Filmleri

Star, reklam g¢abalariyla hedefe aktarilmak istenen karakteri turiinle
ozdeslestirilebilecek ve hedefi bu karakter araciligiyla 6zendirerek reklami
yapilan urini veya hizmeti satin almaya yonlendirecek en 6nemli unsurdur
(Kocabas-Elden 1997:142-143). Reklamlarda oynayan starlarin daha once
bagka reklamlarda oynamig olmalar1 tanitimi yapilan tirtiin agisindan biytk
6nem tagimaktadir. Clinki; tiketici Grtinle kigiyl 6zdeslestirdiginden ayni
star1 bagka bir tiriin reklaminda gérmesi durumunda o trtnin reklaminin
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etkili olmas1 beklenmemelidir. Ornegin Yap1 Kredi Bankas: reklamlariyla
sevilen Kaan Girgin’in, reklamin basarili olmasinin ardindan Kent Bank
reklamlarinda da oynamis ancak reklam kampanyasi beklenilen ilgiyi
gbrmemistir.

6.5-Starin Toplumdaki Yeri

Pazarlama iletigsimcileri, hedef kitleleri tizerinde olumlu etki yapacak
bir bagvuru grubu olarak star kisilerden uzun yillardir yararlanmaktadirlar
(Kocabas-Elden 1997:133). Ancak, taninmis kisiler toplumda siirekli goz
o6ntinde olduklarindan, herkesin elestirilerine aciktirlar. Starda meydana
gelebilecek ve toplum tarafindan duyulabilecek en ufak bir olay trunle
hedef kitle arasina girebilmektedir. Bu durumda starin yaptiklarinin
olumlu ya da olumsuz triine yansimasi anlamina gelmektedir. Uriin
reklami i¢in secilen starin 6zel hayati da reklamcilar tarafindan dikkate
alimmalhdir. Ornegin Hiilya Avsar, hamilelik déneminde cocuk bezi
reklaminda, Demet Akalin ve milli basketbolcu Ibrahim Kutluay ise beraber
olduklar1 déonemde bir GSM operatoriin dizi reklamlarinda oynamiglardir.

6.6-Starin Degisebilme Imkam

Starin isminin ko6tii olaylara karigabilme ihtimalinin yaninda intiniin
yok olmas1 da ayr1 bir risk durumudur. Ornegin reklam yayindayken bir
kigsinin aleyhinde c¢ikabilecek olumsuz bir haber, direkt olarak triine
yansiyacaktir. Bu durumda reklami yapilan urinin satiglarinin zarar
gormemesi i¢in star degisikliginin yapilmasi zaruri bir ihtiya¢ haline
gelecektir.

SONUC

Gunimuzde Unli olma, Uin kazanma, taninmig bir kisilik haline
gelme, 1maj yaratma ve starlasma pazarlama ve pazarlama iletisimi
sonucunda gercgeklesebilmektedir. Benzer gekilde trin, hizmet ya da
kuruma yonelik olumlu imajlar yaratma, taminmayr saglama, kimlik
olusturma, hedef kitleleri bu urin yada hizmetleri satin almaya yoneltme
gibi amagclarla gerceklestirilen ¢abalarda starlagsmis kisi yada kisiliklerden
yararlamlmaktadir. Uriin tamitiminda toplumda yer edinmis tinlii kisilerin
kullanilmas:1 buyik énem tagimaktadir. Hedef kitle, sevdigi ve begendigi
unli kigileri reklamlarda gérmek istemektedir. Boylelikle de reklam hem
dikkat c¢ekici olmakta, hem de hedef kitle tarafindan triniin satin alinma
olasiligr yiukselmektedir. Reklamcilar Ginli kullaniminda trin 6zellikleriyle
unliniin kigiligini birlestirmeyi amaglamakta, boylelikle de hedef kitlede
giiven olusturmaktadir. Ancak, her zaman unli kullanimi iyl sonuclar
vermemektedir. Ozellikle dikkat edilmesi gereken noktalardan biri tinliiniin
urinln o6ntine ge¢cmemesi gerekliligidir, yani tiketicinin yalnmizca unliye
degil tinli ile birlikte tirtine de dikkati ¢ekilmelidir.
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Dogru inli oyuncuyu kullanmama gibi hatalarin yapildigi reklam
stratejilerine ragmen, son zamanlarda Tirkiye’deki triin reklamlarinda
unli kisilerin kullanimi artmistir. Reklamlarda tunlialer kullanilirken
toplumun ortak disiince ve goérusleri her zaman dikkate alinmalidir. Bu
unutulmamasi gereken bir gercektir. Buradan da anlasildig1 gibi her Gnlu
reklama bagar1 getirmeyebilmektedir. Bu yanilgiya diismemek i¢in se¢ilen
unlta ile Urinin ve hedef kitlenin uyumu dikkate alinmalidir. Bunun
yaninda reklamin yayinlanacag kitle iletisim aracinin o6zellikleri goz
o6niinde bulundurulmalidir.
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