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ABSTRACT

uyumun naslil ¢alistif1 tartisilmis ve iinliilerin onayindan elde edilen faydalar ve
potansiyel tehlikeler konusunda pazarlamacilara uyarida bulunulmustur.

The marketers share the promotion messages of their companies with the target market so to achieve this,
one of the popular strategies is to use celebrity endorsement as a brand promoter in ads to differentiate
between the others and attract attention to the target brand.

In this study, domestic and foreign literature on the use of the celebrity endorsement in marketing
communication was searched. In the literature, the models related to the celebrity use are examined in
detail and the process of validating the reputation through source credibility and attractiveness models,
match-up model, meaning transfer model and elaboration likelihood models are explained. With this
information, it will provide marketing professionals with a strategic advantage in how and when they will
benefit from an endorser. Moreover, in this article, it is discussed how the harmony between brand and
celebrity works thus marketers are warned about the benefits and potential hazards derived from the
approval of celebrities.

1. GIRIS

Bir pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda, bir firmanin iiriin veya hizmetleri icin
rekabet avantaji yaratan stratejiler gelistirmeleri cok onemlidir.
Unlii kisiler, pek ¢ok reklam kargasasi arasindan markay1 én plana ¢ikarmak ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek icin, marka destekleyicisi olarak reklamlarda kullanilmaktadir (Biswas,
Hussain, & O'Donnell, 2009; White, 2004). Pazarlamacilar, bu ylizden, hedef kitleye duyarhlhgi
arttirmak, lriine cazibe ve istek eklemek igin, {nliler ile ¢alismakta ve reklami daha
unutulmaz ve giivenilir kilmaktadir (Spielman, 1981:35).
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Reklamlarda unlu kisilerin kullanimi stratejisi, bugiiniin pazarlama diinyasinda ¢ok sik
kullanilan bir yontem olmakla beraber, her yil sirketlerin ¢ok yiiklii yatirimlar yaptigi bir
pazarlama bicimi olarak Tiirkiye’de de pek ¢ok marka tarafindan kullanilmaktadir. (Business
Week 1987; Miller 1989; Morrison 1980; Slinker 1984). Bu gibi destekg¢iler hem cazip hem de
begenilen niteliklere sahip olarak algilanmakta olup (Atkin ve Block 1983) ;sirketler bu
niteliklerin pazarlama iletisim faaliyetleri yoluyla irilinlere aktarilmasini planlamaktadir
(Langmeyer ve Walker 1991a, 1991b; McCracken 1989; Walker ve digerleri 1992).
Pazarlamacilar, reklamlarda, tirtinleri ve markalar1 tnlilerle birlikte kullanarak satislarini
arttirmakta ve izleyicilerin kendi markalariyla alakali goriislerini degistirip, satin alma
davranislarinda pozitif bir etki yaratabilmektedirler (Ahmed, 2015: 12).

Bu makalede, tnli kisi onaylayicilarin pazarlama stratejisi olarak kullanimi hakkinda detayh
literatiir incelenmis olup tnli kisi onaylayici modelleri agiklanmistir. Ayrica, Unli Kkisi
onaylayici kullaniminin markaya ne gibi avantaj ve dezavantajlar sagladigindan
bahsedilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI: UNLU KULLANIMININ TANIMI VE TARIHCESI

Unlii kisi onaylayia stratejilerine deginmeden o6nce “iinlii”(star) kavramim aciklamak
gerekmektedir. Tiirk¢eye sonradan dahil olan star kelimesi; “Kitle iletisim araglarinda sikg¢a
yer alan, goriinen kimse” anlamina gelmektedir (TDK,2015). McCracken"a gore (1989:310) i,
unliler, halk tarafindan taniirliga sahip ve bu taninmishlig, tiiketici adina herhangi bir
reklamda goriinerek kullanan bireylerdir. Erdogan’a gore (1999:35) ise, tnliler herhangi bir
insanin saglayamayacag kisilik ve hayat tarzi anlamlar sunan kimselerdir ve bu anlamlar
cesitli sosyal, politik, askeri, eglence veya atletik basarilardan {iretilebilmekte ve iiriine
transfer edilebilmektedir.

Reklamlarda iinlii kullaniminin Ingilizce karsiigi “Celebrity Endorsement” tir. Reklam
Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii'ndeki tanima goére “endorsement” kelimesi “onaylama”
anlaminda kullanilmaktadir. “Celebrity Endorsement” ise reklamda trini tanitan kisinin
{inlii, ya da iriiniin kullanildigi alanda uzman kabul edilen bir kimse olmasidir. Ornegin,
makarna markasinin reklamini iinlii bir aggibasinin yapmasi gibi (Ohanian,1990:15).

Pazarlama iletisiminde tinli onaylayic1 kullanimi yakin yeni bir olgu degildir (Kaikati 1987).
Bu pazarlama stratejisi, baz1 arastirmacilar tarafindan tinli kullaniminin, reklamlarin sosyal
hayatta aktif rol oynamaya basladigi 1930’lara uzandigini sodylemektedirler. Ancak,
cogunlukla kabul edilen goriise gore tinlii kullanimi stratejisi 19. yiizyilin son dénemlerinde
kullanilmaya baslanmustir. (Sun, 2009:5) .Buna ilk bilinen érnek, Ingiliz Kralicesi Victoria ‘nin
Cadbury’s Cocoa’nin kakao reklam afislerinde goriinmesi verilebilir. Bir baska popiiler 6rnek
ise, tinlu Ingiliz oyuncu Lillie Langtry, 1893 yilinda Pears marka sabunlarin paketi iizerinde
goriindigi zaman diinyadaki ilk unlu reklam ytizi olmustur (Bergstorm,2004;30).

Reklam tekniklerinde tnlii onaylayici kullanimi, sinemanin gelismesi ile birlikte ataga
gecmistir. Ancak lnli onaylayicr kullaniminin bugiinkii popiilerlige ulagsmasi1 1930’larda
baslamuis, ticari televizyonlarin piyasaya siirtilmesiyle 1970’lerde ivme kazanmistir ve halen
devam etmektedir (Mc Donough,1995:128). Bu dénemde iinlii kullanimi stratejisi hizli bir
biiylime gostermistir. Bu patlama, televizyonun durumunun bir neticesidir.

2.1. Unlii Kisi Kullanimi Uzerine Modeller

Unliilerin onaylarinin etkileri genellikle kaynak giivenilirligi ve kaynak cekicilik modelleri,
eslestirme modeli ve anlam transfer modeli ¢ercevesinde incelenmektedir. Bilgi kaynagi ile
ilgili arastirmalarin temelleri 1950’lerin basinda yapilmaya baslanmistir. Hovland ve Weiss
(1951) bilgi kaynagina dair ilk arastirmalardan olan ¢alismalarinda “kaynak inanilirhgini”
ortaya koymuslardir. Daha sonra kaynak inanirligt modelini Mc Guire’in (1985) ortaya
koydugu; “kaynak cekiciligi” modeli takip etmektedir. Reklamlarda unlu kisi kullanimina
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temel olusturan bu modellerin ardindan, zihindeki anlamlandirma iliskilerini agiklayan “Urun
Eslesimi Hipotezi” (Kahle and Homer 1985, Kamins 1990, 1989) ve son olarak Mc Cracken’in
(1989) “Anlam Transferi Modeli” reklamlarda unlu kisi kullanimi surecini ac¢iklayict modeller
olarak literatiirde yer almaktadir. Bu boliimde, bu modeller detayl bir sekilde ele alinacaktir.

2.1.1. Kaynak Giivenirligi Modeli (Source Credibility Model)

Bu model; “hedef’, “kaynak” ve “ileti” ogeleri tizerine kurulmustur. ikna iletisimine
bakildiginda, hedef Kkitlenin iletileri kabul etmesindeki en 6nemli 6ge iletisimin yapildig:
kaynak oldugu gorulmektedir. Reklamlarda unlu kisi kullanimi modelinin kuramsal temelleri

“Dbilgi kaynag faktorii” modeli ile ortaya atilmigtir. En temel ikna iletisimi modeli asagidaki
sekilde aciklanmistir.

Sekil 1 Temel ikna iletisim Modeli

=)

Cevreleyen/var olan durum

Kaynak
(iletisimci)

Kaynak: Dr.C. George Boeree,2010

Hovland ve Weiss (1951) tarafindan onerilen Kaynak Giivenilirlik Modelinde, uzmanhk’ ve
‘givenirlik’ in bir mesajin giivenilirligini algillamaya neden olan temel faktorler oldugu
savunulmaktadir.

Uzmanlik bir iletisimcinin, nesne veya konu hakkinda gecerli bir iddianin kaynagi oldugu
algilanma derecesi olarak tanimlamaktadirlar. Erdogan’in (1999: 298) belirttigi gibi tinliintin
gercekten uzman olup olmadig1 6nemli degildir, 6nemli olan hedef kitle tarafindan nasil
algilanmakta oldugudur ¢iinkii uzman kaynaklar iriin kalitesi algilarina etki etmektedir. Bu
yuzden de kaynak/linlii ne kadar uzman ise o kadar ikna edicidir

Guvenilirlik ise, iletisimcinin, en gecerli saydigi iddialar1 iletmek icin tiiketici giiveni
derecesine denk oldugunu savunmaktadirlar (Hovland et al. 1953). Unliiler, genellikle iinlii
olmayan kisilere gore daha giivenilir olarak goriilmektedirler ve satin alma niyetinin
olusmasinda ve tutumlari etkilemede iinlii olmayanlara oranla daha etkilidirler. (Choi,
2002:22). ). Bu modeli daha sonra Ohanian(1990) ve Erdogan(1991) gelistirmistir.

2.1.2. Kaynak Cekiciligi Modeli (Source Atractiveness Model)

Kaynak Cekicilik Modeli, McGuire( 1985) tarafindan gelistirmistir. Bu modelde, kaynak
guvenilirligi modelindeki uzmanlik ve giivenirlige yan1 sira tlglincii bilesen olarak cekicilik
eklenmistir.

Cekicilik , kaynagin algilanan cgekiciligini ifade eder (Kamins, 1990; Ohanian, 1991). Mesajin
etkililigi (ve iletisim) baglaminda kaynak c¢ekiciliginin, kaynaklarin asinalik, hosgort,
benzerlik ve alicilarin genel c¢ekiciligine baghh oldugu soylenir (McGuire, 1985).
Pazarlamacilar, fiziksel olarak ¢ekici olan kisilerin daha ¢ok begenildigine (sevildigine) ve
reklami yapilan markanin daha olumlu tepkiler alabilecegine olan inanglarina bagh olarak,
fiziksel cekiciligi olan sozciileri/modelleri (olmayanlara gore) tercih etme egilimde
bulunmaktadirlar. (Pornpitakpan, 2003: 181).
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2.1.3. Anlam Transferi Modeli (Meaning Transfer Model)

Anlam transferi modeli, bir énceki boliimde detaylica yer alan kaynak faktérii modelinden
farkli olarak, tamamiyla toplumda var olan Kkiiltiirel anlamlarin marka ve unlu arasindaki
akisini iceren bir sureci ele almaktadir. McCracken(1989)'un modeli anlam kavramina
dayanir ve li¢ asamali bir modeli 6ngoriir.Yazar 'a gore unliler, reklama anlamlar getirmek
icin kullanilan anonim modellerden (veya anonim aktorlerden) farkli olmaktadir. Dahasi
stati, sinif, cinsiyet, yas, kisilik ve yasam bicimine atiflar icerebilen ¢ok sayida iinlii anlamini
tanimlar (McCranken,1989:10-11)

Sekil 2 incelendiginde; birinci asamada anlam, iinliiniin oynadig1 dramatik rollerin iinlii ile bir
araya gelmesiyle baslar. ikinci asamada bu anlam, iiriinle birlikte tinliiniin reklamda rol
almasiyla transfer edilir. Unliiniin sahip oldugu baz anlamlar artik iiriiniin de sahip oldugu
anlamlardir. Final asamasinda anlam, iiriinden tiiketiciye transfer edilir. Unlii kullanimi ii¢
asamanin her birine ¢ok 6nemli katkilar saglamaktadir (McCracken, 1989:11; Erdogan, 1999;
306-307)

Sekil 2. Anlam Transferi ve Onaylama Siireci
Kiltir Onaylayici Tiiketim

Rol 2 | I::}“I Unlii g Uriin ‘ Tiiketici
Rol 3 ' ' '

o

Asama 1 Agsama 2 Asama 3

::)- Anlam aktanm yolu | | Anlam aktanm safhalan

Kaynak: Erdogan,1991:306
2.1.4. Uriin Eslesimi Modeli (Match-Up Model)

Forkan (1980) tinliilerin imaj1 ve bir tirtin hakkindaki mesajin etkili bir reklamda birlesmesi
gerektigini soyledigi icin iinlli secimi icin eslestirme hipotezini 6nermistir. Bu nedenle sohret
goriintiisii ve rlin resmi arasinda bir uyumu gerektirdigini belirtmistir. Onaylayici ile tirtin
arasindaki miikemmel uyum, tanimlama silreci boyunca inanilabilirlige (Langmeyer &
Walker, 1991b) yol acabilmekte ve reklam ve iirlnlere yonelik tiiketici tutumlarini ve satin
alma niyetini olumlu sekilde etkilemektedir

Unlii ve marka arasindaki eslesmenin belirleyicisi, marka (marka adi, nitelikleri) ve {inlii
arasinda algilanan uyum derecesine bagh olmaktadir (Erdogan, 1999: 302). Till ve Busler
(2000)’a gore, lriin eslesimi modelinde, bir reklamin etkili olabilmesi i¢in, iiriin ve sohret
arasinda karakter ya da goriintii, uzmanlik veya cekicilik gibi 6zellikler agisindan uyum olmasi
gerekmektedir.

Kahle ve Homer (1985), lrtn-lnli eslesim modelini ¢ekicilik ve hosluk a¢isindan incelemis
olup, fiziksel olarak ¢ekici olan tUnliiniin, tirtinle alakali bilgi verdigini ve kisinin cekiciligini
artirmada daha etkili oldugunu bulmuslardir. Yazarlar, davranislarin ve satin alma
niyetlerinin kaynagin c¢ekiciliginden dolay1 degistigini bulmuslardir ve eslesim hipotezinin
birbiri ile tutmasinin eger {riniin ¢ekicilikle baglantis1 varsa o6nemli oldugunu
vurgulamislardir (Kamins & Guptha, 1994: 572).

2.1.5. Detaylandirma Olasilik Modeli (Elaboration Likehood Model)

Detaylandirma-olasilik modeli reklamciligin nasil ¢alistigini agiklamada en gelismis
modellerden biridir. Bu modele gore yetiskinler arasindaki reklam verilerinin ayrintili bir
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sekilde hazirlanmasi, yiiksek katiim ve diisiik katilim seviyesi olmak tizere iki ayri1 katihm
diizeyine bagl olarak degismektedir.

Yiiksek katilim seviyesinde, yetiskinler merkezi bir rota uzerinden bilgi gelistirmekte ve
reklamda goriilen giiclii bir mesajla ikna edilmektedirler. Diger yandan, diisiik katilim
seviyesinde, yetiskinler ¢evresel bir rota lizerinden, mesaj ileten kisinin ¢ekiciligi sayesinde
ikna olmaktadir. Bu model iknacin; merkezi bir rota m, ¢evresel bir rota m1 yoksa her ikisini
de mi izledigini belirtir. ikna i¢in hangi rotanin secilecegini ¢esitli durum ve kosullar etkiler.
Eger alici mesaja Kkisisel bir ilgi hissediyorsa veya kavramaya ylksek derecede ihtiyag
duyuyorsa mesaji1 islemeye daha fazla motive olmus demektir. Tam zitti durumda ise, gekici
veya unli kaynaklar gibi ¢evresel isaretler siireci ve tutumlari etkiler. (James, 2003:17).

3. UNLU ONAYLAYICI KULLANIM YARARLARI

Pazarlamacilar, rekabet arttik¢a tiiketici dikkatleri ve yeni triin tanitimi i¢in dikkat gekici
medya yildizlarin1 kullanmak istemektedir. Unlii onaylayici kullanimi, reklamlara yonelik
tiiketici ilgisini yaratmakla beraber tnliiler, reklamlarin ¢evredeki medya karmasasindan
siyrilmasina yardimci olabilmekte, boylece iletisim siirecinde asir1 giiriiltiiyi keserek
iletisimsel yetenegi gelistirmektedir. Unlii onaylayicilarin bir marka ismini daha iyi hatirlama
veya tanittig1 da tespit edilmistir (Petty, Cacioppo & Schumann, 1989).

Buna ek olarak, tnliilerin onaylanmasi ¢esitli olumlu etkiler yaratabilmektedir. Bu etkiler su
sekilde 6zetlenebilir:

Unliilerin Dikkat Cekmesi

Marka bilinirligini arttirmasi

Unliilerin Kriz Yonetiminde Onemli bir Rol Oynamasi

Unliilerden, Kiiresel Pazarlama Alaninda Uriin ya da Markalar1 Yeniden
Konumlandirmada Yararlanma

v’ Satislar1 Arttirma

ANANENRN

Dahasi, uinlilerin onayladigr markalarin onaylanmis markay: se¢me sansinin yiiksek oldugu
diistiniilmektedir (Heath ve digerleri, 1994; Kahle ve Homer, 1985; Ohanian, 1991). Sonug¢
olarak, tinliilerin onaylanmasi, reklamin pazarlama harcamalarinin sira disi degerini artirmak
ve Unlilerin bir markayla "ikincil birligi" vasitasiyla marka degeri yaratmaktir (Keller,
1993:106).

4. UNLU ONAYLAYICI KULLANIM ZARARLARI

Unliilerin secilmesi ne kadar basarili olursa olsun, iinlillerin kullanildigi markalarda uzun
vadeli olumlu etkileri asla garanti edilememektedir. Bir sirket bir s6hrete imza attiginda,
sozclisu uzerinde zararli bir etkisi olan bir olaya karisabilecegi ihtimalini de imzalamis
olmaktadir. Unliiler, sonuglari marka ve sirkete olumsuz yankilarla dénebilen kosullara
karisma potansiyeline sahiptir. Ornegin, cinayet, tecaviiz, madde kullanma, sadakatsizlik ve
benzeri gibi yaygin olarak ortaya c¢ikmis skandallar; bazen tnlillerin sdzciisii olduklar:
markalara ytikiimliliik haline gelebilecegini ileri siirmektedir.

Bir Unli ile ilgili olumsuz bilgiler, hem tireticileri hem de tiiketicileri kotii etkilemektedir.
Tiiketiciler acisindan bakildiginda, tinltler kotii bir imajla algilanmakta ve bu da marka
destekgisi olduklar iirline giiveni zedelemekte ve bazi durumlarda satin almama davranisina
kadar gotiirmektedir (Klebba ve Unger 1982; Till ve Shimp 1995). Olumsuz durumlardan
bazilari su sekilde 6zetlenebilmektedir:

v Marka isbirliklerinin son derece pahali olmasi

v Markanin, Unlii Kisinin Golgesi Altinda Kalma Riski
v" Unlii Kisinin Birden Fazla Markay1 Temsil Etmesi
v" Unlii Kisinin Adinin Skandallara Karismasi
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v" Unliiniin Cesitli Sebeplerden Dolay1 imajinin Sarsilmasi
v" Unliiniin Marka ya da Uriinle Uyumlu Olmamasi

Unlii onaylayicilar hem maddi hem de maddi olmayan acidan 6nemlidir ¢iinkii {nlii
onaylayicilar yalnmzca tunlilerin parasal 6demeleri agisindan degil ayni zamanda marka
imajin1 nasil etkileyebilecegi gibi maddi olmayan varlik bakimindan da son derece pahal
olabilir.

Bir baska sorunsal da bir¢ok markayla ayni anda imzalanmis anlagmalar olmaktadir. Bu
durum, unlu kisilerin, tiiketicilerin goziinde inandiriciliklarini zedelemektedir. Coklu triin
onaylarina iliskin 6nceki ¢alismalar, farkli reklam firmalar: tarafindan "paylasilan” tnltlerin
tiiketicilerin begenilenlerin giivenilirligini, marka imajin1 ve reklam degerlendirmesini
olumsuz etkiledigini gostermektedir (Mowen & Brown, 1981:50).

Unlii bir sirketin iiriiniinii onaylamak icin bir baska olasi tehlike, tinliilerin onayladig iiriinii
golgede birakmasi riskidir. Secgilen tnliiler ¢ok popiiler olursa, tiketiciler triinden ¢ok
reklamdaki tnliye odaklanip tanitilan uriine dikkat etmemektedirler.
Pazarlamacilar i¢in en biiylik endise, tiiketicilerin dikkatini tinliilere yogunlastirmalar1 ve
tanitilan markanin farkina varmamalaridir. Unlii- marka isbirliklerinde, lirtin star olmalj, tinlti
kisiler olmamalidir (Belce ve Belce,2004:108).

5.SONUC VE ONERILER

Pazarlama iletisimi stratejisi olarak tinli kullanimi, markayr desteklemek icin firmalar
tarafindan siklikla bagvurulan bir yontemdir. Markalar, tiiketicilerde triin ve/veya
hizmetlerinin farkindahgin1 yaratmak icin sahip olduklarnn reklamlarda inlilerin yer
almalarin1 saglamakta, boylelikle markalarin hatirlanma oranini arttirmay ve tiiketicilerde
satin alma davranisi olusturmay1 hedeflemektedirler. Ancak bu yontem, baska yontemlerle
sentezlendiginde basaridan soz edilebilir.

Bu c¢alismada literatiirde sik¢a atifta bulunulan iinlii onaylayicti modellemelerinden
bahsedilmistir. Bu modeller de dikkate alinarak tinliilerin segilmesi ve tiiketici davranislarini
incelenmesi yararh olacaktir. Unlii kisi kullanimi su sonuglar1 dogurmaktadir: (1) reklam
karmasalarin1 kiran ve onaylanan markayr daha dikkat cekici hale getirir; (2) onaylanmis
markalar icin bir giiven duygusu veren inanilirhik saglar ve (3) hedef kitleye onaylanmis
markay1 benimsemeleri konusunda ikna edici bir mesaj gonderir.

Ote yandan, iinliilerin onayinin birka¢ dezavantaji da vardir. Ornegin, Unlii kisileri ise almanin
en biuiylik riski, tnlilerin giinimiizde kot halkla iligkiler ve olumsuz tanitimlarla dolup
tasmasidir. Tiirkiye’de reklam uygulamalarinda dogru kullanilmayan bir¢ok tnli stratejisi
vardir. Unlii kisiden markaya bir deger katmasi beklenirken, bazi uygulamalarda marka, tinlii
kisiye parasal katma deger kazandirmaktan 6teye gidememektedir. Bu uygulama o6rnekleri
ise, linlli kisinin lintine in katilmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde tinliilerin mi markalar1 yoksa
markalarin mi tinliileri tasimaya basladig tartisilir hale gelmistir.

llaveten, arastirma sirasinda tnliilerin, farkli markalarin degisik reklamlarinda rol aldig
gorilmistiir. Bir Unliyl farkli markalarin, hatta ve hatta rakip markalarin reklamlarinda yer
almasi izleyen tiiketicilerin goziinde, iinliiye duyulan giiven azalmakta ve unliniin aldigi
licretin {inlii icin her seyden 6nemli oldugu kanisi olusmaktadir. Bu sebeple, pazarlamacilar,
tinltleri markalarini temsil etmek icin se¢mekte son derece dikkatli olmahdir.

Sonug olarak, katilimcilarin televizyon reklamlarinda tnlii kullanimi ile ilgili distincelersi,
inanglari, tutumlari ve satin alma niyetleri bu arastirma ile ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu
anlamda arastirmanin, reklamcilara, ajanslara, akademisyenlere ve konu ile ilgili arastirma
yapan herkese yol gosterecegi oOn goriilmektedir. Arastirmada sadece televizyon
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reklamlarinda iinlii kullanimi iizerine odaklanilmistir. Internet, sosyal aglar ve basili yayin
organlarindan daha sonra yapilabilecek ¢alismalar arasinda yer alabilir.
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