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OZET

Bu calismada spor pazarlama kategorisinde yer alan Ingbank reklamlarmin analiz
edilmesiyle spor dis1 Uriin iireten markalarin, sporu ara¢ edinerek yayinladigi reklamlarla
hedef kitlesine nasil bir mesaj vermeye calistigini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amacla
Ingbank markasinin 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda ¢ekmis oldugu reklam filmlerinden
orneklem alinmistir. Elde edilen bulgular gdsterge-gosteren-gosterilen tablolart ile
ozetlenmistir. Buna gore Ingbank’m reklamlarinda spor ve sporcu kullanarak toplumun
onaymi kazanma, imaj gelistirme ve yerel markalar ile olan rekabetinde yerel unsurlar
kullanma ugrasi1 verdigi goriilmiistiir. Yapilan analizler neticesinde Ingbank’in spor
pazarlama ile hazirladig1 reklamlarin ¢ogunda direkt satig amaci degil, daha ¢ok tanitim, imaj
yaratma ve hatirlanmay1 saglama amaci giittiigii goriilmiistiir. Calismada Tiirkiye bankacilik
pazarinda yeni olan markanin, spor sponsorlugunu etkin bir sekilde kullandig1, bu dogrultuda
olusturdugu calismalar i¢in basketbol brangini tercih ettigi ve hedef kitlesini de bu brangla
ilgilenen kisilerden sectigi sonucuna varilmistir.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to reveal how the brands that produce non-sports products try
to give a message to their target audience with the advertisements they acquire by using
sports vehicles by analyzing Ingbank advertisements in the sports marketing category. For
this purpose, samples were taken from the commercials made by Ingbank in 2015, 2016,
2017 and 2018. The findings are summarized by indicator-indicating-shown tables.
According to this, Ingbank's advertisements endeavor to gain the approval of the society by
using sports and athletes, to develop image and to use local elements in its competition with
local brands. As a result of the analyzes, it was seen that in most of the advertisements
prepared by Ingbank with sports marketing, it is not intended for direct sales but rather for
promotion, image creation and remembering. Work on the new one brand in Turkey banking
market, which use sport sponsorship in an effective way, his or her preferred field of
basketball for the works created for this purpose and the audience was also concluded that
choose the person interested in this branch.
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TESEKKUR

Bu calismaya bilgi ve tecriibesiyle degerli bir¢cok katkida bulunan, yalnizca yiiksek
lisans/tez donemlerimde degil lisans yillarimda da giiler yiizii ve kibar davranislariyla motive
eden danigman hocam ibrahim Hakan Dénmez’e, her zaman desteginin hissetti§im babam
Celalettin Temizer’e, her animda siikiirle andigim annem Feriha Temizer’e, beni ilk ¢ocuk
olmanin sorumlulugundan kurtaran abim Mesut Temizer’e, bir kiz kardese sahip olmanin
biitiin iyiliklerini yasatan Ayse Temizer’e, 2003 senesinde ailemize dahil olmasiyla bana bir
insanin bagka birini kendinden ¢ok sevebilecegini 6greten kardesim Kadir Temizer’e,
attigim her adimda yoluma 151k tutan dayim Ercan Sen’e, ve yardimlarini esirgemeyen, bu
sayfanin sinirlar1 dolayisiyla adlarin1 anamadigim herkese tesekkiirti borg bilirim. Son olarak
tezin yazim asamasinda kaybiyla kocaman ailemizin yasa boguldugu Divan Temizer’e

hayatima kattig1 biitiin giizellikler i¢in tesekkiir ederim. Isiklar i¢inde uyu Divan annemiz.
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SIMGELER VE KISALTMALAR
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1. GIRIS

Bugiin gerek yerel gerek uluslararasi markalarin temel amaci kendilerini dahil
olduklar1 pazarda one c¢ikarmaktir. Zira bu sekilde hedef kitlelerine, tiiketicilerine hitap
edebilmekte ve bdylelikle diger markalardan, baska bir deyisle rakiplerinden
farklilagabilmektedirler. Arastirmanin -amag baslig1 altinda daha detayl1 olarak incelenecek
olan- amaci son dénemlerde 6nem kazanan bir konuya farkli bir agidan bakmaktir. Bu konu,
kendine reklam ve pazarlama disiplinlerinde sik¢a yer edinen spor pazarlamadir. Spor
pazarlama, spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla olusturulan
faaliyetlerin markalar tarafindan diizenlenmesidir. Bu pazarlama alanini iki temel boliimde
incelemek miimkiindiir; spor {iriinleri ve hizmetlerinin pazarlanmasi ve diger hizmetlerin ve
tilketim triinlerinin spor araciligiyla pazarlanmasi (Durusoy, 2001, s. 12). Spor iiriinleri
disinda kalan endiistriyel mallarin pazarlanmasinda sporu tanitim amaciyla kullanmanin pek
cok olumlu etkisi olabilmektedir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yer edinmek isteyen
markalar, hedef Kkitlesinin ilgilendigi bir spor faaliyeti igerisinde yer alarak tanmnirlik

kazanmak ve kar elde etmek istemektedirler (Seraslan, 1990, s. 24).

Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin esas amaci spor dist Uriinlerde sporcu kullanimini gostergebilimsel
olarak aciklamaktir. Bu noktadan hareketle reklam sektoriindeki spor pazarlama
faaliyetlerinin agiklanmasi amaglanmistir. Temel amacin yani sira arastirmanin su alt

amaclar1 vardir:
- Reklamlarda sporcularin rol almasindaki sebepleri agiklamak,

- Sporla alakas1 olmayan bir iirliniin reklaminda oynayan sporcu ile iletilmek istenen

mesajlar ortaya koymak,
-Spor pazarlama reklamlarindaki cinsiyet rollerini agiklamak,
- Reklam sektoriinde sporcu roliinii incelemek.

Arastrmanin Onemi

Literatiir taramasi yapilirken spor pazarlama ile sporun ve spor {riinlerinin
pazarlanmasi hususuna deginen calismalar olmasina ragmen spor dist lriinlerin, Spor
araciligiyla pazarlanmasi noktasinda bir kisirligin s6z konusu olmasi arastirmaci tarafindan

Onemsenmis ve ¢alisilmaya deger goriilmiistiir. Dolayisiyla bu ¢alisma;



- Spor pazarlama ve spor dist iirlin unsurlarmi bir arada derleyen calismalarin
eksikligini kapatabilme ve bu alanlara iligkin yapilacak sonraki arastirmalara yol gosterici

bir nitelige sahip olmas1 bakimindan nemlidir.

- Son donemlerde siklik kazanan spor pazarlamaya yonelik diger ¢aligmalara katki

saglamasi bakimindan,

Arastirma Sorulari ve Varsayimlar

Calismada spor pazarlama kavramina farkli bir pencereden bakilarak literatiire katkida
bulunmak amag¢lanmistir. Bu amag dogrultusunda belirlenen aragtirma sorusu ve varsayimlar

sOyledir;

Aragtirma Sorusu 1- Sportif figiirler kullanilarak hazirlanan bir spor disi iiriin

reklaminda, toplumsal cinsiyet rolleri nasil yansitilmaktadir?

Varsayim 1- Sportif figiirler kullanilarak hazirlanan bir spor dis1 {iriin reklaminda

toplumsal cinsiyet rollerine sadik kalinarak mesajlar olusturulmaktadir.

Varsayim 2- Sportif figlirler kullanilarak hazirlanan bir spor dis1 iiriin reklaminda

toplumsal cinsiyet rollerinden farklilastirilmis mesajlar olusturulmaktadir.

Kapsam ve Sumirliliklar

Aragtirmanin evrenini IngBank markasimin spor pazarlama kullanilarak hazirlanan
reklamlar1 olusturmaktadir. Reklamlar zaman ve kontrol giicliigii sebepleriyle 6rneklem
alinarak incelenmistir. Bu dogrultuda ele alinan drneklem grubunu IngBank’in 2015, 2016,

2017 ve 2018 yillarinda yayilanan spor igerikli on reklami olusturmaktadir.

Veri Toplama Teknigi

Bu calismanin temeli, secilen reklamlarin spor pazarlama baglaminda
anlamlandirilmasi ¢abalarina dayanmaktadir. Bu ¢abalar1 anlamli kilacak en etkin yontemin
gostergebilimsel ¢oziimleme oldugu diistiniilmektedir. Zira gostergebilimin ilgilendigi temel
sorulardan biri bu c¢alismayla paralel olarak goriintiilerin, anlami nasil yarattigidir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme yapabilmek igin Oncelikle metinler (reklamlar), reklam
filminin betimlenmesi, miizik, amblem ve slogan, dilsel ileti, gorsel ileti ve kiiltiirel unsurlar
bolimlerine gore siralanacak ardindan gosteren (diiz anlam) ve gosterilen (yan anlam)
boyutlarinin ¢oziimlemesi yapilacaktir. Elde edilen bulgular ise sonu¢ boliimiinde ele

alinarak tartisilacaktir.



Calismanin ilk boliimiinde spor pazarlama ve reklam kavramlari ilintili bulunduklar
diger kavramlarla birlikte ele alinarak tartisilmustir. ikici boliimde ise ¢alisilacak olan
yontem olarak gostergebilim disiplini temek olarak incelenmistir. Ugiincii béliimde ise
uygulamaya yer verilmistir. Bu boliimde gostergebilimsel olarak incelenen reklamlardan

elde edilen bulgular sonug béliimiinde tartigilmistir.






2. SPOR PAZARLAMA

Calismanin bu boliimiinde spor pazarlama ilintili bulundugu kavramlarla birlikte ele
alinarak tartisilacaktir. Bu dogrultuda sponsorluk, spor pazarlama karmasi, spor tutundurma

karmas1 ve reklam konular1 agiklanacaktir.

2.1. Spor Pazarlama Kavram

Uretim, tiiketim ve marka yogunlugunun giiniimiizdeki kadar yogun olmadig
donemde pazarlama anlayis1 “iiretilen mal1 alicisina satma” mantalitesi iizerine kuruluydu.
Ancak pazarda rekabetin baglamasiyla birlikte tiiketicinin bir iiriine ve/veya hizmete yonelik
tek marka kullanma mecburiyeti ortadan kalkmistir; ¢iinkii benzer {iriinler/hizmetler baska
pek cok marka tarafindan da sunulmaya baglamistir. Dolayisiyla markalarin pazarlama
anlayislar1 da tercihleri farklilagan tiiketicinin talepleriyle birlikte degisiklik gdstermistir.
Artik tiikketiciye bir iriinii satmak degil tliketiciye uygun olarak, tiiketici goz Oniinde
bulundurularak {iretilmis {iiriinli sunmak Onem kazanmistir. Giinlimiizde pazarlama
anlayisinin boyle bir ¢cercevede bulunmasi reklam ve pazarlama sektorii ¢alisanlarini hedef
kitleleriyle daha yakin baglar kurmaya yoneltmistir. Tiiketicisinin sadakatini ve baghiligim
isteyen markalar ¢esitli stratejiler kullanmaya baslamistir. Bu stratejilerden biri de spor
pazarlamadir. Pek cok alt amaci barindirmakla birlikte, bir markanin spor araciligiyla
pazarlama, reklam veya tanitim yapmasinin temel sebebi hedef kitlesiyle ortak noktalar
yaratmak suretiyle yakinlik kurmaktir. Spor endiistrisinin, marka rekabetinin, pazarlama ve
reklam sektorlerinin gelisimiyle kullanimi hayli siklik kazanan spor pazarlamanin genel
yapisina ve bu yapiyla ilintili kavramlara yer vermek, s6z konusu kavramin agiklanmasi ve

calismanin seyri agisindan 6nem kazanmaktadir.

Sosyal bilimlerde bir kavrami tanimlamak oldukga giictiir. Spor pazarlama kavrami
icin de aym giiclik s6z konusudur. Zira farkli bakis acilari mevcuttur. Ornegin spor
yonetimlerini baz alarak yapilan bir c¢alismada spor pazarlamanin sportif boyutu 6ne
c¢ikarilarak bir tanimlama yapilirken marka tizerine olusturulan bir ¢alismada ise pazarlama
boyutu baskin olacaktir. Ayni zamanda tanimlama bir hiikiimet bakigindan yapilacak olursa
spor pazarlama bir sosyal pazarlama karakteri kazanacaktir. Caligmada bu hususlar dikkate
almarak bir literatlir taramasi1 yapilmis ve spor pazarlamanin pek ¢ok farkli tanimina

rastlanmistir. Bu baslik altinda s6z konusu tanimlamalar 6zetlenmeye calisilacaktir.



Spor pazarlama tanimlanmadan Once pazarlama kavraminin agiklanmasinda yarar
vardir. Zira arastirmacilar ve yazarlar da spor pazarlamanin tanimini yaparken pazarlama
kavramindan hareket etmislerdir. AMA’ya (American Marketing Association- Amerikan
Pazarlama Birligi) gore “pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin amaclarina uygun bi¢imde
degisimi saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagiimmi ve tutundurma faaliyetlerini planlama ve uygulama

sirecidir.” (Cemalcilar, 1996, s. 6)

Pek c¢ok kisi spor pazarlamayir bir satis etkinligi olarak tanimlayip basite
indirgemektedir. Oysa spor pazarlama faaliyetleri kar amaci1 giiderek veya giitmeksizin
gerceklestirilen bir satistan fazlasidir. Hatta (6zellikle sponsorluk s6z konusu oldugunda)
spor araciligiyla yapilan pazarlama uzun bir siire¢ ve halkla iliskiler ile birlikte ytiriitiilen bir

calisma plan1 gerektirmektedir.

Argan, spor pazarlamayi degisim silireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarini karsilamak i¢in olusturulan tiim faaliyetler olarak aktarmistir (Argan, 2001). Bu
tanimlamadan tiiketici istek ve ihtiyaclarmin spor pazarlamaya rehberlik ettigi sonucuna
varilmaktadir. Argan’a gore spor pazarlama iki nemli kavrami ortaya ¢ikarmistir: Spor mal
ve hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve tutundurma araci olarak sporu

kullanip diger tiikketim ve endiistriyel mal/hizmetlerin pazarlanmasi.

Spor pazarlamasi kavrami ilk kez 1987 yilinda “Advertising Age” tarafindan bir
tutundurma aract olarak sporu kullanan endiistriyel mal ve hizmet
pazarlamacilarinin aktiviteleri olarak ifade edilmistir. Kavramin bu mantig1 oldukga
siirlidir. Clinkii spor tirlinlerinin, olaylarinin ve hizmetlerinin pazarlanmasi olan
spor pazarlamasinin baskin oldugu diisiinceyi tanimlamakta basarisiz olur. (Argan,
2001, s. 4)

Bu tanimlamanin tersi bir ifade ise spor pazarlamay1 soyle aciklamaktadir: “Spor
pazarlamasi, isletmenin amaglarinin gerceklestirilmesi ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
tatmin edilmesi amaciyla bir spor iriinlinlin {iiretilmesi, fiyatlanmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmasi icin gerekli olan aktivitelerin diizenlenmesini ve uygulanmasini igeren
stirectir” (Pitts & Stotlar, 1998, s. 111) Bu tanim ise bir 6ncekinin aksine spor iiriinlerini spor
pazarlama faaliyetleri kapsaminda degerlendirirken spor dist iirlinleri kapsam dist

birakmustir.



Spor pazarlama ile ilgili pek ¢ok kitap ve makalede farkli tanimlamalar yapilmaktadir.
Tanimlarin igerdikleri farkliliklara ragmen c¢ogu, bazi temel hususlarda ortakliklara

sahiptirler. Bunlar;

“- Pazarlama bir grup aktivitenin koordine edilerek bir organizasyonun amaglarina

ulagmasi ile 1lgili bir siiregtir.

- Pazarlama tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin eden mal ve hizmetleri saglamaktadir.”

(Callecod & Stotlar, 1990, s. 74-75)

Shank’a gore spor pazarlamasi; pazarlama prensiplerinin spor iirlinlerine ve spor ile
biitiinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan iriinlere uygulanmasidir (Matthew, 2005).

Shank’1n bu tanimu literatiirdeki en kisa, yalin ve kapsamli tanimlamadir.

1983 yilinda AMA, yaptig1 bir arastirmada katilimcilara spor pazarlamanin ne
oldugunu sormus ve cevap olarak su secenekleri sunmustur: Satig, reklam ve tanitim insan
iligkileri, ihtiyaclarin karsilanmasi, program gelistirme, fiyatlandirma, planlama ve dagitim,

hepsi (Ekmekgi, 2007).

Arastirma sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugu satis ve reklam/tanitim segenegini
isaretlemistir. Yani geleneksel pazarlama icin var olan algi spor pazarlama i¢in de s6z
konusudur. Oysa yukaridaki tiim tanimlamalar dikkate alininca arastirma sorusunun en

dogru cevabinin hepsi segenegi oldugu goriilmektedir.

2.2. Spor Pazarlamanin Gelisim Siireci

Antik Yunan’da zengin vatandaglarin sosyal konumlarini giiclendirmek amaciyla
sportif faaliyetlere destek olduklar1 bilinmektedir. Roma’da da aristokratlar benzer amaglarla
gladyatorleri desteklemis hatta onlara sahip olmuslardir. Fakat sporun ticari anlamda ilk
kullanim1 1896 yilindaki Olimpiyat Oyunlari’nda sergilenen reklamlar {izerinden
gerceklesmistir (Okay, 2002). Baska kaynaklarda ise 1870’lerde bir tiitiin sirketinin beyzbol
oyuncularinin resimlerini sigara paketlerinin i¢ine koyarak bu alandaki ilki ger¢eklestirdigi
belirtilmektedir. Kisacasi spor pazarlama igin kesin bir baslangig tarihi saptamak giigtiir.
Ancak bazi donemler, olaylar, gelismeler spor pazarlamanin gelisimi agisindan doniim

noktasi niteliginde olmustur. Bunlardan bazilarina kisaca soyle deginebiliriz;

1950’lerin ortasinda televizyon pek cok alanda koklii degisimler yaratmistir. Bu
alanlardan biri de pazarlama (ve dolayisiyla spor pazarlama) olmustur. Insanlar artik

sporcularla ilgili bilgilerini sadece radyodan dinleyerek, dergi ve gazetelerden okuyarak
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degil televizyondan gorerek edinmeye baslamistir. Boylece onlarin giyim-sa¢ modellerini,
yasam tarzlarini, diisiincelerini ve karakterlerini ornek almislardir. Ornegin 1964°te,
Muhammed Ali’nin altin kemeri kazandig1 yilda, izleyiciler sporcunun ayagindaki Adidas
markali ayakkabinin sampiyonluga etki ettigine inandirilmis ve bu markaya hatta 6zellikle

Muhammed Ali’nin giydigi ayakkabiya olan talep arttirilmistir.

1970’lerde radyo ve televizyonlarda sigara reklamlarinin yasaklanmasiyla birlikte spor
pazarlama tiitiin sirketleri tarafindan kor nokta olarak goriilmeye ve siklikla kullanilmaya

baslanmugtir.

“Ulkemizde ise bu konudaki ilk toplant1 Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi (TMOK)
tarafindan 8-9 Nisan 1991 tarihlerinde Istanbul’da diizenlenen Sporda Marketing
Semineri’dir. Seminer kapsaminda 6zellikle sponsorluk, devletlerin spora katkisi, spor

sektoriinde pazarlamanin 6nemi ve pazarlamada medyanin yeri konular1 ele alinmigtir.”

(Tetik, 2009, s. 13)

2.3. Spor Pazarlamanin Gelisme Nedenleri
Spor pazarlamanin gelisme nedenlerini soyle siralayabiliriz:

Spor endiistrisinin faaliyetlerine medyanin ilgisi: Uluslararasi veya iilke c¢apinda
gerceklestirilen spor organizasyonlar:t her zaman medyanin ilgisini ¢ekmektedir. Medya
ilgisinden yararlanmak isteyen markalar da bu tiir organizasyonlara destek veya katilim

saglayarak goriiniirliik kazanmak istemektedirler.

Geleneksel medyanin yetersiz kalmasi: Her gegen giin marka sayisi artmaktadir. Bu
yeni markalar da pazarda zaten var olan markalarin kullandiklar1 medya kanallar1 ile hedef
kitlelerine ulagsmaya g¢alismaktadirlar. Ancak halihazirda pek ¢ok markanin mesajlarina
siklikla maruz kalan tiiketicinin ilgisini cekmek hayli zordur. Bunun temel sebebi tiiketicinin
reklamlardan sikilmis olmasidir. Sunulan hemen her reklami gegme egiliminde olan
tiikketiciye gegme imkaninin olmadigi bir noktada mesajini iletmek, markanin, tiikketicinin
zihnindeki kaliciligmi arttiracaktir. Ornegin spor miisabakasinda yapilan iiriin yerlestirme
hedef kitleyi rahatsiz etmeyecektir. Clinkii izleyici o anin heyecaniyla reklami gordiigiinii

fark etmeyecektir. Ancak marka tarafindan verilmek istenen mesaj iletilmis olacaktir.

Spor olaylarinin maliyetinin artis1: Her spor kuliibiiniin giderlerini karsilamak i¢in

belirli bir gelire ihtiyac1 vardir. Bu gelirin ¢ogu da sponsor firmalar tarafindan



karsilanmaktadir. Ciinkii sadece seyir ve iiriin satis1 yeterli olmamaktadir. Bu bakimdan spor

pazarlama, kuliip yonetimleri i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bos zamanlardaki artis ve buna bagli olarak bireylerin bir bos zaman aktivitesi olarak
spora yonelmesi: Markalar, kisilerin aktif veya pasif olarak spora katilimlarinin sayisal

olarak artigiyla birlikte pazarlama faaliyetlerini bu alana tagimiglardir.

Spor ve saglikli yasam bilincinin artmasi: Ozellikle devlet tarafindan desteklenen bu

husus, firmalarin spor pazarlama faaliyetlerinde bulunmalart i¢in bir neden yaratmustir.

Tiitlin ve alkol firmalar1 izerindeki hiikiimet politikalari: Yasaklamalarla birlikte spor
pazarlama, alkol ve tiitiin {irlinleri i¢in hem en sik bagvurulan bir alternatif olmustur hem de

sportif motifler iizerinden sagliga yonelik zararlarini perdeleme islevi gormiistiir.

Teknolojik gelismeler: Iletisim sektoriindeki ilerleme sporun medyadaki hacmini de
genisletmistir. Aksam haberleri sonrasinda veya gazete eklerinde sunulan spor haberlerinin
spor gazetelerine, dergilerine ve kanallarina evrilmesi bu genislemeye 6rnektir. Bu durum
tiikketicisine ulagsmanin farkli yollarin1 arayan markalar tarafindan avantaja ¢evrilmeye

calisilmaktadir.

Spor turizminin gelismesi: Sportif basarinin Olgiitiiniin kiiresel veya uluslararasi
niteliklere yiikselmesinden spor turizmi olumlu anlamda etkilenmistir. Ozellikle hizmet

sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in bu gelisimin olumlu pek c¢ok etkisi olmustur.

2.4. Spor Pazarlamanin Simiflandirilmasi

Spor pazarlama literatiirii incelendiginde temel olarak su ii¢ siniflandirma ile

karsilagilmaktadir: (Callecod & Stotlar, 1990)

2.4.1. Tiiketici Uriinlerini Tanitmak Icin Sporun ve Spor Figiirlerinin Kullanilmasi

Sporla, sporcuyla, spor kuliibiiyle en az alakaya sahip bir {iriin de spor araciligiyla
pazarlanabilir. Buna en iyi 6rnek cips ve gazli icecek pazarlaridir. Bu iki pazarda spor
pazarlamay1 en aktif kullanan markalardan ikisi ise Frito-Lay ve Coca-Cola’dir. 11k bakista
spora dair hi¢bir sey barindirmamalarina ragmen bir miisabaka izlerken aranan temel
yiyecekler arasinda cips ve kolanin olmasi, bu sektdrlerin ve markalarin spor pazarlama
basarilarinin bir gostergesidir. Aslinda yapilan sey basittir: Spor tiiketicisinin ki ¢ogu zaman
bu tiiketici taraftar olur, zaten zihninde var olan olumlu izlenim, yani spor takimina bagllik,

cips veya mesrubat ile iliskili hale getirilir. Oyle ki tiiketici yani taraftar, cipssiz mag



izlemekten keyif alamaz, kolasiz ma¢ diisiinemez hale gelir. Ciinkii zihnine izledigi
reklamlar araciligiyla, zevk veren seyin sadece spor miisabakasi olmadigi, bu zevkin Coca-
Cola ve Ruffles ile taglanarak arsa ¢iktigi kodlanmistir. Bir mesrubat-cips ortak reklam

filminde kullanilan slogan gibi; “Birlikte lyi Gider”.

2.4.2. Spor Uriinlerinin Pazarlanmasi

Bir dis macunu veya dis firgasi reklaminda dis hekiminin ilettigi mesajla bir spor tirtinii
reklaminda spor figiirlerinin ilettigi mesaj aymdir. Ikisinin de {istlendigi rol bilirkisi roliidiir.
Bilirkisi tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi ve 6zellikle de ona giiven vermeyi saglar. Tiiketicinin
bildigi, tanidigi, sevdigi, basarili buldugu bir sporcu veya spor kuliibii tarafindan tavsiye

edilen spor ayakkabiyi tercih etmesi daha olasidir.

2.4.3. Sporun Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi

Callecod ve Stotlar’a gore sporun bir iirlin olarak pazarlanmasinin iki boyutu vardir.
Bunlarin ilki bir spor organizasyonunun (6rnegin bir miisabaka, basin toplantisi, haber)
pazarlanmasidir. ikinci boyut ise spora katilimin tesviki, sporun tanitilmasi ve sevdirilmesi
yoniinde yiiriitiilen ¢aligsmalardir (Callecod & Stotlar, 1990). Yani Callecod ve Stotlar’a gore

sosyal spor pazarlama da bu baglik altinda degerlendirilmektedir.

2.5. Spor Pazarlamanin Amaclari

Bir spor pazarlama faaliyetinin olusturulmasindaki ilk adimlardan biri amaglarin
belirlenmesidir. Her markanin gerceklestirdigi spor pazarlama faaliyetinden bir beklentisi
vardir. Ancak amag temel olarak karsilikli fayda elde etmektir (Argan, 2001). Faaliyet
sonunda yapilacak degerlendirmenin objektif ve tutarli olabilmesi, amaglarin markaya
hizmet edebilecek sekilde belirlenmesi ile miimkiindiir. Dolayisiyla pazarlama ¢aligmasinin
ilk adimlarindan biri olmasma ragmen amag/amagclar, g¢alismanin son adimi olan

degerlendirmeye kadar tiim ¢aligsmaya sirayet ettigi i¢in oldukca elzem bir noktadir.

Markalarin belirleyecegi amaglar i¢in pek ¢ok farkli alternatif bulunmaktadir. Onemli
olan secilecek amacglarin markaya ve iirline uygun olmasidir. Markanin bu amaglarini
gerceklestirdigi takdirde dogrudan ve dolayli olmak iizere kazanimlari olacaktir (Argan,
2001). Dogrudan kazanimlar direkt olarak satisa ve tiiketim davranisina odaklanan ve kisa

donemli etkiler barindiran kazanglardir. Dolayli kazanimlarda da satis ve tiiketim davranisi
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onemlidir ancak Oncelik degildir. Bu tiir kazanclar, tliketicinin marka farkindaliginin

olusmasi ve markaya sadik, bagimli hale gelmesidir.

Literatiirde spor pazarlama ile ulasilmak istenen amaglar i¢in ¢esitli siniflandirmalar
yapilmistir. Bu siiflandirmalarin genelinde spor pazarlamanin hizmet ettigi amaglar1 halkla
iliskiler amaclar1 ve pazarlama amaglari olarak 6zetlemek miimkiindiir. Bu genel amaglar da

kendi igerisinde ¢esitli alt amacglar barindirmaktadir. Bu alt amaglar asagidaki tabloda

Ozetlenmistir:
Halkla iliskiler Amaglari Pazarlama Amaglar1
“Kamu farkindalig -Diger firmalarla rekabet
. .. -Marka konumlandirma
-Firma imaj1
-Hedef pazara ulasma
-Kamu algilayist

-Satiglar arttirma

-Ornek {iriin dagitma
-Goriiniirliigii arttirma
-Duyurumu arttirma

-Reklam kampanyasini yiikseltme

-Toplumsal biitiinlesme
-Finansal iligkiler
-Hiikiimet iligkileri
-Miisteri eglendirme

Tablo 2.1. Spor pazarlama amaglari

2.5.1. Halkla iliskiler Amaclar

Marka toplumdaki farkindaligini arttirma amaciyla spor pazarlamay: kullanabilir.
Amag olarak farkindalik yaratma belirlenmisse kullanilacak materyalde (reklam filmi,
brosiir, pano, billboard gibi) markanin isminin ve logosunun yerinin, kullanilacak
gorsellerin, renklerin, sloganlarin ve miiziklerin amaca hizmet edecek sekilde tespit edilmesi
ve bu sekilde kullanilmasi gerekir (Voges & Pope, 1997). Ayn1 zamanda hedef kitleye hangi

medya ve kitle iletisim araci ile ulasilacagi da amaca ulagmada kilit dGnemdedir.

Spor pazarlama, markalara imajini1 gelistirme ve degistirme amaglarini yerine
getirebilmeleri bakimmdan da yardimeir olmaktadir (Meenaghan, 1991). Ornegin
reklamlarinda genellikle kadin oyunculart oynatan bir deodorant markasi bu disil
kimliginden kurtulmak i¢in yeni reklaminda soyunma odasinda s6z konusu markanin
deodorantini sikan bir erkek sporcu oynatabilir ya da tam tersine kadinsiligini pekistirmek

adina kadin voleybol takimina sponsorluk yapabilir.

Markalar rakipleri veya kendilerinden hoslanmayan medya kuruluslari tarafindan
olumsuz elestirilere, kara ¢almalara veya yalan haberlere maruz kalabilirler. Bu durumdan
styrilmay1 amaglayan markalar i¢in spor pazarlama bir alternatif olmaktadir. Boyle bir kriz

durumunda yapacagi sportif bir faaliyet halkin dikkatini baska yone c¢ekip tepkiyi
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yatigtiracag1 gibi markaya spor temasi lizerinden geng, dinamik ve saglikli bir goriiniim

verecektir.

Uluslararasi bir spor organizasyonuna dahil olan veya onu yoneten bir markanin en
biiyiik amaglarindan ve kazanglarindan biri resmi makamlarla kuracagi iliskilerdir. Boylesi
iliskiler markanin gelecegine yapacagi manevi yatirimlar olarak goriilebilir. Ornegin
Reebook’in Rus pazarina girisini kolaylastiran bir etken Rusya Olimpiyat Komitesi’ne

sponsor olmasidir (Argan, 2001, s. 74).

Spor gerek aktif olarak gerek izleyici olarak pek ¢ok kisinin katilim gosterdigi, ortak
oldugu bir olusumdur. Markalar da hedef kitlelerinin yasamlarina ortak olmak amaciyla spor
pazarlamay1 kullanmaktadirlar (Dumanli, 2011). Bu konuda Coca-Cola’nin ¢ok fazla
calismasi vardir. I¢lerinde spor motiflileri de olmak iizere cogu reklaminda “biz” vurgusunda
bulunan Coca-Cola’nin amaci hedef kitlesiyle yakinlasmak ve birlik oldugu mesajini
iletmektir.

Firmalar sosyal sorumluluk projelerinde spor pazarlamayi kullanarak yaptiklari hayir
islerini kendileri i¢cin de kazanca doniistiirmeyi amag¢ edinirler. Yapilan iyi niyet
gosterileriyle, reklam yapmiyormus izlenimi vererek imajlarina katkida bulunurlar (Soyer,
2003). Ornegin Ulker’in 3 Aralik Engelliler Giinii kapsaminda gérme engelli futbolculara
yonelik yiiriittiigii calismalar hem Ulker’in goriiniirliigiiniin artisin1 saglamistir hem de
firmanin kamu yararina ¢aligmalari oldugunu ispat etmistir. Ayn1 zamanda bu durum sponse
eden firmanin, sponse edilen kurulus ile arasinda dostluk iligkileri kurulmasina yardimci

olmaktadir.

Ayrica markalar yeni mal veya hizmetlerini tanitmak, kendileriyle alakali
degisiklikleri duyurmak gibi amaglarla da spor pazarlamay1 kullanabilmektedirler (Celik,
2016, s. 58). Boyle bir faaliyet bir basin agiklamasi veya lansman kadar dikkat g¢ekici
olabilmektedir.

2.5.2. Pazarlama Amaclari

Sayica fazla hedef kitleye ayn1 anda ulagmay1 amag edinen markalar i¢in en yararl
alternatiflerden biri spor pazarlamadir. Bir olimpiyatta ya da uluslararasi bir miisabakada
reklam panolarinda kendine yer bulan her marka, stadyumlarda/salonlarda ve

televizyonlarinin karsisinda olmak {izere bir¢ok kisiye ayni anda ulasma imkani bulur. Bu,
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markaya maddi kazanimlarinin ve goriiniirliikk elde etmesinin yaninda emek ve zaman da

kazandirir.

Baz1 durumlarda yabanci marka tiiketici tarafindan hos karsilanmaz. Markanin bu
tutumu yumusatma amaciyla gidebilecegi yollardan biri de spor pazarlamadir. Ornegin
Coca-Cola’nin bir Amerikan firmasi olarak pek ¢ok iilke pazarinda lider olabilmesini
saglayan bir etken de lilke vatandaslarinin spor coskusuna spor pazarlama yoluyla ortak

olmasidir (Soyer, 2003).

Spor pazarlama yeni bir markanin pazara girmesi veya var olan bir markanin pazardaki

konumunu giiclendirmesi amaclarina da hizmet etmektedir.

Ozellikle biiyiik markalar séz konusu oldugunda spor olaylar1 ve organizasyonlar
ornek iirlin dagitimi i¢in kullanilmaktadir. Bdylece yeni iirliniinii tiiketiciye tanitmak,
tiiketicinin onu test etmesini saglamak ve nihai olarak da satin alma davranisi olugturmak

amaglanmaktadir (Argan, 2001).

Spor pazarlamanin son yillarda sik kullanilmasmin temel sebeplerinden biri marka
yogunlugudur. Benzerlerinden siyrilmak, gorliniirliigiinii ve farkindaligini arttirmayi

amaclayan markalar tarafindan spor pazarlama etkin olarak kullanilmaktadir.

Radyo ve televizyonlarda reklam yapmalarinin yasaklandigi tiitiin ve alkol markalar:
genel reklam amaclariyla spor pazarlamay1 kullanmaktadirlar (Soyer, 2003). Ornegin Efes
Pilsen’in marka bilinirliginin, goriiniirliigiiniin, farkindaliginin rakiplerine gore daha fazla

olmasinin nedenlerinden biri de spor pazarlamay: kullanma basarisinda saklidir.

Bazi1 markalar pek ¢ok sey iiretmesine ragmen tek iiriiniiyle 6n plana ¢ikabilmektedir.
Bu durum markanin diger iiriinlerinin ikinci plana atilmasina sebep olmaktadir. Ornegin
biiro malzemeleri de iiretmesine karsin fotograf makinesi ve kamera iirlinleriyle 6n plana
¢ikan Canon markasi buna ornektir. Canon golgede kalan iirlinlerini de tiiketiciye tanitmak

amaciyla saha kenarlar1 reklam panolarini siklikla kullanmaktadir (Soyer, 2003).

Bazi iiriinler sunuldugu hedef kitleye yabanci olabilir. Yabanci olanin yadirganmamasi
icin onun bilindik bir sey aracilifiyla sunulmasi gerekmektedir. Spor pazarlama alaninda
yapilan boyle bir ¢alisma, bilinmeyeni (6rnegin teknolojik bir alet) bilindikle (6rnegin s6z

konusu teknolojik aleti kullanan bir sporcu) agiklamay1 ve tanitmay1 amaglayacaktir.

Miisabakalarin izleyicide uyandirdigi temel duygu heyecandir. Mag izleyen seyircinin

heyecanini ve cogskusunu lehine ¢evirmeyi amaglayan markalar da boyle anlarda seyirciye
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irlinlinii, logosunu, renklerini, sloganini, reklam miizigini vs. izletir, gosterir, dinletir.
Seyirci bunlardan birini, birkagini veya hepsini gordiigiiniin, duydugunun farkina bile
varmasa da etkilenir ve markay1 zihnine o anin heyecani ve coskusuyla kaydeder (Dumanli,

2011). Bu strateji 6zellikle spor araba markalar tarafindan etkin olarak kullanilmaktadir.

2.6. Bir Spor Pazarlama Stratejisi Olarak Sponsorluk

Spor pazarlamanin en sik kullanilan ve c¢alismada incelenecek olan markanin da
reklamlarinda yer verdigi strateji sponsorluktur. Arastirmalar sponsorlugun tarihinin Antik
Yunan’daki sanat ve spor destekleme faaliyetlerine dayandigini ancak modern anlamda ve
ticari amaglar giiderek girisilen sponsorluklarin 19. ylizyilda faaliyet gosterdigini
belirtmektedir (Okay, 2002). Ulkemizde ise modern anlamda ilk sponsorluk Mustafa Kemal
Atatiirk’iin katkilariyla gerceklestirilmistir (Ulu, 2011). Cumhuriyetin ilk yillarinin maddi
ve manevi sikintilarina ragmen diinyaca taninirlik kazanmak ve tlilke imaji iyilestirmek
amaciyla John Polanda ve Russel Bortman adli iki Amerikan’a, istii agik bir ucakla
okyanusu ge¢meleri i¢in sponsor olunmustur. Sponsorluk anlagmast, 28 Temmuz 1931 giinti

49 saat 5 dakikalik rekor bir ucusla basariya ulasmis ve ililke amaglarina hizmet etmistir.

2.6.1. Sponsorluk Kavrami ve Spor Sponsorlugu

Sportif etkinliklerin ticari yonii her gegen giin baskiligim arttirmaktadir. Oyle ki
arastirmacilar bir ticaret alani olarak spor endiistrisinden bahsetmektedir. Spor endiistrisinin
gelismesinde sponsorluk faaliyetlerinin pay1 biiyiiktiir. Bugiin sporla biraz bile ilgisi olan
herkes aslinda sponsorlukla da ilgilidir. Spor sponsorlugu kavramimi agiklamazdan evvel
sponsorluk kavraminin taniminin, amaglarinin, dinamiklerinin ele alinmasi spor sponsorlugu
kavramini daha anlasilir kilacaktir. Zira arastirmacilar ve yazarlar spor sponsorlugunu,

sponsorluk kavramindan hareketle agiklamaktadir.

Sponsorlugu tanimlamada ¢esitli giigliikler vardir. Bu durumun kaynagi iki nedene
dayanmaktadir. Birincisi sponsorlugun hayir isleri ile karistirilmasidir. Ikinci neden ise
sponsorlugun faaliyet alanina yonelik sinirlarin kesin olarak cizilemeyisidir. Yani bir
etkinligin bazi kisiler tarafindan yardimseverlik, bazi kisiler tarafindan ise sponsorluk olarak
nitelendirilmesi sorunudur (Argan, 2001). Her ne kadar kavrama y&nelik ortak bir tanimdan
bahsetmek zor olsa da sponsorlugun safi hayir isi veya yardimseverlik/yardim olmadigi

konusunda arastirmacilarin fikri ortaktir.
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Literatiirde sponsor, sponsorluk iizerine yapilmis pek ¢ok tanimlama vardir. Farklhi
bakis agilarindan stlizdiiriilerek olusturulan bu tanimlamalardan bazilarim soyle

inceleyebiliriz;

Sponsor kelimesi Ingilizce destekleme, himaye etme, kefil olma eylemlerini
karsilamaktadir. Sponsorluk ise kisaca destekleyicilik anlaminda kullanilmaktadir.
“Sponsorluk; sponsor ve sponsorlugu tistlenilen iki firma arasinda karsilikli alisverise dayali
ticari bir istir.” (Gegikli, 1999, s. 9) Bu tanim sponsorlugu “ticari bir istir” diyerek

hayirseverlikten kesin olarak ayirmaktadir.
Meenaghan’a gore “sponsor temel olarak iki seyi satin almaktadir:

1- Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite/olayda tanitim imkani,
2- Aktivitenin algilanma bi¢imi bakimindan, bu aktivite ile imaj olarak biitiinlesme.”

(Meenaghan, 1991, s. 36)

Meenaghan’in bu agiklamasinda sirasiyla sponsorlugun maddi yonii, reklam ve tanitim
giicii ve yarattigi hale etkisi vurgulanmaktadir. Ayrica Meenaghan, ayni g¢alismasinda
sponsorlugun sadece ticari kuruluslar tarafindan yapilmadigin1 ancak sponsorluk denince
akla ilk olarak ticari kuruluslarin yaptig faaliyetlerin geldigini belirtmektedir. Ayni zamanda
sponsorluk sadece sponse eden kurulusa degil, bununla birlikte spor organizasyonuna,

kamuya ve ii¢iincii taraflara olmak tizere ¢esitli faydalarda bulunmaktadir.
“Sponsorluk diger faktorlerin yaninda;

1- Toplumun onayini kazanma,
2- Uriin ve hizmetlerinin farkina varilmasini saglama,

3- Uygun medya ilgisi ve tanitim amactyla yapilmaktadir.” (Pope, 1997, s. 3)

Tek, Pazarlama Ilkeleri adli calismasinda sponsorlugun temelinde ticari bir faaliyet
oldugunu, hayir isi olmadigini, sponsorlukta hayrin ve kamu yararinin ikinci ya da {igiincii

planda oldugunu belirtmekte ve sponsorlugun temel hedeflerini soyle siralamaktadir:

1- imaja dayali hedefler
2- Pazarlama hedefleri
3- Medya hedefleri (Tek, 1999).

Yukarida verilen tanimlar 1s18inda sponsorlukta su unsurlarin  bulundugunu

sOyleyebiliriz:
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- Sponsorluk faaliyetinde sponse eden ve sponse edilen olmak iizere en az iki tarafin
mevcudiyeti gerekmektedir.

- Sponsorluk ayni, nakdi, insan ve hizmet yardimi seklinde gergeklesebilir.

- Sponsorluk bir iletisim aracidir.

- Sponse eden de sponse edilen de sponsorluk faaliyetinin kendisi i¢in en iyiyi

igerdigine inanir.

Sponsorlugun anlasilir kilinmasi i¢in reklamdan ayr1 diisiinmek gerekmektedir. Ciinkii
tiiketicinin reklama yonelik izlenimi direkt satig yapma amaclar1 barindirirken sponsorluga
daha sosyal bir ger¢eveden yaklagmaktadir. Yani bireylerin reklama yonelik kuskulari
olabilir ancak sponsorluga yapilan hayir isinin tanitimi goziiyle bakilmaktadir. Uriin/hizmet
sunulan birey reklammn onu yonlendirdigini, marka amaglarina hizmet ettigini
diistinmektedir. Oysa ayn1 marka alicisina sponsorluk araciligiyla mesajini ilettiginde kisi
bunun marka ¢ikarinin 6tesinde oldugu kanisina varacaktir. Tabii markanin tamamiyla kamu
yarar1 i¢in calistigimi diisiinecek kadar iyimser olmamakla beraber isletmenin ticari
amaglarini daha 1limh bir ¢ergeveden gorerek s6z konusu markanin kamusal sorunlara

duyarsiz olmadig izlenimi edinecektir. (Oztiirk S. A., 2013, s. 4)

Sponsorlugun markalara sundugu bazi giiclii ve zayif yénleri vardir. Oncelikle

sponsorluk ile kazanilan giiclii yonleri sdyle siralayabiliriz:

“- Cesitli medyada sponsorluk etkinliginin yer alabilmesi olanag: vardir.

- Sponsorluk, diger reklam etkinliklerine de farkindalig arttirir.

- Tiiketiciler arasinda marka i¢in bir tercih yaratir.

- Rekabet iistiinliigii saglar.

- Destekleyen ve desteklenen arasinda bag kurarak olumlu bir ¢cagrisim yaratir.

- Belirgin bir ticari goriiniimii yoktur.” (Yavas, 2005, s. 103)

Bunlarin yaninda sponsorlugun firmalar i¢in risk unsuru teskil eden bazi zayif yonleri

de vardir. Bunlar1 sdyle siralamak miimkiindjir:

“- Zaman alicidirlar.

- Hazirlik ve planlama gerektirir.

- Yogun personel kaynagi gerektirir.

- Caba ve bilgi gerektirir.

- Mesaj tagima rolii zay1f kalabilir.” (Yavas, 2005, s. 104)
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Bir iirliniin pazarlamasinin toplumun her bireyine yapilmasi olanaksizdir. Ancak bazi
durumlar vardir ki avantaja doniistiiriilerek toplumun pek cok iiyesine ulagsmak i¢in arag
olarak kullanilabilir. Bahsedilen durumlardan biri de spor sponsorlugudur. Sponsorluk
pastasindaki en biiyiik dilimi spor endiistrisi teskil etmektedir. “Glinlimiizde sponsorlarin
destegi olmadan gergeklestirilen herhangi bir spor organizasyonu bulmak ya da bir sponsor
tarafindan desteklenmeyen 6nemli bir sporcu bulmak zorlasmistir.” (Cetin, 2006, s. 1) Gerek
katimc1  gerekse izleyici olarak Kkitleleri etkisi altina alan spor faaliyetleri,
tiriinlerini/markalarin1 duyurmak isteyen sirketlerin destegini alarak gittikce yayginlasmaya

baslamustir.

Aragtirmacilar  spor sponsorlugunu sponsorluk  kavramimi temel alarak
tanimlanmuslardir. Ornegin Okay, genis bir tanimlama yaparak spor sponsorlugunu sdyle
aciklamaktadir;

Bir kurulusun veya sponsorun 6nceden belirlemis oldugu hedeflere ulasabilmek
amaciyla bekledigi cesitli faydalar karsiliginda bireyin, bir otoritenin, bir takimin
veya organizasyonun faaliyetlerini devam ettirebilmesi i¢in para, ekipman vb.
kaynaklar1 saglamasi (...) veya (...) bir kurulusla sporcu, takim veya spor faaliyeti

arasinda karsilikli faydalar elde etmek amaciyla taraflar arasinda yapilan ticari bir
anlasma (Okay, 2002, s. 49)

Sponsorluk en yalin haliyle baskasini desteklemektir (Argan, 2001). Spor sponsorlugu
gz oniine alindiginda destek kelimesi pek ¢ok seye karsilik gelmektedir. Uriin, iiriin
bagislari, medya tesvikleri (primleri), giris licretleri, seyahat masraflar1 s6z konusu destege
ornek teskil etmektedir. Tanimdaki “bagkasi” kelimesi ise bir kisiye veya bir seye
gondermede bulunabilmektedir. Ornegin bir isletme amator ve/veya profesyonel sporculara,

takimlara veya olaylara destek verebilir.
Yeshin, isletmelerin spor sponsorlugu yapma nedenlerini sdyle siralamaktadir;

- Imaj gelistirmek,

- Marka baglilig1 yaratmak,

- Satiglan etkilemek,

- Yeni tiiketiciler cekmek,

- Personeli motive etmek (Yeshin, 1998).

Bununla birlikte spor sponsorlugunun faydalariin her iki taraf icin de gegerli oldugu
muhakkaktir. Bu fayda su sekilde gergeklesmektedir; “Desteklenen taraf nakit, mal, hizmet

ya da uzman tavsiyesi elde ederken, destekleyen taraf yani sponsor belirli bir
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sporla/sporcuyla bagdastirilmanin pazarlama avantajlarina ve tutundurma/reklam haklarina

sahip olur.” (Oztiirk S. A., 2013, s. 4)

Spor sponsorlugunun gelisimiyle alakali ¢esitli varsayimlar bulunmaktadir. Antik
Yunan’da zengin kisiler sosyal konumlarini gii¢clendirmek igin spor faaliyetlerine destek
vermislerdir. Benzer sekilde Roma aristokratlari da gladyatorleri desteklemislerdir. “Bu eski
tarihe karsin, bu alandaki arastirmacilar sporun sponsorlugunun bugiinkii anlamiyla 1975
yilindan bu yana kullanildigin1 ifade etmektedirler. Bu arastirmacilar spor sponsorlugundaki
en biiylik gelismenin 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlar1 ile 1984 Los Angeles Olimpiyat
Oyunlart arasindaki donemi kapsadigini ifade etmektedirler.” (Pope, 1997, s. 1) Baz
arastirmacilar ise ticari amaglarla bir spor faaliyetinin desteklenmesine dair ilk faaliyetin
1861°de gerceklestigini belirtmektedirler. Bu arastirmacilara gore s6z konusu yilda bir
yiyecek icecek firmasi olan Spiers ve Pond’un Ingiliz kriket takiminin Avustralya turunu

sponse etmesi modern spor sponsorlugunun baslangicidir (Oztiirk S. A., 2013).

2.6.2. Spor Sponsorlugu Tiirleri

Sporu kendine mecra edinen sponsorlugun tiirii, sponse edilenin ne oldugu veya kim
olduguna gore belirlenmektedir. Bu dogrultuda olusturulmus temel smiflandirma su

sekildedir;

1- Bireysel Sporcu Sponsorlugu
2- Spor Takimlar1 Sponsorlugu

3- Spor Organizasyonlart Sponsorlugu

2.6.2.1. Bireysel sporcu sponsorlugu

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha 6nce o spor dalinda basarili olmus
olan veya potansiyel basariya ulasabilecek bireylerin finansal olarak desteklenmesi
ile bu sponsorluk yapilmaktadir. Temel amag, firmanin tespit ettigi hedeflere
ulagmakla birlikte, daha ¢ok bireylere sponsor kurulus reklaminin yapilmasi ve
toplumda kurulusun daha kolay iletisim kurmasini saglamak igin yapilmaktadir.
(Argan, 2001, s. 31)

Isletme tarafindan bir sporcunun sponse edilmesinin birden fazla diizeyi
bulunmaktadir. Bu bakimdan sporcuya malzeme tedarik etmekten iicret 6denmesine kadar
genis bir yelpaze mevcuttur. Bazi durumlarda ise sponsor kurulus bir spor techizati {ireten

firma olabilmektedir. Genellikle boylesi bir durumda kurulus sporcudan giyerek, kullanarak
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veya sosyal mecralardan paylasarak {irettigi iirliniin reklamini ve tanitimin1 yapmasini talep

etmektedir.

Argan, sponsor firmanin bireysel sporcular1 destekleyerek elde edebilecegi faydalar

ve sporcudan beklentilerini sdyle siralamaktadir;

- Sporcunun destekleyen kurulusun isminin yer aldig1 formay1 veya techizati giymesi,

- Sporcunun dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri {iriin ya da hizmeti
satin almaya ¢agirmasi,

- Ozel giinlerde veya faaliyetlerde sporcunun olumlu bir hava olusmasi igin destekte

bulunmasi (Argan, 2001).

Bununla birlikte bireysel sporcu sponsorlugunun tasidigi bazi riskler de vardir.
Ornegin desteklenen sporcunun sakatlanarak performans diisiisii yasamasi, uyusturucu veya
doping kullanmasi, toplumsal normlara aykir1 olaylarla anilmasi, miisabakalarda basarisiz
olmasi destekleyen kurulusun da koétii yonde etkilenmesine sebep olabilir. Bu konuda Arda
Turan 6rnedi yerinde olacaktir. S6z konusu futbolcu birkag yil dncesine degin gerek spor
iiriinlerinin gerekse de bu ¢alismanin temelini olusturan spor disi tirlinlerin reklamlarinda
sikca boy gostermistir. Markalar, halkin Arda Turan sevgisinden yararlanmak istemis ve o
donem i¢in bunu basarabilmislerdir. Ancak Arda Turan son zamanlarda 6zel hayatiyla
alakali toplumun genel ahlak kurallarina uymayan davranislar1 sonucu 6zellikle magazin
medyasinda ve sosyal medyada olumsuz tepkilere hedef olmustur. Bu da reklam yiizlerinin,
toplum nezdindeki reklam panolarinin, olumsuz hale etkisi yaratmasindan korkan
markalarin, Arda Turan iizerinden deyim yerindeyse elini etegini ¢ekmeleriyle

sonuclanmistir.

ESPN (Entertainment and Sports Programming Network)’e gore desteklenmek iizere
secilecek sporcuyla alakali su faktorlerin dogru analiz edilmesi sponsorluk faaliyetinin

basariya ulasmasini saglayacaktir;

- Tv/Kamuoyu

- Takim

- Karizma/Yiiz

- Kariyeri ve ge¢misi

- Sug gegmisi
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2.6.2.2. Spor takimlari sponsorlugu

Bugiin neredeyse her spor takiminin bir ana sponsor olmak iizere birka¢ sponsoru
bulunmaktadir. Bu durumu olusturan pek c¢ok nedenden bazilarimi soyle siralamak
miimkiindiir;

- Spora yonelik yapilan yatirim ve ilginin artmast,

- Takim sponsorlugunun bireysel sporcu sponsorlugundan daha az riskli olusu,

- Takim halinde yapilan sporlarin kendine medyada daha fazla yer bulmasi.

Takim sponsorlugu bir grup insani sponse etme ve marka ya da firma ismini bu
insanlarin olusturdugu spor takimu ile birlikte sunma durumudur. Bu tiir sponsorlugun etkisi
daha biiylik ve riski daha az olmakla birlikte maliyeti oldukga yiiksektir. Ayrica bazi
durumlarda destekleyen konumundaki firma hem takim sponsorlugunu hem de takimdan bir
sporcunun bireysel sponsorlugunu lstlenebilmektedir. Bu maliyeti daha da arttiran bir

unsurdur.

Bir spor takiminin sponsorlugunu yiiriiten firma, faaliyetlerini para, techizat, ulasim,
uzmanlik, asistanlik seklinde yerine getirebilir. Firma bu faaliyetlerinin neticesinde oyuncu
formalarina reklam verme, saha kenari panolarina reklam yerlestirme, takim otobiisiine

reklam giydirme gibi pek ¢ok avantaja sahip olmaktadir.

Ulkemizde takimlara yapilan destekleme faaliyetlerinin ¢ogu futbol bransina yonelik
olarak yapilmaktadir. Bunun en temel sebebi bu bransa ilginin yiiksek olusudur. Ayrica
markalarin futbol seyircisinin takimina agkla bagli olmasin1 avantaja ¢evirme istegi de bu
duruma neden tegkil etmektedir. Firma, takima destek vererek seyircinin takimina olan
sadakatinin kendisi icin de gecerli olmasini arzu etmektedir. Ornegin Vodafone’un son

yillarda Besiktas taraftarina yonelik faaliyetleri bu amagclarla gerceklestirilmektedir.

Spor takimi sponsorlugunun en temel riski desteklenen takimin gerek basari
bakimindan gerek toplumdaki sosyal konumu bakimindan seyrinin kétiiye gitmesidir. Bu
takimin imajiyla birlikte sponse edenin imajim1 da zedeleyecektir. Ornegin sponsorlugu
iistlenilen bir takimin basarisiz olmasi veya siddet, sike olaylariyla giindeme gelmesi marka
icin de boyle bir profil yaratir. Dolayisiyla kurulusun sponsorluk faaliyetine girismezden
evvel bu unsurlar1 6ngorebilmesi, hedefine, vizyonuna, imajina, hedef kitlesine, mesajina

uygun bir spor takimini segmesi gerekmektedir.

20



2.6.2.3. Spor organizasyonlari sponsorlugu

Bir spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan kurulus kendi adiyla bir spor
faaliyeti diizenlemekte veya ulusal/uluslararasi bir faaliyete sponsorluk etmektedir. Belirli
spor organizasyonlar1 sponsorsuz diizenlenilemeyecek denli yiiksek maliyetlidir.
Dolayisiyla bu tiir sponsorlugu genellikle biiylik markalar gergeklestirmektedir. Markanin
yuksek maliyetine ragmen bu isi iistlenmesinin temel sebebi medyanin bu tir biyiik
organizasyonlara gosterdigi ilgidir. Marka bu sayede cesitli kitle iletisim araglarinda yer

alarak hedef kitlesine ulagabilmektedir.

“Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem techizat, hem
de ozellikle para bakimindan desteklenmektedir.” (Okay, 2002, s. 77) Bu desteklere karsilik
destekleyen kurulusun elde ettigi genel reklam haklarinin yani sira bazi durumlarda yiiksek
meblaglar ddeyerek elde ettigi isim haklar1 s6z konusu olabilmektedir. Ornegin “Tiirkiye
Futbol Federasyonu ve Digitiirk tarafindan olusturulan Tiirkiye Profesyonel Siiper Ligi isim
hakki sponsorluk modeli, “ Turkcell Siiper Lig” adiyla Tirkiye’de ilk olarak Turkcell
tarafindan uygulanmistir.” (Cetin, 2006, s. 1) Futbol liginin iilkede pek ¢ok kisi tarafindan
takip edilirligini lehine kullanmak isteyen Turkcell, futbol liginin isim haklarini alarak ligin,
futbol ligi olarak degil de Turkcell Siiper Lig olarak kafalara kazinmasi i¢in genis calismalar
yuriitmistiir. Aynm1 duruma basketbol liginde ise Beko 6rnek teskil eder. Bu markalar
edindikleri isim haklar1 sayesinde ligleri takip eden kisilerce (miisterileri olsun veya
olmasin) isimlerinin pek ¢ok kez zikredilmesini saglamiglardir. Boylece bu isimlerin
unutulurlugu 6nlenmistir. Turkcell ve Beko liglere adlarini verirken Cafe Crown bir takimin,
Galatasaray Basketbol Takimi’nin isim haklarin1 satin almistir. Bu da siiphesiz ki marka
adma bagarili ve kazangli bir spor sponsorlugu stratejisi olmustur. Ancak Cafe Crown’in
aldig1 risk Turkcell ve Beko’nun aldig: riskten daha biiyiiktiir. Burada riskten kasit isim
hakki i¢in 6denen meblag degildir. Cafe Crown’in aldigi risk genel olarak bir ligin degil de
Ozellikle bir takimin isim haklarin1 sahiplenmede yatmaktadir. Ciinkii basketbol sevmeyen
birinin Beko Basketbol Ligi’nden de haberi olmayacagi i¢cin Beko’ya kars1 da bir 6n yargisi
olusamaz. Ayni1 zamanda basketbol izlemeyi seven, basketbol ligini takip eden bir kisinin
Beko’ya yonelik tutum, diisiince ve davraniglart da olumlu olacaktir. Yani burada sadece
kardan bahsedebiliriz. Ancak basketbol fanatigi bir Fenerbahgelinin Cafe Crown’a yonelik

tavri sertlesecektir. Burada da Cafe Crown’un aldig: kar-zarar riskinden bahsedebiliriz.

Celik’e gore son donemlerde bu ii¢ temel sponsorluk tiirline spor yayinlar1 sponsorlugu

ve spor tesisleri sponsorlugu da eklenmistir (Celik, 2016) Ulkemizde bu yeni iki sponsorluk
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tiirliniin 6rnegi az olsa da maliyeti ve etkisi biiyiiktlir. Spor yayinlar1 sponsorlugunun en
bilindik markas1 Digitiirk’tiir. “Digitlirk uzun yillardir Siiper Lig yayin haklarini alarak
Tiirkiye’nin en pahali sponsorluklarindan birini tistlenmektedir.” (Cavusoglu, 2011, s. 49)
“Spor tesisleri sponsorlugu, bir tesisin, stadyumun, spor salonunun bastan yapimini,
onarimimi veya sartlarm iyilestirilmesini kapsayan bir sponsorluk tiiriidiir. Ongdriilen
destekler yapildiktan sonra tesise, stadyuma veya spor salonuna sponsorun logosu veya ismi
verilerek sponsorluk gerceklestirilir.” (Celik, 2016, s. 86) Ulkemiz spor tarihinin en biiyiik
sponsorluk anlasmasi bu tiir sponsorluga dahildir. Inénii Stadi’nin ihtiyacini karsilamamasi
tizerine Besiktas Jimnastik Kuliibii, 2013 yilinda Vodafone ile bir sponsorluk anlagmasina
imza atmustir. Besiktas Jimnastik Kuliibii, anlasma sayesinde on bes yillik isim hakki
karsiliginda Vodafone’dan yiiz kirk bes milyon dolar kaynak saglamis ve boylece
Tiirkiye’nin ilk akilli stadyumuna 11 Nisan 2016’da agiligin1 yaparak sahip olmustur. “Ayn1
sekilde Tiirk Telekom, 15 Ocak 2011’ de agilis1 gergeklestirilen Tiirk Telekom Arena
stadyumunun 10 yilligina sponsoru olmustur.” (Ciftgibasi, 2017, s. 49)

2.6.3. Spor Sponsorlugu Kategorileri

Hem sponse edenin hem de sponse edilenin ihtiyaglarina yonelik olarak tasarlanan su

dort spor sponsorlugu kategorisi vardir;

1- Ozel (Ayricalikli) Sponsorluk
2- Asli (Ana) Sponsorluk
3- Yardimci Sponsorluk

4- Resmi Malzeme Tedarikgisi

Bu sponsorluklar bazi durumlarda farkli isimlendirmelere tabi olabilmektedirler.
Ornegin tenis bransinda yardimer sponsorluk yerine mevcut sponsorluk, asli sponsorluk
yerine ise unvan sponsorluk adlandirmalari kullanilmaktadir. Her ne kadar farkl
smiflandirmalar olsa da igerik bakimindan her sponsorluk kategorisi 6zel (ayricalikli)
sponsorluk, asli (ana) sponsorluk, yardimci sponsorluk ve resmi malzeme tedarikgisi

sponsorluguna uygundur.

2.6.3.1. Ozel (ayricalikh) sponsorluk

Ayricaliklt spor sponsorlugunda belirli bir spor organizasyonu i¢in tek sponsorun
varlig1 yeterlidir. Bu kategorinin sponse edene sundugu iki temel avantaj vardir. “ilk olarak,

0zel bir sponsor ismini bir olayin baglig1 olarak, takim ismi olarak veya ismini bir kupaya
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verebilir.” (Brooks, 1994, s. 186) Bu kategorinin sundugu ikinci avantaj ise reklam
platformlarmin  tek  kullanicist  olmaktir. Ozel sponsor, rakibi konumunda
degerlendirilebilecek diger sponsorlar1 diisiinmek zorunda kalmadan sponsorluk
anlagmasinin sundugu tiim kitle iletisim araglarini tek basina kullanir. Bununla birlikte 6zel
sponsorlukla firmanin {istlendigi bazi dezavantajlar/riskler de mevcuttur. Ik ve temel
dezavantaj kurulusun, spor olaymn tek finans kaynagi olmasidir. Ikinci dezavantaj ise
takimin, olayin veya sporcunun basarisiz olmasi veya admin kotii anilmasi olasiliginda
yatmaktadir. Ornegin sporcunun uyusturucu-doping kullanmasi, takimi sike yapmasi gibi
durumlar marka imajina da kétii yansimalarda bulunacaktir. Bu, markaya maddi manevi
kay1p yasatacagindan sponsor bazi durumlarda takimin, olayin veya sporcunun iizerinde s6z

sOyleme hakkina sahip olabilmektedir.

2.6.3.2. Asli (ana) sponsorluk

Glinlimiizde spor faaliyetlerinin yiiksek maliyetli olmasi dolayisiyla 6zel sponsorluk
kategorisi az kullanilmaktadir. Bunun yerine sponsorluk paketinin yapilandirilarak pek ¢ok
sponsorun faaliyete belirli oranlarda finansal katki yapmasi yoluna gidilmektedir. Bir spor
olay1 i¢in birden fazla sponsor olmasina ragmen ana sponsor genellikle ayricalikli bazi
haklara sahiptir. Ornegin yapilan bir televizyon haberi veya gazete yazis, spor faaliyeti ile
ana sponsor arasinda baglanti kurulacak sekilde olusturulabilir. Bdylece seyirciler ve
katilimcilar marka ile o spor olayini, takimini veya sporcuyu 6zdeslestirmeye baslarlar.
Ayrica ana sponsor 6zel sponsorun sahip oldugu pek ¢ok ayricaligi kullanabilmekteyken

hem finansal yiikii hem de maddi manevi riski diger sponsorlarla paylagsmaktadir.

2.6.3.3. Yardimai sponsorluk

Biiyiik spor organizasyonlarinin, takimlarin veya c¢ok iinlii sporcularin sponsorluk
ticretleri, kiiciik firmalarin sponsorluk biit¢elerini zorlayabilir. Bu firmalar i¢in yardimct
sponsorluk bir alternatif olabilmektedir. “Yardimci sponsorluk iiriin kategorilerine gore
ayrilmig birka¢ firmanin yer aldig: ikinci diizey bir sponsorluktur. Yani; bir isletme motor
sporlart i¢in sadece lastik saglayici olurken bagka bir firma benzini diger biri ise zaman
dlgme araglarii saglayabilir.” (Oztiirk S. A., 2013, s. 11) Bununla birlikte destek sadece
iriin ya da hizmet olarak degil nakit olarak da verilebilir. Bu kategoride bir sponsorluk
anlagmasina imza atmis bir firma, yaratici bir ¢aligma yiiriittiigii takdirde ana sponsor kadar

reklam ve halkla iligkiler olanagina daha az para O6deyerek sahip olabilir. Yardimci
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sponsorlugun bir diger avantaji ise firmalar i¢in igerdigi riskin daha az olusudur. Dolayisiyla
sponsorluk deneyimi olmayan veya az olan markalar tarafindan sponsorlugun test edilmesi

amactyla kullanilabilir.

“Yardimci sponsorlari muhafaza etmek bazen zordur. Ciinkii, bu sponsorlar spor
platformundaki haklar1 yetersiz goriip sponsorluk programindan gekilebilirler.” (Argan,
2001, s. 64) Yardimci sponsorun sponsorluk anlagsmasindan vazge¢mesinin g¢esitli
gerekgeleri olabilir. Ornegin ¢ok fazla yardimei sponsorun bulunmasiyla sponsorluktan
umulan etki azalabilir veya medyada yer bulmakta zorlanilabilir. Bu noktada reklam ve
halkla iliskiler ¢alisanlarinin sponsorluktan elde edilecek faydanin maksimize edilmesi i¢in

calismalar yiiriitmeleri gerekmektedir.

2.6.3.4. Resmi malzeme tedarikgisi

“Resmi malzeme tedarikgisi, yardimci sponsorlugun &zel bir seklidir. Yardimci
sponsorlara benzer sekilde, resmi tedarikg¢iler cogunlukla kendi {iriin kategorilerinde 6nemli
bir ayricaliga sahip olurlar.” (Argan, 2001, s. 64) Ancak bir yardimci sponsorun spor
faaliyetine, sporcuya destek olarak sundugu iiriin/hizmet spor olay1 i¢in zaruriyken resmi
malzeme tedarikgisinin sundugu {iriin/hizmetin sporla arasindaki ilgi daha azdir. Ornegin
Nike futbolcular igin zaruri olan spor teghizatlari ile destekte bulunurken Coca-Cola takimin
mesrubat ihtiyacini giderebilir. Bu durumda Nike yardimci sponsor, Coca-Cola resmi
malzeme tedarikg¢isi kategorisinde takimi desteklemis olur. Hemen her seyin resmi malzeme
tedarikgisi olabilir. Hatta spor endiistrisiyle taban tabana zit alanlarda olan alkol ve tiitiin

firmalar bile sporu, sporcuyu resmi malzeme tedarikgisi olarak destekleyebilir.

Sponsorluk Tiirti Sponsorluk Pay1 Avantajlari

Spor olayina ismini verebilir.

Ozel Sponsorluk Tek Sponsor vardir. Yénetimde séz hakki vardir

Baska kiigiik sponsorlarin varligi séz
Asli Sponsorluk konusudur ancak en biiyiik pay asli
sponsora aittir.

Faaliyetlerdeki soz hakki biiyiiktiir.
Riski, 6zel sponsorluga nazaran azdir.

Bu sponsorun pay1 asli sponsordan
Yardimer Sponsor | kiigiiktiir ve para, iiriin veya hizmet
seklinde sponse etmektedir.

Kendi iiriin kategorisinde s6z hakk1
biiyiiktiir.

Sponsorlugunu, tirettigi tirtinler tizerinden
yiiriiten yardimci sponsorluk tiirtidiir. Bu
sponsorun sponse edilene sundugu triinler,
spor faaliyeti i¢in zaruri nitelikte degildir.

Spor sponsorlugunu denemek ve kendi
tiriin kategorisinde s6z almak isteyen
markalar i¢in az risk tagimaktadir.

Resmi Tedarikei

Tablo 2.2. Spor sponsorlugu kategorileri

Kaynak: (Brooks, 1994)
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2.7. Spor Pazarlama Karmasi

Isletmenin 6nceden belirledigi, pazara yonelik amag ve hedeflere ulasabilmesini
saglamasi amaciyla kullandigi pazarlama araglari, pazarlama karmasi olarak
adlandirilmaktadir. Mucuk, pazarlama karmasini (bilesenlerini) “isletmenin hedeflenen bu
pazarda basarili olmak i¢in uygun bir karisim yaptigi kontrol edilebilir pazarlama

degiskenleri dizisi” olarak tanimlamaktadir (Mucuk, 1998, s. 36).

Pazarlama karmasi kavrami ilk kez 1949 yilinda Harvard Universitesi Isletme
Profesorii Neil H. Borden tarafindan derslerinde ve yazilarinda kullanilmistir (Altug, 2001).
Bu tarihten itibaren pazarlama karmasi arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilmis ve farkl
gruplandirmalara gidilerek inceleme konusu edilmistir. Ornegin Borden, pazarlama karmas1
elemanlarini {iriin planlama, iicretlendirme, markalandirma, dagitim kanali, kisisel satis,
reklam, tanitim, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicli ve son olarak da analiz olmak
tizere on iki bashiga ayirirken E. Jerome McCarthy pazarlama karmasini yalinlastirarak dort
gruba ayirmustir; tirlin, fiyat, yer (dagitim), tutundurma (promosyon). 4P (product, price,
place, promotion) olarak anilan McCarthy’nin bu gruplandirmasi literatiirde genel kabul
goren pazarlama karmasi siniflandirmasidir.

Uriin; {iriin gesidi, kalite, tasarim, 6zellikler, marka ad1, paketlenme, iiriin boyutlari,
servisler, garantiler ve iadelerdir. Fiyat; liste fiyati, indirimler, iicretler, 6deme
miiddeti ve kredi sartlaridir. Yer-dagitim; kanallar, ele alinacak saha, siniflandirma,

mevkiler, envanter ve tasittir. Promosyon; satis promosyonu, reklam, halkla iligkiler
ve direkt pazarlamadir. (Kotler P. , 2003, s. 15)

Bir pazarlama faaliyeti yiiriitiiliirken bu temel hususlar g6z 6niine alinarak {irtin/hizmet
iiretilmeli, pazar se¢imi yapilmali, fiyatlandirmalar olusturulmali ve halkla iligkiler ve
reklam stratejileri belirlenmelidir. “Biitiin bu pazarlama bilesenlerinin uyumlu ¢alisabilmesi
icin saglam ve giivenilir verilere dayanan hedef pazar bilgileri olmalidir. Bu da ancak

bilimsel yontemlerle yapilacak pazarlama arastirmalart ile yapilabilir.” (Ekenci &

Imamoglu, 2002, s. 42)

Pazarlama karmasi, teknolojinin ve hizmet sektoriinlin gelismesiyle birlikte bazi
degisikliklere ugramistir. SOyle ki baz1 arastirmacilar 4P’ye ek olarak fiziksel kanit, insan
ve siire¢ elemanlarii da ekleyerek 7P kavramindan bahsetmektedir. (Uner, 1994) Kotler ise
“4P Oldii Yasasin 4C” isimli ¢alismasinda halkla iliskilerin ve hedef kitlenin pazarlama
faaliyetinde daha 6n planda oldugu bir siiflandirma yapmistir. Buna gore 4P’ye ek olarak
miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteri uygunlugu ve miisteri iletisimi elemanlari

pazarlama siirecine eklenmelidir (Kotler P., 1998).
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2.7.1.Spor Pazarlamada Uriin

Uriin, isletmenin hedefledigi pazara sundugu mallar ve/veya hizmetlerdir. Bu
mallar/hizmetler, belirli bir {icret karsiliginda elde edilen soyut veya somut bir nitelige
sahiptirler. Uriin, pazarlama karmas: igerisinde biiyiik 5neme sahiptir. Ciinkii tek basmna bir
iirlin, tasidig1 ozelliklerle (logo, renk, ses gibi) kurulusun felsefesini, misyonunu, mesajini
yansitabilmektedir. Ornegin iiriiniinde kirmiz1 renkleri tercih eden bir marka tiiketicisinin
zihninde dinamik, heyecanli izlenimler uyandirirken iiriiniinde yesil renkler barindiran bir

markaya daha dogal, katkisiz, saglikli iirlin lireten bir firma olarak bakilacaktir.

Spor {iriiniinlin tanimlanmas1 hususunda bazi gii¢liikler vardir. Bu durumun temel
sebebi ise spor iirlinii sinirlarinin belirsiz olmasidir. Bazi yazarlar spor {iriiniinii sadece spor
olay1 kapsaminda tanimlarken bazilar1 spor olayinda kullanilan techizati da spor {irlinii
olarak degerlendirmektedir. Ornegin bir galismada spor {iriinii iki takimin karsilagmasi
olarak tanimlanmakta ve bu lriiniin karsilagmanin sona ermesinden sonra yapilan yorumlar
aracilifiyla devam ettigi belirtilmektedir (Gladden & Funk, 2002). Bu tanimlama spor
olayina konu olan pek ¢ok unsuru goz ardi etmesi dolayisiyla eksiktir. Zira Biihler’in de
belirttigi gibi spor olaymin destekleyicisi olarak degerlendirilebilecek bazi yan iiriinler de
mevcuttur. Biihler’e gore temel {iriin olan spor olayinin yaninda satig, yemek servisi, saglik,
bilgi hizmetleri, tesis gibi baz1 yan iiriinler de spor iiriinii bashigi altinda degerlendirilmelidir
(Biihler & Renhak, 2006). Kisacast spor olayini gerceklestirmek i¢in kullanilan, ihtiyag

duyulan her malzeme spor iiriiniidiir denebilir.

Brooks, spor {iriiniinii iki sinifta incelemistir; somut spor {iriinii ve soyut spor {iriinii.

Buna gore somut spor iirtinleri sunlardir;

“a) Spor tiirii- Futbol, basketbol, jimnastik
b) Katilimcilar- Sporcular, antrendrler ve spor yapilan ¢evre,
c¢) Takimlar

d) Miisabaka-Yerel, bolgesel, kupalar” (Blann, 1998, s. 124-125)

Brooks’a gore soyut spor iiriinleri ise katilimeilarin duygu, diisiince, deneyim ve son

olarak da hatiralaridir.

Argan, spor triiniinii agiklarken genellikle soyut spor {iriinii lizerine egilmekte ve

cisimsiz spor {irtinlerinin 6zelliklerini soyle siralamaktadir; (Argan, 2001)

- Spor iirlinii soyut, dayaniksiz, deneyime bagl ve siibjektif bir 6zellige sahiptir.
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- Temel bir spor {iriinii ayn1 anda {iretilir ve tiiketilir. Argan, spor iiriiniiniin dayaniksiz
olmast ve stoklanamamasi dolayisiyla satiginin, iiriinlin liretiminden Once yapildigini
belirtmektedir.

- Spor genellikle topluca tiiketilir ve miisteri tatmini siirekli olarak sosyal durumlardan
etkilenir.

- Spor iirlinii telafi ve tahmin edilemez bir 6zellige sahiptir. Ayn1 bransta, ayni1 kurallar,
oyuncular, hakemlerle, ayn1 mekanda gegen hafta yapilan bir miisabaka ile bugiin yapilacak
bir miisabakanin sonucu farkli olacaktir. Sonucu etkileyen pek cok etken vardir; takim
performansi, hava durumu, sakatliklar, sporcularin psikolojik durumu bu etkenler
arasindadir. Bunlar ve benzeri etkenler hesapta oldugu siirece bir miisabakanin seyrinin ve
sonucunun tahmin edilmesi giigtiir.

- Spor pazarlamacisi, tirlinlin 6zl (¢ekirdek iiriin, asil iirlin) {izerinde kontrol giiciine
sahip degildir veya ¢ok az sahiptir. Pek ¢ok iirlin pazarlamacisi, pazarladig: {iriin tizerinde
kontrol yetkisine sahipken spor pazarlamacist i¢in bu durum ¢ogu zaman séz konusu
olmamaktadir. Zira spor pazarlamacisi bilet sayisina, fiyatina, mekana oyunculara karar
verebilir ancak bu yan tirlinlerin hizmet ettigi temel iirliniin yani spor olayinin nasil olacagina

veya nasil sonug¢lanacagina miidahale edemez.

2.7.2. Spor Pazarlamada Fiyat

Fiyat, tiikketicinin sunulan iriini elde etmek i¢in 6demek zorunda oldugu bedeldir.
Spor pazarlama karmasi cer¢evesinden bakildiginda ise fiyat, spor iiriiniine veya olayina
bicilen degerdir. Smith ise fiyati tiiketicinin spor iirlinii ve hizmeti i¢in feragat etmeyi goze
aldig1 sey olarak tanimlamistir (Smith, 2008). Smith’in “sey” diye andig1 unsur tiiketicinin

parasini, zamanini veya enerjisini ifade edebilmektedir.

Spor pazarlamada bir tirliniin fiyatlandirilmasi, geleneksel pazarlama kapsamindaki bir
driintin fiyatlandirilmasindan zordur. Ciinkii genellikle soyut bir nitelie sahip spor
{iriiniiniin fiyatin tiikketicinin talebine bagli olarak belirlemek gerekmektedir. Ornegin giiniin
belirli saatleri, belirli koltuklar (rahatlik, konum bakimindan) veya belirli ayricaliklar (vip,

loca gibi) i¢in farkl fiyatlandirmalar yapilmaktadir.

Spor yonetimi sportif bir etkinligin fiyatin1 veya somut bir spor iirliniiniin fiyatini
belirlerken hedeflerini de goz oOniinde bulundurmalidirlar. Ciinkii fiyatlandirma sadece

karlilikta degil, pazar payin1 koruma veya genisletmede ve fiyat dis1 rekabette de dnemli rol
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oynamaktadir. Spor yoOnetimleri asagidaki hedeflerine bagli olarak fiyatlandirma

yapmaktadirlar; (Mullin, Hardy, & Sutton, 1993)

- Kaynaklarin etkili kullanima,
- Dogruluk,

- Maksimum katilim firsati,

- Olumlu kullanic1 tutumu,

- Maksimum {iriin teshiri,

- Kar.

Yayin hakki, reklam, sponsorluk, kuliip magazalari, lisansh iirinler de sporun
fiyatlandirilmas1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Yani spor yonetimi, asil iiriinlin (spor
olayinin) yaninda gelir saglayan pek ¢ok yan iiriine de sahiptir. Ayn1 zamanda tiiketici spor
olayiyla dogrudan baglantili olmayan unsurlar i¢in de ddeme yapmaktadir. Ornegin kayak
sporuna katilim gosteren biri genellikle kaymak icin gerekli teghizatin yaninda pek ¢ok seye
0deme yapmak durumundadir. Otopark, kafe/restoran, otel, bar, diikkan gibi yerler kayaga

giden birinin ddeme yaptig1 bazi noktalardir.

Spor {iriiniinliin veya hizmetinin fiyati, 6zellikle tiiketicisine sundugu yararlardan
etkilenmektedir. Bu yararlar somut veya soyut nitelikte olabilmektedir. Somut yarar
kullanici i¢in satin alma davranisinda asil dnemde olan unsurdur. Ciinkii tiiketici satin aldig1
seye dokunmak, onun yararin1 hissetmek istemektedir. Kullaniciya somut yararlar katan spor
triinlerine satin alinan koltugun rahatligi, konumu veya kuliip magazasindan alinan
formanin kalitesi 6rnek verilebilir. Tiiketicinin spor iiriin veya hizmetinden edindigi soyut
yararlar ise yalniz, aileyle, arkadasla spor yaparak gecirilen zaman veya bir miisabakay1

izlemenin verdigi cosku, heyecan, biitiinlesme gibi duygulardir.

Argan ve Katirci, spor iirliniiniin fiyatlandirilmasini iki baglik altinda incelemektedir;
orgiit ici fiyatlandirma faktorleri ve orgiit disi fiyatlandirma faktorleri. Bu bagliklar da kendi

i¢lerinde soyle bir ayrima tabidirler;
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Orgiit I¢i Fiyatlandirma Faktorleri Orgiit Dis1 Fiyatlandirma Faktorleri
- Uriin, - Tiiketici Talebi,
- Dagitim/Yer, - Ikame Uriinler,
- Tutundurma, - Tiiketici Geliri,
- Maliyet - Ekonomi,
- Orgiitsel Amaglar - Rekabet,
- Yasal Konular
- Teknoloji

Tablo 2.3. Spor iiriinii fiyatlandirma faktorleri

Kaynak: (Katirc1 & Argan, 2002).

Fiyatlandirma stratejilerini olusturma genel olarak fiyat hedeflerini belirleme,
fiyatlama teknigini belirleme ve son olarak da zaman-fiyat ayarlamalarini yapma siireglerini
icermektedir. Shibury vd. ise spor pazarlama 6zelinde soyle bir stratejik fiyatlandirma siireci

olusturmustur; (Shibury, Quick, & Westerbeek, 2003)

1. Asama: Orgiitiin misyonuna, vizyonuna, mesajina uygun diisen ve genel pazarlama

amaclariyla da ortiisen fiyatlama amaglarinin belirlendigi asamadir.

2. Asama: Arz-Talep dengesinin iyi okunmasina, hedef kitlenin 6zelliklerine dikkat

edilmesine, ekonomik yapinin detayl1 analizine dayanan asamadir.

3. Asama: Ne kadar maliyete ihtiya¢ duyuldugu, yapilan harcamalar sonucunda ne

kadar kar elde etmek istendiginin belirlendigi asamadir.

4. Asama: Pazardaki ikame iiriin grubunun ve rakiplerin detayl olarak arastirilmasini

gerektiren asamadir.

5. Asama: Fiyatlandirma stratejileri {izerindeki kisitlamalarin (ekonomik, toplumsal,
hukuki vb.) ne oldugunun belirlendigi ve bu kisitlamalar1 tolere edici tedbirlerin alindig1

asamadir.

6. Asama: Uriiniin, dagitimi ve tutundurmanin fiyat iizerindeki negatif etkilerinin en
aza indirgenmeye c¢alisildigt ve pazarlama karmasi elemanlarinin tam uyumunun

hedeflendigi asamadir.

7. Asama: Spor olayinin gerceklestigi zamanda ve bu zamanin ncesi ve sonrasinda

karlilig1 maksimize etmeye yonelik stratejilerin gelistirildigi asamadir.

8. Asama: Ilk yedi asamada toplanan veriler ve belirlenen stratejiler 1s18inda

iiriinlin/hizmetin fiyatina karar verildigi son asamadir.
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2.7.3. Spor Pazarlamada Yer/Dagitim

Yer/dagitim, en yalin tanimiyla iiriiniin hedeflenen pazara sunulmasi faaliyetidir
(Mucuk, 1998). Dagitim, geleneksel pazarlama ile spor pazarlamada farkli islevler goriir.
Geleneksel pazarlama anlayiginda iiretilen {irlin ve hizmet {iretim yerinden tiiketiciye
ulastirilmaktayken spor pazarlama anlayisinda sporun tretildigi yerin tiiketicilere taginmasi
olanaksizdir. Yani tiiketici, spor {riinlinii tiretildigi yerde tiiketmek zorundadir. Hizmet
niteliginde iriinler lireten spor endiistrisinde iiriin genellikle tireticiden depoya tasinarak
depolanacak veya tiiketici tarafindan eve getirilebilecek nitelikte degildir. Spor pazarlamada
iriintin tiretilmesi, dagitilmasi ve tiiketilmesi biitiinlesik bir siire¢cten meydana gelmektedir.
Ancak tiiketicinin hizmeti olay yerinde degil de bulundugu yerden kullanmak istemesi

durumunda ise medya bir dagitim kanali olarak islevde bulunabilmektedir.

Geleneksel pazarlama karmasinda yer ve dagitim ayni anlami tagiyarak birbirlerinin
yerine kullanilabilir. Ancak spor pazarlama karmasina dahil bazi tiriinler i¢in yer ve dagitim
iki ayr1 faktor olabilmektedir. Buna gore yer, yapilan bir spor organizasyonunun/olayinin
yerini, giiniinli nitelerken dagitim, spor yapma amaciyla kullanilan techizatin ve diger

endiistriyel lirlinlerin dagitim agini ifade etmektedir.

Spor pazarlamacisi {irettigi liriiniin veya hizmetin tiiketici tarafindan satin alinmasini
istiyorsa bu mal veya hizmetleri uygun yerde konumlandirmasi gerekmektedir. Spor tesisi,
olay1 veya organizasyonu uygun bir yerde degilse amaca ulasmada zorluk yasanacaktir.
Ciinkli sunulan programdan yararlanmak isteyen katilimei i¢in ulasilabilirlik dnemlidir.
Gilinlimiizde gelisen teknoloji bu noktada hem spor katilimcisina hem de spor iireticisine
cesitli avantajlar sunmaktadir. Kisiler biletlerini internet iizerinden satin alabilmekte,
katilamadiklar1 veya ulagimlarinin gii¢ oldugu spor olaylarim ticretli veya iicretsiz olarak

medya kanallar1 tizerinden takip edebilmektedirler.

Mullin, Hardy ve Sutton dagitimi, spor iiriinlerinin tedarigi igin dagitim anlayisi, spor
olayina direkt katilan spor tiiketicisi i¢in dagitim anlayis1 ve spor olayini medya araciligi ile
tecriibe edenler i¢cin dagitim anlayis1 olmak {izere {li¢ baslikta toplamaktadir. Ayrica onlara
gore spor pazarlamasinda toptan veya perakende wusulii bir dagitim sistemi
oturtulamayacagindan spor yonetimlerinin yer ve tesis tasariminin, bilet satis noktalarinin

ve yayin aglarinin gelistirilmesi tizerine odaklanmalar1 gerekmektedir (Mullin, Hardy, &

Sutton, 1993).
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2.7.4. Spor Pazarlamada Tutundurma/Promosyon

“Uretilen satilir” diisiincesinin artik gecersiz oldugu giiniimiizde, pazarlama, halkla
iligkiler ve reklam calisanlarinin ¢alismalart ile {iriinde/hizmette miisteriye yonelik bazi
degerlerin olmasi1 gerektigi hususunda fikir birligi vardir. Uretileni miisteri i¢in bir veya
birkag bakimdan degerli kilma islemleri de promosyon faaliyetleri ile yiiriitilmektedir. Bir
markanin, bir liriinii tiretmesi, fiyatlandirmasi ve ¢esitli araglarla dagitmas1 miisteri sadakati
ve marka degeri yaratabilmesi i¢in yeterli degildir. Markanin rekabet edebilmesi ve pazar
payint korumasi-gii¢lendirmesi i¢in pazarlama karmasinin bu ii¢ elemaninin (iirlin, fiyat,
dagitim) tutundurma faaliyetleriyle desteklenmesi, giiniimiiz kiiresel kosullar1 igerisinde

zaruri bir nitelige biirinmiistiir.

Tutundurma kavramina yonelik pek cok tanim yapilmistir. Konunun anlagilir

kilinmasi amaciyla bu tanimlardan bazilarini su sekilde ele almak miimkiindiir;

“Tutundurma bir mal veya hizmetin satilmasi ya da bir fikrin desteklenmesini
saglamak amaciyla bilgilendirici ve ikna edici kanallarin kurulmasi ic¢in satici tarafindan
baslatilan her tiirlii ¢abalarin koordinasyonudur”. (Belch & Belch, 1995, s. 9) Tanimda da
bahsedildigi iizere tutundurma sadece bir mali/hizmeti satin almaya ikna etmek degildir.
Bununla birlikte bir fikre destek saglama, sayet s6z konusu destek zaten varsa destegi
pekistirme, fikre yonelik olumsuz bir tavir, diisiince veya davranis varsa degistirme
amaglariyla da tutundurma faaliyetlerine bagvurulmaktadir. Calismanin konusu iizerinden
orneklendirecek olursak, takimlarin yeni taraftar kazanma veya var olan taraftarin takima
bagliligin1 ve sadakatini arttirma amaclariyla hazirladig bir marsi, slogani, organizasyonu,

kampanyay1 vs. ele alabiliriz.

“Promosyon (Tutundurma), iiriiniin degeri hakkinda iletisim kurmak ve tiiketiciler ile
misterileri iiriinden faydalanmak i¢in ikna etmek c¢abalaridir.” (Genger, 2001, s. 36)
Genger’in bu tanimi olduk¢a kisa olmasina ragmen yalin ve 6ze deginen bir nitelige sahiptir.
Soyle ki; iletisim kurmak, iiriin degeri, miisteriyi faydalandirma, ikna etme cabalari

sozciikleriyle tutundurma faaliyetlerinin yap1 taslart anilmustir.

“Promosyon; Isletme tarafindan, hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak,
iirtin/hizmetlerle ilgili bilgiler vererek, isletme yararina gerekli degisiklikleri yaratmaya
yonelik mesajlarin iletilmesi ¢abasidir.” (Ese, 2000, s. 50) Gonderici, alici, mesaj, iletmek
gibi temel iletisim oOgelerini bir tutundurma faaliyetine adapte eden Ese’nin

tanimlamasindaki “isletme yarar1” hususu, bu tanimi diger tanimlardan ayirmaktadir.
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Literatiirdeki tutundurma tanimlarini inceleyen Odabasi, bu tanimlarin yedi ortak
0zelligi oldugunu tespit etmistir. Ona gore tutundurma kavramina yonelik yapilan tanimlarin

birlestigi noktalar sunlardir; (Odabas1 Y., 1995)

1- Iletisim karmasina dayanan tutundurmanin ikna etme 6zelligi vardir.

2- Tutundurma araglar satig amagli oldugu kadar tutum ve davranis degisikliklerini de
hedefler.

3- Tutundurma calismalari, diger pazarlama eylemleri ile birlikte faaliyet gdsterir ve
onlardan etkilenir.

4- Tutundurma ile iirlin, fiyat ve dagitim planl bir ¢alisma ile ele alinir ve bdylece
ortak bir etki yaratir.

5- Tutundurma, isletme ici iletisimden ziyade genellikle dis ¢evre ile olan iletisime
dayanur.

6- Tutundurmanin biiyiik ¢ogunlugu fiyat dist rekabet unsurlarina yonelik olarak
hazirlanir.

7- Isletmeler tutundurmay: sadece tiiketicilere yonelik olarak planlamazlar.
Tutundurma ayni zamanda tiiketiciye ulasmay1 saglayan aracilari da kendine hedef kitle

edinir.

Tutundurmayla amaglanan, hedef kitlenin gonderilen mesaji kabul etmesi ve olumlu
bir sekilde yanitlamasidir. Boylece isletmenin kendisiyle ayni {irlinii/hizmeti iireten
rakiplerine gore lstlin 6zelliklere sahip oldugu algisi yaratilmak istenir. Tutundurmanin

Oneminin gittik¢e artmasin1 doguran temel sebepler soyle siralanabilir; (Hatipoglu, 1995)

- Uretici ile tiiketici arasindaki mesafenin artmast,
- Niifus artis1,

- Gelir artis1

- Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin farklilagmast,

- Pazar rekabeti.

Pek ¢ok marka pazara ulasmak, var olan pazar paymi kaybetmemek veya genisletmek
icin sporu faydali bir tutundurma araci olarak gérmektedir. Bunun temel sebebi ise sportif
faaliyetlerin medyadaki goriiniirliigiiniin yiiksek olmasidir. Spora yonelik medya ilgisini
lehinde kullanmak isteyen bir isletme, spor araciligiyla hedef kitlesine cesitli mesajlar
iletmek ve iletilen mesajlar sonucunda satiglarini arttirmayi, tutum degisikligi olugturmayi,
farkindalik ve olumlu etki yaratmayir ve oOzellikle de misterilerle iletisime gegmeyi
amaclamaktadir. Aynm1 zamanda bir tutundurma araci olarak kullanilacak spor bransinin
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isletmeye sundugu bir hedef kitle yelpazesi vardir. Ornegin golf bransinin isletmeye sundugu
hedef kitle ile giires sporunun sundugu hedef kitle farklidir. Isletme amacina, mesajina ve
iiriinline/hizmetine en uygun spor dalini tutundurma araci olarak kullanarak mevcut ve

muhtemel miisterileri ile iletisim kurabilir.

2.8. Spor Tutundurma Karmasi

Hem spor pazarlamada hem de geleneksel pazarlamada tutundurma karmasi adi altinda
tutundurma c¢aligmalarina yonelik olarak olusturulan g¢esitli siniflandirmalar vardir.

Literatiirde genel kabul goren siniflandirma dorde ayrilmistir;

1. Reklam

2. Kisisel Satis

3. Satis Gelistirme
4. Halkla Tliskiler

Cemalcilar ise, halkla iliskiler ve satis gelistirmeyi ayni baslikta ele alarak su tglii

gruplandirmay1 olusturmustur; (Cemalcilar, 1996)

1. Reklam
2. Kisisel Satis
3. Oteki Satis Cabalari

Coskun ise, Cemalciler’in aksine birlestirme degil ayirma yoluna giderek dortlii gruba
spor sponsorlugunu da ekleyerek su besli spor tutundurma karmasi siniflandirmasini

olusturmustur; (Coskun, 1999)

1. Reklam

2. Kisisel Satis

3. Satis Gelistirme
4. Halkla Tliskiler

5. Spor Sponsorlugu

Calismada ornek alinan markanin (IngBank) genis spor sponsorlugu calismalar
bulunmasi nedeniyle spor sponsorlugu kavrami detayli olarak bir 6nceki konuda ele
alimmistir. Bu nedenle ¢alismanin devaminda Coskun’un besli siniflandirmasi degil dortlii
siniflandirma incelenecektir. Cemalciler’in ii¢lii siniflandirmasinin ele alinmayisinin sebebi
ise halkla iliskilerin bir tutundurma araci olarak kullanilmasinin ¢alisma bakimindan 6nemli

olmasidir.
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Tutundurma karmasi, kendi iginde farkli ozellikleri olan ve uyum igerisinde
yuriitiilmesi  gereken elemanlardan meydana gelmektedir. Tutundurma karmasi
elemanlarinin farkli 6zelliklerine ve araglarina ragmen temel amaclar1 ortaktir; mevcut ve

potansiyel miisterilerle iletisim kurmak ve onlara istenilen yonde etkide bulunmak.

Sporu tutundurma araci olarak kullanan bir isletme yOnetiminin gorevi her bir
tutundurma karmasi aracinin (elemaninin, metodunun) giiclii ve zayif yonlerini, avantaj ve
risk unsurlarin1 degerlendirmek ve isletme amaclarina ulasilmasi i¢in her bir elemanin

maksimum fayday1 dogurmasi i¢in ugras vermektir.

.. L Satis
Kisisel Satis Halkla Iliskiler

» Gazete * Tiiketici se¢imi + Basmla Iliskiler » Kuponlar
« Dergi « Satig Eleman1 + Haber + Ornek Uriinler
« Televizyon Egitimi + Kurumsal « Televizyon
* Dogrudan * Odeme Kimlik « Sergi

Posta * Hedef bolge » Kurumsal « Fuar
» Acgik Alan Reklam * Yarigma
« Mesaj * Duyurum . Cekilis
* Biitce * Konugmalar + Satis Noktas1
« Ortak Reklam * Editorlik Sindi

+ fade

Cizelge 2.1. Tutundurma Karmasi
Kaynak: (Odabas1 Y. , 1995, s. 43)

2.8.1. Reklam

Gerek spor pazarlamada gerek geleneksel pazarlamada tutundurma karmasi elemanlari
igerisinde lizerinde en fazla durulan karma bileseni reklamdir. Ciinkii iirliniiniin/hizmetinin
reklamini yapan her isletmenin bu reklam araglarindan beklentisi en {ist seviyededir. Reklam
ile ilgili pek ¢ok tanim mevcuttur. “Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam,
herhangi bir iiriiniin hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan
0dendigi anlasilacak bi¢cimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir.”
(Odabas1 Y., 2013, s. 36). Ekenci ve Imamoglu’na gore ise “reklam; pazarlamaci tarafindan,
irin/hizmet ya da fikirlerin, belirli bir pazar1 olusturan birimlere (kitle yayin araglari

aracihig1 ile) yoneltilen, kisisel olmayan ve ticreti 6denen tutundurma faaliyetleridir” (Ekenci
& Imamoglu, 2002, s. 58).
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Denildigi gibi spor pazarlamada en 6nemli ve en biiyiik paya sahip tutundurma bileseni
reklamdir. Bir {iriniin hizmetin veya fikrin tanittminda spor araci edilerek reklamlar iireten

markalarin amaglari sunlardir;

- Marka farkindaligi ve bagliligi olugturma,

- Imaj ve kimlik yaratma,

- Tiiketici davranislarina dogrudan etkide bulunma,
- Spor olaylarina katilim,

- Satis arttirma.

Spor mal ve hizmetlerine yonelik reklamlar oldugu gibi spor araciligiyla yapilan spor
dis1 mal ve hizmetlere yonelik reklamlar da yapilmaktadir ki bu ikinci grup spor
endiistrisinin biiylik bir boliimiinii olusturmaktadir. Markalar1 bu tiir reklamlar yapma
yolunda cezbeden etkenler sporun bdliimlenmis pazarlar sunmast ve toplumda biiyiik ilgi

uyandirmasidir.

Bir spor reklamindaki en temel 6ge yaraticiliktir. Reklam oyuncusu, tema, spor bransi,
slogan gibi kararlarin yaratici ve 6zgiin olmas1 halinde reklam kampanyasinin bagarili olmasi
kacinilmazdir. Bir¢ok reklama maruz kalan hedef kitle agisindan farkl ve yaratici bir reklam
digerlerinden siyrilacak ve dikkat ¢ekecektir. Spor pazarlama reklamlarinda yaratici siirecin

su li¢ unsuru mevcuttur (Kirdar, 2006, s. 50);

1. Spor {irlinlinlin yararlarin1 tanimlamak; Tiiketicinin iirlinii satin almas1 halinde ne

tiir faydalar edinecegi ve ne tiir bir tatmin diizeyi olusacag1 vurgulanir.

2. Reklamin ¢ekiciligini dizayn etmek; Reklamlarin ¢ekiciligi dizayn edilirken
‘reklamda ne s6ylenecek?’ sorusuna cevap aranir ve bu dogrultuda stratejiler olusturulur. Bir
spor reklamini cekici kilan cesitli unsurlar vardir. Bunlar saglik bakimindan ¢ekicilik
(sporun bireye kattig1 saglik faydalar1), duygusal bakimdan cekicilik (takim, marka baglilig
gibi), korku unsuru (iirlin/hizmet sunulan bireyin bunlar1 kullanmamasi1 durumunda
karsilasacagi riskler), cinsellik bakimindan ¢ekicilik (sporcu bedeninin kullanilmasi) ve son
olarak haz ve eglence bakimindan cekiciliktir (spor faaliyetinin bireye hissettirdigi

duygular).

3. Reklamin gerceklestirilmesi; Ne sdylenecegine karar verildikten sonra bu mesajin
nasil sdylenecegi belirlenir. Bu noktada tek tarafli veya cift tarafli mesajlara, giivenirlik gibi
unsurlara karar verilir. Ornegin bir spor techizatinin reklaminda sporcu veya antrendr

kullanilmas: giivenirligi arttiran bir etmen olacaktir.
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Spor reklam mesajlarinin mevcut ve potansiyel tiiketicilere iletilmesini saglayan

geleneksel ve spora 6zgii kitle iletisim araglar1 sunlardir; (Parkhouse, 2001)

- Gazete

- Dergi

- Televizyon

- Radyo

- Internet

- Poster

- Acik alan reklamciligy
- Ulasim reklamciligi

- Bilet arkasi reklamcilig1
- Skorbord

- Saha i¢i panolar1

- Saha etrafi panolar1

- Oyun programlari

2.8.2. Kisisel Satis

Tutundurma karmasi elemanlarinin en yalin, aracisiz fakat en etkili bileseni kisisel
satistir. Reklam kitlesel bir iletisim sekli iken kisisel satig bireysel ve genellikle yiiz yiize
iletisime olanak taniyan bir tutundurma aracidir. Kisisel satis Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA) tarafindan “satis yapma maksad ile bir veya daha ¢ok satin alic1 ile konugarak s6zel
sunusta bulunma” seklinde tanimlanmistir (Olug, 1991, s. 11). Ekenci, Imamoglu ve
Cemalciler’in kisisel satis konusundaki ¢aligmalarinin bir 6zetini yapan Dogru ise kisisel
satig1 sOyle aciklamaktadir; “en eski tutundurma araci olarak, kisisel satis, satis yapmak
amactyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla {irlin/hizmetin sunuldugu yerde karsilikli
konusmak, goriismek ve sonuca ulagsmakla ilgili eylemleri kapsamaktadir.” (Dogru, 2003, s.

54)

Kisisel satisin temelinde miisteriyle dostluk iliskisi gelistirme ve alicilara yonelik
kisisel bilgileri ilk elden toplama ¢abalar1 yatmaktadir. Bu ¢abalarin basarisi ise tiiketiciye
yonelik elde edilen verilere baghdir. Ciinkii satis elemanlarinin topladigi bu veriler 1s181nda
tiikketici ile isletme arasinda bir bag kurulabilir. Bu bakimdan kisisel satista ¢ift yonlii bir

iletisim gerceklesmektedir. Diger tutundurma araclarinda ise iletisim ya tek yonli
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gerceklesmektedir ya da alici tepkileri gecikmeli ve (tutum, davranis, diisiince gibi yollarla)

dolayl olarak verilmektedir.

Spor endiistrisine dahil bir¢ok marka {iriinlerini kisisel satis araciliiyla tiiketicisine
sunmaktadir. Ornegin bir spor takimi, olay1 veya organizasyonu igin sponsor bulma ¢abalari
kisisel satig aracilig1 ile yiiriitiilebilir veya spor techizatlari iireten bir firma alicilartyla kisisel

satis yontemlerini kullanarak daha etkili bir sekilde iletisim kurabilir.

2.8.3. Satis Tutundurma/Satis Gelistirme

Tutundurma karmasinin diger ii¢ bileseni (reklam, kisisel satis, halkla iliskiler) disinda
kalan pazarlama faaliyetleri satig tutundurma olarak adlandirilmaktadir. Erimez’e gore “satis
gelistirme; diger promosyon araglarinin disinda tiiketici ve kullanicilarin alimimi harekete
gegirmeye ve araclarmn etkinligini arttirmaya, 6zendirmeye yonelik siireklilik gostermeyen
ve zaman zaman basvurulan kendine 6zgii bir promosyon faaliyetidir.” (Erimez, 1996, s. 56)
Erimez’in tanimindan da ¢ikarilabilecegi gibi satis tutundurma yer ve zaman bakimindan
kisitlanmis, diger tutundurma karmasi bilesenlerine ek fayda saglayan, ani bir degisim

yaratmay1 amagclayan ve diger caligmalara farkindaligi arttiran bir teknikler dizisidir.

Dogru, satis gelistirmeyi, hitap ettigi hedef kitleye yonelik olarak su ii¢ sinifta ele
almaktadir; (Dogru, 2003)

1. Tiketiciye yonelik satis gelistirme: Kuponlar, para iadeleri, esantiyonlar, fiyat
indirimleri, hediyeler, iicretsiz deneme gibi faaliyetlerle bireylerin {iriinii/hizmeti
kullanimlarinin tesviki amaglanir.

2. Araciya yonelik satis gelistirme: Avanslar, karsiliksiz iriin hediye etme, primler,
satig yarismalari gibi faaliyetlerle aracinin marka sadakatinin ve motivasyonunun arttirilmasi
amagclanir.

3. Satis¢rya yonelik satis gelistirme: Yarigma, prim, satis toplantisi, tatil, hediye gibi

faaliyetlerle satisciy1 daha cok calismasi yoniinde motive etmek amaglanir.

Engel, Warshaw ve Kinnear ise benzer bir ayrimla satis tutundurmayi ikiye
ayirmaktadir (Engel, Warshaw, & Kinnear, 1979). Onlara gore tiiketiciye yonelik yiiriitiilen
satig tutundurma faaliyetleri ¢cekme stratejisi, araciya yonelik yiiriitiillen satis tutundurma

faaliyetleri ise itme stratejisi olarak degerlendirilmektedir.

Satis tutundurma stratejileri spor endiistrisi igerisinde de siklikla kullanilmaktadir. Bu

stratejilerden bazilarini su sekilde ele almak miimkiindiir;
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a. Hediyeler

Spor pazarlamada en sik kullanilan satis tutundurma stratejisi hediyelerdir. Bu konuda
en sik rastlanan taktik ise bir spor iriiniin satisiyla birlikte hediye edilen atki, sapka gibi
kiigiik aksesuarlarin dagitimidir. Aksesuarlarin dagitimini1 saglayan marka, aksesuarlara
logo, renk, slogan gibi unsurlarla reklam yerlestirir ve bdylece goriiniirliik kazanmay1

amaglar.
b. Yarigmalar ve Sans Oyunlari

Miisabaka oncesinde yapilan yarigma ve sans oyunlari, spor olaylarini kullanarak
farkindalik ve goriiniirliik kazanmak isteyen markalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
Ornegin bir basketbol mag1 ncesinde seyirci tahminlerini kitle iletisim araglar1 iizerinden
alan ve bu tahminlere gore seyirciye kazanimlar sunan bir marka su amaclarin1 yerine
getirmis olacaktir; ¢esitli araglarla (web sitesi, mobil uygulama gibi) seyircinin kendisine
ulagmasini saglama, spor olayiyla iligki kurma ve boylece bu dogrultuda imaj yaratma, dogru

tahminde bulunan seyirciye hediye edecegi iirliniiniin/hizmetinin denenmesini saglama.

Yarigmalar ise genellikle spor olayinin veya organizasyonunun diizenlendigi yerde
kurulmus kii¢iik yaris alanlarina veya marka tarafindan tasarlanmis, bir spor takimina,
olayina, bransina yonelik mobil oyunlara dayanmaktadir. Ornegin bir akaryakit firmas,
Formulal yariglarindan 6nce seyirci i¢in ¢esitli yarislar ve oyunlar hazirlayabilir. Boylece

seyirci ile dostluk iligkileri kurma amacini gergeklestirebilir.
c. Ornek Uriin Dagitma

Ozellikle piyasaya yeni giren bir iiriin, marka bakimindan olduk¢a yararli olan 6rnek
iriin dagitimiyla ya gercek boyutuyla ya da deneme amaciyla tasarlanmis kiigiik bir
boyutuyla iiriiniin tiiketici tarafindan denenmesi saglanmaktadir. Béliinmiis bir pazara sahip
spor endiistrisi bu bakimdan faydali olmaktadir. Ornegin top iireten bir firma tenis

turnuvasinda tenis toplar1 dagitarak ilgilisinin iirlinlinii test etmesine olanak saglayabilir.
d. Satis Noktasinda Sergileme/Satis Noktasinda Reklam

Satis noktasinda yapilan reklamlar kapsaminda ¢esitli faaliyetler yiiriitiilebilmektedir.
Magaza i¢inde veya disinda yapilan ¢esitli sergiler, belirli bir {irliniin tanitimi1 amaciyla
yapilan 6zel vitrin diizenlemeleri, elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri, magaza
cikislarinda kasalarin yanina konulan 6zel stantlar, magaza icinde ¢esitli yerlere asilan

posterler veya lriiniin ambalaji ile yapilan diizenlemeler vb. bu konu basgliginda ele
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almmaktadir. (Oyman & Odabas1, 2002) Ornegin tenis raketi iireten bir firma olan Prince,
devasa boyutlarda bir tenis raketini ¢esitli spor satis noktalarinda sergileyerek spor

magazasina gelen tiiketicinin ilgisini ¢ekmek istemistir.
e. Fiyat Tegvikleri

Belirli donemlerde yapilan fiyat indirimleri tiiketicinin {iriinii satin almasini
kolaylastirabilir. Spor endiistrisinde sezon dis1 zamanlarda veya kotii sezonlarda bu satis

gelistirme yontemine siklikla bagvurulmaktadir.
f. Kuponlar

Kupon tiiketiciye belirli tiriinleri satin almada maddi faydalar saglayan belgelerdir.
Tiiketici kuponlar1 g¢esitli yollarla edinebilir. Belirli miktarda aligveris yaparak, anlasmali
market ve restoranlardan iiriin satin alarak kupon kazanabilir. Ornegin McDonald’tan yemek
siparis eden bir miisteriye, GsStore’dan %20 oraninda indirim olanagi sunan kuponlar
hediye edilebilir. Kuponlar pazar payini genisletmek isteyen bir markanin satiglarini
hareketlendirebildigi gibi pazara yeni giren bir markanin denenmesi i¢in bir tesvik unsuru
da olusturabilir. Ancak bu kuponlar kisa vadede satislar1 arttirirken uzun doénem
kullanilmalar1 iiriine de markaya da zarar verebilir. Uzun donemde kuponla daha diisiik
fiyattan aligveris yapan tiiketiciye kuponsuz aligveris cazip gelmeyebilir. Bu durum ayni
zamanda marka imajin1 da olumsuz yonde etkileyebilir. Soyle ki; tiiketicinin diisiik fiyath

bir markanin kalitesine yonelik kuskulari olusabilir.

2.8.4. HalKla Iliskiler

“Halkla iliskiler, orgiit ve cevresi arasinda olumlu iligkiler yaratma ve siirdiirme
cabalaridir. Bir Orgiitiin halkla iligkiler biriminin gorevi, Onceden tasarlanmis imaji
tutundurmak i¢in yapilacak faaliyetleri belirlemek, bunlar1 uygulamak, koordinasyonu

saglamak ve denetlemektir.” (Genger, 2001, s. 36-37)

Halkla iliskiler, i¢inde bircok etkinligin yer aldigi genis bir alandir. Halkla iligkiler

karmasi olarak da adlandirilan bu etkinlikler;

e Duyurum,

e Kurumsal reklamcilik,

¢ Basin sozciiligi,

e Kamu yararina faaliyetler,
e Lobicilik,

39



e Yonetim danismanligi/sorun yonetimidir (Argan, 2001).

Belirli bir plan cergevesinde gelistirilip yiiriitilen bu etkinliklerin temel amaci
isletmeye cevre destegi kazandirmaktir. Bu bakimdan dogrudan kar amaci giitmeyen ve

etkilerini uzun vadede gosteren etkinliklerdir.

Halkla iliskiler, spor pazarlamada da olduk¢a 6nem verilen bir husustur. Kirdar’a gore
spor pazarlama agisindan “halkla iliskiler spor organizasyonlar: ile cesitli halk gruplar
arasinda yararh iligkiler kurmak ve gelistirmek olarak da tanimlanabilir.” (Kirdar, 2006, s.
56) Spor pazarlamada yiiriitiilen halkla iligkiler ¢alismalarinin amaglarmi su sekilde

siralamak mimkiindiir;

- Igsel ve digsal olarak toplum gruplariyla iletisim kurmak ve bu dogrultuda
kullanilabilecek araglari, faaliyetleri, calismalar1 planlamak,

- Amaglara, hedef kitleye ve biitiin tutundurma planina uygun faaliyetler yiiriitmek,

- Tiiketici tizerinde olumlu bir izlenim birakmak,

- Spor kuruluslarina, sporculara ve spor etkinliklerine yonelik iyi bir imaj olusturmak,

- Medya, hiikiimet, spor yonetimleri, tiiketiciler gibi fakli gruplar ile iyi iliskiler
kurmak,

- Hedef kitle ile siirekli bir iletisim sistemi kurmak,

- Hangi hedef grubunun hangi iirline veya hizmete dair bilgiye ilgi duyacagini tespit
ederek iletisimi bu dogrultuda siirdiirmek,

- Alinacak kararlardan paydaslarin olumlu yonde etkilenmesini saglamak,

- Diger iletisim ¢alismalarina destek vermek,

- Markaya agiklik, giivenirlik ve inanilirlik kazandirmak.

Sayilan bu dort tutundurma karmasi elemaninin olumlu etkilerinin yaninda uzun
donemli uygulanmasinin ya da sik araliklarla diizenlenmesinin doguracagi bazi olumsuz
etkiler de s6z konusu olabilir. Bu durum, iirliniin kalitesiz, degersiz veya satilmayan bir iiriin
oldugu zannini yaratabilir. Bu hususa deginen Okumus da bir ¢aligmasinda, indirimli satig
yapan bir magazanin misterilerine, sunulan indirimli triinlerin kalitesinin yeterli

gelmedigini belirtmistir (Okumus, 1998).

Tutundurma karmasi ile ilgili son olarak Hatipoglu’nun su s6zleri aktarilarak konunun
kisa bir 6zeti yapilabilir; “Reklam, tiiketicilerin mal1 satin alma eylemini gerceklestirmesini

amac¢ edinir ve kigisel satiglar, malin dagitim kanallar1 ve aracilig1 ile aliciya akisini
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saglamaya calisir. Satig gelistirme ve tanitma ise bu iki hareketi kolaylastirmay1 ve etkin

kilmay1 amaglar.” (Hatipoglu, 1995, s. 58)

2.9. Bir Spor Pazarlama Stratejisi Olarak Reklam

Spor pazarlamayi iiriin ve hizmetlerinin tanitilmasinda yol olarak segen markalarin bu
kapsamdaki etkinliklerinin gogunu reklamlar olusturmaktadir. Zira giiniimiizde isletmelerin
alicisiyla arasindaki mesafeyi azaltmak i¢in kullanabilecekleri en etkin yol reklamdir.
Calismada ornek alinacak olan IngBank da spor pazarlama faaliyetlerini ¢ogunlukla
reklamlar araciligiyla hedef kitlesine duyurmaktadir. Calismanin uygulama kisminda
sinirlandirilan reklamlar ele alinmadan 6nce reklam kavraminin detayli olarak agiklanmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu baslik altinda sirasiyla reklam kavrami tanimlanacak, reklam
tarihinin gelisim siireci incelenecek, reklamin amaglari agiklanacak, reklamin diger alanlarla
olan iliskisi ele alinacak ve son olarak reklamin nasil siniflandirildigr hakkinda bilgi

verilecektir.

Kokeni orta cag Latincesindeki “adverte” (birinin dikkatini yoneltme) soézciigiine
dayanan reklam kavrami TDK sozliiglinde “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tirli yol” (TDK, 2006) olarak
tanimlanmaktadir. TDK’nin tanimlamasindaki “her tiirlii yol” ifadesi reklam ortamlarina
(basili, gorsel, isitsel vs.) ve reklam stratejilerine (uzman gosterme, bilimsel veri kullanma,

garanti verme gibi) atif yapmaktadir.

Bazi tanimlarda reklam sozciigii hem sanat hem de bilim olarak agiklanmaktadir.
“Reklam bir sanattir; ¢iinkii bireylerin iirlin ya da hizmeti nasil algiladiklarin1 saptamak ve
etkilemek tlizere tasarlanmis estetik teknikler biitiiniidiir. Reklam bilimdir, ¢iinkii tiiketici
davranislarinda kullanilan tekniklerin etkilerini ortaya c¢ikaran istatistiki ve psikolojik

etmenleri kullanmaktadir.” (Kiigiikkerdogan, 2011, s. 1-2)

Fransizca’daki “reclame” kelimesinden Tiirkgeye eklenen reklami Yalgin Cetinkaya
“Belirli bir kisi ya da kurumun denetimi altinda mallarin, hizmetlerin ya da diisiincelerin
hedef pazari olusturanlar1 ikna etmek ve bilgili kilmak i¢in yapilan, kisisel olmayan

duyurudur” (Cetinkaya, 1993, s. 17) seklinde tanimlamaktadir.

Norgan’a gore reklam, “hizmetler, orgiitler veya davranis sekilleri ile tirlinlerin
faydalar1 hakkindaki bir mesajin iletimi i¢in, dnceden belirlenmis bir hedef kitleyi reklam

verenin faydasina olacak sekilde harekete gecirmek icin uyarmaya yonelik olarak 6deme
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karsiliginda medyanin kullanimidir” (Norgan, 1994, s. 315). Norgan’in tanimlamasindan bir
reklamin sadece reklam verene fayda sagladigi sonucu ¢ikarilmaktadir. Oysa bu bazi
durumlar ve bazi reklamlar igin eksik bir tanimlama olmaktadir. Ornegin ¢alisma iizerinden
somut bir ornek verecek olursak Nike’in “Just do it” reklam kampanyasi ele alinabilir.
Stiphesiz ki Nike’in temel amaci iirlinlerinin satisini arttirarak pazar payini daha da giicli
kilmaktir. Ancak bunun yaninda kullanicilarini spor yapma yoniinde motive ederek kamu

yararina dokunmay1 da amaglamaktadir.

Kotler’in reklama yonelik ortaya koydugu tanimlama su sekildedir; “Reklam belirli
bir sponsor tarafindan 6deme karsiliginda fikirlerin, mal ve hizmetlerin kitlesel olarak
sunulup, desteklenmesidir.” (Kotler P. , 2003, s. 266) Bu tanimi1 yukarida ele alinan
tanimlardan ayiran en temel 6zelligi, reklamin sadece lirlin veya hizmetlere yonelik olarak
degil, desteklenmesi istenen bir fikre yonelik olarak da yapilandirilabilecegini belirtiyor

olmasidir.

Pek cok reklam tanimini ele alan Kocabas ve arkadaslari, bu tanimlardan harcketle
reklamin temel sekiz 6zelligini ortaya koymuslardir. Bir iletisim ¢abasinin reklam olarak
adlandirilabilmesi i¢in gerekli bu sekiz 6zellik sunlardir;

“I- Reklam, pazarlama iletisimi ig¢erisinde yer alan bir 6gedir.

2- Reklam belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

3- Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

4- Reklam, bir kitle iletigimidir.

5- Reklami yapan kurum, kurulus bellidir.

6- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

7- Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller ve sorunlara ¢oziimler
vardir.

8- Reklam, diger pazarlama iletisimi Ogeleri ile isletmenin belirledigi pazarlama

stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak icin koordineli
olarak calisir.” (Kocabas, Elden, & Yurdakul, 2004, s. 66)

Kimi aragtirmacilarca tarihi takas yonteminin baslangicina dayandirilan reklamin
ticari nitelikli ilk 6rneklerine Eski Roma ve Yunan’da rastlanmaktadir (Elden, Ulukdk, &
Yeygel, 2005). Bu uygarliklarda ilk olarak kabul goren reklam etkinlikleri ise sokak
saticilarinin bagirmak suretiyle mallarinin tanitimini yapmasidir. Reklam faaliyetlerinin
diinya ¢apinda yayginlik kazanmasinin tarihi ise arastirmacilar ve yazarlarca 1450 olarak
belirtilmektedir. Gutenberg’in matbaay1 icat ettigi bu yilda g¢ogunlukla sozli olan
reklamlarin yerini afigler, duvar yazilar1 ve gazeteler almistir. Matbaanin bulusunun
ardindan ilk duvar afisi 1480°de Ingiltere’de, ilk gazete ilan1 ise 1525°te Almanya’da
yayimlanmistir. Reklam sektoriindeki bir baska ilk ise yine Ingiltere’de 1812°de kurulan
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reklam ajansi ile yasanmistir (Firlar, 2008). 20. yy’in baglarinda Maxwell ve Hertz’in
¢alismalar1 15181nda Marconi tarafindan icat edilen radyo ile birlikte ise reklamcilik alaninin
gelismesi biiyiik bir ivme kazanmistir. “1970°11 yillardan itibaren 2000’1i yillara kadar olan
donemde reklam mesajlarinin hazirlanmasinda tiiketiciler daha etkili bir konuma gelirlerken
televizyon reklamlar1 da yayginlasmistir.” (Caglar, 2012, s. 21) “2000°11 yillardan giiniimiize
kadar olan donemde ise televizyon reklamlarinin yani sira internet reklamlar1 da pazarda

giiclii duruma gelmeye baslamistir.” (Akin, 2008, s. 161)

Reklamin Tiirkiye’deki gelisimi batili tilkelerde gosterdigi hiz1 gdsterememistir. Elden
bu durum i¢in temel iki sebep saptamaktadir; Osmanli’da matbaa kullaniminin gecikmeli
baslamasi ve sanayilesme hareketlerinin Osmanli topraklarinda ge¢ yasanmasi. (Elden.,
2009) Osmanli donemindeki ilk yazili reklam &rnegi tlizerinde tarih bulunmayan fakat 17.
ylizy1l sonu ve 18. yiizyil basina ait oldugu diisiiniilen, Tiryak isimli bir mide ilacini tanitan
bir metindir. Matbaa kullaniminin 19. ylizyilda baslandigi Osmanl topraklarina bu metnin

Venedik’te basilarak getirildigi diisiiniilmektedir.
Berkman ve Gilson reklam tarihini su ii¢ grupta ele almaktadir;

1. Dénem - 1960/1969 Reklamda Yaraticilik

2. Dénem - 1970/1979 Reklam Konumlandirma

3. Dénem - 1980°den giiniimiize Reklamcilikta Meslek ilkeleri (Akbulut & Balkas,
2006)

Peltekoglu da reklamin ve reklamciligin tarihsel silire¢ icerisindeki gelisimini {i¢
donemde ele almaktadir (Peltekoglu, 2010). Ancak bu gruplandirma Berkman ve Gilson’in
gruplandirmasi gibi yakin tarihli degil daha uzun bir dénemi kapsayan bir gruplandirmadir.

Peltekoglu’nun gruplandirmasini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

1. Donem - Tarih 6ncesi donem ile 18. ylizyilin ortalarina kadar devam eden Pazar
Oncesi Donem: Cigirtkanlar ve sokak saticilari tarafindan yapilan, 1450°de matbaanin icadi
ile basili hale gelerek ilerleme kaydedilen donemdir.

2. Donem - 1700’lerin ortalarindan baglayarak 20. yiizyilin baglarina kadar devam
eden Kitle Iletisim Cagi: Baslangicinda basili, sonunda ise gorsel ve isitsel reklam

araclarinin kullanildig1r dénemdir.

Peltekoglu Arastirma Cagi olarak adlandirdigi tgilincii donemde ise aragtirma

olanaklarinin artmasiyla kisiye 6zel mesajlara ulasma olanagi yakalayan reklamcilarin,

43



modern iletisim teknolojilerini kullanarak son yetmis yilda ortaya koyduklar1 siireci

anlatmaktadir.

Ozkundakg1’ya gére reklamciligin bugiinkii sekline girmesini saglayan yani reklamin

gelismesine etki eden faktorler sunlardir;

- Teknolojik gelismeler

- Gelirdeki artig

- Orta siifin gelismesi

- Isbas1 Verimliligin artmasi

- Egitimde Gelisme

- Pazarlama anlayisindaki gelisme

- Kisisel satis kullaniminin azalmasi

- Reklam ajanslarindaki gelisme

- Arastirmada gelisme

- Ambalajdaki gelisme

- Uretim ve serviste gelisme

- Ureticinin tiiketiciden uzaklasmas1 (Ozkundakgi, 2010, s. 60)

2.9.1. Reklam Amaglari

Bir reklam kampanyasinin neden yiiritiildiigii, neyi amagladigi marka tarafindan
belirlenmesi gereken 6nemli bir husustur. Ciinkii reklami olusturan diger etmenler amaca
bagli kalinarak, amag temelinde var edilecektir. Yani aslinda amacin ne oldugu sorusu, hedef
Kitlenin kim olacagi, reklammn ne zaman ve nerede yayinlanacagi, reklam ile iletilmek
istenen mesajin ne oldugu sorularina da yon vermektedir. Ramacitti’nin bu konuyla alakali
saptamasi su sekildedir: “Sayet reklam vererek ulasilmak istenen amag¢ hakkinda net ve
belirgin bir fikir yoksa; reklamin kime ydnlendirilecegi (hedef kitle), reklamin dizayn
(senaryo, metin, miizik) ve reklamin ne zaman ve nerede (medya) verilecegi hakkinda
yetersiz ve muhtemelen yanlis kararlar verilecektir.” (Ramacatti, 1997, s. 39) Reklam i¢in
belirlenmis bir amacin 6zellikle etkiledigi bir diger unsur da degerlendirme yani sonug
boliimiidiir. Degerlendirme asamasinda reklam veren, reklam sonuclarinin amaglariyla ne

oranda oOrtiistiigline bakarak reklam kampanyasinin basarisini tespit edebilir.

Reklam verenin ulagmak istedigi en 6nemli ve temel amac hedef kitlesinde sunulan
iiriin veya hizmeti en az bir kere kullanmak i¢in ilgi ve istek uyandirmaktir. Bununla birlikte
reklamin amac1 baslig1 altinda gesitli siiflandirmalar olusturulmustur. Ornegin Kocabas ve
Elden genel anlamda reklamin satig amaci ve reklamin iletisim amaci ayrimina gitmis, daha

0zelinde ise bu amagclari sdyle siralamiglardir;
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1.Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazarlara girmek,

2.Satin alma giidiilerine hitabin1 ederek dar bir ziimrenin kullandigi mali genis
kitlelerin kullanmasini saglamak,

3.Firma imaj1 ve noktaya baglilik yaratmak,

4 Malin 6zelliklerinin anlatilarak satis elemanlarina yardimci olmak,

5.Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamani ve adetlerini degistirmek,
6.Sat1s elemanlarinin ulasamadigi kesimlere ulagsmak,

7.0nyarg1 ve yanlis izlenimleri diizeltmek,

8.Tiiketiciyi egitmek. (Kocabas. & Elden, 2007, s. 21-24)

Civrili ise “reklam ne amagla yapilir?” sorusunun cevabini su dort madde ile

Ozetlemektedir;

“l. Uriin veya hizmeti hi¢ kullanmamis potansiyel tiiketici kitlesini firmanin
miisterileri arasina katmak,

2. Rakiplerin miisterilerinden miisteri kazanmak,

3. Mevcut miisterilerinin tirlinii veya hizmeti kullanma sikliklarini arttirmak,

4. Marka imajini devamli taze tutabilmek.” (Civrili, 1993, s. 13)

2.9.2. Reklamin Diger Alanlarla Tliskisi

Reklam yapis1 geregi pek ¢ok alan ile iliski igerisindedir. Dolayisiyla bir reklam
kampanyasinin bagarili olabilmesi ve amaclarini gergeklestirebilmesi iliskide bulundugu
disiplinlerle uyum gostermesine baglidir. Ciinkii yiiriitiilecek olan her reklam kampanyasi
belli bashi disiplinlerin bilgilerinden, kuramlarindan, deneyimlerinden beslenerek
olusturulmaktadir. Bu baglik altinda reklamin iligkili oldugu ve etkilendigi dort temel
disiplin olan ekonomi, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji ile ¢alismanin temelinde bulunan

spor ele alinacaktir.

2.9.2.1. Reklam ile ekonomi iliskisi

Reklam faaliyetlerinin artmasiyla birlikte reklamlarin topluma ekonomik etkisinin
yararli veya zararli olup olmadig1 tartigmalar1 baglamistir. Bu tartismalarin taraflart ekonomi,
isletme, pazarlama, reklam gibi alanlarin yani sira siyaset alaninda ¢alisan kimselerden
meydana gelmektedir. Dolayisiyla reklamin zaman zaman denetlenme ve sinirlandirilma

islemlerine tabi tutuldugu durumlar yasanabilmektedir.

Reklamin ekonomik yapiya etkisinin olumsuz oldugunu savunanlarin temel
argiimanlar1 reklamin bireye ihtiyac dis1 aligveris yaptirdigi, ekonomik kaynak israfinda

bulundugu, maliyetleri arttirdigi, fiyat artisi yarattigi, pazarda tekellesmeye sebebiyet
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verdigidir. Buna karsilik reklamin ekonomik yapiya etkisinin olumlu oldugunu savunanlarin
kendilerini savunduklar1 temel noktalar soyledir; reklam ile artan talebi karsilamak icin
iiretim de arttirilir. Bu da istthdamin ve dolayisiyla refah diizeyinin artmasini saglar. Ayni
zamanda reklamcilik pazardaki rekabeti canlandirir ve bunun sonucunda fiyatta indirime,

yenilige, iirlin ¢esitliligine, kalite artisina katki saglanmis olur (Kagitgibasi, 1988).

2.9.2.2. Reklam ile sosyoloji iliskisi

Reklamcilara yonelik en sert elestiriler sosyologlar tarafindan yapilmaktadir.
Sosyologlarin temel elestirisi reklamlarin liiks tiiketime 6zendirmek suretiyle toplumda
kiskancliga sebebiyet verdigidir. Bununla birlikte sosyologlar, “reklam, toplumsal yagama

zarar verir” tezlerine dayanak olarak su noktalar1 siralamaktadirlar;
Reklam;

- Dili ve kiiltiirti yozlastirir,

- Kiiciik yastaki bireyleri olumsuz yonde etkisi altina alarak ¢ocuklarda aslinda ihtiyag
duymadiklari iiriinler i¢gin gereksinim yaratir,

- Kotii beslenme aligkanliklari edindirerek toplumun genel sagligini bozar,

- Kadmlar sadece iki kimlikte temsil eder; cinsel bir obje ve temizlikten, yemekten,

bulasik ve ¢amasirdan baska bir mesgalesi olmayan ev hanima.

Reklam sektorii calisanlarinin bu elestirilere karsilik yaptiklari savunma ise su sekilde

Ozetlenebilir;

“Reklam ana islevi geregi anlasilir olmak zorundadir. Bu nedenle reklamda halkin
konustugu dile yer verilmelidir. Reklamdaki kelime oyunlari ise reklami canli ve
eglendirici kilma amaciyla yapilmaktadir. Cocuklarin reklamlardan etkilenmeleri
ise kisa siireli ve gecicidir. Cocuklar reklamlardan ¢ok yasitlarindan, magaza
vitrinlerinden, market raflarindaki ¢ekici ambalajli  {riinlerden  vb.
etkilenmektedirler ve ¢evrelerindeki biiytiklere, aile bireylerine 6zenme ¢ocuklarda
istek yaratan unsurlardir. Cocuklar istismar etmeye yonelik reklamlar zaten biitiin
diinyada oldugu gibi iilkemizde de cesitli diizenlemelerle denetim altindadir.
Cocuklarin beslenme aliskanliklart ile ilgili esas sorumluluk ise, reklama degil
aileye ve egitim sistemine aittir. Reklamda kadin unsurunun kullanilmas: ise,
ozellikle tiikketim iirlinlerinin satin alinmasinda marka tercihini ve alis verisi
yapanin ev kadinlar1 olmasindan kaynaklanir.” (Giiglii, 2007, s. 13)

2.9.2.3. Reklam ile psikoloji iliskisi

Kisinin satin alma veya tersi davranisinda psikolojik unsurlarin etkisi géz ardi

edilemeyecek denli biiyiiktiir. Reklamcilik sektorii calisanlariin da amaglart hedef
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kitlelerini olusturan her bireyin psikolojisini satin alma ihtiyaci yaratma yoniinde etki altinda
birakmaktir. Bu dogrultuda kisinin tutum, diisiince ve kanaatleri istenilen yonde

olusturulmaya ¢alisilir. Bu ¢aba dahilinde de psikoloji disiplininden faydalanilir.

Bireyin karar vermesinde reklamin psikoloji disiplininden nasil yararlandigin1 anlatan
pek ¢ok ¢alisma ve deney yapilmistir. Ornegin bir arastirma kapsaminda katilanlar (hepsi
erkek olmak iizere) iki gruba ayrilmistir. ilk gruba reklami yapilan otomobil, geng bir kadin
mankenin oynadigi reklam filmi ile tanitilirken ikinci gruba izletilen filmde kadin mankene
yer verilmemistir. Aragtirma sonucunda deneklere arabayla ilgili bir takim sorular sorulmusg
ve ilk grubun ikinci gruba oranla arabayi daha hizli, ¢ekici, pahali ve daha iyi tasarimli
buldugu saptanmistir. Birinci gruba ek olarak mankenin kararlarina etki edip etmedigi
sorulmus ve deneklerin biiylik ¢ogunlugu etki etmedigini belirtmislerdir. Katilanlarin
inkaria ragmen cinsellik unsurunun reklam mesajini iletmekteki etkisi asikardir. “Cinsel
ogeler gibi gurur, kendini gergeklestirme, ¢evre ve diizeni koruma, kisilik, gii¢, mizah,
maceraperestlik, saldirganlik, mantiklilik, dobralik, baskinlik, ciddilik, kisisel doyum gibi
Ogelere de duyarsiz kalmamalari olasidir.” (Giigli, 2007, s. 14)

2.9.2.4. Reklam ile sosyal psikoloji iliskisi

Reklamecilar bir reklam mesajin1 olusturmazdan evvel mesajlarini iletecekleri hedef
kitleyi tanimak, bilmek ve anlamak zorundadirlar. Zira “mesaj sadece yazili birkag
kelimeden olusan bir sey degil, bir renk, bir doku, bir resim, bir bakis, bir kokudur.”
(Durmaz, 1997, s. 40)

Giiglii, insan davranislarina etkide bulunan motiflerden bahseder ve bu motifleri iki
grupta toplar; aclik, susuzluk gibi biitiin insanlikta ortak olan biyojenik motifler ve kiiltiirden
kiiltiire, toplumdan topluma degisiklik gosteren sosyojenik motifler (Giicli, 2007).
Reklamcilikta amag bu motifleri harekete gegirerek hedef kitlede satin alma davranigini
gerceklestirmek ve bu motifler araciligiyla markalar yaratmaktir. Yaratilan markalar ile
bireylere sadece {iriin veya hizmet degil ayn1 zamanda toplum igerisinde sahiplenecekleri bir
statii satilir. Gilinlimiizde bu sekilde yaratilmig birgcok marka mevcuttur. Ancak markalara
yiiklenen degerler de sosyojenik motiflere bagli olarak her toplumda ve kiiltiirde farklidir.
Ornegin Dominos’ta pizza veya McDonalds’da hamburger yemek bir toplumda ayricalik
sayilirken bir Amerikan i¢in bu durum siradan bir eylemdir. Bir bagka 6rnek olarak Marlboro

reklamlarinda verilen “bu sigara gercek erkekler i¢indir” mesaji ele alinabilir. “Bu tiir
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reklamlar, dogru markalar1 tiiketerek nasil bir kimlik olusturulacagini, kisisel

giivensizliklerin nasil yok edilecegini gosteriyordu.” (Rutherford, 1996, s. 48-49)

2.9.3. Reklam ile Spor iliskisi

Reklam, pazarlamacilarin, tiiketicileriyle olan iletisimlerini giliglendirmek ve onlar
belirli bir iiriin ve veya hizmeti satin almaya ikna edebilmek icin kullanabilecekleri bir
tanitim aracidir. Televizyon reklamciligi, basili reklamcilik ve ¢evrimici reklamcilik gibi
cesitli reklam tiirleri, marka bilinci olusturmak ve belirli satislarin arttirilmas: gibi ilgili

isletmelerin hedeflerine ulasmada ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.

Daha 6nce yapilan caligmalar, sporcu, spor takimi, spor etkinlikleri ve spor salonlari
gibi spor unsurlar1 igeren reklam kampanyalarinin tiiketicilerin tutumlarinda 6nemli
dalgalanmalara yol ag¢tigin1 belirtmislerdir. Bu sonuglara bagl olarak giiniimiizde bazi
reklam mesajlarinin icerigi degistirilmistir. Bugiin bir markanin hitap ettigi kesimin talebini
stirekli olarak taze tutabilmesi i¢in reklamcilik faaliyetlerini dogru ydnetebilmesi sarttir.
Hedef kitlesine sunacagi reklamlarda da ilgi ¢ekici, eglence faktorii iceren, toplumda yer
edinmis cesitli araclar kullanilir. Genis kitlelere hitap etmesi, bu kitlelerde basar ihtiyaci
yaratmasi ve ozellikle de toplumun biiyiik bir cogunlugunun tiiketicisi olmasi bakimindan
reklamcilar sporu ara¢ edinerek alicilarina ulasmayr Onemsemektedirler. Dolayisiyla
gilinlimiizde hem spor markalarinin hem de spor dis1 markalarin bu yondeki ¢abalar1 olduk¢a
yogunlagmustir. Hatta Y1ldiz ve arkadaslarinin 2006°da yaptiklart aragtirmalarinin sonucuna
gore spor endiistrisinin disinda kalan markalarin bu minvaldeki ¢abalar1 daha fazladir.

Arastirma sonuglarinin kisa bir 6zeti bu durumu kanitlar niteliktedir;

Kanal D, ATV, Star Tv ve Show Tv kanallarinin bir hafta siireyle takip edilerek ve
ayrica Celal Bayar Universitesinden segilen 80 &grenci iizerinde uygulanan anket
sonuglarindan yararlanilarak yapilan arastirmanin sonuglar1 soyle: Yukarida
saydigimiz 4 kanalda 1 hafta igerisinde prime time (20.00-23.30) saatleri arasinda
yayinlanan toplam reklam sayisi; 3086, bu reklamlardan sporla ilgili olan reklam
say1s1487°dir. Bureklamlardan 167’si gida, 124’1 elektronik, 35’1 beyaz esya, 36°s1
bankacilik, geriye kalan 125 reklam ise diger sektorlerin reklamlarini
olusturmaktadir. (Y1ldiz, Cetin6z, Kaplan, & Tiirkmen, 2007, s. 9-11)

Spor ile reklam arasindaki iliskiye deginen bir diger calisma da Muratovic ve
arkadaglarinin ¢aligmasidir. S6z konusu c¢alismanin yola ¢ikis amaci spor araciligiyla
olusturulan reklamlara yonelik tutumlar ile genel reklamlara yonelik tutumlar

karsilastirmaktir. Bu amag kapsaminda 2010 yilinin ilkbahar aylarinda Karadag’da yasayan,
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rastgele secilmis 433 kisiye, li¢ gruba ayrilmis (1-genel olarak reklamlara yonelik tutumlar
ile spor araciligiyla olusturulmus reklamlara yonelik turumlar 2-spor reklamciligiyla ilgili
inang faktorleri 3-demografik faktorler) sorular yoneltilmistir. Calismanin sonunda ise
Karadagl tiiketicilerin spor reklamlarina yonelik tutumlarinin genel reklamlara yonelik

tutumlarina oranla daha olumlu oldugunu belirtilmistir.
4,5
4
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3
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2

1,5

1

0,5

0
Spor Araciligiyla Olusturulan Reklamlar Genel Reklamlar

Sekil 2.1. Spor araciligiyla olusturulan reklamlar ve genel reklamlar
Kaynak: (Muratovi¢, Bjelica, & Popovi¢, 2014)

Reklamlarda sporun kullanilmasi iki sinifta ele alinmaktadir; spor branglarinin
kullanimi ve sporcularin kullanimu. Ister brans kullanimi olsun ister sporcu kullanimi olsun
bir markanin reklamlarinda spor temasina yer verirken dikkat ettigi husus her iki kullanim

icin de popiiler ve tinlii olmalaridir.

2.9.4.Reklam Tiirleri

Reklami siniflandirma cabasi igerisindeki pek ¢ok yazar ve aragtirmaci bu konuyu
farkl1 bakis agilartyla ele alarak bir kategorilestirme yapmuslardir. Ornegin1996 yilinda
yaymladig1 bir ¢aligmasinda Jim Ring, reklam siiflandirmas1 yaparken reklamin iletisim
etmenlerini dikkate almakta ve reklam tiirlerini soyle siralamaktadir; iriiniin farkina
varilmasini saglayan reklamlar, insanlarin disiincelerini degistirmeye yonelik reklamlar,

insanlarin goriislerini giiclendiren reklamlar ve eglendirici reklamlar (Ring, 1996).
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Calisma kapsaminda ele alinacak gruplandirma ise hem genel reklam cesitlerini
derlemesi bakimindan hem de literatiirde en sik rastlanan smiflandirma olmasi bakimindan

asagida siralanan kategoriler olacaktir;

1- Reklam Veren Agisindan Reklam (Uretici reklami, Araci reklami, Hizmet
isletmeleri reklamai)

2- Hedef Pazar Agisindan Reklamlar (Tiiketici reklami, Ticari reklam, Endiistriyel
reklam, Sosyal amagli reklam)

3- Konu Agisindan Reklamlar (Dogrudan reklam, Dolayl: reklam)

4- Mesaj Agisindan Reklamlar (Kurumsal reklam, Uriin reklami)

5- Yaym Alan1 A¢isindan Reklamlar (Ulusal reklam, Bolgesel reklam, Yerel reklam,
Uluslararasi reklam)

6- Kullanilan Iletisim Araglar1 Agisindan Reklamlar (Yazili medya, Gérsel ve isitsel

medya, Destek medya)

1. Reklam Veren Acisindan Reklam: Bu kategori igerisinde ii¢ reklam tiiri
bulunmaktadir; {reticinin reklamlari, aracinin reklamlar1 ve hizmet isletmelerinin
reklamlari. Uretici reklamlari, direkt iiretici tarafindan hazirlanarak yayimlanan ve iiriin
tanittmin1 amaglayan reklamlardir. Araci reklamlar1 ise herhangi bir {iriin liretmeyen,
iiretilen {iriini satan toptancilar, bayiler ve dagiticilar (distribiitorler) tarafindan yapilan
reklamlardir. Son olarak hizmet isletmeleri reklamlari ise iirlin yerine hizmet satan banka,

otel, hastane gibi isletmelerin verdikleri reklamlardir.

2. Hedef Pazar Acgisindan Reklamlar: Bu baslik kapsaminda olan dort reklam tiirii
vardir; tiiketici reklami, ticari reklam, endiistriyel reklam ve sosyal amagli reklam. Tiiketici
reklamlar1 genel itibariyle hedef kitlede marka bagliligi yaratmayr ve satin aldirmayi
amaglayan reklamlardir. “Klepner’e gore tiikketiciye yonelik reklamlar ise, ulusal reklamlar,
perakende reklamlar, ara {riin reklamlart ve dogrudan tepki reklamlari olarak

siniflandirilmaktadir.” (Peltekoglu, 2010, s. 11)

Ticarethaneleri, mal satacak veya iiretecek kisileri hedef kitle edinen ve bayi sayisin
arttirmayr amag¢ edinen reklamlar ticari reklam olarak adlandirilmaktadir. Ticari
reklamcilikta iki temel amac¢ bulunmaktadir; tiiccar ve aracilart {riin  hakkinda

bilgilendirmek ve arac1 sayisini1 ve buna bagli olarak da satislari arttirmak.
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Sanayi isletmelerine yonelik yapilan endiistriyel reklamda, {irtin igin gerekli
hammadde veya yar1t mamul maddeden bahsedilmektedir. Bu tiir reklamlar genellikle sektor

dergileri ve tematik televizyon kanallari ile web siteleri i¢in hazirlanmaktadir.

Kamu yarar1 gozetilerek hazirlanan sosyal amagli reklamlarda bir {irliniin veya
hizmetin degil bir fikrin, degerin, tutumun veya davranisin tanitilmasi esastir. Tiirkiye’de
“Karayollar1 Genel Miidiirliigii niin yiiriitiiciiliigiinde, Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
isbirligiyle hazirlanan “Trafik Canavar1 Olmayin” sloganiyla 1994°de yola ¢ikan kampanya
ilk sosyal reklam &rnegi olarak sayilmaktadir.” (Oztiirk C. M., 2009, s. 218)

3. Konu Acisindan Reklamlar: Reklamlar konularina gére dogrudan reklamlar ve
dolayli reklamlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan bir reklam tiiketicisine tanittig
tiriiniin grubunda en 1yisi ve en mantiklis1 oldugunu dolayisiyla lizerinde fazla diisiinmeden
hemen almasi gerektigini sdylemektedir. Bu tiir reklamlarda “tiikenmeden alin, sinirl
sayida” gibi hizli satin almaya yonelten satis sloganlari kullanilmaktadir. Dolayli
reklamlarda ise bunun aksine hemen satin aldirmadan ziyade fiiriiniin pazar igerisinde
taninirhiginin ve bilinirliginin olusturulmasi amaglanmaktadir. Dolayli reklamlar genellikle
dayanikli tiiketim {riinleri {ireten firmalar ve otomobil markalari tarafindan tercih

edilmektedir.

4. Mesaj Acisindan Reklamlar: Reklamlar verdikleri mesaja dayandirilarak bir ayrima
tabi tutuldugunda kurumsal reklamlar ve iirlin reklamlar1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Kurumsal reklamlar, {iriiniin veya hizmetin degil isletmenin 6n planda tutularak itibar ve
imaj yaratmay1 amaglayan reklamlardir. Dolayistyla bu reklamcilik tiiriinde halkla iligkiler
disiplininden oldukg¢a yararlanilmaktadir. Sadece iirlin satig1 i¢in yapilan, kapsaminda
tiriiniin adinin, ozelliklerinin, fiyatinin ve kalitesinin islendigi iiriin reklamlar1 ise kendi

icerisinde su dort gruba ayrilmaktadir; 6ncii reklam, rekabet reklami, karsilastirmali reklam,

hatirlatict reklam.

5. Yayin Alan1 A¢isindan Reklamlar: Reklamlar yayinlandiklari alan esas alindiginda
dorde ayrilmaktadir; ulusal reklam, bolgesel reklam, yerel reklam ve uluslararasi reklam.
Ulusal reklam tilke sinirlari igerisinde, bolgesel reklam tilke sinirlari igerisindeki bir bolgede,
yerel reklam ise tlilke sinirlari igerisindeki bir yerlesim bolgesinde yayinlanan reklamlardir.
Uluslararas1 reklamlar ise birden fazla iilkede reklamcilik faaliyeti gdsteren ¢ok uluslu
sitketler tarafindan yayinlanan reklamlardir. Bu tiir reklamlar temelde iki sekilde

hazirlanmaktadirlar; ya isletmenin bulundugu iilkede hazirlanarak diger hizmet verilen

51



iilkelere kiiltiirlerine (dil, miizik, slogan gibi) uyacak sekilde gonderilir ya da {iriin/hizmet

satisinin oldugu her tilkeye ayri reklam hazirlanir.

6. Kullanilan Iletisim Araclar1 Acisindan Reklamlar: Reklamlar yayilandiklari

mecraya (kitle iletisim araglarina) gore sdyle ayrilmaktadir;
“Yazili Medya

- Gazete reklamlari
- Dergi reklamlari
- El Ilanlart

- Posta yoluyla yapilan reklamlar
Gorsel ve Isitsel Medya

- Radyo reklamlar1
- Televizyon reklamlari
- Sinema reklamlari

- Agik hava reklamlar1” (Khan, 2006, s. 318)

Destek Medya: Bu kategoride ise 6nceki iki grupta yer almayan internet, promosyon,

fuar gibi pek ¢ok reklam ¢esidi yer almaktadir.
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3. GOSTERGEBILIM

Bu c¢alismanin temeli, seg¢ilen reklamlarin spor pazarlama baglaminda
anlamlandirilmasi ¢abalarina dayanmaktadir. Bu ¢abalar1 anlamli kilacak en etkin yontemin
gostergebilimsel ¢oziimleme oldugu diisiiniilmektedir. Zira gostergebilimin ilgilendigi temel
sorulardan biri, bu c¢alismayla paralel olarak, goriintiilerin, anlami nasil yarattigidir.
Gostergebilimsel yontemle calisma kapsaminda secilen reklamlarin ¢dziimlenmesine
gegmeden Once c¢aligmayr anlamli ve konuyu anlasilir kilmasi agisindan gostergebilimin
irdelenmesi ¢alismaci tarafindan 6nemsenmektedir. Bu baglamda ikinci boliimde kavramin
ne oldugu, nasil dogdugu, reklamla olan iliskisinin ne tiir bir temelde var oldugu ilintili

bulundugu kavramlarla agiklanacaktir.

3.1. Gostergebilim Kavrami

Eski Yunan dilindeki “Semion” kelimesinden tiireyen gostergebilim, Almanca’da
Semiotik, Fransizca’da Semiotique-Semiologie, Ingilizce’de ise Semiotics terimleri ile ifade
edilmektedir. Gostergebilim, Eski Yunanca’dan geliyor olmasina ragmen Antik Yunan’da
giiniimiizdekinden farkli olarak Hippokrates ve Galenos gibi {inlii hekimler tarafindan
kullanilmustir. Ornegin Antik Yunan’daki tip literatiiriinde mide agris1 hastaligm kendisini
ifade etmek icin degil, hastaligin belirtisi kabul edilen bir “semion” olarak ifade
edilmekteydi (Akerson, 2005). 1969 yilinda Uluslararasi Gostergebilim Arastirmalar
Toplulugunun ortak karari ile uluslararasi ¢aligmalarda “semiotics” olarak kullanilmasi
ongoriilen kavram Tiirkiye’de belirtibilim, imbilim gibi ¢esitli sozciiklerle ifade edilse de

gilinlimiizde yaygin olarak gostergebilim seklinde tercih géormektedir. (Cakar, 2010)

Temel olarak gostergeleri inceleyen bilim dali veya gostergelerin bilimsel olarak
incelenmesi seklinde tanimlansa da gostergebilimin giiniimiizde yiiklendigi misyon bu
tammlamalardan daha genis bir boyut kazanmustir. Ornegin Litvanya asilli Fransiz
gostergebilimcei ve Paris Gostergebilim Okulu’nun kurucusu olan Algirdas Julien Greimas,
uzun bir tanimlamayla gostergebilimi sdyle agiklamaktadir;

Kendi gelistirdigi yontemleri ve inceleme 6rneklerini diger insan bilimlerine sunan
yontembilimsel bir yaklagimdir. Kimi kez baz1 alanlara dogrudan dogruya el atar
ve yeni yOntemler arayan dallar1 (sozgelimi, yazili ve sozlii yazin) yeniden
diizenlemeye calisir. Kimi kez de, yeni bilgi alanlar1 olusturma savindadir
(sdzgelimi, oyunlar, c¢izgi resimler, reklam gibi alanlarda). Ote yandan,

olusturulmus yontem ya da kuramlarla karsilastiginda, bilim kuramsal ¢atigmalara,
kendi i¢inde de ideolojik uyumsuzluklara ugramasi ve kimi kez asir1 bir dagilma
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izlenimi verip, gelisme acisindan ¢arpici esitsizlikler gostermesi hicte sasilacak bir
sey degildir. Onun i¢in bu gelisme ve yayilma asamasinda, koklesmis bir
gostergebilimden ¢ok, bir gostergebilimsel tasaridan s6z etmek gerekir. (Rifat, XX.
Yiizyilda Dilbilim ve Gostergebilim Kuramlari, 2005, s. 41)

Gostergebilimin bir metin ya da bir goriintiiniin belirgin, agik olan anlamini degil, onun
altinda yatan anlamin bulunmasini, anlasilmasini saglayan, anlamlarin ne oldugundan ¢ok
nasil yaratildigryla ilgilenen bir bilim dali oldugunu belirten Fatma Akerson’a gore
Magritte’nin elma ve pipo ornegi gostergebilimin yapitaslaridir. Magritte, bu 6rneginde bir
elma resminin iistiine “Bu bir elma degildir” yazarken bir pipo resminin altina da “Bu bir
pipo degildir” yazmistir. Magritte’ye gore bunlar yalnizca kiside elma veya pipo ¢agrisimi
yapan birer goriintiidiir. Bunlar gergek bir pipo veya elmay1 temsil etmelerine ragmen gercek

bir elma veya pipo degil, birer kagit pargasi ve biraz boyadir (Akerson, 2005, s. 21).

Yukaridaki tanimlar esas alindiginda gosterge kavramini incelemek, uygulama
boliimiiniin anlasilirligi agisindan onem teskil etmektedir. Gosterge terimi en genel
ifadesiyle kendisi disindaki bir seyi temsil eden ve temsil ettiginin yerini alabilen biitiin
nesneler, bicimler, olgular vb. olarak tanimlanabilir. Tanimdan da anlasilacagi iizere biitiin
sOzciikler, isaretler, semboller birer gosterge olarak kabul edilmektedir. Bu genel
tanimlamay1 genisleten Rifat’a gore ise gosterge kavrami su tanima denk diismektedir;

Insanlarin bir topluluk yasamu iginde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklar1 ve
kullandiklar1 dogal diller (sdzgelimi Tiirkge, Fransizca, Ingilizce, Cince vb.), ¢esitli
jestler (el-kol-bas hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, baz1 meslek
gruplarinda kullanilan flamalar (s6zgelimi denizcilerin flamalar), reklam afisleri,
moda, mimarlik diizenlemeleri, yazin, resim, miizik, vb. ¢esitli birimlerden olusan
birer dizgedir. Degisik gereclerin kullanilmasiyla (ses, yazi, goriintii, hareket vb.)
gerceklesme asamasina gelen bu dizgeler belli kurallarla isleyen birer anlamh
biitiindiir. Bu anlamli biitlinlerin birimleri de genelde gosterge diye adlandirilir.
Sozgelimi bir tablodaki bir renk O6gesi ya da bir figiir bir gosterge olarak
degerlendirilebilecegi gibi, bir yazinsal yapitta bir kahramanin amaci ya da
davranig1 veya moda dergisinde gordiiglimiiz bir bluz, bir etek, bir kazak, vb.

cevresindeki obiir birimlerle baglantis1 olan bir gésterge olarak degerlendirilebilir.
(Rifat, 1996, s. 9)

Unlii bir iletisim bilimcisi olan John Fiske ise gdstergenin, kendi disinda bir seye
gondermede bulunan ve duyularimizla kavrayabildigimiz bir sey oldugunu sdylemektedir.
Ona gore, bir gostergenin varligi, kullanicinin onu bir gosterge olarak kabul ediyor olmasina
baghdir. Fiske, bu tezini anlasilir kilmak amaciyla siklikla bagvurdugu su Ornegi
aktarmaktadir; “agik artirmayi1 yoneten miizayedeciye bir gosterge olarak kulak mememi

¢cekmemi ele alalim. Gosterge burada, fiyati artirdigima génderme yapar ve hem benim
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tarafimdan hem de miizayedeci tarafindan bu anlamda kabul edilir. Anlam benim taratfimdan

miizayedeciye aktarilir: artik iletisim gerceklesmistir.” (Fiske, 2003, s. 63)

3.2. Gostergebilimin Dogusu

“Gostergebilim 20. yy. baslarinda olugmus bir bilim dalidir. Kuskusuz, her bilim dali
gibi, gostergebilim de sifirdan olusmadi. Gosterge, simge, yapi, dizge kavramlar1 dnceden
ve baska bilim dallarinda da kullaniliyordu.” (Akerson, 2005, s. 27) Ornegin ¢ogu kaynagin
kiiltiirel orgiitlenmelere gdstergebilimsel bir pencereden bakan ilk filozof olarak andig:
Italyan Giambattista Vico, calismalarinda gostergebilim kavramini kullanmamasina ragmen
edebiyat, mitoloji, toplumsal kurumlar gibi pek c¢ok kiiltiirel 6genin gdstergesel niteliklerini
aciklamaktadir. 1668 ile 1744 yillar1 arasinda yasayan Vico, ¢alismalarina 6zellikle degisik
ve eski toplumlar1 konu etmektedir. Ona gore, bu tiir toplumlarin kiiltiirel dizgelerine
bakilarak hem tanrisal 6ngorii hem de o toplumda yasayan insanlar anlasilabilmektedir
(Ozcan, 2007, s. 46). Vico, bu bakis agisiyla gdstergeyi, bireyi anlamaya yarayan bir araca

esitleyerek daha serbest yorumlarin yapilmasina yol agmaktadir.

20. Yiizyilda gostergebilime yon veren diisliniirlerin onderligini Saussure ve Pierce
{istlenmistir. Isvigreli olan Ferdinand de Saussure, Cenevre’de dogmus Almanya’da grenim
gormistiir. Paris’te dersler veren Saussure, Cenevre’ye donerek calismalarina devam
etmistir. Disliniiriin en 6nemli yapit1 olan Genel Dilbilim Dersleri, 6liimiiniin ardindan 1916
yilinda 6grencilerine verdigi dersler esas alinip derlenerek yayimlanmistir. Birgok dile
cevrilen bu kitab1 Tiirk¢e’ye ilk olarak 1976 ve 1978°de iki cilt olmak {izere Berke Vardar
terciime ederek yayimmlamistir. Saussure’lin kitabi, gdstergebilimsel ¢oziimlemenin

olanakligini savunan ilk ve temel yapit olarak kabul gérmektedir.

Her ne kadar adi gostergebilim disiplini ile anilsa da Saussure, aslinda bir
dilbilimciydi. Saussure’iin gostergebilim ile adinin anilmasina sebep olan ve gostergebilimin
bir disiplin olarak kabuliine bir 6n hazirlik olusmasini saglayan temel sebep, dilin
gostergelerden olusmus bir dizge oldugunu diisiinmesidir. Gostergebilimi ileride kurulacak
bir bilim dali olarak gdre Saussure, “iletisimin, gosterge dizgelerine dayandigini, alfabe,
mors alfabesi, gemicilerin haberlesme yontemleri, sagir-dilsizlerin isaretle konusma dilleri,
nezaket kaliplari, hatta edebiyat gibi pek ¢ok dizgenin, gdstergebilimin catisi altinda
incelenmesi gerektigini sOylemistir. Saussure'e gore, dil de, bu kapsamda ele alinmasi
gereken bir dizgeydi.” (Ozcan, 2007, s. 47) Saussure’iin dil ile gostergebilim arasindaki

iliskiye yonelik agiklamalarinin ¢evirisini yapan Rifat, sunlar1 aktarmaktadir;
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Dil kavramlar belirten bir gostergeler dizgesidir. Bu 6zelligiyle yaziyla, sagir dilsiz
alfabesiyle, simgesel torenlerle, incelik belirten davranis bigimleriyle, askerlerin
kullandiklar1 isaretlerle vb. karsilastirilabilir. Yalmz dil, bu dizgelerin en
onemlisidir. Demek ki gostergelerin toplum i¢indeki yasamini inceleyecek bir bilim
tasarlanabilir. Bu bilim toplumsal ruhbilimin, dolayisiyla genel ruhbilimin bir
boliimiinii olusturacaktir. Biz bu bilimi gostergebilim olarak adlandiracagiz.
Gostergebilim bize gostergenin ne gibi 6zellikler i¢cerdigini, hangi yasalara bagli
oldugunu 6gretecektir... (Rifat, 2005, s. 77)

Saussure dili, dilbilim disiplininin inceleme alani kapsaminda sayarken dil dis1
gostergelerin bagka bir bilimin incelemesine tabi tutulmasi gerektigini savunmaktadir.
Ileride kurulacak olan bu bilim dalin1 Saussure Fransizca’daki Semiologie (gdstergebilim)
kavramiyla anmaktadir (Soydan, 2007, s. 3). Saussure, bu kapsamda yaptigi1 ¢alismalarda
sozcelem (agizdan ¢ikan s6z) ile gonderge ifadelerini degil bunlarin yerine gosteren ve
gosterilen kavramlarini kullanmis ve boylece gostergebilimin temelini atmistir. Ona gore,
gostergeyi olusturan gosteren ve gosterilen bir kagidin iki yiizii gibidir: gosteren, bir
sOzciiglin isitsel veya bigimsel yiiziiyken gosterilen, sdzcliglin anlamsal igerik yiiziidiir ve bu

kagit ne kadar ince kesilirse kesilsin her zaman iki yiize sahip kalacaktir.

Cevizci, Felsefenin Kisa Tarihi adli yapitinda, Saussure’iin dil anlayisin1 agiklarken,
dilsel bir gostergenin ilk yoniiniin maddi bir temele, yani bir kavrama dayandigini, ikinci
yoniiniin ise bir diisiinceye, yani anlama dayandigini belirtmektedir (Cevizci, 2012, s. 650).
Saussure, bu iki yonden ilkine gosteren, ikincisine ise gosterilen adin1 vermekte ve bunlarin

birbirlerinden ayrilmadiklarinin tistiinde durmaktadir.

Isaret

Gosterilen Gosteren

Sekil 3.1. Isaret-gdsteren-gosterilen

Kaynak: (Tosyali, 2014, s. 10)
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Resim 3.1. Gosteren gosterilen

Saussure’lin ¢aligmalar1 6zellikle dilsel gosterge olarak adlandirdigi gostergeler
tizerinde yogunlagmaktadir. Dilsel gostergelerin bazi temel ozellikleri bulunmaktadir

(Cakar, 2010, s. 32). S6z konusu 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir;

e Dilsel bir gostergenin en temel 6zelligi, lizerinde bir uzlasmaya varilmis olmasidir.
Bu gostergeler toplumsaldir ve tamamen rastlant1 sonucu ortaya ¢ikmaistir.

e Dilsel gostergelerin bir diger 6zelligi ise saymaca ve nedensiz olmalaridir. Daha
acik bir ifade ile gosteren ile gosterilen arasindaki iligki tiimiiyle ¢agrisimsaldir; dogal veya
mantiksal bir iliski degildir. Ornegin soba kavraminin gostereni ile gosterileni arasinda dogal
ve nedenli bir iligki bulunmamaktadir. Bu yalnizca sobanin harfleriyle veya soylenisiyle
neyin kastedildigini bilen kisilerce gosterge olarak algilanabilir.

e Bazi dilsel gostergeler arasinda tamamen nedenli olmamakla birlikte “ikincil
nedenlilik” 6zelligi bulunmaktadir. Bu tiir gostergelerin dilde yer alan baska 6gelerle
aciklamasi yapilabilmektedir. Ornegin ikisi de nedensiz olmak iizere soba kelimesi ile —s1z
ekinin yan yana gelmesiyle olusan sobasiz kelimesi tamamen rastlantisal olmayan,

aciklanabilir bir nitelik kazanmaktadir.

1839-1914 yillar1 arasinda yasayan Amerikali Charles Sanders Pierce, Saussure ile
donemdas olmasma ve benzer konularla ilgilenmis olmasina ragmen iki diisiiniiriin
birbirlerinden haberdar olmadiklar1 tahmin edilmektedir. Felsefe ile ilgilenen Pierce’in
yapitlart heniiz kendisi hayattayken yayimlanmig olmasina ragmen o donemde pek ilgi
gormemistir. Giinlimiizde ise Pierce’in ismi, Uinli Amerikan felsefeciler arasinda
anitlmaktadir. Pierce’in bu basarisinda, Ozellikle Umberto Eco’nun 1960’11 yillarda

Avrupa’da gostermis oldugu ¢abalarin etkisi yadsinamayacak denli biiyiiktiir.
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Pierce’e gore, her gosterge aslinda bir bagka gostergeye gonderme yapmakta ve o
gostergeden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla kisinin ilk gostergeye (tabii 0yle bir sey soz
konusuysa) ulasabilmesi miimkiin degildir. Pierce’e gore, bireyi birey yapan ge¢misinden
gelen bu sonsuz gosterge zinciridir ve bireyin kendisi de bu muazzam zincirin bir halkasini
teskil etmektedir. Kisinin bilgisinin, diisiincesinin hatta kendisinin 6ziinde gostergesel bir
nitelik tasidigini sdyleyen Pierce’e goére biitiin bilim dallarina ve ugras alanlarina
gostergebilimsel bir gozle bakmak miimkiin hatta zaruridir. Ona gdre gostergebilim, biitiin
yasamsal alanlar1 kapsayan evrensel bir bilim dalidir. Filozof, bu diisiincesini, Lady Welby’e
yazdig1 bir mektupta su sozlerle ifade etmektedir; “Matematik, ahlak, metafizik, genel
¢ekim, termodinamik, erkekler ve kadinlar, sarap, 6l¢ii ve tart1 birimi, ne olursa olsun her

seyi ancak gostergebilimsel olarak incelemisimdir.” (Rifat, 2005, s. 65)

Pierce’in de Saussure gibi yasamini yitirmesinin ardindan g¢aligmalarinin Toplu
Yazilar baghigiyla Harvard Universitesi tarafindan derlenmesiyle iinii ve dnemi artmistir. Bu
calismaya temel olusturan ve gostergebilimi dilbilimden bagimsiz bir bilim dali haline
getiren en Onemli unsur Pierce’in yapmus oldugu {iglii gosterge smiflandirmalaridir
(Kiigtikerdogan, 2011). Gostergebilimsel olgular1 eksiksiz bir sekilde siniflandirmak isteyen
Pierce, gostergeyi ilk olarak olus bicimiyle, sonra nesnesiyle ve son olarak da
yorumlayicistyla kurdugu iliski bakimindan ii¢ temel obege aywrmaktadir. Ilk &bek
gostergelerin nasil olduguyla alakalidir ve kendi igerisinde nitel, tikel ve kavramsal (kural)
olmak flizere iice ayrilmaktadir. Arastirmacilar tarafindan en ¢ok dnemsenen ve basvurulan
ikinci Obek ise gosterge ile nesnesi arasindaki bag iizerinde durmakta ve ikon, belirti ve
simge olmak tizere li¢ kategoriye ayrilmaktadir. Pierce son olarak iigiincii 6bekte gostergeyi,
ilk gdstergenin, yorumlayici konumundaki ikinci gdstergeyle olan iligkisi bakimindan {ige
ayirmaktadir; terim, 6nerme ve sav (Akerson, 2005). Bu gosterge tiirlerini su sekilde

0zetlemek mimkiindiir;
1. Obek

a) Nitel Gosterge: Pierce’e gore duyumsayabildigimiz her sey nitel birer gostergedir.
Omegin bir tuval iizerindeki boya yorumlanmadig: siirece nitel bir gosterge olarak

kalacaktir. Bu, nitel bir géstergenin varolus bi¢imidir.

b) Tikel Gosterge: Tikel gosterge belirli bir varliga veya duruma géndermede bulunan
gosterge tiiriidiir. Ornegin tuval iizerindeki boya Mona Lisa resmi olarak yorumlandiktan

sonra nitel 6zelligini kaybederek tikel bir gosterge durumuna gegmektedir.
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¢) Kavramsal/Kural Gosterge: Tuval tizerindeki Mona Lisa tablosu, belirli bir donemin
giizellik anlayisinin semboliine doniiserek genellesmesiyle tikel bir géstergeden kavramsal
olan ve belirli bir kural belirten bir gostergeye doniismektedir. Diger bir ifadeyle Mona
Lisa’nin ylziiniin, bir giizellik Olciitiine, genellemeye doniismesinin adidir kavramsal

gosterge.

Ozetle; “Sozliikteki tiim sdzciikler, tek baslarma ele alindiklarinda, tiim kiimeye
gonderme yaptiklarindan, genelleme sayilirlar. Ancak, bireysel bir sdylemin i¢ine girip de,
belirtili bir gonderme yaptiklarinda, tikellesirler. Birisinin o sozciigii sOylemesi ile

kulagimiza garpan ses zinciri ise, niteldir.” (Ozcan, 2007, s. 11)
2.0bek

a) Ikonik (Goriintiisel) Gosterge: ‘Taklit edilmis temsiller’ agiklamasiyla dzetlenen
ikonik gostergelerin en temel 6zellikleri, temsil ettikleri nesnelerine benzemeleridir. Bu tiir
gostergelerde, gosterenler, gosterilenlerini goriindiigii gibi sunmaktadirlar. Yine Mona Lisa
tablosu iizerinden bakilacak olunursa, tablodaki kadin resmi belirli bir kisiye benzedigi veya

onu ¢agristirdigl i¢in goriintiisel, yani ikonik bir gosterge 6zelligi tasidigr sdylenebilir.

b) Belirtisel (Index) Gosterge: Belirtisel gosterge bir seyin isareti, ipucu veya
tanikligidir. Bir sebep-sonug iligkisine dayanan index gostergelerde gosteren ile gosterilen
arasinda ayrilmaz ve nedenli bir iliski mevcuttur. Ornegin yanginin belirtisi olarak duman
ornegi ele alinabilir. Boyle bir gostergede yangina sahit olunmasa bile varligindan haberdar

olunabilir.

¢) Sembolik (Simge) Gosterge: Sembolik gostergelerde bir uzlasma mevcuttur.
Ornegin terazinin adaleti sembolize etmesi igin varilan uzlasma, onu sembolik bir gosterge

konumuna getirmektedir.
3.0bek

a) Terim: Terimler tek baslarima dogru veya yanlis denilemeyecek, agik uclu
gostergelerdir. Ornegin bulut kelimesi tek basina ele alinirsa bir terim ve genelleme olmakta

ve hakkinda dogru veya yanlis olduguyla alakali bir karara varilamamaktadir.

b) Onerme: Onermeler, bilgilendirici isleve sahip olan, terimlerin bir araya gelmesiyle
olusan dizimlerdir. Onermeler de terimler gibi tek baslarma dogru veya yanlis olarak
degerlendirilemezler. Ornegin “Hava bugiin bulutlu” ciimlesi, kanitina kendi igerisinde

rastlanamadig1 i¢in bir dnermedir.
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¢) Sav: “Onerme bir konu hakkinda bilgi verir, ancak bilginin dogrulugunu ya da
yanlishgini kanitlamaz. Sav ise karmasik bir gdstergeler biitiiniidiir. Onermenin kanitini
getirir, neden-sonug iliskisi kurar. Onerme, yalnizca bir nesnenin varligm dile getirir, sav
ise bunun dogru olup olmadigini kanitlar.” (Ozcan, 2007, s. 12) Ornegin, yukarida da
sOylendigi gibi “Hava bugiin bulutlu” climlesi tek basina bir onerme iken ‘Pencereden
baktim, hava bulutlu’ cilimlesi sebebini, kanitini igerisinde barindirdigr i¢in sav olarak

nitelendirilmektedir.

Pierce’in bu i¢lii ayrimlar modeline dayandirilarak yapilmis pek c¢ok calisma
bulunmaktadir. Ornegin Ahmet Ozgiir, Gostergebilim adli ¢alismasinda Pierce’in modelini
bu caligmanin da temel konusu olan reklamciliga adapte ederek aralarindaki iliskiyi tartismis

ve reklamcilik ile bu model bazinda sdyle bir siniflandirmada bulunmustur:

e “Bir iirliniin reklam1 dogrudan dogruya goriintiisii verilerek yapilabilir.
e Bir {iriiniin reklami ¢esitli toplumsal ve kiiltiirel (dayaniklilik, ucuzluk, tistiinliik vb.)
verilerek yapilabilir.

e Bir {iriiniin reklami o {iriine simgesel bir 6zellik verilerek yapilabilir.” (Ozgiir, 2006,
s. 14)

Ozetle Pierce’in bu modeline gére gdstergeler hem ¢ok ¢esitli olabilmekte hem de bir
gosterge birkag farkl tiire girebilmektedir. Zira Pierce daha sonra bu ayrimi detaylandirarak
her 6begi de kendi icerisinde iice ayirmis, bunlari birbiriyle iliskilendirerek altmis altiya
hatta ii¢ yiiz on tiire bolmiistir (Akerson, 2005, s. 112). Aym1 zamanda, “gostergeyi bir
nedenden dolay: herhangi bir kisinin ya da herhangi bir seyin yerine duran sey” (Parsa A.
F., 2004, s. 139) seklinde tanimlayan Pierce’in bu {i¢lii modelinin Saussure’iin gosteren ve

gosterilenden olusan gostergebilimini de kapsamaktadir.

Saussure, gostergeyi iki diizlemli (gosteren ve gosterilen) olarak ele alirken, Pierce’in
gosterge tanimi ii¢ diizlemi igeren bir siiregten ibarettir. Pierce’in ilklik olarak adlandirdig:
birinci diizlem, somut ve algilanabilen bir seyin varlig1 ile miimkiin olabilmektedir. Pierce’in
temsil edilen olarak adlandirdig1 bu seyin (thing, object) bir temsil edenle olusturdugu temsil
iliskisi ise ikinci asamay1 veya ikinci diizlemi meydana getirmektedir. Ancak bu bagin
kurulabilmesi iiglincli ve en 6nemli asamaya baghdir. Ciinkii temsil edenle temsil edilen
arasindaki iligkinin anlamlandirilmasi bu yorumlayici slirece muhtagtir. Bu siirecin olusmasi
ise animsama, degerlendirme, deneyimlere basvurma gibi yetilerin kullanilmasiyla

miimkiindiir. Ancak bu {i¢iincii siire¢ hi¢ de basit bir siire¢ degildir. Zira Pierce’e gore (daha
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once de bahsedildigi gibi) temsil edilen her sey aslinda daha 6ncesinde yorumlanmis birer
gostergedir. Pierce’in bu konudaki iddias1 soyledir; “Her gosterge, bir bakima, daha 6nceden
edinilmis gostergelere dayanir, onlara gore gostergedir ve onlara gére yorumlanir. Insan
devamli bir gostergelestirme siireci (semiosis) i¢indedir. (...) Bu smirsiz bir zincirdir.
Toplumun ge¢misinden gelir ve baslangicina da ulasilamaz.” (Ozcan, 2007, s. 49)
Dolayisiyla Pierce i¢in gosterge toplumsal bir boyuta sahiptir. Gostergenin, gosterge olarak
nitelendirilmesi, bir insan topluluguna ait olmasina ve bu topluluk tarafindan kabul
gormesine baglidir. Zira gosterge yalnizca 6zne ile nesne arasinda degil 6zneler arasinda da

iliski kurma islevine sahiptir.

Pierce, Ogden ve Richards ile yaptigi bir calismasinda gostergeyi, geometri
disiplinindeki ticgeni ele alarak anlatmaktadir. Buna gore, gosterge, gostergenin temsil ettigi
ve gostergenin temsil edildigi bir liggenin {li¢ kosesine benzemektedir. Bu kdselerin her biri
diger iki kose ile iliskilidir ve anlamlandirilmalari, yorumlanmalar1 bu iligskiye bagl olarak

olusturulmaktadir (Fiske, 2003, s. 63).

Ayn1 donemlerde benzer konular ele alarak ¢aligsmalar yapmalarina ragmen Pierce ve
Saussure arasinda bazi temel farklar vardir. Bunlar birkag ciimleyle su sekilde 6zetlenebilir;
Dilbilimci olan Saussure’lin ¢alismalarinin felsefeci olan Pierce’in ¢alismalarindan ayrilan
en temel yonii gostergebilime yaklasiminin dilbilimsel bir ¢cergeveden olmasidir. Ona gore
dil bir gostergeler sistemiyken Pierce’in bakis acgisinda gostergebilim sozlii olmayan
sistemlere, yani gorsellere de uygulanabilmektedir. Bir diger farklilik Pierce’in
gostergelerinin mantik temelli, Saussure’iin gostergelerinin dilbilim temelli olmasidir. Son
olarak ise Pierce goOstergeyi en genelinde iice (temsil eden, temsil edilen ve gosterge)

ayirirken Saussure’iin gdstergesi iki boliimden (gdsteren ve gosterilen) olugmaktadir.

Cagdas gostergebilimin kurulmasinda ve gelismesinde son derece etkin rol alan bir
diger kisi Fransiz diisiiniir Roland Barthes’tir. 1915 ile 1980 seneleri arasinda yasayan, en
onemli eserleri arasinda Gostergebilimin Ilkeleri, Gostergebilimsel Seriiven, Yazinin Sifir
Derecesi ve Biitiin Yapitlari isimli ¢aligmalar1 olan Barthes’in gostergebilime kattig1 en
onemli yenilik ve katki bu disiplinin degisik alanlarda faaliyet bulmasina imkan
saglamasidir. Yazar 6zellikle 1950’1 ve 1960’1 yillarda biiyiikk yanki bulan Séylenenler
(Mythologies) ve Moda Dizgesi (Systeme de la Mode) isimli ¢aligmalarinda, moda, goriinti,
mutfak, trafik kurallar1 gibi pek fazla ilgi cekmeyen dizgelerin ¢oziimlemelerini Saussure ve
Hjelmslev’in yorumlarini baz alarak yapmistir. Bu ¢dztiimlemelerini toplum bilimsel temelli

yapan Barthes, her ne kadar gorsel dizgeler iizerine caligsa da ¢alismalarinin neticesinde
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yeniden dil ile karsilasir. Bu karsilasma sonucunda su kaniya varmaktadir; Biitiin nesnelerin,
goriintiilerin, davraniglarin sahip olduklar1 bazi anlamlar vardir ve bu anlamlar her zaman
dile bagimlidir. Ornegin bir reklam, sinema filmi, resim veya fotograf gérsel bir nitelige
sahip olmasina ragmen kendini dilsel bir ifadeyle pekistirerek, destek olarak var olmaktadir

(Arikan, 2013, s. 57-58).

Saussure’den sonra gostergebilimin dilbilim ile olan iligkisi hakkinda pek ¢ok tartisma
meydana gelmistir. Saussure, dilbilimin gostergebilimin bir alt dali, kolu oldugunu
savunmaktadir ancak sonraki yillarda Barthes, ‘her gosterge dil ile i¢ icedir’ fikrinden
hareketle dilin asli gosterge dizgesi oldugunu, dolayisiyla dilbilimin gostergebilimin bir dal
oldugunu degil aksine gostergebilimin dilbilimin bir dali oldugunu savunarak Saussure’iin
diisiincesini tersine ¢cevirmektedir. Zira “ona gore objeler, imajlar veya hareketler bir mesaj,
bir anlam ifade etse bile, bunu 6zgiir bir sekilde ger¢eklestiremez ve her gorsel ifadede anlam
genellikle dilsel bir mesajla dogrulanir. Bu vaziyet sinema ve basindaki fotograflar i¢in de
gecerlidir.” (Kiran & Kiran, 2006, s. 43) Dolayisiyla biitiin bu gérsel mesajlar en az bir dilsel

oge ile iletilmektedir ¢iinkii anlam1 aktaran dildir.

Gostergebilim disiplinine dnciiliik edenlerin arasinda sayilabilecek bir diger isim de
Italyan Umberto Eco’dur. Bilim adamu, elestirmen ve ayni zamanda yazar olan Eco’nun en
onemli, bilindik ve yanki uyandiran eserleri Giiliin Adi ve Foucault Sarkaci isimli
romanlaridir. Calismalarinda Orta Cag estetigini yansitan Eco’ya gore her metin su ii¢ temel

amaca sahiptir;

1-Yazarin amaci agisindan yorum,
2-Metnin amaci agisindan yorum,

3-Okurun amaci agisindan yorum.
Rifat’a gore, bu amaglar baz alinarak metne su sorular yoneltilmelidir;

e Metinde yazar ne sdylemek istiyor?

¢ Metnin kendisi neyden bahsetmek istiyor?

e Metni okuyan metinde ne buluyor? Kendi anlama dizgeleri, arzu ya da istekleri
nelerdir? (Rifat, 2005)

Eco’ya gore her gostergenin bir sekli ve icerigi bulunmaktadir ve bunlarin her biri
dilde farkli bir konuma sahiptir. Ona gore, her dilin bir kodu bulunmaktadir ve kodu
bilinmeyen bir dil bir sey ifade etmemektedir. Bu kod toplumsaldir ve toplumu olusturan

bireylerin kabuliiyle varlik bulabilmektedir.
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Mimari ve reklam gibi disiplinleri gostergebilimsel alana tagiyarak inceleyen Eco’nun
pek ¢ok eserinin Tiirkce ¢evirisi mevcuttur. “Ancak, gostergebilimin en 6nemli uygulama
alani, 1950’lerden baslayarak hizla gelisen medya alani1 oldu. Reklamlar ve televizyon
dizileri titizlikle incelendi. iletisim Fakiilteleri, gostergebilimi ders olarak okutmaya baslad.
Tiirkiye’de de benzer bir ilgi, televizyon kanallarinin g¢esitlenmesinden sonra basladi.”

(Ozcan, 2007, s. 52)

Gostergebilimi 6zellikle edebiyat olmak tizere her tiirlii anlamli dizgenin incelemesine
yonelik olarak tasarlayan Litvanya asilli Fransiz Algirdas Julien Greimas, 1960’11 yillarda
Tirkiye’de dersler vermis ve Tirk edebiyatcilar iizerinde etkisi biiyiik olmustur. Paris
Gostergebilim Okulu’nun ve mantiksal-matematiksel gostergebilimin kurucusu olan
Greimas, “Anlati, siir, tiyatro gibi yazinsal, dinsel sdylem, hukuk, siyaset, reklam dili gibi
yazinsal olmayan, gorsel sanatlar ve bir¢ok alani gostergebilim yoOntemleri ile insanin
yarattig1 anlam tasiyan yapitlarin hem degismeyen evrensel dzelliklerini, hem de toplumdan

topluma degisen 6zelliklerini inceler.” (Kiran & Kiran, 2006, s. 40)

3.3. Gostergebilimsel Reklam Coziimlemesi

Gostergebilim en temel konusu anlama ve anlamlandirmadir, ancak s6z konusu
disiplinin, ele aldigi1 gostergeleri eksiksiz, her yoniiyle agiklama seklinde bir savi yoktur.
Gostergebilimde amaglanan, ele alinan konunun olabildigince derinine inilerek
¢Oziimlemektir. Bu amaca ulasabilmek i¢in de sinirlandirilarak ele alinan alan igerisinde

tutarli olmak ve bulgular1 somut drneklere dayandirmak gerekmektedir.

Stuart Hall, gostergebilimde kullanilan kodlar kullanilarak toplumdaki mevcut
ideolojilerin desifre edilebilecegini diisiinmektedir. Graeme Turner da Hall’iin diislincesiyle
paralel bir sekilde toplumsal yagamin ve kiiltiirel degerlerin agiga ¢ikarilmasi i¢in filmlerin,
televizyon programlarinin ve ozellikle de reklamlarin gostergebilimsel bir gerceveden
incelenmesi gerektigini belirtmektedir (Parsa A. F., 2004). Buna bagli olarak nasil ki bir
kitab1 okuyabilmek i¢in kitabin yazildigi dili 6grenmeye ihtiyag varsa gostergeleri okuyarak

toplumu ve kiiltiirii anlamak i¢in de gostergebilimsel ¢oziimleme yontemini bilmek gerekir.
Barthes, Gostergebilimsel ¢oziimlemeyi su sozlerle 6zetlemektedir;

Gordiigiimiiz bir giysi, bir reklam goriintiisii, bir otomobil, izledigimiz bir film vb.
birer gosterge olarak tek payda da toplanabilir. Bu paydadaki her 6zne giinliik
yasamda bizim okumalarimiza maruz kalir. Ornegin bir giysiye bakarak bir kisinin
yasam tarzi hakkinda yargilara variriz. Bu okuma siireci toplumsal ve ahlaksal ve
ideolojik agidan 6nemlidir ve diizenlenmeye gerek duyar. Tam da bu noktada
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gostergebilimin islevi ortaya ¢ikmaktadir. GOstergebilim, gostergelerin okunmasi
yoluyla anlamin ortaya konulmasini saglar. (Barthes, 1999, s. 33-36)

Mesaj icerigine sahip biitiin gosterge dizgelerinin ¢oziimlenmesi gerektigine inanan
Barthes, gostergebilimsel her ¢éziimlemenin diiz anlam ve yan anlam olmak iizere iki
diizeyinin bulundugunu belirtmektedir. Barthes’in bu bakis agis1 Saussure’lin gosteren ve
gosterilen ayrimiyla ayn1 dogrultudadir. Ona gore, bir gdstergenin isaret ettigi nesne, kisi,
s0z vb. diiz anlam iken bunlarin tasidig1 igerik veya mesaj yan anlamdir. Calisma tizerinden
orneklendirecek olursak Kerem Tungeri ele aliabilir: Kerem Tungeri rol aldig1 reklamlarda
inlii bir basketbolcu olarak diiz anlam tagimaktadir. Bunun yaninda kariyer, gii¢, kararlilik,

yakisikli ve saglikli olma gibi bir¢ok yan anlam da ifade etmektedir.

Literatiirde gostergenin ¢ozliimlenmesiyle ilgili pek ¢ok c¢alisma mevcuttur. Bu
kaynaklara gore bir gostergeyi okuyabilmek icin dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
vardir. Gostergenin kendisine ait bu hususlar metin, bi¢cim ve igerik dizgesi, artzamanlilik ve

eszamanliliktir (Arikan, 2013, s. 65). Bu kavramlar birkag ciimleyle su sekilde agiklanabilir;

Metin: Gostergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutulan metnin kapsaminda yalnizca yazili
ve s0zli dil bulunmamaktadir. Bunlarla beraber her tiirlii dizi, film, reklam, fotograf, resim,
afis vb. de metin olarak adlandirilmaktadir. Ciinkii bunlar da mesaj igerigi olan birer gésterge

olarak ele alinmaktadir.

Bicim ve Icerik: Her gosterge iki temel 6geye sahiptir. Bunlardan biri icerik (kavram)
digeri ise bigimdir (ses, goriintii gibi). Bi¢cim ile igerik arasindaki baglanti gostergenin varligi

icin gereklidir.

Nedensizlik lkesi: Ozellikle dilsel gostergelerde olmak iizere, gdstergenin bicimi ile
igerigi arasindaki baglanti, bir uzlagsma temelinde meydana gelmektedir. Bu uzlagsmaya ise

belirli bir nedene degil nedensizlik ilkesine dayanarak varilmaktadir.

Diizgiilestirme: “Gosteren ile gosterilen arasindaki bagmtiyr bilen ve gosterenin
kullaniminda buna uyan kullanicilar arasindaki sozlesmeye diizgiilestirme denir.
Kullanicilar olan insanlarin zamanla olusturduklar kurallardan dogar. Bahsedilen s6zlesme

yol isaretleri diizgiisii, kimya ya da cebir formiilleri gibi alanlarda belirgin ve katidir.”

(Guiraud, 1994, s. 33)

Bicim ve Icerik Dizgesi: Her gosterge bir dizge icerisinde bulunmaktadir ve higbir
dizge tek bir gostergeden meydana gelmemektedir. Zira bir géstergenin degeri ve varlik alani

diger gostergelerle olan iliskisine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin iyi kavrammin
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varligi, alam ve anlami, kotli kavraminin varligina, alanina ve anlamina bagli olarak

olusmaktadir.

Artzamanhhk ve Eszamanhhk: Gostergelerin art arda dizilmesiyle olusturulmus
boyut artzamanli olarak adlandirilmaktadir. Bunun tersine art arda degil de ayn1 zamanda bir
araya getirilen gostergeler ise eszamanli bir nitelik kazanmaktadir. Bir tiyatro sahnesindeki
oyuncunun art arda sozciiklerle kurdugu her ciimle art zamanliliga, sahne, sahnedeki her
dekor, 151klar, oyuncunun kendisi ayn1 zamanda bir arada olmalar1 dolayisiyla eszamanliliga

Ornektir.

Kod: “Insanlarm anlamli mesajlar1 degis tokus etmeleri i¢in kullanilan sistemi
tanimalar1 ve anlamalarina olanak verecek sekilde diizenlenmis gdstergeler sistemine kod
denir. Bu baglamda kod, bir toplum i¢inde belirli bir kiiltiirel uzlagmaya dayanan anlam
sistemidir, kiiltiir i¢inde Ogrenilmesi gereken, olduk¢a karmasik cagrisim kaliplaridir.”
(Parsa & Parsa, 2000, s. 35) Her mesaj gondericisi tarafindan kodlanarak iletilmekte, alicisi
tarafindan ise kodu ¢oziimlenerek yoruma tabi tutulmaktadir. Dolayisiyla en yalin iletisimde

dahi kodun gerekli bir 6ge oldugu sdylenebilmektedir.

Maryam Najafian ve Azzizollah Dabaghi’nin Reklamin Gizli Dili: Gostergebilimsel
Bir Yaklasim (Hidden Language of Advertising: A Semiotic Approach) baglikli
makalelerinde bir saat markasinin reklamini gostergebilimsel olarak incelemis ve bazi
sonuclara ulagsmiglardir. Gostergebilimin reklam ¢alismalart i¢in uygun bir yaklagim
oldugunu belirten arastirmacilarin ¢aligma sonucuna gore, gorsel gostergeler basarili bir

reklam ¢alismasi i¢in dnem arz etmektedir (Najafian & Dabaghi, 2002).

Bu calismanin uygulama asamasinda secilen reklamlar, gostergebilimsel analiz
yontemiyle, reklam verenin hedef kitleye sundugu anlamlar1 ortaya ¢ikarmay1 amag edinerek
yorumlanacaktir. S6z konusu bu anlam iki diizlemden olusmaktadir: ilki nesnel, somut ve
goriiliir nitelikli anlam (anlatim diizlemi- gosterge), ikincisi ise 6znel ve soyut anlamdir
(icerik diizlemi- gosteren). Reklamlarda reklam verenden alicisina iletilmek istenen bu
anlamlar1 yaratabilmek icin kullanilan bazi temel kodlar vardir ve iiriiniinii/hizmetini hedef
kitlesine tanitmak ve onu satin almaya yonlendirmek isteyen markalarin bu kodlar1 hitap
etmek istedikleri kesime uygun olarak olusturmalar1 gerekmektedir. Quin ve McMohan’a

gore bir reklamda yer alan temel dort kod vardir;
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1. Teknik Kodlar: Kamera cesitleri ve filtreleri, mercek ¢esitleri, kameranin
hareketleri ve agilar1, kurgu, gorsel efektler vb.

2. Simgesel Kodlar: Oyunculuk, beden dili, kiyafet, makyaj, dekor vb.

3. Ses Kodlar1: Miizikler ve diyaloglar.

4. Yazili Kodlar: Yazili materyaller ve bildiriler (McMohan & Quin, 1986, s. 64).

Bir mesaj ve anlam aligsverisinde bulunmasi dolayisiyla reklamlar 1960’11 yillardan
itibaren gostergebilimin inceleme kapsamina girmektedir. Gostergebilimcilerin reklamciliga
ilgi gostermesinin en temel nedeni reklamcilik anlayisinin artik iiriin/hizmet tanitimindan
ziyade bunlar1 birtakim duygularla, diisiincelerle, tutumlarla eslestirerek, kendine mal ederek
tikketiciye ulagsma sekline biirlinmiis olmasidir. Yani giliniimiizde reklamlarin amaci
tiiketiciye sundugu iirlinli veya hizmeti satin aldirmak degil bu iiriin veya hizmeti hedef
kitlesi i¢in anlamli ve mantikli kilabilmektir. Reklamcilar da bu amaglara ulasabilmek,
bulunduklar1 pazarin lideri haline gelebilmek i¢in kendilerini rakiplerinden ayiracak
gostergeler kullanma yoluna gitmektedir. Zira higbir iirtin/hizmet tek basina bir anlam
tiretemez, bunu yapabilmek icin reklama ihtiya¢ duyarlar. Baudrillard’in da degindigi gibi,
birey iriinii tiketirken anlamini da reklamlar yoluyla tiiketmektedir (Tekvar, 2006, s. 60).
Ciinkii reklam tiiketiciye satin aldirmak istediginin yaninda standartlastirilmis yasam tarzlari
da sunmakta ve hedef kitlesinin bunlar1 da tiiketmesini istemektedir. Boylece kisi bir
markay1 tercih ederken sadece fiyat, kalite gibi temel satin alma sebeplerinin ve kriterlerinin
yaninda bu marka ile kazanacagi toplumsal kimligi de diisiiniir hale gelmektedir.
Reklamlarda yaratilan bu tutum semalarmin yarattigi en temel sonug¢ toplumsal sinif
farkliliklarin1 koriiklemesidir. Giliniimiiz sartlarinda kisinin giydigi gomlek, ictigi sigara
onun ne tiir bir yasam bi¢imine ve gelir durumuna sahip olduguyla alakali ipuglar
verebilmektedir. Yapisalc1 gostergebilimin reklamlar hususunda degindigi temel nokta da
buradan kaynaklanmaktadir. Buna gore, reklamlarin sembolik yanlar1 ¢agdas mitler ve

ideolojik metinler iireten bir nitelige sahiptir.

66



4. SPOR PAZARLAMA CERCEVESINDE REKLAMDA SPOR VE SPORCU
KULLANIMI: INGBANK ORNEGININ GOSTERGEBILIMSEL iNCELEMESI

4.1. ingbank Reklamlarinin incelenmesi

Calismanin bu boliimiinde oncelikle 2015 ile 2018 yillar1 arasinda spor pazarlama
dahilinde ¢ekilen on ingbank reklam filmi, dokuz baslik altinda genel betimleme, reklam
miizigi, kullanilan amblem ve slogan ve sirasiyla dilsel, gorsel ve Kkiiltiirel iletileri
bakimindan tasvir edilecek, ardindan bu reklamlar gosterge-gosteren-gdosterilen tablolari ile
aciklanacaktir. Boliimiin sonunda ise betimlenen reklam filmlerinden elde edilen bulgular,

genel bir degerlendirmeye ve gosterge-gosteren-gosterilen tablosuna tabi tutulacaktir.

4.1.1. ing Turuncu Hesap Reklam Filmi
a) Reklam Filminin Betimlenmesi

2015’te yaymlanan ve ingbank’in en ¢ok kullanilan hizmeti olan Turuncu Hesap’in
tanittmin1 yapan reklam filmi, {inli basketbolcu Kerem Tungeri’nin kendisi gibi iki
basketbolcu arkadasiyla bir spor salonunda yaptigi antrenmanla baslamaktadir. Kerem
Tungeri, antrenman sirasinda arkadasiyla yaptigi sohbette transfer {icretinin hesabina
yatirildigini ve bu parayi turuncu hesaba yatirarak degerlendirecegini ifade etmektedir.
Kerem’in birikimiyle ilgili tasarisin1 duyan Sinasi Yurtsever, filmin yedinci saniyesinde
ponpon kiz kiliginda parendeler atarak ve “hayir” nidalariyla sahneye dahil olmaktadir.
Kerem’i yapacagi bankacilik isleminden vazgecirmeye calisan Sinasi, bu husustaki
argiimanlarini bir ponpon kiz gibi dans ederek dile getirmektedir. Kerem ise kendi tabiriyle

3

bu “degisik adami” dinledikten sonra Sinasi’nin ‘“yapmamalisin” seklindeki biitiin
tavsiyelerini “paray1 istedigim zaman yatirir istedigim zaman ¢ekerim. Ustelik de faizi
yanmaz.” diyerek reddetmektedir. Sinasi, bu climleye olan saskinligini “olur mu dyle sey?”
diyerek dile getirmektedir. Kerem Tunceri ise gayet kararli bir sekilde rol aldigi pek ¢ok
Ingbank reklaminda dile getirdigi bir sloganla, “Ing’de olur.” ciimlesiyle Sinasi’yi
cevaplamaktadir. Son olarak Sinasi Yurtsever de iizgiin bir tavirla cevap olarak kendisinin
rol aldig1 Ingbank reklamlarinda c¢oklukla sOyledigi su ciimleyi tekrarlamaktadir:
“Turuncugiller, bunu da m1 degistirdiler?”. Ardindan bir dis ses yardimiyla turuncu hesabin
tanitim1 yapilmaktadir. Bu tanitim esnasinda ekranin sol tarafinda Kerem Tungeri, kararli ve

kendinden emin bir sekilde bir elinde top ile dururken Sinasi Yurtsever, yine ayni

kiyafetlerle ve mutsuz bir tavirla dans ederek ekranin sol tarafint doldurmaktadar.
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Resim 4.1. ing turuncu hesap reklam filmi

Dis sesin “Kerem vade beklemiyor, siz de beklemeyin. % 11 hos geldin faizi ile Ing
turuncu hesapta biriktirin” demesiyle birlikte Sinasi kadrajdan ¢ikmakta ve Kerem arkasi

potaya doniik bir sekilde basket atarak reklami sonlandirmaktadir.
b) Miizik

Reklam filminin baslangic1 Ingbank ile 6zdeslesmis olan reklam miizigidir. Ancak
reklamin devam eden sahnelerinde Sinasi Yurtsever’in ponpon kiz dansi esliginde sdyledigi
su sozler miizikallestirilmektedir; “Yapma Kerem paray1r ¢ekme vade bitmeden, paray1
¢ekme vade bitmeden.” Dans esnasinda fonda ¢alinmaya baslayan miizik, Sinasi’nin dans
figtirlerini ve disil kimligini pekistirecek bir nitelige sahiptir. Dansin ardindan Kerem’in
Sinasi’ye verdigi “Ing’de olur.” cevabiyla birlikte fonda yeniden Ingbank reklam miizigi

calinmaya devam etmektedir.
c) Amblem ve Slogan

Markanin amblem ve slogani, reklam filminin son sahnesinde ekrana verilmektedir.
Amblem, Ingbank’in Tiirkiye’deki ilk reklam filmlerinde sik¢a yer alan aslan figiiriidiir.
Aslan amblemi, ing ile bank kelimeleri arasinda konumlanmaktadir. Giiglii ve yirtict bir
hayvan olmasina ragmen aslan, amblemde oturur pozisyonda ve evcil bir hayvan gibi uysal
goriinmektedir. Ancak uysalligina ragmen yelesi, kuyrugu ve penceleriyle oldukga heybetli
goriinmektedir. Ingbank reklamlarinda temel olarak iki slogana yer verilmektedir; “Eski
kdye yeni adet” ve “Paran burada degerli”. ing Turuncu Hesap reklam filminde her iki slogan
da yer almaktadur. ilk sloganda 6ncelikle bilinmeyen, yabanci menseili bir marka olan Ing’yi

bilindik bir ciimleyle, bir Tiirk atasoziiyle tanitmak istenmektedir. Bu sloganla ayn1 zamanda
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eskimeyen gelenek¢i uygulamalar yerine yeni adet olarak anilan uygulamalarin, Ingbank
araciligiyla gelecegi belirtilmektedir. Slogan, altigen bir seklin i¢inde sol iist kdsede yer
almakta ve sekil bir eve benzetilmektedir. Boylece Ingbank’m yabanciligi perdelenerek
bizden biri olusu sembolize edilmektedir. Ikinci sloganin, aslan semboliiniin altinda yer
almasiyla miisterilerin paralarina yonelik bir giiven saglama amaglanmaktadir. Ayrica
“Paran burada degerli” ciimlesiyle miisteriye ait bir seye Ingbank’1n verdigi kiymet 6n plana

¢ikarilmaktadir.
d) Dilsel ileti

Reklam metni genel olarak Kerem’in mantikli kararlarini 6ne ¢ikaracak Sinasi’nin ise
fikirlerinin abstirtliglinii pekistirecek sekilde olusturulmustur. Bu baglamda ikilinin
diyaloglart sonlanirken Sinasi olduk¢a mutsuzken Kerem hakli ¢ikmanmn gururunu
yasayarak giiliimsemektedir. Ayni zamanda Sinasi’nin ponpon kiz dans1 yaparken sarf ettigi
ctimleleri sOyleyis tarzi ile bu karaktere disil bir kimlik kazandirmak amaclanmistir. Kerem

ise ona karsit olarak daha eril bir durus sergilemektedir.
e) Gorsel ileti

Kapal1 bir spor salonunda ¢ekilen reklam, heniiz baglangicindan itibaren izleyiciye,
seyrettiginin hangi markanin reklami oldugunu sezdiren gorsel iletiler tasimaktadir.
Yogunluklu olarak turuncu rengin hakim oldugu sahnelerde dort oyuncu bulunmaktadir;
Kerem Tungeri ve onun birlikte basketbol antrenmani yaptigi iki arkadasi ile Sinasi
Yurtsever. Ing’yi temsil eder nitelikte turuncu formalar giyen basketbolculardan biri
siyahidir. Bu, Ingbank’mn ¢ok uluslu olusuna atif yapmaktadir. Cekim planlar;, Kerem
Tunceri’nin asagisinda olacak sekildedir. Boylece hem oldugundan daha uzun hem de Sinasi

Yurtsever ile karsi karsiya konusurken ona iistten bakar gibi goriinmektedir.
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Resim 4.2. ing turuncu hesap reklam filmi-2

f) Kiiltiirel Unsurlar

Ataerkil bir toplum yapisina sahip olan Tiirkiye’de yayinlanmak iizere hazirlanan
reklam, temelinde giyim dili ve metinle Sinasi’nin disil, Kerem’in ise eril karakterini 6ne
cikarma boylece Kerem iizerinden Ingbank’a bu yonde giiclii bir kimlik kazandirmayz,
Sinasi’nin temsilinde bulundugu diger bankalarin ise disil bir karakter tasidigi zannini
olusturmay1 amaclamaktadir. Rol alan basketbol oyuncularindan birinin siyahi bir birey

Olmas1 da markanin ¢ok kiiltiirliliiglinti ve her millete duydugu saygiy1 hatirlatmaktadir.

g) Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Basarili, mantikli, hazircevap, 6zgiivenli,
insan Kerem T_ungeri (Kerem mutlu, saglikli, zinde, yakisikli, gii¢li,
Karakteri) kendinden emin, kararli, eril, yenilik¢i,

modern, alayci
Disil, saskin, kararsiz, mutsuz, sahip oldugu
fikri savunamayan, basarisiz, kilolu, kisa

insan Sinasi Yurtsever (Sinasi

Karakteri) boylu, gelenekei
Amblem Aslan figiirii Glgli, heybetli, giiven veren, yirtici
fnsan Basketbol oyuncular Saglikli, giiclii, 6zgiivenli, kendinden emin,
yabanci
Renk Turuncu Ir.lgb?lnk, (%1kk?1t cekici, fark edilir, kurumsal
kimlik ve imaj
Miizik Ingbank reklam cingili Ingbank

Tablo 4.1. Ing turuncu hesap reklam filmi gosterge-gosteren-gosterilen tablosu
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4.1.2. ing Thtiyac¢ Kredisi Reklam Filmi

Bir dakikalik reklam filminin baglangicinda basketbol magina ara veren
basketbolcularin soyunma odasinda dinlendikleri goriilmektedir. Bu esnada igeri heyecanl
ve korkmus bir sekilde takim antrendrii roliinde olan Sinasi Yurtsever girmektedir. Antrenor
olarak takimi yonlendirmesi ve yiireklendirmesi gerekirken Sinasi, “Bunlar bizi yer.”
diyerek oyunun biitiin stratejisini degistirdigini agiklamaktadir. Sinasi’nin “menemen”
olarak adlandirdig1 bu yeni stratejiye gére macin biitiin yiikiinii Kerem Tungeri tek bagina

ustlenecektir.

l —

Resim 4.3. Ing ihtiyac kredisi reklam filmi

Kerem bunu sagma bulsa bile Sinasi’ye gore oldukca mantiklidir zira bankacilik
sektoriinde de isler boyle yliriitiilmektedir; herkesin kredi notuna gore olusturulan ortak bir
kredi faizi vardir. ing’de durumun bdyle olmadigini sdyleyen Kerem’e Sinasi, “Olmaz dyle
sey.” diyerek sasirmaktadir. Ardindan klasiklesen “Ing’de olur.” Ve “Turuncugiller bunu da
mi degistirdiler?” sloganlari sirasiyla Kerem ve Sinasi tarafindan dile getirilmektedir. Filmin
sonunda dis ses, faiz oranlarini ve turuncu hesabin avantajlarini agikladiktan sonra bile ikna
olmayan Sinasi, kendi fikrini onaylatmak amaciyla Kerem’e “nasil taktik ama?” diye

sormaktadir. Kerem’in cevabi ise oldukca nettir; “Komik.”
b) Miizik

Reklam filmi, kirk ikinci saniyesine kadar arka fonda herhangi bir miizik olmadan
devam ederken kirk ikinci saniyeden sonra bir dis sesin faiz oranlarini anlatmaya

baslamasiyla birlikte Ingbank’1 akillara getiren reklam miizigi duyulmaktadir.
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c) Amblem ve Slogan

Reklamin son sahnesinde sol iist kosede “Eski kdye yeni adet” slogani, ing ve Bank
sozciiklerinin arasindaki aslan ambleminin altinda da “Paran burada degerli” slogan1 yer
almaktadir. Ayrica dis ses, “Eski kdye yeni adet” sloganini reklam miiziginin temposuna

uygun bir sekilde sdylemektedir.
d) Dilsel ileti

Reklamda Ing disindaki bankalar1 temsilen rol alan Sinasi Yurtsever’in ilk ciimleleri
sunlardir: “Beyler bunlar bizi yer. Kredimiz tiikkendi.” Sinasi, bu climleleri olduk¢a korkmus
bir durumda dile getirmekte ve ¢dziim olarak “menemen” taktigini sunmaktadir. Kerem’in
olduk¢a sagma buldugu ve metin igerisinde de mantiksizlig: siirekli belirtilen bu yontem,

diger bankalarin yontemlerine géndermede bulunmaktadir.
e) Gorsel ileti

Reklam ¢ekimlerine kapali bir alanda, bir soyunma odasinda yer verilmektedir.

Basketbolcularin havlu ve forma renkleri, turuncu ve beyaz olarak reklamda oyuncularin

temsil ettikleri tarafi vurgulamaktadir.

Resim 4.4. Ing ihtiyac kredisi reklam filmi-2

Buna karsilik kars1 diislinceyi savunan Sinasi Yurtsever, yogunluklu olarak siyah
renklerle giyinmektedir. Basketbolcularin oturma diizenlerinin, Kerem Tungeri’yi One

cikaracak sekilde diizenlendigi goriilmektedir. Bu 6ne ¢ikarmaya kamera agilar1 da destek
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vermektedir. Boylece takimin liderinin kim oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Bu liderlik 6zelligi
ile Kerem’e eril bir kimlik kazandirilirken, sahnelerden birinde Sinasi’nin hulahop ¢evirir
gibi bel kivirmasiyla, onun disil kimligine vurgu yapilmaktadir. Reklamda Sinasi,
asistanindan dosyasini istemekte, asistaninin verdigi dosyayt “bunu degil” diyerek yere
atmakta ve diger dosyay1 istemektedir. Bu dosyadan bakip tahtaya cizerek oyunculara
aktarmaya c¢alistigi menemen taktigini, tahtaya hi¢ bakmadan ve gelisigiizel karalamalar
yaparak anlatmaktadir. Bu, Sinasi’nin kararsiz ve ne yaptigini bilmez bir tutum igerisinde

oldugu zannin1 yaratmaktadir. Zira diyalog sonunda aglamasi da buna isaret etmektedir.
f) Kiiltiirel Unsurlar

Reklamda Kerem’in diyaloglarindan, oturus bi¢iminden, fikirlerinden giiclii bir
karakter oldugu anlagilmaktadir. Sinasi ise bunun tersine kararsiz, saskin, korkmus ve kiz
cocuklarinin kullandig1 bir oyuncak olan hulahop ¢evirme hareketleriyle Kerem’e gore daha
disil bir karakter olarak yansitilmaktadir. Kerem’in lideri oldugu hissettirilen basketbol
takiminda sadece Tirk isimler degil ¢esitli milletten ve irktan oyuncular yer almaktadir. Bu,
mengei Hollanda olan Ingbank’in ¢okuluslu bir marka profiline sahip oldugunu

bildirmektedir.

g) Reklamiin Gostergebilimsel Incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kerem  Tungeri  (Kerem | Cesur, kendine giiveni yiiksek, canli, renkli,
karakteri) dikkat ¢ekici, saglikli, lider

Insan Sinasi  Yurtsever  (Sinasi | Heyecanli, korkak, liderlik iistlenemeyen,
karakteri) kararsiz, sagkin, fikirlerini bagkalarina onaylatma

ihtiyac1 giiden, kriz yonetiminde basarisiz, yeni
fikirler yiiriitemeyen, disil, kizgin, kirici, mutsuz,

yenilmis

Strateji Menemen Komik, sagma, geleneksel

Miizik Ingbank reklam cingili Ingbank

Slogan Eski koye yeni adet Yenilik¢i, modern, kiiltiirel

Slogan Paran burada degerli Giliven veren, degerli hissettiren, miisteri
memnuniyeti, kurumsal kimlik ve imaj, vaat
veren

Insan Basketbol oyunculari Kerem’in liderligini kabullenmis, antrenére
sasiran, saglikli, cokuluslu

Renk Turuncu ve beyaz Ingbank, saflik, temizlik, iyi niyet

Tablo 4.2. Soyunma odasi reklam filmi gosterge-gosteren-gosterilen tablosu
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4.1.3. Basketbolun Degismeyen Rengiyiz-1 Reklam Filmi
a) Reklam Filminin Betimlenmesi

2017 yilinda yaymnlanan ve Basketbolun Degismeyen Rengiyiz sloganiyla 6ne
c¢ikarilan reklam filmi, bir iiriiniin veya hizmetin degil yapilan bir spor sponsorlugunun
tanittmin1  yapmak amaciyla hazirlanmistir.  Filmde bir basketbol karsilasmasi

gosterilmektedir. Slogan1 Basketbolun Degismeyen Rengiyiz olmasina karsin film, ilk on

bir saniye siyah beyaz devam etmektedir.

Resim 4.5. Basketbolun degismeyen rengiyiz-1 reklam filmi

Bu saniyeden sonra ilk olarak geride olan takimin antrenorii olan Yusuf Sarica’nin
goriintiisti  renklendirilmektedir. Takim oyuncularini motive eden Sarica, takimini
yureklendirdik¢e oyuncularin goriintiileri de siyah beyaz olmaktan kurtulmaktadir. Macin
Yusuf Sarica’nin yonettigi takim lehine donmeye baslamasiyla birlikte kadraj tamamen
renklenmeye baglamaktadir ancak &ncelik Ingbank’in kurumsal rengini sembolize eden
turuncu renktedir. Reklamin yayimlandig1 senelerde ingbank’1n reklam yiizii olan ve Ingbank
tarafindan bireysel sporcu sponsorlugu kapsaminda sponse edilen Kerem Tungeri de

reklamda seyirci olarak yer almaktadir.
b) Miizik

Reklam, kirkinc1 saniyeye kadar basketbol maginin heyecanini hem aktarip hem de
arttiracak sekilde yiliksek tempoda kurgulanmaktadir. Kirkinci saniyeden sonra ise
seyircilerin takim desteginin artmasiyla fonda daha duygusal bir miizik calinmaktadir.
Reklamin ilk dakikasinda miizige eslik eden herhangi bir s6z yokken birinci dakikadan sonra

Mode XL isimli rap grubunun seslendirdigi heyecani arttiran, motive eden bir sarkiya yer
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verilmektedir. Ayni1 grubun Diizmece isimli sarkisinin sézlerinin sponsorluk kampanyasini
sembolize edecek sekilde degistirilmesiyle olusturulan parganin sozleri su sekildedir;
“Mucizedir oyun. Beklenmedik hamlede oyun degisir. Her adim hayalleri getirir. Goniilden
inanirsin dengeler degisir. Ortaya koyarsin cesareti, kahraman olursun tarih degisir.
Degismeyen tek sey rengidir.” Sarki sdzleri, Ingbank’in spor sponsorlugu slogam olan

“Basketbolun Degismeyen Rengiyiz” climlesini akla getirmektedir.
¢) Amblem ve Slogan

Reklamda amblem (aslan figiirii) banka isminin arasinda verilmektedir. Sponsorluk
tanitimi yapilan reklamlarda slogan olarak “Basketbolun degismeyen rengiyiz” denmekte ve
bir imza seklinde “Spor Toto Basketbol Siiper Ligi Ana Sponsoru” denilerek marka
tanitilmaktadir. Ayn1 zamanda Spor Toto Basketbol Siiper Ligi'nin isim ve amblemine de

yer verilmektedir.
d) Dilsel Ileti

Geneli miizige ayrilan reklamda dilsel iletilerin ¢ogu, motivasyonu arttirici nitelige
sahiptir. Reklamda geride olan takimin, antrendriin taktik vermesiyle, seyircinin desteginin
artmasiyla mag¢1 kazanma hikayesi anlatilmaktadir. Ardindan da yukarida sozleri anilan
miizik duyulmaktadir. Son sahnede Ingbank sloganinmn hatirlatilmasiyla birlikte marka da

bu zafere ortak edilmeye ¢alisilmaktadir.
e) Gorsel Ileti

Kapali bir spor salonunda bir kism1 siyah beyaz ¢ekilen reklamda renklendirmeler
oncelikle galibiyete inanan takim mensuplarindan, ardindan turuncu renkli objelerden
(bayrak, forma, davul vs.) baslamaktadir. Ayrica oyuncularin ¢ekimleri renklenmeye
basladik¢a izleyici, bu takimin tek bir spor kuliibiinden olugsmadigini, ayn1 takimda Spor
Toto Basketbol Siiper Ligi’nde oynayan pek ¢ok farkli takimdan oyuncunun yer aldigini fark
etmektedir. Bircok basketbol takimini tek catida toplayan bu olusum, Ingbank’in

sponsorluguna yapilan bir gondermedir.
f) Kiiltiirel Unsurlar

Reklamda geriden gelen bir takimin galip olmasi seyredilmektedir. Galibiyeti getiren
unsurlar ise Kkiiltiirel bir nitelige sahiptir. Soyle ki; kendine giiveni azalmis takim
oyuncularinin oyuna canla basla sarilmalarin1 saglayan 6gretmenleri konumundaki

antrendrleri ve diisen oyuncuyla birlikte can1 yanan taraftardir. Reklamda takimina olan
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inanc1 artan Ufuk Sarica’nin ve “hadi beyler uyumayalim” diyerek yenilse bile takimina
sahip ¢cikmaya baglayan taraftarin goériintiisiiniin renklendirilmesiyle bu kisilerin galibiyetle
arasinda baglantt kurulmaya calisilmaktadir. Ayni zamanda magta farkli takimlardan
oyuncularm ayn1 gaye ugrunda ¢alismasi Ingbank’mn dostluga, birlige ve beraberlige verdigi

Oneme vurgu yapmaktadir.

) Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Yusuf Sarica Takima inanci tam, gayretli, ¢aliskan,
babacan
Renk Turuncu Ir;gbaqki spor sponsorlugu, takimlari
birlestirici
insan Kerem Tungeri FZICyICI, taraftar, takima bagl, takimina
Inanan
Miizik Rap grubu sarkisi Motivasyon, Ingbank slogani
Basketbolun Degismeyen Marka ile spor dali arasinda koprti,
Slogan S !
Rengiyiz birlestirici, sponsorluk belirtici
Farkli takimlardan oyuncularin birlestigi
Miisabaka Basketbol mact Or'tak payda, ortak amac, birliktelik,
fairplay, tarafsizlik, sahiplenme,
sponsorluk
insan Taraftar Destekl_ey1c1, arka ¢ikan, sahiplenen, gurur
duyan, Inanan, seven

Tablo 4.3. Basketbolun degismeyen rengiyiz-1 reklam filmi gosterge-gosteren-gosterilen
tablosu

4.1.4. Basketbolun Degismeyen Rengiyiz-2 Reklam Filmi
a) Reklam Filminin Betimlenmesi

Ayn1 sloganla yapilan ikinci bir sponsorluk faaliyetinin tanitimini amacglayan bu
reklam filminde mekan olarak yine basketbol mag¢imin yapildigit bir spor salonu
kullanilmakla birlikte buna ek olarak ii¢ farkli ev, taraftar tasiyan bir otobiis, dgrencilerin
basketbol oynadig1 bir okul da yer almaktadir. Reklamda bu mekanlardan ¢esitli sahneler
yer almakta ve sahnelere bir dis ses eslik etmektedir. Dis ses Oncelikle Tahincioglu
markasinin ana sponsorlugunu iistlendigi Basketbol Siiper Ligi’ndeki biitiin takimlara
yardime1 sponsor Ingbank adina tesekkiir etmektedir. Ardindan tesekkiirlerle birlikte
oziirlerini iletmektedir. Ingbank’1n ironik bir dille 6ziir diledikleri arasinda eli bos donen,
fazla yiiklenilen, maglup edilen takimlar da bulunaktadir. Filmde her sahnede ayni iki
takimm misabakasi izletiliyor gibi goriinse de ligdeki pek cok takim sahnelerde

goriilmektedir.
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b) Miizik

Reklamin baslangicindaki basketbol maginda temel olarak rakip {izerinde
durulmaktadir. Bu sahnelerde tempolu bir miizik ¢alinmaktadir. Yirmi sekizinci saniyeden
sonra ise aile, komsuluk, arkadaslik, takim baglilig1, seving gibi unsurlar tasiyan sahneler
izlenmektedir. Bu sahnelerin oldugu kisimlarda daha diisiik tempolu ve sayilan unsurlar

hissettirecek bir mizik bulunmaktadir.
¢) Amblem ve Slogan

Ana sponsorlukta kullanilan “Basketbolun degismeyen rengiyiz” slogani bu reklamda
da kullanilmaktadir. Ana sponsorluk reklaminda (Basketbolun Degismeyen Rengiyiz-1
reklami1) sponsor olunan ligin ad1 (Spor Toto Basketbol Siiper Ligi) dis ses tarafindan dile
getirilmekteyken yardimcit sponsorlugun yapildigi bu reklamda sponsor olunan ligin adi
anilmamakta ancak banka amblemi olan aslan figiiriiniin altinda lige, lig amblemine ve ligin

ana sponsorunun amblemine yer verilmektedir.
d) Dilsel Ileti

Reklamda dilsel iletiler, bir dis ses araciligiyla aktarilmaktadir. Dis ses, fazla
yiiklenilerek eli bos gonderilen karsi takimlar isaret ederek aslinda ingbank’in rakiplerine
de atif yapmaktadir. Aym1 zamanda komsuluk, arkadaslik, aile temalar1 ile marka ismi
Ozdeslestirmeye calisilmaktadir. Bu gabalar, “alt komsularimiz, formasiz kaptanlarimiz”
seklindeki anmalarla “biz” zamiri kullanip birliktelik algis1 yaratarak yapilmaktadir. Ayrica
“basketbola olan tutkumuz, sevgimiz” gibi climlelerle hedef kitle ile ortak nokta yaratma

cabalarn giidiilmektedir.
e) Gorsel lleti

Mekan olarak cesitlendirilen reklam, spor salonu, {i¢ farkli ev, okul bahgesi, takim
otobiisii gibi alanlarda ¢ekilmekte ancak agirlikli olarak spor salonunda ¢ekilen basketbol
miisabakasi izletilmektedir. Biitiin ¢ekim alanlarinda ortak tema rengi turuncu olarak
vurgulanmaktadir. Basketbol maginda ise oyuncular bir miisabaka igerisinde farkli pek ¢ok
takim formasiyla yansitilmaktadir. Yani izleyicide ayn seyircilerle ve mekéanla ayn1 mag
oldugu izlenimi yaratilmakta ancak Besiktas, Galatasaray, Fenerbahce vd. basketbol
takimlarinin oyuncularina ve formalarina yer verilmektedir. Bu, Tahincioglu Basketbol
Siiper Ligi sponsoru olan Ingbank’mn ligdeki tiim takimlari kapsar nitelikte olmasinin ve

tarafsizliginin ipuglarini vermektedir.
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f) Kiiltiirel Unsurlar

Bir spor salonunda oynanan basketbol magiyla baslayan reklamda miisabakada yer
alan basketbolcular pek ¢ok farkli takimdan segilerek Ingbank sponsorlugunun kapsayiciligi
On plana cikarilmaktadir. Mag1 seyreden seyirciler arasinda yiiriime engelli bir bireye yer
verilmesiyle markanin kamusal hassasiyete olan saygisi vurgulanmaktadir. Bir okul
bahgesinde gegen sahnelerde basketbol oynayan 6grencilerin giyim dili, onlarin birer lise
ogrencisi oldugunu bildirmektedir. Ayrica ayn1 mekandaki miidiir de aligilagelmis bir lise
midiirii gibi giydirilmis ve buna uygun bir oyuncu secilmistir. Ayni sahnelerde Tiirk
bayragina (giines 1s1ginda turuncu goriinen) yer verilirken bir 6nceki sahnede sozii gecen
engelli birey, sahada o rengi tasiyan bir takim olmamasina ragmen turuncu bir bayrak
sallamaktadir. Boylece art arda gelen bu bayraklar birbirleriyle yakinlagtirilmaktadir.
Sonraki sahnede macta Besiktasli bir oyuncunun yabanci bir iilke takimdan bir oyuncuyu
yere diisiirmesi ve yerdeki oyuncunun basucunda muzaffer bir edayla durmasi

goriilmektedir. Bu, izleyen her Tiirk’iin milli duygularina dokunacak bir unsur olarak géze

carpmaktadir.

Resim 4.6. Basketbolun degismeyen rengiyiz-2 reklam filmi

Ilerleyen sahnelerde ii¢ erkek bir kadindan olusan bir arkadas grubunun bahsi gecen
basketbol macin1 evden izledikleri seyredilmektedir. Bu sahnedeki oyuncularin
cogunlugunun erkeklerden olusmasi, basketbolun hedef kitlesinin de aslinda ¢ogunlukla

erkek olduguna isaret etmekte ve bu spora eril bir karakter yliklemektedir. Ayni mekanda
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genglerin mag seyrederken ¢ikardiklar giiriiltiiden rahatsiz olan bir anne, uyutmaya ¢alistigi
bebegi gostererek uyarida bulunmaktadir. Boylece ¢ocuga bakan, bakma durumunda olan
kisinin kadin oldugu algis1 pekistirilmektedir. Yine basketbolun erkek isi oldugunu gosteren
bir gosterge olarak bir sonraki sahnede turuncu formali basketbol oynayan bir erkek cocugu
yer almaktadir. Reklam filminin sonunda ¢ocuk, topla avizeyi kirmakta ve ortalig1 toplamast
icin annesine seslenmektedir; zira ¢cocuga bu gorevin kadina ait oldugu kiiltiirel olarak
aktarilmis durumdadir. Cocugun basketbol oynarken rahatsiz ettigi alt komsular1 gosterdigi
sahneyi, portakal yiyen yaslh bir ¢ift oynamaktadir. Dis ses bu ¢iftten “valla ne deseniz
haklisiniz” diyerek 6ziir dilemektedir. Dis sesin bu ciimleyi dile getiris tarz1 ve ses tonu,
komsuluk iligkilerini yansitmaktadir. Bir sonraki sahne ise taraftar tasiyan bir takim
otobiisiinde gegmektedir. Otobiis soforii, baslangigta taraftar grubunun otobiis i¢erisindeki
giirliltiisiinden rahatsiz olsa da bir taraftarin ona takim atkisi hediye etmesi ve dis sesin onu
“formasiz kaptan” olarak anmasi ve verdikleri rahatsizlik 6tiirii taraftar adina 6ziir dilemesi
lizerine tebessiim etmektedir. Bdylece sporun baglayiciligi ve dostluk yaratiyor olusu
hatirlatilmaktadir. Son olarak dis ses filmin sonunda biiyiik bir galibiyet coskusunun
yasandig1 sahnelerde “tiim bu heyecan ve tutku olmasa basketbolu bu kadar sever miyiz?
Biz basketbolun degismeyen rengiyiz.” Diyerek biitiin bu kiiltiirel unsurlar1 “biz” kipi

kullanarak markayla biitiinlestirmeye, 6zdes kilmaya ¢alismaktadir.

g) Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
. Basketbolun Degismeyen (").ncek‘i spor sponsorlugynu hatirlatma-
ogan Rengiyiz birlestirme, spor brang1 ile markay1

yakinlagtirma-6zdes kilma,

Mekan Ev Sicaklik, aile, samimiyet

Tasit Taraftar otobiisii Dostluk kurma, takim bagliligi, cosku, seving,
anlayisg
Ingbank’l temsil, kibarlik, kazanan taraf,

Cekim teknigi Dis ses birliktelik yaratma, komsuluk, arkadaslik, takim
bagliligi
Farkli takimlardan oyuncularin birlestigi ortak

Miisabaka Basketbol magi1 payda, ortak amag, birliktelik, fairplay,
tarafsizlik, sahiplenme

Insan Engelli seyirci Kamusal hassasiyet, saygt

Nesne Turuncu Tiirk bayragi Uluslararas1 markanin ulusallig

Tablo 4.4. Basketbolun degismeyen rengiyiz-2 reklam filmi gosterge-gdsteren-gosterilen
tablosu
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4.1.5. ing Esnaf Kredisi Reklam Filmi
a) Reklam Filminin Betimlenmesi

Esnafi kendine hedef kitle olarak bir sekilde secen reklamin ilk sahnelerinde iki
basketbol takimi karst karsiya durmaktadir; Kerem Tungeri, manav, berber, tamirci ve
ascidan olusan turuncu renge sahip takim ve Sinasi Yurtsever ile dort basketbolcudan

meydana gelen lacivert ve kirmizi renkli takim.

Resim 4.7. Ing esnaf kredisi reklam filmi

Sinasi, aradaki tecriibe farkiyla dalga gecerek esnafi kiigiimserken ingbank’1 temsilen
Kerem Tungeri, “Onlar is hayatinda ne zorluklar yendi. Bu ne ki?” diyerck esnafa arka
cikmaktadir. Sinasi-Kerem ikilisinin oynadigi reklam filmlerinde klasiklesen “Ing’de olur.”
ve “Turuncugiller bunu da mi degistirdiler?” sloganlarmmin ardindan esnaf basketbol
oynarken goriilmektedir. Bu sahnelerde manav fiziksel dezavantaja (kisa boy) sahip
olmasina ragmen potaya kadar yiikselerek basket atmaktadir. Ayni esnada dis ses,
“esnafimiz” olarak seslendigi hedef kitlesine kobi kredisinin avantajlarin1 saymakta ve bu

firsat1 kagirmayarak Kobi Riiya Takim’da ter almalarini tavsiye etmektedir.
b) Miizik

Reklam baslangicinda iki takimin karsilamasina ciddiyet kazandirmak amaciyla
kovboy filmlerinde ¢alinan miiziklere benzer bir miizik vardir. Filmin sonunda ise kobi riiya

takim tanitilmakta ve bu sahnelere Ingbank reklam miizigi eslik etmektedir.
c) Amblem ve Slogan

Reklamda “Eski koye yeni adet” ve “Paran burada degerli” sloganlar1 aslan
amblemiyle birlikte verilmektedir. Bu reklamda yeni ve farkli olan kobi riiya takim i¢in de
bir amblemin yer almasidir. Bu amblem gri ve turuncu renkten olusan kobi riiya takim

yazisini ¢ergeveleyen turuncu bir yarim yildizdan meydana gelmektedir.
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d) Dilsel Ileti

Esnafi hedef kitle edinmesine ragmen rol alan esnaflarin reklamda neredeyse hig
diyalogu bulunmamaktadir. Ciinkii esnafi, Sinasi’nin “riiya takim, bunlar turnikeye bile
giremez, bunlarla m1 yeneceksin diinya devlerini” seklindeki alaylarina karst Kerem
savunmaktadir. Sinasi’ye “Onlar is hayatinda ne zorluklar yendi, bu ne ki diyerek esnafa
arka ¢ikan, sahip olan, giiven duyan Kerem, ayn1 zamanda esnaf kredisi ve kobi riiya takim

ile onlara yardimc1 olmaktadir.
e) Gorsel ileti

Acik alandaki bir basketbol sahasinda cekilen reklamda Kerem Tungeri, takimini
temsil eden turuncu forma, takim arkadaslari ise meslekleriyle biitiinlesmis kiyafet ve
aksesuarlar tagimaktadir. Kars1 takim oyunculari ise lacivert ve kirmizi giyerek taraflarini
belli etmektedirler. Esnaf, miisabaka oncesi kendileriyle dalga gegen Sinasi’ye cevap
vermemekte ancak kendileri adina konusan Kerem’i, giiliimseyerek, bas sallayarak ve
parmakla gostererek onaylamaktadir. Kerem’in savunmasi da Sinasi’nin sasirmasina hatta

Ingbank’1n esnafa sagladig1 ayricaliklar karsisinda kekelemesini saglamaktadir.
f) Kiilttirel Unsurlar

Reklamdaki en temel kiiltiirel unsurlar esnaf roliindeki dort oyuncunun giyim dilinde
saklidir. Neredeyse hi¢ konusmamalarina ragmen hangi esnafin ne is yaptig1 kiyafet ve
aksesuarlarindan anlasilmaktadir. Canlandirdiklar1 bu esnaflarin  giiciinii  sergilemek
amactyla oyuncular, diinya devi olarak nitelendirilen karsi takim karsisinda oldukea giiclii
bir durus sergilemekte ve kendilerinden beklenilenin iistiinde bir performansa imza
atmaktadirlar. Boylece hedef kitle olan esnaf sinifina dvgiilerde bulunulmaktadir. Aym
zamanda reklamin cekildigi mekéan, esnafiyla ve mahallelisiyle kiiltiirel bir mahalle
yasantisin1 resmetmektedir. Kerem Tunceri de bu mahallenin bir pargasi olarak gdsterilerek

hedef kitle ile ortaklik ve manevi baglar yaratma amaglanmaktadir.
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g) Reklaminin Géstergebilimsel Incelemesi

Gosterge | Gosteren Gosterilen

Caliskan, 6zgiivenli, inangli, geleneksel,
Insan Esnaf basarili, azimli, kendinden beklenenin
istiinde performans

Saglikli, destekleyici, esnafa glivenen,

Kerem Tungeri (Kerem

Insan Tuneri) inanan, arka ¢ikan, savunan, mahalleden
¢ biri, yardimci, gii¢lii, 6zgiivenli
' Sinasi Yurtsever (Sinasi Alayci, saskin, baskalarinin destegine
Insan Karakteri) muhtag, fairplay ruhu tasimayan,
kiiciimseyen
Miizik Kovboy miizigi Ciddiyet, heyecan, gerilim

Amblem Kobi Riiya Takim amblemi | Kurumsal kimlik, sahiplenici

Nesne Turuncu forma Ingbank

Nesne Lacivert forma Rakip takim, rakip bankalar

Insan Basketbolcular Basarisiz, rakip takim, diger bankalar
Mekan Mahalle park: Geleneksel, kiiltiirel, sicak

Tablo 4.5. Ing esnaf kredisi reklam filmi gosterge-gdsteren-gosterilen tablosu

4.1.6. E-Sinasi Dijital Kerem’e Kars1 Reklam Filmi
a) Reklam Filminin Betimlenmesi

Kerem Tungeri’nin seslendirdigi bir animasyon olan Dijital Kerem ile biiyiik bir balon
seklindeki E-Sinasi’nin kiyaslanmasi temelinde olusturulan reklam filminin ilk sahnesinde
Dijital Kerem’in bilgisayar oyunu oynadigi goriilmektedir. Dijital Kerem’in oturdugu
kanepenin ardindan ¢ikmalariyla E-Sinasi ve Sinasi Yurtsever de sahneye dahil

olmaktadirlar.
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#BenDijitalim

nca gtincel Hos Geldin Faizi ile kazandirir. Bu faizden bir kez gororlom;g;S

Resim 4.8. E-Sinasi Dijital Kerem’ karsi reklam filmi

E-Sinasi, bir hactyatmaz oyuncagi goriintiisiinde olsa da ayakta duramamakta, Dijital
Kerem’in deyimiyle “faizi kagmis” durumdadir. E-Sinasi’yi ayakta tutmaya calisan Sinasi
Yurtsever, Kerem’in esprilerine “Faiz mi? Biz daha f’ye ge¢medik, e’deyiz” seklinde cevap
vererek yiiklendigi diger bankalar roliiyle Ingbank disindaki bankalarm sahip oldugu profili
sembolize etmektedir.

b) Miizik

Reklam miizigi, duyuldugunda akla Ingbank’i getiren reklam cingilindan

olusmaktadir.
c) Amblem ve Slogan

Reklamda amblem olarak aslan, slogan olarak ise “Paran burada degerli” ve “Eski
koye yeni adet” sloganlar1 turuncu bir zemin iizerinde verilmektedir. Boylece turuncu rengin
enerji, canlilik, giiven, cosku, hareket, sicaklik hissettiren yapisindan faydalanilmaktadir.
1979 yilinda yapilan bir ¢alismada deneklere, pek cok farkli renkle boyanmis degisik
ylizeyler saniyenin 1/3000’i oraninda gosterilmekte ve ardindan hangi rengi ilk olarak

algiladiklar1 sorulmaktadir. Calisma sonunda elde edilen veriler su sekildedir (Unlii, 2017) ;

1-Turuncu: % 21,4
2-Kirmizi: % 18,6
3-Mavi: % 17,0
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4-Siyah: % 13,4
5-Yesil: 12,6
6-Sar1: 12,0
7-Mor: 5,5
8-Gri: 0,7

Bu caligma kapsaminda secilen reklamlarda da renklerin s6z konusu deneyle paralel
sekilde secildigi goriilmektedir. Ornegin E-Sinasi Dijital Kerem’e Karsi reklam filminde

Dijital Kerem turuncu segmekteyken, Sinasi Yurtsever ise gri tercih etmektedir.
d) Dilsel Ileti

Reklamda Dijital Kerem ile E-Sinasi, Ingbank’1n dijital altyapis1 ve teknolojik profili
ile diger bankalarin dijital altyapisi ve teknolojik profilini temsil edecek bi¢imde
karsilastirilmaktadir. Dilsel iletiler ile bu karsilastirilmada Dijital Kerem {iiste ¢ikarilmakta
E-Sinasi kiiciik goriilmektedir. Ustelik bunu yapan sadece Dijital Kerem degildir. Sinasi de
E-Sinasi’yi ayakta tutmaya calisirken “dur, beni rezil etme” ve “biz daha f'ye gelmedik

e’deyiz” gibi climlelerle bu algiy1 giiclendirmektedir.
e) Gorsel ileti

E-Sinasi Dijital Kerem’e Karg1 isimli reklam filmi, Kerem Tungeri’nin oldugu
hissettirilen bir evde gegmektedir. Cergevedeki formayla, duvar rengiyle, raflardaki objelerle
reklamda turuncu rengin hakimligi mevcuttur. Ancak ne Sinasi Yurtsever ne de dijital balon
baskist E-Sinasi herhangi turuncu bir obje bulundurmamaktadir. Sinasi’nin baslangicta
oldukca emin oldugu E-Sinasi’nin birka¢ saniye sonra havasi azalmakta ve Sinasi’nin
zoruyla ayakta kalabilmektedir. Hatta Kerem’in hi¢ ciddiye almadigi E-Sinasi’yi reklam

sonunda Sinasi tokat atarak yere sermektedir.
f) Kiiltiirel Unsurlar

Ayni mekan icerisinde dort farkli aciyla ¢ekilen reklamda kiiltiirel unsurlara raf, masa
ve duvardaki aksesuarlarda rastlanmaktadir. Ornegin duvardaki cerceve icindeki forma,
takima ve meslege bagliligi, duvardaki, masadaki ve raflardaki ¢erceveli fotograflar aile

yasantisini sergilemektedir.
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g) Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Gelismis teknoloji, basarili dijital
altyapi, hazircevap, alayci

Destege muhtag, zayif dijital altyap,
basit teknoloji, gelismemislik

Animasyon Dijital Kerem

Dijital balon baski | E-Sinasi

Sinasi Yurtsever (Sinasi

Insan Sinirli, hirgin, sasirmis, siddet yanlisi

karakteri)
Enerji, canlilik, giiven, cosku,
Renk Turuncu hareket, sicaklik, dikkat cekici
Mekan Kerem Tunceri’nin evi Sicaklik, modernlik, rahatlik, aile

yasantist

Tablo 4.6. E-Sinasi Dijital Kerem’e karsi reklam filmi gosterge-gosteren-gosterilen tablosu

4.1.7. ParaMara reklam filmleri
a) Reklam Filmlerinin Betimlenmesi

ParaMara mobil uygulamasmi tanitma amaciyla c¢ekilen Unlii Basketbolcular
Selfiecilere kars1 isimli birinci reklam, iki béliimden olusmaktadir. Ik boliimde ParaMara
mobil uygulamasit 6n plana c¢ikarken ikinci bolimde Tiirkiye Basketbol Ligi Resmi
Sponsorlugu’nun iizeri ¢izilmektedir. Ik yirmi sekiz saniyeden olusan birinci bdliimde bir
Ingbank mobil uygulama hizmeti olan ParaMara nin tanitimin1 yapilan bir spor sponsorlugu
araciligiyla yapmay1 amag edinen reklamda iinlii birer basketbolcu olan Kerem Tungeri ile

Metecan Birsen selfie cekme konusunda Asli ve Tung ile karsi karsiya gelmektedir.

Resim 4.9. Unlii basketbolcular selfiecilere karst reklam filmi

Ing’li olan basketbolcular, diger reklamlarda her konuda basarili bir sekilde
yansitilirken bu reklamda iinlii selfieciler olarak tanitilan ve Ing’li olan Ash ve Tung
karsisinda basarisiz olmaktadirlar. Dis ses, basketbolcularin bu basarisizligini su ciimleyle

baglamaktadir: “Herkes her seyi yapamaz, ama herkes ParaMara kullanabilir.” Son on iki
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saniye ise ikinci boliimii yani spor sponsorlugunu olusturmaktadir. Bu sahnelerde dort farkl

takimdan toplamda alti basketbol oyuncusunun basketbol topuyla oynadiklari

goriilmektedir. Bu esnada dis ses sponsorlugun tanittimini yapmaktadir.

Resim 4.10. ParaMara reklam filmleri

Bir seri olan ParaMara reklamlarinin ikinci filminde ise tinlii birer basketbolcu olan
Caner Topaloglu ve Jaka Lakovic iinlii zeybek oyunculariyla zeybek oynama konusunda
kars1 karsiya gelerek basarisiz olmaktadirlar. Bu filmde de dis ses “Herkes her seyi yapamaz,
ama herkes ParaMara kullanabilir” diyerek s6z konusu mobil uygulamanin ardindan spor

sponsorlugunun tanitimini yapmaktadir.

Resim 4.11. Unlii basketbolcular zeybekgilere karsi reklam filmi
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b) Miizik

I1k reklam, temas1 iki takimin karsilastirilmasina dayandigi icin bu ciddiyeti yansitmak
amactyla heyecan ve gerilim yaratacak bir miizikle baglamaktadir. Ancak igerisinde mizahi
unsurlar tagimasi dolayisiyla bu agir ve heyecanli miizigin ardindan daha eglenceli melodiler

duyulmaktadir.

Unlii Basketbolcular Efelere Karsi isimli ikinci reklam filminde ise takimlarin
karsilagmalarinin fonunda zeybek havasi ¢alinmakta ardindan ParaMara i¢in hazirlanan

reklam cingilina yer verilmektedir.
c) Amblem ve Slogan

Reklamlarda sloganlar “ParaMara bir ingbank hizmetidir” ve “ParaMara; Tiirkiye
Basketbol Ligi Resmi Sponsoru” olarak se¢ilmekte ve aslan ambleminin altinda ve iistiinde

konumlandirilmaktadir.
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Resim 4.12. ParaMara reklam filmleri-2

d) Dilsel ileti

ParaMara’nin sponsorlugunu tanitan reklamlarda oyuncularin dilsel bir iletisi
bulunmamaktadir. Bunun yerine dis ses onlari tanitmaktadir. ingbank’l1 olduklar1 izlenimi
yaratilan dort basketbolcu, Tiirkiye nin en iyi basketbolculari, iki geng, Tiirkiye nin en iyi
selfiecileri, iki zeybek oyuncusu ise Tiirkiye’nin en iyi Zeybekgileri olarak anilmaktadir. Dig
sesin, alanlarinin en iyisi olarak ifade ettigi reklam oyuncularinin ParaMara mobil
uygulamasini kullandiklarin belirtmesiyle iyi olan bu izlenim, ingbank ile 6zdeslestirilmek

istenmektedir.
e) Gorsel ileti

Her iki reklam da bir stiidyoda ve beyaz ile turuncu renkler tasiyan bir arka fonda

cekilmistir. Reklamlarda basketbol oyuncularina turuncu formalar degil kendi takimlarinin
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formalar giydirilmistir. Dis ses her iki takimi da tamitirken takim mensuplarinin beden
dillerinden kendine giivenen ve meydan okuyan bir hava sezilmektedir. Bu durum selfie
cekerken de devam etmekte ancak dis sesin “Herkes her seyi yapamaz ama herkes ParaMara
kullanabilir” demesiyle Kerem Tunceri’nin telefonu disiirdiigii ve saskin hareketler
sergiledigi goriilmektedir. Ardindan ekrana Metecan Birsen’in ¢ektigi basarisiz dort selfie
verilmektedir. Reklam sonunda ise farkli reklamlarda rekabet gostermelerine karsin dort

oyuncunun birlikte giiliimseyerek selfie ¢ektikleri goriilmektedir.

Serinin ikinci reklam filminde de basketbol oyuncular1 zeybege yiiksek bir 6zgiivenle
baslamakta ancak karsi takim karsisinda sanslart olmadigini gorerek esprili danslara
baslamaktadirlar. Bu reklamin sonunda da iki takim ortak bir paydada dost¢a bulunmaktadir

ve bu ortaklik ParaMara mobil uygulamasindan dogmaktadir.
f) Kiiltlirel Unsurlar

Birinci reklamda Tirkiye’ nin en iyileri olarak anilan takimlar secilirken ulusal sinirlar
igerisinde kalindig1 goriilmektedir. Bu takimlar, birbirleriyle yarisirken bir simitci tezgahinin
ontlinde bulunmakta ve buna fotograflarinda da yer vermektedir. Yarigsma sonunda maglup
olmalarina ragmen Kerem Tungeri ve Metecan Birsen, iiziintli duymamakta aksine
eglenmektedirler. Basketbolcular, yarisma sonrasi karsi takim ile dostluk iligkisi kurmakta
hatta onlardan selfie c¢ekmeyi oOgrenmektedirler. Film sonunda Asli’'nin ParaMara
uygulamas1 iizerinden annesinden para istedigini ve annesinin ona para gonderdigi
izlenmektedir. Aile iliskilerini yansitan bu sahnede Asli’nin telefonundaki uygulamada

annesini “annem” seklinde kaydetmesi aile sicakligini Ingbank ile biitiinlestirme ¢abalaridir.

Ikinci reklamda Ege Kkiiltiiriinii temsil eden zeybek oyunu filmin temasini teskil
etmektedir. Zeybekgiler, oyunlarin1 yoresel kiyafetleri icerisinde yine Ege Kkiiltiirlini
yansitan mavi panjurlu bir pencere 6niinde oynamaktadirlar. Zeybek oynamay1 beceremeyen
Caner Topaloglu ve Slovenyali Jaka Lakovic, zeybek miizigi Ispanya kokenli bir dans olan
Flamenko oynamaya baslamaktadirlar. Béylece Ingbank’in cesitli ulus ve kiiltiirlere olan
yakinligr belirtilmektedir. Bu reklam filminin sonunda rakiplerin s6z konusu mobil

uygulama araciligi ile arkadaslik kurduklar1 goriilmektedir.
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g) Reklaminin Géstergebilimsel Incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
. Tiirkiye’nin en iyi Meydan okuyan, giiclii, 6zgiivenli, eglencel,
Insan basketbolcular: basarisiz, fairplay ruhu tasiyan, farkli
takimlar1 temsil, saskin, arkadaslik
. Tiirkiyenin en iyi Ozguve.r'lh, meydan oku}{an,. ba:??flll: .
Insan AT teknolojik donanima sahip, Ing’li, eglenceli,
selfiecileri
dost canlisi, paylasimci
P .. | Ciddi, basarili, 6zgiivenli, meydan okuyan,
; Tiirkiye’ninen iyi | ;.. A .
Insan S Ing’li, geleneksel, teknoloji bilgisine sahip,
zeybekgileri
arkadag canlis1
Miizikler ParaMara reklam | 44 eglenceli
miizikleri
. ParaMara mobil Giivenli ve kolay bankacilik, aile sicakligi,
Mobil uygulama
uygulamasi arkadaslik kurucu
Nesne Takim formalar1 Tiirkiye Basketbol Ligi sponsorlugu

Tablo 4.7. ParaMara reklam filmleri gosterge-gosteren-gosterilen tablosu

4.1.8. Herkesin Modeli Farkh Faizi Neden Aym1 Reklam Filmi
a) Reklam Filminin Betimlenmesi

Bir berber diikkaninda ¢ekilen reklamda Sinasi Yurtsever berberi, Kerem Tungeri ise

sira bekleyen miisteriyi canlandirmaktadir.

Resim 4.13. Herkesin modeli farkli faizi neden ayni1 reklam filmi

Sinasi Yurtsever, biitlin miisterilerine tek tip sa¢ kesimi yapan ve bu tutumunu
“Bankada da herkese ayni faiz veriliyor, orada da herkese tek model” seklinde savunan bir
esnafa hayat vermektedir. Kerem ise Sinasi’ye Ing’nin ¢alisma prensibinin béyle olmadigimi,
herkesin kredi faizinin farkli oldugunu anlatarak ingbank’1 temsil etmektedir. Her reklamda
yinelenen “Olmaz dyle sey.” ve “Ing’de olur.” ciimlelerinden sonra diger bankalar1 temsilen
Sinasi, “Sinek kaydi.” diyerek kadrajdan ¢ikmakta ve sozii faiz oranlarimin tanitimini

yapmak {izere dis sese birakmaktir.
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b) Miizik

Reklamda miizikler Sinasi karakterinin ciimlelerinin sonunda ¢alinmaktadir. Bu, diger
bankalar1 ifade eden Sinasi’nin biten her ciimlesinin absiirtligiinii vurgulamak amaciyla

yapilmaktadir. Ayrica filmin sonunda ingbank reklam cingili alinmaktadir.
c) Amblem ve Slogan

Herkesin Modeli Farkli Faizi Neden Ayni reklaminda diger reklamlardan farkli olarak
tek slogan kullanilmaktadir. D1g ses tarafindan dillendirilen bu slogan, aslan ambleminin sol

ist kdsesinde yer alan “Eski kdye yeni adet” atasoziidiir.
d) Dilsel ileti

Ingbank reklam karakterlerinden Sinasi, bu reklamda bir esnafi canlandirmaktadir.
Berber diikkan1 olan Sinasi, biitlin miisterileri i¢in tek tip sa¢ kesimi yapmaktadir. Bu
durumun mantiksizligini pekistirmek amaciyla Sinasi, kel birine per¢gem kesmeyi

onermektedir. Dedesinin, oglunun ve kendisinin de sa¢ modeli ayn1 olan Sinasi, gegmisten

bugiine kendini degistirmeyen bankalar1 ifade etmektedir.

Resim 4.14. Herkesin modeli farkl faizi neden ayni reklam filmi-2

Bunun karsisinda Kerem ise herkes i¢in ayni standartlarin uygulanamayacagini,

uygulanmasinin sagma oldugunu belirten ingbank’1 temsilen rol alan bir miisteridir.

e) Gorsel lleti
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Reklam Sinasi karakterinin sahipligini yaptig1 bir berber diikkaninda c¢ekilmektedir.
Diikkan, diikkanda kullanilan nesneler (koltuklar, berber tasi, aksesuarlar, tablolar, resimler
vs.) olduk¢a eski ve nostaljik bir etki yaratmaktadir. Bu nostaljik etkiye Sinasi’nin
kendisinde ve ailesinde de rastlamak miimkiindiir; Ailenin sa¢ modeli, son ii¢ kusaktir ayni
sekilde siiregelmektedir. Bu, Sinasi’nin modernlige karsi, gelenekgi ve inat¢1 bir karaktere
sahip oldugunu belirtmektedir. Buna karsilik Kerem’in ise sag stili ve giyim tarzi ile modern,

Ingbank hakkinda anlattiklartyla da yenilikgi biri oldugu anlasiimaktadir.
f) Kiiltlirel Unsurlar

Geleneksel bir mekanda ¢ekilen reklamda geleneksel kiyafetler icerisindeki Sinasi’ye
ve ailesine eskimis geleneklere bagli degismeyen bir diinya goriisti atfedilmektedir. Kerem
ise buna kars1 olarak yenilik¢i ve modern fikirli bir karakterdir. Diyalog sonunda Sinasi
kendisi i¢in “sinek kaydi1” deyimiyle ortadan kaybolmaktadir. Bu s6z hem kiiltiirel ve mizahi

anlamlar barindirmakta hem de Sinasi lizerinden rakip markalar sinege benzetilmektedir.

g) Reklaminin Géstergebilimsel Incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Esnaf, berber, inat¢1, kendini gelistirmeyen,
. Sinasi Yurtsever (Sinasi eskimis geleneklere bagli, absiirt, mantiksiz
Insan . .. . ..
karakteri) arglimanlar One siiren, standart, monoton,
hir¢in, sinirli
insan Kerem Tungeri (Kerem Miisteri, yenilik¢i, modern fikirli,
karakteri) standartlar1 agan, kendinden emin
Mekéan Berber diikkani Geleneksel, nostaljik

Tablo 4.8. Herkesin modeli farkli faizi neden ayni reklam filmi gosterge-gosteren-gosterilen
tablosu

4.1.9. Tam Bir Ing’li Reklam Filmi
a) Reklam Filminin Betimlenmesi

Kerem Tunceri’den sonra Ingbank’in reklam yiizii olan Ozan Giiven’in ilk ingbank
reklami olan bu filmde {inlii oyuncu, basketbol oynayan genglere antrenorliik yaparken
cevredekilerin baskist ve Kerem Tungeri’nin de isrartyla Kerem ile birlikte basketbol

diiellosuna girmektedir.
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Resim 4.15. Sen tam bir Ing’lisin reklam filmi

Ozan Giiven baslangicta yenileceginden ¢ok emin olmasina ragmen seyircilerin seving
cighiklariyla kazanir ancak bu Kerem Tunceri’nin magi kazanmak istememesi, rakibine
bilerek top kaptirmasi sonucunda ger¢ceklesmektedir. Zira ma¢ sonunda da Ozan Giiven,
Kerem Tungeri’ye “Sen tam bir Ing’lisin; kazanmama izin verdin” diyerek bunu asikar

etmektedir.
b) Miizik

Reklam miizigi, duyuldugunda akla Ingbank’i getiren reklam cingilindan
olugmaktadir. Ancak cingil alisilmis melodisinin disinda Tiirk miizigini hissettirecek

ezgilerle ¢alinmaktadir.
c) Amblem ve Slogan

Tam bir Ing’li baslikli reklam filminde kullanilan slogan, “Eski kdye yeni adet”

kullanilan amblem ise aslan amblemidir.
d) Dilsel ileti

Ozan Giiven, reklamda bir basketbol takimin1 yonlendiren antrendr olsa da Kerem
Tungeri’nin basketbol diiellosu karsisinda korktugunu dilsel iletilerle belli etmekte ve
kekelemektedir. Her ne kadar sonucunda bilerek kaybetse de mag¢ sahnelerinde Kerem
Tungeri’nin baskin karakter oldugu dilsel iletilerle izleyiciye sezdirilmektedir. Ornegin Ozan

Giiven’in Kerem’in att1g1 bir basket sonras1 “sen gercek Kerem misin Dijital Kerem misin?”’
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sorusu, rakibinin basarisina gosterdigi saskinligi ifade etmektedir. Aym1 zamanda Ozan
Giiven’in rakibi olmasina karsin Kerem Tungeri’yi “sik hareket, ¢ok hizl1 bir oyun” seklinde

ovdiigl goriilmektedir.
e) Gorsel ileti

Reklam filmi, ilkbahar-yaz donemlerinde acik alandaki bir basketbol sahasinda
cekilmistir. Ozellikle kiyafet ve aksesuarlarda olmak iizere ¢cevrede ve sahada turuncu renk
disinda canli bir tona yer verilmemektedir. Ana karakterler Ozan Giiven ve Kerem Tungeri
olsa da basketbol oyuncusu ve seyircisini olusturan genis bir kitle de mevcuttur. Basketbol
oynayan gengleri Kerem Tungeri karsisinda yonlendiren Ozan Giiven, Kerem Tungeri’nin
teke tek oynama teklifini zor bulsa da oyuna girmekte ve kazanmaktadir. Kerem Tungeri ise
“tam bir Ing’li” olarak kendinden 6diin veren, karsisindakinin kazanmasina miisaade eden
bir tavra sahiptir. Senaryoda Ozan Giliven’in iinlii bir basketbolcu karsisinda maglubiyet
yasamamis olmasinin sebebi, Kerem Tungeri’den sonraki ingbank reklam yiiziiniin Ozan
Giiven olacak olmasidir. Boylece hem daha sonraki donemler i¢in Ozan Giiven’in imaj1
korunmus olmakta hem de oyuncu marka ile 6zdes kilinmaya baslanmaktadir. Ayni zamanda
reklam filminde gorsel bazi iletilerle (sarilma, sakalasma, el ¢akma gibi) belirtilmektedir ki
Ozan Giiven ile Kerem Tunceri arasinda bir arkadaglik bagi bulunmaktadir. Bu durum hem
reklam yiiziinlin degisimini yumusatan bir eylem olmakta hem de ikili arasinda bir bag

yaratarak Kerem Tungeri’nin pozitif imajin1 Ozan Giiven ile bagdastirmaktadir.

Resim 4.16. Sen tam bir ing’lisin reklam filmi-2
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f) Kiiltiirel Unsurlar

Istanbul Akatlar mahallesinde bir parkta cekilen reklamda mag seyircilerini mahalle
sakinleri olusturmakta ve Ozan Giiven ile Kerem Tungeri de mahallenin bir pargas1 gibi
sergilenmektedir. Seyirciler arasinda Ozan Giiven’in oglu Ali Ates Giiven de bulunmakta ve
babasini arkadaslariyla birlikte “hadi baba sen yenersin” diyerek desteklemekte, babasina
duydugu giiveni dile getirmektedir. Magta iki taraf da eglenmekte ancak maga egemen olan
asil duygu olarak dostluk hissedilmektedir. Seyirci, yapilan esprilerden bu magcta rekabetin

degil dostlugun hakim oldugunu anlamaktadir.

g) Reklaminin Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge | Gosteren Gosterilen

Insan Ozan Giiven Yonlendirici, tedirgin, tereddiitlii, esprili,
saygili, eglenceli, dost canlisi, mahalleli

Insan Kerem Tungeri Arkadashiga 6nem veren, eglenceli, basarili,
fedakar, mahalleden biri

Insan Ali Ates Giiven Babasina giiveni tam, coskulu, heyecanli, neseli

Miizik Ingbank reklam cingili | Tiirk kiiltiiriinii ve ingbank’1 hissettiren

Tablo 4.9. Sen tam bir ing’lisin reklam filmi gdsterge-gdsteren-gosterilen tablosu

4.2. Bulgularin Genel Coziimlemesi

Bir onceki baslikta elde edilen bulgular, bu baslik altinda gostergebilim, reklam ve
spor pazarlama g¢ergevelerinden bakilarak ele alinacak ve incelenen reklamlardaki ortak

gostergeler, genel bir gdsterge-gosteren-gosterilen tablosu ile sunulacaktir.

Spor pazarlama, spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla
olusturulan faaliyetlerin markalar tarafindan diizenlenmesidir. Bu pazarlama alanim iki
temel boliimde incelemek miimkiindiir; spor tiriinleri ve hizmetlerinin pazarlanmasi ve diger
hizmetlerin ve tiiketim tiriinlerinin, spor araciligiyla pazarlanmast (Durusoy, 2001, s. 12).
Spor iiriinleri diginda kalan endiistriyel mallarin pazarlanmasinda sporu tanitim amaciyla
kullanmanm pek ¢ok olumlu etkisi olabilmektedir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yer
edinmek isteyen markalar, hedef kitlesinin ilgilendigi bir spor faaliyeti icerisinde yer alarak
taniirlik kazanmak ve kar elde etmek istemektedirler (Seraslan, 1990, s. 24). Uluslararasi
bir marka olarak Ingbank da 2012 yilinda dahil oldugu Tiirkiye bankacilik pazarinda spor
pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanmistir. Marka boylece yabanci oldugu bir pazarda hedef
kitlesine yabanci olmayan bir olguyla varligim1 korumayir ve tanmirlik kazanmayi

amaglamistir. Zira bazi durumlarda yabanci marka, tiiketici tarafindan hos karsilanmayabilir.
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Ingbank bu tutumu engellemek veya yumusatmak adina reklamlarinda sevilen sporcu ve

oyunculara yer vermistir.

Argan, spor pazarlamayi degisim siireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in olusturulan tim faaliyetler olarak aktarmistir. Spor
pazarlamay1, spor mal ve hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve
tutundurma araci olarak sporu kullanip diger tiiketim ve endiistriyel mal/hizmetlerin
pazarlanmast olarak ikiye aymran Argan’in bu tanimlamasindan, tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin spor pazarlamaya rehberlik ettigi sonucuna varilmaktadir (Argan, 2001).
Incelenen reklamlarin da tiiketici istek ve ihtiyaglari dikkate alinarak, bunlara énem verildigi
hissettirilerek olusturuldugu goriilmiistiir. Ornegin ParaMara reklamlarinda izleyicilerden
#SelfieDiiellosu ve #ZeybekDiiellosu etiketlerini kullanarak goriislerini sosyal medya
lizerinden paylagmalar1 istenmekte veya Ing Esnaf Kredisi reklamimda Kobi Riiya Takim

ismiyle anilan miisterilerin goriis, ihtiyac ve isteklerinin 6nemsendigi hissettirilmektedir.

Her gecen giin marka sayis1 artmaktadir. Bu yeni markalar da pazarda zaten var olan
markalarin kullandiklar1 medya kanallar1 ile hedef kitlelerine ulasmaya calismaktadirlar.
Ancak halihazirda pek ¢cok markanin mesajlarina siklikla maruz kalan tiiketicinin ilgisini
cekmek hayli zordur. Bunun temel sebebi tiiketicinin reklamlardan sikilmis olmasidir.
Sunulan hemen her reklam1 ge¢me egiliminde olan tiiketiciye gegme imkaninin olmadig bir
noktada mesajin1 iletmek, markanin, tiikketicinin zihnindeki kaliciligini arttiracaktir. Ornegin
spor miisabakasinda yapilan iirlin yerlestirme hedef kitleyi rahatsiz etmeyecektir. Cilinkii
izleyici o anin heyecantyla reklami gordiigiinii fark etmeyecektir. Ancak marka tarafindan
verilmek istenen mesaj iletilmis olacaktir. Pazara girisi heniiz ¢ok yakin tarihli olan Ingbank
da yeni bir marka olarak hedef kitlesine, bir banka reklamiyla karsilasmaya aliskin olmadig:
bir alan olan spor endiistrisinden seslenmistir. Miisteri olma potansiyelinin yliksek oldugunu
diisiindiigii basketbol seyircisini kendine hedef kitle edinen marka, Tiirkiye pazarina
girisinin ti¢lincli yilinda bu sektdre yonelmis ve dort sene boyunca reklamlarini ve imajini
basketbol branst iizerinden olusturmustur. Ingbank imajini belirli bir takimla degil bransin
geneliyle 6zdeslesecek sekilde planlamig, boylece daha genis bir izleyici kitlesi edinmeyi

amaclamistir.

Spor gerek aktif olarak gerek izleyici olarak pek ¢ok kisinin katilim gosterdigi, ortak
oldugu bir olusumdur. Markalar da hedef kitlelerinin yagamlarina ortak olmak amaciyla spor
pazarlamay1 kullanmaktadirlar (Dumanli, 2011). Yukarida ele alinan reklamlarda da pek ¢ok

gosterge ile Ingbank’in bizden biri olduguna, hedef kitle ile arasinda ortak birgok nokta
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barindirdigina, yabanciliginin perdelendigine dair bulgu elde edilmistir. Oncelikle dis ses
metinleriyle esnaf, esnafimiz olarak, komsular, komsularimiz olarak, otobiis sofori,
formasiz kaptanimiz olarak, rakipler, rakiplerimiz olarak nitelendirilerek bir ortaklik
yaratilmaktadir. Ayni zamanda {inlii oyuncular ve sporcular miitevazi ve halktan biriymis
gibi resmedilmektedir. ingbank’1 temsil eden bu kisiler {izerinden markanin yabancilig, Is

Bankasi, Halkbank, Ziraat Bankas1 gibi yerli ve koklii rakipleri karsisinda unutturulmaktadir.

Meenaghan, spor pazarlamanin, markalara imajimi gelistirme ve/veya degistirme
amaclarin1 yerine getirebilmeleri konusunda bir alternatif oldugunu belirtmektedir
(Meenaghan, 1991). ingbank’1n incelenen Tam Bir Ing’li reklam filminde spor pazarlama,
bu amag¢ dogrultusunda kullanilmistir. 2015, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda spor
pazarlamay1, basketbolu tercih ederek etkin bir sekilde kullanan marka, 2018 yilinin ikinci
yarisindan itibaren reklamlarinda iinlii basketbolcular yerine Ozan Giiven, Giinay
Karacaoglu gibi linlii oyunculara yer vermektedir. Kerem Tungeri’den sonra Ozan Giiven’i
reklam ve marka yiizli olarak kullanmaya baglayan banka, bu degisimi hem yumusatmak
hem de Kerem Tungeri ile kazand1g1 imajin zedelenmesini dnlemek adina imaj degisikligini
baslattign Tam Bir Ing’li reklaminda son kez Kerem Tungeri’ye yer vermistir. Tungeri
reklam filminde Ozan Giiven’e “Basliyor muyuz?” seklinde bir soru sormakta ve iinli
oyuncudan “Basladik, bu ilk reklamd iste.” cevabin1 almaktadir. Yukarida da bahsedildigi
gibi oyuncular reklam filminde iki arkadas gibi goriinmekte, eglencelerine sahit
olunmaktadir. Boylece markanin, Kerem Tungeri ve basketbol bransi iizerinden kazandigi
giiclii, saglikli, basarili, sportif, canli, dinamik imaj, Ozan Giiven ile bagdastirilmaya ve var

olan korunarak imaj gelistirilmeye caligilmaktadir.

Celik, bir markanin, spor pazarlamay: kullanarak yeni mal ve/veya hizmetlerini
tanitabilecegini veya bunlarla alakali bir degisikligi bildirebilecegini belirtmektedir. (Celik,
2016, s. 58) Yedinci baslikta ele alinan reklamlarda da bu dogrultuda olacak sekilde spor
pazarlama, bir Ingbank hizmeti olan ParaMara mobil uygulamasinin reklam ve tanitimini
yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Reklamda spor pazarlamayla birlikte kiiltiirel ve mizahi
unsurlar da kullanilarak eglenceli reklam filmleri olusturulmustur. Ayni zamanda ilk
reklamda teknolojik ve modern bir olgu olarak selfie diiellosu yapilirken ikinci reklamda
daha kiiltiirel bir hususa yer verilerek zeybek diiellosu yapilmistir. Bdylece modern ve
teknolojik bir hizmet olan ParaMara’nin bilindik, yerel bir unsurla tanitimi yapilmis ve spor

pazarlama da bu amaca hizmet etmek i¢in kullanilmustir.
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Incelenen reklamlarda heyecam arttiran miiziklere ve sloganlara yer verildigi
goriilmiistiir. Ozellikle Basketbolun Degismeyen Rengiyiz baslikli ve sloganli reklamlarda
bu miiziklere ayni zamanda basketbol miisabakalar1 eslik etmektedir. Miisabakalarin
izleyicide uyandirdigi temel duygu heyecandir. Dumanli’ya goére, mag izleyen seyircinin
heyecanini ve coskusunu lehine ¢evirmeyi amacglayan markalar da boyle heyecanli anlarda
seyirciye Uriiniinli, logosunu, renklerini, sloganini, reklam miizigini vs. izletir, gosterir,

dinletir. (Dumanli, 2011).

Incelenen reklamlarda Ingbank’1n basketbol brangini tercih ederek hedef kitlesine spor
sponsorlugu ile ulasmaya calistig1 goriilmektedir. Meenaghan’a gére Ingbank’m yiiriittiigii
bu caligmalarin markaya sagladigi yararlar sunlardir: seyirci potansiyeli yiiksek bir faaliyette
taniim olanagt ve bu faaliyetle imaj bakimindan biitlinlesme. Meenaghan, bu
sponsorluklarin, seyircide olumlu hale etkisi yarattigini belirtmektedir. (Meenaghan, 1991,
s. 36) Incelenen marka da hedef kitlesi olan spor tiiketicisine giiclii ve basarili bir imajla

seslenmeye ve bu faaliyetleriyle toplumun onayini kazanmaya c¢aligmaktadir.

Oztiirk, sponsorlugun anlasilabilmesi icin reklamdan farkli 6zellikleri iizerinde
durulmasi gerektigini belirtmektedir. Ciinkii tiiketicinin reklama yonelik izlenimi direkt satig
yapma amaglar1 barindirirken sponsorluga daha sosyal bir ¢ergeveden yaklasmaktadir. Yani
bireylerin reklama yonelik kuskular1 olabilir ancak sponsorluga yapilan kamusal isin tanitim1
gbziiyle bakilmaktadir. Uriin/hizmet sunulan birey, reklamm onu yonlendirdigini, marka
amagclarina hizmet ettigini diisiinmektedir. Oysa ayni1 marka alicisina sponsorluk araciligiyla
mesajini ilettiginde kisi bunun marka ¢ikarmnin 6tesinde oldugu kanisina varacaktir. (Oztiirk
S. A., 2013, s. 4) incelenen reklamlarda Ingbank’m da bu dogrultuda hareket eden
caligmalar1 oldugu gozlemlenmistir. Caligmada ele alinan on reklamdan doérdii, markanin
direkt satis amaci giitmeden hazirladigi sponsorluk tanitimi reklamlaridir. Bu reklamlarla
marka, ticari yoniinden ziyade sosyal icerikli yoniinii 6ne ¢ikarmaya calismaktadir. Bu
amaca reklamlardaki mizahi ve Kkiiltiirel unsurlar da hizmet etmektedir. ParaMara
reklamlarindaki giildiiren sahneler, Basketbolun Degismeyen Rengiyiz sloganh

reklamlardaki dostluk, aile, arkadaslik, iliskileri bu unsurlara drnektir.

Tek, Pazarlama Ilkeleri adl1 ¢alismasinda sponsorlugun temelinde ticari bir faaliyet
oldugunu, hayir isi olmadigini, sponsorlukta hayrin ve kamu yararinin ikinci ya da tigiincii
planda oldugunu belirtmekte ve sponsorlugun temel hedeflerini iice ayirmaktadir: imaja
dayali hedefler, pazarlama hedefleri, medya hedefleri (Tek, 1999). ingbank’in iistlendigi

spor sponsorluklari baz alindiginda imaja dayali hedeflerin basarili, giiclii, saglikl, eril,
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heyecanli, coskulu, sicak, Ozgiivenli bir goriinlim yaratmak iizere olusturuldugu
goriilmektedir. incelenen sponsorluk reklamlarinda pazarlama hedefleri genellikle dogrudan
verilmemekte dolayli olarak hatirlatilmaktadir. Argan’in da belirtigi gibi markalarin
belirleyecegi hedefler igin pek ¢ok farkli alternatif bulunmaktadir. Onemli olan segilen
hedeflerin markaya ve iirline uygun olmasidir. Markanin bu hedeflerini gerceklestirdigi
takdirde dogrudan ve dolayli olmak {izere kazanimlar1 olacaktir (Argan, 2001). Dogrudan
kazanimlar direkt olarak satisa ve tiiketim davranigsina odaklanan ve kisa donemli etkiler
barindiran kazanglardir. Dolayli kazanimlarda da satis ve tiikketim davranigi onemlidir ancak
oncelik degildir. Bu tiir kazanclar, tiiketicinin marka farkindaliginin olugsmasi ve markaya
sadik, bagimli hale gelmesidir. Ingbank markasi da basketbol ligini sponse ederken direkt
satis elde etmekten ziyade farkindaligini ve tanmnirligini arttirmayr amaglamaktadir. Son
olarak Tek’in sponsorluk hedeflerinden medya hedeflerine Ingbank ele alinarak yaklasilirsa
markanin ParaMara reklamlarinda ve Basketbolun Degismeyen Rengiyiz-1 reklaminda ligin

ana sponsoru olarak genis reklam ve tanitim olanagina sahip oldugu sdylenebilir.

Argan, bir spor organizasyonuna dahil olan veya onu yoneten bir markanin en biiytik
amaclarindan ve kazancglarindan birinin, resmi makamlarla kurdugu iligkiler oldugunu
diisiinmektedir (Argan, 2001, s. 74). Ingbank da hem marka adma yiiriittiigii faaliyetlerle
hem de sponse ettigi ligler lizerinden yaptig1 calismalarla izleyici grubunun disinda cesitli
spor kuruluslart ile dostluk iligkileri kurmus ve bu iliskilere reklamlarinda kuruluslarin
logosunu, takimlarin renklerini, formalarini, oyuncularini gostermek suretiyle yer vermistir.

Boylece bu takim ve kuruluslarin imajiyla marka imajin1 birlestirmeyi amaclamstir.

Secilen reklamlarda Ingbank’1n ana sponsorluk ve yardimci sponsorluk faaliyetlerinin
yaninda bireysel olarak sporcu sponse ettigi de goriilmiistiir. ESPN(Entertainment and
Sports Programming Network)’e gore desteklenmek iizere segilecek sporcuyla alakali su
faktorlerin dogru analiz edilmesi, sponsorluk faaliyetinin basariya ulagmasini saglayacaktir;
televizyon/kamuoyu, takim, karizma/yiiz, kariyeri ve ge¢misi, su¢ gecmisi. Bu faktorler baz
alindiginda basketbol severler tarafindan olumlu bir izlenime sahip olmasi dolayisiyla
Ingbank, bireysel olarak sponse edecegi sporcu olarak Kerem Tungeri’yi segmistir. Bireysel
spor sponsorlugunu yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha 6nce o spor dalinda
basarili olmus olan veya potansiyel basariya ulasabilecek bireylerin finansal olarak
desteklenmesi olarak agiklayan Prof. Dr. Metin Argan, sponsor firmanin bireysel sporculari
destekleyerek elde edebilecegi faydalari ve sporcudan beklentilerini soyle siralamaktadir

(Argan, 2001):
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- Sporcunun, destekleyen kurulusun isminin yer aldigi formay1 veya techizat1 giymesi;

Tunceri, bireysel olarak sponse edildigi tarihlerde Ingbank logosu tasiyan formalar giymistir.

- Sporcunun dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri iirlin ya da hizmeti
satin almaya ¢agirmasi; Hem spor takimi sponsorlugu hem de bireysel sporcu sponsorlugu
kapsaminda onlarca Ingbank reklam filminde oynayan Kerem Tungeri, bu reklamlarda
Ingbank’1 kullandigindan, avantajlarindan, neden kullandigindan, kullanarak elde ettigi

kazanimlardan bahsederek hedefkitleyi de Ingbank’1 kullanmaya ikna etmeye ¢aligmaktadir.

- Ozel giinlerde veya faaliyetlerde sporcunun olumlu bir hava olusmasi igin destekte
bulunmasi; Tungeri, kendisinin dijital animasyonu olan Dijital Kerem’in tanitimi i¢in
diizenlenen aligveris merkezi etkinliklerine katilarak markanin teknolojik alt yapisina

olumlu bir izlenim kazandirma amacina destek vermistir.

Yukarida segilen reklamlar, gostergebilimsel analiz yontemiyle, reklam verenin hedef
kitleye sundugu anlamlar1 ortaya ¢ikarmayi amag edinerek yorumlanmistir. S6z konusu bu
anlam iki diizlemden olusmaktadir: Ilki nesnel, somut ve goriiliir nitelikli anlam, (anlatim
diizlemi- gosteren) ikincisi ise Oznel ve soyut anlamdir (igerik diizlemi- gdsteren).
Reklamlarda reklam verenden alicisina iletilmek istenen bu anlamlar1 yaratabilmek icin
kullanilan bazi temel kodlar vardir ve {irliniinii/hizmetini hedef kitlesine tanitmak ve onu
satin almaya yoOnlendirmek isteyen markalarin, bu kodlar1 hitap etmek istedikleri kesime
uygun olarak olusturmalar1 gerekmektedir. Quin ve McMohan’a gore bir reklamda yer alan
temel dort kod vardir; teknik kodlar, simgesel kodlar, ses kodlar1 ve yazili kodlar. Quin ve
McMohan’in bu smiflandirmasi, Ingbank Ornegi iizerinden ele almarak su sekilde

aciklanabilir (McMohan & Quin, 1986, s. 64);

1. Teknik Kodlar: Bu kodlar1 marka lehine kullanabilmek amaciyla kamera cesitleri
ve filtreleri, mercek ¢esitleri, kameranin hareketleri ve agilari, kurgu, gorsel efektler vb.
kullanilmaktadir. Ing Turuncu Hesap reklam filminde Kerem Tungeri ve Sinasi Yurtsever’in
karsilikli durarak konustuklar1 sahnelerde Tungeri’nin ¢ekim planinda kameranin agisi
asagida iken Yurtsever’in ¢ekim planlarinda kamera oyuncunun karsisinda
konumlanmaktadir. Boylece Ingbank’i temsil eden Tungeri, oldugundan uzun boylu

goriinmekteyken rakibi temsil eden Sinasi Yurtsever, ona daha asagidan bakmaktadir.

2. Simgesel Kodlar: Bu kodlar oyunculuk, beden dili, kiyafet, makyaj, dekor vb.
iizerinden olusturularak izleyiciye aktarilmaktadir. Incelenen reklamlarda Ing’li olmayan

kisilerde beden dilleri ve kiyafetler, basarisiz, yanls kararlar alan, pisman, disil bir mesaj
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aktarirken Ing’li olanlar tarafindan tam tersi bir etki olusmaktadir. Reklam filmlerinin
cekildigi mekanlar ise genel olarak Ingbank’i hatirlatma yoniinde uyarici bir dekorla

(turuncu renkli nesnelerle) donatilmistir.

3. Ses Kodlari: Bu kodlar, miizikler ve diyaloglar {izerinden olusturulmaktadir.
Ingbank reklamlarinda miizikler genel olarak motive edici ve heyecan arttirict bir tinidadir.
Boylece marka, bu duygularla taninan ve bu hisleri barindiran bir imaj yaratmaktadir.
Diyaloglarin ise genelde markayi tercih edenlerin mantikli kararlarini ve avantajlarini, basgka
marka tercihinde bulunanlarin ise pigmanliklarini belirtecek sekilde kodlandigi

goriilmektedir.

4. Yazili Kodlar: Bu tiir kodlar, yazili materyaller ve bildirilerden olugmaktadir.
Tartigilan reklamlarda yazili materyaller genellikle dis ses bir Ingbank hizmetini tanitirken

sahnede turuncu bir fon {lizerinde yer almaktadir.

Cevizci, Felsefenin Kisa Tarihi adli yapitinda, Saussure’iin dil anlayisini agiklarken,
dilsel bir gdstergenin ilk yoniiniin maddi bir temele, yani bir kavrama dayandigini, ikinci
yOniiniin ise bir diisiinceye, yani anlama dayandigini belirtmektedir (Cevizci, 2012, s. 650).
Saussure, bu iki yonden ilkine gosteren, ikincisine ise gosterilen adini vermekte ve bunlarin
birbirlerinden ayrilmadiklarinin iistiinde durmaktadir. Ona gore, goOstergeyi olusturan
gosteren ve gosterilen bir kadgidin iki yiizii gibidir: gdsteren, bir sozciigiin isitsel veya
bicimsel yiiziiyken gosterilen, s6zciigiin anlamsal igerik yiizlidiir ve bu kagit ne kadar ince
kesilirse kesilsin her zaman iki yiize sahip kalacaktir. Caligmada secilen reklamlar
Saussure’iin bu diisiincesi temel alinarak incelemeye tabi tutulmus ve bulgular elde
edilmistir. Analizler sonucu Ingbank markasmin Saussure’iin goriisiiyle paralel reklamlar
hazirladig1 ve hedef kitlesine bu reklamlarla ulastig1 goriilmiistiir. Analiz edilen her reklam
filminin sonundaki gosterge-gdsteren-gosterilen tablolarinda da deginildigi gibi s6z konusu
marka, pek cok gosterge kullanarak izleyiciye gosterdiginden daha derin reklam mesajlariyla
seslenmektedir. Ornegin Sinasi karakterinin bir berberi canlandirdig Herkesin Modeli Farkli
Faizi Neden Ayni isimli reklam filminde yaptig1 meslekle 6zdeslesmis olan bir atasdzii olan
“sinek kayd1” ifadesini kullanmaktadir. Oyuncu, hareketleriyle ifadesindeki sinekten
kastinin kendisi oldugunu seyirciye bildirmektedir. Ayn1 zamanda Ingbank’1 temsil eden
Kerem’in karsit1 ve rakibi olarak Sinasi, incelenen markanin rakiplerini de temsil etmesi
dolayisiyla bu sinek sifatiyla temsilini yaptigi diger bankalar1 da isaret etmektedir.
Goriildiigi gibi Saussure’lin bahsettigi iki yiizii bulunan kagit 6rnegi “sinek kaydi” repligiyle

de oOrtliismektedir.
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Unlii bir iletisim bilimcisi olan John Fiske gostergenin, kendi disinda bir seye
gondermede bulunan ve duyularimizla kavrayabildigimiz bir sey oldugunu sdylemektedir.
Ona gore, bir gostergenin varligi, kullanicinin onu bir gosterge olarak kabul ediyor olmasina
baghdir. Fiske, bu tezini anlasilir kilmak amaciyla siklikla basvurdugu su Ornegi
aktarmaktadir; “acik artirmay1 yoneten miizayedeciye bir gosterge olarak kulak mememi
¢ekmemi ele alalim. Gosterge burada, fiyati artirdigima génderme yapar ve hem benim
tarafimdan hem de miizayedeci tarafindan bu anlamda kabul edilir. Anlam benim tarafimdan
miizayedeciye aktarilir: artik iletisim gerceklesmistir.” (Fiske, 2003, s. 63) Ingbank
reklamlarinda da toplumsal olarak seyirci tarafindan bilindigi, tanindig1 ve gosterge olarak
kabul edildigi igin varlik kazanan gostergeler mevcuttur. Ornegin Herkesin Modeli Farkli
Faizi Neden Ayni reklam filminde Sinasi karakterinin kiyafeti, reklamin ¢ekildigi mekan,
mekan icerisindeki bazi objeler Tiirk kiiltiiriine yabanci bir birey tarafindan gosterge olarak
kabul edilemeyecegi icin so6z konusu berber ve diikkani bu bireye herhangi bir anlam
aktarmamaktadir. Dolayistyla reklamin amagladigi mesaj aligverisi ve iletisim

gerceklesmemektedir.

Pierce gostergeleri ii¢lii gruplandirmalara tabi tutmustur. (Ozcan, 2007, s. 11)
Calismanin ikinci boliimiinde incelenen bu gruplandirmalari, ingbank reklamlar1 6zelinde

su sekilde tartisabilmek miimkiindiir:

1. Nitel Gosterge: Pierce’in duyumsanabilen her sey olarak acikladigi nitel gosterge
sifati, incelenen reklamlardaki her sahne, obje ve kisi i¢in kullanilabilir. S6z gelimi reklam
animasyonu olan Dijital Kerem, Kerem Tungeri’nin elinde tuttugu basketbol topu ve
sOyledigi her sozciik, goriilebilmesi ve duyulabilmesi dolayisiyla birer nitel gostergedir.

2. Tikel Gosterge: Tikel gosterge, belirli bir varliga veya duruma gondermede bulunan
gosterge tiiriidiir. Ornegin bilgisayardan hazirlanmis bir animasyon olarak degil de Dijital
Kerem olarak degerlendirilirse nitel bir gosterge durumundan tikel bir gosterge durumuna
gecer.

3. Kavramsal Gosterge: Dijital Kerem, Ingbank’in reklam yiizii olarak
genellesmesiyle, toplum nezdinde bu markay: temsil etmesiyle kavramsal bir gdsterge
niteligi kazanmistir.

4. ikonik (Gériintiisel) Gosterge: Tkonik gostergeler taklit edilmis temsillerdir. Analiz
edilen reklamlarda ikonik gostergeyi en iyi drnekleyen iki gosterge, Dijital Kerem ve E-

Sinasi’dir. Bunlar hem goriintiileri hem de Dijital Kerem’in sesi dolayisiyla belirli kisileri,
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Kerem Tungeri ile Sinasi Yurtsever’i temsil etmeleri dolayisiyla ikonik (goriintiisel) birer
gosterge olarak ele alinabilir.

5. Sembolik Gosterge: Sembolik gostergeler toplumsal bir uzlagsmaya dayanan
gostergelerdir. Incelenen reklamlardan Ing Esnaf Kredisi baslikl1 filmde sembolik gdsterge
olarak dort esnaf ve dort basketbolcu yer almaktadir. Bu oyuncular, filmde s6z almamakta
ancak tlizerinde uzlasilmis kiyafetler giyerek meslekleriyle alakali ipuglar1 vermektedirler.

6. Terim: Terimler tek baslarina dogru veya yanlis denilemeyecek, agik uglu
gostergeler olmasi itibariyle reklam filmlerindeki her sozciik, terim olarak ele
alinabilmektedir. Ornegin “Ing’li” kelimesi, tek basina ele alinirsa bir terim ve genelleme
olmakta ve hakkinda dogru veya yanlis olduguyla alakali bir karara varilamamaktadir.

7. Onerme: Onermeler, bilgilendirici isleve sahip olan, terimlerin bir araya gelmesiyle
olusan dizimlerdir. Onermeler de terimler gibi tek baslarina dogru veya yanls olarak
degerlendirilemezler. Tartisilan reklamlarda Ozan Giiven’in kullandigi “Sen tam bir
Ing’lisin” ciimlesi, kanitina kendi icerisinde rastlanmadig1 igin bir 6nermedir.

8. Sav: Savlar, Onermelerin aksine kanit sunan, neden-sonug¢ iliskisi kuran
gostergelerdir. Ornegin, yukarida da sdylendigi gibi, “Sen tam bir Ing’lisin” ciimlesi tek
basina bir 6nerme iken, “Sen tam bir ing’lisin; kazanmama izin verdin ¢iinkii” ciimlesi,

sebebini icerisinde barindirdig i¢in sav olarak nitelendirilmektedir.

Pierce’in bu ayrimlar modeline dayandirilarak yapilmig pek ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Ornegin Ahmet Ozgiir, Gostergebilim adl1 ¢alismasinda Pierce’in modelini
bu caligmanin da temel konusu olan reklamciliga adapte ederek aralarindaki iliskiyi tartismis

ve reklamcilik ile bu model bazinda sOyle bir siniflandirmada bulunmustur:

1. “Bir {riiniin reklam1 dogrudan dogruya goriintiisii verilerek yapilabilir.

2. Bir iirlinlin reklami cesitli toplumsal ve kiiltiirel (dayaniklilik, ucuzluk, stiinlik
vb.) verilerek yapilabilir.

3. Bir iiriiniin reklam o iiriine simgesel bir 6zellik verilerek yapilabilir.” (Ozgiir, 2006,

s. 14)

Ozgiiriin  bu {icli siniflandirmas1 incelenen ikinci ParaMara reklamiyla
orneklendirilebilir. Oncelikle reklamda basketbolcular ve zeybekgiler tarafindan reklami
yapilan mobil uygulamanin dogrudan dogruya goriintiisii verilerek tanitimi yapilmaktadir.
Ayni zamanda miizik, kiyafet ve dekor araciligiyla kiiltiirel, sponsorluk araciligiyla da
toplumsal unsurlar barindirmaktadir. Son olarak reklam bitiminde markanin 2015 ile 2018

yillar1 arasinda simgesel bir Ozelligi niteliginde sayilabilecek basketbol bransi ve
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sponsorlugu yer almaktadir. Ozetle bu reklam filminin, Ozgiir'iin yapms oldugu

siniflandirmanin ii¢ grubuna da uygun diistiigli soylenebilir.

Kirdar, spor pazarlama reklamlarinda yaratici siirecin li¢ asamadan olustugunu
belirtmektedir (Kirdar, 2006, s. 50). Bu ii¢ asamay1 incelenen ingbank reklamlarini ele alarak

su sekilde aciklamak miimkiindiir;

1.Uriiniiniin yararlarm tanimlamak; Tiiketicinin iiriinii satin almas1 halinde ne tiir
faydalar edinecegi ve ne tiir bir tatmin diizeyi olusacagi vurgulanir. Yukarida dokuz baglik
altinda ele alinan on Ingbank reklaminda tiiketiciye markayi tercih etmesi durumunda ne tiir
faydalar edinecegini aktaran kisi cogu zaman Kerem Tungeri’dir. Kerem Tungeri’den sonra
ise Ingbank’1n tercihinin miisteriye katacagi faydalar1 dis ses, ayrintilartyla bildirmektedir.

2. Reklamin cekiciligini dizayn etmek; Reklamlarin ¢ekiciligi dizayn edilirken
‘reklamda ne sdylenecek?’ sorusuna cevap aranir ve bu dogrultuda stratejiler olusturulur. Bir
spor reklamini ¢ekici kilan gesitli unsurlar vardir. Bunlar saglik bakimindan gekicilik
(sporun bireye kattig1 saglik faydalar1), duygusal bakimdan c¢ekicilik (takim, spor, marka
baglilig1 gibi), korku unsuru (iiriin/hizmet sunulan bireyin bunlar1 kullanmamasi durumunda
karsilasacagi riskler), cinsellik bakimindan ¢ekicilik (sporcu bedeninin kullanilmasi) ve son
olarak haz ve eglence bakimindan cekiciliktir (spor faaliyetinin bireye hissettirdigi
duygular). Inceleme sonunda Ingbank reklamlarinda bu stratejilerden ¢ogunun kullanildig
goriilmiistiir. Duygusal bakimdan ¢ekicilige 6zellikle Basketbolun Degismeyen Rengiyiz-1
ve Basketbolun Degismeyen Rengiyiz-2 basliklariyla ele alinan reklamlarda siklikla yer
verilmistir. Bu reklamlarda takimina biiyiik bir sevgiyle baglh olan taraftar goriintiilerine
siklikla yer verilmekte ve taraftar genellikle turuncu renkli atkilar, sapkalar araciligiyla

anlasilacagi lizere bu renkte bir takima destek vermektedir.

Korku unsuru ise ¢ogunlukla Sinasi karakteri iizerinden aktarilmaktadir. Tercihi
sonunda pisman olan, yenilen, zayif diisen, basarisiz olan bu karakter, seyirciye Ingbank’1
tercih etmemeleri halinde yasayacaklar1 kaybi sergilemektedir. Reklamlarda cinsellik
acisindan ¢ekici unsurlar ise kasli, uzun, yakisikli ve saglikli bir¢ok basketbol oyuncusu
araciligryla yer almaktadir. Son olarak haz ve eglence bakimindan tatmin olmus Ing’li

basketbolcu, taraftar ve reklam oyuncusu ile Ingbank’n ¢ekicili§ine vurgu yapilmaktadir.

3. Reklamin gergeklestirilmesi; Ne sOylenecegine karar verildikten sonra bu mesajin
nasil sdylenecegi belirlenir. Bu noktada tek tarafli veya ¢ift tarafli mesajlara, giivenirlik gibi
unsurlara karar verilir. Incelenen her reklam filminin sonunda yer alan gosterge-gdsteren-
gosterilen tablosundan da anlasilacag iizere ingbank markasi, reklamlarinda bir¢ok ¢ift
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tarafli mesaj barindirmaktadir. Ayn1 zamanda toplum nezdinde sevilen ve basarili goriilen

sporcular, seyircinin markaya yonelik giivenilirligini arttirma amaciyla rol almistir.

2018 yilinda Bahgesehir Universitesi iletisim Fakiiltesi koordinatérliigiinde yapilan bir
arastirmada Odiile layik goriilen dort yiiz seksen dokuz reklam, fakiiltenin 6gretim tiyeleri
tarafindan analiz edilmis ve arastirma sonucunda reklamlarda kullanilan ana karakterlerin
%35’nin kadinlardan, %65°nin ise erkeklerden olustugu goriilmiistiir. Arastirmada ayni
zamanda reklamlarda kadinin evde, evle veya dis goriintiisiiyle mesgul olan bir imaj1 varken
erkegin daha 6zgiir bir hareket alan1 ve daha fazla mesguliyeti oldugu goriilmektedir. Son
olarak arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda kadinin kendine ana rollerde yer
buldugu filmlere de bir erkek sesinin (dis ses) ona eslik ettigi goriilmiistiir. (Oztiirk E. ,
2018)Yapilan bu ¢alismayla paralel olarak Ingbank reklamlarinda da ana rollerde genelde
erkekler yer almakta, oyuncularda kadinlara az yer verilirken rol alan sporcular arasinda
kadin sporcu bulunmamaktadir. Siirlandirilan reklamlardan yalmizca ParaMara
reklamlarindan Unlii Basketbolcular Selfiecilere Karsi reklam filminde Asli’ya ana karakter
olarak yer verilmektedir. Bahsedilen arastirmada da belirtildigi lizere Asli ana karakter
olmasina karsin filmde iirlinii bir erkek sesi tanitmakta Asli ise mobil uygulama araciligiyla

annesinden satin alacagi kiyafet i¢in, yani dig goriiniisii i¢in para istemektedir.

Ataerkil ideolojiyle tiiketim kiiltiirlinlin bir arada bulunmasiyla reklamlarda erkek
bedeninin nesnelestirilmesi s6z konusu olmus ve bu amagla sergilenen erkekler, kasli ve
giiclii bedenlerle yansitilmiglardir. idealize edilmis bu erkek bedenleri ile erkege gii¢ ve
iktidar sahibi bir konum kazandirilmistir. (Saatcioglu & Sabuncuoglu, 2016) Buna karsilik,
rakip gosterilen karakterlerin gii¢slizliigiinlin ve basarisizliginin sebebinin, bu 6zelliklere

degil de daha disil bir kimlige sahip olmakta yattig1 hissettirilmektedir.
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Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Insan

Kerem Tungeri (Kerem
Karakteri)

Basarili, mantikli, 6zgiivenli, hazircevap, mutlu,
saglikli, zinde, yakisikli, gii¢lii, kendinden emin,
kararli, eril, yenilik¢i, modern, cesur, canli,
renkli, dikkat ¢ekici, lider, yardimsever, halk
adami, meydan okuyan, eglenceli, fairplay ruhu
tagtyan, standartlar1 agan, arkadas canlisi

Insan

Sinasi Yurtsever (Sinasi
Karakteri)

Disil, sagkin, kararsiz, mutsuz, sahip oldugu
fikri savunamayan, basarisiz, gelenekei,
heyecanli, korkak, liderlik {istlenemeyen,
fikirlerini bagkalarina onaylatma ihtiyaci giiden,
kriz yonetiminde basarisiz, yeni fikirler
ylriitemeyen, kizgin, kirici, monoton, yenilmis,
alayci, bagkalarinin destegine muhtag, fairplay
ruhu tasimayan, kiiciimseyen, hirgin, kendini
gelistirmeyen, eskimis geleneklere bagli, absiirt,
mantiksiz arglimanlar dne siiren, standart

Slogan

Eski Kdye Yeni Adet

Yenilik¢i, modern, kiiltiirel

Slogan

Paran Burada Degerli

Giiven veren, degerli hissettiren, miisteri
memnuniyeti, kurumsal kimlik ve imaj, vaat
veren

Slogan

Basketbolun Degismeyen
Rengiyiz

Marka ile spor kuliibii arasinda koprii,
birlestirici, sponsorluk belirtici

Renk

Turuncu

Kurumsal kimlik ve imaj, enerji, canlilik, giiven,
cosku, hareket, sicaklik, dikkat ¢ekici

Amblem

Aslan Figiirii

Giicli, yirtici, heybetli, gliven veren, kurumsal
kimlik

Insan

Ing’li Basketbol Oyunculari

Saglikli, giiclii, 6zgiivenli, kendinden emin, ¢ok
uluslu, eglenceli, farkli takimlari temsil, fairplay
ruhu tasiyan, arkadas canlisi, ¢ok kiiltiirlii

Insan

Ing’li Olmayan
Basketbolcular

Basarisiz, rakip, diger bankalar

Mobil
Uygulama

ParaMara Mobil Uygulamas1

Giivenli ve kolay bankacilik, aile sicaklig1,
arkadaglik kurucu

Cekim
Teknigi

Dis Ses

Ingbank’1 temsil, kibarlik, kazanan taraf,
birliktelik yaratma

Miisabaka

Basketbol Magi1

Farkli takimlardan oyuncularin birlestigi ortak
payda, ortak amag, birliktelik, fairplay,
tarafsizlik, sahiplenme, sponsorluk

Insan

Taraftar

Destekleyici, arka ¢ikan, sahiplenen, gurur
duyan, inanan, seven, takim bagliligi,
arkadaslik, cosku, seving

Tablo 4.10. ingbank reklamlarinin genel gdsterge-gdsteren-gosterilen tablosu
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5. SONUC VE ONERILER

Izleyici, her giin bir¢ok reklam mesajina maruz kalmaktadir. Reklam verenler bu
mesajlartyla izleyicilerinin zihnini baz1 beklentilerle uyarmaya ¢alismaktadir. Birgok marka,
bu amacina hizmet etmesi i¢in spor pazarlamay1 araci etmektedir. Caligmanin temeli de bu
noktadan hareketle bir spor pazarlama reklami gostergelerinin nasil anlamlandirildigina
dayanmaktadir. Bu dogrultuda g¢alismanin birinci kisminda spor pazarlama ve reklam
lizerinde durulmustur. ikinci boliim ise yontem olarak ele alman gostergebilim disiplinine
ayrilmigtir. Son boliimde ise daha Onceki iki boliimde yapilan literatiir taramasina
dayandirilarak Ingbank reklam filmleri betimlenmis ve analiz edilmistir. Yapilan analizler
neticesinde Ingbank markasmin reklam mesajlarinda anlami olusturan seyin sadece
duyduklarimizin ve gordiiklerimizin olmadigi aym1 zamanda pek ¢ok yan anlam ile

izleyicinin markaya yonelik tercihlerini bigimlendirme amacinin var oldugu goriilmiistiir.

Sporla ilgilenen kisi sayisi her gegcen giin artmaktadir. Bu durumu lehine kullanmak
isteyen Ingbank da heniiz yeni girdigi bir pazar olan Tiirkiye bankacilik sektoriinde hedef
kitlesine spor pazarlama aracilig1 ile ulasmaya ¢alismistir. Merkezi Hollanda olan markanin,
reklamlarinda Tirk seyircisine birgok kiiltiirel reklam mesajiyla seslendigi, ancak
uluslararas1 bir nitelige sahip oldugunun da hatirlatildig1 gostergeler sundugu
gbzlemlenmistir. Ayn1 zamanda Ingbank basketbol bransmi tercih ederek birgok spor
sponsorluguna imza atmistir. Bunun imaj ve itibar kazanimlarinin yaninda yeni girdigi bir
iilkede dnemli resmi kuruluslarla kurdugu manevi baglar bakimindan da 6nemlidir. Boylece
markanin bu kuruluslarin (liglerin, takimlarin) calisanlar1 ve takip edenleriyle de ortak
noktalar yaratarak yakinlik kurmaya, birlik duygusu olusturmaya calistigi sonucuna

varilmstir.

Ele alinan reklamlarda ana rollerde genel olarak erkeklerin yer aldigi, kadinlara ise bir
istisna haricinde ana rollerde yer verilmedigi goriilmiistiir. Ayrica reklamlarda rol alan
sporcularin tamamu erkeklerden olusmakta, on reklamda da kadin sporcu rol almamaktadir.
Ingbank’in bu tercihiyle gii¢ ve iktidar sahibi bir konum kazanmaya ¢alistigi sonucuna
varilmaktadir. Bu sonu¢ daha once yapilan pek ¢ok ¢alismay1 desteklemesi bakimindan
onemlidir. Ayn1 zamanda markanin kendine atfettigi bu imajin tersi bir sekilde birgok
gosterge ile rakiplerine zayif, giicsiiz ve disil bir kimlik kazandirma amaci tasidig: ortaya
konulmustur. Bu baglamda birinci arastirma sorusu olan “sportif figiirler kullanilarak

hazirlanan bir spor dis1 iiriin reklaminda, toplumsal cinsiyet rolleri nasil yansitilmaktadir?”
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sorusu, sirlandirilarak incelenen Ingbank reklamlari bazinda ele alindiginda bu ¢alismanin,
ikinci varsaymmi (sportif figlirler kullanilarak hazirlanan bir spor dis1 {iriin reklaminda
toplumsal cinsiyet rollerinden farklilastirilmis mesajlar olusturulmaktadir.) degil, birinci
varsayimi (sportif figiirler kullanilarak hazirlanan bir spor dis1 iirlin reklaminda toplumsal

cinsiyet rollerine sadik kalinarak mesajlar olusturulmaktadir.) destekledigi goriilmektedir.
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