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OZET

Dergi reklamlarinda iinli kullanimi tim diinyada popiiler bir reklamcilik uygulamasidir. Bu
caligmanin amaci; GQ Tirkiye dergisi igerisinde yer alan reklamlarda spor iinliisiiniin kullanim
bigimlerini analiz etmektir. Reklamlarin analizinde igerik analizi yonteminden yararlanilmistir.
Sonuglar tiim reklamlarin igerisinde spor Unliisiiniin kullanildig1 reklamlarin oranint %3,29 olarak
gostermektedir. Ayrica hi¢ bir dergi reklaminda kadin spor tnliisii kullanilmamis ve tiim spor iinliisii
reklamlari igerisinde en fazla futbolculardan yararlanilmistir.
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THE USE OF SPORTS CELEBRITIES IN MAGAZINE
ADVERTISEMENT: CASE OF GQ TURKEY

ABSTRACT

Using celebrities in magazine ads is a popular advertising technique around the world. The purpose of
this paper is to analyse sport celebrity endorsements in GQ Turkey. A content analysis approach is
used to analyse ads. The findings showed that sport celebrity endorsements are use 3,29% ratio in all
ads. However any woman sport celebrity endorsement is used. Generally the football players are used
in sport celebrity endorsements.

Keywords: Magazine, Advertisement, Celebrity, Magazine Advertisement, Sport Celebrity.

GIRIS

Pazarlama iletisimi stratejilerinin bir pargasi olarak “iinli” kullanimi genellikle kurumsal imaj ya da
marka imajini desteklemek i¢in kullanilmaktadir. Bir¢ok isletme; organizasyonlarini ve markalarini
giivenilir, ¢ekici ve /ya da sevimli gostermek i¢in uzun yillardir {inlii bireylerden yararlanmaktadir
(Erdogan, 1999). 19. yiizyilin sonlarindan giiniimiize degin pazarlama faaliyetlerinde iinld
kullaniminin bir strateji olarak ele alindigimi gérmekteyiz. Unlii kullanimina dair pazarlama diinyasi
igerisindeki bu ilgi akademik ¢alismalarda da goriilmektedir (Choi ve dig., 2005; Erdogan, 1999).

Giliniimiiziin pazarlama diinyasinda tiiketici mesaj bombardimani altindadir ve bu mesajlar1 hatirlama
konusunda sikintilar yasamaktadir. Unlii kisilikler sadece sahip olduklari iinden dolay:1 bir dikkat
yaratmamakta, ayni zamanda pazarlama iletisimi mesajlar1 i¢in yiiksek hatirlanma oranlar
saglamaktadir (Shimp, 2003:295; Bowman, 2002). Starlar yaptiklar1 her iste goz oniinde olduklar
icin toplumda oOnemli etkiler dogurmaktadirlar. Starlarin imajlarinin belirli {iriinlerin tanitiminda
iirlinlin marka degerine dahil edilmesi islemi pazarlamada {inlii/star kullaniminin uygulamaya yonelik
amacini agiklamaktadir (Dogru ve dig., 2013).

“Unlii kullanim1” ya da “star stratejisi” olarak adlandirilan strateji bir marka ile {inlii bir bireyi
ozdeslestirerek, markay1 {inlii kisinin imajindan yararlanarak star haline getirmek olarak 6zetlenebilir
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(Kocabas ve Elden,1997:126). Bu sayede {inlii/star olan bireye yonelen ilgi markaya transfer
edilebilmektedir. Philip Kotler, “Sirketler, kendi adlarini parlatmak i¢in {inliilerin havalarini 6diing
almaya bagladilar” diyerek pazarlama diinyasinda Ttnli kullanimmi kisaca 6zetlemektedir

(capital.com.tr).

Toplum igerisinde eglence diinyasindan spora, ticaretten politikaya kadar birgok basarili insan
genellikle Uinlii statiisiine yiikselmistir. Kitle iletisimi araglar1 tinlii bireylere ait bilgiler ve imajlar ile
doludur. Bunun dogal bir sonucu olarak inlii bireyler toplumun goziinde yiiksek profilli, 6zel
nitelikleri olan, biiyiileyici imajlardir (Choi ve dig. 2005). Unlii sinema oyuncusu Alain Delon star
kavramini “Bir star anlatilmaz, fark edilir. Parladig1 goriilen ama dokunulmayan bir seydir” olarak
tanimlamaktadir. Tanimlamanin igerisinde ifade edilen parlaklik markalarin kendilerine eklemlemek
istedikleri bir 6zellik olarak ele alinabilir.

Gilniimiizde neredeyse biitiin pazarlarda o kadar ¢ok birbirine benzer iiriin ve hizmet s6z konusudur
ki, bu {irtin ve hizmetleri farklilastiracak unsurlar aranmaktadir. Diger deyisle tiriiniin ¢ekirdek boyutu
pazarlama igin yeterli bir unsur olarak goriilmemektedir. Dolayisiyla isletmeler pazarlama iletisimi
uygulamalari ile iinlii bireylere atfedilen hosa giden 6zellikleri kendi iiriinlerine transfer etme ¢abasi
icerisindedirler (Walker ve dig., 1992; McCracken, 1989). Pazarlama iletisimi uygulamalarindan
reklamcilik; iriinlere kisilik veren, tiiketicilerin benlik imajlarini, yagsam big¢imlerini idealize eden,
oneriler sunan bir kiiltiirel iletisim bigimi olarak da tanimlanabilir (Uztug, 2002:179). Bu kiiltiirel
iletisim bi¢imi i¢erisinde {inlii kullanimi 6zellikle iiriinlere kisilik verme noktasinda oldukga etkilidir.

Pazarlama ve pazarlama iletisimi literatiirii incelendiginde reklamda tinlii kullanimu ile ilgili yapilan
arastirmalarin dort ana eksende ele alindig1 goriilmektedir. Bunlar; anlam transferi, iirlin-linlii arasinda
eslesme, kaynak giivenilirligi ve ¢ekiciligi modelleridir (Yildirim ve dig., 2014).

Kaynagin giivenirligi modeli; iletisim siirecindeki hedef kitlenin kaynak ve iletiye duydugu itimat ve
onu kabul derecesi olarak tanimlanabilir. Kaynak ¢ekiciligi modeli; mesajin etkisinin
kaynagin/iinliiniin asinaligina, cazibesine, hedef kitleye yakinligmma ve c¢ekiciligine bagli olmasi
lizerine konumlanmaktadir (Pornpitakpan, 2003). Aristoteles’in ifadesiyle “Giizellik, herhangi bir
tanittm mektubundan daha etkili bir tavsiyedir” (Ohanion,1991). Kisacasi cazibesi yiliksek ve ¢ekici
bireylerin etki alanmin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Uriin ve iinlii arasindaki eslesme modeline
gore reklamda kullanilan tinliiniin karakteristik 6zellikleri ile iirliniin 6zellikleri birbiriyle uyusmalidir
(Yildirim ve dig., 2014). Misra ve Beatty (1990) iinlii ve marka birbiri ile uyumlu oldugunda ya da
baska bir ifade ile tam olarak eslestiginde markanin hatirlanma oraninin arttigini ifade etmektedirler.
Unlii kullanim siirecini aciklayan anlam transferi modeli ise McCracken (1989) tarafindan iinliiniin
anlaminin {iriine ya da markaya aktarilmasi seklinde tanimlanmaktadir. Bu modelde {inliiniin temsil
ettigi tim Ozellikler ile iirlinlin uyusmasi gerekmektedir (Simmers ve dig. 2009).

Spor diinyas1 icerisinde basarili olan sporcularin ulusal veya uluslararasi taninmisligi ve onlara
duyulan giiven, sporla dogrudan ilgili olsun ya da olmasin bir¢ok sirket {iriiniiniin pazarlanmasinda
kullanilmaktadir. Toplumlarin ¢ok 6nemli boliimiiniin ilgiyle izledigi ve takip ettigi spor olaylari,
imaj1, birgok reklamci tarafindan reklama ve dolayisiyla iiriine olan ilgiyi arttiracak bir etken olarak
kullanilmaktadir (Yildiz ve dig., 2007). Spor imaji, yarisma, miicadele, giic ve dayaniklilik, saglikli
olma gibi ¢agrisimlari giiglendirmektedir. Reklamlarda spor tinliisiiniin kullanim1 hem reklam verenin
kurumsal imaji hem de marka imajina katki saglayan bir unsur olarak ele alinabilir (Kambitsis ve dig.,
2002; Kahle ve Homer, 1985). Reklamlarda spor iinliisii kullanimina iliskin ii¢ farkli teorik
yaklasimdan bahsedebiliriz. Bu yaklasimlar benzesme ve zitlik etkisi, eslesme hipotezi ve sosyal sema
teorisi olarak ifade edilebilir (Martin, 1996). Bir reklamda ileti kisinin kabul yelpazesi iginde yer
altyorsa, zitlik en aza indirgenmis olacaktir. Dolayisiyla reklamda kullanilan iletinin kisinin kabul
yelpazesi ile benzesmesi ve eslesmesi reklamin etkililigini arttiracaktir. Sosyal sema teorisine gore ise
bir kavrami gordiigiimiizde ya da diisiindiigiimiizde, zihinsel temsil ya da sema c¢agrisim yoluyla
orijinal kavram ile baglantili diger bilgiyi zihne getirerek aktive etmekteyiz (Sherif ve Hovland,
1961:96) ve bu aktivasyon biiyiik Olgiide otomatik olarak, biling disinda gergeklesmektedir ve
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motivasyonel temeli vardir (Fiske ve Taylor, 1991:112). Dolayisiyla spor iinliisiiniin zihninde aktivite
ettigi bir baska bilgi (gii¢, basari, cazibe, vs.) reklamin etkililigine katki saglayacaktir.

Spor temali ve/ya da spor unsuru kullanan reklamlar genellikle sosyallik, aktivite, gii¢ ve erkeksilik
temalar1 iceren erkeksi karakterleri resmetmektedir (Hayes ve dig., 2008). Tiim bunlarin 15181 altinda
bu ¢alisma; dergi reklamlarinda spor {inliisii kullanimini incelemeyi amaglamaktadir.

YONTEM

Dergi reklamlari, okuyucunun segici algilarini kullandiklar1 ve ilgilendikleri reklamlarin yer aldigi
mecralardir. (Bozkurt, 2006: 80). Ayrica mecra ilginligi a¢isindan yiiksek ilginlikli araglardir
(McLuhan, 2005:24). Kisacasi dergi reklamlar1 yiiksek ilginlikli tiikketicilere hitap eden, onlarin segici
algilarim1 kullandiklar1 bir reklam mecrasidir. Bu 6zellikler dergi reklamlarinin inceleme konusu
olarak se¢ilmesinin nedenidir.

Tirkiye’de yaym hayatina Mart 2012 yilinda baslayan ve Amerika’da yaklagik bir milyon tiraji olan
“Gentlemen’s Quarterly” (GQ) (dogusyayingrubu.com.tr) dergisinin Tiirkiye sayilar1 ve bu sayilarda
yayinlanan reklamlar arastirma evrenini olusturmaktadir. Arastirma; 03 Eyliil-19 Eyliil 2015 tarihleri
arasinda gergeklestirilmistir. Belirtilen doneme kadar 43 GQ Tiirkiye sayist yaymlanmistir.
Arastirmanin yapildig1 tarihler arasinda Anadolu Universitesi Kiitiiphanesinde yer alan tiim sayilar
(16 say1) arastirma orneklemini olusturmustur. Arastirmanin 6rneklemini olusturan 16 say1 ve bu
sayilar i¢erisinde yer alan 702 reklama iliskin istatistiki veriler Tablo 1 icerisinde gdsterilmistir. 702
reklam arasinda yinelenen (duplike) reklamlar arastirma kapsami disinda birakilmistir. Ayrica iki ve
ii¢ sayfay1 kaplayan reklamlar tekil reklam olarak degerlendirilmistir.

Tablo 1. Arastirma Orneklemi icerisindeki GQ Tiirkiye sayilar1 ve Istatistiki Veriler

Say1 Toplam Tekrarlanan | Spor iinliisii | Tekrarlanan
reklam reklam kullamilan spor tinliisii
reklam reklami

Kasim 2013 48 8 1 -
Aralik 2013 54 1 2 1
Ocak 2014 21 - 1 -
Subat 2014 23 4 1 -
Mart 2014 48 8 - -
Mayis 2014 42 5 1 -
Haziran 2014 42 5 4 -
Temmuz 2014 23 4 1

Agustos 2014 25 1 1 -
Eyliil 2014 60 7 3 -
Ekim 2014 71 3 1 -
Kasim 2014 45 9 1 1
Aralik 2014 62 - 3 1
Mart 2015 42 1 2 -
Nisan 2015 48 4 1 -
Eyliil 2015 48 5 1 -
Toplam 702 65 24 3

Arastirmanin kavramsal gercevesi “literatiir tarama” yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin
uygulama boliimiinde ise “igerik analizi” yonteminden yararlanilmistir. Literatlir tarama; var olan
kaynaklar ig¢erisinde belirli bir konunun detayli bi¢imde arastirilmasi ve o konuya ait verilerin sistemli
bicimde toplanmasi siirecidir (Gash, 1999:34). icerik analizi ise; sosyal bilimlerde, 6zellikle iletisim
metinlerinde kullanilan en 6nemli arastirma tekniklerinden biridir. (Fraenkel ve Wallen, 2006:18).
Krippendorff (2004a:18) icerik analizini, “metinlere ve kullanildiklar1 baglamlara yonelik anlamli ve
gecerli  ¢ikarimlar yapabilmek i¢in kullanilan bilimsel bir arastirma yontemidir” olarak
tanimlamaktadir. Icerik analizi, bir metin igerigi toplama ve analiz etme teknigidir. Burada bahsedilen
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metin; iletisim ortami olarak gorev yapan her tiirlii yazili, gorsel ya da sozlii 6geyi tanimlar. Analiz
edilen igerik; sozciikler, anlamlar, resimler, semboller, diisiinceler ya da temalar1 ifade etmektedir
(Neuman, 2009:466).

Tekrarlanan reklamlar ¢ikarildiktan sonra temel veri kaynagi olarak elde edilen 637 dergi reklami
igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Dergi reklamlari daha 6nceden hazirlanan kodlama semasi
ve temalar esliginde ii¢ kodlayici tarafindan kodlanmistir. Kodlama semasi; Lear ve dig. (2009), Grau
ve dig. (2007) ve Lysonski (1985) tarafindan yapilan ¢aligmalar esas alinarak hazirlanmistir. Akyol
(2011) tarafindan dergi reklamlari ig¢in tanimlanmis iiriin ve hizmet kategorileri bu ¢alismada da spor
inliilerinin kullanildig1 reklamlar i¢in ele alinmistir. Arastirma 6rneklemi igerisinde yer alan dergi
reklamlarinda spor iinliisiiniin kullanildigi 6 farkli {iriin ve hizmet kategorisi bulunmaktadir. Bu
kategoriler asagidaki bi¢imde 6zetlenebilir:

e Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri: Otomobiller, bisiklet, motosiklet, araba lastigi, otomobil ses
sistemi, motor yagi, yedek parga,

*  Giuizellik, Kozmetik ve Kigisel Bakim: Sag bakim firiinleri, parfiim, krem, dis macunu, sabun,
dus, jeli, tirag, donanimlari vs.

* Kiyafet, Ayakkabt ve Aksesuar: Erkek, kadin, c¢ocuklar ic¢in iretilmis ev i¢i ve ev disi
kiyafetler, i¢ ¢amasirlari, mayo, bikini, terlik, plaj havlusu, bot, ¢izme, ayakkabi, g¢anta,
clizdan, saat, giines gozIiigli, numaral1 gozliik, lens, deri aksesuarlar vs.

*  Turizm, Eglence: Seyahat, havayollari, oteller, restaurant ve kafeler, oyunlar, filmler, gdsteri
ve sergiler, tiyatro, sinema vs.

Bilgi Teknolojileri, Telekomiinikasyon ve Elektronik Uriinler: cep telefonu, GSM operatorleri,
kontorli telefon kartlari, bilgisayar, yazici, tarayici, fotokopi makinesi ve diger bilgisayar
parcalari, kamera, ses ve goriintii sistemleri, teknik servis, web siteleri, elektronik oyunlar,
internet vs.

* Kirtasiye: Defter, kalem, kitap vs.

Kodlama oncesi kodlayicilar ile aragtirmacilar bagkanliginda Kolpe ve Burnett (1991) tarafindan
hazirlanan rehber esas alinarak dort egitim oturumu yapilmistir. Kodlayicilar arasi giivenirlik ile ilgili
literatiirde kesin bir anlasma s6z konusu degilse de (Lombard ve dig., 2002; Potter ve Levine-
Donnerstein, 1999), bu arastirmada Krippendorff’s alpha (Krippendorff, 2004b) kullanilmistir. Biitiin
metinlerde ve temalarda giivenirlik indeksi .67 ve 1.00 arasinda olup ortalamasi .98 olarak
Olciilmiistiir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin Orneklemini olusturan 14 GQ Tirkiye sayist igerisinde 702 dergi reklami
bulunmaktadir. Bu reklamlarin arasinda 65 yinelenen (duplike) reklam bulunmaktadir. Tekrarlanan
reklamlar ¢ikarildiktan sonra temel veri kaynagi olarak 637 dergi reklami elde edilmistir. Bu
reklamlarin arasinda 3 duplike reklam olmak iizere spor lnliisiiniin kullanildigi 24 dergi reklami
mevcuttur. Duplike reklamlar c¢ikarildiktan sonra tiim reklamlarin igerisinde spor iinliisiiniin
kullanildig1 reklamlarin oran1 %3,29 olarak bulunmustur. Bu reklamlarin igerisinde kadin spor {inliisii
hi¢ (%0) kullanilmamistir. Ayrica bu reklamlar igerisinde 20 farkli erkek spor iinliisii kullanilmistir.
Bu spor iinliileri igerisinde 14’ futbol, 1’i basketbol, 1’1 Dagcilik, 1’i Tenis, 1’i Spor medya
spikerligi/yorumculugu, 1° Atletizm ve 1’1 motosiklet branslar ile ugrasmaktadir. 14 futbolcunun
igcerisinde 10’u aktif futbol yasantisina devam etmekte ve 4’ ise gegmiste futbol oynamistir (Tablo
2).

Tablo 2. Arastirma Orneklemi icerisindeki Spor Unliisiiniin Kullanildig1 Reklamlar
Say1 Brans Tekil | Tekil | Coklu Spor Unliisii Uriin
Erkek | Kadin | Erkek Kategorisi
Kasim 2013 Futbol X David Beckham Aksesuar
Aralik 2013a* Futbol X David Beckham Aksesuar
Aralik 2013b Futbol X Lionel Messi-Gerard | Aksesuar
Pique-Neymar da
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Silva-Cesc Fabregas-
Alexis Sanches

Ocak 2014 Dagcilik X Herve Barmasse Kiyafet
Subat 2014 Futbol X David Beckham Kiyafet
Mart 2014
Mayis 2014 Futbol X Didier Drogba Kiyafet
Haziran 2014a Futbol X Pele Aksesuar
Haziran 2014b Futbol X Pele Kirtasiye
Haziran 2014c Basketbol X Tony Parker Aksesuar
Haziran 2014d Futbol X Arda Turan Turizm
Temmuz 2014 Tenis X Novak Djokovic Aksesuar
Agustos 2014 Futbol-Medya Tiimer Metin-Okay Kisisel
Karaca bakim
Eyliil 2014a Atletizm X Usain Bolt Aksesuar
Eyliil 2014b Futbol X Tiimer Metin Kisisel
bakim
Eyliil 2014c¢ Futbol X Sergen Yalgin Internet
sitesi
Ekim 2014 Futbol Lionel Messi-Gerard | Aksesuar
Pique-Neymar da
Silva-Andres Iniesta-
Sergio Busquets
Kasim 2014* Futbol Lionel Messi-Gerard | Aksesuar
Pique-Neymar da
Silva-Andres Iniesta-
Sergio Busquets
Aralik 2014a* Futbol Lionel Messi-Gerard | Aksesuar
Pique-Neymar da
Silva-Andres Iniesta-
Sergio Busquets
Aralik 2014b Tenis X Novak Djokovic Aksesuar
Aralik 2014c¢ Futbol X Zlatan Ibrahimovic Otomotiv
Mart 2015a Tenis X Novak Djokovic Aksesuar
Mart 2015b Futbol X David Beckham Kiyafet
Nisan 2015 Motosiklet X Thomas Liithi Aksesuar
Eyliil 2015 Tenis X Novak Djokovic Aksesuar

* Tekrarlanan (Duplike) reklam

Arastirma o6rneklemi igerisinde yer alan reklamlar incelendiginde 13 farkli markanin reklamlarinda
spor {inliisii kullandig1 goriilmektedir. Bu markalarin 5’1 saat, 3’{i kiyafet, 1’1 otomobil, 1’i sag
bakimi, 1’1 otel, 1’1 dolma kalem ve 1’1 internet sitesi markasidir (Tablo 3).

Tablo 3. Arastirma Orneklemi icerisindeki Spor Unliisiiniin Kullanildig1 Reklamlarin Markalara Gore

Da
Marka Uriin Reklam sayis1 Spor reklamlar
icerisinde pay1
Yiizde (%)

Al 8,33
A2 8,33
A3 Saat 20,83
A4 * 8,33
AS 12,5
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Toplam 14 58,32
B1 Otomobil 1 4,16
Toplam 1 4,16
Cl Sa¢ Bakimi 2 8,33
Toplam 2 8,33
Dl 2 8,33
D2 Kiyafet 1 4,16
D3 1 4,16
Toplam 4 16,65
El Otel 1 4,16
Toplam 1 4,16
F1 Dolma Kalem 1 4,16
Toplam 1 4,16
Gl Internet sitesi 1 4,16
Toplam 1 4,16

* Tekrarlanan (Duplike) reklam

SONUC

Arastirma 6rneklemi igerisinde spor tinliisiiniin kullanildigi reklamlar incelendiginde hig bir reklamda
kadin spor tnlisiiniin kullanildigr goériillmemektedir. Bu sonug¢ bir erkek dergisinin inceleme alani
olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Ancak spor {inliisiiniin kullanildig1 dergi reklamlarinda genellikle
kadin spor tinliisii erkek spor iinliisiine gore daha az kullanilmaktadir (Grau ve dig., 2007).

Incelenen reklamlar igerisinde 20 farkli erkek spor iinliisiiniin kullanildig1 gériilmektedir. Bu spor
iinliilerinin 14’1 futbol, 1°1 basketbol, 1’i Dagecilik, 1’1 tenis, 1’1 spor medya spikerligi/yorumculugu,
1’1 atletizm ve 1’1 motosiklet branslar1 ile ugrasmaktadir. Bu spor tinliileri igerisinde futbol bransi ile
ilgili iinlii sayis1 en biiyiik payday1 (%70) olusturmaktadir. Bu futbolcular ve reklamlar incelendiginde
Barcelona Futbol Takimindan 7 farkli futbolcunun iki saat markasinin reklamlarinda kullanildigini
gormekteyiz. Bu saat markalarindan biri Barcelona Futbol Kuliibiiniin resmi sponsorudur. Bu
sponsorluk ¢ergevesinde kuliibiin bazi sporculari reklamlara tasinmistir. Diger marka “en st
seviyedeki sporcular i¢in mitkemmel bir saat” mottosunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla global
Olcekte taraftara, marka farkindaligina ve 6zellikle Lionel Messi, Gerard Pique ve Neymar da Silva
gibi yiiksek profilli (Desportes, 2007:108) futbolculara sahip olan Barcelona Futbol Takiminin
markanin mottosu ile 6zdeslestigi ifade edilebilir.

Incelenen dergi reklamlarinda kullanilan bir diger futbolcu Arda Turan’dir. Global bir marka olma
hedefi tasiyan ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren bir Tiirk markasinin Arda Turan’1 reklamlarina
tagidigin1 gormekteyiz. Marka; Arda Turan’t; Bayrampasa ¢ocugu (Garrido, 2014:12), mahallesinden-
degerlerinden kopmayan ve global basari saglayan birisi olarak konumlandirmis ve kendi kimligini bu
imaj ile biitiinlestirmeye ¢aligmistir.

Incelenen reklamlar igerisinde bir saat ve bir kiyafet markasi David Beckham’i reklamlarinda
kullanmaktadir. Beckham; muhtemelen futbol yasantisi ve sonrasinda tiim diinyada medya ilgisini
iizerinde toplayan en yiiksek sporcu profilidir (Harris & Clayton, 2007). Saat markasinin Ingiltere
menseili olmas1 ve Ingiliz futbolunun en fazla bilinen sporcusunu (John ve dig., 2009) reklamlarina
tagimasi eslesme hipotezi ve benzesme etkisi ile agiklanabilir. Global bir marka olma hedefi tasiyan
kiyafet markasinin da David Beckham’in global etkisinden yararlanmaya ¢alistig1 asikardir.

Incelenen reklamlar igerisinde bir otomobil markasmin Zlatan Ibrahimovic’i reklamlarina tasidigini
gdrmekteyiz. Ibrahimovic; futbol diinyas icerisinde kendisine has 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.
Ibrahimovic’in futbol yetenekleri disinda futbol diinyas1 icerisindeki imaj1 da bir ¢ok marka igin ilham
vericidir. Ibrahimovic’in imaji hakkinda en ilgi ¢ekici yorumlardan biri “Zlatan gezegenine hos
geldiniz” bigiminde Isveg’te basilan ve Iskandinav iilkelerinde en fazla tiraja sahip olan Aftonbladet
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gazetesi tarafindan yapilmistir (Lagercrantz, 2015:432). ibrahimovic imaji hakkinda bir baska ilging
ornek Portekiz-Isveg futbol miisabakasi ncesinde yasanmistir:
“Portekiz-Isve¢ magi oncesi bir muhabirin "Elemeleri kim gegecek?”
sorusuna, Sadece "Tanri bilir” cevabini veren Zlatan Ibrahimovic’in, "Tanri ya
bunu sormak biraz zor olur” karsiligini almast iizerine "Su an kendisiyle
konusuyorsun” demesi giindem konusu olmustur (tr.eurosport.com).

Zlatan Ibrahimovic’in futbol diinyas1 igerisindeki gii¢, prestij ve biiyiikliik algisinin otomobil markasi
ile biitiinlesecegi diisiiniilebilir. Ayrica markanin ve Zlatan Ibrahimovic’in Isvegli olmasi da bir
eslesme yaratmaktadir.

Futbol diinyasi igerisinde tagsiz kral lakapli (Lever, 1969) Pele ise bir dolmakalem markasinin dergi
reklaminda kullaniimistir. Markanin “krallar i¢in” slogani ile “tagsiz kral” benzetmesi birbiri ile
uyumludur.

Tim bu futbolcularin disinda Tiimer Metin ve Sergen Yalgin gibi ge¢miste futbol oynamis iinli
sporcularin dergi reklamlarina tagindigin1 gérmekteyiz. Ayrica Didier Drogba ise kendi markasinin
tanittminda kullaniimistir. Tiimer Metin hem tekil olarak hem de Okay Karaca ile bir sa¢ bakim
irliniiniin ¢ekirdek faydasini resmetmek igin kullanilirken, Sergen Yalgin bir aligveris sitesinin
reklam ylizii olmustur.

Outdoor (acik hava) spor kiyafetleri ve ekipmani konusunda uzmanlasan bir markanin Alpinist
Herve Barmasse’yi reklam yiizii olarak kullandigini gérmekteyiz. Outdoor spor pazarinda faaliyet
gosteren bir markanin bir dagciyr reklam yiizii olarak kullanmasi faaliyet alan1 ve sporcu eslesmesi
acisindan uyumlu olarak degerlendirilebilir.

Iki saat markasinin dergi reklamlarinda atletizm ve motor sporlar1 gibi saniyelerin hatta saliselerin
olduk¢a 6nemli oldugu sporlarda yarisan sporculart kullandiklarini gérmekteyiz. Bu sporculardan
biri Usain Bolt, bir digeri ise Thomas Liithi’dir. Isvigreli bir sporcu olan ve 2005 yilinda 125cc
Diinya Motosiklet Sampiyonasi'nda sampiyonlugu kazanmis (wikipedia.org) olan Liithi’nin Isvigreli
bir saat markasinin yiizii olmasi anlamli bir iliski olarak goéziikmektedir. Olimpiyat tarihinde en iyi
100 metre performansini sergileyen Usain Bolt (Eriksena, 2009) da bir baska saat markasiin dergi
reklaminda kullanilmistir. Bir¢ok Olimpiyatin sponsoru olan bu markanin Olimpiyat tarihinin en
bilinir sporcularindan birini reklamlarina tasimasi marka kimligi agisindan anlamli gdziikmektedir.

Ayrica yine bir saat markasi sponsoru oldugu NBA (National Basketball Association) organizasyonu
igerisinden Tony Parker’t ve teniste Diinya 1 numarasi (01.01.2015 tarihi itibariyle) olan Novak
Djokovic’i  (atpworldtour.com) dergi reklamlarinda kullanmigtir. Her iki sporcunun da global
tanmirliginin ve etkisinin marka kimligi i¢erisine yerlestirilmeye ¢alisildigi diisiiniilebilir.

Sonug¢ olarak; arastirma kapsami igerisinde yer alan dergi reklamlarinda spor {inliisiiniin gorece
olarak smirli (tiim reklamlar igerisinde %3,29) kullanildig1 ve genellikle futbolcularin (tiim spor
iinliisii kullanilan reklamlar igerisinde %70) bu reklamlarda yer aldig1 ifade edilebilir. Ayrica hig¢ bir
kadin spor tinliisiiniin kullanilmamasi da ilging bir sonug olarak degerlendirilebilir.
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