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	Öz
	Orijinal Makale

	Araştırmada, spor markaları arasında ilk defa Adidas tarafından gerçekleştirilen likit reklam panosu göstergelerinin düz ve yan anlamlarının ortaya çıkarılması amaçlanmıştır. Araştırma verilerini, Adidas markasının açık hava reklamlarını sosyal ağlar aracılığı ile tüketicilere sunduğu videolar oluşturmaktadır. Örneklemi ise Adidas markasının likit reklam panosu kapsamında yer alan 1 tane reklam videosu oluşturmuştur. Örneklemin belirlenmesinde yoğunluk örneklem yöntemi kullanılmıştır. Araştırmada “Nitel Araştırma Modeli” kullanılmıştır. Araştırmada veri toplama aracı olarak “Doküman İncelemesi” tekniği uygulanmıştır. Bulgular kısmında yer alan video; “Adidas markası ve Dünya’nın ilk yüzülebilir likit reklam panosu” şeklinde ifade edilmiştir. Çalışma kapsamı çerçevesinde yer alan görüntüler; Peirce’nin Üçlü Semiotik Modeli ve Barthes'in İki Anlamlandırma Düzeyi’ne göre oluşturulan göstergebilim analiz tablosunda incelenmiştir. Sonuç olarak bu çalışmada; Adidas markasının dil, din ve ırk ayırt etmeksizin kadınların toplum içerisinde yüzme sporunu rahat ve özgür bir şekilde gerçekleştirilmesini sağlayabilmek, kadınlara özgü yüzme kıyafetlerinin tanıtımını yapabilmek ve markanın yaratıcılık imajını yansıtabilmek için likit reklam panosunu kullandığı düşünülmektedir.
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 Outdoor Advertising in Sports Marketing: An Example of Liquid Billboard
	Abstract
	Original Article

	In the research, it is aimed to reveal the plain and side meanings of the indicators the liquid billboard, which was realized as the first time by Adidas. Research data, consists of the videos that the Adidas brand presents to consumers through social networks create outdoor advertisements. The sample constituted 1 advertising video within the scope of the liquid billboard of the Adidas brand. Density sampling method was used to determine the sample. “Qualitative Research Model” was used in the research. In the research, the "Document Analysis" technique was used as a data collection tool. The video in the results is expressed as "Adidas brand and the world's first swimmable liquid billboard". Images included in the scope of the study; The semiotic analysis table created according to Peirce's Triple Semiotic Model and Barthes' Two Levels of Signification was examined. As a result, in this study; It is thought that the Adidas brand uses the liquid billboard to enable women to practice swimming comfortably and freely in the society, regardless of language, religion and race, to promote women's swimming clothes and to reflect the creative image of the brand.
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GİRİŞ
Spor pazarında yaşanan teknolojik değişmeler, markaları çeşitli faaliyetlere yönlendirmektedir. Özellikle de spor markaları, rekabet gücünü arttırarak diğer spor markalarının önüne geçebilmek ve küresel ölçekte paylarını yükseltebilmeyi amaçlamaktadır. Bunun için de tüketicileri, markasına çekebilmek için marka farkındalığını ve marka imajını farklı reklamlarla veya uygulamalar ile gerçekleştirmektedir (Çevik ve Yorulmazlar, 2021). Yapılan uygulamalardan biri de açık hava reklamcılığıdır. Açık hava reklamları, geniş kitlelere erişebilmenin yanında güncel yenilikleri barındırması bakımından hayal gücü ve yaratıcılığı zorlayan bir reklam ortamı özelliğini barındırmaktadır (Güllülü ve Büyük, 2017). Açık hava reklamları, toplumun ilgisini çekmek için ve belli bir mesafeden görünmesini sağlayan her türlü pano, afiş, dijital görüntüler olarak kullanılmaktadır. Bu reklamlarda; tüketiciyi ikna etmek ve inandırmak diğer reklam türlerine göre daha basit bir şekilde görülmektedir (Ahmad Tajuddin ve Zulkepli, 2019). Çünkü açık hava reklamları, tüketicilerin hafızalarında kalıcı olmakla beraber satın alma davranışlarını olumlu anlamda etkileyen görsel içeriklerdir (Boştină-Bratu ve vd., 2018). Aynı zamanda açık hava reklamlarında hedef kitle, tekrarlanan mesajlara daha fazla maruz kalmakta ve etkilenmektedir (Herrera ve Pasch, 2018). Dolayısıyla açık hava reklamları görünür olduğundan, hedeflenen alanda yüksek erişim ve sıklık sunduğundan, izleyiciler üzerinde güçlü etkileri olabilmektedir (Franke ve Taylor, 2017). Büyük kitleler üzerinde derin etkiler yaratan ve etkileşimi güçlü olan dijital reklamcılık yükselişini sürdürmektedir. Fakat açık hava billboard reklamcılığı, mesajlarını topluluklara ulaştırmak için etkili bir kanal olmaya devam etmektedir (Chu ve Kim, 2018). Bilhassa görsel olarak daha belirgin olan billboard reklamlarının fark edilme olasılığı daha yüksektir. Billboard reklam tasarımında güçlü renkler ve net kontrastlar kullanmak ise billboard reklam başarısı için kritik bir faktör olarak görülmektedir (Taylor ve vd., 2006). Ayrıca açık hava reklamları, mesaj işleme sırasında yaratıcılığın dikkat üzerinde ikili bir etkiye sahip olduğunu varsaymaktadır. Hem ilk dikkati reklam alanına çekeceği hem de o alan içindeki marka bilgilerinin işlenmesini yoğunlaştıracağı düşünülmektedir. Bu durum marka hatırlamanın olasılığını arttırmaktadır (Wilson ve vd., 2015). Son zamanlarda yaratıcılık açısından oldukça farklı olarak görülen reklam türü ise likit billboard reklamlarıdır. Likit reklam panosu (Liquid billboard); çevrede ki insanların karşısında canlı ve deneyimsel olarak gerçekleştirilmesiyle birlikte ilgi uyandıran reklam çeşidi olarak tanımlanmaktadır. Bu reklam çeşidine en iyi uygulanabilecek ortamlardan birisi ise spordur.  Bu bilgiler ışığında çalışmada; spor markaları arasında ilk defa Adidas tarafından gerçekleştirilen likit reklam panosu göstergelerinin düz ve yan anlamlarının ortaya çıkarılması amaçlanmıştır.
YÖNTEM
Araştırmanın Modeli
Araştırmada, “Nitel Araştırma Modeli” kullanılmıştır. Nitel araştırmalar; dilbilim, felsefe, antropoloji, sosyoloji gibi farklı disiplin alanlarıyla birlikte sağlık, spor, eğitim vb. birçok alan üzerinde uygulanabilen bir yöntem çeşididir. Bu yöntemin amacı; kişilerin davranışlarını bulundukları ortam içerisinde anlama ve anlamlandırma çalışmalarıdır (Yıldırım ve Şimşek, 2013). Nitel araştırmayı sağlayan yürütücü, bireylerin hayatlarını nasıl yorumlayabildiğini, yaşadıkları dünyayı ne şekilde inşa edebildiklerini ve kazandıkları deneyimlere ne anlamlar katabildiklerini araştırmaktadır. Nitel araştırma; insanların oluşumu sağladığı anlamları ortaya çıkarmak ve bu anlamları yorumlamak amacı gütmektedir (Merriam, 2013).
Çalışma Grubu
Çalışmanın grubunu; Adidas markasının açık hava reklamlarını sosyal ağlar aracılığı ile tüketicilere sunduğu videolar oluşturmaktadır. Örneklemi ise Adidas markasının likit reklam panosu kapsamında yer alan 1 tane reklam videosu oluşturmuştur. Örneklemin belirlenmesinde yoğunluk örneklem yöntemi kullanılmıştır. Yoğunluk örneklemi, olağandışının aksine araştırmaya konu edinilen ve en zengin bilgileri kapsayan örneklerdir (Morgan ve Morgan, 2008). Yoğunluk örneklemini genellikle heuristik yaklaşımı içeren çalışmalar kullanmaktadır (Mays ve Pope, 2000). Heuristik yaklaşımda amaç; olguların ve olayların doğasında yer alan bilgilerin araştırmacının deneyimleriyle, öznel açıklamalarıyla keşfedilebilir ve anlamlandırılabilir hâle getirilmesidir (Denzin ve Lincoln, 2008). Heuristik yaklaşım, bireylerin tecrübelerini araştıran kişi ile olgular arasındaki öznel ve yaratıcı ilişkiler kurabilmesini sağlayan tek araştırma yaklaşımı olarak kabul edilmektedir (West, 2001).
Veri Toplama Araçları
Çalışmanın içeriği ilgili literatür, akademik veri tabanlarıyla birlikte çeşitli üniversitelerin kütüphanelerinden elde edilmiştir. Bulgular bölümünde yer alan görüntülere ise kamuoyuna açık olan Youtube sosyal medya platformundan erişim sağlanmıştır. Araştırmanın deseninde; “Doküman İncelemesi” tekniği kullanılmıştır. Bu desen, çalışmanın hedefleri arasında yer alan her türlü bilgi, görsel, işitsel ve yazılı materyal verilerini kapsamaktadır. Merriam (2013)’e göre bir nitel araştırmada kullanabilecek dört farklı doküman vardır. Bunların birincisi ve ikincisi; kamu kayıtları ve kişisel evraklar, üçüncüsü; kültürel olarak sayılan popüler dokümanlar, dördüncüsü ise resimler, videolar ve filmleri içeren görsel dokümanlardır. Bu çalışmada yer alan veriler; dördüncü türdeki videoları içeren görsel dokümanlardan oluşmaktadır. Çalışma konusunun içeriğine uyum sağlayan 1 tane video bulunmuştur. Bu video; “Adidas markası ve Dünya’nın ilk yüzülebilir likit reklam panosu” şeklinde ifade edilmiştir. Videoda; Adidas markasın topluma vermek istediği mesajlar ve içerikler, fotoğraf karelerine ayrılarak ele alınmıştır. 
Araştırmanın Etik Kurul Onayı
Bu araştırma, Kilis 7 Aralık Üniversitesi Etik Kurul Başkanlığı tarafından 03.01.2023 tarih 2023/01-4 sayılı ve oy birliği ile alınan karara istinaden gerçekleştirilmiştir.
Verilerin Analizi
Çalışma kapsamı çerçevesinde yer alan görüntüler; Peirce’nin Üçlü Semiotik Modeli ve (Peirce, 1991 akt: Elden ve vd., 2005)  Barthes'in İki Anlamlandırma Düzeyi (Barthes, 1994 akt: Dağtaş, 2012)’ne göre oluşturulan göstergebilim analiz tablosunda incelenmiştir.
Peirce'nin göstergebilim yöntemini; göstergeler, yorumlayan ve nesneler oluşturmaktadır (Rifat, 2009). Peirce ilk olarak göstergeyi şu şekilde tanımlamıştır. Peirce için gösterge; bir kimsenin veya bir durumun sıfat olarak nitelendirilmesidir. Göstergelerin birine yönelik olduğunu ve kişinin zihinde oluşturulması gerekenin nesneler ile ifade edilebileceğini söylemiştir (Rifat, 2000). Yorumlayan ise anlamlandırma süreci ile olguları şekillendiren ve etkileyendir. Göstergeler ve nesneler arasındaki ilişkiyi sağlayan yorumlayıcıdır. Gösterge veya göstergeler birinci öge olarak kullanılırken nesneler ikinci konumda yer alır. Bu ikilinin anlamlı hâle gelmesi yorumlayıcı ile mümkün duruma gelebilmektedir (Yücel, 2013).
Barthes’in göstergebilim metodunda resim, fotoğraf, video, müzik gibi vb. birçok alan yer almaktadır. Barthes, göstergebilim analizlerini; Saussure’nin gösteren ve gösterilen kavramları üzerinden oluşturmuştur. Barthes için gösteren kavramı nesnel iken gösterilen kavramı öznel olarak tanımlanmıştır (Arpa ve Çakı, 2018). Barthes bu kavramlar ile birlikte düz ve yan anlam kavramlarını göstergebilim alanına dâhil etmiştir. Düz anlam; evrensel olan ve değişmeyendir. Düz anlam, gerçek olarak görülendir (Barthes, 2016). Yan anlam ise kişiler vasıtası ile göstergelere yüklenen ikinci anlamdır (Barthes, 2015). Yan anlamlarda kültür ile doğallaştırma yapılabilmektedir (Barthes, 2017).
BULGULAR 
Adidas Markası ve Dünyanın İlk Yüzülebilir Likit Reklam Panosunun Analizi
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Görsel 1. https://www.youtube.com/watch?v=I7XZlvBjmtc (Erişim Tarihi: 15.12.2022)
Tablo 1:  Görsel 1 adidas markası ve dünyanın ilk yüzülebilir likit reklam panosunun analizi
	GÖSTEREN

	Biçim
	             Görüntüsel Gösterge

	
	İnsan
Mekân
Nesne
Yazıbirim
Simge
	Kadınlar
Plaj
Likit reklam panosu
Beyond the Surface
Adidas logosu

	GÖSTERİLEN
	Gösterge
	İçerik

	
	
	Gösterge Birimi
	Düz Anlam
	Yan Anlam

	
	

İnsan

	

Kadınlar

	
Tesettür mayo (haşema) ile likit reklam panosu içerisinde yüzen kişiler
	
Adidas markası, tesettür kullanan kadınların yüzme aktivitelerini gerçekleştirebilmesi için gerekli ürünleri ortaya çıkardığını göstermiştir.

	
	
Mekân
	
Plaj
	
Denize girebilmek için düzenlenmiş alan

	
Reklam etkinliğinin içeriğini yansıtabildiği ve topluluğun fazla olduğu ortam

	
	
Nesne
	
Likit reklam panosu

	
İçerisi su ile doldurulmuş yapı
	
Adidas markasının yaratıcılığını gösterebilmek ve insanların ilgisini çekebilmek adına tasarladığı levha

	
	
Yazıbirim
	
Beyond the Surface
	
Yüzeyin ötesinde 
	
Adidas markası, din, dil ve fiziki görünüm fark etmeksizin kadınların toplum içerisinde her türlü aktiviteyi gerçekleştirebileceklerine inandırmayı amaçladığı slogan

	
	
Simge
	
Adidas logosu
	
Grafiksel öge
	
Adidas markası 1990 yılından itibaren kullanmaya başladığı logoyu kullanmıştır.



Tablo 1’de, likit reklam panosu içerisinde yüzen tesettür (haşema) mayolu kişiler görülmektedir.
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Görsel 2. https://www.youtube.com/watch?v=I7XZlvBjmtc (Erişim Tarihi: 15.12.2022)
Tablo 2:  Görsel 2 adidas markası ve dünyanın ilk yüzülebilir likit reklam panosunun analizi
	GÖSTEREN

	Biçim
	             Görüntüsel Gösterge

	
	İnsan
Mekân
Nesne
Yazıbirim
	Kadın
Su
Yüzme kıyafetleri (Mayo, gözlük ve saat)
Encouraging women of all shapes, ethnicities, religions and abilities

	GÖSTERİLEN
	Gösterge
	İçerik

	
	
	Gösterge Birimi
	Düz Anlam
	Yan Anlam

	
	


İnsan
	


Kadın

	


Fiziksel anlamda eksikliği olmasına rağmen yüzen kişi
	Lübnanlı Ampute Atlet Dareen Barbar, en uzun oturma yarışmasında Guinness dünya rekorunu kıran bireydir. Fiziksel engeline rağmen kadınların her şeyin üstesinden gelebilecek kadar güçlü olduğunu göstermeye çalışmıştır.

	
	
Mekân
	
Su
	
Dünyanın çoğunluğunu oluşturan bileşen
	
Reklam etkinliğinin amaca uygun bir şekilde gerçekleşmesini sağlamak

	
	
Nesne
	
Yüzme kıyafetleri (Mayo, gözlük ve saat)
	
Yüzme sporu yaparken kullanılan malzemeler
	
Adidas markası, fiziksel engeli bulunan kişilere özgü giyim ürünlerini ürettiğini ve daima destekçileri olduğunu vurgulamıştır.

	
	
Yazıbirim
	Encouraging women of all shapes, ethnicities, religions and abilities
	Her türden, etnik kökenden, dinden ve yetenekten kadınları teşvik etmek
	Adidas markası, hiçbir ayrım yapmadan dünya üzerinde ki tüm kadınları yüzme aktivitesine yönlendirmeye çalışmıştır.




Tablo 2’de, fiziksel açıdan özel durumu olan kadın bireyin su içerisinde yüzme eylemini gerçekleştirdiği görülmektedir.
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Görsel 3. https://www.youtube.com/watch?v=I7XZlvBjmtc (Erişim Tarihi: 15.12.2022)
Tablo 3: Görsel 3 adidas markası ve dünyanın ilk yüzülebilir likit reklam panosunun analizi
	GÖSTEREN

	Biçim
	             Görüntüsel Gösterge

	
	İnsan
Mekân
Nesne
Yazıbirim

Simge
	Kadınlar, erkekler ve çocuklar
Plaj
Likit reklam panosu
To break down the barriers
Beyond the Surface
Adidas logosu


	GÖSTERİLEN
	Gösterge
	İçerik

	
	
	Gösterge Birimi
	Düz Anlam
	Yan Anlam

	
	
İnsan
	
Kadınlar, erkekler ve çocuklar

	
İzleyiciler
	
Adidas markasının gerçekleştirmiş olduğu likit reklam panosu deneyimine katılım sağlayan kişiler

	
	
Mekân

	
Plaj

	
Denize girebilmek için düzenlenmiş alan
	
Reklam etkinliğinin içeriğini yansıtabildiği ve topluluğun fazla olduğu ortam

	
	
Nesne

	
Likit reklam panosu

	
İçerisi su ile doldurulmuş yapı
	
Adidas markasının yaratıcılığını gösterebilmek ve insanların ilgisini çekebilmek adına tasarladığı levha

	
	
Yazıbirim

	
To break down the barriers

	
Engelleri yıkmak için
	Toplum tarafından oluşturulan yanlış algıların yok edilebilmesi için kadınları cesaretlendirmeye çalışmak

	
	
Yazıbirim
	
Beyond the Surface

	
Yüzeyin ötesinde
	
Adidas markası, din, dil ve fiziki görünüm fark etmeksizin kadınların toplum içerisinde her türlü aktiviteyi gerçekleştirebileceklerine inandırmayı amaçladığı slogan

	
	
Simge
	
Adidas logosu
	
Grafiksel öge
	
Adidas markası 1990 yılından itibaren kullanmaya başladığı logoyu kullanmıştır.



Tablo 3’te, Adidas markasının likit reklam panosu etkinliğini izleyen kişiler görülmektedir. 
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Görsel 4. https://www.youtube.com/watch?v=I7XZlvBjmtc (Erişim Tarihi: 15.12.2022)
Tablo 4: Görsel 4 adidas markası ve dünyanın ilk yüzülebilir likit reklam panosunun analizi
	GÖSTEREN

	Biçim
	             Görüntüsel Gösterge

	
	Mekân
İnsan
Nesne
Simge
	Plaj
Kadınlar
Afiş
Adidas logosu




	GÖSTERİLEN
	Gösterge
	İçerik

	
	
	Gösterge Birimi
	Düz Anlam
	Yan Anlam

	
	
Mekân
	
Plaj
	
Denize girebilmek için düzenlenmiş alan
	Reklam etkinliğinin içeriğini yansıtabildiği ve topluluğun fazla olduğu ortam

	
	
İnsan
	
Kadınlar

	
Etkinlik deneyimine katılım sağlayan kişiler
	Adidas markası, her türlü etnik kökenden olmak üzere fiziksel ayırım yapmadan tüm kadınlara likit reklam panosu deneyimini yaşatmaya çalışmıştır.

	
	

Nesne

	

Afiş

	
Tanıtımı yapılmak istenen ürün veya ürünlerin kâğıda basılmış hali
	Adidas markası, likit reklam panosunda yüzen kadınların yaşadıkları deneyimleri görsel hale getirerek markanın zihinlerinde kalıcı bir yer edinmesini sağlamıştır. 

	
	
Simge
	
Adidas logosu
	
Grafiksel öge
	
Adidas markası 1990 yılından itibaren kullanmaya başladığı logoyu kullanmıştır.



Tablo 4’te, likit reklam panosunun içerisine girerek yüzme etkinliğini gerçekleştiren kadınların fotoğrafları, afiş olarak basıldığı görülmektedir. 
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Görsel 5. https://www.youtube.com/watch?v=I7XZlvBjmtc (Erişim Tarihi: 15.12.2022)
Tablo 5: Görsel 5 adidas markası ve dünyanın ilk yüzülebilir likit reklam panosunun analizi
	GÖSTEREN

	Biçim
	             Görüntüsel Gösterge

	
	İnsan
Mekân
Yazıbirim

Simge


	Kadın
Plaj
Beyond the Surface
Forbes, Vogue, Glamour, Hypebeast vb. yazılar
Adidas logosu

	GÖSTERİLEN
	Gösterge
	İçerik

	
	
	Gösterge Birimi
	Düz Anlam
	Yan Anlam

	
	
İnsan
	
Kadın

	
Likit reklam panosu içerisinde yüzen kişi
	
Adidas markasının gerçekleştirmiş olduğu reklam etkinliğini topluma göstermek ve verilmek istenen mesajları iletmeyi sağlayan birey

	
	
Mekân
	
Plaj
	
Denize girebilmek için düzenlenmiş alan

	
Reklam etkinliğinin içeriğini yansıtabildiği ve topluluğun fazla olduğu ortam

	
	

Yazıbirim
	

Beyond the Surface

	

Yüzeyin ötesinde
	
Adidas markası, din, dil ve fiziki görünüm fark etmeksizin kadınların toplum içerisinde her türlü aktiviteyi gerçekleştirebileceklerine inandırmayı amaçladığı slogan

	
	
Yazıbirim
	
Forbes, Vogue, Glamour, Hypebeast gibi vb. yazılar
	
Özel isimler
	
Adidas markasının gerçekleştirmiş olduğu likit reklam panosu, dünya basını ve medyasında kendine geniş bir yer bulmasını sağlamıştır.

	
	
Simge
	
Adidas logosu
	
Grafiksel öge
	
Adidas markası 1990 yılından itibaren kullanmaya başladığı logoyu kullanmıştır.



Tablo 5’te, Dünya’nın önemli dergi ve iletişim markaları, Adidas likit reklam panosu etkinliğinden yayınlarında bahsettiği görülmektedir.
TARTIŞMA VE SONUÇ
Adidas markası, Dubai merkezli bir ajans şirketi olan Havas Middle East ile birlikte Dünya’da ilk ve tek olan likit reklam panosu etkinliğini 2021 yılında düzenlemiştir. Bu etkinliğin amacı; her yaştan ve her vücut tipinden kadınların suda daha rahat ve özgüvenli bir şekilde hareketler sergilemesini sağlayabilmektir. Küresel açıdan incelendiğinde; kadınların %32’si yüzme sporunu gerçekleştirirken kendilerini rahat hissedemediğini ifade etmiştir. Ayrıca Orta doğuda bu oran %88’lere ulaşmaktadır. Dolayısı ile Adidas markası, kadınların bu problemini çözebilmek için yaratıcı ve ilgi çekici bir reklam örneğini oluşturmuştur. Bu reklam ile Adidas markası; kadınların etnik kökeni ve fiziksel özelliklerini gözetmeyerek onları yüzme eylemini gerçekleştirebilmeleri için inandırmaya ve cesaretlendirmeye çalışmıştır. Özellikle de Adidas markası, likit reklam panosu sayesinde kadınlara özgü mayo koleksiyonun tanıtımını gerçekleştirmiştir. Toplamda; bu reklam videosuna 295 milyon erişim sağlanmıştır. Adidas markası bu reklam ile sosyal medya platformlarında 1.35 milyon takipçi kazanmıştır ve 6 kıtada 50’den fazla ülkeye reklam içeriğini duyurmuştur. Bu tür tanıtımlar veya reklamlar, markaların tüketicileri ile etkileşimi artırarak bağlarını güçlendirmesi ve sosyal medyada viral haline gelmesine adına önem arz etmektedir (Hayes vd., 2021). Aynı zamanda bu reklam panosu, Cannes Lions Uluslararası Yaratıcılık Festivali'nde Outdoor Grand Prix ödülüne layık görülmüştür. Adidas markası gerçekleştirmiş olduğu reklam uygulamasıyla, tüketicileri ve tüketicileri olmayan kişilerin algılarını görsel açıdan etkilemeyi hedeflemiştir. Çünkü açık hava reklamcılığındaki pano boyutları, görsel belirginliği ve marka bilinirliliğinin tanınma oranlarını arttırmaktadır (Wilson vd., 2015). Böylelikle açık hava reklamları kapsamında gerçekleştirilen billboardların, reklamı yapılan ürünle ilgili olarak insanların dikkatini çekmek için iyi bir bakış açısı kazandırmaya çalışan olumlu bir değere sahip olduğu görülmektedir (Sembiring, 2020). Ayrıca billboard reklamları; reklamı yapan markanın müşterileri elde tutmasına yardımcı olmaktadır (Fortenberry ve McGoldrick, 2020). Bu bilgilerin yanı sıra; Adidas markası diğer reklam veya tanıtım uygulamalarında olduğu gibi likit reklam panosu etkinliğinde de ünlü kullanımına dikkat etmiştir. Spor ünlüsü veya kişiliklerin kullanıldığı tanıtım veya reklamlarda tüketiciler, spor kişiliklerine kolay bir şekilde inandıkları için etkilenmektedir (Shirodkar ve Deshpande, 2021). Ayrıca tüketicilerin markaya olan tutumu ve satın alma eğilimi üzerinde anlamlı ve pozitif bir etki yaratmaktadır (Paul ve Bhakar, 2018).
Sonuç olarak; Adidas markasının dil, din ve ırk ayırt etmeksizin kadınların toplum içerisinde yüzme sporunu rahat ve özgür bir şekilde gerçekleştirilmesini sağlayabilmek, kadınlara özgü yüzme kıyafetlerinin tanıtımını yapabilmek ve markanın yaratıcılık imajını yansıtabilmek için likit reklam panosunu kullandığı düşünülmektedir.
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