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Marka Sahasinda Bir Miisabaka: ING Bank
Ornegi Cercevesinde Spor Pazarlamasi
Stratejileriyle Kurgulanan Marka Anlatis1*

Eylem Temizer**

oz

Markalar, yalnizca tirtin sunan ekonomik aktorler olmanin 6tesine gegerek, hedef kitleleriyle
anlam temelli iliskiler kurmay:r ve toplumsal diizlemde konumlarimi giiclendirmeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda marka anlatisi, kurumlarin degerlerini, kimligini ve hedeflerini
topluma aktarma stirecinde stratejik bir iletisim araci olarak ¢ne ¢ikmaktadir. Ozellikle spor,
yiiksek gortntirliigii, duygusal yogunlugu ve genis kitleler nezdinde tasidig1 sembolik anlamlar
aracilifiyla marka anlatisinin insasinda etkili bir mecra islevi gormektedir. Sporun temsil ettigi
rekabet, basari, disiplin ve toplumsal birliktelik gibi degerler, markalarin iletmek istedikleri
imajla ortustiigiinde, spor pazarlamasi yalnizca bir tanitim yontemi olmaktan ¢ikmakta; ayni
zamanda markanin konumlandirilmasina katk: saglayan bir anlati stratejisine dontismektedir.
Spor disi sektorlerde faaliyet gosteren markalarin, ozellikle bankacilik gibi giivene dayali
alanlarin, sporu aragsallastirarak hedef kitle nezdinde giiven, dinamizm ve aidiyet duygusu insa
etmeye calistiklar1 gozlemlenmektedir. Bu calisma, ING Bank'in 2015-2018 yillar1 arasinda
yayimladig1 reklam filmlerinde yer alan sporcularin ve spor figiirlerinin, marka anlatist
baglaminda hangi yonleriyle ele alindiginy;, bu yonlerle marka arasindaki iliskinin insasinda 6ne
¢ikan hususlar1 analiz etmeyi amaglamaktadir. Boylece, sporun bir pazarlama araci olmanin
Otesinde, stratejik bir anlati unsuru olarak islevselligi ortaya konulmaktadir. Ele alinan
orneklemden yola ¢ikilarak gerceklestirilen calismanin bulgulari, gostergebilimsel kuramlardan
ve tartismalardan destek alinarak degerlendirilmistir. Calisma sonucunda Hollanda menseili
ING Bank’in spor pazarlamast stratejileriyle amaclanamn, direkt satis olmadigl;, bundan ziyade
imaj yaratma, marka bilinirligini artirma, hatirlanabilirligi saglama, toplumsal giiven olusturma,
yerel aidiyet gelistirme, hedef kitleyle duygusal bag kurma oldugu vurgulanmustir.
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ABSTRACT

Brands aim to go beyond being mere economic actors offering products or services, seeking to
establish meaningful relationships with their target audiences and strengthen their position in
the social sphere. In this context, brand storytelling emerges as a strategic communication tool in
the process of conveying an organization's values, identity, and goals to society. Sports, in
particular, serve as an effective medium for building brand narratives through their high
visibility, emotional intensity, and symbolic meanings among large audiences. When the values
represented by sports, such as competition, success, discipline, and social unity, coincide with the
image that brands want to convey, sports marketing goes beyond being merely a promotional
method; it also becomes a narrative strategy that contributes to the positioning of the brand.
Brands operating in non-sports sectors, particularly in trust-based fields such as banking, are
observed to instrumentalize sports to build trust, dynamism and a sense of belonging among
their target audience. This study aims to analyze how sports and athletes are portrayed in the
context of brand narrative through the advertising films published by ING Bank between 2015
and 2018, and to examine the key aspects that highlight the bridge between these aspects and the
brand. Thus, the functionality of sports as a strategic narrative element, beyond being a marketing
tool, is revealed. The findings of the study, conducted based on the sample examined, were
evaluated with support from semiotic theories and discussions. The study emphasizes that the
aim of ING Bank's sports marketing strategies is not direct sales, but rather image creation,
increasing brand awareness, ensuring memorability, building social trust, developing local
belonging, and establishing an emotional bond with the target audience.
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Giris

Kuresel ve yerel diizeyde faaliyet gosteren markalar igin rekabetin temel
dinamiklerinden biri, hedef kitleyle etkili iletisim kurarak benzerlerinden 6ne
cikacak bir bicimde kendilerini farkli kilma c¢abasidir. Gilintimiiz pazarlama
anlayisinda bu farklilasma, yalmizca islevsel faydalar tizerinden degil; markaya
atfedilen sembolik ve duygusal anlamlar araciligiyla insa edilmektedir (Aaker,
1991). Bu baglamda hem markalarin ya da kurumlarin yon verdigi pratik alan
hem de bu pratik alan1 mercege alip incelemeye ve arastirmaya tabi tutarak teorik
bir zemin olusturan akademik literatlir gozlemlendiginde pazarlama
stratejilerinin, yalnizca tirtintin tanitiminin ya da satisinin gergeklestirilmesine
degil, markanin imajmin yapilandirilmasma da odaklandig goriilmektedir.
Ttketiciyle duygusal bag kurmaya yonelik bu stratejik yonelimlerin, sporun
sahip oldugu kitlesel etki gtictinden yararlanilarak daha da gticlendirildigi pek
¢ok ornegine rastlanmaktadir. Spor; evrensel dili, ytiksek gortntrligiu ve
toplumsal mesruiyeti sayesinde markalar icin gti¢lii bir anlam tastyicist islevi
gormektedir (Shank & Lyberger, 2014). Gerek sporun toplumsal mesruiyetinden
gerekse spor figtirlerinin kamusal alandaki temsil giictinden destek alma eregiyle
hareket eden bu tiir uygulamalarmn artmasiyla birlikte, spor pazarlamasimnin
reklam ve halkla iliskiler disiplinleri igcindeki agirligi da belirgin bicimde
artmustir (Smith & Stewart, 2010).

Bu calismada, spor pazarlamas: baglaminda spor figtirlerinin ve
sporcularin, spor dis1 trin reklamlarinda nasil konumlandirildig:
incelenmektedir. Inceleme kapsaminda ING Bank’in 2015-2018 yillar1 arasinda
yayimlamis oldugu reklam filmleri tizerinden gerceklestirilen tartisma, sporun
reklam stratejilerinde yalnizca dikkat cekici bir arag¢ olarak degil, ayn1 zamanda
kilttirel bir anlatt aract olarak nasil islevsellestirildigini sorgulamay
amaclamaktadir. Ama¢ dogrultusunda sporun tasidigi degerlerin -tzellikle
miicadele, basari, birliktelik, takim ruhu ve azim gibi unsurlarin- markalar
tarafindan nasil devsirildigi ve yeniden kodlandig1 analiz edilecektir. Boylece
spor dis1 tirtinlerin reklamlarinda sporcu kullanimi, gostergebilimsel tartismalar
1s181inda analize tabi tutulacak ve bu kullanimin altinda yatan anlam yapilar
tartismaya acilacaktir. Beraberinde “Reklamcilik sektoriinde spor pazarlamasi
faaliyetleri hangi yonleriyle anlam kazanmaktadir? Spor figitirleri ve sporcular
araciligiyla hazirlanan reklamlarda toplumsal cinsiyet rolleri nasil temsil
edilmektedir? Incelenen reklamlar, bu temsilleriyle toplumsal cinsiyet rollerine
uygun mesajlar mu tiretmektedir ya da aksine var olan cinsiyet kaliplarma karsit
veya bu kaliplar1 dontistiirticti iletilerle mi hazirlanmistir? Sporla dogrudan
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iliskisi ~ bulunmayan  drtinler, sporcu temsilleri  {izerinden nasil
konumlandirilmaktadir? Sporcularin reklam sektortindeki temsiliyet bicimleri
hangi stratejiler cercevesinde insa edilmektedir?” biciminde formiile edilen

arastirma sorularina yanit aranacaktir.

Arastirmanin 6nemi, spor pazarlamasi literattirtinde hakim olan spor
trtnlerinin tanmittmina yonelik calismalarin aksine, spor disi irtinlerin spora
atfedilen sembolik degerler araciligiyla pazarlanmasmna odaklanmasidir. Bu
yontiyle calisma, literattirdeki bosluklara katki sunmayi hedeflemekte ve
ozellikle reklam calismalarinda sik¢a kullanilan spor temsillerinin
degerlendirilmesine olanak saglamaktadur.

Calismanmn o6rneklemini, ING Bank'in spor pazarlamas: stratejileri
kapsaminda hazirladig: ve 2015 ile 2018 yillar1 arasinda geleneksel (televizyon)
ve aymt zamanda dijital (gesitli sosyal medya platformlari) medya araclar:
kullanarak yaymnladigr yedi reklam filmi olusturmaktadir. Bu reklamlar,
gostergebilimsel ¢oztimleme yontemiyle incelenmis ve sporun, reklam séylemi
icerisindeki islevi anlamlandirilmaya cahsilmistir. Analizler, sporun reklam
soyleminde yalnizca dikkat cekici bir unsur degil; ideolojik, kiiltiirel ve
toplumsal degerleri markaya aktaran stratejik bir anlatt aract olarak
kullanildiginm ortaya koymustur. Bulgular, sporcu temsillerinin marka kimligini
gliclendirdigini ancak ayni zamanda hegemonik erkeklik basta olmak tizere
geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarim1 da yeniden tirettigini gostermektedir.
Bu yontiyle ¢calisma, reklamlari ikna edici mesajlarin 6tesinde toplumsal normlar:
yeniden insa eden kiiltiirel metinler olarak ele alarak spor pazarlamasi
literatiiriine elestirel bir katki sunmaktadair.

Spor Pazarlamasi1 ve Reklam: Kavramsal/Kuramsal Temeller ve
Kesisimler

Spor pazarlamasmin kokenleri Antik Yunan ve Roma donemlerine dek
uzanmakta olup bu donemde spor faaliyetlerinin siyasal ve toplumsal temsil
amaciyla desteklendigi gortilmektedir (Argan & Katirci, 2015). Ancak sporun
sistematik bir pazarlama alani olarak islev kazanmasi, 6zellikle 19. ytizyilin
sonlarndan itibaren sanayi kapitalizminin ytikselisiyle hiz kazanmustir. 1896
Olimpiyatlari'nda spor organizasyonlarmin reklam mecrasi olarak kullanilmaya
baslanmas: ve 20. ytizyilda televizyonun yayginlasmasi, sporun pazarlama
potansiyelini radikal bicimde artirmustir (Okay & Okay, 2014). 1980'lerden
itibaren ise spor, yalnizca rekabet ve performansla sinirli olmayan; ekonomik
deger yaratan, medya ile biitiinlesen ve kiiresel markalarin stratejik ortaklik
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kurdugu bir sektore dontismiistiir. Nike, Adidas, Coca-Cola ve McDonald’s gibi
markalarin olimpiyatlar ve diinya kupasi gibi biiyiik etkinliklerdeki etkin
sponsorluk  stratejileri, spor pazarlamasinin endustriyel karakterini
pekistirmistir.

Sporun Kkitlelerle kurdugu gtcli bag, markalarin spor tizerinden
tiiketicilerle daha samimi ve etkili iletisim kurmasini saglamaktadir. Sporcularm
fiziksel yeterlilikleri, miicadeleci yapilar1 ve rol model kimlikleri sayesinde,
reklam kampanyalarinda yer aldiklarinda markaya olumlu cagrisimlar
yiiklenmekte ve hedef kitle nezdinde giiven duygusu olusturulmaktadir.
Ogzellikle futbol, basketbol, voleybol gibi genis izleyici kitlelerine sahip branslar,
bu pazarlama stratejilerinin siklikla kullanildig1 alanlardir. Spor pazarlamasi
kapsaminda hazirlanan reklam calismalarinda sikca kullanilan yontemlerden
biri, tinlti sporcularla is birlikleri ve sponsorluklara dayali kampanyalardir.
Turkiye’de ING Bank’in yirtittiigti reklam kampanyalar: bu baglamda dikkat
cekicidir. Banka, basketbol sponsorluklar: ve reklam filmleri araciligiyla yalnizca
bir finans kurumu kimligiyle degil, ayn1 zamanda geng, dinamik ve sporu
destekleyen bir marka imaji ile 6ne cikmistir. ING'nin Tiirkiye Basketbol
Federasyonu ile olan sponsorluk iliskisi, reklamlarinda kullandig1 sporcu
imajlariyla buttinleserek, spor pazarlamasinin hem icerik hem de gorsel temsil
diizeyinde nasil islerlik kazandiginm ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Ttirk
Hava Yollari'nin (THY) dtinya capmnda futbolcular (Messi, Drogba),
basketbolcular (Kobe Bryant) ve kultiplerle gerceklestirdigi reklam
kampanyalari, spor tizerinden kiiresel marka degerinin artirilmasi 6rnegi olarak
gosterilebilmektedir. Bu tiir kampanyalarda reklam, yalnizca ticari bir mesaj
iletmekle kalmamakta ayni zamanda markayi, sporu destekleyen, sosyal
sorumluluga 6nem veren ve evrensel degerlere sahip bir kurum olarak
konumlandirmaktadar.

Spor pazarlamasi, dolayli etki yaratma kapasitesi sayesinde oOzellikle
kurumsal imaj1 gticlendirme araci olarak islevseldir. Bu baglamda spor, yalnizca
bir trtin degil, tiiketicinin zihninde pozitif degerlerle ortiisen bir “anlamlar
biittinti” haline gelmektedir. Bunun yani sira literatiir incelendiginde spor
pazarlamasinin, cesitli ereklere hizmet ettigi ancak genel hatlariyla halkla iliskiler
amac1 ve pazarlama amaci temellerinden ytikselmek tizere iki temel boyutla ele
alindigr gozlemlenmektedir. Halkla iligkiler temelli amaclara marka imajimnn
iyilestirilmesi, kamu algisinin yonlendirilmesi, sosyal sorumluluk projelerine
katki saglanmasi ve kamuoyuyla olumlu iligskiler kurulmas1 gibi amaclar yer
alirken pazarlama temelli amaclar grubunda {tirtin/hizmet satislarim artirmak,
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marka bilinirligi yaratmak, yeni pazarlara acilmak, rekabet tisttinltigii saglamak
gibi amaclar sayilabilmektedir.

Spor pazarlamasi, guniimiiz iletisim ve reklam stratejileri icerisinde
yalnizca bir tanitim araci degil; ayn1 zamanda kiilttirel, ekonomik ve sembolik
anlamlar tasiyan ¢ok katmanli bir iletisim alani olarak degerlendirilmektedir.
Sporun genis kitlelere wulasabilme kapasitesi, markalarin hem tiiketici
davranislarma etkide bulunma hem de kurumsal imajlarim1 yeniden tiretme
cabalarinda merkezi bir konuma yerlesmesini saglamistir. Spor endiistrisi ve
pazarlama alaninin kesisim noktast olan kavrami, bu disiplinler arasi
ozelliginden yola cikarak tartisan Shank ve Lyberger (2014), spor pazarlamasini,
bireysel ya da takim sporculari, spor kuliipleri, sporu temel alan etkinlikler, spor
ekipmanlar1 gibi spora dair simgelerin pazarlanmasi olarak ele almaktadirlar.
Yazarlar, bu perspektifi, sporun bir arag olarak kullanilmasiyla gerceklestirilen
diger tirtin ya da hizmetlerin tanitilmasi veya pazarlanmasi stireglerini de spor
pazarlamasi catis1 altinda ele alarak genisletmektedirler. Mullin, Hardy, Sutton
ve Stern (2014) ise bu goriise temel olusturacak bicimde spor pazarlamasi, sporun
pazarlanmasi ve sporu arag edinerek pazarlama olmak tizere iki temel boyutla
incelemeye almaktadirlar. Dolayisiyla spor pazarlamasinin, spor triinlerinin
tanitimi ve pazarlamasiyla birlikte sahip oldugu sembolik anlati, deger, duygusal
baglilik gibi islevlerine de vurgu yapilmaktadir. Zira modern pazarlama anlayisi,
tuketici merkezli bir drgiiye evrilmis ve yalmzca tirtintin degil, irtintin temsil
ettigi degerler biittintintin de 6ne ¢ikarilmasini zorunlu héle getiren bir yapiya
btrtinmustiir. Bu dogrultuda spor pazarlamasi dinamik yapisi, yiiksek
gortuntrlug ve giicli duygusal cagrisimlar: nedeniyle markalarin tercih ettigi
etkili bir mecra haline gelmistir (Shank & Lyberger, 2014). Dolayisiyla spor,
yalnizca bir eglence ya da fiziksel aktivite olarak degil, ayn1 zamanda gitiglii bir
kiilttirel ve ekonomik iletisim araci olarak da 6n plana ¢ikmaktadir. Bu aracla
yirttiilen pazarlama stratejileri, cogu zaman {irtinle dogrudan iliskili olmasa da
tuketici zihninde arzu edilen cagrisimlari iireterek satin alma egilimlerini
etkilemektedir.

Modern pazarlama anlayisinda spor, hedef kitleye ulasmak icin etkili bir
platform olarak degerlendirilmektedir. Markalar, sporcularla veya takimlarla
ozdesleserek marka imajlarmi giiclendirmeyi ve tiiketici sadakati olusturmay
hedeflemektedir (Chadwick & Beech, 2007). Spor pazarlamasinin boyutu bir olan
sponsorluk faaliyetleri sayesinde markalar, sportif basarilarla 6zdesleserek
kendilerini daha prestijli ve giiclii bir konuma tasiyabilmektedirler. Keller (2012),
bu tiir pazarlama stratejilerinin 6zellikle geng kitleler tizerinde etkili oldugunu
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vurgulayarak bu tezinin gerekgesi olarak sporun geng tiiketiciler i¢in hem ilgi
cekici bir icerik hem de bir yasam tarzi sundugunu belirtmektedir. Bettina T.
Cornwell (2014) de pazarlama diinyasinda spor ve sanat sponsorluklarimni
inceledigi kitabinda televizyon gibi geleneksel araglarda, sosyal medya
mecralarinda ya da dijital platformlar {izerinden sunulan spor temali
reklamlarin, hedef kitlede marka farkindalig1 yaratma ve marka sadakatini
artirma amagclarma hizmet eden 6nemli firsatlar sundugunun altini ¢izmektedir.

Sponsorluk, basit bir finansal destek siirecinden ok, karsilikli yarar
ilkesine dayanan kurumsal bir ortakliktir. Meenaghan’a (2015) gore sponsorluk
hem tanitim olanaklar1 hem de etkinligin sosyal itibar1 tizerinden markaya
sembolik bir gti¢ kazandirmaktadir. Sponsorlugun reklamdan farkl olarak daha
“gontllt” ve “kamusal fayda” algisiyla kodlanmas, tiiketici tarafindan daha
olumlu algilanmasin saglayarak islerlik kazanmaktadir. Bu yoniiyle sponsorluk,
ozellikle kriz donemlerinde ya da kriz sonrasi stireclerde krizin etkilerini
yatistirmak ve markanin kamuoyu nezdindeki imajin1 yeniden yapilandirmak
icin stratejik bir iletisim araci olarak ele alinabilmektedir. Spor sponsorlugu;
bireysel sporcularin, takimlarin veya organizasyonlarin desteklenmesi yoluyla
farkli bicimlerde uygulanabilmektedir. Bireysel sporcu sponsorlugu, markanin
bireyin pozitif imaj1 tizerinden goriintirlitk kazanmasini; takim sponsorlugu,
kitlesel taraftar baghliginin dogrudan pazarlama stratejilerine entegre
edilmesini; organizasyon sponsorlugu, medya gortintirltgii yiiksek etkinlikler
araciligryla kurumsal tanmirligin arttirilmasinmi saglamaktadir (Cornwell, 2014).

Bu calismanin odagmi olusturan nokta, spor pazarlamasinin spor dist
trtinlerin tanitiminda nasil bir islev tstlendigidir. Ozellikle banka, otomotiv,
gida gibi sektorlerde sporun temsil giicti, tirtintin dogrudan o6zelliklerinden
bagimsiz olarak marka degerini ytikseltmekte kullanilmaktadir. Coca-Cola'min
futbol coskusunu trtinle ozdeslestirmesi ya da ING Bank'in basketbol
sponsorluklar1 tizerinden kurdugu genclik ve dinamizm imaji bu durumun
orneklerindendir. Sporcularin ya da spora dair figtirlerin reklamlarda yer almas,
yalnizca performans ve basarmin degil ayn1 zamanda etik degerler, kararlilik,
ekip ruhu gibi kavramlarmn da {irtinle 6zdeslesmesini saglamaktadir. Bu
baglamda, sporcular ve spor figtirleri tiiketiciyle giivene dayali bir iliski kurma
islevi de tasimaktadir (Shuart, 2007).

Yontem

Bu calismada, spor pazarlamas: stratejileri baglaminda sporcu temsillerinin
reklamlarda nasil konumlandirildigini ¢oztimlemek amaciyla nitel arastirma
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yontemi benimsenmistir. Bu baglamda o6zellikle anlam {iretim stireglerine
odaklanan ve metinlerin ¢ok katmanli yapisini aciga cikarmayr hedefleyen
gostergebilimsel ¢oztimleme yontemi tercih edilmistir. Barthes (1977)
gostergebilimi, yalnizca gorsel ya da metinsel ¢gelerin betimlenmesiyle sinirl
kalmayan; bu 6gelerin kiiltiirel kodlar, toplumsal roller ve ideolojik anlatilarla
nasil i¢ ice gectigini sorgulayan bir analiz teknigi olarak agiklamaktadir.
Arastirma, belirli bir zaman araliginda yayinlanmis reklam filmlerini sistematik
bigimde incelemeye tabi tutarak, bu filmler araciligryla spor ve sporcu imgesinin
nasill  anlamlandirildigimi  ¢oziimlemeyi  amaclamaktadir. Niteliksel
arastirmalarda o©znelligin dikkate alindigr ve yorumlayic1 paradigmanm
benimsendigi diistintiliirse, segilen yontemin arastirmanin amacina hizmet ettigi
diistiniilmektedir.

Secilen reklamlarda gorsel ve isitsel ogelerin analizine odaklanilmus;
reklamlarin alimlayic1 tizerindeki etkisine dair tartisma ytrttilmistir.
Gostergebilimsel ¢oztimleme, dogasi geregi yorumlayict bir cercevede
ilerlediginden, elde edilen bulgular genellenebilir nitelikte degildir. Bununla
birlikte s6z konusu smirlilik, calismanin kavramsal bir ¢oziimleme sunmasina
engel olusturmamaktadir. Arastirmanin érneklem grubunu ING Bank’a ait 2015-
2018 yillar1 arasinda yayinlanmis toplam yedi reklam filmi olusturmaktadir. Bu
reklamlar, bankanin spor pazarlamasi kapsaminda yuruttigi calismalar
icerisinde yer almakta olup, o©zellikle basketbol bransina ve profesyonel
sporculara odaklanan iceriklerdir. Reklamlarin se¢cimi amach orneklem
yontemiyle yapilmis; zaman, erisilebilirlik ve icerik yeterliligi gibi kriterler
dogrultusunda smirlandirilmistir. Asagida siralanan bu reklamlar, spor dist
tirtinlere yonelik olmalar1 ve spor figtirlerinin reklam sdyleminin merkezine
yerlestirilmis olmas1 bakimindan arastirmanin temel ilgisini olusturmaktadur.

1. Turuncu Hesap,

2. E-Sinasi,

3. Herkesin Modeli Farkls,

4. Ihtiyag Kredisi,

5. Esnaf Kredisi,

6. Basketbolun Degismeyen Rengiyiz 1,
7. Basketbolun Degismeyen Rengiyiz 2.
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Siralanan reklam filmlerinin veri analizi icin gostergebilimsel yaklasim
temel alinmistir. Bu yaklasimla analiz siirecinde reklam filminde yer alan gorsel
ve isitsel Ogeler tanimlanmis ve bu 6gelerin tasidig: kiiltiirel, toplumsal ve
ideolojik anlam katmanlar: irdelenmistir. Coztimleme stireci boyunca, gosterge
dizilerinin nasil bir anlam evreni olusturdugu; marka anlatisinin hangi temellere
insa edildigi, sporcu figtirlerinin hangi baglamda kullanildig: ve tiiketiciye nasil
bir mesaj iletildigi degerlendirilmistir.

Bulgular ve Coziimleme

Turuncu Hesap: Marka Imajinin Erkeklik Kodlariyla Ingas1

2015 yilinda geleneksel ve dijital medya araglarinda yaymlanan Turuncu Hesap
baslikli reklam filminin iki ana karakteri, daha sonra yaymlanan pek cok
reklamda da oynayan basketbolcu Kerem Tungeri ve oyuncu Sinasi
Yurtsever’'dir. Incelenen bu ilk reklamda Kerem Tuncerinin iki meslektasiyla
kapal1 bir spor salonunda antrenman yaptig1 ve es zamanl olarak Tungeri'nin
ING Bank yatirnmmi anlattigi izlenmektedir. Tungeri'nin ctimlesini
tamamlamasiyla birlikte sahneye ponpon kiz ya da amigo olarak isimlendirilen
grup dans: kiyafetleriyle Sinasi Yurtsever dahil olmaktadir. Reklam filminin
bundan sonraki kismi, kadin kiyafetleri icerisindeki Yurtsever’in, Tunceri'yi
yatirimlar1 konusunda degisiklige ikna gabalarinin basarisizliga ugramasi ve
Tungeri'nin yerinde bir kararla basariya ulastif1 seyredilmektedir. Basari fikrini
destekleyen unsurlarm basinda dis ses metni, sloganlar, ifadeler, jest ve mimikler
gelmektedir.

Barthes'in (1957) diiz ve yan anlam ayrimma gore degerlendirildiginde,
reklam diiz anlamda bankacilik hizmetini anlatiyor gibi goriinse de yan anlamda
sporcu tizerinden markaya atfedilen gii¢, kontrol, mantik, kararhlik, yenilikci,
modernlik ve basar1 gibi bircok imajin mesaji verilmektedir. Sporcu figiirti
yalnizca bir tamitim unsuru degil, markanin temsil ettigi degerlerin viicut bulmus
hali olarak sunulmaktadir. ING Bank’m sundugu {iriin, bu 6zellikler araciligiyla
“gtivenilir ve dinamik” olarak cercevelenmekte; banka, sporun degerlerini kendi
markasiyla iliskilendirerek bunlar1 kurumsal imajma yansitmaya ¢alismaktadir.
Ayni zamanda Turuncu Hesap baslikli reklamda sporcu figiirtintin kullanima,
hegemonik erkeklik (Connell, 2005) imgeleriyle ortiismektedir. Sporcunun
kararli, sessiz, fiziksel giice dayali temsili, ataerkil toplumsal diizenin {irettigi
normatif erkeklik kaliplarin1 yeniden tiretirken Sinasi Yurtsever tizerinden ifade
bulan kadmn bedeni basarisiz, kararsiz, 6zgtivensiz, mutsuz, gelenekgci ve sahip
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oldugu fikri, erkeklik temsili karsisinda savunamayan bir karakter tizerinden
temsil edilmektedir.

Sekil 1. Turuncu Hesap Reklam

E-Sinasi Dijital Kerem’e Kars1: Mizah ve Teknoloji Bulusmasi

ING Bank'in dijital altyapisini merkeze alan bu reklam filminde, spor
pazarlamasi baglaminda siklikla tercih edilen tinlti kullanimi stratejisi one
c¢ikmaktadir. Calismada incelenen diger pek cok reklamda oldugu gibi bu
reklamda da Kerem Tungeri ve Sinasi Yurtsever basrolti paylasmaktadir ancak
Tungeri'nin temsili, fiziksel bir varlik yerine hologram teknolojisi araciligiyla
sunulmaktadir. Tungeri'nin kendi seslendirmesiyle canlandirilan hologram
tigtirti, ING Bank'in dijitallesme vizyonunu ve teknoloji odakl1 hizmet anlayisim
sembolize etmektedir. Reklamin giris boltiimiinde Yurtsever’'in balon formunda
gosterilmesi, rakip bankalarin teknolojik gelismeler karsisindaki kirilganligini
metaforik olarak ifade ederken, ilerleyen sahnelerde karakterin fiziksel olarak
sahneye dahil olmas, rekabetin dogrudan karsilastirmali bir forma biirtinmesini
saglamaktadir. Yurtsever’in temsil ettigi, ING Bank disindaki kurumlarimn “djjital
dontisim” karsisinda ayakta duramayisi, hikaye orgiistinde yenilikci bankacilik
coztimlerine kars: geleneksel yontemlerin basarisizlig: seklinde kurgulanmustir.
Bu baglamda Tunceri figtirti reklam sahibinin kurumsal sozctisti olarak,
bankanin dijital trtin ve hizmetlerini tanitma misyonunu ustlenmektedir.
Boylece reklam, hem dijitallesme sdylemini gorsel-isitsel metaforlarla
giclendirmekte hem de marka konumlandirmasmi, “teknoloji liderligi”
ekseninde insa etmektedir.

Sporcu imgesinin, ozellikle basari, giivenilirlik ve disiplin gibi olumlu
degerlerle 6zdeslestirilmesi (Biskup & Pfister, 1999), Tungeri'nin marka ytiizi
olarak secilmesini stratejik kilmaktadir. Bununla birlikte burada sporcu figtirti,
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geleneksel fiziksel performansiyla degil, dijital bir yansmma olarak
kurgulandigindan, sporun “bedensel dinamizm” unsuru ile dijitallesmenin
“zaman ve mekdn sinir1 olmayan hiz” anlayisi arasinda sembolik bir kopri
kurulmaktadir. Bu durum, spor pazarlamasinda fiziksel performansin gorsel
olarak geri plana atilarak teknoloji temsiline hizmet etmesi acisindan dikkat
cekicidir.

Reklamin dijitallesme sdylemi, rakip bankalar: temsil eden figiirti giicsiiz,
hatta mizahi bicimde konumlandirarak teknolojiye uyum saglamayan kurumlari
degersizlestirmektedir. Bu yaklasim, izleyicide “tek dogru yol”un yalnizca
dijitallesme oldugu algisim1 pekistirirken, alternatif bankacilik modellerini veya
dijital ugurum gibi teknolojik yetersizligin dogurabilecegi olumsuz yonleri
gortinmez kilmaktadir. Ayrica, sporcu imgesinin hologramlastirilmasi, sporun
emek boyutunu soyutlayarak sporcuyu bir “marka vitrini”ne dontisttirmekte, bu
da sporcu kimliginin metalasmasi tartismasini giindeme getirmektedir
(Andrews & Jackson, 2001). Sonug¢ olarak, E-Sinasi Dijital Kerem’e Karsi
bashigiyla geleneksel ve dijital mecralarda izleyici bulan reklam, hem spor
pazarlamasinda tinlti kullaniminin dijital cagdaki doniistimiine hem de marka
iletisiminde rakiplerin temsil bigimi tizerinden rekabet stratejilerine dair bir
okuma imkéan1 sunmaktadir.

Herkesin Modeli Farkli: Geleneksel-Modern Karsitlig: ve Kiiltiirel Metaforlar

Reklam filmi, gostergebilimsel baglamla ele alindiginda hem kiiltiirel kodlarla
hem de spor pazarlamasi unsurlariyla anlam tiretmektedir. Reklamdaki berber
diikkani, sahne secimi ve karakterler aracilifiyla geleneksel-modern ikiligi
tizerine kurulmus bir anlati sunulmaktadir. Sinasi Yurtsever'in canlandirdig:
berber karakteri, bitiin miisterilere tek tip sa¢ kesimi yapmakta ve bu durumu
“bankalarda  herkese aym faiz oranmin verilmesi” metaforuyla
gerekcelendirmektedir. Bu yaklasimin, Saussure’iin (1916) gostergebilim
calismalar1 baglaminda degerlendirildiginde, degismeyen bankacilik anlayisini
isaret eden bir “gosterge” olarak islev gordiigii soylenebilmektedir. Buna
karsilik, reklamda miisteri roliinde yer alan Kerem Tungeri, ING Bank'in farkli
miisteri profillerine gore degisen faiz oranlar1 sundugunu vurgulamaktadir.
Reklamin sonunda yinelenen “Olmaz 6yle sey.” - “Ing’de olur.” ifadeleri,
Barthes’'in (1977) ikili karsitliklar tizerinden kurulan anlamlandirma
mekanizmasi1 cercevesinde, geleneksel ve yenilik¢i bankacilik anlayislarim
belirgin bicimde ayristirmaktadir. Reklamin mitizik kullanimi da bu karsithg:
pekistirmektedir. Anlik olarak duyulan miiziklerle Yurtsever'in canlandirdig:
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karakterin temsil ettigi diistincenin abstirtltigii ironik bicimde 6ne ¢ikarilirken
reklamin sonunda calan Ing Bank miizigi, kurumsal kimligi desteklemektedir.
Barthes'mn (1977) gostergebilim tartismalar1 cercevesinde distintildiigiinde,
miizik burada yalmizca isitsel bir unsur degil, aym1 zamanda sahnenin
irrasyonelligini yeniden kodlayan bir anlam katman islevi gormektedir. Benzer
sekilde, kullanilan “eski koye yeni adet” atasozii de kiiltiirel bir kod olarak islev
gormekte; izleyicinin asina oldugu geleneksel bir sdylem {izerinden markanin
yenilik¢i konumlanisini pekistirmektedir (Hall, 1997). Gorsel ileti boyutunda ise
reklamin nostaljik berber diikkdninda gecmesi, gecmise ve degismezlige
gondermede bulunmaktadir. Eski koltuklar, tablolar ve aksesuarlar, “eski” tarafi
temsil ederken; Tunceri'nin modern sag stili ve giyim tarzi, “yeni”nin gostergesi
olarak one ¢ikarilmaktadir. Boylece reklam, tek tip/6zgtin, irrasyonel/rasyonel,
geleneksel/modern gibi karsitliklar tizerinden anlam tiretmektedir. Reklamin
sonunda $Sinasi Yurtsever'in “sinek kaydi” ifadesiyle kaybolmas: ise, Ttrk
kilttirinde hem mizahi hem de giindelik bir séylem olarak islev gormekte ve
rakip bankalarm “gortinmez” hale getirildigini simgelemektedir. Bu durum
mizahm, reklam iletisiminde kiilttirel yakinlik kurma ve ikna etme unsuru olarak
kullanimina 6rnek teskil etmektedir (Elden, 2022).

Shank & Lyberger (2014), sporcularin reklamlarda yer almasmin,
tuketicinin marka ile kurdugu gtiven iliskisini giiclendirdigini ifade etmektedir.
Herkesin Modeli Farkli baglikli reklam filminde Kerem Tungeri'nin yer almasi,
yalnizca miisteri ya da kullanic figtirtinti degil ayn1 zamanda sporcu kimligini
de sahneye tasimaktadir. Sonug olarak, ING Bank’in reklam filmi, cok katmanl
bir iletisim pratigi sergilemektedir. Gostergebilimsel diizeyde kiilttirel kodlar ile
dilsel, isitsel ve gorsel gostergeler ve mizah araciligiyla mesaj aktarilirken spor
pazarlamasi boyutunda sporcu kimligi {izerinden giiven ve prestij unsurlari
pekistirilmektedir.

Ihtiyac Kredisi: Giiciin Temsili

ihtiyag Kredisi baslikli reklam filminde spor pazarlamasi gercevesinde tercih
edilen spor bransi, basketboldur. Reklamda devre aras1 veren basketbol takimina
antrenorliik eden isim, Sinasi Yurtsever’dir. Yurtsever, rol aldig: diger ING Bank
reklamlarmndaki gibi diger bankalar1 sembolize ederken ING Bank’1 temsil etme
sorumlulugunu basta Kerem Tunceri olmak tizere basketbol oyuncular
tistlenmektedir. Sozculiigiinii Tuncgeri'nin {istlendigi takimda yer alan siyahi
oyuncular, bankanin kapsayict ve uluslararasi yapisina gondermede
bulunmaktadir. Takima onderlik etmesi gereken Sinasi Yurtsever, kararsiz ve

259



Temizer, E. 2026; 3(2): 248-271

yaptig1 ise yonelik bilgisi eksik bir rol sergilerken basketbolcular, macin
skorunda geride olmalarina ragmen oldukca kendilerinden emin ve 6zgiiven
sahibi bir imaj yansitmaktadirlar. Reklamun altyapisi, Tiirkiye bankacilik
sektoriine 2007 yilinin sonunda giren ING Bank’in, tilke sektoriine nispeten gec
bir donemde katilmasma ragmen basar1 vaadinin giiclti oldugu ve rakiplerinin
onderlik etmesi gerekirken ne yapacagini bilmeyen tutumlarinin ve modas:
gecmis, hatta abstirt olarak nitelendirilebilecek uygulamalarla sektore yon verme
¢abalarmin anlatisina dayanmaktadar.

Michael A. Messner (2002), sporda erkek ve kadin temsillerini tartistig
kitabinda reklam sektoriinde sporun ve sporcunun temsilinin siklikla toplumsal
cinsiyet kaliplarinin yeniden tiretildigi bir alan olarak degerlendirmektedir. Fink
(2015) de bu tezi destekleyen bir bakis acisina sahip olarak erkek sporcularm
genellikle giic, rekabet ya da fiziksel dayaniklilik gibi geleneksel "erkeklik"
degerleriyle temsil edilmesine karsmn, kadin sporcularin ¢ogu zaman ikincil
rollerde, estetik degerler veya cinsellestirilmis imgeler tizerinden temsil
edildigini ifade etmektedir. Sporun ve sporcunun sergilenme pratikleriyle
toplumsal cinsiyet normlarmin yeniden tiretilmesine olanak taniyan bu o¢rgi,
sporu yalmizca bir pazarlama stratejisi olarak degil, ayni zamanda mevcut
cinsiyet kaliplarinin stirdiirtictisii niteliginde degerlendirilebilecek kiilttirel bir
pratik olarak bigimlendirmektedir. Bu bashk altinda tartisilan Ihtiyag Kredisi
reklami da Fink’in altin1 ¢izdigi cinsiyet imgelerine sahip bir bicimde formiile
edilmektedir. Reklamda ING Bank’1 temsil eden basketbolcular pek ¢ok agidan
eril bir imajin tasiyicisiyken basarisiz, kararsiz, geleneksel ve ozgiivensiz
ozellikleriyle karsi taraf olarak simgelestirilen Sinasi Yurtsever’e reklamin
finalinde sergiledigi dans figiirleri tizerinden disil bir imaj atfedilmektedir.

Esnaf Kredisi: Rekabetin Semiyotigi

ING Bank’in KOBI kredilerini tanitma amaciyla esnafi dogrudan hedef kitle
olarak konumlandirdig reklam filmi hem sporun sembolik giictinden hem de
kiilttirel kodlardan yararlanmaktadir. Reklamin acilis sahnesinde iki basketbol
takimimin karst karsiya geldigi gortilmektedir: Turuncu formasiyla Kerem
Tuncgeri, manav, berber, tamirci ve as¢idan olusan esnaf takimi ile lacivert-kirmizi
formalariyla Sinasi Yurtsever ve profesyonel basketbolculardan olusan rakip
takim. Reklamm bu agilis kurgusu, spor karsilasmalarina ozgti rekabet
atmosferini giindelik yasamla bulusturarak, hedef kitle olan esnafin giictinii ve
dayanikliligmi sembolize etmektedir. Reklamda Sinasi Yurtsever, deneyim
farkina vurgu yaparak esnafi kiiciimsemekte; buna karsihik Kerem Tungeri,
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“Onlar is hayatinda ne zorluklar yendi. Bu ne ki?” ifadesiyle esnafi
savunmaktadir.  Bu  karsithlk,  Barthes'in = (1977)  gostergebilimsel
¢ozimlemelerinde belirttigi ikili karsitliklarin bir Ornegi olarak ele
almabilmektedir. Bir tarafta “profesyonel ve giicli” olarak konumlanan rakip
takim, diger tarafta ise “gtindelik hayatin kahramanlar1’” olan esnaf vardir.
Reklamin ilerleyen sahnelerinde esnaf oyuncularin beklenmedik performansi,
kliseleri kiran bir temsil yaratarak ING Bank’in yenilikgi ve farklilasan yonlerinin
altin1 ¢cizmektedir. Devam eden sahnelerde Sinasi Yurtsever ve Kerem Tunceri
ikilisinin imza haline gelen “Ing’de olur.” ve “Turuncugiller bunu da nu
degistirdiler?” sloganlar1 tekrar edilerek marka hafizas1 gii¢clendirilmektedir.
Gorsel ve isitsel gostergeler de bu anlatiyr giticlendirmektedir. Reklamin
acilisinda kullanilan kovboy filmlerini cagristiran miizik, karsilasmaya epik bir
ciddiyet katarken; “Eski koye yeni adet” slogani, kiilttirel bir referans islevi
gorerek markanin yenilik¢i ¢oztimlerini toplumun asina oldugu deyimlerle
bagdastirmaktadir (Hall, 1997).

Spor pazarlamasi a¢isindan bakildiginda, sporun takim oyunu, miicadele
ve basar1 metaforlari, hedef kitleye uyarlanmaktadir (Ko & Kim, 2014). Kerem
Tungeri, spordaki basaris1 ve giivenilirligi ile marka degerlerini temsil ederken;
Sinasi Yurtsever, mizahi ve hafif provokatif bir figiir olarak dramatik gatisma
yaratmaktadir. Bu ikili yapi, hem eglence hem de ikna unsurlarmi dengeli
bicimde sunmay1 amaglamaktadir. Ilgili reklamda esnaflarin neredeyse hig
konusmamasi, onlarin Kerem Tungeri tarafindan temsil edilmesini
saglamaktadir. Bu durum, tinlti sporcularin markaya giivenilirlik ve inandiricilik
kattigin1 belirten spor pazarlamasi literatiirtiyle orttismektedir (Erdogan, 1999).
Esnaflar, Kerem Tungeri'nin sozlerini giiliimseyerek ve bas sallayarak
onaylamakta; boylece hem temsil edildiklerini hissetmekte hem de banka ile
giiven iliskisi tizerinden bir bag kurmaktadur.

Esnafin giyim tarzi, kiiltiirel gostergeler acisindan ©6zel bir onem
tasimaktadir. Berber makasi, tamirci aletleri, asq1 kiyafeti gibi aksesuarlar
sayesinde izleyici, karakterlerin mesleklerini diyalogsuz bigcimde tanimaktadir.
Boylece esnaflar, yalnizca ekonomik bir kimlik degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
kilttirel birer tasityic1 olarak da temsil edilmektedir. Reklammn mahalle
atmosferinde cekilmis olmasi, hedef kitleyle kiiltiirel yakinlik kurma stratejisinin
bir parcast olarak ele alinabilmektedir. Kerem Tungeri'nin bu mahallenin bir
tiyesi gibi gosterilmesi de izleyici ile ortaklik duygusunu giiclendirmektedir.

Sonug olarak, ING Bank’mn Kobi Riiya Takim reklami, spor metaforlari,
kiiltiirel gostergeler ve tinlii sporcu kullanimiyla esnaf hedef kitlesine yonelik bir
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marka anlatisi tiretmektedir. Reklam, hem “kiicimsenenin gticlenmesi” temasin
islemesi hem de spor yoluyla giiven, dayanisma ve basar1 degerlerini bankaya
aktarmasi bakimindan dikkat cekici bir 6rnek olusturmaktadir. Bununla birlikte
reklamin esnaf1 hedef kitle olarak “kahramanlastirma” stratejisi, aslinda onlar1
belirli bir dayaniklilik imgesiyle tek boyutlu olarak temsil etmektedir. Fiziksel
dezavantajin asildig1 sahneler, esnafin “imkansizi basaran” romantize edilmis bir
figiir olarak sunulmasma yol agabilmektedir. Bu ttir bir temsil, gercekci
zorluklarin ve yapisal farkhiliklarin gortinmez kilinmasina yol agmaktadir
(Hackley & Hackley, 2015).

Basketbolun Degismeyen Rengiyiz: Siyah-Beyazdan Turuncuya Anlamin
Insas1 ve Kurumsal Kimlik

Basketbolun Degismeyen Rengiyiz baslikli ve sloganli reklamimnda ING Bank,
Turkiye Basketbol Federasyonu'na olan sponsorlugunu, bir basketbol
miisabakasmin gortintiileriyle 6n plana cikarmaktadir. Reklam, bashgma ve
sloganina tezat bir bicimde siyah beyaz gortinttilerle baslamaktadir. Ekrandaki
tek renkli gortintti, ekranin sag alt kisminda yer alan ING Bank amblemidir.
Reklamin siyah beyaz kismini olusturan 11 saniyelik bu boltimde izleyiciye hangi
takimin magta geride olduguna dair ipuclari verilirken skoru 6nde olan takimin
gortintiilerine yer verilmemektedir. Dolayisiyla izleyiciyle geride olan takim
arasinda bir bag kurulmaya calisiimaktadir. Bu caba, izleyiciye tarudik gelen
simalar (antrenor Ufuk Sarica, izleyici ve eski basketbolcu Kerem Tungersi)
araciligiyla giiclendirilmektedir. Reklamin devam eden saniyelerinde Ufuk
Sarica’nin goriinttisti de renklendirilmektedir. Spor salonundaki diger insanlarin
ve nesnelerin aksine renkli goriintiiye sahip olan Sarica, izleyicilerden ve
oyunculardan farkli olarak macta galip geleceklerine inanmakta ve liderlik ettigi
takima bu anlamda cesaret vermeye calismaktadir. Bu baglamda takim
antrendriiniin sahip oldugu imaj, ekranda renge sahip diger yegane goriintii olan
amblemle iliskilendirilmekte ve 6zgiiven, inang, basari, liderlik gibi pek cok
ozellik markaya yansitilmaktadir. Reklamin sonunda Ufuk Saricanin inancinin,
once oyunculara ardindan seyircilere sirayet ettigi ve nitekim takiminmn
miisabakadan galibiyetle ayrildig1 yine renklendirmelerle reklam izleyicisine
herhangi bir s6zciik kullanmadan anlat1 olarak sunulmaktadir.

Reklam, bankanm sponsorluk stratejisini dogrudan gortintir kilmakta;
ancak bu sponsorluk, yalnizca finansal destek anlamima gelmemekte, ayni
zamanda ulusal degerlere duyulan saygiy1 da ima etmektedir. Gostergebilim
literatiirtiniin temellerini olusturan Isvicreli Dilbilimci Ferdinand de Saussure’iin
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(1916) gosteren-gosterilen ayrimi gercevesinden bakildiginda bankanin, kimlik
insas1 stirecinde cesitli gosterenlerle iliskilendirilme ¢abasmin 6n plana ¢iktig:
gozlemlenmektedir. Bu reklamda spor yalnizca bir estetik unsur olarak degil,
ayn1 zamanda kurumsal kimligin ideolojik tasiyicisi olarak da kullanima
kosulmaktadir. Reklam, kapsayiciligi vurgulasa da sporun ulusal birligin
simgesi olarak yeniden kodlandigi ve markanin bu Dbirlik iginde
konumlandirildig: da ortiik bir bigimde ifade edilmektedir. Boylece ING Bank bu
sayede yalnizca bir finans kurumu degil, bunun yaninda toplumsal aidiyetlerin
destekleyicisi olarak temsil edilmektedir. Reklam filminin temelini olusturan
sponsorluk, erkek basketbol ligine yoneliktir. Bunun yaninda izleyicilere
odaklanan gortiintiilerin tamaminda 6n plandaki reklam oyuncularmi erkekler
olusturmaktadir. Calisma kapsaminda incelenen reklamlarin bircogunda ifade
buldugu gibi bu reklamda da spor, erkek kimligiyle 6zdes tutulmaktadir.

Sekil 2. Basketbolun Degismeyen Rengiyiz Reklami

Basketbolun Degismeyen Rengiyiz 2: Sponsorlugun Ideolojik Isleviyle
Sahadan Eve Uzanan Anlamlar ve Mitler

ING Bank’in “Basketbolun Degismeyen Rengiyiz” basligiyla yaymlanan reklam
filmi, spor sponsorlugu stratejisi baglaminda markanin kimligini gticlendirmek
amactyla tretilmis dikkat cekici bir Ornektir. Reklam, mekénsal cesitlilik
barmndirmaktadir. Basketbol salonunun yani sira evler, bir okul bahgesi ve
taraftar otobtisti kullanilmaktadir. Boylelikle sporun yalmizca sahada degil,
gundelik yasamin farkl: alanlarinda da karsilik buldugu vurgulanmaktadir. D1s
ses araciligiyla izleyiciye seslenen reklam, Tahincioglu Basketbol Stiper Ligi'nin
ana sponsoru, ING Bank’in ise yardimci sponsorlugu tizerinden hem tesekkiir
hem de ironik bir 6ziir dileme stratejisi kurmaktadir. Ozellikle maglup edilen ya
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da eli bos donen takimlardan “6ziir dilenmesi”, reklamin mizahi yontini

gliclendirmektedir.

Reklamm kurgusunda, sporun rekabetci yonii ile toplumsal birliktelik
arasinda bir denge kurulmaktadir. Acgilista tempolu miizikle desteklenen
basketbol sahneleri, Barthes'in (1977) ifade ettigi gibi “mit tiretimi” islevi gorerek
rekabetin dramatik yontinti 6ne ¢ikarmaktadir. Ancak 28. saniyeden sonra ev
ortamlari, okul sahneleri ve taraftar otobtisii gibi giindelik yasam mekanlar:
tizerinden aile, arkadaslik ve komsuluk baglarma vurgu yapilmaktadir. Bu
noktada kullanilan daha yumusak tempolu miizik, toplumsal degerlerin ve
duygusal birlikteligin altin1 ¢izmektedir. Boylece reklam, sporu yalmizca bir
karsilasma degil, aym1 zamanda bir toplumsal paylasim araci olarak
konumlandirmaktadir (Giulianotti, 2015). Slogan kullanimi da markanin
mesajin1 pekistirmektedir. “Basketbolun degismeyen rengiyiz” ifadesi, yalnizca
sportif kimligi degil, aymi zamanda markanm surdirilebilirligini de
vurgulamaktadir. Reklamda spor salonunda farkl kuliiplerin oyuncularma ve
formalarma yer verilmesi, ING Bank'in sponsorluk stratejisinde tarafsizlik
ilkesini benimsedigini gostermektedir. Bu yaklasim, spor pazarlamas:
literatiirtinde markalarin kapsayict bir konumlanma araciligiyla daha genis
kitlelere wulasabildigini vurgulayan calismalarla ortismektedir (Shank &
Lyberger, 2014).

Reklam, kapsayicilik mesaji da tasimaktadir. Tribtinde ytirtime engelli bir
bireye yer verilmesi, toplumsal duyarliliklara saygiy1 temsil etmektedir. Bu
sahneler, spor sponsorlugunun yalnizca marka bilinirligini artiran degil, aym
zamanda toplumsal degerlerle O©zdeslesen bir strateji oldugunu da
gostermektedir (Cornwell, 2008). Ayni zamanda son sahnede dis sesin “Tiim bu
heyecan ve tutku olmasa basketbolu bu kadar sever miyiz? Biz basketbolun
degismeyen rengiyiz.” ifadesiyle “biz” zamiri kullanilmakta ve markayla
toplumsal aidiyet arasinda gtiglii bir bag kurulmaktadir. Bununla birlikte
reklamimn kiiltiirel kodlarma bakildiginda toplumsal cinsiyet temsilleri dikkat
cekmektedir. Ev sahnelerinde magci izleyen grubun cogunlukla erkeklerden
olusmasi, basketbolun eril bir alan olarak temsil edilmesine isaret ederken;
bebegi uyutmaya calisan annenin goriintiisii ve ortalig1 toplamasi igin cocugun
yine annesine seslenmesi, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini yeniden
tiretmektedir. Bu tiir temsiller, reklamlarm toplumsal normlar1 pekistiren
ideolojik islevini gostermektedir (Goffman, 1976). Benzer sekilde, basketbol
oynayan erkek ¢ocugunun sahneye yerlestirilmesi, sporun daha ¢ok erkeklerle
iliskilendirildigi yoniindeki kiiltiirel algiy1 yansitmaktadir (Kilbourne, 1999).
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Sonucg

Spor pazarlamasi, 6zellikle reklamlar araciliiyla tiiketici zihninde marka ile spor
arasinda duygusal ve simgesel bir bag kurma potansiyeline sahiptir. Bu
baglamda, reklamcilik pratiklerinin spor kiilttirti ile biitinlesmesi, markalarin
yalnizca tanitim degil, aym1 zamanda itibar ve baghlik insasi acisindan da
stratejik deger tasimaktadir. Tiirkiye ornekleri incelendiginde, sporun reklam
stratejilerinde genis yer buldugu ve bu durumun marka kimligi olusturma
sureclerine dogrudan etki ettigi gortulmektedir. Bu arastirma da reklam ve
pazarlama sektorlerinin pratige kostugu bu stratejiye odaklanmak {izere spor
dis1 trtinlerin tamitiminda sporcu figiirlerinin nasil temsil edildigini ve bu
temsillerin ne tiir anlamlar {drettigini c¢oziimlemeye yonelik olarak
gerceklestirilmistir. ING Bank'm 2015-2018 yillar1 arasinda yayimladig: yedi
reklam filmi tizerinden yapilan analiz, reklamlarin sadece tirtin tanitimi degil
ayn1 zamanda ideolojik, kiiltiirel ve toplumsal degerlerin tasiyicis1 olarak islev
goren metinler oldugunu ortaya koymustur.

Spor pazarlamasi literatiirtinde sporun, reklamlarda sadece dikkat cekici
bir unsur olarak degil; ayn1 zamanda markaya atfedilen degerlerin aktariminda
stratejik bir sembol olarak da kullanildiginin alt1 cizilmektedir. S6z konusu
literatiirde sporcu figiirtintin giic, basari, gtiven, dayaniklilik, azim, aidiyet gibi
olumlu degerlerle 6zdeslestirilerek markanmn kimligine entegre edildigi ve bu
yontiyle sporun tirtinle dogrudan bir iliskisi olmasa da tiiketici zihninde marka
algisin1 dontstiiren gti¢lii bir arac olarak ele almabildigini ifade eden pek cok
calismaya rastlanmaktadir.

Analizler neticesinde reklam filmlerinde sporun, sahip oldugu rekabet,
miicadele ve takim ruhu gibi kavramlar baglaminda bankacilik hizmetlerine
uyarlanarak kurumun yalnizca finansal bir aktor degil; ayni zamanda toplumsal
degerlere duyarli, yenilikci ve gitivenilir bir marka olarak konumlandirilma
¢abalarinda enstrtiman olarak ise kosuldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
yapilan incelemede bu stratejik kullanimin ayni zamanda birtakim ideolojik
smirlar1 da yeniden tirettigi sonucuna ulasilmistir. Ele alinan reklamlarin 6nemli
bir boltimiinde toplumsal cinsiyet temsillerinde 6zellikle hegemonik erkeklik
kaliplarinin yeniden tiretildigi; kadin figtirlerinin ¢ogunlukla ikincil, geleneksel
veya edilgen rollerle sinirlandirildigl gozlemlenmistir. Bu durum, reklamlarin,
bir yandan modernlik, yenilikgilik, toplumsal birlik ve kapsayicilik mesajlar
cercevesinde bir imaj kurgularken diger yandan mevcut toplumsal normlar1 ve
cinsiyetci kodlar1 yeniden tirettigine ve pekistirdigine isaret etmektedir.
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Sporu anlam yiiklu bir iletisim araci olarak konumlandiran ING Bank'in
reklam stratejisinde spor, yalnizca bireysel performans degil, aym1 zamanda
toplumsal aidiyet ve kurumsal baglilik mesajlarimi tastyan bir mecra olarak
kullanilmaktadir. “Basketbolun Degismeyen Rengiyiz” ve “Esnaf Kredisi” gibi
reklamlar, bankanin kurumsal stirekliligini ve yerel topluluklara duyarliligimni 6n
plana cikaran anlatilarla donatilmistir. Bu da spor sponsorlugunun yalnizca
goruniirlik degil, ayni zamanda ideolojik konumlanma araci oldugunu
gostermektedir. Ayni zamanda reklamlarin yalmizca trtinti ya da hizmeti
tanitmakla kalmay1p tiiketiciye bir kimlik de 6nerdigi tespit edilmistir. Ozellikle
“biz” vurgusunun giiclii oldugu reklamlarda kullanicilarin davrams bigimleri,
yasam tarzlar1 ve degerleri tizerinden markayla 6zdeslesen bir kimlik insas1 s6z
konusudur. Sporcularin kullanimi, bu kimligin “aktif, kendine gtivenen, kararl1”
niteliklerle donatilmasini saglamaktadur.

Bu calismanin bulgulari, sporun reklamlarda marka imajm gticlendiren
sembolik bir kaynak olarak kullanildigimi ortaya koyan onceki arastirmalarla
ortiismektedir. Literattirde sporcu figiirlerinin gti¢, basar1 ve giiven gibi olumlu
degerlerle iliskilendirilerek markaya aktarildig1 vurgulanirken, mevcut galisma
bu aktarimin spor dis1 bir sektdr olan bankacilik baglaminda da benzer bicimde
isledigini gostermektedir. Bununla birlikte, spor pazarlamasmi agirlikli olarak
tuketici tutumlar1 ve marka baglilig1 ekseninde ele alan calismalardan farkh
olarak bu arastirma, reklam metinlerini kiilttirel ve ideolojik boyutlariyla analiz
ederek toplumsal cinsiyet temsillerine odaklanmistir. Bu yoniiyle ¢alisma, sporcu
kullaniminin yalnizca pazarlama etkinligi degil, ayn1 zamanda hegemonik
cinsiyet kaliplarmi yeniden {ireten bir temsil pratigi oldugunu ortaya koyarak
literatiire elestirel bir katki sunmaktadar.

Spor pazarlamasi stratejilerinin, sporun sembolik degerleri araciligiyla
spor dist sektorlerde de stratejik bir marka anlatis1 kurmaya hizmet ettigi
sonucuna ulasan bu ¢alisma, reklamlarin yalnizca ikna edici mesajlar tiretmekle
kalmay1p toplumsal normlar1 yeniden insa eden kiiltiirel metinler oldugunu
gostermekte; ayn1 zamanda kiilttirel degerleri secici bicimde isleyen ve cinsiyetci
temsilleri stirdiiren bir ideolojik aygit islevi gordiigiinti ifade etmektedir. Bu
baglamda galisma, spor ve reklam iliskisini iletisim, kiiltiirel temsil ve toplumsal
cinsiyet boyutlariyla birlikte ele alarak literatiire katki sunmaktadir. Gelecek
arastirmalarin, farkli sektorler ve daha genis 6rneklemler tizerinden yapilacak
karsilastirmali analizlerle spor pazarlamasmin ¢ok katmanli dogasmni daha
kapsaml1 bicimde ortaya koyabilecegi diistintilmektedir.
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Extended Abstract

Sports, with their cultural and economic dimensions, are one of the powerful
channels of contemporary marketing communication and are widely used in the
advertising and marketing sectors. Values inherent to sports, such as
competition, success, determination, team spirit, discipline, unity, and
enthusiasm, are heavily utilized in brands' efforts to establish emotional
connections with their target audience. Today's brands are regarded not only as
economic actors that sell products and services, but also as cultural structures
that build identity, generate meaning in the social sphere, and establish symbolic
relationships with consumers. In this context, it is possible to say that sports
occupy a prominent position in brands' narrative strategies and that sports
figures and athletes are symbolized as carriers of the values that brands wish to
attribute to themselves.

This study goes beyond the traditional approach to promoting sports
products that dominates the sports marketing literature and examines the use of
sports in the banking sector, an industry not directly related to sports. The
research questions what meanings sport and sports figures produce in the
context of brand narrative through seven commercials published by ING Bank,
operating in Turkey, between 2015 and 2018. The ING Bank example is
significant in that it demonstrates how sport can be transformed into a narrative
strategy that goes beyond being a “sales promotion tool” to strengthen the
brand's corporate identity, reinforce trust relationships, and create potential for
social belonging.

Within the theoretical framework of this study, the historical development
of sports marketing has been examined alongside the semiotic and cultural
representation debates of theorists such as Roland Barthes, Stuart Hall, and
Ferdinand de Saussure. The rise of sports as a marketing field is evaluated along
a historical line stretching from the Olympics to global sponsorship strategies; it
reveals how the strong bond that sports establish with the masses becomes
functional in brand communication. It is widely accepted in the literature that
sports marketing encompasses not only the promotion of sports products but
also the reproduction of brand image through the symbolic values of sports.
Focusing precisely on this symbolic production field, the research examines how
sport is used in the banking sector, through which discourses and with what
ideological weight.
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The study adopted a qualitative research approach as its methodology;
semiotic analysis was preferred in deciphering the meaning structures in
advertisements. Semiotics offers a multi-layered reading that aims to reveal not
only the literal meanings of texts, but also the connotations they produce at the
cultural, social, and ideological levels. Elements used in advertisements, such as
the figure of the athlete, color choices, locations, music, slogans, gestures, and
facial expressions, were systematically evaluated within the framework of inter-
semiotic relationships.

The findings highlighted in the study show that sports have been
transformed into a vehicle for the values that the brand wishes to represent, such
as “trust, success, strength, innovation, and dynamism.” Particularly in
advertisements featuring Kerem Tunceri, the athlete figure has been identified
with values such as determination, discipline, rational action, modernity, and
reliability, while the bank has been presented as a structure that integrates these
values. In the digital banking advertisement using hologram technology, the
athlete figure is blended with technology, thus producing a hybrid narrative that
combines the image of “speed and dynamism” associated with sports with the
image of “innovation and modernity” associated with technology.

The review concluded that a significant portion of the advertisements
constructed representations of gender based on traditional and hegemonic codes
of masculinity. The cultural perception that sports, particularly basketball, are
synonymous with masculinity is reflected in the advertisements. Female figures,
on the other hand, are mostly represented in secondary, passive, or traditional
roles. In the “Turuncu Hesap” and “Ihtiyag Kredisi” advertisements, the athlete
figure is constructed through masculinity; the opposing character, Sinasi
Yurtsever, is associated with weakness and indecisiveness in terms of both
physical and emotional characteristics, thus being directed towards a more
feminine representation. This situation confirms the issue of gender
representation discussed in sports marketing literature.

In the advertisements examined, sports are used not only as a metaphor
for individual success but also for social unity, belonging, and cultural
commonality. The use of everyday living spaces such as homes, schoolyards, and
fan buses, in addition to the sports hall, in the sponsorship advertisements titled
“Basketbolun Degismeyen Rengiyiz” highlights the unifying role that sports play
on a social level. The colorful portrayal of coach Ufuk Sarica is a strong indicator
of the identification of values such as “leadership,” “belief,” and “focus on
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success” with the brand. The use of “we” in the advertisements aims to establish
an emotional and cultural closeness between the brand and the viewer.

Among the findings is that sponsorship is used not only as financial
support but also as a tool for ideological positioning. In the advertisements open
to discussion, the brand's sponsorship strategy serves to create an image that
integrates with national identity, social values, and sporting success. The
metaphor of transitioning from black and white to color makes ING Bank's
effectiveness in the field of basketball visible while also allowing for the
strengthening of corporate identity with emotional and cultural codes.

In conclusion, the study demonstrates that sport is used as a functional
symbolic space in advertising practice, but that this use sometimes carries the
quality of reproducing cultural norms, reinforcing gendered codes, and
representing social roles in a one-dimensional manner. In the case of ING Bank,
it was concluded that sports marketing has been transformed into a multi-layered
communication strategy that aims to create brand awareness, social trust,
emotional bonds, and corporate belonging through the powerful symbolic values
of sports. This study contributes to the literature by examining the relationship
between advertising and sports through the prism of gender, cultural
representation, and ideological building blocks; it discusses the function of sports
in constructing brand narratives within an academic framework.
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