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0oz

itibar kavramimn tiim iletisim ¢alismalarinda stratejik bir unsur olarak ele alinmasiyla birlikte,
markalarin pazarlama iletisimi ¢aligmalarindaki imaja yonelik reklamlarinda da karsimiza ¢ikmast
kaginilmazdir. Kiiresel markalar, konumlandirmalart geregi, kendi itibarlarimi ve imajlarini
olustururken, uyguladiklan iletisim stratejisiyle dogru orantili olarak cesitli kavram, kisi ve
gostergelerden yararlanmaktadirlar. Bu baglamda, bir yandan tiiketiciler nezdinde s6z konusu
imaja ve itibara yonelik unsurlarin ne derece Onemli oldugunun belirlenmesine yonelik
aragtirmalar yapmak, diger yandan bu arastirmalarin sonuglarma gore gostergeleri kullanarak
pazarlama ve reklam calismalarim yapmak marka iletisiminde O6nemli olmaktadir. Marka
iletisiminde {inliillerin kullanilmast da olduk¢a yaygin bir itibar calismast ve imaj transferi
unsurudur. Bu calismada, Rolex markasinin dijital, elektronik ve basili mecralarda Roger Federer’i
kullanmas1 6rnegi, markaya atfedilen itibar ve imaj transferi ipuglari agisindan, hem tiiketicilere
yonelik bir anket calismasi yapilarak hem de dijital ve basili mecralarda yer alan reklamlardaki
gostergelerin Roland Barthes’in “diizanlam” ve “yananlam” teorisi kullamlarak incelenmesi
yapilmigtir. Boylece, reklamlarda ve marka iletisiminde iinlii kullanimi géstergelerinin tiiketicilere
yansimasi ve itibar kavramima yonelik unsurlar hep birlikte ele alinarak, giiniimiiz iletisim
caligmalarinin komplike yapisi ortaya konulmaktadir.
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While the concept of reputation is considered as a strategic element in all communication
activities, it is inevitable that brands will also appear in image-oriented advertising in marketing
communication activities. Due to their positioning, global brands make use of various concepts,
persons and indicators in direct proportion to the communication strategy they implement while
creating their own reputation and image. In this context, on the one hand, it is important to make
research with consumers for determining the impact of the elements related to the image and
reputation, and on the other hand, it is important also to create the marketing and advertising
strategies by using the results of these research. The using of celebrities in brand communication is
also a common component of reputation function and image transfer. This study is traying to put
forward the reputation and image transfer clues attributed to the brand by studying on the example
of Rolex brand with Roger Federer advertisements and also a survey conducted for consumers
and the indicators. Advertisements are examined by using Roland Barthes' “denotation” and
“connotation” theory. Thus, the reflection of the celebrities and their indicators in the
advertisements and brand communication is explaining to the consumers by using the elements
related to the concept of reputation are handled together and the complex structure of today's
communication studies is revealed.
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1. Giris

Modern toplumun giderek artan rekabet kosullarinda, markalar sadece iiriin, hizmet, islev, nitelik ve kalite
boyutlar1 i¢in degil, ayn1 zamanda kurumsal imaj ve kurumsal itibar alanlarinda da rekabet etmektedir.
Imaj kavramu incelendiginde “pazarlama”, “halkla iliskiler”, “cevre ve ydnetim” gibi sayisiz disiplinin de
i¢c ice gectigi goriilmektedir. Marka imaji, bir tiiketicinin bir markayla ilgili deneyimlerine dayanarak
markaya kars1 diisiindiigii veya hissettigi yoldur. Bu deneyimin iyi veya kotii olup olmadigina bagl
olarak marka imaj1 belirlenmektedir. Bagka bir deyisle, marka imaj1 marka itibarini etkilemektedir.

Glinlimiizde markalarin, tiiketicilerin iirlin ya da hizmetler ile ilgili olumsuz deneyimlerine yonelik
markanin algisin1 degistirmek adina daha ¢ok caligmalar1 gerektigi asikardir. Tam tersi durumda
tiiketicilerin markaya yonelik olumlu deneyimleri s6z konusu oldugunda, marka i¢in miisteri sadakati ve
giiclii bir rekabet avantaji olusturma olasilig1 daha yiiksek goriilmektedir. Denilebilir ki, bir kurumun
sahip olabilecegi en degerli varlik, tiiketicilerin {iriin, hizmet ve marka adi goriildiiglinde veya
duyuldugunda akla gelen maddi olmayan deger algilaridir.

“Marka imaj1” ve “marka itibar1” kavramlar1 her ne kadar birbirleri ile yakindan iligkili olsa da s6z
konusu iki kavram birbirinden farklhidir. Giinlimiizde kurumlar acisindan s6z konusu iki kavram
arasindaki  farki anlamak, tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina odaklanmalarma ve
onceliklendirmelerine yardimci olabilmektedir. Bu baglamda, kurumlarim tiiketiciler agisindan s6z konusu
imaja ve itibara yonelik unsurlarin ne derece onemli oldugunun belirlenmesine yonelik arastirmalar
yapmasi, diger yandan bu arastirmalarin sonuglarma gore gostergeleri kullanarak pazarlama ve reklam
calismalarint uygulamasi marka iletisiminde o©Onemli goriilmektedir. Giinlimiizde yapilan marka
calismalarina bakildiginda {inlii kullaniminin da olduk¢a yaygimn bir itibar ¢alismasi ve imaj transferi
unsuru oldugu bilinmektedir. Bu calismanin amaci, Rolex markasmin dijital, elektronik ve basili
mecralarda Roger Federer’i kullanmasi 6rneginden yola ¢ikarak, markaya atfedilen itibar ve imaj transferi
acisindan, hem tiiketicilere yonelik bir anket ¢alismasi yapmak hem de dijital ve basili mecralarda yer
alan reklamlardaki gostergelerin Roland Barthes’mn “diizanlam” ve “yananlam” teorisini kullanarak
incelenmesidir. Bu noktadan hareketle, bu ¢alismada reklamlarda ve marka iletisiminde {inli kullanimi
gostergelerinin tiiketicilere yansimasi ve itibar kavramina yonelik unsurlar ele almarak, giiniimiiz iletisim
calismalarinin komplike yapis1 ortaya konulmaktadir.

Tiiketiciler Acisindan Marka, imaj ve itibar Kavramlarinin Onemi

Giliniimiizde kurumlar markalarma odaklanarak, kendilerini tiiketici istek ve ihtiyaglarma gore
gelistirdiklerinde, giiclii bir rekabet¢i pozisyon elde etmektedir. Buna ek olarak, kurumlar markalarinin
olumlu imajin1 tiiketicinin hayal giiciinde olusturmaya calistiklarinda, markalarin pozitif bir deger
yaratmasi ve tiiketicilerin se¢im silirecine yardimci1 olmalar1 anlamina gelmektedir. Hem giin be giin artan
rekabet ortaminda var olmak i¢cin hem de iirlin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan se¢ilmesini
saglamak i¢in kurumlarin yenilik¢i ve yaratici olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, yenilik¢i ve yaratict
olmak, s6z konusu tiriinlerin ve hizmetlerin markalastirilmasi, iiriin ve hizmetlere dikkat ¢cekmek ve bu
tirtinlerin toplanmasimi ve yeniden se¢ilmesini saglamak i¢in kurumlarin benimseyebilecegi stratejilerden
biridir. S6z konusu stratejileri kullanmak marka imaji i¢in de olduk¢a Onemli goriilmektedir. Marka
Dernegi tarafindan tiiketicinin zihnine getirilen bir marka olarak tanimlanabilen marka imaj1 (Keller,
1993), tiiketicinin markayla ilgili diisiinceleri ve duygular1 olarak da tanimlanabilmektedir. Aaker’in
(1991) de belirttigi gibi, marka imajinin tiiketiciler i¢cin olduk¢a dnemli oldugu goriilmektedir. Bearden &
Etzel (1982) ve Park & Arinivasan (1994)’ a goére ise marka imaj1 belirli bir iirlin smiflandirmasimin
benzersizligiyle yakindan iligkilidir. Hsieh & Li'ye (2008) gore, giiclii marka imaji, rekabet edilen marka
tizerinde belirli bir markanin iistiin mesajlarini yaratmaktadir.

Imaj, herhangi bir varhigin gorsellestirilmis yiiziiniin zihinsel etkinlikleri anlamina gelen 'simge'
kelimesinin tiiretilmistir. Bireyin marka varligin1 hatirlamasia ve tanimasina yardimci olmak i¢in kisinin
zihninde yaratilan bir kisi, kurum, iiriin veya durum hakkindaki izlenimleri ifade etmektedir. Imaj,
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bireylerin satin alma davranislarina rehberlik etme niteligine sahiptir ve daha genis bir anlatimla, pozitif,
negatif ve notr gibi sifatlar kullanilarak tanimlanabilmektedir. Glinliik yagsamda imaj bireyle, isletmeler,
sehirler veya iilkeler hakkinda bilingli veya bilingsizce yaratilan olumlu veya olumsuz algilar1 ifade
etmektedir (Akdu, 2017:67).

Tiiketiciler iiriin ve markalar hakkinda daha bilgili hale geldikg¢e -¢alisanlarin ¢alisma ortami, sosyal
sorumluluk ve toplum katilim1 gibi- marka imaj1 kavrami da giderek 6nem kazanmaktadir. Marka imaji,
tiikketicilerin belleginde bir markaya bagli bilgi ve bir marka goriintii 6gesi olarak kabul edilmektedir.

Dobni & Zinkhan (1990) marka imajimni iirliniin tiiketicideki zihinsel resmi olarak tanimlamakta ve marka
imaj1 tiiketicinin zihni ile baglantili bir markanin temsili olarak goriilmektedir. Bir baska deyisle marka
imaj1, Keller’in (1993) da belirttigi gibi markalar tarafindan tiiketicilerin zihninde yaratilan bir dizi alg1
olarak tanimlanmaktadir.

Marka imaj1 kavrami Low & Lamb (2000) tarafindan “tiiketicilerin belirli markalara bagli oldugu
gerekceli veya duygusal algilamalar” olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, marka imajmin somut kalite
ozellikleri tizerinde 6nemli bir rol oynadigi asikardir. Markanin imaji, tiiketiciler tarafindan algilanan
kaliteye etki ettiginde, tiiketici se¢cimini de etkileyebildigi soylenebilmektedir.

Denilebilir ki, marka imaji, herhangi bir kurumun ulasmak istedigi hedef kitlenin zihninde ortaya ¢ikan
resimdir. Farkli bir deyisle; marka imaji, belirli bir kurulusla iliskili sifatlarla ilgili olarak hedef kitle
zihninde var olan tiim kararlarm birikimidir. Buna ek olarak, kurumlarm tiiketici tarafindan taninmasi ve
algilanmas ile ilgili tiim analizlerin bir derlemesini ifade etmektedir. Bir bagka deyisle, tiim bu analizler
marka imajinm makyajmi yapmaktadir.

Pazarlama, strateji ve iletisim disiplinleri ile ilgilenen aragtirmacilar, marka itibar1 kavramini1 marka imaj1
ile iligkilendirerek agiklamaktadirlar. Marka imajini bir kurumun ¢evresinin disindaki varliklar iizerinde
yarattig1 etki olarak ele alip; baska bir deyisle, marka imajmi, herhangi bir kurumun kapsami disindaki
insanlarin zihnindeki diisiince ve inanglar olarak tanimlamaktadirlar (Hatch ve Schultz, 1997:359).

Marka imaj1 sadece inanglar, diisiinceler, izlenimler ile ilgili degil ayn1 zamanda iirtin ve hizmetler,
gelenekler, ideoloji ve kalite ile ilgili bir kavram olarak goriilmektedir. Imaj, bir kurumun dis
paydaslarma kars1 kisa vadeli algilar1 olarak kabul edilirken, marka imaji daha uzun vadede elde dilen
tiikketicilerin zihnindeki {iriin ya da hizmetler ile ilgili diisiinceleri olarak tanimlanabilmektedir.

Rekabeti siirekli koriikleyen, tirlinlerin 6mriinii kisaltan ve pazarda yer alan iiriin ve hizmetlerin
arasindaki benzerlikleri ¢ogaltan kiiresellesmenin bir sonucu olarak, tiiketiciler se¢cim yapmak i¢in belirli
standartlar ararken, kurumlar ise basariya ulagsma yolunda ek kurumsal degerler elde etmek i¢in belirli
standartlar yaratmaya c¢alismaktadir. Marka itibar1 da kurumlar nezdinde kazanilmaya c¢alisilan
kavramlardan biridir.

Marka imaj1 ile marka itibar1 yakindan iliskili olan zaman zaman birbirleri yerine kullanilsalar da farkl
tanimlamalara ve anlamlara sahip olan kavramlardir. Marka itibari, markalarin “giivenilir olma”, “saygi
duyulma”, “saygm olma”, “finansal agidan giiclii olma” gibi kavramlarla iligkilidir. Itibar ve onay
kurumlar i¢in kritik bir konu olarak goriildiglinden, tiim tiiketicilerin beklentileri bu kavram ile esdeger

olarak ele alinmaktadir.

Ayni durum kurumlar i¢in de s6z konusu olabilmektedir. Kurumlar, potansiyel tiiketicilerini arttirarak
pazarda var olmaya devam etmek ve karlari en {ist diizeye ¢ikarmak istemekte, tiiketiciler lizerinde iyi
bir izlenim birakmak hayati 6nem tasimaktadir (Karakose, 2007:3).

Tiiketiciler ilizerinde olumlu izlenimler birakmay1 arzulayan markalar, bir dizi pazarlama faaliyetinin
sonucu olarak imaj transferi kavrami ile karsimiza ¢ikmaktadir. McCracken’in (1989) basarili olmus bir
marka imaj transferinin nasil ger¢eklestigine dair yaptigi tanim dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu transfer

“anlam aktarimi1” olarak kabul edilmektedir. Tiger Woods’un “Ustiinlik”, “genglik”, “cazibeli olmas1”
gibi bazi anlamlar1 Nike markasma aktarmasi Ornek olarak gosterilebilmektedir. Markalarin {inli
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kullanimlarinin yani sira imajin, marka uzantilar1 ve ortak markalasma (bazen kompozit markalagma
olarak da adlandirilmaktadir) araciligiyla bir markadan diger markaya aktarildig1 da goriilmektedir.

Aaker ve Keller’in (1990) da belirttigi gibi, marka uzantilar1 araciligiyla temel markadan yeni markaya
anlam aktarimlar1 s6z konusu olabilmektedir. Virgin’in, seyahatten “kola”ya kadar degisen pazarlarda
“genglik” ve “eglence” imajin1 aktarmaya ¢alismasi buna 6rnek gosterilebilmektedir. Ortak marka, marka
isimlerini tanitan iki kurumu temsil etmektedir. S6z konusu Virgin markasi, yeni ve farkli bir tirtinle ilgili
ortaya ¢ikmakta (6rnegin, Mcvities tarafindan pisirilen Galaxy kek cubuklari) ya da sadece mevcut
cekirdek markalarin reklamin1 yapabilmektedir (6rnegin, Kraft ve Nickelodeon, Cocuk TV kanali). Bu tiir
ittifaklarin mantig1 ise, yeni markaya ya da ¢ekirdek markaya faydali olabilecek imajmn aktarilmasi olarak
diistiniilmektedir.

Giiclii bir marka imaji, dogru bir bicimde gerceklestirilen marka imaj transferi kurumun devamliligi ve
strekliligi acisindan olumlu goriilmekte, marka itibarina da olumlu katkilar saglanmasmi miimkiin
kilmaktadir.

Kurumsal itibar = Imaj Toplami = (Performans ve Davranislar) + iletisim seklinde formiile edilebilir
(Kogak, 2018:2). Bu formiile dayali olarak denilebilir ki, bir markanin gerceklestirdigi tiim ¢alismalar
itibar algisma etki etmektedir. Kurumsal itibar kavraminin yaraticis1 ve Fortune 500 dergisinin itibar
listesinin olusmasma kaynaklik eden James Fombrun’un 7 kriteri Kurumsal Cekicilik, Uriinler ve
Hizmetler, Finansal Performans, Vizyon ve Liderlik, Calisma Ortami ve Sosyal Sorumluluk basliklarinda
toplanir (Kogak, 2018:2). Bu kriterlerin her biri birbiriyle etkilesim halindedirler ve toplu olarak itibar
algisii olustururlar. Kurumsal itibarin sayilan tiim bilesenlerinin olusturdugu itibar tiiketici nezdinde
marka itibarini olusturur.

Itibar, bireylerin belirli bir durum ve belirli bir giivenilirlik seviyesi iizerinde degerlendirmesini gdsteren
soyut bir deger olarak kabul edilmektedir. Itibar, giivenilir olma anlaminda kullanilmakta ve uzun vadeli
tutarli davranislar sonrasinda kazanilabilmektedir. Diger taraftan uzun vadede insa edilen itibar kavrami
kolayca kaybedilebilmektedir. Ozellikle basarili olmak, kurumsallasmak ve kar elde etmek, kurumlarin
itibarlarim1 kazanmalar1 i¢in kritik adimlar olarak goriilmektedir. Miisterilerinin géziinde markalar i¢in
itibar en az Uriin satiglar1 kadar kiymetlidir.

Marka itibari, rekabet giicii yiiksek bir ortamda kurumlarin sayginligini en iist seviyeye tasimak i¢in
gerekli olan Ozelliklerden biridir. Itibar kavrami, hissedar gruplarmnmn goriislerinin toplamini ifade
etmektedir. Baska bir perspektifte kurumsal itibar, kolektif imajin ifadesi ile esittir. Genel bir bakis
agistyla itibar, kurumlarin daha 6nceki eylemlerinin etkisidir (Yaslioglu, 2012:2).

Bir kurumun siirdiiriilebilirliginin en giiclii gostergelerinden biri olan marka itibari, bir kurumun nasil
algilandigini gosteren soyut bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yiiksek itibara sahip olan kurumlar
tiikketicilerin, yatirimcilarin, tedarikgilerin ve c¢alisanlarin ilk tercihi haline gelerek ©nemli faydalar
saglamaktadir. Yiiksek itibar, marka degerini artirabilmekte, satin alma davranigmni artirabilmekte ve daha
fazla verim kazandirabilmektedir (Karakdse, 2007:42).

Sozgelimi, kurumsal itibarin en Onemli unsurlarindan biri, herhangi bir kurumun tiim ortaklarmi
agirladigi ve kitleler tarafindan erisilmesine izin veren yliziinii yansitan bir marka oldugu bilinmektedir.
Bu baglamda marka, bir isletmenin itibarini diisiirebilen veya yiikseltebilen bir faktdr olarak kargimiza
cikmaktadir. Marka, tiiketicilerin belirli bir {irlinii muadillerinden ayirt etmelerine yardimer olabilecek bir
isim, logo, isaret ve semboldiir. Baska bir tanim ise marka kavraminin bir isaret olmanin yani sira,
tilketicilerin bir igletmenin sundugu bir {irlin ve hizmetler hakkinda tuttugu duygu ve diisiincelerin
toplamuyla ilgili oldugunu savunmaktadir.

Marka, kurumlarin daha popiiler olmasina katkida bulunarak, kurumsal imaj1 giivence altina alma, rekabet
giiclinii artirma, ise deger katma ve calisgan motivasyonunu arttrma gibi birtakim avantajlara sahiptir
(Yashoglu, 2012:35).
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Denilebilir ki, marka degerleri kurum kiiltiirii ve kurum degerleri ile uyumlu oldugunda, yenilik¢i,
ayrilmaz ve giivenilir olarak algilanacaktir. Gliglii bir markanin giivenilirligini ve temsil ettigi arti
degerleri tespit etme konusunda farkindalik ve itibarin yiikseldigi bilinmektedir. S6z konusu durum
marka ve marka imaji arasindaki baglantiya da baghdir. Kurum kiiltiirii ile iligkili bir imajin tadini
¢ikarmak icin basarili bir markanin da gerekli oldugu kabul edilmektedir (Hatch & Schultz, 1997:11).

Olumlu bir marka itibarinm, tiketicileri bu 6zel markaya sadakati siirdiirmeye, sirketin {iriin ve
hizmetlerini tercih etmeye motive edecegi ileri siiriilmektedir. Marka itibarinin aksine, marka imaj1 belirli
bir marka iizerindeki tiiketicilerin algilarini yansitmaktadir. Uriin veya hizmet markasmmn imaji,
miisterilerin ve tiiketicilerin bu marka adma ylriitillen pazarlama faaliyetlerinin bir etkisi olarak
zihinlerinde olusturdugu fikrini ifade etmektedir (Shockley-Zalabak, P. Ellis K. ve G. Winograd 2000:4).

Denilebilir ki, marka itibari, markanin vaadini siirdiiriilebilir bir sekilde sunabileceginin kanitidir. Bu
baglamda, marka imajinin ve marka itibarinin ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir ve kurumlar
acisindan her iki kavrami da gelistirmeye dikkat etmek gerekmektedir. Bununla birlikte, marka itibar1
kurum gelistikce daha fazla dikkat edilecek bir kavram olacagindan tiiketicilerin nezdinde marka imajina
odaklanmak 6nemli goriilmektedir.

Marka imaji, 20. ylizyildan beri marka sermayesinin olusturulmasindaki 6nemi nedeniyle yogun bir
sekilde incelenmektedir. Giderek artan rekabet kosullarinda, kurumlarin tiiketici davranislar1 hakkinda
daha derin bir anlayisa sahip olmalar1 ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in tiiketicileri marka
hakkinda egitmeleri gerekmektedir.

Keller (1993) tarafindan ortaya koyulan “Tiiketici Tabanli Marka Esitligi” marka hakkinda farkli
derecelerde bilgiye sahip tiiketicilerin markalasma kampanyasindaki gesitli tepkiler ifade etmektedir. Bir
baska deyisle, marka imaj1 ve marka bilinirligi, marka 6z sermayesinin temeli ve kaynaklar1 olarak kabul
edilmektedir. Keller (1993) ' e gore, benzersiz ve gii¢lii marka iligkisini tiiketicilerin marka hakkindaki
tecriibeleri ve pazarlama kampanyalariyla birlestirerek pozitif marka imaji1 olusturulabilmektedir. Bu
baglamda, marka bilgisi tiiketiciler markalasma kampanyasina olumlu yanit vermeden Once insa
edilmekte ve anlagilmaktadir.

Keller (1993), Lassar ve ark. (1995), marka 6z sermayesinin tiiketicilerin markaya olan giiveninden
geldigi gorlislinii savunmaktadir. Buna gore; tliketicilerin markaya duyduklar1 giiven arttik¢a, bunun i¢in
yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olma olasiliklar1 da artmaktadir. Spesifik olarak, bu giiven bes 6nemli
unsurdankaynaklanmaktadir: Birincisi, markanin islevlerini tasarlandig1 gibi yerine getirmesidir; ikincisi,
sosyal imajdir, ki markay1 satin alma veya sahip olma ile iliskilidir; tiglinciisii, tiiketicilerin marka ile
taninmast ve duygusal bagmin kurulmasidir; dordiinciisii, marka ile tiiketici arasindaki denge, deger ve
islevlerdir; besincisi ise, tiiketicilerin markaya giiven duymalaridir.

Markalarin ¢ogalmasi, rekabetin artmasiyla birlikte, tiiketiciler satin alma kararlarini biiyiik 6lclide
tirtinlin kendisinden ziyade marka imajma bagli olarak yapmaktadir. S6zgelimi, marka imaj: tiiketicilerin
benlik kavramiyla tutarli oldugunda, tiiketiciler buna uygun tirlinii ve hizmeti tercih edecektir. Benlik
kavrami teorisine gore, kisinin benlik kavrami, yetenekler, 6zellikler, eksiklikler, goriiniim ve kisilik gibi
unsurlar1 igeren bir algi toplulugu olarak kabul edilmektedir. Pazarlamacilar i¢in, markalar arasimdaki
tutarlilig1 incelemek; imaj ve tiiketicilerin benlik kavramini irdelemek ¢ok 6nemli goriilmektedir. Ciinkii
tilketiciler farkli sosyal baglamda cesitli benlik kavramlarini ifade edebilmektedir. Ancak baglam ne
olursa olsun, tiiketiciler marka imajin1 kendi benlik kavramina uygun oldugu siirece daha kolay tercih
etmektedir.

Markalar, tiiketicilerde, haz, doyum, imaj ve beklenti yaratabilmek i¢in ¢esitli simgeler, semboller, tarzlar
ve mitlerden kisaca gostergelerden yararlanmaktadirlar. Yasantimizda bizi kusatan cesitli nesnelerin,
gorsellerin, isaretlerin ve sembollerin hayat: anlamlandirmak iizere ¢esitli gondermelerde bulunmasini
inceleyen bir bilim dali olan Semioloji, temel 6zellikleri Charles Sanders Peirce ve dilbilimci Ferdinand
de Saussure tarafindan belirlenen bir disiplini kapsar. Bir gosterge, kendisinden baska bir seye gonderme
yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir seydir ve varligi, kullanicilarin onu bir gosterge
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olarak kabul etmelerine baghdir (Fiske, 2003:63). Gosterge terimi dilbilim alaninda bir gosterilen ya da
kavram ile bir gosteren ya da isitim imgesi arasmdaki birlesimden dogan 6geyi belirtmek igin kullanilir;
daha genel olarak da «kendi disinda bir sey gosteren 6ge» anlamina gelir (Barthes, 1979:9).

Sekil 1: Pierce’in Anlam Ogeleri

gosterge

N\

yorumlayici < > nesne

Kaynak: Fiske, 2003, 64.

Peirce (ile Ogden ve Richards) gostergeyi, gostergenin gonderme yaptigi seyi ve gostergenin
kullanicilarimi bir iiggenin lic kdsesi olarak goriir (Fiske, 2003:64). Bir gosterge her bir yorumlayici
tarafindan bagka bir anlam yerine konulabilecek bir seydir. Bu nedenle yorumlayicilarin, gostergenin
kendisinin ve yliklenilen anlamin igerigi igerisinde bulunulan kiiltiir, egitim, sosyo-ekonomik statii ve
diger pek ¢ok cevresel ve kisisel 6zelliklere gore degisim gosterir. Her bir gdstergenin anlamlandirma
stirecindeki gonderme simge ile dogrudan ilgilidir. F. de Sassure anlamlandirma silirecini asagidaki
dizimde anlatildig1 sekilde izah eder (Fiske, 2003:67).

Sekil 2: F. de Sassure’un Anlam Ogeleri

gosterge
. / \ . anlamlandirma .
gosteren arti gosterilen dissal gerceklik ya da
(gostergenin (zihinsel kavram) anlam
fiziksel varhg)

Kaynak: Fiske, 2003:66.
Sassure’un dizgesine gore goOstergelerin anlamlandirilmasinda anlami en iyi belirleyen sey, bir
gostergenin digsal gergeklikle iliskisinden ¢ok, o gostergenin diger gostergelerle iligkisidir. Saussure,
gostergenin sistemdeki diger gostergelerle iliskisine deger admi verir. Saussure'a gére anlami belirleyen
aslinda degerdir (Fiske, 2003:69).

Markalarin logolarindan tutun, sectikleri renkler, reklam yiizleri, reklamlarinda veya halkla iligkiler
caligmalarinda yaratmaya calistiklar: algi ve stil ile iirlinlerinin dizaynina kadar ¢ok genis bir yelpaze,
gostergebilimin ¢aligmalar1 kapsaminda incelenebilecek unsurlar barindirmaktadir. Bu nedenle, bir
markanin itibarini olusturan imaj toplaminin tiim bilesenlerinin dayandigi algilar toplamini sembolize
eden unsurlar gostergebilimsel anlamda gesitli gondermelerle tiiketicilerin zihinlerinde ve algilarinda izler
birakmakta, dolayisiyla da satin alinmasini saglamaktadir.

Marka iletisimi ve Unsurlar

Giliniimiizde kurumlarin sahip oldugu en degerli varliklarin baginda maddi oldugu kadar manevi degerler
de gelmektedir. S6z konusu manevi degerlerin basinda gelen marka, diiz bir {irline 6zel anlamlar
yiiklemek olarak tanimlanmaktayken, giiniimiizde tiiketicilerin yagamlarinin her yoniine niifuz eden bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin varligi, tiiketicilerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif
ve dini yasamlarinda hissedilmektedir.

Aaker’e gore (2010) marka iletisimi, hedef kitlenin bir marka hakkinda sahip oldugu algilarindaki
boslugu kapatmayr amaglayan kurumlarin tiim iletisim ¢abalarin1 kapsamaktadir Marka iletisimi, bir
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kurumun ya da bir markanin trlinlerinin tiiketicileri etkilemeye calisan ve tiiketici tutumlarma yonelik
pazarlama ¢aligmalarmin tiimiinii kapsamaktadir. Etkili marka iletisimi, kurum ve kurumun {iriinleri i¢in
basarili pazarlama ve yapi1 degerleri i¢in gerekli bir 6n sart olarak goriilmektedir. Markanin degerini
olusturabilmek icin en etkili yol medyay1 en etkili bigimde kullanmaktir.

Bu siiregte hedef kitleye dogru mesajlar aktarmak ve gerekli yanit1 ortaya ¢ikarmak icin net bir bigimde
iletisim kurmak esastir. Lim’in (2010) de belirttigi gibi, her iletisim bi¢iminde gerekli oldugu gibi marka
iletisimi de acik, tutarli ve sabit olmalidir. Bir marka mesaji, bir markanin ne oldugu ve ne olmadigi
konusunda agik ve net olmalidir. Marka iletisiminin icerigi gelistirilerek daha sonra her iletisim araci i¢in
uyarlanmaktadir. Ayrica, marka iletisiminde hedef kitleye yonelik ayni marka mesajmn1 yinelemek
gerekmektedir. Marka iletisimi, marka deger yonetimi ile baglantili bir faaliyettir. Bu nedenle pazarlama
iletisimi, marka iletisiminin temelini olusturmaktadir. Marka iletisimi, bir kurumun en yiiksek kademesini
icermektedir, ¢iinkii s6z konusu kavram strateji olusturma ve uygulama, onemli finansal katilim ve
saglam bir pazarlama programi ile ilgilidir. Marka yoOnetimi ve marka degeri optimizasyonu icin
kurulusun tiim tiyelerinin taahhiidii ve ¢abasi gereklidir. Bu nedenle, yoneticinin asil gorevi, finansal ve
pazarlama yOnetimini birlestirmek i¢in bir dayanak noktasi islevi géormektedir ve sonucta entegre bir
marka iletisimi ¢abasini Onleyebilecek i¢ engelleri ortadan kaldirmaktir. Marka iletisimi, kurumlarin
deger tekliflerini nasil, ne zaman ve kime iletmeyi planladigini iceren genel marka stratejisinin bir
parcasidir. Markalasma, tutarl bir iletisim, ortak bir gériiniim ve his elde etme, tek bir sesle konusma ile
baglantili olmaktadir.

Denilebilir ki, marka iletisimi, sirketin markasii yonetmek i¢in tiim iletisimi entegre eden biitlinsel bir
iletisim stratejisidir. Ayn1 zamanda marka iletisimi mesajin1 agik ve net olarak ifade eden, hedef kitleyi
duygusal olarak etkileyen ya da etkileyecek ¢alismalar yapan, hedef kitleye giiven veren tiim unsurlar1
icermektedir.

Marka iletisimi kurumun hedeflere ulasmasi1 gerektigi noktalarda vaatlerini belirli kilan bir iletisim
yonetimidir. Marka ve marka iletisimi, kurum ve kurumun deger teklifleri i¢in pazarlamadaki basariy1
belirlemede esastir.

Biiyliik markalarin gelistirilmesi ve yoOnetilmesi; derinlemesine analizler, yaraticilik ve uzman analizi
gerektiren bir siire¢ olarak goriilmektedir. Ayrica, belirli bir hedef kitleye yonelik odaklanilmis iletisim
stratejisi esastir. Bu stratejilerinden birisi sadik miisteriler elde etmektir. Her marka kendini benzersiz ve
biricik olarak konumlandirarak miisterilerine kendilerini 6zel hissettirmekte ve kendisine sadakat
duymasini saglamaktadir. Marka-miisteri iligskisi bu bakimdan iki insan arasindaki sadik bir iliskiye de
benzetilebilir.

Bir marka pazara ¢iktiginda, ilk hedefi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektir. “Marka bilinirligi” ismi verilen
bu siirecte tiiketicilerin marka hakkinda bilgisi sinirlhidir. Tiiketicilerin markaya kars1 farkindaligi ne kadar
artarsa benzer bi¢cimde tiiketiciler tarafindan bilinen marka niteligi de o kadar artmaktadir. Bu nedenle
tilketiciler sadece markay1 tanimakla kalmaz ayn1 zamanda marka ve iriin hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olurlar. Bu asamaya da marka bilgisi denir.

Zaman gectik¢e ve daha yogun bir bicimde iletisim kurdukga, tiiketicilerin zihninde (marka imaji olarak
adlandirilir) marka hakkinda belirli bir imaj olusturmak icin iligkilendirilecek belirli bir alg1 s6z konusu
olmaktadir. Tiiketiciler {irlinlerle veya markayla dogrudan temas kurmakta, boylece tiiketiciler markayla
ilgili yeni anlamlar ve duygular olusturan, markanin imajin1 gii¢clendiren marka ile ilgili 6zel deneyime
sahip olmaktadir. Bu asamaya marka deneyimi denir. Iyi bir anlam ve &zel bir his veren, olumlu bir imaj
ve heyecan verici deneyimlerin birlesimi, markanin tiiketicilerin zihinlerindeki ve kalplerindeki
konumunu giiclendirmekte, béylece marka tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Tercih
edilen bir marka, tiiketicinin sadakatini kazanmakta, bdylece tiiketici bagka bir markaya kolay kolay ilgi
duymamaktadir. Bu asamaya ise marka sadakati ad1 verilmektedir.
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Sonug¢ olarak tiiketiciler bir markaya sadece sadik degil ayni zamanda aidiyet gostermekte, marka
tiikketicilerin yasam degerlerinin bir parcasi haline gelmekte, yasam {iizerindeki bakis agilarini etkileme
konusunda gii¢lii bir anlayisa sahip olmaktadir.

Denilebilir ki, bir marka hazlarin ve arzularin cevabi haline geldigi veya tiiketicinin yasam degerlerinin ve
kiiltiiriiniin, yani marka maneviyatinin bir parcasi haline geldigi noktada, tiiketicilerin kalplerinde yer alan
bir markanin yiiksek basarisindan bahsedilebilmektedir. Buna bagl olarak, marka sadakatinden marka
imajina kadar olan siiregte zihin kazanma asamasi onemli goriilmekte, marka deneyiminin ise pazar pay1
kazanma asamasmda olduk¢a Onemli oldugu bilinmektedir. Bu noktadan hareketle marka sadakati,
duygusal paylasim asamasi ve marka maneviyati ise sosyal paylasim elde etmek {iizerine
kurgulanmaktadir.

Gliniimiiz marka iletisim caliymalar1 cok genis bir alanda farkli pek ¢ok uygulamayla karsimiza gelse de
ozellikle iki binli yillar sonrasinda artan dijital pazarlama ve dijital medya kullanimi dogrultusunda
markalar iletisim ¢aligmalarin1 dijital ortamlara kaydirmislardir. Hem ekonomik olmasi hem de “coktan
coga” iletisimin yayginlastigi sosyal medya uygulama ve paylasimlarinin artmasi dijital ortamlarda marka
iletisimini hizlandirmistir. Teknolojik olanaklarm artmasi bu hizi tiiketiciler agisindan daha tesvik edici
hale getirmekte ve siirecin hiz kazanmasi da marka iletisimine basar1 kazandirmaktadir. Dolayisiyla
teknolojik gelismelerin artis1 ile marka iletisiminin etkinligi karsilikli olarak birbirlerini dogru orantili
sekilde etkilemektedir.

Geleneksel marka iletisimini saglayan pazarlama iletisimi unsurlar1 (reklam, halkla iliskiler, kisisel satis,
satig tesvik promosyou) cabalarinin dijitale ge¢gmesi, yukarida agiklanan itibar ve marka algisinin da
dijital iletisim araglariyla ancak geleneksel metotlarin uygulanmasiyla gerg¢eklesmekledir. Diger bir
deyisle, dijital ortamda geleneksel metotlarla marka iletisimi saglanirken, bu igeriklerin yayginlasmasi ve
etki alaninin gelismesi dijital ortamlarla gerceklesmektedir. Dolaysiyla dijital ortamda gergeklesen bir
iletisim ¢aligsmasinin tasarlanmasinda, incelenmesinde ve degerlendirilmesinde genel kabul géren marka
algisma dair strateji ve kuramlar da gegerliligini korumaktadir.

Marka iletisimini saglayan iletisim g¢alismalarinda dijital veya geleneksel uygulamalar olsun fark
etmeksizin liks tiiketim markalar1 da iletisim stratejilerini  gelisen sartlara uyum yoniinde
degistirmislerdir.

Liiks tiiketim triinleri de dijital iletisim caligmalar1 yaparak genel hedef kitlelere hitap etmekte imaj
transferlerinde ve markalarina olan istek, arzu, haz uyandiran motivasyonlarin gelismesine ¢alismaktadir.
Liiks markalar daha dar ve spesifik bir tiiketici hedef kitlesine sahip olmalarina ragmen genel hedef
kitlelere yonelik bu calismalarinda dogrudan ya da dolayli olarak markaya yonelik istekleri uyandirirken
kendilerinden bahsedilmesini saglamakta ve potansiyel hedef kitlelerinin olugmasi i¢in tohumlama
yapmay1 gézetmektedirler diyebiliriz.

Dijitalde Marka Imaj Transferi ve Itibar Géostergelerinin Rolex -Roger Federer Reklamlari
Uzerinden Gostergebilimsel Incelenmesi

Rolex markasmin Roger Federer’i kullandig1 reklam gorselleri iizerinden c¢esitli agilardan incelemeler
yapilan bu ¢aliymada genel bilgilendirme amagli olarak Rolex markasi ile Roger Federer hakkinda bilgi
vermek yerinde olacaktir.

Rolex markasi, 1905 yilinda zamanmnin geng girisimcisi olan Hans Wilsdorf tarafindan kurulmus, Londra
merkezli olarak hayatina baglamasina ragmen daha sonra merkezini 1920°de Cenevre’ye tasmmistir. Duvar
saatlerinin bilekte tasmmasina yonelik yaratici diisiinceyi hayata geciren Wilsdorf, 1926’da “Oyster” ad1
verilen ilk su gegirmez saatin yapimini ger¢eklestirmistir. Kisa siire sonra da Rolex 1927°de markanin
saatlerinin su gegirmezligini kanitlayan Ingiliz yiiziici Mercedes Gleitze ile “Temsilcilik” konseptini
baslatmistir. O zamandan beri Rolex, ¢ok sayidaki istisnai partnerle bir araya gelmis ve hem biiyiik
organizasyonlarin  girisimlerini  hem de temsilcilerinin  kisisel projelerini  desteklemistir
(www.rolex.com/tr, 20.07.2020). 1931 yilinda Rolex, Perpetual adin1 verdigi bir motor ile diinyanin ilk
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otomatik kurmali mekanizmasini icat ederek, patentini almigtir. 1950’1i yillar itibariyla biiylik atilimlara
gecen marka, Everest tepesindeki kullanimlarindan derin su alti dalislarina kadar pek ¢ok yeryiizii
alaninda {istiin performans sergileyen ve yildan yila kendini ve saat mekanizmasi ile materyallerini
giincelleyerek gelistiren bir yiikselis yakalamistir. Bugiin Rolex her giin 2.000°den fazla saat iireterek,
yillik 4.5 milyar dolarlik bir satis rakamina sahiptir (www.paratic.com, 20.07.2020).

Isvigreli tenis sporcusu olan Roger Federer, tenis sampiyonlugunda Birinci sirada daha énce art arda 237
hafta ve toplamda 302 hafta kalarak bir rekor kirmistir. Federer, emekli ve aktif tenis oyunculari, 6nemli
tenis ¢evreleri tarafindan gelmis gegmis en iyi tenis oyuncusu olarak goriilmektedir. Federer'in 19 Grand
Slam sampiyonlugu bulunmaktadir ve erkekler tenis tarihinde bu seviyeye ulasan ilk tenis oyuncusudur.
Tarihte "Kariyer Grand Slam" yapan sekiz oyuncudan biridir. Ocak 2010 itibariyla art arda 23 Grand
Slam yar1 finali oynayarak kendisinden Onceki rekoru yaklasik olarak ikiye katlamistir
(www.haberler.com, 21.07.2020). Roger Federer, Rolex markasi ile sponsorluk yaparak markanin yiizii
olmustur ve 2015 yilinda yaklasik 70 milyon dolarlik sponsorluk geliri elde eden en 6nemli tenis raketgisi
olma unvanmi da kazanmustir (www.milliyet.com.tr, 21.07.2020).

Roland Barthes’in Diizanlam-Yananlam Gostergebilimsel Coziimleme Yontemi

Markalar, reklamlarinda kullandiklar1 marka yiizii, objeler, logolar, renkler, afis ve reklam tasarimlari,
miizik, cmgil, yaratici diisiince, senaryo gibi pek c¢ok Ogeleriyle tiiketicilerin kalplerinden ve
goniillerinden yer edinme cabasi igerisindedirler. Bu ¢abalarin1 gergeklestirirken en ¢ok kullanilan
yontem “kisisellestirme” yontemi de denen taninmis popiiler bir kisi ya da kamuoyu 6nderi olan markanin
tiim mesajlariyla ortak noktalarda bulunan ve kisi ile marka imaj1 arasinda duygusal degerlerde ortaklik
bulunan figiirleri kullanmaktir. Hatta 6yle markalar vardir ki bu markalar ile marka yiizleri olan kisiler
esit sekilde algilanmaktadirlar. Bdylece reklam yiizii veya tanitim yiizii olan kisinin imaj1 ile marka
imajmi esitlemekte ya da pekistirmektedirler.

Markalarin reklamlarini incelerken Roland Barthes’in Gdstergebilim inceleme yontemini kullanarak,
yapilan reklamlarin igerisinde barindirdigi gondermeleri analiz etmek gecerli bir yontem olacaktir.
Ciinkii, Gostergebilim’in en onemli temsilcilerinden biri olan Roland Barthes gostergebilim alanindaki
incelemelerini yalnizca dilbilimsel olarak ele almaz. Barthes, pek ¢ok olgu, moda, sanat, dilbilim, resim
gibi farkli disiplinlerin de gdostergebilimsel ¢oziimlemelerini gergeklestirmistir. Roland Barthes’in
gostergebilim disiplinini 4 6zelligi vardir: 1. Dil ve S6z, 2. Gosteren ve Gosterilen, 3. Dizge ve Dizim ve
4. Diizanlam ve Yananlamdir (Bircan, 2015:1999).

Barthes’a gore dilizanlam, gostergenin neyi temsil ettigini, yan anlam ise gostergenin nasil temsil
edildigini konu edinir. Barthes’a gore bir gdsterge “Saussure’lin sdyledigi gibi temelde

bir diizanlam bi¢imidir. Yani gosteren dolayimsiz bir bicimde 6zel bir nesneyi adlandirir ya da neye
gonderme yaptigini acike¢a belirtir. Bunun yani sira, gostergeler kiiltiirel olarak belirlenmis anlamlara ya
da ayrica anlamlar1 olan yananlamlara gonderme yapar, bir gdsterge kendi kendine baska gostergenin, bir
yananlamm ya da konum gibi kiiltiirel bir degeri gosteren ikincil dereceli bir gostergenin gostereni
olabilir (Bircan, 2015:20).

Barthes dilbilimsel ¢6ziimlemeden gostergebilimsel ¢oziimlemeye gegerken diizanlam (denotation),
yananlam (connotation), lstdil (metalanguage) gibi gosterge diizlemlerinden yararlanmistir. Bu ii¢
anlamlama dizgesi de bir anlatim (gosteren) ve bir icerik (gosterilen) dizgesine sahiptir. Gosteren,
gosterilen ve gostergeden olusan ilk dizge bize diizanlami verir. Diizanlam, anlamlandirma diizeyinde ilk
sirada yer alir ve gOrilinlir haliyle anlama gondermede bulunur. Yananlam diizlemi ilk dizgenin
gostergesini kendi dizgesinin gostereni haline getirir. Barthes’a gore “birinci dizge diizanlam; birinci
dizgeyi kapsayan ikinci dizgeyse yananlam diizlemini olusturur. Dolayisiyla, “bir yananlam dizgesi,
anlatim diizleminin de bir anlamlama dizgesince olusturuldugu dizgedir™ (Barthes, 1979:88). Diizanlam
diizlemi anlamlandirmada son derece agik olan birincil anlamlara gonderme yapar. Yananlam diizleminde
ise insanin i¢inde yetigsmis oldugu kiiltiirel ve toplumsal yonii 6n plana gectigi i¢in bu diizlem mit ve
cagrisim boyutlarmi igerir (Bircan, 2015:25).
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Sekil 3: R. Barthes’in Anlamlandirma Semasi

birincil diizlem ikincil diizlem

[ 1 | |
gerceklik gostergeler kiiltiir

1_

Kaynak: Fiske, 2003, 120.

Barthes, dinamik bir yapiya sahip olan mitlerin kiiltliriin gereksinimlerine ve degerlerine uyum
saglayabilmek i¢cin ¢ok c¢abuk degistiklerini soyler. Yananlam ve mit gostergelerin anlamlandirilma
stirecinde ikinci diizlemdeki ele aliniginin etkili yollaridir. Barthes, bu noktada anlamlandirmanin baska
bir boyutundan bahseder. Bu da simgesel anlamlandirmadir. “Bir nesne, uzlasim ve kullanim araciligryla
baska bir seyin yerine ge¢mesini miimkiin kilan bir anlam kazandiginda simge haline gelir (Bircan,
2015:27). Markalarin reklamlarinda kullanilan unsurlarin diizanlam ve yananlam olarak ¢6ziimlenmesi,
tiiketicilerine gorsel olarak sunduklarinin benliklerinde yarattigi izlenimleri ¢6ziimlemek agisindan énem
tasimaktadir.

Boylece markalar, kullandiklar1 reklam unsurlariyla tiiketicilerinde “imaj” yaratmakta sonrasinda da bu
imaj bir sekilde “itibar ve bir “talep” olarak tekrara markaya donmektedir.

Bu ¢alismada Rolex markasinin marka yiizli olan Roger Federere’e ait dijital ortamda kullanilan dort ayr1
afis, Roland Bhartes’in diizanlam ve yananlam ¢oziimlemesi kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica genel
bir tiiketici kitlesine Rolex markasi ile Roger Federer hakkinda sorularin yoneltildigi bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Her iki arastirma ve inceleme ile Rolex markasmin Roger Federer’in kullanildig:
reklam afisleriyle tiiketicilerde yaratmaya calistig1 etki degerlendirilerek, sonuglara varilmaya
caligilmustir.
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Rolex-Federer Dijital Reklam Gorseli 1 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 1: Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 1

ROLEX

Kaynak: http://chronoscope.ru

Yukarida yer alan Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 1 Rolex markasmin dijital reklam
tasarimi, agagidaki tabloda diizanlam ve yananlam olarak degerlendirilmistir.

Rolex- Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 1 Gostergebilimsel Coziiml Tabl
GOSTERGE gg:ﬁ ;gr DUZANLAM GOSTERILEN YANANLAM GOSTEREN YANANLAM GOSTERILEN
Roger Federer'in giiliimseyen, temiz tiras|Roger Federer'in, basariya odakh, sporcu kimligi ile Rolex markasmn biitiinlesmesi
olmus bir cilt ile beyaz renkte bir gomlek |yansitiimaktadir. Roger Federer'in kendinden emin ve gururlu, basarilarmm, diinyaca
o ROGER Diinyaca tanmmus, sampiyonluklari olan |ve kolunda Rolex markali saati ile sevilen ve begenilen birisi oldugunun, yakisikl, ¢ekici, geng, dinamik, enerjik sporcu
KISI FEDERER tenis sporcusu. Rolex Markasi reklam  |okuyucularm gozlerinin igerisine kimligi ile biitiinlesen, kendinden emin bir sekilde ve hatta biraz ¢apkmn ve kendini
yiizii. odaklannus bakslariyla ellerini basmm  |begenen sekilde rahat durusu, Rolex markasmm da benzer niteliklerde 6zelliklerle
arkasmnda birlestirdigi rahat bir durusa  |anlagiimasma yonelik etkiler barmdrmakta ve bu etkiler Federer'in goriintiisii ile
sahip gorseli... birlikte yansitimaktadr.
Tenis sporu, diger pek gok spor dallarmda oldugu gibi "zaman" ile yargilan, "zaman"a
Sari altm renginde, biiyik ve igerisinde |kars1 yarisilan ve "zaman"i yakalamann ¢ok 6nemli oldugu bir igerik tagimaktadur.
SAAT RO LE?( KOL Isvigre kokenli, liks saat segmentinde  |birgok zaman gostergesi mekanizmasi ~ [Roger Federer'in tenis sporcusu olmast ile baglantihi olarak, zamanm ne kadar dnemli
SAATI olan Rolex markah kol saati. olan, sik, zengin ve havali duran erkek |oldugu, akip giden zamanda Rolex ile tiim saniyelerin en iyi sekilde hakkmm verildigi,
kol saati. zaman ile ciddi anlamda yarisan bir sporcu dahi Rolex kullaniyorsa, Rolex'in bu
konuda ne kadar basarih ve 6nemli bir marka oldugu anlatimaktadir.
Kirsiksiz, ¢ok iyi iitillenmis, kaliteli bir
kumas yapisma sahip, kol diigmeleriile [Beyaz renkli gomlek giyen Roger federe bir yandan tenis sporunun rengi olan beyaz
Beyaz renk saflik, temizlik, asalet, kullanilan, klas, sik ve asil duran beyaz [tercih ederek basarilari ve kisiligi ile biitiinlesen imajm pekistirirken, diger yandan
. BEYAZ RENK seckinlik ve klas etkisi ile birlikte beyaz |renkli gomlek. Beyaz gomlek, beyaz rengin asalet, gurur, saflik, kusursuzluk, detaylari gostermedeki etkisi gibi
GOMLEK GOMLEK renk gomlegin is ve giindelik hayatta en |diinyadaki is insanlarmm ve eskizaman |simgeleri de ¢agristrmaktadir. Beyaz renk ¢ok cabuk kirlenen kusur gdsteren bir renk
cok tercih edilen bir erkek giyim unsuru |asil kisilerinin siklikla tercih ettigi, oldugu i¢in, bembeyaz bir renk ile birlikte ele alman Roger Federer de kusursuzlugu
olmas1. zenginlik ve asaleti temsil eder sekilde |yansitmakta, dolaysiyla tercih ettigi Rolex markasi da kusursuz bir saat oldugunu
gosterilen gomlek. Beyaz gomlek, anlatmaktadir.
|giindelik yasantida kullaniimasmnmn yant
Rolex markasmm kurumsal rengi olan
yesil renk, kaln bir bant seklinde zemin |Renk dilinde yesil renk, refah, dogallk, doga, zenginlik, pozitif duygular, bereket ve
YESIL RENK Rolex markasi kurumsal renklerinden  |rengi olarak reklam gdrselinin alt kismma|finans diinyasm temsil etmektedir. Rolex markasmm kurumsal renk olarak yesil rengi
birisi. (Diger renk altm saris1.) yerlestirilmistir. Bu yesil renk zemine segmesi de simgesel olarak, Rolex markasi se¢ildigi takdirde marka ile 6zdeslesen s6z
ayrica Rolex marka saat gorseli konusu gagrismlarm kazanilacag mesajim vermektedir.
yerlestirilmistir.
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Rolex- Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 2 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 2: Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 2

LET'S NOT TALK HISTORY YET. M
HE’S STILL MAKING I/ : =

His forehand unlesshes the ball at speeds

Kaynak: https://www.ebay.ca

Yukarida yer alan Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 2 Rolex markasmin dijital reklam
tasarimi, agsagidaki tabloda diizanlam ve yananlam olarak degerlendirilmistir.
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Rolex- Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 2 Gostergebilimsel Coziiml Tablosu
GOSTERGE ggﬁ;;{g;’l DUZANLAM GOSTERILEN YANANLAM GOSTEREN YANANLAM GOSTERILEN
Elindeki tenis raketi ile topa vurma hazirhd icerisinde olan Roger Federer,
. . N bakislarmdaki keskinlik ve hirs ile birlesen bir imaj gizerken, bu goriintiisiiniin Rolex
Tenis raketini topa vurmak tizere oo . . . .
harcket is. obzleri muhtomelon markah saat ile ilgili olarak "tam 6nemli vurusun gerceklesecegi an"m 6nemi
Diinyaca tanmmus, sampiyonluklari olan i .e R . eme vurgulanmaktadir. Federer'in gerilen boyun kaslar, raketi tutan ellerinin gerginligi o an
- ROGER . tenis topuna odaklanms, bir baska spor |, . 8 e rrerea] . . . .
KISI tenis sporcusu. Rolex Markasi reklam ki vurusuna verdigi 6nemi anlatrken, bu goriintiisii aym zamanda Rolex'in saniyeleri
FEDERER R markasi olan Nike markasmmn logosunu . . A
- . band: tak lan yansitmasmdaki basarismn gorsel uzantisim sunmasi izlenimi yaratmaktadur. Federer,
Rzly::’::dere:c $ag bandi takms 0 odaklannustir, Rolex odakhdur; Federer hirshidir ve basarilidir, Rolex segmentinin
g : lideridir ve bagarildir; iginin en iyisidir ve bunu hareketiyle yansitir, Rolex isinin en
iyisidir ve bunu yansitir seklinde imajlar1 zihinlere aktarmaktadir.
Roger Federer'in tenis raketindeki
X . . "kordaj" kismindaki her bir file karesinin |En iyi sekilde olan bir tenis raketini en iyi, ustaca , profesyonel ve ideal sekilde tutan
Tenis oynamak lizere, dogal hayvan ) . . L aa
. ——— esit aralklarla ve muntazam sekilde yer |Roger Federer, Rolex markali saatlerin de en iyi sekilde, en ustaca, en iyi ve
RAKET TENIS ETi deﬁn el ks R almasi, rfike_t iizef'indeki re_nk_ ve . profesyonel sekilde ya;iﬂdlgnm.yansmnakmd\r. F.ederer’in kullandig: tenis !"Iaketi, tenisv
- o et desenlerin simetrik ve belli bir harmoni  |sporunda kullanilan en 6zellikli ve basarih rakettir ve dolayisiyla Federeer'in kullandigi
basariy1 dogrudan etkiledigi icin 6zel L . . . . . .. .
. A——————r] icerisinde olmasi, Roger Federer'in Rolex markasi da en basaril, en ideal dzellikli ve ustaca yapilmis bir saattir imgesi
[ raketi profesyonel ve 6zel bir tarzda verilmektedir.
tutmus olmast.
Reklam afisi tasarminda Federer'in elinde tuttugu raket bityiikliigiine es bir
biiyiikliigiinde yer alan Rolex saat gorseli, yan anlam olarak "bir raketin ne kadar
incelikli 6zelligi varsa Rolex saatin de var" alt mesajim vermektedir. Rolex markasmin
a8 g g . Giimiis metal renk {izerinde altm kurumsal rengi olan koyu yesil renkteki bir zemine yerlestirilen saat kordonu
I kokenli, liks saat tind
SAAT ROLEX SAAT 05]:::01; ::tkahi::a:iw“  |renginde serit olan elik kordonlu, siyah |iizerindeki sart altin renkli serit ise, yine Rolex markasmm kurumsal logosunda yer alan
kadranh Rolex markah erkek kol saati. |altm rengini gagristrmaktadir. Ote yandan, saat gorselinin sayfann altnda yer almast
ve perspektif olarak 6n planda yer almasmm saglanmasi, tenis sporu ve Federer'in
basari, dogru zamanlama, isabetli atis ve secim gibi algisal mesajlarm da simgeleyerek
ktadir
Kiiresel spor tiriinleri markasi olan Nike
markasmm beyaz renk logosu. Nike,
Roger fed Erer'in tenis sporundaki resmi
sponsorudur ve Federer Nike markast . L apn P -
ullanarak miisabakalara cikmaktadit Nike markast ile Rolex markasmm birlesiminde imaj olarak her ikisinin de elit ve likks
s aa . . amo a . segmentte yer alan iriinlerinde sektor lideri olmalari, basaril, diinyaca tanmmus pek
(Nike aym zamanda Federer igin RF Kiiresel spor iiriinleri markasi Nike ile ; . - . o .
MARKA NIKE MARKASI bttt v ol turve  |diinyaca inlii sporcu Federer isbirlsi ve ¢ok sporcunun tercih ettigi markalar olmalari ve saglamlik, kalite, giigli marka gibi
SEMBOLU LOGOSU . . ¥ N P SRl simgeleri marka gorselleri ve isimlerinde toplanus olmalari mesajlar yer almaktadur.
21 yildir Federer'in sponsorlugunu sponsorlugu 1 . . . e 1
Federer- Nike-Rolex tighii markasmm bir araya gelisi, basary, kalite ve liderligin bir
yapmaktadir. 2018 yilnda bu e
sponsorluk bitmistir ancak RF markast AIEYR SEISMI SOt ¢ et
Nike tarafindan halen kullanimakta
Federer de nikel markah ayakkabilart
halen giymektedir.)
Rolex markasmmn kurumsal rengi olan
yesil renk, kaln bir bant seklinde zemin [Renk dilinde yesil renk, refah, dogallik, doga, zenginlik, pozitif duygular, bereket ve
YESIL RENK Rolex markasi kurumsal renklerinden  |rengi olarak reklam gorselinin alt kismma (finans diinyasmi temsil etmektedir. Rolex markasmm kurumsal renk olarak yesil rengi

birisi. (Diger renk altm saris1.)

yerlestirilmistir. Bu yesil renk zemine
ayrica Rolex marka saat gorseli
yerlestirilmistir.

segmesi de simgesel olarak, Rolex markasi segildigi takdirde marka ile 6zdeslesen s6z
konusu ¢agrisimlarm kazanilacagi mesajim vermektedir.

Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 3 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 3: Rolex-Roger Federer Di

jital Reklam Gorseli 3

Kaynak: https://cofounderstown.com
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Yukarida yer alan Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 3 Rolex markasinin dijital reklam
tasarimi, asagidaki tabloda diizanlam ve yananlam olarak degerlendirilmistir.

Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 3 Gostergebilimsel Coziimleme Tablosu
GOSTERGE g?’)zsmu ;g;’l DUZANLAM GOSTERILEN YANANLAM GOSTEREN YANANLAM GOSTERILEN
Diin ta ionluklart ola S;}de];“Grand ?le;[l: kuPaS“; Sl Roger Federer, tek erkeklerde en ¢ok Grand Slam kupasi kazanan sporcudur. Bu
. ROGER .yaca o » samplyonuidar olan n Duiyaca Unll sporcu foger baglamda, "Rolex markasi da tiim saat markasi sralamalarinda ve kendi
KIST tenis sporcusu. Rolex Markasi reklam ~ [Federer. Federer, beyaz spor L . " .
FEDERER o . e L kategorisindeki yarismalarda en ¢ok kupa kazanan saat olmaktadir" mesajt
ylizii. kiyafetleriyle giilimseyerek objektiflere ¥ R
. verilmektedir.
poz vermektedir.
Grand Slam, Uluslararasi Tenis
Fe(?erasyonu tarafindan c%(?n buM R e G A Grimd Slam kupasmm altn rengi Rolex rnarkasmm"lo%os“u_rida bulunan. altin rengini
GRAND SLAM tenis turnuvasindan her birine verilen olan. bircok spor miisabakast cagristrmaktadir. Ayrica, Grand Slam kupasmmn biiyiikligii, Federer'in bu kupay: en
KUPA KUPASI isimdir. Her sezon gergeklesirler. Dort u z;lamc; dan llzuyuk ve Bstér' i duran ¢ok kazanan bir sporcu olarak, hem sporcu kisiligi ile "kazanma" duygusunun
kupay1 kazanan sporcu Olimpiyatlarda Gr;l:n d Slam kupas. & B yansimasm, hem de Federer'in kisiliginde basar, kalite, klashk, prestij, yiksek
da kazanrsa Golden Grand Slam # performans, segkinlik gibi kavramlar yanstmaktadr.
kazannus olur.
Ao " Beyaz renk bir yandan tenis sporunu simgelerken, diger yandan renk dilinde saflik,
1l kek giyim
Beyaz renkli polo yakal t-shirt giymis S]::ayl lil;n;e“;ozl" v ,ﬁ:;%a;:ia]a:}( kalite, seckinlik, diiriistlik, basari gibi pozitif anlamlar icermektedir. Biitiin bu
POLO YAKALI BEYAZ RENKLI |olan Roger Federer, Grand Slam '35 rﬁlei “casual eivim tarznn on Snemii anlamlarla Griilmiis mesajlar tastyan izleniminin yani sira sportif bir moda tarzim da
POLO YAKALI (kupasm iki eliyle tutarak kaldrmakta ve & . yy)m yansitan polo yakal t-shirt ve sweatshirt giyim sekli de ayrica spor ve sporcu
T-SHIRT o e . unsurlarmdan birisi olan polo yakah t- , L N
T-SHIRT yiiziinde mutluluk giilimsemesiyle . L tanimlari destekleyen mesajlar tagimaktadir. Roger Federe gibi tenis sporunun en {ist
. shirt ve sweatshirt giymis bulunan Roger N L .
kameralara poz vermektedir. Federer. beyaz rengi tercih etmisti mertebesinde yer alan bir kisinin Rolex markasi kullanmasi da beyaz renk ve sportif
» Deyazreng SR giyimin tiim olumlu mesajlarmi saat markasma transfer etmektedir.
Roger Federer, Grand Slam kupasm iki eliyle kavrayip (giiven ve saglamiik) poz
Sar1 altm renginde, biiyilk ve igerisinde |verirken kolunda Rolex marka altm renkli piril piril kol saati bulunmaktadr. Federer,
SAAT ROLEX SAAT Isvigre kokenli, liks saat segmentinde  |birgok zaman gostergesi mekanizmas1 ~ [diinyaca biiyiik bir basariya imza atarken kendisine en yakm marka olarak bu gururu
olan Rolex markal kol saati. olan, sik, zengin ve haval duran erkek  [paylastig marka olarak Rolex markasim se¢mistir. Rolex markasi da Federer'in
kol saati. basari, azim, profesyonellik, segkinlik, elitlik, kalite ve gururu, giiven gibi gagristrdigt
anlamlar1 simgesel olarak yiklenmistir.
Rolex markasmm kurumsal rengi olan
yesil renk, kaln bir bant seklinde zemin [Renk dilinde yesil renk, refah, dogallk, doga, zenginlik, pozitif duygular, bereket ve
YESIL RENK Rolex markasi kurumsal renklerinden  |rengi olarak reklam gorselinin alt kismma (finans diinyasin temsil etmektedir. Rolex markasmm kurumsal renk olarak yesil rengi
birisi. (Diger renk altm saris1.) yerlestirilmistir. Bu yesil renk zemine segmesi de simgesel olarak, Rolex markasi se¢ildigi takdirde marka ile 6zdeslesen s6z
ayrica Rolex marka saat gorseli konusu gagrisimlarm kazanilacag mesajim vermektedir.
yerlestirilmistir.

Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 4 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 4: Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 4

ROLEX

Kaynak: https://www.oversmartwatch.com

Yukarida yer alan Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 4 Rolex markasinin dijital reklam
tasarimi, asagidaki tabloda diizanlam ve yananlam olarak degerlendirilmistir.

610



&

Kogak, S., Celik Varol, M., Varol, E./ International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), 2020 6(2): 597-625

Rolex-Roger Federer Dijital Reklam Gorseli 4 Gostergebilimsel Coziimleme Tablosu
GOSTERGE ggZ“ST‘IE ;IENM DUZANLAM GOSTERILEN YANANLAM GOSTEREN YANANLAM GOSTERILEN
B‘l‘.lﬂgorseld.e g Fedelrer, By Gorselde, siyah rengin hakim oldugu genel renk algismm verdigi ¢agrisim asalet, elitlik
. o giiliimsem ile koyu renkli bir ceket L F . Ao :
Diinyaca tannmus, sampiyonluklari olan |~ . . ve gizemli bir atmosferdir. Federer de yiizindeki giilimseme ile hem gurur hem de
o ROGER . igerisinde oldukga koyu bir zeminde X B . " ; . < N P
KISI tenis sporcusu. Rolex Markasi reklam | A . gizem ifade etmektedir. Federer'in tenis sporu ile ilgili oldugu bu gorseldeki ¢ogunluk
FEDERER . g0ze garpan yiizii, giilimsemesi ve o . p 3
yiizii. . alan kaplayan goriintiisinden net bir sekilde anlagimamakta, yan unsurlarla tenis
el e s sporcusu ger¢egi cagristrimaktadr.
| gdriinmektedir. ® EIREES )
(e el Pt i Rog.er Federer de. thkl gorseldeki R(?lex. se?at gibi, dik ve mm durmaktadl.r, L.ls.telik
i e T . . [saatin kadram gibi siyah renk ceket giymistir. Roger Federer ile Rolex saat birbirine es
Isvigre kokenl, liiks saat segmentinde  |kadranh Rolex marka erkek kol saati. . s L. O
SAAT ROLEX SAAT . R . bir durusu renk ve gorsel algida sunulmaktadir. Federer'in simgeledigi tiim basari,
olan Rolex markali kol saati. Saat gorseli kadrani yukarida ve dik Kicillk. gizer Kinlik. prestii ve Kalie bilece Rolex markal saate transfer
e gt - cekicilik, gizem, seckinlik, prestij ve Gylece Role: saate transfe
olmaktadir.
Beyaz renkte, siyah -muhtemelen blazer -ceket igerisine giyilen dik yakal kazak,
Erkek eivim modasmda Kimi zaman 6n Beyaz‘ren.kFe, SI}lah -muhtemelen blazer 1960 h }/?!]ardztn gunu:nuzzel ykadvar gele"n :cr.ke.k modasmm bir unsurudur. Cogunlukla
BEYAZ . c;gﬂSan Dt g ceket igerisine giyilen dik yakah kazak, |6zgiirliigiine diiskiin, "cool" ve "trend" giyimi tercih eden, modern ve klasik unsurlari
DIK YAKALI |RENKTEDIK |sckide giindeme gelen dik yakal kazak, 1960'h yillardan gunumuzc kadar gelen bunyesuzde birlestiren kisilerin tercih ettigi blr. giyim tarzin yansnnmktadlr. Beyaz,
KAZAK YAKALI enc. dinamik. sportifve farkh givimi erkek modasmm bir unsurudur. moda diinyasinda "turtleneck" denen kazak giyen Roger Federer, bu haliyle Rolex
5 ?’ oI & Cogunlukla Fransiz ve Ingiliz aristokrat [markasmi kullanan bir kisi olarak, Rolex markasmm da "cool" ve "trend" oldugunu,
KAZAK benimseyen erkekler tarafindan tercih . v e . _
edilmektedir sinifindan erkeklerin kullandigi klasik ve |hem modern hem de klasik ve giiglii bir marka olarak kaliteyi saate yansittigmnm
: elit bir giyim tarzi yansitmakladir. gostergelerini sunmaktadir. Beyaz rengin ¢agristirdigy, saflk, basary, tenis sporu,
duruluk, giiven ve kalite gibi kavramlar da ayrica alt mesaja destek vermektedir.
Tenis topuna vurma annmn efektiyle
gosterilen Fe(‘i‘elier n ralfele i Roger Federer'in bilyikk bir giigle raketini tenis topuna vurma anmm hiz ve gii¢ ya
topa vurma giict, raketin hizi ve bu anin 8
BEYAZ or yakalanabilmesinin verdisi gizem yansimalari, Rolex markasmm kullaniyor olmasi dolayisiyla markaya transfer edilmeye
FEDERER VE RENKTE Tenis topuna vurma anmm hareket ’Bst);rir fu ’oruntu e desteﬁeﬁsi cabsimustr. Gorselde daha biiyiik ve etkili olarak bulunan Roger Federer'in siyah-
GIYIMLI dinamigini yansitan efektle zenginlesmis, 2 . & R beyaz giyimli fotografinm asil vurgusu, durus ve bas haraketliyle Rolex markah saatin
RAKET 7 .. Gorselde Roger Federer, siyah ceket N . . g
HAREKETI FEDERER VE  |hrs ve azim ifadesi ile bakan Roger beyaz dik vakal kazak giyen bir durusuna génderme yaparken, bu reklamda zayif kalan tenis sporu algst kiigik ve
RAKETLE TOPA (Federer goriintiisii. a[iz]tokrat ybriintﬁ@ﬁ P Ci}; adevken tensi hareketli bu fotograf ile saglanmaya ¢alisims, destek gorseli olarak kullanimustir.
VURMA ANI e caggnstlra;l hizbir g&istnge Ancak gerek proporsiyonel olarak kullanmm gerekse gorsel igerisindeki dengesiz yer
olmaditigin, Federerin raketle topa alma dinamigi nedeniyle istenen etki yansitilamanustrr.
vuran ani ayrica kullanimustir.
Rolex markasmmn kurumsal rengi olan
yesil renk, kalm bir bant seklinde zemin |Renk dilinde yesil renk, refah, dogallk, doga, zenginlik, pozitif duygular, bereket ve
YESIL RENK Rolex markasi kurumsal renklerinden  |rengi olarak reklam gorselinin alt kismma (finans diinyasin temsil etmektedir. Rolex markasmmn kurumsal renk olarak yesil rengi
birisi. (Diger renk altm saris1.) yerlestirilmistir. Bu yesil renk zemine segmesi de simgesel olarak, Rolex markasi se¢ildigi takdirde marka ile 6zdeslesen s6z
ayrica Rolex marka saat gorseli konusu gagrismlarm kazanilacag mesajim vermektedir.
yerlestirilmistir.

Marka iletisiminde itibar Unsurlarinin incelendigi Alan Arastirmasi
Alan Arastirmasinin Cercevesi
Arastirmanin Adi: Dijital Ortamda Marka imaj

Arastirmasinin Konusu: Arastirmanin konusu maka imajimi giiclendirmek amaciyla yapilan reklamlarda
tinlii kullanilmasmin marka imajina ve itibarina etkisini degerlendirmektir.

Arastirmanin Amaci: Arastirmanin amact dijital ortamda kullanilan reklamlarda 6zellikle liiks
markalardaki gorsellerde kullanilan {inliilerin markanm imaj ve itibarina katkisini tiiketici algisinda
anlamaktir. Bu dogrultuda liiks kategorideki markalarin reklamlarinin tiiketici iizerindeki etkisi;
reklamlarin online sitelerden satin almayi tetikleyici etkisi olup olmadigi; markalarin reklam
stratejilerinde tinlii kullaniminin imajlarmna nasil etki ettigi ve reklamda iinlii kullaniminin marka itibarina
etkisi sorunsallarinin cevaplanmasi hedeflenmektedir.

Arastirmanin Kapsami: Arastrmanin kapsami genel olarak markalarin dijitalde kullandiklar1
reklamlarinin tiiketicilerde yaratti31 ima;j etkisi ve itibar algisinin incelenmesidir. S0z konusu kapsami
derinlemesine incelemek iizere Rolex markasinin yiizii olan Roger Federer’in kullanildig: djjital reklam
afislerinin markanin imajma ve itibarma etkisi lizerine bir arastirma kapsami ¢ergevelenmistir.

Arastirmanin Yontemi: Alan aragtirmasinda, nitel arastirma yontemi olarak veri toplama teknigi (anket)
ve verilerin analizi yontemi kullanilmistir. Veriler, elektronik ortamda SurveyMonkey Online Anket
Portali ile gerceklestirilerek, tanimsal istatistikler kullanilmistir. Ankete katilanlara, SurveyMonkey
programinda kullanilan ¢oktan se¢meli, kapali u¢lu ve acik u¢lu sorular ile toplam 25 soru yoneltilmistir.

Alan arastirmasinda elde edilen veriler dogrultusunda gostergelerin katilimcilar agisindan nasil anlamlar
cagristirdiginin gozlemlenmesi amaclanmistir. Bu dogrultuda soru akisinda katilimcilardaki ¢agrisimlart
anlamak amaciyla acik uglu ve gostergelerin yaygin etkilerinin gozlemlenmesi amaciyla da kapali uglu
sorular kullanilmistir.
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Sorularin cevaplarinin degerlendirilmesi 1999 yilindan bugiine hizmet veren SurveyMonkey Online
Anket Portalinin otomatik analiz ve degerlendirme yapan grafik altyapisi ile gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Orneklemi: Arastirmanm 6rneklemi, tesadiifi olmayan, yargisal (kasitl/iradi) 6rnekleme
yontemi kullanilarak tespit edilen Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya hesabi bulunan ve aktif kullanici
olan kisiler tercih edilerek toplam 418 kisiyi kapsayan kadin ve erkeklerdir. Arastirmaya 21 Nisan 2020
ile 19 Mayis 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Simirhklar: Arastirmada 6rnek tema olarak Rolex markasi 6zelinde ve Rolex markasinin
Roger Federer’in yer aldig1 3 adet dijital platformlarda kullanilan reklam gorseli ile smirhi reklam
calismasi lizerinden yanitlar toplanmistir. Veriler nitel ¢ikarimlara ulasmak amaciyla degerlendirilmis
olup, anlamli nicel ifadeler icermemesi ve verilerin online araglarla toplanmasi agisindan sinirhidir.

Alan Arastirmasinin sorulari ve bulgular:

Arastirmaya 418 kisi katilmistir. Bu katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair sorulan ilk 5 (bes) soruya
verilen cevaplara gore bulgular soyledir:

Arastirmaya katilanlardan 263 kisi kadm, 151 kisi erkek, 4 kisi diger cinsiyet secenegini isaretlemistir.
Buna gore arastirmaya katilanlarin %62, 92°lik bir kismi1 kadin katilimeilardan olugmaktadir.

Bununla birlikte, arastirmaya katilanlardan 88 kisi 18-25 yas araliginda; 126 kisi 26-35 yas araliginda; 83
kisi 36-55 yas araliginda; 82 kisi 46-55 yas araliginda; 35 kisi 56-65 yas araliginda ve 6 isi de 66 yas ve
iizeri yas gurubunda oldugunu belirtmistir. Bu bilgiler dogrultusunda katilimcilarin %30, 14’ 26-35 yas
araligma 9%21,05°1 18-25 yas araliginda %19,86’s1 36-45 yas araliginda ve %19,62°si de 46-55 yas
araliginda olduklarini belirtmis bulunmaktalar.

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumlarina bakildiginda ise 240 kisinin tiniversite mezunu; 118 Kisinin
yiiksek lisans ve doktora mezunu; 33 kisinin orta 6gretim mezunu; 27 kisinin yiiksek okul mezunu oldugu
goriilmektedir. Ilkokul mezunu ve egitim almadigini belirten katilimci olmamistir. Bu bilgiler
dogrultusunda arastirmaya katilanlarin %57,42’lik bir boliimiiniin iiniversite mezunu oldugu, %28,23’liik
boliimiiniin yiiksek lisans ve doktora egitimi aldig1 goriilmektedir.

Alan aragtirmasina katilanlardan 155 kisi 6zel sektoér ¢alisan1 oldugunu belirtirken, 75 kisi 6grenci
oldugunu, 63 kisi serbest meslek calisan1 oldugunu, 41 kisi memur oldugunu, 37 kisi emekli oldugunu, 10
kisi ev hanimi oldugunu, 37 kisi de ¢alismadigimi belirtmistir. Bu bilgilere gore de arastirmada %37, 08
oraninda 6zel sektor calisani, %17, 94 oraninda dgrenci ve %15,07 oraninda serbest meslek calisani
seklinde ¢ogunluklu bir dagilim gerceklesmistir.

Alan aragtirmasmda 5. Soru olarak gelir durumlar1 sorulan katilimeilardan 175 kisi aylik gelirinin alt1 bin
TL ve iizeri oldugunu sdylemis, daha sonra da sirasiyla gelir durumlar1 su sekilde belirtilmistir: 78 kisi
dort bin ve alt1 bin TL arasi; 77 kisi iki bin ve dort bin TL arasi, 63 kisi sifir ve bin TL arasi, 25 kisi bin
ve iki bin TL aras1 oldugunu sdylemistir. Bu rakamlara gore katilimeilarin %41, 87’si alt1 bin TL ve {izeri
aylik gelire sahipken, %18,66’s1 dort bin ve alt1 bin TL aras1 %18,42°si ise iki bin ve dort bin TL arasi
aylik gelire sahip olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Demografik sorulara verilen cevaplar, bu alan arastrmasina katilanlarin B, Bl ve CI Sosyo
Ekonomik Statiiye sahip bir kitleden olustugunu bizlere gostermektedir.

Arastirmanin 6. Sorusundan itibaren katilimcilarin tiikketim ve pazarlama aligkanliklarina iliskin

sorular yoneltilmistir.

612



‘0 Kogak, S., Celik Varol, M., Varol, E./ International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), 2020 6(2): 597-625

Soru 6: Kisisel giderleriniz i¢cin ayda ne kadarhk bir harcama yapmaktasimiz?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

0-500 TL 22.40% 04
501-1000 TL 21.20% 89
1001 - 2000 TL 21.53% 20
2001- 3500 TL 16.75% 70
3501- 5000 TL 6.04% 20
5000 TL izeri 11.00% 48
TOPLAM 418
# DIGER DATE

150 TL 5/5/2020 4:11 AM

Bir kisi, 150 TL’lik kisisel harcama yaptigini belirtirken, 94 kisi %22,49’luk oranla 0-500 TL arasinda,
90 kisi %21,53 oraniyla 1001-2000 TL arasinda, 89 kisi %21,29 oraniyla 501-1000 TL arasinda, 70 kisi
%16,75 orantyla 2001-3500 TL arasinda, 29 kisi 6,94 oraniyla 3501-5000 TL arasinda ve 46 kisi %11
oraniyla ayada 5000 TL ve lizeri miktarda bir harcamada bulundugunu belirtmistir. Bu bulgular
dogrultusunda ankete katilan kisilerin ¢ogunlugunun 500 TL ile 3.500 TL araliginda aylik kisisel
harcamalarda bulunduklarmi, dolayisiyla ankete katilanlarin ¢ogunlugunun kisisel harcama yapma
egiliminde ve maddi giiclinde oldugunu soyleyebiliriz.

Soru 7: Satin aldiginiz iiriinlerin markalari sizin i¢in 6nemi midir?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Evet 45.45% 100
Hayir 5.26% 22
Bazen 49.28% 206
TOPLAM 418

Bu soruya verine yanitlar, katilimcilarin “Bazen” yanit1 ile 206 kisi, %49,28 oranini olustururken, “Evet”
yanitiyla 190 kisi ile %45,45°lik bir kismini kapsamaktadir. %5,26’lik bir oranla 22 kisi markalarin
kendileri i¢in 6nemli olmadigini belirtmistir. Bu bulgular dogrultusunda, “hayir” yanit1 verenlerin azlig
dikkate alindiginda markali iirlinlerin daha ¢ok tercih edildigini sdylemek miimkiindiir.

Soru 8: Asagidaki iiriinleri satin alirken, markah iiriinler olmasina dikkat etmenizin derecesi
nedir?

Bu soruda katilimcilara Likert dlgegi ile hangi iirlin grubunun markali olmasinmn kendileri i¢in 6nemli
oldugunu belirmeleri istenirken, 245 kisi %60,77 oraninda elektronik ve teknolojik tirlinlerin markalarinin
kendileri i¢gin kesinlikle 6nemli oldugunu belirtirken; daha sonra sirasiyla dayanikl tiiketim {irlinlerinin ve
yiyecek/gida {irlinlerinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Miicevher/Aksesuar iiriin grubu en ¢ok hig
onemli degildir cevabi verilen {irlinler olmustur. Bu bulgular dogrultusunda, tiiketicilerin, giinliik
kullanimda bulunduklar1 teknoloji igeren {irlinler ile gida iiriinlerinde markal tiriinleri tercih etmelerine
ragmen, giyim, aksesuar, temizlik ve kisisel bakim firiinlerinde iiriinlerin markali olmalarina daha az
onem verdiklerini sdyleyebiliriz.
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KESINLIKLE ONEMLIDIR ONEMLIDIR NE ONEMLI HIC TOPLAM  AGIRLIKL
ONEMLIDIR, DEGILDIR ONEMLI ORTALA}
NE ONEMLI DEGILDIR
DEGILDIR
Yiyecek/Gida 4187% 4522% 8.85% 287% 1.20%
Uranleri 175 189 a7 12 5 418 1
Giyim Uriinleri 11.24% 36.36% 36.84% 9.57% 5.08%
a7 152 154 40 25 418 2
Hizmet Sektorii 20.33% 52.15% 20.81% 478% 101%
Uranleri 85 218 87 20 8 418 2
Dayanikh Tiiketim 47.37% 4503% 5.02% 1.44% 0.24%
Malzemeleri 108 192 21 6 1 418 1
Uranleri
Elektronik/Teknolojik 60.77% 3421% 3.83% 0.96% 0.24%
Urinler 254 143 16 a 1 418 1
Miscevher/Aksesuar 11.48% 22.01% 32.78% 10.86% 13.88%
Uranleri 48 92 137 83 58 418 3
Temizlik/Hijyen 20.43% 4354% 17.22% 6.94% 287%
Urinleri 123 182 72 29 12 418 2
Kisisel 40.67% 4258% 12.68% 1.91% 2.15%
Bakim/Makyaj 170 178 53 8 9 418 1
Urdinleri

Soru 9: Satin aldigimiz iiriin markasinin reklam yiizii/tamtim yiizii hoslanmadigimz bir
sanatgi/sporcu/iinlii ise bu size ne hissettirir?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Markanin iletisim ¢alismasini yanhs yaptigini dusindrum, ancak satin almaya devam edenim. 3182% 133
Markanin iletisim calismasini yanhs yaptigini disindrum, ancak satin almaya devam etmem. 742% 31
Marka ile kendimi uyumsuz bulurum, ancak satin almaya devam ederim. 1124% 47
Marka ile kendimi uyumsuz bulurum, ancak satin almaya devam etmem. 6.70% 28
imajimia daha uyumlu iletisim aligmas: yapan yeni bir marka arayigina girerim, bu markay satin almam. 8.37% 3
Benim icin hicbir dnemi yoktur. markay! imaji icin secmem. 34.45% 144
TOPLAM 418

Bu soruya 144 kisi “benim i¢in 6nemi yoktur” derken, 133 kisi “markanin iletisim c¢alismasmi yanlis
yaptigini diisiiniir ancak satin almaya devam ederim” demistir.

35 kisi imaj1 daha uygun marka arayisina girerek bu markay1 satin almayacagmi sdylemistir.
Ancak toplamda cesitli cevaplar bazinda 324 kisi markay1 satin almaya devam edecegini belirtirken, 94
kisi markay1 satin almayacagmi ifade etmistir.

Tiiketiciler, genel olarak markanin reklam yiiziinden hoslanmadiklarinda s6z konusu markay1 satin

almaya devam edebileceklerini belirterek, reklam yiiziinliin markay1 satin alma istegine etkisinden ¢ok
yanlis bir iletisim ¢aligmas1 yaptigini diisiineceklerini belirtmislerdir.
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Soru 10: Markalarin reklamlarinda en ¢ok dikkat ettiginiz unsurun énem derecesi nedir?

KESINLIKLE ONEMLIDIR NE ONEMLIDIR, NE ONEMLI HIC_.ONEMLI  TOPLAM
ONEMLIDIR ONEMLI DEGILDIR DEGILDIR  DEGIDLIR

Marka ne vadediyor? 34.45% 47.61% 9.00% 5.02% 3.83%
144 100 38 21 16 418

Fiyat bilgisi 43.30% 43.78% 7.66% 287% 2.39%
181 183 32 12 10 418

Reklamda oynayan 5.08% 18.90% 28.95% 24.16% 22.01%
kigderin kim olduklan 25 79 121 101 92 418

Reklam Mizigi/Cingih 13.64% 27.51% 26.56% 18.66% 13.64%
57 115 111 78 57 418

Reklam siiresinin 15.55% 32.78% 20.57% 17.70% 13.40%
uzuniugu/kisalig: 65 137 86 74 56 418

Reklamin/Markanin 20.81% 37.08% 23.21% 0.33% 9.57%
Slogani 87 155 97 39 40 418

Reklamin sik stk 9.33% 24.88% 30.38% 10.62% 15.79%
oynuyor olmasi 39 104 127 82 66 418

Reklamin ilgi cekici/ 27.27% 39.95% 16.99% 7.42% 8.37%
carpici olmasi 114 167 71 31 35 418

Tiiketiciler reklamlarda en ¢ok dikkat ettikleri unsurlarin neler oldugunun yoneltildigi bu soruda en ¢ok
181 kisi ile ve %43,30 orani ile kesinlikle 6nemlidir, 183 kisi ve %43,78 orani ile dnemlidir secenegini
secerek fiyat bilgisinin; daha sonra da 144 kisi ile %34,45 oraninda marka vaadinin, 114 kisi ve %27,27
orani ile de reklamin ilgi ¢ekici ¢arpict olmasi kriterleri cevap olarak secilmistir. Ayrica 92 kisi %22,01
orani ile reklamlarda oynayan kisilerin hi¢ 6nemli olmadigini belirtmistir.

Bu sorudan elde edilen bulgular dogrultusunda, iiriiniin fiyat bilgisinin her kosulda kesinlikle 6nemli
oldugu ortaya ¢ikarken, daha sonra markanm vaadi ve sonrasinda da reklam igeriklerine iliskin etkilerin
dikkate alindigini sdyleyebiliriz.

Soru 11: Marka tercihlerinizi belirlerken, sevdiginiz bir iinliiniin kullandig1 marka mi; yoksa aile
ferdi/arkadas gibi yakin bir tanmidigimzin kullandigr marka m sizce daha 6nemli olur?

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR
Aile ferdi/arkadas gibi yakin bir tanidigimin kullandigi marka 61.96% 259
Sevdigim Gnlinan kullandigi marka 2.15% 9
Her ikisi de 15.07% 63
Higbiri 20.81% 87
TOPLAM 418

Marka tercihlerinde danigma gurubu olarak kimlerin tercih edildigine yonelik bu soruda a259 kisi %61,96
oraninda {iriinii kullanan tanidiklarinin referans alindigini belirtirken, 9 kisi %2,15 oraninda sevilen bir
linllinlin referans almdigini belirtmistir.

Bu soruya verilen yanitlara gore, tiiketicilerin reklamlarda kullandiklar1 maka yiizlerinin satin alma
asamasinda dogrudan etkili olmadigin1 sdyleyebiliriz. Tiiketiciler, birinci dereceden tanidiklar1 kisileri
referans alarak satin almada bulunmaktadirlar diyebiliriz.
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Soru 12: Sevdiginiz, hayram oldugunuz bir sanat¢li/sporcu/iinlii yepyeni bir markanin
reklam/tanitim yiizii oldugunda, en az bir kez o yeni iiriinii satin alma egiliminiz olur mu?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Evet 14.35% 60
Hayir 49.04% 205
Bazen 36.60% 153
TOPLAM 418

Unliilerin marka yiizii olmalar1 konusundaki tiiketici egilimini 6lgmede pekistirici soru olarak ydneltilen
bu soruya verilen yanitlar 205 kisi ve %49,04 oraninda marka tercihinde iinliiniin etkisinin olmadigini
belirtmistir. Ancak 153 kisi %36,60 oraninda bazen {inliiniin marka tercihinde etkili oldugunu da
belirmistir.

Bu soruya verilen yanitlara gore, iinlii kullanimmin marka se¢imine dogrudan etkisi olmadigmi ancak
baz1 durumlarda da iinliiniin markay1 kullanmaya yonlendirebilecegini sdyleyebiliriz.

Soru 13: Roger Federer isimli tinliiyii taniyyor musunuz?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Evet 65.07% 272
Hayir 272T% 114
Duydum ama tanimiyorum 7.66% 32
TOPLAM 418

Arastirmaya katilan 272 kisi %65,07 orani ile Roger Federer’in kim oldugunu bildigi bilgisini vermistir.

Dolayisiyla Roger Federer’in, arastirmaya katilan kisilerin ¢ogunlugu tarafindan bilinen bir {inlii
oldugunu soyleyebiliriz.

Soru 14: Roger Federer asagidaki markalardan hangisinin tanitim/reklam yuzidiir?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Armani 0.33% |
Rolex 24.00% 72
Oscar De La Renta 0.00% 0
Ralph Lauren 0.67% 2
Hugo Boss 1.00% 3
Hepsi 0.67% 2
Hicbiri 467% 14
Bilmiyorum / Emin Degilim 68.67% 206
TOPLAM 300

Bu soru ile Roger Federer’in kim oldugu bilinmesine ragmen, Rolex markasinm yiizii oldugunu bilmeyen
ve arastirmaya katilan 206 kisinin %68,67 oraninda oldugu, yalnizca 72 kisinin %24,00 orani ile Rolex’in
marka yiizli oldugunu bildigini belirttigi ortaya ¢ikmustir. Arastirmaya katilan kisilerin, Roger Federer’i
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agirhikli olarak tanimalarma ragmen Rolex markasinin reklam yiizii oldugunu ¢ogunlukla bilmediklerini
soyleyebiliriz.
Soru 15: Degeri cok yiiksek olan bir aksesuar veya miicevheri e-ticaret sitesinden satin alir misiniz?

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

Evet 14.98% 62
Hayir 85.02% 352
TOPLAM 414

Rolex markasmin liiks ve pahali bir iirlin olmasi nedeniyle, dijital ortamda satin alinmasmin miimkiin
olup olmadigina yonelik ilk adim sorusu olarak yoneltilen bu soruya tiiketiciler, 352 kisi ve %85,02 orani
ile pahali iriinleri internetten satin almayacaklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla, e-ticaret sitelerinden
pahali iirlin satin alinmasma yonelik tiiketicilerde bir cekince oldugu bulgusunun elde edildigini
sOyleyebiliriz.

Soru 16: Degeri cok yiiksek olan bir aksesuar veya miicevheri e-ticaret sitesinden neden satin
alirsiniz?

15. soruya “Evet” yanitmi veren tiiketicilerin neden pahali liriinleri e-ticaret sitesinden satin aldiklarimin
yoneltildigi bu soruya iiriine erismek daha kolay oldugu i¢in seklinde yanit veren %33,87 oraniyla 21 kisi
olurken, ikinci sirada 19 kisi %30,65 orani ile pratik oldugu i¢in yanitin1 vermistir. E-ticaret sitelerinin
satin alma eyleminde tercih edilmesinde “kolaylik™ faktoriiniin etkin oldugunu séyleyebiliriz.

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Pratik oldudu icin 30.65% 19
Giivenli oldugu igin 484% 3
Uriine erigmek daha kolay oldugu icin (fziksel magazas: baska iilke veya bdlgededir) 33.87% 21
Uriinii tanidigim igin kalitesinde sorun oimayacagini disinarim 25.81% 16
Degisik bir alisveris tecrubesi olacag: igin 484% 3
TOPLAM 62

Soru 17: Degeri ¢ok yiiksek olan bir aksesuar veya miicevheri e-ticaret sitesinden neden satin
almazsimz?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Giivenli aligveris olmayabilecegi icin 34.34% 114
Uriind fiziksel olarak deneyerek satin almak isterim 52.71% 175
Sats esnasindaki konfor ve ayncalidi da tecriibe etmek isterim 1054% 35
Liiks markalar e-ticaret sitelerinden satig yapmadiklari igin 2.41% 8
TOPLAM 332

15. soruya “Haywr” yanitini veren tiiketicilerin neden pahali iriinleri e-ticaret sitesinden satin
almadiklarinin yoneltildigi bu soruya %352,71 orami ile 175 kisi iirlinii fiziksel olarak denemek
istediklerini, 114 kisi %34,34 orami ile giivenli aligveris olmayabilecegini diislindiikleri yanitlarini
vermistir. 8 kisi %2,41 orani ile likks markalar1 e-ticaret sitesinden satmn almadiklarmni belirtmistir.
Aragtirmaya katilanlar, agirliklt olarak likks iiriinleri fiziksel olarak deneyerek satin almak istediklerini
belirterek, giivenli aligveris yanlis1 olduklarmi belirtmiglerdir diyebiliriz.
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Soru 18: Rolex markasini duydunuz mu?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Evet 98.18% 378
Hayir 182% 7
TOPLAM 385

378 kisi Rolex markasmi bildiklerini, 7 kisi ise bilmediklerini belirtmiglerdir. Boylece katilimcilarin
%98,18 oraninda Rolex markasini bildikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla Rolex markasi liiks tiiketim {iriinii
olmasina ragmen arastirmaya katilanlar tarafindan biiyiik cogunlukla bilinmektedir diyebiliriz.

Soru 19: Rolex markasi sizce asagidaki hangi iiriiniin markasidir?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Giyim 0.00% 0
Aksesuar 233% 9
= 96.12% 3n2
Elektronik esya 0.00% 0
Konaklama Hizmeti 0.00% 0
Saglik Hizmeti 0.52% -
Hicbiri 0.52% 2
Diger 0.52% 2
TOPLAM 387
# DIGER DATE

1 Kozmetik 5/5/2020 11:27 PM

2 Sampuan 5/3/2020 5:43 PM

19. soru ile Rolex markasmin %96,12 oranlik bir katilim ve 372 kisi olarak bir saat markas1 oldugunun
bilindigi ortaya cikmistir. Dolayistyla Rolex markasinin saat sektoriinde bir marka oldugu da
bilinmektedir.

Soru 20: Rolex markal bir iiriin satin aldiniz mi1?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Evet 9.33% 36
Hayir 90.67% 350
TOPLAM 386

Arastirmaya katilanlarin %90,67 orani ile ve 350 kisi ile Rolex markasi bir saat sahibi olmadiklari
goriilmiistiir. 36 Kisinin ise Rolex markali bir {iriin satin aldiklarini ifade ettikleri goriilmiistiir. Bu soruya
verilen yanitlara gore, katilimeilarin cogunlugunun Rolex markal bir iirlin satin almadigini séyleyebiliriz.
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Soru 21: Liiks bir markanin tamitim/reklam yiizii olan sanatc¢i/sporcu/iinlii Kkisi sizce markaya ne
kazandirir?

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Taninmighk 21.71% B84
Kalite 4.65% 18
itibar 13.44% 52
Bilinirlik 23.51% o1
Given 6.98% 27
Sadakat 0.00% 0
Seckinlik 8.27% 32
Hepsi 10.85% 42
Hicbiri 8.01% 31
Diger (Witfen belirtin) 2.58% 10
TOPLAM 387

Diger cevaplar:

# DIGER (LUTFEN BELIRTIN) DATE

1 Farkindalik 5/7/2020 11:01 PM
2 hatirlanma 5/5/2020 10:58 PM
3 Kullasma Ozendirme 5/5/2020 10:56 PM
4 E 5/5/2020 12:00 AM
5 Hicbirgey kazandirmaz, aksine kaybettirir 5/4/2020 11:20 PM
6 7 5/4/2020 11:20 AM
7 Insanlara eger o Urind ahifarsa reklamda oynayan kigiler gibi olacagina dair bir kam 5/4/2020 11:02 AM

kazandirir. Bu da markayla belli bash ozelliklerin 6zdeslesmesine sebep olur.

8 k. 5/3/2020 6:58 PM
9 Popilerik 5/3/2020 4:02 PM
10 i 5/2/2020 7:45 PM

Liiks markalarin, tanitim ve reklam yiizii olarak bir {inliinliin se¢ilmesinin markaya kazandirdiklarina
iliskin tiiketicilerin goriislerinin alindig1 bu soruya en ¢ok yanit 91 kisi ve %23,51 oram ile bilinirlik
yanit1 verirken, 84 kisi, %21,71 orani ile taninmiglik cevabini vermistir. Tiim seceneklerin kabul edildigi
hepsi cevabmi ise 42 kisi %10,85 oranmi ile cevaplamistir. Markaya hicbir sey kazandwrmadigini
diisiinenlerin orani ise %8,01 orani ile 31 kisi iken ag¢ik uclu cevaplar verenler de olmustur.

Verilen yanitlar dikkate alindiginda, bir markanm tanmmis bir kisiyi reklam yiizii olarak kullanmasinin
markanin bilinirlik ve tanmirh@ma agirlikli olarak yardimei oldugunu sdyleyebiliriz. Ote yandan taninmig
kisinin markaya itibar kazandirdig1 da cevaplar arasinda yer alirken, “hepsi” secenegi segen kisiler de gz
onlinde bulunduruldugunda, {inliiniin markaya giiven, seckinlik, sadakat ve kalite kazandiracagim
diistinenlerin de oldugunu sdyleyebiliriz.

Rolex markasinin dijital ortamlarda kullandigi Roger Federer’in bulundugu reklamlarindan tesadiifi

olmayan sekilde secilen 4 ayrt reklaminin incelendigi 22, 23, 24 ve 25. Sorularin cevaplarinin
degerlendirildigi tablolar asagida yer almaktadir.
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Soru 22: Yukandaki gorsel en ¢ok dikkatinizi ¢eken obje/unsur nedir?
Yanit: 387 Atlanan:31

REKLAM GORSELIi 1

DIKKAT CEKEN
UNSUR

ROLEX SAAT 266 68,73% | |0
ROGER FEDERER 85 21,96% | |0
DIGER 36 93

50
TOPLAM 387 . I -

ROLEX SAAT ROGER FEDERER DIGER

KiSi SAYISI| YUZDE (%)

Reklamda “Rolex markali saat” 266 kisi tarafindan %68,73 oraninda dikkat ¢ekmistir.

Soru 23: Soru 22: Yukandaki gorsel en ¢ok dikkatinizi ceken obje/unsur nedir?
Yamt: 387 Atlanan:31

DIK.I%M RRREN KIiSi SAYISI| YUZDE (%) || 10 REKLA GORSEL 2

UNSUR i

ROLEX SAAT 61 15,76% || o

ROGER FEDERER 49 12,66% || 10

RAKET 162 41,86% || © I

NIKE 21 5,42% p I I

DIGER 94 24,28% = [ |

TOPLAM 387 ROLEX ROGER RAKET NIKE DIGER
SAAT FEDERER

Bu sorudaki reklamda, Raket, %41,86 orami ile 162 kisi tarafindan dikkat c¢eken unsur olarak
belirtilmesine ragmen, Rolex Saat 61 kisi tarafindan %15,76 oraninda dikkat ¢eken unsur olarak
belirtilmistir.

Soru 24: Soru 22: Yukaridaki gorsel en ¢ok dikkatinizi ¢ceken obje/unsur nedir?
Yamt: 387 Atlanan:31

REKLAM GORSELI 3

SRR LR KiSi SAYISI| YUZDE (%)) | 25

UNSUR
ROLEX SAAT 65 16,79% 2%
ROGER FEDERER 20 5,16% 150
KUPA 257 66,40% 100
DIGER 45 11,66% %
i@y o |OPLAM 387 ) I - [
— ROLEX ROGER KUPA DIGER

SAAT FEDERER

Bu sorudaki reklamda katilimcilar, en ¢ok 257 kisi olarak %66,40 oraninda gdrseldeki Kupanin dikkat
cekici oldugunu belirtmislerdir. Rolex saat ise %16,70 oran1 ve 65 kisi ile dikkat ¢ekici unsur olarak
yanitlanmigtir.
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Soru 25: Soru 22: Yukanidaki gorsel en ¢cok dikkatinizi ¢eken obje/unsur nedir?
Yanit: 387 Atlanan:31

REKLAM GORSELI 4

DIKKAT CEKEN

i KiSi SAYISI| YU'ZDE (%)||
UNSUR 120
ROLEX SAAT 152 3927% ||
ROGER FEDERER 90 23,25% = I

KAZAK 45 11,62% =
DIGER 100 25,83% =
TOPLAM 387 0

ROLEX SAAT ROGER KAZAK DIGER
FEDERER

Bu soruda Rolex saat 152 kisi tarafindan %39,27 orani ile dikkat ¢ekici unsur olarak belirtilirken, Roger
Federer %23,25 orani ile 90 kisi tarafindan se¢ilmistir.

Alan arastirmasi bulgularimin degerlendirilmesi

25 sorudan olusan alan arastirmasma verilen yanitlardan yola ¢ikarak, biliyiik oranda B ve B1 SES
grubunun katildig1 tiiketicilerin verdikleri yanitlardan agirlikli olarak Rolex markasini ve Roger Federer
ismini tamdiklari, ancak kisi ve saat markasinin birlikteliginin ve sponsorlugunun pek bilinmediginin
ortaya ciktigmi soyleyebiliriz. Ote yandan bir iinliiniin kullandig1 markanin ve {inliiniin yer aldig
reklamin markanin tanmirlik ve bilinirligine katkida bulunmasina ragmen tiiketiciler tarafindan satin
almaya yonlendirmede c¢ok etkili olmadig1 sonucunu sdylemek hi¢ de yanlis olmayacaktir ¢iinkii referans
grubu olarak arastirmaya katilan tiiketiciler bir tanidiklarinin kullandigi iiriinii satin almaya daha ¢ok
egilimli olduklarmi belirtmislerdir. Ayrica e-ticaret sitesinden liikks iriinlerin aligverisi yapilmasinda
tiiketiciler giivenlik nedeniyle endise duyduklarini belirtirken, liikks tirtinleri satinalarken fiziksel olarak
denemek istediklerini de ifade etmislerdir.

Markalar ve Ozellikle liiks markalar dijital platformlarda kullandiklar1 reklamlarla tiiketicilerini
etkilemeye caligmakta, reklam yiizleri olan iinliilerin itibar ve algilarinin tiiketicilerine aktarilmasina
calismaktadirlar. Ancak bunu yaparken, kullandiklar1 reklam gorsellerindeki teknik unsurlar ve segilen
gorseller ile bu gorsellerin perspektif, renk, biiyiikliik ya da yerlesim olarak ¢alismada yer alana objeler,
kisiler veya logolar tiiketicileri etkilemektedir. S6z konusu gorsel unsurlarin markanmn beklentisini
saglayacak yonde bir etki yaratmasi, tiiketicilerin kiiltiir, egitim ve hayat goriisiine gore degismekte; ayni
zamanda tiiketicilerin iirline, markaya ve {linliiye kars1 gelistirdigi dnyargi veya sempatiye bagli olarak da
artan ya da azalan oranda farkliliklar gostermektedir diyebiliriz.

Liiks markalar e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasini dijital reklamlarla desteklemektedirler. Rolex
markasmin da dijital ortamdaki web sitesinde online aligveris imkani bulunmaktadir. Dijital ortamda liiks
markalarm satin alinmasmna iligkin reklam ve tanitimlar yapilmaktadir. Ancak tiiketicilerin e-ticaret
sitelerine iligkin gliven sorunlari ile iiriinle temas etme isteklerinin, liikks tiriinlerin e-ticret sitelerinden
aligverislerinin yapilmasinin karsisinda bir engel oldugu da goriilmektedir.

Markalarin reklam stratejilerinde iinlii kullanimi imajlarina olumlu etki kazandirma yoniinde 6nemli bir
cabadir. Rolex markasi, Roger Federer disinda da alaninda basarili, yakisikli veya giizel, kitlelerin
dikkatini ¢eken, karizmatik, bilgili, seckin tiikketim aligkanliklarina sahip kisileri reklamlarinda
kullanmistir. Ote yandan, alt metinde, Roger Federer’in, tenis sporunda elde ettigi basarilar, Rolex
markasinin i¢inde bulundugu kategoride de basarili oldugu yoniinde cesitli sdylem ve anlam
gondermelerine sahiptir diyebiliriz. Tiketiciler de reklam gorsellerinde bahsedilen yonde verilmek
istenen anlam gondermelerini biiyiik dl¢tide kavramislardir.

Markalarm reklam stratejilerinde {inlii kullanimi itibarlarmni genel olarak olumlu yonde etkilemektedir.
Marka iletisimindeki reklam gorsellerinde iinliilerin yer almasinin reklam caligmalarini ne derece
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etkiledigi ve dikkat ¢ektigi, lirliniin satin allanmasina etkisinin olup olmadiginin bir 6l¢iide belirlenmesi
icin yoneltilen dort Rolex-Roger Federer gorseline iliskin verilen yanitlar da olduk¢a dikkat c¢ekici
olmustur. Reklamlarda iinliiniin yer almasmin ilk etapta reklama yOneltmede etkili oldugunu
soyleyebilecegimiz yanitlar olmasina ragmen, reklam gorselindeki grafik yerlesim, kullanilan yan objeler,
yazilar ve diger goriintiiler in proposiyonel ve dizayn olarak yerlesimleri renkleri, 6nde veya arkada yer
almalar1 gibi teknik 6zelliklerin 6nemli oldugu agik¢a ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle, reklam:i yapilan
marka ve iriiniin gorselde etkili bir sekilde yerlesmemis olmasi ve baskin baska faktorlerin olmasi
durumunda tiiketicinin {iriin ve markadan ¢ok aslinda 6nemli olmayan diger gorsel unsurlara dikkat ettigi
goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgular 1s181nda, reklam gorsellerinde iinlii kullaniominin 6nemli oldugu
ortaya c¢ikmasiyla beraber, linliiniin marka imajiyla dogru orantili olarak se¢ilmesi gerektigi ortaya
cikmaktadir. Ayrica, reklam tasarimlarinda satin almay1 6zendirecek ya da reklami yapilan iiriin veya
markaya dikkat ¢ekecek sekilde grafik ve gorsel tasarimlar yapilmasinin da ¢ok 6nemli oldugu bir kez
daha ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan alan arastirmasinin degerlendirmesi olarak; arastirmanin, yalnizca Rolex ve Roger Federer
markalar1 ile ilgili olarak sonuglar icermesi ve orneklem olarak tesadiifi olmayan kasith 6rnekleme
yapilmig bir arastirma olmasi dikkate alarak, daha genis katilimcilarin ve Orneklemin ele alindigi
arastirmalara kaynaklik edebilecegini ayrica elde edilen bulgularin daha derinlemesine incelenmesi
gereken bir konu oldugunu ortaya ¢ikarttigin sdyleyebiliriz.

Ote yandan, alan arastirmasinda katilimcilara ydneltilen {i¢ ayr1 Rolex-Roger Federer reklam afisi ile ilgili
elde edilen bulgular ile Roland Bahrates’in diizanlam-yananlam teknigi kullanilarak  incelenmesi
neticesinde elde edilen analiz birlikte degerlendirildiginde, bu ¢alismada elde edilen ¢ikarimlarin ¢ok
onemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Bir numaral afig gorselinde tiiketicilerin en ¢ok dikkat ettikleri obje saattir. Tenis sporu zamanin ¢ok iyi
kullanilmasini gerektiren ve saniyelerin ¢cok onemli oldugu bir spordur. Bu afis ¢alismasinda saat
gorselinin zaman kavramini ¢agristirmasi ve zaman kavramina vurgu yapilmasi agisindan dogru bir se¢im
oldugunu soyleyebiliriz. Tenis-saat kavramlarinin birlikte ele alinmasi afis gorselinde yananlam olarak
tiiketicilere zaman kavramina verilen dnemin kavranmasi agisindan da ¢agrisimlar yansitmaktadir.

ki numarali gérselde alan arastirmasi katilimcilar1 en ¢ok raket objesine dikkat etmislerdir. Raket,
yananlam olarak profesyonellik ve en iyi durus, en ideal olan ara¢ ve basar1 ¢cagrisimlarini yapmaktadir.
Dolayisiyla “tenis oynarken basariy1 saglayan ara¢ nasil ki raket ise, zamani yonetirken en ideal ve
profesyonel olan marka da Rolex’dir” mesaj1 vermektedir diyebiliriz.

Uciincii reklam afisinde en dikkat ceken obje kupa olarak segilmistir. Kupa’nin yananlam olarak
cagrisimlart ise Grand Slam kupasini en ¢ok kazana kisinin Roger Federer olmasi ve kupanin tam olarak
kazanma kavramini c¢agristirmasi acisindan olduk¢a onemlidir. Boylece, tiiketicilere “Rolex markasini
kullanarak en biiyiikk ve Oonemli kupalar1 kazanmis kadar basariyr deneyimleyebilirsiniz” cagrisimi
aktarilmaktadir.

Sonug olarak her iki inceleme ve analiz yonteminin bulgular1 harmanlandiginda, Rolex-Roger Federer
reklam afisleriyle ilgili agik uglu olarak yoneltilen sorulara verilen cevaplar ile gostergebilimsel analizde
elde edilen ¢agrisimlarin dogru orantili oldugunu sdyleyebiliriz. Dolayistyla, reklam yiizleri ve reklam
gorselleri ile marka imaj1 ve itibar1 arasinda da dogru orantili bir mesaj aktarimi oldugu sonucuna
varabiliriz.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Markalar, iletisim ¢aligmalarindaki goérsellerde kullandiklar1 unsurlar ya da dizaynlarm yani sira iinliileri
de kullanarak belli bir statii algis1 ve satin almaya yonlendiren referans kisi yoOnlendirimi
gerceklestirmektedirler. Ancak yapilan reklam caligmalarinda gorsel kalite ve {inliiniin kendi algisinin
dogrudan tiiketiciyi etkiledigi gercegini daima 6n planda tutarak, marka ve iriine yonelik mesajlarin
gostergebilimsel unsurlar ve gondermelerle bezeli mesajlarin1 da dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu
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caligmada Roger Federer ve Rolex markasi ikilisinin yer aldig1 reklam gorsellerinin grafik dizaynlarina
iliskin gostergebilimsel inceleme sonucunda elde edilen degerlendirmelerle, ayni gorsellere alan
arastirmasi ile yoneltilen sorulara tiiketicilerin verdikleri yanitlar bu bulguyu destekler niteliktedir.

“Dijital Ortamda Marka Imaj Transferi ve itibar Géostergelerinin Rolex - Roger Federer Ornegi”
iizerinden incelendigi bu c¢alismada sonu¢ olarak asagidaki degerlendirmelerin dikkate alinmasi
gerektigini soyleyebiliriz:

Her reklam calismasinda marka vaadinin, marka yiizii olan iinliiyle ayn1 dogrultuda mesajlar icermesi
gerekmektedir. Markanin reklam yiizii olan {inliiniin imaji, itibar1 ve tanmirlig: ile reklama konu olan
riinlin imaj, itibar1 ve taninirligi birbiriyle etkilesim igerisindedir. Markalarin imaj transferi yaparken
sectikleri tinliiler, markanin felsefesi, vizyonu ve degerleri ile dogru orantili olmalidir. Rolex markasi bu
anlamda Isvigre kdkenli bir marka olmasi nedeniyle Isvigreli bir sporcuyu; elit bir iiriin olmas1 sebebiyle
aristokrasin ve yiiksek gelir grubunun ilgi gosterdigi bir spor dalmin temsilcisini se¢mistir. Ayrica
kullandig1 tinliyii de gorsellerde bu mesajlara destek olacak sekilde giyim, renk ve aksesuarlarla birlikte
kullanmustir.

Markanin logo tasarimi ve renkleri dahil her tiirlii gostergebilimsel detayi, hitap edilen hedef kitlenin
algilarina yonelik olarak gostergebilimsel detaylarla dikkat edilerek olusturulmustur. Rolex’in altin rengi
ta¢ figlirlii logosu, yesil renk, Federer’e sponsor olan diger markalarin da yiliksek gelir grubu tiiketicilere
hitap eden markalar olmasi gibi detaylar, reklam gorsellerinin belli bir hedef kitlenin satin alma kadrajma
girmesini, diger hedef kitlelerin de istek ve beklenti i¢ine girmesini saglamaktadir diyebiliriz.

Bir markanm itibar algisin1 olusturan unsurlarin gostergebilimsel sembollerinin kullanilan reklamlardaki
diger tiim detaylarla Ortiismesi, 6zel bir ¢alisma ve dikkat gerektirmesinin yani sira, markanm itibarl
olarak algilanmasindaki kabulii de kolaylastiran yaygin bir mesaj ortami saglamaktadir. Giinlimiizde
dijital ortamlarda kullanilan reklam gorselleri ile geleneksel mecralardaki reklam gorselleri ayn1 tutularak
“ortak mesaj ve ima;j” algis1 yaratilmaktadir. Ancak dijital ortamlardaki mesajlarin kisiye 6zel kanal ve
ortamlarla direkt tiiketicilere ulagsmasindaki kolaylik ve hizli yayilim, dijital ortamlarda kullanilacak
reklamlarin gorsellerine biiyiiterek odaklanmakta daha elverisli kosullarin olmasi, tiiketicilerin gorsel
caligmalara daha fazla dikkat vermesine neden olmaktadir. Bu nedenle dijital reklamlardaki
gostergebilimsel detaylar daha 6nem kazanirken, geleneksel reklam mecralarindaki reklam gorsellerinin
daha genel algiya yonelik mesajlar icermesi bir anlamda iki mecranin reklam gorsellerinin icerik olarak
farkli bakis acilarina ancak ortak mesaja hitap ederek hazirlanmasi daha gecerli olacaktir diyebiliriz.

Marka itibari, markaya iliskin gergeklestirilen tiim caligmalarla birlikte ele alinmas1 gereken, uzun siireli
ve kesintisiz iletisim siirecleriyle olusturulan, kurumsal itibar unsurlar1 ve markanin algisal degerlerinin
ortiistiigii calismalarla tiim hedef kitlelere aktarilan ¢cabalar1 kapsamaktadir.

Rolex ve Roger Federer 6rneginde biitlin bu 6zdeslesmeler goriilmektedir. Rolex, markanin vaadi olan
extrem tirlinler, yenilik¢i yaklagimlar, inovatif unsurlar, cografi mensei, kalite, seckinlik, giiven, basari,
giizellik, zafer, diinyaca tanmmislik, zor cabalarla halk edilen {iriine erisim gibi unsurlar1 Roger
Federer’in sporcu kimligi, 6zel hayatmn kalitesi, diinyaca ses getiren basarilari, Isvigreli olmasi,
taninirhigl, yakisikliligi, 6zel hayatina verdigi onem, tarzi, stili ve hayat felsefesinin 6zgiinliigii gibi
unsurlarla gorsel , dilsel ve imaj olarak biitiinlestirmektedir.

Bu c¢alismada ele alman gostergebilimsel inceleme ve alan arastirmasindaki bulgular, daha genis
boyutlarla marka-imaj transferi-itibar gostergeleri konularinda arastirmalar yapilarak konun incelenmesi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica markalarm iletisim ¢aligmalarinda daha ¢ok bilimsel ve stratejik
unsurlarm yer aldig1 uygulamalara yonelmelerinin, giiniimiiz dijital ortamlarmda tiiketicilerle biitiinlesme
egilimlerinin bir sonucu oldugu acik¢a ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii, yeni tiiketici anlayisinda yalnizca
somut faydalarin degil, soyut ve degerlere yonelik imaj ve itibar unsurlarinin da etkili oldugu ve
tiiketicilerin haz ve satin alma faaliyetinden doyum ile ilgili daha ¢ok duygusal motivasyonu dikkate
aldig1 bir gercektir. Unliiler, taninmis kisiler ve onlarm imajlar1 ve mesajlar1 da somut ve duygusal olarak
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hem markalarin algilarinda hem de tiim tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde mutlaka bir yer
kaplamaktadirlar.
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