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Oz

Bu c¢aligmada, futbol-televizyon-reklam sirketleri tiggeninde, futbolun nasil ticarilestigi ve bu
birlikteligin reklam filmlerine nasil yansidigi analiz edilmistir. Calismada, kurum/kurulus ve markalarin
reklam mesajlarini hangi iletisim stratejileriyle tasarladiginin, reklam filmlerindeki gosterge ve yan anlamlar
ile izleyiciye/tiiketiciye ne sdylediginin ve markalarmi nasil konumlandirdiklarimin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Bununla birlikte calisma, reklam iletilerinin dogru bir sekilde okunmasi, algilanmasi,
yorumlanmasi, kisinin analiz, sentez ve kavrama basamaklarinda bilingli bir izleyici olmasina katkida
bulunma amacint da tasimaktadir. Caligmada amagli 6rneklem dogrultusunda secilen Turkcell, Petlas,
Mercedes ve Opet reklam filmlerinin analizleri gostergebilim yontemi {izerinden gerceklestirilmistir.
Calismada ele alinan futbol temali reklam filmlerinde; vatanseverlik, ulusal kimlik, milli biling temalar1 ve
kolektivist 6geler agirlikli olarak islenmis, bireysel mesajlardan ziyade ulusal mesajlar verilmistir. Reklam
filmlerinde, vefali ol, gegmisine sahip ¢ik, pes etme, birlikte ol, saglikli ve temiz ol, yardimsever ol gibi
toplumsal degerlere yer verilmek suretiyle, tiiketici/izleyici ile marka arasinda anlam aktarimi saglanarak,
olumlu bir marka imajmin kurulmasi amag¢lanmigtir. Calismada televizyonun, sahada oynanan oyunu, bir
televizyon prodiiksiyonuna doniistiirdiigli somut orneklerle kanitlanmigtir. Yakin plan ¢ekimler, dramatize
edilmis slow motion kareler, heyecanli spikerler ve 6zel efektlerle televizyon, futbolun sahasina girmis;
futbolun bigimsel yapisina ve kendi gergekligine hilkkmetmistir. Futbolun ¢ok fazla ilgi gdrmesinin farkina
varan biiylik markalar da bu dogrultuda reklam filmlerinde fonksiyonel {irlin tanitimi1 yapmak yerine
icerisinde futbol endiistrisinin bilesenlerini barindiran reklam filmleri yapmaya dogru evrilmistir. Bu sayede
kurum, kurulus ve markalar reklam filmlerinde yarattiklar1 sGylemler araciligtyla, kendi markalar1 adina yeni
zihinsel anlam haritalarinin olusturulmasma zemin hazirlamislardir. Calisma sonucunda futbolun basit bir
oyun olmanin Otesine gegtigi, reklam endiistrisi-televizyon is birligi ile biiyiik sirketler tarafindan kendi
¢ikarlar1 dogrultusunda kullanildig: tespit edilmistir.
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THE RELATION OF FOOTBALL INDUSTRY AND ADVERTISING: A
RESEARCH ON TELEVISION ADVERTISING FILMS PUBLISHED EURO 2016
EUROPEAN FOOTBALL CHAMPIONSHIP IN TURKEY

Abstract

In this study, how football is commercialized in the triangle of football-television-advertising companies and
how this association is reflected in commercials has been analyzed. In the study, it is aimed to reveal with
which communication strategies the institutions / organizations and brands design their advertising messages,
what they say to the audience / consumer with the signs and connotations in the commercial films, and how
they position their brands. The study also aims to contribute to the correct reading, perception and
interpretation of advertising messages and to be a conscious audience at the stages of analysis, synthesis and
comprehension. Turkcell, Petlas, Mercedes and Opet commercial films, which were selected in line with the
purposeful sampling in the study, were analyzed using the method of semiotics. In the football-themed
commercials discussed in the study; patriotism, national identity, national conscioushess themes, and
collectivist elements are predominantly handled, giving national messages rather than individual messages. In
commercial films; by giving place to social values such as be loyal, protect your past, never give up, be
together, be healthy and clean, and be helpful; it is aimed to establish a positive brand image by providing the
transfer of meaning between the consumer / audience and the brand. In the study, it has been proven with
concrete examples that television transforms the game played on the field into a television production. With
close-up shots, dramatized slow motion frames, exciting announcers and special effects, television entered
the field of football; dominated the formal structure of football and its own reality. Realizing that football is
getting a lot of attention, big brands have evolved to make commercials that contain the components of the
football industry instead of promoting functional products in commercials. In this way, institutions,
organizations and brands have prepared the ground for the creation of new mental meaning maps on behalf of
their own brands through the discourses they create in their commercials. As a result of the study, football
went beyond being a simple game; It has been determined that it is used by large companies in line with their
own interests with the advertising industry-television cooperation.

Keywords: Television, Advertising, Football Industry, Semiotics

Giris

Televizyon, genis izleyici kitlelerini ekran karsisinda tutma bakimindan en ¢ok
tercih edilen kitle iletisim araglarinin basinda gelmektedir. Genis hedef kitlelere ulagsmay1
amag edinen reklam kuruluslar1 da, televizyon reklamlari araciligiyla kendi iiriin ve/veya
hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmak istemektedir. Bu sebeple kurum ve kuruluglar
yaptirdiklart reklam filmlerinde insanlarin daha fazla ilgi duyacagi alanlara yer
vermektedir. Insanlarin ilgi duydugu alanlardan birinin de futbol miisabakalar1 oldugu
gozlemlenmektedir. Giinlimiizde futbol, genis halk kitleleri tarafindan biiytik ilgi gormesi,
izleyicisinin garanti olmasi gibi nedenlerle yiiksek izlenme oranlarint televizyon
kanallarina sunmaktadir (Seker ve Golcii, 2008, s. 116). Bu ¢ergevede, calismanin ¢ikis
noktasini, degeri yliz milyarlarca dolarla ifade edilen endiistriyel futbol olgusunun (Fifa
Financial Report, 2018, s. 2-5) futbolla dogrudan bir ilgisi bulunmayan kurum/kurulus ve
markalarin, reklam filmlerindeki stratejilerini degistirmesinde nasil bir rol oynadiginin
analizi olusturmaktadir.

Televizyon ve futbol izleyicisinin reklamin asil amaci konusunda farkindalik
kazanabilmesi ve futbol temali reklamlarla ilgili elestirel okuma gelistirebilmesi i¢in,
futbolcularin sadece bir futbolcu degil ayn1 zamanda bir reklam ve televizyon oyuncusuna
dontistiigii bu yapidaki iliski aginin gozler Oniine serilmesi gerektigi diisiinilmektedir.
Tiirkiye’deki literatiir incelendiginde; futbol fanatizmi ve medya, futbol ve ideoloji,
futbolun ekonomi politigi, endiistriyel futbol ve taraftarlik gibi konularda g¢alismalar
yapilmasima ragmen, futbolun endiistriyel boyutunun televizyon reklam filmlerine nasil
yansidigt ile ilgili herhangi bir ¢aligsmaya rastlanilmamistir. Bu bilgiler 15181nda, ¢alismanin
onemi, reklam ¢oziimlemeleri alaninda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara konunun
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farkl1 yonlerini ortaya koyarak yeni bir bakis a¢is1 kazandirmak ve Tiirkiye’de futbol
temal1 reklam filmleri {izerine yapilan arastirma eksikligini giindeme getirmektir. Calisma
sonucunda elde edilmis bulgularin, televizyon reklamcilig1 alanina katki saglamasi ve ilgili
alanda arastirma yapacak bilim insanlarina kaynak materyal olusturmasi bakimindan da
Oonem arz ettigi diisiiniilmektedir. Calisma, reklam iletilerinin dogru bir sekilde okunmast,
algilanmasi, yorumlanmasi konularinda yol gosterici olma ve kisinin bilingli bir izleyici
olmasina katkida bulunma amaglarini tasimaktadir.

Bu calismanin evrenini futbol temali reklam filmleri olusturmaktadir. Fransa’da
diizenlenen 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi turnuvasinda yayimlanan futbol temali
reklam filmleri 6rneklem olarak seg¢ilmistir. Calismanin siirliliklar1 kapsaminda, amagh
ornekleme yontemi ile secilen; Turkcell, Petlas, Mercedes ve Opet reklam filmleri analize
tabi tutulmustur. Calismada, reklam film ¢6ziimlemelerinde gostergebilim yonteminden
yararlanilmistir. Reklam filmlerinin analizi, ¢alismanin amacina uygun olarak Barthes’in
reklam gostergebilimi alaninda yapti§i c¢alismalar 1s1ginda sekillenmistir. Anlatilanlar
gergevesinde c¢alismada Oncelikle televizyon reklamciligi ve futbolun endiistrilesmesi
konularmni1 ele alan literatiir kisaca incelenmistir. Yontem bashgi altinda oOncelikle
calismanin problemi, amaci, Onemi, varsayimlari, evren ve Orneklemi, yontem ve
sinirliklarina  kisaca deginilmis ardindan bulgular kisminda reklam filmlerinin
gostergebilimsel analizi yapilmistir. Sonu¢ kisminda ise analizler sonucunda elde edilen
verilere deginilmistir.

1.Televizyon Reklamcilig1

Gilinlimiiz popiiler kitle iletisim araglarindan televizyon, gelisen teknoloji ile her an
gelismekte ve yayilmaci agini biiylitmektedir. Kolay ulasilabilirligi yaninda igerik olarak
cesitlenmesi, farkli yayin tiirlerine sahip olmasi, internet teknolojisinin devreye girmesi,
cok kanalli olmasi gibi Ozelliklerle televizyon daha egemen bir konuma gelmistir
(Ozdemir, 2007, s. 7). Televizyon ile reklam sirketleri ve reklam sirketleri yoluyla
endistriyel sermaye arasinda maddi giic kazanma bakimindan birbirini destekleyici bir
iliski bulundugu gériilmektedir. izler kitlesi fazla olan televizyon énemli élgiide toplumsal
ve siyasal etkilesimler yaratmaktadir. Reklamcilar, mesajlarina ¢ekicilik ve heyecan katma
yetenegi, her eve erisebilmesi ve hepsinin 6tesinde, izleyiciyi yakalayabilmesi acilarindan
televizyonu tercih etmektedir (Rutherford, 2000, s. 215).

Tiiketicilere ulasmanin en etkin yontemlerinden biri olan reklamcilikta amag,
reklama olan ilgi ve begenilirlik seviyesini iist diizeyde tutmak, satin alma giidiisiinii
harekete ge¢irmek, iiriin ve marka tercihini olusturmak seklinde aciklanmaktadir. En
onemli reklam araglarindan biri, hem goze hem de kulaga aym1 anda hitap edebilmesi
sebebiyle, diger reklam araclarina gore daha genis hedef kitlelere ulasilabilmesine imkéan
veren reklam filmleridir. Bu baglamda marka, kurum ve kuruluslar reklam filmlerinde
mesajlarim1 etkili bir sekilde verebilmek, satin alma davranist ve marka farkindalig:
olusturabilmek amaciyla reklam ¢ekicilik unsurlarini kullanilarak farkli reklam stratejileri
olusturmaya yonelmektedirler. Reklam ¢ekiciligi; tiiketicilerin ilgisini ¢cekme, ikna etme ve
markaya kars1 olumlu bir tutum olusturmak {izere tasarlanan reklam caligmalarinin biitiinii
seklinde tanimlanmaktadir (Salmanova vd., 2018, s. 213). Kotler ve Armstrong (1999, s.
26) ¢ekicilikleri; duygusal, ahlaksal ve akilc1 olmak iizere 3 baslik altinda ele almaktadir.
Clow ve Baack, (2005, s. 5) ise ¢ekicilik tiirlerini; mizah, korku, miizik, kithk, akil,
duygular ve cinsellik olmak {izere 7 kategoride incelemektedir. Bu kategorilerin yani sira
reklamlarda iinlii ¢ekiciligi kullanimmin da sik¢a yapildigr goézlemlenebilmektedir.
Gilinitimiizde pek ¢ok farklt marka, reklamlarinda {inlii kisilerin, sohret, sayginlik, itibar,
begenilme, taklit edilebilme vb. 6zelliklerini kullanarak tiiketicilerle aralarinda bir bag
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kurmaya, bu yontemle de iiriin veya hizmetlerini farklilastirmaya ¢alismaktadirlar (Toker
ve Sulak, 2020, s. 122).

Reklam ¢ekicilik tiirlerine ek olarak, televizyonun reklam araci olarak kullanilmaya
baslamasindan giliniimiize kadar, televizyon reklamlarinda birgok farkli teknik
kullanilmistir. Televizyon reklaminda goriintiisel anlati teknikleri; canli ¢ekim, filme
kaydetme, canlandirma (animasyon) ve 6zel efektler seklindedir. S6zii edilen bu teknikler
reklam filmlerinde tek tek ya da bir arada kullanilabilmektedir (Yolcu, 2001, s. 70).
Televizyon reklam filmlerinde gorsellik 6n planda oldugu icin, reklamcilar en ilgi ¢ekici
gorselligi yaratma ugrasisi igindedir. Reklam filmleri, 1954 yilindan 1965°1i yillara kadar
canli olarak yaymlanmistir. Daha sonra reklamlar filme c¢ekilmeye baslanmis ve boylece
reklamlarin yaymlanma siireci kolaylasmistir. Reklam filmlerinin etki seviyesini artirmak
amaciyla reklamcilar1 farkli ve yeni teknikleri denemeye yonelmislerdir. Reklam
filmlerinde resimler, sozler, sesler, beden dili gibi 6geler kullanilarak genis bir yelpazeden
yararlanilmaya baslanmistir. Yapimecilar, reklam biit¢eleri dogrultusunda stiidyodan ¢ikip
istedikleri yerde filme ¢ekme Ozgiirliigiine kavusmuslardir (Rutherford, 2000, s. 20-22).
Isik, renk, ses, kurgu, oOzel efektler gibi yontemlerin de reklam filminin icerigine
katilmasiyla, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmis bir reklam filminin ortaya ¢ikabilmesi
acisindan televizyon reklamciliginda 6nemli bir adim atilmistir.

2. Futbolun Endiistrilesmesi ve Futbol-Televizyon Iliskisi

Futbol endiistrisi, yillar boyunca birtakim stratejik ve sistemli adimlarin atilmasi
sonucunda meydana gelmistir. Futbol, tiiketim endiistrisinin ihtiya¢ duydugu ¢ok sayidaki
miisteri kitlesine hitap edebilen spor dallar1 i¢inde ilk sirada yer almaktadir. Bu 6zelligi ile
futbol endiistrisi, televizyonun getirdigi yeni imkéanlarla birlikte tam anlamiyla
kiiresellesmistir. Futbolda profesyonelligin kabul edilmesi, Bosman kararlarinin etkisi,
biiyiik stadyumlarin insa edilmesi, iktidarlarin oyuna yonelik ilgisi, spor malzemelerinin
poplilerlesmesi, seyirci kavraminin degisip taraftarin ‘miisteri’ profiline donlismesi gibi
bir¢ok faktor, futbolun endiistrilesmeye dogru evrilmesine katkida bulunmustur. Arik’a
gore (2008, s. 201) futbola endiistriyel giicii veren en énemli etmen futbolun televizyonla
girdigi ortaklik iliskisidir.

Giliniimiizde, futbolun ‘sahdamari’ konumunda olan reklamcilarin ve sponsor
firmalarin oyuna yonelik ilgisinin en O6nemli nedeni, oynanan futbolun televizyonlar
aracilifi ile aym1 anda milyonlarca kisiye ulagmasi ve oyunun tiim aktorlerinin
televizyonlarda stirekli olarak boy gostermesidir. Birgok reklam veren firma i¢in, bir spor
miisabakasi televizyondan yayinlanmiyorsa, sponsor olmak i¢in de herhangi bir neden
bulunmamaktadir (Barnett, 1990, s. 181). Televizyon ve futbol birlikteligi Oylesine
birbirine siki sikiya baghdir ki, giiniimiizde ‘televizyonsuz’ bir futbolun ‘olabilirligi’
nerdeyse imkansizdir.

Temel mantigr karsilikli gelir etmeye dayali futbol-televizyon iliskisi; futbol
maglarinin yayin saatlerinin, hatta kimi zaman futbol kurallarinin bile televizyon formatina
uygun hale getirilmesi basliklarinda tartisma konusu olmaktadir. Whannel’in (1992, s. 36)
belirttigi iizere, ¢cok fazla ilgi gérmesi, basit kurallar1 olmasi, yaraticilig izin vermesi gibi
sebeplerle televizyonun genel anlati yapisina en uygun igeriklerin basinda futbol
gelmektedir. Futbol miisabakalarinin televizyon ekranlarinda canli yayini, miisabaka
sonrast futbol tartisma programlari, bahis oyunlarina yonelik programlar, futbola yonelik
magazin programlart vb. gibi pek ¢ok program formatinda futbol yeniden iiretildigi
goriilmektedir.

Arik’a gore (2004, s. 310-311) futbol miisabakalart magin son diidiigii calindiktan
sonra bitmemekte, televizyon ilgiyi toplayabilmek i¢in, bitmis olan miisabakay1 kitleleri
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cezbedebilecek farkli bir formatta yeniden iiretmektedir. Giiniimiiz televizyon ortaminda,
futbolcular sadece futbolcu degil ayni zamanda her hareketi ve mimigi farkli kamera
acilartyla kayit altina alinan bir televizyon aktoriidiir. Stadyumlara bakildiginda ise tam
anlamiyla her saniyesi bir televizyon stiidyosuna doniistiiriilmiistiir. Televizyon, futbol
miisabakalarin1 yayinlarken, oyunu kendi gergekliginden koparip medyatik bir gosteriye
dontstiirmektedir. Futbolun televizyonda temsilinde, heyecan seviyesi miimkiin oldugunca
ist seviyede tutulmakta ve ses, 151k, yakin ¢ekim goriintiiler basta olmak tizere oyundaki
dramatik Ogeler baskin olabilecek sekilde futbol miisabakalar1 bir gorsel sova
donistiirilmektedir. Talimciler de (2008, s. 97), televizyonun maddi ¢ikarlar
dogrultusunda daha fazla reyting alma ve cok sayida izleyiciye ulasabilmek adina
misabakalarin teknik yonleri yerine duygusal boyutuna odaklandigin1 belirterek bu
goriisleri desteklemektedir.

Futbol karsilagmalarinin canli  yayimnlarmin televizyon sirketleri tarafindan
milyarlarca dolara satin alindig1 ve ne denli 6neme sahip oldugu bilinen bir gercektir.
Oziinde ‘gercek’ olmasi ve sonucunun belirsizligi nedeniyle, televizyonda canli olarak
yaymlanan reklam kusaklari, banttan yayinlanan futbol miisabakalarindaki reklamlara
nazaran ¢ok daha pahalidir. Siiphesiz ki televizyonla futbol arasindaki ‘ortaklik iliskisinin
maliyeti’, reklam endiistrisinden kaynaklanan maddi gelirler iizerinden saglanmaktadir.
Oyunun ger¢ek hakimi konumunda olan reklam endiistrisi, stadyumlardaki etkisini
televizyon futbolunda ‘zirveye’ ¢ikartmanin hesaplari pesindedir. Calismaya konu olan
2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi’nda da 1 milyar Euro’dan fazla yayin geliri elde
edilmesi, 5 milyar 661 milyon televizyon izleyicisinin ekran basina gegmesi, 230 iilkede
miisabakalarin canli yayinlanmasi bu goriisleri dogrular niteliktedir (UEFA Euro 2016,
Post Event Report, 2016).

3. Yontem

Futbol ve televizyon ortakliginin yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren bir futbol
endistrisi yaratmasiyla birlikte, futbolun kitlesel giiciiniin, marka, kurum ya da kuruluslar
tarafindan futbol temali reklam filmlerinde hangi strateji ve yontemler kullanilarak temsil
edildigi arastirma konusu olarak belirlenmistir. Calismada 2016 Avrupa Futbol
Sampiyonas1 miisabakalar1 6ncesinde yayinlanan futbol temali reklam filmleri analize tabi
tutulmustur.

3.1. Arastirmanin Problemi

Televizyon ve futbol izleyicisinin reklamin esas amaci konusunda farkindalik
kazanabilmesi ve futbol temali reklamlarla ilgili elestirel okuma gelistirebilmesi
ongoriisiinden yola ¢ikilarak, marka ile oyunun ve oyuncunun ayni kare i¢inde yer aldig,
futbolcularin sadece bir futbolcu degil ayn1 zamanda bir reklam ve televizyon oyuncusuna
doniistiigii, reklam endiistrisi, televizyon ve futbol endiistrisinin bilesenlerinin rol aldig1 bu
sistemdeki iliski agmin agiga ¢ikarilmak istenilmesi, aragtirmanin problemini (yapilma
sebebini) olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin ~ amaci, kurum/kurulus  ve  markalarin, reklam  mesaji
yapilandirilmasinda nelere dikkat ettigi, reklam filmlerindeki gdsterge ve yan anlamlar ile
izleyiciye/tiiketiciye ne sOylediginin ortaya konulmasidir. Bu amaca bagl kalarak, biitiince
olarak secilen reklam filmlerinin hangi iletisim stratejileri ile tasarlandig1 sorusuna cevap
aranamistir. Markalarin yliz milyonlarca izleyicinin karsisinda goriicliye ¢iktigi, milyar
dolarlarla ifade edilen bir ekonominin dondiigii bu biiyiik turnuvalardaki reklam filmlerinin
bugiine dek analizinin yapilmamis olmasi, bu ¢aligmanin yapilma sebeplerinden biridir.
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Ekran karsisinda basit bir sekilde izlenilen futbolun, reklam endiistrisi-televizyon is birligi
ile biliyiik sirketler tarafindan kendi amagclar1 dogrultusunda doniistiiriilerek farkli bir
kimlige biriindiriilmesinin agiga ¢ikarilmak istenilmesi, bu c¢alismanin yapilma
sebeplerinden bir digerini olusturmaktadir. Bu bilgilere ek olarak, calismanin Onemi,
reklam ¢oziimlemeleri alaninda ¢alisma yapacak arastirmacilara konunun farkli yonlerini
ortaya koyarak yeni bir bakis acisi kazandirmak ve Tirkiye’de futbol temali reklam
filmleri lizerine yapilan arastirma eksikligini giindeme getirmektir. Calisma sonucunda
toplanmis verilerin, televizyon reklamciligi alanina katki saglamasi ve konuyla ilgili
arastirma yapacak bilim insanlarina kaynak materyal olusturmasi bakimindan da 6nem arz
ettigi diisliniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Arastirma Sorulari

Calismanin varsayimlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Futbol ile ilgili/iliskilendirilen reklam filmlerinde, birden fazla simgesel 6ge
kullanilmakta, reklam iletisinin yananlami, marka bilinirligini saglamak ve marka
imajini giiclendirme amaci dogrultusunda diizenlenmektedir.

o Kurum/kurulus ve/veya markalar, futbol ile ilgili/iligkilendirilen reklam filmlerini,
markayla dolayli ve duygusal bir bag kurulacak sekilde tasarlamakta ve reklam
filmlerinin igerigi estetize edilerek duygusallagtirilmaktadar.

o Kurum/kurulus ve/veya markalar, futbol ile ilgili/iliskilendirilen reklam filmlerinde
toplumsal degerlere yer vermektedir.

e Reklam filmlerinde iki gdsterge (taninan {inlii ve taninan marka) arasinda bir anlam
aktarimi, anlam miibadelesi saglanmaktadir.

Calismanin varsayimlarini simnamak i¢in gdstergebilim yontemi ile asagidaki
arasgtirma sorularina cevap aranmistir:

e Futbol ile ilgili/iligskilendirilen reklam filmlerinde yayinlanan goriintiilerde One
c¢ikarilan temalar/konular nelerdir?

e Futbol ile ilgili/iliskilendirilen reklam filmleri, izleyici lizerinde hangi duygusal
degisimleri amacglamaktadir?

e Futbol ile ilgili/iliskilendirilen reklam filmlerinde, kurum/kurulus ve/veya
markalar, reklam metinlerinde, iletilerini hangi sozciiklerle kurmuslardir?
Diizanlam ve yananlam reklam metninde nasil insa edilmistir?

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini futbol temal1 reklam filmleri olusturmaktadir. Calismanin
orneklemini Tiirkiye A Milli Futbol Takimi’nin katildigi 10.06.2016-10.07.2016 tarihleri
arasinda Fransa’da diizenlenen Avrupa Futbol Sampiyonasi finallerinde yayinlanan futbol
temal1 reklam filmleri olusturmaktadir.

3.5. Arastirmanin Yontem ve Simirhiliklar:

Bu calismada, reklam film c¢oziimlemelerinde gostergebilim ydnteminden
yararlanilmigtir. Reklam filmlerinin analizi ¢aligmanin amacina uygun olarak Barthes’in
reklam gostergebilimi alaninda yaptig1 c¢alismalar 1s1831inda  sekillenmistir. Reklam
filmlerinin betimsel diizeyde kisa analizlerinin yapilmasinin ardindan, gdsterge-gdsteren-
gosterilen ayrimlari, diizanlam ve yananlam boyutlar1 irdelenmistir. Ardindan ¢éziimleme
sonucu elde edilen bulgular siralanmistir. Yapilan analizler sonucunda ulasilan veriler,
sadece arastirmacinin yorumlar ile siirli kalmamis, bilim insanlariin reklam iletisimi
literatiiriine katkilar1 ile birlikte degerlendirilmistir. Calismanin sinirliliklar1 kapsaminda,
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en c¢ok izlenme oranlarina sahip olan miisabakalar igerisinde amagli 6rneklem
dogrultusunda analizi yapilmis olan reklam filmleri: 1-Turkcell 2- Petlas 3- Mercedes 4-
Opet olarak belirlenmistir.

4. Bulgular ve Analiz

Reklam iletilerinin izleyici ya da tiiketiciye ne soOylediginin tam olarak
anlasilmasinin, bu iletilerin ve anlati yapilarinin desifre edilmesiyle miimkiin olabilecegi
sOylenebilir. Bu perspektifte analizi yapilmis olan reklam filmleri; Turkcell, Petlas,
Mercedes ve Opet olarak belirlenmistir.

4.1. Turkcell Reklam Filmi Analizi

2016 yilinda yaymlanan donemin Tiirkiye A Milli Futbol Takimi Teknik Direktorii
Fatih Terim’in anlatic1 olarak yer aldig1 Turkcell “Formaya Ruhunu Ver” reklam filmi! 62
saniye siirmektedir. Reklam filmi, 10.06.2016-10.07.2016 tarihleri arasinda Tiirkiye’de,
ulusal televizyon kanallarinda yayinlanmistir. Toplam 51 futbol miisabakasinin yer aldig:
2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi’nin ma¢ Oncesi reklam kusaklarinda TRT kanalinda
giinde en az bir kere yaymlanmistir. Analizi yapilmig olan bu reklam filmi, televizyon
reklam tiirii olarak “Hareketli reklam”, anlat1 bigimi olarak “Dolayli anlat1”, anlat1 igerigi
olarak “Ovkiilii anlati-gelenek¢i anlati-duygusal anlati” kategorilerine, pazarlama teknigi
acisindan “Imaj reklamlarr” kategorisine girmektedir. Turkcell reklam filminin gdsterge-

gosteren-gosterilen tablosu su sekildedir:

Tablo 1. Turkcell Reklam Filminin Gosterge Gosteren Gosterilen Analizi

Gosteren Gosterilen

Gosterge

Iki elini birlestirmis, lacivert takim
elbiseli bir erkek. Kirmizi Beyaz
formalar. Degisik boyutlarda
tablolar.

Kendinden emin, gii¢li, iyi goriiniimlii.
Tiirkiye A Milli Futbol Takimi, gurur,
mutluluk, efsane, nostalji, imparator.

Bir elinde telefon bulunan on kisilik
erkek grubu. Sarnt renkli iki tane
taksi.

Taksici esnafinin Tiirkiye A Milli Futbol
Takim mag1 heyecani. Milliyetcilik.

Televizyon izleyen, cocuk, geng,
yasl1 bir grup insan toplulugu.

Geleneksel Tirk ailesi, dede,
torunlar, milli ma¢ heyecani.
biling, vatan sevgisi. Aile i¢i sevgi.

nine,

Milli

Elini kalbinin izerine
lacivert takim elbiseli erkek.

goturen,

Metin Oktay ruhu, 6zlem, minnet, vefa,
imparator.

Tablo igerisinde ¢izgili forma giymis Tagsiz  Kral. Galatasaray  efsanesi.
bir erkek fotografi. Ozlem.
Ellerini birbirlerinin omuzlarma atan | Birlik ve beraberlik, omuz omuza

insanlar ve televizyon ekraninda
goriinen futbolcular.

savagmak, vatan sevgisi, aynt duygulari
hissetmek. Milli ruh. Heyecan, umut.

Iki erkegin bilgisayar ekranina
bakmasi, bir erkegin kiyafetiyle
yiizlinii kapatmasi.

Korku, panik, heyecan, endise, bekleyis.
Zanaat, el emegi, is giicii.

! Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=754TNzLyJmE
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Kalabalik bir toplulugun bir arada | Birlik ve beraberlik. Endise, heyecan,
belli bir noktaya bakmalari. vatan sevgisi, yerel degerlere saygi,
yakinlik ve sicaklik.

Teknenin icinde ellerini havaya | Zafer, mutluluk, seving, bereket, bolluk.
dogru kaldirmis bir grup insan.

Stadyum icinde bir erkegin biiyiik | Basari, zafer, firmanin Tiirkiye A Milli

<

ETEEeeeE | boyutta acilan  formaya  dogru | Futbol Takimina destegi, milli biling,
bakmasi. vatanseverlik, yaninda olmak.

Reklam filminin dili analiz edildiginde yalin bir ileti aktarimi gézlemlenmektedir.
fletide secilen ciimleler devrik, sozciikler iddiali, her kesim tarafindan algilanabilen,
anlagilirhigr yiiksek sozciiklerdir. Reklam filminde, kolektivizm olgusu ve futbolun
birlestirici giicti kullanilarak, Tirkiye ifadesi, geleneksel aile yapilari, ‘biz’ vurgusu, Tiirk
bayragi, Tiirkiye A Milli Futbol Takim1 formalari, ii¢ biiyiikler olarak kabul edilen futbol
takimlarinin ~ efsanelesmis  futbolcular aracilifiyla aidiyet duygusu yaratilmaya
calisilmaktadir. Bu baglamda, tiiketiciyle marka arasinda olumlu bir marka imajinin ve
markayla 6zdeslesecek sicak bagin kurulmasiin amaglandigi gézlemlenmektedir. Reklam
filminde bireysel mesajlardan ziyade ulusal mesajlara yer verilmektedir. Reklam filminde
vatanseverlik olgularina gondermeler yapilmis, Tiirk halkinin 6zellikleri ve toplumsa
degerlere verilen 6nem dogrultusunda izleyiciler markayla 6zdeslestirilmeye ¢aligilmistir.

Reklam filminde genis hedef kitlelere seslenebilmek amaciyla, farkli kodlardan ve
stratejilerden yararlanildig1 goézlemlenmektedir. Filmde, erkeklerle 6zdeslesen futbol
olgusu farkli bir boyuta tasinmis, kadin, erkek, ¢cocuk, yasl, geng¢ her yastan insanlar filmin
icine yerlestirilmistir. Bu anlamda marka, hedef kitle analizini olduk¢a genis tutmus,
yurttaki 6grenciden zanaatkara, taksiciden balik¢iya, kiz torundan dedeye, erkek torundan
babaanneye kadar toplumun neredeyse tiim kesimine seslenmigtir. Turkcell reklam
filminde marka, insanlarin zihinlerinde yer edinebilmek ve marka farkindaligi olusturmak
amaciyla, mesajlarinda, reklam cekicilik tiirlerinden; Brader ve Lazarus’un “Gurur ve

cosku cekiciligi’?, ve Moriarty’nin “Vatanseverlik ¢cekiciligi”® tiirlerinden faydalanmustir.

Adi gecgen reklam ¢ekiciliklerine benzer bir sekilde, Pollay’in (1986, s. 113) reklam
cekiciliklerinden biri olarak belirledigi  “Ulusal kimlik ¢ekiciligi”, ulusal kimlik
kodlarindaki gii¢lii duygularin reklam filmlerinde kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bu
reklam filminde de ulusal kimlik kodlart kullanilarak, ulusal kimlik c¢ekiciliginden
faydalanildig1 gortilmektedir. Reklam filminde kullanilan ulusal kimlik kodlar1 sunlardir:
‘Tiirkiye ifadesi, milli basari, Tiirk Bayragi, geleneksel aile degerlerini yansitan kiiltiirel
doku, vatan, millet, biz vurgusu, kirmizi beyaz, Tiirkiye A Milli Futbol Takimi, Tiirk milli
takimlar sponsoru, milli mars, 6rf ve adetlere duyulan sayg1’. Ancak kullanilan bu reklam

2 Brader (2005, s. 389) gurur gekiciligi kavramin, bir iilkeye ya da belirli bir gruba ait gesitli semboller kullanarak ya da
gecmiste yasanan basarilari, zaferleri birtakim gorseller (bayrak, forma vb) sesler, miizikler vasitasiyla yiicelterek, insan
toplulugunu belirli bir davranis1 gergeklestirmeye iten ¢ekicilik tiirii olarak tanimlamaktadir. Lazarus (1991, s. 271-272)
ise gurur duygusunu zafer, basari, galibiyet, 6zgiiven ve ulusa 6zgiiliikle bagdastirmaktadir. Gurur duygusu ozellikle iilke
ve milliyetgilikle ilgili sembollerin (bayrak, flama, forma, milli mars vb) kullanilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
SMoriarty, (1991, s. 76-78) reklam cekiciligini, mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden biri olarak kabul etmekte,
tiriinlerin reklamlar araciligiyla konumlandirilmasina temel olusturan dnemli bir karar alan1 olarak gérmektedir. Moriarty,
reklam ¢ekiciliklerini yirmi dort baslik altinda toplamis, on sekizinci basligi ise ‘vatanseverlik cekiciligi’ olarak
belirlemistir. Vatanseverlik ¢ekiciligini; vatan sevgisinin, vatana bagliligm o6nemli bir sey oldugunu ve {iriini
kullanmanin bu duygularla baglantili oldugunun vurgulanmasi seklinde agiklamaktadir. Bu baglamda markanmn,
calismada da detayli sekilde gosterildigi iizere hemen hemen her planda bayrak, milli forma, milli takim, milli mars
kavramlarini kullanarak, vatanseverlik ¢ekiciligi olgusundan faydalandigi gézlemlenmektedir.
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cekicilikleri, kodlar1 ve stratejileri {irlin tanitiminin Gtesine gegmis, sosyal ve sembolik
anlamlara kaymaya dogru evrilmistir. Schiller’in (1993, s. 35), reklamm medya
enddistrisinin igerigini belirleyerek bicimlendirdigini ve izleyiciyi/tiiketiciyi manipiile ettigi
goriisiine dair gostergeler Turkcell reklam filminde gozlemlenmektedir. Tim bu
anlatilanlar baglaminda, futbolla dogrudan bir ilgisi olmayan kuruluslarin, icerisinde futbol
temas1 gecen reklam filmlerini gerek yiiksek izlenme oranlarina ulasilmasi, gerekse de
markayla yakin bag kurulmasi adina, imal ettigini sdylemek yerinde olacaktir.

4.2. Petlas Reklam Filmi Analizi

2016 yilinda yaymlanmis olan Petlas “Pes Etme” adli reklam filmi* bir dakika
siirmektedir. Reklam filmi, 10.06.2016-10.07.2016 tarihleri arasinda Tiirkiye’de, ulusal
televizyon kanallarinda baz1 planlar1 kesilerek 40 saniye olarak yaymlanmistir. Bu reklam
filmi, Tiirkiye A Milli Futbol Takimi’nin 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi Finalleri’nde
oynayacagl miisabakalar Oncesi ve sonrasinda gosterilmesi amaciyla 0Ozel olarak
tasarlanmistir. Reklam filmini oyuncu Erkan Can seslendirmektedir. Toplam 51 futbol
miisabakasinin yer aldigi 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi’nin mag¢ oncesi reklam
kusaklarinda TRT kanalinda giinde en az bir kere yaymlanmistir. Analizi yapilmis olan bu
reklam filmi, televizyon reklam tiirii olarak “Hareketli reklam”, anlati bigimi olarak
“Dolayli anlati”, anlat1 igerigi olarak “Duygusal anlatr” kategorilerine girmektedir. “Pes
etme” baglikli reklam filmi, Tiirkiye A Milli Futbol Takimi’nin Avrupa Sampiyonlugu’na
katilma yolunda oynadig1 futbol miisabakalarindaki goriintiilerden derleme yoluyla ortaya
cikartlmistir. Reklam filmindeki tiim kareler, stadyumun i¢inde geg¢mekte, futbolcu ve
teknik heyetin oynanan miisabakalar sirasinda yasadigi duygular, metaforik anlatimla
izleyicilerle bulusturulmaktadir. Petlas reklam filminin gosterge-gdsteren-gosterilen
tablosu su sekildedir:

Tablo 2. Petlas Reklam Filminin Gosterge Gosteren Gosterilen Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Yan yana dizilmis kirmizi beyaz formali | Kendinden emin, gururlu giigli. Milli
futbolcular. Siyah formali hakem triosu. | ruh. Milli dayanigma.
Beyaz formali futbolcular.

Sar1 formali yere yatmis bir kaleci, kale | Maglubiyet, yenilgi.
direkleri ve kale ¢izgisinden aglara dogru
giden bir futbol topu.

Takim elbiseli, bir eli belinde diger elini | Isyan etmek. Markanin engeller
havaya dogru kaldirmis erkek imgesi. karsisinda pes etmemesi.

Kirmizi beyaz formali ve sari formali iki | Ac1 ¢ekmek, sikinti. Engeller. Petlas
futbolcunun miicadelesi. lastiklerinin  6niine ¢ikan engeller
karsisindaki miicadelesi.

Kirmizi beyaz formali yedi numarali ve gri | Petlas lastiklerinin, zorlu ve keskin
formali yirmi ii¢ numarali iki futbolcunun | virajlardan donebilme kalitesi.
top kapma miicadelesi.

4 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=LDiyVkiDV9A
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Forma numaralart goéziikmeyen gri ve
kirmizi formali iki futbolcunun havadaki
topa dogru ziplamalart.

Petlas lastiklerinin dik yokuslardaki
giiclii performansi. Miisteriye saglanan
hizmette milkemmellik.

On bir futbolcunun ellerini birbirlerinin
bellerine ve omuzlarma atarak ayakta

Birlik ve beraberlik. Milli dayanigma.
Milli biling. Kurum/Markanin Tiirkiye

yanlara agarak bir yere dogru kosmasi.

durmalart. A Milli Futbol Takimi’'nin yaninda
olmasi.
Sekiz numarali futbolcunun iki elini | Zafer, mutluluk. Markayr tercih

edenlerin sonunda kazanacak olmasi.

Markanin A Milli Futbol Takimi’na
verdigi destek. Birlik ve beraberlik.
Milli biling. Vatanseverlik.

Kirmiz1 zemin iizerine beyaz renkte ‘petlas,
milli takimlar resmi lastik tedarik¢isi ve
zorumuza gitmez’ seklinde yazilarin
bulundugu goriinti.

‘Pes etme’ isimli reklam filminde kullanilan gorsellerle olusturulan yan anlamlar,
seslendirme metinleri, ifadeler ve miizik kullanimi, kurum/marka tarafindan algilanmasi
amaglanan imaji1 olusturan kurumsal degerlerin, izleyicilerin/miisterilerin zihninde dogru
bir sekilde konumlandirilmasina destek oldugu gozlemlenmektedir. Reklam filminde,
kurumun/markanin hedefledigi somut kurumsal degerleri soyut degerlerle anlattigi
gozlenmektedir. Bu baglamda, reklam filmi metninde seslendirilen gerek dik yokuslarda
gerekse de zorlu virajlardaki engellerin birer birer asilarak zafere ulasilmasi ile marka
arasinda bir anlam aktarimi kurulmasinin amaclandigi sdylenebilir.

Reklamlar, metalarin anlamlarini yaratirken insanlarin Oniine gercek diinyadan
ifadelerle ¢ikmaktadirlar. Gergek hayattan alinan bu ifadeler insanlara ait olan sembolik
degisim degerleri ile karsilanmaktadir. Anlamlandirma siireci igerisinde tanitimi yapilan
irlin, bir imgenin veya duygunun yerine gecmekte, daha sonra da bu imgenin veya
duygunun anlamini kendine mal etmektedir (Bat1 2007, s. 10). Bu agidan bakildiginda
Petlas reklam filminde de marka, futbolcularin sahadaki miicadelesinden zorlu virajlari
donebilme, dik yokuslar1 ¢ikabilme, asla pes etmeme gibi olgular1 kendine mal etmektedir.
Bu baglamda, reklam filminde kullanilan ‘duygunun anlamimi kendine mal etme’
stratejisinin, izleyicinin/tiiketicinin duygularmin manipiile edilmesine yol acgabilecegi
diistiniilmektedir.

Petlas reklam filminde birtakim reklam cekicilik tiirlerinden faydalanildig:
gozlemlenmektedir. Pollay’in (1986, s.113) reklam ¢ekiciliklerinden biri olarak belirledigi
“Ulusal kimlik ¢ekiciligi” ifadesi; Tirkiye’min lastigi, Tirk bayraklari, kirmizi-beyaz
renkler seklinde kodlanarak reklam filminde yerini almaktadir. Bununla birlikte Moriarty
(1991, s. 76-77) de reklam cekiciliklerini 24 baslik altinda toplamus, 18. bashigi ise
“Vatanseverlik ¢ekiciligi” olarak belirlemistir. Vatanseverlik ¢ekiciligini, vatan sevgisinin,
vatana bagliligin 6nemli bir sey oldugunu ve iirlinii kullanmanin bu duygularla baglantil
oldugunun vurgulanmasi seklinde aciklamaktadir. Bu baglamda Petlas Reklam filmindeki
gostergeler ve reklam metninden agik bir sekilde anlasilabilecegi iizere filmde
vatanseverlik c¢ekiciligi unsurlarindan faydalanilmistir. Ancak reklamin kendi iiriin ve
hizmeti hakkinda fonksiyonel higbir bilgi vermeden tamamen duygulara yonelik mesajlar
vermesi ve markayla bu sekilde bir bag kurulmak istenmesi tartisma konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.
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4.3 Mercedes Reklam Filmi Analizi

2016 yilinda yaymlanmis olan Mercedes “Zafer Yolunda” adli reklam filminin®
orijinali 50 saniye siirmektedir. Reklam filmi, 10.06.2016-10.07.2016 tarihleri arasinda
Tiirkiye’de, ulusal televizyon kanallarinda bazi planlar1 kesilereck 30 saniye olarak
yaymlanmigtir. Reklam filminde, Mercedes Travego otobiisiiyle yolculuk eden A Milli
Futbol Takimi oyuncularinin iilkelerini basariya kavusturma hayalleri konu edinilmektedir.
Reklam filminde Volkan Babacan, Sener Ozbayrakli, Caglar Séyiincii, Yasin Oztekin,
Caner Erkin, Ozan Tufan, Cenk Tosun ve Hakan Calhanoglu gibi Tiirkiye A Milli Futbol
Takim oyuncularinin yani sira o donemin Milli Takimlar Teknik Direktorii Fatih Terim yer
almaktadir. Mercedes-Benz reklam filmi, toplam 51 futbol miisabakasinin yer aldigi 2016
Avrupa Futbol Sampiyonasi’nin mag 6ncesi reklam kusaklarinda TRT kanalinda giinde en
az bir kere yaymlanmistir. Analizi yapilmis olan bu reklam filmi, televizyon reklam tiirii
olarak “Hareketli reklam”, anlati bigimi olarak “Dolayli anlati”, anlati igerigi olarak
“Duygusal ve gelenek¢i anlati” Kategorilerine girmektedir. Mercedes reklam filminin
gosterge-gosteren-gosterilen tablosu su sekildedir:

Tablo 3. Mercedes Reklam Filminin Gosterge Gosteren Gosterilen Analizi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Otobiis koltugunda oturan turkuaz esofmanli
bir erkek, bu kisinin arka koltugunda oturan
iki erkek olmak iizere, toplamda ii¢ erkek
imgesi.

Bekleyis, tilkesini basariya kavusturma
hayalleri.

Otobilis  koltugunda  oturan, turkuaz
esofmanli, biri arkasma dogru yaslanan,
digeri camdan disar1 dogru bakan iki erkek
imgesi.

Bekleyis, kaygi, heyecan, sorumluluk
bilinci gibi karmasik duygu halleri.

Otobiis koltugunda oturan, beyaz gomlekli,
lacivert kravat ve siiveterli bir erkek imgesi.

Ulkeye olan sorumluluk. Omuzlara
binen yiik, inang, d6zgiiven.

Siyah renkte, igerisinde metalik renkte bir
logo goziiken direksiyon.

Giig, prestij. Markanin kara, hava ve
sudaki giiciiniin logodaki {i¢ ayakli y1ldiz
ile ifade edilmesi, basari.

Otobiisiin i¢inde oturan turkuaz esofmanlt
sayilart on bes-yirmi kadar olan bir erkek
grubu.

Birliktelik, beraberlik.

Kirmizi beyaz bir tir, kirmizi agirlikli farkls
renk ve desenlerin bulundugu bir otobiis,
beyaz bir minibiis, gri bir taksi.

Zafere giden yol, basari. Markanin tiim
imkanlari ile, her daim iilkesinin yaninda
olmasi, aile, birlik ve beraberligin
olugturdugu sinerji.

5 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cpalALvepto
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Bir tir, bir otobiis, bir minibiis, bir taksi, | Zafere giden yol, basari, vatan sevgisi,
¥ agaclar, orman, yol. umuda yolculuk, gurur, zafer.

Reklam filminde, Tirkiye A Milli Futbol Takim oyuncularinin mag¢ Oncesi
Mercedes-Benz otobiisiinde yapilan yolculuktaki heyecanlari, memleketi basariya
kavusturma hayalleri ve memlekete kars1 olan sorumluluk duygulari konu edinilmektedir.
Reklam filminde, 1996 yilindan bu yana Tiirkiye A Milli Futbol Takimi ana sponsoru olan
markanin, Avrupa finalleri yolunda basariya tasidigt A Milli Futbol Takimi’nin
heyecanina, hayallerine ve sorumluluk duygularma eslik ettigi, bu yol arkadasligimin
markaya gurur verdigi vurgulanmaktadir. Filmde markanin tiim iirin gami gosterilerek,
kurumun tiim imkanlartyla her zaman A Milli Futbol Takimina olan destegi One
cikarilmakta, vatan sevgisi, milli biling, lilkeye olan sorumluluk duygularinin altt
cizilmektedir. Renk se¢imine bakildiginda, Tiirkiye A Milli Futbol Takim oyuncularinin
turkuaz renkli esofman takimlarimi giydikleri goriilmektedir. Tiirk mavisi olarak bilinen
turkuaz renk, milli gurur hissi uyandirmakta, psikolojik olarak da rahatlama ve
sakinlestirme terapisi gorevi ustlenmektedir (Erdal, 2017, s. 685). Bu baglamda, turkuaz
renklerin; reklam filmindeki sakinlik, dinginlik, memleket sevgisi gibi kavramlari
desteklemek amaciyla bilingli bir sekilde tercih edildigi soylenebilir. Bu reklam filmi ile
marka, Tiirkiye A Milli Futbol Takimi’nin i¢ sesi olmakta, her kosulda millilere tam destek
oldugunu vurgulamaktadir. Uriiniin 6zelliklerinden ziyade markaya vurgu yapildig
gbzlemlenmektedir. Bu yaklasimla, marka ile tiliketici arasinda olumlu bir bag kurulacak
sekilde, kendi iiriin yelpazeleri etrafinda bir marka imaji yaratilmasinin amaclandigi
diistiniilmektedir.

Mercedes-Benz reklam filminde, 6nceki reklam analizlerine benzer bir sekilde
reklam ¢ekicilik tiirlerinden faydalanildigi goézlemlenmektedir. Reklam filminde;
vatanseverlik cekiciligi, ulusal kimlik c¢ekiciligi, gurur cekiciligi gibi reklam cekicilik
tiirlerinin yan sira {inlii oyuncu kullanimi reklam ¢ekiciligi unsurlarindan da faydalanildig:
gdzlemlenmektedir. Mercedes-Benz reklam filminde, “Unlii oyuncu kullanim:” gekicilik
tiirli, donemin Tiirkiye A Milli Futbol Takimi1 Teknik Direktorii Fatih Terim bagta olmak
tizere A Milli Futbol Takimi futbolcularinin yakin plan ¢ekimleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu yaklagimla tinlii kisilere ait sempatiklik, liderlik, karizma gibi
ozelliklerin markaya aktarilmasinin  amaclandigi  gozlemlenmektedir. Markalar,
reklamlarinda iinli kisilerin, sohret, sayginlik, itibar, begenilme, taklit edilebilme gibi
ozelliklerini kullanarak tiiketicilerle aralarinda bir bag kurmaya, bu yontemle de iiriin veya
hizmetlerini farklilastirmaya c¢aligmaktadir (Toker ve Sulak, 2020, s. 122) sdylemi bu
goriisii destekler niteliktedir.

4.4. Opet Reklam Filmi Analizi

2016 yilinda yaymlanmis olan “Opet Kagan Otobiis ”® adli reklam filmi 94 saniye
stirmektedir. Reklam filmi, 10.06.2016-10.07.2016 tarihleri arasinda Tiirkiye’de, ulusal
televizyon kanallarinda yaymlanmistir. Reklam filmi “Mesele milliyse hepimiz milli
takimiz. 78 milyon tek yiirek olur, enerjimizi koyariz. Haydi Milliler, kupa yolunda Tiirkiye
ve Oper hep yaminda” sloganiyla 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi’nda miicadele etmis
olan A Milli Futbol Takimi’na destek mesajlar1 igermektedir. Filmde {iinlii oyuncu
kullanim1 olarak “Arda Turan” yer almakta, Arda Turan’in takim arkadaslarini tasiyan
Tiirkiye A Milli Futbol Takimi otobiisiine yetismeye ¢alisirken yasadiklar1 olaylar, mizahi
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bir dille ekranlara getirilmektedir. Analizi yapilmis olan bu reklam filmi, televizyon reklam
tirii olarak “Hareketli reklam”, anlati bigimi olarak “Giilmece ve mizah yaklagimiyla
anlaz”, anlatr igerigi olarak “Oykiilii anlati” kategorilerine, pazarlama teknigi agisindan ise
“Imaj reklamlar” kategorisine girmektedir. Opet reklam filminin gdsterge-gdsteren-
gosterilen tablosu su sekildedir:

Tablo 4. Opet Reklam Filminin Gosterge Gosteren Gosterilen Analizi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Uzerinde ‘opet fullmarket’ yazili bir market
ve takim elbiseli bir erkek.

Sosyal sorumluluk bilinci, temizlik, saglik,
kalite.

Bir arabanin iginde bulunan, takim elbiseli
bir erkek ve yasl bir kadin.

Markanin iriinlerinin  diger firmalara

kiyasla tistiinliigii, kalite, hiz.

Arkasinda odunlar bulunan bir motor
bisiklet, motor bisikletin tizerinde olan kaskl
ve gozlikli bir erkek ve takim elbiseli bir
erkek.

Yardimlasma, destek.

Ellerini yukariya dogru kaldiran siyah
kiyafetli bir erkek imgesi, asfalt yol ve yolda
goziiken bir kirmizi otobiis.

Kagan firsatlar. Hayal kiriklig1.

Birbirleriyle birlesmek iizere olan iki kisinin
elleri.

Birlik ve beraberligin olusturdugu giig,
sinetji, yardimlagma.

Acik bir ara¢ kapisinin igerisinde goziiken
sar1 lacivert kiyafetli insanlar, siyah giyimli
bir erkek.

Milli takimlar sevgisi. A Milli Futbol
Takimi altinda tek yiirek olmak, destek,
dostluk.

Ellerinde kirmizi beyaz bayraklar bulunan
kalabalik bir insan grubu, beyaz iki adet
minibiis, kirmizi bir adet otobiis.

Zafere giden yol, basari. Markanin tim
imkanlari ile, her daim iilkesinin yaninda
olmasi, birlik ve beraberligin olusturdugu
sinerji.

A

Bordo mavi, siyah beyaz, sar1 lacivert ve sar1
kirmizi  formalar giymis insanlar, takim
elbiseli bir erkek.

Vatan sevgisi, farkli takim taraftarlarinin
milli biling adina tek yiirek olmasi.

milli takim'in resmi yol arkadas!

@Ko syolorkadasidedigin

Kirmizi zemin {izerine beyaz renkte “Opet
milli takimin resmi yol arkadasi, kog¢ ve yol
arkadast dedigin” seklinde yazilan yazilar.
Kalabalik bir insan grubu.

Kurumsal itibar, kurumsal imaj, marka
imaji, prestij, giic.

“Kagan Otobiis” reklam filminde, Opet Fullmarket’ten ¢ikan milli oyuncu Arda
Turan’in, Tiirkiye A Milli Futbol Takim otobiisiinii kagirmasi ve sirasiyla 6nce yasl bir
kadinin, sonra motor bisiklet siiriiciisiiniin ve son olarak da bir taraftar minibiisiiniin onu
takim otobiisiine yetistirme gayretleri konu edinilmektedir. Hedef kitlenin zihninde yer
etme, diger rakiplerden siyrilip farklilasma, marka ile ilgili 6zel bir yer olusturma gibi
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bilesenleri igerisinde barindiran marka konumlandirilmas: (Kaya, 2018, s. 109) kurum ve
kuruluglar i¢in bliyiik 6nem arz etmektedir. Reklam filminde marka konumlandirilmasi
yapilirken, markanin toplum sagligina ve temizlige Onem veren, sosyal sorumluluk
projelerine imza atan bir yapida oldugu algis1 yaratilmasi amaclandig1 gézlemlenmektedir.
Reklam filminde, dostluk, sevgi, yardimlasma, birbirine destek olma gibi manevi duygular
islenmekte, duygusal cazibe bilesenleri 6n plana ¢ikarilmak suretiyle, farkli takim
taraftarlar tek bir ¢at1 altinda toplanarak, genis bir hedef kitleye seslenilmektedir.

Bir reklam filminde tinlii bir model ile bir {iriin/hizmet bir araya konuldugunda
gercekte {irlin ile linlii birey arasinda hi¢ bir baglant1 yoktur. Fakat reklamdaki iki gosterge
(taninan {inlii ve taninan marka) arasinda bir anlam aktarimi, anlam miibadelesi saglanmak
istenmektedir (Bati, 2005, s. 185). Opet reklam filminde, bilingli bir strateji olarak, o
donemde Barcelona’da futbol oynayan ve toplum tarafindan sevilen oyuncu Arda Turan
kullanilmaktadir. Arda Turan’in Opet tuvaletlerini kullanmasi ve bu baglamda Opet
tuvaletlerinin her zaman temiz ve bakimli oldugu algist gibi bir anlam g¢ikarilmasi
tiketiciden istenmektedir. Bu durumda {inlilye ait sempatiklik, karizma, liderlik gibi
ozelliklerin, 1izleyiciler tarafindan iriine/kuruma aktarilmas: beklenmektedir. Bu
yaklasimla rakiplerinden hi¢ bir farki olmayan iiriine, tinliden gecen imaj oOzellikleri
eklemlenerek tiriin farklilastirilmaktadir.

Opet reklam filminde, analizi yapilan diger reklam filmlerinde de goriildiigii tizere
reklam ¢ekicilik tiirlerinden faydalanildigi gézlemlenmektedir. Clow ve Baack (2005, s. 5)
reklam c¢ekicilik tiirlerini 7 kategori olarak siniflamis bunlardan ilkini de “Mizah ¢ekiciligi”
olarak adlandirmistir. Bu reklam filminde Arda Turan’in, yash kadin ve motor bisiklet
stiriciisti arasinda gegen “Popg¢u falan misin? € olsun evladim iiziilme, baksana abi hayvan
gibi trafik var” diyaloglarindan ve gostergelerden anlasilacagi lizere mizah ¢ekiciligi
unsurlarina yer verildigi goriilmektedir. Bununla birlikte reklam filmi gostergelerindeki
ulusal kodlardan (Tirk bayraklart kullanimi, kirmizi beyaz renk kullanimi, “Mesele
milliyse hepimiz milliyiz” seklinde yapilan seslendirme) anlasilabilecegi tizere reklam
cekicilik tiirlerinden vatanseverlik c¢ekiciligi ve ulusal kimlik ¢ekiciligi tiirlerinden de
faydalanildig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda, donemin Barcelona futbol takimi oyuncusu
Arda Turan’in reklam filminde sahne almasi, filmde iinlii oyuncu kullanimi ¢ekiciligi
tiirine de yer verildiginin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sonu¢

Bu calismada biiyiik turnuvalar esnasinda yayinlanan futbol temali reklam filmleri
ele alinmig, 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi 6rnekleminde, kurum kurulus ve markalarin
reklam filmlerinde hangi gostergeleri, temalari, kodlari, metaforlari, yan anlamlar
kullanarak izleyicilere ne sOylediginin iizerinde durulmustur. Olusturulan varsayimlar,
calismanin smirhiliklart kapsaminda belirlenen reklam filmleri analizleri {izerinden
sinanmig ve bilyiik 6l¢iide dogrulanmustir.

Calismada televizyonun, sahada oynanan oyunu, bir televizyon prodiiksiyonuna
dontstiirdiigi somut orneklerle kanitlanmistir. Yakin plan ¢ekimler, dramatize edilmis
slow motion kareler, heyecanli spikerler ve 6zel efektlerle televizyon, futbolun sahasina
girmis; futbolun bigimsel yapisina ve kendi gergekligine hitkmetmistir. Futbolun ¢ok fazla
ilgi gormesinin farkina varan biiyllk markalar da bu dogrultuda reklam filmlerinde
fonksiyonel iirlin tanittmi1 yapmak yerine igerisinde futbol endiistrisinin bilesenlerini
barindiran reklam filmleri yapmaya dogru evrilmistir. Bu sayede kurum, kurulus ve
markalar reklam filmlerinde yarattiklar1 soylemler araciligiyla, kendi markalar1 adina yeni
zihinsel anlam haritalarinin olusturulmasina zemin hazirlamislardir.
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(Coziimlemesi yapilan reklam filmlerinde tema kullanimi olarak; vatanseverlik,
ulusal kimlik ve milli biling kavramlarinin sik¢a islendigi goriilmiistiir. Bununla birlikte
s6z konusu reklam filmlerinde kolektivist dgeler ve futbolun birlestirici giiciinden de
faydalanildig: tespit edilmistir. Incelenen 4 reklam filminde de bireysel mesajlardan ziyade
ulusal mesajlar verilmistir. Tiirk toplumunun kiiltiirel degerlerini yansitan basat temalarin
ve bunlari tastyan kodlarin, reklam filmlerinde 6n plana ¢ikarildig1 gozlemlenmistir.

Calismada orneklem dahilinde ele alman futbol temali reklam filmlerinde
kullanilan iletisim stratejileri belirlenmis, izleyiciye/tiikketiciye bu reklamlarin ne séyledigi
ortaya konulmustur. Analizi yapilan reklam filmlerinde markalar; vefa, 6zlem, gurur,
cosku, birliktelik ve vatanseverlik gibi degerlere agirlik vermislerdir. Kurum kurulus ve
markalar iistiinde durduklart soyut degerleri hedef kitlesine, Tiirkiye A Milli Futbol Takimi1
teknik direktorii, futbolcular1 ve taraftarlar1 basta olmak iizere, farkli futbol takimlarin
taraftarlar, Tiirk bayraklari, geleneksel aile yapilari, esnaf ¢alisanlari, cocuk-geng-yasl her
yastan kadin ve erkek imgeleri seklindeki gostergelerle sunmuslardir. Coztimlenen reklam
filmleri sonucunda, dikkat ¢cekme ve farkindalik olusturma adina vatanseverlik ¢ekiciligi,
gurur c¢ekiciligi, cosku cekiciligi, geleneksellik cekiciligi, mizah c¢ekiciligi, tinlii oyuncu
kullanimi gibi reklam ¢ekicilik tiirlerinden faydalanildigi saptanmistir. Reklam filmlerinde,
dostluk, sevgi, yardimlasma, birbirine destek olma gibi manevi duygular agirlikli olarak
islenmis, duygusal cazibe bilesenleri 6n plana ¢ikarilmis ve farkli takim taraftarlar tek bir
cat1 altinda toplanarak, genis bir hedef kitleye seslenilmistir. Bununla birlikte reklam
filmlerinde anlam aktarimlarinin yananlamlar ve metaforlar {izerinden saglandigi
gbozlemlenmistir. Calisma sonucunda futbolun basit bir oyun olmanin Gtesine gegctigi,
reklam endiistrisi-televizyon is birligi ile biiyiik sirketler tarafindan kendi c¢ikarlari
dogrultusunda kullanildig: tespit edilmistir.

Extended Abstract

In this study, football-themed commercials that were broadcast before the 2016
European Football Championship competitions were analyzed. In this study, how football
is commercialized in the triangle of football-television-advertising companies and how this
association is reflected in commercials has been analyzed.

Since the 1990s, when football entered the industrialization process, television
companies cooperated with multinational companies and set their goals as 'to make
maximum profit at any cost'. In this system, the 'duty’ of football is to provide ‘audience' to
television organizations and advertising industry. Thus, football has had the appearance of
a unique tool for the advertising industry, which is based on the principle of appealing to
many people, to gather spectators and to ensure that these spectators are '‘bonded' to money.

In the 2016 European Football Championship, which is the subject of the study,
230 countries broadcast the matches, earned more than 1 billion Euros in advertising
revenue, and 5 billion television viewers all over the world watched the screen (UEFA
Euro 2016: Social Responsibility and Sustainability, Post-Event Report, 2016). However, it
has been understood that the interest in football is at a high level in Turkey, as the matches
played by the A National Football Team in the 2016 European Football Championship had
the highest viewing rates of all times in 2016. This massive power of football has given
broadcasters a very important advertising and marketing opportunity. In terms of attracting
a lot of viewers to the screen, the most valuable commercials of televisions were formed
during these tournaments. Thus, television has turned into an actor directing the game and
the subject of the game, far beyond being a tool that reflects the game to the masses.

In the study, it is aimed to reveal with which communication strategies the
institutions / organizations and brands design their advertising messages, what they say to
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the audience / consumer with the signs and connotations in the commercial films, and how
they position their brands. The study also aims to contribute to the correct reading,
perception and interpretation of advertising messages and to be a conscious audience at the
stages of analysis, synthesis and comprehension

One of the reasons for this study is the fact that the commercials of these big
tournaments, where brands are screened in front of millions of viewers and an economy
expressed in billions of dollars, have not been analyzed until now. Another reason for this
study is to reveal the fact that football, which is simply watched on the screen, is
transformed into a different identity by large companies in cooperation with the advertising
industry-television in line with their own purposes. In addition to this informations, the
importance of the study is to bring a new perspective to the researchers who will work in
the field of advertising analysis by revealing different aspects of the subject and to bring up
the lack of research on football-themed commercials in Turkey. It is thought that the data
to be collected as a result of the study is also important in terms of contributing to the field
of television advertising and creating source material for scientists who will conduct
research on the subject.

Turkeell, Petlas, Mercedes and Opet commercial films, which were selected in line
with the purposeful sampling in the study, were analyzed using the method of semiotics. It
has been observed that the visual and linguistic elements in the analyzed commercials are
designed to give some emotional messages to the audience. In the Turkcell commercial,
the phenomenon of collectivism, traditional family structures, the emphasis on 'us', and the
legendary football players of the football teams, which are considered to be the big three,
have been tried to create a sense of belonging. In the Petlas commercial, the feelings of not
giving up in the face of obstacles, standing up and winning are depicted. In the Mercedes
commercial, the responsibility for the country, the burden on one's shoulders and the
feelings of patriotism are the subjects. In the commercial of Opet, the facts that a society
with a sense of social responsibility can achieve all kinds of success by helping in unity
and solidarity are included. In commercials; by including social values such as be loyal,
protect your past, do not give up, be together, be healthy and clean, be helpful; It is aimed
to establish a positive brand image and a warm relationship that will be identified with the
brand by providing meaning transfer between the consumer/viewer and the brand.

It has been determined that advertisement attractiveness types such as patriotic
appeal, pride charm, enthusiasm charm, traditionalism charm, humor charm, and the use of
famous actors are used in the commercials analyzed in order to attract attention and raise
awareness. In the commercials, spiritual feelings such as friendship, love, helping each
other, and supporting each other were emphasized, emotional attraction components were
highlighted, and different team supporters were gathered under one roof and addressed to a
wide target audience. In the study, it has been proven with concrete examples that
television transforms the game played on the field into a television production. With close-
up shots, dramatized slow motion frames, exciting announcers and special effects,
television entered the field of football; dominated the formal structure of football and its
own reality.

Realizing that football is getting a lot of attention, big brands have evolved to make
commercials that contain the components of the football industry instead of promoting
functional products in commercials. In this way, institutions, organizations and brands
have prepared the ground for the creation of new mental meaning maps on behalf of their
own brands through the discourses they create in their commercials. As a result of the
study, football went beyond being a simple game; It has been determined that it is used by
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large companies in line with their own interests with the advertising industry-television
cooperation.
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Arastirmact Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmustur.
Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamistir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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