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oz

Degisen rekabet kosullari, isletmeleri, virettikleri mal ve hizmeti dogduklart iilkenin pazarinin ve sumirlarimin otesindeki
tiiketicilere de ulagtirma hedefine yonlendirmektedir. Reklam, pazarda talep olusturma, iiriinii tanitma ve isletmelerin
satig hedeflerine ulasmasindaki en 6nemli tutundurma araglarindandr ve marka imajinin hedef kitleye iletilmesinde etkili
bir enstriimandir. Pazarda yeni ya da ¢esitli sebeplerle marka imajlarini yenilemek isteyen isletmeler bu amaglarini
gergeklestirmek icin reklamlarin giiciinden faydalanmaktadir. Bu baglamda, ¢alismada yenilenen marka imajinin
reklamlar araciligi ile tiiketiciye nasil aktarildigi sorusuna Petlas markast orneginden yola ¢ikilarak cevap bulmaya
odaklanilmigtir. Bu amacgla, Petlas markasina ait 2016 yilinda “Tiirkiye 'nin Lastigi” slogani ile yayinlanan son reklam
olan “Haydi Yola Cik!” ve 2018 yilinda “Tiirkiye 'nin Lastigi Diinyanin Tercihi” slogani ile yayinlanan ilk reklam olan
“Bu Diinya Bizim Memleket” reklamlart incelenmigtir. Bu iki reklamin se¢ilmesindeki amag; eski kurumsal imaji yansitan
son reklamin “Haydi Yola Cik!” ve yeni kurumsal imaji yansitan ilk reklamin “Bu Diinya Bizim Memleket” reklami
olmasidwr. Reklamlar Gostergebilimsel Analiz Yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Reklamlarda kullanilan imgelerin,
markanin hedef kitlesindeki tiiketicilerin zihnine hangi 6geler araciligi ile iletildigine dair siirece odaklanilmistir. Yapilan
analiz kapsaminda marka imajum tiiketiciye ulagtirma noktasinda Petlas in reklamda slogan, renk, mekan ozellikleri vb.
bir¢ok imgeyi kullandig1 sonucuna ulagilmigtir.
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ABSTRACT

Changing competition conditions direct businesses to the goal of delivering the goods and services they produce to
consumers beyond the market and borders of their country of birth. Advertising is one of the most important promotion
tools for creating demand in the market, promoting the product and achieving the sales targets of businesses.
Advertisements are an effective instrument in conveying the brand image to the target audience. Businesses that want to
renew their brand image for new or various reasons in the market use the power of advertisements to achieve these goals.
In this context, the study focused on finding an answer to the question of how the renewed brand image is conveyed to the
consumer through advertisements, based on the Petlas brand example. To this end, in 2016, of Petlas brand “Turkey’s
Tire” with the slogan published last ad that “Let’s Get On The Road!” and in 2018 “Turkey’s Tire World's Preferred”
slogan published the first ad that “This World is Our Homeland” advertisement have been examined. The purpose of
choosing these two ads; The last advertisement reflecting the old corporate image is “Let’s Get On The Road!” and the
first advertisement reflecting the new corporate image is “This World is Our Homeland” advertisement. Advertisements
were analyzed using the Semiotic Analysis Method. An answer was sought to the question of what elements were used to
convey the images used in the advertisements to the minds of the consumers in the target audience of the brand. As a
result of the analysis made, Petlas's slogan, color, space features etc. used in the advertisement at the point of delivering
the brand image to the consumer. 1t is concluded that it uses many images.
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GIRiS

Tiketiciler “marka anlami (brand meaning) unsurlari”ni yasamlarinin akisima dahil ederek markalarin
sosyal ve kiiltiirel bir varlik olmalarina daha fazla katki saglamaktadr. Isletmeler igin sosyal ve kiiltiirel varlik,
organizasyonel varliklarindan daha fazlasimi ifade etmektedir. Uygun pazarlama kararlar1 verme noktasinda
isletme yoneticileri i¢in marka bilinci ve marka imaji olusturmak ¢ok onem arz etmektedir (Kay, 2006:
747). Marka imaji, markanin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok, soyut 6zellikleri hakkindaki tiiketici tutum ve
davraniglari1 kapsamaktadir. Yani tiiketicinin psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerini kargilayan mal ve
hizmetler i¢in olusan ¢agrisimlar, marka imajin1 olusturmaktadir (Tosun, 2017: 136). Benzer sekilde kurumsal
marka imaji da igletmenin i¢ paydaslari (hissedarlar1 ve calisanlar1) ile dis paydaslarinin (tiiketiciler,
tedarikgiler ve rakipler) isletme hakkindaki olumlu ya da olumsuz algilarini ifade etmektedir. Ayrica kurumsal
marka imaj1 isletmenin var olus sebebi ve yasami boyunca basarilarini kolaylastirabilecek degerli bir stratejik
arac olarak da goriilmektedir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86; Bravo vd., 2012: 232).

Erdil ve Uzun (2010: 103) reklam, izleyicilerin istedikleri ya da ihtiya¢ duyduklar1 bir seye karsilik giiglii
bir tutum edinmelerini saglamak ve bu tutumu davranisa doniistiirmek i¢in kullanilan iletisim araci olarak
tanimlamigtir. Odabasit ve Oyman (2016: 95-112) pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasi elemanlari
iizerinde en ¢ok tartisilan ve konusulan elemanin reklam oldugunu belirtmistir. Ayrica marka imaji olugturma
ya da markanin mevcut imajinin farklilastirilmasi1 ve degistirilmesi reklamin amaglar igerisinde yer
almaktadir.

Caligmanin kavramsal gercevesini olugturmak amaciyla 6ncelikle marka imaji, kurumsal marka imaj1 ve
reklam kavramlar1 agiklanmis, ardindan Petlas markasi hakkinda kisa bir bilgilendirme yapilarak literatiir
taramasi tamamlanmistir. Calismanin metodoloji kismi ise Ozellikle dilsel ve gorsel dgeleri analiz etme
amaciyla nitel bir yontem olarak tercih edilen Gdstergebilimsel Analiz Yontemi ile agiklanmistir. Calismanin
son kisminda ise Petlas reklamlar1 Gostergebilimsel Analiz Yonetimi ile analiz edilerek sonuglara yer
verilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Marka imaj

Imaj kavrami, Agiklamali Isletme Terimleri Sozliigiinde “kamuoyunda bir is kolu, bir firma ya da bir marka
hakkinda olusan izlenim ya da goriis” olarak tanimlanmigtir (Nakip vd., 2006: 90). Marka imajinin
tammlanmasinda literatiirde bir fikir birligi bulunmamakta ve farkli tanimlar1 yer almaktadir. Hung (2008:
241) marka imajini, tiiketicilerin satin alma karar1 verme noktasinda {riiniin sahip oldugu igsel 6zellikleri,
iiriiniin tiiketicinin maddi ihtiyaglarinin yani sira benlik, toplumda sayginlik vb. manevi ihtiyaglarini da
karsilamas1 ve tiiketicilerin liriinlerden elde ettigi duyusal zevk konularini da kapsayan bir kavram olarak ifade
etmistir.

Marka imaj1 kavrami 1950’lerin basindan beri bir¢ok ¢alismaya konu olmustur (Dobni ve Zinkhan, 1990:
110). Ulusal ve uluslararasi literatiirde son 20 yillik donemde marka degeri; marka sadakati, marka giiveni,
satin alma niyeti, marka farkindaligi, marka tutumu vb. bircok kavramla olan iliskisi test edilmistir. Bu
calismalar ve marka imajinin iliskilendirildigi kavramlar Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Marka imajim Olcmeye Yonelik Cahsmalar

Tarih | Yazar Marka imaj ile iliskilendirilen Kavramlar

2001 | Faircloth vd. Marka Degeri/ Marka Tutumu
2009 | Chung vd. Satin Alma Niyeti
2010 | Gill ve Dawra Marka Degeri
Cop ve Bas Marka Farkindaligi/ Marka Bilgisi
2011 | Lee vd. Marka Degeri
Anwar vd. Marka Sadakati
Akbar ve Azhar Marka Memnuniyeti/ Marka Giiveni/ Marka Degeri
Ulusu Marka Giiveni

Eren ve Eker

Marka Sadakati/ Miisteri Tatmini/ Algilanan Deger

2012

Jalilvand ve Samiei

Satin Alma Niyeti

Kocaman ve Gilingdr

Marka Degeri

2013

Severi ve Ling

Marka Degeri/ Algilanan Kalite
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Malik vd. Tiiketici Satin Alma Davranisi
Upamannyu vd. Marka Sadakati

2014 | Fianto vd. Marka Giiveni/ Satin Alma Davranist
Hanaysha vd. Marka Giiveni/ Uriin Yeniligi
Torlak vd. Marka Baglilig:
Dehghani ve Tumer Satin Alma Niyeti

2015 | Alhaddad Marka Sadakati/ Marka Giiveni
Sasmita ve Suki Marka Degeri

2016

Kurtoglu ve Sénmez

Marka Sadakati/ Marka Faydasi/ Agizdan Agiza iletisim

Cakmak

Marka Giiveni/ Algilanan Risk/ Algilanan Kalite

Karakasoglu ve Arslan Satin Alma Niyeti
2017 | Mabkhot vd. Marka Giiveni/ Marka Sadakati
Shabbir vd. Marka Degeri
2018 | Atigan ve Yiikselen Marka Giiveni/ Marka Degeri/ Marka Tutumu
Cagliyan vd. Marka Farkindaligi/ Marka Giiveni
2019 | Deniz Marka Degeri
Kogoglu Marka Sadakati/ Algilanan Kalite
Onurlubas ve Altunisik Satin Alma Niyeti
) Marka Farkindaligi/ Algilanan Kalite/ Marka Cagrisimlary/ Marka Bagliligy/
Oralhan ve Ozl Marka Denkligi
Sucu Kurumsal Sosyal Sorumluluk
2020 | Yerden Kiiltiir Mirasi

Diindar ve Coban Uriin Yerlestirme/ Tiiketici Algilar/ Satin Alma Niyeti

Zor ve Biger Saglik Hizmetleri/ Saglik Pazarlamasi
Kazan vd. Marka Tatmini/ Marka Sadakati/ Marka Giiveni/ Marka Duygusu

Nandan (2005: 276), markalasmayi iletisim perspektifinden degerlendirmek ve tiiketicide gii¢lii bir marka
sadakati uyandirmak i¢in marka kimligi ve marka imaji kavramlarimi tamimlamis ve bu iki kavramin
birbirinden ayr1 yapilar oldugunu vurgulayarak isletmelerin kimlik ve imaj yapilarim giiclendirdikleri taktirde
markaya olan sadakati artirabileceklerini ifade etmistir.

1.2. Yenilenen Kurumsal Marka imaj

Davies vd. (2003: 224) kurumsal kimligi, bir kurulusun gorsel kimligini, ticari markasini1 veya logosunu,
binalarinin-iiriinlerinin tasarimini, rengini ve logolarmin yazi tipini ve tasarimini ifade ettigini vurgulayarak,
bir isletmenin kimligini yalnizca i¢ paydaslarin, c¢aliganlarin kurumsal itibar1 gérme bi¢imi olarak
tanimlamigtir. Da Silva ve Alwi’ye gore (2008: 120), kurumsal bir markaya i¢ paydaslar, yani ¢alisanlar
acisindan bakildiginda kurumsal marka kimligi; dis paydaslar yani tiiketiciler agisindan bakildiginda ise
kurumsal marka imaj1 olarak goriilmektedir. Bu goriisten hareketle kurumsal marka imaj1, markanin tiiketici
ve miisterileri tarafindan goriilen yiizii olarak ifade edilebilir.

Blomback ve Axelsson, (2007: 421) bir isletmenin kurumsal imajinin, kurumsal marka imaj1 ile esanlamli
oldugunu ifade etmistir. Kurumsal marka imaji, organizasyonun paydagslar tarafindan gelistirilmis
goriiniimildiir. Organizasyon igine dahil olan miisterilerin, hissedarlarin, medya, kamuoyu vb. kisi ve
kurumlarin goriisiilerini ve dis diinyaya olan izlenimlerini igerir (Hatch ve Schultz, 2003: 1048).

Da Silva ve Alwi, (2008: 119) kurumsal marka imajin1 tamamen g¢evrimig¢i bir ortamda anlamak igin,
yalnizca sanal bir ortamda var olan bir isletmenin gergekten bir isletme olarak goriiliip goriillemeyecegi
konusuna odaklanmistir. Calismada, yalnizca ¢evrimigi faaliyet gdsteren bir kitap alisveris sitesinin kurumsal
marka imaj1, deneyimli miisterilere anket yapilarak degerlendirilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda
cevrimi¢i kurumsal marka imajinin, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati ile pozitif iliskili oldugu ifade
edilmistir. Tu vd. tarafindan (2012: 24) kurumsal marka imaji, miisteri memnuniyeti ve sadakat kavramlari
kapsaminda diinyaca iinlii bir kahve isletmesinde (Starbucks) ampirik bir ¢alisma yiriitilmiistiir. Calisma
sonucunda kurumsal marka imajinin miisteri memnuniyetini ve sadakatini onemli Olciide etkiledigi ortaya
konmustur.

Yine literatlirde yer alan ¢alismalarda kurumsal marka imajinin sektdr imaji ile belirlendigi (Burmann vd.,
2008: 157), kurumsal marka imaji1 belirleyicilerinin marka aginaligi ve agizdan agiza iletisim oldugu
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belirtilmistir (Bravo vd., 2012). Yal¢in ve Ene (2013) tarafindan gerceklestirilen, “Online Ortamda Kurumsal
Marka Imajimn Marka Sadakati ile [liskisi Uzerine Bir Arastirma” bashkli calismada, Marmara
Universitesinin web sitesinin kullanicilar1 i¢in kurumsal marka imaji degiskenleri belirlenmis ve bu
degiskenlerden hangilerinin marka sadakatini arttirdig1 veya azalttig1 tespit edilmistir.

Firat’a gore Tiirkiye’de ve diinyada birgok isletme, ekonomik ve cepte tasinabilir ambalajlar gelistirerek
“deger yaratan ambalaj” yaklagimini benimsemektedir. Boylece bu isletmeler hem satig rakamlarini artirmakta
hem de imaj yenileme yoluna gitmektedir (www.capital.com.tr, 2020). Bir baska caligsmada ise igletmelerin
yaptiklar1 sponsorluk anlagmalarini, yeni ¢ikan bir iriliniin lansman c¢alismalarini, marka imaji yenileme
calismalarini, gergeklestirdikleri fiyat indirimlerini vb. faaliyetlerini hedef kitlesi olan miisterilerine
duyurduklarinda daha etkin olacaklari ifade edilmistir. Yapilan bu ¢aligmalar ile isletmelerin pazar paylarinin
artacag belirtilmistir (T1gl1 ve Pirtini, 2003: 118). Benoit ise imajin hem kisiler hem de kurumlar i¢in 6nemli
oldugunu aktarmustir. Ayrica igletmelerin kurumsal imaj konusunda yasadiklar1 sorunlar1 onarict ve dnleyici
bir yaklasim olan imaj onarim yaklagimini ileri siirmiigtiir (Benoit, 1997: 177). Bu bilgiler 1s1ginda imaj
yenileme kavramu, bir kisinin, markanin ya da kurumun ger¢ekte var olan imajinin istenen ve beklenilen yarar1
saglamamasi, yarar saglamada yetersiz kalmasi ya da tam tersi olumsuz bir geri bildirimde bulunulmasina
neden olmasi durumunda ihtiyag duyulan bir yontem olarak ifade edilebilir (Fidan, 2013: 68).

1.3. Reklam

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 So6zliigii’nde reklam; “insanlart goniillii bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir lirtine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya bagka bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan (diger
bir deyimle, parasal destek saglayan kisi ya da kurumlarin kimligi agik olan) duyuru.” (Giilsoy, 1999: 9) olarak
tanimlanmustir.

Reklam, televizyon reklamlarindan ¢ok daha fazlasi olan; markalama, paketleme, tnliilerin sozleri,
sponsorluklar, tanitim, miisteri hizmetleri, isletmelerin calisanlarina davranis sekli ve hatta isletmelerdeki
sekreterin telefonu yanitlama seklini ve daha fazlasini igermektedir (Zyman ve Brott, 2002: 1). Kasim (2004:
138) reklami, bir mal veya hizmetin tiiketiciye tanitilmas1 yoluyla satig yapilmasi ya da satiglarinin arttirilmasi
icin bir bedel karsiliginda gorsel ve isitsel araglar kullanilarak mesajlarin hedef kitleye ulagtirilmasini ifade
eden faaliyetler biitlinii olarak tanimlamisgtir.

Reklamlar araciliyla iletilen mesajlarda, en temelde herkes tarafindan taninan ve kimligi bilinen bir kisi,
kurum ve marka hakkinda bilgi verilmektedir. Ayrica hedef kitlenin, bu mesajlarm kime ya da hangi kurum
ve markaya ait oldugu hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir (Tosun, 2017: 508). Reklamlarda iletilen
mesajlarin diger amaglar asagidaki gibi siralanabilir (Lembet, 2012: 55):

o Hedef kitlenin zihninde mal ve hizmete yonelik olumlu diisiinceler olusturmak,

o Alicilan potansiyel alicidan, gercek aliciya doniistiirmek,

e Mevcut pazarda biiylik bir pay elde etmek,

e Mal ve hizmetin, benzer diger mal ve hizmetlerden farkli oldugunu ve onlara gére imajinin yiiksek
oldugunu tiiketici zihnine yerlestirmektir.

Adali-Aydin (2016: 406), reklamin, gelenekselin disinda her gecen giin yeni islevlerinin ortaya ¢ikmasiyla
tiikketim toplumunda ¢ok daha fazla yer kapladigi tezini savunmaktadir. Buradan hareketle reklamin, artik
toplumun statii kazanmak, herkesten farkli ve tek olmak, kimlik ve imaj kazanmak ya da smif atlama gibi
psikolojik ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik sembolik degerler i¢in yapildig: sdylenebilmektedir.

Uzoglu-Baycu ve Uluyagci, (2005: 81) reklamin en 6nemli islevinin, insanlarin ekonomik durumlari ne
olursa olsun sahip olduklarinin disinda daha fazla yeni seyler istemesini saglamak, bu kapsamda reklamin
amacinin da tanitilan {iriine bir anlam ytiikleyerek, imaj olusturmak ve {iriiniin satiglarini artirmak oldugunu
ifade etmislerdir. Bu reklamlar, hedef kitleyi satin alma kararmma yonelten planli bir ikna sanati olarak
goriilmektedir (Dogan, 2006: 103). Diger yandan kurumsal marka imaj1 olusturmada kurumsal reklamlarin
onemli bir yeri vardir. Bu reklamlar, iiriinii ya da markay: tanitmaktan ¢ok kurumun kendisi ve faaliyetleri
hakkinda bilgi vererek kuruma olan giiveni artirmakta ve kurumun imajini yiikseltmeye hizmet etmektedir.
Dolayisiyla reklamin, markalagma i¢in 6nemli bir adim hatta bir zorunluluk oldugu kabul edilmektedir (Ries
ve Ries, 2012: 37; Ayhan, 2012: 60).

Markalarin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasarak, giderek bilinglenen ve tatmin edilmesi
zorlasan tiiketicide farkindalik olusturabilmeleri i¢in yeni pazarlama bakis agilar1 edinmeleri gerekmektedir.
Bu nedenle isletmelerde, kurumsal kimlik, imaj, itibar ve kiiltiir temelinde bir konumlandirma ihtiyaci s6z
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konusudur. Ayrica kurumsal bilesenleri araciligi ile hedef kitleyi olusturan tiiketicilerle iletisim kurmak ve bir
etkilesim yaratabilmek igin ortak bir ifade bi¢imi olusturmasi gerekmektedir. Kurumsal reklamlar bu ifade
bigimine ornek gosterilebilmektedir. Kurumsal reklamlar, isletmelerin olumlu kurumsal marka, kurumsal
kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusturmak amaciyla, kurumsal pazarlamasiin yapilmasini ifade
etmektedir. Kurumsal reklamlarda amag isletme ile tiiketicilerin daha yakin bir etkilesim igerisine girerek,
iletisimde samimi bir hava olusturarak, tiiketicilerin goziinde isletmenin gizli hi¢bir yaninin olmadigini
gostermektir (Elden, 2018: 531-537).

1.4. Petlas

Petlas Lastik Sanayi ve Ticaret A.S, 1974 Kibris Barig Harekati esnasinda uygulanan yaptirimlara bagh
olarak, askeri araglarda disa bagimlilig1 azaltma amaciyla 1976 yilinda kurulmustur. Petlas fabrikasinin temeli
1977°de Kirsehir’de atilmustir. ilk iiretim denemesi 1989 yilinda yapilmis ve 1990 yilinda ilk iiriinler pazara
sunulmustur. 1997 yilinda 6zellestirilen Petlas, Kombassan Holding’e ve 2005 yilinda da Abdulkadir Ozcan
A.S. (AKO)’ye satilmistir (Sahin, 2007: 155-156).

Petlas, 365 bin m?’lik kapali olmak {izere yaklasik 2 milyon m*’lik bir alanda kurulu olan fabrika alani, 4
bin’in iizerinde ¢alisan sayisi ve genis iiriin yelpazesi ile diinyada tek cat1 altinda konumlanmig en biiyiik lastik
fabrikalarindan birisidir. Ayrica Petlas, sahip oldugu Ar-Ge merkezi ile kendi lastik teknolojisini
gelistirmektedir. Tiirkiye’de lastik sektoriinde bir¢ok ilke imza atan Petlas, Tiirkiye’nin ilk ve tek ugak lastigi,
ilk radyal traktor lastigi, ilk “18” {izeri “Y”” hiz sinifi yliksek performans binek lastigi, ilk run-flat binek lastigi,
ilk ve tek tam celik is makinasi lastigi ve is makinalar igin biiylik dolgu lastiklerinin iiretimini
gergeklestirmektedir. Petlas, 100’{in iizerinde lilkeye ihracat yapmaktadir ve ucak, askeri, zirai, ig makinasi,
kamyon, otobiis, hafif ticari ve binek arac lastiklerini iceren, 4 farkli marka altinda 2 bin 500’den fazla farkli
iirlin ile sektorde varligini siirdiirmektedir (www.petlas.com.tr, 2020).

2. METODOLOJI
2.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Imaj kavrami toplumsal, psikolojik ve sosyal agidan her alanda ve dénemde 6nemini ve giincelligini
koruyan bir icerige sahiptir. Ozellikle kisilerin (iinliiler, liderler vb.), iiriinlerin, markalarin ve kurumlarin
donemsel olarak imaj yeniledikleri ve bdylelikle degisimin igerisinde yer alarak giindemde kalmay1
basardiklar1 bilinmektedir. Konunun dinamik yapisi ve stratejik 6nemi baglaminda bu ¢alismada, yenilenen
kurumsal marka imajinin reklamlar araciligiyla tiiketiciye nasil aktarildigi ve yarattigi etkiler incelenmistir.
Petlas markasinin Ocak 2018 tarihinde yayinlanan “Bu Diinya Bizim Memleket” reklam filmi ile tliketiciye
vermek istedigi yenilenen kurumsal imajina dair mesajlarin, reklam sloganlarinin ve reklam filmlerinin
tiikketiciye nasil ve ne sekilde yansitildiginin ortaya konulmak istenmesi ¢aligmanin amacini olusturmaktadir.

Brand Finance tarafindan belirlenen “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” listesinde 2020 yilinda oto lastik
sektoriinde konumlanan Brisa markasi 42. sirada ve Petlas markasi 70. sirada yer almaktadir (www.
brandirectory.com, 2021). Yapilan literatiir incelemesi sonucunda marka imaj1 ve marka degeri arasinda bir
iliski bulundugunu ortaya koyan ¢aligmalar bulunmustur (Faircloth vd., 2001; Lee vd., 2011; Kocaman ve
Glingdr, 2012). Bu nedenle yenilenen kurumsal marka imaji1 konusu kapsaminda “Tiirkiye’nin En Degerli
Markalar1” listesinden Lassa (Sabanci Holding) ve Bridgestone Corporation ortakligi olan Brisa yerine sadece
yerli sermaye olan Petlas markasi tercih edilmis ve Petlas markasinin reklamlari ¢alismanin ana kiitlesi olarak
belirlenmistir. Calismanin drneklemi belirlenirken ise yenilenen kurumsal marka imajin1 tiikketiciye yansitmada
kitlesel bir ara¢ olan reklam sloganlarn dikkate alinmis ve “Tiirkiye’nin Lastigi” slogani ile yaymlanan son
reklam filmi “Haydi Yola Cik!” reklam filmi ile “Tiirkiye nin Lastigi Diinya’nin Tercihi” sloganin kullanildig
ilk reklam filmi olan “Bu Diinya Bizim Memleket” reklam filmi bu ¢alisma baglaminda incelenmistir. Yapilan
ulusal literatiir incelemeleri sonucunda daha once kurumsal kimlik yenileme, itibar vb. konularda reklam
incelemeleri ilizerine hazirlanmis caligmalar bulunmasina karsilik yenilenen kurumsal marka imaji i¢in
reklamlarin nitel teknik yontemi ile inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamuistir. Ozellikle, kurumsal bir marka
olan Petlas lastik markasinin 2019 yilinda “Bu Diinya Bizim Memleket” slogani ile yayinlanan son reklaminda
kurumsal marka imaj1 yenileme kampanyasina gectigi ve kurumsal ve ulusal tabanli marka imaji olan
“Tiirkiye’nin Lastigi” imajnin bu reklamla birlikte bir iist seviye ve kiiresel bir mesaj olusturma hedefi
kapsaminda olan “Tiirkiye’nin Lastigi Diinya’nin Tercihi” imajina déniistiiriildiigi goriilmektedir. Bu nedenle
calisma, Petlas markasinin reklamlarindaki doniisiim siireci baglaminda kurgulanmistir. Petlas markasiyla
6zellesen bu ¢aligsmanin, kurgusu ve igerigi ile literatiire katki saglayacagi 6n goriilmektedir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Y1l: 2021 Cilt: 24 Say1:1



293 Yenilenen Kurumsal Marka Imajinin Reklamlar Aracigu ile Tiiketiciye Aktariimasi: Petlas Ornegi

2.2. Calismanin Yontemi

Bu calisma kapsaminda Petlas markasina ait reklamlar, nitel arastirma yontemleri igerisinde yer alan
Gostergebilim Analizi Yontemi kullanilarak incelenmistir. Caligmanin amaci dogrultusunda Petlas markasinin
secilen reklamlaria, Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’in ¢alismalarindan yararlanilarak gdsterge-
gosteren-gosterilen ayrimi ve Fransiz diisince ve yazi ustasi Roland Barthes’in diizanlam ve yanlam
boyutlarinda Gostergebilim Analizi uygulanmustir.

Amerikal1 dilbilimci Charles Sanders Peirce ve Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure 20. yiizyilin
baslarinda ¢agdas anlamdaki Gostergebilim Analizine temel olusturan ¢aligmalar yapmiglardir (Bircan, 2015:
18). Ozellikle 1960’11 y1llardan sonra L. Hjelmslev, R. Barthes, C. Levi-Strauss, J. Kristeva, C. Metz, Algirdas
J.Greimas ve J. Baudrillard gibi arastirmacilar Saussure’in ¢aligmalarindan; C. W. Morris, 1. A. Richards, C.
K. Ogden, U. Eco ve T. Sebeok gibi aragtirmacilar ise Peirce’in ¢aligsmalaridan esinlenerek aragtirmalarina yon
vermis ve literatiire bu alanda katki saglamigtir (Rifat, 2019: 41-69).

Fransizca semiotic/semiologie kelimesinin Tiirk¢e karsiligi olan gdstergebilim; “gostergeleri inceleyen
bilim dali” olarak tanimlanmaktadir. Gostergebilim analizi ise gdstergelerin, belirli metotlarla bilimsel agcidan
incelenmesidir (Rifat, 2019: 11). Saussure (1998: 46) dili, kavramlar1 belirtmede kullanilan bir gostergeler
dizesi olarak tanimlamaktadir. Gostergebilimi, gostergelerin ne oldugunu ve hangi yasalarla baglandigini ifade
eden bilim dali olarak nitelendirmistir. Dil bilimi, gostergebilimin bir boliimii olarak belirtmistir. Guiraud
(1994: 17), gostergebilimi; “diller, diizgiiler, belirtgeler, vb. gibi gdsterge dizelerini inceleyen bir bilim” dali
olarak ifade etmis ve bu tamimla birlikte dilin, gosterge bilimin konusu oldugunu belirtmistir.

Barthes (1993: 23-25), Saussure’in aksine gostergebilimi, dilbilimin bir boliimii olarak tanimlamistir.
Gostergebilimin konusunu, 6zii ve sinirlart ne olursa olsun, her gesit gostergeler dizgesi olarak aciklamistir.
Ayrica gostergebilimin ilkelerini, I. Dil ve S6z; 1. Gosterilen ve Gosteren; I11. Dizim ve Dizge; IV. Diizanlam
ve Yananlam olarak dort baslik altinda toplamistir. Bu kavramlarin yapisal diisiincedekine benzer sekilde ikili
karsitlilar seklinde ortaya ¢iktig1 gériilmektedir.

Saussure’nin lizerinde ¢alistigl ve Barthes’in de gelistirdigi anlamlandirmanin birinci diizeyi, diizanlamdir.
Diizanlam, gostergenin gosteren ile gosterilen arasindaki iligskiyi ve gostergenin dissal gergeklikteki
gostergesiyle iliskisini betimlemektedir. Diizanlam, gostergenin toplumun genelinde asikar bir sekilde
anlagilan ortak duyusal anlamima gonderme yapmaktadir. Yananlam, Barthes'in ikinci anlamlandirma
diizeyidir. Yananlam gostergenin, kullanicinin iginde bulundugu duygu, heyecan ve kiiltiirel degerleriyle
diisiincelerinin bulusmas! sonucunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir. Ozetle diizanlam, fotograf
makinesinin dogrultuldugu nesnenin filmi iizerinde mekanik bir yeniden tiretimidir. Yananlam ise bu siirecin
insani boyutunu olusturmaktadir. Diizanlam neyin fotograflandigidir; yananlam ise nasil fotograflandigidir
(Fiske, 2003: 116).

Bat1 (2010: 256) gosterileni, gostergeyi kullanan kisinin bundan anladigi sey olarak ifade etmis ve
gostergenin, gosteren ve gosterilen olmak iizere iki bagintisal 6zellige sahip oldugunu belirtmistir. Ayrica
gostergebilime ait gostergelerin, kendilerini dilsel gostergeler araciligila ifade edebileceklerine de deginmistir.

3. ANALIZ VE YORUMLAR

Analiz i¢in Petlas markasinin “Haydi Yola Cik!” ve “Bu Diinya Bizim Memleket” reklamlar1 segilmistir.
Bu iki reklam filminin se¢ilmesindeki sebep “Tiirkiye’nin Lastigi” sloganin “Haydi Yola Cik!” reklam
filminden sonra “Bu Diinya Bizim Memleket” reklam filminde “Tiirkiye’nin Lastigi Diinya’nin Tercihi”
seklinde degismis olmasi ve bu degisiklikle de reklam filmleri kapsaminda hedef pazardaki degisime
gonderme yapilmasidir. Son slogan markanin artik kiiresel pazarlarda varlik gosterdigi mesajini igermektedir.
Dolayistyla markanin kurumsal imajimin kiiresel dlgekte yeniden kurgulandigi anlasilmaktadir. flk olarak
“Haydi Yola Cik!” slogani ile tamtilan kis lastigi igin 2016 yilinda Havas istanbul Reklam Ajansi tarafindan
cekilen ve 1 dakikalik (60 sn) siireye sahip olan reklam filmi gdstergebilimsel analize tabi tutularak
yorumlanmustir. Ikinci olarak incelenen ve ayni reklam ajansi tarafindan ¢ekilen, “Bu Diinya Bizim Memleket”
isimli 2018 y1linda yayimlanan ve 1 dakika 18 saniye (78 sn) siireye sahip olan reklam filmi de gostergebilimsel
analiz iizerinden yorumlannustir. Iki reklam filmi de zorlu doga kosullar1 ve farkli cografya ve mekanda
¢ekimleri tamamlanarak hazirlanmis olmasi yoniinden dikkat ¢ekmektedir.

Iki reklam filminde kullanilan ortak dgeler Tablo 2’de gosterilmektedir. Ogeler incelendiginde kurumsal
renkleri de olusturan kirmizi ve beyaz renklerinin imaj kampanyasi1 kapsaminda reklamin igerisinde ve
ozellikle logoyla birlikte reklamin sonunda baskin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.
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Tablo 2: Coziimlenen Petlas Reklamlarinda Kullanilan Ortak Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen
. - Farkls . Petlas marka lastik kullanan insanlar, bu
Insanlar cografyalardan Aragclar1 kullanan insanlar . . .. 2
. insanlardaki markaya olan itibar ve giiven
insanlar
Hava Cetin ve zor hava Arag lastiklerinin farkli hava Yagmur camur, kar kig demeden en soguk
. ve en sicak hava kosullarinda
Sartlarn kosullar1 kosullarindaki yol tutusu . e
rahat bir arag siiriisii
Cesitli model ve Kamyon, otomobil, minibiis vb. Her gesit ve modele uygun lastiklerin
Araglar boyutlardaki . T
bir¢ok arag iiretimine olan vurgu
araglar
Lastikteki Petlas markas Lastikteki marka logosu Petlas n}ark.asma 0.151n itibarin, giivenin ve
Logo imajin lastige yansitilmasi
Alt fonda 7'den 70'e tiim Tiirk . . S
.. i . . Verilen mesajlarin fondaki miizik ve ses
Miizik Reklam cingilt halkimin bildigi ve eslik ettigi .. .
S .S efektleri ile desteklenmesi
reklam icerigi ile uyumlu miizikler
Dis Ses Kalin, tok t?lr erkek Reklamin {g:erlnde ve sonun@a Giiven, gii¢ ve kararlilik
sesi slogani s6yleyen erkek sesi

3.1. “Haydi Yola Cik!” ve “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmlerinin Coziimlemesi

[k olarak incelenerek yorumlanan reklam filmi olan “Haydi Yola Cik!” reklamina ait gdstergeler Tablo
3’de yer almaktadir. Ardindan ise reklam filmi gorseller ile anlatilarak diizanlam ve yananlam acisindan

yorumlanmaktadir.
Tablo 3: “Haydi Yola Cik!” Reklam Filmine Ait Gostergeler
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kamyon Sofori | Y e iesine algmak teyen b aie b

Anne ve Cocuk

Cocugunun iiziilmesine
dayanamayan bir anne

Zor sartlarda da olsa ¢ocugunun ve onun arkadaginin iiziilmesine
dayanamayan ve aracinin lastiklerine giivenen bir anne

Gengler

Milli takim taraftar:
gencler

Birlik ve beraberlik sayesinde gelecek olan kazanma sevinci ile
yansitilan milliyet duygusu

Hava Kosullari

En zor sartlarda bile
giivenli yol tutusu

Yagmur, camur ya da karli, buzlu yollar fark etmeksizin giivenle
istenilen yere ulagmak

Nesne-Kamyon

Kirmizi renkli kamyon

Kirmizi renkteki kamyon, bayrak ve milliyetgiligi simgelemekte

Nesne-Arag 1

Annenin kullandigi siyah
renkteki arag

Modern ve yeni nesil arag izleyicilere geng ve dinamik bir yapiy1
cagristirmakta ayrica giice, 6zgilivene ve disipline vurgu yapmakta

Nesne-Arac 2

Genglerin kullandig1 beyaz
renkteki arag

Beyaz renkteki arag bayraktaki ay ve yildizin rengini simgeleyerek
milliyetgilik vurgusu yaparken ayrica istikrari, yeniligi, huzuru ve
giiveni temsil etmekte

Logo

Markanin ismi

Lastik tizerinde yer alan logo, lastigin kalitesini, dayanikliligini ve
reklamin sonunda yer alan logo ise markanin itibarini ve imajin
yansitmakta

Reklam Cingili

“Hayde” sarkisinin
uyarlamasi

Her kosulda ve sartta korkmadan yola ¢ikilabilecegi ifade edilmekte

Di1s Ses-Kalin
erkek sesi

Reklamin sonunda reklam
metnini ve slogani
sOyleyen erkek sesi

Kararli, kendinden emin ve gii¢lii bir insan1 ¢agristiran ses izleyiciye
de bu duygular1 yansitmakta

Slogan

Reklamin sonunda ekranin
tam ortasinda yer alan

“Tiirkiye’nin Lastigi”

Logo ile ayni yazi tipine sahip olan (GothamTRUN) slogan; umut,
kalicilik ve degisim ! olgularim igermekte

! (www.medium.com.tr)
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Tablo 3’de gosterge-gosteren-gosterilen iliskisi “Haydi Yola Cik!” reklam filmi i¢in derinlemesine
incelenmektedir. “Kisa gogiis germek zorumuza gitmez.” alt sloganiyla hazirlanan imaj ¢alismasi izleyiciye
Petlas marka lastiklerle her sartta ve kosulda yola giivenle ¢ikilabilecegi mesajini aktarmaktadir. Araglarda ve
reklamin sonunda vurgulanan kirmizi ve beyaz renkler hem markanin yerli ve milli imajina hemde logosuna
dikkat ¢cekmektedir.

Gorsel Seti 1: “Haydi Yola Cik!” Reklam Filmi ilk Sahne (7sn)

Gorsel Seti 1’de yer alan sirali resimlerden de goriilmekte oldugu iizere reklam filminde ilk sahne kar
firtinast ile baglamaktadir ve fonda riizgarin sesi yer almaktadir. Kamera uzaktan kus bakis1 olarak kar altinda
daglik bir koy ve park halinde duran kamyonlar1 goriintiilemektedir. K&y kahvesinde haberleri dinleyen
koyliiler ve digerlerine gore daha genc olan bir adamin, pencere kenarinda tek basina ayakta olmasi ve bir
disaridaki havaya bir de televizyona bakmasi ilgi uyandirici, siradisi bir durumdur. Fonda kadin haber
spikerinin sesi duyulmaktadir. Spiker, “Kar firtinas1 nedeniyle bolgede yiizlerce yol ulasima kapandi.”
anonsunu yapar. Bu esnada ise pencerenin yaninda ayakta duran adam hala bir disariya bir de televizyona
bakmaktadir. Yiiziinde bir telas ve hiiziin bulunan adamin disartya baktigi esnada, kirmizi renkli bir kamyonun
ekranda goriinmesi ile adamin kamyon soforii oldugu anlasilmaktadir. Burada yer alan diizanlam disarida kar
firtias1 olmasi, kamyon s6foriiniin gidecegi yere ulagsmasinda biiyiik bir engel teskil etmektedir, yananlam ise
ozellikle kamyonun kirmizi renkte tercih edilmesi bayrak rengine vurgu yapilarak Petlas markasinin yerli bir
marka oldugunu ifade etmesidir. Reklamin slogani ile 6zdes olarak yerli marka imaj1 kullanilmaktadir.

Gorsel Seti 2: “Haydi Yola Cik!” Reklam Filmi ikinci Sahne (7. sn- 12. sn)

Gorsel Seti 2°de yer alan kareler reklamin ikinci sahnesini olusturmaktadir. Ikinci sahnede siddetle bir
simsek cakar ve 9 numara milli takim formasi giyen geng bir adam pencerenin perdesini sert bir sekilde acarak
yagan yagmura bakar. Yiiziinde sikintil1 bir ifade ile disartya bakan gencin goriinmesi ve kamera ¢ekiminin
odanin igerisini gostermesiyle gencin odada yalniz olmadigi ve odada milli takim formasi giyen dort geng daha
oldugu anlasilir. Fondan gelen televizyondan anons yapan erkek spiker yogun yagis sebebi ile maca ilginin az
olmasinin beklenildigini bildirmektedir. Bu sahnedeki diizanlam da ilk sahnedeki diizanlam ile baglantili
olarak hava sartlarinin magin seyircisiz oynanmasina sebep olmasinin geng taraftarlarin canimi sikmis olmasi
ve hiiziinlenmelerine yol agmasi olarak ifade edilebilir. Yananlam ise Milli Takimin oyanayacagi karsilagsmada
seyirci katiliminin hava sartlar sebebi ile az olmasi neticesinde taraftar desteginden mahrum kalmasi fikrinden
hareketle birlik ve beraberligin 6énemine vurgusu yapilarak yerli ve kendinden olanin kullanilmasi Petlas
markasinin ¢agrist olarak algilanabilir. Burada da yerli marka imaj1 milli 6gelerle tiiketiciye aktarilmaktadir. 9
numarali forma futbolda genellikle krallarin numarasi olarak ifade edilmektedir. Hem Avrupa hem de Amerika
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kitasinda futbolda neredeyse kural haline doniismiis bir gelenektir.(www.medium.com, 2016). Ayrica 9
numarali milli takim formasi giyen geng araciligi ile Petlas’in pazarin krali oldugu ifade edilmektedir.

Gorsel Seti 3: “Haydi Yola Cik!” Reklam Filmi Birinci Sekans? (12. sn- 23. sn)

Gorsel Seti 3’deki sahnenin fonunda gerilim hissi veren bir miizik ¢almaktadir. Ekrana pencerenden
disariya bakan bir erkek ¢ocugu goriintiisii yansimaktadir. Cocugun annesi oldugu anlasilan bir kadin telefonda
gorlisme yapmaktadir. Telefondaki kadinin, “Canim, Alp’in hi¢bir arkadasi gelemiyor. Siz de ¢ikmayin. Yollar
cok kotii.” dedigi duyulmaktadir. Bu konusma ile es zamanli olarak pencereden disar1 bakan ¢ocugun odanin
icerisine sikintili bir ifade ile donmesi ve masanin iizerinde mavi ambalaj kagidina sarili, kirmizi bir seritle
siislenmis, beyaz dikdortgen bir not kagidi bulunan hediye paketine bakmasi dikkat cekmektedir. Bu sahneden
sonra fonda devam eden gerilim miiziginin sesi gittik¢e yiikselmekte ve ekrana oncelikle ikinci sahnedeki geng
adamin disarida bulunan beyaz renkteki binek otomobiline sikinti ile bakmasi ve sonrasinda ise sirasiyla ilk
sahnedeki kamyon soforiiniin ve {igiincli sahnedeki ¢ocugun goriintiisii gelmektedir. Bu sahne de yer alan
diizanlam ilk iki sahne ile baglantili olarak hava sartlarinin zorlugunu gostermektedir. Yananlam olarak ise bir
¢ok sosyal aktivitenin hava kosullarina bagli olarak ertelenmesinin Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin
biitiiniinii hiiziinlendirdigi gibi bu biitiinlin bir pargasi olarak konumlandirilan Petlas markasin1 da
hiiziinlendirmekte oldugu seklinde ifade edilebilir.

Gorsel Seti 4: “Haydi Yola Cik!” Reklam Filmi Ikinci Sekans (24, sn- 36. sn)

Gorsel Seti 4’de yer alan karelerde tekrar ekrana gelen ikinci sahnedeki gen¢ adam arkadaslarina donerek
reklamin cingili olan “hayde sarkisi”ni sOylemeye baslamaktadir. Cingilin baslamasiyla birlikte kamyon
sofOriiniin ceketini almasi, cocugun bir umutla annesine bakmasi ve annesinin disar1 ¢ikmak i¢in montlarla
odaya girmesi ve daha sonra da sirasiyla 6nce kirmizi montlarin1 ve beyaz yagmurluklarini giyen gencler,
montlarimi giyinmis karda arabalarina ilerleyen anne ve ¢ocuk (¢ocugun elindeki mavi paketli ve kirmzi
kurdeleli hediye) ile ceketini giyerek kamyonuna ilerleyen kamyon soforii ekranda goriilmektedir. Daha sonra
ayni sirayla anne ve ogul’a ait arabanin lastigi daha sonra ise genglerin kullandig1 aracin lastigi ve en son da
kamyonun lastigi yakin planla ekrana yansimaktadir. Lastikler de goriinen Petlas markas1 dikkat cekmektedir.
Sonrasinda ise arabalarin kapilarinin kapatilarak marsina basilma ani ekrana yansimakta ve araglarin artik
harekete hazir oldugu algisi olusturulmaktadir. Diizanlam reklam cingilinda da ifade edildigi tizere en zorlu
hava sartlarinda bile yola ¢gikmanin Petlas marka lastik ile giivenli oldugudur. Yananlamda ise Petlas marka

2 Sekans: Bir biitiinii meydana getiren planlar dizisi (www.sozluk.gov.tr, 2020).
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lastikle, “hayde sarkisi’nda da ifade edildigi iizere; yagmur, ¢camur demeden, kar, kis dinlemeden yola
¢ikilabilecegidir. Burada, Petlas markasinin pek ¢ok farkli arag kategorisi i¢in lastik lirettiginin vurgulanmasi
amaci ile reklam filmi boyunca farkli boyut ve modellerde araglar tercih edilmistir. Lastiklerde yer alan marka
logosu markanin itibarinin ve imajimin izleyici kitleye yansimasi olarak ifade edilebilir. Ayrica bu sahnelerde
renklerle de izleyiciye mesajlar verilmektedir. Tirk kiltiirlinde mavi renk sonsuzlugu, huzuru, emniyeti,
gelecegi ve yiiceligi; kirmizi renk milliligi, dinamizmi ve maneviyati; beyaz renk ululugu, giicii, adaleti,
seffaflig1 ve temizligi; siyah renk ise kuzeyi yani sogugu, dayanikliligi ve giicii ifade etmektedir (Yagbasan ve
Askin, 2006). Bu renklerin tasidiklar1 anlamlar ile hedef kitlede; Petlas markasinin gelecek vadeden, degisime
acik, emniyetli, giiclii, huzur ve gliven veren, milli hassasiyetleri olan, yerli ve kiiresel rekabete hazir bir marka
oldugu algisinin yaratilmasi hedeflenmektedir.

Gorsel Seti 5: “Haydi Yola Cik!” Reklam Filmi Ugiincii Sekans (36. sn- 45. sn)

.__“
'[-

Gorsel Seti 5°de yer alan ilk resimde 6nce bembeyaz bir yolda kirmizi kamyonun ilerleyisi, sonra yine karl
bir yolda anne ve oglun arabasi ve en son da yagmurlu bir yolda genglerin aract gériilmektedir. Diizanlam
olarak ifade edildiginde sirayla araglarin yol tutusu gorsellerle vurgulandiktan hemen sonra 6nce kamyon
soforiinlin huzuru, sonra anne ile oglunun mutlulugu ve en son da genglerin coskusu ekrana yansimaktadir.
Yananlam olarak bu huzur, mutluluk ve coskunun kullandiklar1 aracin lastigine giivenmelerine bagli oldugu
ifade edilebilir.

Gorsel Seti 6: “Haydi Yola Cik!” Reklam Filmi Dordiincii Sekans (46. sn- 60. sn)

Anne ile oglunun dogum giinii partisine, kamyon sofOriiniin ailesine ve genglerin de stada ulastig:
goriilmektedir. Ayrica fonda yer alan bir dis sesin “Gitmek istersen gideceksin, yaninda oldugumuzu
bileceksin, kisa gogiis germek zorumuza gitmez.” slogan sozleri ve reklam filminin kahramanlarinin mutlulugu
goriilmektedir. Son sahnede ise stadyumda yer alan biiylik bir “Tiirk Bayrag1” dikkat ¢ekmekte ve bu sahnede
Petlas markasinin ismi “Tiirkiye’'nin Lastigi” ana sloganiyla birlikte ekranda goriinmektedir. Diizanlam,
“Tiirkiye’nin Lastigi” sloganiyla agikca ifade edildigi gibi Tiirk menseiye sahip yerli ve milli imkanlarla
iiretilen ve 6zellikle i¢ piyasa talebini karsilayan bir marka olan Petlas bunu reklamda da acik imgelerle siirekli
vurgulamistir. Yananlam ise genel olarak aktarilan ve Petlas markasinin bu reklam kampanyasinda yiirtittiigii
imaj ¢alismasini icermektedir. Ozellikle “Kisa Gogiis Germek Zorumuza Gitmez.” mottosu kullanilarak zorlu
sartlarla miicadele ve hedefe kilitlenme, basarma tutkusu ve birliktelik mesajlar1 ifade edilmektedir.
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Diger incelenen ve yorumlanan reklam filmi olan “Bu Diinya Bizim Memleket” reklamina ait gostergeler

Tablo 4’de yer almaktadir. Reklam filmi gorsellerle desteklenerek acgiklanmakta, diizanlam ve yananlam
agisindan yorumlanmaktadir.

Tablo 4: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kamp yapan erkek Geceyi arazide gegirecek olan bir Uzun. bir yol.culugun ardindan elinde kahvesi 1l.e geceyl
adam arazide gegirecek olmanin huzurunu tasiyan bir adam
Fotograf makinesinin profesyonel bir makine olmasindan
- Sehrin farkli yerlerini bir fotografci oldugu fikri
Fotograf ¢eken kadin fotograflayan bir kadin ¢ikarilabilen ve gezdigi sehrin birgok tarihi
yerini fotograflayan kadin
. N Kullandig1 aracin modelinden ticaretle ugrastigi ve uzun
Lo Esi ve ¢cocugu tarafindan - . -
Ise giden erkek - yola ¢ikacagi anlasilan adamin esi ve ¢gocugu tarafindan
ugurlanan baba N
ugurlanmast
Firtinada yiiriiyen Firtinada aracina ulagmaya Hava sert ve ¢etin olmasina karsilik bir an
erkek calisan adam once yola ¢ikmaya calisan bir adam
Yollarda karsilastlan Farkli hava kosullarinda kullanilan bir lastik oldugunu
insanlir g Farkli milletten insanlar gostermek i¢in diinyanin birgok farkli lilkesinde yollarda
karsilasan insanlar
En zor sartlarda bile giivenli bir Sicak ya da soguk demeden bir¢cok hava
Hava kosullari ..
yol tutusu kosulunda giivenle kullanilmasi
Uzerinde sorf tahtas1 yiiklii olan Kamp yapan adamin bir gezg.ln f)lﬁlugunu
Nesne- arag | arag vurgulayan sorf tahtali beyaz arag; giicii, macerayi,

istikrar1, huzuru ve giiveni de temsil etmekte

Dogrulugu ve devamliligi ¢agristiran beyaz rengin

Nesne- arag 2 Beyaz ticari bir arag kullanimi Petlas markasinin logo rengini de temsil
etmekte
Nesne arag 3 Siyah renkte bir binek arag Giice ve otoriteye vurgu yapilmakta

T Aragta kullanilan gri diplomatik ve agir bir renk olmasi
Nesne arag 4 Metalik gri bir arag sebebiyle ciddiyeti temsil etmekte

Nesne Diger araglar | Bir at arabasi ve bir motosiklet At; giicii, motosiklet; 6zgiir olmay1 ifade etmekte

Lastik tizerinde yer alan logo, lastigin kalitesini,

Logo Marka ismi dayanikliligini ve reklamin sonunda yer alan logo ise
markanin itibarini ve imajini yansitmakta
Diinya'nin neresinde olunursa olunsun Diinyay1
Baris Mango’nun “Hemserim memleketi olarak goren Petlas markasi, kiiresellesirken
Reklam cingilt Memleket Nire” yerelligi kullandigini, etnosentrik yaklagimini, kendi
sarkisi hemserileri igin tirettigi kaliteli lastigin artik bir Diinya

markast haline geldigini ifade etmekte

Dis ses- Kalin erkek Reklamin sonunda reklam

. R Kararli, kendinden emin ve giiglii bir insan1
sesi metnini ve slogant sdyleyen cagristiran ses izleyiciye de bu duygular yansitmakta
erkek sesi
Reklamin sonunda ekranin tam
ortasinda yer Bu slogan ile artik bir diinya markas1 haline
Slogan

alan “Tirkiye’ nin Lastigi, geldigi ifade edilmekte
Diinya'nin Tercihi”
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Gorsel Seti 7: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi ilk Sahne (0-3. sn)

Gorsel Seti 7°de yer alan resimlerden de anlasildig iizere reklam filmi giinbatimini izlerken kahvesini
yudumlayan ve gece dag basinda kamp yapacak olan bir adamla baglamakta 6zellikle aracin lizerinde sorf
tahtast bulunmasi da dikkat ¢ekmekte ve sahnenin sonunda aracin lastiginde yer alan Petlas markasina ait
logonun goriilmesi ile ilk sahne son bulmaktadir. Diizanlam, geng bir adamin kamp yapmaktan aldigi haz yer
almaktadir. Yananlam olarak ise gen¢ adamin kamptan aldig1 hazdaki en biiyiik etken aracinda kullandigi
Petlas marka lastikten kaynaklanmaktadir. Marka, en zorlu arazi sartlarinda, yiiksek noktalara aracla
tirmanmada ve en asilmaz yollar1 asmada macera seven insanlara destek olmaktadir.

Gorsel Seti 8: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi ikinci Sahne (3. sn-6. sn)

Gorsel Seti 8’de ise reklam filminin ikinci sahnesine yer verilmektedir. Geng bir kadin elinde fotograf
makinesi ile bir sehri fotograflamaktadir.

Gorsel Seti 9: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi Uciincii Sahne (6. sn-9. sn)

Gorsel Seti 9°da ise reklamin {igiincii sahnesinde, ilk 6nce bol yesillikler igerisinde bir evin dniinde beyaz
ticari bir ara¢ durmaktadir. Daha sonra ise bir aile disari ¢ikmakta ve anne ile oglu, evin babasini ise
ugurlamaktadirlar.
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Gorsel Seti 10: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi Dordiincii Sahne (9. sn- 13. sn)

Reklam filminin dordiincii sahnesi ise Gorsel Seti 10°da yer almaktadir. Firtina ile bogusan bir adamin
aracina binmesi ve aracin lastiklerinde yer alan Petlas markasinin logosu dikkat ¢ekmektedir.

Diizanlamda, ilk reklam filminde oldugu gibi yine farkli hava sartlari, farkli ilgi alanlar1 olan insanlar ve
cografi bolgeler gorsellerde yer almaktadir. Yananlamda, Tiirkiye’nin farkli iklim tiplerine sahip olmasi,
sosyolojik cesitliligi, farkli ilgi alanlari olan insanlarin sosyal ihtiyaglarini karsilayacak alt yapisi baglaminda
mesajlar olusturulmaktadir. Reklam filminde Tiirkiye nin dort bir yaninda en zorlu iklim-ulagim kosullarina
sahip sehirlerin tercih edilmesi izleyiciye “her kosulda yaninizdayi1z” mesaj1 vermekte, insanlarin farkl ilgi
alanlarini ve cografi-kiiltiirel-tarihi ve cevresel cesitliligi destekleyip, giiven duygusu olusturularak kurumsal
marka imaj1 bu ¢ercevede desteklenmektedir.

Gorsel Seti 11: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi Birinci Sekans (13. sn- 22. sn)

Gorsel Seti 11°de kamp yapan gence ait olan aracin, sabahin ilk 1s1klari ile yollara diisdiigii ve 6zellikle bir
daga tirmandig1 goriilmektedir. Reklam miizigi ve reklam metni es zamanli baglamaktadir. Kalin ve tok bir
erkek sesi, “Biz Toroslar’in sonu gelmez, bitmek bilmez yokuslarini bin defa ardimizda birakmigiz. Peru’nun
And Daglar1 ne ki?” climlesini seslendirmektedir. Son resimde ise And Daglari’nda yasayan ve hayvanlari ile
yolda ytiriiyen yerli halktan iki insanla karsilagmaktadir.

Gorsel Seti 12: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi ikinci Sekans (22. sn-32. sn)
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Gorsel Seti 12°de ses ¢ikararak hareket eden bir tren ile birlikte firtinada aracina ulagsmaya ¢alisan adamin
kullandig1 arag ayni yone dogru ilerlemektedir. Adamin yiiziindeki huzur ve mutlulugun ekrana yansimasi ile
arag, bir koprii iistiinde de bir at arabasinin yanindan gegmektedir. Fonda yer alan ses ise “-40’ta Erzurum’un
kisia gogiis germisiz, bizim i¢in Norve¢’in sogugu ne ki?” climlesini seslendirmektedir. Son resimde Norveg
sogugunun yani Kuzey Kutbu’nun simgesi olan kuzey 1siklar1 ekrana yansimaktadir.

Géorsel Seti 13: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi Uciincii Sekans (32. sn-41. sn)

Gorsel Seti 13°de Gilineydogu Anadolu’da bir bolge oldugu tahmin edilen bir yerde gdriinen ara¢ daha sonra
uzun bir yolda goriintiilenmekte ve arag lastiklerinin yol tutusu toprak zeminde gosterilmektedir. D1s ses ise,
“Urfa’da dalga dalga sicaklarda asmis1z upuzun yollari, ne ki bize Misir’in ¢élleri?” ciimlesi seslendirmektedir.
Geng fotografci kiz Misir Piramitleri’ni ve ¢adirda konaklayan iki Misirliyr arabanin igerisinden hareket
halindeyken gérmektedir.

Gorsel Seti 14: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi Dordiincii Sekans (41. sn- 50. sn)

Gorsel Seti 14°de yine daglik bir alanda bu sefer ticari bir ara¢ goriilmektedir. Coskulu bir nehir ve ardindan
bardaktan bosalircasina yagan yagmurda ilerleyen ticari bir ara¢ sonraki sahnede yer almaktadir. Bu sekansta
fonda ise dis ses, “Ne baharlar gormiisiiz Karadeniz’de, dereler cogsmus, nehirler tagmis. Muson yagmurlari ne
ki?” climlesini seslendirmektedir. Muson iklimini yansitan sahnede ise yagmurda g¢alisan cay isgileri
goriilmektedir. Diizanlam, zorlu dag kosullarinda, yagmurlu havalarda ve toprak yollarda hareket eden bir
aracin ifade edilmesidir. Yananlam ise gezmeyi ¢cok seven ara¢ sahibinin isterse Toroslar’in zorlu gegitlerinde
isterse de And Daglari’nda olmasinin fark etmeyecegi, fotograf ¢eken kadinin ister Urfa’da isterse Misir
collerinde fotograf cekebilecegi belirtilmektedir. Yine Karadeniz’in yagmurlu havalarina gogiis geren
Erzurum’un soguguna dayanan Petlas marka lastiklerin, Muson yagmurlarinin ve Norve¢’in soguguna da
gogiis gerebilecegi ve bu giicli dogdugu iilke olan Tiirk topraklarindaki farkli iklim kosullarindan aldig: ifade
edilmektedir. Ayn1 zamanda bu kiyaslamalar artik Petlas markasinin imajinin yenilenerek bir Tiirk markasi
olarak dogmasina karsilik, bir Diinya markasi olmay1 hedefledigini ve bu yolda da ilerledigini temsil
etmektedir. Petlas markas1 fonda yer alan sozlerle tiiketiciye artik yerli bir marka olmanin yan1 sira diinyanin
birgok cografyasinda tercih edildigini aktarmaktadir. Ancak milli deger odakli stratejiler ile gelecege hareket
ana mesaj1 olusturmaktadir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2021 Cilt: 24 Sayi:1



Esen SAHIN, Nurgiil SELEK 302

Gorsel Seti 15: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi Besinci Sekans (50. sn- 61. sn)

Gorsel Seti 15°de gri bir arag kurak bir iklimde, daglik bir arazide ilerlemektedir. Sonrasinda ise bir motorlu
ile kargilasmakta ve giin dogumunda hala yoluna devam etmektedir. Bu sekansta ise dis ses, “Yiize yakin
iilkede duyurmusuz iilkemizin adini, Amerika’y1 boydan boya ge¢cmek ne ki?” ciimlesini seslendirmektedir.
Diizanlam, giin dogumunda Amerika yollarinda hareket eden gri bir aracin goriintiisii tizerinde olugmaktadir.
Yananlam, giinesin dogmasi, yenilenmeyi, yeniden dogusu ve aydinlik, gii¢lii gelecegi ifade etmektedir. Bu
da degisimi simgelemektedir. Ayrica gri ara¢ bir nehrin ya da denizin yanindan gegcmektedir. Burada da suyun
safligl, akiciligi ve suyun getirdigi temizligi ve degisimi temsil edilmektedir. Petlas markasi burada
yenilendigini, stratejik doniisiimle yeniden dogdugunu, degisim odakli olarak giiciinii artirdigini, yiize yakin
iilkeye hizmet ettigini yani kiiresel bir marka olma yolunda ilerledigini agik ve ortiilii mesajlarla izleyiciye
sunmaktadir. Gri renk giicii, seckin ve ayricalikli olmay1 ayrica basarili olmay1 temsil etmektedir (Madden,
Hewett ve Roth, 2000: 91). Arica gri renk element olarak metali temsil ettigi icin metalin gii¢ ve dayamklilik
Ozelliginin lastige aktarilmasi mesajim1 da barindirmaktadir. Bu 6zellikler reklam filminde yer alan aracla
birlikte Petlas marka lastiklere yiiklenerek izleyiciye aktarilmaktadir. Amerika’yr boydan boya ge¢mek
soyleminde ise Amerika’nin en uzun karayollarindan biri olan Route 66° karayoluna atif yapilmaktadir.
Boylece lastiklerin performans ve kullanim dmiirleri vurgulanmaktadir.

Gorsel Seti 16: “Bu Diinya Bizim Memleket” Reklam Filmi Altinci Sekans (61. sn- 78. sn)

Gorsel Seti 16°da reklamin son kismui yer almakta ve Oncelikle reklamda yer alan araglarin lastikleri ve
ozellikle lastiklerde yer alan Petlas markasmin logosunu daha sonra ise And Daglari’'nda, Muson
yagmurlarinda ve Amerika’da karsilasilan yerli halka tekrar yer verilmektedir. Dis ses ise, “Biz zoru da giicii
de memleketimizden 6grendik, bu Diinyada asamayacagimiz yol yok. Hemserim memleket nire? Bu diinya. ..
Bizim memleket. Petlas. Tiirkiye’nin Lastigi, Diinyanin Tercihi.” ciimlesini seslendirerek reklami
bitirmektedir. Diizanlamda, hem lastiklerdeki hem de reklamin sonundaki logo ile markaya dikkat ¢ekilmek
istenmektedir. Yananlam ise, reklamin igerisinde yer alan farkl iilkelerin insanlarina yer verilerek artik bu
logoyu birgok tilkenin tanidig1 ifade edilmektedir. Fonda yer alan “Hemserim memleket nire...” ciimlesi ile

3 Route 66, resmi olarak 1926°da agilan ve Chicago ile Los Angeles'1 birbirine baglayan 2448 mil (3940 km) uzunlugunda Amerika’nin ilk kitalararasi
karayollarindan birisidir (Caton ve Santos, 2007: 373).
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de desteklenmektedir. “Bu Diinya... Bizim Memleket...” ciimlesinde ise ana vatan i¢in {iretilen kaliteli, giiglii
ve giivenli lastiklerin Diinya genelindeki miisterilerle de bulusturuldugu, uluslararasi pazarlara agildigi mesaji
verilmektedir. Reklamin sonunda yer alan “Tirkiye’nin Lastigi, Diinyanin Tercihi.” slogani ile ise Petlas
markasinin  kurumsal imajim yenileyerek artitk bir Diinya markasi oldugu mesaji agikca izleyiciye
sunulmaktadir.

SONUC

Marka kavrami ¢ok eski ¢aglardan beri bir {iriine kimlik vermek, o {irline tiikketicinin goziinde bir imaj
yiiklemek ve tiiketicinin, markali iiriine giiven duymasi icin kullanilan isim ve logolar1 ifade etmekte
kullanilmaktadir. Marka iiriinii tamimlamakta ve temsil etmektedir. Marka imaj1 ise {rliniin kisiligi, iiriin
hakkinda olusan duygu ve zihindeki ¢agrisimlarin algilanmasi olarak ifade edilebilir (Odabasi ve Oyman,
2016: 369). Marka imaj1 yenileme ise artik var olan imajinin beklenilen yarar1 saglamamasi, yetersiz kalmasi
ya da tam tersine olumsuz bir imaj olusturmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir yontemi ifade etmektedir (Fidan,
2013: 68). Markalar marka imaj1 yenileme ¢aligmalarini tiiketiciye kitle iletisim araglariyla aktarmaktadir. En
cok kullanilan kitle iletisim araglar1 arasinda yer alan reklamlar bu konuda markalara yardimci olmaktadir.

Gostergebilim, gostergelerle ilgili bir bilimdir. Gosterge ise, bir metinde, reklamda, film vb. bir¢ok alanda
yer alan bir imgenin yerini tutan, imgeyi ifade etmek i¢in onun yerine kullanilan pargalari ifade etmektedir
(Bati, 2010: 252-254). Bu baglamda gostergebilim, marka imaj1 yenilemenin reklamlardaki gorsel dgeler ile
nasil bagdastirildiginin yorumlanmasi konusunda bu ¢alismaya rehberlik etmektedir.

Petlas markasinin var olan “Tiirkiye’nin Lastigi” imajinin, “Tirkiye’nin Lastigi, Diinyanin Tercihi”
slogantyla artik bir diinya markasi oldugunu ifade ettigi reklam filmleri incelenerek gorsel acidan
gostergebilim analizi yapilmistir. Calisma kapsaminda “Tiirkiye’nin Lastigi” slogani ile yayinlanan son reklam
olan “Haydi Yola Cik!” reklam filmi ve “Tiirkiye’nin Lastigi, Diinyanin Tercihi” slogam ile yayinlanan ilk
reklam filmi olan “Bu Diinya Bizim Memleket” reklam filmi analiz edilerek yorumlanmustir.

Ozellikle gorsel olarak yerli ve milli dgelere daha ¢ok yer verilen birinci reklam filminde renkler, sesler,
kullanilan arag ve araglari kullanan kisiler araciligi ile her kosul ve sartta kullanicilarin korkmadan araglarinin
lastiklerine gilivenerek sevdiklerine kavusabilecekleri ifade edilmektedir. Yerli ve milli vurgusu milli takim
imgeleri, Tiirk Bayrag: ve kullanilan kirmizi ve beyaz renklerle saglanmaktadir. Ayrica kirmizi ve beyaz renk
markanin gi¢li, sicak, disa doniik, temiz ve adaletli bir marka oldugunun imajin1 yananlam olarak izleyiciye
yansitmaktadir.

Ikinci reklam filminde ise marka giiciinii dogdugu iilke olan Tiirkiye’den aldigin1 bu gii¢ ile de artik
diinyada 100’e yakin {ilkede hizmet verdigini agik ve ortiilii mesajlarla izleyiciye yansitmaktadir. “Tiirkiye’nin
Lastigi, Diinyanin Tercihi” slogani agik¢a yeni bir kurumsal marka imaj1 olusturuldugunu gostermektedir.
Reklamin igerisinde giiciinii aldig1 cografya ile de Diinya’nin farkl {ilkelerinin zorlu cografi sartlarina gogiis
gerilebilecegi acik¢a vurgulanmaktadir. Giinesin dogusunda ilerleyen araba ise artik yeni bir gline baglama
mesaji altinda yenilige adim atildigim bir degisim siirecine girildigi mesajin1 izleyiciye ulastirmay1
amaglamaktadir. Fonda yer alan miizik (Hemserim memleket nire...) ise Petlas marka lastiklerin kiiresel
piyasalardaki oyuncularla rekabet icerisinde oldugu mesajin1 vermektedir.

Birinci reklam olan “Haydi Yola Cik!” reklam filminde kurumsal imaj yerli bir marka temelinde
kurgulanmustir. Ikinci reklam filmi olan “Bu Diinya Bizim Memleket” reklaminda yerli marka imaj1 vurgusu
korunurken, artik sadece yerli bir marka olmadig1 Diinya’da pek ¢ok iilkede taninan kiiresel bir marka imaj1
olusturularak kurumsal marka imajinin yenilendigi mesaj1 tiiketiciye aktarmaktadir.
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