ISLETME ARASTIRMALARI DERGISi
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2024, 16(2), 604-619

https://doi.org/10.20491/isarder.2024.1813

Reklamlarda Fantastik Anlatinin Kullanilmasi: Nike’in 2022 Diinya Kupas1 Reklam1 Uzerinden

Bir Coziimleme

Fantastic Narrative Use In Advertisements: An Analysis of Nike’s 2022 World Cup Ad

Deniz Julia DEMIRAL

a Erdem AKKAN °

aMersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin, Tiirkiye. juliademiral@gmail.com
vMersin Universitesi, Denizcilik Fakiiltesi, Mersin, Tiirkiye. eakkan@mersin.edu.tr

MAKALE BiLGISi

OZET

Anahtar Kelimeler:

Reklam
Gostergebilim
Fantastik anlatt
Sponsorluk

Spor pazarlamasi

Gonderilme Tarihi 25
Agustos 2023

Revizyon Tarihi 21
Haziran 2024

Kabul Tarihi 25 Haziran
2024

Makale Kategorisi:
Aragtirma Makalesi

Amag - Diinya Kupas: gibi spor aktivitelerinin reklam verenler i¢in biiyiik bir firsat oldugu goz 6niine
bulunduruldugunda bu ¢alismada, 2022 yilinda Katar'in ev sahipliginde diizenlenen 22. FIFA Diinya Kupas1
icin Nike'm hazirladig1 “Nike FC Presents the Footballverse” reklam filminde fantastik anlati dgelerin
kullanimi aragtirilmigtir.

Yontem - Fantastik Ogelerin kullaniminin arastirilmasi i¢in ¢alismada yontem olarak gostergebilimsel
¢6ziimleme kullanilmistir. Calismanin evreni spor pazarlamasi kapsaminda uluslararasi bir spor miisabakasi
i¢in yayimnlanan reklam filmlerinden olugsmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda ele aliman Nike markas1 da spor
pazarlamasini yaygin olarak kullanmakta olup, 22. FIFA Diinya Kupasi'nda 13 milli takimin forma sponsoru
olmustur. Bu sebeple calismanin &rneklemini Nike'mn hazirladigi “Nike FC Presents the Footballverse”
reklam filmi olusturmustur. Reklam filminin anlamlandirma analizi gosteren ve gosterilen kavramlarinda
Saussure ve Peirce bakis agisina bagh kalarak ayni zamanda Barthes’in reklam ¢oziimlemesinde temel
kavramlar olarak gordiigii diiz anlam ve yan anlam baglaminda gergeklestirilmistir.

Bulgular — Reklam filminin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi sonrasinda reklam filmi unsurlarinin nasil ve ne
sekilde kullanildig1 ortaya konulmus ve fantastik anlati kullanildig1 goriilmiistiir. Fantastik anlati ile
olusturulan diiz anlam ve yan anlam unsurlar1 betimlenmis, zaman algis ile yaratilan kusaklar arasi birlik
acgiklanmugtir.

Tartisma — Belirlenen hedef kitleye marka mesajinin iletilmesi amaciyla kurgulanan reklamlar, en yaygin kitle
iletisim yaymlarindan birisi olma 6zelligini korumaya devam etmektedir. Giiniimiizde reklam filmlerinin
kurgusu ve anlatis1 ise tiiketiciler i¢in gitgide 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin ilgilerinin cekilmesi
acgisindan fantastik anlati, reklam filmlerinde yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu kullanim, reklam
veren markalara ve olusan firsatlara gore de sekillenmektedir. Uluslararas1 alanda spor pazarlamas: olarak
degerlendirildiginde bu firsatlarin baginda Diinya Kupasi, Avrupa Futbol Sampiyonas1 ve olimpiyatlar
gelmektedir. Calismadan elde edilen bulgulara gore giiniimiizde fantastik anlati spor aktivite reklamlarmda
da kullanilmaktadir.
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Advertisement analyzes the use of fantastic narratives in the advertisement “Nike FC Presents the Footballverse”, which

Semiotics Nike created for the 22nd FIFA World Cup hosted by Qatar in 2022.
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Findings — After the semiotic analysis of this advertisement, it was revealed how and in what way the
elements were used and as a conclusion it was seen that fantastic narrative was used. The elements of plain
meaning and connotation created by the fantastic narrative are described, and the intergenerational unity
created by the perception of time is explained.

Discussion — Advertisements, which are designed to convey the brand message to the target audience,
continue to be one of the most widespread mass communication publications. In terms of attracting the
attention of consumers, fantastic narrative has been widely used in commercials. In terms of international
sports marketing, the World Cup, the European Football Championships, Olympic Games are the most
important of these opportunities. According to the findings, fantastic narrative is also used in sports activity
advertisements today.
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1. Giris

Kiiresellesmenin etkisiyle kitle iletisim kanallarinda ve bu kanallardaki yayinlarinda da énemli degisiklikler
yasanmustir. Kitle iletisim araglarinda yadsinamaz bir yayin zamanini kapsayan reklamlarin anlatilarinda ve
kurgularinda da degisikliklerin yasanmasi bu sebeple kac¢inilmaz olmustur. Pektas (1987:222) reklamin
dogasinin siirekli yeniligi, siirekli arayis1 gerektiren bir bilim, bir sanat oldugunu belirtilmistir. Tiiketim
tizerine kurulu bir kiiltiirde reklam, tiiketici davranislarini ve algilarini etkilemek {izere var olmaya devam
eden yayinlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ceren ve Karagor'un (2013:10) da belirttigi gibi “reklam yoluyla
tiiketicilerde yeni bir zevk ve tercihin olusmasi saglanarak pazara sunulan {iriin lehine bir durumun ortaya
¢ikmasi saglanir”. Reklamlar tiiketicilerdeki davramnis ve tutum degisikligini verdikleri mesaj ile saglarlar. Bu
mesaj, isletmenin biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejisi dahilinde belirlenir ve konumlandirilir. Bunun
baslica sebebi ise biitiinlesik pazarlama iletisiminin, miisteri ve diger ilgili cevrelere giden tiim mesajlar1 ve
iletisim kaynaklarini dikkate aldigina yonelik goriistiir (Oyman ve Inam, 2007:54). Kotler’e (2003:2) gore
reklamin amaci, triin hakkinda gercekleri sdylemek degil bir ¢dziim veya bir riiya satmaktir. Reklamlarin
amaglar1 bu sebeple marka farkindaligi saglamak, bilgi vermek, ikna etmek, harekete gecirmek ve diger
pazarlama faaliyetlerini desteklemek seklinde Ozetlenebilir (Clow & Baack, 2018:144-148). Ayni zamanda
marka sadakati saglanarak tiiketicinin aklinda rakiplerden farklilasmak ve belirli bir konum elde etmek de
reklam sonucunda ulagilmak istenen amaglardandir. Reklamlarin bu baglamda amaglarma gore
siniflandirildiginda bilgi verici, ikna edici, hatirlatic1 ve destekleyici reklamlar olarak dort grupta incelendigi
belirtilmistir (Ceran & Karagor, 2013:11).

Reklamcilik tarihi ilk ve orta ¢aglarda cok ilkel sekilde, genellikle sesli bir sekilde haberleri sdyleyen ve
gigirtkan olarak adlandirilan kisiler araciligiyla baslamigtir. 1450 yillarinda matbaanin bulusu ise reklamciligin
doniim noktalarindan biri olarak kabul edilmektedir (Pektas, 1987:222). ABD'de ilk reklam 1704’te yilinda
emlak ilan1 olarak Boston Newsletter'da basilmis yine ABD’de ilk reklam ajansi 1842’de kurulmug ve 190011
yillarda reklamcilik bir disiplin olarak North Western Universitesi tarafindan kabul edilmistir (Ayaz, 2022:189-
190). Uzun yillar tek yonlii bir iletisim ve pazarlama aract olarak goriilen reklamcilik, kiiresellesmenin ve
dijitallesmenin etkisiyle bu 6zelliklerinden siyrilarak kiiresel ve ¢oklu yonlii yayin dénemine ge¢mistir. Bu
degisim ile giiniimiizde reklamverenler, hem ¢ok sayida kanala uygun reklam tasarlamanin veya
tasarlatmanin zorlugunu yasamakta hem de tiiketicilerin reklamlari kapatmasini/atlamasini onlemeye
calismaktadir (Clow & Baack, 2018:210-219). Bu zorluklara ragmen reklamlar, hedef kitleye ulagabilmek i¢in
kullanilan giiglii bir yontem olmaya devam etmektedir. Verilmek istenen mesaji hedef kitleye dogrudan ve
kolay bir sekilde ulastirabilen reklamlar, her mecrada kendilerine yer bulabilmektedir. Reklamlarin kullanimi
bu baglamda kitle iletisim araglarinda oldugu gibi halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda da karsimiza
¢ikmaktadir. Bir markanin; kisiye, kuruma veya etkinligin bir kismina saglamis oldugu maddi destek olarak
tanimlanabilen sponsorluk faaliyeti sirasinda o sponsorlugun tanitimini yapmak ve boylelikle marka
bilinirliligini pekistirmek icin reklamlar yaygin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerine
bakildiginda spor sponsorlugunun, spor pazarlamasinin, markalar tarafindan en ¢ok tercih edilen tiir oldugu
goriilmektedir (Clow & Baack, 2018:401). Reklamlarda ayn1 zamanda estetik 6n plandadir ve estetik ile mesaj
olarak tiiketici deneyimi ve tiiriin 6zellikleri sunulur (Garland vd., 2013:680). Estetigin yani sira kullanilan
anlati yontemi de reklamin tiiketici zihninde yer edinmesine ve bunun sonucunda davranislarinin
degismesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Reklamlarda kullanilan anlat: tiirlerinden fantastik anlati,
yapisi geregi tiiketici zihninde yer edinebilmekte ve bu sebeple markalar tarafindan tercih edilebilmektedir.

Bu ¢alismada 2022 yilinda Katar'in ev sahipliginde diizenlenen 22. FIFA Diinya Kupasi i¢in Nike markasinin
yaymnlanmis oldugu “Nike FC Presents the Footballverse” baglikli reklam filmi ele alinmistir. Nike markasi
22. FIFA Diinya Kupasi'nin resmi sponsoru olmak yerine 13 milli takimin forma sponsoru olmusgtur. Resmi
sponsoru olmamasina ragmen bu arastirmaya konu olan reklam filmini yayimnlayan Nike, Haziran 2023
itibariyle 8.396.852 izleyiciye olmak tiizere yiiksek bir sayiya ulasmis ve dijital mecralarda biiyiik yanki
uyandirmistir. Medya cesitlendirmesi, nis pazar ve medyalarin kullanulmasi ve yaraticilik yoniiyle
(Yiiksekbilgili, 2011:52) bu reklam filmi Levinson'un (1984) pazarlama literatiiriine katti81 gerilla pazarlamaya
da 6rnek olmustur. Markanin resmi sponsorlar kadar konusulmasini saglayarak markaya deger kazandirmasi,
gerilla pazarlama, spor sponsorlugu yaptigi yillara yer vermesi gibi bir¢ok pazarlama faaliyetini kapsamasi
yoniinden segilen bu reklam filminin incelenmesinde amag reklamin anlati tiirii olan fantastik anlatinin
ogelerinin incelenmesidir. Fantastik anlatinin mal, hizmet ve sponsorluk pazarlamasinda giin gectikce daha
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fazla kullanilmas: sebebiyle incelenmesi dnem kazanmuistir. Tiirkge literatiire bakildiginda fantastik anlatinin
reklam filmindeki kullaniminin sinirli sayida arastirilmis olmasi, bu ¢alismaya konu olan reklam filmlerindeki
ogelerin ve akisin belirtilmesinin 6nemini gostermis ve gelecek calismalar icin hem akademiye hem de
uygulayicilara kolaylik saglayacag: diisiiniilmiistiir. Calismanin tiim siireglerinde arastirma ve yayin etigi
kurallarina riayet edilmistir. Bir sonraki baslik, reklamlarda kullanulan anlati tiirlerinden biri olan fantastik
anlat1 tiirtinti ve kullanimini kapsayacaktir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1 Fantastik Anlati1 ve Reklam

Anlat, belirli bir zaman dilimi igerisinde gerceklesen olaylarin neden-sonug iliskisiyle birlikte bir bagka kisiye
aktarilmasi anlaminda kullanilir. Anlati ayni zamanda “roman, hikaye, masal gibi edebi tiirlerde bir olay
dizisini anlatma bigimi, hikayeleme, Oykiileme, tahkiye” anlaminda da kullaulmaktadir (TDK, 2022).
Reklamlarda yaygin olarak kullanilan anlat1 tiir ve uygulamalar1 animasyona bagli anlatim, hayattan bir kesit
sunulmasi, hikaye anlatimi, referans kullanimi, yetkili bir kisinin agiklamalariin kullanilmasi, uygulama ile
gosterim, bilgilendirici igerik kullanimi ve fantastik anlat: sekilde 6zetlenebilir (Clow & Baack, 2018:191). Bu
anlati tiirlerinden fantastik anlati ile fantazya terimleri birbirine karigtirilmamalidir. Fantazya, diis diinyasiin
yani bir nevi fantezilerin tiimel evreni olarak belirtilirken, fantastik; bu evrendeki olagandisi olay ve olgularin
timiinii kapsayici (Palaz, 2019:2) olarak tamimlanmustir. “Fantastik, giindelik yasam deneyiminden kopma
anidir, gercegin yirtildigl, ayrildigr andir. ...Fantastik, uzlasimsal gercekten uzaklasmaktir. Kuskusuz
gercekten kopmanin her tiiriine fantastik sifat1 verilmez” (Giinay, 2015:50). Ulasilmaya ¢alisilan bu diinya,
aktarilan kisinin hayal giliciine hitap ederek ilgisinin canli kalmasimi ve dikkatinin ¢ekilmesini saglar.
Anlatinin gergeklik veya gercek dist olma derecesi kurulan olay orgiisiine baglidir (Lynch, 1985:116).

Fantastik anlatimin ge¢misi her toplumda ve kiiltiirde goriilen temel hikaye cesitlerinden olan mitler,
efsaneler, masallara dayanmaktadir. Fantastik anlatim, Fransa’da 18. yiizyilin sonlarina dogru, Ingiliz korku
romanlarinin etkisiyle baslayip, hayal iiriinii 6gelerinin ortaya kondugu bir bilimkurgu benzeri yazinsal tiir
olarak ortaya ¢ikmis (Ufuk & Altay, 2018:102), yillar icerisinde gelistirilmis ve yayginlasmstir. Fantastik anlati
tiiriiniin kendine 6zel bir ydntemi vardir. Once kurallara uygun bir atmosfer olusturulur ve ardindan bu
atmosfer bozulmaya ¢alisilir (Steinmetz, 2006; aktaran Goker & Goker, 2018:129). Bu atmosferi olustururken
kullanilan mekanlar da Onem kazamir. Furby ve Hines'e (2014:60-63) gore fantastik mekanlar {ige
ayrilmaktadir. Bunlar; (1) icine biiyiilii seylerin eklendigi ya da riiyalarin devraldig: giindelik ve siradan
diinya, (2) biiyiili ve bagimsiz bir ikincil alternatif hikaye diinyas: ve son olarak (3) giindelik diinyada
baslayip ana karakterin sihirli, fantastik bir mekanla karsilastigi, siradan diinyamizla ikincil diinyanin
birlesiminden olusan bir diinyadir.

Teknolojinin gelisimi ve iletisim kanallarinin gesitlenmesiyle fantastik anlatinin bu 6zel yontemleri, edebiyatin
yani sira gesitli kitle iletisim araglarinda kullanilmaya baslanmistir. Kitle iletisim araglariin yayginlasmasi,
mesajlar1 hatirda kalict ve dikkat gekici kilmanin 6nem kazanmasi da bu kullamim bigimine zemin
hazirlamistir. Kitle iletisim araglarinda yayinlanan yayinlar arasinda olan reklamlar, hedef kitlenin dikkatini
¢ekmek i¢in yayin akisinda konumlandirilmistir. Hedef kitlenin dikkatini yayin akisi sirasinda reklama ve
verilmek istenen mesaja ¢ekerek davranis degisikligine sebep olmak esastir. Tiiketicilerin kitle iletisim araglar1
iizerinden bu sekilde ¢ok sayida mesaja maruz birakilmasi ise reklamlarin ve kullanilan mesajlarin giiriilti
olarak algilama olasiligini arttirmaktadir. Bu durum, ¢ok sayida mesaja maruz kalan tiiketiciye ulasmay1 da
giiclestirmeye baglamistir (Oyman & Inam, 2007:56). Fantastik, duygusal ve eglenceli anlatilarin tiiketici
davraniglarini 6nemli derecede etkiledigi, fantezi ve hikayelerin tiiketici ilgilenimini arttirdig: ve tiiketicilerin
gercekligi anlamalaria yardimci oldugu, ayrica fikirleri saf gerceklerden daha etkili ilettigi vurgulanmaktadir
(Rose vd., 2012:76). Bu anlat1 tiirleri arasindan fantastik anlati ise, hayal giiciine hitap etmesi ve dikkat cekmesi
agisindan kullanimi artan yontemlerden birisidir (Clow & Baack, 2018:194). Ornegin Lynch (1985:117),
fantastik anlatinin kullanildig) televizyon reklamlarinda pedagojik (egitimsel) degerin de oldugunu belirterek,
genellikle gorselligin daha baskin unsur oldugunu ve sesin kapatilmasi veya kisilmasi durumunda bile anlam
kaybinin ¢ok az olacagini savunmustur. Goker ve Goker'e gore (2018:123) “fantastigin uyandirdigr merak
duygusu, reklamlara olan ilgiyi arttirmakta, boylelikle izleyiciye reklam mesaji daha kolay bir sekilde
ulastirilmaktadir”. Bu merak duygusunun kaynagi insanin kendisinden gelmektedir, keza reklam, bir agidan
insanin hayal gliciidiir (Pektas, 1987:227).
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Glintimiizde de fantastik anlat1 igeren reklamlar yaygin olarak kullanilmaktadir. Fantastik anlati tiirii mal,
hizmet, marka ve sponsorluk pazarlamas: olmak {izere giin gectik¢e kapsamini genisletmekte ve tiiketicinin
zihninde yer etmektedir. Buna kargilik yerli literatiire bakildiginda fantastik anlatimin reklam filminde
kullaniminin sinirh sayida arastirilmis oldugu goriilmektedir. Haziran 2023 tarihi itibariyle “fantastik anlat1”
ve “reklam” anahtar kelimesi ile yapilan literatiir taramasinda toplam 13 arastirma oldugu goriilmiistiir. Bu
arastirmalar asagida Tablo 1 olarak sunulmustur.

Tablo 1. Fantastik Anlati1 ve Reklam Literatiir Taramas1

Yazar(lar) Basglik

Yilmaz (2006) Fantastik Edebiyata Genel Bir Bakis-Stefano Benni ve Stranalandia.

Yiicelen (2011) Fantastik Realizmde Kurgu ve Kompozisyon

Giileg (2014) Anlat1 caligmalari ve yapisalcilik baglaminda televizyon dizileri.

Bayram (2015) Murathan Mungan'in Kirk Oda adl1 eserinde postmodern unsurlar

Yaman (2017) Fantastik Filmlerde Biiyiisel ve Gergekiistii Kavramlarin Tiirkceye Aktarimai:
“Harry Potter ve Oliim Yadigarlar1”

Caglayan (2018) Sozlii Toplumdan Gorsel Topluma Gegiste Tiyatro ve Gelecegi

Sirin (2018) Cocuk Edebiyat Giinliigii. Cocuk ve Medeniyet.

Goker ve Goker (2018) | Diissel Bir Esikten Gegeceksin: “A Magical Holiday” Reklam Filminde Fantazya.

Akgiin (2019) Reklamda Masal Dilinin Kullanimi ve Kadin Temsili.

Eken (2019) Tiirkcii Bir Biyografinin Fantastik Romana Yansimalar: Tiirk’{in Kayip Kitab1 Ulu
Han Ata

Goker ve Goker (2020) | Bir reklam ¢ekiciligi olarak akiskan cinsellik: the secret life of flowers drneginden
bir ¢ozlimleme.

Bulut ve Simsek (2022) | 12. Cocuk edebiyat1 eserlerinde mitik goriiniim: “Yesim Tas1 Efsanesi Gizemli
Kitap” ornegi

Tugran (2023) Tiirk Sinemasi’'nda Fantastigin Doniisiimii: Deleuzeyen Bir Yaklagim.

Tablo 1'de gosterildigi tizere fantastik anlati uygulamada reklam filmlerinde kullanilsa da akademide daha
¢ok edebiyat alaninda ¢alismalar goriilmektedir. Bu sebeple fantastik anlati unsurlarinin reklam filmlerinde
kullaniminin aragtirilmasi 6onem arz etmektedir. Bu calismada ele alinacak olan “Nike FC Presents the
Footballverse” reklam filminin anlat: tiiriiniin de fantastik anlati unsurlar iizerine kuruldugu goriilmektedir.
Nike markasinin 1994 yilindan itibaren her Diinya Kupasi'nda gesitli sekillerde sponsor oldugu goz oniinde
bulunduruldugunda (Ofek & Johnson, 2011:511), bu reklam filminde fantastik anlatinin kullanimina yer
vermesi de ayrica dikkat cekmektedir. Fantastik anlati unsurlari kapsaminda yontem ve bulgulara
deginmeden 6nce bir sonraki baslik, sponsorluk ve spor pazarlamasi kavramlarini1 kapsayacaktir.

2.2 Sponsorluk ve Spor Pazarlamas1

Giiniimiizde isletmeler, halka iliskiler faaliyetlerinin yani sira pazarlama faaliyetlerinde de paydaslarinin
davranislarina ve yasam standartlarina énem vermektedir. Isletmelerin biitiinlesik pazarlama stratejileri
kapsaminda markanin bilinirliliginin ve goriiniirliigiiniin arttirilmasi, miisteri ve paydaslar ile iliskilerinin
giiclenmesi ve belirli mal veya hizmetlerinin sergilenmesi i¢in sponsorluk faaliyetleri 6nem kazanmuistir.
Sponsorluk bu baglamda ilgili kisiyi, kurumu veya bir etkinligin bir kismini desteklemek seklinde
tanimlanmaktadir (Clow & Baack, 2018:400). Bu destek yaygin olarak bir isletmenin maddi kaynak saglanmasi
seklinde gerceklestirilir. Isletmenin sponsorluk igin karsi tarafa 6deme yapmasi durumunda sponsorluk
iliskisi kurulmus olur. Isletmeler icin sponsorluk faaliyetlerinde en 6nemli unsur, paydaslarin yasam
standartlarina ve markanin imajina uygun kisinin, kurumun, malin veya hizmetin belirlenmesidir. Spor
aktiviteleri bu noktada 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal kimlik teorisinin de iizerinde durdugu gibi, spor
aktivitelerinin ve katilimcilarinin belirli bir kategoriyi olusturan etkenler arasinda yer almasi (Cornwell &
Weeks, 2005:28) markalarin sponsorluk faaliyetleri icin de sporu tercih etmelerine sebep olusturmaktadir.

Spor pazarlamasi, degisim siireci vasitasiyla spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin
olusturulan tiim faaliyetlerdir (Argan, 2015:5). Bu noktadan bakildiginda isletmenin tiim bu faaliyetlerinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda ytiriitiilebilmesi i¢in tutundurma faaliyetleri kapsaminda spor ile
ilgili reklamlarin yaymlanmasi ve halkla iliskiler kapsaminda da spor ile ilgili sponsorluklara imza atilmasi
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beklenmektedir. Sporun cesitli dallar1 i¢in ilgili iiriinleri iiriin karmasinda bulunduran isletmeler, 6zellikle
uluslararasi etkinlikleri bu faaliyetler icin yaygin sekilde kullanmaktadir. Markalarinin bu etkinliklerde
goriilmesi uluslararas ¢apta bilinirligi arttirarak uzun vadeli tiiketici iliskilerinin kurulmasim saglamaktadir.
Uluslararasi alandaki bu etkinliklerin baginda Diinya Kupasi, Avrupa Futbol Sampiyonas: ve olimpiyatlar
gelmektedir.

Bu ¢aligma kapsaminda ele alinan Nike markasi da biitiinlesik pazarlama stratejisinde spor pazarlamasindan
yaygin olarak yararlanmaktadir. Marka, 20 Kasim — 18 Aralik 2022 tarihleri arasinda diizenlenen 22. FIFA
Diinya Kupasi'nda 13 milli takimin forma sponsoru olmus (Ganguly, 2022), bu tarihler arasindaki pazarlama
calismalarini da Diinya Kupasi tizerinden sekillendirmistir. Uriin gesitlendirmesini “Qatar 2022/23 Stadium
Home” ve “Qatar 2022/23 Stadium Away” olarak yapan marka, ayn1 zamanda reklam filminin deneyimini
tiiketicilere yansitmak icin https://footballverse.nike.com/tr/ web sitesini de interaktif kullanima a¢gmistir. 2023
Haziran ayu itibariyle kullanici deneyimini devam ettiren web sitesinin agiklamasi “hikaye bitmedi. Sira
sende.” ciimlelerini icermekte ve reklam filmini kullamicilara yeniden hatirlatmaktadir. Reklam filmi 30
Haziran 2023 itibariyle 8.396.852 gosterime, 267.538 begeniye ve 8.509 yoruma ulasmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=6p4SeR3pliM).

Bu kapsamda bir sonraki boliimde ¢alismanin yontemi olan gostergebilimsel ¢oziimleme agiklanacak olup,
sonrasinda Nike'm “Nike FC Presents the Footballverse” baslikli 2022 FIFA Diinya Kupasi reklaminin
¢ozlimlemesi gerceklestirilecektir.

3. Yontem
3.1 Arastirmanin Modeli

Aragstirmanin modeli verilerin analizi baglig1 alinda daha detayli anlatilacak olan Barthes’in anlamlandirma
semast dikkate alinarak diiz anlam (gosteren) ve yan anlam (gosterilen) iligkisi {izerine kurulmustur.
Aragtirma modelini olusturan bu iligki Sekil 1 ile gosterilmistir.

Diiz Anlam Yan Anlam

v

(Gosteren) (Gosterilen)

Sekil 1. Aragtirma Modeli
3.2 Evren ve Orneklem

Calismanin evreni spor pazarlamasi kapsaminda uluslararas: bir spor miisabakasi i¢in yayinlanan reklam
filmlerinden olusmaktadir. 1964 yilinda Blue Ribbon Sports olarak kurulan ve 1971 yilindan itibaren Nike
adiyla taninan marka, spor giyim tiriinleri sektorii igerisinde ayakkabi, giysi ve cesitli ekipmanlardan olusan
iirtin karmas: ile uluslararas1 capta rekabet etmekte ve spor pazarlamasini yaygin olarak kullanmaktadir.
Resmi sponsoru olmamasina ragmen 22. FIFA Diinya Kupasi i¢in reklam filmi yayinlayan Nike, Haziran 2023
itibariyle 8.396.852 izleyiciye ulasmis ve dijital mecralarda biiyiik yanki uyandirmustir. 22. FIFA Diinya
Kupasi'nda 13 milli takimin forma sponsoru olan marka ayn: zamanda spor pazarlamasini biitiinlesik olarak
ele almistir. Kog (2023)'un da belirttigi tizere gerilla pazarlama 6rnegi olarak gosterilen Nike'in hazirladig:
“Nike FC Presents the Footballverse” reklam filmi bu sebepler dogrultusunda ¢alismanin 6rneklemi olarak
secilmistir.

3.3 Veri Toplama Araci

Calismada kullamilan veri dis kaynaktan toplandig: icin ikincil veri sayilmaktadir. Nike markasmin bu
calismaya konu olan reklam filmini markanin YouTube hesabina yiiklemesi ve bu sekilde erisime a¢mast
verinin elde edilmesi icin gerekli olan dis kaynag1 saglamistir. 4 dakika ve 27 saniye uzunlukta olan reklamin
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analiz edilen sahneleri ve gostergeleri bu kaynaktan alinmis olup ¢alismaya eklenen ekran goriintiileri de yine
bu kaynaktan saglanmaistir.

3.4 Verilerin Analizi

Bu arastirmanin yontemi olan gostergebilim, belirli bir ortamda isaretlerin nasil kullanildigini ve ne anlatmak
istedigini analiz etmeyi saglayan bir disiplindir. Bu tanimda yer alan isaret terimi bir anlami aktaran herhangi
bir unsur olarak diisiiniilebilir (Zakia & Nadin, 1987:5). Kelimeler, resimler, miizik, video, mimik gibi her tiirlii
degisken bu unsurlarin igerisinde sayilabilir. Kullanilan bu isaretler gostergebilimde gosterge olarak
adlandirilir. Gostergeler araciligiyla olusturulmaya ¢alisilan anlam ise bireysellik icermektedir. Bunun nedeni
ise goriintiilerin fiziksel, psikolojik ve zihinsel acidan herkes tarafindan farkli anlamlandirilabilecegidir.
Bunun yani sira anlatimda kullanilan dil ne olursa olsun gostergelerle anlatilan ifadeler gostergebilim
tarafindan analiz edilerek nesiller i¢in nesnellestirilir (Bertrand, 1988:276). Kokeni Antik Yunan’a dayanan
(Zakia & Nadin, 1987:6) bu analiz tiiriiniin ¢agdas temsilcileri Charles Sanders Peirce, Ferdinad de Saussure
ve Roland Barthes’dir (Cilingir & Can, 2021:163). Saussure, gostergebilimi dil bilimci perspektifinden
tanimlamistir. Ona gore dil, en karmasik simge sistemi, bir baska deyisle gosterge sistemidir ve gostergebilim
dilin yorumlanmasinda gostergeler ile sosyokiiltiirel baglantilar1 saglamaktadir (iri, 2020:6). Barthers ise
gostergebilimi herhangi bir gosterge sisteminin 6ziinii ve sirrim1 anlamak icin gelistirilen yontem seklinde
tanimlar (Rudrakumar & Venkatraman, 2022:391). Ona gore kullanilan diiz anlam ve yan anlamlar bir biitiin
olarak degerlendirildiginde gosterge sisteminin tiimii anlagilmis olur. Diiz anlam bu noktada herkes
tarafindan anlasilan anlami ifade ederken yan anlam kisinin duygu ve kiiltiirel birikimi ile sekillenir (Cilingir
& Can, 2021:164). Birincil ve ikincil diizlemin bir araya gelmesi ile de tarif edilen bu sekillenmede Barthers,
kiiltiirel birikimle sekillenen yan anlamin yani sira mit kavrami tizerinde de durmustur. Ona gore mitler,
toplumsal gergeklerin dilsel olarak doniistiiriilmesidir. Bu sebeple mesaj agik olarak degil, yan anlam ile
birlikte degerlendirilir ve yorumlanir (Bircan, 2015:27-28). Sekil 2'de Barthes’in gosterge sisteminin tiimiiniin
anlasilmasi i¢in olusturdugu anlamlandirma semasi gosterilmistir.

Birincil Diizlem ikincil Diizlem

L A
( | ( |

Gergeklik Gostergeler Kiiltiir

Bigi™

Gosteren
Diizanlam AN ——
Gosterilen

I cerik

Sekil 2. Roland Barthes'in Anlamlandirma Semasi (Fiske, 2003, s.120)

Calismalarinda ayrica gostergebilimi iistdil olarak da betimleyen Barthes, incelenen gosterge sistemini birinci
dil oldugunu belirterek gostergebilimin onu iistlendigini agiklar (Dumlu & Caglar, 2019:1052).

Glintimiizde pazarlama ve iletisim disiplinlerinde gostergebilim ¢ok sayida bagvurulan bir analiz tiirii olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Her iki disiplinin de ortak konusu olan reklamlar, gostergebilim cercevesinde
olusturulan isaretler biitiinii olarak da tanimlanabilir. Reklamlar tiiketicileri ikna etmeye yonelik bir anlatim
yapist ile tasarlanirlar ve bu sebeple birden fazla anlatim tiirii ile farkli gostergeler igerir. Bu noktada verilmek
istenen asil mesajin ¢Oziimlenmesi icin gostergebilimine basvurulur. Gostergebilimin kullanilan tiim
gostergeleri (bicimleri, sesleri, sekilleri, renkleri gibi) inceleyerek gerceklige ulagsmasi (Tsotra vd., 2004:4212)
bu kullanimin baslica sebepleri arasinda sayilabilmektedir. Reklamlarin giderek anlatiya doniismesi ve sahip
olduklar: temel mitsel islevler de reklam ¢oziimlemelerinde gostergebilimsel yaklagimin benimsenmesini
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beraberinde getirmistir (Goker & Goker, 2020:268). Reklamlarda gostergebilimsel ¢oziimleme yapilirken
Oonemli olan isletmenin veya markalarin degerlerini ve iiriin/hizmetlerini de dikkate almaktir (Karadeniz,
2021:63).

Bu calismada Nike'in “Nike FC Presents the Footballverse” basliklt 2022 FIFA Diinya Kupasi reklaminin
¢oziimlemesi i¢in yukarida belirtilen ¢dziimleme unsurlar: kullanilmistir. Coziimleme igin reklam filminin
genel betimlemesi sonrasi diiz anlam (gosteren) ile yan anlam (gosterilen) kategorileri olusturulmustur.

4. Bulgular

Faaliyet gosterdigi sektorler igerisinde tutundurma calismalar: olarak sponsorluga 6nem veren Nike markasi,
22. FIFA Diinya Kupasi’'nda 13 milli takimin forma sponsoru olmustur. Markanin bu arastirmaya konu olan
“Nike FC Presents the Footballverse” isimli reklam filmi bu turnuva i¢in hazirlanmis olup 16.11.2022 tarihinde
yayinlanmustir. Kiinyesi Tablo 2 ile asagida belirtilen reklam filminin uzunlugu 4 dakika ve 27 saniyedir.
Reklam filminin en temel Ozelliklerinden birisi ise izleyiciye, reklam anlatisi olarak fantastik anlati ile
seslenmesidir. Reklam filminde Alex Morgan, Carli Lloyd, Cristiano Ronaldo, Edgar Davids, Kevin De
Bruyne, Kylian Mbappe, Leah Williamson, Phil Foden, Ronaldinho, Ronaldo Nazario, Sam Kerr, Shane
Kluivert, Virgil van Dijk kamera karsisina ge¢mistir. Bu kisilerin en 6nemli ortak 6zelligi ise yillar igerisinde
Nike markasinin sponsor oldugu futbolcular olmasidir.

Tablo 2. Nike FC Presents the Footballverse Reklam Kiinyesi (Ads of the World, 2023)

Reklamveren Nike Football
Reklam Ajansi Wieden & Kennedy
Prodiiksiyon Sirketi Iconoclast

4.1 Genel Betimleme

Reklam filmi “Nike FC Presents the Footballverse” (Nike FC Sunar: Footbalverse) ifadesi ve o evrene gecis
yapildigini belirten bir animasyon sahnesi ile baglar. Futbol oynayan ¢ocuklarin ardindan Cenevre, Isvigre’de
oldugu belirtilen bir laboratuvar goriiniir. Laboratuvarin igerisinde Ronaldinho ve Kylian Mbappe
oyuncularindan hangisinin daha iyi oldugunu tartigan iki bilim insani, ortak bir sonuca varamayinca ¢oklu
evren yaratmaya karar verir. Boylelikle futbolculari laboratuvara getirerek ve birbirlerine karsi futbol
oynatarak kimin hakli ¢ikacagini bulmaya caligilar.

Gorsel 1. Coklu Evren Yaratilmasinin Tartisildig1 Sahne
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Gorsel 2. Coklu Evrenin Olusma Sahnesi

Coklu evren igin laboratuvar ekibiyle birlikte hazirliklar tamamlandiginda ilk 6nce Ronaldinho ve Kylian
Mbappe laboratuvar igerisine isinlanir ve onlara kimin daha iyi oldugunun kanitlanacagi bir deneye
katilacaklar1 sdylenir.

Gorsel 3. Ronaldinho ve Kylian Mbappe’nin Kargilagmasi

Laboratuvar ekibinden farkli kisilerin art arda futbolcularla ilgili yaptiklar1 yorumlar ve yonelttikleri ek
sorular ile reklam filminin icerisinde yer alan futbolcular sirasiyla laboratuvar igerisinde olusturulan hali
sahaya 1sinlanir.

Gorsel 4. Tiim Oyuncularla Oynanan Futbol Magindan Bir Sahne
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Tiim karakterlerin tamamlanmasiyla devam eden futbol maginda futbol topunun deney odasina gelmesi ile
laboratuvar, Gorsel 5’te gosterilen eski tip bilgisayar oyunu goriintiisiine dontisiir.

Gorsel 5. Laboratuvarin Eski Tip Bilgisayar Oyunu Seklinde Goriildiigii Bir Sahne

Laboratuvar, ekipteki bilim insanlarinin birisinin miidahalesi sonucunda tekrar eski haline getirilir ancak
ekibinin meraki ile hali sahaya 1sinlanan insan sayisi git gide artmistir. Deneye karar veren bilim insanlarindan
birisinin bu esnada gozii giivenlik kamerasi yayinin gosterildigi ekrana takilir. Burada reklam filmin baginda
gosterilen, futbol oynayan ¢ocuklar goriilmektedir. Laboratuvar ekibinin dikkatini buraya yonelten bilim
insani, “Peki ya zamanda ileri gitsek?” sorusunu sorar.

Gorsel 6. Futbol Oynayan Cocuklarin Kadraja Gelmesi

Bunun {izerine Gorsel 7’de belirtildigi gibi sadece golgeleri goriilen bes yeni oyuncu futbol sahasina igimlanir
ve “Sira Sende” ifadesi belirir. Bu ifadenin ardindan Nike markasinin logosu ile reklam son bulur.
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Gorsel 7. Gelecekten Geldigi Belli Edilen Bes Yeni Oyuncu
4.2 Anlati Yapisi

Reklam filminin hikayesinde bulunan oyuncular, zaman ve mekan algisi ile dykiide gecen diyaloglar reklamin
anlat1 yapisini sekillendirmektedir (Goker & Goker, 2018:134). Bu reklam filminde mekéan algisi, ¢oklu evrenler
tizerinden Furby ve Hines’in (2014:60-63) betimledigi sekilde fantastik anlatiya uygun sekilde kurgulanmistir.
Buna gore laboratuvar disinda futbol oynayan ¢ocuklar: giindelik ve siradan diinyay: temsil ederken; deney
yoluyla olusturulan ¢oklu evren biiyiilii ve bagimsiz bir ikincil alternatif hikaye diinyasini betimlemektedir.
Son olarak giindelik diinya ile ikincil diinyanin birlesimi, reklam filminin sonunda golge seklinde goriilen bes
yeni geng oyuncu ile saglanmistir. Bu mekan algilar1 Gorsel 8'de gosterilmistir.

Reklam filminde yer alan oyuncular {izerinden gosterilen zaman algisi ise ¢oklu evren yapisi igerisinde hem
ileri hem geriye dogru akan, fantastik anlatiya uygun bir yapiya sahiptir. Futbolcularin laboratuvar igerisinde
olusturulan futbol sahasina isinlanmalari, zaman-mekan ve kisi diizlemindeki gegisleri temsil eder. Reklamda
insa edilen bu fantastik yapi, farkli zamanlardaki diinyalara aittir. Buna 6rnek olarak Gorsel 9'de gosterilen
Ronaldo’nun 2002 yilindaki bir sahneden 1sinlamasi verilebilmektedir.

Gorsel 8. Fantastik Anlatiya Uygun Mekan Algilar
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Gorsel 9. Ronaldo’nun 2002 yilindan, Coklu Evrene Isinlanmadan Onceki Sahnesi

Reklam filminin Oykiisiinde gecen diyaloglar ise hem mekan algisina hem de zaman algisina paralel bir
sekilde ilerlemistir. Bunun 6rneklerinden birisi olarak laboratuvar ekibinden birisinin “Peki ya Ronaldo?”
sorusuyla baslar. Bu sorunun ardindan bilim insani, 2002 yilindan Ronaldo laboratuvarin igine 1sinlanmasini
saglar. Ronaldo'nun gelisinin ardindan laboratuvar ekibinden farkli bir kisi “2002'nin Ronaldo’su mu?,
1998’in Ronaldo’su ¢ok daha iyiydi!” ifadesini kullanir ve bunun {izerine bilim insani 1998 yilindan
Ronaldo’nun da laboratuvarin igine 1sinlanmasini saglar ve her ikisi karsilikli futbol oynar.

Tim bu bulgular 1s181nda reklam filminde kullanilan anlati yapisinin oyuncular, zaman ve mekan algsi ile
fantastik yapiya uygun kurgulandigi sdylenebilmektedir. Goker ve Goker'in (2018:137) de belirttigi gibi
fantastik anlatinin anlamlandirilabilmesi i¢in mutlaka bir bagkalik, carpiklik, gelisiklik veya imkansizligin
ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Bu reklam filminde ilgili unsurlarin tamamina yer verilmistir.

4.3 Anlamlandirma

Bir anlat1 tiirtinde aktarilmak istenen diisiincelerin, anlat: tiiriiniin kendisinin ve mesajin bir alic1 tarafindan
anlasilabilir olmas: gerekmektedir. Alic1 veya bu Ornekte oldugu gibi izleyici anlamlandirma konusunda
bireyseldir. Gostergebilimin ¢agdas temsilcilerinden Roland Barthes’a gore (1993: 70-71) herkes tarafindan
dogrudan anlagilan ve gosterilen anlat1 diiz anlam iken yan anlam kisinin duygu ve kiiltiirel birikimi ile bu
anlamlar1 yorumlayabilmesidir. Gostergebilim bu noktada her iki anlami1 da ortaya ¢ikararak mesajin dogru
bir sekilde anlamlanmasimi saglar. Williamson (2001:16) ise reklamcilik isinin bir anlamlama stireci
oldugundan hareketle reklamlar1 incelerken gosteren ve gosterilen kavramlarimin kullanilmas: gerektigini
savunmustur. Bu sebeple reklam filminin anlamlandirma analizi gosteren ve gosterilen kavramlarinda
Saussure ve Peirce bakis agisina bagh kalarak aymi zamanda Barthes'in reklam c¢oziimlemesinde temel
kavramlar olarak gordiigii diiz anlam ve yan anlam baglaminda gerceklestirilmistir. “Nike FC Presents the
Footballverse” isimli reklam filminde belirtilen bu unsurlar Tablo 3’de belirtilmistir.

Tablo 3. Nike FC Presents the Footballverse Reklam Filminde Diiz ve Yan Anlam Iliskisi

Diiz Anlam (Gosteren) Yan Anlam (Gdsterilen)
Farkl1 Yillardaki Oyuncular Y ve Z Kusaklari
Fred’in Amcas1 Karakteri Toplum

Futbol Heyecan

Kadin ve Erkek Oyuncularin Birlikte Futbol Oynamast Esitlik

Kurgusal Karakterin Yasaklanmasi (Kirmizi Kart) Diizen
Laboratuvar Takimi Birliktelik
Sahnelerde YouTube’a Yapilan Vurgu Izlenebilirlik
Yeni Eklenen 5 Oyuncu Umut

Teknoloji Olasilik

Top Oynayan Cocuklar Gelecek

Yillar Arasi Gegis Nostalji
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5. Sonucg ve Tartisma

Reklam filmleri izleyicilerini satin alma davramisina ikna etmek ya da marka bilinirligi saglamak icin
gliniimiizde yaygin olarak kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan birisidir. Kiiresellesmenin
ve Ozellikle medyanin gelisimi ile birlikte tiiketici ¢cok sayida anlatiya, reklama ve mesaja maruz kalmaktadir.
Bu mesajlarin arasindan siyrilabilmek igin markalar tiiketicilerin ilgisini g¢ekebilecek anlati tiirlerine
yonelmeye baslamistir. Yapisi ve igerdigi unsurlari ile fantastik anlat1 bu noktada reklamlarda kullanimi artan
bir anlat1 tiirti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka bilinirliginin arttirilmasi ve tiiketici ile iligkilerin gelistirilmesi i¢in kullarulan bir diger biitiinlesik
pazarlama iletisimi yontemi ise halkla iligkiler faaliyetlerinin altindaki sponsorluk faaliyetleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Markalar bir etkinligin bir kismina, mala veya hizmete sponsorluk saglayarak tiiketicinin
dikkatini ¢ekmeyi hedefler. Sponsorluk pazarlamasi kapsaminda giliniimiizde yaygm olarak kullanilan
sektorlerden birisi de spordur. Spor karsilasmalar1 ve turnuvalari toplum igerisinde birliktelige ve olumlu
duygulara sebep oldugundan markalar i¢in verimli bir firsat olusturmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan 2022 yilinda Katar'in ev sahipliginde diizenlenen 22. FIFA Diinya Kupast
i¢cin Nike markasinin yaymlanmis oldugu “Nike FC Presents the Footballverse” baglikli reklam filmi, Nike'in
yillar igerisindeki sponsorluk siireglerini anlatmasi agisindan sponsorluk ve spor pazarlamas: igin, fantastik
anlat1 unsurlarinin yogun bir sekilde kullanilmasi agisindan ise reklam ve pazarlama iletisimi a¢isindan 6nem
teskil etmektedir. Ayni zamanda marka bu reklam filmi ile medya gesitlendirmesi ve gerilla pazarlamaya
ornek olmustur. Pazarlama icin enerji ve hayal giicli (Celtek ve Bozdogan, 2012:4790) gerektiren gerilla
pazarlamasina drnek olmasi bu 0Ozellikleri barindirmasmin yani sira ana sponsor yerine forma sponsoru
olmasma ragmen turnuvanin ana sponsorlar: olan Coca-Cola’nin “Believing is Magic”, Adidas'm “Family
Reunion” ve Frito-Lay’in “Is It Called Soccer or Football?” isimli reklam filmlerinin arasindan ses getirmis
olmasidir. Bunun sebebi ise kullanilan fantastik anlati ve onunla birlikte gelen zaman dongiisii olarak
degerlendirilebilinir. Fantastik anlatinin saglamis oldugu bu unsur ayni zamanda gerilla pazarlamanin
ozellikleri olan yenilik, siirpriz, estetik, mizah, ilgi diizeyi ve duygu uyarilmasina (Gedik, 2020:76) karsilik
gelmektedir.

Reklam filminin gostergebilimsel ¢oziimlemesinde reklam filminin anlatisin1 olusturan; mekan, anlatim sekli,
zaman, diiz ve yan anlam unsurlar1 incelenmistir. Coziimleme sonrasinda fantastik anlati unsurlarinin reklam
filminde kullamildig1 goriilmiis ve dolayisiyla reklamda anlati tiirli olarak fantastik anlatinin segilip
kullanildig1 sonucuna varilmistir. Fantastik anlatinin kisilere 6zel bir tanim ve refleksif olarak orgiitlenmis
cabayla bir 6z kimlik yaratabilmesi (Burke, 2000:595) reklamlarda da kullamilmasimi saglamakta ve
yayginlastirmaktadir. Fantastik anlatinin reklamlardaki kullanimin bir baska sebebi olarak da aktarilan
mesajin ve kahramanin, ozellikle ¢ocuklarda, gercek ve fantastik ayrimina yol agmamas: ve aym sekilde
hatirlanabilmesi (Corriveau vd., 2009:214) gosterilebilmektedir. Reklam filmi igerisinde Nike'in farkl: yillarda
gerceklestirmis oldugu spor pazarlamasi faaliyetlerine yapilan atiflarla ise markanin sponsorluk faaliyetlerini
yaygin bir sekilde kullandig1 ve bu yoniiyle marka bilinirligi sagladig1 sonucuna varilabilmektedir. Reklam
filminin anlatis1 ile yansitilan toplumsal duygular, tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi ve marka bilinirliliginin
yani1 sira tiiketicinin zihninde olusan tiim yansimalar (Beyaz, 2020:245) olarak tanimlanan marka
konumlandirmasi i¢in de énem teskil etmektedir. Bu unsurlar markanin bu reklam filmini ¢cekmesine neden
olarak da gosterilmektedir.

Fantastik anlati yapisinda kullanilan zaman algis1 aynm1 zamanda Kartajaya vd.’nin (2021:35) kusaklar fark:
(generation gap) olarak agikladig1 pazarlama faaliyetlerindeki degisime de o6rnek tegkil etmektedir. Reklam
filminde Ronaldo ile yillar arasindaki degisimin gosterilmesi ve laboratuvarin eski tip bilgisayar oyunu
goriintiisiine doniistiiriilmesi Y kusag1 basta olmak tizere ilgili kusaklara yonelik mesaj iletimi olarak
yorumlanabilmektedir. Reklam filmi igerisinde goriilen kadin ve erkek futbolcular ise giiniimiizde markalarin
reklamlarinda da toplumsal esitlige yapmak istedigi vurguyu gostermektedir. Yapilan bu vurgu giiniimiizde
isletmelerin sosyal ve toplumsal pazarlama anlayislariyla biitiinlesik pazarlama iletisimlerini olusturduklar
seklinde yorumlanabilir. Reklam filminde gosterilen kadin ve erkek esitligi, Bell Hook’un Feminizm Herkes
I¢indir (2019) isimli kitabinda yapmis oldugu feminizm tanimu ile de bagdasmaktadir. Hooks’a (2019:12) gore
feminizm “cinsiyetciligi, cinsiyetci somiiriiyii ve baskiy1 sona erdiren hareket” olarak tanimlanmaktadir.
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Bu calisma ile fantastik anlatimin Tiirkge ve Ingilizce literatiirde arastirilmasi, reklam filmlerinde kullanimi
diizeyin belirlenmesi ve segilen bir reklam filminin gostergebilimsel olarak analiz edilerek literatiire katki
saglamak amaglanmistir. Nike markasinin ¢alismanin konusunu olusturan bu reklam filminde fantastik anlat:
ile bir Onceki paragraflarda belirtilen unsurlarin tiimii diiz ve yan anlam ile zaman algisi kullanilarak
anlatilmistir. Ugar (2023) bu unsurlara deginerek markanin, sporun gelecegine ve sonsuz potansiyeline
duydugu inanc vurguladigini ayni zamanda da yeni kusag1 yiireklendirerek eski kusagi onurlandirdigin
belirtmistir. Reklam filminde bu unsurlarin hepsinin anlatilabilmesi uygulayicilar i¢cin hem kolay hem de
yaratici bir yaklagim sunmaktadir. Amin (2023) yaratic1 ve istekli bir pazarlama 6rnegi olarak tanimladigi bu
reklam filminde hem hikayenin hem de {iriinlerin agiklanmasinin yaklasik bes dakika iginde yapildiginin
altini ¢izmistir. Zaman algist ile her kusaga hitap edebilen uygulayicilar, yan anlami hedef kitlelerine uygun
bir sekilde kurgulayarak vermek istedikleri mesaji bu anlatim tiirii ile agiklayabilmektedir. Bu sebeple Nike
markasinin bu reklam filminin kurgusunda anlamlarin, yapinin ve betimlemelerin aciklanmas: uygulayicilar
tarafindan kurgulanacak sonraki reklam filmleri i¢in 6nem arz etmektedir. Degisen iletisim ve teknoloji
yaklasimlarinin da etkisi ile bu anlat: tiiriiniin 6niimiizdeki donemde de uygulayicilar tarafindan yaygin bir
sekilde kullanilacagr éngoriilmektedir.

Gerek spor pazarlamas: gerekse diger sektorlerde fantastik anlati ile sekillendirilecek reklam filmleri
tiikketicinin zihninde kalarak marka degerini arthirmanin yami sira birden fazla mesajin hedef kitleye
aktarilmasini saglayacaktir. Scott (2022) reklamda yer alan futbol oyunculari ve reklam akisini detaylandirarak
s0z konusu reklam filminin 22. FIFA Diinya Kupasi'nin en iyi reklam filmlerinden oldugunu belirtmistir. Ayni
sekilde reklami 6vmek igin izleyicilerin Twitter'r kullandiginin altin1 ¢izen Nichols (2022) reklaminin ¢ok
begenildiginden ve ¢ok sayida izleyici yorumundan bahsetmistir. Bu yorumlardan ve reklam filminin IMDb
puaninin 10 tizerinden 7.8 olmasi (IMDb, 2023) reklam filminin tiiketici zihninde yer ederek onlara ulastigini
gostermektedir. Marka degerinin Keller (1993) tarafindan yapilan tanimina gore tiiketicilerin markaya yakin
olmalar:1 ve zihinlerinde marka ile ilgili olarak giiglii ve essiz ¢agrisimlarin olmas1 unsurlarini da saglayan
reklam filmiyle Nike markasi marka degerini de arttirmistir. Bu sebeple calisma kapsaminda ele alinan
fantastik anlat1 ve spor pazarlamasi unsurlarindan yola ¢ikarak akademi igerisinde gelecek arastirmalar igin
farkli pazarlama tiirlerinde fantastik anlatinin ve fantastik Ogelerin kullanimlarinin arastirilmasi
onerilmektedir. Biitiinlesik pazarlama stratejileri kapsaminda degerlendirilecek olan tiim faaliyetlerdeki
fantastik anlatinin kullanimi bu noktada anlati tiiriiniin anlasilmas:1 ve degerlendirilmesi i¢in 6nem
kazanacaktir. Ayn1 zamanda gostergebilimsel analizde diiz anlamin herkes tarafindan anlasilan anlami ifade
etmesine karsilik yan anlamin kisinin duygu ve kiiltiirel birikimi ile sekillendigi belirtilmistir. Bu agiklamadan
yola g¢ikarak yan anlamin kusaklar arasi farkliig ve toplumsal yapilara gore degiskenligi de gelecek
aragtirmalara zemin hazirlamaktadir.
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