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BRITISH AIRWAYS’TEN NIKE’A:
REKLAMDA YUZ iMGESI VE BiR DUNYA YAPMAK"

Nihan AYTEKIN!

Ozet

British Airways'in 1989 tarihli Globe (Face) reklami (HudsonFilmLtd, 2012) ve Nike’1n 2018 tarihli Dream Crazy
reklamlarini (Franck, 2018; Kemp, 2022) 6rnek olarak segerek bu reklamlar {izerinden bir anlat1 analizi ve sdylem
¢oziimlemesi gerceklestiren bu ¢alisma; reklamda yiiz imgesinin ardina diisen estetik kaygilara politik, ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel olarak eslik eden anlamlar1 ortaya koymaya odaklanmistir. Bu iki tarihi kampanyada yiiz,
Goodman’dan (1978) yola ¢ikarak sdylersek, bir diinya yapan yiiz; birlestiren ve ayrigtiran, insa eden ve bozan,
sinirlardan tasarak Ozgilirlesen ama ayni zamanda yersizyurtsuzlasandir. Deleuze ve Guattari'min ylizsellik ile
iliskili olarak bahsettigi beyaz duvar ve siyah delikler (Holland, 2013, s. 92); mal, hizmet ve paranin diinya
iizerinde hizla dolagimimi kolaylastiran ulagim sektoriinii temsilen British Airways markasinin reklam anlatisi
iizerinden degerlendirilebilir. Bu reklamda ugsuz bucaksiz bir zemin {izerinde, doganin i¢inde tek tek organlardan
-ag1z, kulak, burun- olustugunu yukaridan genis ac1 ile gordiiglimiiz, idaresi yukaridan bakan bir géz ve giig
gerektiren ancak tamamlandiginda giiliimser ifadesi ve goz kirpistyla tekinsiz, iki boyutlu, adeta despotik bir yiiz
dogar. Black Lives Matters hareketini ardina alan Colin Kaepernick de Nike agikhava reklaminda, tek basina
yliziiyle adeta 6liime meydan okuyan, siyahi bir Amerikan vatandasi olarak, ifadesiz bir sekilde tam karsiya bakar.
Bu baglamda marka “6teki”ni sadece yiizii agikta kalacak bi¢imde eritir, Miyazaki’nin No-Face karakteri gibi
sadece yiizden kurulu, her seyi yutsa da ylizii sabit kalan bir canliya, isler halde bir makineye doniistiiriir. Sonug
olarak her iki kampanya, birbirine yiliz imgesi iizerinden teget gecip farkli yoriingeleri izleyerek zamanin ruhuna
uygun bir anlamlar biitinii olusturma ve satig gérevlerini basariyla tamamlarlar.
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FROM BRITISH AIRWAYS TO NIKE: THE FACE IMAGE IN
ADVERTISEMENTS AND MAKING A WORLD

Abstract

This paper is mainly based on British Airways' 1989 Globe (Face) advertisement (HudsonFilmLtd, 2012) and
Nike's 2018 Dream Crazy advertisements (Franck, 2018; Kemp, 2022). By carrying out a narrative analysis and a
discourse analysis on these advertisements, it focuses on revealing the political, economic, social, and cultural
meanings accompanying the aesthetic concerns, which fall behind the face image. In these two historical
campaigns, the face that 'makes a world' grounded on Goodman (1978), is the one that unites and separates, builds
and disintegrates, liberates by overflowing borders, but is deterritorialized simultaneously. The advertising
narrative of British Airways, which represents the transportation sector that facilitates the rapid circulation of
goods, services, and money around the world, can be analyzed through the white wall and black holes that Deleuze
and Guattari mention about faciality (Holland, 2013, s. 92). On a vast ground, the face is born in nature in this
advertisement. Two-dimensional, almost despotic face that can be observed from a wide angle from above,
consisting of individual organs - mouth, ear, nose - which requires an eye and power to manage, but when it is
completed, uncanny with a smile and a wink. In the Nike outdoor ad, Colin Kaepernick, backed by the Black Lives
Matters movement, looks straight ahead, expressionless, as a black American citizen with his death-defying face
alone. In this context, the brand dissolves the Other in such a way that only its face is exposed, transforming it into
a functioning machine, a living thing which is based only on the face, like Miyazaki's No-Face character, whose
face remains constant even though it swallows everything. As a result, both campaigns, tangent to each other
through the face image and following different trajectories, complete their tasks of creating a whole of meanings
by the zeitgeist and selling successfully.
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1. Giris

Yiiz ve yliziin resmi veya fotografi, bir insanin baska bir insan, grup veya kurum tarafindan
taninmasi, hatirlanmasi i¢in kullanilan bir anahtardir. Her yiiz bagka bir insani, o insanin duygu
ve diisiincelerini ifade eder. “Ben”i ben olmayandan ayiran, i¢ ve dis arasinda sinir ¢izen,
ylizdiir. Tarih boyunca insanin iirettigi pek ¢ok kiiltiir {iriiniinde karsilagilabilecek temsilleriyle
yliz kuskusuz ki reklam tarihinden pek ¢ok reklamda da -taninmis veya taninmamis insanlara
ait, fotograf veya resim olarak- temsil olarak yer bulmustur. Bu durum beraberinde yiiziin

reklamdaki temsilleri lizerine yapilan ¢esitli akademik caligsmalar1 da getirmistir.

Farkli sektorlerden markalarin basili, internet gibi mecralardaki reklamlarinda yiiziin dikkat
cekmek, hatirlanmak, satis gibi amaclarla kullanim1 (Sajjacholapunt ve Ball, 2014; Xiao ve
Ding, 2014; Wang, Fu ve Wu, 2020; Almeida, 2023); kozmetik, moda sektorlerinden
markalarin reklamlarinda yash kadin yiiziiniin kullanimi (Jerslev, 2018; Murakami ve Yilmaz,
2021); dijital reklamcilikta yiiz tanima (Lee ve Lee, 2010; Yao vd, 2018) gibi konularda
yapilmis ¢aligmalarin disinda, Deleuze ve Guattari’nin “faciality” (yiizsellik) kavraminin “pop
felsefe”, edebiyat, tiyatro, resim ve reklamcilik 6zelinde degerlendirilmesi (Canar, 2005);
marka maskotunun yiiziiniin irk¢ilik, kolonyalizm konular1 baglaminda analizi (Palardy, 2014)
gibi birka¢ ¢alismanin da reklamda yiiziin temsilini felsefi ya da kiiltiirel boyutlar ile ele aldig:

gorilmiistiir.

Tiim bu aragtirmalar incelendiginde yiiziin temsilinin, felsefi, sanatsal oldugu kadar iletisimsel
ve ticari bir ara¢ da oldugunu dikkate alarak bu aracin beraberinde getirdigi politik, ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal anlamlar1 uluslararasi markalarin reklamlar1 6zelinde degerlendiren bir
calisma bulunmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, uluslararast iki markaya ait,
yaklagik 30 yil arayla yayinlanmis iki reklami 6rnek olarak segerek bu reklamlar iizerinden
anlat1 ve sOylem analizi gerceklestirmek suretiyle reklamda yiiz imgesinin beraberinde getirdigi

politik, ekonomik, sosyal ve kiiltlirel anlamlar1 tartisma amacini tagir.

Yiiziin reklamda temsiline yonelebilmek i¢in ¢alismada dncelikli olarak giizel sanatlar, sinema
gibi reklamla baglantili alanlarda yiiziin temsilinden kisaca bahsedilmis, ardindan arastirma

konusunu olusturan iki reklam 6zelinde analiz gerceklestirilmistir.
2. Yiiz imgesi

Yiiz imgesi yagli boya bir tablodan sinema perdesine yansiyan film karelerine hem bu imgeyi

iireten sanat¢i hem de bu imgeyle kars1 karsiya kalan izleyici i¢in anlam tasir. Edeer’e gore
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(2016, s. 1-2) tarih boyunca ¢ogu sanatci, yilizdeki asil ger¢egin ne oldugunu anlama, yiiziin
hatlarini ilgi ¢ekici kilan, onu agiklanabilir yapan seyleri bir yiizey lizerinde sabitleme arzusuyla
farkli cografi, sosyo-ekonomik, psikolojik, dini, politik vs. kosullarda, iislup farkliliklari, sanata
yaklagim bigimleri dogrultusunda, kendi plastik endisesi ve 6znel yorumuyla birlikte modelin
goriinen fiziki yapis1 kadar goriinmeyen psikolojik yapisin1 da temsil eden portreyi ortaya
koymustur. Sanat¢1 gérme, duyma, tatma, koklama, kismen de dokunma duyularina kaynaklik
eden organlar1 barindiran yiiziin en belirli 6zelligini bulur ve bu 6zelligi yiizde asili tutar,

unutulmay1 engellemeye ¢alisir.

Ergiiven ise (2003, s. 70-71) bir yiizii tamamiyla desifre etmenin, sahibini soymak ile esanlamli
oldugunu soyler. Ona gore her yiizde temsilden eksik kalan sey, yiiziin kendisi ya da diger
deyisle “6teki”nin dolduracagi bosluktur. Herkes kendi yiiziinde baskasinin bakisi ile yarisir.
Bu sebeple diger organlar betimlenirken yiiz ancak “yorumlanir”. Yiiz, ¢iplakligiyla gizemli bir
bicimde teslimiyetci, kiskirtici bigimde kiistahtir. Ergiliven yiiziin, ilkin aralarindaki iligkiyle ait
olduklar1 biitiinii anlamli kilan, sonraysa kendi anlamini bundan alan organlarin sonsuz savas
alani oldugunu soyler. Yiizli yorumlarken ise bu devam eden savas esnasinda, se¢ilen hedefe
hayali atig aligtirmalart yapilir ancak en isabetli atis bile 1skalanir. Ergiiven'e gore tek bir
parmagin betimlenmesi, parmagin el ile iligkisine dair bir ipucu verebilir ancak etli dudak,
kavisli burun, yiizlin geri kalaniyla iliskisi koptugu anda bosluktadir veya ait oldugu biitiinii
tiimiiyle yadsiyarak basina buyruk hale gelir. Aralarinda bir baglant1 kurmaya c¢alisildiginda,
ifadenin soz diliyle yeniden iiretilmesi, bu ifadeye uygun bir karsilik aranmasi durumunda
yerini yoruma yani Ergiiven'in deyisiyle 1skalanan atiga birakir. Yiiz, en sonunda ortiismek

iizere, kendini temsil ettigi seye adayan “ifade’nin tek giivenlik alanidir.

Edeer (2016, s. 17) portredeki kisinin konumu ve izleyiciye bakma agisinin anlami degistirerek
farkli duygusal tepkiler dogurabildigini sdylerken Ergiliven ise (2003, s. 71-72) parcalarinin
soyut toplamina dagilan yiiziin ustalikla gizledigi “gdsteren”e karsi cephede mizmizlanirken
profilde comert davrandigini sdyler. Yiiz, profilde kendini kismen ele verir. Kulak ise bunun
disinda kalir. Kulak, eksiksiz portrenin suretinde cepheyle profilin birbirine karigmasini saglar,
bu ikisi arasina kesin bir ¢izgi ¢ekmeyi engeller. Ergiiven yiizii cepheden temsil etmenin
zorluguna deginir. Profilde kendiliginden temsil alanina giren basin cismani varligina isaret
ettigini, cephedeyse yiizle sinirli kalan, ona odaklanan suret arayiginin tinsel alana yoneldigini
sOyler. Ayrica portre eger cepheden goriiniise profili dahil etmezse Once ¢ergevenin higmina

ugrar, sonra da suretine talip oldugu yiiziin aslin1 kaybeder. Bakis konusunda Edeer ayrica
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(2016, s. 3; 17-18) cepheden bakisin, izleyiciye sorgulayan gozlerle bakis oldugunu,
karsisindakinin bakislart ile her karsilagma aninin da gercekligin farkli bir ifadesi, hep yeniden

baslayan bir diyalog oldugunu sdyler.

Sinemada da insan yiizliniin temsilleri izleyiciyi ¢eker. Gozler dogal olarak oyuncunun
gdzlerini arar. izleyicinin sempati ve empatisi, ekranda algilanan ruha baglanir. Yiiz, izleyicinin
filmle ilgili duygusal deneyimini yoOnlendirir. Yakin plandan gdsterilen bireysel bir yliz,
izleyiciyi hayranlik, ask, korku, empati, aci, huzursuzluk gibi derin duygusal anlamlar
farketmeye zorlar. Yiizii anlaml kilan sey izleyicinin bakisidir ayn1 zamanda. Oyuncularin

yiizleri tamamen bos bile olsa izleyici bu yiizlerde bir anlam bulur (Swenson, 2013).

Reklama bakildigindaysa iinlii olsun ya da olmasin bir kisinin yiiziiniin kullanilmasi veya yiiziin
canlandirilmast (animasyon) markaya, iiriine, iiriinii kullanan tiiketiciye iliskin mesajlarin
aktarimi i¢in bir yol acabilir. Reklamdaki yiiz {i¢ tarafi birden temsil edebilecektir: “Ben”i
(reklamveren isletmeyi, kurumu, reklam ajansini), “sen”i (izleyiciyi, tiiketiciyi) ve “o”nu
(reklamda yaratilan karakteri). Kullanilan yiiz, anlik olarak iiriiniin, markanin dikkat ¢cekmesini

hatta kampanya boyunca veya ilelebet hatirlanmasini, marka ile eslesmis gorsel bir unsura

doniismesini de saglayabilir.

Sanatcinin iirettigi yliz imgesinin bir liriiniin satigini artirma hedefine yonelik, dikkat ¢ekme ve
tiiketicinin hafizasina kazinma gibi amaglarla reklamda kullanimi sadece reklamveren veya
sadece hedef kitle a¢isindan anlam ifade etmekle kalmaz. Yiiziin temsili iizerine yukarida kisaca
deginilen goriislerle birlikte politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan da farkli anlamlari

beraberinde getirir.
3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Kisithhklar:

British Airways'in 1989 yilinda yayinlanan Globe (Face) reklami (HudsonFilmLtd., 2012) ve
Nike’mn “Just Do it” sloganinin 30. yilin1 kutlamak {izere 2018’de yayinladigt Dream Crazy
reklamlarini (Franck, 2018; Kemp, 2022) 6rnek olarak segerek bu reklamlar tizerinden bir anlati
analizi ve sdylem ¢ozlimlemesi gergeklestiren bu caligsma; reklamda yiiz imgesinin ardina diisen
estetik kaygilara politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak eslik eden anlamlar1 ortaya

koymaya odaklanmastir.
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Anlat1 analizi reklamda giris, gelisme ve sonucu olan hikayeyi, ikili karsitliklar
(O'Shaughnessy ve Stadler, 2008, s. 265-313) ortaya koymaya yardim eder ve anlatiya iliskin
bazi1 sorular sorar: Anlatidaki seyleri yapan(lar) kim veya ne’dir? izleyici bu seyleri kimin bakis
acisindan goriiyor ve duyuyor ve bu olaylar izleyiciye nasil bir ardisik diizende sunuluyor?
Insanlarin anlatidaki yapisal rolleri neler? Soylem(ler) hiyerarsisi ve hakim sdylem nedir? ikili
karsitliklar nasil kuruluyor? Soylem c¢oziimlemesi ise kullanilan sozlii ve gorsel unsurlar
tizerinden reklama hakim olan ideolojiyi ve iktidarin insasin1 gérmeyi saglar (O'Shaughnessy
ve Stadler, 2008, s. 173-234). British Airways reklaminda, sadece reklamda anlatilan hikayeye
bakarak calismanin amacina uygun bir analiz yapmak miimkiindiir. Bununla birlikte 6zellikle
Nike i¢in kampanya agikhava, TV ve internet (tweet) olmak {izere farkli mecralara dagilir.
“Anlat1”, reklamin disina tasar, reklamin ncesini ve sonrasini da kapsar. Dolayisiyla ¢aligmada

sadece reklam anlatisina bakmak degil, genel olarak sdylemi de analiz etmek dogru olacaktir.

Arastirmada dogrudan dogruya insan yiizlinlin temsiline odakli, yaymlandigi donemde biiyiik
ses getiren ve yayin tarihleri agisindan aralarinda yaklasik 30 yil bulunan, iki uluslararasi
markaya ait iki reklam 6rnek olarak alimmuistir. Biri hizmet digeri mal olmak tizere iki farkli
iiriiniin satis1 icin hazirlanmis bu reklamlar {izerinden yiiziin temsilinin beraberinde getirdigi
anlamlar1 degerlendirmeye yonelen arastirmada, bu 30 yillik siire ve sadece iki markanin
reklaminin ele alinmasi arastirmanin kisithiliklar: olarak degerlendirilebilir ancak arastirmanin

detayli analize yonelmesi de bu kisitlilig1 bir avantaja ¢evirme ¢abasi olarak goriilebilir.
3.2. Arastirmaya Konu Olan Markalar ve Reklamlar
3.2.1. British Airways, Globe (Face) Reklami

1989 tarihli, British Airways’e ait Globe (Face) reklam filminde yaratici fikir, Graham Fink ve
Jeremy Clarke’a aittir. Reklam, bir milyon sterlinlik bir biitceyle Utah'ta yerel okul 6grencileri
kullanilarak ¢ekilmis ve Hugh Hudson tarafindan yonetilmistir. Reklam ajansi
Saatchi&Saatchi, reklamda katilimcilarin hareketlerini yonetmek {izere Los Angeles
Olimpiyatlari agilis téreninin koreografini davet etmistir. Reklamda Ingiliz miizisyen Malcolm
McLaren ile Yunanli besteci Yanni tarafindan tiretilmis, 19. yiizy1l Fransiz operasi Lakmé i¢in
yazilan soprano diiet 7The Flower Duet’in modern uyarlamasi olan Aria On Air isimli sarki
kullanilmis ve sarkinin sonunda reklam metni Tom Conti tarafindan seslendirilmistir. Son
sahnedeki Concorde ugultusu disinda, ugak goriintiileri ve seslerinin kullanilmadigi reklami, 70

iilkede 600 milyon kisinin izledigi ve reklamin Channel 4'un “Tiim Zamanlarmn En Iyi 100 TV
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Reklam1” siralamasinda 62. sirada yer aldigir belirtilmektedir (Campaign Live, 2013;
ThePiano.SG, 2016; Schleh, 2017; London Air Travel, 2020b).

91 saniye siiren reklam, hepsi kirmiz1 giysili bir grup yiiziiciiniin ylizme goriintiisiiyle baslar.
Bir yiiziiciiniin dudaklar1 yakin plandan goriiliir ve ardindan insan dudagini olusturur sekilde
yan yana Yyiiriiyerek sudan ¢ikan yiiziiciilerin havadan goriintiisiine ge¢is yapilir. Daha sonra
mavi ve siyahlar giymis, bir sehrin sokaklarinda havadan bakildiginda g6z seklini olusturacak
sekilde yliriiyen bir grup insan; sonrasinda da beyazlar giymis, bir tarlada yiirtiyen, kulak seklini
olusturan bir grup insan gériiliir. iki gdzii, burnu ve agzi1 olusturan bu insan gruplari (kulag
olusturanlar hari¢) bir tuz ¢oliinde toplanir. Ardindan, tiim kiiltiirlerden insanlarin oldugu bir
sahne gosterilir. Arka planda Birlesik Krallik bayrag: vardir. British Airways ugus personeli ve
kendi giindelik kiyafetleri icinde farkli irktan, cinsiyetten, dinden insanlar birbirine sarilir,
sevingle kucaklagir. D1g ses “Diinyanin en sevilen havayolu sirketi, her y1l 24 milyon insan1 bir
araya getiriyor” der. Sonraki sahne, gozler, burun ve agizdan olusan, yiiz derisini beyaz giyimli
insanlarin olusturdugu, daire seklinde, giilimseyen ve goz kirpan bir yiiziin kirsal bir alanda
havadan goriiniimiidiir. En sonda da bu yiiz, yerkiireye doniisiir. Reklam, "British Airways.
Diinyanin En Sevilen Havayolu" slogani ve ucak sesiyle kapanirken genis agiyla uzakta Utah

kanyonlar1 goriiniir.

Gorsel 1: British Airways’in “Globe” (Face) reklamindan bir goriintii

British Airways Globe Commercial

Kaynak: HudsonFilmLtd., 2012. British Airways’in izniyle kullanilmistir.
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British Airways, 1974’teki kurulusunun ardindan yogunluklu olarak sicak satisa odakli bir
reklam stratejisi izlemistir. 1983’te British Airways’in reklam ajans1 olarak ¢aligsmaya baslayan
Saatchi&Saatchi, Manhattan adasinin Londra {izerinde ugup Londra Heathrow Havaalani'na
dogru gidisini gosteren Manhattan reklamiyla, ses getiren biiyiik biit¢eli bir kampanya
gerceklestirmistir. 1984'te, Super Club isimli business class kabinini tanitmak tizere ¢ekilen ve
sinematik bir etki yaratan reklam, 7he Flower Duet'in ilk kullanimlarindan biridir. 1985'te
British Airways, kiiresel anlamda ulastig1 noktalara (71 tilkede 133 varis noktasi) ve sundugu
hizmete dair kendine giiven duydugunu gostermek, premium miisterilerin yani sira ekonomi
sinifi yolcularin1 da ugmaya cesaretlendirmek igin "British Airways'in {lizerinde asla giines

batmaz" sloganli, basili reklam kampanyasini gergeklestirmistir (London Air Travel, 2020a).

Sirket, 1987'de oOzellestirilmis, kiiresel ucak sirketleri arasinda 6nemli bir oyuncu haline
gelmistir. 1990°daki Kérfez Savasi, 2001°de Ikiz Kuleler’in yikilis;, 2008'de Lehman
Brothers'in ¢okiisii gibi olaylar ile miisteri kaybetse de reklam ve satis gelistirme faaliyetlerine
devam etmis, The Flower Duet’i sonraki kampanyalarinda da dénem donem kullanmistir
(6rnegin 2000 tarihli The British simply know how to travel kampanyasi, 2005 tarihli Business
class is different on British Airways kampanyast). 2005°te British Airways, Saatchi&Saatchi
ile olan is birligini sonlandirmis, Saatchi&Saatchi de orjinal Face reklamindan 18 yil sonra,
sadece business class u¢an havayolu sirketi Silverjet markasi i¢in, ayn1 mekani, ayni yonetmeni
ve ayn1 miizigin varyasyonunu kullanarak, bu kez daha az figiiran ile bir reklam filmi liretmistir

(Sweney, 2007; Bruck, 2007; London Air Travel, 2022).
3.2.2. Nike, Dream Crazy Reklam

Nike uzun yillar, Walt Stack’dan Tiger Woods’a, Maria Sharapova’dan Kobe Bryant’a,
tinliilerin dahil oldugu reklam kampanyalari ile hedef kitlesine yonelmis bir markadir (Joseph,
2013). British Airways’in Face reklaminin yayinlandigi 1989°da Nike, Wieden+Kennedy’den
Dan Wieden’in 1988 yilinda iirettigi “Just Do It” sloganini (ki bu slogan Ad Age Dergisi
tarafindan 20. ylizyilin en iyi bes reklam sloganindan biri olarak secilmistir) {inlii isimler
Michael Jordan ve Spike Lee esliginde kullandig1 reklamlari ile glindemdeydi (The Marketing
Society, 2020).

Colin Kaepernick, Amerikan futbol ligi NLF’de futbol takimi San Francisco 49ers’da oynayan
bir oyuncu idi. ABD’de siyahlara kars1 polis siddetini, 2016 yilinda oyun 6ncesi milli marg
calimirken dizinin iizerine ¢okerek protesto etmis, bu davranisi lizerine de NLF’den ve

takimindan cikartilmigti. “Just do it” sloganinin 30. y1ldoniimii 2018’de Nike, 2017'den beri
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profesyonel futbol oynayamayan Kaepernick ile anlagarak onunla bir kampanya baglatmistir.
Wieden + Kennedy tarafindan hazirlanan kampanya kapsaminda, Kaepernick kendi Twitter
hesabindan 3 Eyliil 2018’de, iizerine Nike logosu, “Just do it” slogani ve “Believe in something,
even if it means sacrificing everything” yazisinin yerlestirildigi, kendi yiiziiniin yakin plandan
siyah beyaz bir fotografin1 tweet atmistir. Kaepernick’in yiizlinlin benzer bir formatta
goriildiigli dev acikhava reklami, farkli sehirlerde islek alanlarda yer almistir. Ayrica
Kaepernick’in basrolde oldugu, cesitli spor dallarindan sporcular1 gosteren Dream Crazy

reklam filmi yaymlanmistir (OOH TODAY, 2019; Swift, 2021; Kemp, 2022).

Dream Crazy reklam filminde, LeBron James, Serena Williams, Odell Beckham Jr., Eliud
Kipchoge gibi taninmis sporcularin yani sira, 2016'da Rio'da altin madalya almis olan, 29
yasinda, tekerlekli sandalyeli basketbolcu Megan Blunk, bacaklari olmadan dogan fakat 10
yasinda giireste takimina basar1 kazandiran Isaiah Bird, beyin tiimoriinii yenerek yaklasik 55
kilo veren Charlie Jabaley, hem Amerikan futbolu oyuncusu hem de lisede giizellik kraligesi
olan Michiganli Alicia Woollcott, Kanadali futbolcu Alphonso Davies, Hawaiili sorfcli Kai
Lenny, Amerikal1 kaykaycilar Lacey Baker ve Nyjah Huston, Alman boksor Zeina Nassar ve
ABD ulusal kadin futbol takimi olmak {izere farkli spor dallarindan profesyonel sporcular yer

almistir (Heller, 2018). Reklami Colin Kaepernick seslendirir ve sunlar1 sdyler:

Eger insanlar sana, senin hayallerinin delice oldugunu soyliiyorlar ve senin
yapabildiklerine giiliiyorlarsa, birak yapsinlar. Sen bildiginden sagma. Ciinkii sana
inanmayanlarin anlayamadigi sey su: Bir hayali delice olarak adlandirmak bir agagilama
degildir, bir iltifattir. Okulundaki en hizli kosan kisi olmaya ¢aligma, ya da diinyadaki en
hizl1 kosucu olmaya ¢aligma, en hizli ol. OBJ’nin (Odell Beckham Jr.) formasini giydigini
hayal etme, OBJ’nin senin formamn giydigini hayal et. Mezuniyet tdreninin kraligesi olmak
veya Amerikan futbolu oyununda defans oyuncusu olmaktan birini se¢me. ikisi de ol.
Beyin tiimoriini yen, 55 kilo ver ve Iron Man ol. Digerleri gibi olman gerektigine degil,
kendin olman gerektigine inan. Miilteci olarak dogduysan, bunun 16 yasindayken milli
takim icin futbol oynamana engel olmasina izin verme. Gezegen {iizerindeki en iyi
basketbol oyuncusu olma, basketboldan da biiyiik ol. inandigin bir sey varsa, ona inanmaya
devam et, bu her seyi feda etmen anlamina gelse de. Tarihteki en biiyiik takim hakkinda
konusuyorlarsa, senin takimimdan bahsetmelerini sagla. Sadece tek bir elin varsa, sadece
futbol izlemekle kalma, ayn1 zamanda oyna da; en ileri seviyede oyna. Eger Compton’dan
bir geng kiz isen, sadece bir tenis oyuncusu olmakla kalma, en biiyiik sporcu ol. Evet, iste
bu. Kisaca, hayallerinin delice olup olmadigmi diisiinme, yeterince g¢ilginca olup

olmadiklarini diistin (Kemp, 2022).
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Reklamda konusan kisi “Believe in something, even if it means sacrificing everything”
(Inandigin bir sey varsa, ona inanmaya devam et, bu her seyi feda etmen anlamma gelse de)
ciimlesinde “Believe in something”i seslendirirken; kameraya arkasi doniik, afro sagli bir
adamin, karsisindaki binanin duvarina 1s1k gosterisiyle yansitilmis Amerikan bayragini
izledigini goriirliz. Adam yavagg¢a ardina doner, kameraya (izleyiciye) bakar. Sonra da ciimlenin
geri kalanini sdyler. Seyirci olaylar basladigindan bu yana Kaepernick’in sesini belki de ilk kez

bu reklamda duymustur (Kiefer, 2019).

Kampanya, bir hafta icerisinde sosyal medyada 2,7 milyon defa Nike markasindan
bahsedilmesini saglamistir. Kampanyanin bagladig: giin ile bir 6nceki giin kiyaslandiginda bu,
yilizde 1400'liik artis anlamina gelmektedir. 24 saatten az bir siirede 43 milyon dolarlik medya
goriiniirliigii elde edilmistir, bu koverajin biiyiik cogunlugunun nétr veya pozitif oldugu
sOylenmektedir. Ayrica bir haftada online satislarda yiizde 31 artis yasanmistir (Digital
Training Academy, 2019). Kampanya Cannes Lions’ta, 2019 yilinda “Outdoor” (a¢ikhava) ile
“Entertainment for Sport” (Spor i¢in Eglence) kategorilerinde biiyiik 6diil, 2021'de de “Creative
Effectiveness” (Yaratici Etkinlik) kategorisinde biiyiik 6diil almistir (Gwynn, 2021). Reklam,
son donem reklamcilifinda ikonik bir imge olarak yerini almis, bu ikonik imgeyi kanli canli
gercege doniistiiren ise, 6zlinde sosyal sOylemi ve pozitif degisimi yonlendirebilecek giice sahip
acikhava mecrasi olmustur. Reklam, basit ve iyi bir uygulama olmasi, toplumsal giindemi ve
mekani avantaj olarak kullanmasi, markanin felsefesi ile uyumu sebebiyle 6diil almistir (Talon

Outdoor, 2018; OOH TODAY, 2019).

Basta donemin baskan1 Donald Trump olmak iizere pek ¢ok Amerikan vatandasi, diz ¢okerek
milli marsa, bayraga, orduya saygisizlik yapan bir kisinin yiiceltildigi kampanyaya sosyal
medyada tepki gOstermistir. Hatta tepkiler, insanlarin Nike marka ayakkabilarini yanarken
videoya ¢ekip paylagsmalarina kadar gitmistir (Pengelly, 2018; Swift, 2021). ABD’de halkla
iligkiler sektdriinden farkli uzmanlarin degerlendirmelerine gore (Hickman, 2019); Nike’in
cesur ve ilgi ¢ekici Colin Kaepernick kampanyas1 hem riizgar: ardina almis hem de dev NFL’ye
kars1 cesur bir adim olmustur. Her ne kadar politik kutuplagmalara markalarin dahil olmamas
tavsiye edilse de politikacilar gelip gegici, giiclii biiylik markalar ise kalicidirlar. Onlara gore
Nike’in da bu cesareti Trump sonrasi donemde hatirlanacaktir. Buna karsilik Nike’in bu
kampanya sonrasi her hareketi mercek altina alinacagindan bu kampanya ile elde ettigi ahlaki
diizeyi; ise alim uygulamalarinda, tedarik zincirinde, ¢evreyle ilgili konularda da siirdiirmesi

gerekecektir. Ayrica bu kampanyayla miisterilerin, Kuzey Amerika’da Nike’1n yillik gelirinin
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yaklagik ylizde 45’ini saglayan orta smif Amerikalilarin (ki bunlarin biiyiik ¢ogunlugu da

Trump’1 desteklemektedir) goriisleri ikinci plana itilmistir.
4. Coziimlemeye iliskin Bulgular
4.1. Anlat1 Analizi

Calismada oncelikli olarak iki reklama, O'Shaughnessy ve Stadler’in (2008, s. 265-313)
sinirlarini ¢izdigi anlati analizi ile bakilmistir. Anlati analizindeki ii¢ ana konu bu ¢aligmada
dikkate almmustir. Ilki, her hikdyenin bir baslangici, gelisme asamasi ve bir sonucunun
olmasidir. Bu {i¢ boliime sahip olmakla birlikte her hikaye, olaylar1 farkli bir ardisik diizende

anlatabilir.

1989 tarihli British Airways reklaminda insanlar, giris, gelisme ve sonucu olan bir hikayeyi
(diger deyisle yiizii) 91 saniye gibi kisa bir siire i¢inde izleyici i¢in yaratirlar. Todorov'un
teorisinden yola ¢ikarak (Todorov, 1975'ten akt. O'Shaughnessy ve Stadler, 2008, s. 268-269)
bakildiginda, British Airways reklaminda baslangicta her grup (agiz, gozler, kulak) farkli
yerdedir (Stabil durum 1) Ancak bir yiizii olusturma amaglar1 vardir, yukaridan bakis bunu
anlatmaya yardimci olur. Bu onlar i¢in bir sorun, bir hedeftir. Bir araya gelme arzusu onlar1
ylirlimeye, ylizmeye yonlendirir. Ardindan yiiz olusur ve muamma ¢oziiliir. Arzuladiklar1 seye

ulagirlar (Stabil durum 2).

British Airways reklaminda hikdyenin basindan itibaren izleyicinin karsisina agiz, burun,
gozler, kulak olmak iizere farkli organlar c¢ikartilarak izleyici bir dizi soru sormaya
yonlendirilir: Yiiziiciiler, yiiriiyenler kimler? Denizden neden bu sekilde ¢ikiyorlar, hangi
sokakta, neden boyle yiiriiyor, nereye gidiyorlar? Agiz, burun, gozler reklamin sonunda yiizii
olusturabilecek mi? gibi. Bu sorular, izleyiciyi hikayeye c¢eker, onu zevkle izlemesini saglar.
Gozlerin, agzin, burnun yamuk durusu, yiizii olusturma gorevini basarip basaramayacaklarini
sorgulatarak reklamda 44-47 saniyeler arasinda tansiyonu yiikseltir. Bu durum, Ergiiven’in
ifade ettigi (2003, s. 70-71), yliziin, organlarin sonsuz savag alani oldugu fikrine uyum saglar.
Bu tarz dramatik bir siirecin iistesinden gelinerek hikayenin merkezindeki sorular hikdyenin
sonunda cevaplanir ve hikayede denge yeniden saglanir. Hikdyenin sonunda yiiziin olugmasi
kacinilmaz sondur. British Airways reklami sonunda yiiziin olugsmasi1 ve giivenle giiliimseyip
g0z kirpmast aslinda her sorunun bir ¢oziimii oldugunu, bigimsiz agiz, gz, burun birlikteligi

sorununun eninde sonunda (veya British Airways personelinin yardimiyla) ¢6ziilecegini sdyler.
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British Airways’ten farkli olarak Nike, reklamin klasik anlati yapisini deforme eder, agar,
pargalar, sinirsizlastirir. Kampanyada farkli mecralardaki her bir Nike reklami, kendisinden
daha genis bir hikdyenin parcasidir. Hikayenin basinda Kaepernick siradan bir Amerikan
futbolu oyuncusudur (Stabil durum 1). Oyunlarin basinda mars calinirken diz ¢oker. Bu bir
sorun olusturur, isten atilir (soru, simdi ne yapacagi, nasil bir tepki verecegidir). Nike'in
teklifiyle reklamda oynar, acikhava reklamlarinda goriiliir, tweet atar. Kaepernick videoda
izleyiciye, mars okunurken diz c¢okiisiinden veya siyahilere uygulanan ayrimciliklardan
bahsetmez. izleyici Kaepernick’in sdzlerine eslik eden, farkli sporcularin yasamlarindan kisa
goriintiileri izler. Kaepernick’i tanimayan, onun basindan gegenleri bilmeyen bir kisi i¢in bu
goriintiiler anlam tagimayabilir. Kaepernick’in ve tiim bu sporcularin hikayeleri reklam ile
baslamadig: gibi reklamda da bitmemektedir. Kaepernick’in profesyonel spor hayati kuliipten
cikartilmasi ile son bulsa da Dream Crazy reklaminin devami niteliginde baska reklamlar
cekilmis, Kaepernick ise farkli sosyal aktiviteler vasitasiyla medyada yer almaya devam
etmistir (Voll, 2020). Kaepernick’in yiizii sosyal medyaya dalga dalga yayilan bir yiize doniisiir.
Hikayenin mutlu mu mutsuz mu bittigi, bundan sonra olacaklar belirsizdir (Gelecekte hikaye
her an yeni bir olayla canlanip devam edebilir, 6rnegin NFL Kaepernick’e iade-i itibar yapabilir
veya Kaepernick yeni bir reklamda, bir filmde oynayabilir. Yani Stabil durum 2’ye ulasildigini
kesin olarak sdylemek zordur). Bu belirsizlik, izleyicinin Kaepernick'in Twitter hesabindaki
paylasiminin altina yorum yazarak hikayenin bir parcasi olmasini da kolaylastirir. Kampanyada
kullanilan video, tweet ve agikhava reklami birbirini tamamlayan, ana hikayenin anlatimin
farkl1 mecralarla destekleyen birer basamak olarak goriilebilir. Bu, anlatinin transmedyatik
anlatrya kaydig giintimiizdeki uygulamalar diistiniildiigiinde izleyicinin ilgisini ¢ekebilecek bir

yontem olarak degerlendirilebilir.

Anlat1 analizindeki ikinci ana konu, her hikdyede mutlaka bir veya birden fazla kahraman ile
hikdyenin anlatimim destekleyen yan karakterlerin olmasidir. Insanlarin anlatida yapisal rolleri
oldugu goriiliir. Kahraman(lar)in kim oldugu, ne yaptiklar1 veya yapmadiklari, hikayeye iliskin
anlamlarin olusumunda énemli bir rol oynar. Izleyici, kahramanm basindan gegen olaylari
kahramanin goziinden gorebilir, kahramani ve yapip ettikler