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Futbol takimlarinin en o6nemli turiinlerinden birsi olan formlari,
taraftarlarda her yil yeni bir heyecanla karsilik bulmasi i¢in artik gliniimiizde
tanitim videolarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ag¢idan hazirlanan forma
tanitim videolar1 hem metin icerigi hem de gorsel olarak en etkili sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsel igeriklerin yogun olarak sunuldugu bu tanitim
videolarinda takimlarin basar1 ve tarihi gec¢misleriyle daha da
derinlesmektedir. Futbol takimlarinin forma tanitim videolarini temel alan bu
¢alismanin amaci forma tanitim videolarini iiriiniin nasil sunuldugu, gorsel
sembolizm ve aktarilan baskin deger basliklar1 acisindan incelemektir. Bu
kapsamda 4 futbol takiminin 2022-2023 futbol sezonu forma tanitim
videolar: igerik analiziyle incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére forma
taniim videolarinda iiriinler genellikle “sadece iiriin” ve “ kisi/kisilerle
birlikte tiriin” seklinde sunuldugudur. Forma tanitim videolarinda en fazla
gorsel sembolizm unsurunun “sihir” ve “kisilestirme” oldugu tespit edilmistir.
Ayrica incelenen forma tamitim videolarinda en fazla aktarilan baskin
degerlerin “giizellik”, “gii¢” ve “romantizm” oldugu belirlenmistir.
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Today, promotional videos are needed in order for the forms, one of the
most important products of football teams, to find a new excitement in the
fans every year. In this respect, promotional videos for the prepared form
appear in the most effective way, both in text content and visually. In these
promotional videos, in which visual content is intensely presented, the
success and historical background of the teams are further deepened. The aim
of this study, which is based on the promotional videos of the football teams,
is to examine the promotional videos of the jerseys in terms of how the
product is presented, visual symbolism and the dominant values conveyed. In
this context, the promotional videos of the 2022-2023 football season
uniforms of 4 football teams were analyzed by content analysis. According to
the results of the research, products are generally presented as “only
product” and “product with person/persons” in promotional videos. It has
been determined that the most visual symbolism elements in the promotional
videos of the jersey are "magic" and "personification". In addition, it has been
determined that the dominant values conveyed the most in the promotional

videos of the examined form are "beauty"”, "power"” and "romance".
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degistirmektedir. Ozellikle yirminci yiizyihn sonlarinda gelisen teknolojiyle kitle iletisim
araclarindaki yenilikler cok kisa siirede insan hayatina ulasip hayatin bircok alanini da
etkilemistir (Mihai, 2013). Genellikle oyunlardan ya da yarismaktan duyulan haz, bedensel
etkinlikler vb. ile spor kavrami da bu degisimden etkilenmistir. Bu etkilerin anlagilmasi ve
spor pazarlamasinda basarinin saglanmasi icin pazarlama prensiplerinin spor endiistrisine
uygulanmasi gerekmektedir (Lee ve Walsh, 2011). Spor endiistrisinin igerisinde iiriin; fitness,
sportif faaliyetler, bos zaman etkinlikleri, spor kiyafetleri seklinde cok genis bir yelpazeye
sahiptir (Chikish, Carreras ve Garcia 2019; Akoglu ve Ozbek, 2022). Bu baglamda spor {iriinii
spor seyircisine ve katilimcisina bir fayda saglamak icin sekillendirilen mal, hizmet veya
bunlarin kombinasyonudur (Kim, Nauright ve Suveatwatanakul, 2020). Bir diger tanima gore
spor lrini tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik olarak pazara sunulan ve
degisime konu olan fiziksel bir obje, hizmet, insan, yer organizasyon fikir veya bunlarin
timiiniin karmasi olan herhangi bir seydir. Diinya capinda lisansh spor iirtinleri endtstrisi
halihazirda hizla biiylimekte olan bir pazardir. Kuliipler bu iirtinlerin satisindan yillik
yaklasik 50 milyar dolar gelir elde etmektedir (Meier, vd., 2022). Bu duruma bagh olarak
futbol kuliiplerinin de ticari satislarini arttirma stratejilerini gelistirmeleri zorunlu hale
gelmistir. Arastirmalarda spor endiistrisinin sporla ilgili genis bir triin ve tiiketici boliimiinii
kapsadigr goriilmektedir. Avrupada kuliipler daha ¢ok forma satis hacmini dikkate
almaktadir ve bu hacmi gelistirmeyi hedeflemektedir (Popovic, vd., 2021).

Video ve Dijital Pazarlama

Latince kokenli kelime olan video terimi ilk zamanlar “ayirt etmek, algilamak, gérmek”
anlamina gelirken giiniimiizde “hareketli goriintii ve ses kaydi1” seklinde tanimlanmaktadir
(Video, 2022). Teknolojinin gelisimi ve cihazlarin gesitliligiyle video iceriklerine ¢ok daha
hizli ve kolay ulasilmaktadir (Sibirtseva, 2020). Bu nedenle giiniimiizde video igeriklerinin
popiilaritesi giderek artmaktadir. Bu baglamda neredeyse sektorlerin tamaminda yarisabilir
olma adina sosyal medyanin giiciinden yararlanma gereklilik haline gelmistir. Pazarlama ve
tanitim vidolar ile aktarilmak istenenin ¢ok kisa silirede karsi tarafa aktariliyor olmasi
kurumlar tarafindan tercih edilme nedenleri arasindadir. Ayrica video igerikleri izleyicilerin
trtin ve kurum ile duygusal bir bag kurmasina olanak saglamasi noktasinda da o6ne

cikmaktadir (James, 2018).

Basarili bir dijital pazarlamanin gerceklesmesi icin videolar giderek 6nem
kazanmaktadir. Ilgili alanda olusturulan videolar, metinleri mesajlarin ve resimlerin
yapamayacagl canlandirmalarla diger tiirlere kiyasla daha fazla etkilesim saglayarak
pazarlamacilarin ve isletmelerin dikkatini ¢ekmistir (Drewes, Daumann ve Follert, 2021).
Boylece cevrimigi videolar pazarlamacilar i¢cin odak noktasi haline gelmistir. Diinya genelinde
cevrimici olarak tiiketilen video miktar1 hizla yiikselmektedir (Alamaki, Korpela, 2021).

Tiiketicilerin %65’ten fazlas1 liriin veya bir markayi tercih ederken videolardan yardim
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aldiklarin belirtmektedirler. Pazarlamacilarin %87’si videolarin web sitesi yogunlugunu ve
ziyaretgilerin %81’inin ilgili sayfada harcadig1 ortalama zamani arttirdigini séylemektedir.
Ayrica pazarlamacilar isletmelerin %93’linilin etkili videolar sayesinde miisteri sayisini
arttirdigini belirtmistir (Zalani, Kaleji ve Mazinani, 2020). Pazarlamacilar insanlara hizl ve

en etkili sekilde ulasmanin video olduguna inanmaktadir (Sedej, 2019).

Videolarin popiilaritesini artirmak, dijital ortamda video pazarlama stratejisi
olusturmak icin 6ne ¢ikan istatistiklerden ve son gelismelerden haberdar olmak kritik bir
unsurdur (Chaffey, 2020). izleyicilerin izledigi 1 dakikalik videonun 1.8 milyon kelimeye esit
oldugu belirtilmektedir. Tiiketicilerin %57’si video ile tanitilan iirtinleri satin alma niyeti

konusunda daha fazla istekli oldugunu sdylemektedir.

Dijital diinyada popiiler bir ara¢ olarak kullanilan videolar insanlarin dikkatini cekmek
icin dijital ¢agin metni konumundadir (Coker ve ark., 2017). Bu durumun olusmasinda
videolarin tiiketicilerin dikkatini cekmesi, kendi hikayelerinden bir par¢a bulmalari, hayal
giicii olusturma ve daha genis kitlelere ulasma 6zelliklerinin etkisi biiyiiktiir. Ornegin 2019
yilinda Trabzonspor'un forma tanmitim videosu 12 milyon izlenme sayisina ulasip diinya
capinda ses getirerek dijital video icerigine artan istahi1 géstermektedir. Bununla birlikte
dijital videolar izleyicilere sadece pasif olarak videolar1 izlemek degil anketlere katilip

baglantilarin altina yorum yaparak etkilesimli bir deneyim firsati sunmaktadir.

Giliniimiizde giindelik hayatin bir parcasi haline gelen videolar bireylerin yasam
kosullari, iliskilerinden daha fazlasini icermesi ve video kullaniminin yasam bi¢imi olmasi
yaninda hizla degisen teknolojiyle televizyon aracinin basit genislemesinin oOtesine
gecmektedir (Treske, 2015). Insan algis1 yogun olarak gorsellerden olusmaktadir. Bireylerin
glinliik yasaminda bilgilerin %90’1ndan fazlasi gorsel reseptorlerle gelmektedir. Bu duruma
bagl olarak gorsel icerikler dilsel engellerin 6tesinde daha kolay anlasilmakta ve ilgili
videolarin aile, arkadaglar arasinda paylasiimas1 daha olagandir. Insan duygulan tizerinde
dogrudan etkili olan gorsel icerikler daha kisa ve goz alicidir. Biiylik ¢ogunlukta insanlar
gordiiklerinin %80’ini hatirlarken okuduklarinin sadece %20’sini hatirlarlar. Thtiya¢ duyulan
alana bagli donanimin uygun olmasi ve gerekli yazilimlarin giderek yayginlasmasi gorsel
icerikleri daha kolay ve yaygin hale getirmistir (Manic, 2015). Ayrica kisa video gosterimleri
tiiketicilerin yiiksek bir kalite algisina sahip olmasini saglamakta ve iiriinlerin genel bir
goriinimiiniin yaninda ayrintilarini da aktaran videolar bireylerin kaliteyi daha iyi

algilamalarini saglar (Ma vd., 2020).

Sirketler, markalar, kuliip ve benzeri kuruluslar dijital pazarlamanin giiclinii gérerek
kisa video reklamlari sayesinde hedef kitleye rahatca ulasabilmektedir. Hizla gelisen diinyada
dijital pazarlamay1 kullanan markalar rakipleriyle fark yaratma noktasinda avantajli noktaya
gelmektedirler. Web 4.0 teknolojisi ile birlikte markalar hem kullaniciya hem de kullanicidan
markalara dinamik bir iletisim siireci gerceklestirir. Olusan ¢ift yonli bu iletisim dijital
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ortamda diger tiim kullanicilarin davramslarini yakindan etkilemektedir. Dijital ortamda
viral video olusturan markalarda tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda énemli iliskiler
bulmaktadir (Trang, 2017; Hofstede, 2017). Ayrica sosyal medya cesitliligi sayesinde
gerceklestirilen dijital pazarlama ¢alismalar1 kurumlarin hedef pazara ¢ok daha hizli ve
saglikli ulasmasini saglamistir. Tiim bu bilgiler 1s181nda kuliiplerin dijital pazarlamaya yonelik
gerceklestirmis olduklari forma tanitim videolarinin igeriklerinin tizerinde durulmasi ve bu

iceriklerin incelenmesi gerekir.
Amag

Bu calismanin amaci kuliiplerin forma tanitim videolarinin nasil bir icerikle
olusturduklarim ortaya koymaktir. Bu amag cercevesinde Spor Toto Siiper Lig 2022-2023
sezonunda Besiktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor’un forma tanmitim videolari

incelenmistir.
YONTEM

Arastirma kapsaminda 6rnekleme dahil edilen takimlarin forma tanitim videolar1 nicel
icerik analizine tabi tutulmustur. icerik analizi, anlati, konusma ve goérsel veri gibi cesitli
verilerin icerigini analiz etmek icin tercih edilen bir yontemdir (Kondracki vd., 2002). Mesaj
ozelliklerinin birbirine benzeyen verileri sistematik nesnel bir analizle, temalar ¢ercevesinde
bir araya getiren icerik analizi (Krippendorff, K. 2012) gorsel, s6zel ve diger verileri daha
iligkili ve yonetilebilir bir hale olanak saglayan bir yaklasimdir (Schreier, M. 2012). Tanitim
video arastirmalarinda igerik analizi ¢ogunlukla video mesajlarinin gorsel unsurlarinin
niceliksel 6zetini sunmaktadir (Chang, 2007). Nicel icerik analizi baglaminda iletisim;
iceriginin birimlere ayrilmasi, her birimin bir kategoriye atanmasi ve her kategori icin cetele
tutulmasi anlamina gelmektedir (Rouke ve Anderson, 2004; Schreirer, 2012). Sayis1 daha
ylksek olan iletisim birimlerinin atandiklar1 kategoriyle baglantis1 daha kuvvetlidir. Bu
baglamda kodlama kategorileri belirlenirken 6nceki c¢alismalardan yararlanilmistir.
Sayre’nin (1992) “lriiniin nasil sunuldugu”, “videolardaki gorsel sembolizim” ve “aktarilan
baskin deger” kategorilerinden olustugu ¢alismasindan yararlanilmistir. Tablo 1’de kodlama

kategorilerinin operasyonel tanimlar1 yer almaktadir.

Tablo 1: Operasyonel Tanimlar (Sayre, 1992)

Kategori Tanim

Sadece iirtin

Uriiniin Sunulma Bicimi Kisi/kisiler ile birlikte tirtin

Uriiniin kisi/kisiler ile birlikte sembolik bir ortamda sunum

Sihir: Kullaniciya tirtinii veya durumun giiciinti yansitan — gérsel

karakterizasyondur.
Gorsel Sembolizim

Sembol: Degeri lirtine aktarmak icin kullanilan bir ége veya bir
simgedir.
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Kisisellestirme: ~ Urtinii ~ tamimlamak  icin ~ bir  kisinin
kullanilmasidir.

Gérsel Metafor: Uriiniin faydasini temsil etmek icin bir tinliiniin
veya kigsisel etkilesimin kullanilmasidir.

Bireysellik

Romantizm

Aktarilan Baskin Deger Giizellik

Statlii

Gli¢

Operasyonel kategorilere bakildiginda ilk olarak “lriiniin sunulma bicim”dir. Ilgili
kategorinin tanimlarina baktigimizda; sadece iiriin, kisi/kisiler ile birlikte {iriin, Griiniin
kisi/kisiler ile birlikte sembolik bir ortam sunulmasi olmak iizere {i¢ alt kategoriden meydana
gelmektedir. Bir diger kategori olan “gdrsel sembolizim”e bakildiginda; sihir, sembol],
kisilestirme ve gorsel metafor seklinde dort alt kategori bulunmaktadir. Son olarak
operasyonel kategorilerden “aktarilan baskin deger” ise; bireysellik, romantizim, giizellik,

statii ve gli¢ seklinde belirlenmistir (Sayre, 1992).

Arastirmaya konu olan videolarin se¢iminde yargisal orneklem yonteminden
yararlanilarak “Tirkiye Futbol Federasyonu” tarafindan resmi olarak taninan
sampiyonluklari temsil eden “y1ldiz” (spor rozetine) sahip takimlar se¢ilmistir. Bu kapsamda
Spor Toto Siiper Lig 2022-2023 sezonu Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve Trabzonspor’un
forma tanitim videolarina ulasilmis ve bu videolar icerik analizi ydntemi ile
degerlendirilmistir. Bu baglamda 4 farkli forma tanitim videosuna ulasilmis ve bu videolar
icerik analizi ile degerlendirilmistir. Kodlayicilar arasi giivenirlilik i¢in ilk olarak 4 video
arastirmacilar tarafindan ayri ayri kodlanmistir. Arastirmacilarin 3 temel kategori agisindan
3 reklami ayni kodladig1 goriilmiistiir. Boylece kodlayicilar arasi goris birligi %75 (3/4=.75)
olarak hesaplanmistir (Neuedorf, 2017:181). Tablo 2'de arastirma kapsaminda
degerlendirilen forma tanitim videolarinin marka adlari, tamitim s6z 6begi ((#)hashtag),

sezona yonelik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 2. Forma Tanitim Videolari

Takim Marka Sezon (#)Hashtag
Begsiktag Adidas 2022-2023 #120YildwrKalplerde
Fenerbahge Puma 2022-2023 #DeliceSev
Galatasaray Nike 2022-2023 #BirlikteKiikre
Trabzonspor Makron 2022-2023 #UstiimdeKalsin

Gorsel arastirmalar var olan imgenin yorumlanmasi, diizenlenmesi ve iiretimi ile ilgilidir
(Prosser, 2007). Bu noktada Forma tanitim videolarinin yogun gorsel icerige sahip olmasi bu

videolarin yorumlanmasi gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir.
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Ilk olarak videolarda formalarin sunulma bi¢imi ardindan videolarda gérsel sebolizim

ve son olarak videolardaki aktarilan basik deger stratejileri incelenmektedir. Tablo 3’te bir

iriin olarak formanin sunulma bicimine yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 3. Uriiniin Sunulma Bicimi

Takim Sadece Uriin Kisi/Kisler ile Uriiniin Kisi/Kisiler ile Birlikte
Birlikte Uriin Sembolik Bir Ortamda Sunumu

Besiktas X X -

Fenerbahge X X X

Galatasaray X - X

Trabzonspor X X -

Toplam 4 3 2

Uriiniin sunulma bicimi agisindan “sadece iiriin” stratejisinin en fazla éne ¢ikan unsur

oldugu gorilmektedir. Takimlarin 6nemli kimliklerinden birisi olan formanin sahip oldugu

deger disiintildiigiinde bu bulgu anlaml bir nitelik kazanmaktadir. “Kisi/kisiler ile birlikte

tirtin” video icerigi li¢ puanla simirhdir. Son olarak “Griintin kigi/kisiler ile birlikte sembolik bir

ortamda sunumu” ise iki puanla sinirl oldugu tespit edilmigtir.

Tablo 4. Gorsel Sembolizm

Takim

Sihir

Sembol

Kisilestirme

Gérsel Metafor

Besiktas

X

X

Fenerbahge

X

Galatasaray

X

X

Trabzonspor

Toplam

Tablo 4’te bakildiginda

video

iceriklerindeki

gorsel

sembolizim unsurlarina

deginilmektedir. Bazi forma tanitim videolarinda birden fazla unsurun kullanildig

goriilmiistir. Bu noktada triiniin gorsel gliciinii yansitan “sembol” ve “kisilestirme” videolarin

hepsinde yer almisken; bunu bireylerin gorsel niteliklerinin triine aktarildigi “gorsel

metafor” unsuru izlemistir. Digeri liriine aktarmak i¢in kullanilan unsur olan “sihir” ise bir

videoda goriiniirliik kazanmistir.

Tablo 5. Aktarilan Baskin Deger

Takim Bireysellik Romantizm Giizellik Statii Gii¢
Besiktas - X X - X
Fenerbahge X X X X X
Galatasaray - - X b'¢ X
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Trabzonspor X X X

Toplam 2 3 4 2 3

Incelenen videolarda aktarilan baskin deger incelendiginde “giizellik”, “romantizm” ve
“gtic” 6ne cikmaktadir. Takim formlarinin her zaman goéz ontlinde olmasi giizellik unsurunu
anlasilir kilmaktadir. Gii¢ ve romantizm kavramlari ise taraftar ile takim arasindaki iliskiye
gonderme yapmaktadir. Tabloda ki bulgulardan digerleri “bireysellik” ve “statii”
kavramlaridir. Bu kavramlarin videolarda az goériilmesi futbolun bireysellikten 6te takim
olma ruhu ve tiim oyuncularin aym formayr giymesi esitlik olgusu baglaminda

anlamlandirilabilir.
TARTISMA

Gorsel pazarlama insanlarin dikkatini cekebilmek ve satin alma davranislarini
etkileyebilmek adina olduk¢a oOnemli bir aragtir. Bu nedenle markalar gorsel iiriin
pazarlamaya ¢ok énem verirler (Globalnet, 2020). Bu baglamada birer {iriin olan takimlarin
formalar1 videolarda bir temsil alan1 bulmaktadir. Forma tanitim videolar1 yogun olarak
gorsel iceriklere, iletisim 0gelerine yer verilmesi ve sembolik unsurlarin aktarilmasi gibi
bircok 6zelliklere sahiptir. Forma tanitim videolarina odaklanan bu arastirma videolarda
formanin sunulma bigimi, videolardaki gorsel sembolizm ve gorsel sembolizmi incelemeyi
amaclamistir. Bu amacla, resmi olarak taninan sampiyonluklar1 temsil eden “yildiz” (spor

rozetine) sahip takimlar lizerinden degerlendirmeye ¢alisilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen forma tanitim videolarinda irinin daha g¢ok
kisi/kisilerle ile birlikte sembolik ortamda sunumu en diisiik orana sahip sunum
bicimlerinden biri olmustur. Formalarin kisi/kisiler ile birlikte orta diizeyde sunumu
futbolunun takim ruhunu icermesi noktasinda anlasilir kilmaktadir. Incelenen forma tanitim
videolarinda sadece lriiniin 6ne ¢ikmasi formalarin kisiye 6zgii olmasi sunum bigimini
anlagilir kilmaktadir. incelenen videolarda sadece iiriin ve kisi/kisiler ile birlikte sunumun

baskin olmasi gorsel yonii vurgulayan (Tuna ve Freitas, 2012) yaklasimlari ile agiklanabilir.

Gorsel sembolizm agisindan turiiniin 6zelligini vurgulayan kisilestirme kategorisi dne
¢ikmis ve bunu sembol ve gorsel metafor kategorileri takip etmistir. Bu noktada videolarda
dikkat ceken bir sonug olarak “iirtintin dnemini temsil etmek i¢in takimin y1ldizi/y1ldizlarinin
veya efsane isimlerinin kullanilmas1” forma tanitim videolarinda 6ne ¢ikan bir diger 6zelliktir.
Literatlire bakildiginda reklam veya videolarda iinli kullaniminin sik¢a kullanildigi
goriilmektedir (Peterson vd., 2017). Diger yandan gorsel sembolizmde sihir kavrami en az
kullanilan kategorilerden birisi oldugu sdylenebilir. Incelenen forma tanitim videolarinin

tlimiinde sembol ve kisilestirme metaforik olarak sunulmaktadir.

Son olarak forma tanitim videolarinda en fazla aktarilan baskin degerler sirasiyla
giizellik, giic, romantizm, bireysellik ve statii olmustur. Ozellikle formalarin gii¢ ve giizellik
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degerlerinin baskin oldugu tespit edilmistir. ilgili literatiirde bireysellik, giic ve giizellik
alanlar1 6ne c¢ikmaktadir (Zelman, 1992; Bulmer ve Buchanan-Oliver, 2014). Takim
formalarinin gii¢ kategorisi baglaminda 6ne ¢cikmasi ilgili sporun yiiksek miicadele icermesi
noktasinda ag¢iklanabilir. Ayrica ilgili baskin degerler noktasinda gorsel iceriklerin yaninda

iriin gesitleri tizerine de vurgulanmistir.
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