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Reklam Yuzi Olarak Futbol
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Ozet

Giincel ve kitlesi oldukga genis olan futbol, ilk ortaya ¢iktig: tarihlerde belli
kurallar1 olmayan, siddet igeren, halk arasinda oynanan bir oyun olarak
tanimlaniyordu. Ancak yirminci yiizyila gelindiginde, eski tiirlerden farkhilik
gosteren yapistyla belli baglt kurallart olan popiiler bir oyun olarak modern
sporlar icerisinde degerlendirilmeye baglamistir.

Sanayi Devrimi’yle birlikte modern dénemine giren futbol, anavatani olan
Ingiltere’den toplu tagima sisteminin gelismesi ile farkli cografyalara yayilnus
ve boylece popiilerligini artirmaya baglamugtir. Bununla birlikte yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesi ve aktif olarak kullamilmast, futbolun modernlesme
ve popiilerlesme seriiveninde etkin rol oynamugtir. Futbola iliskin haberlerin
gazetelerde yer almaya baglamasi, bu alanda haber iireten ve tiiketenlerin
vazgecilmez konulari olarak kendini gostermistir. 1950’1 yillardan itibaren
gorsel-isitsel kitle iletigim aract olan televizyon yaymciligimnin ilerlemesi ve
her kesime ulagabilir hale gelmesi, futbolu televizyon, televizyonu da futbol
igin vazgegilmez bir gelir kapist haline getirmistir. Bu yayinlarin devamh
hale gelmesi ile futbol bir tiretim aract gibi gortilmeye baglamistir. Artik bir
yatirim alani gibi goriilen futbol, ekonomik destekle daha giiglii hale getirilen
takimlara sponsor olan ve reklam veren sirketlerin faaliyet gosterdikleri
endiistriyel bir ag olarak biiylimiistiir.

Bu caliymada da futbolun ortaya c¢iktigi donemlere kisaca deginilmis,
endiistrilesme siirecinde, medya ve reklamin futbolun popiilerlesmesindeki
roliiniin tartigtimas: amaglanmugtir. Caligma kapsamina Tirk A Milli Erkek
Futbol Takimr’na sponsor olan firmalarin reklamlar1 dahil edilerek, niteliksel
igerik analizi ile veriler ¢oziimlenmigtir. Elde edilen verilerin sonucuna gore
futbol reklamlarindaki kullanilan milli, manevi, geleneksel, kiiltiirel, folklorik
degerler ve duygusal bag ile bir yandan toplumun kolektivizm diigiincesi
etrafinda eglenmesi saglanirken, diger yandan futbolun, markalarin {iriinlerini
titketim i¢in pazarladiklar1 bir faaliyet alani oldugunu diisiindiirmektedir.

1 Dog. Dr., Atatiirk Universitesi, ilcti§im Fakiiltesi, Temel ilcti§im Bilimleri Anabilim Dali,
https://orcid.org/0000-0003-0618-6160, bilginer.seyma@atauni.edu.tr
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1. Girig

Futbolla ilgili genel kabul edilen goriig, modern 6ncesi ve modern futbol
diye ikiye ayrilacak sekildedir. Modern Oncesi donemde genellikle askeri
alanda ya da halkin vakit gegirmek i¢in oynadigi; hatta kurallar1 neredeyse
olmayan ilkel bir oyun olarak nitelendirilmekteydi. Futbolun modern olarak
goriildiigii ikinci donemi ise on dokuzuncu yiizyildan sonra sanayilesme ile
baglayan siiregte genel olarak devlet okulu 6grencileri tarafindan oynanan,
kurallarinin yavag yavag belli olmaya bagladig1, dernek ve kurumsal yapilarin
profesyonel olarak varlik gosterdigi, endiistriyel bir oyun olma yolunda
ilerledigi donemdir.

Giiniimiizde futbol, diinyanin en popiiler takim oyunu olarak biiyiik
gelirlerin elde edilebildigi bir sektor haline gelmistir. Bahsedildigi itizere
tarihi oldukga eskilere dayanan futbol, yirminci yiizyilda daha farkli bir
boyut kazanarak, diinyanin tamamini etkileyen bir oyun olarak cazibesini
korumaktadir. Elbette futbolun bu kadar yaygin ve popiiler olmasinin
temel sebebi, insanlarin sadece hobileri olmasi degil, 1950’li yillardan sonra
gorsel giicii etkili olan televizyon yayinlarinin kitlelere ulagmasindaki roliinii
de hesaba katmay1 gerektirir. Ozellikle 1980°li yillardan sonra uygulanan
neo-liberal politikalar sonucu 6zel kanallarin yayin hayatinda etkili olmaya
baglamasi ile televizyon yaymciliginin kar amaciyla yapilmasi yayginlagmugtir.
Yiiksek talep goren futbol yayinlari, ticari yaymnciligin 6nemli bir gelir kalemi
olarak biiyiik ve hizli sekilde geliserek, vazgegilmez programlar arasinda
oncelik siras1 elde etmistir.

Her gegen giin gelisen yeni iletisim teknolojileri araciligiyla futbol, bir
spor dali olmanin 6tesinde ekonomik giicii olan kitlesel bir eglence haline
doniigmistii. Bu durum ise futbol-medya iliskisini kagimilmaz olarak
birbirine bagh kilarak yayincilik i¢in can damari olan reklam ve sponsorlugun
onemini daha fazla artirmugtir. Yine girketlerin, spor kurumlarinin, medyanin
da etkisiyle futbol kiiresellesmis ve tiiketilen endiistriyel bir iiriin olarak
kitlelerin ilgisini artan bir sekilde ¢ekmig ve ¢ekmeye devam etmektedir.

Bu ¢alisma, futbolun endiistriye doniigmesi ve var olan hedef kitlenin
de yine bu endiistriyel siirete nasil birer tiiketici olarak konumlandirildig:
tzerine diigiinmeyi amaglamaktadi. Bu dogrultuda 2024  Avrupa
Sampiyonasrna (UEFA Euro 2024) katilma hakk: elde eden Tiirkiye Milli
Futbol Takimr'na (A Milli Futbol Takimi) sponsor olan firmalarin ¢ekmig
olduklar1 reklam filmleri ele alinarak, niteliksel igerik analiz yontemiyle
incelenmeye ¢alisimistir. Caliyma sonucunda elde edilen verilere gore
reklam filmlerinin tamaminin, ulusal kimlik temas1 altinda manevi, kiiltiirel,
geleneksel, folklorik degerler ve yine ulusal kimligi olugturan duygusal 6geler
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ile igeriklerini olusturduklar1 gozlenmistir. Boylece ulusal kimligin gekiciligi
ile hedef kitlenin dikkatinin nasil cezbedilmek istendigi sorusu iizerinden
aragtirma ytritilmiistir.

2. Futbolun Kisa Tarihi

Bir takim oyunu olan futbolun tarihine bakildiginda birbiriyle yakin
olmayan cografyalarda birbirinden habersiz toplumlarin hemen hemen
benzer sekilde bu oyunu oynadiklar1 goriiliir. Ayakla oynanan bu oyun, bugiin
de hala diger sporlardan agik ara 6nde insanlarin ilgisini cezbetmektedir.

Futbolun gegmisi M. O. 2697 yilina kadar uzanan, “Cinde tsu-chu,
Roma’da harpastum, Yunan’da episkyros, Homerosun Yunanrnda el-topu”
(Fisek, 1985, s. 9) gibi farklr isimlerle ama hemen hemen ayn1 benzerliklerle
oynayagelmistir. Ayni sekilde “yedinci ylizyilda Japonlarin %emari’si, Uzak
Dogu’dan bagimsiz olarak Ttalyanlar’in ‘calcio’su, Fransizlar'in “a soulen’su,
Avustralya’nin ‘Marn Grook’ u da bugiinkii futbola benzer ayak topu oyunlar1
arasinda gosterilmektedir” (Aktiitiin, 2010, s. 11). Yunan Kkiiltiiriinden
etkilenen Misir’da ise “Merruka mezarlarindaki duvar resimlerinde ayak topu
oynayan insan gekilleri ve futbolcu figiirlerine rastlanmaktadir. Kurak iklim
sayesinde giiniimiize kadar ulagan ve Kahire, Berlin, Londra miizelerinde
ornekleri bulunan toplarin 7.5 cm ¢apinda, deri veya kumastan yapilmig
ve igleri kepek veya yosun kurusu gibi malzemelerle doldurulmug oldugu
goriiliir” (Erdogan, 2008, s. 12-13). Yine bagka bir kaynakta “evlerde
oyun tahtalar, toplar, topaglar ve muhtemelen ¢ocuklar tarafindan yapilmig
kiigiik gamur oyuncaklar1 gibi oyuncaklar vardir. Ayrica eski Misirhilar’in
eglenceleri i¢in mezarlarinda tahta oyunlari, yaylar, toplar, arabalar, spor
ve oyun ekipmanlar: sakladiklarina da rastlanmug, ikincil kaynaklardan elde
edilen verilerde var olan bu bilgilerden daha fazlasina rastlanmamigtir”
(Crowther, 2007, s. 24).

Futbol tarihine iliskin kaynaklarda genellikle Cin’de ayakla oynanan ve
ayni oyunu kast eden “tsu-chu ya da cu-ju” gibi farkh isimlerle adlandirilan
bu spor oyunu, “2300 yildan fazla bir siire 6nce Lin Zi sehrinde askerleri
egitmek ve fiziksel kondisyonlarin1 kontrol etmek igin kullanilan bir askeri
spor olarak oynanmaktaydi. ‘Cw’, ‘tekmelemek’ ve Gu’, ‘bir tiir deri top’
anlamina gelen ‘cu-ju’ ya da ‘tsu-chu’ oyunu, miizik egliginde kadinlarin da
zaman zaman oynadig1 eglence igerikli olabildigi gibi sadece kazanmak igin
maksimum goliin atilmaya ¢aligildig1 rekabet igerikli de olabiliyordu™ (Sia
Academy, 2024). Daha ¢ok Avrupa’da, cesaret ve giig testleri, Cin ve diger
dogu {ilkelerinde ise zarafet ve beceri ritiielleri odakli olarak oynanan bu
tarz oyunlar, ister savaga hazirlanmak veya imparatorlarin dogum giinlerinde
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onlar1 onurlandirmak igin olsun, isterse sadece halkin eglencesi igin olsun
(www.dk.com, 2000, s. 8; Collins, 2019, s. 11), ge¢misten bugiine gelen
ve topun tekmelendigi gesitli oyunlarin tarihinin iki bini agan yillara kadar
geriye gittigini gostermektedir.

Crowther (2007, s. 160-163) ise Misir, Cin veya hatta Greko-Romen
mirasinasahip olduguiddialarinaragmen, futbolu Antik Mezo-Amerikalilar’in
icat ettigini ileri siirer. Kamitin1 da Amerika’ya 6zgii kauguk agacinin
ozsularindan ziplayan bir top iiretmenin sirrin1 tek baglarina 6grendiklerine
dayandirir. Bu gekilde insanlarin hala deri, kumasg, tahta veya diger hareketsiz
malzemelerden toplar yaptig1 ‘Eski Diinya’nin doniigtiigii ve giintimiizde
birgok sporun temellerini attig fikrindedir. Yine bu fikri giiglendirmek igin
Mezo-Amerikalilar’in top sahalari inga ettikleri ve arkeologlarin Amerika’da
gesitli boyutlarda 1.500°den fazla top sahasi buldugunu, yakin tarih olan
1998’de de Meksika’min en giiney ucunda, yaklagik M.O. 1600 tarihlenen
bilinen en eski sahay1 ortaya ¢ikardiklarini aktarir. Ona gore bu kesif, top
oyununa dair bilgimizi yaklagik yiiz yil uzatmgtir. Bu diigtinceyi destekleyecek
diger bir goriis de Golblatt’tan gelir. Goldblatt (2006, s. 6) “Cin’de askeri
koordinasyonu saglamak i¢in cu-ju 6ne ¢ikarken, Roma’da Coliseum’da bir
yakalama oyunu yerine yapilan katliam, onlarin spor diinyasinin merkezi idi,
Mezo-Amerika‘da ise sahnede top vardi. Bu agidan modern diinyanin spor
evreni, giiniimiizde Meksika, Guatemala, Belize ve Hondurasta yagayan
kiiltiirlere daha yakindir; top oyunu tek oyundu” der.

Tiirk tarithinde futbol ise oyunun ad: olan “Tepiik” ismi ile bilinir. “Tiirk
Dil Kurumu, Tiirkler’ deki futbol oyunu igin Kaggarli Mahmut’un Divinu
Lugat’tTirk adli eserine dayandirdigy bilgilere gore, kursunun eritilip
dokiilmesi ile olugan yuvarlak bi¢imli nesnenin tizerinin kegi kili ya da ona
benzer yumugak bir sey ile sarildigin1 kaydeder. Yine ayni kaynakta “tepiik”
sozcligii ile oglan gocuklarinin bu nesneye ayaklariyla vurarak, tekmeleyerek
oynadiklar1 bir oyun olmasinin 6tesinde daha fazla bilgiye rastlanmadigini”
(TDK, 2019) ekler.

Futbolun kokeni hakkinda gok sey tartisilmig ve bazi tarihgilerin M.O.
Cin’e , bazilarmin ise Giiney Amerika’daki Kolomb 6ncesi halklara kadar
gittigi iddias1 olsa da modern futbolun kokeni Ingiltere’de 1863 tarihine
dayanmaktadir (Sia Academy, 2024). Ancak oncesinde 1800’lerin baginda
bazi Ingiliz okullari, modern futbolun gelisiminde ayrintili ve yazil
kurallar tireterek yani ilk resmi kurallarin temelinin atilmasinda 6nemli
rol oynamiglardir. Bu okullardan mezun olanlar, ortak kurallarin oldugu
kodlar iireterek 1863’te Futbol Federasyonu’nu (FA) kurmuslardir” (www.



Seyma Bilginer Erdogan | 61

dk.com, 2000, s. 10). Bu federasyonun asil amaci da ragbi* ve futbolun
kokenlerinin 1840’larda Ingiltere’deki birkag seckin “kamu’ okulunda (Eton,
Rugby, Harrow, Winchester, Westminster ve Marlborough) ‘evrensel bir
kod’ olugturma fikrine dayanir. Yani eski devlet okulu 6grencileri tarafindan
kurulan bu federasyon vasitasiyla, artik farkli sekil ve kurallarla degil, tek
bir futbol kodu olugturma (Kitching, 2015, s. 2) amaciyla hareket edilmesi
planlamigtir.  Sonrasinda futbol, hizli bir ilerleme kaydederek Ingiliz
yoneticiler, tiiccarlar ve miithendisler araciligiyla denizagirt tilkelere taginmig
ve diger llkelerden insanlarin ilgi gosterdigi (www.dk.com, 2000, s. 9),
kitlesel bir oyun haline gelmistir.

1888’de Futbol Ligi'nin (FL) kurulmus, profesyonel futbolun organize
olmasini saglamig, ancak Futbol Federasyonu ile siirekli gergin bir iligki
igerisinde olmustur. Bunun sebebi ise Futbol Federasyonu (FA) statiikocu
ve seckinci destekgiler tarafindan yonetilirken, Futbol Ligi’nin (FL) kiigiik
burjuvazi, kalifiye isciler ve liberal toprak sahipleri tarafinda kontrol
edilmesidir. Ancak Futbol Ligi’nin (FL) kurulmasi, Futbol Federasyonu’ndan
(FA) diglanma riskini de ortadan kaldirmig olacag1” (Koller & Brindle,
2002, s. 73) i¢in bu gekilde farkli kurumlar araciligiyla yine de futbol lehine
gelisim s6z konusu olmustur.

1857°de Sheftield ismiyle ilk futbol kuliibii Ingiltere’de kurulmus, belli
bash kurallar olusturulmus, bunun ardindan futbol diinyada popiiler hale
gelmis ve hizh gekilde kiiresel bir oyun olma niteligi kazanmistir. Futbolun
kitleleri etkilemeye basladigi cografya olan Ingiltere ve Iskog insanlarinin
kendilerini tistiin gormeleri “1904’te Fransa, Belgika, Danimarka, Hollanda,
Ispanya, Tsveg ve Isvigre dahil olmak iizere birgok iilkenin FIEA’y1 (Fédération
Internationale de Football Associations) kurmalarina sebep olmustur. 1939’a
gelindiginde, FIFAya 50°den fazla iilke katilmistir” (www.dk.com, 2000, s.
8-11). Yine futbolun modernlegsmesinde etkisi olan Futbol Federasyonu da
(FA), FIFAya baglh olarak gorevlerine devam etmigtir. Bu tarihten itibaren
futbol artik Antik Dénem’ deki bir eglence, ritiiel veya anma toreninde
oynanan bir oyun olmaktan ¢ikip, yeni mesleklerin kapisini aralayan bir
endiistri Uirtinii haline gelmistir. Bir yandan futbol kuliiplerinin ve liglerin
gelistigi, futbolculugun artik bir meslek oldugu ve futbola toplumdaki tiim

2 Ragbi (Rugby), 15%r kisilik iki takimla bir devresi 40 dakika olmak tizere iki devre olarak
oynanan, ileriye pas vermenin yasak oldugu, topu elle rakip kale ¢izgisinin arkasina tagimayi
hedefleyen sert bir spordur. Ingiltere’nin Ragbi isimli kentinde futbol magi sirasinda bir
oyuncunun topu kollarimin arasinda tutarak kaleye dogru kogmasi ile baglamugtir. 1823
yilindan bu yana basta Ingiltere olmak iizere Fransa, Galler, Giiney Afrika, Yeni Zelanda ve
Avustralya’da gok popiiler bir spor haline gelmistir (TRE 2024).
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siniflarin ulagmast ile halk sporu haline doniigmesi s6z konusu olurken, diger
yandan seckinlerin daha ayricalikli sporlara yonelmesine sebep olmustur.

1840 ile 1870’lerin ortalar1 arasinda futbol, 6lmekte olan bir halk
ritiielinden ve sokak serserilerinin ve kentli istenmeyenlerin hor goriilen
eglencesinden, agir1 biiyilimiis, aristokrat okul ¢ocuklarinin bigimsellegtirilmig
ama eksantrik hobisine dogru bir yolculuk yapmugti. Futbol, on dokuzuncu
yiizyilin son geyreginde ikinci bir doniigiime girmig ve hem oyuncu hem de
seyirci olarak Ingiliz isci siufi tarafindan somiirgelestirilmistir (Goldblatt,
2006, s. 42).

Futbolun gegmisi asirlar oncesine dayandiriliyor olsa da son ylizyilin
hem kiilttire] hem siyasal hem de ekonomik sartlari modern futbolun ortaya
cikiginda daha farkli boyutlar1 da ele almay1 gerektirmektedir. Ciinkii modern
futbolun dogdugu ¢ag olan on dokuzuncu yiizyl igerisinde Ingiltere’de
Sanayi Devrimi ger¢eklesmis ve kisa siire sonra Avrupa’nin diger iilkelerinde
etkisini gostermeye baglamustir. Bu etki 20. yiizyihn ilk yillarinda, Ingiliz
takimlarinin diinyayr dolagarak, gosteri maglari oynayarak futbolu diger
iilkelere tanitmasina vesile olmustur. Bu siirecte diizenlenen ilk uluslararas:
maglar1 profesyonel ligler ve biiylik yarismalar izlemistir (www.dk.com,
2000, s. 9). Ornegin; 1928 yilinda FIFA, Diinya Kupasr’'ni organize etmeye
karar vermistir. Yine alman kararla Kupa’nin 4 yilda bir diizenlenmesi
hedeflenmistir. Organizasyonda yer alacak oyuncular igin amatorliik ve
profesyonellik sarti aranmamig ve boylece turnuva daha biiyiik kitlelere
seslenebilmistir (FIFA, http://www.fifa.com, 2004). Futbolun uluslararas
alana taginmasi ise 1930 yilinda Uruguay’da diizenlenen Diinya Kupasi ile
ger¢eklesmis ve on alti takim bu turnuvaya katilmistir. Tarihteki ilk milli
mag, 1872 yilinda Ingiltere ve Iskogya arasinda oynanan mag olarak tarihe
gegmigtir

3. Futbolun Endiistriye Doniigmesi

Futbolun, ilk ortaya ¢iktig1 donemde bugiinkii anlamda endiistriyel bir
iriin haline gelecegini tahmin etmek belki gii¢ olabilirdi. Ancak futbol,
diinyada popiiler hale geldik¢e 6nemli bir yatirim alani olarak fark edilmeye
baglandi. Ciinkii seyircinin tiiketici konumuna indirgendigi bir ortamda
futbolun da bir oyun veya sportif faaliyet olmanin otesinde endiistriyel
vasifla yeniden tanimlanmasi kaginilmaz hale gelmisti.

Futbolun diinyaya yayilmas1 ve endiistri haline gelmesindeki en 6nemli
etkenler arasinda Britanya 1mparatorlugu’nun baglantist olan cografyalarda
tiiccarlarin, denizcilerin, madencilerin, bankacilarin ya da Ogreticilerin
biiyiik bir ag araciligiyla seyahat ediyor olmalarinin 6nemi biiyiiktiir. Mesela
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Sanayi Devrimi sonrasinda demiryolu ile toplu tagima sisteminin geligmesi,
genellikle is¢i sinifinin oyunu bu farkl bolgelere tagimasina imkan vermistir.
Yine devrim sonuglarindan biri olarak 1890’larin sonunda Ingiliz isgilerin
Amerika Birlesik Devletleri’ne gogleri, diger sporlarin popiilaritesini biraz
geride birakarak bir futbol kiiltiiriiniin olugmasina zemin hazirlamigtir. Ayrica
iletigim teknolojilerinin kullaniimaya baglamasiyla posta, telgraf gibi araglar
da futbolun popiiler ve modernlesmesi iizerinde etkili olmustur. Ornegin;
futbolla ilgili gazetelerde yer alan haberler, meraklisina bilgi aktartirken Gte
yandan basin igin de bu haberler vazgegilmez ve tiiketilen bir iiriin olarak
tercih edilmistir.

Modern futbolun ortaya ¢ikig1 genel olarak ii¢ donemde ele alinir.

1- 1871°de baglayan ve I. Diinya Savagr’'na kadar devam eden siiregte,
bugiinkii kurallarin temellerinin atildigi ve siyasal seckinlerin ¢ok da
istemedigi bigimde hizla yayginlagan ilk donem,

2- 1. Diinya Savag’ndan sonra futbolun bir propaganda etkisi ile
“ideolojiler savaginin® bir araci haline getirildigi ikinci donem,

3- Soguk Savag’in bitimiyle kiiresellesen diinyada futbolun bir gosteri
olmaktan ¢ikip “show business”n doniistiigii (Aktiitiin, 2010, s. 10-11) ve
endiistriyel siirecin baslangic1 olan {iglincii donem.

Ik donemin bagladigi tarih olarak nitelendirilen 1871-1885 yillarinda,
modern endiistriyel kitle spor alt yapisinin gereklilikleri olan; oyunun
kurallari, taktikleri, belli bolgelerde kuliiplerin varligi gibi unsurlar hemen
hemen tamamlanmigti. Ancak “1880’lerin sonlarinda futbol maglarina ev
sahipligi yapan kriket sahalari, gitle gevrili alanlar, kiralanan park alanlar,
futbola goniil vermis insan dalgasiyla baga ¢ikamazdi. 1889 ile 1910 yillart
arasinda 50 lig kuliibii sahnelere tagindi ve stadyum inga etme donemini
basglatti. Bu stadyumlarin neredeyse tamamui, is¢i sinifina yonelik olarak
kasaba ve sehir merkezlerinde insa edildi. Ote yandan miisterileri iceri
alip bedavacilar1 disarida birakmak igin kullanilan turnike teknolojisi hem
girigleri kontrol etmek hem de para almak igin kullanilmaktayd:” (Goldblatt,
2000, s. 49-51). Bu donemde 1880 yilinda kalabaliklardan ilk kez maglar1
izlemek igin girig ticreti alinmasi, bugiinkii futbolun kurallarina iligkin genel
bir gerceve cizilmesinde 6nemli adim olarak gortliir.

Savag esnasinda ise futbol oynanmaya devam etmis, hatta askeri tatbikat
ve malzemelerin depolanmasi, goniillii askerlerin toplanma yeri olarak
stadyumlarin kullanilmasi s6z konusu olmustur. Ayrica yardim maglart ile
para toplanmast da yine bu donem igerisinde futboldan vazgecilmedigine
yonelik bir detay olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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Ilk dénemde modern futbola dair ¢ok daha cesitli ayrintilar olmakla
birlikte genel olarak 1857°de ilk 6zel futbol kuliibii olan Sheffield FC
kurulmasi,1872°de ilk FA uluslararas: kupasi finali oynanmasi, 1877°de mag
uzunlugunun 90 dakika olarak sabitlenmesi, 1878’de hakemler ilk kez diidiik
kullanmasi gibi teknige iliskin detaylar belirlenmigtir.

Ikinci dénem olan ideolojilerin 6ne ¢iktigt siirecte ise aslinda futbolun
bir siifin oyunu olarak tanmimlanmas: tartigmalarina dayandigi goriiliir.
Goulstone, futbol tarihgileri ve sosyologlarinin, modern dénem Oncesi
futbolun, koylilerin kaba bir ayak faaliyeti olarak goriirken, Futbol
Federasyonu ve Ragbi Futbol Birligi kurulmas: ile segkinler grubunun
medenilestirici etkisi ile modern bir oyuna doniigiimi saglandig”
(Goulstone, 2014, s. 135) seklinde yaygin bir bilginin oldugunu ifade eder.
Bir diger yandan “spor ve spor oyunlarina sponsor olan yerel soylularin
Evanjelik dini inangtan kaynakli olarak bu tiir eglencelerin uzak durulmasi
noktasinda ikna edici giiglerinin olmasi, eglence uygulamalarinin ticarete
verebilecegi zarar endigesi, niifusun kirdan kente gogii ile eglence alanlarinin
daralmig olmasi, fabrikada ¢alisan niifusun eglence zamanlarindan mahrum
kalmasi ve tcretlerin yiyecek, barinma gibi satin alma kapasitesi agisindan
yetersiz kalmas: ile niifusun saglik ve enerjisinde diigiise sebep olarak
eglence faaliyetlerinde gerileme yasanmistir. Bu durumda emekgi sinifin
erigebildigi sporlarin yavag yavag ortadan kalkmasiyla sporun yerine eglence
bollugu almistir. Spordan yoksun kalmamak igin kamu, iist ve orta sinuflar
tarafindan rafine edilmis futbol gibi oyunlarin yayginlagmasiyla bu alan
doldurulmug (Harvey, 2005, s. 2-3) ve boylece futbol popiiler hale gelmeye
baglamistir. Harrison’un ifadesiyle “endiistriyel bir toplumdaki bog zaman
sorunu hem zamandan hem de mekandan tasarruf saglayan spor kurallarinin
kodlanmasiyla ¢oziilmiis; oynamaktan ziyade “zleyici’ sporlarina hitap ederek,
dolayli/vekaletsel atletizmi kolaylagtirmistir (Harrison, 1994, s. 320).

Ideolojik agidan futbol, ortaya ¢iktigi bin yillar 6ncesindeki gibi toplumun
sosyallesme, eglenceli vakit gegirme, yarig veya askeri manada kondisyon
saglamanin ¢ok otesinde kiiresel rekabet giicii olan bir sektor seklinde ve
ckonomik bir alan olarak goriilmesini gerektirir. Ciinkii sadece yerel degil,
uluslararast manada da bir tegvik alani olarak, politik giiciin gostergesi seklinde
ckonomik fayda giidiilen bir yatirrm alami olarak degerlendirilmektedir.
Ornegin, Karpavicius ve Jucevicius'un (2009, s. 87) ifadesiyle futbol, toplum
tarafindan popiiler bir spor olmanin yani sira giiglii kuliipleri, taraftarlar1 ve
milli yapisi olan bir ig kolu olarak nitelendirilmektedir.

Futbol, “show business”a doniigtiigli tlglinci doneminde ise diger
donemlerden farkli olarak kitlesel ve endiistriyel bir siireg igerisine grimistir.
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Futbolun endiistrilesmesinde kuliipler ¢ok 6nemlidir ve az sayidaki ama
biiyiik olan girketlerin etkisi fazladir. “Futbolda iiretimin merkezi olarak
kuliipler, sadece Britanya’da degil tiim diinyada rasyonel piyasa ekonomisinin
geleneksel varsayimlarina meydan okumustur. Futbol kuliipleri ilk baglarda
¢ogu hayirsever ve goniilli kuruluglarinin yasal destekleriyle varligini
stirdiiriiyor gibi goriiniiyordu. Ancak kuliiplerin biiyiimesi ve stadyumlarin
yapilmasi, kuliiplerin 6zel hissedarlarin sahip oldugu 6zel limited sirketlere
doniigmesini saglamigtir.” (Goldblatt, 2006, s. 55). Futbolun endiistrilegmesi
ile bu alanin bir ticari meta olarak; oyuncusundan seyircisine, yoneticisinde
antrenoriine, reklamindan sponsorluguna, bilet satimlarindan televizyon
yaymnlarina kadar her alanda tiiketimin saglanmasina yonelik bir aligveris gibi
goriildiigiinii ifade etmek gerekir.

Futbolun endiistriyel bir irtin haline gelmesi, sermayenin rahat dolagimi
gibi futbolcularinda serbest dolagimi ve bu siiregte Bosmann Kararr*™" ile hiz
kazanmugtir. Buna ilaveten futbolun 1980li yillarda tiim diinyadaki liberal
ckonomi dalgasindan etkilenerek metalagma siirecine girmesini de eklemek
gerekir. Bu donemde kiiltiir sanayisi igerisinde kitle iletigim araglari, turizm,
bog zaman faaliyetleri, spor gibi kiiltiirel alanlar ekonomiden ayr: tutulmayip,
bir titketim ve yagam tarz1 olarak kitlelere sunulmustur (Talimciler, 2008,
s. 90-93). Ornegin kuliiplerin 6n plana giktigi bu siiregte kendi iiriinlerini
takimin renkleriyle ¢ok cesitli iiriin kategorilerini kapsayacak sekilde
tasarlayarak (tigort, ayakkabi, saat, aksesuarlar vs.) tiiketim toplumunun
olusumunda futbolun yumugak ama ¢ok kuvvetli giictinden yararlanmistir.
Bu yoniiyle futbol, bir show business olmanin tesinde paranin egemen
oldugu bir sektor halini almistir.

Endiistriyel siiregte futbolun gelismesine katki saglayan veya yol agan
kurumlarin rolii de biiyiiktiir. Bunlardan en kapsamlisi olan FIFAdir.
“Diinyanin en biiylik siyasi organizasyonu olarak gosterilen Birlegmis
Milletlere iiye iilke sayis1 193 iken, FIFAya kayith iiye lilke sayisinin
211°dir. Bu sayi, tek bagina bile futbolun kiiresel olarak kargi konulamaz bir
fenomen noktasina tagindigini ve sadece tilkeleri degil kitalar, bireyleri degil
gruplar yani sira ekonomi, Kkiiltiir, teknoloji gibi bir¢ok alani etkilediginin
gostergesidir (Cakmak, 1§lek, & Keskin, 2017, s. 127). Bunun kanitlayici bir
ornegi olarak T.C. Kalkinma Bakanligrnin (2014, s. 25) 2014’te hazirlamig
oldugu raporda, diinyadaki spor branslar1 gelirlerinin yaklagik yaris1 olan
250 milyar dolarlhik kismin futboldan geldigi, toplam spor pastasinin yarisini

3 Belgikali bir futbolcu olan Jean-Marc Bosman’in bagka bir takima transfer olmasinin 6niindeki
bonservis engeline karst yargi oniine tagidigr hukuki sorunu kazanmasiyla futbol pazarinda
neden oldugu koklii degisikliklerdir ( (Baler & Turan, 2022, s. 480).
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olusturan futbol gelirlerinin 175 milyar dolarlik kisminin Avrupa’daki
gelirden olustugu ve daha 6zelde ise Tiirkiye’nin 825 milyon dolarlik geliri
oldugu ve Tiirk futbol pastasinin, Avrupa futbol pastasinin yaklagik ylizde
4’tine kargilik geldigi aktarilmaktadir. Yakin tarih olan “2022 FIFA Diinya
Kupasr'nin  destegiyle, 2022/23 sezonu Avrupa futbol pazarinin %16
biiyiime ve 35,3 milyar avroluk yeni bir seviyeye ulagmasiyla rekor gelirlerin
yagandig1 bir yil daha oldugu” (Deloitte Sports Business Group Report,
20024, s. 2) seklinde kayitlara ge¢mistir.

Futbolun en oOnemli otoritelerden biri olan FIFA (Federation
Internationale de Football Association/Uluslararast Futbol Federasyonlar
Birligi), sporcular ve spor kuliiplerinin idari, sosyal, mali konularinda
yetkili olan énemli bir kurulustur. Ornegin; diinyanin herhangi bir yerinde
herhangi bir futbolcunun ig giiciinii kullanabilmesi igin FIFA tarafindan
lisans almasi gerekir. Ayrica diizenledigi Diinya kupalar1 organizasyonlarinda
ev sahipligi yapacak iilkeleri belirlemede 6nemli bir mali ve idari “kiiresel
gii¢ olarak” (FIFA, 2024) taninmak durumundadir. Diger 6nemli olan bir
kurum da FIFAya bagl en biiyiik alt konfederasyon olan UEFA'dir. UEFA,
1950’1 yillarda Avrupa’da futbol birligi kurma diigiincesiyle bu cografyadaki
futbolu yonetmekle kalmayip ayn: zamanda Avrupa kuliiplerinin geligmesi
ve futbolun popiilerlegmesinde bugiin hala aktif rol oynamaktadr.

Kiiresellesen  diinyada  medya  sektoviiniin - kalbi  spor  programlars, spor
programlarimin kalbi ise “futboldur” (Bayraktar & Tozoglu, 2015, s. 78).
Futbol yayinlari hem kuliipler hem de televizyon sirketleri igin biiyiik bir
gelir kapisidir. Futbol televizyon ¢ikincaya kadar gazete ve radyo araciligiyla
haberlere konu edilmekteydi fakat biiyiik bir ticari degere sahip degildi.
Televizyon ile futbol stadyumdan ¢ikip evlere ve farkli eglence mekanlarina
taginarak milyarhik uluslararasi bir yildiz sistemine doniistiiriildii. Tabi
ki sadece seyirlik yaymlardan elde edilen gelirlerle degil, futbolla iligkili
olmayan oyuncak, giyecek, yiyecek” (Erdogan, 2008, s. 4) futbol takiminin
kredi kartlar1 gibi farkli endiistrilerin de biiyiimesine ve bu alana yatirim
yapilmasina sebep olmustur. Ayrica “futbol kuliiplerinin medya kuruluslart
tarafindan satin alinmak istenmesi ya da hissedar1 olma gibi durumlari, yayin
hakkini elde tutan yayimn sirketlerinin ideolojik olarak kitlelerin goziinde
etkin olabilme sansini elde etmelerine imkan vermektedir” (Talimciler, 2008,
s. 94). Yani futbol, basit bir eglence veya spor olmanin 6tesinde ekonomik
yoniiniin daha agir basan yeni ve giiglii bir sektor haline gelmigtir. Boylece
tutbol, halkin eglence veya bog zaman etkinligi olmaktan ziyade artik
sermayenin sOz sahibi oldugu, igerisinde farkli boyutlar1 barindiran 6zel
miilkiyet alanina taginmugtir.
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4. Futbol Reklam Tligkisi

Kitlelerin yogun ilgisine mazhar olan futbolun endiistri haline gelmesi,
sponsorluk ve reklam faaliyetlerinin 6nemini artirmig, kuliipler i¢in 6nemli
gelir kaynagi olarak goriilmesine ve 6nemsenmesine zemin hazirlamistir.

Diinyadaki ekonomi politikalarinin - degismesi ile sadece futbolun
kiiresellesmesi ya da endiistri haline gelmesi degil, medyanin da aynu siiregte
bir endiistriyel arag olarak futbolla birlikteliginden bahsetmeyi zorunlu hale
getirmistir. Futbolun ticari kazang saglayan onemli bir gelir kaynagina
doniigmesi ile kar elde etmeyi hedefleyen futbol kuliipleri, varliklarint devam
ettirebilmeleri noktasinda dogal olarak ekonomik giiglerini artirma ihtiyaci
duymuslardur.

1990’larda degigen neo-liberal politikalara bagli olarak 6zel tegebbiislerin
medya alanina yatirim yapmasi ve futbol maglarinin televizyonda yer almasi
bu siiregte 6nemlidir. Ciinkii “televizyonun, futbolu televizyon fitholu’na
dontigtiirmesi, 80°’li yillardan sonra televizyon kuruluglarmin ulusal veya
uluslararast diizeyde holdinglesmesi ve kari maksimize etme arzusundan
dolay1 reklam verenle i birligi yapilmasini gerektirmistir. Futbolun
televizyona taginmasi ile endiistri, medya araciligiyla oyunu besleyerek yayin
haklar1 adr altinda yiiksek miktardaki meblaglarin futbola akmasina sebep
olmug ve bu sayede kuliiplerin en 6nemli gelir kalemlerinin artik naklen
yayn gelirleri haline gelmesini saglamugtir” (Arik, 2008, s. 199). Bu anlamda
futbol artik bir yatirim aracina doniigmekle kalmamig, reklam ve pazarlama
konusunda da yiiksek oranda kar saglayan bir spor dali olarak kitlesel bir giig
haline gelmistir.

Her futbol kuliiblintin varhigini siirdiirebilmesi ve kitlelere hitap
edebilmesi i¢in paraya ihtiyact vardir. Ozellikle profesyonel kuliipler, yayin
anlagmalarindan, bilet satiglarindan ve diger ¢esitli tiriinlerden 6nemli gelir
etmelerine ragmen yine de sponsorluklara ihtiya¢ duyarlar. Sponsorluk
anlagmalari, ilk bakista, sirketler ve futbol kuliipleri arasindaki karsilikli olarak
faydal ortakliga dayanir. Yani girket sponsorluk hizmeti sunarken reklam
mesajlar1, kuliibiin formasinda ya da stadyum pankartlarinda yer alarak
kargilikli bir kara dayanir (Naidenova, Parshakov, & Chmykh, 2016, s. 129).
Yani sponsor kurumlar, futbolculari, kuliipleri destekleyerek ayn1 zamanda
kendi reklamlarini yapip, tanmnirliklarini artirmakta ve maddi kazang saglama
noktasinda hedeflere ulagmaya caligirlar. Ornegin; “firmalar daha 6nce
maddi beklentiye girmeksizin destek olmak amaciyla varlik gosterirken, son
yillarda giderek artan acimasiz rekabet gartlarina bagli olarak neredeyse ¢ikan
her degerin geri doniistimiine kafa yorarak ‘yardim yapma ya da iyilik etme’
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telsefesinden uzaklagarak, yaptiklart yatinmlardan maddi kazang saglayip
saglayamadiklarina bakmaktadirlar” (T.C. MEB, 2011, s. 8).

Futbol kuliiplerine sponsorluk hizmeti saglayan firmalarin reklamlari,
seyircinin destekledigi takimla kurdugu duygusal baga dayanarak hem
takimin destekgisi hem de karini maksimize etmeyi amaglayan bir kurulug
olarak varligini stirdiiriir. Bu sekilde hem manevi destek saglayan bir sponsor
hem de reklam filmleri yaymlayarak tanitimlarim kolayca yapabildikleri bir
ticari faaliyet alanina sahip olurlar. “Marka farkindalig1 olugturma amaci
ile kuliiplere destek olan firmalarin markalar: ile ilgili olarak farkindahk
olugturmaya ¢aligmalarinin temel hedefi, organizasyon sonrasinda “ne kadar
hatirlandig1” sorusuna verilen cevap ile olgiilebilmektedir” (Grohs, Wagner,
& Vsetecka, 2004, s. 121). Bundan dolay1 Arik’in (Arik, 2008, s. 200) ifade
ettigi lizere “bugiin oyunun ‘sah damarr’ olan sponsor ve reklam verenlerin
bu alana olan ilgisinin nedeni, kitle iletigim araglar1 vasitasiyla sadece
stadyumlarin degil, ekran bagindaki insanlarin da ayni anda seyredebilmesi
ve tiim aktorlerin buralarda yer almasi” ile dogrudan iliskilidir.

Ozelikle 19401 yillarda televizyonun yayginlagmaya baglamast ve
televizyon reklamlarinin gikmasi, reklam verenler igin yeni firsat kapilari
aralamakla birlikte sponsorluk faaliyetlerinin geliserek bir endiistri haline
gelmesine olanak saglamistir. Futbol-reklam iligkisinde medyanin 6zellikle
de televizyonun ¢ok biiyiik bir payr olmasindaki gerekge, “canli yayin futbol
kargilagmalarinin, televizyon sirketleri tarafindan milyarlarca dolara satin
alinmasina dayanir. Ayrica oyunun ger¢ek hakimi olan reklam endiistrisinin,
tutbolun etkisini sadece stadyumlarda degil, televizyonda zirveye ¢ikarma
amactyla” (Macit & Oztekin, 2022, s. 325) popiiler bir spor dali olarak
servis etmesiyle de iligkilidir.

Yatirim alani olarak goriilen medya ve bu alana yatirim yapan girketlerin
ayakta durabilmeleri igin gerekli olan reklam gelirlerini elde etmek igin
seyircisi gok olan futbol programlarinin 6neminin artmasina sebep olmustur.
Mesela “gorsel bir gsolen olarak televizyonlarda yer alan Sampiyonlar Ligi,
FIFA Diinya Kupasi, Avrupa Sampiyonas1 gibi uluslararasi etkinlikler,
bunun yaninda ingiltere Premier Ligi, Italya Serie A, Almanya Bundesliga
ve Ispanya La liga gibi diinyamin énde gelen futbol liglerinin kargilasmalar
igin sponsorluk ve reklam gelirleri” (Talimciler, 2008, s. 113)izlenme
oranlarina maddi kazang saglamakla kalmayip, futbolun eglenceli veya vakit
gegirilecek bir spor olmaktan ¢ikip endiistri oldugunun agik gostergesidir.
Bu endiistriyel siiregte “hem bireyler hem de kuruluslarin gesitli faaliyetlerini
destekleyen hayirsever olan sponsorlar igin elbette yaptiklari yatirimlarin
kargihigint almak da 6nemlidir” (Masterman, 2007, s. 13). Yayin kuruluglar
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ve reklam veren firmalar arasindaki ekonomi temelli bu karsihikli iligki,
kiiresellesmenin getirdigi kaginilmaz rekabet ortaminda pazar payinda kalict
olma ve payr artirma amacin giiderken, yaymn kurulusuna da hazir kitleye
reklam sunarak maddi gelir elde etme imkani saglamaktadir.

Aslinda futbolun kendisi de basl bagina bir reklam olarak diisiiniilebilir.
Mesela ulusal veya uluslararast miisabakalar ya da kupa maglarinda olsun
toplumlarin kiiltiirlerinin taninmasi ve tanitilmasinda reklam iglevini yerine
getirmektedir. Bir bakima iilkelerin ilgili spora veya oyuna bakig agisina
etki etmesi kadar yine elde edilen basar ile iilkelerin markalagmasi s6z
konusu olabilmektedir. Ancak ticari anlamda diigiiniildiigiinde, kuliiplerin
sponsorluk ve reklam anlagmalar ile dogrudan takima bir gelir sagladig:
gibi reklam verenin de bu sayede genis hedef kitleye ulagmasinin kestirme
yolu olarak goriilebilmekte hatta uluslararasi yarigmalarda duygusallik,
aidiyet, baghlik, kimlik vb. 6gelerden beslenerek “milli kimlik” gergevesinde
insanlarin taraftar1 olduklar1 takimlardan dolay1 reklami yapilan triinle ilgili
diiglincelerinin satin alma davranigina doniigmesi s6z konusu olmaktadir.

5. 2024 Avrupa Futbol Sampiyonasr’nda A Milli Takim’a Sponsor
Olan Firmalarin Reklam Filmlerinin Analizi

Cahymada Erkek A Milli Takimrna 2024 Avrupa Sampiyonluk
yariginda sponsor olan firmalar 6rneklem olarak alinmugtir. Tiirkiye Futbol
Federasyonu internet sayfasindan ana ve resmi sponsor baghig: altinda ismi
gecen firmalardan sadece reklam filmi ¢ekenler ¢alismaya dahil edilmistir.
Argelik, Tiirk Hava Yollar1, Turkcell, Denizbank, BTC, RAMS, Sahibinden.
com markalarindan olugan yedi reklam filmi niteliksel igerik analiz yontemiyle
incelenmig ve agagidaki bulgulara ulagilmigtir.
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Tablol. Avcelilk’le Bizden Bir Tane Daba Yok Reklam Filmi

Giivenilir olmak

Alint1 Kod Kategori | Tema
Metin: Burase Tiirkiye, iste bu dn|e Tirkiye
fuutbol. Bu ikili bir avaya geldiginde | o Tiirk bayrag:
bizden bir tane daba yok. Mubtesem |o  Ay-yildiz Milli ve =
. . e . =]

bir cosku, bu takim bizim milli takum. | Kirmizi-beyaz manevi g
Milli takun muadili yok. Bu coskunun, |  Yurtseverlik degerler
bu gururun bu dilke igin anlama gok. | o Kolektivizm g
A Milli Futbol Tiksmanuz askina biv | e Insan iliskileri =
aradaysak egey; bizden biv tane dabn|e  Bagimsizhik
yok. e Milli olma
Goriintii:  Topun  wzayn  kadar|®  Baklava
yiikselmesi ve uzay avacindan Diinya | ® Kahve falt .
geneli  sonvass  Tiirkive  havitasina | ® Ege luytlan Kiltiirel ve
odaklanmas., e Istanbul mekansal
Genglerin kucaklasmas: ve bivbirlerine | ® Kap adokya degerler
giiliimsemesi,  kabve  falmda  ve|® I(ara@en1z yaylast
baklavada  ay- yiddiz ve hedinin|® Mardin
boynundalki krrmizi beyaz bagicik. e Biz vurgusu

e Uluslararas: basart

e Aidiyet duygusu

o Ulusal heyecan Duygusal

e Ulusal gurur ogeler

o Biriciklik vurgusu

L]

L]

Tim kesime hitap
etme/kucaklayicilik
Baglilik

Destek

Mutluluk
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Tablo 2. THY (Tiivk Hava Yollar) Reklom Filmi

Alint1 Kod Kategori Tema
Metin: Euro 2024 son lkontrol. |e  Ay-yildiz
Alklomizda kupa arkamizda milyonlar | e Tiirk bayrag: Milli ve
A Milli Futbol Tadewminnz’n goktyje bu | o Kirmizi-beyaz manevi
yolculukta basaridar dileriz. o #AsBayraklariAs degerler
e Yurtseverlik
Goriintii: A Milli Takum  Teknik |e  Insan iliskileri g
divektoviin - weagm  igevisinde  son | o Kolektivizm g
kontrol sozii ile emniyet kemeri iknz|e  Bagimsizlik
wsyjimin yanmase, hostesin milli takun ] ?
formasim fermuarh contaya koyarak | ® BIZ vargust =
bagaja  yerlestirmesi,  sonvasmda | Giiven
telmike direktivin haveket cttiven ve|®  Uusal heyecan Ruygmﬂl
vitesi ilerlettii goviintii ve wugagn |® U}uﬁal gurur Weler
havalanmas:. * Birlik olma
Ugayjin gokyiiziinde siiziilmesi. * Destek
Tablo 3. Turkcell Haydi #11Delikanly Reklam Filmi
Alintt Kod Kategori Tema
Metin: Ay-yddiz sevdasina, sirdsiklam | e Tiirk bayrag:
asyjiz, selom olsun Avvupa, geldik dwy|e Yurtseverlik
sesimizi, bag koyduk biz bu yola, tvibiinde | Insan iliskileri
sabadn,  destanlar  yazilacak  fiutbolun | e Kolektivizm Milli ve
kitabma,  hatwla  samimza,  ezberle | Destan manevi
advmz, bu 11 delikanly  mucizeler | Tarihe vurgu degerler
takim, gencini yashsim, deli eder bu|e  Milli birlik
sevdn, izle bizi Avrupa 11 Delikanlyyla, | o Kiiltiirel hafiza
armasina, formasina, tavibine, coskusuna, | Ulus bilinci
gururuna sevdasing, hilaline yldizina 11 ) =
Delikaniyia. ¢ Kemengce Folklorik g
Gonliimiizii  vevdile  futbol agkina, 11|° Davul ve ediltiirel :
Delikanly zafer yolunda, 11 Delikanl | ® K?mim ajeler g
milletinin yanindo e Kiiltiirel hafiza ?—.‘
11 Delikanly haydi le.uz?ﬂyﬂ. e Ulusal heyecan ~
Yillavdwr olduwgn gibi ujs.klﬂ ve gmfmflﬂ e Cosku
Tisrkcell yamimizdn. Haydi 11 Delikanl. | o Nostalji Duygusal
o o ) . |* Dinamik olmak ogeler
fommtu: .fmply'um zgndekz kulﬂbﬂl@m e Her kesime hitap
wmze-beyaz. giysilevi, boyraklay, desibel etme
metrenin son seviyeye ulasmast, duvarlara | g j,un yillarm
grafiti ile delikanly yazis. basarist
e Bir arada olma
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Tablo 4. Denizbank Reklam Filmi

Alint1 Kod Kategori Tema
Metin: Bizim sevgimiz koca bir deniz, her | o Ay- yildiz
nefeste bivlikteyiz biz. Biz her yere pesinden | e Tiirk bayrag:
geliviz. Ne  olursa  olsun  vazgecmeyiz. | o Yurtseverlik
Arleandn 80 milyon yiivekle o kupays sen al | o Insan iliskileri | Milli ve
isteriz. o Kolektivizm manevi
e Teknolojik degerler
Goriintii:  Isi, ¢iftgi, babker, doktor | e Caga ayak
kaykay sporcusu, yapay zekd gozliigii takmas uydurma c
geng, carpisip kitaplare diisen ogrencilerie | o Gelismiglik g&
futboleularin  sahadn  futbol  oynadiklar diizeyi
J]]gim:m-l-eﬂ-mn hwle;tmleumk verilmesi. o Biz vurgusu g
nka onmimde kalabalyin kvmize beyaz | o \jueal b eyecan =
kuyafetlerle, ay-yidiz baslkily formalaria, | | Cosku
ellevinde bayraklavia yiiviimesi. e Destek
o Biiyiikliik Duygusal
e Her kosulda ageler
birliktelik
e Her kesime hitap
etme/kapsayicilik
Tnblo 5. BTC (Bitcoin) Reklam Filni
Alint1 Kod Kategori| Tema
Metin: Hayatta bazi ikler vavdw yillar gegse de|e  Ay-yildiz
unutulmaz. Millilerimizin sahaya ¢ty o ilk an|e Tirk
ve o ilk gol, unutulmaz. Ik galibiyetimiz ve ilk bayragt \Milli ve
kutlomamiz.  Diinya Kupast sahnesindeki ilk boy |e  Yurtseverlik pnanevi
gisterisimiz. Avrupa’daki il ceyrek finalimiz. Ve|e Insan Hegerier
tabi ki 2002 Diinya Kupas: ticiinciiliigiimiiz nasil iligkileri
unutulabiliv ki. Son saniyeye kadar vazgegmedigimiz | o Kolektivizm
Avrupa sampiyonalavindaki ilk yare finalimiz. 2024 | Gegmisle
Avrupa Sampiyonase grup elemelevindeki il grup var olma/
bivinciligimiz. Asw gegse de hicbiri unutulmaz. Simdi toplumsal
unutmayacofomz bir ke daba  birlikte  hazoriz. hafiza g
Tiirkiye’nin ilk Bitcoin alm satvm platformu BTC | 5 g0 g
Tirlke Milli Tk in yarmnda. heyecan v
Giriintiiz 26 Elim 1923 taribli Tiirkiye A Mili|, g ooy g
Tikum oyunmlumﬁm' ﬂg/—%/zlplzz forma e sabaya| vurgusu  |Duygusal B
coktrlelars ille ann goviintiisii. e Galibivet el
. oy ye geler
17 Haziran 1924 taribinde kayda gecen tolom | o5
oyuncularman hatwa fotografi gorseli olma
17 I:Iﬂzzmn 1954te ilke Diiinya Kupasi'na katddiklars | o 1120 aema
fotograf. o .. . |* Ulusal gurur
2004 taribli saha iginden  oyunculavin - fotograf| Bagari
goviintiileri. e Seving
2002 Diinyn Kuppm‘ upunm{@jw 407’14@1413% e Cosku
2008 Avrupa Sampiyonas: goriintiilers
2024 A Milli Takesma’min fistbol oynadiklar: goviintiiler.
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Tablo 6. RAMS *** Reklam Filmi

Alint1

Kod

Kategori

Tema

Metin:  Yeri  gogii  titreten 11
adam,  zaferler,  basardar  tavibinde
var.  Kalplerde  kumiz-beyaz  biiyiik
bir wmutln, inandik  sizleve bizim
cocuklar. Siz zafere inandimz biz size.

Ay-yildiz
Tiirk bayrag:
Yurtseverlik
Insan iligkileri
Kolektivizm

Milli ve
manevi
degerler

Destekginiz  olmaktan — gururluwynz.
RAMS, spora deger katan:

Gordintii: Milli takim oyuncularimm
forma ile  oynadiklar:  goviintiiler,
arkasmdn  oyuncularin  yer  aldyp
kavede teknik divektoriin elleri yukarida
ve mutly sekilde alkss  goriintiisi,
stadywmdals  coskuly  kalabalyjin
ellevindels  Tiirk  bayraklor, teknik
divektor  ve  oyuncularim  saridyjp
goviintiiler,  gole  doniisen  basarih
vuruglarin goviintiisi.

Ulusal heyecan
Ulusal gurur
Biz vurgusu
Lider olma
Destek
Deger

Giig

Zafer

Cosku

Sevgi bagi
Inang

Bagar
Umut
Aidiyet
Sahiplenme

Duygusal
ageler

AU qesnin

Tablo 7. Sahibinden.com Reklam Filmi

Alint1

Kod

Kategori

Tema

Metin: Kiwnmuzo- beyaz, en  sabi  aghk,
sahibinden.com sunar:

(Ev ortamunde gegen diyalog): Giin mii var
ya mag giinii giin mii olur? Geg, geg, der
baba. Nevedesin oglum mag bashyor.
(Driiggiinde gegen diyalog): Gizli gizli mag
seyretmeye calsan kaympeder ve damada
gelin, mag sonucu kag kag diye sorar:

Ee mlli taksm bu 85 milyon taraftars var: Ne
de olsa bu en sahi agh.

Tiirkiyenin — sahibinden.com’n — Tiirkiye
Kadmn ve Evkek A Milli Futbol Tikimlar:
Resmi Sponsoriars.

Goviintii:  Evin  kalabalk  ve belli  yas
grubuna ait  oldwjunu - gosteren  kadm
ayakkabilars, kalabalk ileri yas grubuyln
geng yastaki kipeli  evkel cocugun misafir
odasindn sevinerek kucaklasmalar, gelenchsel
yiyeceklevin ikvam edilmesi.

Moga ilgi dwymadyqy anlagilon geng ile
koyn tavaftar oldwin anlagilan ot yash
erkeggin kadwehanedeki yan yana govintiisii.
Diigiinde  kaympeder, gelin ve  damadin
diigiinden daha ok magtaki gole sevinmeleri.
Restorandals goson ve bivbivini tammayan
imsanlorm — gol  haberiyle  bivbivlerine
savddiklars seving goriintiileri.

e Tiirk bayrag:
e Kirmiz- beyaz
e Yurtseverlik

e Insan iligkileri
e Kolektivizm

Milli ve
manevi
degerler

e Giin etkinligi

e Misafirperverlik
e Geleneksellik

e Kahvehane

Kiiltiivel
aogeler

e Zutliklara ragmen
birliktelik
Aidiyet

Ulusal heyecan
Ulusal gurur
Ulusal bag
Bagar
Onemseme
Ortak duygu ve
degerlere 6ncelik
verme

e Cosku

° inang

Duygusal
ageler

Iy [esnjn

4 Ingaar ve gayrimenkul alaninda hizmet veren sirket.
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Caliymada ele alinan yedi reklam filminden elde edilen verilere gore
reklamlarin biitiiniinde A Milli Futbol Takimr’na sponsor olan firmalarin
ulusal kimlik temasr altinda igeriklerini olugturduklar1 degerlendirilmektedir.
Ulusal kimligi tanimlayic1 ve besleyici unsurlar olarak milli-manevi, kiiltiirel-
geleneksel-folklorik degerler ve duygusal Ogeler tizerinden tiiketicinin
dikkatini ¢ekecek sekilde anlamlarin bilingli bir sekilde olusturuldugu
goriilmektedir.

5.1. Ulusal Kimlik Baglaminda Milli ve Manevi Degerler

Bir toplumun kendine has 6zellikleri igerisinde 6nemli yeri olan milli ve
manevi degerler, ayn1 zamanda o topluma ait kimligin tanimlanmasinda gok
onemli ipuglart verirler. Ciinkii bu degerler, diisiince, davranig, tutum gibi
toplumu informel olarak diizenleyen ve toplumu bir arada tutan tutkal gibi
islevselligi olan olgulardir. Bu degerlerin reklam igeriklerinde kullanilmasi ise
markanin gekiciligini artirmaya yoneliktir.

Reklam, kigi, nesne, sembol, sembolizm, giig, iletisim ve tatmin gibi
bir¢ok gey1 birbirine baglayan bir uygulama oldugu i¢in icerigini kiiltiirden
ayirmak miimkiin degildir (Sase & Abdelaal, 2014, s. 254). Reklam film
ve metinlerinde de Tiirk bayragi, ay-yildiz, kirmizi- beyaz, bagimsizlik,
milli olma, destan, tarthe vurgu, milli birlik, kiiltiirel hafiza, kolektivizm,
yurtseverlik, ulus bilinci, insan iligkileri, teknolojik geligmislik/gaga ayak
uydurma, ge¢migle var olma, toplumsal hafiza gibi kodlardan yola ¢ikarak
olusturulan milli ve manevi degerler goze carpmaktadir. Bu dogrultuda
reklam igeriklerinde yer alan milli ve manevi unsurlarin, Tiirk toplumunun
ortak deger ve kiiltiiriine gore bi¢imlendirildigi ifade edilebilir.

Bir toplum igerisinde yagayan insanlarin yagam bigimleri veya sahip
olduklar1 degerlerin birbirine benzemesi miimkiin degilken, reklamlar
aracih@iyla toplumun ortak degerleri iizerinden kolektivizm diigiincesi
ger¢evesinde igerik tretilip, reklamin kitlesel iletigim giictinden faydalanildigt
goriilmektedir. Bagka bir ifade ile “toplumda farkli olan deger ve gereksinimler,
markalar yardimiyla yansitilir. Bu ise marka kigiligi ile tiiketici kisiligi
arasinda bir 6zdesglesme saglayarak, markaya yiiklenen degerler tiiketiciye
benimsettirilmeye ¢ahigilir. Goriintli, tonlama, renk, dil vb. gibi kanallarla
duygusal bag kurulan markanin anlami, toplumsal ve kiiltiirel olugumlar:
da kapsayacak sekilde olusturularak, tiiketicinin davraniglarini etkilemeye
yonelir” (Cakar Mengii, 2005, s. 115-116). Bu dogrultuda ¢aliyma konusu
olan reklamlarda milli ve manevi degerlerin 6ncelenmesi, sadece futbola
ilgi duyanlarin degil, futbola ilgi duymayanlarin da milliyetgilik duygusu
ile hedef kitleye dahil edilmesini amagladigini gostermektedir. Ayni gekilde



Seyma Bilginer Evdojan | 75

reklam filmlerinde de toplumsal kodlar olusturularak, ulusal baglar biling
diizeyine ¢ikarilmig, boylece ulusal kimlik unsurlari ile marka arasinda bag
kurulmaya gahigilmugstir.

5.2. Ulusal Kimlik Baglaminda Kiiltiirel/Geleneksel/Folklorik
Degerler

Reklam, 6nemli bir iletigim mecrast olarak “ait oldugu kiiltiiriin izlerini
tasir” (Yavuz, 2000, s. 149). Ciinkii reklamdaki kodlarin agilanma siireci,
hitap ettigi kitlenin kodlartyla uyustugu takdirde bagari sansini artiracaktir.
Reklamlarda temel amag ticari kaygi oldugu igin hedef kitleye ulagabilme
yolunda kiiltiir, gelenek, folklor gibi bir¢ok farkli kaynaktan beslenilmesi s6z
konusu olmakta ve halk bilimiyle ilgili olan bu toplumsal deger unsurlari
tiiketici ile bagi kurmak i¢in siklikla kullanilmaktadir.

Reklamlarda endiistriyel iiriin gibi goriilen kiiltiirel/folklorik degerlerle
kodlanmug anlamlar, iiriine deger katarak tiiketicinin dikkatini cezbetmektedir.
Caligmadaki reklam filmlerinde de gerek Ege kiyilari, Istanbul, Kapadokya,
Karadeniz yaylalar1, Mardin gibi mekanlar, gerek baklava, kahve, dolma gibi
yiyecekler, gerekse de kemenge, davul, keman gibi miizik aletleriyle kiiltiirel
hafiza tizerinden “kiiltiir endiistrisinin bir pargasi olarak reklamda yeniden
anlam gergeveleri olusturuldugu” (Goldman, 1992, s. 5) gozlenmektedir.

Genel olarak Tiirk kiiltiiriiyle ortintiilenmis bu kodlar, “reklamlarin anlam
gergevesi i¢inde metalarin anlamlandirilmasi ile olugmaktadir. Bu sayede hem
tiiketicilerin deger ve arzularini yansitan hem de toplumu tanimlayan kodlar
ile reklamin etkinligi artirllmaya” (Cakar Mengii, 2005, s. 119) ¢aligilmustir.
Reklam, popiiler Kkiiltiiriin - sembol ve degerlerini yeniden yaratarak
unutulmaktan kurtarir. Insan hayatimin her alaninda gesitli sekillerle yasanan
kiiltiirel kod ve referanslar ise reklamlarda kisa bigimde yer alir. (Bars, 2021, s.
39). Bu sekilde hedef kitle ile bag kurularak, olumlu bir izlenim olugturulmakta
ve tutumlar iizerinde degigim amaglanmaktadir. Ciinkii kodlanmig degerler,
riintin iglevselligi bir yana sembolik ve simgesel anlamlar1 daha fazla 6ne
¢tkararak iiriine olan ikna giiciinii artirmay1 hedeflemektedir.

Reklamlarda toplumda agina olunan veya unutulmaya yliz tutmus
degerler, geleneksel veya kiiltiirel kodlar ile yeniden canlandirilarak tiiketicide
giiven duygusunu olusturur. Uriiniin tanitimi igin kullanilan bu kodlar hem
gecmisle bagi kurup ya da var olan bagi giiglendirmekte hem de yeniden bir
anlam iiretimini gergeklestirerek {irtine olumlu bir yaklagim gelistirmesini
saglamaktadir. S6z konusu reklamlarda kullanilan bu geleneksel ve kiiltiirel
unsurlar, teknoloji ile her gegen giin gelismekte olan {irtinlerin, kokli bir
gegmise sahip oldugunun da Onemli gostergesi olarak sunulmaktadir.
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Boylece tirtin ve kiiltiir arasinda anlam miibadelesini saglama yolu ile iiriinle
ilgili istenilen zihinsel semanin olugmas: amaglanmaktadir.

5.3. Ulusal Kimlik Baglamimda Duygusal Ogeler

Reklamlar, kiiltiirel ve milli degerleri igeren ulusal hassasiyetlerden
faydalanarak, tiiketici ile duygusal bag kurmaya calisir. Ulusal hassasiyetler
ise toplumu birbirine baglayan 6nemli bir faktor olarak duygusal bir bag
olusumuna imkan verir.

Caliymada duygusal 6geler kategorisi altindaki biz vurgusu, uluslararas:
bagari, aidiyet duygusu, ulusal heyecan, ulusal gurur, ulusal bag, biriciklik
vurgusu, giivenilir olma, tiim kesime hitap etme/kucaklayicihik, baglilik,
destek, mutluluk, birlik olma, cosku, zindelik ve dinamik olma, uzun yillarin
bagarisi, biiyiikliik, her kogulda birliktelik, kapsayicilik, galibiyet, unutulmaz
olma, basar, giig, zafer gibi kullanilan kodlarla reklam filmleri ulusal duyguya
hitap etmeyi amaglamaktadir. Ayn1 gekilde reklamlarda gosterilen markalar
ve bu markalarin iirtinlerinin tercih edilmesi igin A Milli Futbol Takimr’nin
bagarilar1 gosterilmekte ve ulusal duygu, heyecan, bag gibi kodlarla ulusal
kimlik tizerinden insanlarin 6zdeslik kurmasi arzulanmaktadir. Béylece Tiirk
milletini tanimlayan genel karakteristik 6zellikler ile markalar, sadece sponsor
olmakla kalmayip, milli ve kiiltiirel unsurlar1 kullanarak tiiketicinin satin
alma duygularina hitap etmektedir. Yine reklamlardaki kodlar, tiiketicinin
Ozlemine yonelik olarak onlari canli tutmaya ¢aliymakta gerek nostalji
gerek ulusal cosku gerek ulusal gururu topyekin olarak ulus olma bilinci
cergevesinde ele almaktadir. Ornegin; “sevgi, saygl, ask, giizellik, 6zen,
umut, huzur, mutluluk, birlik-beraberlik, aile, fedakarlik, 6zlem vb. duygular
gibi nostalji, kiiltiirel, toplumsal, milli ve manevi degerler ya da gevrecilik
gibi unsurlar, reklamlarda tiiketiciyi etkilemek amaciyla kullanilmaktadir.
Cogu marka milli ve dini bayramlarda duygusal reklam igerikleri iireterek
tiiketicileri duygular araciligiyla etkilemeye ¢alisirlar” (Toker & Sulak, 2020,
s. 121). Bu sayede insanin ge¢mise olan 6zlemi toplumsal bellek araciligryla
cagrilmakta ve tiiketicinin ilgisi nostalji duygusuyla cezbedilmektedir.

Genel olarak reklam filmlerine bakildiginda geleneksellik, ulus bilinci,
yurttaglik, aidiyet, toplumsal hafiza, ulusal gurur ve ulusal bagari, Tiirk
bayragi, ge¢misle bag kurma, biz duygusu gibi kodlarla iiriintin millilik
degerleri igerdigi ve tiiketildiginde de yine bize ait olanin bagarisina katki
saglayacagini  diigiindiirmektedir. “Markalar, ulus kavramini, artan bir
ivmeyle sembolik bir miizakere ve ¢atigma alani olarak degerlendirmekte ve
milli duygular, hassasiyetler ve kimlikler tizerinde kendi megruiyet alanlarini
yaratmaya galismaktadir” (Oztiirk, Sener, & Bilsel, 2022, s. 215). Oysaki
Goldman (1992, s. 6-8), reklamciligin, kiiltiirel yagamlarimizin deger tagryan
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anlamli unsurlarin1 acimasizca avlayan ve sahiplenen bir tiir igsel kiiltiirel
somiirgecilik haline geldigini ifade etmektedir.

Sonug

Giiniimiizde kitlelerin ¢ok fazla ilgilendikleri bir alan olan futbolun,
bir spor oyunu veya eglence olmasinin Gtesinde endiistriyel bir siireg
igerisinde degisim gegirmesi s0z konusudur. Ticari bir kar alanina doniigen
futbol, sermaye sahiplerinin de gerek yatinm alani gerekse sponsorluk
aracihigiyla markalarini tanittigt onemli bir pazar haline gelmistir. Her ne
kadar sponsorluk, reklamda oldugu gibi kar1 maksimize etme amaci olmasa
bile yine de kamuoyunda olumlu intibanin olugumu saglamasi bakimindan

dolayli reklam geklinde diigiiniilebilir.

Caligmada ele alinan firmalarin A Milli Takimr’nin sponsoru olmasi yani
sira reklam filmleri ile markalarini dogrudan tanittiklar: goriilmektedir. Bunu
yaparken ise reklamlarda ulusal kimlik gergevesi igerisinde tiiketici konumuna
indirgenmis olan seyirci ile duygusal bag kurmayi tercih etmiglerdir. Clinki
bir tilkenin kimligini olugturan unsurlar toplumun tiyeleri i¢in ortak bir
anlam tagir ve bu ortak anlamlar kiiltiir, dil, din, etnik koken, gelenek-
gorenek, aidiyet vs. degerlere iliskindir. Boyle toplumlarda birlik-beraberlik
duygusu, ulus bilinci, ulusal kimlik, millet ve vatan sevgisi, ortak ¢ikarlar
giiglii baglarin olugumunu ve stirekliligini saglar.

Caliyma konusu olan hemen hemen her reklamda, milli ve manevi
degerlere yer verildigi, bu degerler igerisinde ilk sirada gelen bayrak
ve bayrak tizerindeki sembollerin, renklerin yani sira milli deger olan
yurtseverlik, bagimsizlik, kolektvizm, tarihe vurgu, toplumsal bellege
seslenici degerler olarak aktarilmaktadir. Ayrica diinya toplumlari arasinda
tanimlayici nitelikler arasinda ifade edilen sicak ve samimi insani iligkiler,
misafirperverlik, geleneksellik araciigiyla ulusal bagin inga edilmesi dikkati
gekmektedir. Ciinkii bu degerler, toplumu bir arada tutan ve millet olma
bilincini saglayan asli unsurlardir. Zira wulusal kimlik ve ulusal bilincin
olugsmasi, bir toplumun ge¢misten bugiine tecriibe ettigi olaylar, afetler,
savaglar, hastaliklar, gogler vb. siiregler igerisinde gergeklesir. Bir bakima
uluslar arasindaki kiiltiirel, sosyal ve duygusal farklar1 ortaya ¢ikaran ogeler,
bu degerleri olugturan ulusal bagin kurulmasinda 6nemli rol oynar.

Toplumsal degerler, kusaktan kusaga aktarilan, zamanla ait oldugu
toplumda kok salan ve ortak bir paydada bulugmay: saglayan, bir bellek
tizerine inga edilerek Gzgiin bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasina imkan verir.
Reklamlarda da bu unsurlarin yogun olarak kullanilmasi, bir yandan A
Milli Takim’a maddi manevi destek gibi goriiniirken 6te yandan tiiketilmesi
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hedeflenen markanin tanimirligini artirmaya yonelik olarak ulusal bellege
seslenmektedir.

Yine bir bagka ulusal kimligi olusturan Ogeler arasinda onemli yeri
olan kiiltiirel/geleneksel/folklorik degerler, reklam filmlerinin tamaminda
yer almaktadir. Kolektif bellekte yer alan folklor, mekan, inang, yiyecek-
igecek, aile, misafirperverlik gibi Tirk kiiltiirtiniin bagsat kabul edilen
ogeleri, reklamlarda kullanilarak toplumun hemen her kesimine ulagmanin
en kestirme yolu olarak tercih edildigini diisiindiirmektedir. Ciinkii ulusal
bag ile olugturulan gekicilik, tiriiniin islevsel olmasi bir yana tiiketim eylemi
igin 6nemli bir karar mekanizmasi seklinde toplumsal ve psikolojik siiregleri
igerir. Sonug olarak reklamlarin tamaminda ulusal bag, geleneksel imgelere
karg1 daha duyarlilik olugacag: kanaatiyle, milli ve kiiltiirel siireglerle birlikte
kurulmaya ¢aligilmistir.

Analiz verilerinde, ulusal bilinci saglayan maddi-manevi, kiiltiirel degerler
ve folklorik unsurlar yani sira tiiketiciyi psikolojik olarak etkileyen bagka bir
kategori olan duygusal 6geler de yogun bigcimde kullanilmistir. Yine ulusal
kimlik temasi altinda ulusal heyecan, ulusal gurur, biz vurgusu, sevgi bagi, umut,
bagarimin birliktelikten dogacagi inancina vurgu, cogku, aidiyet vs. gibi 6geler,
hedef kitle tizerinde reklamin ¢ekiciligini artiran 6nemli bir reklam stratejisi
olarak kendini gostermektedir. Zaten “reklamin asil amaci olan pazarlama
stratejisinin, tiiketici ile {irlin arasinda duygusal bag kurmasi hedeflenir. Bu
sayede tiiketicinin o kiiltiire ait olan renk, dil, yasam tarzlarinin kullanimiyla
o iirtinde kendisinden bir gey bulmast istenir” (Sucu, 2020, s. 397). Reklam
filmlerinde bu diisiinceden hareket edildigi, seyirciyi tiiketici konumuna
indirgeyerek bir yakinlik olugturulmak istendigi kanaati uyanmaktadir.

Nihayetinde reklamlar, John Berger’in (2013, s. 131) ifadesiyle “¢ekicilik
iiretme siireci” ise 6rnek olarak ele alinan reklamlarda, ulusal kimligin gekicilik
unsuru olarak toplumsal degerler iizerine inga edilerek hedef kitleye hitap
etmeye ¢aligtig1 agiktir. Reklam toplumsal hayatin iginden herkesin bildigi,
tanidig1 malzemeleri alir, onlart kullanir, yeniden kurgular ve melez bir anlam
retir. Kiiltiirel sembolleri ve fikirleri doniistiiriir, yeniden yaratir (Bars, 2021,
s. 39). Toplumlarin kimlik yapilarim ¢oziimlemede 6ne ¢ikan semboller,
simgeler, inanglar, renkler, yurttaglik, toplumsal yagam bigimleri ve bu yagam
bigimleri igerisindeki insan iligkilerini igeren kolektivizm gibi milli ve manevi
degerlerdir. Reklamlarda genel olarak milli ve manevi, kiiltiirel ve duygusal
ogeler, ulus bilinci ve ulus kimligi gergevesinde olusturulmaya galigilmig, ayni
sekilde tiiketici ile iliski, milli kimligi tanimlayan ozelliklerle kodlanmustir.
Bu manada futbol, sadece bir oyun degil, endiistriyel bir {irtin haline gelmis,
kitleleri etkileyebilme giiciine sahip, popiiler bir tiiketim aracidir.
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