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Cagimizda teknolojinin gelismesiyle artik yasam sartlar1 gegmise gore cok daha kolay
hale gelmistir. Sadece yasam sartlarinin kolaylagmasi degil aym zamanda iiriin ¢esitliligi de
artmis ve daha da artmaktadir. Ancak iriin gesitliliginin bu denli fazla olmasma ragmen
insanlarin gegmis donemlerdeki {irtinlere tekrardan ilgi duymaya basladigi dikkat ¢ekmektedir.
Artan retro iiriinler, retro kafeler, retro kiyafetler vb. birgok érnegi goriilmektedir. Insanlarin
retro Urlinlere artan ilgisi pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis ve yeni bir pazarlama alani olan
“’retro pazarlama’’ y1 meydana getirmistir. Retro pazarlama alaninda literatiirde bir¢ok calisma
bulunmaktadir. Ancak futbol taraftarlarinin nostaljiye ve retro spor {irlinlerine bakis agisini
degerlendiren bir calismaya rastlanmamuistir.

Bu c¢aligmanin amaci futbol taraftarlarinin nostaljiye bakis acilarini incelemek ve retro
spor triinleriyle gliniimiizdeki spor iiriinleri arasindaki farklari tespit etmek ve bu sayede
sektore de faydali olabilecek bilgiler sunmaktir.

Arastirma katilimcilarina, derinlemesine goriismeler yapilmis, elde edilen verilerin
tematik kodlama analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular retro spor pazarlamasina yonelik
nostalji 6zlemi, marslar, fair play, kisith imkanlar, spor ve teknoloji, mekan, basin yayin, dizayn
imaj ve profesyonellesme temalarini ortaya ¢ikarmistir.

Sonug olarak, retro spor pazarlamasi, bireylerin gecmis donemleri hatirlamalarina, o
giinlere geri donmelerine, an1 ve hatiralarinin canlanmasina yardimci olmaktadir. Ayrica eski
driinlerin ve marslarin degerini  kaybetmedigini ve gilinlimiizde de ilgi gordiigiini
gostermektedir. Insanlarin eski maglara, futbolculara, marslara ve eski spor iiriinlerine ilgi
gostermesinin nedenleri; katilimcilara gore futbolun giliniimiizde bir endiistri haline gelmesi,
futbolcularin isi paraya dokmeleri, eski donemdeki rekabet ve takim ruhunu giiniimiizde

gorememeleri olarak belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: nostalji, retro, retro pazarlama, retro spor, futbol.



RETRO SPORT MARKETING: REFLECTIONS FROM PAST TO PRESENT
ABSTRACT

In our age, with the development of technology, living conditions have become much
easier than in the past. Not only the living conditions are facilitated, but also the product variety
has increased and it is increasing more and more. However, it is noteworthy that although the
variety of products is so high, people have started to be interested in the products of the past.
Increased retro products, retro cafes, retro clothes etc. many examples are seen. The growing
interest of people in retro products has attracted the attention of marketers and has created a
new field of marketing “’retro marketing’’. There are many studies in the literature about the
field of retro marketing. However, there is no study evaluating abbout perspective perspective
of football fans on nostalgia and retro sports products.

The aim of this study is to examine the perspectives of football fans on nostalgia and to
determine the differences between retro sports products and today's sports products and to
provide information that can be useful to the sector.

In-depth interviews were conducted and the thematic coding analysis of the data was
conducted. The findings revealed nostalgia longing for retro sports marketing, anthems, fair
play, limited opportunities, sports and technology, space, press, design image and
professionalization.

As a result, retro sports marketing helps individuals to remember past periods, to return
to those days and to revive memories and memories. It also shows that old products and anthems
do not lose their value and are still gaining attention today. The reasons why people show
interest in old matches, footballers, anthems and old sports products; According to the
participants, football has become an industry nowadays, it is determined that the footballers are
throwing money, they cannot see the competition and team spirit in the old era.

Key words: nostalgia, retro, retro marketing, retro sport, football



ONSOZ

Cagimizda teknolojinin bu denli gelismesine ragmen neden insanlar “’Retro’’ yani
nostaljik iiriinlere daha fazla ilgi gdstermeye baslad1? Acaba insanlar teknolojinin sagladig: tim
kolayliklara ve iiriin ¢esitliligine ragmen ge¢mise mi 6zlem duymakta? Ben de bu sorularin
cevabini aramak ve insanlarin ’Retro’” {irlinlere egilim gostermesine sebep olan faktorleri ve
“’Retro’’ iiriinlerin spor pazarlamasinda yer almasi konusuna bakis agilarini tespit edebilmek
amaciyla sporda retro pazarlama konusunu arastirma konum olarak segtim.

Bu calisma sirasinda beni siirekli yonlendiren, bana her zaman destek veren ve farkli
bakis agilar1 yakalamami saglayan, ilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol gosterici ve destek
olan degerli damsmanim Prof. Dr. Metin ARGAN’a tesekkiirii bor¢ bilir, kendisiyle
caligmaktan gurur duyar ve saygilarimi sunarim.

Tez ¢aligma siireci boyunca yaptigim goriismelerin transkripsiyonlarinin yapilmasinda
bana yardim eden Betiill VURAL ve Ayse KIBRIS’a, ayrica transkriptlerin analizinde bana
yardim eden Aisanat MAKSATBEKOVA ‘ya tesekkiirlerimi sunarim.
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMES]

Bu tezin bana ait. dzetn bir gulisma oldugunu: calismamin haziehk, veri toplama. analiz
ve bilgilerin sunumu olmak dzere tiim asamalarinda bilimsel ctik ilke ve kurallara uygun
davrandiZumi: bu caliyma kapsaminda elde edilen tiim veri ve hilgiler igin kavnak gdasterdigimi
ve bu kaynaklara kaynakeada yer verdizimi; hu ¢alismanin Anadelu Universitesi tarafindan
Kullanilan  “bilimsel intihal tespit programivla tarandhgine ve highir sekilde  “intihal
icermedigini” bevan ederim. 1erhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili vaptigim bu beyana aykin
bir durumun saptanmas: durumunda. ortaya gikacak tim ahlaki ve hukuki senuglan kebul

ettigimi bildiririm,

Ahmet Batuhan RKAHYAOGLL
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1. Giris

Stirekli degisen ve gelisen diinyamizda tiiketici davranislari da tiim bu degisimlere ayak
uydurarak cesitlilik gostermekte ve gostermeye de devam etmektedir. Tiiketici
davramslarindaki bu degisimler de pazarlamay:r dogrudan etkileyerek yeni pazarlama
anlayislarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Gegmis donemlerde satig ve satig yonetimine
daha fazla 6nem verilirken bugiinlerde deneyimsel pazarlama, sosyal pazarlama, influencer
(etkileyici) pazarlama gibi yeni kavramlar gelistirilerek pazarlama anlayisi degisim
gostermekte ve tiiketici ihtiyaglari karsilanmaya ¢alisilmaktadir.

Yeni pazarlama anlayiglarinda isletmeler tiiketicileri daha iyi anlamaya calisarak ya da
onlarla daha iyi iligkiler kurarak tiiketici ihtiyaglarini karsilamaya ¢alismaktadir. Yani kisacast
arttk glinimiiz pazarlama anlayis1 tiiketici odakli bir hal almistir. Tiiketicilerin istek ve
arzularina 6nem veren pazarlamacilar, insanlarin neredeyse iiriin ¢esitliliginin sinirsiz hale
geldigi su glinlimiizde eski tiriinlere ilgi gosterdiklerine, eskiye 6zlem duyduklarina ve tiim bu
teknolojik gelismelere ragmen sadelikten yana tercih yaptiklarina dikkat etmeye baglamislar ve
bunun sonucu olarak da yeni bir pazarlama alani olan “’Retro Pazarlama’® kavramin
gelistirmiglerdir.

Dogas1 geregi insan, ge¢misi ile bagimi koparamayan, ge¢misine hasret duyan bir
canlidir. Bu yiizden insanlar siirekli olarak ge¢mis giinleri yad etme, hatiralarin1 paylasma,
geemisteki giizel gilinleri hatirlama ve o giinlere donme isteginde bulunmaktadir. Teknolojinin
insan hayatini kolaylastirmasi ve her seyi ulasilabilir kilmasindan dolay1 insanlarda tatminsizlik
ve doyumsuzluk meydana gelmeye baslamistir. Istenilen seylere kolayca ulasilmasi insanlarin
memnuniyetsiz olmasina sebep olmaktadir. Bu da insanlarin ge¢mise donme arzusunu
arttirmaktadir. Tiketici agisindan incelendiginde ise pazarlamacilar stratejik ydntemlerle
tiiketicilerin duygularina dokunmus onlara ge¢misini hatirlatmis olmalar1 da retro pazarlama
kavraminin olugsmasinda énemli rol oynamstir.

Sadece gecmis donemde yasamis kisileri degil ayn1 zamanda ge¢misini merak eden ve
0 donemlerle baglant1 kurmak isteyen yeni nesli de kapsayan retro pazarlamanin amaci eskiden
popiiler olmus iiriinleri giiniimiiz kosullarina uyarlayarak tekrar liretmek ve tiiketicilere nostalji
duygusunu yasatmaktir.

Gliniimiiziin popiiler pazarlama anlayislarindan biri olan retro pazarlama hakkinda
yapilmis arastirmalar mevcuttur ancak retro spor pazarlamasi hakkinda yapilmis cok fazla

calisma yoktur. Bu baglamda literatiire biiyiik bir katki saglayacak olan bu ¢alisma futbol



taraftarlarinin retro spor triinlerine kars1 goriislerini ve gegmis donem futbolu ile giiniimiiz
futbolu arasindaki farklari ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Iki boliimden olusan bu ¢alismanin birinci bdliimiinde nostalji kavrami ve nostalji
kavraminin sporla iliskisi genis ve detayl bir sekilde anlatilmistir. Ikinci boliimde ise retro ve
retro pazarlamasi kavramlari, retro spor pazarlamast kavramlar1 detayli bir sekilde
incelenmistir. Ayrica diinyadan ve Tiirkiye’den retro pazarlama ornekleri ile diinyadan ve
Tiirkiye’den retro spor pazarlamasi 6rnekleri verilerek retro pazarlamanin nasil uygulandigi
anlatilmaya ¢aligilmstir.

2. Nostalji Kavrami ve Nostalji Kavraminin Sporla iliskisi

2.1. Nostalji Kavrami

Kokeni Yunancaya dayanan nostalji ‘eve ya da ana vatana doniis’ anlamina gelen
‘nostos’ ve ‘keder ve 1zdirap ¢ekmek anlamina gelen ‘algos’ un birlesmesinden olugsmaktadir
(Holbrook, 1993: s.245). Bir kisinin 6nceki donemlerinde popiiler olan insanlar, yerler ve
objelerle baglantili tecriibeleriyle olusan pozitif tercihleridir (Holbrook ve Schindler, 1996:
s.28). Belk’e gore (1990: s.670) Nostalji, gecmiste elde edilen bir deneyim, {iriin veya hizmet
icin hassas ve 0zlem iceren duygulardir. Belk (1990: s.670) nostaljiyi “bir obje, sahne, koku
veya miizik tiiriiniin yol ac¢tig1 hiiziinlii bir ruh hali>’ seklinde tanimlamaktadir.

Bir kisi nostalji hissettiginde gecmisten ogeler ile ilgili hafizasiyla baglant1 kurar. Bu
duygu biraz hiiziin ve mutluluk igerir. Nostaljiyi meydana getiren deneyimlerde arkadas, aile
ve ev hayat: biiyiik éneme sahiptir. Ornegin, pismekte olan kurabiye kokusu anne yada biiyiik
anneyle ozellikle ¢ocukluk donemine dayanan ev hayatiyla ilgili nostaljik duygular meydana
getirebilir. Gegmige ait bir miizik genglik donemlerine iliskin duygular1 yeniden harekete
gecirebilir. “Antikalar, miicevherler, oyuncaklar, kitaplar ve arabalar da nostaljik duygular
yaratabilecek esyalardir (Demir, 2008: s.30). Ancak nostaljiyi sadece ge¢miste kullanilan belli
tirtinlerle ve bu {irtinlere karsi hissedilen 6zlem durumu ile sinirlamak da dogru olmamaktadir.

2.2. Nostalji Kavrammn Ozellikleri

Holbrook ve Schindler (1991: s.330) nostaljinin bazi 6zelliklere sahip oldugunu iddia
etmektedirler. Bu 6zellikler su sekildedir:

Nostalji eskidir: Nostalji kavrami neredeyse hayatin kendisi kadar eskidir. Ilk
insanlardan glinlimiize kadar insanoglunun aklinda ge¢misi giiglii bir sekilde tekrar ele gegirme
istegi var olmustur.

Nostalji yenidir: Buna karsin, nostalji ayn1 zamanda yenidir. Nostalji son zamanlarda
popiiler gazetecilerin ve ¢agdas sahneyi gozlemleyen pazarlama uygulayicilarinin dikkatini

¢ekmistir. Birgok yorumcu, ¢ok boyutlu Baby-Boom Generation’in, (1946-1964 yillari

2



arasinda dogan insanlar) nostaljinin biiyiik bir sekilde 6nem kazanmaya basladig1 bir yasa
ulasmaya basladigint ve bu yilizden de nostaljinin modern toplumdaki roliiniin arttigini
diistinmektedir.

Nostalji ihmal edilmistir: Ancak, sasirtict bir sekilde, nostalji genel olarak
akademisyenlerden ve 6zellikle kendini tiiketici arastirmalar1 konusunda ¢aligmaya adamis
akademisyenlerden beklenilen ilgiyi gorememistir.

Nostalji tanimlanabilirdir: Nostaljinin bircok yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmistir. Fakat genel olarak nostalji, gegmise duyulan 6zlem ya da “diin i¢in 6zlem”
olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore ise nostalji hangi sebeple olursa olsun, artik
yaygin olarak tecriibe edilmeyen ge¢mis deneyimler, iiriinler, hizmetlere duyulan sevgiyi
kapsamaktadir. Ornegin, cocukken Oreo biskiivilerini yiyen, ancak kilo problemli nedeniyle
sekerlemeden tamamen kaginan biri, bagkalari icin hala yaygin olmasina ragmen, Oreo
biskiivileri i¢in nostaljik bir 6zlem barindirabilir (Holbrook ve Schindler, 1991: s.330)

Nostalji ispat edilebilirdir: Nostalji gegmise duyulan 6zlem olarak tanimlandiginda,
Holbrook ve Schindler (1989) tarafindan yapilan popiiler miizik ¢alismasinda gosterildigi gibi,
bireyler miizik tercihlerini yasamlarindaki ilk yillarimin kritik donemlerinde karsilastiklart
durumlara gore belirlemektedirler (Holbrook ve Schindler, 1991: s.331)

Nostalji oldugundan daha derindir: Omegin, Holbrook ve Schindler (1989) tarafindan
yapilan, popiiler miizik tercihleri konusundaki ¢aligmanin sonuglarina gore bireylerin diger
miizik dallarindaki (caz, klasik) tercihleri genellenemez (Holbrook ve Schindler, 1991: 5.331)

Nostaljinin farkli disiplinlerdeki literatiir bilgisine dayanarak, duygusal, biligsel,
tutumsal, davranigsal ve sembolik faktorler nostalji kavraminin anlasilmasinda ¢ok énemli rol
oynamaktadir. Birgok nostalji tanimi, bu boyutlardan bir veya daha fazlasin1 vurgulamaktadir.
Her boyutun pazarlama agisindan nostaljinin tanimlanmasinda kendine 6zgii rolii vardir. Ancak
pazarlamada nostaljiyi tanimlarken, nostaljinin duygusal ve sembolik boyutlar1 diger boyutlara
gore daha on planda yer almaktadir. Bu baglamda nostalji kavraminin, pazarlamada nostaljik
unsurlarin kullanimi ile pazarlamacilarin yarattigi olumlu nostaljik bir duygu oldugunu
sOyleyebiliriz (Zhao, 2007: s.8).

2.3. Nostalji Kavramimin Gruplandirilmasi

Nostalji, sadece yakin gecmis degil uzak ge¢mise duyulan Ozlem olarak da
degerlendirilmektedir (Menge, 2017: 5.9). Holak vd. ne gore (2006: s.195) nostalji kavrami dort

grupta siniflandirilmaktadir. Bunlar1 sdyle siralanabilir:



Kisisel Nostalji: Kisisel nostalji, cogu psikolojik ve sosyolojik analizin konusu olan
dogrudan deneyime dayanan nostaljiyi ifade eder (Holak vd. 2006: s.195). Kisisel nostaljide
bireyin kitaplar, hikayeler, yayinlardan ziyade kendi kisisel gegmisinden ve deneyimlerinden
yararlanmasi1 gerekmektedir (Reisenwitz, 2001: s.15). Kisisel nostalji olusturan uyaranlar daha
cok canli amlar1 harekete gecirmektedir. Diizensiz hafizayla, canli bir parca ve daha soniik bir
par¢a karsisinda hangisine dikkat edilmesi gerektigi onemlidir (Alba ve Hutchinson, 1987:
S.412). Pazarlamacilar i¢in kisisel nostalji uyandirmanin yolu, kisilerin genglik donemlerinden
gercek lezzetler sunmaktir. Lezzetlerin yam sira ambalajlar ya da reklamlar da kullanilmaktadir
(Demir, 2008: s.32). Kisisel nostalji kavramina &rnek olarak Ulker firmasmin, “hanimeller”
kurabiye tiriinii reklam filmini gosterebiliriz. Reklam filminde {irliniin dogalligini ve lezzetlini
On plana ¢ikarmak amaciyla “anne eli degmis gibi” deyisi kullanilmig, annenin manevi degeri
ve ona olan hasret duygusu kullanilarak nostalji kavrami pazarlama ile i¢sellestirilmistir (Ugur,
2018 s.7).

Kigilerarast Nostalji: Kisileraras1 nostalji, diger bireylerin hatiralarina dayanan
nostaljik tecriibeyi ifade eder. Davis (1979) tarafindan tartisilan nostaljinin kusaklararasi
yoniinii igerir, ancak ebeveynlerden veya biiyiikanne ve biiyiikbabalardan gelen iletisim ile
sinirlt olmast gerekmez. Aksine, bagkalarmin dogrudan deneyimlerine dayanan kisilerarasi
iletisimdeki temeli ile ayirt edilir. Bu, baskalarinin deneyimlerini ve bireyin nostaljik materyal
kaynagi ile dogrudan deneyimlerini igeren ayrintili bellek izleri iiretebilir. Ornegin; bir ocugun
kisileraras1 nostaljisi, cocugun ebeveyninin kendi anilarim ve Oykiisliniin yeniden
anlatilmasinin yani sira ebeveynin animsamalarimt da igerebilir. Bu nedenle, kisilerarasi
nostalji, yogunlugu daha az olan duygular uyandirabilir ve 6zgiin uyariyla ilgili olarak kisisel
nostaljiden daha az karmagik bir duygusal profil tiretebilir (Holak vd. 2006: s.196).

Kiiltiirel Nostalji: Belirli bir donemde yasamis olan bir toplumun tamamini ilgilendiren
toplu nostalji olarak da isimlendirilen bu nostalji, bir kusagin insanlar1 ve o déneme ait olan
nesnelere duyulan 6zlemdir. 1968 kusagimin Elvis Presley’in sarkilarina 6zlem duymasi
kiiltiirel nostaljiye 6rmek olarak gosterilebilir (Keskin ve Memis, 2011: s.195).

Toplu nostalji bir kiiltiiriin temsilen de hissedilebilir. Dolayisiyla, bir kiiltiirii, nesli ya
da ulusu temsil eden bir ge¢mise kars1 hissedilen duygu dolu ya da buruk 6zlem duygusu “toplu
nostalji” olarak tammlanabilir. Toplu nostalji bireyselligin aksine, bireyler arasindaki ortak
gecmis duygusunun daha tutarli bir hal almasii saglayan toplumcu bir kavramdir. Toplu
nostalji nesillerle sinirli olmamalidir. Oyle ki, bu kavram bir kiiltiire veya iilkeye mensup kisiler

tarafindan deneyimlenen benzer duygulari ifade etmekte kullanilabilir (Baker ve Kennedy,



1994: s.171). Ulkemizde lunapark, dini bayramlar, Kkiiltirel nostaljiyi meydana
getirebilmektedir (Eser, 2007: s.7).

Sanal (Canlandirdmig) Nostalji: Sanal nostalji gergek olana ulasilamadiginda
canlandirilan nostaljidir (Eser, 2007: s.5). Holak vd’ne (2006: s.196) gore ise sanal nostalji
fantezi ve dolayl deneyime dayanmaktadir. Sanal nostalji, kitaplara, video materyallerine veya
uzmanlarla ve bilginlerle yapilan goriismelere dayanabilir (nostalji nesnesi ile dogrudan bir
deneyimi olmayan seyler ve kisiler). Miize gezilerinde bireylerin neden nostaljik hissettigini
sanal nostalji ile agiklamak miimkiin olabilir. Bir kisi miizede gosterilen olaylar
deneyimlememis olmasina ragmen yine de nostaljik hissedebilir.

Gergek nostalji bir yasanmiglik gerektirmesine ragmen, sanal nostalji genellikle gergek
olayla iligkili soyut goriintiiler vasitasiyla olusturulan bir prototipe benzemektedir (Baker ve
Kennedy, 1994: s.171). Insanlar dogrudan deneyimlemedigi gecmis déneme ait olaylar:
yeniden kurgulama ve siisleme egilimindedir. Kisisel ya da tarihsel nostaljiyi, {irtinler
araciligryla hissettirerek sanal nostalji saglanir (Keskin ve Memis, 2011: s.195). Yani, kisisel
nostalji kisisel olarak hatirlanan ge¢misi ideallestirdigi gibi, sanal nostalji de hayal giiciine
dayanarak yeniden olusturulan geg¢misi ideallestirir (Stern, 1992: s.16). Ornegin, bir sehir
kurulusunun 100. yilin1 kutlarken, insanlar yeniden kurgulanmis bu olaylara karsin nostaljik
duygulara kapilabilirler ve dogrudan deneyime sahip olmadiklart bu ge¢mis olaylar hakkinda
yeniden kurgulama yapmaya caligabilirler. Baska bir deyisle, onlar canlandirilmis nostalji
duygusunu deneyimlerler (Baker ve Kennedy, 1994: s.171). Bir bagka 6rnek ise; ev regelleri,
eristeler, saray ¢orbalart ya da Osmanli donemi mimarisi 6rnek alinarak yapilan konutlar veya
otellerdir, bunlar ge¢misi canlandirarak bugiiniin tiiketicisine tekrar sunmaktadir (Keskin ve
Memis, 2011: 5.195).

2.4. Nostalji ve Spor Tiiketimi

Spor endiistrisinde olmak aymi zamanda eglence sektdriinde olmaktir. Spor
pazarlamasinda bir iiriinii satmak yerine, ne olacagi1 beklentisi satilir ve bu sayede tiiketiciler
essiz anilar biriktirme sansi elde ederler. Cagdas toplumda beyzbol igin uyanan nostaljik
duygular sporda nostaljinin en klasik drneklerinden birisi olarak gosterilmektedir. Yapilan ilk
caligmalar, hem dogrudan hem de dolayli spor tiikketiminin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim,
meslek, sezon uzunlugu ve spor tiiriine gére degisme egiliminde oldugunu gostermistir. Daha
yeni calismalar ise, kisilik, tutum ve sportif katilim diizeyi i¢in aranan fayda ve tutum
motivasyonunun etkisini de incelemistir (Summers vd., 2001: s.109).

Summers vd’nin (2001: s.112) yapmus oldugu ¢alisma nostaljinin spor meraklilar1 i¢in

O6nemli bir kavram oldugunu belirtmektedir. Yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin tutkulu
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bir sekilde oyun hatiralar1 hakkinda konusmayi, baskalarinin da benzer tiirdeki hatiralarini
dinlemeyi ve paylasilan hatiralarin tiiketicilerde meydana getirdigi duyguyu sevdiklerini
sdylemislerdir. Insanlarin gegmis zamanlarla ilgili genel duygulardan ziyade sporla ilgili ¢ok
ozel etkinliklere, anilara, kokulara, olaylara atifta bulunduklari ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
duygusal baglilik ve takim, topluluk ve benlik arasindaki baglantilar, spora 6zgii benzersiz
faktorler oldugundan dolay1, spor tiikketimine yonelik motivasyonlar eglence arzusunun ¢ok
Otesindedir.

2.5. Nostalji Kavrammin Retro Pazarlama ile iliskisi

Giliniimiizde bireyler degisen ve gelisen diinyaya uyum saglamis gibi goriinmelerine
ragmen, giinlimiiz sartlarinin yogun is temposu, belirsizligi ve karmasik diizeninden sikilip
zaman zaman ge¢cmise 6zlem duymaktadirlar. Bireyler 6zlem duyduklar o eski yasantilarda ilk
deneyimlerini elde etmisler, glizel anilar biriktirmisler ve bazi esyalar1 ilk defa kullanmislardir.
Simdilerde ise sadece o zamanlar1 hatirlamakla yetinen bireylerde nostalji duygusu artmakta ve
tetiklenmektedir. Bu durum pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis ve tiikketici davraniglarin1 daha
yakindan takip ederek yeni pazarlama stratejileri gelistirmelerini saglamistir. Gegmis yasantiya
duyulan 6zlem ve bunun sonucunda tiiketicilerde meydana gelen duygu degisimleri gecmiste
kullanilan {irtin ve hizmetleri giiniimiize tasimay1 saglayan retro pazarlamanin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Bir sonraki boliimde retro kavrami ve retro pazarlama detayli bir sekilde
incelenecek ve retro pazarlamanin drneklerine yer verilecektir.

3. Retro Kavrami ve Retro Pazarlama

3.1. Retro Kavram

Ingilizce kokenli bir kelime olan Retro’nun Tiirkcedeki anlami “geri, geriye, tersine”
dir (Keskin ve Memis, 2011: s.192). Demir’e gore (2008: s.32) ise retro kavrami “ge¢cmiste
kullamlan iiriin ve hizmetleri gliniimiize tagimak™ anlayisini icermektedir. Retro kavrami, daha
once yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin ve firmalarin zamanda geriye gitmesi durumunu
aciklamak i¢in kullanilmigtir. Fakat retro kavrami, geriye gitmekten ¢ok daha fazlasim ifade
etmektedir. Retro gegmisle bugiliniin nasil baglantili oldugunu agiklar. Akademik literatiirdeki
yeni bir egilim, “retro” kavraminin, pazarlamadan markalara, turizmden, tasarima ve modaya
kadar genis bir disiplin agina sahip oldugunu belirtmektedir (Castellano vd. 2013: s.385).

Giiniimiizde retro kavrami, otomobillerden bistrolara, diskolardan videolara, logolardan
biskiivilere kadar her yerdedir (Brown, 2001: s.463). Bir¢ok alanda yer alan retro kavrami, 1979
yilinda nostalji kelimesinin kavramsal bir hal almastyla birlikte 6nem kazanmaya baslamistir.
Daha oncesinde, 1930’lardaki biiyiik buhranin meydana getirdigi ekonomik ve psikolojik

sorunlar retro perspektifin giindeme gelmesinde dnemli rol oynamis, 1960'larin sonlarindaki
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sosyal kargasa, 1970"erin nostalji patlamasini tetiklemis ve 1990'larin basindaki komiinizm
sonrast yeni diinya diizeni, retro kavraminin yiikselise gecmesini saglamistir. Tiim bu siire¢
boyunca retro kavrami pazarlama alaminda etkili ¢éziimler sunmus ve bireylerin ge¢misteki
markalarla bag kurmasini saglamistir (Brown vd. 2003: s.20).

Retro kavrami pazarlama acisindan incelendiginde ise “gecmiste kullanilan {iriin ve

2

hizmetlerin giiniimiizde yeniden kullanilas1 ” olarak ifade edilmektedir (Tekeoglu ve Tigl,
2016: 280). Eski markalarin canlanmasi ve bu markalarin imajlarinin sundugu yeni giiglii
yonetim seceneginin kullamlmasi i¢in pazarlama arastirmalar1 alaninda bir "retro devrim"
ihtiyaci hakkinda konusulmaya baglanmistir (Merlo ve Perugini, 2015, s. 94).

Pazarlamaya yeni bir boyut kazandiran “’retro pazarlama’ kavrami ilk kez Stephen
Brown tarafindan gilindeme getirilmistir. Brown retro pazarlamadan, o©nceki tarihsel
donemlerde kullanilan iiriin ya da hizmetlerin canlanmasi ve yeniden giindeme gelmesi seklinde
bahsetmis fakat yaptigi calismalarda retro pazarlamanin tammmina iliskin fikir birligine
varilamadigini sOylemistir ve bunun iizerine retro pazarlama i¢in “’yesterday’s tomorrow, today
(diinlin yarinlari, bugiin)’’ seklinde bir ifade kullanmistir (Brown, 1999: s.365). Retro
pazarlama; bir taraftan gegmise 6zlem duyan tiiketicileri, 6zledikleri mekanlarin ve iiriinlerin
sicakligina kavustururken, diger taraftan bu duygulari, o zamanlar1 hi¢ yasamamis geng
nesillere aktarmaktadir. Pazarlamacilar duygu aktarimini saglamak amaciyla, eskiyi
canlandiran  ¢esitli  lezzetler, markalar, simgeler, ambalajlar ve reklamlardan
yararlanmaktadirlar. Anne kurabiyeli, eristeli, ev salgali geleneksel konseptli iirlinler; Coca-
Cola’nin klasik yesil renkli cam sisesi ya da Disneyland, Minyatiirk gibi gegmisi siirekli hale
getiren mekansal tasarimlar; retro pazarlamanin nostaljiyi besleyen ve nostaljiden beslenen
ornekleridir (Altintug, 2011: s.271).

3.2. Retro Pazarlamanin Kavramlar1 ve Ogeleri

Brown, Kozinets ve Sherry (2003: s.21) retro pazarlam ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmalar
sonucunda arastirmalarimi dort temaya dayandirmistir. Retro pazarlamamin 4A’s1 olarak
isimlendirilen bu ogeler:

Allegory (Markanin Hikayesi): Marka hikayeleri temelde sembolik dykiiler, anlatilar
veya genisletilmis metaforlardir. Genellikle didaktik (&gretici) mesajlar vermektedirler.
Bagarili orneklerine birgok reklamda rastlanilmistir. Reklamlarda kullanilan bu hikayeler
dinamiktir, popiiler zevklere ve egilimlere gore yani trendlere gore degisiklik gostermektedir

Brown vd. 2003: s.21).



Arcadia (Ideallestirilmis Marka Toplulugu): 1dealize edilmis biiyiilii bir yerde yasayan
topluluklart hatirlatan ve retro pazarlama unsurlarini kapsayan iitopik bir yerdir (Gokaliler ve
Arslan, 2015: 5.246). Bu baglamda, ideallestirilmis marka toplulugu ile ge¢misteki toplumlarin
titopik diinyasina gondermede bulunulur (Ceber, 2018 s.71). Lego’nun tarihine ve markayla
Ozdeslestirilmis hikayelere ilgi duyan kisiler tarafindan olusturulmus olan Brickbuilders isimli
marka toplulugu, ortak ritiielleri ve gelenekleri paylagsmakta (Tuominen ve Kurikko, 2012: s.
14) ve bu sekilde markay1 kavramsal hale getirmektedir.

Aura (Marka Ozii): Tiiketiciler her seyden dnce orijinallige dnem vermektedirler. Aura
(marka 6zii) orijinallik ve benzersizlik ile birebir iligkilidir. Ornegin Harley Davidson, dzgiirliik
ve isyan sozii vermekte ve bu sekilde de yoluna devam etmektedir. Sportster ve Street Lines
modelleri ile bu mesaj basarili bir sekilde verilmis, ancak bu modeller ayn1 zamanda, teknolojik
yenilikler ve sik tasarimlarla da basariyla harmanlanmistir. Boylece marka, kalicilik, 6zglinliik
ve miras duygusu sunarak hizli sosyal, ekonomik ve ¢evresel degisikliklerin neden oldugu
yliksek kaygi diizeyiyle karsilasan yeni bin yillik tiiketicilerine giivence verebilir (httpl).

Antinomy (Marka Paradoksu): Son olarak, bir retro marka, 6zellikle bir teknoloji
irtinli, marka anlaminda bazi kiiltiirel paradokslar icermektedir (Http1). Teknoloji hizla gelisim
gostermekte ve bireylerde her seyin daha basit ve yavas oldugu zamanlara ozlem
duymaktadirlar. Bu paradoks igerisinde ise pazarlama teknolojik {iriinlerin nasil tiiketilecegini
aciklamaktadir. Ik defa 1957°de iiretilmis olan Fiat500, giiniimiizde stil olarak 1950°li yillarla
bag kurmasina ragmen, pazarlama iletisiminde 70’li yaslarinda olan tiiketicilere degil, geng
kesime hitap etmekte, eglenceli ve ekonomik gibi mesajlar vermektedir. (Baughen, 2011).
Bagka bir ornekte ise, Harley Davidson’un miisteri deneyimlerinde gozlenen paradokslar,
eskiye kars1 yeni, gegmise karsi gelecek, geleneksellige karsi teknoloji ve sehir manzarasina
kars1 agik yol seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (http1).

3.3. Retro Pazarlamanin Uygulama Alanlar:

Retro pazarlamanin temelini olusturan diisiince, tiiketicilerin satin alma siirecinde tirtin
tercihi yaparken ailenin, etkilenilen bir filmin veya tiiketicinin hayatindan bir seylerin izlerini
tasimasidir. Oyle ki son yillardaki retro kavramimn ge¢mise olan dzlemle yogun bir sekilde
iliskili olmas1 nedeniyle tiiketicileri o donemin yasam tarzi, toplumsal kosullar1 ve diger
Ozelliklerini de talep eder hale getirmistir. Tiim bunlara bagh olarak Retro pazarlamanin,
tiiketicilerin gegmise bagliligini kullanmak i¢in en ekonomik yol oldugu sdylenebilir. Brown’a
gore (1999) Retro pazarlama, uygulamada {i¢ grupta toplanmaktadir. Bunlar; repro, retro ve

repro-retro kategorileridir (Brown, 1999: s.365).



Repro: Eskiden giizel olan iiriinlerin eskisi gibi yeniden tiretilmesiyle ilgilidir, ancak
zamanin etkisiyle anlamlar degismis olabilir (Brown, 1999, s.365). Harley Davidson Sportster
motosikleti ve Converse All Star basketbol ayakkabilari repro {iriinlerin en Onemli
orneklerindendir (Demir, 2008: s.36).

Retro: Repro ({irlinlerinin, giiniimiiz iirlinlerindeki performans: yakalayamamasi
dolayistyla ortaya ¢ikmistir (Demir, 2008: s.36). Retro, genellikle eskiyle yeniyi birlestirmeyi
ifade eder. Yiiksek teknoloji ile eski tarz tasarim seklidir. TAG Heuer saat markasi retro {iriine
ornek olarak gosterilebilir. Yeni model Tag Heuer saatler 1930'lardaki gibi goriiniime sahiptir.
Fakat eskiden mekanik aksam kullanilmaktayken giinlimiizde giines enerjisi ile c¢alisan
mikrogipler kullanilmaktadir (Brown, 1999, s.365).

Repro-retro: Gegmisten ilham alarak canlandirilan ve giindeme getirilen iirtinleri ifade
etmektedir. Baska bir deyisle Neo-nostalji, olarak da ifade edilir. Yeni nesil Wolkswagen
Bettle, yeni nesil Mini-Cooper ya da Fiat 500 repro-retro iiriinlerin en basarili 6rneklerindendir.

Kaynak: http://www.vwcult.com/ja/old-and-new-beetle/



http://www.vwcult.com/ja/old-and-new-beetle/

3.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Retro Pazarlama Ornekleri

Ik olarak 1970’li yillarda literatiire giren nostalji kavrami bugiinlerde segim
kazandirabilecek bir iletisim aletine doniismiistiir. Ornegin ABD Baskanlik Secimleri, tarihin
gordiigli en iinli baskanlik kampanyalarindan biri olan Reagan’in sloganimin yeniden
tretilmistir. Trump’in Reagan’t alintiladigi “Make America Great Again” kampanyasinin
bagarisinin altinda yatan sebeplerden biri belki de retro olmasiydi. Kimse rakibinin sloganin
hatirlamazken, tiim diinya hala “’Make America Great Again’’ sloganini hatirlamakta (http6).
Hem diinyada hem de Tirkiye’de retro pazarlama Orneklerine rastlamak miimkiindiir.
Diinyadan ve Tiirkiye’den bazi 6rnekler soyledir:

Pazarlama alaninda Retronun kullanimina iligkin markalarin uygulamis oldugu cesitli
ornekler s6z konusudur. Diinya’da Retro pazarlama alaninda yapilan uygulamaya 6rnek olarak,
Wolksvagen New Beetle modeli gosterilebilir.

New Beetle, otomotiv tasarimcisi Ferdinard tarafindan dizayn edilmistir. Arag II. Diinya
Savag1 sonras1 Avrupa ve Kuzey Amerika genelinde popiiler hale gelmis ve aracin popiilaritesi
gittikge yiikselmistir. Ocak 1998’de Detroit Motor Show’da piyasaya tanitilan New Bettle’da
yirmi birinci ylizy1l teknolojisi kullanilmig olmasina ragmen New Beetle yirminci ylizyildan
kalma stile sahiptir. VW Bug'in kendine 6zgii kabarcik sekli ve hatlari bozulmadan en yeni
otomotiv teknolojisi ile birlestirilerek {iretilen New Beetle’a aynm1 zamanda ayarlanabilir
direksiyon, CD c¢alar, hava yastiklari, 115 beygir giiciindeki motor hacmi, saatte 193 km hiz
gibi donanimlar eklenerek giiniimiiz teknolojisine uyumlu hale getirilmistir (1967 yilinda
iiretilen eski modelde 53 beygir giiclinde motor hacmi ve 125 km hiz 6zellikleri bulunmaktaydi)
(Brown, 1999: 5.366). Otomotiv alaninda Fiat500 ve The New Mini’yi de 6rnekler arasinda
gosterebiliriz.

Teknoloji alaninda ise 2000’1i yillarin en popiiler telefonu olan Nokia 3310’u 6rnek
olarak verebiliriz. Ilk olarak 2000 y1linda piyasaya sunulan Nokia 3310 piyasaya girdigi giinden
bugiine kadar 126 milyon satilarak en ¢ok satilan telefon unvanini elde etmistir. 17 y1l aradan
sonra Nokia, 3310 modelini 2017 yilinda gliniimiiz teknolojisiyle birlestirerek tekrardan
piyasaya sunmustur. Tasarim olarak ilk versiyonuna benzeyen telefon teknolojik olarak
tamamen giiniimiiz sartlarinda uygun olarak dizayn edilmistir. Tasarima iligskin bir detay olan
ve ekrani ayiran beyaz cerceveli tus takimi yeni 3310°a retro bir hava katmistir. Sari, kirmizi
ve gri gibi farkli renklere sahip olan yeni 3310 kamera, mikro SD, genis ekran gibi giinlimiiz
telefonlarinda bulunan bir¢ok 6zellige sahiptir. Genel hatlariyla eski modelin hemen hemen

aynis1 olan yeni 3310 daha teknolojik olmasiyla eski modelinden farklilik gostermektedir. Bu
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baglamda Nokia 3310 retro pazarlamaya dair basarili 6rnekler arasinda gosterilebilir (Ceber,

2018: 5.103-104).
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Kaynak: https://medium.com/@ismailhpolat/yeni-nokia-3310-b74977a154e3

Tiirkiye’den 6rnek olarak Fruko Gazoz markasi gosterilebilir. 1989 yilinda Fruko'nun
reklaminda oynayarak "On yiiz bin milyon baloncuk yuttum" sozleriyle o donemde 7'den 77'ye
herkes tarafindan sevilen Seda'nin, 14 yil aradan sonra tekrar ayn1 reklam filminde oynamasi
reklamda retro kullanimina iyi bir 6rnek teskil etmektedir (http 2).

Retro iiriinlere diger bir 6rnek ise Alcatel’in ¢ikarmis oldugu “Retro Temporis Telefon”
dur. Cevirmeli telefonlar giiniimiizde ¢ok fazla bulunmamaktadir. Telefonla konusmak i¢in
yazdirillan giinlerden kalan tasarimlar simdi retro telefonlarla geri donmiistiir. Alcatel retro
telefonlari, Tiirk Telekom’un yapmis oldugu kampanya dahilinde, 24 ay taksitle satilmaya
baslanmistir. Retro telefonlar, eski tarzdaki ¢evirmeli telefonlarla goriiniis olarak ¢ok benzer
olmasina ragmen, dijital ekran, arayan numaray1 gosterme, 6 dildeki mentisii, saat ve tarih
gostergeleri, 70 adet isim ve numara hafizali arayanlar listesi vb. teknolojik 6zellikleri ile eski
cevirmeli telefonlardan ayrilmaktadir. Alcatel, iiretmis oldugu bu eski goriiniimli teknolojik
telefonlan tiiketicilere sunarak basarili bir sekilde nostaljiyi cagristirmistir (Keskin ve Memis,
2011:5.198).

Migros’un 2011 yilinda 57. Y1l serefine “’57 yil oncesinin fiyatlartyla’” slogan ile

yaptig1 kampanya da retro pazarlamada yer alan 6nemli 6rneklerdendir. Migros, kampanya
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kapsaminda bir¢ok {iriinii nostaljik ambalajlariyla satisa sunmustur. Migros, bu uygulamasina
ilerleyen yillarda da devam etmis ve ayni sekilde markalar da Migros’tan bagimsiz olarak

tirtinleri eski ambalajlariyla ¢cikarmaya baglamiglardir (http 3).
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Kaynak: https://www.umityildirim.com/nostaljiye-artan-ilgi-ve-retro-pazarlama/

3.5. Sporda Retro Pazarlama Kavrami

Scola ve Gordon (2018: 5.200)’a gdre pazarlama uzmanlar1 son 20 yil boyunca retro
pazarlamay1 incelemisler ve bu incelemenin sonunda bir¢ok pazarlama uzmam, tiiketicilerin fin
de siecle etkisinden dolay1 nostaljiye karsi artis oldugunu belirtmistir. Fin de siecle etKisi, bir
dénemin sonu ile baglantili devamsizlik igeren deneyimler hakkinda kiiltiirel kaygilar oldugunu
agiklar.

Spor takimlarinin ve liglerin ¢ogu ’Throwback (Gegmis dénem)’” veya “’Turn Back
The Clock Night (Gegmis zamana geri donmek)’’ gibi ifadelerle retro pazarlamayi kullanmaya
baglamislardir. Retro pazarlamanin sporda yogun olarak kullanilmasina ve popiiler basina olan
ilginin artmasina ragmen, bu alanda ¢ok az akademik arastirma vardir. Spor diinyasinda, retro
pazarlama kullaniminin artmasi istisna degildir, ¢iinkii bir¢ok profesyonel takim ve lig, retro
unsurlari genel pazarlama stratejilerine dahil etmeye devam etmistir. Spor pazarlamacilari, retro
pazarlamay1 kullanmak i¢in bircok yol bulmusken, takimlar ve ligler de retro pazarlama
stratejileri uygulamaya devam etmistir. Takimlarin retro pazarlamay1 nasil kullanabilecegi ve
takimin gegmisini hayranlarina hatirlatma sekilleri ¢ok fazladir. Eski donem {iniformalart ve

logolari, retro pazarlamanin en yaygin kullanimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir; Bunun sebebi
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ise, eski donem tliniformalarinin, takimin fanlarimin satin almasi i¢in yeni bir iirlin yaratmasidir.
Ornegin, Toronto Raptors 'un 2016-2017 sezonunda Huskies adli eski bir basketbol takimini
hatirlatmak ve anmak i¢in tiniformalarin1 ve sahalarimi yeniden tasarlamislardir (Scola ve
Gordon, 2018: 5.197).

3.6. Sporda Retro Pazarlama Ornekleri

Diinya genelinde retro pazarlama alaminda degerlendirilebilecek 6rnek sayisi oldukga
fazladir. Bir onceki boliimde incelenen 6rnekler disinda sporda retro pazarlama orneklerine
rastlamak da miimkiindiir. One ¢ikan baz1 &rnekler sdyledir:

Nike''n Michael Jordan XL Retro Spor Ayakkabilar1 sporda retro pazarlama
uygulamasina Ornek olarak gosterilebilir. Ayakkabilar 1950'erin riiyas1 gibi goriinse de
konforlu ayakkabi tabanlari, havalandirilmis yiizeyleri ve onerilen perakende fiyatlar tam bir
pazarlama becerisidir (Brown vd. 2003: s.20).

Reebok’1n ilk defa 1993 yilinda piyasaya sundugu Aztrek off-road kosu ayakkabilarini
25 yil sonra tekrardan geri getirmesi de sporda retro pazarlama uygulamalarina 6rnek olarak
gosterilebilir. Marketing Dive’in yayimladigi bir habere gore, Reebok, ’Aztrek: 90s Re-Run”
(Aztrek: 90’larin yeniden harekete gegmesi) sloganli “90’lar temali bir igerik dizisini” piyasaya
stirecektir. Kampanyada, sosyal medya yildiz1 Jay Versace, Frankie Collective’in sokak giyim
etiket y1ldiz1 Sara Gourlay, For All to Envy giyim markasindan Kirk Tilton, "retro stil uzmani1"
Jordan Page ve vintage koleksiyoner ve kiirator olan Josh Matthews ve Angie Chavez yer
almaktadir.

Her bir etkileyici (influencer), eski 901 yillarin Reebok {irtinleri giydirilerek deneyim,
orijinallik ve kendini ifade etmenin, tarzlarina nasil etki ettigini anlatan videolara ¢ekilmistir.
Filme cekilen igerik serisi, spor ayakkabiy1 bir performans ayakkabis1 ve ikonik moda 6gesi
olarak gostermek igin off-road mekanlar igermektedir. Ayrica marka, etkileyiciler tarafindan
dizayn edilen bireysel kapsiil koleksiyonlarim da sunmaktadir. Hayranlar markanin web
sitesine girerek bu koleksiyonu kazanma sans1 elde edebilmektedir.

Reebok, modern pazarlama taktikleriyle kiiciik bir nostaljiyi kucaklamaya devam
etmektedir. Cesitli reklam 6gelerinin yer aldig1 retro temali igerik, geng tiiketicilerin nostalji,
spor ayakkabi ve sinirli sayida iiretilen iriinlere olan diiskiinliigiine hitap etmektedir (http 4).

Spor kuliiplerini ve takimlari inceleyecek olursak, takimlarin retro pazarlamay1 nasil
kullanabilecegi ve takimin gecmisini hayranlarina hatirlatmak amaciyla kullandiklart bir ¢ok
yol vardir. Bunlara bir 6rnek olarak Toronto Raptors'un 2016-2017 sezonunda ¢oklu oyunlar
icin Huskies diye ¢agrilan eski basketbol takimimi hatirlatmak amaciyla tiniformalarini ve

sahalarin1 yeniden tasarlama siirecini gosterebiliriz. New York Mets ve Pittsburgh Pirates’de
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2016 yilinda oyunlarda orijinal formalara alternatif olarak retro formalar tiretmistir (Scola ve
Gordon, 2018: 5.197).

3.7. Tiirkiye’de Retro Spor Pazarlamasi Ornekleri

Tiirkiye’de ise Toronto Raptors’un yaptigi uygulamaya benzer bir sekilde Galatasaray
Spor Kuliibii’'niin *’1908-1909" sezonunda ilk defa Sari-Kirmizili formanmn giyilmesi ve ilk
sampiyonlugun 100.y1l1 amsina iiretilen <1908 Serisi’’ Ozel Koleksiyonu 6rnek olarak
degerlendirilebilir.

1905°de Ali Sami Yen ve arkadaslan tarafindan Galatasaray Lisesi’nde kurulan
Galatasaray Futbol Takimi, once kirmizi-beyaz sonrasinda da sari-Siyah renklere sahipti.
1908°de ilk defa sari-kirmiz1 formay1 giyen Galatasaray SK. Sari-kirmizi forma ile ilk sezonda
sampiyonluga ulastr. 1908-1909 sampiyonlugunun ve Sari-Kirmizili formanin 100.yilina
istinaden 2008 yilinda, Galatasaray Pazarlama A.S. Kreatif Damsmani tasarimc1 Evrim Timur
tarafindan 6zel bir koleksiyon tasarlandi. Tirkiye’de bir ilk olan koleksiyon, smirli sayida
tiretilen “’limited edition’” koleksiyoner grubu ve ani iirlinlerinden olusuyor. “’Retro’’ tarzda
orijinal halleri bozulmadan koleksiyonerlere yonelik olarak tasarlanan koleksiyon grubu; ilk
sari-kirmizi forma, kaleci gomlegi, triko balik¢1 yaka kazak, hennly warm-up “’postaci’” tipi
Messenger ¢anta, bayan c¢antasi, tool-bag, doktor c¢antasive hafta sonu ¢antasindan
olusmaktadir ve sadece 1908 adet iiretilmistir. Seri numarali olarak ©6zel bir ambalajda
sertifikali satisa sunulan koleksiyon igin iiretilen 6zel arma ise, 1908-1909 sezonunda elde
edilen ilk sampiyonluk siltinin formundan yola ¢ikilarak takimi destekleyen Galatasaray
taraftarlar1 tarafindan takilan “’Galata Saray1 Efendileri’” ismiyle tasarlanmistir. °Am
triinleri’” grubu ise yine smirli sayida 1908’er adet tiretilen uzun kollu tisort, sapka, atki ve
armal1 anahtarliktan olusmaktadir.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin 1908 Galata Saray1 Efendileri’” 6zel koleksiyonu
giinlimiiziin gen¢ Galatasarayl kusagim yiizyili agan kuliip ge¢misi ile bulusturmaktadir (http
5).

Scola ve Gordon (2018: s201), sporda retro pazarlamaya dair yaptiklar1 aragtirmalar
sonucunda sporda retro pazarlamanin bes uygulama alani oldugunu kesfetmislerdir. Analizler
sonucunda ortaya ¢ikan bes pratik alan sunlardir: Imagery (Imaj), Merchandising (Lisansli iiriin
satig sergileri), Venue (Mekan), Gameday promotion (Oyun giinii promosyonlar1) ve

Advertisement (Reklam).
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Sporda Retro Pazarlamanin Bes Uygulama Alam
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Sekil 1. Sporda Retro Pazarlamanin Bes Uygulama Alam (Scola ve Gordon, 2018: 5.201)

3.8. Sporda Retro Pazarlamanin Bes Uygulama Alam

3.8.1. imaj (Imagery)

Imaj kavram bircok arastirmaci tarafindan farkl sekillerde ele alinmistir. Giiniimiizde
imaj kavram tiiketici davramslari, giiveni ve tiiketiciyi cezbetme Tlizerinde biiyiik rol
oynamakta, isletmeler i¢in ise pazarlama ve yonetim stratejisi olarak goriilmektedir (Flavia'n
vd. 2005: s.449). Imaj, bir markanin iiriinlerinin, markanin sundugu hizmetler, reklam
faaliyetleri ve iletisim kanallar1 araciligiyla verdigi mesajlarin, tiiketiciler tarafindan
algilanmasi sonucu ortaya ¢ikan kavramsal bir biitiindiir. Kimlik gonderen tarafinda olusurken,
imaj alicilarin zihninde tamamlanir. Imaj bir algilama ve tepki siirecidir (Marangoz, 2006:
5.107). Peltekoglu (1997: s.125) da imaji herhangi bir kisi, isletme, iiriin ya da durum
hakkindaki goriislerim toplami olarak tanimlamstir.

Literatiirde markamn tiiketiciler tizerindeki etkisi temel olarak {irin imaji ve Kisisel
imajin tiikketici davranislartyla uygun olup olmadigina baghdir. Tiiketici kendi imaj1 ile marka
imajmu birlestirerek kendi imajim zenginlestirmeye ¢aligmaktadir ve bunun sonucunda da satin
alma eylemi gergeklesmektedir. Her bireyin kendi hakkinda sahip oldugunu diistindiigii bir
imaj1 vardir. Bireylerin kendi imajlarinda sadece zihinsel algilar degil somut baz1 6zelliklerde

mevcuttur. Ornegin; kisinin kullandig1 otomobil, ev, giysi, koku vb. gibi ¢evresini olusturan
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nesneler kisinin imajinin olusmasinda bir paya sahiptir. Bireyler kendi imajlar1 ile tercih
ettikleri markalarin imajlar1 arasindaki mesafeyi azaltma egilimi gostermektedirler. Yani
bireyler marka tercihi yaparken kendi imajlarina en uygun oldugunu diisiindiikleri ya da kendi
imajlarini en iyi sekilde yansitacagina inandig1 markalar1 tercih etmektedirler (ic6z, 2013: 5.43).

Marka imaji

Marka imaji, birgok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde tanimlanmig bir kavramdir
ve bu baglamda pek ¢ok tanim1 bulunmaktadir: Marka imaju tiikketicinin zihninde markayla ilgili
olusan algilar toplam1 olarak degerlendirilmektedir (Hsieh ve Lindridge 2005: s.14). Marka
imaj1, bir lrlinlin algilanmasinda tirtin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi
belirleyici unsurlar igeren bir olgudur (Odabasi ve Oyman, 2004: s.369). Teorik olarak, tim
iirlin ve hizmetler, marka imajinin olusturuldugu islevsel, sembolik veya deneysel unsurlarla
gosterilebilir (Zhang, 2015: s.59). Temel olarak marka imaji, tiiketicinin markaya yonelik
diisiincelerini ve duygularinmi agiklar (Roy ve Banerjee, 2007: s.142)

Marka imaji, tiikketicinin markamn farkl: tirtinleri ve {irtin dis1 6zelligi hakkindaki bilgi
ve inanglarindan olusur. Tiiketiciler olumlu bir marka imajina sahip olduklarinda, markanin
mesajlari, rakip marka mesajlarina kiyasla daha giiglii bir etkiye sahip olur (Hsieh and Li, 2008:
s.29). Bu nedenle, marka imaji1 bir tiiketicinin satin alma davraniginin 6nemli bir belirleyicisidir.
(Burmann vd., 2008: s.158). Giiclii bir marka kimligi biiyiik bir rekabet avantaji yaratir; iyi
taninan bir marka, tiiketiciyi tekrar satin almaya tesvik eder. Boylece marka bir igaret gibi
davranarak, tiiketicilerini iiriin kaynagi ve aym goriinen imitasyon iriinler hakkinda korur
(Stephen ve Cindy, 1997: s375).

Cesitli alan ve disiplinlerdeki birgok arastirmaci, imajin temel olarak iki ana gii¢
tarafindan olusturuldugu konusunu kabul eder. Bunlar; uyarici faktorler ve kisisel faktorlerdir.
Uyarici faktorler, dis uyaranlar, fiziksel nesneler ve 6nceki deneyimlerden kaynaklananlardir.
Kisisel faktorler ise algilayanlarin (tiiketicilerin) sosyal ve psikolojik ozellikleridir. Yani
tilkketicinin zihnindeki marka imaj1 {irlinden yansiyan uyaricilarin yani sira bireyin kendi i¢inden
yanstyan etkileyicilerden de etkilenerek olusur. Baska bir deyisle imaj, kimlik bilesenlerinin
tiiketiciler lizerinde biraktig biitiinsel algidir (Baloglu ve McCleary, 1999: 5.870).

Spor Orgiitlerinde Marka Imaji

Eger s6z konusu marka, bir spor takimi, bir sporcu, bir spor organizasyonu ya da
herhangi bagka bir spor orgiitii ise, marka imaj1 bireylerin markaya kars1 gosterdikleri duygusal
tepkiler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nike’n “’Just Do It”” sloganinin marka imajini, performansi,

elestirileri géz ard1 edebilme yetenegi ve kendine karsi sorumlu olma ¢agrisimlarini iceren bir
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asi oldugunu séylemekte ve bu baglamda, bu sloganin markay1 ve marka imajini olduk¢a dogru
bir sekilde temsil ettigini belirtmektedir (Yiiksel, 2010: s.39).
(Macrae, 1991, aktaran Yiiksel, 2010: s.39) marka imajin1 alt1 kategoride toplamistir:
1. Ritiiel marka imaj1
2. Sembol marka imaj1
3. lyi olma gelenegi (heritage of good) marka imajt
4. Harcama-zenginlik-mesafe marka imaji
5. Ait olma marka imajt
6. Efsane marka imaji
Ritiiel marka imaj1 genellikle yildoniimii ve anneler giinii gibi 6zel durumlart kapsar
(Yiiksel, 2010: s.40). Bell (2009: s.231) olimpiyat oyunlarini, en biiyiileyici modern ritiiellerden
biri seklinde belirtmistir. Sembol marka imajinda ise, bir marka unsurunun tiiketiciler agisindan
ozel bir anlama sahip olmas1 gerekmektedir. Ornegin; Nike’mn, <’Swoosh’> sembolii. Nike,
“’Swoosh’” semboliinii diinyadaki popiiler markalarin arasinda en bilinen sembollerden biri
haline getirmistir (Kotler ve Armstrong, 2016: s.65). Iyi olma geleneginde markalar ¢ekici olma
ve istek uyandirmanin kendileri i¢in faydali olacagmi diisiinmekte ve performanslarini bu
durumla iliskilendirmektedirler. Kotler ve Armstrong’a (201: s.245) gore Avantajlarina gore
konumlandirilan bazi basarili markalar FedEx (zamaninda teslimat garantisi), Nike
(performans), Lexus (kalite) ve Walmart (diisiik fiyatlar). Takim ile 6zdeslesme, taraftarlarin
biiyiik bir sosyal gruba kars1 hissettigi aidiyet duygusunu da i¢inde barindirmaktadir (Yiiksel,
2010: s.40). Bundan dolay1 spor takimlar1 ve ait olma marka imaj1 arasinda gii¢lii bir bag vardir.
Spor markalarinda efsane imaji ¢ok sik kullamlmaktadir. Ornegin Richelieu and Pons (2006:
s.80) yaptiklar1 calismalarinda Barcelona futbol kuliibiinden efsanevi olarak bahsetmislerdir.
Spor Orgiitlerinde Marka Imajim Etkileyen Faktorler
Marka imaji, markaya sagladig1 yarar dolayisi ile pazarlama yonetiminde dnemli bir
kavram olarak yer almaktadir. Marka imajmi etkileyen faktorler ise Burmann vd. (2007: s.158)
tarafindan su sekilde gruplandirilmaktadir:
e Dogrudan i¢ marka kimliginden kaynaklanan ve dolayisiyla marka yonetimi tarafindan
dogrudan etkilenen belirleyiciler.
o Kigisel / bireysel belirleyiciler, 6rnegin, markay1 algilayanlarin motivasyonlar1 ve
deneyimleri.
e Marka imajim1 disaridan etkileyen ve marka yonetiminden dogrudan etkilenemeyen

belirleyici faktorler olan dig faktorler, 6rnegin endiistri imaji.
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Spor takimlarinda marka imajim1 etkileyen faktorler arasinda dogrudan i¢ marka
kimliginden meydana gelen belirleyiciler olarak; takim basarisi, antrenor, yildiz oyuncu, takim
tarihi ve gelenegi, eglence olanaklari, takim logosu, stadyum, yonetim ve takim kiiltiird, kisisel
belirleyiciler olarak; kacis, 6zdeslesme, kabul gérme, nostalji, pozitif stres ve marka imajini
haricen etkileyen belirleyiciler olarak ise lig, endiistri, taraftarlar, sponsorlar ve cografik koken
tanimlanmaktadir (Bauer vd. 2008: s.221).

Tiim bu faktorlerin yam sira Lachowetz ve Gladden (2003: 5.29-32), sporda imaj1 etkileyen
bir baska faktodriin ise Neden iliskili Spor Pazarlamasi yani CRSM (Cause Related Sport
Marketing) oldugunu belirtmistir. NBA’in, “’Basarmak I¢in Oku’> kampanyas:1 CRSM’ye
ornek olarak gosterilebilir. Bu kampanyanin amaci, genglere okuma ve okuryazarligi tesvik
etmek icin iiye takimlarla birlikte calismaktir. Spor tiiketicilerinin NBA maglarina bilet
almalarini, NBA magclarim televizyondan seyretmelerini ve lisanslit NBA {iriinleri satin alarak
kendilerini daha 1yi hissetmelerini amaglamaktadir. Boylece tiiketiciler NBA’e ekstra bir deger
gostermekte ve NBA’in imajin1 zenginlestirmektedir.

Retro Pazarlamada Marka imajinin Uygulanmasi

Pazarlama uygulayicilari, marka imajini sporda retro pazarlama alaminda bir¢ok sekilde
uygulamaktadir. Ancak genel olarak ge¢cmis donem formalari ve markay1 yeniden tasarlama
daha ¢ok kullanilan alanlardir. Marka imaji, genel olarak tiiketicinin markaya dair izlenim elde
etmesi ve marka hakkindaki goriislerini olusturmasini saglamakta kullanilan en yaygmn
faktordiir. Bu da retro pazarlamanin imaj yaratmada kullanilmasi i¢in kabul edilebilir bir sebep
olusturmaktadir (Park vd. 2013: 5.180).

En basit ve en yogun sekilde uygulanan yol, takimlarin ve liglerin maglar1 boyunca
geemis donem formalari, isimler veya gecmis donem saha dizayni olusturmaktir (Lukas, 2015).
Ornegin; NBA'deki Golden State Warriors ve Sacramento Kings, 2015-2016 sezonunda gegmis
donem formasiyla birlikte gegmis donem saha dizayni kullanmistir. Bir bagka 6rnekte ise 2017-
2018 sezonunda, Ingiliz Premier Ligi ekiplerinden Liverpool, 2000-2001 sezonu igin ge¢mis
donem formasi olarak kabul edilen turuncu bir alternatif formaya sahipti. Profesyonel sporlarda
gegmis donem formalarinin kullanimi, son zamanlarda yaygin bir hal almis ve liglerin retro
pazarlamay1 kullanmasini saglamigtir. 2013 yilinda NBA, Adidas''n Hardwood Classics
serisinin bir pargas1 olarak yedi gegmis donem formasi olacagini aciklamistir. Uniformalar,
logolar ve sahalarda gecici olarak retro unsurlari kullanmanin 6tesinde, takimlar retroyu
logolarina ve forma tasarimlarina dahil etmislerdir. (Scola ve Gordon, 2018:5.201). Retro imaji
sik sik uygulayan bir spor pazarlamasi etkinligi, spor takimi veya bir spor ligi, lisansl iiriin satig

sergileriyle “’merchandising’’ ¢ok fazla iiriin satmaktadir. (Scola ve Gordon, 2018: 5.201).
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3.8.2. Lisansh Uriin Satis Sergileri (Merchandising)

Bir organizasyon {irliniiniin lisans1 sayesinde giiclii bir markaya sahip olmak
miimkiindiir. Lisans, bir firma veya organizasyonun bir bagka firma veya organizasyona
markasini icret veya belirli imtiyazlar karsilig1 vermesi dahilinde yapilan bir anlagsmadir. Daha
genis bir tanimla lisans, bir anlasma bi¢imidir ve bir organizasyonun bir baska organizasyona
marka ismini, patentini, ticari sirrim1 ve diger imkanlarimi bir iicret veya imtiyaz karsihigi
kullanma yetkisi vermesidir (Argan ve Katirci, 2015: s225). Lisans yoluyla elde edilen
markalama stratejisi; organizasyona markay1, marka ismini, marka isaretini veya ticari markay1
kullanma yetkisi verir. Bir bagska markadan lisans alan organizasyon bunu, ayricalik elde etmek
icin mal, hizmet veya tutundurma araciyla biitiinlestirerek kullanir (Eser, 2014: s.17).

Sportif basar1 elbette takimlar i¢cin 6nemlidir. Finansal basar1 ve sportif basar1 birbiriyle
iligkilidir. Finansal basariya sahipken takimin sportif hedeflerine ulagsmak daha kolaydir.
Finansal basarinin siirdiiriilebilirligi, takimlar1 profesyonel olarak calismaya zorlamaktadir.
Sportif basarnin stirekliligi ancak profesyonel yaklasimlarla desteklenebilmektedir. Bu
nedenle, spor kuliipleri pazarlama faaliyetlerine biiyilk énem vermeli ve lisansli iiriinler,
pazarlama faaliyetlerinde takimlarin bir strateji olarak gerekli dikkati gdstermesi gereken
noktalardan biri olmahdir (Argan ve Ozer, 2006: s.128).

Lisanslama, spor pazarlamasinda canli ve dinamik bir unsur olarak kabul edilmektedir.
Bireyin spor organizasyonuna duygusal katilim gésterebilmesi i¢in taraftar kimligi ile yakindan
iliskilendirilmektedir. Taraftarlar baglilik duygusu ile takimlarin1 desteklemekte ve kendilerini
kuliiplerine yakin hissetmek icin ¢esitli davranislar sergilemektedirler (Eser, 2014: s.17).
Ornegin; Taraftarlar mag biletlerine kiiciik bir servet ddemekte, takimlarinin dévmesini
yaptirmakta, evlerine kablolu Tv ya da uydu alicis1 baglatmakta, erken saatlerde uyanmakta ya
da gec saatlere kadar Tv basinda beklemekte ve mag giinlerinde destekledigi takimin formasini
giymekte ve kendilerini takiminin bir savascist olarak gdrmektedirler (Eser, 2014: s.24). Bir
baska ifadeyle, taraftarlar lisanli iirlin satin alarak maga gittiklerinde, kendilerini destekledikleri
takimin bir parcasi olarak gormekte ve takimin basarisinda rol oynadiklarina inanmaktadirlar
(Eser, 2014: 5.17).

Maglarda satilan yiyecek ve i¢ecegin bile aslinda ¢ok dnemli bir gelir kaynagi oldugu
diisiiniildiigiinde, lisansli iirlinlerin taraftarlar i¢cin hem takimlarini desteklemek hem de
kuliiplerinin amblemini tasiyan bir {irlinii giymek ag¢isindan ne kadar biiyiik bir 6neme sahip

oldugu goriilmektedir (Eser, 2014: 5.22).
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Lisansh iiriin satimi, kuliipler i¢in oldukga biiyiik bir gelir kaynagidir. Mesela NFL
liginde 1999 yilinda lisansh iriin satin alimindan 3 milyar dolar gelir elde edilirken, 2000
yilinda bu rakam 11 milyar dolara yiikselmistir (Kwon, 2002: s.113). Bir baska ornek ise,
Amerikan Futbol Liginin (NFL) 150 alicis1 bulunmaktadir. Bu alicilar giyim, spor iiriinleri,
basketbol kartlari, okul {irtinleri vb. gibi esyalarda NFL ismini kullanabilme hakkina sahiptirler
(Aytacg, 2017: 5.60).

1990-1994 yillar1 arasinda, lisansli spor tiriinlerinin satiglar1 5,3 milyar ABD dolarindan
10,35 milyar ABD dolarina yilikselmistir. 1997 yilinda, Amerikalilarin lisanshi spor {iriinleri i¢in
harcadiklar1 para miktar1 15 milyar ABD dolarinin tizerindedir. 2006 The Licensing Letter
raporlarina gore, lisansh {iriinlerin perakende satislar1 2005 yilinda ABD ve Kanada’da 13.2
milyar dolar ile tiim zamanlarin en yiiksek seviyesine ulasmistir. 1997 yilinda dort biiyiik ligin,
iiniversitelerin ve kolejlerin toplam perakende satiglar1 11,3 milyar ABD dolar1 olmustur. Bu
satig rakamlari, giyim Uriinleri, ticari kartlar ve hediyelik esyalardan olusan spor iiriinlerini
icermektedir. Giysiler ve giyim esyalari, tiim lisansli spor iriinlerinin yaklasik % 60'1m1
olusturmaktadir. Lisansli spor iirlinleri yalnizca Amerika Birlesik Devletleri'nde degil,
Avrupa'da da gelismektedir. Ornegin, Zidane" transfer eden Real Madrid, 500,000 “Zidane”
formasi1 satmay1 planliyordu (Argan ve Ozer, 2006: s.118). Bir baska Ornek ise; Bayern
Munich’in ev sahipligi yaptig1 2011-2012 sezonu Sampiyonlar Ligi Finalinde kuliibiin forma
satiglar1 700 binden 880 bine ¢ikmistir (Rohlman, 2012).

Asagidaki sekilde 2007-2008 ve 2011-2012 yillart arasinda en ¢cok forma satigina sahip
kuliiplerin ortalama satis rakamlar1 bulunmaktadir. Yillikk ortalama forma satiglari
incelendiginde Ispanyol devi Real Madrid ile Ingilizlerin Kirmizi Seytanlar’s Manchester
United’1n pastadaki en biiyilik paya sahip oldugu goriilmektedir. Manchester United’1n sattig1
tiim tiriinler icinde formalar yaklasik %40°1ik bir paya sahiptir (Rohlman, 2012).
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Sekil 2. Takimlarin 2007-2008, 2011-2012 yillar1 arasindaki yillik ortalama forma

satiglart

Takimlarn 2007-2008, 2011-2012 yillans arasmdaki
villik ortalama forma satislan

Manchester United 1.4 Milyon A'
Barcelona 1.15 Milyon @
Arsenal 800,000 a
Juventus 480.000 o ‘5

Inter Milan 425.000 @

\ Takymlarm 2007-2008, 2011-2012 willant arasmdaki
O%OS yillik ortalama forma satiglar

Real Madrid 1.4 Milyon .f; .
Chelsea 910,000 @
Bayern Munich 880,000 “é‘?
Liverpool* 810,000 =

LM
AC Milan 350.000 @

Sekil 2. Takimlarin 2007-2008, 2011-2012 yillar1 arasindaki yillik ortalama forma satislari.
Kaynak: Dr. Peter Rohlmann, http://www.sportingintelligence.com/ web sitesindeki yayinindan
uyarlanmustir, (Yayin Tarihi: 08.10.2012)
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Tablo 1. 2011-2016 Sezonu Avrupa’da en ¢ok forma satan takimlar ise su sekildedir:

Takim Satis Miktar1
Manchester United 1.750.000
Real Madrid 1.650.000
Barcelona 1.278.000
Bayern Miinih 1.200.000
Chelsea 899.000
Liverpool 852.000
Arsenal 835.000
PSG 526.000
Juventus 452.000
Dortmund 393.000
Galatasaray 386.000
Fenerbahge 365.000
Manchester City 342.000
Marsilya 335.000
Tottenham 268.000
Milan 200.000
Inter 199.000
Schalke 04 184.000
Lyon 177.000
Atletico Madrid 173.000

Kaynak: https://www.sporx.com/futbol/ekstra/2016-2017-avrupanin-en-cok-forma-satan-20-takimi-
belli-olduSXGLQ26671SXQ?sira=21

Hizmet isletmesi konumunda olan spor kuliiplerinin, belki de taraftarlarina sunmakta
oldugu somut ve elle tutulur tek iirlin, lisanslt Griinlerdir. Bu iriinler ister kuliip tarafindan,
isterse lisans hakkini satin almis olan isletme tarafindan iiretilmis olsun, taraftarin satin alma
davramsina etki etmektedir. Ayrica fiyat, kalite ve gesitlilik de iizerinde durulmasi gereken
konulardir. Farkli gelir diizeylerine sahip taraftarlarin biit¢elerine uygun, kaliteli ve farkl
ihtiyaclarin1 karsilayabilecek lisanshi iiriinler bulabilmesi taraftarin satin alma davramsi
acisindan Onemli bir yer tutmaktadir. Giinlimiizde holiganizmin etkilerinin yavas yavas
azalmasi ile birlikte, spor kuliiplerinde lisansli iiriin uygulamalarinin yaygimlastig

goriilmektedir (Or, 2009: s.35).
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Taraftarlarin lisansli iiriinleri almasini etkileyen 9 faktér bulunmaktadir. Bu faktorlerin
6’s1 takim, 2’si tiiketici ve sonuncusu da iiriin kaynakhidir. Takim kaynakli faktorler; takimin
simdiki performansi, takimin ge¢cmis performansi, taraftarin takimla 6zdeslesmesi, teknik
direktoriin kariyeri, yildiz oyuncu varligi ve takimin hatiralarina baglhlik seklinde siralanabilir.
Tiiketici kaynakli faktorler ise; cinsiyet ve satin alma amaci faktorleridir. Uriin kaynakl
faktorler; iiriin fiyat:. Ozellikle kadinlara yonelik {iriin sayisim artirmak, nostaljik {iriinleri
piyasaya siirmek ve lisansh iiriinlere yonelik kampanyalar yapmak takimin durumuna
bakilmaksizin direkt olarak satisa etki eden faktorlerdir. Takim kotii bir sezon gegiriyorsa,
lisanshi iiriin satigini arttirmak amaciyla takimin kogu, yildiz oyuncunun varligi ve takimin eski
basarilariyla ilgili iiriinler tiretilmelidir. Eger takim iyi bir sezon geciriyorsa, o sezon kazanilmig
olan 6nemli maclar1 ve sezon sonunda yasanabilecek olasi sampiyonlugu ele alan iirtinler
iiretilmelidir (Lee ve Chalip, 2009: s.35).

Ayrica profesyonel spor isletmeleri, takimlariyla 6zdeslesmis taraftarlarin yakin
arkadaglarin1 da lisansl iiriin satin alima ve stadyuma ¢ekecek etkinlikler diizenlemelidirler.
Grup halinde dolasan taraftarlar icin mag¢ giinlerinde stadyum cevresinde veya igerisinde
kampanyalar yaparak satis oranlari artirilabilir. Ornegin; isletmeler fanatik taraftarlardan
bazilarin1 mag giinleri igse alarak, onlar1 lisansh iiriin satislarinda kullanabilirler. Bu sayede
fanatik taraftarlar, arkadas gruplarim da yanlarina c¢ekerek satis rakamlarinin artmasini
saglayabilirler (Chen vd., 2013: 5.90). Bunun disinda Spor pazarlamacilarinin dikkat etmesi
gereken dnemli noktalardan birisi de lisansli {irlin pazarini siniflandirmak ve bu siniflandirmaya
gore yeni stratejiler gelistirmektir. Bu stratejileri gelistirirken 6zellikle taraftarlarin demografik
ozelliklerine dikkat etmeleri gerekmektedir (Kwon, 2002: s.113).

Lisansh tiriinlerin fiyatlandirilmasi yapilirken taraftarlarin alim giicii dikkate alinmasi
gereken konularin basinda gelmektedir. Lisanshi {riinleri taraftarlarin alabilecegi sekilde
fiyatlandirmak, hem kuliipler agisindan bir gelir yaratir hem de taraftarlarin kuliip i¢in ne kadar
onemli oldugunu belirtir. Daha Once yapilan arastirmalarda lisansh iirin satin aliminda
taraftarlar tarafindan belirtilmis bir alt veya {ist simr olmadigi bulgusuna rastlamirken,
taraftarlarin fiyatim1 6deyebildikleri her {iriinii almak istedikleri belirlenmistir. Ayrica lisansh
iriin aliminda taraftarlarm {rlin kalitesine dikkat ettikleri ve bekledikleri kaliteyi
alamadiklarinda o {rilinleri tekrar satin almaktan kagindiklar1 saptanmistir. Bu durumda
yoneticiler, lisanshi {irlin anlagmas1 yapacaklar1 firmanin kaliteli iiretim yapmasina dikkat
etmelidir; clinkii taraftarlarin kalite beklentisi 0deyecekleri fiyat ile dogrusal bir iligki

icerisindedir (Kwon vd., 2007: s.551).
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Nalbantis vd., (2017: s.443)’nin yaptiklar1 ¢alismada ise lisansh {irtinlerin dagitimi
tizerinde durulmustur. Kuliipler tarafindan yonetilen lisansli iirlin magazacilik sistemleri,
genellikle takimin bulundugu sehirde ve maglara giden insanlara yakin yerlerde kurulmaktadir.
Kuliiplerin ¢ogu baska sehirlere ya da yurtdisina magaza agma konusunda bazi sorunlar
yasamaktadirlar. Bu sebepten dolay1 da o sehirlerde veya iilkelerde istedikleri satis rakamlarina
ulasamamaktadirlar. Bu duruma karst 6nlem olarak kuliipler eksik olduklarimi diisiindiikleri
bolgelere, sehir veya iilkelere showroomlar acarak bu eksiklerini gidermektedirler. Taraftarlar
showroomlarda iirtinleri deneyebilir, dokunabilir ve takimlarina olan 6zlemlerini satin alarak
giderebilirler. Tiiketiciler magaza i¢inde nakit, kredi kart1 veya mobil 6deme gibi segenekler ile
O0deme yapabilmektedirler. Showroomlarin standart magazalardan tek farky; tiiketiciler tirtinii
magazadan almaz, denedikleri ve satin almak istedikleri {triinler gorevliler tarafindan
tiikketicinin adresine gonderilir.

Kwon ve Armstrong (2002: s.159-160)’un yaptiklar ¢alismaya gore ise, taraftarlarin
lisansli iiriin satin alirken sergiledikleri dort davranig oldugu ortaya cikmustir. Bunlar;
aligveristen keyif alma, takima kars1 olan baglilik, ekonomiklik ve zaman olarak uygunluktur.
Bunlardan lisansli iiriin satin almay1 en ¢ok etkileyen faktor ise takima karsi olan baglilik
cikmistir. Yine bu ¢aligmaya gore taraftarlarin lisansli iiriin satin alirken takimlarinin logosunun
belirgin olmasina ve renklerin canli olmasina dikkat ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Diinya’nin en popiiler spor bransi olan futbol, Tiirkiye’de de 6nemli bir ekonomik
faaliyetin konusu haline gelmistir. Tiirk Milli Futbol Takimi'nin FIFA 2002 Diinya Kupasi'nda
yar1 final oynamast forma satiglarimi artirmistir. Tiirkiye ikinci tura g¢iktiktan sonra forma
satiglart 1 milyona ulagmis ve sponsorlarin dagittiklartyla birlikte forma satisi 1,5 milyonu
bulmustur. Ozellikle geyrek ve yar finalden sonra satilan forma sayisinda artis olmustur. 1
milyondan fazla forma satis1 icinde Adidas yaklasik 31.000 adet forma satarken, milli takimin
sponsoru olan sirketler ise 500.000'in {izerinde forma dagitmistir. Satilan formalara harcanan
paranin 24 trilyon lira oldugu tahmin edilmektedir (Hiirriyet gazetesi, 2002: s.9).

Lisansl1 iriin satiglarindaki en biiyiik paya sahip olan forma satiglar1 gergeklestirilen
yeni transferlerle birlikte artis gostermektedir. Tiirkiye’de bulunan ve ’ii¢ biiytikler’’
olarak adlandirilan Galatasaray, Besiktas ve Fenerbahce spor kuliiplerinin 2017-2018
sezonundaki forma satis rakamlar1 incelendiginde ise Galatasaray 300 binin iizerinde,
Besiktas 290 bin ve Fenerbahce 210 bin civarinda forma satmistir. Galatasaray’da en ¢ok
formasi satilan oyuncu 2017-2018 sezonunda takima katilan Bafetimbi Gomis olmustur
(Http8). Henliz sezonun ortalarindayken satilan *’Gomis’’ forma sayis1 85,000°1 bulmustur

(Http9). Bir baska 6rnek ise Real Madrid’den Juventus’a Transfer olan Cristiano Ronaldo
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forma satis rakamlaridir. 2017-2018 sezonunda toplamda 41 bin forma satan Juventus,
2018-2019 sezonunda sadece Ronaldo'nun forma satiglariyla birlikte kuliip rekoru kirarak 24
saatte 520,000 C.Ronaldo formasi satmistir. Bu formalarin 20,000°1 forma sponsoru Adidas
ile Juventus magazalarinda satilirken, 500,000°1 ise internet {izerinden satilmistir. Bir forma
104,95 Euro’dan satilirken; Juventus kuliibii sadece transferin ilk giiniinde 54 milyon Euro
gelir elde etmistir. Real Madrid’den Juventusa toplamda 112 milyon Euro bonservis
bedeliyle transfer olan C.Ronaldo sadece 24 saatlik forma satisiyla transfer biitgesinin
neredeyse yarisini amorti etmistir (http10). Bu da lisansl iiriinlerin spor kuliipleri agisindan
ne kadar biiylik ve 6nemli bir gelir kaynagi oldugunu gostermektedir.

Retro Pazarlamada Lisansh Uriin Satis1

Is ve sporda retro pazarlamanin etkisi ile sadece retro markalasma kavrami iizerine
kurulmus olan sirketler bulunmaktadir. Mitchell & Ness ve Ebbets Field Flannels tirlinlerinin
biiyiik bir kismi spor kiyafetleri olan, alaninda oncii ve basarili iki Amerikan retro giyim
firmasidir. Mitchell & Ness'in 2000-2002 arasindaki yiikselisi incelendiginde, gercekten
“’nostalji patlamas1’” denilebilecek 2,8 milon dolarlik satis rakamindan 25 milyon dolarlik
satig rakamina meteorik bir ylikselis gergeklestirdigi goriilmektedir. Aslinda, 2000 yilinda
Amerika’daki dort biiyiik spor liginin (NFL, MLB, NBA ve NHL) dordii de, resmi retro
formalarini liretmesi i¢in Mitchell & Ness ile lisansli iirlin konusunda anlasma yapmustir.
Spor ligleri ve takimlar, internet aracilifiyla etkili bir sekilde retro {riin tanitimi
yapmaktadir. Ornegin; Amerikan futbol takimi1 Green Bay Packers, Mitchell & Ness'in iki
seckin markasindan biri oldugu formalarin “Throwback (ge¢mis sezon)” bdliimiine sahiptir.
Ayni sekilde Amerikan buz hokeyi takimi New York Rangers da NHL magazasinda benzer
“’throwback’’ béliimiine sahiptir. Ayrica, ingiltere Premier Ligi'nden takimlarin yer aldigi
resmi bir futbol formasi tedarikgisi, retro futbol esyalari denilen bir boliim icermektedir
(Scola ve Gordon, 2018: 5.202).

Takimlar, retro formalar1 oyuncularina giydirerek veya lisansli iiriin satis1 ile
taraftarlarina satarak ¢ok iyi bir sekilde imajlarini degistirebilirler. Lisansli {irlin satisi
takimlar ve ligler i¢in 6nemli miktarda para iirettiginden dolay: takimlarin ve liglerin
lisanslt iiriin satis uygulamalarinda retro pazarlamayi da kullandiklart agiktir. Tim bu
sebeplerden dolay1 lisansh iirlin satiginin ve lisansh iiriin satig sergilerinin sporda retro
pazarlamanin uygulama alanlarina dahil edilmesi gerekir. Sporda retro pazarlamanin etkili
uygulama alanlarindan bir bagkasi ise takimin miicadele gosterdigi fiziksel alan yani

“’Venue’’ mekandir (Scola ve Gordon, 2018: 5.202).
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3.8.3. Mekan (Venue)

Kokeni ABD’ye dayanan mekan pazarlamasi faaliyetleri 1850'lerde mekan/yer
satis1 yoluyla baslamistir. Pazarlama bilimindeki gelismelerle birlikte, mekan pazarlamasi
bugiin tiim diinyada yaygin olarak uygulanmaktadir (Dede, 2010: 5.22).

Son otuz yildir, bat1 diinyasinin biiyiik béliimiinde mekan pazarlamasi uygulamalari
artis gostermektedir. Mekan pazarlamasi, mekan ve imajin yenilenerek c¢ekiciligini ve
rekabetciligini giliglendirmek amaciyla bazi onlemler almaktir. Bu Onlemler genellikle
muhtesem kentsel gelismeleri, yeni konser salonlari, miizeler, alisveris merkezleri,
barinma tesisleri ve profesyonel spor stadyumlar1 gibi mekanlar1 igermektedir. Ayrica son
otuz yilda mekan pazarlamasina olan ilgi sadece uygulamada degil, akademik camia i¢inde
de biiyiiyerek artis gostermistir. 1980'lerin ortasindan beri, mekan pazarlamasina iliskin
¢ok sayida akademik calisma yayinlanmistir. Mekan pazarlamas1 farkli agilardan
kavramsallastirilmis ve bundan dolay1 da literatiirde bir¢cok farkli yaklasimi bulunmaktadir.
Tim bu sebeplere bagli olarak mekan pazarlamasi literatiiriinli sistematik bir sekilde
kavramak oldukc¢a zordur (Berglund ve Olsson, 2010: s.3).

Mekan pazarlamanin hedefleri arasinda diger pazarlama faaliyetlerine gore bir fark
vardir. Mekan pazarlamanin temel amaci, daha 6nceki mevcut veya potansiyel sakinler,
yatirimcilar ve ziyaretgilerin goziindeki olumsuz imaji yikmak ve yerine yeni bir imaj
olusturmaktir. Mekan pazarlamasi, hedef pazarin ihtiyaglarimi karsilamak icin yer
tasarlamak anlamina geldiginden dolayi, hedef kitlenin kim oldugu ve dogru gruplara
odaklanma konusunda karar vermek i¢in bolimleme yapmak mekan pazarlamanin temel
gorevidir (Dede, 2010: s.22).

Hospers (2004: s.272)’a gore, bir yer/mekan i¢in ii¢ miisteri grubu vardir:

1) Uygun bir yerde yasamak, ¢alismak ve rahatlamak isteyen sakinler.

2) Is yapmak, calisanlar1 ise almak ve iiretim tesislerini yerlestirmek igin bir yer
arayan sirketler.

3) Kiiltiir ve eglence agisindan bos zaman tesisleri arayan ziyaretgiler.

Ziyaretciler, is amacli veya is dis1 amaglarla gelen insanlara atifta bulunurlar. Is
ziyaretgileri, sozlesmeler veya is toplantilari i¢in gelebilir ve toplant1 yerini kapasitelerine,
erigilebilirligine, destek hizmetlerinin kullanilabilirligine ve maliyetlerine gore
degerlendirirler. Is dis1 ziyaretgiler turist ve gezginler olabilir. Bunlar i¢in degerlendirme
kriterleri iklim, dinlenme tesisleri, turistik yerler ve yine bunlarin maliyetleri olabilir.
Giirkaynak (2007: s.44) profesyonel, kalifiye veya vasifsiz is¢iler, varlikli bireyler,

yatirnmeilar, girisimciler veya emekliler gibi bolge sakinlerinin ve ¢alisanlarini en ¢ok
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beklentiye sahip olan grup oldugunu belirtmektedir. Bunlar egitim, is, eglence ve sosyal
faaliyetler acisindan iyi firsatlar ararlar. Bunlara ek olarak, yliksek refah diizeyi ve makul
bir yasam maliyeti de bu grup i¢in beklentiler ve degerlendirme kriterleri arasindadir.
1970’1i yillardan beri isletmelerin kullandig1 pazarlama yontemlerinin mekan/yer i¢in

de kullanilabilecegi fikri kabul gormeye baslamistir. Literatiirde mekan pazarlamasi uygulama
sekilleri genellikle {i¢ kategoride siniflandirilmaktadir: (Rainisto, 2003: s.59).

e Mekamn tanittiminin/reklaminin yapilmasi, (place promotion)

e Mekann satilmasi, (place selling)

e Mekamn pazarlanmasi (place marketing)

Mekanin tanitimi/reklaminin yapilmas1 mekan imaji konusu ve bu konudaki girisimlerle
ilgilidir (tatil beldelerinin tanitiminin/reklaminin yapilmasi gibi). Diizenlenen aktivitelerin
bircogu yeni niifusu kente ¢ekmek ve kentteki potansiyel yerlerin emlak endeksli sati1 ile
ilgilidir. Mekanlar arasindaki rekabetin yogunlagsmasinda da turizm iletisimine odaklaniimistr.
Mekan pazarlamasi kavrami heniiz literatiirde girmeden once yapilan caligmalar daha c¢ok
turizm bolgeleri ve konut banliydlerinin tanitilmasi ve satilmasi konularina yogunlagsmistir
(Kurtarir, 2006: s.5).

Mekan Tamitim/Reklami (Place Promotion)

Ozellikle ABD’de mekan pazarlamasi, yerlerin/mekanlarin “tiiketilecek mallar” oldugu
ve agresif bir sekilde satildigi milyarlarca dolarlik bir sektordiir. Mekan tanitimi mekanin
rekabet edebilirligini arttirmak i¢in yeni bir imaj sunmakta ve o imaj1 temsil etmektedir.
Ozellikle, imajin yeniden yaratilmasinin amaci, endiistriyel ge¢misin olumsuz imajimn
iistesinden gelmek ve yatirimcilart gekmektir (Wu, 2000: s.349).

Gegmis mekan tanitim stratejileri hizla degisen ve gelisen rekabet ortaminda artik ise
yaramamaktadir. Etkili rekabet edebilmek i¢in, mekanlar gercek bir pazarlama stratejisi
gelistirmelidir (Rainisito, 2003: s.12). Post endiistriyel ekonomilerde imajin 6nemi arttikca
ekonomik gelismeler de buna bagl olarak mekan tamtimu ile saglanir hale gelmektedir. Ornegin
sehir pazarlamasinda kentler yalnizca is olanaklar1 degil aym zamanda farkli yasam bigimleri
de sunmaktadirlar. ““Yasamak i¢in iyi olan mekan ayni zamanda ¢alismak i¢in de iyidir” fikri
gelisme gostermektedir (Kurtarir, 2006: s.19). Sonug olarak, mekanlar mevcut ve potansiyel
vatandaglar, sirketler, yatirimcilar ve ziyaretcilerin ihtiya¢ duydugu hizmetleri iiretmelidir.

Mekanin Satilmasi (Place Selling)

Mekanin satilmast bazi reklam yontemlerine dayanmaktadir, bundan dolayr mekan
pazarlamas1 yaklasimina gore daha operasyonel bir yaklagim olarak ifade edilmektedir. Tanitim

alanlarinda mekan pazarlamasindan 6nce, mekan/yer satiglar1 baskin bir sekilde kullanilmistir.
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Gilintimlizde mekan pazarlamasi ekonomik gelisim stratejisinin en Onemli pargasi olarak
mekansal gelisim stratejisi haline gelmektedir (Rainisto, 2003: s.11).

Diger taraftan, 6nde olmasina ragmen gelismis pazarlama stratejilerini kullanmayan
mekanlar, mekan pazarlama tekniklerini uygulamadiklar taktirde artan rekabet ortaminda
ayakta kalma yarisin1 ve mevcut canlhiliklarim yitirebilme riskiyle karsilasabilirler. Bundan
dolay1 Avrupa llkeleri ve kentleri arasinda yogun bir rekabet yasanmaktadir (Kurtarir, 2006:
s.7).

Mekan pazarlama stratejisi bugiline kadar farkli amaglar dogrultusunda kullanilmistir.
Bunlar arasinda, mekan i¢in olumlu imaj yaratilmasi, girisimcilerin, turistlerin, kurumlarin ve
etkinliklerin ¢ekilmesi gibi amaclar 6rnek olarak gosterilebilir. Bugiin ise mekanlar turistleri,
isletmeleri, firmalar ve yetenekli isgliclinii ¢ekmeye, ayrica iiriinlerini satabilecekleri yeni
pazarlara ulagmaya ihtiya¢ duymaktadirlar (Kurtarir, 2006: s.7).

Mekanin Pazarlanmasi (Place Marketing)

Cok sayida yazar, mekanlarin gercek dogasi ne olursa olsun, mekan pazarlamasi
kampanyalarimin ayirt ediciligi konusundaki eksiklik hakkinda yorumda bulunmaktadir
(Warnaby ve Medway, 2013: 5.347). Sistematik mekan pazarlamasina baglamak bir mekan i¢in
cok Onemli stratejik bir karardir. Bu ayn1 zamanda bir kaynak meselesidir, ¢iinkii yeterli
diizenleme kapasitesi olmalidir. Mekan pazarlamasinda, mekan miisterisinin gereksinimlerine
uyacak sekilde olmalidir. Genel hedeflere ancak bu yeterlilik sayesinde ulasilabilir. Ayrica
mekanlar kendilerini hedef pazarlar i¢in farklilastirmak ve konumlandirmak i¢in de baz1 yollar
bulmalidir (Rainisto, 2003: s.34).

Sporda Retro Mekan Pazarlamasi

Mekan pazarlamasi genel olarak sehir ve kent pazarlamasinda kullanilmasina ragmen
sporda da stadyumlarin ya da kuliibiin spor kompleksi igerisinde yer alan bazi alanlarin (tinliiler
meydani, miizeler, onur kosesi vb.) pazarlanmasi seklinde kullamlmaktadir.

Bir kurulusun hizmet sektoriinde sundugu fiziksel alan tiiketiciler lizerinde ¢ok etkili
olabilir (Wakefield ve Blodget, 1996: s.45). Birgok takim gegmislerini tanitmak ve elde ettikleri
basarilar1 hatirlamak i¢in stadyumunun veya arenasinin 6zelliklerini kullanmaktadir. Son birkag
yildir, birgok NFL takimi stadyumlarina tarihi goriintiiler/videolar ve hatta kendi onur listesini
eklemeye baslamistir. Ornegin; 2012'de Green Bay Packers, 2003'ten beri stadyumlarmin bir
pargas1 olan Packers Hall of Fame Miizesi’'nde bir milyonuncu ziyaret¢isini kabul etmistir.
Packers, kendi ‘’Hall of Fame’’ miizesine sahip olan ilk takim olmasina ragmen sonradan

bir¢ok takim da kendi ’Hall of Fame’” miizelerini agmaya baglamistir (Belson, 2014).
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Tarihi video ve resimler sayesinde, birgok takim eski oyuncularini hatirlar ve bazen de
Washington Nationals ve VVancouver Canucks gibi seref yiiziigii kullanirlar veya emekli olmus
numaralar1 stadyumun etrafinda gostererek hem oyuncularini hatirlar hem de mekan
pazarlamasim basaril1 bir sekilde gerceklestirirler (Staff, 2016). Ornegin; Boston Celtics Bill
Sharman’a ait olan 21 forma numarasini stadyumun bazi koselerinde sergilemistir (http:11).
Hatta Amerika’nin disinda Ingiltere Premier Ligi'nin giiclii ekiplerinden olan Arsenal'de 3
oyuncu, 1 teknik direktor ve hatta galisanlarindan 1 hayati {iyesini onurlandiran bes heykel
bulunmaktadir (Scola ve Gordon, 2018: 5.203).

Amerika ve Avrupa’min yam sira Tiirkiye’de de ii¢ biiyiikler olarak adlandirilan
Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas spor kuliiplerinin de benzer uygulamalar1 vardir.
Kuliiplerin miizelerinde tarihi gorseller, videolar; eski donem formalari, eldivenler, ayakkabilar
ve kuruluslarindan giiniimiize kadar kazandiklar1 kupalarin bir kism1 yer almaktadir (http12).
Ayrica Galatasaray kuliibli miizesinde Metin Oktay’in 10 numarali formasini da
sergilemektedir (http13). Sporda retro pazarlamanin bes uygulama alanindan dordiinciisii ise
“’Gameday Promotions’’ yani oyun giinii promosyonlaridir.

3.8.4. Gameday Promotions (Oyun Giinii Promosyonlar)

Oyun giinii veya oyun esnasinda verilen veya dagitilan hediyeler, lisansh {irtinler i¢in
yapilan indirimler, biletin yaninda verilen patlamis misir ve igecek gibi faaliyetlerin hepsi
aslinda pazarlama karmasinin 6nemli bir unsuru olan tutundurma faaliyetidir.

Degisen ve gelisen diinya ile birlikte giinlimiiz tiiketim aligkanliklar1 da degismis ve
buna bagl olarak da pazarlama faaliyetlerinin énemi hizli bir sekilde artig gdstermistir.
Tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglar1 siirekli bir sekilde farklilagsmakta ve buna bagli olarak
degisen satin alma tercih ve aligkanliklari, isletmeleri iirlin ve hizmetleri tiiketiciye daha cazip
bir sekilde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Bunu gelistirebilmek i¢in, iki yonlii iletisim
kurarak tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve iiriinler hakkinda da tiiketicileri bilgilendirmek
gerekmektedir. Bu silire¢ pazarlamada tutundurma (promotion) c¢abalar1  olarak
adlandirilmaktadir (Korkmaz, 1996: s.15).

Tutundurma, iriinlerin ve hizmetlerin pazarlamasini kolaylagtiran, tiiketici kitlesine
iirtinli tanitan, isletmenin gelecek yillarda da tiretim yapabilmesi i¢in ona kazang saglayan ve
isletme omriine direkt etki eden pazarlama faaliyetidir (Demir, 2011: 4).

Ingilizce “promotion” kelimesinin karsilig1 olarak Tiirkce ’ye gecmis ve pazarlamada
ise promosyon olarak kullanilmaktadir. Pazarlamada siklikla kullamlan ve karsimiza g¢ikan
tutundurma yani pazarlama iletisimi ekonomik gergekligin sonucudur. Ekonomik gerceklik

birbiriyle iliski icerisinde bulunan yapilardan olusmaktadir. iliski icinde olan bu yapilar
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onceden planlanir ve devam ettirilir (Mucuk, 2014: 175). Tutundurma karmasi se¢imi tiiketici
davramglarinin incelenmeye baslamasiyla birlikte isletmeler agisindan 6nemli bir karar haline
gelmistir. Bu karar yardimiyla, isletmeler kisa donemli pazarlama iletisimi hedeflerini
gerceklestirecek olan tutundurma karmasi elemanini se¢mektedirler (Herrera vd., 2002: 5.47).

Tutundurma farkli araglardan olusan bir iletisim kiimesidir. Tutundurmanin tiim iglevsel
faaliyetleri reklam, halkla iliskiler veya kisisel satis ile yiirtitiiliir. Hedef kitleye tutundurma
faaliyetleri ve alt elemanlar1 ile baz1 mesajlar gonderilir. Tutundurma karmasi pazarlamanin en
onemli iletisim 0gesidir. Pazarlamada iletisim karmasini biiylik dl¢lide tutundurma faaliyetleri
olusturur. Tutundurma karmasi iletisim faaliyetlerini siirdiirmek i¢in kitle iletisim araglarindan
faydalanarak hedef kitleye ulasmaya c¢alisir (Asman, 2004: s.44).

Tutundurma Karmasi

Etkili tutundurma karmasi olusturulmasinda, tutundurmayi olusturan alt basliklardir
kullanilir. Bunlar: Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis tutundurma bu alt basliklarin iyi
bilinmesi gerekir (Mutlu, 2017: s.18).

Sekil 3. Tutundurma Karmasi

Tutundurma Karmasi

Reklam Halkla iliskiler Kisisel Satis Satis
Karmasi Karmast Karmasi Tutundurma
Karmasi
Hediyeler
Gazete
! s Numuneler
Dergi Bastnla iliskiler Tiiketicilere Cekilisler
Radyo s Yonelik
) Basin Biilteni Yarigmalar
Televizyon y Aracilara
Kurum I¢i Halkla Yénelik Kuponlar
Agik Hava iliskiler Vi o indirimler
Internet Kurum Dist 7 yuze Para iadeleri
Katalog R Iletisim .
- Halkla Iliskiler Satis El Satig yerinde
Brogstir Organizasyon ans S emaniiin reklam
Kurumsal Kimlik moesim Fuarlar
Basin ) Or_ Er%iI;;I;uonu Sponsorluklar
Toplantilart g y Dogrudan
posta

Kaynak: Asman, 2004: 5.52



Reklam

Reklam spor pazarlamasi agisindan en 6nemli tutundurma elemanlarinin i¢inde yer
almaktadir. Ayrica reklam, tutundurma karma elemanlar1 arasindaki en biiylik paya sahiptir.
Reklam, seyirciyi etkilemek ya da ikna etmek i¢in kitlesel medyay1 kullanmaktadir. Bir
sponsorun, (bu sponsor kisi veya kurulus olabilir) yaptig1 belirli bir 6deme karsiligi kisisel
olmayan bir iletisim seklidir. Reklam genis kitlelere ulasabildiginden dolayi etkili bir iletisim
aracidir. Reklam, marka baglilig1 ve marka farkindalig1 yaratmanin yani sira, imaj ve spor mal
ve hizmetleri i¢in kimlik yaratir. Spor agisindan reklam ise, spor olaylarina katilim, spor
tirtinlerinin satilmasi veya bir spor miisabakasinin televizyon vasitasiyla izlenmesine yardimci
olur (Argan ve Katirci, 2015: 5.348).

Kisisel Satis

Kisisel satis kavrami en koklii gecmise sahip olan bir satis yontemidir. Tutundurma
karmasindaki diger elemanlardan en biiyilik farki iletisimin ¢ift tarafli olmasidir. Bu durum
sadece kisisel satisa 0zgiidiir. Reklam, halkla iligkiler ve satis tutundurmada ise iletisim tek
yonlidiir. Kisisel satig sitemi, diger elemanlara gore daha esnek bir yapiya sahiptir. Kisisel satig
elemani, liriiniin sunumunda ya da satis esnasinda yasanabilecek bir aksaklik durumunda
yontemler degistirebilir, farkli durumlar i¢in farkli yontemler ve tarzlar gelistirebilir ve miisteri
odakli ¢caligmaya imkan bulabilir (Bayraktar, 2007: s.118).

Kisisel satig, alict ve saticilarin bir araya gelmesiyle, alicilarin {irlin veya hizmet
hakkinda bilgilendirilmesi, alicilarda ilgi uyandirilmasi, alicilarin satin almaya ikna edilmesi ve
satigin gergeklesmesini saglamaya yonelik olan gabalardir (Seving, 2010: s.41).

Bir sirketin i¢in en pahali ve kontrolii en zor olan pazarlama araci satis giictidiir. Clinkii
iriinlin tamtilmast ve sunumu kisinin yetene§ine goOre yani satis personeline gore
degisebilmektedir (Kaplan, 2011: s.250). Bir satis personeli tiiketicinin dikkat ve ilgisini
¢ekebilmek igin; ses tonunu iyi ayarlamali, konusma hizint degistirmeli ve vurguyu 6nemli
ayrintilar tizerinde yogunlastirmahidir. Bunlarin disinda sira, kér, zarar, maliyet ve tasarruf gibi
konulara odaklanmal: ve miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek konulara dikkat etmeli ve yeniliklere
acik olmalidir. Satig personelinin herhangi bir itiraz ile karsilasmas: durumunda, miisteriye hak
veren bir tutum sergilemesi ve sorunlara karsi ¢gikmak yerine kabul edilebilir agiklamalarda
bulunmas: gerekmektedir (islamoglu, 2006: s.453).

Spor pazarlamasinda kisisel satis farkli sekillerde kullamlmaktadir. Ornegin, bir spor
organizasyonu sponsor bulmak amaciyla kisisel satis yontemini kullanmaktadir. Spor veya
fitness merkezlerine spor aletleri satan bir spor ekipmani iireticisi kigisel satis yontemleriyle

daha etkili bir sekilde satis gergeklestirebilir (Kirdar, 2006: s.51).
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Satis Tutundurma
Satig tutundurma, kisa donemde tiiketim davranisi iizerinde giiclii bir etkiye sahip olan
pazarlama karma elemanlarindan biridir (Laroche vd., 2003: s.513). Reklam satin alma i¢in bir
neden gosterirken, satis tutundurma satin almaya tesvik eder. Reklam uzun dénemde sonug elde
etme amaci tasir fakat satis tutundurmanin amaci hemen sonug almaktir (Evren, 2007: s.103).
Satis tutundurma ikna etme {iizerine kurulu kisa siireli iglev goren faaliyetleri
kapsamaktadir. Onemi giderek artmakta olan satis tutundurma, direk satis icin 6zendirmeler
biitliniidiir.  Stratejik olarak yapilandirilir ve buna gore de c¢alismalar gergeklestirilir.
Giliniimiizde satis tutundurma faaliyetleri, miisteriler, aracilar ve firmanin kendi satis elemanlari
olmak tizere bu {i¢ grubu canlandirmak amaciyla uygulanmaktadir. Satis tutundurmanin birgok
amaci vardir ancak en onemli ve temel amaci, piyasaya yeni siiriilmiis bir iiriiniin satigin
saglamak, bu satislari arttirmak ve {iriiniin bulundugu pazarda tutunmasini saglamaktir (Y1lmaz,
2012: 5.13).
Satis tutundurmanmin diger amaclar ise Altuntas (2014: s.68) tarafindan su sekilde
stralanmistir;
e Hedef kitleyi mal veya hizmetten haberdar etmek,
¢ Yeni miisteriler bulmak,
e Mal veya hizmetler i¢in aligkanliklar yaratmak,
e Pazar ortaminda rakip firmalara kars1 farklilik yaratmak,
e Marka konumlandirmas1 saglamak,
e Markaya kars1 olumlu izlenimler olusturmak,
e Satislarda meydana gelebilecek dengesizlik durumunu ortadan kaldirmak,
e Satis giicli kapsaminda destekler olusturmak,
e Isletmelere nakit girisinde destek saglamak,
e Isletmelerde ki problemlere ¢oziim bulmak.

Satis tutundurma faaliyetlerinin avantajlar1 fazlaymis gibi goériinmesine ragmen
avantajlarinin yaninda dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Satis tutundurmanin
dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir (Oztiirk, 1990: 5.23-24):

e Kisa siireli yapilan faaliyetleri kapsar,

e Satis tutundurma tek basina kullanilamaz,

e Kampanyanin siirekli tekrar edilmesi satis tutundurmanin sinirliligidir,

e Promosyonlar tiiketicide etkili olur. Ancak bunun siirekli devam etmesi malin niteligi

ve fiyatina iligkin sliphe uyandirabilir,
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e Promosyonlarin sik yapilmasi tiiketicilerde her zaman bir tesvik beklentisi yaratabilir,
bu da promosyon yapilmadigi donemlerde satin almalarda azalamaya sebep olabilir,

e Tiiketicilerde uzun siireli baglilik tam anlamiyla ger¢eklesmeyebilir,

e Mevsiminde satilmasi gereken mallarin mevsim disinda satisinin  yapilmasim
saglayamaz.

Kisa donemdeki tiiketimi artirmak amaciyla kullanilan satis tutundurmanin belirlenen
amaglara ulagabilmesi i¢in ¢esitli tutundurma araglar1 kullanilmaktadir (Argan ve Katirci, 2015:
5.360). Oyun giinii promosyonlarinda da kullanilan bu araglar su sekildedir:

Hediyeler

Hediyeler spor pazarlamasiyla en c¢ok biitiinlesmis olan satig tutundurma yontemidir.
Hediyeler satig tutundurma araci olarak iiriinlerin yaninda sunulan unsurlardir. Ornegin: Efes
Pilsen basketbol takiminin mag biletinin yaminda bir atki ya da sapka hediye etmesi olabilir
(Argan ve Katirci, 2015: s.361). Bir baska 6rnek ise Besiktas Spor Kuliibiiniin Kartalcell alan
taraftarlara cesitli hediyeler vermesi ya da yildiz futbolcularla tanigsma firsati sunmasi olabilir
(Ding, 2010: s.30).

Baz1 insanlar hediye almadan spor miisabakalarina katihm saglamamaktadir.
Hediyelerin bu tiir insanlarin katilimini saglamasina ragmen olumsuz yonleri de bulunmaktadar.
Bundan dolay: hediye verilirken dikkat edilmesi ve iyi diisiiniilmesi gerekmektedir. Ornegin:
Philadelphia Blazers, buz hokeyinde kullanilan disk seklindeki puklari (Pucks) hatira olmasi
amaciyla seyircilere hediye etmistir. Fakat hediye dagitimi sirasinda buz pistinin zarar
gormesinden dolayr o giin yapilacak olan mag ertelenmistir. Benzer bir olay da beysbol
toplarinin sahaya atilmasi sonucu gergeklesmistir (Argan ve Katirct, 2015: 5.361).

Yarismalar, Sans Oyunlari ve Cekiligler

Piyangolar gibi oyunlar (yerel olarak "sansli gekilisler" olarak bilinir), genellikle
siipermarketler tarafindan insanlari ¢ekmek igin kullanilir. Insanlar bu oyunlara &diiliin
algilanan degeri veya algilanan eglence ve ilgi gibi nedenlerle katilirlar (Shi vd. 2005: 5.472).

Yarigmalar tiiketicilerin yetenekli olduklarimi diislindiikleri alanlarda kendilerini
kamtlamalarina imkan veren ve bu sayede iirline veya markaya kars1 da dikkat ceken bir
yontemdir. Yaris1 kazanan kisilere odiiller verilir ve bu yarigsma iletisim araglart araciligiyla
halkla duyurulur (Erdemir, 2017: s.56). Sadece siipermarketler ya da baska bir alanla simirh
kalmayan bu tutundurma araglar1 sporda da yaygm bir sekilde kullamlmaktadir. Ornegin; FIFA
2002 Diinya Kupasi’nin resmi sponsorlarindan biri olan Coca-Cola, taraftarlarin takimlarina
yonelik tezahiirat yapmasini igeren ‘’ses yliksekligi’’ yarismast diizenlemis ve kazanan

taraftarlara cesitli hediyeler vermistir. Bir baska 6rnek ise, Pepsi ya da Coca-Cola iilkemizde,
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FIFA 2002 Diinya Kupasi kapsaminda bir¢ok yarigsma ve gekilis diizenlemistir. At yarisi, spor
toto, iddia, spor loto gibi sans oyunlar1 da bu kategoriye dahil olmakla birlikte iilkemizde de
cok fazla ilgi gébrmektedir (Argan ve Katirci, 2015: 5.361).

Ornek Uriin Dagitma

Ucretsiz bir ornek, tiiketicinin ekstra iicret 6demeden iiriinii denemesidir. Ornek {iiriin
dagitim1 yapilirken 6rnegin, bir dergi alirken yaninda kiigiik bir viicut losyonu verilmesi gibi
yontemler kullanilmaktadir. Tiiketici, tiriinii ilk elden deneyimleyebileceginden dolayi, drnek
iriin dagitimu {iriiniin faydalar1 ve iirlin hakkinda giivenilirlik sunar. Tiiketiciler genellikle yeni
tirtinler satin alirken belirli bir risk algilamaktadir fakat 6rnek iiriinler, tiiketicinin satin almadan
Once iriinlii denemesine izin verdiginden dolay1 satin almadaki riskleri azaltmaya yardimci
olmaktadir. Ornek iiriinler dogrudan posta yoluyla, kapidan kapiya teslim yoluyla, baska bir
liriiniin paketinde, perakende magazalarda veya medya araciligryla dagitilabilirler. Ornek iiriin
dagitimi ozellikle tiiketicinin tirlinii rakip firmalarin iiriinlerinden farkli olarak algiladiginda
veya rakip firmalarin miisterilerini marka degistirmeye tesvik etmekte etkilidir. Ayrica, 6rnek
iriin dagitimi, bir iiriin hala {irtin yasam dongiisiiniin ilk agamasindayken satislarin artmasinda
da etkili bir rol alabilir (Marais vd. 2014: 5.53).

Omnegin; piyasaya ¢iktigi ilk dénemlerde istedikleri sekilde satis yapamayan Redbull
batma tehlikesi gecirmesine ragmen iiniversite kampiislerine ve gece kuliiplerine odaklanarak
ozellikle, kampiislerde 6zel satig arabalariyla yaptiklari bedava {irlin dagitimi sayesinde
piyasada tutunabilmis ve hatta piyasadaki en ¢ok paya sahip olan enerji igecegi firmasi
konumuna gelmistir (http14).

Argan ve Katirc1 (2015: 5.362)’ ya gore 6rnek {iriin dagitimi i¢in spor benzersiz firsatlar
sunmaktadir. Cok sayida sporun farkli degigskenlere gore (demografik, cografik gibi)
boliimlenmis olmasi bunun en biiyilik sebebidir. Pazar1 boliimlenmis hedef kitledeki insanlara
ornek iiriin dagitimi yapilmasi ¢ok etkili olmaktadir. Ornegin, yeni bir tenis raketi veya topunun
turnuvalarda dagitilmas1 hedef kitlenin tam potansiyel olmasindan dolayr daha etkili
olabilmektedir.

Satis Noktasinda Sergileme veya Reklam

Satin alma noktasi sergileri, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve {irlin ve markaya
yonelik tutumlarini, satin alma noktalarinda ¢esitli yontemlerle yonlendirmeye ¢alisan 6nemli
ve giiclii bir aractir. Bagka bir deyisle satin alma noktasi, perakendeci veya iiretici tarafindan
uiriin gesitleri, nitelikleri, fiyatlar1 ve tirlinle ilgili diger konular hakkinda satin alma noktasinda
bulunan tiiketicilere mesajlar veren ve magazanin tiim y0nlerini, ortamini igeren c¢aligmalari

kapsamaktadir. Bu tanima gore, satin alma noktasindaki herhangi bir tamitim iiriini, tiiketicinin
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magaza ve magazadaki lriinler hakkinda bilgi edinebilecegi ¢esitli araglar, magaza imaji,
atmosferi, organizasyonu ve {irlin sunumlart hakkinda bilgi edinmesini saglar. Satig
noktalarinda uygulanan yontemlerinden bir digeri de satin alma noktasi reklamlaridir. Bu
reklamlar satin alma noktasinda yapilan tiim reklam ¢alismalarini igermektedir (Tosun, 2003:
s.91).

Ornegin, Unilever’in Axe icin Carrefoursa Kozyatagi magazasinda gerceklestirdigi
kolon giydirme uygulamasi da yaratict ve dikkat ¢ekici bir satis noktasi sergisi ve reklami
ornegidir. Uygulamanin yapildigi kolon, Axe Dark Temptation Bodyspray standi olarak
tasarlanmig, Axe Dark Temptation’in kokusu ortama yayilmis ve LCD TV’deki reklamlarla
desteklenerek tiiketicilerin dikkatini cekmeyi basarmistir (Http15).

—
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Fiyat Tegvikleri

Fiyat tesvikleri, kisa donemli olarak miisterilere sunulan fiyat indirimini ifade
etmektedir. Fiyat indirimi, iiriinde veya satin alma noktasinda uygulanan ve tiiketicilere belirli
indirimler sunan yaygin kullanilan bir aragtir. Miisteriler, fiyat promosyonlarindan daha fazla
etkilenmektedirler, ¢iinkii fiyat promosyonlar1 yeni {iriin denemesini etkiler (Meo vd. 2014: s.
206). Bunlarin yani sira indirimler ayrica, satislari tesvik edebilir, tiiketicileri geri alim yapmaya
tesvik edebilir veya daha fazla miktarlarda satin almay1 saglayabilir, tiiketicileri marka
degistirmeye tesvik edebilir ve fiyatlara duyarh tiiketicileri satin almaya ikna edebilir.

Ancak, indirimlerin sadece olumlu degil olumsuz yanlar1 da bulunmaktadir. indirimler
stirekli teklif edilirse, miisteriler her zaman daha diistik fiyatlar bekleyebilir ve bu da markanin
diisiik maliyetli veya diislik kaliteli olarak algilanmasina yani zayif bir marka imajina neden
olabilir. Ayrica, indirimler rakip firmalar tarafindan da uygulanabilir, bu da rakipler arasinda
fiyat savaslari ile sonuglanabilir ve tiiketicilerin bir indirim teklif edilene kadar satin alimlarin
geciktirmelerine neden olabilir (Marais vd. 2014: s.53).

Sporda sezon dis1 zamanlarda ya da kotli sezonlarda fiyat tesvik stratejisi
kullanilabilmektedir. Mesela etkin kaynak kullanimi sebebiyle kombine biletler sezon
oncesinde indirimli bir sekilde verilebilmektedir (Argan ve Katirci, 2015: 5.363).

Kuponlar

Kuponlar, belirli bir {iriin veya iriinlerde fiyat indirimi i¢in tiiketicilere, satin alma
aninda indirim saglayan bir tiir belgedir. Kuponlar tiiketicilere dogrudan postayla, {iriiniin
ambalajinda, medyayla, kapidan kapiya brosiirlerle veya satis noktasinda sunulur (Marais vd.
2014: s.53). Kuponlar aligverisin belirli miktarda ucuza yapilmasim ya da iicretsiz olarak
aligveris yapilmasim saglamaktadir. Bu satig tutundurma araci hem iiretici firma hem de araci
firmalar tarafindan kullanilabilmektedir. Kuponlarin etkili kullanilmasinda fiyat kavrami ¢ok
onemli rol oynamaktadir (Erdemir, 2017: s.43).

Kupon kullanma nedenleri, sadik miisterileri 6diillendirmek, mevcut miisterileri daha
fazla miktarda alisveris yapmaya tesvik etmek, rakip markalara kaybedilen miisterileri ¢cekmek,
mevcut veya mevcut olmayan miisterileri yeni, gelistirilmis veya degistirilmis {iriinlerin
denenmesine tesvik etmek, marka aligverisini yeniden satin almay1 ve rakiplerin miisterilerini
marka degistirmeye tesvik etmek seklinde sayilabilir (Marais vd. 2014: s.53).

Spor kuliipleri oyun giinii promosyonlarini farkl sekillerde kullanmaktadir. ilk yol ok
basittir. Tiiketicilere oyun giinlerinde bazi hediyeler dagitilir, dagitilan hediyeler degisiklik
gosterebilir (Scola ve Gordon, 2018: 5.203). Retro pazarlama agisindan yapilan oyun giinii

promosyon Orneklerini inceleyecek olursak, Georgetown basketbol takiminin, 2016-2017
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sezonundaki bir oyunda taraftarlara verdigi Allen Iverson figiirti bu alandaki en iyi 6rneklerden
biri olarak gosterilebilir (Http16). Bunun disinda diger ornekler ise sunlar olarak gosterilebilir;
Phoenix Suns, 2016-2017 sezonundaki bir oyunda taraftarlarina kendilerine ait retro logolu
askili tigort vermistir, 2016 MLB sezonunda, Cleveland Indians retro bir forma, Philadelphia
Phillies retro bir ¢corap hediye etmistir (Scola ve Gordon, 2018: 5.203).

Kuliipler retro pazarlamay1 hediye dagitmanin disinda promosyon gecesi veya 6zel bir
oyun diizenleyerek de kullanirlar. Kuliipler, Portland Trailblazers'in yaptig1 gibi
sampiyonlugun yildoniimiinii kutlamak icin 6zel bir oyun diizenleyerek bunu yapabilirler.
2016-2017 sezonunda bir mag i¢in, Trail Blazers 40 yil 6nceki sampiyon ekibin iiyelerini geri
getirmis ve taraftarlar i¢in bir imza giinli ve sampiyon ekibin iiyeleriyle fotograf ¢ektirme firsati
sunmustur (http17).

Bir sonraki bolimde hem satis tutundurma karmasinin elemani hem de retro
pazarlamanin bes uygulama alanindan sonuncusu olan reklam anlatilmis, reklamin spor
pazarlamasinda ve retro spor pazarlamasinda kullanimi 6rneklerle agiklanmustir.

3.8.5. Reklam (Advertising)

Firmalar, hedef pazarin istekleri hakkinda bir {iriin ve sunum yaptiklari zaman, alicilar1
bundan haberdar etmek ve denemelerini saglamak i¢in onlar1 ikna etmek durumundadirlar.
Yogun rekabet kosullarinda birbirleriyle benzer o6zelliklere sahip iriinleri tireten firmalarin
rakiplerinden farkli olduklarim tiiketicilere gosterebilmeleri ve onlarin dikkatini ¢ekebilmeleri
icin reklam 6nemli bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cipli, 2008: s.34). Bir mal
veya hizmet satan isletmelerin birgogu birkag milyon dolarlik bir kampanya ya da bir gazetede
basit bir reklam seklinde bile olsa, reklam tiirlerinden en az birini kullanmaktadirlar.
Televizyon, radyo, gazeteler, dergiler, kitaplar, reklam panolari, taksi ve otobiis duraklarinin
tizerindeki reklamlar gibi geleneksel medya araglar1 reklamlarin miisterilere ulasmasinda
yaygin olarak kullanilan yontemlerdir (Karadmerlioglu, 2017: s.38).

Reklamciligin en biiyiik avantajlarindan biri, tek seferde ¢ok kisiyle iletisim kurabilme
becerisidir. Bu sebepten dolay1 da kisi basina diisen maliyet, genel olarak ¢ok diisiiktiir. Ancak
Kisi basina diisen maliyet diisiikk olmasina ragmen, toplam maliyet genellikle ¢ok yiiksektir. Bu
durum, reklamlar: sadece ulusal ¢apta mali olarak yeterli diizeydeki sirketlerle sinirlamaya
mahkum birakmaktadir (Karadmerlioglu, 2017: s.39). Uluslararas1 pazarda reklamlar her yil
ylizde 10°dan daha fazla artis gdstermektedir ve her erkek, her kadin ve her ¢ocuk icin yilda
yaklasik 60 ABD Dolar reklam harcamasi yapilmaktadir. Yalnizca ABD, diinya capinda
reklam i¢in yilda 100 milyar dolardan fazla harcama yapmaktadir. Reklam i¢in bu kadar ¢ok

para harcanmasina ragmen hala daha biiyiik dl¢lide kaybetme riski bulunmaktadir (Bakim,
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2015: 5.33). Ornegin, Amerika’da her yiiz iiriinden doksanbesi basarisizliga ugramaktadir
(Asman, 2004: s.56).

Reklam; {irin veya hizmetin kitle iletisim kanallar1 araciligiyla hedef Kitleye
ulastirtlmasi ve hedef kitlenin ikna edilmesini amaglayan, kisisel olmayan ve iicreti 6denen bir
tutundurma karmasi elemamdir (Kaplan, 2011: s.241).

Cipli (2008: s.34)’e gore reklam; tiiketicileri bir {iriin veya markamn varlig1 hakkinda
uyarmanin disinda, markaya, sunulan hizmete ya da isletmeye dogru egilim yaratmak amaciyla
goze ya da kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve yayilmasidir.

Reklam giiniimiizde ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmakta olup, mal veya hizmetlerin
satigin1 ya da elde edilen kar1 artirmak amaciyla tiriiniin pazara sunulmasi ya da yeni pazar
boliimiine girilmesi, iirliniin genis kitlelere ulastirilarak kullanilmasinin saglanmasi, isletme
imaj1 ve marka baglilig1 yaratilmasi ve tiiketicilerin egitilmesi amaciyla kullamlabilir (Oztiirk,
1990: 5.12).

Shimp (2003: s.233-234)’e gore reklam, algilamay1 etkileyerek markalara katma deger
olusturur. Etkili bir reklam, markamn daha zarif, daha stilistik, daha prestijli ve daha ytiksek
kaliteli olarak goriilmesini saglayarak, algilanan kaliteyi ve diger algilamalari etkiler, markanin
pazarda daha biiyiik bir paya sahip olmasini ve dolayisiyla daha fazla kar elde etmesini
saglayabilir.

Kaplan (2011: s.242)’e gore reklamlar birincil amaglarina gore °’Bilgilendirici, ikna
edici ve hatirlatici reklam’’ olmak {izere ii¢ sekilde smiflandiriimaktadir. Bilgilendirici
reklamin temel amaci ozellikle yeni bir iriin tanitiminda {riiniin imaji1, kalitesi faydalar
hakkinda tiiketicilere bilgiler vererek birincil talep yaratmaktir. Ikna edici reklam ise rekabet
yaratmay1 amaglamaktadir. Firma ikna edici reklam ile rakiplerine kiyasla, tiiketiciyi iiriiniiniin
en iyi fiyat ve kaliteyi sunduguna ikna etmeye ve iriine karsi talep olusturmaya calisir.
Reklamin yapilma amaglarindan {igiinciisii olarak hatirlatici reklamdan bahsedilmektedir. Bu
reklamlar miisteri iliskilerine yardimci olur ve iiriinii tiikketicinin zihninde tutmayi amaglar.

Reklamlarin birincil amaglarina gore siniflandirilmasinin yani sira Asman (2004:
s.55)’a gore reklamin 6zellikleri ise sekildedir:

e Reklam bir kitle iletisim aracidir

e Reklam bir pazarlama stratejisidir

e Reklam bir iletisim stirecidir

e Reklam ikna etmede etkili bir iletisim aracidir

e Reklam rekabeti artirir
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e Reklam belirli bir ticret karsilig1 yapilir

e Reklami yapan ve yaptiran kaynak bellidir

e Reklam kitle iletigim araglarim kullanir

e Reklam mesajlarinda {iriinler, kisiler, hizmetler, kurumlar, diislinceler ve hatta

tilkeler bile yer alabilmektedir

e Reklam sayesinde tiiketici iiriin veya hizmet hakkinda haberdar edilir, tiiketicinin

dikkati ¢ekilir, tiiketicide istek uyandirilir ve satin almaya 6zendirilir

e Reklam isletmelerin sayginligini ve giivenilirligini artirmaktadir

e Reklam kisisel olmayan bir sunus seklidir

e Reklam satis yapanlarin ulasamadigi yerlere ulasabilir

e Reklam 6n yargilar1 degistirir

e Reklam satiglart artirir

Spor pazarlamasi agisindan reklam incelendiginde ise, reklamin spor pazarlamasindaki
en Onemli tutundurma elemanlarindan biri oldugu goriilmektedir. Reklam tutundurma
karmasindaki en biiylik paya sahip olan karma elemanlarindan biridir. Dogru reklam mesaji, bir
takim hakkinda bilgi iletebilir, takimin imajin1 gelistirebilir veya degistirebilir, duygular birligi
olusturabilir ve sonunda tiiketicilerin davraniglarini etkileyebilir (Scola ve Gordon, 2018:
s.203).

Reklamin imaj, spor mal ve hizmetleri i¢in kimlik yaratma ozelligi vardir. Spor
acisindan reklam spor olaylarina katilim, spor iriinlerinin satin alinmasi veya bir spor
karsilagsmasinin televizyon araciliiyla izlenmesini saglar (Argan ve Katirci, 2015: 5.348).

Reklam kontrol edilebilirdir. Firma veya reklam ajans1 mesajin kontroliinii elinde
bulundurur. Fakat reklamin firma tarafindan kontrol edilebilir olmasi, reklamin giivenilirligini
diisiirebilmektedir. Son yillarda yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin %78’1 reklamlar1 birer
sOmiirli arac1 olarak gérmekte ve %67’si ise reklamcilarin iiriinler hakkinda yonlendirici
fikirler verdigini ve reklamlarin abartili olduguna inanmaktadir.

Reklam sporda bircok sekilde kullanilmaktadir. Spor iirlin ve hizmetlerinin reklami1
yapildig1 gibi, spor araciligiyla da yapilan reklamlar bulunmaktadir. Spor iirlin veya
hizmetlerinin reklami, milyar dolarlik bir endiistriyi ilgilendirmektedir. 1992 senesinde
Reebok, reklam i¢in 95 milyon dolar harcama yapmustir. Spor ayakkabi endiistrisinde lider

konumda olan Nike ise, reklam i¢in 115 milyon dolar harcamistir (Argan ve Katirci, 2015:

5.349).
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Reklamin Amaglari

Reklam, hedef kitle lizerinde etki yaratarak kitlenin dikkatini ¢ekmek, diisiince ve
aliskanliklarini etkilemek ve bunlarla birlikte kitleyi {irlinii satin almaya ikna etmeye ¢alisir. Bu
sayede isletmenin karliligi da artar. Fakat {irlinlin planlamasi, tretimi, dagitimi,
ambalajlanmasi, fiyatinin belirlenmesi ve satis1 gibi diger biitiin pazarlama faaliyetleri
belirlenen amaglar ve hedeflere uygun bir sekilde yiiriitiiliirse basariya ulasilabilir. Bu noktada
reklamin iletisim ve satis amaglarindan s6z edilir (Bilgig, 2011: 8.7).

Reklamn Tletisim Amaci

Belirlenen ve hedeflenen amaclara reklam aracilifiyla ulasabilmek igin tiiketiciyle
iletisim kurmak gerekmektedir. Pazarlamada tiiketiciyi ikna etmek reklamin iletisim amacim
dogurmaktadir. Reklamin iletisim boyutu ile {irtin ve hizmet hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirir, hedef kitlenin tutum ve algilar1 {izerinde etki olusturur ve kurumlarin
hedefledikleri satin alma davraniglarinin yonetilebilmesini saglar (Sener, 2018: s.17).

Reklamda iletisim stireci ise agagidaki gibi gerceklesmektedir.

KAYNAK | _, MESAT s ARAC T HEDEF
Reklamveren Metin-Slogan Kitle Iletisim Tiiketic
K Araclan
¢ GERI BILDIRIM |¢
Tiiketic
Davranisi

Sekil 4. Reklamin iletisim Amaci, (Bilgic, 2011: s.8).

Reklamlar iletisim amaglar1 dogrultusunda belirledikleri hedef kitlesine birtakim
mesajlar vermektedirler. Reklam sadece satislarin artirilmasi ve iletisimi amaglamaz, bunlarin
yani sira reklam yeni bir iiriin veya hizmete pazar sunmak, kisisel satis programina destek
vermek, aracilarla iyi iliskiler kurmak, satis1 gerceklestirenlerin ulasamadigi kisilere
ulasabilmek, yeni bir pazara girebilmek veya hedef kitle grubunu ¢ekebilmek, Onyargilar
ortadan kaldirmak, kurumlarin imajina katki saglamak ve saygmligini arttirmak gibi diger 6zel

amagclara da sahiptir (Sener, 2018: s.17).
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Reklamin Sans Amaci

Reklamin satis amaci iiriiniin talebini artirmaktir. Reklamin yaratacagi talep, miisteri
sayisini artirabilir, mevcut miisterilerin s6z konusu {riinii kullanma oranini artirabilir, veya
ikisini birden gergeklestirebilir. Bunlarin yaminda ayrica rakip firmalarin misterilerini kendi
miisterisi haline getirebilir ve potansiyel miisterilerin de markaya olan bagliliklarini artirarak
Pazar paymi gelistirebilir, dolayisiyla daha fazla miisteri kazandirabilir (Asman, 2004: s.62-
63).

Reklamin satis amaci iki sekilde incelenmektedir, bunlar; kisa vadede ve uzun vadede
satig amaglaridir. Kisa vadede satis amaci, tiiketicilerin motivasyonlarini artirarak kisa zamanda
s6z konusu mal ya da hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢alismaktir. Uzun vadede satis amaci
ise firmalarin drettikleri mal ya da hizmetleri reklam aracihigiyla tanitarak, tiiketiciye
saglayacag1 faydalar1 gostermek ve bu sayede o mal ve hizmete karsi talep yaratmayi
amaclamaktir. Reklamin uzun ve kisa vadeli amaglarinin yaninda aslinda reklam su ortak
amaglar tagir:

e Tiiketiciyi ya da aracty1 bilgilendirmek, {irlin ya da hizmeti hatirlatmak ve satin almaya
ikna etmek

e Mal ya da hizmetin satisini1 saglamak

e Toptan ve perakendeci saticiya yardim etmek

e Mal ya da hizmetin talebini artirmak

e Talebin olusturacag fiyat esnekligini en aza indirmek (Akal, 2018: 5.16)

Reklamin Etkililigi

Reklam etkililigi, reklamin amag¢ ve hedeflerine ne kadar ulastiginin bir Ol¢isiidiir.
Temel olarak pazar tepkisi ve iletisim etkililigi olmak iizere iki bashkta Ol¢iilebilir. Reklam
etkililiginin Ol¢iilmesinde pazarin tepkisine bagl olarak satis hacmi, markanin tercih edilme
derecesi ve pazar payr gibi finansal ve davranigsal Olgiitler kullanilmaktadir. Pazar tepkisi
modelleri, biitiinsel pazar tepkisi (pazar genelindeki toplam satis hacmi vb.) ve bireysel pazar
tepkisi (tek bir bireyin marka tercihi, belirli bir siirede yaptig1 satin alma sayis1 vb.) seklinde iki
alt grupta incelenebilir (Vakratsas ve Ambler, 1999: s.28). Fakat bu degiskenler iizerinde
reklam disindaki diger tutundurma karma elemanlarinin, diger pazarlama bilesenlerinin,
rakiplerin ve diger ¢evresel faktorlerin de etkisi oldugundan dolayi, reklamin etkinliginin
pazarin tepkisine gore degerlendirilmesi ile objektif ve gerg¢ekci sonuglar elde etmek zordur.
Buna baglh olarak satis miktar1 ve pazar pay1 gibi faktorler tek basina reklamin etkililiginin

Ol¢iilmesinde yeterli degildir (Beerli ve Santana, 1999: s.12).

41



Reklam etkililigini; Lavidge ve Steiner (1961: s.61) 1 gelistirdigi “Etkiler Hiyerarsisi
Modeli” ile agiklamak miimkiindiir. Modelin, davranigsal, biligsel ve duygusal boyutlar olmak
tizere reklamin ii¢ temel psikolojik boyutunu etkiledigi ortaya koymaktadir. Bunun yaninda
model; reklamin sikligi, reklamin degiskenleri, izleyicinin cinsiyeti, izleyicinin algisi ve
izleyicinin iiriin veya hizmetle olan uyumu gibi unsurlarin da reklamin etkili olmasinda bir role
sahip oldugunu savunmaktadir (Knoll ve Matthes, 2017: s.56).

Reklamin biligsel etkisini meydana getiren unsurlar farkindalik, algi ve dikkattir
(Grewal vd., 1997: s.2). Reklamin davranigsal etkisi ise reklamin viral olarak baskalari ile
paylasilmasi veya sz konusu {liriin veya hizmetin satin alinmasia yonelik durumlarn
kapsamaktadir (Knoll ve Matthes, 2017: s.57). Reklam yapildiktan sonra tiiketicide reklama,
tirtine veya hizmete kars1 olumlu duygu ve hisler olusturmay1 planlayan markalar hedef kitlede
duygusal etki yaratmayi arzu etmektedirler (Sener, 2018: s.20). Tiim bunlara bagli olarak
reklamin duygusal etkisi, reklama, iirline ve hizmete yonelik tutumlar1 ifade etmektedir (Knoll
ve Matthes, 2017: s.57).

Bir reklamin etkili olmasi i¢in hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi, hedef kitlede arzu ve
istek uyandirmasi, eylem olusturmasit ve hedef kitlenin memnuniyetine katki saglamasi
gerekmektedir. Reklamla hedeflenen, reklam farkindaligi yaratmaktir. Bu sayede hedef kitle
reklam ile verilmek istenen mesaji algilayip kendi zihin siizgecinden gegirecek ve bundan
sonraki asamada reklam ile amaglanan iknaya istenilen sekilde tepki verecektir. Buna bagh
olarak hedef kitlenin zihninde reklamin nasil islenecegi ve bunun sonucunda ise nasil bir ikna
olma etkisinin yaratilacagi reklam etkisi agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Hedef kitlenin
reklama maruz kalmasi, o reklamin etkili olmasi i¢in gerekli olan ilk kosuldur. Eger hedef kitle
reklama maruz kalmazsa, hedef kitlenin algilamasi, zihninde mesaji islemesi ve istenilen
tepkiyi gostermesi imkansiz bir hal alacaktir (Sener, 2018: s.21).

Reklam siirecinin son agamasi ise reklamin degerlendirilmesidir. Degerlendirilmemis
bir faaliyetin basarili veya basarisiz oldugundan s6z etmek miimkiin degildir. Reklamin
degerlendirilmesi, reklamin etkililiginin o6lgiilmesiyle yakindan iliskilidir. Reklamin
etkinliginin Olclilmesiyle alakali bircok yontem mevcuttur. Amerika Reklam Arastirma
Kurumu tarafinda gercgeklestirilmis olan 6nemli bir ¢alismaya gore 35 farkli reklam etkinligi

6l¢lim yontemi saptanmaigtir.
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Fakat reklamin etkinliginin 6l¢limii i¢in yapilan siniflandirma sonucunda bes ana baslik

ortaya ¢ikmugtir. Reklam etkinliginin 6lg¢lilmesi i¢in olusturulan bu bes baglik su sekildedir
(Argan ve Katirci, 2015: s.354):

Tamma ve Hatirlama Olgiimleri: Bu dlgiim tiiriinde tanitilan markalarin taminmasi ve

hatirlanmasi tizerinde durulmaktadir. Farkindalik oranlarimin belirlenmesi bu 6l¢iim tiiriinde

onemli bir yer tutmaktadir. Dergi, gazete, TV reklamlarinda gosterilen markalarin taninmisligi

aragtirilir.

1.

2.

3.

Duygu Olgiimleri: Reklamcilar bazi durumlarda tiiketicilerin duygu ve hislerini
olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir. Yapilan arastirmalar, sevilen markalarin
hatirlanma diizeylerinin daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Burada
tiiketicilerin reklama karsi olan duygusal tepkileri 6l¢iilmektedir.

Psikolojik Olgiimler: Reklam etkinliginin dl¢iilmesi ile alakali bir diger yontem ise
psikolojik testlerdir. Bu testler bazi teknikler icermektedir. Bunlar; duygusal
hareketlere tepki olarak terleme diizeyinin Olgiilmesi, yazili ve televizyon
reklamlarim izleyen kisilerin goz bebeklerinde gergeklesen biiylimeye iliskin
Ol¢iimler yapmak ve sesin artip azalmasina iliskin 6l¢timler yapmaktir.

Ikna Olgiimleri (On ve Son Tercih Testleri): 1kna Slciimleri ve reklam1 yapilan
marka i¢in yaratilan tercih reklam etkinligi Ol¢im araclarindan bir digeridir.
Reklamin etkinligi, reklam 6ncesi ve sonrasinda olusan ikna ve tercih durumunda
meydana gelen degisiklik ile l¢iilebilir. Markanin reklami1 yapilmadan 6nceki tercih
edilirlik diizeyi ile s6z konusu markamn reklamdan sonraki tercih edilirlik diizeyi
arasindaki fark reklamin etkililigi konusunda bir bilgi verebilir.

Satis olgiimleri: Reklamin etkililiginin Ol¢iilmesi ile ilgili sik¢a kullamlan bir diger
yontem ise satiglarda olusan degisikliklerdir. Satis Olgiimleri reklam Oncesi ve
sonrast ya da reklam yapilan alan ile yapilmayan alanlar arasindaki satig
rakamlarinin  karsilastirilmasi ile yapilabilir. Bazi1 reklamlar uzun dénemde
sonu¢landigindan dolay1 satig Slgiimleri, reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde eksik

kalabilir.

Retro Pazarlamada Reklam ve Reklam Kullanimi

Spor pazarlamacilari, genel olarak pazarlama planlarina ve daha 6zel olarak da reklam

mesajlarinin igerigine basaril bir sekilde retro yerlestirerek uygulamiglardir. Takimlarin retro

pazarlamay1 reklam kampanyalarina uygulamasinda iki temel yol vardir. Birincisi retronun

geemislerindeki normal bir reklam kampanyasina veya geleneksel reklamlarindan herhangi

birine dahil edilmesini igerir ve ikincisi liglerin veya takimlarin bir doniim noktasini kutlayan
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bir reklam kampanyasi olusturmalaridir. Takimlar genel reklam kampanyalarinda gegmislerini
resmedebilir; Ornegin, Boston Celtics efsanelerden Larry Bird ve Robert Parrish'i tamitan ve 17
NBA sampiyonluguna saygi gosteren kisa bir ilan vermistir (Http18).

Ligler de aym zamanda retroyu reklamlarina dahil edebilirler. Tipkt NBA’nin 2011-
2012 sezonunu agtiklarinda TNT de “NBA Forever” adl1 bir reklamla yaptiklari gibi. Reklamda
eski oyuncular ve mevcut oyuncularin goriintiileri montajlanarak birlikte oynuyorlarmis gibi
goriinmeleri saglanmistir. Modern ve eski okul oyuncularinin montajinda, Derrick Rose
Michael Jordan ve bogalari ile oynamis, Dirk Nowitzki Larry Bird’ii savunmus ve hatta LeBron
James Julius Erving’in lizerinden smag¢ basmistir (Http19).

Takimlarin herhangi bir doniim noktasi kutlamasina 6rnek olarak ise Maple Leafs olarak
gosterilebilir. Maple Leafs’in orijinal alt1 takimdan biri olmasi onlarin NHL'nin kurulmasiyla
birlikte 100. yillarin1 kutladiklar1 anlamina gelmektedir. Bu tiir 6zel giin kutlamalart ise
reklamcilikta retro pazarlamay1 kullanmanin ikinci yoludur (Scola ve Gordon, 2018: 5.203).

Son zamanlarda bir¢cok takim ve lig yi1ldoniimlerine odaklanan reklam kampanyalari
yaratmistir, zellikle takim ve liglerin gogu yiizyillarini kutlamislardir (Scola ve Gordon, 2018:
5.203). Ulkemizden &rnek verecek olursak Fenerbahge Spor Kuliibii 100. Y1l kutlamalarinda
Stikrii  Saracoglu Stadi'nda "Yildizlar Gegidi" adli  bir gosteri  diizenlemistir.
Gosteride Fenerbahge ve Tiirk tarihinden kesitler sunulmustur. Gosteride Fenerbahge ve
Tiirkiye'nin tarihinin resmedildigi tarihi anlar ile Fenerbah¢e Spor Kuliibii’niin 100 yillik
tarihinde en 6nemli sembollerinden biri olan deniz feneri, gosterinin ana temalarindan bir tanesi
olarak yer almigtir. 850 kisilik bir goniillii ekibinin de yardimlariyla Fenerbahce Spor
Kuliibii’niin tarihsel akisi, kostiimlerle, 151k ve sahne gosterileri ile anlatilmigtir.

Gosteri Tiirk bayraginin sahanin ortasina getirilmesiyle baslamig, daha sonra sahanin
ortasinda dev bir 'Fener' belirmis ve sahaya gelen goniilliiler, maytaplarla dev "100' rakam1
olusturmustur. Daha sonra sanatgilar tarafindan en popiiler spor bransi olan futbolu simgeleyen
bir gosteri sahnelenmis ve Fenerbah¢e Spor Kuliibii biinyesinde yapilan diger sporlar olan
basketbol, voleybol, yiizme, kiirek, atletizm, masa tenisi, boks ve yelkeni simgeleyen bir
gosteri, dansgilar ve miizik esliginde resmedilmistir. Sonrasinda Rutkay Aziz tarafindan
Tiirk ve Fenerbahge tarihi ile Atatiirk ve Fenerbahge iliskisini anlatan bir konusma yapilmis bu
sirada sahada kurulan platformlarda Fenerbahge'nin kurulusu, Atatiirk'in Fenerbahge'yi
ziyareti, Fenerbahgelilerin Kurtulus Savas: sirasinda Istanbul'dan Anadolu'ya silah tasimalar
ayr1 ayri platformlarda canlandirilmistir. Gosterinin sonlarina dogru ise 100.Y1lda kazanilan
tim kupalar sahanin ortasina getirilmis ve ardindan, maytaplarla dev '101' rakam

olusturulmustur (Http20).
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Kaynak: https://www.fenerbahce.org/kurumsal/detay.asp?ContentiD=7721

Dontim noktalarimi kutlamak, takimlarin ve liglerin retro pazarlamay1 kullanmasi i¢in
cok popiiler bir yol haline gelmistir. Retro pazarlamay1 reklam kampanyalarinda kullanirken
takimlarin, tiikketicilerin nostaljik duygularini kullanmasinin, pazarlama agisindan etkili oldugu

goriilmistiir (Scola ve Gordon, 2018: 204).
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4. Yontem

4.1 Arastirmanin Amaci ve Problemi

Bu ¢aligmanin amaci futbol taraftarlarinin nostaljiye bakis agilarini incelemek ve retro
spor iriinleriyle giiniimiizdeki spor tirlinleri arasindaki farklari tespit etmek ve bu sayede
sektore de faydali olabilecek bilgiler sunmaktir.

Bu baglamda ve literatiir taramasindan ve Onerilen kavramsal ¢ergevede ortaya ¢ikan
onemli bilgi ve bulgulara dayanarak, asagidaki arastirma problemi ve alt problemler
gelistirilmistir:

-Ana problem: Futbol taraftarlarinin eski yani nostaljik spor iiriinleri ve eski stadyumlar
hakkindaki diislinceleri nelerdir ve futbol taraftarlarina gore eski spor iiriinleri ile yeni spor
riinleri arasindaki farklar nelerdir?

-Alt problemler: Bu ana probleme bagli olarak cevap aranacak alt problemler ise
sunlardir:

Futbol taraftarlarinin retro (nostaljik) spor tirtinleri hakkindaki genel tutum, duygu ve
diisiinceleri nelerdir?

Futbol taraftarlarimin yeni spor tiriinleri hakkindaki genel tutum, duygu ve diistinceleri
nelerdir?

Futbol taraftarlarina gore eski ve yeni spor tiriinleri arasindaki farklar nelerdir?

Futbol taraftarlarimin eskiye 6zlem duymasinin sebebi nedir?

Futbol taraftarlarina gore teknoloji futbolu nasil etkilemistir?

Futbola yonelik olumsuz tutum ve davranislarin sebepleri nelerdir?

Arastirma amacina ulasmak i¢in, bu ¢calismada futbol taraftarlarinin futbol hakkinda ne
diistindiikleri ve ne hissettikleri, eski donem futbolu ile yeni donem futbolu arasinda ne tiir
farklar gordiikleri, taraftarlara gore teknolojinin futbola etkisinin ne yonde oldugu ve eski
stadyumlarda mag izleme ile yeni stadyumlarda mag izleme arasinda ne tiir farklar oldugu gibi
bir dizi konuda derinlemesine goriisme yaparak bilgi elde edilmesi ve bu bilgilerin
yorumlanmasi amacglanmistir. Elde edilecek sonuglarin, retro spor pazarlamasi alaninda
literatiire katki saglamasi da arastirmanin hedefleri dogrultusundadir.

4.2 Arastirma Modeli

Yapilan arastirmalar sonucunda sporda retro pazarlamaya yonelik ¢aligmalarin sinirlt
oldugunu ifade etmek olasidir. Arastirmalar ve alanda yapilan gézlemler dogrultusunda, nitel
arastirma modelinin bu c¢aligma i¢in en uygun arastirma yontemi oldugu sdylenebilir. Nitel
yontemler inceleme yaparken arastirmacilarin katilimcilardan aldiklari  bilgileri  ve

katilimcilarin uygulamalarmi kesfederek incelemelerini saglar, bu sayede karmagsik insan
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deneyimlerinin yenilik¢i bir anlayis ile yorumlanmasina olanak verir (Maksatbekova, 2019).
Ozellikle bir konu ya da olgu ile ilgili bilinen seyler azsa ya da konunun derinlemesine
anlagilmas1 hedefleniyorsa nitel arastirma yontemi kullanmak uygundur. Bu dogrultuda
konunun 6zgiin dogasimin derinlemesine anlasilmasi ve kesfedilmesi isteniyorsa (Strauss ve
Corbin, 1998) nitel arastirma yontemini uygulamanin istenilen cevaplari bulmakta uygun
yontem  olacagint  sOylemek  miimkiindiir.  Goriismecilerin ~ futbol  deneyimlerini
anlamlandirmalarina dair i¢ gorii elde etmek amaciyla yart yapilandirilmis goriismelerden
olusan bu calisma i¢in nitel bir yaklasim benimsenmistir Dolayisiyla bircok deneyim
arastirmasinda oldugu gibi, konu hakkinda derin bilgiler elde etmek i¢in bu arastirmada da nitel
arastirma yontemi kullanmanin uygun oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu dogrultuda
futbolu deneyimleyen kisilerin nostaljiye bakis acilarini incelemek ve retro spor lriinleriyle
giliniimiizdeki spor iiriinleri arasinda ne tiir farklar gordiiklerini belirlemeye yonelik nitel
arastirma yonteminden yararlanilmistir.

4.3 Orneklem

Nitel arastirmalarin birgogunda arastirmanin amagclarina yonelik veri toplamayi ve
toplanan verinin, arastirma problem ve amacini en iyi sekilde temsil edebilecegi diisiincesinden
hareketle amaglh 6rneklem kullanilmaktadir. Bu dogrultuda, nitel aragtirma yontemi kullanmak
isteyen arastirmacilarin, ¢alisma yapacaklar1 alanda deneyime sahip olan temsili katilime1
grubu se¢melerine imkan sagladigi i¢in, bu ¢alismadaki goriismecileri, arastirmaya dahil etmek
icin amach 6rnekleme teknigi kullanilmistir (Flick, 2009, s.123).

Arastirma Usak ilinde futbol hakkinda deneyime sahip kisilerle gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin  segilmesinde kisilerin Oncelikle stadyumlarda mag¢ izlemis olmasi, eger
stadyumda mag izlemis kisilere ulasilamazsa televizyon, internet vb. yollarla futbolu takip
ediyor olmasi kriter olarak belirlenmistir. Gorlismeler kafe, ofis, is yeri, park ve kiraathanelerde
gergeklestirilmistir. Konunun retro 6zellikli olmasindan dolay1 6nemli katilimer kitlesinin 35
yas ve iizeri insanlar oldugu belirlenmis ancak retro pazarlamanin ge¢misi deneyimlememis
fakat gecmisiyle bag kurmak isteyen yeni nesli de kapsamasi 6zelliginden dolayr 18-35 yas
arasi insanlar da ¢aligmaya dahil edilmistir. Bunlara bagli olarak aragtirmanmin 6rneklemi, evreni
de temsil edecek sekilde 18 yas ve iizeri insanlardan olugmustur. Katilimcilar 18-65 yas arasidir.
Konunun futbol olmas1 ve futbol taraftar kitlesinin biiyiik ¢cogunlugunun erkek taraftarlardan
olugmasi sebebiyle arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet bakimindan oranlar arasindaki fark
fazladir. Arastirmaya 4 kadin 18 erkek olmak iizere toplam 22 kisi katilmistir. Arastirmada
Kadin katilimcilarin oram % 18.18 (4 kisi) ve erkek katilimcilarin orani ise 81.82°dir (18 kist).

Kadin katilimcilarin %75’ini 18-35 yas grubu olusturmaktadir. % 25’ini ise 36 yas ve lizeri
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grup olusturmaktadir. Erkek katilimcilarin ise %60°1m 18-35 yas grubu ve %40’ 1 ise 36 yas
ve tizeri grup olusturmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde
ayrintilar1 Tablo 2°de verilmistir. Ayrica, katilimeilarin demografik 6zellikleri EK 2’de detayl
olarak gosterilmistir.

Bu arastirmanin amac¢ ve hedeflerini ger¢eklestirmek icin danisman ve yiiksek lisans
Ogrencisi tarafindan derinlemesine goriigme sorular ve uygulama bakimindan da bir uygulama
kilavuzu gelistirilmistir. Gorlisme sorular belirlendikten sonra, kilavuzun birinci bdliimiinde
katilimcilara ¢aligmanin amaci, isim vermeme hakki ve ¢alismadan istedikleri zaman geri
¢ekilme konusundaki haklari baglaminda bilgi verilmistir. Kilavuzun ikinci bdliimiinde
katilimcilara yapilacak goriismeler hakkinda soru sorma firsati verilmistir. Gerekli
bilgilendirme yapildiktan sonra goniillii olarak katilmayi uygun goéren ve katilmaya riza
gosteren katilimcilar goriismeye davet edilmistir. Yapilacak nihai goriismelerden once,
kilavuzdaki konular1 ve sorularin anlasilirligini test etmek i¢cin daha 6nce futbol hakkinda
deneyime sahip bes kisi ile pilot goriisme yapilmistir. Bu pilot goériisme, gorlismecinin gériigme
becerilerini ve tekniklerini gelistirmesini saglamistir. Gergeklestirilen pilot calisma ile
katilimcilarin kisisel deneyimlerinden daha fazla yararlanabilmek adma ek agiklamalar ve bazi

ek detaylandirmalarin gerekli olduguna karar verilmistir (Ritchie ve Lewis, 2003).
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Tablo 2. Orneklemi olusturan katilimcilarin demografik dzellikleri

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet
Erkek 18 81.82
Kadin 4 18.18
Yas
18-35 15 60.819
36 yas ve lizeri 7 39.181
Akademik birimi
Ortaokul 1 4,54
Lise 3 13.63
Onlisans 3 13.63
Lisans 15 60.819
Aylik gelir durumu
2500 TL veya daha 3 13.63
diistik
2501 —4000 TL 8 36,36
4001 -6000 TL 10 45.45
6001 — 7500 TL 1 4.54
7501 TL veya daha O 0

yiiksek

4.4 Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Bu arastirmada nitel aragtirma yontemindeki veri toplama tekniklerinden biri olan yar1
yapilandirilmis miilakat sorulart kullanmilmistir. Edwards ve Skinner (2009, s.107) yan
yapilandirilmis goriismelerin belirsizligin oldugu yerlerde daha fazla bilgi edinmeyi ve
arastirmacilarin gerektiginde daha fazla ayrinti igeren goriismeler yapabilmelerine imkan
sagladigin1 belirtmistir. Yart yapilandirilmis goriisme sorularimi olusturabilmek icin Once
kavramsal ¢erceve tamamlanmis sonra, icerige bagli olarak literatiirdeki bilgiler kullamlarak
gorlisme sorulart olusturulmustur. Sorularin tespit edilmesi ve futbola iliskin ayrintilarin
O0grenilmesi amaciyla arastirmay1 gerceklestiren yiiksek lisans 6grencisi de futbol hakkinda

yeterli bilgi ve deneyimi edinmis ve konu ile ilgili gerekli notlar1 almistir. Bu deneyim ve notlar
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da arastirma siireci boyunca arastirmaciya rehberlik etmistir. Gorlisme sorularinin tamami
Tablo 3’de yer almaktadir. Yapilan goriismelerde agik uglu sorular sorulmus ve katilimcilarin
futbol ile ilgili duygu ve diisiinceleri Ogrenilmeye c¢alisilmistir. Yari yapilandirilmis
gorlismelerin gerekleri dogrultusunda aragtirmaci aragtirma amag ve problemine bagli olarak
goriisme sorularini belirlemekte, gorlisme sirasinda gerektigi taktirde sondaj sorularim da
gorlismecilere yoneltebilmektedir. Goriisme siirecinde 6nceden hazirlanmis goriisme sorulari
katilimcilara sirastyla sorulmus, gerektiginde ek olarak sondaj sorulardan da faydalanilmistir.
Arastirma kapsaminda 22 katilime1r Usak’da bulunan bazi kafe, ofis, is yeri, park ve
kiraathanelerde goriismeye katilmistir. Goriisme yapilmadan once katilimcilardan kayit
alinmas: icin gerekli izinler alinmstir. izin veren katilimeilarin ses kaydi arastirmacinin cep
telefonu ile kaydedilmistir. Goriigmelerin derinlemesine analizinin yapilabilmesi ve higbir
noktanin atlanmamasi i¢in goriisme sirasinda katilimcilara verilerin sadece bu akademik
calisgmada kullanilacagi konusunda giivence verilmis ve katilimcilarin onaylar1 alinarak
aragtirmacinin cep telefonu ile ses kaydi alinmistir. Gorlismenin yapilacagi yerin rahat olmasi
alinacak bilginin kalitesini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bunun temel sebeplerinden biri
kisinin goriisme sirasinda kendini rahat hissetmesidir. Ortamin rahat ve huzurlu olmasi veri
kalitesini olumlu yonde etkilemekte, ayrica arastirmaciya da goriisme yapma konusunda
kolaylik saglamaktadir. Tiim bunlara bagl olarak goriigmecilerin tercihleri dogrultusunda
belirlenen mekanlarda goriismeler yapilmistir. Goriismeleri yogun olmayan saatlerde
gerceklestirmeye dikkat edilmistir. Her bir gorlisme minimum 20, maksimum 52 dakika
stirmiigtiir. Ortalama goriisme siiresi 41,86 dakika olup (Standart Sapma =2,13), tim
goriismelerin tamamlanmasi yaklasik 1,5 ay stirmiistiir (15.04.2019-.28.05.2019).
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Tablo 3. Derinlemesine goriismede katilimcilara sorulan sorular

Sorular

Futbolda Nostalji Konusunda Derinlemesine Goriisme Sorulari

1) Futbolda eski giinler, yani nostalji denince akliniza neler geliyor?

2) Takimizla ilgili eski maglari izlediginizde ne diistiniirsiiniiz? Yani aklinizda neler
canlanir?

3) Takiminizin eskiden oynadigi stadyumu diisiindiigiiniizde ya da gérdiigiiniizde neler
hissedersiniz ve neler diisiiniirsiiniiz?

4) Eski formalar ve eski futbolcular hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Biraz daha acar
misiniz ?

5) Takiminizla ilgili sizi eski glinlere gotiiren unsurlar nelerdir? Yani takimla ilgili neyi
veya neleri diislindiigiiniizde eski giinlere gidersiniz?

6) Eski giinleri ¢agristiran takim {irlinleri (6rnegin: eski formalar, logolar, stadyum
maketi, kupa vb.) hakkinda neler diisiiniiyorsunuz? Eski iiriinleri yenilerle
kiyasladiginizda sizce ne tiir farklar vardir?

7) Eski stadyumda mag izleme ile simdiki stadyumda mag izleme arasinda sizce nasil
bir fark vardir, birka¢ 6rnekle agiklayabilir misiniz?

8) Eskiden mag giinlerinde; oynanan maglara dair mag 6ncesinde ve mag sonrasina dair
neleri hatirliyorsunuz? (6rnegin: mag Onii satilan kofte ekmek, tath vb.)

9) Takimimizin eski kutlamalar1 hakkinda neler hatirlarsiniz? Bu konuda ne
diistiniyorsunuz ve bize verebileceginiz drnekler var mi?

10) Gazetelerdeki eski spor sayfalar1 ve simdikileri karsilastirirsaniz bize neler
sOylemek istersiniz?

11) Bundan 10-15 y1l dncesine ait mag bileti veya spor toto/iddia kuponu gordiigiiniizde
ne disiiniirsiiniiz?

12) Takiminiza ait eski siyah beyaz gorintileri, futbolculari, gordigiiniizde ne
hissedersiniz?

13) Takiminiza ait eski marslar hakkinda ne disiiniirsiiniiz?
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4.5. Coziimleme (Transcription), Tematik Kodlama ve Analiz

Nitel arastirmada Miles ve Huberman (1994) benzer yaklasimlara dayali prosediirlerin
faydali bir cerceve c¢izdigini belirtmistir. Nitel aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan bu
cerceve bes asamadan olusmaktadir. Bu agamalar ve 6zelliklerine iligkin bilgiler su sekildedir:

-Tamma - Ham verilere dalma; kayitlar1 dinlenmesi, yaziya dokiilmesi, notlarin
okunmasi, verilerden haberdar olunmasi ve temalarin ortaya ¢ikarilmasi.

-Tematik ¢ercevenin belirlenmesi - Verilerin kodlanip referans alinabilecegi tiim ana
temalar1 ve kavramlari belirleme siirecidir. Nihai iiriin, kapsamli bir kodlama endeksidir.

-Endeksleme - Tematik ¢er¢evenin tiim transkriptlere sistematik olarak uygulanmasi;
metinsel verilerin dizindeki kodlarla agiklanmasidir.

-Grafik Olusturma - Her bir tema i¢in ayr1 ayr1 matris gelistirme ve kodlanmis metin
boliimlerini (art1 tamimlayicilart) uygun tablolara yerlestirme siirecidir.

-Yorum - Yanitlarin araliginin ve niteliginin haritalanmasi, tipolojilerin olusturulmasi,
temalar arasindaki iligkilerin tanimlanmasi ve agiklamalart denemek icin ¢izelgelerin
kullanilmast.

Veriler igerik ve tematik kodlama yontemi kullamilarak analiz edilmistir. Tematik
analiz, veri i¢indeki kaliplarin (temalar1) tanimlanmasi, analiz edilmesi ve raporlanmasi i¢in bir
yontemdir. Minimal olarak ayarlanmis verileri (zengin) ayrintili bir sekilde diizenler ve aciklar
(Braun ve Clarke: 2006, s. 79).

Yukarida bahsedilen g¢erceve yaklasimi, kapsamli, sistematik ve tekrarlanabilir bir
analiz siireci ortaya koymasi agisindan bu tez calismasi i¢in temel niteligindedir. Cergeve
temelli bu yaklasim ile elde edilecek sonug, bulgularin giivenilirligini arttirmakta ve 6zellikle
nitel aragtirma yontemi i¢in fayda saglamaktadir.

Nitel arastirma yoOntemlerinden derinlemesine goriisme tekniginin kullanildigi bu
calismada verilerin analizi, yukarida bahsedilen ¢erceve ile paralel olacak sekilde “tematik
kodlama” yontemi ile yapilmistir. Tematik kodlama analizinde amag, arastirma olgusunu
aciklamak ve aragtirma sorusuna cevap vermeye yardimci olan verilerdeki temalar
belirlemektir. Goriismeler belirlenen kafe, ofis, is yeri, park ve kiraathanelerde
gergeklestirilmistir. Onii¢ esas soruyla goriisme stiresince kapsamli sekilde veri elde edilmeye
calistimistir. Tiim goriismeler cep telefonuna ses kaydi olarak kaydedilmistir. Daha sonra
gorlismelerin ses kayitlar1 bilgisayara metin olarak (transkripsiyon) aktarilmistir.

Arastirmaci, Braun ve Clarke (2006: s.87) tarafindan Onerilmis, Miles ve Huberman
(1994) tarafindan ifade edilmis prosediire gore, tematik analiz rehberini takip etmistir. Braun

ve Clarke (2006: 5.87) alt1 adiml1 bir rehber gelistirmistir. Bu adimlar sunlardir: Verilere asina
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olmak, ilk kodlar1 olusturmak, temalar1 aramak, temalar1 incelemek, temalar1 tanimlamak ve
isimlendirmek ve son olarak raporu hazirlamak (Tablo 4). Her asamaya iliskin ayrintili
aciklamalar gergeklestirilen arastirma 6zelinde asagida anlatilmistir.

Asama Bir: Birinci asamada, nitel veri analizinin endiiktif prensiplerine uygun olarak
(Pope vd., 2000: s.114), veriler temalarin belirlenmesi, hatalardan kaginmak ve dogru gruplama
yapilabilmesi i¢in arastirmaci tarafindan tekrardan okunmaktadir. Bu durum belirli ifadelere,

olaylara veya davranis tiirlerine odaklanmanin altin1 ¢izmektedir.

Tablo 4. Tematik kodlama analizinin asamalari

Asama  Prosediirler

Verilere asina olmak

[k kodlar1 olusturmak

Temalar1 aramak

Temalar incelemek

Temalar1 tamimlamak ve isimlendirmek

Rapor hazirlamak

Kayank: Maksatbekova, 2019
Asama Iki: ikinci asamada analiz “kavramlarin tanimlandigi, verilerdeki 6zelliklerin ve
boyutlarin kesfedildigi analitik siire¢” agik kodlama kullanilarak baslatilmigtir (Strauss ve
Corbin, 1998: s.101). Nitel goriismelerin analizinde olusturulan kod, genellikle dilsel ya da
gorsel verilerin belirli bir kismi i¢in 6zetleyici, gbze ¢arpan, 6zl yakalayan veya uyarici sekilde
atanan bir kelime veya kisa ifadedir (Saldana, 2015: s.4). Kodlanan verinin biiytikligii tek bir
kelimeden tam bir climleye, tiim sayfaya, hatta hareketli goriintii akisina gore degisebilir.
Analizin kodlama asamasi acik ve eksenel kodlama olmak iizere iki boyutta

gerceklestirilmistir. Acik kodlar, metin igerisindeki birka¢ kelimeden paragrafa kadar degisen
uzunluktaki metinlerden gelistirilmistir. A¢ik ve eksenel kodlama, yinelemeli bir islemi temsil
etmektedir; baslangicta agik kodlama ile tanimlanan temalar, eksenel kodlama basamaginda
daha derinlemesine incelenir. A¢ik kodlama, genel olarak nitel veri analizinin ilk basamagidir.
Acik kodlama tamamlandiktan sonra, eksenel kodlama yapilir (Khandkar, 2009: s.5). Ag¢ik
kodlar, analizi yapan kisi i¢in ilging gériinen verinin bir 6zelligini tammlar ve fenomenle alakali
anlaml bir sekilde degerlendirilebilecek ham veriyi veya bilginin en temel basamagini ifade
eder (Boyatzis, 1998: s5.63). Graneheim ve Lundman (2004: s.107) kodlama siirecini anlam

biriminin yogunlastirilmis anlam birimine doniistiiriilerek, kodu meydana getirme yolunu
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gostermislerdir. Bu arastirmada da ayni yontem kullanilmistir. Arastirmanin anlam birimleri,
yogunlastirilmig anlam birimleri ve kod 6rnekleri, Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Anlam birimleri, yogunlastirilmis anlam birimleri ve kodlar1 rnekleri.

Anlam Birimi Yogunlastirilmis anlam birimi Kod

Futbolda nostalji denince kisinin | Katilime1 futbolda nostalji denince kendi | Kisisel
kendi amilanmin  canlanmasi, o | amlarim hatirlanus, eski zamanlara donme | nostalji

zamanlara donme. istegi yasamis.

Lisansli iiriin  satis noktalarinin | Eski dénemde lisanshi iirlin satis noktalari | Ulasilmazlik
eskiden yaygin olmamasi (Gs store, | bulunmamakta bundan dolay1 taraftarlar
Fenerium vb.), ulagsilabilirligin zor | destekledikleri takimlarin tirtinlerine
olmasi. ulasamamakta veya ulagmakta zorluk

¢ekmektedirler.

Graneheim ve Lundman (2004: s. 107) anlam birimini literatiire bagli olarak su sekilde
Ozetlemislerdir: Ayni ana anlamla ilgili kelimelerin ya da ifadelerin takimyildizidir; bir igerik
birimi veya kodlama birimi, bir fikir birimi, bir metin birimi, bir anahtar kelime ve s6z 6begi,
bir analiz birimi ve temadir. Tiim bunlar géz 6niine alindiginda anlam birimleri, metne yakin
bir acgiklamaya, agik bir igerige, hatta miimkiinse temel anlamda yer alan gizli igerigin
yorumlanmasina yogunlastirilmistir (Bkz. Ek-3.).

Asama ii¢: Uciincii asamada, kavramlar kategorilere ayirilmistir. Bu asama, Strauss ve
Corbin (1998: s.113)'in Onerisi olan incelenen birim sayisin azaltma yani “kategorileri
kesfetme” siireci temel alinmis ve ¢alisma buna gore gerceklestirilmistir. Bu siiregte, kodlarin
birbirileri ile iligkilerine gore olusturulan kavramlar gruplandirilmistir. A¢ik kodlar eksenel
kodlama siireci sonunda alt kategorilere yerlestirilir. Eksenel kodlama, kodlar bir kategoriye
yerlestirme islemidir. endiiktif ve tiimdengelimli bir diisiinme siireci olan eksenel kodlama
birka¢ adimdan olugsmaktadir. Bu adimlar agik kodlamada oldugu gibi, karsilastirma yaparak
ve sorular sorarak gerceklestirilir. Fakat eksenel kodlamada bu prosediirler daha odakli bir
sekilde kullamilmaktadir. Ayrica paradigma modeli agisindan kategorileri kesfetmeye ve
iliskilendirmeye yoneliktir. Bir kategori ise; bir olguyu, yani bir soruyu, sorunu, olay1 veya
goriismeye katilan kisiler i¢in 6nemli olan bir olay ifade etmektedir (Strauss ve Corbin, 1998:
s.124). Bu asamada, kodlarin analizi yapilmaya baslanir ve farkli kodlarin bir araya gelerek

genel bir tema olusturmasi i¢in nasil bir araya getirilebilecegi degerlendirilir.
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Genel temalar olusturulurken, tablolar veya zihin haritalar1 gibi gorsel gosterimleri
kullanmak ya da her kod ve kodun kisa bir agiklamasini ayr1 kagitlara yazarak ve bunlari tema
yiginlart halinde diizenleyerek farkli kodlar1 birer tema haline getirilebilir (Braun ve Clarke,

2006: 5.89).

Tematik kodlama siireci Sekil 5’te asamali olarak gosterilmektedir.

Somut » Soyut
Kategori
./@ ¥
» Temalar / Kavramlar

;
Kategori
| SNSREEEI Alt Kategori
-] Alt Kategori

Detayli » Genel

Sekil 5. Tematik kodlama analizi siireci (Saldana, 2009, s. 12)

Asama Dort: Dordiincli asamada, bulgular aragtirmaci tarafindan incelenmis olup,
yorumlar yapilmis ve degisikliklere iligkin 6nerilerde bulunulmus olunur.

Asama Bes: Besinci asamada, tez damsmaninin goriis, 6neri ve yorumlart géz oniinde
bulundurularak, bulgular tekrardan incelenip kodlar ve temalar yeniden degerlendirilir,
sonrasinda kategoriler {izerinde, literatiirdeki yaklagim ve isimlendirmelere bagli olarak
degisikler yapilir.

Altinct asamadan 6nce goriismelerde elde edilen bulgular dogrultusunda, goériismeye
katilan bes kisi ile elde edilen sonuclar, bulgular, kodlar ve temalar hakkinda goériismeler
yapilarak geri bildirim saglanmistir. Bu yaklasim calismanin gecerliligi acisindan, katilimci
teyidini temsil etmektedir. Katilimci teyidi, arastirmacinin goériismeye katilan kisilere aragtirma
sonuglarimin goriislerini dogru yansitip yansitmadiginin sorulmasi ile saglanir (Baskale, 2016:
s.24). Teyit sunan katilimcilar, bulgulart degerlendirmis, yorumlar yapmis ve Onerilerde

bulunmustur.
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Asama Alti: Altinc1 asama yani son asamada, katilimcilardan gelen yorumlar,
geribildirim, damgman teyidi ve kuramsal ¢ergeve literatiir kapsaminda dikkate alinarak nihai
kategorilerin listesi olusturulmaktadir. Ortaya c¢ikan kategoriler bulgular boliimde
aciklanmaktadir. Gergeklestirilen bu tematik kodlama siireci sonucunda, 6 ana tema ve 19 alt
tema bulunmustur. Ana temalarin altindaki alt temalar teker teker degerlendirilmistir. Bu
temalar katilimcilar tarafindan kullanilan en sik veya 6zgiin ifadelerden secilip, diizenlenerek
olusturulmustur.

4.6. Arastirma Gecerliligi (Validity)

Nitel arastirma yontemlerinde giivenilirlik kadar iizerinde durulmasi gereken bir diger
onemli konu ise gegerliliktir. Nitel arastirmada kullanilan model ve yontemler gecerlilik i¢cin
onemli bir temel olusturmasina ragmen, bazen gecerliligi saglamakta yeterli olmayabilir.
Bundan dolay1 da arastirmanin gecerliligi garanti olmayabilir. Buna bagh olarak, o6zellikle
goriisme ve gozlem tekniklerinin yaygin olarak kullanildigi nitel arastirmalarda gegerliligin
saglanmasi 6nemlidir. Maxwell (2005: s.109-114) gegerliligi tehdit eden sekiz unsur i¢in sekiz
adet strateji belirlemistir. Bu stratejilerin uygulanmasi ile gecerliligi tehdit eden unsurlarin
asilabilecegini belirtmistir. Maxwell (2005: s.109-114)’in belirlemis oldugu sekiz strateji
sunlardan olugmaktadir: yogun ve uzun dénemli ilgililik, zengin veri, yanitlayici giivenilirligi,
miidahale, farkli kanmit ve negatif Ornekleri arastirma, yontem c¢esitleme, istatistik benzeri
yontem ve analoji ve karsilastirmadir. Bu sekiz stratejideki her maddenin kendine has ayirt edici
Ozelligi bulunmaktadir. Asagida, sekiz gecerlilik stratejisinin (Maxwell, 2005, s. 109-114;
Korkankorkmaz, 2006, 39-41) kisaca agiklamasi yapilmis olup bu arastirma kapsaminda
stratejilerin nasil kullanildig1 anlatilmistir (Maxwell, 2005: s.109-114; Korkankorkmaz, 2006:
5.39-41).

Yogun ve Uzun Dénemli flgililik: Goriismedeki ve gozlemdeki uzun donemli ilgililik
ve katilimdaki yogunluk nitel arastirma yontemlerinde, diger yontemlere kiyasla veri gegerliligi
acisindan daha faydalidir. Bu strateji sadece daha fazla bilgi elde etmeyi degil ayn1 zamanda
daha dogrudan ve ilgili bilgilerin de elde edilmesini saglar. Tekrarlanmig gozlem veya
gorlismeler arastirmacinin arastirmanin iginde daha fazla yer almasindan dolay1 aragtirmacinin,
teorik bilgilerle daha iyi baglanti kurmasim saglar. Bu yontem arastirma kapsaminda
aragtirmaci ile danigmaninin uzun donemli ilgililik durumunu ve arastirmacinin arastirma
siirecine yogun katilim saglamasina yardimci oldugundan dolay1 onemli bir strateji olarak

nitelendirilebilir.
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Zengin Veri: Arastirmacinin yogun katilimi ve arastirma konusundaki background’u
zengin verinin elde edilmesini saglamaktadir. Zengin veri ile ¢aligan aragtirmaci, aragtirmadaki
resmin tamamim gorebilir ve yapacagi tanimlamalar daha saglikli olabilir. Gorligme yonteminin
kullamldig1 aragtirmalarda goriismenin harfi harfine transkripsiyonunun (¢6ziimleme)
yapilmasi bulgulara zenginlik katar. Bu baglamda 22 katilime ile gergeklestirilen arastirmada
goriisme esnasinda gozlem formlarinin olusturulmus olmasi, saha notlarindan yararlanilmis
olmas1 ve katilimcilarin anilarinin direkt olarak kendi agizlarindan dinlenilmis olmasi zengin
verinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Yamtlayicr Gegerliligi: Arastirmacinin goriisme yaptigi kisilerden veri ve sonuglarla
ilgili almis oldugu geribildirimler, yanitlayici gegerliligine isaret etmektedir. Arastirma konusu
ile ilgili ve konu hakkinda bilgi sahibi katilimcilarin se¢ilmesi, katilimcilarin konunun igerigini
en 1yi sekilde temsil etme potansiyeline sahip oldugunu gosterir. Bu strateji katilimcilarin tam
olarak ne sdylemek istediklerini veya sOylediklerinin yanlis anlasilma olasiligini minimuma
indirmede 6nemli bir rol oynar.

Miidahale: Bazi nitel arastirmacilar miidahele stratejisini kalitatif aragtirmalarda uygun
gormemesine ragmen, informal miidahaleler geleneksel nitel aragtirmalarda kullanilmaktadir.
Miidahaleci yaklagimlar goriigme esnasinda ag¢ikligi kavusturulmasi gereken noktalar veya
konular hakkinda daha derin bilgilere ulasilmasini saglamaktadir.

Farkh Kamt ve Negatif Ornekleri Arastirma: Nitel arastirmalarda gegerliligi kontrol
etmenin bir diger yolu da farkli kamt ve negatif Ornek/vakalari incelemedir. Bu strateji
gegerliligin mantigin1 vurgulamaktadir. Goriigmeciler tarafindan yapilan 6zel yorumlar ya da
aciklamalarda hesaba katilmayan ornekler, 6nemli eksiklikleri gdsterebilir. Nitel arastirma
kapsamindaki marjinal 6rneklerin ortaya konmasi marjinal olmayan diger 6rnekler hakkinda
dolayli kanitlarin ortaya konmasini miimkiin kilabilmektedir. Bu arastirmada goriismecilerin
sundugu farkli kanitlar ve kisisel anilardan yararlanilarak, goriismelerin yorumlanmasi daha
olanakli hale gelmistir.

Yontem Cesitleme: Yontem cesitleme (triangulation) nitel arastirmalarda gegerliligi
test etmede en sik kullanilan stratejilerden biridir. Denzin ve Lincoln (1998: s. 3-5)’e gore nitel
arastirma, briket olarak adlandirilan ¢oklu yontemleri (triangulation) uygular. Coklu yontem
veya lggenleme olarak da kullanilan bu stratejiye gore, farkli veri toplama yontemleri
tarafindan elde edilen bilgilerin tutarlilig: ile ayni toplama yontemi ile toplanan farkl bilgiler
incelenerek karsilastirilir. Yontem cesitleme, genellikle, hedefin yanlis anlagilma ihtimalini
azaltmanin, bir agiklamanin, gézlemin veya yorumlamanin tekrarlanabilirligini dogrulamak ve

netlestirmek i¢in kullanilir (Stake, 2000: s.148). Birden fazla yontem kullanmak, 6rnegin, ayni
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konudaki farkli veriler, arastirmanin kalitesini artiracak daha fazla veri meydana getirecektir
(Denscombe, 1998: 5.346). Yontem cesitlemenin birinci amaci nitel arastirmanin gegerliligini
test etmek olsa da, son zamanlarda anlasilirlig1 saglamak ve verilerin analizini daha yansitici
bir sekilde yapabilmek i¢in de uygulanmaktadir (Mays ve Pope, 2000). Yontem c¢esitleme bir
arastirma siirecinde aym anda birden fazla teknigin kullanilmasim ifade eder. Soyle ki, yukarida
da bahsedildigi gibi futbol ile ilgili kisilerle gériismeler yapilirken gézlemlerden yararlanilmasi,
saha notlarinin tutulmasi, destekleyici unsurlar olarak kisilerin bireysel amlarindan
yararlanilmas1 yontem cesitlemede en yaygin kullamlan araglar olarak gbéze c¢arpmaktadir.
Bagka bir ifadeyle, yontem ¢esitleme farkli yontemlerin kullanilmasi ile birey ve olgulardan
veri toplanmasi durumudur. Bir anket calismasini desteklerken goriisme yoOnteminden
yararlanma veya goriisme teknigini desteklerken gézlem yonteminden yararlanma, bir yontem
cesitlemesidir. Bu strateji tek bir yontemin ortaya ¢ikaracag: sistematik eksiklik veya onyargi
riskini azaltir. Bu arastirmada da veri toplama siireci, verilerin analizi ve yorumlanmasinda
yontem ¢esitleme stratejilerinden yararlanilmistir.

Istatistik Benzeri Yontem: Nitel calismalarin sonuglarimin biiyiik boliimii ¢ikarimlara
dayanir. Ozel bir olgunun tipik, nadir ya da yaygin oldugunu nitel olarak belirtmek yetersiz
olabilir. Bu acidan, bu olgular basit sayisal ifadelerle (frekans veya yiizde gibi) desteklemek
bulgularin yorumlanmasini kolaylastirabilir. Basit nicel sonuglar nitel verilerden kolaylikla
cikarilabilmektedir. Arastirmadaki alt kodlar belirlenirken tanimlayici frekanslar kullanilmistir.

Analoji ve Karsilastirma: Arastirmanin gegerliligini degerlendirmek amaciyla yapilan
acik karsilastirmalar (6rnegin, deney ve kontrol gruplar arasinda) nitel arastirmalarda siklikla
kullamlmaktadir. Ancak mekanin ya da vakanin ¢cok oldugu yerlerde ¢ok sayida karsilastirma
yontemi kullamlmaktadir. Benzerlige sahip olgularla karsilagtirma yapma giivenilirlikte
kullanilan stratejilerden biri olarak degerlendirilir. Arastirma sonucu degerlendirilirken ve
yorumlanirken analojiler ve karsilastirmalardan yararlanilmistir.

Yukarida anlatilan sekiz stratejiden (Maxwell, 2005: s.109-114; Korkankorkmaz, 2006:
5.39-41) olabildigince yararlanilarak aragtirmanin gegerliligine iliskin gereklilikler saglanmaya
calistimistir.

4.7 Arastirma Giivenilirligi/inanihrhg (Trustworthiness)

Nitel aragtirmanin kalitesini 6lgmek i¢in ¢esitli kriterler bulunmaktadir. Arastirmacilar
bu arastirma kriterlerini kullanarak, hem katilimc1 hem de arastirmaci giivenini saglayabilirler
(Porter, 2007: s.83). Lincoln ve Guba (1985: s.169) giivenirlik ve gecerlilik gibi geleneksel
kriterlerin, nitel arastirma aksiyomlar1 ve prosediirleriyle uyusmadigini iddia etmektedir. Bagka

bir deyisle gecerlilik ve giivenilirligin degerlendirilmesi nicel aragtirma paradigmalari
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bakimindan gercek¢i olmayabilir. Ancak bunun yerine, Lincoln ve Guba (1985: 5.172), “dogal
arastirma” i¢in dort basliktan olusan kendi kriter listelerini Onermektedirler. Bu kriterlerin en
onemlisi, glivenilirligi/inanilirlig: (trustworthiness) saglamak i¢in en dnemli teknigin katilime1
teyidi (member check) oldugunu belirtmislerdir.

Tematik analiz sonucunda ortaya c¢ikan bulgularin “inanilirh@ini” arttrmak icin
sonuglar rapor halinde 5 katilimciya gosterilerek katilimcilar tarafindan teyit edilmistir. Bu
sayede, aragtirmacinin ortaya ¢ikan temalarin uygun olup olmadigim degerlendirmesi
kolaylagsmis ve ayrica katilimci gecerliligi de saglanmaistir.

Gorligmelerin  yorumlarinda, caligmanin literatlirii ile ilgili tutarlilik saglanmaya
calisilmis, literatiir detayli bir sekilde incelenmis, calismadaki literatiirle benzer veya farkl
sonuglar ortaya konmaya c¢alisilmistir. Bunun disinda, katilimcilarin goriisme esnasinda
aragtirmaci tarafindan gozlemler yapilmis, gerekli notlar alinmis ve alinan notlar
degerlendirilmistir. Veri analizi sonunda. Guba (1981: s.85)’ya gore giivenilirligi/inanilirlig
(trustworthiness) saglamak i¢in onerilen yontemlerden birisi “siirekli goézlem”dir (persistent
observations). Stirekli gézlem, tipik olmayan 6zelliklerin disinda yaygin nitelikleri tammlamak
icin de kullanilir. Bir durum veya ortamla alakali genisletilmis etkilesim, arastirmacinin neyin
temel veya karakteristik oldugunu anlamasina yardimci olur. Ayrica ilgisiz 6zellikleri de
ortadan kaldirabilir. Bu sebeple arastirmaci uygulama sirasinda arastirma konusuna iligkin
yorumlarini destekleyecek derecede sahada olmalidir.

Tiim bunlarin yaninda, sonuglar hem hiyerarsik icerik agaclari hem de dogrudan alintilar
kullanilarak sunulmustur bu sayede okuyucular ortaya ¢ikan temalarin nasil olustugunu
gorebilir, ortadaki karmasikliklar azalabilir ve bulgularin diger ortamlara ve baglamlara
uygulanabilirligini gorebilir.

5. Bulgular

Bu calismada 22 katilimcet ile yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmigtir. 13 derinlemesine
goriisme sorusuyla detayli bir sekilde veri toplanmaya calisilmis, verilerin analizi yapilarak
kodlanmistir. Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan verilerden birbiri ile iliskili olanlar
degerlendirilmis ve tiim bunlarin sonucunda 9 ana tema ve 12 alt tema ortaya ¢ikmustir. Bu
temalar, “nostaljik 6zlem”, “mars ruhu”, “fair play”, “ulasilmazlik”, “Teknolojik Katki ve
Bagimlilik” ve “Basim Yayin ve Baskalagim”, ¢* Basim Yayin ve Baskalasim’’, “’Sadelik Temelli

Teknolojik Dizayn’’, <> Sembolik Ozdeslesme’* olarak isimlendirilmistir.
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Her tema, alt temalar ve bunlar1 olusturan unsurlar su sekildedir:
o Nostaljik Ozlem: Repro-retro, gegmise donme arzusu, Profesyonellesme.
e Mars Ruhu: Takim destegi
o Fair Play: Birlik ve beraberlik
e Ulasilmazhik: Donem Sartlarinin Zorlugu
e Teknolojik Katki ve Bagimlilik: Teknolojik katki, teknoloji bagimlilig
e Mekan: Mekan Imaji
e Basim Yayin ve Baskalasim: Basinda objektiflik
o Sadelik Temelli Teknolojik Dizayn: Sade tasarim
e Sembolik Ozdeslesme: Takinu Betimleyen Faktorler
Her tema i¢in yapilan goriismeler tek tek incelenmis ve katilimcilarin bakis agilarina
gore yorumlanmigtir. Ayrica goriismelerde katilimcilarin herhangi bir temaya ait sdylemleri
alint1 seklinde verilmistir. Goriismeler katilimcilarin futbol, futbolda nostalji, retro spor ve spor
iriinlerine yonelik fikir ve diisiincelerine yonelik gergeklestirilmistir. Goriismelerde agirlikll
olarak ‘’nostaljik 6zlem’’ 6n plana ¢ikmistir. Katilimeilarin nostaljiye bakis agilarini incelemek
ve retro spor Uriinleriyle giiniimiiz spor iiriinleri arasindaki farklara iliskin fikir ve diislincelerini
ogrenebilmek adina elde edilen veriler 9 ana tema altinda toplanmistir. Veriler Tablo 6°da alt

temalar, kodlar ve kodlarin siklig1 (frekansi) olmak iizere detayl bir sekilde belirtilmistir.
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Fr. KODLAR ALT TEMALAR TEMALAR
10 Eski Uriinlerin Mevcut Kogullara Gore Uyarlanip
. . Repro-Retro
Uretilmesi
18 Unutulmazlik
22 Eskimezlik
22 Gegmigin Arzulanmasi ) .
20 Any/Hatira Gegmise Donme Nostaljik Ozlem
14 Tlgi Cekme, Merak Uyandirma Arzusu
17 Kisisel Nostalji
29 Heyecan Duygusu
29 Takim Ruhu
20 Futbolun Meslek Haline Gelmesi Profesyonellesme
20 Sozlii Motivasyon - Mars Ruhu
20 Eski Marslardaki Kalicilik Takim Destegi
20 Marslarin Sagladig Takim biitiinligi
20 Samimiyet Birlik ve Beraberlik Fair Play
22 Saygt
20 Kétii Kosullar Dénem Sartlarinin Ulasilmazhik
11 Ulagilamama Zorlugu
14 Imkansizlik
19 Teknolojiyle Birlikte Seyir Kalitesinin Artmasi -
22 Sporda Teknolojik Gelismeler Teknolojik Katki
Teknolojinin On Plana Cikmasi Teknolojik Katki
ve Bagimhihik
9 Teknolojik Gelismelerin Olumsuz Etkileri BTekarlglfjvl
10 Teknolojinin Asosyallesmeye Neden Olmasi agimitigt
20 Mabet Mekan Imaj1 Mekan
20 Stadyum Atmosferi
Basim Yayin ve
21 Ob]ekt'f Olmama Basinda Objektlﬂlk Baskalasim
21 Kapsamli Habercilik
] Sadelik Temelli
20 Sadelik Sade Tasarim Teknolojik Dizayn
2 Teknolojik Dizayn
20 Takimla Ozdeslesmis Uriin Takimi Betimleyen “Sembolik
20 Sembollesme Faktérler Ozdeslesme

Tablo 6. Retro spor pazarlamasi arastwmasina katilan katilimcilarla yapilan

gortismelerin tematik kodlama analizi sonucunda ortaya ¢ikan kodlar, alt temalar ve temalar.
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5.1 Nostaljik Ozlem

Nostalji eski giizel giinlere 6zlem duyma ve o giinlere geri gitmeyi istemektir. Yani
geemise 6zlem duyma neredeyse ilk insanlardan bu yana gelmektedir. Ancak nostalji terimi ilk
olarak 17. ylizyilda kullanilmaya baslanmistir. Nostalji “eve doniis”, “act” ve “keder”
anlamlarina gelmektedir. (Holbrook ve Schindler, 1991: s.330). Ancak yirminci yilizyilin
ortalarinda nostalji, hem olumlu hem de olumsuz faktorlerle iliskilendirilmis ve giinlimiizdeki
anlamina erigmistir. Son zamanlarda nostalji ile ilgili yapilan arastirmalar, bireylerin
kendilerine nostaljinin anlami soruldugunda geg¢mise dair olumsuz anilar yerine genellikle
olumlu anilar1 hatirladiklarin1 gostermistir. (Holbrook ve Schindler, 2003, s.277). Nostaljik
0zlemi olusturan bilesenler Repro-retro, gegmise donme arzusu, profesyonellesme olmak iizere
incelenmistir.

Tablo 7. Nostaljik 6zlem tema bilesenleri.

Nostaljik Ozlem

Repro-Retro Geg¢mise Donme Arzusu Profesyonellesme

Eski Uriinlerin Mevcut Unutulmazlik Futbolun Meslek

Kosullara Goére Uyarlanip Eskimezlik Haline Gelmesi

Uretilmesi Gegmisin Arzulanmasi
Aniy/Hatira

flgi Cekme, Merak Uyandirma

Kisisel Nostalji
Heyecan Duygusu
Takim Ruhu

5.1.1. Repro-Retro

Repro-retro, nostaljik duygular tatmin etmek i¢in gegmisten bir seyi canlandirmay1
veya ¢ogaltmay1 icermektedir. Son zamanlarda, otomotiv endiistrisinde repro-retro yaklagimi
olduk¢a fazla bir sekilde goriilmektedir. Ornegin yeni Beetle, Mini veya Fiat 500'iin yeni
versiyonlar1 bu konudaki basarili 6rnekler arasinda gosterilebilir (Castellano vd., 2013: 390).
Repro-retro {irlinler sadece otomotiv endistrisi ile simirli kalmayip bir¢ok sektorde
goriilmektedir. Bunlardan bir tanesi de spor sektoriidiir. Ornegin takimlarla 6zdeslesmis olan
formalar (Galatasaray’in Metin Oktay parcali formasi, Fenerbah¢e ve Besiktas’in ¢ubuklu
formalar1) glintimiizde hala tiretilip satilmaktadir. Bu calismada da katilimcilarin %45,45°1 (10
kisi) repro-retro {irlinleri desteklediklerini belirtmislerdir. Asagida bu alt temaya iliskin

katilimcilarla yapilan gériismelerden birebir alinmis bazi goriisler bulunmaktadir:
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Eski formalarin giiniimiize uyarlanmasi giizel olurdu mesela o sort biraz daha uzun
vapilabilir formayr biraz daha futbolcunun iizerine oturtulabilir sekilde yapilabilir yani
renkleri de o ge¢mis doneme uyarlanabilir yani gayet de giizel olur.

(Konusmaci 9)

" Eski formalar giiniimiizde de olsun isteriz. giiniimiiz kosullarina uyarlansn isteriz.
Ufak tefek c¢izgiler olabilir mesela kiiciik bir degisiklik hi¢ boyle imaji sarsmayacak sekilde .

(Konusmaci 10)

“Bence eski formalarin giiniimiiz sartlarina uyarlanip tiretilmesi ¢ok giizel olurdu. Ben
bunu desteklerdim. Bence taraftar da benimserdi diye diistiniiyorum mesela bir forma
satilyyorsa ii¢ forma satiwrdi. Adam formayla beraber ayakkabisini da alirdi sortunu da
alwrdr”’.

(Konusmaci 11)

“Guintimiiz futbolunda takimin forma satiglart olsun, store satislari onemli seyler.
Farkli dizaynlar yapmak onemlidir. Insanlarn ilgisini cekecek formalar iiretmek iyidir ama
parcaliyi orjinalini bozmadan satisa sunmak ¢ok ¢ok daha onemlidir. Kesinlikle her daim her
sezon tiretilmesi gereken bir markadir’’.

(Konugmaci 12)

5.1.2. Ge¢mise Donme Arzusu

Tiiketici kimliginde yasanan gelismeler, Ornegin; tiiketiciler giinlimiizde gec¢mis
giinlerle olan baglarina sahip ¢ikmaya baslamislardir. Zaman gectikge tiiketicilerin gegmise
olan O6zlemleri de artmaya baslamistir (Altuntug, 2011: 270). Katilimcilarin da biiyiik
cogunlugu bunu dogrulamaktadir. Katilimeilar gegmis donem futboluna ve futbolcularina
6zlem duyduklarini belirtmis, o donemdeki saygi ve birlikteligi 6zlediklerini dile getirmislerdir.
Konu hakkinda 6rnek ifadeler asagidaki gibidir:

Eski maglar: gordiigiimde, arada bir internetten denk gelir boyle hala heyecanlanirim
o zaman ki gibi. Eski Kemal Sunal filmleri gibi doniip, doniip izleriz. Bir tek Fenerbahge
maclart degil eski biitiin maclart izlerim ben denk geldigi zaman. Hala o heyecani verir. Yani
goliin ne sekilde olacagini bilmemize ragmen, cogu golii bilmemize ragmen. Izledikgce de O
giinlere donmeyi isterim.

(Konusmaci 1)
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Bazen eski macglart izlemiyor da degilim. Ge¢misten anilar da gosteriyor yani. O saha
icine mesela muhabirlerin girip futbolcularla roportaj yapmasi en ufak bir sakatlikta
muhabirlerin sahaya dalip futbolcularla o ani yasamalar: insan o anlar diisiindiik¢e dalip
gidiyoruz o anlara. Mesela eski stadyumlar: gérdiigiimiizde eski giinlere gideriz yirmi otuz yil
oncesine ¢ocuklugumuza gideriz.

(Konusmaci 10)

Takimimla ilgili benim sadece Besiktas’in ismini gormem eskiye gitmeme yeterli olur
nostalji yasamama yeterli olur. Onun disinda bana takimimi animsatan bir simgesi takimimin
kara kartal olmast sebebiyle kartal gérmem beni gétiiriir. Cok iyi izledigim bir magta mesela
eski futbolcular: eski takimimin eski miicadelesini goérebiliyorum. Ondan sonra okumus
oldugumuz haberlerde ¢ikan spor programlarinda hepsi beni eskiye gotiiriir.

(Konusmaci 13)

Futbolda nostalji denince bir¢ok sey soylenebilir ashinda, bilet kuyruklari, stada
girerken tamigtigin bir siirii yeni insan, sosyallesme... Suanda teknoloji ile her seyi
gorebiliyoruz, cep telefonundan bakabiliyorsun kim oynayacak kim oynamayacak diye, kim
sakat kim formda her seyi takip edebiliyorsun. Eskiden bu bir merakti ashinda oyuncu sahaya
¢tkana kadar bunu bilemiyorduk. Ya radyoyu agarsan radyodan dinliyordun, ya da sahada
gorme sansin oluyordu, bir¢ok kisi ile bunlart tartisabiliyordun. Simdi ise insanlar olarak genel
anlamda tembellestik, bilgiye ¢cok ¢abuk ulasabiliyoruz bu da heyecanimizi diigiiriiyor belki de.
Su ¢ok bariz mesela eskiden ezeli rekabet ebedi dostluk vardi simdi ise 6yle degil sayg bitti.

(Konugmaci 17)

Onceden bir dostluk bir arkadashik bir samimiyet vardi. Bunu topluma dayayabilirsiniz
eskiden toplum nasildi herkes birbiriyle selamlasir biri diisse on kisi tepesine toplanir. Stad
kiiltiirii de boyleydi aslinda takimin tarafiar: olarak mag izlemeye gittiginizde herkes bir anda
sariltyorsunuz gol atinca hep bir agizdan birlikte yapryorsunuz. Kesinlikle oyle bir ortam vardi
ama simdi ayni takim taraftarlar: bile kavga edebiliyor farkl seyler ¢ikiyor ortaya oyuncusuna
kiifiir ediyor adam bagiriyor ¢agiriyor hani o donemki saygi sevgi simdi yok.

(Konugmaci 16)

5.1.3. Profesyonellesme

Futbol 6nce halkin oyunu olarak ortaya ¢ikmistir, anacak zamanla halkin oyunu imaji
degismeye baslamis ve giinlimiizdeki haline yani endiistriyel futbol haline doniigmiistiir.
Giiniimiizde futbol kuliipleri eskiden oldugu gibi birer sportif 6rgiit degillerdir, sportif orgiit
olmanin yaninda birer ekonomik orgiit haline de doniismek zorunda kalmislardir. Bu zorunlu

durum ise hem futbolu hem de futbolun 6ziine zarar vermektedir. Artik futbol bir meta haline
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gelmistir ve bu metalasma, yasantimiza yon veren tiiketim aliskanliklarimizi sekillendirmek
bi¢imiyle futbolun oyun 0Ozelligini yitirmesine ve bir ig’e doniismesine sebep olmaktadir.

Giliniimiizde futbolcularin kuliipleri ile olan iligkileri tamamiyla para odakli ve kisa
stireli yeni bir anlayis tizerine kurulmaktadir. Takimlarin kimligine etki eden sembol
futbolcularin nesli giliniimiizde tiikenmis bir haldedir. Futbolun giiniimiizde ulagmis oldugu
nokta artik taraftarin kuliibiiyle olan birlikteliginin u¢ noktasidir. ileriki dénemlerde futbolun,
taraftarlar ile kuracagi birliktelik eski donemlerdeki saglam ve igten olmayacagini sdylemek
miimkiindiir (Talimciler, 2008: s.91-92). Katilmcilarin bu durumu destekleyen ifadeleri
asagidaki gibidir:

Nostalji denince bir Galatasarayl olarak Ali Sami Yen yikilmadan onceki hali geceden
bilet kuyruguna girmeler yarim ekmek daha bir duygusallik daha bir taraftar takimuyla ic ice.
Simdi tabi daha bir ticari oldu her sey stadlar biiyiidii ama o duygu kayboldu a¢ik¢asi. Sahayla
biitiinlesme kayboldu. Stadlar biiyiidii ama maalesef duygu azaldi. Ve tabi bunun yaninda
eskiden duyguyla oynanan futbol simdi para tizerine her sey para iizerine, globallestikge ticari
olduk¢a bence amatorliik kayboldu yani her sey para durumuna geldi ama bunu yaninda
rekabette biiyiidii. Rekabet biiyiidiik¢e pasta biiyiidiik¢e ne oldu ne bileyim yani Metin Oktay
Can Bartu zamanlarini hatirliyorum mesela onlarin o dostlugu kalmadi o sicaklik kalmad:

(Konugmaci 8)

Eskiden forma icin arma i¢in oynuyorlarmis aldigi paralar su anki gibi degilmis. Su an
ben parami alayim yataymm yiiksek meblaglar doniiyor. Bizim zamanimizda dedigim gibi arma
icin ozellikle milli mag¢larda su an Arda Turan falan prim olaylari. O zamanlar milli takim
deyince sanki savas alanina gidiyormus gibiydi. Ama su an her sey maddiyata dokiildii. O
zaman ki geyler daha iyiydi yani. Maddi degildi takima daha ¢ok sevgiyle askla sey yapulyyordu
ama su an her sey para olmus.

(Konusmaci 18)

Eski futbolcular bence takimi icin takim ruhu icin o donemki takimi i¢in miicadele
ediyordu. Onlar igin bence maddiyat seyirci ya da disardaki etmenler ¢evresel etmenler degil
o anki takim ruhu onemliydi miisabakalarda. Ama su anda ki takimlara su anki futbolculara
baktigimiz zaman daha ¢ok reklam maddiyat yani para yoniinden daha ¢ok istekli olduklarini
gortiyorum. Parayi ¢ok alan futbolcu ya da primi daha ¢ok alan futbolcu daha iyi oynuyor. Az
alan futbolcu ya da prim almayan futbolcu ¢aba géstermiyor. Bu herkes tarafindan da anlasilan
bir sey. Geriye doniik baktigimizda futbolcular takimi i¢in takim ruhu igin miicadele
veriyorlardi. Ne olursa olsun yani Tiirkiye 'de oynayan bir yabanci futbolcuda Tiirkiye de olan

bir Tiirk futbolcuda ayni tepkiyi veriyor. (Konusmaci 5)
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Eskiden spor yapmak i¢in spor yapildigini diigtiniiyorum ben ama su anda artik o soruda
dediginiz gibi para i¢in yapidigimin kanaatindeyim. Ciinkii bakiyoruz en kiigiik bir aile
cocugunu ilk bastan dort yasindan itibaren ¢ocuk spor yapsin diye bir futbol ya da bir spor
kursuna yazdwrryor sporcu olsun para kazansin diye gonderiyor iste yani asil demek istedigim
buydu. Futbolun meslek haline doniistiiriildiigiinii diisiiniiyorum, 6yle séyleyeyim. EsKi
futbolcular her zaman bi ruha sahiplerdi. Yani spor yapmak icin yapiyorlardi, bu yiizden her
sey etik, kurallara bagl biraz daha estetik ve hitap edebilirdi. Ama simdi her sey ii¢ puana
odaklanmig, mag¢i1 alp pirimi nasil alabiliriz ya da sampiyon olup nasil pirim alabiliriz.
Gorselden ziyade nasil kendimizi yere atip da penalti aliriz. Bu tip hilelerle dolu boyle
soyleyeyim.

(Konusmaci 7)

5.2. Mars Ruhu

5.2.1. Takim Destegi

Futbol, dayanisma ve beraberlik eylemlerinde insanlar1 bir araya getirebilir. Bu ruh
diinyaca {linlii marslardan biri olan " You Will Never Walk Alone" marsinda resmedilmistir.
2005 Avrupa Sampiyonlar Ligi finalinde yar1 zamanli olarak, Istanbul, Liverpool Futbol
Kuliibii 3-0 geriye diismiis ve resmen mag bitti goziiyle bakilmistir. Devre arasinda Antrenor
Rafa Benitez, soyunma odasinda oyuncularina akil almaz bir konusma yapmis ve konusma
sonrasinda futbolcular imkansizi basararak 3-0’dan geri gelerek futbolun en ¢ok arzu edilen
kupasini kazanmiglardir. Ancak bu devre arasinda Rafa Benitez’in konusmasi diginda baska bir
faktor daha bulunmaktaydi. Yenilginin verdigi burukluk ile yiizlesen Liverpool taraftar1 > You
Will Never Walk Alone’” marsini sdylemek icin toplanmis, raporlara gore, bu basit gurur,
meydan okuma ve beraberlik eylemi aym zamanda oyuncularin kulaklarina ulagmis ve
performanslar iizerinde adeta sok etkisi yaratmistir (McKeown vd., 2015). Tiim bunlara bagh
olarak bu ¢aligmada da tespit edildigi gibi marslarin s6zlii motivasyon sagladigi ve takim
biitiinliigiine katkida bulundugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Yani kisacasi marslar takima
destek saglamakta ve ruh katmaktadir. Katilimecilarin da bu konu hakkindaki goriisleri su

sekildedir:
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Giintimiizde ki marslar daha ¢ok rakip takim taraftarlarina yonelik oldugunu
diistiniiyorum illa vardir kendi taraftari icin de yapilan marslar ama eskiden direk takimaydi.
Takimi ategleyici, takumi destekleyici.

(Konusmaci 3)

Marslart duydugumda sanki o kelimeleri mesela diyor ya orda, formanda ter olmaya
geldik derken o stadta hakikaten de oraya ter olmaya gelmis gibi hissediyor insan yani
bambaska tiiyleri diken diken oluyor insanin.

(Konusmaci 2)

Marslarin mag¢ kazandirdigini bile diisiiniiyorum ben futbolcuyu gaza getiren bestelerin
taraftarin istedigini veren bestelerimiz var. Besteler yapildi. Mesela Begiktas ' in kartal gol gol
diye bagirmasi. Bunu 45 dakika boyunca taraftar gurubunun bagirmast ve bundan sonra gelen
golleri aklima geliyor hala, unutamiyorum kartal gol gol diye bagirdigi zaman Besiktas in gol
atugr zaman Ki seving ¢ighgini. Gegen sene mi bir sene once mi Besiktag’'in hangi takimdl
hatirlamiyorum da Besiktas taraftarinin yapmis oldugu bir futbolcunun kulak sikintist yasayip
ta ¢iktigini hatwrlyyorum. O taraftarin o bestelerine o ses tonuna o atmosfere dayanamayip.

(Konusmaci 13)

Tabii ki klasiklesmis marslarimiz vardir. Mesela Nevizade Geceleri olsun... Ben tabii ki
Galatasaray taraftart olarak séyliiyorum. Her taraftarin kendi takimina ait unutamadigi
ezberinde tuttugu bir¢cok marslari vardwr. Bizimde Galatasaray in Nevizade Geceleri unutulmaz
marslarimiz arasindadir. Bu her zaman bir cogku sebebidir, gurur kaynagidir. Daha sonra dort
kere iistii iiste sampiyon olduk... Bu marslarin arasinda ¢ok giizel nakaratlar vardir.
Galatasaray dort sene tist tiste sampiyon oldu ve bunu yapabilen baska bir takim yok. Ben bu
marsi soyledigimde aklima hep tek oldugumuz gelir. UEFA kupast adina ve Siiper Kupa adina
ctkardigimiz marslar var, karsi takima hitaben yapmis oldugumuz marslaruimiz var. Tabii Ki
bunlar hi¢bir zaman unutulmaz ve o marslar soylenirken insana duygusal olarak iginde bir
cosku yaratiyor.

(Konugmaci 19)

5.3. Fair-Play

5.3.1. Birlik ve Beraberlik

Fair-play sportif davranisin temelini olusturmaktadir. 18. yiizyilda spor literatiiriine
giren Fair-play kavrami, sporcularin yalnizca oyunun izlenebilen yani gozlenebilen tarafina
degil ayn1 zamanda oyunun ruhuna da saygi gostermeleri gerektigini belirtmektedir. Yirmi
yildan bu yana diinyadaki ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel degismeler sporu da
etkilemektedir. Artik giinlimiizde Fair-play gergevesinde 6rnek olarak gosterilebilecek sporcu,

antrendr, yonetici, spor yazari, seyirci, taraftar ve sporun i¢inde yer alan kisilere rastlamak pek
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de miimkiin degildir. Gerek takim sporlarinda performans goésteren sporcular gerekse de
bireysel sporlarda performans gosteren sporculara kadar sporun iginde yer alan Kkisiler,
sporcular ya da seyirciler hep kazanmaya motive edilmistir. Bu durum da insanlarin fair-play’e
uygun olmayan davranislar sergilemelerine neden olmaktadir (Mavi ve Tuncel, 2012: 126).
Yapmis oldugumuz goriismelerde de katilmcilar bu durumu destekleyen ifadelerde
bulunmuglardir. Katilimcilara ait ifadeler asagidaki gibidir:

Kisilik olarak ve karakter olarak eski futbolculari daha ¢ok begeniyorum. Ciinkii daha
saygil efendi ve isini sadece bu isi sevdigi i¢in yapan para igin yapmayan insanlardi.
Simdikileri de sadece bireysel yetenekleri i¢in begeniyorum.

(Konusmaci 2)

Eskiden kardeslik saygi sevgi rekabet bunlarin hepsi ayri bir giizelmis. Bu kazanilan
basarilar mesela stadyum su anda kota var. Yani elli bin kisilik stadta iki bin ti¢ bin kisilik
seyirci. Karsi takimin seyircisi ya oluyor ya olmuyor. Ama eskiden insanlar birlikte bu maglart
izlemistir. Rekabet deyince nostalji deyince o havayr yagayamryoruz yani simdi.

(Konusmaci 11)

Eskiden stadyumda taraftarlarin birbirlerine olan géstermis oldugu saygi vardi. Simdi
bu yavas yavas ortadan kalkti. Eskiden c¢olugunla ¢ocugunla gidip mag izleyebiliyordun
herhangi bir problem olmadan c¢ocugun bir aile ferdinden bahsediyoruz. Cocugun
Galatasarayli babasi Besiktasli annesi Fenerbahgeli bunlar ayni Fenerbahce Galatasaray
Fenerbahge Besiktas magina gidip ayni tribiinde izleyebiliyorlardi. Gegenlerde de vahim bir
olay oldu ¢ocugun birini maalesef bicakladilar hani bu tiir durumlar hatta ¢ocuk olan birine
taraftar gurubu rakip takimin formast iistiinde oldugu i¢in ling etme girigimde bulundular.

(Konusmaci 13)

Maalesef giiniimiizde suanda rekabetten bahsedebiliriz ama eski dostluklardan
bahsedemeyiz. Onceden tarafiarlar maclar: birlikte izlerlerdi fakat suan da taraftar yasaklar,
deplasman, tribiin yasaklar: gibi durumlar bizi maalesef iiziiyor.

Eskiden sporun biraz daha saygili biraz daha spora onem verilecek sekilde yapildigint
diigtiniiyorum. Su anda biraz daha spor, iste su rekabet olayi, biraz daha béyle maddi
kaynaklara ve biitgesi biiyiik oldugundan biiyiik ihtimalle béyle soyleyeyim. Artik giiniimiiz -
futbolunun ya da sporunun seyi ¢ok fazla biit¢esi. Bundan kaynakl olarak sey oldugunu
diisiiniiyorum hani hirslanildigini ve maksadini astigim diisiinmekteyim. Yani soyle soyleyeyim
nostalji denince benim aklima gelen tek sey dostluk. Hepimiz kahvehanelere kiraathanelere
mag izlemeye giderdik. Yani bir Galatasarayl bir Fenerbahgeli bir Besiktash ya da Trabzonlu

yan yana oturup bir mag izleyebiliyordu. Ama su anda bunun imkansiz oldugunu goriiyorum,
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en biiyiik Heyecanin ise orada oldugunu diisiiniiyorum. Yan yana gelebilmek Oldugunu
diigtiniiyorum. Nostaljideki aklima gelebilecek tek sey bu diyebilirim. O zamanki iste dedigim
gibi formalar, dostluklar bunlarin ¢ok onemli oldugunu diistiniiyorum ve eski futbol
dedigimizde en biiyiik seyim bu. Yani diigiincem bu.

(Konusmaci 7)

5.4. Ulasilmazhk

Ulasilmazlik eskinin zorlu sartlari ve kisitli imkanlar1 yiiziinden taraftar {iriinlerine, mag
biletlerine ve stadyumlara ulasimin zorlugundan bahsetmektedir.

5.4.1. Donem Sartlarimin Zorlugu

Gegmis donemlerde gerek insanlarin gerekse kuliiplerin ekonomik yetersizlikleri,
ulasgim agimin giinlimiizdeki kadar gelismemis olmasi ve teknolojinin de fazla gelismemis
olmasindan dolay1 spor iiriinlerine ulagsmak, bir sehirden baska bir sehre gidip stadyumlarda
mag¢ izlemek hatta o magci televizyondan bile izlemek olduk¢a zordu. Yaptigimiz goriismelerde
de katilimcilar bu durumu destekleyen ifadelerde bulunmuslardir. Ancak giiniimiizde teknoloji
ne kadar ilerlemis ya da ulasim ag1 ne kadar gelismis olsa da insanlarin gegmis doneme ve 0
donemdeki zorluklara 6zlem duydugu tespit edilmistir. Katilimcilarin konu ile iliskili ifadeleri
asagidaki gibidir:

Eski formalarin numaralarimin ¢ogu bant ile hazirlanirdi. Siyah Bant. Ciinkii neden?
Takimin zaten bir kere formaya ihtiyaci var ama ikinci bir formasi yoktu. Biitce yok. Ikinci bir
Sformayi alacak gii¢leri yoktu. Eskide hi¢ 59 numara 60 numara diye bir forma gordiik mii? Hep
11° e kadard: formalar. 1 Kaleci, 2 diyelim ki Ahmet, 3 Veli, 4 Muhammed, 9 numara sabitti,
11 numara sabitti. Biz 11 ve 9 numara forma alabilmek i¢in babalarumizdan para dilenirdik.
Babam: oglum bak 3 numara alayim, 3 numara dolu derdi ama 9 numara yok derdi. Yok baba
9 alacagiz derdim. Ama sen suan bakiyorsun ki adam istedigi numaray yapistirtyor.

(Konusmaci 12)

Benim kendi kiigiik anim ben futbola herkeste oldugu gibi kiiciikken eskiden simdiki gibi
topu falanda bulamiyorsun marketlerde her yerde birde patladigi zaman tamam yani ailen sana
bir top alacakta oynayacagim diye bakacaksin. Cogu kisiyi bilmem ama kendimiz top yapardik.
Elbiselerle olsun plastik esyalarla olsun kiiciikliikten zaten boyle bir gelisim oldu mahalle
aralarinda. Diinya genelinde de futbolu eskiden bu kadar yaygin degildi yani televizyonlar bu
kadar magi vermiyordu herkesin imkani yoktu.

(Konusmaci 11)
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Su an c¢esitlilik daha ¢ok eskiden bir sapka varmis atki varmis forma sort ¢orap bitti.
Simdi kalem defter telefonu bile bir ara ¢itkarmisti bildigim kadarla bir markayla anlasip
telefonda ¢ikarmisti hatla falan eskiden bir poget bile fenerium poseti bile kullaniimazdi kenara
koyardim o benim i¢in ¢ok degerliydi ama su an, su an da degerli de yine maddiyata geliyor o
zaman ki imkanmimizla su an ki imkanimiz ¢ok farkl. O zamanlar alirsak bes yilda bir on yilda
bir alryyorduk ama simdi Allah’a siikiir durumda iyi, iyi degil de yani o zamana gore iyi,
internetten veya carsiya gidip formayt bulabiliyoruz. Ulasim agi ¢ok fazla internetten bes
dakikada evine geliyor.

(Konugmaci 18)

Futbolda eski giinler denilince Ilk aklima gelen sey toprak sahalar, su tutan toplar
Ssoyunma odalarmin olmadigi stadyumlar, ilk aklima gelen bunlar. O donemde formaya
ulagmak bile bir kere ¢ok zor yani o begenmediginiz bez formalar biiyiik bir liituf herkes icin
her takim igin ya da her futbolla ugrasan kisi icin yani Galatasaray’dan bahsediyoruz.
Buradaki adamlar biiyiik adamlar parast olan ama doniin amatére ¢ok daha zorluklarla bu
konu ile soyle bir anim var benim top oynadigim donemde bize ¢akmada olsa Adidas esofman
dagittilar bir mag oncesi. Diinyanin en giizel kiyafeti oydu benim i¢in inanilmazdi yani ¢iinkii
burasinda Adidas yaziyor. Biz o zaman kampa gittik kampta esofimanlar verildi. Gece yataga
Adidas esofmanla girdik. O kadar degerliydi bizim icin.

(Konusmaci 16)

5.5. Teknolojik Katki ve Bagimhhk

5.5.1. Teknolojik Katki

Stirekli degisen ve gelisen teknoloji hayatimizin her alanim etkiledigi gibi sporu da
etkilemekte ve gelistirmektedir. Giinlimiizde ¢ogu iilke spor teknolojisine nem gostermekte ve
bu teknolojiyi iiretecek sistemler kurmaktadirlar. Ornegin; top iireten firmalarin gogu
laboratuvar ve arastirma gelistirme ekibi kurmakta, ayrica bunlarin yaminda endiistri
miithendisleri ile ¢alisarak yenilik¢i Uriinler iiretmek amaciyla ¢calismalar yapmaktadirlar. Bir
baska ornek ise; spor kiyafetlerinin tiretiminde Nano teknoloji kullanilmasidir (Devecioglu ve
Altingiil, 2011: 5.47). Ornegin, su gegirmez nefes alabilen kumaslar, riizgar, yagmur ve viicut
1sis1 kaybi gibi ¢evresel faktorlerden koruma saglayan giysilerde kullanilmak iizere
tasarlanmigtir. Su ge¢irmez kumaglar, sivi girisini ve emilimini tamamen Onlemektedir
(Kanjana ve Nalankilli, 2018: s. 1). Gliniimiizde spor ayakkabilari ve kramponlar, en son seviye
teknoloji kullanilarak iretilmektedir. Sadece spor ayakkabilari veya kramponlar degil
hakemlerin kullandiklar1 bayraklar, kulakliklar, diidiikler de teknolojinin sundugu imkanlarla

tiretilmis olan tirlinlerdir. Uydu yayinlari, internet ve fiber optik kablolu altyapilarin gelismesi
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ve kullanilmasiyla spor organizasyonlari her gegen giin daha fazla kisiye ulasmaktadir. Artik
insanlar herhangi bir spor organizasyonuna diinyanin neresinde gergeklestiginin bir dnemi
olmadan saniyeler icinde ulasabilmenin ve seyredebilmenin sevincini yasamaktadirlar
(Devecioglu ve Altingiil, 2011: s.47).

Sadece yaynlar, televizyon veya internet degil spor tesisleri de teknolojik degisim ve
gelisimlerden etkilenmektedir. Eski stadyumlar/spor salonlar1 bilgisayar ve elektronik
sistemlerin gelismesi sayesinde, akilli tesisler ve stadyumlar haline gelmektedir. Tesisler yeni
kamera sistemleri, skor tabelalari, {istii kapanabilir stadyumlar vb. uygulamalarla siirekli olarak
degisim ve gelisim gostermektedir. Yaptigimiz goriismelerde de katilimcilar teknolojinin spora
katkisinin biiyiik oldugunu ve spor yapmay/izlemeyi daha kolay ve eglenceli hale getirdigini
belirtmislerdir. Katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

Simdiki formalar en azindan daha saglikli. Futbolcunun terini alyyor. Daha kaliteli.
Eskiden t-Shirt gibi iistiinde bir agirlik oldugunu bilirim. Ama simdi ki formalar yenileniyor her
sene teknoloji ile beraber. Stadyumlardan ornek verecek olursak Eski stadyumda oturulacak
yer yoktu. Kale arkasina gittiginizde asla oturtmuyorlar . Oraya bagirmaya gittiginiz igin asla
oturmuyorsunuz. Eski stadyumda maraton tribiiniinde de yani yedek kuliibesinin iistiinde
olsanmiz da géremiyordunuz zaten. Derdiniz mag izlemek degildi zaten siirekli bagirmak
desteklemekti. Simdi biraz daha keyif aliyoruz. En azindan mag izleyebiliyoruz. Eskiden birde
soyle bir avantajimiz vardi. Suan golii géremedigimizde staddayken en azindan telefondan a¢ip
golii gorebiliyoruz. Eskiden o golii géremedik mi bir daha asla gormiiyorduk. Ta aksam
televizyonda tekrari ¢ikarsa.

(Konusmaci 1)

Artik futbol topu o kadar gelisti ki hem futbolcuya hem kaleciye kolaylik saglayacak
sekilde, eldivenler de ¢ok gelisti diyebilirim inanilmaz gelistirdiler. Yeni ayakkabilar olsun,
kramponlar olsun Eskiden internetten gordiigiim kadariyla ¢ok daha sertmig, giiniimiizde
tiretilen biraz daha naylonumsu, biraz daha rahat, bileklere hakim olabilecek sekilde daha
yumusak, daha hafif bu sekilde tiretiliyor. Tabi teknoloji ilerledikce gelisiyor, gelismeye de
devam edecektir. Toplar: da eskiden daha mi agirdi bilmiyorum ama bizim ¢ocuklugumuzda mi
oyle geliyordu bize. Sanki simdi futbol toplarina inanilmaz giizel vuruslar yapabiliyorsun
istedigin yere gonderebiliyorsun Eski stadyumlarda ise, izledigim yani soyle ornek vereyim.
Benim izledigim stadyumlardan ornek vereyim normal bilet alryoruz herhangi bir sey yok
sectigimiz bir yere, istedigimiz tribiine oturaraktan izlenebiliyor. Ayakta da dursan eski
koltuklar falan oluyor. Yagmur yagiyor sikinti oluyor, hava soguk oluyor sikinti oluyor. O
takimi destekliyoruz ama yan faktorlerde bu sekilde. Hele ki 2013-2014 'ten sonraki yapilan
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stadyumlar artik tamamen konfora dayah. Ustleri tamamen kapali gerek yedek kuliibesi olsun
gerek tribiinler olsun herkesin o6zel koltugu var. Bileti aldiginda nerede oturacagim
segebiliyorsun yani kale arkasinda sag tarafta degil de, kale arkasinda ortada oturabiliyorsun.
Koltuk numarasina gére herkesin ozel koltugu var isitma var. Duydugum kadariyla bir iki futbol
kuliibii wi-fi baglantis1 da sagliyormug stadyumlarinda Tiirk takimlarinda bu sekilde Avrupa
da ne sekilde bilemiyorum.
(Konugmaci 3)
Kullanis acgisindan yeni spor ayakkabilari daha iyi. Her haliikarda teknolojinin
nimetlerinden faydalaniyoruz zaman ilerledigi gibi hichir sey yerinde durmuyor. Ilerleyen
zamanlarda bundan on sene sonra da her sey daha da iyi olacak bizim formalar olsun
stadyumlar olsun akliniza ne gelirse mesela su an Real Madrid ii¢ tane stad yapiyor ilerleyen
zamanlarda daha da farkli seyler olacak. Ama ben kiyafet konusunda olsun stad konusunda
olsun konfor olarak yenisini, ozlem ve duygu olarak eskisini tercih ediyorum.
(Konusmaci 11)
Eski spor iiriinleri ile yeni spor iirtinlerini kiyaslarsak, yeni formalar olsun tisortler
olsun yeni clima teknolojisine sahip olduklari i¢in daha iyi. Mesela terletmeyen iiriinler,
listiinde agirlik yapmayan iiriinler. Mesela ben bir rnek vereyim Italya milli takim formast her
zaman ilgimi ¢ekmigtir. Viicuda tam oturmast ile dikkat ¢cekmistir. Yillardan beri ileri gelen bir
forma stilleri var. Bizim suandaki Tiirkiye milli formasi, Galatasaray Besiktas ve Fenerbahge
gibi takimlarin forma renkleri olsun, dijital baskilar: olsun gayet giizel, tatli ve hogs formalardur.
Eski ile yeniyi kiyaslarsak eskide béoyle firsatlar, boyle sanslar tabii ki olmadigi igin diiz
standart baskiya verildi formalar ¢ikarildi. Bizde eski bir futbolcu olarak tabii ki de bunlari
bildigimiz i¢cin bir formay: belki de bir sezon giyerdik. Su anki donemde formalar artik maghk
basiltyor. Bunun bu sekilde yapimas: tabii Ki de iyi ¢iinkii futbolcular magtan ¢iktiktan sonra
formalar: dagitabiliyorlar, imzali formalar: satisa verebiliyorlar, hediye edebiliyorlar ama
bizim oynadigimiz donemde iki takim forma ile bir sezon kapatilirdi. Malzemeci arkamizdan
hemen kosardi formalar: toplamak i¢in. Ama suanda her magta farkl bir baskida forma ile
takimlarimiz sahaya ¢ikiyorlar. Bence de daha iyi oldu.

(Konusmaci 19)
5.5.2. Teknolojik Bagimlilik

Teknoloji insan yasamini sadece olumlu olarak degil ayn1 zamanda olumsuz anlamda
da etkilemekte ve teknoloji, bu konuyla ilgili bir¢ok elestiriye maruz kalmaktadir. Seri tiretimin

gelismesi  sayesinde insanlar teknolojinin istlinliiklerinden daha ¢ok faydalanmaya
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baslamislardir. Bu durum da insanlar1 daha monoton bir hayata siiriiklemekte, duygusalliklarini
yitirmelerine sebep olmakta, sosyal hayattan uzaklasma ve toplum degerlerinin yitirilmesine
sebep olmaktadir. Tim bunlar teknolojinin meydana getirdigi olumsuzluklar olarak
gosterilmekte ve elestirilmektedir (Celikcan, 2011: $.168). Yapmis oldugumuz goriismelerde
de katilimcilarin bazilar1 bu goriisleri savunmus ve konu ile ilgili elestirilerde bulunmuslardir.
Konuya iligkin katilimc1 goriisleri su sekildedir:

Giinliik hayatimizda cep telefonlar: yiiziinden sosyal medyadayiz ama gergek anlamda
sosyal degiliz. Ayni sekilde bu ma¢ ruhunu da etkiledigini diisiintiyorum bu cep telefonlarinin
ve teknolojinin. Hani gidiyoruz yamimizdakini tanimiyoruz belki de, magi izliyoruz ve ¢ikiyoruz.
Eskiden miimkiin degil tabi herkes birbirini tantyamaz ama her maga gittiginde belirli sayida
insanla tamisma firsatin oluyordu. arkadashklar dostluklar kuruyordun. Suan da bu ¢ok
miimkiin olmuyor ya da eskisi kadar samimi degil bence. Mesela rakiplerimizle olan maglarda
taraftar sayist birbirine yakinsa saatlerce stadyumlarda kalabiliyorduk suan o isler biraz
kolaylasti. Suan hayat sartlarindan dolay: belki de bu insanlarin hepsi zamana karst yarismak
zorunda. Daha once de bahsettim ¢ok daha fazla birlikte olunsa da eski taraftar gruplari
arasmdaki gibi samimiyet olamiyor. Eskiden kazandigimiz maglarin sonunda ¢ok daha fazla
siire birlikte kalip zaman gegirebilirdik. Eger kutlama gerektiren bir magsa daha uzun siireler
kutlamalar yapabilirdik. Suan insanlar sadece katilipp hayatina devam etmeye ¢alisiyor. Ben
yine bunu da teknolojiye bagliyorum ¢iinkii hayat ¢ok hizli ilerliyor. Zaman ayiramiyoruz belki
de eskisi kadar futbola. Bu da tabi ister istemez isin tadini kagiriyor.

(Konugmaci 17)

Eskiden ¢ok iizerine diisiiliip tasarima ¢ok onem verilmiyordu ama daha ¢ok duyguya
hitap ediyordu simdi tasarima yani gorsel goze hitap ediyor. Ikisinin arasindaki fark bu duygu
ve gorsellik ve kalite Eskiden mesela ben ¢cok mag biliyorum en ufak bir asilmayla yirtilan gsimdi
bazi formalar yapiliyor esneyen teri igine alan yine ne formalar hatirlyyorum ben terden
swrisiklam olmus eski formalar simdi teri de emen terletmeyen formalarda var. Kalite var
estetik var maalesef duygu yok. Duygu azalyyor samimiyet azaliyor yani o hissiyati bana
vermiyor teknolojik yapilan forma mesela tamam saglamdir futbolcuyu daha estetik gosterir
ama futbolcu manken degil sonugta. Taraftar neye bakar duyguya bakar. Taraftar orda kendini
hissetmek ister o formada kendini gormek ister mesela Fenerin c¢ubuklusu efsanedir
Galatasaray’in parcalist efsanedir. Neden efsanedir bunlar sizce ¢ok mu estetik hayiwr. Yani
taraftar onu benimsemis artik onun tistiinde onu gormeye alismis onun iginde efsane o. Taraftar
estetikten ziyade saglamliktan ote teknolojiden ziyade ne yapryor duyguya ve takimdashiga
bakiyor.
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(Konusmaci 8)
Inénii Stadyumu’'nun icine girmedim ama Oniinden gecerken boyle bir tiiyleri diken
diken oluyor insamin. Sanki o an igin bir mag¢ var orda taraftarlar bagwrryor herkesin sesi
disarrya geliyormus gibi boyle bir kulaklarimda ¢inliyor insamin. Simdi ile kiyasladigimda tama
belki her sey daha liikstiir simdiki stada gidiyorum magi izliyorum lavabolar: olsun koridorlart
olsun her yeri her sey miikemmel olsa da eskiler daha duygusal. Eskiler daha giizeldi. Inonii
Stadyumunu su anki stadyuma degismem. Oyle séyleyeyim. Birde sey acisindan deSismem
atmosfer agisindan su an ki stadyum c¢ok biiyiik ama tribiin biitiinliigii yok mesela. Tamam ¢ok
fazla ses giiriiltii rakip takimi sey yapryorsun en son sampiyonlar liginde Besiktas in
oynadiginda macta desibel rekoru kirildir rakip oyuncudan biri pamuk tikayarak ¢ikti sahaya
kulaklar: rahatsiz oldugundan dolayr ama bu eskiden daha fazlaydi yani seyirci karsi takimin
iizerinde baski kurabilivordu. Eski Inonii Stadinda. Su an da kuruyor ama eskiye nazaran pek
aym seyi kurabilecegini diisiinmiiyorum. Ben o zamanlar Inonii’'niin tribiindeki maclarini
izledigimde tribiinde insanlar omuz omuzaydi. Simdi herkes ya telefonda video ¢ekme pesinde
va fotograf cekme pesinde ne bileyim hep farkl seyler. Ben stadin igerisinde oyun oynayani bile
gordiim mag esnasinda. Hani oraya o ruhla gelmeyen insan sayisi da fazla.
(Konugmaci 2)
5.6. Mekan
1988'de futbol kuliibii Charlton Athletic, yerel yonetimler tarafindan kendi sahasi olan
The Valley'i terk etmek zorunda kaldi ve baska bir Londra kuliibii olan Crystal Palace ile ayni

I

sahayt paylasti.. Charlton taraftarlar: ofkeli bir sekilde kuliiplerinin “eve” donmelerini
istediler. Taraftarlara gore The Valley bir futbol sahasindan ¢ok daha fazlasiydi; Neredeyse
yari bir dini veya manevi éneme sahip gorviiniiyordu ... Diger bir¢ok Ingiliz futbol sahas: gibi,
The Walley ¢ok sevilen bir yerdi; ayni zamanda otantik bir yerdi. Bilingsiz bir yer hissine sahip
olan taraftarlar bile, “hem birey olarak hem de toplulugun bir iiyesi olarak 0 yere ait
hissederler ve bunu diisiinmeden bilirlerdi (Bale, 1994: s.120).

Bu alint1 bir futbol sahasinin futbol taraftarlar1 (dolayisiyla izleyicileri) i¢in ne kadar
Oonemli olabilecegini gostermektedir. Charlton Athletic taraftarlart icin “The Valley” in 6nemi,
Bale (1994)’in “spor mekaninin ev olarak goriilmesi” olarak yazdiklarina dayanmaktadir
(Westerbeek ve Shilbury, 1999: s.7). Yapilan goriismelerde de futbol taraftarlarinin birgogu
takimlarimin eski stadyumlarini yeni stadyumlara degismeyeceklerini séylemisler ve oradaki

atmosferin daha farkli oldugunu belirtmislerdir. Bir sonraki boliimde konuya iliskin katilimci

goriisleri verilmistir.
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5.6.1. Mekan Imaji

Lu ve Cai (2009), sergilerin mekani imajinin sadakati tizerindeki etkisini analiz etmis
ve mekan imajinin ziyaretci sadakatinin bir gostergesi oldugunu bulmuslardir. Mekan imajini
O0lemek icin mekan kapasitesi, sundugu tesis imkanlari, temizlik, erisilebilirlik, personel
profesyonelligi, hizmet siirekliligi ve hos mekan tasarimini kullanmislardir. Bu tespitin futbol
mekanlar1 agisindan da benzer oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Futbol taraftarlar icin de
mekan (stadyum) atmosferi, sunulan tesis imkanlari, erisilebilirlik ve mekan tasarimi 6nemli
unsurlardir. Konuya iliskin taraftar goriisleri su sekildedir:

Eski Inonii Stadyumu. Bende ¢ok farkhidir. Inonii Stadyumunu su anki stadyuma
degismem. Oyle séyleyeyim. Birde sey agisindan degismem atmosfer agisindan su an ki stad
¢ok biiyiik ama tribiin biitiinliigii yok mesela. Tamam ¢ok fazla ses giiriiltii rakip takimi sey
yvapiyorsun en son sampiyonlar liginde Besiktas'in oynadiginda magta desibel rekoru kirild:
rakip oyuncudan biri pamuk tikayarak ¢ikti sahaya kulaklar: rahatsiz oldugundan dolayr ama
bu eskiden daha fazlayd: yani seyirci karsi takimin iizerinde baski kurabiliyordu. Eski Inonii
Stadinda. Su an da kuruyor ama eskiye nazaran pek ayni seyi kurabilecegini diigiinmiiyorum

(Konugmaci 2)

Galatasaray i eski Ali Sami Yen stadi yikild: ve is merkezi kuruldu. Tabii Istanbul’a
gelip gittigimizde oradan gecgerken bir 6zlem duyuyoruz. Eski mabet, orada kazanilmig
basarilar olsun, kazanilmis kupalar olsun vs. biz 6zlem duyuyoruz. Orada bir tarih yatiyor.
Galatasaray Ali Sami Yen stadyumu unutulmaz anlara sahitlik yapmais bir stadyum.

(Konugmaci 19)

Ben eski stadyumda mag izlemeyi tercih ederdim. Keske yerine yapilsayd. Keske
yikilmasaydi ama su anda Tiirkiye gelisiyor. Mesela Avrupa da onu yapabilenlerde var
yapamayanlarda var. Ama en azindan yerine yapilsayd: ben daha ¢ok mutlu olurdum

(Konugmaci 11)

Inénii stadyumu yani bir aswr, Inénii stadyumu Bogaza bakiyor manzaras: ¢ok giizeldir.
O atmosferde oncelikle aklima gelen ilk sey Besiktas 'in 32 desibellik rekor kirmasi. Su an hala
karabilmis degil benim bildigim kadariyla 32 desibellik rekor Besiktas taraftarmin o
stadyumda yasamis oldugu sampiyonluklar o stadyumda oynanan miisabakalar nasil
soyleyeyim bir Metin Ali Feyyaz ondan sonra bir Mert Nobre bir Ahmet Dursun bir [lhan
Mansiz i oralarda atmis oldugu goller ve Besiktas in sampiyon oldugunda bogazdan oraya
gemilerle sampiyonluk kutlamasina girmesi stadyuma ondan sonra yani bu degerleri

amimsatiyor bana Begiktasin eski stadyumu. Simdi Vodafone oldu ben eski Inénii ruhunun
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kaybolduguna inantyorum. Ciinkii Besiktas taraftarimin ¢arsida toplanip stadyuma besteler
halinde gitmesi ve Besiktas ¢arsi gurubunun iginde miihendisinin mimarmin bestekarmin
sanat¢inin olmast ve bu bestelerini o ¢arsida yaptiklarini animsiyorum. Eski taraftarin daha iyi
olmasinda stadyum atmosferinin etkisi ¢oktu.

(Konugmaci 13)

5.7. Basim Yayin ve Bagkalasim

Gazetecilerden beklenen, gercekleri degistirmeden, oldugu gibi yansitmalari,
oldugundan eksik ya da fazla géstermemeleri, tarafsiz yani objektif haberciliktir.

5.7.1. Basinda Objektiflik

Basin Konseyi, Basin Meslek Ilkelerinde, gazeteciligin asil amacmin “gercekleri
yakalayip degistirmeden, oldugundan fazla gostermeden kamuoyuna aktarmak” oldugunu
belirtmektedir. Basin Konseyi, “Sorgulanmasi gazetecilik imkanlar1 dahilinde yer alan haberler,
sorgulanmaksizin ya da dogruluguna kesin kanaat getirilmeksizin yayinlanamaz.” ilkesini
getirmigstir. Col (2004)’a gore spor basim gercegi yansitma gorevini yerine getirmemektedir.
Col (2004) bu konuyu su sekilde belirtmektedir:

“Gegmigin ciddiyet, sorumluluk, bilgi, tarafsizlik, ilke ve emek iceren anlayisinin
verinde ne yazik ki simdilerde yeller esiyor. Bugiin gelinen noktadaki oncelikli sorun, giiven
yitimi. Gergek ¢carpitiliyor. Yalan, prim yapryor. Yanlt ve yanlhs yayin politikalariyla okuyucu
va da izleyici aldatiliyor. Arastirma, sorusturma, dogruyu arayip bulma ¢abasi ¢ogu kurumda
vok. Bazilart duyumlarla haber yaziyor. Bazilari daha da ileri gidiyor, kendi yazdigi
senaryolart miisteriye 'haber' diye aktartyor.” (Col’dan aktaran Uzun, 2004: s.3-4)

Yapilan goriismelerde katilimcilarin da fikirlerinin yukarida ifade edilenlerle benzerlik
gosterdigi tespit edilmistir. Konuya iligkin katilimc ifadeleri asagidaki gibidir:

Simdi gazete almiyoruz. Simdiki gazeteler bir yandas oldugu icin simdi gazete
almiyoruz. Simdiki gazetelerde zaten gazetenin sahibi yandas en azindan yandashgini da
gectim bir rakip diismanhgi var. bashgi atarken Fenerbahge ile Galatasaray’a atilan bashk
tamamen farkl bir bashk. Mesela yeni bir spor gazetesi var AMK diye bir spor gazetesi var.
Tamamen Galatasaray yandasgi bir gazete. Ben bunun nesini alabilirim ki? Foto mag gazetesi
var yaym miidiirii tamamen Trabzonsporlu Fenerbahge diismanligi yapan bir adam. Ben bu
gazeteyi alip okuyamuyorum ki elime. Stirekli Besiktas’i okuyorsun.

(Konusmaci 1)

Eski spor sayfalarmmi géz oniine alirsak daha objektifmis giiniimiize gore ve daha
valansiz dolansizmig. Giintimiizde bazi seyler daha teferruatly yaziyor belki ama bir sayfa ¢ok

biiyiik dort bes takimin haberlerini yaymlayabiliyorsun ama yalanla dolanla pek objektif degil
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yanlt haberler var. Buda ¢ok hos degil etik bir sekilde yapildigin diisiinmiiyorum ben eskiden

daha dogru haberler yapiliyvormus. Belki bu kadar bir teknoloji dahilinde yapilmiyordu ama
bence eski gazetelerdeki yapilan haberler simdiye gore daha iyi.

(Konugmaci 2)

Eskiden bir trasnfer haberi her giin ¢ikmiyordu, su an on on bes yilda biitiin takimlar

giinde on on bes transfer yapwyor gazetelerde. Genelde yalan haberler var maalesef. 2000 yul1

oncesi daha gergekgiydi. Giiniimiizde bir transfer haberi falan genelde yalan oluyor. Eskiden

transfer oldugunda goriisiiliiyorsa yazarlardi. Simdi adamin haberi yok yaziyorlar. Su

ankilerde yalan haber olayr daha yiiksek o zaman da belki vardi ama su anki kadar ayyuka

¢ctkmadi yani.
(Konugmaci 18)

Onceden gazete ayri spor sayfasi olurdu, simdi gazetenin arkasima bir iki sayfa spor
haberi yapiliyor. Onceden gazeteden ayri dért bes sayfa spor gazetesi oluyordu. Gazetenin
ilavesi olarak. Gazeteler dnceden daha detayli oluyordu. Simdiki gazetelerin icinde bahis
seyleri var. Onlar: giindeme getirerek ¢ok sayfali ¢cikaryorlar. Spor sayfasi olarak ¢ok da genis
degil o kadar, reklam magazin ¢ogu. Su anda magazine yénelik daha ¢ok, spor eskisi kadar
revagta degil gazetelerde televizyonlarda da yayinlandigi i¢in. Transfer haberi oluyor daha hig
ortada bir sey yokken falan futbolcu su kuliipte. Ayrica hep iyi seyler yaziyorlar hi¢ kotii seyler
yazmiyorlar.

(Konusmaci 4)

Simdi eskilere baktigimizda eskiler biraz daha seydi biraz daha gergek¢i haberlere
gidiyordu. Ama suanda baktigimizda Tiirkiye ye kimler gelmedi. Soyle soyleyeyim bir bakarsin
Messi de gelmistir. Ronaldo da gelmistir veya o gelmistir. Bu gelmistir. Yani yeni ¢agimizda
biraz daha sisirme haberler var. Eskide biraz daha orijinal haberler biraz daha gergekgi
haberler doniiyordu. Ama suan ki haberlerimizde daha fazla sisirme haberler daha fazla yalan
haberler her seyi yapan takimlar her seyi yapan yoneticiler veya da iste o geldi, bu gitti. Su
oldu bir baktigimizda bu biiyiik takimlarimiz igin, diger takimlarimiz icin de kimleri transfer
etmedik ki kimler takima gelip gitmedi ki. Futbolu birakacak oyuncu da geldi direk, belki yani
her saat sunu diyecekler Maradona kalkti futbola yeniden basladi, Tiirkiye’ye geldi Tiirkiye 'de
takimda oynayacak yani bu tarzda haberler yapiimaya baglandi.

(Konusmaci 14)
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5.8. Sadelik Temelli Teknolojik Dizayn

Paranin futbol sektoriinii de ele gecirmeye baslamasiyla birlikte formalarin renkleri
cagin gereklerine gore degismeye baglamistir. Degisen forma renkleri iilkemizde beklenmedik
reaksiyonlara sebep olmustur. 2003-2004 sezonunda sahaya turuncu formayla g¢ikan
Trabzonspor, taraftarlarindan tepki gormiistiir. Ancak bu duruma iliskin donemin Trabzonspor
kuliip bagkan1 Ozkan Siimer bu degisimlerin kaginilmaz oldugunu belirtmistir. Konu ile iliskili
baska bir 6rnek ise milli takimin Turkuaz renkli formasi1 hakkindaki tepkilerdir (Talimciler,
2008: s. 102). Cagimiza yon veren teknoloji aym zamanda spora da yon vermektedir.

Teknolojinin getirdigi yeniliklerden dolayr giinlimiiz spor (iirlinleri (formalar,
kramponlar, toplar, kaleci eldiveni vb.) eski sadeligini kaybetmis, daha teknolojik ve renkli
dizayn edilir hale gelmistir. Takimlar kendi renklerinin disina ¢ikmis ve gerek pazarlama
gerekse de cesitlilik anlaminda farkli renk ve tasarimlarda forma iiretmeye baslamislardir
(Galatasaray’1n iiretmis oldugu mor forma, Fenerbahge’ nin yesil formasi). Formanin rengi ve
kutsalligi, paranin 6n plana ¢ikmasindan sonra islevini yitirmistir. Artik formalarin renkleri,
daha ¢ok satis yapilmasi amaciyla sik sik degisim gostermekte ve formalarin {izerindeki
reklamlar, kuliipleri ardinda birakmaktadir. Buna verilebilecek en giizel 6rneklerden birisi
Galatasaray’in 100. yil i¢in tirettigi formalarda ana sponsor olan Avea’nin logosu formanin 6n
yliziinde yer alarak formanin 6niine ge¢cmis ve kendinden ¢ok fazla soz ettirerek formay1 ikinci
planda birakmistir. Verilebilecek diger 6nemli 6rnek ise Katalan halk: i¢in biiyiik bir 6neme
sahip olan Katalan bayragi sembolii niteligi tasiyan Barcelona formasinin reklam almasidir.
Barcelona formasinin bu konudaki 6nemli 6rneklerden biri olmasinin sebebi; yillar boyunca
birgok siyasal ve toplumsal baskiya direnis gosteren kuliibiin, ekonomik giictin baskilarina
dayanamamis ve bunun sonucu olarak da formasina reklam almis olmasidir (Talimciler, 2008:
s. 105).

5.8.1. Sade Tasarim

Taraftarlarin bir kismi1 yenilik ve renk ¢esitliliginin iyi oldugu goriisiindeyken biiyiik bir
kismi bu durumdan rahatsiz olmus ve takimlarinin rengini yansitan formalari gormek
istediklerini, orijinal renklerin disina ¢ikilmamasi gerektigini ve eski sadeligi aradiklarinm
belirtmislerdir. Bu konuyla ilgili teknolojik dizayni savunan goriisler asagidaki gibidir:

Simdi teknolojinin verdigi olanaklarla, simdiki formalar daha iyi yani o zaman teknoloji
bu kadar on planda degildi. O zaman tek tipti hani tek ¢izgili, parcali. Cok fazla dizayn
degisikligi yoktu.

(Konugmaci 4)
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Cesit daha farkl olabilir. Avantaj olabilir yani en azindan se¢enek sunulmus olabilir,
va o sekilde degerlendirilebilir yani. Herkes ayni formayr almak zorunda degil. Secenek olarak
artmast giizel bir durum.

(Konusmaci 15)

Mesela eski formalar iizerine giydiginde gecelik gibi duruyordu biiyiiktii yani simdiki
formalara baktigimizda iizerine oturuyor daha kaliteli. : O zamanda boyle bir sey yoktu tek tipti
standartti iizerine giy yiirii. Ama su anda futbolcularin forma numarasindan isminden
oncekilerde sadece numara vardi isim yoktu ilk baslarda isim olay1 sonradan eklendi formalara
dikimdi yani elle dikilen formalar ama simdi makine ile iiretilen formalar: giyiyor futbolcular.
Onlarda teri tutma agisindan ne bileyim futbolcunun saghg: agisindan daha iyi benim
diistincem.

(Konusmaci 9)

Bu konuyla ilgili sade tasarimu (eski formalari) savunan goriisler ise sunlardir:

Tabii ki suanda her sey dijital baskili. Dijital baskili formalar vs. Biz de zamaninda eski
formalar giydik suan da yeni formalar iiretiliyor ama eski formalar iizerindeki ter kokusu bile
insana bir heyecan veriyordu. Tabi Galatasaray denince akla par¢all forma geliyor. Par¢ali
forma ruhu iizerine yazilmig boy boy dergiler, makaleler, soylesiler var. Tabi eski formalar
daha iyiydi. Eski formanin bir ruhu vardi. Sanki o renkler insani kendine daha ¢ok ¢ekiyordu.
Simdiki formalar biraz daha yapmacik geliyor. Onceden renklerin bir oturmuslugu vard..
Par¢all forma dendigi zaman insanlar durup diisiiniirlerdi. Ama simdi insanlarm umrunda
olmuyor. Cegit olmasi tabii ki 6nemlidir ama takim ile ézdeslesmis formalar vardir. Ornegin;
Fenerbahge 'nin ¢ubuklu, Galatasaray’in par¢ali, Besiktasin siyah beyaz formasi vs gibi...
Ama ¢esit yaparken iizerinde fazla oynamamak ve o ruhu kaybettirmemek gerekiyor agik¢ast.
Giintimiiz futbolunda takimin forma satislart olsun, store satislart onemli seyler. Farkl
dizaynlar yapmak énemlidir. Insanlarin ilgisini cekecek formalar iiretmek iyidir ama parcaliyiz
orjinalini bozmadan satisa sunmak ¢ok ¢ok daha onemlidir.

(Konusmaci 19)
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Bizim meshur ¢ubuklumuz vardir zaten, hala da saklayan ya da macglara gelirken
kullanan arkadaglarimiz var. Bilmiyorum ben hep bu konu iizerinden gidiyorum ama takimla
ozdeslesmis oldugu icin ruh oldugunu diistintiyorum. Suandaki formalarimiz da giizel daha
teknolojik, belki onlara gore daha rahat, ama onun ayri bir tadi vardi ayri bir hikdyesi vardi.
Cubuklu forma resmi bir kiyafet gibiydi bizim icin. Ben yine de bundan sonra ki dénemde
stirekli olmasa da Besiktas in ondan vazgegecegini diisiinmiiyorum. Yine daha once de yaptik
bunlart daha eski formalardan olan bagcik yakali formalaruimizi kullanmistik. Bunlarin yine
Begsiktas tarafindan kullanilacagini diigiiniiyorum en azindan maziyi unutmamak igin.

(Konugmaci 17)

Eski formalarda saflik, temizlik, ayrt bir renk ozgiirliigii vardi. Simdi mesela her sene
ayri bir tonda forma ¢ikiyor ama o ilk formalardaki géze hos goriinen sey yok. Mesela sart
kirmizi Galatasaray in rengi veya Metin Oktay’in o par¢ali formalar: bunlarin hepsi insana
ayri bir huzur veriyor. Baktigin zaman o efsane ismin formaswi eline aldigin zaman ya bu adam
bu formayr mi giymis. O donemlerde kumaslar bu kadar kaliteli degilmis reklam bu kadar iyi
vapilamiyormus herkes bu formayr alamiyormus. O forma icin dokiilen ter bosuna séylenmis
bir kelime degil. Simdiki oyuncular veya yabanci futbolcular bunun ne kadar degerinde onu
bilmiyorum ama o adamlar zamaninda o forma igin disini takmus yani bir sekilde.

(Konusmaci 11)

Eski formalar benim igin ¢ok onemli. Evde de kendi takumima ait iki tane forma var. Bir
tanesi efsane ¢ubuklu forma, hayrani oldugum. Bir tanesi de 100. yil sampiyonluk formast. Eski
formalarin hepsine dikkat etmisimdir ben goz estetigi, o gorsel sov ¢ok onemlidir. Seyirciye
tamam bir sov yapiliyor bir géosteri yapiliyor ama bunu kiiciik seylerle siislemek, Yani bu
vemekte de boyledir. Yemegi yaparsiniz ama iistiine Kiiciik bir defne yapragi ya da bir
maydanoz biraktigimizda bu can alicidir ya, bu hesap iste o formanin goze hitap etmesi, iste
takim ruhuna hitap etmesi de ¢ok onemli diye diistiniiyorum. Yeni formalarda bunu ag¢ik¢asi
goremiyoruz. Biraz once de soyledim. Eski formalar gercekten takim ruhunu yansitabilen,
mesela su an kendi Cubuklu forma baktigim zaman giiniimiizdeki formalar kadar kaliteli degil
isin actkcast. Iste kumagiyla rengiyle belki, o donemki baskiyla giiniimiizdeki baska, bir degil.
Ama Mesela bir mag izlerken takim geriye diistiigiinde biz taraftar olarak soyle diyorduk bu
cubuklu forma hatrina bu mag¢ kazanil. Onun bir hatwr vardi yani 6yle soyleyeyim, yani
platonik bir ask gibi.

(Konusmaci 7)
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5.9. Ozdeslesme

Dutton vd. (1994)’ne gore 6zdeslesme; bir grup ya da orgiite liye olan bir kisinin i¢inde
yer aldig1 toplulugun temel kimlik 6zellikleri ile kendisi arasinda kurdugu biitiinliik seviyesidir.
Bir bagka tanima gore ise 6zdeslesme, bireyin kisiliginin bulundugu, fiziksel olarak o ortamda
olmasa da kendisini iiyesi olarak gordiigii grup veya orgiite kimligi ile tammlamaya ve kendini
onlarla biitiin hissetmeye hazir bulunmasidir (Haslam vd., 2003).

Bu calismada yaptigimiz goriismeler sonucunda katilimcilar tarafindan 6zdeslesmeyi
saglayan faktorlerin takimi betimleyen faktorler oldugu ortaya ¢ikmistir. Asagida katilimeilarin
0zdeslesme ile ilgili ifadeleri bulunmaktadir:

Bizim meshur ¢ubuklumuz vardwr zaten, hala da saklayan ya da maglara gelirken
kullanan arkadaglarimiz var. Bilmiyorum ben hep bu konu iizerinden gidiyorum ama takimla
ozdeslesmis oldugu i¢in ruh oldugunu diigiiniiyorum. Suandaki formalarimiz da giizel daha
teknolojik, belki onlara gore daha rahat, ama onun ayri bir tadr vardi ayri bir hikdyesi vardi.
Cubuklu forma resmi bir kiyafet gibiydi bizim i¢in.

(Konusmaci 17)

Sart kirmizi Galatasaray i rengi veya Metin Oktay 'in o par¢ali formalar: bunlarin
hepsi insana ayri bir huzur veriyor. Baktigin zaman o efsane ismin formasmn eline aldigin
zaman ya bu adam bu formayr mi giymis. O donemlerde kumaslar bu kadar kaliteli degilmis
reklam bu kadar iyi yapilamiyormus herkes bu formayr alamiyormus. O forma icin dokiilen ter
bosuna séylenmis bir kelime degil. Simdiki oyuncular veya yabanci futbolcular bunun ne kadar
degerinde onu bilmiyorum ama o adamlar zamaninda o forma igin disini takmig yani bir
sekilde.

(Konusmaci 11)

Nasil soyleyeyim eskiden bir Metin Oktay’dir Metin Ali Feyyaz'dir bu gibiler su ana
Yani su an fener deyince aklina gelecek bir Volkan var oda kaleci oldugu i¢in éne ¢ikan bir
futbolcu degil. Yani su an ne Besiktas ’ta var ne Fenerde ne Galatasaray da su an hi¢ kimse
yok. Sporcusuyla ozdeslesen o kuliipler su an hi¢ kimse yok. O zamanlar baya Trabzon da bile
Unal Karaman var Hami var Sota mota bile Trabzonspor 'la ézdeslesmis sporcular.

(Konugmaci 18)

Ben Fenerbahge taraftartyim Fenerbahge icin ozellikle cubuklu forma hastaligi vardur.
Her zaman ¢ubuklu forma dikkat cekmistir. Aslinda dort biiyiik kuliibiin de Cubuklu formasi
vardir ama ben Fenerbahgeli olarak Fenerbahge ¢ubuklu formasinin géze hitap etmesi
Sfutbolcunun tistiine yakismast bunlar benim i¢in on planda ve her zaman dikkatimi ¢ekmistir.

(Konugmaci 7)
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Formalarda Cesit olmasi tabii ki onemlidir ama takim ile ozdeslesmis formalar vardur.
Ornegin; Fenerbahce nin cubuklu, Galatasaray i parcali, Besiktas i siyah beyaz formasi vs.
gibi... Ama c¢esit yaparken iizerinde fazla oynamamak ve o ruhu kaybettirmemek gerekiyor
acgtkeasi. Eski formalarimiz daha giizeldi. Klasik formalarimiz daha giizeldi. En azindan bir
tarafi mavi bir tarafi bordo ¢ok giizel oluyordu, takimin renklerini tam olarak sembolize
ediyordu.

(Konugmaci 10)

Cok basitinden re re re ra ra ra Galatasaray in bir sembolii olmus bu zamaninda
vapilmis bir sey ciinkii saf ve temiz ¢itkmis bir seydir bu muhtemelen 6yle soyleyeyim birisi
vapmis bunu anlaml bir sey yapmis eski sarkilar gibi diisiiniin. Eski sarkilar nasildi birini
sevmis adam sevgilisinin tizerine bir seyi bestelemis bir sey tiretmis yani bir adamda takimini
sevmis bir seyler tiretmis. Dolayisiyla anlamli bir sey o takima ozgii bir sey o takimin iginde
olmus bir sey dolayisiyla bundan elli yil sonrada re re re ra ra ra yani baska bir sey yok.

(Konusmaci 16)

6. Sonug ve Tartisma

Retro pazarlamanin temel fikri, bireylerin bir {irlin satin alirken, {irlinii tercih etme
stirecinde ailenin, etkilenilen bir filmin veya bireyin yasamindan izler veya anilara sahip
olmasidir. Son yillarda retro kavrami ge¢mise duyulan hasret ile giclii bir sekilde
iliskilendirilmektedir. Bu nedenle tiiketicileri 0 zamanin yasam tarzina, toplumsal sartlarina ve
diger 6zelliklerine 6zlem duyar hale getirmistir. Bu yiizden, retro pazarlamanin, tiiketicilerin
gecmisle olan baglarimi kullanmakta en elverisli yontem oldugu sdylenebilir (Korkmaz vd.,
2009: 87).

Bu baglamda, bu ¢alismada futbol taraftarlarinin nostaljiye karsi tutumlari, retro spor
uriinlerine bakis agilari, taraftarlara gore giliniimiiz spor iriinleri ile retro spor iiriinleri
arasindaki farkliliklarin ve ge¢mis donem futbolu ile giliniimiiz futbolu arasindaki farklarin
belirlenmesi amaglanmustir.

Elde edilen verilerin konu ile ilgili literatiir bilgisiyle Ortiistiiglinii sdylemek
miimkiindiir. Oregin Scola ve Gordon (2018)’1n tespit etmis oldugu retro pazarlamanin bes
uygulama alaninda yer alan ‘’mekan >’ kavrami ana tema olarak yer almistir. Katilimcilar
goriisme esnasinda mekanin imaji, atmosferi, onlar i¢in olan degeri ve 6neminden bahsetmistir.
Buna benzer sekilde “’repro-retro’” nostaljik 6zlem kavramimn alt temasi olarak yer almustir.
Katilimcilar eski formalara olan 6zlemini dile getirmis, onlar1 giiniimiizde de goérmek

istediklerini belirtmislerdir. Eski formalarin giiniimiiz sartlarina uygun bir sekilde tekrar tiretilip
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satisa sunulmasinin giizel olacagini dile getirmislerdir. Ayrica yine Scola ve Gordon (2018)’1n
ortaya koydugu bes uygulama alanindan biri olan “’imaj’” kavramini sembolik 6zdeslesme
temast ile ayn1 kapsamda degerlendirmek miimkiindiir. Sembolik 6zdeslesme temasinin alt
temast olarak yer alan takimi betimleyen faktorler formalar, futbolcular, stadyumlar gibi
takimla 6zdeslesmis faktorleri, yani takimin imajin1 olusturan faktorleri (Metin Oktay formasi,
¢ubuklu forma, Metin-Ali-Feyyaz tgliisti vb.) nitelemektedir. Bunlarin disinda nostaljik 6zlem
temasinda alt tema olarak yer alan gegmise donme arzusu retro pazarlamanin ana amaci olan ©’
bireylerin satin almadaki {riin tercih siirecinde aile, etkilenilen bir film veya bireyin
yasamindan izler veya anilara sahip olmast.”’ ile birebir olarak ortiismektedir.

Devam eden bdliimde her tema ve alt temaya iliskin bilgi ve agiklamalar ayrmtili bir
sekilde verilmistir. Yapilan goriismelerin analizi sonucunda nostaljik 6zlem, mars ruhu, fair
play, ulasilmazlik, teknolojik katki ve bagimlilik, mekan, basim yayin ve baskalagim, sadelik
temelli teknolojik dizayn ve sembolik 6zdeslesme olmak iizere 9 tema ve bu temalari olusturan
12 alt tema ortaya ¢ikmuistir.

Sekil 6. Katilimcilarin Nostaljiye 6zlem duymasim etkileyen unsurlar

Gegmise Donme
Arzusu

Nostaljik
Ozlem

Repro-Retro Profesyonellesme

Repro-retro, gegmise donme arzusu ve profesyonellesme alt temalari nostaljik 6zlem
temasini olusturmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi gecmise donme alt temasi retro
pazarlamanin temel amaciyla direkt olarak Ortiismekte ve nostaljik 6zlem adina 6nemli bir
unsur olarak yer almaktadir.

Gegmiste popliler olmus olan, insanlarda hatiraya sahip olan bir iiriiniin gliniimiiz

kosullarinda yeniden {iretilmesi olan repro-retro kavraminin insanlarin ge¢cmise Ozlem
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duymalarinda biiylik bir 6neme sahip oldugu sdylenebilir. Brown (1999)’a goére retro
pazarlamanin 3 kategorisinden biri olan retro-repro bu ¢aligmada da alt tema olarak yer almistir.
Katilimcilarin %45,45°1 (10 kisi) repro-retro iirlinlerin iiretilmesinin (6rnegin, Metin Oktay
parcali formasinin bugiiniin teknolojisi ile tiretilip piyasaya siiriilmesi) giizel olacagini,
katilimcilart mutlu edecegini ve bdyle bir sey olursa destek vereceklerini belirtmislerdir.

Nostaljik 6zlem temasinin diger bir alt temas: olarak ge¢mise donme arzusu
incelenmigstir. Nostaljik 6zlem temasini olusturan unsurlarda en biiyiik dneme sahip olan
ge¢mise donme arzusu retro pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Nostaljinin en biiyiik
ozelligi, bir lirlin veya hizmetin gecmiste bir donemde tiiketiciler tarafindan biiyiik ilgi gormiis
olmasi ve tiiketicilerde anlam i¢eren duygular meydana getirebilmesidir (Gokaliler ve Arslan,
2015: 242). Unutulmazlik, eskimezlik, ge¢misin arzulanmasi, am/hatira, ilgi ¢gekme, merak
uyandirma, kisisel nostalji, heyecan duygusu, takim ruhu gibi faktorlerden olusan bu alt tema
kisilerin ge¢mise Ozlem duymasina sebep olan neredeyse tiim faktorleri igermektedir.
Katilimcilar gegmis donemdeki futbola duyduklar1 6zlemi dile getirirken kisisel anilarindan,
eski donemdeki futbolun verdigi heyecandan, takim ruhu gibi faktdrlerden bahsetmis ve o
donemi tekrar yasamak istediklerini dile getirmislerdir. Elde edilen sonuglar tiiketicilerin
futbolda eski giinleri biiyiik ol¢lide Ozlediklerini, ¢ocukluk veya genglik yillarina geri
dondiiklerini, eski donemdeki topluma, toplumun birbirine saygisina, futbolcularin ve
taraftarlarin daha samimi olmasina 6zlem duyduklarini ve mutlu amlar1 hatirlamanin
gerceklestigi, kendilerini gegmisten bir parcaya ait hissettikleri sonucunu gostermektedir.

Nostaljik 6zlem temasinin son alt temasi olan profesyonellesme, futbolun giiniimiizde
bir endiistri haline geldigini, maddiyatin eskiye gore daha da 6n planda oldugunu
nitelemektedir. Futbol, endiistriyellesmeyle birlikte bir yatirim aracina doniismiis ve artik
sadece sonug¢ odakli olmustur. Ayrica bu sonug ile elde edilecek gelir/kar i¢in oynanir duruma
gelmistir. Bu arastirmaya gore de bu durumun taraftarlar tarafindan hos karsilanmadigi tespit
edilmistir. Katilimcilar eski donem futbolunun daha heyecanli, daha ¢ekismeli oldugunu, takim
ruhunun ve sayginin 6n planda oldugunu, paranin giiniimiizdeki kadar 6n planda olmadigini,
futbolun futbol i¢in oynandigini dile getirmislerdir. Ayrica katilimcilara gore giiniimiizde
futbolcular para/prim i¢in oynamaktadir ve gereken 6zveriyi, takim ruhunu, miicadele ruhunu
gostermemektedir. Tiim bu diislincelere bagl olarak katilimcilar gegmise 6zlem duyduklarini
dile getirmislerdir. Bu arastirmada katilimcilarin %901 (20 katilimer) futbolda paranin 6n
planda oldugunu ve futbolun bir meslek haline geldigini belirtmistir.

Aragtirma sonucunda ikinci tema ise mars ruhu olarak ortaya ¢ikmistir. McKeown vd.

(2015)'nin ¢aligmalarinda vermis oldugu Liverpool taraftarinin “’You will never walk alone’’
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marsini soylemesi ve takimin geriden gelip mag1 kazanmasi 6rneginden de anlasilacagi gibi
marslar takim i¢in motivasyon sagladigini ve takima destek olmak adina ¢ok biiyiik bir 6neme
sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir. Ancak yapilan goriismelerde katilimcilar marslar
konusunda giiniimiiz futbolundaki marslarin kalitesinin eskiler kadar iyi olmadigini, gereken
motivasyonu saglayamadigimt ve marslarin takimlardan ziyade oyunculara yazildigini
belirtmislerdir. Marslarin en biiylik motivasyon araglarindan biri oldugunu, eski donem
marslarinin takim ruhunu daha ¢ok yansittigini, takimi ve taraftan atesledigini belirtmiglerdir.
Tiim bunlara bagl olarak Scola ve Gordon (2018)’1in ortaya koydugu retro pazarlamanin 5
uygulama alanina 6. alan olarak marslar da eklenebilir.

Elde edilen bulgular sonucunda ortaya ¢ikan bir diger tema da fair-playdir. Spora gerek
antrendr, gerek seyirci, gerekse de sporcu vb. yani kisacasi hangi statiide katilirsak katilalim bir
disiplin dahilinde, diiriist, ahlakli, erdemli, saygili ve hosgoriilii bir davranis gosterirken herkes
tarafindan dikkat edilmesi gereken husus sudur: ister yazili ister yazisiz kurallar olsun, dogru
ve serefli olmanmn gerekleri saglanmalidir. Buna bagl olarak bigimsel ve bigimsel olmayan
sekilde anlatilan fair-play kavramini 6ziimsemek ve fair-play kurallarina uygun davranig
gostermek, toplumun egitilmesinin disinda; sporculari da meydana gelebilecek tehlikelerden
koruyacak ve seref olgusunu insanlik alemine oOziimsetecektir (Pehlivan, 2004: s.50).
Katilimcilar da bu konu hakkinda ge¢mis donem futbolunda fair-playin daha 6n planda
oldugunu belirtmislerdir. Eski donemde hem futbolcular, hem de taraftarlarin birbirine karsi
daha saygili oldugunu belirten katilimcilar ayn1 zamanda tribiinlerin bile paylasildigin, iki
takim taraftarimn bir arada mag izleyebildigini belirtmislerdir. Yapilan goriismeler sonucu
katilimcilardan elde edilen bulgulara gore eski donem futbolunda samimiyetin, sayginin, birlik
ve beraberligin daha fazla oldugu, giiniimiizde ise insanlarin birbirine kars1 saygisinin
kalmadigi, tahammiilsiizliiglin arttig1, kazanma hirsinin fair-playin 6niine gectigi sonuglari
ortaya ¢ikmustir. Bir katilimer tarafindan anlatilan asagidaki olay, konu ile ilgili verilebilecek
en glizel 6rneklerden birisidir. Katilimecinin ifadeleri su sekildedir:

Galatasaray-Fenerbah¢e mag¢inda Fenerbahge sporcularindan hasta oldugu igin
bazilart maga ¢ikamamis, Fenerbahge 4 kisi eksik diye Galatasaray da 4 kisi eksik ¢ikmas,
yediye yedi. Mesela simdi neler yasaniyor rakip oyuncu ceza alsin diye oyuncuya yapilmadik
durumlar kalmiyor hakemi aldatmaya yonelik ne hareketler yapiliyor. Bu konuda sabikalr
topgular bile var. Gegmigte Arif olsun, simdi Burak Yilmaz. Uzun lafin kisasi rekabet, ticaret
ve para amatorliigii ve duyguyu aldi. Inanwr misiniz ben eski zevki almiyorum.

(Konugmaci 8)
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Bu aragtirmada katilimcilarin %901 eski donem futbolunda samimiyetin daha fazla
oldugunu ve %1001 de saygimin eski donem futbolunda giiniimiiz futboluna gore daha fazla
oldugunu belirtmistir.

Arastirmaya gore dordiincii tema olan ulagilmazlik temasi eski donemde spor tirtinlerine
ulagsmanin zorlugunu belirtmektedir. Eski donemde lisansh iiriin satis noktalarinin yaygin
olmamasi, ulagimin giinlimiizdeki kadar genis bir aga sahip olmamasi, internet ve internet
magazaciligimn az kullanilir olmasi vb. sebeplerden dolay1 eski iiriinlerin taraftarlar i¢in daha
kiymetli oldugu tespit edilmistir. Eski donemdeki ulasilmazligin iiriinleri daha degerli kildigim
belirten katilimcilar, giiniimiizde istenilen tirline ¢cok rahat bir sekilde ulasildigini, bu durumun
da tiriinlerin degerini kaybetmesine sebep oldugunu ifade etmislerdir. Kolay elde edilen iiriiniin
kalict olmadigindan bahseden katilimcilar eski donemlerde cesitli zorluklarla elde ettikleri
forma, sapka vb. iirlinleri hala sakladiklarin1 ancak giiniimiizde alinan spor {irlinlerine ayn
degeri gosteremediklerini belirtmislerdir.

Arastirmanin besinci temasi, teknolojik katki ve teknolojik bagimlilik olmak iizere iki
alt temadan olusan teknolojik katki ve bagimliliktir. Birinci alt tema olan teknolojik katkiy1
inceleyecek olursak, degisen ve gelisen diinyaya ve ayrica hayatimizin her alamina girerek
yasamimiza yon veren teknolojinin spora da yon verdigini sOylemek yanlis olmayacaktir.
Katilimcilar tarafindan da bu goriis desteklenmis, teknolojinin spora ve sporculara birgok
katkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilimcilardan elde edilen bulgulara gore teknolojinin
gelismesiyle birlikte iiretilen forma, krampon, futbol topu gibi spor iiriinlerinin kalitesi arttig1
ve artan kalitenin yaninda sporcu saghgint da olumlu yonde etkileyen (teri disar1 atan ve
yirtilmalara karsi daha dayanikli formalar, daha hafif kramponlar, daha konforlu kaleci
eldivenleri vb.) gelismeler olugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica bunlarin yani sira, istii
kapanabilir stadyumlar sayesinde yaz-kis her mevsimde mag izleme olanaginin olmasi,
stadyum 1siklandirmasi ve 1sitma sistemlerinin ge¢gmis doneme gore daha iyi olmasi gibi
teknolojik gelismeler de katilimcilar tarafindan teknolojinin katkilar1 arasinda gosterilmistir.

Katilimcilar, bu teknolojik gelismelerin daha kaliteli futbol izlemelerini sagladigini
belirtmislerdir. Katilimeilarin %86,36’s1 (19 katilime1) Stadyumlardaki teknolojik gelismelerin
seyir kalitesini artirdigim belirtmislerdir.

Hayatimizda birgok kolaylik saglayan internet teknolojilerinin amacinin diginda ¢okg¢a
kullamlmasi, bazi problemler meydana getirmektedir. Bazi kisiler neredeyse hi¢ yerinden
kalkmadan veya giinliik hayatlarina dair yapmasi gerekenleri ve aktiviteleri ihmal edecek
diizeyde internet kullanimi gergeklestirebilmektedirler. Bu tlir insanlar, internetin

sagliksiz/problemli kullanimi sebebiyle, hayatlarinda daha fazla problemle ve psikolojik
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bozulmalar ile karsilasir duruma gelmislerdir. Internetin uygunsuz kullammi insan hayatini
olumsuz sekilde etkilemekte ve bagimlilik meydana getirebilmektedir. (Morahan-Martin ve
Schumacher, 2000). Sporu da yakindan etkileyen teknoloji, spor adina bircok katkida
bulunmustur ve hala daha bulunmaya devam etmektedir. Ancak her alanda oldugu gibi
teknolojinin asir1 kullanimi spor taraftarini da etkilemis ve katilimcilardan elde edilen bulgulara
gore teknolojinin insanlari birbirinden uzaklastirdigi, insanlar arasindaki samimiyeti azalttigi
sonucuna ulagilmigtir. Ayrica katilimcilar teknolojinin, takimlarla 6zdeslesmis eski formalarin
renklerini ve dizaynlarini bozdugunu ve bu anlamda teknolojinin spora katkisinin olumsuz
yonde oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilara gore teknolojinin bir diger olumsuz yani ise,
teknolojik iirlinlerin artik evlere kadar gelmesi dolayisiyla insanlar mac¢ izlemek ig¢in
stadyumlara gitme geregi duymamaya baslamislardir. Insanlar artik mag izleme, sampiyonluk
kutlama vb. aktiviteler i¢in dis mekanlardan ziyade evleri tercih etmeye baslamis bu da
insanlarin daha asosyal hale gelmelerine sebep olmustur. Katilimcilarin %45,45°1 (10 katilime1)
teknolojinin asosyallesmeye sebep oldugunu belirtmistir.

Sporda retro pazarlamanin bes uygulama alanindan biri olan mekan kavrami, bu
calismada ana tema olarak tespit edilmistir. Literatiirde, hizmet sektoriinde yer alan bir
kurulusun sundugu fiziksel alan (Scola ve Gordon, 2018: s.202) olarak tanimlanan mekan
kavrami, spor sektoriinde biiyiikk bir 6neme sahiptir ancak fiziksel bir alanla sinirh
kalmamaktadir. Iginde birgok yasanmuslik, duygu ve hatiraya sahip olan stadyumlar taraftarlar
icin adeta bir mabet niteligi tasimaktadir. Bu yiizden stadyumlar, fiziksel bir alanla sinir
olmayip ayn1 zamanda duygusal ve 6zel bir alan olma 6zelligine de sahiptir. Stadyuma giren
taraftarlar adeta atmosferin degistigine inanarak hareket etmekte ve 6zel hayatlarini bir kenara
birakarak maga, ortama ve o ana odaklanmaktadir. Tiim bunlara bagh olarak, sporda mekan
kavram1 biiyiik bir 6nem tasimakta ve stadyumlar ise bu konunun en 6nemli pargasi olarak yer
almaktadir.

Taraftarlar tarafindan stadyumlarin 6zel bir ruha sahip oldugu ve o ruhun maglarin
kazanilmas1 veya takimin motivasyonu gibi faktorlere etki ettigi diistiniilmektedir. Ancak
taraftarlar eski stadyumlarda bu ruhun daha fazla oldugunu ve giiniimiizdeki stadyumlarin
eskilere gore samimiyetsiz oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilarla yapilan goriigmelerden
elde edilen bulgulara gore giinlimiiz stadyumlarinda kapasitenin artmasi, teknolojik imkanlarin
gelismesi, pasolig gibi bilet sistemlerinin olmasi hem taraftarlarin kendi arasinda hem de
taraftarlarin futbolcular ile arasindaki samimiyeti azaltmig ve stadyum atmosferine zarar
vermistir. Eski donemde taraftarlarin i¢ ice olmasi, tribiinlerin futbolculara daha yakin olmasi

gibi faktorlerin takim ruhunu, stadyum atmosferini ve taraftarlar1 olumlu yonde etkiledigi de
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katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Tiim bunlara bagli olarak taraftarlar eski stadyumlara
6zlem duymakta ve giiniimiiz stadyumlarini ne kadar teknolojik ve daha fazla fonksiyona sahip
olsa da samimiyetsiz bulmaktadirlar. Katilimeilari %90°1 (20 katilimc1) eski stadyumlarin 6zel
bir ruha sahip oldugunu, kazamilan basarilar ve tarihi ge¢mis acisindan 6zel oldugunu
diistinmektedirler.

Basim, yayin ve baskalasim spor gazeteleri ve haberler konusunda incelenen, bu
arastirmanin yedinci temasidir. Sporun hayatin renkli unsurlarini igermesi, farkli gruplardan
olusan topluluklar1 birlestiren sosyal bir faaliyet olmasi, farkli din, dil, etnik kokenden insanlari
tek cati altinda toplayabilme 6zelligine sahip olmasi, kitle iletisim araglarimin dikkatinin bu
alana yonelmesine sebep olmaktadir (Mil ve Sanli, 2015: 5.238). Kitle iletisim araglarinin spora
artan ilgisi sayesinde, spor haberciligi, spor yazarligi ve spor basini kavramlari olusmaya
baslamistir. Spor haberciliginin gelismesi ve spora karsi ilginin artmasiyla birlikte spor
haberleri giinliik hayatta en ¢ok takip edilen haberlerden biri haline gelmistir. Ancak her
habercilik tiiriinde oldugu gibi spor haberciliginde de dikkat edilmesi gereken bir husus vardir,
bu husus ise “’etik’” tir.

Etik kavrami giinlik hayatimizda, insanlarin bir durum ya da olayla karsi karsiya
geldiginde dogru/uygun davraniglar sergilemesini saglayan kurallar olarak tabir edilmektedir.
(Erol, 2012: 5.31-32). Haber etigi ise, haberlestirme faaliyetinin i¢inde dogru bilgiyi barindiran,
toplum agisindan iyiyi kollayacak ve toplumsal bir degere saygisiz davranmayacak, zarara
ugratmayacak sekilde gerceklestirilmesi seklinde ifade edilmektedir. Tamimda 6n plana ¢ikan
“’dogru bilgi”’ nin, ger¢ege uygun olma oOzelligi ve nesnel bir yaklagima sahip olmasi
gerekmektedir. Bunlarin yaninda vakay1 6ziinii bozmadan oldugu gibi, ayrimcilik yapmaksizin,
aktarma gorevi de haber etiginin en temel ilkesi olarak belirtilmektedir (Dedeoglu, 2014: 5.160).

Yapilan goriigmeler bu kapsamda incelendiginde katilimcilar eski gazetelerin daha etik
haberler yaptigini, magazinsel olaylarin, asparagas haberlerin daha az oranda oldugunu
belirtmislerdir. Giiniimiiz gazetelerinin spor haberlerinde objektif olmadigi ve asparagas
haberlere eskiye gore daha fazla yer verdigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilar gliniimiiz
gazetelerinin yanl yayin yaptigini, bu durumun insanlarin gazetelere olan giivenini sarstigini
dile getirmislerdir. Ayrica magazin olaylarin ¢ok fazla yer aldigin1 ve spor haberlerinden ¢ok
sporcularin 6zel hayatlariyla ilgilenildigini belirtmislerdir.

Olaymn magazinsel ve etik olmayan haberler disinda ise katihimcilar, giiniimiiz
gazetelerinin eski gazetelere gore spor haberlerinde kapsami daralttigini, yani haberlerin spor
boyutuna daha az yer verildigini sdylemislerdir. Bu durum da eski gazetelerin daha kapsamli

spor haberi yaptig1 sonucunu dogurmustur.
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Kisaca Ozetleyecek olursak basim, yayim ve baskalasim temasina gore eski gazetelerin
gliniimiiz gazetelerine gore daha etik haber yaptig1 ve asparagas haberlere daha az yer verdigi,
eski gazetelerin kapsamli ve detayli haber yaptig1 ancak giiniimiiz gazetelerinin spordan ¢ok
sporun magazin boyutuna dnem verdigi, objektif olmayan haberciligin insanlar1 gazetelerden
soguttugu ve bu durumun da gazetelere duyulan ilginin azalmasina sebep oldugu sonuclarina
ulagilmistir. Katilimcilarin %95,45°1 (21 katilimei) eski gazetelerin hem kapsamli habercilik
hem de objektiflik anlaminda daha iyi oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmanin sekizinci temasi olarak ortaya cikan sadelik temelli teknolojik dizayn
sadeligi baz alan ancak teknolojik bir sekilde yeniden iiretilen {riinleri nitelemektedir.
Katilimcilar eski formalarin takimi daha iyi yansittigini, daha iyi temsil ettigini belirtmislerdir.
Takimin orijinal renklerinin takimin bir simgesi oldugunu ve o renklerde bir ruh oldugunu
sOylemislerdir. Katilimcilar ¢ok farkli renkler yerine takimin orijinal renklerinin bulundugu ve
eski donemdeki gibi pargali veya ¢ubuklu dizayna sahip formalari gliniimiiz formalarina tercih
ettiklerini belirtirken takimin ana renklerinin digina ¢ikilmamasi gerektigini de eklemislerdir.
Ayrica taraftarlar repro-retro temasinda oldugu gibi eski donemdeki formalarin giiniimiiz
kosullarina uyarlanarak tekrardan tasarlanmasi konusuna sicak bir bakis agisiyla
yaklagsmaktadir. Bu da eski formalarin giinlimiizde de degerini korudugunu ve tekrardan
uiretildigi taktirde taraftarlar tarafindan ilgi gérecegi sonucunu ortaya koymustur.

Teknoloji ne kadar ilerlerse ilerlesin insanlar gegmisinden kopamamakta ve bu da
insanlarin ge¢mise 6zlem duymasina sebep olmaktadir. Gliniimiizde forma, tisort, gdmlek vb.
tekstil iirlinlerinde artik baski kalitesi neredeyse son noktasina ulasmistir ve ¢esit olarak da
binlerce ¢esit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak buna ragmen insanlar sadelikten yana se¢im
yapmaktadir. Ornegin, giiniimiiz formalarimn gok gesitli olmas1, farkli renklerde iiretilmesi, her
sezon i¢in farkli sekilde dizaynlanmasi yine de tiiketicileri cok ikna edememis ve eski formalara
olan bagliliginm koparamamistir. Katilimcilarin %90,90°1 (20 katilime1) Eski formalarin sade bir
tasarima sahip olmasinin onlar cezbettigini, asil ruhun o formalarda oldugunu belirtmis ve o
formalarin takimi daha iyi temsil ettigi gorlisiinii savunmustur. Yalnizca %9.09°luk kesim (2
katilimci) teknolojik dizaynin giizel oldugunu, takimin renklerinden ziyade formanin daha fazla
ceside sahip olmasinin ve farkli dizaynlarda tiretilmesinin giizel olacagini savunmustur. Tiim
bunlara bagli olarak eski donemdeki sade dizayna sahip formalarin taraftarlar tarafindan daha
cok begenildigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bu arastirmamin son temasi olarak da sembolik 6zdeslesme incelenmistir. Sembolik
Ozdeslesme takim ile 6zdeslesmis bir {irlin ve sporcunun takimin sembolii haline gelmesini ifade

etmektedir.
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Takimla 6zdeslesme, bir taraftarin psikolojik anlamda destekledigi takim ile yakindan
ilgilenmesi veya takimiyla kurdugu psikolojik baglantidir. Takimla 6zdeslesmede, birey
destekledigi takimin ya da sporcunun basaristyla mutlu olmakta veya kaybetmesiyle de
iiziilmektedir (Demirel vd. 2007: s.78). Ozdeslesmeyi ifade eden bir diger gosterge de
taraftarlarin destekledikleri takimin temsilci renklerini veya iiriinlerini giydikleri, tasidiklari,
kullandiklar esyalar {izerinde bulundurmalaridir. Buna 6rnek olarak, Besiktas futbol takimina
2004 yilinda ispanya’nin Valencia takimindan transfer olarak gelen Norvecli santrafor John
Carew’in efsanevi basketbolcu Michael Jordan’in hayrani olmasi nedeniyle Besiktas takiminda
23 numarali formay1 giymek istemesi gosterilebilir. John Carew neden 23 numarali forma
giymek istedigini su sozlerle ifade etmistir: “Ben, NBA'in efsanevi ismi Michael Jordan’in
hayraniyim. O, altt sampiyonluk yasadigi Chicago Bulls ve daha sonra oynadigi Washington
Wizards da hep 23 numarali formay: giydi. Ben de Besiktas 'ta 23 numarayt isterim.” (http21).

Bu baglamda arastirmadan elde edilen bulgularin literatiir ile ortiistiigiini belirtmek
miimkiindiir. Yapilan gorligmelerde katilimcilarin %90,90°1 (20 katilimc1) eski formalarin
destekledikleri takimin rengini daha iyi yansittifim soyleyerek formalarin bu nedenden
takimlariyla 6zdeslesmis oldugunu belirtmislerdir. Takim i¢in sembollesen bu iirlinler artik
takimin birer simgesi haline gelmistir. Parcali forma veya Metin Oktay formasi denince akla
Galatasaray’in gelmesi veya ¢ubuklu forma denince akla Fenerbahge’nin gelmesi bu durumu
Ozetlemektedir. Yani sonu¢ olarak takima 6zdeslesmis forma, atki, sapka, takimin renkleri,
oyuncular1 vb. takimi betimleyen faktorler, sembolik 6zdeslesmeyi saglamaktadir.

Kisaca ozetleyecek olursak taraftarlarin futbolda retro iiriinlere olan bakis agilarinm
inceledigimizde dokuz tema ortaya ¢ikmustir (Bkz. Sekil 7). Bu temalardan nostaljik 6zlem
temasi 6n plana ¢ikarken bu alanda Scola ve Gordon (2018) tarafindan ortaya konulmus retro
pazarlamanin bes uygulama alanindan biri olan mekan kavrami bizim ¢alismamizda ana tema
olarak ortaya ¢ikmustir. Retro pazarlamanin 6nemli kavramlarindan birisi olan repro-retro
kavrami da alt tema olarak belirlenmistir. Bunlarin yani sira retro pazarlamanin unsurlar ve
retro pazarlamanin bes uygulama alanindan farkli olarak mars ruhu 6n plana ¢ikan temalardan

biri olmustur.
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Mars Ruhu
Takim Destegi

Nostaljik Ozlem
Repro-Retro

Gegmise Donme Arzusu

Profesyonellesme

Fair Play
Birlik ve Beraberlik

Ulasilmazhk

Donem Sartlarinin Zorlugu

<«

SRP

—

Teknolojik Katki ve
Bagimhhk
Teknolojik Katk1
Teknoloji Bagimlilig

ABNS

Mekan
Mekan imaji

Basim Yayin ve

Baskalasim

Basinda Objektiflik

Sadelik Temelli
Teknolojik Dizayn

Sade Tasarmm

Sembolik
Ozdeslesme
Takimi Betimleyen

Faktorler

Sekil 7. Sporda Retro Pazarlama Kavramsal Modeli

Srp = Sporda Retro Pazarlama
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7. Smirhliklar ve Gelecek Calismalar

Her bilimsel aragtirmada 6zellikle de nitel arastirmalarda oldugu gibi bu arastirma da
birtakim sinirliliklara sahiptir. Bu smuirliliklar ileride yapilacak arastirmalara rehber olacak ve
yapilacak c¢alismalarda alamin baska boyutlarda incelenmesini saglayacaktir. Oncelikle
calismanin sadece futbol taraftarlariyla gergeklestirilmis olmasi en biiylik sinirliliklardan biri
olarak gosterilebilir. Dolayisiyla futbol taraftar: ile diger spor taraftarlarinin retro spor
rtinlerine bakis acist farklilik gosterebilir. Bu nedenle, gelecekte yapilacak olan bilimsel
caligmalarda farkli tiirdeki spor taraftarlarinin retro spor iriinlerine olan bakis acilarinin
incelenmesi ve sonuglarin bu aragtirmanin sonucglar1 yani futbol taraftarlarinin konuya bakis
acilar1 ile karsilagtirilmasi konu hakkinda daha fazla ve daha saglikli bilgi elde edilmesini
saglayacaktir.

Arastirmada nitel yontem olarak derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir.
Arastirmanin sadece Usak ilinde ikamet eden insanlarla gergeklestirilmesi, Ozellikle ii¢
biiyiiklerin Istanbul’da olmas1 ve goriismelere ii¢ biiyiiklerin stadyumlarinda her sezon mag
izleyen kisilerin dahil edilememis olmasi arastirmanin bir diger sinirliligidir.

8. Oneriler

Ileride gerceklestirilecek arastirmalarda calismanin Istanbul veya Eskisehir gibi futbola
0zel ilgi gosteren taraftarlarin bulundugu sehirlerde yapilmasi daha saglikli sonuglar ortaya
koyabilir. Takimlar i¢in degeri ve tarihi ge¢cmisi olan park, cadde, kiraathane vb. mekanlara
gidilerek, 0rnegin; Besiktas taraftar1 i¢in biliylik 6neme sahip olan Magka Parki, Fenerbahge
taraftar1 icin Bagdat Caddesi, Yogurtcu Parki vb., calisma orada gerceklestirilebilir, bu sayede
daha kaliteli ve zengin veri elde edilebilir. Bu ¢alismanin bulgular1 daha kapsamli bir diizeyde
incelenebilir. Yani cinsiyet, yas, meslek, kiiltiirel farkliliklar, gelir diizeyi gibi degiskenler
baglaminda kisilerin diisiince yapilarindaki farkliliklar incelenebilir. Ileride yapilacak
caligmalar nicel aragtirma yontemi kullanilarak gergeklestirilip, sonuglari nitel arastirma
sonuglar ile desteklenerek daha genellenebilir hale getirilebilir. Mars ruhunun 6ne ¢ikan bir
tema olmasi dolayisiyla retro pazarlamanin 5 uygulama alanina 6. alan olarak marslar da

eklenebilir.
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7)
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9)

Futbolda Nostalji Konusunda Derinlemesine Goriisme Sorulari

Futbolda eski giinler, yani nostalji denince akliniza neler geliyor?

Takiminizla ilgili eski maglar1 izlediginizde ne diisiiniirsiinliz? Yani aklimzda neler
canlanir?

Takimimizin eskiden oynadigi stadyumu diisiindiigiiniizde ya da gordiigliniizde neler
hissedersiniz ve neler diisiiniirsiiniiz?

Eski formalar ve eski futbolcular hakkinda ne disliniiyorsunuz? Biraz daha acar
misiniz?

Takiminizla ilgili sizi eski gilinlere gotiiren unsurlar nelerdir? Yani takimla ilgili neyi
veya neleri diisiindiigiiniizde eski giinlere gidersiniz?

Eski glinleri cagristiran takim {iriinleri (6rnegin: eski formalar, logolar, stadyum maketi,
kupa vb.) hakkinda neler diisiinliyorsunuz? Eski iiriinleri yenilerle kiyasladiginizda
sizce ne tiir farklar vardir?

Eski stadyumda mag izleme ile simdiki stadyumda mag izleme arasinda sizce nasil bir
fark vardir, birka¢ 6rnekle aciklayabilir misiniz?

Eskiden mag giinlerinde; oynanan maglara dair mag¢ dncesinde ve mag sonrasina dair
neleri hatirliyorsunuz? (6rnegin: mag onii satilan kofte ekmek, tath vb.)

Takimimizin eski kutlamalart hakkinda neler hatirlarsitmz? Bu konuda ne

diistiniiyorsunuz ve bize verebileceginiz 6rnekler var mi1?

10) Gazetelerdeki eski spor sayfalari ve simdikileri karsilastirirsaniz bize neler sdylemek

istersiniz?

11) Bundan 10-15 yil 6ncesine ait mag bileti veya spor toto/iddia kuponu gordiigiiniizde ne

diistiniirsiiniiz?

12) Takimimza ait eski siyah beyaz goriintiileri, futbolculari, gordigiiniizde ne

hissedersiniz?

13) Takiminmiza ait eski marslar hakkinda ne diistiniirsiiniiz?
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KATILIMCILARA ILiSKiN TARAFTARLIK DAVRANISI
VE DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

Soru 1. Bir sezonda STADYUMDA
ortalama ka¢ mag izlersiniz?

a) Hig

b) 3 mag veya daha az

c) 4-7mag

d) 8-12mag

e) 12 mag veya daha fazla

Soru 2. Bir sezonda DEPLASMANDA
ortalama kag¢ mag izlersiniz?

a) Hic

b) 3 mag veya daha az

c) 4-7mag

d) 8-12mag

e) 12 mag veya daha fazla

Soru 3. Gegen sezon televizyon veya
internetten takiminizin  ortalama kag
magcini izlediniz?

a) Hig

b) 1-5

a) 6-10

b) 11-15

c) 1l6ve>

Soru 4. Cinsiyetiniz?
a) Kadin
b) Erkek

Soru 5. Yasiniz?..............

Soru 6. Egitim durumunuz?

a) llkokul veya daha diisiik

b) Ortaokul

c) Lise

d) Universite (Onlisans/Lisans)

e) Lisansustu (Yuksek Lisans/Doktora)

Soru 7. Mesleginiz?
a) Memur

b) isgi

c) Emekli

d) EvHanimi
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e) Yonetici

f) Esnaf

g) Serbest Meslek

h) Ogrenci

) Diger (covveeeiiiiee e, )

Soru 8. Medeni durumunuz?
a) Bekar

b) Evli

c) Diger

Soru 9. Aylik ortalama hane gelir

durumunuz?

a) 2500 TL veya daha duslk
b) 2501-4000 TL

c) 4001-6000 TL

d) 6001-7500 TL

e) 7501 TL ve daha yuksek

Soru 10. Taraftar oldugunuz takim

a) Galatasaray

b) Fenerbahge

c) Besiktas

d) Eskisehirspor

e) Diger (Lutfen
belirtiniz..........ccoooii )

Katiliminiz igin tesekkiirler



EK-2.

ARASTIRMA KATILIMCILARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

No Katiimeinin Adi Cinsiveti | Yast Aylik Ortalama Akademik
veya Takma Adi y § Geliri Birimi

1 Konusmaci 1 Erkek 37 4001-6000 TL Lise

2 Konusmaci 2 Erkek 26 2501-4000 TL Lisans

3 Konusmact 3 Erkek 38 2501-4000 TL Lisans

4 | Konusmaci 4 Erkek 63 2500 TL veya daha | Ortaokul
diisiik

5 | Konusmaci 5 Erkek 27 4001-6000 TL Lisans

6 | Konusmaci 6 Erkek 36 4001-6000 TL Onlisans

7 Konusmaci 7 Erkek 27 4001-6000 TL Lisans

8 Konugmaci 8 Erkek 40 2501-4000 TL Onlisans

9 Konusmaci 9 Erkek 25 2501-4000 TL Lisans

10 | Konusmaci 10 Erkek 52 2501-4000 TL Tlkokul

11 | Konusmaci 11 Erkek 28 2501-4000 TL Lisans

12 | Konugmaci 12 Erkek 39 4001-6000 TL Lise

13 | Konusmaci 13 Erkek 35 4001-6000 TL Lisans

14 | Konusmaci 14 Erkek 34 4001-6000 TL Lisans

15 | Konusmact 15 Kadin 31 2501-4000 TL Lisans

16 | Konusmaci 16 Erkek 41 6001-7500 TL Lisans

17 | Konugmaci 17 Erkek 31 2501-4000 TL Lisans

18 | Konugmaci 18 Erkek 32 4001-6000 TL Lisans

19 | Konusmaci 19 Erkek 33 4001-6000 TL Lisans

20 | Konugmaci 20 Kadin 24 2500 TL veya daha | Lisans
diisiik

21 | Konusmaci 21 Kadin 47 2500 TL veya daha | Lise
disiik

22 | Konusmaci 22 Kadin 35 4001-6000 TL Lisans
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EK-3

YOGUNLASTIRILMIS ANLAM BiRiIMLERI VE KODLAR.

No Yogunlastirtlmis Anlam Birimi Kodlar Frekans
1 Unutulmaz futbol takim kadrolart ve oyunculart Unutulmazlik 18
2 Eski futbol maglarinin tekrar tekrar izlenip ayni keyfi Eskimezlik 22

vermesi
3 Eski futbol maglarinin kisileri eskiye gotiiriip o Gegmisin Arzulanmasi 22
giinlere donme istegi yaratmasi
4 Eski futbolcularin canla basla miicadele etmesi, takimi Takim Ruhu 22
icin her seyi ortaya koymast
5 Eski donemde rakip taraftarlarin ayn1 stadda yan yana Sayg1 22
mag izleyebilmesi, taraftarlarin ve futbolcularin
birbirine daha saygili olmast
6 Giintimiiz futbolcularinin futbolu para kazanma araci | Futbolun Meslek Haline 20
haline getirmesi Gelmesi
7 Eski donemin sartlar1 ve teknolojik yetersizliklerin Kotii Kosullar 20
futboldaki gartlar1 zorlagtirmasi
8 | Stadyumlardaki teknolojik gelismelerin seyir kalitesini Teknolojiyle Birlikte 19
artirmasi Seyir Kalitesinin
Artmast
9 Eski stadlarin kazanilan bagarilar ve tarihi gecmis Mabet 20
acisindan 6zel olusu
Eski Stadlarin 6zel bir ruha sahip olmasi Stadyum Atmosferi 20
10 Teknolojinin yasam kolaylastirmasi ile eski Teknolojik Gelismelerin 9
donemdeki birlik beraberligi bozmasi, kaliplagmus Olumsuz Etkileri
seyleri bozmasi (forma renkleri, tasarimlar)
11 Giintimiizde mag izleme ve kutlamalarda stad, sokak Teknolojinin 10
gibi dis mekanlardan ¢ok evlerin tercih edilmesi. Asosyallesmeye Neden
Olmast
12 | Eski donemde futbolcular, taraftarlar ve spikerlerin i¢ Samimiyet 20
ice olmasi, daha samimi olmasi 6rnegin; magtaki bir
faulde spikerin saha igine girmesi gibi durumlar
13 Gazetelerde yanli yayin yapilmasi insanlarin o Objektif Olmama 21

gazeteye olan giivenini sarsmaktadir.
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14 | Eski gazetelerin spora ayirdigi yerin yeni gazetelerden Kapsamli Habercilik 21
fazla olmasi.
15 | Teknolojik gelismelerin futbol ve futbolcular tizerinde Sporda Teknolojik 22
olumlu etkilere sahip olmasi. Gelismeler
16 | Eski forma, atki, sapka vb. spor iiriinlerinin hatiralara Ani/Hatira 20
sahip olmasi ve hala daha saklanmasi.
17 Eski déonem marslarinin takim ruhunu daha ¢ok SozIlu Motivasyon 20
yansitmasi, takimi ve taraftar1 ateslemesi.
18 Eski donem marslarinin degerini giinlimiizde de Eski Marslardaki 20
koruyor olmasi Kalicilik
19 Lisansl1 iiriin satis noktalariin eskiden yaygin Ulagilamama 11
olmamasi (Gs store, Fenerium vb.), ulasilabilirligin
zor olmast
20 Eski maglarin daha heyecanli olmast Heyecan Duygusu 22
21 Eski formalarin sade bir tasarima sahip olmasi Sadelik 20
22 | Eski formalarin takimin renklerini daha iyi yansitiyor Takimla ':O'zdeslesmis 20
olmasi Uriin
23 Yeni formalarin tasarimlarinin daha gekici ve giizel Teknolojik Dizayn 2
olmasi
24 Eski formalarin takimla 6zdeslesmesi, takim igin Sembollesme 20
sembol haline gelmesi
25 Eski formalarin glinlimiiz sartlarinda tekrar tiretilip Eski Uriinlerin Mevcut 10
satilmasi Kosullara Gore
Uyarlanmasi
26 Siyah beyaz goriintiilerin kisinin ge¢mise gitmesini flgi Cekme, Merak 14
saglamasi ya da o donemler hakkinda merak Uyandirma
uyandirmasi
27 Kisinin goriintii kalitesine 6nem vermesinden dolay1 Teknolojinin On Plana 8
siyah beyaz goriintiilerin kisi i¢in hi¢bir sey ifade Cikmast
etmemesi
28 Futbolda nostalji denince kisinin kendi anilarmin Kisisel Nostalji 17
canlanmasi, o zamanlara donme.
29 Istanbul’un uzak olmas1, pahali olmasi ve ii¢ Imkansizlik 14
biiyiiklerin stadyumlarinin istanbul’da olmasindan
dolayr maglara gidememek
30 Marslarin oyuncular igin degil takim igin olmasi Marslarin Sagladigi 20

Takim Biitlinliigi
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