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Ozet

Dijitallesen diinyayla beraber geleneksel medya yerini yeni medya ortamlarina birakmaya
baslamistir. Giinlimiizde yeni medya ve akabinde sosyal medya; diyaloga dayali, ¢ift yonlii,
etkilesimli iletisime izin veren ortamlardir. Bu baglamda her sektorden bir¢ok markanin ve sirketin
bulundugu sosyal medya mecralarinda spor kuliipleri de yerini almistir. Sosyal medya platformlari
i¢in birbirinden farkl icerikler {ireten spor kuliipleri bu sayede kendilerini ifade etme, taraftarlarin
bilgilendirme, daha fazla kisiye ulasma imkani bulmaktadir. Bu calismanin amaci, Tiirkiye Futbol
Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi'nde yer alan Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii
ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin 01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda sosyal paylasim
aglarindan biri olan Instagram’1 geleneksel medyadan yeni medyaya geciste icerik baglaminda nasil
kullandiklarini belirlemektir. Bu ¢alismada belirlenen tarihler araligindaki 589 paylasim icerik analiz
yontemiyle incelenmistir. Icerik analizi, metinleri sistemli ve objektif sekilde incelemek igin elverisli
bir yontem olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Bu ¢alisma giiniimiizde etkili bir iletisim kanali olan
sosyal medya araciligiyla spor kuliiplerinin bireylere sundugu icerikleri incelemek acisindan 6nem
arz etmektedir. Arastirmanin sonunda bahsi gegen spor kuliiplerinin dijitallesmeyle beraber
geleneksel medyanin aksine kendilerini daha iyi ifade edebildiklerine ve kendi istedikleri sekilde
daha 6zgiin ve gesitli igerik {irettikleri bulgularina ulasilmistir.
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CLUBS: THE CASE OF BESIKTAS, FENERBAHCE AND GALATASARAY

Abstract

With the digitalizing world, traditional media has begun to leave its place to new media
environments. Today, new media and then social media; They are environments that allow dialog-
based, two-way, interactive communication. In this context, sports clubs have also taken their place
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in social media channels where many brands and companies from every sector are present. Sports
clubs, which produce different content for social media platforms, have the opportunity to express
themselves, inform their fans and reach more people. The aim of this study is to use the Instagram,
which is one of the social networks of Besiktas Gymnastics Club, Fenerbahge Sports Club and
Galatasaray Sports Club in the Turkish Football Federation Spor Toto Super League, between
August 1, 2022 and September 1, 2022, in the transition from traditional media to new media. is to
determine how they use it in the context of the content. In this study, 589 shares within the specified
date range were analyzed by content analysis method. Content analysis was preferred because it is
a convenient method for examining texts in a systematic and objective way. This study is important
in terms of examining the content offered by sports clubs to individuals through social media, which
is an effective communication channel today. At the end of the research, it has been found that the
mentioned sports clubs can express themselves better and produce more original and diverse content
in their own way, unlike traditional media, with digitalization.

Keywords: Digitalization, Instagram, Social Media, Sports, Sports Clubs.

GIRIS

20. yiizyila damgasini vuran en onemli olaylardan biri internetin bulunmasi ve
toplum hizmetine sunulmasidir. Toplumlar etkileyen internet, yine toplumlar tarafindan
farkli sekillerde kullanilmistir. Internet sundugu olanaklarla geleneksel medyadan
ayrilmaktadir. Geleneksel iletisim kanallar1 gorsel anlamda etkileyici olmasina ragmen tek
yonlii bir iletisim kurduklar i¢in amaca ulasma konusunda yetersiz kalmaktadirlar. “Bir
zamanlar birbirlerinden farkli olarak nitelendirilen ve ayri olan Kkitle iletisim araglars,
telekomiinikasyon ve bilgisayar sistemleri (veri iletisimi) i¢ ige gecerek yondesme igerisine
girmiglerdir” (Can, 2019). Giintimiizde ise bu ti¢ alan biitiinlesmis ve “yeni medya”
olgusunu ortaya cikmustir. “Yeni medya kavramui ile birlikte birey, geleneksel medya
igerisinde igerikleri tiiketen konumunda bulunan, sunulanlar arasindan tercihini yaparak
aktarilani almakta ya da hi¢ almamakta iken simdi sunulanlar iizerinde direkt olarak etkide
bulunabilmektedir” (Arslan vd., 2020). Internetin sagladig1 sosyal ortamda ise iletisim
kuran taraflar arasinda es zamanli ve iki yonlii enformasyon akisi gergeklesmektedir.
Diinya tizerinde daha 6nce hi¢ yasanmamuis biiytikliikte ve kolaylikta dev bir paylasim
platformu, sosyal medya olgusu ile birlikte insanoglunun hayatma girmistir (Kahraman,
2010). Bu baglamda kendisini siirekli yenileyen internet, sosyal medya ortamlari ile altin
cagini yasamaktadir. “Giiniimiizde geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste igerigi ve
unsurlarini etkileyen ve doniistiiren sosyal medya, milyonlarca insamin rahatlikla
ulagabilecegi bir iletisim alan1 sunmaktadir” (Bayrak & Cihan, 2021). Bireyler haberlesmek,
bilgi almak, sohbet etmek, igeriklere erismek ve paylasmak, giindemi takip etmek gibi
eylemler igin sosyal medya platformlarmi kullanmaktadirlar. Sosyal medya, her tiirlii
icerigin paylasildig1 bir platform olmasindan dolay1 bir¢ok kullanicinin odak noktasi haline
gelmistir.

Glintimiizde sosyal medya, spor alaninda geleneksel medyaya karsi hizla gelisen bir
alternatif mecra haline gelmistir (Corthouts vd., 2019). Ozellikle dijitallesmeyle beraber bu
hiz daha da artmugtir. “Sosyal medya, kullanim yayginhgini ve alanimni siirekli olarak
arttirirken ayn1 zamanda bir birden farkl birgok endiistri ile etkilesim halindedir” (Temel,
2019). Sosyal medya kullanicilari, istedikleri zaman ve istedikleri yerde gesitli sosyal medya
platformlarina baglanabilmekte, paylasim yapabilmekte ve etkilesimde bulunabilmektedir.
Glin gectikge daha da gelisen ve biiyiiyen bir endiistri olan spor, sosyal medyanin bu
etkinligini fark etmekle beraber iletisim stratejilerinde sosyal medya kullanimina énem
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vermektedir. Bu baglamda sosyal medyanin ¢ok popiiler olmasi, milyonlarca kullaniciya
sahip olmasi ve bircok bilgiye direkt olarak ulasilmasini kolaylastirmasi gibi 6zellikleri spor
kuliiplerinin bu mecralarda bulunmalarin: etkileyen énemli faktorlerdir.

Kuliipler tarafindan olusturulan sosyal medya hesaplari, o©zellikle taraftarlar:
bilgilendirmek i¢in énemli bir kaynak olmaktadir. Bu hesaplar spor kuliipleri tarafindan
aktif bir sekilde kullandiginda taraftar etkilesimini arttirmaktadir. Kullanicilarin,
giiniimiizde arzu ve isteklerinin gelisen teknolojiyle igerige ulasma yolunun kolaylig:
kullanicilar1 daha donaniml hale getirmistir (Saritas, 2018). Kullanicilar spor kuliiplerinin
sosyal medya hesaplarinin kendilerine sunduklari igerikleri tiikettikleri gibi ayn1 zamanda
bu hesaplara mesaj yollayarak ve yorum yaparak kendi arzu ve isteklerine uygun igerikler
tiretmelerini saglamaktadirlar. “Spor kuliiplerinin kendi taraftarlari i¢in gergeklestirdigi
sosyal paylasim aglar1 uygulamalarina yonelik taraftar ilgisi, spor kuliiplerinin bu
mecradaki uygulamalarina yon vermesi beklenen bir deger tasimaktadir” (Atal & Coknaz,
2014). Bu durum kuliipleri, sosyal medya hesaplarmi kullanirken tiiketicilerin arzu ve
beklentilerini tatmin edecek, daha kaliteli ve hizli igerikler iiretmeye zorunlu kilmaktadir.
Bu baglamda kuliiplerin sosyal medya uzmanlar1 hem mevcut kullanicilar: ellerinde
tutmak hem de 6zellikle taraftar kullanicilarla iyi ge¢inmek amaciyla birbirinden farkl pek
cok icerik tiretmektedirler. Urettikleri bu farkli icerikler, potansiyel kullanici kazanarak
takipgi sayilarimi arttirmada ve bu dogrultuda da gonderi etkilesimi artirmada anahtar rol
ustlenmektedir.

Spor kuliiplerinin dijitallesmeyle beraber taraftarlarma daha hizl bir sekilde ulasma
ve onlarla iletisim kurma amac1 karsisinda benzer sekilde taraftarlarin da spor kuliipleriyle
ve diger taraftarlarla iletisim kurma ve etkilesim igerisinde olma ihtiyac: ortaya ¢ikmuistir.
Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendigi zaman arastirmalarin daha ¢ok sosyal medya ve
spor pazarlamasi arasindaki iligkiyi ve birbirlerini nasil etkilediklerini agiklayan ¢aligmalar
bulunmaktadir. Dijitallesmeyle birlikte sosyal medyadaki spor bashg altinda igerik
dontisiimiinii arastiran ¢alisma sayisi oldukga azdir. Literatiire bakildiginda Tiirkiye'de
spor iletisimi ve spor pazarlamasi alanlarinda ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Fakat spor
alanini sosyal medya kullanim pratikleri baglaminda inceleyen ¢alisma oldukga azdir. Baz:
calismalar ise spor alaninda hem ticari amaglara deginen -pazarlama, sponsorluk, vs.- hem
de sosyal medya kullanim pratiklerine deginmislerdir. Ornegin Uciinciioglu (2021),
calismasinda Istanbul Basaksehir Futbol Kuliibii'niin iletisim ve pazarlama faaliyetleri
acgisindan sosyal medyay1 nasil ve ne amaclarla kullandig: ele almistir. Diinya genelinde
“spor ve sosyal medya” konulu caligmalara bakildiginda Ornegin Parganas, ve
Anagnostopoulos (2015) tarafindan Liverpool FC {izerine yapilan bir arastirmada sosyal
medyanin taraftarlara ve icerige ulasma agisindan 6nemli oldugunu sonucuna ulasilmistir.
Bu calisma, dijitallesmeyle beraber yasanan geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste
sosyal medyanin beraberinde getirdigi yeniliklerle spor kuliiplerince kullanim pratiklerini
incelemek agisindan literatiirdeki boslugu doldurdugu ig¢in 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda hem spor kuliiplerini hem de taraftarlar: bir araya getiren Instagram uygulamasi
calismanin Orneklemini olusturmaktadir. Bu kuliiplerin Instagram mecrasinda yer
almasinda taraftarlarin ¢ogunlugunun Instagram uygulamasini kullanmasinin etkili bir
faktor oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle ¢alismanin temel amacini Besiktas
Jimnastik Kuliibtii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliipleri'nin dijitallesme
ile bir sosyal medyadaki igeriklerinin doniisiimiiniin incelenmesi olusturmaktadir. Bu
baglamda spor kuliiplerinin dijitallesmeyle birlikte yasadig1 igerik dontistimii
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incelenmesinde sosyal medya platformlarindan Instagram inceleme alani olarak
belirlenmistir.

Makalenin ilk smurliigr Tiirkiye Futbol Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi'nde
faaliyet gosteren yalnizca tii¢ spor kuliibiiniin; Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor
Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliipleri'nin sosyal medya hesaplarmin igerik analizi dahil
edilerek Tiirkiye’de faaliyet gosteren diger spor kuliiplerinin arastirmanin digsinda
tutulmasidir. Bunun nedeni ise bahsi gecen spor kuliiplerinin Tiirkiye’de biiyiik spor
kuliipleri olarak kabul gormeleri ve sosyal medya hesaplarinda diger kuliiplere gore daha
fazla takipgilerinin olmasidir. Makalenin bir diger sinirlilig1 ise sosyal paylasim sitelerinin
sayica fazla olmasi sebebiyle bahsi gegen spor kuliiplerinin sadece Instagram
paylasimlarinin baz alinmasidir. Bu sosyal medya platformunun inceleme alani olarak
secilmesinde ise Instagram uygulamasmin bahsi gegen spor kuliipleri tarafindan aktif
olarak kullanilmasi ve bireyler tarafindan diger sosyal medya platformlarina gore daha ok
kullanilmas: etkili olmustur. Calismanin amaci; geleneksel medyadan yeni medyaya
geciste yeni medyanin bir alt kolu olarak ortaya ¢ikan sosyal medyanin, 6rneklem olarak
secilen Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor
Kultibii'niin  profillerindeki paylasimlarda igerigi donistiiriip doniistiirmedigini
tartismaktir. Arastirma kapsaminda ele alman spor kuliiplerinin Instagram hesaplarinda
01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihlerinde paylasilan 589 adet paylasimin incelenmesinde igerik
analizi yontemi kullanilmistir. Ayrica ¢alismada “Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge
Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin bir sosyal medya platformu olan Instagram’1
kullanim pratikleri nasildir?” sorusuna cevap aranacaktir.

1. Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Icerigin Doniisiimii

Medya kavramina koken olarak bakildiginda Latinceden tiiredigi goriilmektedir. Bu
kavram, Latincede ortam, ara¢ gibi anlamlar1 bulunan medya kavrami ‘medium’
kelimesinden tiiretilmistir. McLuhan’a gore medya; anlama {ireten ve igerige aracilik eden
bir teknolojidir. “McLuhan bunu net bir bigcimde ‘Arag, iletidir’ sdziiyle agiklar. Ona gore
insanlarin iligkilerini, eylemlerini, edimlerini belirleyen ve bi¢cimlendiren aractir” (Giingor,
2018). Bu baglamda medya kavrami, her cesit bilginin bireylere veya topluluklara
aktarilmasi yoluyla gerceklesen bilgilendirme, egitme vb. temel sorumluluklara sahip olan
gorsel ve isitsel araglar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Soydan & Alpaslan, 2014).
Bireylerin iletisim kurma ihtiyaciyla medyanin ortaya g¢ikmasi paralellik gostermistir.
Medyanin dogusuyla ilgili Jeanneney (1998); “En az gelismis durumlar dikkate alindiginda,
ilk medya yapilarinin oldukga basit ve ongoriilebilir bir olayin ulagilabilecek olan tiim
insanlara basit bir sekilde anlatilmas1” ifadesini kullanmistir. Ik zamanlarda insanlarin
iletisimde ates ve duman kullanmasi, barinaklarin duvarlarina resimler gizmesi veya gesitli
aletleri kullanarak farkli sesler ¢ikarmasi gibi durumlar iletisim kurma ihtiyacini one
¢ikarirken devaminda da medyanin gelismesini saglamistir (Vardarlier & Zafer, 2019).

Medya kavrami, haberlesme ve bilgilendirme faaliyetleri olarak ele alinan ilk
medyanin boyutlar: insanlarin sozlii iletisime ge¢mesiyle beraber gelisme ve genisleme
gostermistir (Vardarher & Zafer, 2019). Bu baglamda medyanin gelismesinde ilk baslarda
konusmanin baglamasi daha sonrasi ise yazinin icadi etkili olmustur. Bu dogrultuda
yaziyla beraber medyanin yazili boyutu da ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeyle beraber bilgiler,
haberler yaziyla metinler haline getirilerek paylasilmaya baslanmistir. 15. yiizyilda
matbaanin icadiyla medya faaliyetleri yiikselise ge¢mistir. Matbaanin icadiyla beraber daha
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kolay bir sekilde cogaltilan metinler daha fazla insana ulasmaya baglamustir. 20. ytlizyilin
sonlarina gelindiginde ise medya kavramu kitle iletisim araglarini ifade eden kavramlarin
yerine kullanilmaya baslanmaistir.

Glintimiizde ise medyanin, insan ve toplum yasaminda oldukga 6nemli bir yere sahip
oldugu goriilmektedir. “Nitekim gelisen teknolojilerle daha yaygin hale gelen medya
yapilar: giindelik yasamin her alaninda bilgilendirici ve yonlendirici bir gii¢ olma 6zelligi
kazanmistir” (Vardarlier & Zafer, 2019). Medya denildiginde bireylerin aklina ilk olarak
geleneksel yaym organlari olarak adlandirilan televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletisim
araclar1 gelmektedir. Fakat glintimiizde iletisim teknolojilerinin dijitallesmesiyle “yeni
medya”, “dijital medya” ve “sosyal medya” gibi birtakim yeni kavramlar literatiire
girmistir. Bu ortamlar, daha yeni alanlar olmalarina ragmen 6zellikle yeni medya, sanayi
devriminden sonra seri olarak basilip genis halk kitlelerine ulasmaya baslayan gazeteyi
yaklasik iki asir sonra “geleneksel” hale getirmistir. Bu baglamda yeni medya kavramiyla
birlikte ge¢misten bugiine kadar medya olarak kabul edilen kitle iletisim araglar:
“geleneksel medya” olarak adlandirilmaya baglanmistir.

Geleneksel medya kavrami; gazete, dergi, televizyon, radyo gibi gorsel, yazil1 ve sesli
basin araciligiyla yasanan olaylarin bireylere haber olarak aktarildigi bir alan olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel medyada bireyler yalmizca tiiketici konumunda yer
almaktadir. Medya igerigi tireticileri tarafindan tiiketici konumunda yer alan bireylere
icerik tiretir ve bu igeriklerin bireyler tarafindan tiiketilmesi beklenir. Cogunlukla tek yonlii
bir iletisim oldugu icin de tiiketici konumunda olan bireyler geleneksel medya
araglarindaki igerik tizerinde ¢ok fazla degisiklik yapamazlar. Kisaca alici, mesaj1 alir ve
tiiketir; tiretici ve tiiketici farkh kisilerdir (Yiiksel, 2012). Geleneksel medyada, ¢ogunlukla
tek yonlii bir iletisim siirdiiriiliirken ayni zamanda haberlerin hangi Kkitlelere, nasil
ulastigimi, kag kisiye ulastifin1 Olciimleyemeyip sonuglar1 analiz edemeyen bir yapiya
sahiptir. Ayrica geleneksel medya olarak yayinlarini siirdiiren gazete, dergi, televizyon ve
radyo birer kitle iletisim araglaridir. Bu baglamda sunu da belirtmek gerekir ki;
Glintimiizde artik sadece geleneksel medya igin “kitle iletisim araglar1” kavramini
kullanmak ¢ok dogru olmamaktadir. Ciinkii teknolojik gelismelerle birlikte bireylerin
hayatina giren bilgisayar da kitle iletisim araglarindan biri olarak kabul edilmektedir.

1970’1i yillardan itibaren teknolojik gelismelerde yasanan gelismeler yeni medyanin
ortaya citkmasini saglamistir. Bu yillarda bilgisayar ile elektronik iletisim teknolojilerinin
iletisim alaninda yaygin olarak kullanilmasiyla iletisim sistemleri arasindaki sinurlar
keskinligini yitirmeye baglamis ve bir zamanlar birbirlerinden farkli olarak nitelendirilen
telekomiinikasyon, iletisim araglar1 ve bilgisayar sistemleri ie ige gegerek yondesmislerdir.
Glintimiizdeyse bu {i¢ alanin biitiinlesik hale gelmesiyle yeni medya ortaya ¢ikmistir. Yanik
(2016), yeni medya kavramini su sekilde tanimlamaktadir: Yeni medya; igerisinde sayisal
bilgilere sahip, teknolojik olarak dinamik, yaygin bilisim nesnelerini barindiran bir
ortamdir. Yeni medya kavrami, gelisen teknolojiyle beraber internet, bilgisayar ve mobil
araglar ile ortaya ¢ikan, bireylerin zamana ve mekana bagh kalmadan cift yonlii etkilesimde
bulunduklar1 sanal ortam olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya kanallari, geleneksel
medyaya gore pek ¢ok yeniligi ve hizi beraberinde getirmistir. Geleneksel medya araglar1
olan gazetenin, televizyonun, radyonun ve derginin simnirlar1 ¢izilmistir ve yaym zamani
bellidir. Yeni medya olarak adlandirilan internet medyasi ise daha disa doniik, keskin bir
sekilde sinirlar1 olmayan, anlik olarak degisebilen ve okuyucularin etkilesim verebilecegi,
kamusal sekilde tartisabilecegi ortamlar1 miimkiin kilan medya kanallaridir. Yeni medyada
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onemli olan, geleneksel medyanin aksine daha anlik interaktif bir iletisimin olmasidir.
Burada “yeni” olarak bahsedilen kavram mesaj degil ortamdir. Insanligin varligindan beri
ana gaye, mesajin tasinmasi olmustur. Bu baglamda giliniimiiz itibariyla mesajin tasinmasi
“yeni” ortamlar ve mecralar araciligiyla gergeklestigi i¢in “yeni medya” kavrami ortaya
¢ikmistir. Bazi yeni medya araglari mobil iletisim, internet tabanli medya, sosyal medyadir.

Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani
tantyarak karsilikl etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan
bir terimdir” (Sayimer, 2008). Ayrica sosyal medya, kullanicilarin sanal ortamlarda
paylasimlarda bulunup, yorum yaparak kendilerini ifade edebilmelerini saglayan sosyal
icerikli web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013). Bu alan,
kullanicilara zaman ve mekan simirlamasi olmadan paylagimin, tartismanin esas oldugu bir
iletisim ortami olusturmaktadir. Genel olarak bireylerin internette birbirleriyle yaptig:
diyaloglar ve paylagimlar sosyal medyay1 olusturmaktadir. Sosyal medyada, sosyal aglar
ve toplu gruplar yer almaktadir. Bireyler sosyal medyada kurumlarii tanitirlar, arkadas
iliskileri kurarlar, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin yorum yaparlar. Sosyal medya en
yliksek derecede paylasimin gergeklestigi, gevrimigi medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar
sundugu en yeni fikirlerden biridir. Sosyal medyanin 6zgiinliigiinii yaratan en 6nemli
farklilig1 ise bireylerin sosyal medya igerigini yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve
katki saglayabilmesidir. Bu baglamda sosyal medya, kiiresel bir iletisim ortami yaratarak
geleneksel ve cevrimdisi iletisimi gercek zamanli bire bir diyaloga dayal1 yeni bir seviyeye
dontistirmiistiir (Drury, 2008).

2. Sosyal Medya ve Spor

Spor, brans fark etmeksizin giiniimiizde bireylerin eglenmek ve ayn1 zamanda daha
saglikl bir hayat stirdiirmek icin tek veya takim halinde katildiklari, kendine has kurallar
olan 6nemli bir aktivitedir. Toplumlarda spor bilincinin olusmasi spora daha ¢ok bireyin
katilimini saglamistir. Bu sayede giiniimiizde spor, arkasinda bulunan toplumsal katilimla
beraber ¢ok biiyiik bir sektor haline gelmistir. “Spor, biitiin diinyanin birlikte tiiketebildigi
bir iiriin, farkl kiiltiir ve sosyal statiilerden insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda
ve milyarlarca insan1 ayni1 paydada birlestirebilen bir platform olma o6zelligine sahip
diinyanin lokomotif denilebilecek dinamik sektorlerinden birisidir” (Temel, 2019). Bu
baglamda spor; yas, dil, din, irk ayrimimin yapilmadig bir¢ok farkl kiiltiirden insanin bir
araya gelmesini saglayan bir alan haline gelmistir. Sporun bu birlestirici 6zelligi, bireylerin
hem kendi {ilkelerindeki hem de farkh {ilkelerdeki spor kuliiplerini desteklemelerini
saglamugtir.

Giintimiizde spor faaliyetlerine artan yogun ilgiyle birlikte siirekli olarak biiytimeye
devam eden spor kuliipleri, sosyal medyanin da bireylerin hayatinda aktif bir rol
oynamasiyla her bir taraftar ile giiglii bir iliski kurmak oldukg¢a 6nemli hale gelmistir. Spor
kuliiplerinin taraftarlarina ulasmalari, onlar1 bilgilendirebilmeleri ve akabinde bir iligki ag1
saglamasinin etkili yollarindan biri sosyal ag siteleri olarak goriilmektedir. Bu nedenle spor
kuliiplerinin de sosyal medya platformlarindan uzak durmas: beklenemezdi. Bir spor
kuliibiiniin mevcut ve yeni taraftarlarma ilgili spor dali, takim ve oyuncularla ilgili
kapsamli bilgi vermesi kuliibe karsi olumlu bir tutum gelistirilmesini saglamaktadir. Spor
kultipleri, sosyal medyada boy gostermeden Once taraftarlariyla siirekli temas halinde
olmakta ve baglantilarini siirdiirmekte giiclitk ¢cekmekte, sinirhi sayida taraftar grubuna
ulagmaktalardi. Ayrica 6nceden bireylerin goziinde yalnizca medyanin onlar1 gosterdikleri
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gibi bir profil cizmektelerdi. Giintimiizde ise sosyal medyayla beraber hem taraftarlariyla
gliclii bir iletisim kurabildikleri hem de kendilerini ifade edebildikleri bir alan oldugu
goriilmektedir. Broughton'un (2010) yapti§1 arastirmaya gore sosyal medya, taraftarlarla
iletisime ge¢mede Onemli bir rolii iistlenmektedir. Bu baglamda giintimiizde spor
kuliipleri, sosyal medya sayesinde taraftarlariyla dogrudan iletisim kurmakta, kurulan bu
iletisimi siirdiirmekte ve onlar1 daha iyi tamiyip anlayarak onlara yonelik igerikler
tiretmektedirler.

Son yillarda sosyal medya kavrami, spor kuliipleri tarafindan temel iletisim
araclarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, spor kuliiplerine
taraftarlarina yonelik igerik tiiretmeleri igin bir firsat sunmaktadir. “Sosyal medya
uygulamalarmin her gegen giin gelismesiyle birlikte spor kuliipleri daha biiyiik kitlelere
ulasmay1 basarmistir (Uciinciioglu, 2021). Witkemper ve digerleri (2012) iiniversite
ogrencileriyle yapilan bir arastirmaya gore taraftarlarin spor kuliiplerinin sosyal medya
platformlarm1 dort ana motivasyon icin takip ettikleri sonucuna ulagsmigladir. Bu
motivasyonlar; bilgi alma, eglenme, taraftarlik ve zaman gecirmedir. Son yillarda sosyal
medya aracilifiyla gerek yurtiginde gerek yurtdisinda her spor kuliibii, taraftarlarinin
cagrilarini aktif bir sekilde algilayabilmekte ve ona gore hareket etmektedir (Williams &
Chinn, 2010). Bu baglamda spor kuliipleri tirettikleri icerikler ve yaptiklar1 paylasimlar ile
taraftarlariyla olan iliskilerini gelistirmekte, yeni taraftarlar kazanmaktadirlar. Son
zamanlarda spor kuliiplerinin diger spor kuliipleriyle sosyal medyada kaliteli igerik tiretme
yarisinda olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
sporseverler -Ozellikle de taraftar gruplari- spor kuliiplerinden farkli igerikler {iretmelerini
beklemektedirler. Spor kuliiplerinin sosyal medya platformlar1 araciigiyla iirettikleri
icerikler yalnizca taraftarlar ile simirli kalmayip siirekli giincellenen bilgi akisi ile tiim
kesimi igine almaktadir. Bu baglamda taraftarlarda tiretilen bu igeriklere etkilesim
vermekte ve kuliiplerinin sosyal medya hesaplarmin goriiniirliigiinii arttirarak diger
kultiplere gore ileri tagimaktadir.

3. Arastirmanin Tasarimi

Calisma kapsaminda ti¢ spor kuliibiiniin Instagram profilleri incelenmistir. Besiktas
Jimnastik Kuliibii, Fenerbahce Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii profilleri
incelenen kuliiplerdir. Bu kuliiplerin arastirmanin kapsami olarak belirlenmesinde etkili
olan etmen, Tiirkiye’de biiyiik spor kuliipleri olarak kabul gormeleri, fazlaca takipgisi olan
bu spor kuliiplerini kurulus tarihi olarak en eski olmalarmin yaninda Siiper Lig'de
miicadele eden takimlar arasinda en fazla takipgiye sahip olan ilk {i¢ spor kuliibii
olmalaridir. Arastirma igin Oncelikle arastirmanin kavramsal gergevesi incelenmis ve
calismanin literatiir taramas1 yapilmistir. Makalenin “Bulgular ve Yorum” baghg: altinda
Tiirkiye’de hizmet veren Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray Spor Kuliipleri'nin bir sosyal
medya mecrast olan Instagram platformundaki 01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri
araligindaki paylasimlari incelenmistir. Bu nedenle c¢alisma, bu spor kuliiplerinin
Instagram’da ki dolasimina odaklanmuistir.

3.1. Amacg

Calismanin amaci; geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste yeni medyanin bir
alt kolu olarak ortaya ¢ikan sosyal medyanin igerigi doniistiirtip doniistiirmedigi 6rneklem
olarak secilen spor kuliiplerinin profillerindeki paylagimlar baglaminda tartismaktir. Bu
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cercevede, spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinin igerikleri incelenmistir. Calisma
baglaminda incelenen {i¢ spor kuliibii arasinda hem benzerlikler hem de farkliliklar
bulunmaktadir. Bu benzerliklere 6rnek olarak; hepsi Tiirkiye'nin en eski ve koklii spor
kuliibii olmasi ile Tiirkiye’de en fazla taraftar grubuna sahip spor kuliipleri olmalar1
verilebilir. Ote yandan ise icerik olarak iirettikleri ve yaptiklar1 paylagimlar ile konseptler
farklilik gosterdikleri igin spor kuliiplerini birbirlerinden ayirmaktadir.

3.2. Onem

Gegmisten giiniimiize spor kuliipleri medyay1 taraftarlarma ulasmak ve onlar1
bilgilendirmek amaciyla kullanmiglardir. Yeni medya ile spor kuliipleri kendileri
araciligiyla kendi var oluslarini kendileri yaratabilmekte ve kendilerine basarili bir siireg
tasarlayabilmektedirler. Bu baglamda literatiirde yapilan ¢alismalar incelendigi zaman
arastirmalarin daha ¢ok sosyal medya ve spor pazarlamasi arasindaki iligkiyi ve birbirlerini
nasil etkilediklerini agiklayan ¢alismalar bulunmaktadir. Argan ve digerleri (2013) Spor
kuliiplerinin, bir sosyal medya platformu olan Facebook {izerinden taraftarlariyla iletisim
kurmalarinin yani sira taraftarlar1 birer tiiketici olarak konumlayarak etkinliklerini
duyurma ve lisansl tiriinlerini satma gibi pazarlama stratejileri gergeklestirdiklerini ifade
ederken Ustiiner ve digerleri (2022) ise Fenerbahge, Besiktas ve Galatasaray taraftarlarinin
desteklemis olduklar: takima dair imaj algilarmin belirlenmesi ve takim ile olan imaj
uyumlarinin, takima ait olan lisansh spor iirtin ve hizmetlerini satin alma niyetlerine olan
etkisini incelemislerdir.

Dijitallesmeyle birlikte sosyal medyadaki spor baglig: altinda icerik dontistimiinii
arastiran calisma sayisi oldukga azdir. Atali ve Coknaz (2014) spor kuliiplerinin sosyal
medya platformlar1 araciigiyla taraftarlar ile bircok farkli igerigi paylastiklarini ve diger
kuliip taraftarlari ile rekabet giiciinii arttiracak etkinlikler diizenlediklerini belirtmektedir.
Bu calisma, dijitallesmeyle beraber yasanan geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste
sosyal medyanin beraberinde getirdigi yeniliklerle spor kuliiplerince kullanim pratiklerini
incelemek agisindan literatiirde ki boslugu doldurdugu igin 6nem arz etmektedir.

3.3. Yontem

Ug spor kuliibiiniin Instagram profillerinin incelendigi bu galismada icerik analizi
kullamilmigtir. Igerik analizi, nitel yorumlamaya imkan saglamasindan dolay1 tercih
edilmistir. Icerik analiz ydntemi; gorsel, video, metin gibi unsurlarm igerisindeki diisiince
ve anlam diinyalarinin kesfedilmesi amaciyla tercih edilmistir. “Icerik analizinde temelde
yapilan islem birbiri ile benzerlik gosteren verileri belirli kod ve olusturulan temalar
cevresinde bir araya getirerek, okuyucunun anlayabilecegi bir sekilde diizenleyip
yorumlamaktir” (Yildirrm & Simsek, 2013). Oncelikle calisma kapsaminda profilleri
incelenmek {izere segilen spor kuliiplerinin Instagram paylasimlari, olusturulan kodlama
cetveline gore sistematik olarak analiz edilmistir. Bu kodlama cetveli, belirlenen kuliiplerin
Instagram profillerindeki paylasimlar dogrultusunda arastirmaci tarafindan veri kaynakl
olarak yani bagvurulan veriler dogrultusunda olusturulmustur. Ug spor kuliibiiniin
toplamda 589 paylasimi bu calisma kapsaminda incelenmistir. Bu say1 01.08.2022 ile
01.09.2022 tarihleri arasindaki biitiin paylasimlar1 igermektedir. Spor kuliiplerinin
Instagram paylasimlari, nitel veri analiziyle incelenmistir. Veri analizinde kodlama
cetvelinde bulunan temalar, ¢alisma verilerinden yola ¢ikarak kuliiplerin paylasimlariin
igerik tiirtine gore belirlenmistir. Ayrica kodlama cetveli ¢alismanin sonuna eklenmistir.
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3.4. Orneklem

Calisma kapsaminda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve
Galatasaray Spor Kuliibii’'niin Instagram profilleri incelenmistir. Calismaya dahil edilen bu
ti¢ spor kuliibti hem benzerlikleri hem de farkliklar1 nedeniyle incelenmeye deger
goriilmiistiir. Bu spor kuliiplerinin {icli de giiniimiizde Instagram’da fazlaca takipcisi olan
kuliiplerdir. Calismada spor kuliiplerinin Instagram kullanimlarin1 ortaya koymak
amaglandigi i¢in, bu {i¢ spor kuliibii 6rneklem olarak belirlenmistir.

Tablo 1: Calisma Kapsaminda Instagram Profilleri Incelenen Spor Kuliipleri (Sunulan
veriler, 01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda kadar gecen zamani kapsamaktadir)

Spor Kuliipleri Instagram Gonderi Sayilar Takipci Takip Edilen
Profilleri Sayis1 Sayis1
Besiktas besiktas 19.000 5.000.000 60
Fenerbahce fenerbahge 22.400 8.100.000 110
Galatasaray galatasaray 22.700 11.600.000 106
Toplam takipgi, gonderi ve takip 64.100 24.700.000 276
ARASTIRMANIN TASARIMI

Makalenin bu béliimiinde Tiirkiye'de faaliyet gosteren Besiktas, Fenerbahge ve
Galatasaray Spor Kuliipleri'nin bir sosyal medya platformu olan Instagram’daki
paylagimlari, icerik analizi sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda incelenmistir.
Yapilan inceleme sonucunda incelenen kuliiplerin sosyal medya platformlarini aktif ve
etkili bir sekilde kullandiklar1 gériilmiistiir. Ozellikle ¢ok sayida takipgisi olan bu
kuliiplerin Instagram hesaplarini oldukga aktif bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. “Bu
hesaplardan yapilan paylasimlarin gecmisten giintimiize kadar olan siirecte taraftara
seslenme, yonlendirme ya da belirli hashtagler dogrultusundan giindemde var olma
tizerine oldugu goriilmektedir” (Danis & Yengin, 2020).

Bahsi gegen spor kuliiplerinin Instagram hesaplarinin yaptiklar1 paylasimlarin
temalar1 Tablo-2'de yer almaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen toplam Instagram
hesap sayis1 tigtiir. Bu hesaplarin paylasim temalarina gore dagilimi, asagida yer alan
tabloda karsilagtirilmaktadir.

Tablo 2: Spor kuliiplerinin Instagram Paylagimlar: (01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda
apilan paylagimlar ele alinnigtir)

Besiktas Jimnastik Fenerbahge Spor Kuliibii Galatasaray Spor Kuliibii

Kuliibii

Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
Antrenman 31 23% 29 12% 41 20%
Taraftar 4 3% 9 3% 14 7%
Dogum giinii | 3 2% 1 0,3% 12 6%
kutlama
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Maga yonelik | 70 51% 149 59% 71 35%
bilgilendirme
ler

Is birligi, | 3 2% 8 3% 9 4%
reklam ve
sponsor
duyurma

Ozel gin | 4 3% 11 4% 10 5%
kutlama

Transfer 17 12,5% 19 8% 13 6%
bilgilendirme
si

Diger 4 3% 26 10% 31 15%

Toplam 136 100% 252 100% 201 100%
Paylasim

Tablo-2"de Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor
Kuliibi  Instagram  hesaplar1  tarafindan  paylagilan  gonderilerin  temalan
karsilastirilmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen analizin tamamlandig: 1 Eyliil 2022 tarihine
kadar, Besiktas Jimnastik Kuliibii'niin profilinde toplam 136 paylasim yapilmistir (bkz.
Tablo 2). Besiktas Jimnastik Kuliibii'niin Instagram profilinde, toplam paylasimlarin
yarisindan fazlasinda (51%) maca yonelik paylasimlara yer verildigi goriilmistiir (bkz.
Tablo 2). Bu paylasimlarda magca yonelik bilgiler olan belli bir siire 6ncesinde mag biletinin
satisa ¢tkmasi; mag 6ncesinde forma bilgilendirmesi ve 1sinma fotograflariin paylasilmasi;
mag sirasinda gol bilgilendirmesi, mag sonrasinda ise mag¢ sonucu ve magtan fotograflar
bulunmaktadir. Ayrica antrenman paylagimlarmin da (23%) genel paylagimlarin yaklasik
ceyregini kapsadigr goriilmektedir. Daha sonrasinda yaz ve kis transfer donemlerinde
halka transfer bilgilendirmesi yapan kuliipler, calismanin yapildig: tarihte yaz transfer
doneminin bir ayina denk geldigi icin transfer bilgilendirmesi (13%) paylasimlar1 da
mevcuttur. Fakat bu transfer donemi zaman olarak belli bir aralig1 kapsadigi i¢in her zaman
bu tarz paylasimlar yapilmamaktadir. Profilde mag esnasindaki taraftar fotograflari ve
videolari, 30 Agustos Zafer Bayrami gibi Milli Bayram, anma gibi 6zel giin paylasimlarinda
ve diger olarak adlandirilan roportaj, herhangi bir konuya dair bilgilendirme, kamuoyuna
duyuru gibi paylasimlarinda bulundugu (3%) goriilmektedir. En az ise reklam ve is birligi,
reklam ve sponsor paylasimlar1 ile dogum gilinti paylasimlarmin (2%) oldugu
goriilmektedir. Bu dogum giinii paylasimlarinda agustos ay1 igerisinde dogan futbolculara
yer verilmistir.

Fenerbahge Spor Kuliibii'niin Instagram hesabinda en ¢ok maga yonelik
bilgilendirme paylagimlar1 (59%) yapildig1 goriilmektedir. Bu paylasimlarda magctan bir
siire Oonce mag bileti duyurusu, kamp kadrosu ve taraftarlar1 stada ulasim ve giris
bilgilendirmesi; mag gilintinde mag formasi, ilk 11, mag 6ncesi 1sinma anindan fotograf; mag
sirasinda gol ve skor bilgilendirmesi; ma¢ sonrasinda ise mag¢ sonucu, teknik direktor
tarafindan yapilan mag degerlendirmesi bilgilendirmesi ve mag esnasinda ¢ekilen fotograf
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ve videolara yer verilmektedir. Ayrica Fenerbahge Spor Kuliibii'niin 2022-2023 UEFA
Avrupa Ligi'nde miicadele etmesi sebebiyle bu Lig'e yonelik de mag bilgilendirmesi
yapildig1 goriilmektedir. Ornegin profilde Avrupa Ligi grup bilgilendirmesi gibi
paylasimlarda bulunmaktadir. Bu baglamda hem Siiper Lig'e yonelik hem de Avrupa
Ligi'ne yonelik antrenman paylasimlarinin da (12%) yapildig: goriilmektedir. Diger olarak
adlandirilan bagka bir sosyal medya platformu olan ve ayni zamanda Fenerbahge Spor
Kuliibii'niin aktif olarak kullandig1 YouTube videolarma yonlendirme, yeni sezon fotograf
¢ekimine dair video, maglarda kullanilan formalarin acgik arttirmayla satilmasi, gibi
paylasimlara da (10%) yer verilmektedir. Profilde transferle takimdan ayrilan veya takima
yeni gelen futbolcularin kamuoyu bilgilendirme amaciyla paylasimlar1 da (8%)
bulunmaktadir. Bagsaghgi dileme, anma, Milli Bayram gibi 6zel giinlere yonelik
paylasimlarinda (%4) yapildig1 goriilmektedir. Sosyal medyanin reklam ve is birligine
elverisli yapisiyla (3%) hedef kitleye yonelik paylasimlar yapilmaktadir. Ayni oranda (3%)
taraftar fotograflarinin bulundugu paylasimlarin da yapildig: goriilmektedir. Fenerbahge
Spor Kuliibiiniin paylastifi en az orana sahip tema ise dogum giinii kutlama
paylasimlaridir (0,3%). Bunun nedeni ise arastirmanin yapildigi tarihler araliginda 1 kisinin
dogum giinii olmasidir.

Galatasaray Spor Kuliibii'niin maca yonelik bilgilendirme yaptig1 paylasimlar
arasinda (35%) diger spor kuliiplerinin de paylasti§1 mag biletleri, ilk 11, magctan fotograf
ve gorlintiiler, mag skoru, vb. gibi igeriklere yer verildigi goriilmektedir. Diger spor
kuliiplerinden farkl olarak ise magin oynanacag saatlerdeki hava durumu bilgisini veren
paylasimlar bulunmaktadir. Ayrica profillerinde her giin bir rutin haline getirdikleri
“Glinaydin #Galatasaray Ailesi” agiklamasiyla paylastiklar1 magtan veya antrenmanlardan
fotograf ya da goriintiiler bulundugu paylasimlara da yer vermektedirler. Antrenman
(20%) paylasimlarinda ise videolara siklikla yer verildigi goriilmektedir. Bu baglamda
yapilan antrenmanlardaki goriintiilerin kisa kisa videolar olarak paylasildig
goriilmektedir. Diger paylasimlar (15%) olarak smiflandirilan ge¢mis yillarda elde edilen
basarilar1 “Tarihte bugiin” ve atilan golleri “Giiniin golii” bashgiyla paylasma,
miisabakalarda dereceye giren oyunculari igin tebrik mesaji yaymlamak, futbolculardan
taraftara mesaj gonderme gibi paylasimlarin da yapildig1 goriilmektedir. Kuliip, taraftar
paylasimlarinda (7%) fotograf yaninda o6zellikle baz: taraftar fotograflarimi satisa ¢ikan
biletler bitmesiyle taraftara tesekkiirlerini sunarak paylasmaktadirlar. Transfer
bilgilendirmesi ve dogum giinii kutlamalar1 (6%) ile 6zel giin kutlama paylasimlar: da
profilde yer almaktadir. Profilde belirtilen bir aylik siirecte yapilan is birligi ile cesitli
driinler i¢in reklam ve sponsorluk anlagsmalarinin paylasimlar: da (%4) bulunmaktadir.

Tablo 3: Spor kuliiplerinin Instagram Paylasimlarindaki Emoji Kullanma ve Kullanmama Oranlar:
(01.08.2022 ile 01.09.2022 tarihleri arasinda yapilan paylasimlar ele alinmgstir)

Besiktas Jimnastik Fenerbahge Spor Kuliibii | Galatasaray Spor Kuliibii
Kuliibii
Emoji Kullanim1 | Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
Emoji kullanilan | 112 82% 195 77% 143 71%
paylasim
Emoji 24 18% 57 23% 58 29%
kullanilmayan
paylasim
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Toplam 136 100% 252 100% 201 100%

Sosyal medya ile doniisen bir diger konu ise geleneksel medyada emoji olgusu
yokken sosyal medya ile igeriklerle beraber emoji kullanilmaya baglanmasidir. Bu
baglamda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor
Kuliibii’'niin Instagram paylasimlarinda emoji kullandiklar1 goriilmektedir. Gokaliler ve
Saatcioglu (2016) emojiyi su sekilde tanimlamaktadir: “Emoji, duygular1 anlatmaya yonelik
yliz ifadelerinin yani sira birtakim kavram ve diistinceleri de ifade eden grafik temelli
simgeler olmaktadir”. Novak ve digerleri (2015) ise emoji olgusu hakkinda “Emoji, yalnizca
yliz ifadelerini degil ayn1 zamanda kutlama, hava durumu, araglar ve binalar, yiyecek ve
icecekler, hayvanlar ve bitkiler veya duygular, duygular ve etkinlikler gibi kavram ve
fikirleri de temsil eden grafik bir sembol, ideogramdir” seklinde diisiincelerini dile
getirmislerdir. Ayrica paylasimlardaki emojilerin kullanilan dile samimiyet kattig1
goriilmektedir.

Tablo-3'teki oranlarda gortildiigii tizere Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor
Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylagimlarda
siklikla emoji kullandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda paylasimlarinda en ¢ok emoji
kullanan kuliip, Fenerbahge Spor Kuliibii iken en az ise Besiktas Jimnastik Kuliibii oldugu
sOylenilebilir. Bahsedilen {i¢ spor kuliibii de giintimiizde resmi ve énemli igerikler disinda
hemen hemen her paylasiminin agiklama kisminda emoji kullanmayn tercih etmektedirler.
Ozellikle paylagimdaki igerife uygun emojilerle bir olay1r anlatmak igin kelimelerle
anlatmaktansa igerigi daha ilgi cekici ve samimi hale getirmeye calisilmaktadirlar. Bu
baglamda bahsi gecgen kuliiplerin antrenman ve mag sirasinda gekilen fotograflari fotograf
makinesi, magla ilgili bir duyuru yapildiginda megafon, mag biletlerinin satisa ¢itkmasini
bilet, ma¢ formlarmi t-shirt, magin yapilacagi sehre giderken havalimaninda gekilen
fotograflar1 konum emojisiyle, mag i¢in sehir degistirirken ugak, mag dncesi ve sonrasi
degerlendirmeleri mikrofon, dogum giinii kutlamalarin1 pasta, baska bir sosyal medya
platformuna yonlendirme yaparken teknolojik aletler, kendi takimlarinin renklerine uygun
kalp emojileri ve daha pek ¢ok gorseli birbirinden farkli emojilerle paylasmaktadirlar.
Taraftarlarin da ayni sekilde bu igeriklere emojilerle yamt verdikleri goriilmektedir. Ayrica
Besiktas Jimnastik Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii’'niin, takimlarinin simgeleri olan
kartal ve aslan emojilerini diger emojilere gore daha sik kullandiklari goriilmektedir.
Onemli bir konuda agiklama yapilirken veya resmi bir konu hakkinda yapilan paylagilan
igeriklerde ise emoji kullanilmadig1 ve daha resmi bir dil tercih edildigi goriilmektedir. Bu
emoji kullanilmayan; mag skorlari, transferle giden oyuncular, transfer goriismesine
baslanan oyuncunun kamuoyunu bilgilendirmesinin yapilmasi, transferle gelen
oyuncularin saglik kontrolleri, yasanan olumsuz olaylar hakkinda agiklama, bagsagligi ve
gecmis olsun paylagimlaridir.
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Tablo 4: Spor kuliiplerinin Instagram Paylasimlarindaki Fotograf ve Video Oranlar: (01.08.2022
ile 01.09.2022 tarihleri arasinda yapilan paylasimlar ele alinmgtir)

Besiktas Jimnastik Fenerbahge Spor Kuliibii Galatasaray Spor Kuliibii
Kuliibii
Paylasim Frekans Oran Frekans Oran Frekans Oran
tiirii
Fotograf 97 71% 211 84% 156 78%
Video 39 29% 41 16% 45 22%
Toplam 136 100% 252 100% 201 100%

Dogru gorsel secimiyle paylagilan igerik etkilesimin artmasimi saglamaktadir.
Watkins ve Lee’ye gore (2016), kurumlarin sosyal medyaya kaliteli gorsel igerikler
gelistirme yetenekleri giinden giline daha ilging igerikler iiretmeleri adina bir yol
saglamaktadir. Tablo-4'te goriildiigii tizere Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor
Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii'niin Instagram’1 video igerikler iiretmek amaciyla aktif
bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. Yapilan video ve fotograf paylasimlarinin sayisi
her gecen giin artmakta ve ticari olarak sosyal medya ve spor faaliyetleri etkilesimi
olusmaktadir (Kuyucu, 2014). Instagram uygulamasmi kullanan bireylerin diger
uygulamalar1 kullanan bireylere gore daha fazla olmalari, bireylerin Instagram’da diger
platformlara gore daha fazla vakit gecgirmeleri, diger sosyal medya platformlarina gore
Instagram’in kisa videolar iiretmeye daha elverigli olmasi spor kuliipleri tarafindan bu
mecraya video igerikler {iretmeyi kagimilmaz kilmigtir. Bu spor kuliiplerinin 1-2 dakikalik
videolarn yaninda genellikle “reels video” ozelligini kullandiklar1 goriilmektedir.
Kuliiplerin bu boliimii aktif olarak kullandiklar1 ve buraya yolculuk, antrenman ve mag
anindan efektli, miizikli veya animasyonlu kisa videolarin iiretildigi goriilmektedir. Bu
baglamda bahsi gegen spor kuliiplerinin Instagram hesaplarinda paylasilan videolarin mag
Oncesi antrenman goriintiilerinin oldugu, kazanma ruhuna hitap eden, hikayesi ve olay
orgiisii olan igerikler oldugu goriilmektedir. Bu videolu paylasimlarda; maga oOzel
goriintiilerin oldugu mag¢ duyurusu, yurtdisindaki magclara 6zel mag¢ giinii ve gol
goriintiileri, 6zel giin videolar:, is birligini duyurma ile buna 6zel videolar ve sosyal
sorumluluk projelerine destek verme gibi igeriklerle bu mecra aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Ayrica bu igerikler disinda magtan 6nce ve mag sirasinda tribiinlerdeki
taraftarlarin goriintiileri, antrenmandan goriintiiler ve futbolcularin dogum giinlerinin
kutlandig1 samimi bir havanin hissedildigi goriintiiler de paylasiimaktadir. Gegmige
yonelik videolarla; 6rnegin futbolcularin gecmis yillarda attigr goller “Giiniin Golii” ad1
altinda hesaplarin reels kisminda paylasildig1 goriilmektedir. Ayrica bu spor kuliipleri,
Instagram’da popiiler olan akimlar1 kendilerine uyarlayarak paylasip giindemden de geri
kalmamaktalar. Instagram hesaplarinda paylasilan, sosyal medya {izerinden gelen
yorumlarin okundugu video gibi daha uzun hali olan konsept videolar: baska sosyal
medya hesaplarinda paylasarak ve bu igerigi Instagram’dan duyurarak diger mecradaki
profillerine de yonlendirme yaptiklar1 goriilmektedir.

SONUC

Spor kuliiplerinin dijitallesmeyle beraber geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste
yeni medyanin da sundugu ozelliklerle biiyiik bir doniisiim yasadiklari goriilmektedir.
Yasanan doniisiim, spor kuliiplerinin sosyal medyay1 geleneksel medyaya gore daha
interaktif, 6zgiin ve farkli temalarla kullanmalarini saglamistir. Bu sayede giintimiizde bu

162



Pamukkale Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 2022 (2)

spor kuliiplerinin geleneksel medyaya oranla sosyal medyay1 daha aktif bir sekilde
kullandiklar: goriilmektedir.

Literatiirde; spor ve pazarlama, spor ve marka ile spor ve sponsorluk iligkisi
konusunu inceleyen ¢alismalarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismalarda,
rasyonel olarak spor kuliiplerinin pazarlama, marka, sponsorluk olgusundan
yararlanabilecekleri, bu alanlarin onlara arti deger ve basar1 katacaklar1 sonucuna
ulagilmistir. Ornegin Ustakara ve Aydemir (2016) calismasinda, spor kuliiplerinin
alanlarinda basarili olmalar1 sonucunda yaptiklari is birlikleri ile marka olmalar1 arasindaki
paralellik oldugunu belirtmekte, Mutlu ve Sahin (2014) ise pazarlama baglaminda
kultiplerin satis magazalarmni siirekli yenileyerek medya araciligiyla bunlar1 pazara
sunmas! gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda bahsedilen ¢alismalarda kuliiplerin
ticari amaglar1 dogrultusunda bir araci rolii iistlendigi goriilmektedir. Fakat literatiirde
yalnizca sporu ticari agidan ele alan calismalar bulunmamaktadir. Bahsedilen bu
calismalara ek olarak az da olsa spor ve sosyal medya iligkisini inceleyen calismalar
bulunmaktadir. Bu baglamda Akyaz1 (2018), calismasinda spor alanindaki sirketlerin,
bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugunun yeni medya kullanicis1 oldugu diistiniildiigiinde
geleneksel iletisim araglarmin yani sira sosyal medya ortamlarinda da bulunmas:
gerektigini dile getirmesi bakimmdan bu ¢alismayla benzerlik gostermektedir. Akkaya
(2016) ise hem spor pazarlamasi hem de kuliiplerin sosyal medya kullanim pratiklerini
degindigi calismasinda sosyal medyanin lisansl tirtinlerin tanitimi, sponsor kampanyalari
gibi pazarlama stratejilerini taraftarlara sosyal medya araciligiyla duyurdugunu ifade
etmektedir. Bu baglamda bu c¢alismada da deginilen kuliiplerin sosyal medya
platformlarinda bulunma amagclarindan biri olan temelde duyuru eylemini gerceklestirme;
ozelde ise sponsorluk, anlasma duyurma, iiriin tanitimi ve marka imaji olusturma gibi
eylemler bulunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla kuliipler daha fazla
taraftarlarina ve taraftar olmayan bireylere ulasmaktadir. Ayrica Giimiis (2019)
calismasinda sosyal medyanin spor kuliiplerinin kurumsal iletisimini dontistiirdiigtinii ve
geleneksel iletisim yontemlerinden internet temelli yeni iletisim teknolojileriyle daha hizh
ve kapsaml iletisim sagladig1 diistincesiyle benzer goriisler sunulmustur. Fakat ayni
¢alisma, kuliiplerin sosyal medyay yeterli ve etkili bir bigimde kullanamadiklar: sonucunu
elde etmesiyle bu calismayla farklilik gostermektedir. Ciinkii kodlama cetvelinde de
goriilmektedir ki, bahsi gecen kuliipler 1 aylik siirecte fazla olarak kabul edilebilecek sayida
paylasim yapmakta ve taraftarlarina birbirinden farkli igerikler sunmaktadir. Aym
zamanda bireyler arasinda oldukga kullanilan emojileri bu paylasimlarina entegre ederek
hem igerigi daha ilgi gekici hale getirip hem de yeni seyler deneyerek yeniliklere agik
olduklarinmi gostermektedirler.

Spor kuliipleri, sosyal medya platformlarinin 6zelliklerine gore farkli igerikler
uretmektedirler. Bu baglamda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve
Galatasaray Spor Kuliibii de sosyal medya hesaplarindan pek ¢ok konuda paylasim
yapmaktadirlar. Makalede inceleme kapsami olan Instagram kullanimlarina bakildiginda
spor kuliiplerinin Instagram platformunu aktif olarak kullandiklar1 ve bilgilendirme,
tasarim, fotograf, video, platformlar arasi baglanti paylasimi gibi hemen hemen her igerigi
bu mecrada paylastiklar1 goriilmektedir. Benzer sekilde taraftarlar da bu spor kuliiplerinin
Instagram uygulamasidaki hesaplarmi bilgi almak, destek vermek, etkilesimde bulunmak
gibi amaglar dogrultusunda takip etmektedirler. Bu baglamda ad1 gegen spor kuliiplerinin
dijitallesmeyle sosyal medya platformlarinda yer almasi kendilerini dogru sekilde ifade
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etme, basina yansima, taraftara ulasma ve onlarla i¢ ice olma, taraftarin isteklerini dikkate
alarak ona gore icerikler tiretme gibi pek ¢ok agidan 6nem arz etmektedir. Bu unsurlardan
dolay1 geleneksel medyadan yeni medyaya geciste bir icerik doniisiimii yasanmustir. Bu
siirecte spor kuliiplerinin bir¢ok farkli temada igerik iiretip paylastiklar1 goriilmektedir.
Maca yonelik bilgilendirme paylasimlar: gibi temalarla genellikle taraftar: bilgilendirmeye
yonelik igeriklerin paylasildig1 goriilmektedir. Maga yonelik bilgilendirme paylasimlari,
antrenman paylasimlari, transfer bilgilendirmesi, is birligi duyurma gibi temalar taraftara
stireclerle ilgili bilgi verme amac tasidig1 goriilmektedir. Calismada adi gegen {i¢ spor
kuliibiiniin de en ¢ok “Magcla ilgili bilgilendirme” temasinda paylasim yaptiklar
goriilmekte, geriye kalan temalarda ise siralamalar degistigi goriilmektedir.

Yasanan degisim ve doniisiimle spor kuliiplerinin, sosyal medya platformlarinda
tirettikleri icerikler sadece temalarda degil ayn1 zamanda teknoloji ile bireylerin hayatina
giren emoji kullaniminda da yasanmustir. Ozellikle son yillarda emojiler sosyal medya
platformlarinda farkli alanlarda kullanildig: gibi spor alaninda da yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu baglamda Besiktas Jimnastik Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii ve
Galatasaray Spor Kuliibii'niin de hemen hemen her paylasiminda emoji kullandig:
goriilmektedir. Pek ¢ok emojiyi fotografa uygun olarak aciklamayla beraber veya tek basina
kullanmaktadirlar. Paylasimin igerigine gore emojiler kullandiklar1 goriilen bu spor
kuliiplerinin yalnizca agiklama ve anma gibi ciddi ve resmi konularda emoji
kullanmadiklar1 goriilmektedir. Ozdemir ve digerlerinin (2019) Anadolu Universitesi
[letisim Bilimleri Fakiiltesi'ndeki 227 6rgiin egitim dgrencisine uyguladiklari 18 tane anket
sorusu sonucunda bazi dgrencilerin, emojileri iletisimde anlam giiglendirmesi hedeflenen
duygusal yansimalar olarak nitelendirdikleri goriilmiistiir. Bu baglamda emoji kullanmaya
uygun olan Instagram platformunda Tablo-3'te gortildigii gibi emoji kullanilan
paylasimlarin oran olarak yiiksek olmasi bahsi gegen spor kuliiplerinin fotograftaki
duyguyu taraftara aktarma ve taraftarla olan iletisimi giiglendirmesi bakimindan tercih
edildigi goriilmektedir.

Ayrica geleneksel medyadan yeni medyaya gegiste kuliiplerin paylasim olarak
yalnizca fotograf paylasmak yerine videolar da paylastiklar1 goriilmektedir. Ugiinciioglu
ve Cavusoglu'nun (2021) yurt disinda bulunan iig lig tizerine yaptiklari ¢calismada iig futbol
liginin de sosyal medyada gorsel anlatima 6nem verdiklerini, aslinda yazi temelli Twitter
platformunda yaptiklar1 paylasgimlarin %90'indan fazlasinin fotograf ya da video
formatinda oldugu sonucuna ulasmiglardir. Calismanin inceleme alani, bu ¢alismanin
inceleme alnindan farkli olsa bile bu ¢alisma ile benzer noktalara deginmistir. Tablo-4'e
bakildiginda kuliiplerin igeriklerini yalmizca fotograf formatinda degil video formatinda da
paylastiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda videolara uygun igerikler tirettikleri yorumu da
yapilabilir. Ozellikle antrenman veya mag esnasindan goriintiilerin yer aldigi bu
paylasimlarda renklerin diizenlendigi, efektlerin kullanildig1 ve bazilarinda miiziklere yer
verildigi gortilmektedir. Bunlara ek olarak bu videolarin siireleri de kisadir. Ayrica yeni
transfer edilen futbolcularin gesitli videolar: da profillerde yer almaktadur.

Son olarak bu c¢alisma ile medyanin giin gectikge dijitallesme siirecinde igerik
kavraminin 6nemi sporun futbol bransinda miicadele eden takimlarin sosyal medyaya
kullanimlar1 agisindan incelenerek, ileriki siirecte gerceklestirilecek bu alandaki ¢alismalara
bir katki saglanmas1 hedeflenmistir. Bu ¢alismada giintimtizde spor kuliiplerinin sosyal
medya platformlarini etkin, yaratici ve devamli kullanmalar1 hedef kitleleri ile iligkileri
agisindan onem arz ettigi sonucuna ulagilmistir. Ozellikle kultiplerin takipgilerine farkl
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temalarda cesitli igerikler {irettikleri goriilmiistiir. Bu igerikleri, fotograf veya video
formatinda ve emoji kullanarak daha eglenceli hale getirmeye ¢alistiklar: gozlemlenmistir.
Bu baglamda yiiksek lisans ve doktora c¢alismalarinda spor kuliiplerinin sosyal medya
hesaplarmi inceleyen c¢alismalarin arttirllmas: alana katki saglayacaktir. Gelisen
teknolojiyle medya ve 6zellikle sosyal medya alaninin kendini siirekli olarak giincellemesi
bundan sonraki spor alani iizerinde calisma yapacak adaylara onemli bir konu alani
acmaktadir. Literatiirdeki boslugu doldurmasi agisindan “Spor ve Sosyal Medya” baslig:
altinda yalnizca sosyal medya kullanim pratikleri degil de spor kuliiplerinin
paylasimlarinda dil kullanimi, grafik tasarim kullanimi, emoji kullanimi, gelistirilen
icerikler ve farkli mecralardaki goriintimleri gibi konularin gesitli yontemlerle irdelenmesi
Onerilir. Ayrica giiniimiizde spor kuliiplerinin de her sosyal medya platformunda yer
almasi ve bu platformlarin yapisina gore igerikler tiretmeleri yeniliklerden geri kalmayarak
kendilerini i¢in bagarili bir siire¢ tasarlamalar1 6nerilmektedir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar ¢calismada ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan eder.
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EK I: ICERIK ANALiZI KODLAMA CETVELI
1- Tarih: 1 Agustos 2022-1 Eyliil 2022

2- Hangi Futbol Kuliibiiniin Paylagima:
()(1) Besiktas Jimnastik Kuliibii

()(2) Fenerbahge Spor Kuliibii

()(3) Galatasaray Spor Kuliibii

3- Paylasimlarin Ne Hakkinda Oldugu:
()(1) Antrenman

()(2) Taraftar

()(3) Dogum giinii kutlama

()(4) Maga yonelik bilgilendirme

()6)Is birligi, reklam ve sponsor duyurma
()(6) Ozel giin kutlama

()(7) Transfer bilgilendirmesi

()(8) Diger

3- Emoji Kullanimi:

()(1) Emoji kullanan paylagim

()(2) Emoji kullanmayan paylasim

4- Paylasilan I¢erigin Tiirii:

()(@) Fotograf

()(2) Video
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