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Oz: Bu calisma, Tiirk olimpik sporcularin Instagram génderileri iizerinde gerceklestirilmistir. Amag, Tiirk
olimpik sporcularin sosyal medyada sporcu marka imajlarin1 nasil yansittiklarini degerlendirmektir. Bu
dogrultuda, Arai ve ark. (2013) tarafindan gelistirilmis olan sporcu marka imaji1 modelinden (model of athlete
brand image / MABI) yararlanilmigtir. Modelde gosterilen temalardan bir kontrol listesi hazirlanmis ve Tiirk
olimpik sporcularin paylagsmis oldugu Instagram gonderileri bu temalar ¢ergevesinde incelenmistir. Bir bagka
deyisle, MABI’da gosterilen sporcu marka imaji temalarinin Tiirk olimpik sporcular tarafindan sosyal medyada
hangi 6lciilerde yansitildig: ortaya gikarilmistir. incelenen toplam 5521 génderiden 126 tanesinin higbir temay1
yansitmadigi goériilmiistiir. Geriye kalan 5395 gonderiden yansiyan toplam alt tema sayisi ise 9112°dir. Bu
temalarin %36,65°1 pazarlanabilir yasam sekli, %32,27’si sportif performans, %31,08 de ¢ekici goriiniim ana
temalarina karsilik gelmektedir. Alt temalar bazinda bakildiginda en ¢ok yansitilan alt tema sportif uzmanliktir
(%29,69). En az yansitilan alt tema ise rekabettir (%0,01). Calisma kapsaminda kadin sporcular ile erkek
sporcular arasinda kiyaslamalar yapilmistir. Ayrica belirlenmis olan ii¢ farkli yas grubu arasinda da c¢esitli
kiyaslamalar gerceklestirilerek c¢alisma sonlandirilmigtir. Bu c¢aligmanin ortaya koydugu bulgular hem
gelecekteki arastirmacilara kapi aralamakta hem de uygulamada var olan bazi eksiklikleri gilin yiiziine
¢ikarmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel markalagma, sporcu markalasmasi, sporcu marka imaji, sosyal medya, Instagram

SOCIAL MEDIA BRAND IMAGES OF TURKISH OLYMPIC ATHLETES

Abstract: This study was carried out on the Instagram posts of Turkish olympic athletes. The aim is to evaluate
how Turkish olympic athletes reflect their athlete brand images on social media. In this direction, the model of
athlete brand image (MABI) developed by Arai et al. (2013) was used. A checklist was prepared from the
themes shown in the model and Instagram posts shared by the Turkish olympic athletes were examined within
the scope of these themes. In other words, the extent to which the athlete brand image themes shown in MABI
are reflected in the social media by Turkish olympic athletes has been revealed. It was seen that 126 of the 5521
posts examined did not reflect any theme. The total number of sub-themes reflected from the remaining 5395
posts is 9112. When the percentages of the three main themes are examined, 36,65% of all themes are about
marketable lifestyle, 32,27% are about athletic performance, and 31,08% are about attractive appearance.
Looking at the sub-themes, the most reflected sub-theme is athletic expertise (29,69%). The least reflected sub-
theme was competition (0,01%). Within the scope of the study, comparisons were made between female athletes
and male athletes. Finally, the study was concluded by making various comparisons between the three selected
age groups. The findings of this study both open the door to future researchers and reveal some deficiencies in
practice.
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GIRIS

Sporcularin marka imajlar1 sporcu markalasmasi konusuna dayanmaktadir. Sporcu
markalagmast konusunun temelinde ise kisisel markalasma yaklasimi vardir. Sporcu
markalasmasi, kisisel markalagsma yaklagiminin sporcular tarafindan uygulanmasi olarak
aciklanabilir. Kisisel markalagsma yaklasimi1 1997 yilinda Tom Peters’in kaleme aldig1 “The
Brand Called You” isimli makale ile popiiler hale gelmistir (Khedher, 2014). Peters’e (1997)
gore her bir kisi kendisini bir sirket gibi gormeli ve kendi kendisinin CEO’su olarak kisisel
markalasma faaliyetlerini ger¢eklestirmelidir. Kisisel markalagsma, istihdam edilme ve kariyer
gelistirme amaclar1 dogrultusunda kisilerin kendilerini ve mesleki ugraslarint markalastirma
eylemidir (Brooks ve Anumudu, 2016; Pawar, 2016).

Kisisel markalasma planl1 bir siirectir. Bu siire¢ ii¢ asamadan olusur. ilk asama kisisel marka
kimligi olusturmaktir. Kigisel marka kimligi rekabetci ortamlar igerisinde bir bireyi diger
bireylerden ayiran benzersiz Ozellikleri ifade eder. Ikinci asama kisisel marka
konumlandirmasidir. Kisisel marka konumlandirmasi, hedef kitlenin zihninde yer edinmek
amaciyla kisisel marka kimliginin iletisimini gergeklestirmektir. Uciincii ve son asama ise
kisisel marka imajin1 degerlendirmektir. Bu asamada kisi, hedef kitlenin zihninde istedigi
sekilde yer edinip edinmedigini kontrol eder. Bu kontrol asamasi sirasinda hedef kitleden alinan
geri bildirimlerden yararlanilir (Khedher, 2014).

Is hayatinda iyi bir kariyer sadece ¢ok ¢alismakla elde edilemez. Iyi bir kariyer icin etraftaki
insanlarin diisiincelerini basarili sekilde yonetmek de gerekir (Biskin ve Kaya, 2011). lyi bir
kariyere sahip olabilmek i¢in kisisel markalagsmaya basvurulabilir. Bu dogrultuda, sosyal
medya platformlar1 ¢ok kullanish ortamlardir (Petruca, 2016). Is hayat1 ve kariyer dendiginde
sporculuk meslegini de akillara getirmek miimkiindiir. Ciinkii kariyer sporculugun da olmazsa
olmazlarindandir. Bu acidan diisiiniildiigiinde kisisel markalasmanin sporculuk meslegi i¢in de
onemli oldugu rahatlikla sdylenebilir. Kunkel ve Biscaia’ya (2020) gore giiniimiizde sporcular
giiclii kisisel markalara sahip olabilmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medya
sayesinde sporcular genis kitlelerle etkilesim kurabilme firsat1 yakalarlar.

Kisisel markalasma bir 6z yonetim siirecidir. Yani kisisel markanin yoneticisi kiginin
kendisidir. Internet ve sosyal medya araciligtyla kisisel markalar var edilebilir ya da var olanlar
gelistirilebilir (Giirel ve Arslan, 2020). Pawar’a (2016) gore giiniimiizde isverenler adaylarla
goriigme yapmadan 6nce ¢evrimici ortamlarda onlar hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu agidan
adaylar ¢evrimici kisisel markalasma konusuna yeterli derecede onem gostermelidir. Sosyal
medya aracili kisisel markalagma diisiik maliyetli bir yontemdir ve insanlara yeni is firsatlarinin
kapilarim1 acar. Bu baglamda birgok sosyal medya platformundan yararlanmak faydalidir.
Ancak tiim bu platformlardaki igeriklerin birbiriyle tutarli olmasi gerekir (Petruca, 2016).

Sporcu markalagmasi iizerine gergeklestirilen bu ¢alismanin ¢ikis noktasi kisisel markalasma
konusudur. Khedher (2014) kisisel markalasmanin toplumdaki tiim kesimler tarafindan
uygulanabilecegini belirtmektedir. Bu kesimlerden birinin de sporcular oldugu kabul edilebilir.
Giirel ve Arslan’a (2020) gore kisisel markalasma popiiler bir olgudur ancak bilimsel agidan
heniiz yeterli miktarda ¢alisilmamistir. Bu ¢aligma kapsaminda ulusal ve uluslararasi alanyazin
incelendiginde de kisisel markalagsmayla ilgili gergeklestirilmis olan bilimsel ¢alismalarin
yetersiz miktarda oldugu goriilmiistiir. Ulusal alanyazinda sporcular {izerine gergeklestirilmis
olan kigisel markalagma caligmalar1 ise yok denecek kadar azdir. Uluslararasi alanyazinin bu
acidan daha gelismis oldugu sdylenebilir. Sonug olarak, sporcu markalagsmasi konusunun
bilimsel a¢idan iilkemizde yeterince fark edilmemis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
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sporcu markalagsmasina yonelik iilkemizdeki farkindalig1 arttirabilme kaygisiyla bu ¢alisma
tasarlanmigtir. Ortaya konan bulgular sporcu markalasmasi konusunda ileride ¢alisma yapacak
olan arastirmacilara bakis agilar1 saglayabilir. Ayrica bu ¢alisma uygulama alaninda dikkate
alinabilecek bilgiler de sunmaktadir.

Sporcu markalasmasi konusu ulusal alanyazinda ¢ok yeni bir konu oldugu i¢in bu arastirma
tasarlanirken en sade sekliyle diisiiniilerek, su anda Tiirk sporcularin sporcu markalagmasi
konusunda nasil bir noktada olduklar1 anlasilmaya calisilmistir. Bu ¢alisma oncii bir ¢alisma
olma 6zelligi tasidigindan, baslangig¢ olarak boyle bir anlayisi ortaya ¢ikarmanin faydali olacagi
diistintilmektedir. Arastirma Kapsaminda, sporcu markalagsmasinin asamalarindan biri olan
sporcu marka imaj1 insa etme konusuna odaklanilmistir. Sporcu marka imaji insa etme konusu
ise sosyal medya baglaminda (Instagram platformuna yonelik olarak) ele alinmistir. Ciinkii
alanyazinda sosyal medyanin kisisel markalasma ve sporcu markalasmasi agilarindan 6nemli
oldugu belirtilmektedir (Pawar, 2016; Petruca, 2016; Giirel ve Arslan, 2020; Kunkel ve Biscaia,
2020). Sadece Instagram’a odaklanilmasinin ise iki nedeni vardir. Ik neden, sosyal medyanin
cok genis bir alan1 kapsiyor olmasidir. Bu yiizden smirlandirmaya gidilmistir. Amag, daha
kapsamli bir analiz gerceklestirebilmektir. Ikinci neden ise Instagram’in giiniimiizde sporcular
tarafindan yaygin olarak kullaniliyor olmasidir. Tiim bu agiklamalar paralelinde bu ¢aligmanin
amaci, Tirk olimpik sporcularin sosyal medyada sporcu marka imajlarini nasil yansittiklarini,
sporcu marka imaji modeli (model of athlete brand image / MABI) gergevesinde ortaya ¢ikarip
degerlendirmektir. Calisma kapsaminda ortaya konan bilgiler sporcu markalagmasi agisindan
hem akademik camiada hem de uygulama alaninda farkindalik uyandirici niteliktedir.

YONTEM

Arastirma Modeli

Bu ¢alismada dokiiman incelemesi yontemi kullanilmistir. Dokiiman incelemesi, olgu ya da
olaylar hakkinda bilgi iceren materyallerin (yazi, fotograf, video vb.) analizini kapsayan nitel
bir yontemdir. Bu yontemde materyaller belirli bir ¢cergeve igerisinde incelenir. Amag, verilerin
iligkilendirilmesi yoluyla biitiinciil bir resme ulasmaktir (Yildirnm ve Simsek, 2016). Tirk
olimpik sporcularin paylagmis oldugu Instagram gonderileri bu ¢alismada dokiiman olarak ele
almmustir. Bu gonderiler Arai ve ark., (2013) tarafindan gelistirilmis olan sporcu marka imaj1
modeli (model of athlete brand image / MABI) ¢ercevesinde incelenmistir. Bir bagka deyisle
sporcu marka imaji modeli bu ¢alismada kontrol listesi olarak kullanilmistir. Amag, génderileri
bu kontrol listesi g¢ergevesinde anlamlandirarak Tiirk olimpik sporcularin sosyal medya
kullanimlarina genis bir perspektiften bakmaktir.

Evren-Orneklem (Arastirma Grubu)

Bu c¢alismanin evrenini Instagram kullanan Tiirk olimpik sporcular olusturmaktadir.
Calismanin olimpik sporcular iizerinde gerceklestirilmesinin nedeni bu sporcularin en iist diizey
sporcular olmasidir. Calismanin 6rneklemi, 2020 Tokyo Yaz Olimpiyat Oyunlari’na katilmis
olan, Instagram sosyal medya aracim1 kullanan ve Instagram hesabi herkese acik 6zellikte
bulunan (gizli olmayan) Tiirk olimpik sporculardir. Bu érneklem grubu toplam 100 kisiden
olusmaktadir (47 kadin, 53 erkek).

Calisma kapsaminda kullanilan 6rnekleme yontemleri, 6l¢iit ve maksimum ¢esitlilik 6rnekleme
yontemleridir. Orneklem belirlenirken sporcularin 2020 Tokyo Yaz Olimpiyat Oyunlari’na
katilmis olmalart Olgiitii getirilmistir. Sporcularin 2020 Tokyo Yaz Olimpiyat Oyunlari’na
katilmis olmalarinin 6l¢iit olarak belirlenme nedeni, bu oyunlarin en son gergeklestirilmis
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olimpik oyunlar olmasidir. Ayrica, bu 6rneklem grubu sayesinde spor branglari agisindan
maksimum cesitlilik de saglanmistir. Orneklem grubuna yonelik bilgiler Tablo 1°deki gibidir:

Tablo 1. Orneklem grubuna yonelik bilgiler

Say1 Brans Isim Cinsiyet Yas

1 Aticilik Omer Akgiin Erkek 39

2 Aticilik Yusuf Dikeg Erkek 48

3 Atletizm Abdiilselam Imuk Erkek 22

4 Atletizm Ayse Tekdal Kadm 22

5 Atletizm Eda Tugsuz Kadmn 24

6 Atletizm Emel Dereli Kadmn 25

7 Atletizm Emre Zafer Barnes Erkek 31

8 Atletizm Ersu Sagma Erkek 22

9 Atletizm Ertan Ozkan Erkek 25
10 Atletizm Esref Apak Erkek 39
11 Atletizm Jak Ali Harvey Erkek 32
12 Atletizm Kaan Kigen Ozbilen Erkek 35
13 Atletizm Kayhan Ozer Erkek 23
14 Atletizm Meryem Bekmez Kadmn 21
15 Atletizm Meryem Erdogan Kadm 31
16 Atletizm Necati Er Erkek 27
17 Atletizm Oguz Uyar Erkek 20
18 Atletizm Ozkan Baltac1 Erkek 27
19 Atletizm Polat Kemboi Arikan Erkek 31
20 Atletizm Ramil Guliyev Erkek 31
21 Atletizm Salih Korkmaz Erkek 24
22 Atletizm Tugge Sahutoglu Kadin 33
23 Atletizm Yasemin Can Kadm 25
24 Atletizm Yasmani Copello Escobar Erkek 34
25 Atletizm Yavuz Agral Erkek 29
26 Badminton Neslihan Yigit Kadin 27
27 Bisiklet Ahmet Orken Erkek 28
28 Bisiklet Onur Balkan Erkek 25
29 Boks Batuhan Ciftci Erkek 24
30 Boks Bayram Malkan Erkek 27
31 Boks Buse Naz Cakiroglu Kadin 25
32 Boks Busenaz Siirmeneli Kadmn 23
33 Boks Esra Yildiz Kadimn 24
34 Boks Necat Ekinci Erkek 22
35 Cimnastik Adem Asil Erkek 22
36 Cimnastik Ahmet Onder Erkek 25
37 Cimnastik Ferhat Arican Erkek 28
38 Cimnastik ibrahim Colak Erkek 26
39 Cimnastik Nazli Savranbasi Kadimn 18
40 Eskrim irem Karamete Kadin 28
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Say1 Brans isim Cinsiyet Yas
4l Giires Cenk fldem Erkek 35
42 Giires Evin Demirhan Kadin 26
43 Giires Kerem Kamal Erkek 22
44 Giires Osman Gogen Erkek 24
45 Giires Riza Kayaalp Erkek 32
46 Giires Siileyman Ath Erkek 27
47 Giires Siileyman Karadeniz Erkek 26
48 Giires Taha Akgiil Erkek 31
49 Giires Yasemin Adar Kadin 30
50 Halter Muhammed Furkan Ozbek Erkek 20
51 Halter Nuray Levent Kadin 21
52 Judo Bilal Ciloglu Erkek 23
53 Judo Kayra Sayit Kadmn 33
54 Judo Mihael Zgank Erkek 27
55 Judo Mihrag Akkus Erkek 21
56 Judo Vedat Albayrak Erkek 28
57 Karate Ali Sofuoglu Erkek 26
58 Karate Dilara Bozan Kadm 24
59 Karate Eray Samdan Erkek 24
60 Karate Meltem Hocaoglu Akyol Kadin 29
61 Karate Merve Coban Kadn 28
62 Karate Serap Ozgelik Arapoglu Kadin 33
63 Karate Ugur Aktas Erkek 26
64 Kiirek Onat Kazakli Erkek 28
65 Modern Pentatlon flke Ozyiiksel Kadin 24
66 Okguluk Mete Gazoz Erkek 22
67 Okguluk Yasemin Ecem Anagéz Kadin 23
68 Taekwondo Hakan Regber Erkek 22
69 Taekwondo Hatice Kiibra Tlgiin Kadin 28
70 Taekwondo Nafia Kus Kadin 26
71 Taekwondo Nur Tatar Kadin 29
72 Taekwondo Rukiye Yildirim Kadin 30
73 Voleybol Cansu Ozbay Kadin 25
74 Voleybol Ebrar Karakurt Kadin 21
75 Voleybol Eda Erdem Diindar Kadin 34
76 Voleybol Hande Baladin Kadin 24
77 Voleybol Kiibra Akman Kadin 27
78 Voleybol Meliha Ismailoglu Kadin 28
79 Voleybol Meryem Boz Kadin 33
80 Voleybol Naz Aydemir Akyol Kadimn 31
81 Voleybol Simge Ak6z Kadm 30
82 Voleybol Seyma Ercan Kadin 27
83 Voleybol Tugba Senoglu Kadin 23
84 Voleybol Zehra Giines Kadin 22
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Say1 Brans isim Cinsiyet Yas
85 Yelken Alican Kaynar Erkek 33
86 Yelken Beste Kaynakg1 Kadin 27
87 Yelken Dilara Uralp Kadin 26
88 Yelken Ecem Giizel Kadin 26
89 Yelken Onur Cavit Biriz Erkek 23
90 Yiizme Baturalp Unlii Erkek 19
91 Yiizme Beril Bocekler Kadmn 17
92 Yiizme Berkay Omer Ogretir Erkek 23
93 Yiizme Berke Saka Erkek 18
94 Yiizme Defne Tagyildiz Kadm 18
95 Yiizme Deniz Ertan Kadm 17
96 Yiizme Emre Sakg1 Erkek 24
97 Yiizme Merve Tuncel Kadin 16
98 Yiizme Umit Can Giires Erkek 22
99 Yiizme Viktoria Zeynep Giines Kadm 23

100 Yiizme Yigit Aslan Erkek 18

Veri Toplama Araclan

Bu caligmanin verileri Tiirk olimpik sporcularin paylagmis oldugu Instagram gonderileridir.
Amag, bu gonderileri sporcu marka imaji modeli (model of athlete brand image / MABI)
cercevesinde degerlendirmektir. Bu dogrultuda, sporcu marka imaji modeli kontrol listesi
olarak kullanilmistir. Ele alinan her bir gonderi tek tek incelenmis ve bu gonderilerin sporcu
marka imaj1 modelindeki temalar1 yansitma durumlar1 kontrol edilmistir. Bunun nedeni, Tiirk
olimpik sporcularin sosyal medyada sporcu marka imaj1 inga etme konusunda nasil bir noktada
olduklarini anlamlandirabilmektir. Bu baglamda, ele alinan gonderilerden sporcu marka imaji
modelindeki temalara yonelik yansiyan her bir anlam igin kontrol listesine isaretleme
yapilmistir. Daha sonra bu isaretler sayilarak her bir temanin Tiirk olimpik sporcular tarafindan
Instagram tizerinde ne kadar yansitildigi ortaya ¢ikarilmistir. Clinkii bu ¢aligmanin amaci, Tiirk
olimpik sporcularin sosyal medyada sporcu marka imaj1 insa etme konusunda ne durumda
olduklarimi bu sayisal degerler iizerinden agiklamaktir.

Arai ve ark., (2013) tarafindan gelistirilmis olan sporcu marka imaji1 modeli (model of athlete
brand image / MABI), iyi bir sporcu marka imaj1 insa etmek ve dolayisiyla da iyi bir marka
sporcu olabilmek igin gerekli olan temalar1 géstermektedir. Sporcular bu modelde gosterilen
temalar1 hem gilinlik yasantilarinda hem de sosyal medya lizerinde ne kadar basarili
yansitirlarsa markalagmalari da o kadar iyi olacaktir. Sporcu marka imaji modeli ii¢ ana, on alt
temadan olusmaktadir. Ug ana tema: sportif performans, gekici goriiniim ve pazarlanabilir
yasam seklidir. On alt tema ise sportif uzmanlik, yarisma tarzi, sportmenlik, rekabet, fiziksel
cekicilik, simge, beden uygunlugu, hayat hikayesi, rol model ve iligki girisimidir.

Sportif uzmanlik, yarigma tarzi, sportmenlik ve rekabet alt temalar1 sportif performans ana
temasinin altinda yer almaktadir. Fiziksel ¢ekicilik, simge ve beden uygunlugu alt temalari
cekici goriiniim ana temasinin altindadir. Hayat hikayesi, rol model ve iligki girisimi alt temalar1
ise pazarlanabilir yasam sekli ana temas: kapsaminda bulunmaktadir. Sportif uzmanlik;
sporcunun beceri ve yeterlilik anlamindaki kapasitesini ve elde ettigi basarilari ifade eder.
Yarigsma tarzi; sporcunun yarisma sirasinda sergiledigi 6zelliklerdir (hirsh ve / veya sogukkanli
olmak gibi). Sportmenlik; sporcunun saygili, diiriist ve adil olma gibi erdemli davranislar
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sergilemesi durumudur. Rekabet; bir sporcunun bireysel anlamda baska sporcularla yaris
halinde olmasidir. Fiziksel ¢ekicilik; sporcunun fiziksel niteliklerini ve hos bulunan gorsel
yonlerini temsil eder. Simge; sporcunun kisisel markasina ve tarzina yonelik sahip oldugu
unsurlardir. Beden uygunlugu; sporcunun gergeklestirdigi bransa fiziksel agidan yeterli ve
uygun olmasidir. Hayat hikayesi; sporcunun saha disina ait ¢ekici anlatilaridir. Rol model;
toplum tarafindan taklit edilebilecek degerdeki sporcu davranislarini ifade eder. Iliski girisimi;
bir sporcunun izleyiciler, hayranlar, sponsorlar, medya vb. kesimlerle etkilesim kurma
konusunda istekli olmasi durumudur. Sporcu marka imaji modeli (model of athlete brand image
/ MABI) ¢er¢evesinde hazirlanmis olan kontrol listesi Tablo 2’deki gibidir:

Tablo 2. Sporcu marka imaji1 modeli (model of athlete brand image / MABI) ¢ergevesinde hazirlanmis olan
kontrol listesi

Sportif Performans Cekici Goriiniim Pazarlanabilir Yasam Sekli

Fiziksel Beden
Cekicilik Uygunlugu

Hayat Rol Mliski
Hikéayesi | Model | Girigimi

Sportif | Yarigma

Uzmanlhik | Tarzi Sportmenlik | Rekabet

Simge

Verilerin Analizi

Calismaya yénelik veriler toplanmadan 6nce Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’ndan Etik Kurul Raporu alimmistir. Rapor,
29.06.2021 tarihli ve 80688 protokol numaralidir. Veriler sosyal medya iizerinde herkese acik
sekilde var olan kaynaklardan toplandigi i¢in katilimcilardan imzali onay formu alinmamustir.

Calismanin 6rnekleminin belirlenmesinin ardindan 22 Temmuz 2021 tarihinde 6rneklem
dahilindeki her bir sporcunun Instagram hesabu tek tek incelenmis ve sporcularin o giline kadar
paylagsmis olduklar1 génderilerin sayis1 tespit edilmistir. Her bir sporcunun paylagsmis oldugu
gonderi sayilar1 birbirlerinden olduk¢a farklhidir. Kimi sporcular ¢ok az paylasim
gergeklestirmigken, kimi sporcular ise ¢ok fazla paylasim yapmustir. Bu nedenle, her bir
sporcudan toplanacak veri miktar1 anlaminda kesin bir say1 sinir1 getirilmemistir. Yani hangi
sporcudan ne kadar veri toplanacagindan ziyade 2020 Tokyo Yaz Olimpiyat Oyunlari’na
katilmis olan tiim sporculardan olabildigince fazla veri toplamak bu ¢alismanin 6ncelikli amaci
olmustur. Bu sayede, orneklem ¢esitliligi ve veri derinligi saglanmistir. Bu dogrultuda,
paylasmis oldugu gonderi sayisi en az olan sporcudan baslanarak, paylasmis oldugu gonderi
say1st en ¢ok olan sporcuya dogru, sporcularin Instagram hesaplari sirayla ele alinmigtir. En az
paylasim yapan sporcudan en ¢ok paylasim yapan sporcuya dogru siralandiginda yetmis birinci
sporcuya kadar tiim sporcularin, 22 Temmuz 2021 ve 6ncesinde paylasmis olduklar1 biitiin
Instagram gonderileri incelenmistir. Baslangigtaki amac, 6rneklem dahilindeki tiim sporcularin
22 Temmuz 2021 ve oOncesinde paylasmis olduklar1 biitiin gonderileri incelemek iken
caligmanin ilerleyen siirecinde zaman sinirlili§i nedeniyle bu miimkiin olmamistir. Yetmis
birinci sporcuya gelindiginde ortaya ¢ikan zaman probleminden dolay: kalan otuz sporcu
tarafindan paylagsmis olan tiim gonderilerin incelenemeyecegine karar verilmistir. Bu kararin
ardindan, geriye kalan otuz sporcunun kisi bast 50’ser gonderisi (22 Temmuz 2021 ve
oncesinde paylasilmis olan son 50 gonderi) ¢alismaya dahil edilerek veri toplama islemi
tamamlanmigtir. Bu sayimin 50 olarak belirlenmesinin nedeni, ilk yetmis sporcudan toplanan
verilerin kisi bas1 ortalamasinin 50 civarma (56,63) denk gelmesidir. Tiim verilerin toplanma
islemi 22 Temmuz-22 Eyliill 2021 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Toplanan veriler,
sporcularin 22 Temmuz 2021 ve dncesindeki paylasimlarina aittir.

Bu c¢alismada, Tiirk olimpik sporcular tarafindan paylasilmis olan toplam 5521 Instagram
gonderisi incelenmistir. Incelenen bu goénderilerden 126 tanesi kontrol listesindeki higbir
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temaya karsilik gelmemistir. Geriye kalan 5395 gonderiden ise toplam 9112 alt tema
yansimistir. Yanstyan alt tema sayisinin toplam gonderi sayisindan fazla olmasinin nedeni, baz
gonderilerin birden fazla alt tema yansitiyor olmasidir.

Calisma kapsaminda ele alinan Instagram gonderileri tek tek incelenmis ve bu gonderilerden
yanstyan anlam ya da anlamlar kontrol listesindeki alt temalar tizerine isaretlenmistir. Ele alinan
tim gonderilere yonelik isaretleme islemleri tamamlandiktan sonra kontrol listesindeki bu
isaretler sayisal hale getirilmistir. Ardindan, sayisal hale getirilmis olan bu veriler tizerinde
Microsoft Excel programi kullanilarak bazi yiizde hesaplamalar1 yapilmistir. En son ise elde
edilen yiizdelik bulgular tizerinden degerlendirmelerde bulunularak ¢aligma tamamlanmustir.

Veriler analiz edilmeden once gegerlik ve giivenirligi saglamak adina alaninda uzman bir
gozlemci ile %86 oraninda degerlendirmeciler arasi tutarlilik saglanmistir. Degerlendirmeciler
aras1 tutarlilikta degerlendirmecilerin ayni veriler i¢in aym1 kodlart kullanmalar
beklenmektedir. Iki veya daha fazla degerlendirmecinin kullandig1 kodlar ne kadar birbirinin
benzeri ise 6l¢iim o kadar giivenilir olmaktadir. Uzerinde uzlasilan kod sayis1 toplam kod
sayisina boliindiigiinde giivenilirlik agisindan sonucun %80’e yakin olmasi Onerilmektedir
(Miles ve Huberman, 1994).

BULGULAR

Incelenen 5395 génderiden toplam 9112 alt tema yansimistir. Bunlarin %36,65°1 pazarlanabilir
yasam sekli, %32,27’si sportif performans, %31,08’i de gekici goriiniim ana temalarina aittir.
Bu degerlere bakildiginda Tiirk olimpik sporcularin MABI’da gdsterilen ana temalart
Instagram’da dengeli sekilde yansittig1 gériilmektedir. Sportif performans ana temasi ile ¢ekici
goriiniim ana temasi neredeyse birbirine denk agirliktadir. Pazarlanabilir yagam sekli ana temasi
ise diger iki ana temaya kiyasla biraz daha fazla yansitilmaktadir.

31,08% l 36.65% Pazarlanabilir Yasam Sekli

Sportif Performans

32.27% Cekici Goriiniim

Grafik 1. Ana temalarin yiizdesel agirliklart

MABT’1n alt temalar1 kapsaminda bakildiginda Tiirk olimpik sporcularin %29,69 oran ile en
cok sportif uzmanlik alt temasina yonelik gonderiler paylastigi goriilmektedir. Ardindan
%17,77 ile iligki girisimi alt temas1 gelmektedir. Fiziksel ¢ekicilik alt temas1 %16,63, rol model
alt temas1 %12,21, simge alt temas1 ise %11,28’dir. Sportif uzmanlik disindaki dort alt temanin
%10-%20 araliginda oldugu ve birbirlerine yakinlik gdsterdikleri goriilmektedir. Sportif
uzmanlik alt temas1 en yakiindaki alt temadan dahi oldukga yiiksek bir orana sahiptir. Buna
gore Tiirk olimpik sporcularin Instagram gonderilerinde acik ara sportif uzmanliga vurgu
yaptigini sdylemek miimkiindiir. Sportif uzmanlik; sporcularin beceri, yeterlilik ve basarilarim
tanimlamaktadir (Arai ve ark., 2013).

Iligki girisimi alt temas1 Tiirk olimpik sporcularin ikinci oncelik verdigi alt temadir. Iliski
girisimi; bir sporcunun izleyiciler, hayranlar, sponsorlar, medya organlar1 vb. kesimler ile
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etkilesim kurma konusunda istekli olmasi durumudur (Arai ve ark., 2013). Tiirk olimpik
sporcular kendi gonderilerinin altina yazilar yazarak etkilesim ortamlar1 olusturmaktadir. Bu
yazilarda genellikle duygu ve diisiincelere yer verildigi goriilmektedir. Ayrica antrenman, mag,
kamp vb. durumlar hakkinda da agiklamalar bulunmaktadir.

Tiirk olimpik sporcular fiziksel gekicilik alt temasina tigiincii siradan 6ncelik vermektedir. Bu
alt tema ile iliski girisimi alt temasinin oranlar1 birbirine yakindir (%16,63-%17,77). Fiziksel
cekicilige yonelik gonderilerde sporcularin daha ¢ok tek baslarina olduklart goériilmektedir.
Tiirk olimpik sporcular genellikle yiiz ¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Rol model alt temas1 %10-%20 araliginda yer alan alt temalardan bir digeridir ve dérdiincii
oncelik sirasindadir. Rol model alt temasi, toplum tarafindan taklit edilebilecek degerdeki
sporcu davranislarini ifade etmektedir (Arai ve ark., 2013). Rol model alt temasina uygun olan
gonderilerin ¢ogu sporcularin ¢esitli nedenlerle c¢esitli kisilere tesekkiirlerini ilettikleri
gonderilerdir. Sporcular genellikle tizerlerinde emekleri ve destekleri olan kisi, kurum ya da
kuruluslara tesekkiir etmektedir. Bunun yani sira sporcular 6nemli giin ve haftalarla ilgili olarak
da gonderiler paylagsmaktadir. Sosyal sorumluluk igeren ve/veya toplum bilincini arttirmaya
yonelik olan gonderiler de bulunmaktadir ancak bunlar yeterli diizeyde degildir.

Simge alt temas1 %11,28 ile besinci dncelige sahiptir. Simge; sporcunun kisisel markasina ve
tarzina yonelik sahip oldugu unsurlari ifade etmektedir (Arai ve ark., 2013). Bu baglamda
sporcularin kisisel marka unsurlarina (logo, slogan vb.), giyim tarzlarina ve/veya benzersiz dig
goriinimlerine yonelik gonderileri simge alt temasi lizerine isaretlenmistir. Tirk olimpik
sporcular bu alt temaya yonelik olarak 6zellikle giyim tarzlarinit 6n plana ¢ikaran gonderiler
paylagsmaktadir. Simge alt temasi ile rol model alt temasi birbirlerine olduk¢a yakin
oranlardadirlar (%11,28 ve %12,21).

Hayat hikayesi; sporcularin saha digina ait ¢ekici anlatilaridir (Arai ve ark., 2013). Tiirk olimpik
sporcular bu alt temaya altinct sirada 6ncelik vermektedir. Besinci siradaki simge alt temasinin
orani %11,28 iken altinci siradaki hayat hikayesi alt temas1 %6,67 oranindadir.

Beden uygunlugu alt temas1 %3,17 ile sondan dordiincii sirada yer almaktadir. Tiirk olimpik
sporcular beden uygunlugu agisindan marka imajlarin1 eksik yonetmektedirler. Beden
uygunlugu; sporcunun gerceklestirdigi bransa yonelik yeterli fiziksel 6zelliklere ve kondisyona
sahip olmasi durumudur (Arai ve ark., 2013). Bir sporcu bu unsurlara yonelik ne kadar ¢ok ve
ne kadar yaratici Instagram igerigi tasarlarsa marka imajini o kadar giiclendirebilir.

Yarigma tarzi; bir sporcunun yarigma sirasinda sergiledigi kisilik 6zellikleridir (Arai ve ark.,
2013). Tiirk olimpik sporcular bu tip yonlerini Instagram’da yansitma konusunda %2,16’lik
oran ile basarisiz goriilmektedir. Oysaki sporcular bu yonlerini ne kadar 6n plana ¢ikarirlarsa,
takipgilerin zihinlerinde de o kadar iyi yer edinebilirler. Ciinkii bu tip gonderiler sporcularin
daha yakindan taninmalarina ve dolayisiyla da akillarda daha kolay kalmalarina olanak saglar.

Tiirk olimpik sporcularin sportmenlik alt temasini neredeyse hi¢ yansitmadigi goriilmektedir
(%0,41). 9112 alt tema igerisinden sadece 37 tanesi sportmenlige yoneliktir. Oysaki MABI’a
gore olumlu ve giiclii bir sporcu marka imaji insa etmek i¢in sportmenlik 6nemli bir unsurdur.
Bulgular, Tiirk olimpik sporcularin bu durumun farkinda olmadigina isaret etmektedir.

Rekabet alt temasina yonelik sadece 1 gonderiye rastlanmistir. Rekabet; bir sporcunun bireysel
anlamda bagka sporcularla yaris halinde olmasi1 durumudur. Bir sporcunun bagka bir sporcu ile
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rekabet halinde olmasi, o sporcunun marka imajina olumlu katki yapar (Arai ve ark., 2013).
Sonuglara gore Tiirk olimpik sporcular, bu durumdan da pek haberdar degildir. Alt temalara ait
oranlar ve temalarin siralanis1 Grafik 2’deki gibidir:

29,69%
1.77%  16,63%
12,21%  11,28%
6,67%
3,17% ;
W m 041% 001
& & & S R
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m Alt Temalar

Grafik 2. Alt temalarin siralanisi

Bu ¢aligma kapsaminda kadin ve erkek sporcularin gonderileri ayr1 ayr1 da degerlendirilmistir.
Kadin sporcularin gonderilerinden ortaya ¢ikan toplam alt tema sayisi 4476°dir. Bu sayiya
oranla gerceklestirilen hesaplamalar sonucunda kadinlar tarafindan pazarlanabilir yasam sekli
ana temasinin %36,84, ¢ekici goriiniim ana temasinin %32,37, sportif performans ana temasinin
da %30,79’luk oranlarla yansitildig1 goriilmiistiir. Erkek sporcularin gonderilerinden ortaya
cikan toplam alt tema sayisi ise 4636’dir. Bu sayiya oranla gerceklestirilen hesaplamalar
sonucunda ise erkekler tarafindan pazarlanabilir yasam sekli ana temas: %36,48, sportif
performans ana temas: %33,69, ¢ekici goriiniim ana temast da %29,83’liik oranlarla
yansitilmaktadir.

Degerlere gore kadinlarin da erkeklerin de ilk dnceligi pazarlanabilir yasam seklidir. Kadinlar
icin ikinci oncelik ¢ekici gorliniim, erkekler i¢in ikinci Oncelik ise sportif performanstir.
Kadinlarin en az yansittig1 ana tema sportif performans iken erkeklerin en az yansittigi ana tema
cekici goriiniimdiir. Kadinlar i¢in ¢ekici goriiniim ve sportif performans ana temalar1 birbirine
yakin agirlikta iken erkekler i¢in bu ana temalarin arasindaki fark biraz daha biiyiiktiir.
36,65%36,84%36,48%

I I I 32.27%30,7995>09% 31,08%32:37% g g3g,
Pazarlanabilir Yasam Sekli Sportif Performans Cekici Gortiniim

= Genel 36,65% 32,27% 31,08%

E Kadin 36,84% 30,79% 32,37%

m Erkek 36,48% 33,69% 29,83%

m Genel mKadin mErkek

Grafik 3. Ana temalar bazinda kadin-erkek kiyaslamasi
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Kadinlar ile erkekler alt temalar bazinda kiyaslandiginda her iki kesimin de en ¢ok paylasim
yaptig1 tiiriin sportif uzmanlik oldugu goriilmektedir. Erkekler bu alt temaya %31,28 oraninda
agirlik verirken kadinlar %28,04 oraninda agirlik vermektedir. Kadinlarin ikinci onceligi
%18,61 ile fiziksel ¢ekicilik (buna karsilik erkekler fiziksel ¢ekiciligi %14,71 oraninda {igiincii
sirada yansitmaktadir), erkeklerin ikinci onceligi ise %17,75 ile iliski girisimidir. Erkeklerin
dordiincii 6nceligi rol model alt temasi iken kadinlarin dordiincii 6nceligi simge alt temasidr.
Erkekler rol model alt temasina %12,64 oraninda agirlik verirken, kadinlarin bu alt temaya
verdigi agirlik %11,78 dir. Kadmlar igin simge alt temasinin orant %11,91, erkekler igin ise
%10,68’dir. Kadinlarin beden uygunlugu alt temasina yonelik paylasimlar1 %1,85 oraninda
iken erkeklerinki %4,44 oranindadir. Erkekler i¢in beden uygunlugu yedinci 6ncelikte gelirken,
kadinlar i¢in bu alt tema sekizinci 6nceliktedir.

Sportif | iliski = Fiziksel Rol Hayat Beden

Simge Uveunlus Y Arsma Sportmenl
Uzmanlik Girisimi  Cekicilik ~ Model g Hikayesi yg,u g

Tarzi ik Rekabet

mGenel 29,69% @ 17,77% 16,63% @ 12,21%  11,28% 6,67% @ 3,17% @ 2,16% @ 041% | 0,01%
Kadin 28,04% 17,78% 18,61% 11,78% 11,91% 7,29%  185% 241% 031%  0,02%
Erkek 31,28% @ 17,75% @ 14,71% 12,64% | 10,68% 6,08% @ 444% @ 192% = 050% | 0,00%

m Genel mKadin mErkek

Grafik 4. Alt temalar bazinda kadin-erkek kiyaslamasi

Sporcularin Instagram gonderileri yas gruplarina gore de degerlendirilmistir. 16-23 yas grubu,
lise ve lisans egitimi; 24-29 yas grubu ise yliksek lisans ve doktora egitimi yaglar1 diisiiniilerek
belirlenmistir. Geriye kalan son yas grubu da 30 yas ve lizeridir. 16-23 yas grubunun 6ncelikli
ana temasi ¢ekici goriinlimdiir. Diger iki yas grubunun oncelikli ana temalar1 ise pazarlanabilir
yasam seklidir. 16-23 yas grubu ile 24-29 yas grubunun ikinci dncelikleri sportif performanstir.
30 yas ve tizeri grubun ikinci onceligi ise ¢ekici goriiniimdiir. 16-23 yas grubunun en az agirhik
verdigi ana tema pazarlanabilir yasam sekli, 24-29 yas grubunun en az agirlik verdigi ana tema
cekici goriinltim, 30 yas ve tizeri grubun en az agirlik verdigi ana tema ise sportif performanstir.
16-23 yas grubunun ana temalar1 dengeli bir dagilim gostermektedir. 24-29 yas grubunda ise
¢ekici goriinim ana temasi diger iki ana temaya gore daha disiik orandadir. Cekici
goriiniimdeki diistikliiglin pazarlanabilir yasam seklinde artisa neden oldugu sdylenebilir. 30
yas ve lizeri grupta, pazarlanabilir yasam sekli ana temasinin degeri dikkat ¢ekicidir. Bu ana
temanin degeri diger yas gruplarindaki tiim ana temalarin degerlerine kiyasla daha yiiksektedir.
Bu ana temanin degeri yiikselirken, sportif performans ana temasmin degerinde ise ciddi bir
diistisiin oldugu gortilmektedir.
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Grafik 5. Ana temalar bazinda yas gruplari kiyaslamasi

Yas gruplart alt temalar bazinda kiyaslandiginda, 16-23 yas grubunun fiziksel ¢ekicilik ve
simge alt temalarma diger gruplardan daha fazla yer verdigi goriilmektedir (%18,69 ve
%12,73). 16-23 yas grubu, iliski girisimi ve rol model alt temalarina ise digerlerinden daha az
yer vermektedir (%16,22 ve %9,88).

30 yas ve tizeri grup sportif uzmanlik alt temasini digerlerinden az yansitmaktadir (%24,59).
Bu grup rol model ve hayat hikayesi alt temalarini yansitma konusunda ise digerlerinden
ondedir (%14,88 ve %9,98). Bu temalardaki yiiksekliklerin sportif uzmanlik temasindaki
diisiikliige neden oldugu diisiiniilebilir.

Sportif = ... . . Beden
Iliski  Fiziksel ~ Rol - Hayat Yarigma Sportme
Uznl’(anh Girisimi Cekicilik Model = >'™9%  Hikayesi Uygi”'“ Tarm | nlik | ReKabet
m Genel 29,69% 17,77% 16,63% 12,21% 11,28% 6,67% 3,17% 2,00% 0,41% 0,01%

m 16-23 Yas Grubu 30,61% 16,22% 18,69% 9,88%  12,73% 5,87% @ 3,49% 2,00% 0,51% | 0,00%
24-29 Yas Grubu | 31,12% 18,49% 15,92% 12,34% 10,77% 5,84% @ 2,59% @ 2,55% 0,36% | 0,02%
30 Yas ve Uzeri | 24,59% 17,80% 15,88%  14,88% 10,80% 9,98%  4,36%  1,32% 0,39% = 0,00%

mGenel ®16-23 Yag Grubu  ®24-29 Yas Grubu 30 Yas ve Uzeri

Grafik 6. Alt temalar bazinda yas gruplari kiyaslamasi
TARTISMA VE SONUC

Bulgulara gore Tiirk olimpik sporcular MABI’da gosterilen ana temalari Instagram’da dengeli
sekilde yansitmaktadir. Sirasiyla pazarlanabilir yasam sekli %36,65, sportif performans %32,27
ve c¢ekici goriiniim %31,08 oranlarinda yansitilmaktadir. Bu degerlere gore Tiirk olimpik
sporcularin sosyal medyada sporcu marka imaj1 insa etme konusunda ana temalar agisindan iyi
bir noktada olduklar1 sdylenebilir. MLS oyuncularinin Instagram paylagimlarinin yine MABI
kapsaminda degerlendirildigi benzer bir calismada (Doyle ve ark., 2020) pazarlanabilir yasama
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seklinin %30,8, sportif performansin %30,2, ¢cekici goriiniimiin de %12 oranlarinda yansitildig:
goriilmistiir. %27 oraninda ise higbir tema yansitilmamistir. Burada dikkat ¢ekici olan, gekici
goriiniim ana temasinin diger iki temadan agik ara az yansitilmis olmasidir. MLS oyuncular1 bu
konuda dengesiz bir tutum sergilerken, Tiirk olimpik sporcular tiim ana temalar1 dengeli bir
sekilde yansitmaktadir. Taraftar sadakati ilizerine gergeklestirilen yine benzer bir ¢alismada
(Mahmoudian ve ark., 2021), pazarlanabilir yasam sekli ana temasinin taraftar sadakati
tizerinde daha biiyiik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore de Tirk olimpik
sporcularin iyi bir noktada oldugu soylenebilir. Ciinkii Tiirk olimpik sporcular pazarlanabilir
yasam sekli ana temasini birinci 6ncelik olarak yansitmaktadirlar (%36,65).

Ana temalar bazinda Tirk olimpik sporcularin durumlarinin iyi oldugunu sdylemek
miimkiinken alt temalar bazinda bu pek de miimkiin degildir. Calismanin belki de en dikkat
cekici bulgusu, bazi alt temalarin Tiirk olimpik sporcular tarafindan neredeyse hig¢ yansitilmiyor
oldugudur. Bu alt temalar: rekabet (%0,01), sportmenlik (%0,41), yarigsma tarzi (%2,16) ve
beden uygunlugudur (%3,17). Oysaki MABI’da gdsterilen on alt tema da sporcu marka imaji
acisindan onemlidir. Bu baglamda Tirk olimpik sporcularin sporcu marka imajlarini eksik
sekilde insa ettiklerini soylemek miimkiindiir. Sporcularin bu eksiklikleri bir an 6nce fark edip
gidermeleri kendi marka imajlar1 agisindan olumlu sonuglar doguracaktir.

Tiirk olimpik sporcularin ihmal ettigi dort alt temadan ticii (rekabet, sportmenlik ve yarisma
tarz1) sportif performans ana temasi altinda yer almaktadir. Yani Tiirk olimpik sporcular sportif
performans anlaminda sadece sportif uzmanliklarini sergileme konusuna odaklanmaktadirlar
(%29,69). Oysaki diger alt temalarin da olumlu etkileri mevcuttur. Bu alt temalarin olumlu
etkilerini erken fark eden sporcular farklilasma anlaminda daha avantajli olacaktirlar. Nitekim
kigisel markalagmanin en 6nemli amaglarindan birisi farkli olabilmektir (Kaytaz Yigit, 2021).
Gergeklestiren bir caligmaya (Doyle ve ark., 2020) gore sportif performans ana temali icerikler
diger ana temali igeriklere oranla daha ¢ok begenilip daha ¢ok yorum almaktadir. Bu agidan da
sportif performans ana temasi altinda yer alan biitiin alt temalara gerekli 6nemin verilmesi
faydali olacaktir. Clinkii boylece tekdiizelik ortadan kalkacak ve paylagimlar daha dikkat ¢ekici
hale gelecektir. Sportif uzmanlik alt temasinin tiim alt temalar i¢inde en ¢ok yansitilan alt tema
(%29,69) olmasinda ise herhangi bir sakinca yoktur. Hatta bu durumun olumlu oldugu bile
soylenebilir. Clinkii sportif basarinin (yani sportif uzmanligin) iyi bir sporcu marka imaji insa
etmede ¢ok onemli oldugu vurgulanmaktadir (Deliautaité ve ark., 2021).

Tiirk olimpik sporcular ¢ekici goriiniim ana temasi agisindan fiziksel ¢ekicilik ve simge alt
temalarina agirlik vermektedirler. Beden uygunlugu alt temasi ise ihmal edilmektedir (%3,17).
Oysaki sporcular branslarina uygun olacak sekilde boy, kilo, yag orani vb. bilgilerini donem
doénem takipgileriyle paylasirlarsa olumlu tepkiler alabilirler. Ya da branslarinda gerekli olan
kondisyon sartlarin1 sagladiklarinda bunlari da takipgileriyle paylasmalar1 fayda getirebilir.
Simge alt temast agisindan ise Tiirk olimpik sporcularin goénderilerinde kisisel marka
unsurlarma (logo, slogan, ayirt edici 6zellikler vb.) yeterince yer vermedikleri goriilmektedir.
Bu konuda kendilerini gelistirmeleri siddetle tavsiye edilmektedir. Ciinkii kisisel marka
unsurlar1 kisisel markalagmanin olmazsa olmazlarindandir (Karaduman, 2016).

Pazarlanabilir yasam sekli ana temasinin alt temalar1 Tiirk olimpik sporcular tarafindan
birbirlerine yakin oranlarda yansitilmaktadir. Bu iyi bir durumdur. Ancak hayat hikayesi alt
temasinin orani (%6,67) biraz daha arttirilabilir. Ciinkii Tiirk toplumunun genel yapisi da goz
oniinde bulunduruldugunda sporcularin saha dis1 yasantilarina yonelik gonderilerinin oldukca
ilgi ¢ekebilecegi diisiiniilmektedir. Rol model alt temasina yonelik gonderiler ise yeterli
orandadir ancak gonderilerin igerikleri cesitlendirilebilir. Rol model davraniglar genellikle
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tesekkiir, takdir ve 6vgii lizerinedir. Buna ek olarak sosyal sorumluluk konularina yonelik
gonderilerin arttirilmasi da faydali olabilir. Nitekim gergeklestirilen bir ¢alismada (Kunkel ve
ark., 2020), sporcularin hayirseverlik faaliyetlerinin sosyal medya iizerinden gésterilmesinin
takipgiler tizerinde olumlu etkilere neden oldugu tespit edilmistir.

Kadnlar ile erkekler kiyaslandiginda hem ana temalar hem de alt temalar bazinda ¢ok fazla
farklilik ortaya ¢ikmamustir. Dikkat ¢ekici bazi bulgular sportif uzmanlik, fiziksel ¢ekicilik ve
beden uygunlugu alt temalariyla ilgilidir. Erkekler sportif uzmanliga yonelik gonderilere
kadinlardan daha ¢ok yer verirken (%31,28’¢ %28,04), kadinlar ise fiziksel ¢ekicilige yonelik
gonderilere erkeklerden daha ¢ok yer vermektir (%18,61°¢ %14,71). Beden uygunluguna
yonelik gonderiler agisindan ise erkeklerin egilimi daha yiiksektir (%4,44’¢ %1,85).

30 yas ve tlizeri grup sportif uzmanlik alt temasin1 16-23 ve 24-29 yas gruplarindan daha az
yansitmaktadir (%24,59’a %30,61-%31,12). Ayn1 grup, rol model (%14,88’¢ %12,34-%9,88)
ve hayat hikayesi (%9,98’e %05,87-%5,84) alt temalarina ise digerlerinden daha ¢ok yer
vermektedir. Yani 30 yas ve tizeri grubun rol model olma ve saha dis1 yasantilar takipgilerle
paylasma konularina daha egilimli oldugu goriilmektedir. Bu bulgular iki agidan
degerlendirilebilir. Tlk ac1ya gore sporcular yaslari ilerledikce olgunlasmakta ve buna istinaden
de rol model olma ve saha dis1 yasantilari takipgilerle paylagsma konularinda daha istekli hale
gelmektedir. Ikinci aciya gore ise sporcular yaslari ilerledikce sportif performanslarinda
diistisler yasamakta ve bu diisiislere bagli olarak da kendilerini daha farkli alanlarda yansitmaya
calismaktadir.

Bu ¢aligma, sporcu markalagsmasi agisindan bir baslangi¢ ¢alismasi olarak diisiintilebilir. Ortaya
konan bulgular var olan bir durumu belirli ¢ergeveler igerisinde tanimlamaktadir. Yani bu
caligma ile Tirk olimpik sporcularin sporcu markalagmasi konusunda nasil bir noktada
olduklar ortaya ¢ikartilmistir. Alanyazin acisindan buradaki amag gelecek ¢alismalar i¢in bir
kap1 aralamaktir. Cilinkii sporcu markalasmasi konusu ulusal alanyazinda oldukga yeni bir
konudur. Bu ¢aligmada Tiirk sporcularin sporcu markalagmasi konusundaki artilari ve eksileri
tespit edilerek gelecekteki arastirmacilarin esinlenebilecekleri bilgiler ortaya konmustur.
Ornegin ileride, rekabet temasinin Tiirk sporcularin takipgileri i¢in nasil bir etki uyandirdig
tespit edilebilir. Ya da Tiirk sporcularin takipgilerinin sportmenlik temasina mi1 yoksa rol model
temasina m1 daha ¢ok deger verdikleri aragtirilabilir. Ek olarak, sporcularin yaslari ilerledikge
rol model ve hayat hikdyesi temalarina neden daha ¢ok egilim gdosterdikleri konusundaki
belirsizlik ortadan kaldirilabilir. Bunlarin disinda, Tiirk olimpik sporcularin bazi alt temalari
neden ¢ok az yansittiklarinin cevabi da mutlaka arastirtlmalidir. Bu ¢alismanin sporcu
markalagmasi konusunda daha bir¢ok yeni aragtirma fikrine vesile olmasi arzu edilmektedir.

Gergeklestirilen bu arastirma uygulamaya yonelik katkilar da sunmaktadir. Her seyden 6nce bu
calisma uygulayicilar i¢in farkindalik uyandirici niteliktedir. Ortaya konan sonuclar sporcularin
sporcu markalagsmasi konusundaki iyi ve eksik yonlerini gostermektedir. Dolayistyla bu ¢caligma
sayesinde uygulayicilara (sporcular, sporcu temsilcileri ve sporcu danismanlari), sosyal
medyada sporcu markalagmasi konusunda hem iyi yonlerini gorme hem de eksikliklerini fark
etme firsat1 sunulmaktadir.
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