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SPOR KULUPLERININ DIiJITAL ILETISiMi: VODAFONE SULTANLAR LIGI
KULUPLERININ INSTAGRAM PAYLASIMLARININ iCERIK ANALIZI
Ebru KARAKUS ", Kaan KARAKUS 2

OZET

Bu ¢aligsmanin amacini Tiirkiye Voleybol Federasyonu 2024-2025 sezonu VVodafone Sultanlar
Ligi'nde yer alan Eczacibasi Spor Kuliibii (Eczacibasit Dynavit), Fenerbahgce Spor Kuliibii (Fenerbahge
Medicana), Galatasaray Spor Kuliibii (Galatasaray Daikin) ve Vakifbank Spor Kuliibii (Vakifbank)
takimlarinin 1 Ocak, 2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylagimlarinin incelenmesi
olusturmaktadir. Arastirmada belirlenen tarih araligindaki toplam 763 paylasim igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Calismada elde edilen veriler ‘Office Excel’ ortaminda kaydedilmistir. Yiizde
ve frekans gibi betimsel veriler SPSS paket programi ile (SPSS 22.0, IBM) yapilmistir. Calisma
sonuglari incelendiginde spor kuliiplerin Instagram paylagimlarinin paylasim nedenleri, paylasim tiirleri,
emoji kullanimi ve igerik dilinin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Arastirma kapsaminda paylasim
nedenlerine gore Eczacibasi Dynavit ve Galatasaray Daikin’in mag¢ goriintiilerine; Fenerbahce
Medicana’nin mag bilgilendirmesine; Vakifbank’in ise antrenman siireclerine yonelik paylasimi 6ne
cikardig1 tespit edilmistir. Paylasim tiiri degiskenine gore spor kuliiplerinin fotograf iceriklerini video
iceriklerine gore daha sik tercih ettikleri belirlenmistir. Emoji kullanim durumu degiskenine goére spor
kuliiplerinin igeriklerinde emoji kullanilan paylasimlarin emoji kullanilmayan paylasimlara gére daha
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Icerik dili degiskenine gére Galatasaray Daikin’in resmi dil
kullaniminda; Eczacibasi Dynavit’in ise mizahi dil tercihinde 6ne ¢iktig1 belirlenmistir. Elde edilen
sonuclara gore spor kuliiplerin sosyal medya yonetiminde 6zgiin stratejiler gelistirdiklerini sOylenebilir.
Spor kuliiplerinin video igerik iiretimine yonelik teknik altyapisini giiglendirmesinin ve insan kaynagina
yapilan yatirimlari artirmasinin faydali olabilecegi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Instagram, voleybol

EXAMINATION OF PHYSICAL LITERACY LEVELS OF ATHLETES
PARTICIPATING IN STARS 3X3 BASKETBALL SCHOOL COMPETITIONS

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the Instagram posts of Eczacibasi Sports Club (Eczacibast
Dynavit), Fenerbahce Sports Club (Fenerbah¢e Medicana), Galatasaray Sports Club (Galatasaray
Daikin), and Vakifbank Sports Club (Vakifbank) during the Vodafone Sultanlar League 2024-2025
season under the Turkish Volleyball Federation. A total of 763 posts from January 1, 2025, to March 1,
2025, were analyzed using the content analysis method. The collected data was recorded in Office Excel,
and descriptive data such as percentage and frequency were processed using the SPSS 22.0 (IBM)
software package. The results indicate that Instagram post content varied in terms of reasons for posting,
post type, emoji usage, and content language. Specifically; Eczacibasi Dynavit and Galatasaray Daikin
predominantly shared match footage. Fenerbah¢e Medicana focused on match information.and
Vakifbank emphasized training processes. Regarding post type, it was found that sports clubs preferred
photo-based content over video-based content. Regarding emoji usage, posts that included emojis were
more frequent than those without emojis. Regarding content language, Galatasaray Daikin stood out for
its formal language usage, Eczacibasi Dynavit was notable for its humorous language preference. The
findings suggest that sports clubs develop unique strategies in their social media management.
strengthening technical infrastructure for video content production and increasing investments in human
resources would likely be beneficial.

Keywords: Social media, Instagram, volleyball
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GIRIS

Medya kavramu “kitlesel iletisimi saglayan araglar biitiinii” olarak ifade edilmektedir.
Medyanin ortaya ¢ikigsindan giiniimiize kadar medya teknolojilerinde bir¢ok degisim ve gelisim
yasanmistir (Arslan ve ark., 2020). Sosyal medya kavrami ise “kullanicilarin internet tabanl
uygulamalar araciligiyla etkilesimde bulunmasini saglayan dijital ortamlarin biitiinii” olarak
tanimlanmaktadir. Bu platformlar, kullanicilar tarafindan {iretilen iceriklerin olusturulmasini,

gelistirilmesini ve paylasilmasini kolaylastirmaktadir (Davis, 2016).

Sosyal medya ekosistemi, Facebook, Wikipedia, YouTube ve Instagram gibi gesitli
platformlardan olusmaktadir. Sosyal medya platformlari, farkli yapisal 6zelliklere, normlara ve
kullanici profillerine sahip olmalart bakimindan birbirlerinden ayrilmaktadir (Davis, 2016).
Glinliik hayatta bireylerin sosyal medya platformlarinda igerik paylasmasi ve dijital ortamlarda
uzun siire vakit gecirmesi, dijital teknolojilerin bireylerin yasaminda énemli bir yer edindigini
gostermektedir. Yeni medyanin sundugu erisim imkanlar1 sayesinde bireyler, sinirsiz bilgiye,
gorsel ve isitsel icerige ulasabilmektedir (Bayrak ve Cihan, 2021). Biiyiik bir endiistri haline
gelen spor endiistrisinde de yeni medyanin etkileri goriilebilmektedir. Spor kuliipleri medya
aracili81 ile iletisim alaninda yasanan tiim gelismeleri takip edebilmektedir. Gazete, radyo ve
televizyon ile baslayan bu etkilesim, internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte farkl
bir boyut kazanmistir. Spor organizasyonlarinin, internet teknolojileri araciligiyla iletisim
yeteneklerini gelistirme siireci web siteleri ile baglamis ve sosyal medya uygulamalari ile devam
etmistir (Uciinciioglu, 2021). Facebook, Twitter ve YouTube TV gibi platformlarin yiikselisi,
spor endiistrisini ve spor kiiltlirlinii doniistiirmiistiir. Sosyal medya, taraftarlarin favori
sporculart hakkinda bilgi ve igerik aradig1 en yaygin kaynak haline gelmistir. Sporda sosyal
medya aglarinin kullanilmasinin en 6nemli avantaji, sporseverler ile destekledikleri takimlar
arasinda hizli bir etkilesim imkani saglamasidir. Taraftarlarin sosyal medyada paylastig
goriintiiler ile spor kuliiplerinin miisabakalari, basin etkinlikleri ve kamera arkasi igerikleri bu
etkilesimin One ¢ikan Orneklerindendir. Buna ek olarak spor kuliipleri, sosyal medya
aracilifiyla marka imajlarimi giiclendirme firsati yakalamaktadir. Sosyal medyanin spor

yonetiminde giderek daha fazla yer almasi, gelecekteki spor yoneticilerinin bu araglar etkin ve
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dogru sekilde kullanma konusunda egitim almalarini1 zorunlu kilmaktadir (Horozoglu ve Yagan,
2024). Spor bilimleri alaninda sosyal medya kavraminin incelendigi bir¢ok arastirmaya
rastlanmistir (Smith ve Sanderson, 2015; Geurin-Eagleman ve Burch, 2016; Akkaya ve
Zerenler, 2017; Akyazi, 2018; Kalfa ve Kocamaz-Adas, 2019; Ding, 2021; Buyrukoglu ve ark.,
2023). Benzer sekilde sosyal medya kavrami {izerine yapilan ¢alismalar arasinda voleybol
sporcularini konu alan arastirmalar mevcuttur (Atali ve Karacan, 2013; Mutlu ve Yorulmazlar,
2021; Akyazi, 2023). Ozellikle Tiirkiye’de voleybol bransinda ulusal ve uluslararasi diizeyde
elde edilen basarilarin, taraftarlarin voleybol takimlarina olan ilgisini artirdig1 6ngdriilmektedir.
Voleybolun giderek daha genis kitlelere hitap etmesiyle, kuliiplerin sosyal medya stratejilerini
daha etkili bir bicimde kurguladiklar1 ve taraftarla etkilesimi artirmaya yonelik igerikler
paylastiklart diisiniilmektedir. Tim bu bilgiler 1s18inda spor kuliiplerinde Instagram
paylagimlarinin incelenmesinin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu c¢alismanin
amacini Tiirkiye Voleybol Federasyonu (TVF) 2024-2025 sezonu Vodafone Sultanlar Ligi'nde
yer alan Eczacibagi Spor Kuliibii (Eczacibasi Dynavit), Fenerbahge Spor Kuliibii (Fenerbahge
Medicana), Galatasaray Spor Kuliibii (Galatasaray Daikin) ve Vakifbank Spor Kuliibii
(Vakifbank) takimlarimin 1 Ocak, 2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasindaki Instagram

paylagimlarinin incelenmesi olusturmaktadir.
YONTEM

Arastirma Modeli

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan durum ¢alismasi deseni kullanilmistir. Yin
(2013), durum c¢alismasi1 desenlerini; agiklayici, kesfedici ve betimleyici olmak {izere {li¢ farkli
kategoride siiflandirmaktadir. Arastirmada, bir olgunun daha iyi anlasilmasi ve derinlemesine
incelenmesi amaciyla kesfedici durum galigmasi deseni tercih edilmistir. Kesfedici durum ¢alismasinin

temel amaci, ele alinan olguya iligkin “ne” sorusuna yanit aramaktir (Yilmaz, 2014).
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye Voleybol Federasyonu (TVF) 2024-2025 sezonunda Vodofone
Sultanlar Ligi’nde yer alan spor kuliipleri olusturmaktadir. Aragtirmanin drneklem grubunu ise TVF

2024-2025 sezonunda Vodofone Sultanlar Ligi’nde yer alan Eczacibasi Spor Kuliibii (Eczacibasi
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Dynavit), Fenerbahg¢e Spor Kuliibli (Fenerbah¢e Medicana), Galatasaray Spor Kuliibii (Galatasaray
Daikin) ve Vakifbank Spor Kuliibii (Vakifbank) olusturmaktadir.

Veri Toplama Araci

Calismada spor kuliiplerinin TVF 2024-2025 sezonu Vodofone Sultanlar Ligi’nde 1
Ocak, 2025- 1 Mart, 2025 tarihleri araligindaki Instagram paylasimlari incelemeye alinmustir.
Arastirmada veriler, dokiiman incelemesi yontemi ile elde edilmistir. Dokiiman incelemesi,
olgu ve olaylar hakkinda bilgi edinmek amaciyla yazili materyallerin sistematik bi¢imde analiz
edilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016). Arastirma kapsaminda yer
alan takimlarin sosyal medya hesaplari birer dokiiman olarak degerlendirilerek incelemeye
alimmistir. Bu dogrultuda spor kuliiplerinin Instagram paylasimlari; paylasim nedeni, paylasim
tiirli, emoji kullanim durumu ve igerik dili basliklar ile incelenmistir. Calismada, asagidaki

arastirma sorularina cevap aranacaktir:

. Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylasim nedenleri nelerdir?
. Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylasim tiirleri nelerdir?
. Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda emoji kullanma ve

kullanmama orani nedir?
. Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylagimlarinda kullandiklari igerik

dili nedir?

Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi siirecinde spor kuliiplerinin 1 Ocak, 2025- 1 Mart, 2025 tarihleri
arasindaki Instagram paylasimlar1 incelenmistir. Yapilan analiz neticesinde bulgular 4 (dort)
kategoride ele alinmistir. Bunlar; paylagim nedeni, paylagim tiirii, emoji kullanim durumu ve
icerik dili seklinde belirtilmistir. Aragtirma kapsamindaki kategorilerin tanimlamalar1 asagida
belirtilmistir.

Paylasim nedeni: Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimin ig¢eriginin ne hakkinda
oldugunu agiklamaktadir. Bu dogrultuda paylasim igerikleri; antrenman, transfer, mag
bilgilendirmesi, mag¢ kadrosu, ma¢ 6ncesi, mag¢ goriintiileri, ma¢ sonrasi, 6zel giin, roportaj,
deplasman, taraftar etkilesimi, altyapi, duyuru, sponsor, eglence ve motivasyon olmak iizere

toplam 15 kategoride ele alinmistir (Tablo 1).
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Tablo 1. Instagram Paylasimlari Nedenlerinin Listesi ve A¢iklamasi

Instagram Paylasimlari1 Nedenleri Aciklama
Antrenman Antrenman fotograflari veya videolar1 vb.
Transfer Sporcu veya antrenor transferi vb.
Mag bilgilendirmesi Mag giini, fikstiir, bilet bilgisi ve maga davet etme vb.
Mag kadrosu Miisabakaya baslayacak ilk altinin paylagimi
Mag 6ncesi Miisabaka Oncesi sahaya ¢ikis ve 1sinma siireci vb.
Mag gorintiileri Miisabakada sporcularin performansina yonelik goriintiiler vb.
Mag sonrast Skor bilgilendirmesi, galibiyet fotografi, en skorer oyuncu
bildirimi vb.
Ozel giin Dogum giinii, sosyal sorumluluk, anma, yas vb.
Roportaj Sporcu veya antrendr roportaji
Deplasman Deplasman yolculugu vb.
Taraftar etkilesimi Sporcular ile taraftar etkilesimi vb.
Altyap1 Altyapiya destek, tebrik, bagvuru vb.
Duyuru Sakatlik, cekilis, link, forma satisi, biletlerin tiikenmesi vb.
Sponsor Sponsorluk anlagmasi veya tesekkiir
Eglence ve motivasyon Sporcularmn katildiklar aktiviteler (eglence, oyun, motivasyon,

tebrik, ziyaret, 6diil téreni vb.)

Paylasim tiirii: Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarin “fotograf” veya “video

(reels)” seklinde paylasildigini ifade etmektedir.

Emoji kullanim durumu: Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarda kullanilan

gorsel simgeleri belirtmektedir.

Igerik dili: Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarda agiklama bdliimiinde
kullanilan tislubu tanimlamaktadir. Paylagimlarda kullanilan igerik dili “resmi dil, mizahi dil ve
sadece emoji veya etiket kullanim1” olmak {izere {i¢ kategori altinda smiflandirilmistir.
Bilgilendirme amaci tasiyan, dogrudan ve sade anlatim kullanilan, duygusal veya esprili
ifadelerden uzak bir dil tiirii kullanilan paylagimlarda “resmi dil” ifadesi kullanilmigtir.
Genellikle mag bilgileri, duyurular veya kurumsal mesajlar bu kategoriye dahil edilmistir.
Eglenceli, esprili, samimi ve kullanici ile duygusal bag kurmay1 hedeflendigi diisiiniilen anlatim

bi¢imleri “mizahi dil” kategorisinde ele alinmistir. Kelime oyunlari, espriler, hitaplar ve gorsel
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oyunlar bu kategori kapsaminda degerlendirilmistir. Paylasim agiklamalarinda yalnizca
emojilere, etiketlere (#) veya kullanici etiketlerine (@) yer verilen paylasimlar ise “sadece
emoji veya etiket kullanim1” kategorisine dahil edilmistir. Bu kategoride yazili bir agiklamaya
yer verilmemistir.

Veri Analizi

Calismada dokiiman incelemesi kullanilarak elde edilen verilerin ¢éziimlenmesi i¢in her
bir spor kuliibiiniin Instagram hesabina ait igerik analiz teknigi kullanilmistir. Icerik analizi
“belirli kurallara dayali kodlamalarla bir metnin bazi sozcliklerinin daha kiigiik igerik
kategorileri ile oOzetlenmesi ile olusan, sistematik ve yinelenebilir bir teknik™ olarak
tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk ve ark., 2008). Calismada elde edilen veriler ‘Office Excel’
ortaminda kaydedilmistir. Yiizde ve frekans gibi betimsel veriler SPSS paket programinda

(SPSS 22.0, IBM) yapilmustir.
Arastirmanin Simirhhiklari

Bu calisma TVF 2024-2025 sezonu Vodofone Sultanlar Ligi’nde yer alan Eczacibasi
Dynavit, Fenerbahge Medicana, Galatasaray Daikin ve Vakifbank Spor Kuliibii’niin 1 Ocak,
2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasinda Instagram platformlari iizerinde yaptiklari paylasimlariyla

sinirhidir.

Bu ¢aligmaya Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliipleri’nin TVF 2024-
2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde miicadele eden takimlarina yonelik Instagram

paylasimlar1 dahil edilmemistir.
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BULGULAR

Tiirkiye Voleybol Federasyonu (TVF) 2024-2025 sezonu Vodofone Sultanlar Ligi’nde
yer alan Eczacibagi Dynavit, Fenerbah¢ce Medicana, Galatasaray Daikin ve Vakifbank
kuliiplerinin Instagram hesaplarina iliskin genel bilgiler Tablo 2.’de gosterilmistir.

Tablo 2. Spor Kuliiplerinin Instagram Profilleri, Gonderi, Takip¢i ve Takip Edilen
Sayilari (1 Ocak, 2025- 1 Mart, 2025)

Spor Kuliipleri Instagram Profilleri  Gonderi Sayilari Takipci Takip Edilen Sayisi
Sayisi
Eczacibasi Dynavit eczacibasisporkulubii 9519 259.000 59
Fenerbahge Medicana fbvoleybol 8328 588.000 86
Galatasaray Daikin gsvoleybol 6208 319.000 65
Vakifbank Spor vakifbanksk 7654 406.000 42
Kuliibii

Tablo 2’ye gore en fazla gonderi sayisinin Eczacibasi Dynavit takiminda, en yiiksek

takipg¢i ve takip edilen sayisinin Fenerbah¢ce Medicana takiminda oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Spor Kuliiplerinin Instagram Paylasimlarinin Paylasim Nedenlerine Gore

Dagilimi1 (1 Ocak, 2025- 1 Mart, 2025)

Eczacibas1 Fenerbahce Galatasaray Vakifbank
Paylasim Nedenleri Dynavit Medicana Daikin Spor Kuliibii
n % n % n % n %
Antrenman 16 9,2 22 14,4 50 18,4 31 18,9
Transfer 1 ,6 3 2,0 5 18 5 3,0
Mag bilgilendirmesi 20 115 35 22,9 39 14,3 26 15,9
Mag kadrosu - - 13 8,5 14 51 - -
Mag Oncesi 21 12,1 16 10,5 35 12,9 13 79
Mag goriintiileri 42 24,1 16 10,5 61 22,4 30 18,3
Mag sonrasi 31 17,8 22 14,4 28 10,3 24 14,6
Ozel giin 10 5,7 6 39 6 2,2 14 8,5
Roportaj 1 ,6 - - 3 11 3 1,8
Deplasman 3 1,7 1 v 6 2,2 - -
Taraftar etkilesimi 3 1,7 3 2,0 18 6,6 - -
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Altyap1 7 4,0 2 1,3 - - 5 3,0
Duyuru 3 1,7 4 2,6 4 15 5 3,0
Sponsor 7 4,0 1 v

Eglence ve motivasyon 9 52 9 59 3 11 8 4,9
Toplam 174 100,0 153 100,0 272 100,0 164 100,0

Tablo 3’te TVF 2024-2025 sezonu Vodafone Sultanlar Ligi'nde yer alan Eczacibasi
Dynavit, Fenerbah¢e Medicana, Galatasaray Daikin ve Vakiftbank spor kuliiplerinin 1 Ocak,
2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylasimlarinin paylasim nedenlerine gore
dagilimi sunulmustur. Tablo 3.’e gore Eczacibasi Dynavit’in Instagram profilinde toplam 174
paylasim yaptig1 belirlenmistir (n=174). Eczacibast Dynavit’in Instagram paylagimlari
icerisinde en yiiksek oran1 mag¢ goriintiileri olustururken (n=42, %24,1), en diisiik oranin
transfer (n=1, %0.6) ve roportaj (n=1, %0,6) iceriklerinde goriilmistir. Fenerbahge
Medicana’nin Instagram profilinde toplam 153 paylasim yaptigi belirlenmistir (n=153).
Fenerbah¢e Medicana’nin Instagram paylasimlarinda en fazla mac bilgilendirmesine yer
verdigi goriiliirken (n=34, %22,9), en az deplasman ve sponsor (n=1, %0,7) igeriklerine yer
verdigi tespit edilmistir. Galatasaray Daikin’in Instagram profilinde toplam 272 paylasim
yaptig1 belirlenmistir (n=272). Galatasaray Daikin’in Instagram paylagimlarindaki en yiiksek
oranin ma¢ goriintiilerinde (n= 61, %22,4); en diisiik oranin ise rdportaj ve eglence ve
motivasyon (n=3, %]1,1) paylasimlarinda oldugu goriilmektedir. Vakifbank Spor Kuliibii’niin
Instagram profilinde toplam 164 paylasim yaptig1 belirlenmistir (n=164). Vakifbank Spor
Kuliibii’'niin Instagram paylasimlarinda en fazla antrenman (n=31, %18,9) iceriklerine yer

verdigi goriiliirken, en az réportaj paylasimlarina (n=3, %1,8) yer verdigi belirlenmistir.
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Tablo 4. Spor Kuliiplerinin Instagram Paylasimlarinin Tiirlerine Gore Dagilimi (1 Ocak,

2025- 1 Mart, 2025)

Eczacibasi Fenerbahce Galatasaray Vakifbank
Paylagim Tiirii Dynavit Medicana Daikin Spor Kuliibii
n % n % n % n %
Fotograf 118 67,8 131 85,6 184 67,6 113 68,9
Video (Reels) 56 32,2 22 14,4 88 32,4 51 31,1
Toplam 174 100,0 153 100,0 272 100,0 164 100,0

Tablo 4 incelendiginde TVF 2024-2025 sezonu Vodafone Sultanlar Ligi'nde yer alan
Eczacibasi Dynavit, Fenerbah¢ce Medicana, Galatasaray Daikin ve Vakifbank spor kuliiplerinin
1 Ocak, 2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylasimlarinin tiiriine iliskin
dagilimi goriilmektedir. Tablo 4.’e gore Eczacibasi Dynavit’in Instagram profilinde 118
fotograf (n=118, %67,8) ve 56 video (reels) (n=56, %32,2) olmak iizere toplam 174 paylasim
yaptig1 tespit edilmistir (n=174). Fenerbahge Medicana’nin Instagram profilinde 131 fotograf
(n=131, %85,6) ve 22 video (reels) (n=22, %14,4) olmak iizere toplam 153 igerik iirettigi
belirlenmistir (n=153). Galatasaray Daikin’in Instagram profilinde 184 fotograf (n=184,
%67,8) ve 88 video (reels) (n=88, %32,4) olmak iizere toplam 272 paylasim yaptig1 tespit
edilmistir (n=272). Vakifbank Spor Kuliibii’niin Instagram profilinde 113 fotograf (n=113,
%68,9) ve 51 video (reels) (n=51, %31,1) olmak iizere toplam 164 paylagim yaptigi
belirlenmistir (n=164).

Tablo 5. Spor Kuliiplerinin Instagram Paylasimlarinda Emoji Kullanim Durumuna

[liskin Dagilimi (1 Ocak, 2025- 1 Mart, 2025

Eczacibas1 Fenerbahge Galatasaray Vakifbank
Emoji Kullanim Dynavit Medicana Daikin Spor Kuliibii
Durumu
n % n % n % n %
Emoji kullanilan 169 97,1 134 87,6 228 83,8 159 97,0
paylasim
Emoji kullanilmayan 5 2,9 19 12,4 44 16,2 5 3,0
paylasgim
Toplam 174 100,0 153 100,0 272 100,0 164 100,0
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Tablo 5’te TVF 2024-2025 sezonu Vodafone Sultanlar Ligi'nde yer alan Eczacibasi
Dynavit, Fenerbah¢ce Medicana, Galatasaray Daikin ve Vakifbank spor kuliiplerinin 1 Ocak,
2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylasimlarinda emoji kullanim durumlaria
iliskin dagilim goriilmektedir. Tablo 5. e gore Eczacibasi Dynavit’in toplam 174 paylasimi
incelendiginde, 169 paylasiminda emoji kullandig1 (n=169, %97,1), 5 paylasiminda emoji
kullanmadigi (n=5, %2,9) tespit edilmistir. Fenerbah¢e Medicana’nin toplam 153 paylasimi
incelendiginde; 134 paylasimda emoji kullandig1 (n=134, %87,6), 19 paylasimda ise emoji
kullanmadigi (n=19, %12.4) belirlenmistir. Galatasaray Daikin’in toplam 272 paylasimi
incelendiginde; 228 paylasimda emoji kullandig1 (n=228, %83,8), 44 paylasimda ise emoji
kullanmadigi (n=44, 9%16,2) tespit edilmistir. Vakifbank Spor Kuliibii’niin toplam 164
paylasimi incelendiginde; 159 paylasiminda emoji kullandig1 (n=159, %97,9), 5 paylasimda ise

emoji kullanimina yer verilmedigi belirlenmistir (n=5, %3,0).

Tablo 6. Spor Kuliiplerinin Instagram Paylasimlarindaki igerik Dilinin Dagilimi (1
Ocak, 2025- 1 Mart, 2025)

Eczacibas1 Fenerbahce Galatasaray Vakifbank

icerik Dili Dynavit Medicana Daikin Spor Kuliibii

n % n % n % n %
Resmi dil 86 49,4 132 86,3 243 89,3 113 68,9
Mizahi dil 87 50,0 16 10,5 12 4.4 44 26,8

Sadece emoji veya 1 ,6 5 3,3 17 6,3 7 4,3

etiket kullanimi1

Toplam 174 100,0 153 100,0 272 100,0 164 100,0

Tablo 6’da TVF 2024-2025 sezonu Vodafone Sultanlar Ligi'nde yer alan Eczacibasi
Dynavit, Fenerbahge Medicana, Galatasaray Daikin ve Vakifbank spor kuliiplerinin 1 Ocak,
2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasinda Instagram paylasimlarinda kullandiklar1 igerik diline
iliskin dagilim goriilmektedir. Tablo 6.’ya gore Eczacibasi Dynavit’in toplam 174 paylagimi
incelendiginde, 86 paylasiminda resmi dil kullandigi (n=86, %49,4), 87 paylasiminda ise
mizahi dil (n=87, %50) kullandig1 tespit edilmistir. Eczacibasi Dynavit’in 1 paylagiminda ise
sadece emoji veya etiket kullandig1 gériilmiistiir (n=1, %0,6). Fenerbah¢e Medicana’nin toplam

153 paylagimi incelendiginde; 132 paylasiminda resmi dil kullandigi (n=132, %86,3), 16
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paylasiminda ise mizahi dil (n=16, %210,5) kullanildig1 tespit edilmistir. Fenerbahge
Medicana’nin 5 paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandig1 belirlenmistir (n=5,
%0,6). Galatasaray Daikin’in toplam 272 paylasimi incelendiginde; 243 paylasiminda resmi dil
kullandigr (n=243, %89,3), 12 paylasiminda ise mizahi dil (n=12, %4,4) kullandig1 tespit
edilmistir. Galatasaray Daikin’in 17 paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandigi
goriilmiistiir (n=17, %6,3). Vakifbank Spor Kuliibii’niin toplam 164 paylasimi incelendiginde;
113 paylasiminda resmi dil kullandig1 (n=113, %68,9), 44 paylasiminda ise mizahi dil (n=44,
%26,8) kullandig1 tespit edilmistir. Vakifbank Spor Kuliibii’niin 7 paylasiminda ise sadece
emoji veya etiket kullandig1 belirlenmistir (n=7, %4,3).

TARTISMA VE SONUC

Bu arastirma, TVF 2024-2025 sezonu VVodafone Sultanlar Ligi'nde yer alan Galatasaray
Spor Kuliibii (Galatasaray Daikin), Eczacibas1 Spor Kuliibii (Eczacibasi Dynavit), Fenerbahge
Spor Kuliibii (Fenerbah¢ce Medicana) ve Vakifbank Spor Kuliibii’niin (Vakifbank) 1 Ocak,
2025- 1 Mart, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylagimlarinin incelenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmada spor kuliiplerinin Instagram paylagimlari; paylasim nedeni,
paylagim tiirli, emoji kullanim durumu ve igerik dili kategorileri ile incelenmistir. Caligmanin
bu boliimiinde elde edilen bulgular tartisilarak, yorumlanmigtir.

Aragtirmada paylasim nedeni degiskeni incelendiginde, Eczacibasi Dynavit’in
Instagram paylasimlarinda en yiiksek orant mag¢ goriintiileri olustururken, en diisiik oranin
transfer ve roportaj igeriklerinde oldugu belirlenmistir. Fenerbah¢e Medicana’nin Instagram
paylasimlarinda en fazla mag bilgilendirmesine yer verdigi goriiliirken, en az sponsor ve
deplasman igerigine yer verdigi tespit edilmistir. Galatasaray Daikin Instagram
paylasimlarindaki en yiiksek oranin mag goriintiilerinde, en diisiik oranin ise roportaj ve eglence
ve motivasyon paylasimlarinda oldugu goriilmektedir. Vakifbank Spor Kuliibii’niin Instagram
paylasimlarinda en fazla antrenman igeriklerine yer verdigi saptanirken, en az rdportaj
paylasimlarina yer verdigi belirlenmistir. Bu dogrultuda paylasim nedeni degiskenine gore en
yiksek paylasim oranlarinin mag¢ goriintiileri, mag¢ bilgilendirmesi ve antrenman
kategorilerinde; en diisiik paylasim oranlarinin ise transfer, roportaj, sponsor, deplasman ve
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eglence ve motivasyon kategorilerinde oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore spor
kuliiplerinin Instagram paylasim nedenlerinin farklilik gosterdigi soylenebilir. Spor
kulliplerinin, Instagram paylasimlarini farkli hedeflere ulasmak icin stratejik olarak
kullandiklar1 ifade edilebilir. Eczacibas1 Dynavit ve Galatasaray Daikin takimlarinin, mag
gorlntiilerini paylasarak izleyicileriyle miisabaka aninda etkilesim kurmayi1 hedefledikleri
diistiniilmektedir. Fenerbah¢ce Medicana’nin mag bilgilendirmelerine yer vererek taraftarlariyla
stirekli olarak glincel bilgiler paylasmayi hedefledikleri ongdriilmektedir. Vakifbank Spor
Kuliibii’'niin ise antrenman igeriklerine odaklanarak, takimin hazirlik siireglerine dair
takipgilerine bilgi vermeyi tercih ettigi diisiiniilmektedir. Benzer sekilde spor kuliiplerinin
Instagram paylagimi nedenlerinin farklilik géstermesinde miisabaka yogunlugunun ve rekabet
diizeyinin etkili olabilecegi ongoriilmektedir. Irmaksoy (2022) tarafindan yapilan ¢alismada
spor kuliiplerinin, sosyal medya platformlarinda farkli icerikler direttikleri belirtilmistir.
Calismada, spor kuliiplerinin maga yonelik bilgilendirme paylasimlari, antrenman paylagimlari
ve transfer bilgilendirmesi gibi kategorilerde bilgi verme amaci tasidigi ifade edilmistir.
Okmeydan (2018) tarafindan yapilan calismada spor kuliiplerinin Facebook ve Instagram
hesaplarindaki paylasim tiirleri incelenmistir. Calismada, spor kuliiplerinin Facebook ve
Instagram paylasimlarinda mag ve skor bilgilendirmesinin daha fazla oldugu belirlenmistir. S6z
konusu arastirma bulgularinin bu aragtirmanin bulgularini destekledigi sdylenebilir.
Calismada paylasim tiirii degiskeni incelendiginde, Eczacibasi Dynavit’in Instagram
profilinde 118 fotograf ve 56 video (reels) olmak iizere toplam 174 paylasim yaptig1 tespit
edilmistir. Fenerbahge Medicana’nin Instagram profilinde 131 fotograf ve 22 video (reels)
olmak iizere toplam 153 igerik irettigi belirlenmistir. Galatasaray Daikin’in Instagram
profilinde 184 fotograf ve 88 video (reels) olmak iizere toplam 272 paylasim yaptig1 tespit
edilmistir. Vakifbank Spor Kuliibii Instagram profilinde 113 fotograf ve 51 video (reels) olmak
izere toplam 164 paylasim yaptig1 belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore, spor kuliiplerinin
Instagram platformunda paylastiklari igerik tiirlerinde fotograflarin videolara (reels) gore daha
fazla tercih edildigi goriilmektedir. Tiim kuliipler arasinda en yiiksek toplam paylasim sayisina
sahip olan Galatasaray Daikin’in fotograf ve video paylasim oranlarinda dengeli bir dagilim

oldugu sdylenebilir. Fenerbah¢e Medicana’nin video igerik kullanim oraninin diisiik seviyede
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oldugu; Eczacibasi Dynavit ve Vakifbank’in paylasim oranlarinin benzerlik gosterdigi ifade
edilebilir. Spor kuliiplerinin paylasim tiirlerinde gozlenen bu farkliliklar, sosyal medya
yonetiminde benimsenen kurumsal stratejilere, hedef kitle profiline, medya igerik iiretim
kapasitesine ve insan kaynagina bagl olarak degisiklik gosterebilir. Video igerik iiretiminin
teknik donanimi ve zaman ayirmayi gerektirmesi, kuliiplerinin video igerik tiirinii sinirli
diizeyde kullanmasina neden olabilir. Bununla birlikte, fotograf igeriklerinin gorsel estetik
sunarak daha kisa siirede paylasilabilir olmasi, kuliiplerin fotograf iceriklerine yonelmesinde
etkili olabilir. Sonug olarak, elde edilen veriler spor kuliiplerinin sosyal medya platformlarini
farkl stratejik yaklasimlarla kullandiklarini ve bu tercihlerinin hem yapisal hem de iletisimsel
faktorlerden etkilendigini ortaya koymaktadir. Irmaksoy (2022) tarafindan yapilan ¢aligmada
Fenerbah¢e Medicana ve Galatasaray Daikin’in Instagramda fotograf ve video igerikleri
iiretmek amaciyla aktif bir sekilde kullandiklari belirtilmistir. Ugiincii ve Cavusoglu (2021)
tarafindan yapilan ¢alismada Ingiltere Premier Ligi, Ispanya La Liga Ligi ve Almanya
Bundesliga liglerinin Instagram hesaplarindaki paylasim tiirleri incelenmistir. Calisma
sonucunda Ingiltere Premier Ligi paylasimlarinda fotograf ve video paylasimlarini dengeli bir
sekilde kullandig1 tespit edilmistir. Ispanya La Liga’nin, Instagram hesabinda fotograf
paylagimlarina en ¢ok yer veren lig oldugu belirlenmistir. Almanya Bundesliga Ligi
iceriklerinin ise video igerikleri paylasiminda one ¢iktig1 tespit edilmistir. Mutlu (2017)
tarafindan yapilan ¢aligmada Galatasaray Spor Kuliibii’nlin Instagram paylasimlarini kendi
iriin ve hizmetlerini fotograf veya video yoluyla takipgilerine iletebilmek icin kullandigi
belirtilmistir. Benzer sekilde calismada Fenerbahge Spor Kuliibii’niin Instagram paylasimlarin
taraftarlarla etkilesimini giiglendirmek ic¢in kullandig tespit edilmistir. S6z konusu arastirma
bulgularinin bu arastirmanin bulgularini destekledigi diistiniilmektedir.

Arastirmada emoji kullanim durumu degiskeni incelendiginde Eczacibasi Dynavit’in
169 paylagiminda emoji kullandig, 5 paylasiminda ise emoji kullanmadig: toplam 174 igerik
paylasim yaptigi belirlenmistir. Fenerbah¢ce Medicana’nin toplam 153 paylasimi
incelendiginde; 134 paylasimda emoji kullandigi, 19 paylasimda ise emoji kullanmadigi
belirlenmistir. Galatasaray Daikin’in toplam 272 paylasimi incelendiginde; 228 paylasimda
emoji kullandig1, 44 paylasimda ise emoji kullanmadig: tespit edilmistir. Vakifbank Spor
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Kuliibii’'niin toplam 164 paylasimi incelendiginde; 159 paylasiminda emoji kullandigi, 5
paylagimda ise emoji kullanimina yer vermedigi belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore spor
kuliiplerin emoji kullanimina siklikla yer verdikleri sdylenebilir. En fazla emoji kullanma
oraninin ise Eczacibagi Dynavit’in paylasimlarinda goriildiigi tespit edilmistir. Spor
kuliiplerinin emoji kullanarak takipgileri ile etkili bir iletisim yolunu tercih ettigi
diisiiniilmektedir. Kuliiplerin sosyal medya paylasimlarinda emoji kullanimina yer vermesi,
izleyicilerin igeriklere daha hizli ve etkili bir sekilde yanit vermesine neden olabilir. Bu
dogrultuda emoji kullanimi dijital platformlarda siirdiiriilebilir bir takip¢i kitlesi olusturmak
icin 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilebilir. Emoji kullanilmayan paylasimlarin igerigi
incelendiginde ise; bu paylasimlarin ¢gogunlukla miisabaka kayiplari, anma ve taziye mesajlari
ile sporcu sakatliklarina iligkin bilgilendirmeler gibi hassasiyet igeren konulara yonelik oldugu
tespit edilmistir. Bu durum, spor kuliiplerinin sosyal medya paylasimlarinda igerik tiirline
uygun bir dil ve gorsel sembol kullanimini tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Baska bir
deyisle, spor kuliipleri nemli veya olumsuz olaylara yonelik iletilerde daha sade ve resmi bir
islup benimsemektedir. Irmaksoy (2022) tarafindan yapilan c¢alismada spor kuliiplerinin
Instagram paylagimlarinda emoji kullanimina siklikla yer verdigi tespit edilmistir. S6z konusu
arastirma bulgularinin bu arastirmanin bulgularini destekledigi sdylenebilir.

Calismada icerik dili degiskeni incelendiginde, Eczacibasi Dynavit’in 86 paylasiminda
resmi dil kullandig1; 87 paylasiminda mizahi dil kullandig1 toplam 174 paylasima sahip oldugu
tespit edilmistir. Eczacibasi Dynavit’in 1 paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandig:
goriilmiistiir. Fenerbahce Medicana’nin toplam 153 paylasimi incelendiginde; 132
paylasiminda resmi dil kullandigi, 16 paylasiminda ise mizahi dil kullandig: tespit edilmistir.
Fenerbah¢e Medicana’nin 5 paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandig1 gériilmiistiir.
Galatasaray Daikin’in toplam 272 paylasimi incelendiginde; 243 paylagiminda resmi dil
kullandig1, 12 paylasiminda ise mizahi dil kullandig tespit edilmistir. Galatasaray Daikin 17
paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandig1 goriilmiistiir. Vakitbank Spor Kuliibii’'niin
toplam 164 paylasimi incelendiginde; 113 paylasiminda resmi dil kullandig1, 44 paylasiminda
ise mizahi dil kullandig1 tespit edilmistir. Vakifbank Spor Kuliibii’niin 7 paylasiminda ise

sadece emoji veya etiket kullandig1 goriilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore, spor kuliiplerinin
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Instagram paylasimlarinda resmi dil kullanimin agirlik gosterdigi sdylenebilir. Galatasaray
Daikin’in, %89 oranla en yiiksek resmi dil kullaniminda; Eczacibasi Dynavit’in ise mizahi dil
kullaniminda 6n plana c¢iktigi goriilmektedir. Buna ek olarak Eczacibagi Dynavit’in
paylasimlarinda resmi ve mizahi dili neredeyse esit oranlarda kullandig1 belirlenmistir. Sadece
emoji veya etiket iceren paylasimlarin ise sinirl sayida oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda
spor kuliiplerinin igerik dili tercihlerinin; hedef kitle profili, kuliip kiiltiirt, iletisim stratejisi ve
giindemle iligkili olarak farklilik gosterdigi diisiiniilmektedir. S6z konusu farkliliklar ise sosyal
medya tlizerinden kurulan dijital kimligin bigimlenmesinde Onemli rol oynamaktadir.
Galatasaray Daikin’in yiiksek oranla resmi dil kullanimini tercih etmesi, kuliiblin uzun stireli
ve koklii bir camiaya hitap etmesi ile iliskilendirilebilir. Eczacibagi Dynavit’in mizahi dili daha
yogun bigimde kullanmasi ise geng, dinamik ve dijital kiiltiire yakin bir hedef kitleye hitap etme
istegi ile aciklanabilir. Sadece emoji veya etiket kullanilan paylagimlarin sayica az olmasi ise
kuliiplerin genellikle daha anlamli ve anlati iceren igerik paylasma egiliminde olduklarini
gostermektedir. Martin (2024) tarafindan yapilan caligmada sosyal medya paylasimlarinda
mizahi igerik kullaniminin taraftar bagliligin1 ve marka degerini artirabilecegi belirlenmistir.
S6z konusu aragtirma bulgularinin bu aragtirmanin bulgularini destekledigi diisiiniilmektedir.
Sonug¢ olarak bu arastirmada spor kuliiplerin Instagram paylasimlarinin paylasim
nedenleri, paylasim tiirleri, emoji kullanimi ve igerik diline gore farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda paylasim nedenlerine goére Eczacibast Dynavit ve
Galatasaray Daikin’in miisabakaya yonelik etkilesimi; Fenerbah¢ce Medicana’nin bilgi
aktarimini; Vakifbank’in ise antrenman siireglerini 6ne ¢ikardigi tespit edilmistir. Paylasim
tiirtine gore spor kuliiplerin fotograf igeriklerini video igeriklerine gore daha fazla tercih ettikleri
belirlenmistir. Spor kuliiplerinin emoji kullanimina 6nem verdikleri belirlenmistir; ancak
hassas igeriklerde daha sade bir iislup benimsedikleri goriilmiistiir. igerik dilinde ise
Galatasaray Daikin’in resmi dil kullaniminda; Eczacibasi Dynavit’in ise mizahi dil
kullannminda o6ne ¢iktig1r belirlenmistir. Bu dogrultuda spor kuliiplerinin sosyal medya
yonetiminde Ozgiin stratejiler gelistirdikleri sdylenebilir. Spor kuliiplerinin sosyal medya
platformunu sadece bilgi verme araci olarak degil ayn1 zamanda taraftarla etkilesim kurma ve

marka degerini gliglendirme amaciyla stratejik bir iletisim alan1 olarak degerlendirdikleri ifade

|Sayfa 28
inénii Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 2025, 12(1), 14-31



edilebilir. Spor kuliiplerinin sosyal medya igerik iiretiminde hem kurumsal kimliklerini
korumak hem de dijital cagin gereksinimlerine uyum saglamak i¢in ¢aba sarf ettikleri
sOylenebilir. Bu dogrultuda;

Spor kuliiplerinin sosyal medya igeriklerini planlama siire¢lerinde hedef kitlenin
beklentilerini ve dijital platformlarin dinamiklerini dikkate almalarinin 6nemli bir strateji
olabilecegi diistintilmektedir.

Spor kuliiplerinin video igerik liretimine yonelik teknik altyapisini giiclendirmesinin ve

insan kaynagina yapilan yatirimlari artirmasinin faydali olabilecegi dngoriilmektedir.
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