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Oz

Spor ligleri her gecen gilin markalarmi gelistirerek izleyenlerin yogun bir ilgisine maruz
kalmaktadir. Ozellikle futbolda artik birgok lig degerini milyar dolarlar seviyesine ¢ekmeyi
bagsarmistir. Glinlimiizde hizla gelisen teknoloji ile birlikte bir¢ok alanda yenilikler meydana
gelmistir. Iletisim ve halkla iliskiler alanlarinda ise sosyal medya bu yeniliklerin baginda yer
almaktadir. Sosyal medya bir¢ok alanda oldugu gibi sporda da iletisim faaliyetlerinin baglica
araclar1 arasina girmistir. Bu calismada Avrupa’nm ii¢ biiyiik futbol liginin (ingiltere,
Almanya, Ispanya) sosyal medya hesaplar1 (Twitter ve Instagram) iizerinden gerceklestirdigi
faaliyetler icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Calismanin temel amaci diinyanin 6nde
gelen futbol liglerinin halkla iliskiler ve iletisim araci olarak sosyal medyay1 nasil ele aldigini
ortaya koymaktir. Yapilan incelemenin ardindan ii¢ futbol ligi tarafindan sosyal medya
platformlarinin her birinin farkli olarak ele alindigi, platforma gore igerik sayilarinin ve
tiirlerinin farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica ti¢ futbol liginin de sponsorlarina
yonelik olarak icerikler iirettigi belirlenmistir.

Anahtar Sézciikler: Spor, Halkla iliskiler, Sosyal Medya, Spor Iletisimi
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Use of Social Media as a Communication Tool in Sports Organizations: A
Content Analysis on Europe’s Three Biggest Football Leagues

Abstract

Sports leagues are exposed to the intense interest of the audience by improving their brands
day by day. Especially in football, many leagues have managed to bring their values to
billions of dollars. Today, innovations have occurred in many areas with the rapidly
developing technology. Social media is at the forefront of these innovations in the fields of
communication and public relations. Social media has become one of the main means of
communication activities in sports as well as in many other fields. In this study, the activities
carried out by the three major football leagues of Europe (England, Germany, Spain) via
social media accounts (Twitter and Instagram) were analyzed by content analysis method. The
main aim of the study is to reveal how the world's leading football leagues handle social
media as a public relations and communication tool. As a result, it has been concluded that
each of the social media platforms are handled differently by the three football leagues, and
the number and types of content differ according to the platform. In addition, it has been
determined that all three football leagues produce content for their sponsors.

Keywords: Sports, Public Relations, Social Media, Sports Communications
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Giris

Rekabetin ve kiiresellesmenin giderek arttigi giliniimiiz diinyasinda spor liglerinin geldigi
nokta olduk¢a onemlidir. Bugiin bir¢ok lig ortaya ¢iktiklari donemdeki durumlardan ¢ok
farkl1 bir hale biliriinmiistiir. Yapilan sponsorluk ve yayin haklar1 anlagmalariyla birlikte farkli
spor dallarindaki bir¢ok lig artik kiiresel bir marka ve biiyiik birer isletme haline dontistiigii
gorlilmektedir. Deloitte (2019) verilerine gore; Avrupa futbolunun piyasa degeri 28.4 milyar
dolara ulasirken, bunun 15.6 milyar dolarlik béliimiinii bes biiyiik lig (ingiltere, Ispanya,
Italya, Almanya, Fransa) olusturmaktadir. 2017 — 2018 sezonu itibariyle Ingiltere Premier
Ligi sadece yaymn haklarindan sezonluk 1,5 milyar Euro gelir elde ederken, onlar1 Ispanya
LaLiga (897 milyon Euro), Italya Serie A (371 milyon), Almanya Bundesliga (240 milyon
Euro) ve Fransa Ligue 1 ile yalnizca 80 milyon Euro ile takip etmektedir (KPMG, 2019).

Profesyonel spor ligleri bu biiylimeyi siirekli hale getirmek, paydaslarla olan baglantisini
devam ettirmek ya da siirekli kilmak i¢in sosyal medyay1 bir arag olarak kullanmaktadirlar.
Futbol her gecen giin diinya ¢apinda kitleler olusturmaya ve onlar1 bir araya getirmeye devam
etmektedir. Her spor liginin sezonu farkli olsa da tiim sporlar arasindaki ortak 6zelliklerden
biri taraftarlarin oyunlara katilma arzusudur ve yeni medya, taraftarin bulundugu her yerde bu
iliskiyi kurmak igin gii¢lii bir yol olarak goriilmektedir (Dittmore ve McCharty, 2014: 168).
Bu baglamda Avrupa’nin 6nde gelen futbol ligleri farkli dillerde ve farkli sosyal medya
platformlarinda kullanicilara igerikler sunarak organizasyonlarina yonelik olarak gosterilen
ilgiyi artirmay1 hedeflemektedirler.

Bu ¢alismada Avrupa’nin 3 biiyiik futbol liginin (Ingiltere, Almanya, Ispanya) sosyal medya
(Twitter, Instagram) tizerinden gergeklestirdigi ¢alismalar tizerinde durulmaktadir. Caligmanin
temel amaci diinyanin 6nde gelen futbol liglerinin halkla iligkiler ve iletisim faaliyeti olarak
sosyal medyay1 nasil kullandigini incelemektir. Bu ¢alisma spor liglerine yonelik olarak
yapilan smirli ¢aligmalara bir yenisinin eklenmesi ve spor organizasyonlarmnin sosyal medya
stratejilerine yol gosterici olmasi agisindan 6nemlidir.

ILETiSIiM, HALKLA iLIiSKIiLER VE SPOR

Halkla iligkiler faaliyetlerinin genel olarak bir iletisim siireci oldugunu ve iletisimin herhangi
bir iligkide anahtar bir bilesen oldugunu diisiinecek olursak ilk olarak iletisim kavramini
aciklamamiz dogru olacaktir. Iletisim {izerine yapilan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir ve
tek bir tanimin yapilmasi pek miimkiin gorinmemektedir. S6ziin tek iletisim araci oldugu
donemde s6z, yazinin icadindan sonra yazil araglar, elektronik iletisim teknolojilerinin ortaya
cikmast ile birlikte telgraf, radyo, televizyon gibi araglar mesajlarin hedef Kkitlelere
iletilmesinde tasiyici rol istlenmislerdir (Karabulut, 2008). Tirk Dil Kurumu (2020)
tarafindan iletisim ile ilgili olarak yapilan iki tanimlama su sekildedir;

e Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina
aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon.

e Telefon, telgraf, televizyon, radyo vb. araglardan yararlanarak yiriitilen bilgi
aligverisi, bildirisim, haberlesme, muhabere, komiinikasyon.

Aziz’e (2016) gore iletisim “belirli araglar/ortamlar kullanarak bilgi, diisiince ve tutumlarin
(iletilerin) insanlardan insanlara karsilikli olarak aktariimasidir” ve iletisim olgusunda bes
temel 6ge vardir;

e Mesaj1 gonderen ya da baglatan (verici / kaynak)
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Mesajin hedefi (alic1)

Aktarilan, verilen bilgi, tutum, davranis (mesaj / ileti)
Mesaji ileten ortam (kanal)

Mesajin alici tarafindan alinip alinmadig (geribildirim).

Insan-orgiit, drgiit-gevre ve orgiitiin kendi birimleri arasindaki uyum etkili iletisim olmaksizin
gerceklesemez (Varol, 1993). Halkla iliskiler, 6ziinde, bir iletisim siirecidir ve uygulayici
kurulus adma (kaynak), kurulusun paydaslariyla (alicilar), kurulusun politikalari, hedefleri ve
prosediirleri (mesaj) hakkinda iletisim kurar (Skinner, Mersham ve von Essen, 2013).
Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi (IPRA), halkla iliskiler ile ilgili olarak “giivenilir ve etik
iletisim yontemleriyle bilgi vermeye dayali olarak kuruluslar ve halk arasinda iliskiler ve

¢tkarlar olusturmakla gérevlendirilmis bir karar verme yonetimi stirecidir” tanimi yapmistir
(IPRA, 2020).

Iletisim, halkla iliskiler ve spor kavramlari arasindaki baglantinin gegmisi ¢ok eski yillara
dayanmaktadir. Modern sporlarin ilk ortaya ¢iktigi donemden bugiine spor ile halkla iliskiler
faaliyetleri arasindaki bu derin baglant1 glincellenerek devam etmistir. Spor, iletisim, reklam,
pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki tarihsel baglanti, cogu spor yoneticisinin, takiminin,
liginin, yonetim organlarinin, sporcularin ve ilgili kurumlarin operasyonel faaliyetleri ile hem
uzun hem de giiclii bir sekilde birbirine baglidir (Boyle ve Haynes, 2014). Giiniimiizde hemen
hemen her spor kuliibiiniin ve organizasyonun paydaslar1 ve takipgileri ile iletigimini
gerceklestirmesine katkida bulunan bir halkla iliskiler birimi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
tiim oyuncularin sézlesmelerinde, oynadiklar1 kuliibii tanitmaya yardimci olmak i¢in belirli
diizeyde halkla iliskiler faaliyeti i¢eren gorevleri vardir (Boyle ve Haynes, 2004).

Spor kuliipleri, oyuncular, ligler, organizasyonlar hedef kitleleri ile olan iligkilerini siirdiirmek
ve yeni kitlelere ulasabilmek adina iletisim ve halkla iligkiler ¢aligmalarina biiyiilk 6nem
verdigi goriilmektedir. Bee ve Kahle'ye (2006) gore, spor organizasyonlariin c¢abalarinda
basarili olmalar1 i¢in miisterileri yasam boyu ortak olarak gérmeleri ve degisen isteklerini,
arzularint ve degerlerini anlamaya calismalidirlar. Bunun degisen istek, arzu ve degerleri
anlayabilmenin en temel yolu halkla iligkiler faaliyetlerinden gegmektedir.

SOSYAL MEDYA VE SPOR

Giliniimiiz diinyasinda yasanan teknolojik gelismeler hemen hemen her alanda etkisini
gostermektedir. Bu teknolojik gelismelerinde medya alanindaki yansimasi olarak ise sosyal
medya One ¢ikmaktadir. Son yillarda insanlarin hayatinda énemli bir yer tutan sosyal medya
ile ilgili yapilan akademik ¢aligmalarin sayis1 giderek artmaktadir. Siiphesiz hemen hemen her
sektorle iliskisi bulunan ve bu iligkilerini siirekli olarak giincellemeye devam eden spor
diinyasinin, sosyal medya ile giiclii bir iligki i¢erisinde oldugu bilinmektedir.

Her gecen giin farkli uygulamalarla hayatimizda 6nemli bir yer edinen sosyal medya ile ilgili
olarak literatiirde ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Siirekli olarak gilincellenen, yenilenen ve
gelisimini siirdiirmeye devam eden bu alanla ilgili olarak ¢ok sayida kavramin yer almasi
sasirtict degildir. En genel haliyle sosyal medyayr “sosyal ag siteleri, bloglar ve mikro
bloglar, ¢evrimi¢i topluluklar ve tartisma forumlart gibi yeni medya platformlar:” (Shilbury,
Westerbeek, Quick, Funk ve Karg, 2014) olarak tanimlayabiliriz. Ayica sosyal medya,
kullanicilara enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak karsilikli
etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer,
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2008). Sosyal medyay1 yeni bir ortam olarak farkli kilan temel 6zellikler bulunmaktadir. Bu
ozellikler;

Katilim imkani,

Karsiliklt konugma,

Acik olma,

Topluluk olusturma,

e Baglantili olma seklinde siralanabilir (Karakog, 2019).

Sosyal medyada, geleneksel medyanin aksine karmagik bir yap1 bulunmaktadir. Bu karmasik
yapi igerisinde yasanan siireg, bu siirecin marka ve kullanicilar iizerindeki etkisi ise;

e Markalar, sosyal medyayi stratejik olarak tiiketiciler ve paydaslarla iliskiler kurmak ve
sonugclar1 kolaylastirmak i¢in kullanirlar,

e liski kurmanin basarisi, iliskileri siirdiirmek ve gelistirmek igin operasyonel
eylemlerin anlagilmasina ve yiiriitiilmesine dayanur,

e Kullanicilar igerigi birlikte olustururlar ve topluluklara iiye olarak katilirlar; bu da
bireyler arasinda anlam yaratir ve markalara fayda saglar (Filo, Lock ve Karg, 2015)
seklinde agiklanabilir.

Ayrica sosyal medya firmalarin, geleneksel iletisim araglartyla elde edilebileceginden daha
diisiik maliyetle ve daha yliksek verimlilik diizeyleriyle zamaninda ve dogrudan tiiketici ile
temasa gec¢melerine izin vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medyanin
beraberinde getirdigi etkilesimli bir yapt bulunmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya tizerinde
bir markayla ilgili deneyimleri ve goriisleri hakkinda yorum yapma yetkisine sahiptir. Bu
durum sosyal medya iizerinde faaliyet gosteren markalara kolay geri bildirim elde etme
imkan1 tanimaktadir. Cok kisa siirede biiylik ¢apta kitlelere ulagsma imkéani saglayan sosyal
medya platformlar1 halkla iliskilerin uygulama alanina dahil oldugu gézlemlenmektedir.

Spor ve medya arasindaki karmasik ve ¢ok yonlii iligki neredeyse ilk glinden bu yana devam
etmektedir. Ilerleyen teknoloji medyada da birtakim degisiklikler meydana getirmis
dolayisiyla bu iligki glinlimiiz diinyasinda daha farkli bir yapiya biiriinmiistiir. Sosyal medya,
spor agisindan ele alindiginda ise “Kuruluslar (ekipler, yonetim organlari, ajanslar, medya
gruplart vb.) ve bireyler (tiiketiciler, sporcular, gazeteciler vb.) arasinda kullanici odakl
icerigin gelistirilmesine ve paylasilmasina olanak taniyan etkilesimi ve birlikte yaratmayt
kolaylastiran yeni medya teknolojileri” olarak tanimlanabilir (Filo ve ark., 2015).

Gilinlimiizde yasanan dijitallesmeyle birlikte sosyal medya getirdigi avantajlarla sporcular,
takimlar, ligler, federasyonlar vb. i¢in iletisim, pazarlama ve halkla iligkiler anlaminda 6nemli
bir yer edindi. Hemen hemen her oyuncunun, takimin, ligin veya spor organizasyonunun
onemli gelismeleri takipgilere aktardiklar1 milyonlarca kisi tarafindan takip edilen en az bir
sosyal medya profiline sahip oldugunu goriiyoruz (Tablo 1). Dolayisiyla yesil sahalarda
yasanan rekabetin bir benzeri sosyal medyada da yaganmaktadir.

Tablo 1: Siiper Lig Tarihinde Sampiyon Olan Kuliiplerin Sosyal Medya Takipgi Sayilar
(09.10.2020).

Kuliip Twitter Facebook Instagram
Galatasaray 9.525.591 12.188.857 9.165.812
Fenerbahge 7.656.767 9.046.103 5.785.848

Begsiktas 4.324.329 5.654.987 3.509.169

Copyright©IntJCES - 287



&%)

International Journal of Contemporary Educational Studies (IntJCES), June, 2021; 7(1): 283-297

Trabzonspor 1.779.151 941.578 786.733
Bursaspor 663.382 544.467 159.683

Kaynak: Ugiinciioglu, M. (2021). Spor Kuliiplerinin iletisim ve Pazarlama Faaliyetlerinde Sosyal Medyanin
Rolii: Istanbul Basaksehir FK Ornegi. Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 26 (1), 59-69.

Internet teknolojisinin siirekli gelisimi, tiim diinyadaki profesyonel sporcularin iletisim
yeteneklerini gelistirmeye devam etmektedir. Internet siteleri, sporcular1 taraftarlara
yaklagtirmanin yani sira, olumlu bir imajin korunmasinda bir halkla iligkiler araci olarak
hizmet eder, ¢linkii sporcular geleneksel medyada ne tiir bilgilerin raporlandigi {izerinde ¢ok
daha az kontrole sahiptir. (Mahan ve McDaniel, 2006). Son donemde internet sitelerinin yani
sira sosyal medya hesaplar1 da spor organizasyonlar1 i¢in 6nemli bir halkla iligkiler araci
olarak 6ne cikmaktadir. Ozellikle sporcular hayranlariyla iletisim kurmak, etkinliklerini
duyurmak, markalarin1 tanitmak hatta maddi kazan¢ saglamak icin sosyal medyay1
kullanmaktadirlar (Tablo 2).

Tablo 2: Instagram’da Paylasim Basina En Cok Kazanan Ilk 10 Sporcu (2019).

Sporcu Brans Takipci Sayisi Paylasim Basina Kazang
Cristiano Ronaldo Futbol 172,803,418 975 bin dolar
Neymar Futbol 121,414,052 722 bin dolar
Lionel Messi Futbol 123,498,896 648 bin dolar
David Beckham Futbol 56,635,855 357 bin dolar
LeBron James Basketbol 50,197,750 272 bin dolar
Ronaldinho Futbol 47,072,924 256 bin dolar
Gareth Bale Futbol 40,180,254 218 bin dolar
Zlatan Ibrahimovic Futbol 36,836,236 200 bin dolar
Virat Kohli Kriket 36,159,776 196 bin dolar
Luis Suarez Futbol 33,884,302 184 bin dolar

Kaynak: https://www.hopperhg.com/blog/instagram-rich-
list/niche/sport/?fbclid=lwAR2za9zQA8uJrBjt8gxcLUWHH9g9ZW9iPnyFSz2jFfg-
UA7SG44JewGJU_CI.

Sosyal medya, isletmelere cesitli pazarlama firsatlar1 sunan giiglii ortamlardir ve cesitli
sektorlerden sirketler sosyal medyay1 is modellerine entegre etmistir (Constantinides, Romero
ve Boria-Miguel, 2008). Birgok farkli sektorle is birligi igerisinde olan spor diinyasi bu
noktada da yenilikleri takip etmeye devam etmektedir. Hemen hemen tiim spor
organizasyonlari, her gegen giin sosyal medyada yeni igerikler iireterek, hayran Kkitlelerini
gelistirmek icin ¢aba gostermektedir.

Materyal ve Metod

Bu ¢aligmada igerik analizi yontemi kullanilmigtir. Icerik analizi, mesaj degeri tasiyan her
tirlii verinin bir ama¢ dogrultusunda taranmasi, kategorilere ayrilmasi, Ozetlenmesi ve
bulgularin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilmesi ve yorumlanmasi islemlerini i¢eren
bilimsel bir arastirma yontemidir (Basfirinci, 2008: 53). Nerede kullanildigina bakilmaksizin,

icerik analizi esas olarak bir kodlama islemi ve veri yorumlama siirecidir (Bogdan ve Biklen,
2007).

Calismada veri toplama teknigi olarak dokiiman incelemesi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen konuyla ilgili olgu ve olaylar hakkinda bilgi iceren yazili belgelerin
analiz edilmesiyle veri saglanmasima dokiiman incelemesi denilmektedir (Karatas, 2006).
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Arastirma kapsaminda yer alan liglerin sosyal medya hesaplar1 birer dokiiman olarak
degerlendirilerek incelemeye alinmistir.

Bu calismanin evrenini Avrupa’daki futbol ligleri olustururken, 6rneklem ise belirlenen 3
farkli futbol liginden meydana gelmektedir. Ingiltere Premier Ligi’nin, Ispanya La Liga’nin
ve Almanya Bundesliga’nin secilmesinde dikkat edilen kriter bu liglerin 2019-2020
sezonunda UEFA tarafindan yapilan tilkeler siralamasinda ilk {i¢ siray1 olusturmasidir (UEFA,
2020). Ingiltere Premier Ligi, Ispanya La Liga ve Almanya Bundesliga sosyal medya
hesaplar1 (Twitter, Instagram) fiizerinden yapilan paylasimlar i¢in igerik analizi
gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasi siirecinde belirlenen tarih araliginda gerceklestirilen
paylasimlarin web adresleri kaydedilmistir. Yapilan analiz neticesinde bulgular ii¢ kategoride
ele alinmistir. Bunlar; icerik formati, paylasimlart sayilart ve igerik tiiridiir. Arastirma
kapsamindaki kategorilerin daha iyi anlasilabilmesi icin asagida yer alan tanimlamalara yer
verilmektedir.

Icerik formati: Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarin formatlarmni aciklamaktadir.
Paylasimlarin fotograf, video, metin ve baglanti olarak gerceklestirildigi belirlenmistir.

Paylasim sayilari: Arastirma kapsaminda incelemeye alinan ii¢ futbol liginin sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 paylasim sayilarini ve yiizdelerini ifade etmektedir.

Icerik Tiirii: Sosyal medya {izerinden yapilan paylasimin iceriginin ne hakkinda oldugunu
aciklamaktadir. Igerik tiirii yapilan analiz neticesinde; mag, oyuncu, takim, lig hakkinda bilgi,
lig tarihi, etkilesim odakli, sponsor / partner olarak 7 kategoride ele alinmaktadir. Herhangi
bir kategoriye dahil edilemeyen igerikler “Diger” bashg: altinda toplanmustir. Igerik analizi
neticesinde birden fazla kategoriye dahil edilebilecek icerikler ilgili tiim kategoriler icerisinde
ele alinmistir.

Tablo 3: igerik tiirii listesi ve anlamlari.

Tiir Anlam
Miisabaka Mag sonucu, skor bilgisi,
Oyuncu Oyuncunun attig1 gol, istatistiksel bilgi, mag i¢inden fotograf, dogum giinii vb.
Takim Istatistiksel bilgi, basarilar mesaji, stadyum vb.
Lig Hakkinda Bilgi Puan durumu bilgisi, lig ile ilgili istatistiksel bilgiler vb.
Lig Tarihi Gegmis yillardaki maglar, oyuncular, 6zel anlar vb.
Etkilesim Odakli Takipgilerin cevaplamasi i¢in sorulan sorular, ¢ekilisler vb.
Sponsor / Partner Uriin, tanitim, sponsor odakl1 icerik vb.

Ug ligin 10 - 20 Subat 2020 tarihleri arasindaki sosyal medya (Twitter, Instagram)
paylagimlarina yonelik olarak gerceklestirilen igerik analizinin ardindan sosyal medya
stratejilerine dair bulgular ortaya konmustur.

Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu calisma Ingiltere, Ispanya ve Almanya’nimn en iist diizey futbol liglerinin 10 - 20 Subat
2020 tarihleri arasinda Twitter ve Instagram platformlart iizerinde Ingilizce dilinde yapilan
paylasimlartyla sinirlidir.

Bulgular

Tablo 4’de goriilecegi gibi 2020 yili Subat ay1 itibariyle ii¢ futbol ligi arasinda Twitter’da en
¢ok takip edilen ligler sirasiyla; Ingiltere Premier Ligi, Almanya Bundesliga ve Ispanya La
Liga, Instagram’da en ¢ok takip edilen ligler ise sirasiyla; Ingiltere Premier Ligi, Ispanya La
Liga ve Almanya Bundesliga oldugu goriilmektedir (socialblade.com, 2020).
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Tablo 4. Ug Futbol Ligi’nin Resmi Twitter ve Instagram Hesap Bilgileri (Subat 2020).

Platform Lig Kullanic1 Ad1 Takipci Sayis1
Ingiltere Premier Ligi @premierleague 21.325.893
Twitter 1spanya La Liga @LalLigaEN 578,282
Almanya Bundesliga @Bundesliga_EN 896,878
Ingiltere Premier Ligi premierleague 35.163.605
Instagram Ispanya La Liga laliga 25.755.014
Almanya Bundesliga bundesliga 4.858.898

Yapilan arastirmada Premier League, La Liga ve Bundesliga’nin 6zellikle Twitter’da farkl: dil
opsiyonlar1 bulundugu sonucuna ulasilmistir. Her ¢ ligin de Instagram ve Facebook sayfasi
Ingilizce dilinde paylasim yaparken, Twitter’da cesitli dil seceneklerinin ortaya ¢iktigi
gortilmistiir (Tablo 5).

Tablo 5: Premier Lig, La Liga ve Bundesliga’nin Sosyal Medyadaki Dil Segenekleri.

Lig Twitter Instagram Facebook
Ingilizce (Ana dil) Ingilizce (Ana dil) Ingilizce (Ana Dil)

Ingiltere Premier Ligi

Ispanyolca (Ana dil), Ingilizce, Ispanyolca Ingilizce
Ingilizce, Portekizce,
Japonca, Arapcga,
Endonezce, Tayca
Almanca (Ana dil), Ingilizce Ingilizce
Ingilizce, Japonca

Ispanya La Liga

Almanya Bundesliga

Yapilan igerik analizi sirasinda Ingiltere Premier Ligi’nin ABD ve Hindistan igin ayr1 bir
Twitter hesabi bulunmasina ragmen ana hesabi da dahil olmak tizere ii¢ hesabin da Ingilizce
olarak yonetildigi goriilmiistiir. Ispanya La Liga’nin Ispanyolca’nin yami sira Ingilizce,
Portekizce, Japonca, Arapca, Endonezce ve Tayca dillerinde ayri Twitter hesaplari
bulunmaktadir. Almanya Bundesliga’nin ise Almanca’nin yaninda Ingilizce ve Japonca
dillerinde faaliyet gosteren ayr1 Twitter hesaplar1 vardir. La Liga, Instagram’da Ingilizce ve
Ispanyolca’yr aym1 anda kullanirken, Facebook’ta sadece Ingilizce olarak igerikler
tiretmektedir. Bundesliga ise Instagram ve Facebook’ta tek bir hesap iizerinden Ingilizce
olarak paylasimlarda bulunmaktadir. Arastirma kapsamindaki Ingiltere Premier Ligi, Ispanya
La Liga ve Almanya Bundesliga sosyal medya hesaplar1 (Twitter, Instagram) incelendiginde
sosyal medya paylasimlarinin, sosyal medya platformuna gére hem nitelik hem de nicelik
olarak degisiklik gosterdigi belirlenmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Ug Biiyiik Futbol Ligi’nin Twitter ve Instagram Hesaplarindaki Paylasim Sayilari
(10 — 20 Subat 2020).

Twitter Instagram Toplam
Premier Lig 199 %68,85 90 %31,14 289
La Liga 169 %57,28 126 %42,71 295
Bundesliga 190 %56,04 149 %43,95 339
558 %60,45 365 %39,54 923

Tablo 6’da goriildiigii gibi ti¢ futbol ligi arastirmanin gergeklestirildigi aralikta biiyiik ol¢iide
birbirine benzer sayilarda paylasimlarda bulunmuslardir. Bu siiregte en sik paylagim yapan lig
339 paylasim ile Almanya Bundesliga olurken, en az paylasim yapan lig ise 289 paylasim ile
Ispanya La Liga olmustur. Twitter’daki paylasim sayisinmn, Instagram iizerinden yapilan
paylagimlara oranla daha fazla oldugu goriilmektedir. Yapilan icerik analizi sirasinda bu
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durumun o6zellikle mag giinlerinde anlik bilgi paylagimlarinin siklagmasindan kaynaklandigt
saptanmistir.

Tablo 7: Ug Biiyiik Futbol Ligi’nin Twitter Hesaplarindaki Paylasim Formatlar1 (10 — 20
Subat 2020).

Fotograf Fotograf / Video Video Metin Baglanti
ve Baglanti
Premier 92 %46,23 29 %1457 44 %2211 34  %17.08 - -
Lig
La Liga 87 %5147 - - 68  %40,23 1 %0.59 13 %7,69
Bundesliga 142 %74,73 6 %3.15 38 %20 4 %2.10 - -
Toplam 321 %5752 35 %6,27 150 %26,88 39 %6,98 13 %2,32

Yapilan aragtirmada tii¢ futbol liginin Twitter iizerinden gergeklestirdigi paylasimlarda
farkliliklar oldugu gozlenmistir. Tablo 7’de goriildiigli lizere her tli¢ futbol ligi de gorsel
anlattma onem vermektedir. Her {i¢ ligin Twitter iizerinden yaptiklarin paylagimlarin
%90’1ndan fazlasi fotograf ya da video igermektedir. Sadece metin igeren paylasimlarin fazla
tercih edilmedigi goriilmektedir. Bundesliga’nin gergeklestirdigi paylasimlarin neredeyse
tamami fotograf ya da video igermektedir. Premier Lig sadece metin iceren paylasimlarda
%17,08 ile en yiiksek yiizdeye sahip olan lig olarak 6ne ¢ikmaktadir. La Liga’nin Twitter’da
sadece metin igeren paylagimlara sadece 1 kez yer verdigi goriilmektedir. Premier Lig ve
Bundesliga, Twitter iizerinden sadece baglant1 paylasimi yapmazken, baglanti igceren tiim
paylagimlarin fotograf ve video ile desteklendigi belirlenmistir.

Tablo 8: Ug Biiyiik Futbol Ligi’nin Instagram Hesaplarindaki Paylasim Formatlar1 (10 — 20
Subat 2020).

Fotograf Video
Premier Lig 54 %60 36 %40
LaLiga 101 %80,15 25 %19,84
Bundesliga 59 %39,59 90 %60,40
Toplam 214 %58,63 151 %41,36

Tablo 8’de goriildiigii gibi ii¢ futbol liginin Instagram hesaplarinda farkli yaklagimlar
sergiledigi  goriilmektedir. Ingiltere Premier Ligi paylasimlarinda fotograf ve video
formatlarin1 dengeli bir sekilde kullanmaktadir. Ispanya La Liga’nin, Instagram hesabinda
yaptig1 paylagimlarda %80,15 ile fotograf paylasimlarmma en ¢ok yer veren lig oldugu
belirlenmistir. Almanya Bundesliga ise paylasimlarinin %60,4’tinde video igerikleri
kullanarak bu alanda 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 9: Ug Biiyiik Futbol Ligi’nin Instagram Hesap Hareketleri (10 — 20 Subat 2020).

Paylasgim Sayisi Yorum Begenme

Ingiltere Premier Lig 90 98.454 20.921.250
Ispanya La Liga 126 43.647 17.483.868
Almanya Bundesliga 149 31.509 3.596.338

Tablo 9°da goriildiigii iizere 10 giinliik siiregte en az paylasimi Ingiltere Premier Lig hesabi
gergceklestirmesine ragmen, yorum ve begenme anlaminda en fazla geri doniisii elde
etmektedir. Ingiltere Premier Ligi arastrmanin verilerinin elde edildigi tarih araliginda
Instagram {tizerinden yaptig1 90 paylasimda 98.454 yorum ve 20.921.250 begenme ile en ¢ok
geri bildirim alan lig olmustur. Almanya Bundesliga’nin ise bu donemde 149 paylagimla en
yogun paylasim yapan lig olmasina ragmen, 31.509 yorum ve 3.596.338 begenme ile en az
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geri bildirim alan lig oldugu goriilmektedir. Ligler arasinda elde edilen yorum ve begenme
anlamindaki bu farkliliklarin genel olarak takipgi sayilar1 orantili oldugu sdylenebilir.

Tablo 10: Ug Biiyiik Futbol Ligi’nin Twitter Hesap Hareketleri (10 — 20 Subat 2020).

Paylasim Sayisi Yorum Tekrar Paylasim Begenme
(Retweet)
Premier Lig 199 13.928 73.818 646.369
La Liga 169 1.880 16.082 111.995
Bundesliga 190 582 6.987 51.822

Arastirmada yer alan ti¢ futbol liginin resmi Twitter hesaplar {izerinde yapilan incelemede de
benzer bulgular ortaya ¢cikmustir. Ingiltere Premier Ligi, Twitter’da 199 paylasim ile en yogun
kullanan lig olarak 6ne ¢ikarken, takipgilerinden elde ettigi 13.928 yorum, 73.818 tekrar
paylasim ve 646.369 begenme ile en fazla geri bildirim alan lig oldugu goriilmektedir.
Almanya Bundesliga’nin ise belirlenen tarih araliginda Twitter lizerinden yaptigi 190
paylagimda takipgilerinden 582 yorum, 6987 tekrar paylagim, 111.995 begenme ile en diisiik
etkilesimi aldig1 belirlenmistir. Almanya Bundesliga ve Ispanya La Liga’nin hem takipgi
olarak geride olmasi hem de kendi dillerinde paylasimlar yapan ve arastirmaya dahil
edilmeyen bir hesaplarinin daha olmasi etkilesim oranlariin diisiik kalmasinda etkili oldugu
distiniilmektedir.

Tablo 11: Ug Biiyiik Futbol Ligi’nin Twitter Igerik Tiirleri (10 — 20 Subat 2020).

ingiltere Premier Ligi Ispanya La Liga Almanya Bundesliga
Miisabaka 86 21 63
Oyuncu 42 76 76
Takim 9 8 13
Lig Hakkinda Bilgi 14 25 11
Lig Tarihi 34 27 13
Etkilesim Odakli 8 7 7
Sponsor / Partner 12 11 10
Diger 21 15 9

Tablo 11°de ii¢ futbol liginin Twitter hesaplar1 lizerinden yapilan paylasimlarin igerik tiirleri
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda yer alan liglerden Ispanya La Liga ve Almanya
Bundesliga’nin Twitter lizerinden en ¢ok “Oyuncu” igerikli paylasimlar yapildig:
goriilmektedir. ingiltere Premier Ligi tarafindan ise “Miisabaka” odakli paylasimlara daha
fazla yer verildigi belirlenmistir. Her {i¢ ligin de anlik bir bilgi akis1 saglama imkani1 sunan
Twitter’in bu 6zelligini miisabaka dénemlerinde etkili bir sekilde kullandig1 goriilmektedir.
“Miisabaka” ve “Oyuncu” igerikli paylagimlarin ardindan en ¢ok paylasin tiirler olarak “Lig
Hakkinda Bilgi” ve “Lig Tarihi” 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 12: Ug Biiyiik Futbol Ligi’nin Instagram Igerik Tiirleri (10 — 20 Subat 2020).

Ingiltere Premier Ligi Ispanya La Liga Almanya Bundesliga
Miisabaka 9 14 12
Oyuncu 38 76 83
Takim 23 20 12
Lig Hakkinda Bilgi 6 2 10
Lig Tarihi 11 12 26
Etkilesim Odakl 6 6 29
Sponsor / Partner 12 9 9
Diger 6 8 4
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Arastirma kapsaminda yer alan ti¢ futbol liginin Instagram hesaplari iizerinde yapilan analizde
ise benzer sonuglar elde edilmistir. Her ii¢ ligin de “Oyuncu” igerikli paylasimlara agirlik
verdigi goriiliirken, direkt olarak “Miisabaka” ile ilgili paylagimlarin Twitter hesaplarina
oranla azaldig1 belirlenmistir. Almanya Bundesliga tarafindan en ¢ok paylasilan diger tiirler
olarak “Etkilesim Odakli” ve “Lig Tarihi” paylasimlar 6ne ¢ikarken, Ingiltere Premier Ligi
ve Ispanya La Liga ise “Lig Tarihi” ve “Takim” odakl1 paylasimlara yer vermistir.

Tartisma ve Sonug¢

Giliniimlizde sporcular, spor takimlari, spor ligleri ve organizasyonlar1 i¢in sosyal medya
kuskusuz en 6nemli iletisim araclarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya sayesinde genis
kitlelere ulasmay1 basaran sporcular degerlerine deger katarken, spor takimlar1 yeni
hayranlara, spor ligleri ise yeni izleyicilere ulasmayir basarmaktadir. Modern sporlarin
giiniimiizde geldigi noktay1 g6z Oniine alacak olursak spor endiistrisi i¢in sosyal medya artik
iletisim ve halkla iligkiler faaliyetleri acgisindan en Onemli araglardan biri olarak goze
carpmaktadir.

Spor organizasyonlart sosyal medya yeteneklerini hayranlarla baglanti kurmak,
organizasyonlar1 hakkinda bilgi vermek, bilet satmak, takimi tanitmak ve genel marka
bilinirligini artirmak igin kullanmaktadir (Hambrick, Marion, Simmons, Greenhalgh ve
Greenwell, 2010). Benzer sekilde futbol ligleri de organizasyonlarina yonelik ilgiyi yukariya
¢cekmek ve markalarina deger katabilmek adina sosyal medya caligmalarina devam
etmektedir. Calismamizda ele aldigimiz Avrupa’nin ii¢ biiylik futbol ligi sahip olduklar
marka degerini sosyal medyaya da yansitmay1 basarmistir. Sosyal medya iizerinden diinyanin
bircok yerinden insana ulasmay1 basaran bu ligler belirledikleri stratejilerle birlikte markalar
icin yeni firsatlar yaratmaktadir.

Ust diizey spor organizasyonlari, diinya niifusunun yaklasik % 45'ini olusturan iilkeler olan
Cin, Hindistan, Endonezya, ABD’deki taraftarlar1 kazanmak igin ¢aba gosterirken, sosyal
medya, bu insanlara ulagsmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in uygun kanallar saglamaktadir
(KPMG, 2019). Arastirma kapsaminda yer alan ligler tarafindan Twitter lizerinde hemen
hemen tiim aksiyonlarin sicagi sicagina aktarildigi goriilmektedir. Gorsel igeriklerin de yaygin
olmasina ragmen Twitter genel olarak gercek zamanh bilgi ve fikir paylasiminin yapildig bir
platformdur. Arastirmada incelenen ii¢ futbol liginin 6zellikle anlik bilgi aktariminin yogun
oldugu Twitter platformunda farkl dil ve igerik opsiyonlar1 saglamasi, var olan kitle ile bagini
giiclendirmeyi ve potansiyel hedef kitlelere ulagsmayr hedefledigi  seklinde
acgiklanabilmektedir.

Arastirmada sosyal medya platformlarinin her birinin farkli olarak ele alinmasi ve benzer
iceriklerin yani sira o platforma 6zel icerikler iiretilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir.
Ciinkii her bir sosyal medya platformu sundugu 6zelliklerle farkli kitlelere hitap etmektedir.
Arastirma kapsaminda yer alan liglerin Twitter lizerinden gergeklestirdikleri paylasimlarin
Instagram’a oranla fazla olmasi bu durumun bir sonucu olarak goriilmektedir. Ozellikle
miisabaka gilinlerinde Twitter’in bilgi aktarma amaciyla daha aktif kullanildig1 goriilmektedir.
Bunun yam sira igerik tiirleri bazinda yapilan analizde de sosyal medya platformuna gore
farkliliklar oldugu belirlenmistir. Her {i¢ ligin de sosyal medya hesaplarinda “Oyuncu” odakl
paylasimlart o6ne ¢ikardigr goriilmektedir. Spor pazarlamasinda iinli oyuncu kullanimi
giiniimiizde oldukga degerli bir hal almistir. Ozellikle teknolojik ortamlara bagli sosyal medya
agmin bir pargasi olan internet ve buna bagli olarak paylasim ve arkadaglik siteleri {inli
sporcu kullanimi stratejisinde On plana ¢ikmaktadir (Cavusoglu, 2011). Bu nedenle
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organizasyonlarin miicadele eden iinlii sporcular1 kullanarak etkilesim oranlarmni artirmayi
hedefledikleri diistiniilmektedir.

Ayrica galigma sirasinda yapilan incelemede her ti¢ futbol liginin de gorsel anlatima ¢ok fazla
yer verdigi sonucuna ulagilmistir. Hemen hemen her paylasimda video ya da fotograf igerigi
oldugu goze carpmaktadir. Dogru gorsel tercihiyle birlikte paylasilan igerigin etkilesiminin
daha yukariya c¢ikmasi ve takipgilerin igerik treticisi ile daha giiglii bir bag kurmasi
beklenmektedir. Watkins ve Lee’ye gore (2016), kaliteli gorsel igerigi sosyal medyaya dahil
etme yetenegi, kuruluslarin daha ilging igerik olusturmalar1 igin bir yol saglamakla kalmaz,
ayn1 zamanda kurulugun marka kimligini giiclendirmesine de olanak tanimaktadir.

Sponsorluk kategorileri her gegen giin yeni bir boyut kazanirken, sosyal medyanin bu boyutlar
arasinda yerini aldigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Spor s6z konusu oldugunda, geng
hayranlar, haber merkezlerinden ikinci elden bilgi beklemek yerine, takimlar, ligler ve
sporcularla dogrudan etkilesime girmektedirler (Waters, 2015). Aym1 zamanda hak sahipleri
(takimlar ve ligler) sponsorlarinin sosyal medya araciligiyla elde ettigi degeri Olgebilirler
(Nielsen, 2017). Bu da markalar agisindan 6nemli bir kitleye dogrudan ulasma konusunda
onemli bir sans yaratmaktadir. Bu baglamda ¢alismamizda yapilan incelemede ii¢ biiyiik
futbol liginin de paylasimlar1 arasinda sponsor firmalara yonelik igerikler yer aldigi
goriilmektedir. Arasgtirmanin gerceklestirildigi tarih araliginda ortalama olarak giinde bir
sponsor ya da partner odakli igcerigin yer aldig1 belirlenmistir. Sosyal medyanin, geleneksel
medyaya gore Olciilebilir olusu onu farkli kilan bir diger 6zellik olarak goriilmektedir. Bu
nedenle sosyal medya ayni zamanda spor organizasyonlarina var olan sponsorluk
anlagmalarina katki saglamanin disinda, yeni sponsorluk anlagsmalari i¢in firsat sagladigi
distiniilmektedir.

Calismada bahsedildigi gibi geng niifus sosyal medya ile i¢ ige yasamakta ve spor ile ilgili
haberleri ¢ogunlukla buradan takip etmektedir. Instagram’in en diizenli kullanicilari, - %69'u
giinde bir kereden fazla spor igerigini kontrol eden - 24 yasin altindaki kisilerdir
(MediaChain, 2019). Sosyal medyada aktif bir sekilde yer almak hem ligini tanitim1 hem de
geng kitle olan baglantiyr saglamak agisindan olduk¢a onemlidir. Giiniimiizde bir¢ok spor
organizasyonu gen¢ niifusa hitap etmek adina adimlar atmakta, onlarla iletisim kurabilmenin
temel yolunun ise onlarin oldugu platformlarda, onlara hitap edecek sekilde yer almaktan
gectigi diistiniilmektedir. Bir organizasyonun paydaslariyla, iiyeleriyle ve hedef kitlesiyle
arasindaki uyumun iletisim olmadan ger¢eklesmesi miimkiin olmayacaktir. Bu uyumun
saglanmas1 i¢in gerceklestirilecek olan iletisim ve halkla iliskiler faaliyetlerinde en son
gelismelere ayak uydurmak olduk¢a onemlidir. Taraftarlarin hem takimlar1 hem de ligleri
hakkinda bilgi alabilecekleri ve yeni igeriklerin iiretilmesi siirecine katkida bulunabilecekleri
bir strateji belirlenmesi gerekmektedir.
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