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Ozet

Bu ¢alismanin amacini Tiirkiye Voleybol Federasyonu (TVF) 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde yer
alan Arkas Spor Kuliibii (Arkas Spor), Fenerbahce Spor Kuliibii (Fenerbahce Medicana), Galatasaray Spor
Kuliibii (Galatasaray HDI Sigorta), Halkbank Spor Kuliibii (Halkbank) ve Ziraat Bankas1 Spor Kuliibii (Ziraat
Bankkart) takimlarinin 1 Subat, 2025- 1 Mayis, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylagimlarinin incelenmesi
olusturmaktadir. Aragtirmada belirlenen tarih araligindaki toplam 733 paylasim igerik analizi yOntemiyle
incelenmistir. Spor kuliiplerinin paylasimlari; paylasim tiirii, emoji kullanim durumu, igerik dili ve paylasim
nedeni degiskenleri kapsaminda degerlendirilmistir. Calismada elde edilen veriler ‘Office Excel’ ortaminda
kaydedilmistir. Yiizde ve frekans gibi betimsel veriler SPSS paket programi (SPSS 22.0, IBM) araciligiyla
gerceklestirilmistir. Arastirmada spor kuliiplerinin fotograf paylasimlarini video igeriklerine gére daha fazla
tercih ettigi belirlenmigtir. Emoji kullanma durumu degiskenine incelendiginde spor kuliiplerinin emoji
kullanimna siklikla yer verdikleri goriilmiistiir. Icerik dili degiskenine gdre Fenerbahgce Medicana ve
Galatasaray HDI Sigorta'nin resmi dil kullanimini tercih ettigi, Arkas Spor, Halkbank ve Ziraat Bankkart’in ise
mizahi dil kullaniminda o6ne ¢iktig1 belirlenmistir. Spor kuliiplerinin Instagram platformunda paylagim
nedenlerinin ise en fazla mag¢ goriintiileri, ma¢ bilgilendirmesi ve mac¢ sonrasi kategorilerinde oldugu
belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinda miisabaka siirecine
yonelik igerik iiretimine yoneldikleri, fotograf igeriklerini tercih ettikleri ve resmi dil kullandiklar1 sdylenebilir.
Kuliiplerin Instagram paylagimlarinda mizahi dil ve emoji kullanimina segici ve stratejik bir sekilde yer verildigi
ifade edilebilir. Bu dogrultuda spor kuliiplerinin taraftar etkilesimini artirmaya yonelik stratejiler
gelistirmelerinin ve video igerik tiretim altyapilarin1 desteklemelerinin faydali olabilecegi dngoriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Instagram, Sosyal medya, Voleybol

Content Analysis of Volleyball Clubs’ Instagram Posts: A Case Study of
Efeler League

Abstract

The aim of this study is to examine the Instagram posts of Arkas Sports Club (Arkas Spor), Fenerbahce Sports
Club (Fenerbah¢e Medicana), Galatasaray Sports Club (Galatasaray HDI Sigorta), Halkbank Sports Club
(Halkbank) and Ziraat Bankasi Sports Club (Ziraat Bankkart) teams in the 2024-2025 season SMS Group Efeler
League of the Turkish Volleyball Federation (TVF) between February 1, 2025 and May 1, 2025. A total of 733
posts within the specified date range were examined using the content analysis method. The posts of the sports
clubs were evaluated within the scope of the variables of post type, emoji usage status, content language and
reason for sharing. The data obtained in the study were recorded in the ‘Office Excel’ environment. Descriptive
data such as percentage and frequency were performed using the SPSS package program (SPSS 22.0, IBM). In
the study, it was determined that sports clubs preferred photo posts more than video content. When the emoji
usage variable is examined, it is seen that sports clubs frequently use emojis. According to the content language
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variable, it is determined that Fenerbahce Medicana and Galatasaray HDI Sigorta prefer to use the official
language, while Arkas Spor, Halkbank and Ziraat Bankkart stand out in using humorous language. It is
determined that the reasons for sharing on the Instagram platform of sports clubs are mostly in the categories of
match images, match information and after the match. According to the results obtained, it can be said that sports
clubs tend to produce content related to the competition process in their Instagram posts, prefer photo content
and use official language. It can be stated that humorous language and emoji are used selectively and
strategically in the clubs' Instagram posts. In this context, it is predicted that it would be beneficial for sports
clubs to develop strategies to increase fan interaction and support their video content production infrastructures.

Keywords: Instagram, Social media, Volleyball
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GIRIS

Sosyal medya, bireyler ve kurumlar igin etkili bir iletisim aracidir. Ozellikle son 15 yillik
stirecte sosyal medya platformlari, kullanicilarin bilgiye erisiminden etkilesime kadar bir¢cok
alanda tercih ettigi bir alan olarak degerlendirilmektedir. Bu durum sosyal medya kavramina
iligkin kapsamli arastirmalarin ve gesitli tanimlarin literatiirde yer bulmasina neden olmustur
(Temel, 2019). Ellison vd. (2007) sosyal medyay1 “bireylerin halka agik ya da sinirli erigime
sahip sanal alanlarda sosyal baglantilar kurabildikleri, kendi baglant1 aglarim
olusturabildikleri ve bireylerin paylasimlarini takip edebildikleri internet tabanli sistemler
biitliinii” seklinde tanimlamistir. Kaplan ve Haenlein (2018) sosyal medyayi, “Web 2.0’1n
ideolojik ve teknolojik altyapisi lizerine kurulu, kullanicilarin igerik {iretimi ve paylasimina
imkan taniyan internet tabanli uygulamalar biitiinii” olarak ifade etmistir. Lange-Faria ve
Elliot (2012) ise sosyal medyay: ‘“kullanicilarin dijital igerik iiretip paylasabildikleri
Facebook, Twitter ve Instagram gibi etkilesimli web uygulamalar1” olarak tanimlamustir.

Giintimiizde teknolojik yenilikler, bireysel ve toplumsal diizeyde 6nemli degisimlere neden
olmustur. Bu durum spor sektorii agisindan ele alindiginda, sporun sosyal medya
teknolojilerinden O6nemli Olglide etkilendigi goriilmektedir. Sportif etkinliklere izleyici
katiliminin saglanmasi ve taraftar bagliliginin artirilmasi siireclerinde, sosyal medyanin
geleneksel medya araglarina gore daha etkili bir ara¢ haline geldigi sdylenebilir (Turan,
2023). Bu dogrultuda spor kuliipleri, iletisim alanindaki teknolojik gelismeleri kurumsal
yapilarina kazandirmaya yonelik gesitli girisimlerde bulunmaktadir. Spor kuliipleri ilk olarak
resmi web siteleri aracilifiyla taraftarlara bilgi sunmasiyla baglamstir. Tlerleyen dénemde ise
sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi hizli, etkilesimli ve dogrudan bir iletisim
zeminini ortaya ¢ikmustir. Internet teknolojilerinin spor alanma kazandirilmasiyla birlikte,
spor organizasyonlar1 iletisim kapasitelerini artirma firsati bulmustur (Uciinciioglu, 2021).
Geligen iletisim kanallar1 aracilifiyla spor organizasyonlari genis Kkitlelerle bulusturulma
imkani bulmustur. Sosyal medyanin anlik iletisim imkan1 sunmasi, taraftarlarla spor kuliipleri
arasinda giiglii bir iletisimin olusmasina neden olmustur. Bu platformlar araciligiyla kuliipler,
taraftarlarmm  ilgi  alanlarini, deger yargilarini, motivasyonlarini, taleplerini  ve
memnuniyetsizliklerini analiz etme imkan1 bulmustur. Benzer sekilde taraftarlar da takimlar
veya sporcularla dogrudan iletisim kurabilme firsatina sahip olmustur (Akkaya ve Zerenler,
2017). Spor kuliiplerinin pazarlama stratejilerini sosyal medya platformlarina aktarmasi,
dijital ¢agin gereklilikleri agisindan stratejik bir adim olarak degerlendirilmektedir (Berk ve
Bayrak, 2019). Spor bilimleri alaninda sosyal medya kavraminin incelendigi birgok
arastirmaya rastlanmistir (Abeza ve Sanderson, 2022; Akkaya ve Zerenler, 2017; Akyazi,
2023; Annamalai vd., 2021; Atali ve Karacan, 2013; Buyrukoglu vd., 2023; Ding, 2021;
Kahya, 2018; Kalfa ve Kocamaz-Adas, 2019; Mutlu ve Yorulmazlar, 2021). Bu dogrultuda,
spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinin incelenmesinin dijital iletisim stratejileri ve
medya kullanimlarina iliskin literatiire katki saglayabilecegi ongoriilmektedir. Bu c¢alismanin
amacin Tiirkiye Voleybol Federasyonu 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde yer
alan Arkas Spor Kuliibii (Arkas Spor), Fenerbahge Spor Kuliibii (Fenerbah¢e Medicana),
Galatasaray Spor Kuliibii (Galatasaray HDI Sigorta), Halkbank Spor Kuliibii (Halkbank) ve
Ziraat Bankast Spor Kuliibii (Ziraat Bankkart) takimlarinin 1 Subat, 2025- 1 Mayis, 2025
tarihleri arasindaki Instagram paylasimlarinin incelenmesi olusturmaktadir.
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YONTEM
Arastirma Modeli

Bu arastirmada, nitel arastirma yaklasimlarindan biri olan durum c¢alismasi deseni
kullanilmigtir. Yin (2013), durum calismasi desenini agiklayici, kesfedici ve betimleyici
olmak tizere li¢ farkli kategoride incelemektedir. Mevcut ¢alismada, incelenen olgunun daha
derinlemesine anlasilmasini saglamak amaciyla kesfedici durum ¢alismasi deseni tercih
edilmistir. Kesfedici durum c¢alismasinda amag, bir olguya iliskin "ne" sorusuna yanit
aramaktir (Y1lmaz, 2014).

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tirkiye Voleybol Federasyonu (TVF) 2024-2025 sezonunda SMS
Grup Efeler Ligi’nde yer alan spor kuliipleri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem grubunu
ise TVF 2024-2025 sezonunda SMS Grup Efeler Ligi’nde yer alan Arkas Spor Kuliibii (Arkas
Spor), Fenerbah¢e Spor Kuliibii (Fenerbah¢e Medicana), Galatasaray Spor Kuliibii
(Galatasaray HDI Sigorta), Halkbank Spor Kuliibi (Halkbank) ve Ziraat Bankasi Spor
Kuliibii (Ziraat Bankkart) olusturmaktadir.

Veri Toplama Araci

Calismada spor kuliiplerinin TVF 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde 1 Subat,
2025- 1 Mayis, 2025 tarihleri araligindaki Instagram paylagimlarit incelemeye alinmustir.
Calismada veri toplama araci olarak dokiiman incelemesi yontemi kullanilmistir. Dokiiman
incelemesi, “belirli olgu ve olaylara iliskin yazili materyallerin sistematik olarak analiz
edilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Yildirnrm ve Simsek, 2016). Arastirmaya dahil edilen
kuliiplerin sosyal medya hesaplart birer dokiiman olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda
spor kuliiplerinin Instagram paylasimlart; paylagim tiirii, emoji kullanim durumu, igerik dili ve
paylasim nedeni basliklari ile incelenmistir. Calismada, asagidaki arastirma sorularina cevap
aranacaktir:

e Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylasim tiirleri nelerdir?

e Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda emoji kullanma ve
kullanmama orani nedir?

e Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylagimlarinda kullandiklar igerik dili
nedir?

e Spor kuliiplerinin Instagram hesaplarindaki paylasim nedenleri nelerdir?

Verilerin Toplanmasi

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

Paylagim tiirii: Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarin “fotograf” veya “video (reels)”
olarak smiflandirilmasini ifade etmektedir.
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Emoji kullanim durumu: Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlardaki gorsel simgelerin
kullanimini belirtmektedir.

Icerik dili: Instagram paylasimlarinda kullanilan dilin niteligini belirtmektedir. igerik dili;
"resmi dil", "mizahi dil" ve "sadece emoji veya etiket kullanim1" olmak iizere ii¢ alt baslikta
incelenmistir. Resmi dil; bilgilendirme amaci tasiyan, dogrudan ve sade anlatim kullanilan,
duygu ve mizah igcermeyen paylasimlart ifade etmektedir. Genellikle mag bilgilerveya
kurumsal duyurular bu kategoriye dahil edilmistir. Mizahi dil; eglenceli, esprili, samimi ve
kullanici ile duygusal bag kurmay1 yonelik bir dilin kullanildig1 paylasimlar1 kapsamaktadir.
Kelime oyunlari, espriler, hitaplar ve gorsel oyunlar bu kategori kapsaminda
degerlendirilmistir. Sadece emoji veya etiket kullanimi; Paylasim aciklamalarinda yalnizca
emojilere, etiketlere (#) veya kullanict etiketlerine (@) yer verilen paylasimlart ifade
etmektedir. Bu kategoride yazili bir agiklamaya yer verilmemistir.

Paylasim nedeni: Sosyal medya {iizerinden yapilan paylasimin igeriginin ne hakkinda
oldugunu aciklamaktadir. Baska bir deyisle gonderinin iceriginin ana temasini ifade
etmektedir. Bu kategoride paylasimlar; antrenman, mag bilgilendirmesi, ma¢ kadrosu, mag
Oncesi, mag¢ goriintiileri, ma¢ sonrasi, 6zel giin, taraftar etkilesimi, altyapi, eglence ve
motivasyon ve diger olmak {izere toplam 11 kategoride ele alinmistir.

Tablo 1. Instagram paylasimlar1 nedenlerinin listesi ve agiklamasi

Paylasimlar: Nedenleri Aciklama

Antrenman Antrenman fotograflari veya videolar1

Mag bilgilendirmesi Mag giinii, fikstiir, bilet bilgisi ve maca davet etme vb.

Mag kadrosu Miisabakaya baslayacak ilk altinin paylasimi ve turnuva kadrosu

Mag dncesi Miisabaka oncesi sahaya ¢ikis ve 1sinma siireci vb.

Mag goriintiileri Miisabakada sporcularin performansina yonelik goriintiiler vb.

Mag sonrast Skor bilgilendirmesi, galibiyet fotografi, en skorer oyuncu
bildirimi vb.

Ozel giin Dogum giinii, resmi bayramlar, sosyal sorumluluk, anma, yas vb.

Taraftar etkilesimi Sporcular ile taraftar etkilesimi, tesekkiir

Altyap1 Altyapiya destek, tebrik, basvuru, oyun, antrenman vb.

Eglence ve motivasyon Sporcularin katildiklart aktiviteler (eglence, oyun, motivasyon,
ziyaret, 0diil toreni vb.)

Diger Transfer, duyuru, bilgilendirme, rdportaj, deplasman, tebrik,
sponsor vb.

Verilerin Analizi

Calismada dokiiman incelemesi ile elde edilen veriler, her bir spor kuliibiiniin Instagram
paylasimlarina icerik analizi teknigi uygulanarak ¢oziimlenmistir. Icerik analizi, belirli
kurallara dayali kodlamalar ile metinlerin daha kiiciik ve anlamli igerik kategorilerine
ayrilmasi yoluyla gergeklestirilen, sistematik ve yinelenebilir bir analiz yontemidir
(Biiyiikoztiirk vd., 2008). Elde edilen veriler Office Excel programinda kayit altina alinmus;
yiizde ve frekans gibi betimsel analizler ise SPSS paket programi (SPSS 22.0, IBM)
kullanilarak yapilmistir.

Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu calisma TVF 2024-2025 sezonu TVF 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde yer
alan Arkas Spor Kuliibii (Arkas Spor), Fenerbah¢e Spor Kuliibii (Fenerbah¢ce Medicana),
Galatasaray Spor Kuliibii (Galatasaray HDI Sigorta), Halkbank Spor Kuliibii (Halkbank) ve
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Ziraat Bankas1 Spor Kuliibii’niin (Ziraat Bankkart) 1 Subat, 2025- 1 Mayis 2025 tarihleri
arasinda Instagram platformlari lizerinde yaptiklar1 paylagimlariyla sinirlidir.

Bu ¢alismaya Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliipleri’nin TVF 2024-2025
sezonu Vodofone Sultanlar Ligi’nde miicadele eden takimlarmna yonelik Instagram
paylagimlart dahil edilmemistir.

BULGULAR

Tiirkiye Voleybol Federasyonu (TVF) 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde yer alan
Arkas Spor, Fenerbah¢e Medicana, Galatasaray HDI Sigorta, Halkbank ve Ziraat Bankkart
kuliiplerinin Instagram hesaplarina iligkin genel bilgiler Tablo 2.’de belirtilmistir.

Tablo 2. Spor kuliiplerinin instagram profilleri, génderi, takipgi ve takip edilen sayilarina goére dagilimi

Spor Kuliipleri Instagram Profilleri Goénderi Sayilan Takipei Takip Edilen
Sayisi Sayisi
Arkas Spor arkas_spor 4869 29.700 64
Fenerbahce Medicana fbvoleybol 8608 593.000 85
Galatasaray HDI Sigorta gsvoleybol 6641 348.000 71
Halkbank halkbanksk 3663 30.500 50
Ziraat Bankkart ziraatvolley 2367 58.200 49

Tablo 2.’e gore en yiiksek gonderi, takipci ve takip edilen sayisinin Fenerbah¢e Medicana
takiminda oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Spor kuliiplerinin instagram paylagimlarinin tiirlerine gore dagilinu

Arkas Fenerbahcge Galatasaray Halkbank Ziraat
Paylasim Tiirii Spor Medicana HDI Sigorta Bankkart
n % n % n % n % n %
Fotograf 39 52.0 141 88.7 174 71.3 129 79.1 59 64.1
Video (Reels) 36 48.0 18 11.3 70 28.7 34 20.9 33 35.9
Toplam 75 100.0 159 100.0 244 100.0 163 100.0 92 100.0

Tablo 3.’te TVF 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde yer alan Arkas Spor,
Fenerbah¢e Medicana, Galatasaray HDI Sigorta, Halkbank ve Ziraat Bankkart kuliiplerinin 1
Subat, 2025- 1 Mayis, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylasimlarimin tiirtine iliskin
dagilimi goriilmektedir. Tablo 4.’e gore Arkas Spor’un Instagram profilinde 39 fotograf
(n=39, %52.0) ve 36 video (reels) (n=36, %48.0) olmak {iizere toplam 75 paylasim yaptigi
tespit edilmistir (n=75). Fenerbah¢ce Medicana’nin Instagram profilinde 141 fotograf (n=141,
%88.7) ve 18 video (reels) (n=18, %11.3) olmak iizere toplam 159 paylasim yaptigi
belirlenmistir (n=159). Galatasaray HDI Sigorta’nin Instagram profilinde 174 fotograf
(n=174, %71.3) ve 70 video (reels) (n=70, %28.7) olmak iizere toplam 244 paylasim yaptigi
tespit edilmistir (n=244). Halkbank’in Instagram profilinde 129 fotograf (n=129, %79.1) ve
34 video (reels) (n=34, %20.9) olmak iizere toplam 163 paylasim yaptigi belirlenmistir
(n=163). Ziraat Bankkart’in Instagram profilinde 59 fotograf (n=59, %64.1) ve 33 video
(reels) (n=33, %35.9) olmak iizere toplam 92 paylasim yaptig1 tespit edilmistir (n=92).

Tablo 4. Spor kuliiplerinin instagram paylagimlarinda emoji kullanim durumuna iligkin dagilim

" Arkas Fenerbahce Galatasaray Ziraat
gll:lr(ﬂ:nll(lu“amm Spor Medicana HDI Sigorta Halkbank Bankkart
n % n % n % n % n %

Emoji kullanilan

paylasim 72 96.0 140 88.1 221 90.6 137 84.0 81 88.0
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Emoji kullamlmayan 340 19 119 23 94 26 160 11 120
paylasim

Toplam 75 100.0 159 100.0 244 100.0 163 100.0 92 100.0

Tablo 4.te TVF 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde yer alan Arkas Spor,
Fenerbah¢e Medicana, Galatasaray HDI Sigorta, Halkbank ve Ziraat Bankkart kuliiplerinin 1
Subat, 2025- 1 Mayis, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylasgimlarinda emoji kullanim
durumlarina iliskin dagilim goriilmektedir. Tablo 5’e gére Arkas Spor’un toplam 75 paylagimi
incelendiginde, 72 paylasiminda emoji kullandigi (n=72, %96.0), 3 paylasiminda emoji
kullanmadigi (n=3, %4.0) tespit edilmistir. Fenerbah¢e Medicana’nin toplam 159 paylasimi
incelendiginde, 140 paylasiminda emoji kullandigi (n=140, %388.1), 19 paylasiminda emoji
kullanmadigi (n=19, %11.9) belirlenmistir. Galatasaray HDI Sigorta’nin toplam 244
paylagimi incelendiginde, 221 paylasiminda emoji kullandigt (n=221, %90.6), 23
paylasiminda emoji kullanmadigr (n=23, %9.4) tespit edilmistir. Halkbank’in toplam 163
paylagimi incelendiginde, 137 paylasiminda emoji kullandigt (n=137, %84.0), 26
paylasiminda emoji kullanmadigi (n=26, %16.0) belirlenmistir. Ziraat Bankkart’in toplam 92
paylasimi incelendiginde, 81 paylasiminda emoji kullandig1 (n=81, %388.0), 11 paylasiminda
emoji kullanmadig1 (n=11, %12.0) tespit edilmistir.

Tablo 5. Spor kuliiplerinin instagram paylagimlarindaki igerik dilinin dagilimi

Arkas Fenerbahce Galatasaray HDI Halkbank Ziraat

Icerik Dili Spor Medicana Sigorta Bankkart

n % n % n % n % n %
Resmi dil 52 69.3 145 91.2 219 89.8 124 76.1 60 65.2
Mizahi dil 23 30.7 4 2.5 13 5.3 38 233 18 19.6
Sadece emoji - - 10 6.3 12 4.9 1 6 14 152
veya etiket
Toplam 75 100.0 159 100.0 244 100.0 124 76.1 92 100.0

Tablo 5.’te TVF 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’nde yer alan Arkas Spor,
Fenerbah¢e Medicana, Galatasaray HDI Sigorta, Halkbank ve Ziraat Bankkart kuliiplerinin 1
Subat, 2025- 1 Mayis, 2025 tarihleri arasinda Instagram paylasimlarinda kullandiklar: igerik
diline iliskin dagilim goriilmektedir. Tablo 6’ya gore Arkas Spor’un toplam 75 paylagimi
incelendiginde, 52 paylasiminda resmi dil (n=52, %69.3), 23 paylasiminda mizahi dil (n=23,
%30.7) kullandig1 tespit edilmistir. Arkas Spor’un sadece emoji veya etiket kullandigi
herhangi bir paylasimi bulunmamaktadir. Fenerbah¢ce Medicana’nin toplam 159 paylagimi
incelendiginde, 145 paylasiminda resmi dil (n=145, %91.2), 4 paylasiminda ise mizahi dil
(n=4, %2.5) kullandig1 belirlenmistir. Fenerbahge Medicana’nin 10 paylasiminda ise sadece
emoji veya etiket kullandig1 goériilmiistiir (n=10, %6.3). Galatasaray HDI Sigorta’nin toplam
244 paylasimi incelendiginde, 219 paylasiminda resmi dil (n=219, %89.8), 13 paylasiminda
ise mizahi dil (n=13, %5.3) kullandig1 tespit edilmistir. Galatasaray HDI Sigorta’nin 12
paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandigi belirlenmistir (n=12, %4.9). Halkbank’in
toplam 163 paylasimi incelendiginde, 124 paylasiminda resmi dil (n=124, %76.1), 38
paylasiminda ise mizahi dil (n=38, %23.3) kullandig1 tespit edilmistir. Halkbank’in 1
paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandigi goriilmistir (n=1, %0.6). Ziraat
Bankkart’in toplam 92 paylagimi incelendiginde, 60 paylagiminda resmi dil (n=60, %65.2), 18
paylasiminda mizahi dil (n=18, %19.6) kullandig1 belirlenmistir. Ziraat Bankkart’in 14
paylasiminda ise sadece emoji veya etiket kullandigi tespit edilmistir (n=14, %15.2).
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Tablo 6. Spor kuliiplerinin instagram paylagimlarinin paylagim nedenlerine gére dagilimi

Arkas Fenerbahce Galatasaray Halkbank Ziraat
Paylasim Tiirii Spor Medicana HDI Sigorta Bankkart
n % n % n % n % n %
Antrenman 2 2.7 11 6.9 40 16.4 28 17.2 10 10.9
Mag bilgilendirmesi 8 10.7 46 28.9 39 16.0 23 14.1 16 17.4
Magc kadrosu - - 22 13.8 13 5.3 - - - -
Magc oncesi - - 14 8.8 26 10.7 8 49 2 2.2
Mac goriintiileri 8 10.7 14 8.8 63 25.8 36 22.1 19 20.7
Mag sonu 16 21.3 30 18.9 24 9.8 30 18.4 25 27.2
Ozel giin 7 9.3 7 4.4 12 4.9 13 8.0 2 2.2
Taraftar etkilesimi 1 1.3 3 1.9 11 4.5 1 .6 3 33
Altyapr 26 34.7 1 .6 2 8 - - 1 1.1
Eglence ve motivasyon 7 9.3 4 2.5 9 3.7 13 8.0 11 12.0
Diger - - 7 4.4 5 2.0 11 6.7 3 3.3
Toplam 75 100.0 159 100.0 244 100.0 163 100.0 92 100.0

Tablo 6.da TVF 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler Ligi’'nde yer alan Arkas Spor,
Fenerbah¢e Medicana, Galatasaray HDI Sigorta, Halkbank ve Ziraat Bankkart kuliiplerinin 1
Subat, 2025- 1 Mayis, 2025 tarihleri arasindaki Instagram paylasimlarinin paylasim
nedenlerine gore dagilimi sunulmustur. Tablo 3’e gore Arkas Spor’un Instagram profilinde
toplam 75 paylasim yaptigi belirlenmistir (n=75). Arkas Spor’un Instagram paylasimlari
icerisinde en yiiksek orani altyapi igerikleri olustururken (n=26, %34.7), en diisiik oranin
taraftar etkilesimi (n=1, %1.3), Kkategorisinde oldugu tespit edilmistir. Fenerbahge
Medicana’nin Instagram profilinde toplam 159 paylasim yaptig1r belirlenmistir (n=159).
Fenerbah¢e Medicana’nin Instagram paylasimlarinda en yiliksek orani mag bilgilendirmesi
icerikleri olustururken (n=46, %28.9), en diisiik oranin altyapr (n=1, %0.6) iceriklerinde
oldugu goriilmiistiir. Galatasaray HDI Sigorta’nin Instagram profilinde toplam 244 paylasim
yaptig1 belirlenmistir (n=244). Galatasaray HDI Sigorta’nin Instagram paylasimlarinda en
yiiksek orani mag goriintiileri igerikleri olustururken (n=63, %25.8), en diisiik oranin altyap1
(n=2, %0.8) igeriklerinde oldugu tespit edilmistir. Halkbank’in Instagram profilinde toplam
163 paylasim yaptigi belirlenmistir (n=163). Halkbank’in Instagram paylasimlarinda en
yiiksek orant mag goriintiileri igerikleri olustururken (n=36, %22.1), en diisliik oranin taraftar
etkilesimi (n=1, %0.6) igeriklerinde oldugu belirlenmistir. Ziraat Bankkart’in Instagram
profilinde toplam 92 paylasim yaptigi belirlenmistir (n=92). Ziraat Bankkart’mn Instagram
paylagimlarinda en yiiksek orani mag¢ sonu igerikleri olustururken (n=25, %27.2), en diisiik
oranin altyap1 (n=1, %]1.1) kategorilerinde oldugu tespit edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Bu arastirma, Tiirkiye Voleybol Federasyonu (TVF) 2024-2025 sezonu SMS Grup Efeler
Ligi’nde miicadele eden Arkas Spor, Fenerbahce Medicana, Galatasaray HDI Sigorta,
Halkbank ve Ziraat Bankkart kuliiplerinin 1 Subat, 2025 — 1 Mayis, 2025 tarihleri arasindaki
Instagram paylasimlarinin incelenmesi amaci ile gercgeklestirilmistir. Bu kapsamda spor
kuliiplerinin Instagram paylasimlart paylasim tiirli, emoji kullanim durumu, igerik dili ve
paylasim nedeni degiskenleri kapsaminda incelenmistir. Bu béliimde elde edilen bulgular
degerlendirilerek, yorumlanmastir.

Calismada paylasim tiirii degiskenine iliskin bulgular degerlendirildiginde, Arkas Spor’un
Instagram profilinde 39 fotograf ve 36 video (reels) olmak iizere toplam 75 paylasim yaptigi
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tespit edilmistir. Fenerbah¢ge Medicana’nin Instagram profilinde 141 fotograf ve 18 video
(reels) olmak tiizere toplam 159 igerik iirettigi belirlenmistir. Galatasaray HDI Sigorta’nin
Instagram profilinde 174 fotograf ve 70 video (reels) olmak iizere toplam 244 paylasim
yaptig1 tespit edilmistir. Halkbank’in Instagram profilinde 129 fotograf ve 34 video (reels)
olmak {tizere toplam 163 paylasim yaptig1 belirlenmistir. Ziraat Bankkart’in Instagram
profilinde 59 fotograf ve 33 video (reels) olmak iizere toplam 92 paylasim yaptig1 tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, spor kuliiplerinin Instagram platformunda paylastiklar
icerik tiirlerinde fotograflarin, video (reels) paylasimlarina gore daha fazla tercih edildigi
goriilmektedir. Arkas Spor’un paylasim tiirlerinde dengeli bir dagilim sergiledigi; Fenerbahge
Medicana’nin video igerik kullanim oraninin gorece disiik seviyede oldugu ifade edilebilir.
Galatasaray HDI Sigorta’nin ise en yiiksek toplam paylasim sayisina sahip oldugu ve bu
paylagimlarda fotograf kullanimina agirlik verdigi belirlenmistir. Halkbank ve Ziraat
Bankkart’in paylasim tiirlerinde fotograf igeriklerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda spor kuliiplerinin gorsel odakli geleneksel sosyal medya kullanim aligkanliklarini
stirdiirdiikleri sdylenebilir. Fotograf iceriklerinin video igeriklerine gére daha diisiik maliyetli,
daha hizli iretilebilir ve paylasilabilir olmasi, kuliiplerin tercihlerini etkileyebilecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle sinirli medya kadrosuna sahip olan kuliipler i¢in video iiretimi
daha fazla kaynak gerektirebilmektedir. Buna ek olarak takipgilerin fotograf paylasimlarina
daha fazla etkilesim veriyor olmasi sonuglarin elde edilmesinde etkili olabilir. Irmaksoy
(2022) tarafindan yapilan c¢alismada spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinda fotograf
paylasiminin video (reels) paylasimlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir. Kuyucu
(2014) tarafindan yapilan calismada Ispanya, Almanya ve Ingiltere liglerinde faaliyet gosteren
futbol kuliipleri ile Tiirkiye Spor Toto Siiper Ligi’nde faaliyet gosteren dort biiyiik takimin
futbolda sosyal medya stratejileri incelenmistir. Calismada, sosyal medyada yer alan fotograf
ve video paylasimlarinin futbol endiistrisi ile her gecen giin biitlinlestigi ifade edilmistir. Sar1
(2023) tarafindan yapilan caligmada spor kuliiplerinin Twitter platformunda genellikle
fotograf kullanimini tercih ettikleri ve video paylasimlarina yer verdikleri belirtilmistir.
Simsek ve Kocak (2022) tarafindan yapilan calismada futbol kuliiplerinin Twitter
platformunda fotograf paylasim oranlarinin video, yaz1 ve GIF oranlarina gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. S6z konusu arastirma bulgularimin bu arastirmanin sonuglar ile
benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Arastirmada emoji kullaniom durumu degiskeni incelendiginde, Arkas Spor’un toplam 75
paylasimi incelendiginde; 72 paylagiminda emoji kullandig1 ve 3 paylasiminda ise emojiye
yer vermedigi belirlenmistir. Fenerbahce Medicana’nin toplam 159 paylasimi incelendiginde;
140 paylasiminda emoji kullandigi, 19 paylasiminda ise emoji kullanmadig tespit edilmistir.
Galatasaray HDI Sigorta’nin toplam 244 paylasimi incelendiginde; 221 paylasiminda emoji
kullanim1 goriiliirken, 23 paylasiminda emoji kullanilmadigi belirlenmistir. Halkbank’in
toplam 163 paylasimi incelendiginde 137 paylasiminda emoji kullanilirken, 26 paylasiminda
emoji kullanilmadig1 gériilmiistiir. Ziraat Bankkart’in toplam 92 paylasimi incelendiginde ise
81 paylagiminda emoji kullandigi, 11 paylasiminda emoji kullanmadig: tespit edilmistir. Elde
edilen sonuglara gore, spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinda emoji kullanimina siklikla
yer verdikleri sOylenebilir. Bu dogrultuda spor kuliiplerinin sosyal medya iletisiminde
duygusal tonlama ve vurgu agisindan emoji kullanimini etkin bir ara¢ olarak benimsedikleri
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diistiniilmektedir. Spor kuliiplerinin emoji kullanimina 6nem vermelerinin temelinde, hedef
kitleyle daha yakin ve etkilesim temelli bir iletisim kurma arayisinin etkili olabilecegi
ongoriilmektedir. Irmaksoy (2022) tarafindan yapilan caligmada Besiktas, Fenerbahge ve
Galatasaray spor kuliiplerinin Instagram paylasimlari incelenmistir. Calismada spor
kuliiplerinin emoji kullanimina siklikla yer verdikleri belirtilmistir. Arastirmada ayrica emoji
kullaniminin igerikleri daha ilgi ¢ekici ve samimi bir etki yarattig ifade edilmistir. Sar1 (2023)
tarafindan yapilan calismada e-spor kuliiplerinin Twitter platformunda emoji kullanimina
siklikla yer verdikleri tespit edilmistir. Simsek ve Kogak (2022) tarafindan yapilan ¢calismada
futbol kuliiplerinin Twitter platformundaki paylasimlarinda emoji kullanimina 6nem
verdikleri belirtilmistir. Akpimar (2022) tarafindan yapilan c¢alismada spor kuliiplerinin
Twitter platformundaki paylasimlarinda emoji kullaniminin 6nemli bir faktdr oldugu
belirtilmistir. Buna ek olarak ¢alismada en fazla kullanilan 5 emojinin, mag izleme ilgili
emojiler oldugu ifade edilmistir. S6z konusu arastirma bulgularinin bu arastirmanin sonuglari
ile benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Calismada icerik dili degiskenine gére Arkas Spor’un toplam 75 paylasimi incelendiginde, 52
paylagiminda resmi dil, 23 paylasiminda ise mizahi dil kullandig1 tespit edilmistir. Kuliibiin
sadece emoji veya etiket kullandigi herhangi bir paylasim bulunmamaktadir. Fenerbahge
Medicana’nin toplam 159 paylasimi incelendiginde; 145 paylasiminda resmi dil, 4
paylagiminda mizahi dil kullanildigi; 10 paylasiminda ise sadece emoji veya etiketlere yer
verildigi goriilmiistir. Galatasaray HDI Sigorta’nin 244 paylasimi incelendiginde 219
paylagiminda resmi dil, 13 paylasiminda mizahi dil; 12 paylasiminda ise sadece emoji veya
etiket kullanimi tespit edilmistir. Halkbank’in toplam 163 paylasimi incelendiginde 124
paylasiminin resmi dil, 38 paylasiminin mizahi dil i¢erdigi; 1 paylasimda sadece emoji veya
etiket kullani1ldig1 belirlenmistir. Ziraat Bankkart’in toplam 92 paylasimi incelendiginde, 60
paylasimda resmi dil, 18 paylasimda mizahi dil ve 14 paylasimda sadece emoji veya etiket
kullaniminin yer aldig: tespit edilmistir. Buna ek olarak spor kuliiplerinin hassasiyet igeren
(sakatlik, vefat, anma ve yas vb.) paylasimlarinda, sadece emoji veya etiket kullanimin1 tercih
ettigi belirlenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, spor kuliiplerinin Instagram
paylagimlarinda resmi dil kullanimmin daha fazla oldugu; mizahi dil ve sadece emoji veya
etiket kullaniminin ise daha sinirh diizeyde tercih edildigi ifade edilebilir. En yiiksek resmi dil
oraninin Fenerbahce Medicana ve Galatasaray HDI Sigorta kuliiplerinde, en yiiksek mizahi
dil kullanim oraninin ise sirastyla Arkas Spor, Halkbank ve Ziraat Bankkart kuliiplerinde
oldugu goriilmektedir. Bu durum, kuliiplerin dijital iletisimde kurumsal kimliklerini korumaya
yonelik etkili bir dil stratejisi benimsediklerini gostermektedir. Baska bir deyisle kuliiplerin
kurumsal kimliklerini sosyal medyada da siirdirme egiliminden kaynaklanabilecegi
distintilmektedir. Martin (2024) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medyada mizah dilinin
ve hayranhik diizeylerinin spor tiiketicilerinin {iriin deger algilar1 tizerindeki etkileri
incelenmistir. Caligmada, sosyal medya paylasimlarinda mizahi igerik kullaniminin taraftar
baghligin1 ve marka degerini artirabilecegi tespit edilmistir. Parlar vd. (2018) tarafindan
yapilan aragtirmada spor kuliiplerinin sosyal medya igeriklerinde mizah kullanimima yer
verdigi belirlenmistir. Yiiksel (2021) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medyada one ¢ikan
futbol mizahlarmin yiiksek etkilesim diizeyine sahip oldugu belirtilmistir. S6z konusu
aragtirma bulgularinin bu arastirmanin bulgularini destekledigi diisiiniilmektedir.
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Calismada paylasim nedeni degiskenine iliskin bulgular degerlendirildiginde, Arkas Spor’un
Instagram paylasimlarinda en yiliksek orani altyapi igerikleri olustururken, en diisiik oranin
taraftar etkilesimi paylasimlarinda oldugu goriilmistiir. Fenerbahge Medicana’nin Instagram
paylasimlarinda en fazla macg bilgilendirmesi iceriklerine yer verdigi belirlenirken, en az
altyap1 igeriklerine yer verdigi tespit edilmistir. Galatasaray HDI Sigorta’nin en yiiksek oranla
mag goriintiileri icerikleri paylastigi, en az altyapi igeriklerine yer verdigi belirlenmistir.
Halkbank’in Instagram paylasimlarinda en fazla macg goriintiileri igerikleri bulunurken, en az
oranla taraftar etkilesimi igeriklerine yer verdigi goriilmiistiir. Ziraat Bankkart’in ise en fazla
mag sonrasi igeriklere yer verdigi, en az ise altyap1 igeriklerinin yer aldig1 saptanmistir. Bu
dogrultuda paylasim nedeni degiskenine gore en yiiksek oranlarin mag¢ goriintiileri, mag
bilgilendirmesi ve mag¢ sonrasi kategorilerinde; en diisiik oranlarin ise altyapi, taraftar
etkilesimi ve diger icerik tiirlerinde oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda spor kuliiplerinin Instagram paylagimlarini ma¢ odakli bilgi akisi saglama,
takim performanslarini gorsel olarak paylasma, altyap: iceriklerine yer verme ve mag sonrasi
gelismeleri paylagsma araci olarak kullandiklarini sdylenebilir. Instagram platformlarinda mag
goriintiileri, mag bilgilendirmeleri ve mac¢ sonrast analizleri paylagsmanin, takipgilerle hizli
etkilesim kurma agisindan islevsel bir faktor oldugu ifade edilebilir. Kuliiplerin Instagram
paylagimlart sadece bilgi aktarim araci olarak degil ayn1 zamanda etkilesim kurma amaciyla
degerlendirdikleri diisiiniilmektedir. Canoglu ve Ustiiner (2021) tarafindan yapilan ¢alismada
spor kuliiplerinin sosyal medya paylasimlari incelenmistir. Calismada spor kuliiplerinin
Instagram platformunda en sik paylasimda bulundugu kategorilerin; oyuncular ve kuliip
gecmisi hakkinda bilgiler, mag oncesi hazirliklar ve mag¢ duyurularinin oldugu belirlenmistir.
Buna ek olarak spor kuliiplerinin taraftarlarin ilgisini ¢ekebilecek igerikler tiretmelerinin, {iriin
ve hizmet pazarlamasi ve bilet satiglarinin artirilmasi gibi 6nemli avantajlar saglayabilecegi
belirtilmistir. Parlar vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada spor kuliiplerin en fazla mag
giinii, etiketleme, bilgilendirme ve antrenman igeriklerine yer verdigi tespit edilmistir. Sari
(2023) tarafindan yapilan ¢alismada e-spor kuliiplerinin Twitter paylasimlarinin ¢ogunlukla
bilgilendirme ve miisabaka paylagimlarini igerdigi tespit edilmistir. Turan (2023) tarafindan
yapilan ¢aligmada sporcularin ve takimlarin sosyal medya platformlari araciligiyla antrenman
ve miisabaka gibi faaliyetlerini paylastigi belirtilmistir. Bu paylasimlarin sporcularin veya
takimlarin takipgi kitlesini artirarak daha genis bir kitleye ulagmalarini sagladigi ifade
edilmigtir. S0z konusu arastirma bulgularinin bu arastirmanin sonuclar1 ile benzerlik
gosterdigi soylenebilir. Simsek ve Kogak (2022) tarafindan yapilan calismada ise futbol
kuliiplerinin Twitter platformunda icerik paylasgim nedenlerin genellikle duyuru ve
bilgilendirme kategorilerinde oldugu belirlenmistir ve s6z konusu arastirma bulgularmin bu
arastirmanin bulgular ile benzerlik gostermedigi goriilmiistiir. Bulgular arasindaki farkliligin
olusmasinda ise spor branglarinin ve sosyal medya platformlarinin etkili olabilecegi
diistiniilmektedir.

Sonug olarak arastirmada voleybol kuliiplerinin Instagram platformundaki paylasimlarinda;
paylasim nedenlerinin genellikle mag¢ goriintiileri, mag¢ bilgilendirmesi ve mag sonrasi
kategorilerinde oldugu belirlenmistir. Paylasim tiirii degiskenine gore fotograf paylagimlarinin
video igeriklerine gore daha fazla tercih edildigi belirlenmistir. Emoji kullanma durumu
degiskeni incelendiginde ise Galatasaray HDI Sigorta kuliibiiniin en yiiksek orana sahip
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oldugu ve tiim kuliiplerin emoji kullanimimi siklikla yer verdikleri goriilmiistiir. Icerik dili
degiskenine gore Fenerbahge Medicana ve Galatasaray HDI Sigorta'nin resmi dil kullanimini
tercih ettigi, Arkas Spor, Halkbank ve Ziraat Bankkart’in ise mizahi dil kullaniminda 6ne
ciktig1 belirlenmistir. Bagka bir deyisle voleybol kuliiplerinin Instagram paylagimlarinda
genellikle miisabaka siirecine yonelik igerik iiretimine yoneldikleri, fotograf igerikleri tercih
ettikleri ve resmi dil kullandiklar1 sdylenebilir. Kuliiplerin Instagram paylagimlarinda mizahi
dil ve emoji kullanimina segici ve stratejik bir sekilde yer verdigi belirlenmistir. Bu
dogrultuda erkek voleybol kuliiplerinin sosyal medya iletisiminde stratejik bir yaklasim
benimsedikleri ifade edilebilir. Bu dogrultuda spor kuliiplerinin;

e Altyap1 ve geng sporcularma yonelik igeriklere (basari hikayeleri, bireysel roportajlar
vb.) yer vermelerinin, gen¢ sporcularin motivasyonlarini destekleyebilecegi ve
taraftarlarla etkilesimini artirabilecegi diistiniilmektedir.

e Instagram platformlarinda taraftar etkilesimini artirmaya yonelik igeriklere (yarigmalar,
anketler vb.) yer verilmesinin faydali olabilecegi ongoriilmektedir.

e Sosyal medya yonetimi alaninda uzman personel istihdamina yonelik yapilacak
yatinmlarin, kuliiplerinin  dijital etkilesim siire¢lerine katki  saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda kisa stireli ve yaratici video igeriklerinin artirilmasinin,
faaliyetlerin erisim ve goriniirliik diizeylerinin yiikselmesinde etkili olabilecegi
ongoriilmektedir.
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