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Marka Olarak Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Kullanima:
Tiirk Spor Kuliipleri Uzerine Bir Aragtirma

Social Media Usage of Sports Clubs as Brands: A Research on Turkish Sports Clubs

Oz

Tiirkiye'nin ozellikle futbolda biiyiik basarilar elde eden ve biiyiik
taraftar  kitlelerine sahip olan kuliiplerinin literatiirdeki ~marka
tammlarindan yola cikarak birer marka olduklar: séylenebilmektedir.
Marka; bir isim, igaret, sembol veya hepsinin bir birlesimi olarak satici veya
hizmet sunanlanin diriinlerini tamitmas: ve rakipler arasinda farkhilik
yaratmast olarak tammlanmakta ve tiim bunlarin dtesinde duygusal bir
kazang olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye'deki biiyiik kuliipler ise
sembolleri, logolari, sloganlari, iletisim ¢alismalar1 ve sahip olduklar
magaza zincirleri ile gercek birer markadur.

Bu ¢alisma “boomsocial“in 2018 giincel verilerine gére Facebook ve
Twitter’da en ¢ok takipgi sayisna sahip dért spor kuliibiiniin sosyal
medyayr kullanma ve takipgileriyle iletisim kurma pratiklerini ortaya
koymay: amaglamaktadir. Bu baglamda, her iki sosyal medya ortaminda da
en ¢ok takipgi sayisina sahip olan Galatasaray, Fenerbahge, Begsiktas ve
Trabzonspor spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplarina niceliksel ve
niteliksel icerik analizi yapilacaktir. Boylece kuliiplerin sosyal medya
kullanma amaglar, paylagim icerikleri ve takipgileriyle kurduklar:
diyalogun diizeyi belirlenecektir. Bu mnoktadan hareketle arastirma
kapsamindaki dért spor kuliibiiniin birer marka olarak sosyal medya
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Abstract

According to brand definition in the literature, Turkey’s sports clubs can be considered as a brand in terms of their
great success in football and large fan groups. The trademark is defined as a name symbol or a combination of all,
identifying the products of vendors or service providers and differentiating between competitors, and it is considered to
be an emotional gain beyond all of this. The sports clubs in Turkey can be considered as a real brand due to their symbols,
logos, slogans, communication works and their store chains.

This study aims to demonstrate the practice of using social media and communicating with its followers of four
sports clubs with the highest number of followers on Facebook and Twitter, according to “boomsocial”s 2018 current
data. In this context, quantitative and qualitative content analysis of the social media accounts of Galatasaray,
Fenerbahge, Besiktas and Trabzonspor sports clubs, which have the highest number of followers in both social media
platforms will be made. Thus, the aim of the clubs to use social media, sharing content and the level of dialogue with their
followers will be determined. From this point of view, it will be determined that which of the Grunig and Hunt's four
Public Relations models have seen on sports clubs social media accounts.

Giris

Diinyada farkli dallarda faaliyet gosteren bir¢cok spor kuliibii marka olarak kabul edilmektedir.
Avrupa ve Turkiye’de ise spor kuliibi ve marka denildiginde ilk duistintilen, futbol kultipleri ve
futbol takimlaridir. Bu baglamda Brand Finance’in 2018 yilinda yayimladig: rapora gore Avrupa’nin
marka degeri en ytiksek spor kuliiplerinin basinda Manchester United, Real Madrid, Barcelona ve
Bayern Munich gibi futbol kultipleri yer almaktadir. Avrupa’daki biiytik kultipler gibi Tiirkiye’deki
btiytik kultipler de sunduklari hizmetler, sattiklari taraftar iirtinleri ve kurumsal kimliklerini
yansitan 6gelerle birlikte birer marka olarak kabul edilmektedirler. Ayni zamanda s6z konusu
kultipler, tirtin ve hizmet satan markalasmis kuruluslarm izledikleri iletisim stratejilerini
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uygulamaktadirlar. Bu baglamda gerek diinya da gerekse Tiirkiye’de bircok spor kuliibii birer
marka olarak halkla iliskiler, reklam ve cesitli tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadir.
Guintimtizde 6zellikle sosyal medya, markalar agisindan énemli bir halkla iliskiler araci olarak
kendini gostermektedir. Sosyal medya araciligiyla markalar, geleneksel medyanin aksine higbir
zaman ve mekan kisit1 olmaksizin hedef kitleleri ile kesintisiz ve interaktif bir bicimde iletisim i¢cinde
kalabilmektedirler.

Bu arastirma, birer marka olarak ele alinan ve sosyal medyada en ¢ok takipgi sayisina sahip olan
Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor'un sosyal medya kullanim pratikleri tizerine
odaklanmaktadir. 1-20 Eylil 2018 tarihlerini kapsayan bu arastirmada, spor kuliiplerinin resmi
Facebook ve Twitter hesaplarma niteliksel ve niceliksel icerik analizi yapilmustir. Bu baglamda
kultiplerin sosyal medya tizerinden yiiriittiikleri iletisim calismalar1 halkla iliskiler baglaminda
degerlendirilerek s6z konusu halkla iliskiler faaliyetlerinin Grunig ve Hunt'un dort halkla iligkiler
modelinden hangisi ile ortiisttigi belirlenmeye calisilmistir. Bununla birlikte arastirmada belirlenen
tarih araliginda, kultiplerin sosyal medya hesaplarindaki aktif kadmn takipgi orani ve kultiplerin
paylasim icerikleri de analiz kapsaminda degerlendirilmektedir.

1. Marka Tanimi ve Kavrami

Ticari simge, isaret ve ilkel insanlarm hayvan siiriilerine sahip ¢ikmak {izere kizgin demirle
hayvanlarin1 damgalamalar1 (Blackett, 2014: 19-20), ve eski Misirlilar, Yunanllar, Romalilar ve
Cinlilerin yaptiklar: canak ¢comlek ve diger tirtinlerin {izerlerine isaret koymalar1 (Kurtbas, 2016: 76),
bircok kaynakta markanin dogusuna isaret etmektedir. Bununla birlikte yine geleneksel marka
tanimlarina bakildiginda benzeri bir yaklasim ortaya ¢ikmakta ve marka temelde {iriin ve hizmetleri
rakiplerinden ve birbirinden ayiran sembol ve isaret olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2007: 25).
Ancak s6z konusu tanimlar markanin sadece tarihsel gelisimine isaret etmekte ve giniimtiiz marka
kavrammi agiklamamaktadirlar. Marka giintimiizde ¢ok daha soyut bir kavram olarak kendini
gostermektedir. Marka; farkindalik yaratmak, kimlik olusturmak ve itibar olusumuna katk:
saglamak icin ortaya ¢ikan bir stirectir (Bonnici, 2014: 2). Tiiketiciye sunulan art1 bir deger olan
marka (Pullig, 2008: 1), gtintimiizde tirtinleri daha ¢ok soyut 6zellikleri ile ayristiran bir kavramdir
(Mauyra ve Mishra, 2012: 122). Bu baglamda gtiniimiiz marka kavraminin, ttiketicilere giiven,
aidiyet ve toplumsal statti gibi bircok soyut degeri sunan bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Marka,
tirtin ve hizmetleri birbirinden farklilastiran bir ad, sembol ve logo olmanin ¢ok daha ttesindedir.
Bu baglamda marka sadece islevsel degil; ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin
simgeledigi seyi verme sozii ve bir vaattir. Ayn1 zamanda marka, misterinin her baglant:
kurdugunda edindigi deneyim ve algilara dayal1 olarak stirekli gelisen bir iliskidir (Aaker, 2014: 9).
Bu noktada markanin toplumla ve hedef kitlesi ile iletisim kuran bir kavram oldugu goritilmektedir.
Markanin kendisi tiiketici ile iletisime gegen ilk unsurdur. Markanin adi, yaz1 karakteri, logosu,
ambalaj tasarimi ve hatta slogarn ttiketicilere markanin kendisi ile ilgili bir seyler soylemektedir. Bu
stireg, tiiketicinin markaya iliskin bilgi edinmesine hiz kazandiran bir unsurdur. Bu siirecte asil
amag, arzu edilen marka imajin1 tiiketicilerde olusturmaktir (Uztug, 2002: 14). Ac¢iklanan bu tanim
ve kavramlardan yola ¢ikarak markanin temelde, {iriin ve hizmetlerin bir bireye atfedilen 6zelliklere
sahip olmasini, bu 6zelliklerin hedef kitleye olumlu bir bicimde yansitilmasini ve hedef kitleye bir
vaat sunmasini ifade eden bir iletisimsel stire¢ oldugu goriilmektedir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler 2000'li yillarin baglarinda internet kullanicilarma
yavas yavas kendi iceriklerini olusturma, paylasma ve birbirlerine baglanma olanag: saglamaya
baslamustir. Bu yeni nesil internet teknolojisi 2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan Web 2.0 olarak
adlandirilmistir. Web 2.0, internet kullamicilarina kendi iceriklerini olusturma ve baskalariyla
paylasma olanag1 saglamistir. Bu yeni web teknolojisi, kullanic1 olusumlu icerik ya da sosyal
bilgisayar kullanimi olarak da adlandirilmaktadir (Akar, 2011: 16). Bu baglamda bir énceki Web
teknolojisi olan Web 1.0’da duragan bir yap1 ve sadece bilgilere ulasma s6z konusuyken, Web 2.0
insanlarm birbirleriyle etkilesim iginde olabildigi ve sadece okumanin degil, katiimm da
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gerceklestigi bir platform niteligi tasimaktadir (Bat ve Vural, 2014: 106). Bu noktada en ¢nemli
unsurlardan biri, Web 1.0 doneminde pasif birer izler kitle olan internet kullanicilarinin, Web 2.0’da
kendi icerigini tiretebilen ve baskalariyla paylasabilen etkilesim odakli bir yapiya biirtinmeleridir.

Ikinci nesil internet tabanli Web 2.0; sosyal aglari, web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, bloglari,
forumlari, podcastleri (her tiirlii cevrimici sesli icerik) ve diger cevrimici paylasima olanak taniyan
ortamlari, kisaca glintimiiziin deyimiyle ‘sosyal medya’y1 ifade etmektedir. Bu baglamda sosyal
medya kullanici igerikli, interaktif bir iletisim platformunu ifade etmektedir. Web 2.0"mn yani sosyal
medya sitelerinin kullanicilara sundugu en 6nemli olanak ise, teknik ve tasarim bilgisine sahip
olmadan internet kullanicilarinin  kendi igeriklerini olusturabilmelerine ve bu igerigi
paylasabilmelerine olanak saglamasidir. Boylece internet kullanicilar1 web tasarimi ve teknikleriyle
ugrasmak zorunda kalmadan, sahip olduklar1 fotograflari, anlatmak istedikleri teknik veya sosyal
icerikleri, ziyaret ettikleri siteleri ¢ok sayida insanla kolaylikla paylasabilme olanagi bulmuslardir
(Alikilig, 2011: 2). Bu olanak sosyal medyada etkilesim kavramini1 6n plana ¢ikarmakta ve sosyal
medyay1 en yiiksek etkilesim olanag1 saglayan platform haline getirmektedir.

Sosyal medyanin bir diger 6nemli unsuru ise, hi¢cbir zaman ve mekéan smirlamasi olmaksizin
karsilikli iletisime imkan vermesidir. S6z konusu interaktif iletisim iki kisi arasinda olabilecegi gibi,
bir grup arasinda da gerceklesebilmektedir. Sosyal medya sahip oldugu bu 6zellikler nedeniyle
markalar i¢in de 6nemli bir kaynak niteligi tasimaktadir. Gintmiiz ttiketicileri ilgilendikleri tirtin
ve hizmetlerle ilgili bilgi almak icin geleneksel medya ortamlar: ve ilgili markanin web sitesi yerine
baska tiiketicilerin deneyimlerine itibar etmektedirler. Bu baglamda modern giintimiiz tiiketicileri
cesitli sosyal medya ortamlar1 ve forumlar {izerinden diger miisterilerle iletisim kurarak biiytik bir
enformasyon yigmi olusturmaktadirlar. Bu iletisim siireci enformasyon edinmeden satin alma
sonrast memnuniyet veya memnuniyetsizlik ifadesine kadar tim tiiketici davranislar1 stirecini
direkt olarak etkilemektedir (Tosun ve Levi, 2010: 99). Bu baglamda sosyal medya, markalara birgok
firsat sunmaktadir. Artik markalar miisterileri ile sosyal medya ortamlar: {izerinden iletisim iginde
kalmakta; bunun yani sira reklam, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerini bu ortamlar tizerinden
de yogun bicimde stirdiirmektedirler.

3. Halkla iliskiler Modelleri ve Markalar Acisindan Cift Yonlii Iletisimin Onemi

Sistem kurami, kuruluslarin gevreleri ile kurduklar: iletisimi acik ve kapali sistem olarak iki
kategoride ele almaktadir. Bu baglamda “acik sistem”, kuruluslarin gevreleri ile iletisim icinde
kalarak bilgi alisverisinde bulunmalarin1 ve geri bildirimi ifade etmektedir. “Kapal1 sistem” ise
kuruluslarin gevreleri ile iletisime ve bilgi alisverisine kapal1 olduklar: bir yapiy: ifade etmektedir.
Zaten cevreleri ile iletisim kurmayan ve bilgi alisverisinde bulunmayan kuruluslarda halkla
iliskilerden sz edilememektedir (Onat ve Okmeydan, 2015: 82). Grunig ve Hunt'm dort temel
halkla iliskiler modeli ise sistem kuraminin tizerine insa edilen “organizasyon kurami” mantig ile
sekillenmektedir. Organizasyon kurami, kuruluslarin varliklarmi stirdiirebilmeleri icin cevreleri ve
hedef kitleleri ile mutlaka iletisim iginde kalinmasi zorunlulugunu isaret etmektedir (Okay ve Okay,
2007: 108). Grunig ve Hunt'un dort temel halkla iliskiler modeli az sayidaki halkla iliskiler
modellerinden en yaygin ve en ¢ok kullanilanlardan biridir. Bu modeller, tarihsel gelisim stirecine
ve uygulanan iletisim tarzina gore kategorize edilmistir. Modeller sirasiyla; basin ajansi/tanitim,
kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik modelden olusmaktadir. i1k iki
model, genel olarak basina yoneliktir ve tek yonlii iletisime dayalidir. Son iki model ise bilimsel ikna
ve iligki gelistirmeye dayalidir (Wilcox ve Cameron, 2009: 53). Modeller tarihsel gelisim sirasina gore
olusturulmalarina karsin giintimtizde hala ilk iki 6rnegi gérmek miimkiindiir.

Dort modelden ilki olan “basmn ajans1 modeli” propagandaya yonelik bir yaklasim {izerine
kurulmustur. iletilen mesajlarda dogruluk pay1 azdir. Tek yonlii iletisimin s6z konusu oldugu bu
modelde asil amag, her ne sekilde olursa olsun medyanin ilgisini ¢ekebilmektir. “Kamuoyu
bilgilendirme” modeli ise gazetecilik mantig1 temel almarak gelistirilmistir. Bu modelde kurumla
ilgili olumlu haberlerin basinda duyurulmasi esastir. Kamuyu bilgilendirme modelini, basin ajansi
modelinden ayiran en 6nemli unsur iletilen bilgilerin dogru olmasidir (Gruning vd., 1995). Son iki
model ise daha karmasik ve gelismis bir yapiya sahiptir. Cift yonlu iletisimin esas alindig1 bu
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modellerde, arastirma 6nemli bir yer tutmaktadir. Cift yonlii asimetrik modelde bilgi, disaridan
igeriye degil, iceriden disariya dogru akar. Bilimsel ikna ¢abalarina yoneliktir. Alicidan edinilen geri
bildirim, kaynagmn daha etkin ikna stratejisi gelistirebilmesi icin kullanilmaktadir. Ancak bu
modelde kurum muhafazakardir, davranis ve tutum degisikligine gitmez ve iletisim daima kurum
yararma fayda saglayacak sekilde tasarlanmistir (Gruning, 2005: 56). Cift yonlii simetrik modelde
ise uzlasmaya ve diyaloga dayali bir strateji soz konusudur. Amag, diyalog ve karsilikli anlayis
gelistirmektir. Bu modelde kurum, alicidan edindigi geri bildirim dogrultusunda tutum
degisikligine gidebilmektedir. Model, hem kurumun hem hedef kitlenin ¢ikarlarini korumaya
yoneliktir (Gruning vd., 1995). Modern halkla iliskilerde dordiincii model olan ¢ift yonlii simetrik
model esastir. Glintimiiz degisen iletisim teknolojileri, degisen tiiketici tutum ve davranislar1 ve
rekabet kosullar1 bu modelin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

4. Marka Iletisiminde Halkla iliskiler ve Sosyal Medya Faktorii

Marka olabilmenin ilk sarti kurulusun i¢ ve dis ¢evresi ile etkin bir bi¢cimde iletisim
kurabilmesinden gecmektedir. S6z konusu gevre ise markayi satin alan kisiler, calisanlar ve dagitim
kanallar1 gibi genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Aydin, 2017: 321). Soz konusu bu durum,
markanin hedef kitlesinin sadece miisteri ve potansiyel miisterilerden olusmadigini, markanin farkl
kamularla ve paydaslariyla da farkli ara¢ ve yontemler ile iletisim kurmak durumunda oldugunu
ortaya koymaktadir. Aslinda son derece soyut bir kavram olan markanin, imajmni olusturmasi ve
itibarin1 yonetmesi bu stirece baghdir. Markanin kendini ifade etmesi, kamuoyunda olumlu bir imaj
olusturmasi ve basarili bir bicimde itibarmni1 yonetebilmesi kurulusun varligimi stirdiirebilmesi icin
gerekli olan pazarlama avantajin1 da beraberinde getirmektedir. Bu baglamda markanin pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve biitiinlestirilip gelistirilmesi markanin hayatta
kalmasi adina gereklilik olarak kabul edilmektedir (Reid, 2011°den akt. Yilmaz, 2006: 64). Soz
konusu gereklilik ise marka iletisimi kapsaminda uygulanan reklam ve 6zellikle halkla iliskiler
faaliyetleri ile kendini gostermektedir. Bu baglamda ticari bir ikna faaliyeti olarak reklamlarda
(Cardon ve Pope, 2003, s. 186); kurulusun ic ve dis hedef kitlesi ile planh ve stratejik bir bicimde
iletisim kurulmasi, so6z konusu kitlenin ikna edilmesi ve kitlenin goriis ve fikirleri ile ilgili tst
yonetime veri akisini saglayan bir disiplin olarak halkla iliskiler uygulamalar1 énemli bir yer
tutmaktadir (Seitel, 2011: 43). Bu baglamda marka, ancak halkla iligskiler uygulamalar1 sayesinde
hedef kitlesini taniyabilmekte, onlarin dikkatlerini nasil ¢ekebilecegini kavrayabilmekte ve onlara
dogru mesaj1 ulastirabilmektedir (Baack, 2007: 40). Bu stiregte ortaya ¢ikan bir diger hayati unsur ise
medya kullanimidir. Kitlesel bir iletisim bigimi olan pazarlama iletisimi unsurlarindan faydalanan
markalarin dogru zamanda dogru medya kanallarini segmeleri marka iletisiminin basarisinda
belirleyici bir unsurdur.

Guintimtizde sosyal medya, markalara geleneksel medyanin sunamadigi bir¢ok avantaji
sunmaktadir. Markalar sosyal medya tizerinden sadece miisteri ve potansiyel miisterileri ile
etkilesime ge¢cmek ve onlarla ilgili veri edinmekle kalmayip stz konusu ortamlar tizerinden
rakiplerin iletisim calismalarini da takip etmektedirler (Singh ve Diamo, 2017: 112-113). Basaril1 bir
marka iletisimi, miisterilerle iyi kurulan ve yonetilen iliskilerden gecmektedir. Bu nedenle
profesyoneller tim zamanlarim1 misteriler ile kurduklar1 iliskiyi anlamaya ayirmak
durumundadirlar. Bu siireci basarili bir sekilde yonetmenin en maliyetsiz ve etkin yolu ise internet
teknolojileri vasitasiyla miisteriler ile arkadas olmaya calismaktir (Karahasan, 2012: 137-138). Bu
baglamda farklh sektorlerde faaliyet gosteren gerek yerel gerekse kiiresel bircok markanin sosyal
medya tizerinden hedef kitleleri ile iletisim i¢inde kalmak icin yogun gaba sarf ettikleri ve onlarla
diyalog kurmaya calistiklar1 gortilmektedir. Bu siirecte sosyal medya hesaplar: giincel olan ve bu
ortamlar tizerinden hedef kitleyi kendileriyle iletisim kurmaya tesvik eden ve onlarla diyalog i¢cinde
kalmay1 basaran markalarin pazarda daha basarili olmalar1 kacinilmazdir (Vural ve Okmeydan,
2016: 81). Ozellikle yeni internet teknolojileri ve sosyal medya ortamlarinda yasanan gelismeler
neticesinde degisen tiiketiciler markalar1 daha sosyal olmak durumunda birakmaktadir.
Giintimiizde sosyal medya tiiketiciler igin, {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinilen ve paylasilan bir
enformasyon kaynagina dontiserek geleneksel medya ortamlarmin yerini almistir (Vukasovic, 2013:
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99). Sosyal medya; marka imaji olusturma, iliski kurup yonetme ve sadakat gelistirme stratejilerinde
gintimiizde kullanilabilecek tek kitle iletisim aracidir (Erdogmus ve Cicek, 2012: 1355). Bu stiregte
markalarin yeni teknolojilere hizla adapte olup yeni teknolojileri kendi iletisim stratejilerine uygun
bir bigcimde kullanabilmeleri gerekmektedir.

Sosyal medya ortamlari, markalara hedef kitleleri ile cift yonlii ve diyaloga dayali iletisim
avantaji sunmasinin yaninda son derece hizli ve giivenilir bir geri bildirim araci olma 6zelligi de
tasimaktadir. Bu 6zelliginin yani sira, bireylerin kisisel ¢zellikleri ve tiiketim tercihlerini belirten
paylasimlarda bulunmalar1 nedeniyle sosyal medya, dnemli bir bilgi aktarim kaynagma dontismiis
durumdadir (Kirik, 2016: 25). S6z konusu kaynak, hizli bir geri bildirim mekanizmas: ve
enformasyon kaynag: 6zelligi tasimasinin yani sira bir veri bankasi olarak da kullanilabilmektedir.
Boylece eskiden yillar siiren cabalar neticesinde edinilmis olan miisteri verileri, sosyal medya
sayesinde gtintimtizde ¢ok daha hizli ve kapsamli bir bigimde edinilebilmektedir. Sosyal medyada
faaliyet gostermek icin tirtin, hizmet veya markanin ne oldugu fark etmemektedir. Eger ¢evrimici
bir hedef kitlenin varligi s6z konusu ise zaten marka da cevrimici ortamlarda var olmak
durumundadir (Ryan, 2017: 30). Geleneksel medya aracilig1 ile iletilen mesajlarin dogru izler kitleye
ulasmasi1 hedeflenmeksizin milyonlara ulasmasi beklenirken bu stire¢ sosyal medyada tam tersine
islemektedir (Seving, 2012: 28). Sosyal medya ortamlarinda marka, dogru hedef kitleye dogru
zamanda ulasabilme imkéanina sahiptir. Bununla birlikte bircok arastirma, tiiketicilerin ilgilendikleri
markalar1 arama motorlarinin yani sira sosyal medya ortamlarinda da aradigini ve bu ortamlar
tizerinden markalarla etkilesim kuruldugunu ortaya koymaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014:
329-328). Bu durum, tiiketicilerin de ilgilendikleri markalara sosyal medya tizerinden erisme ve
onlarla iletisim kurma egiliminde olduklarini gostermektedir.

5. Marka Spor Kuliipleri

Giintimtiizde ulusal veya diinya ¢apinda bir¢ok spor kuliibii marka olarak kabul edilmektedir.
S6z konusu spor kultipleri ABD’de 6zellikle Amerikan futbolu, beyzbol ve basketbol takimlar:
arasinda kendini gosterse de Turkiye ve Avrupa’da marka spor kuliipleri denildiginde futbol
takimlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda futbol takimlar: 6zellikle Avrupa’da birer marka
olarak hem ttiketici algis1 hem de finansal degerleri bakimmdan dikkat ¢ekici bir noktadadir. Brand
Finance’in futbol takimlarmin marka degerleri tizerine yayinladigr yillik raporlar, futbol
kuliiplerinin gerek alg: gerekse finansal deger bakimindan birer marka oldugunu gostermektedir.
Brand Finance’in 2018 raporuna gore diinyanin en ytiksek marka degerine sahip takimlar1 Avrupal
takimlardan olusmaktadir. Ancak raporda ilk 50'nin arasinda Tiirkiye’den higbir takim
bulunmamaktadir (Brand Finance, 2018). Asagida Sekil 1'de diinyanimn en degerli ilk 20 takimi yer
almaktadir.

Rank | Rank Brand name Country Brand value | % Brand value | Brand Brand
2018 | 2017 {USD m) change (USD mj) rating rating
2018 2017 2018 2017

AAA AAR ¢

ARA+ AAA4

1 1 Manchester United FC England 1,885 1.733

2 2 Real Madrid CF Spain 1,573 1,419

3 3 FC Barcelona Spain 1,511 1418 LLVE AANA G
4 5 FC Bayern Munich Garmany 1,406 1,222 AAA+ AAL
5 ] Manchester City FC England 1,33 1,021 ARA AAA
-1 ] Liverpool FC England 1,204 a08 ABA -+ AAA
7 4 Chelsea FC England 1,195 4% 1,248 ARA+ AAA
8 ] Arsenal FC England 1,083 941 ARA+ AAA
9 T Paris Saint-Germain FEC. France 913 -10% 1,011 ABA- AMA-
10 10 Tottenham Hotspur FC England TE4 EO6 ABA- Ayt
11 12 Juventus FC taly 605 442 ABA AAA
12 11 Borussia Dortmund Germany 587 519 ARA- AAA-
13 28 FC Internazionale Milano taly 475 217 ABA- P A-
14 16 Club Atlético de Madrid 436 324 AbA- AAA-
15 14 FC Schalke 04 3sa 338 Al Ak
16 45 RasenBallsport Leipzig 347 145 AR A
17 13 Everton FC 325 =10% 360 AR

18 17 West Ham United FC 324 303 AR

19 18 AC Milan s 286 ARA-

20 20 Leicester City EC. 295 257 Al A

Sekil.1: Diinyanin En Degerli I1k 20 Futbol Takimi1 Markas1
Kaynak: http:/ /brandfinance.com/images/upload/brand_finance_football_50_report_2018.pdf, Erisim Tarihi:
21.09.2018.
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Futbol, ilgili literatiirde soyut ve somut oOzellikleri olan bir trtin ve hizmet olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda futbolun kendisi, teknik direkttr, oyuncular, stadyum gibi
unsurlar somut 6zelliklere isaret ederken, taraftar kitlede olusan zafer, gurur, heyecan ve zevk gibi
duygular soyut 6zelliklere isaret etmektedir (Tokmak ve Aksoy, 2016: 85). Bununla birlikte maca,
destekledigi takimi izlemek icin bilet ve gesitli taraftar tirtinleri satin alarak giden bireyler ise hizmet
alan musterilerdir. Taraftarlar bir mag etkinliginin icinde yer alarak, taraf olarak, maca tek baslarma
gelseler bile kolektif bir etkinligin igerisinde ve bir toplulugun pargast olarak eglence
deneyimlemektedirler (Doewes ve Riyadi, 2015: 720). S6z konusu deneyim ve eglence etkinligi,
sadakat ve aidiyet gibi olgunun psikolojik boyutlarinin yani sira finansal bir boyutu da icermektedir.
Futbol taraftarlar1 bir camiaya aidiyet hissi tasimakta ve kendilerini kimliklendirmektedirler.
Taraftarlar tizerine yapilan arastirmalar, futbol takimlarmin bir marka olarak marka vaadi sunmasi
durumunda taraftarlarin kendilerini bu vaat cercevesinde kimliklendirdigini ortaya koymaktadir
(Ami, 2016: 257). Taraftarlarin aidiyet hissi, sadakatleri ve kendilerini destekledikleri takimin bir
parcasi olarak gormeleri, destekledikleri takima finansal olarak da bir geri dontis saglamaktadir. Bu
baglamda diinya genelinde 150 milyar Avroluk bir futbol pazarindan s6z edilmektedir
(Tasmektepligil, 2016: 2670). Bu noktadan hareketle futbolun endistriyellesmesi, giin gectikge
biiytiyen pazar, takimlarin taraftar destegi ve finansal kaynak ihtiyaclari, ulusal ve kiiresel 6lcekte
kultipler arasinda giderek artan rekabet gibi kuliiplerin ayakta kalmalarmi etkileyen faktorler,
kultipler acisindan kurumsallasma ve marka stratejilerini zorunluluk haline getirmektedir.

Futbol takimlarini1 konu alan marka cagrisimlari tizerine gerceklestirilen bircok arastirma cesitli
duygusal faydalara isaret etmektedir. Bu baglamda Alman taraftarlar tizerine yapilan bir arastirma,
futbol takimlarinda marka c¢agrisimlarimin; sportif basari, yildiz oyuncu, teknik direktor, yonetim,
logo, stadyum, stadyum atmosferi, bolgesel 6nem, taraftar kimligi, arkadas ve aile ilgisi, nostalji ve
uzaklasma olmak tizere 12 faktdrden olustugunu ortaya koymustur (Yildiz, 2016: 4). Bu baglamda
kultiplerin markalasmasi siirecinde ayn1 bir {iriin ya da hizmet markalasmasinda oldugu gibi soyut
ve somut faktorler ortaya cikmaktadir. Giintimiizde spor kuliiplerinin giderek endiistriyellesmesi
ve kultipler arasindaki rekabet ortam, kultiplerin ve takimlarin varliklarin stirdtirmelerini giderek
gliclestirmektedir. Bu nedenle finansal kaynaklar ve kultip gelirleri hayati onem tasimaktadir. S6z
konusu bu durum, hem Tiirkiye’de hem diinyada spor kuliiplerini markalasma stirecine
sokmaktadir. Boylece kultipler {izerinden marka degeri yaratilmakta, markanin ismine ve
semboliine bagli olarak tiiketiciye ya da kultibe ilave deger kazandirilmaya calisiilmaktadir (Tasgin
ve Tekin, 2007: 449). Bu deger, kultibii veya futbol takimini mevcut varliginin ilerisine tasiyarak
aidiyet, yasam tarzi ve toplumsal statti gibi psikolojik ttiketim ihtiyac1 olan unsurlarin dogmasina
neden olmaktadir.

Ozellikle Bati Avrupa’da bircok futbol takimi uluslararasi bir marka olarak yonetilmektedir. Bu
takimlar 6zellikle transfer yaptiklar: futbolcularin tilkelerinde cesitli iletisim ¢alismalar1 yaparak soz
konusu {ilkelerde de taraftar kitleleri yaratmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu takimlar
uluslararasi Slgekte futbolla ilgili ya da ilgisiz taraftar tirtinleri satarak kendi iilkeleri disinda da
pazar olusturmaktadirlar (Boded ve Chanavat, 2009: 4). Taraftarlarin destekledikleri futbol ya da
spor kultiplerine olan duygusal baglar1 takimlara 6nemli bir marka avantaji sunmaktadir. Bu stireci
birer marka olarak iyi yoneten kultipler, hem taraftar kitlelerini genisletme hem de diinya ¢apinda
pazarladiklari taraftar tirtinleri ve aldiklar1 sponsorluklarla son derece 6nemli finansal kaynaklara
sahip olmaktadirlar.

Giuintimtizde gerek Avrupa gerekse biiyiik Tirk takimlarmin logolari, sloganlari, kurumsal
renkleri, vaatleri, deneyim pazarlamalar1 ve taraftar drtinleri ile birer marka olduklar
gortilmektedir. Ancak bu siirecte rekabet avantaji yakalamak, yurt ici ve yurt disinda sadik tiiketici
kitlesi olusturmak adina kuliiplerin tam anlamiyla birer marka olarak yonetilmeleri ve basarili bir
bicimde marka iletisimi faaliyetleri stirdtirmeleri gerekmektedir.
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ISR

6. Arastirma

Arastirma, dort spor kuliibii tizerinden kuliiplerin sosyal medya kullanim pratiklerini
aciklayacak bir bicimde tasarlanmistir. Bu baglamda arastirma tasarimi basliklar halinde ayrintili
bir bicimde asagida aciklanmaktadir.

6.1. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Diinyada birgok spor brans endiistriyellesmekte ve ticari bir boyut kazanmaktadir. Ozellikle
futbolda kendini gosteren bu stire¢ kultiplerin markalasmasima ve marka stratejileri uygulayarak
rekabet etmek durumunda kalmasina neden olmaktadir. Bu baglamda diinyada bircok biiytik futbol
kultibti ve takimi, gerek finansal gerekse izledikleri iletisim stratejileri bakimindan marka olarak
kabul edilmektedir. Bu noktadan hareketle arastirma, giintim{iz marka iletisiminde son derece
onemli bir yere sahip olan sosyal medya faaliyetlerini Ttirkiye nin dort biiytik spor kuliibti 6lceginde
incelemektedir. Bu baglamda spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 tizerinden birer marka
olarak ytrtttiikleri halkla iliskiler faaliyetleri biittinciil olarak degerlendirilmekte ve asagida yer
alan sorulara yanit aranmaktadir.

A.S1 Spor kuliiplerinin resmi sosyal medya hesaplarinda Grunig ve Hunt'un dort halkla iligkiler
modelinden hangisi ile ortaya ¢itkmaktadir?

A.S2 Spor kuliiplerinin resmi sosyal medya hesaplarinda aktif kadin takipgilerin orani ne
kadardir?

AS3 Spor kultipleri resmi sosyal medya hesaplar1 tizerinden ne tiir paylasimlarda
bulunmaktadir?

Yukaridaki sorulara yanit bulmak tizere olusturulan arastirma tasarimi ve veri toplama yontemi
asagida basliklar halinde detayli bir bicimde agiklanmaktadr.

6.2. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Sinirlart

Arastirma, incelenen spor kuliiplerinin resmi Facebook ve resmi Twitter hesaplarma yonelik
niceliksel ve niteliksel icerik analizi yontemi ekseninde gelismektedir. Bu siirecte, arastirma
kapsaminda bulunan markalarin sosyal medya hesaplar1 birer dokiiman olarak
degerlendirilmektedir. Dokiimanlar literatiirde fiziksel veri olarak da adlandirilmakta ve materyal
kilttirtintin 6nemli bir parcas1 olarak kabul edilmektedir. Dokiimanlar bilgisayar veya internet
tizerinden elektronik formatta da incelenebilmektedir (Bas ve Akturan, 2008: 118-119). Bu baglamda
niceliksel icerik analizi frekansa odaklanarak sayisal veriler ortaya koyarken, niteliksel icerik analizi
ile sdylem ve mesajin icerigi gibi nitel yorumlara odaklanilmaktadir (Kocak ve Arun, 2006: 23-24).
Arastirmada boomsocial 2018 verilerine gore Facebook ve Twitter'da en ¢ok takip edilen dort spor
kultibti amagh 6rneklem yontemine gore segilerek arastirmaya dahil edilmistir. Amagcli 6rneklemde
onceden belirlenmis amaca uygun birimler inceleme igin segilmektedir (Erdogan, 2007: 176).
Arastirma orneklemine alinan spor kultipleri ve bu kultplerin resmi Facebook ve Twitter
hesaplarmna yonelik detaylar asagidaki tabloda yer almaktadar.

Tablo 1: Spor Kuliiplerinin Resmi Facebook ve Twitter Hesap Bilgileri

. .. Haftalik H.a ft'flhk
Kuliip Ad1 Takipci Sayis1 Takipei Artist Takipci Artis
Oranmi
Facebook | Galatasaray 12.713.834 -3.502 % - 0,03
Fenerbahge 9.428.134 -4.383 % - 0.05
Besiktag 5.921.361 -2.350 % -0,04
Trabzonspor 933.380 -383 % -0,04
Haftalik
Kuliip Ad1 Takipci Sayis1 TalI;Ii;fgtiaXi'(tlgl Takipgi Artis
Oram
Twitter Galatasaray 8.294.688 5.267 %0,06
Fenerbahge 6.395.576 5.130 %0,06
Besiktag 3.738.167 1.859 %0,05
Trabzonspor 1.618.691 98 %0,01

Yukarida Tablo 1'de de goriildiigii tizere Facebook ve Twitter'da en cok takip edilen ve
arastirma orneklemine alman takimlar sirasiyla; Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor
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olarak goriilmektedir. Bununla birlikte s6z konusu takimlari Facebook ve Twitter disinda Google+,
Instagram, Pinterest gibi farkli sosyal medya ortamlarinda da resmi hesaplar1 bulunmaktadir. Ancak
arastirma igin yine amagl ¢rneklem yontemine gore secilen resmi Facebook ve Twitter hesaplar:
kultiplerin en aktif ve en yiiksek etkilesim oranina sahip resmi sosyal medya hesaplart olma
ozelligine sahiptir.

Arastirmada yer alan dort spor kultibiiniin resmi Facebook ve Twitter hesaplar1 1-20 Eyliil 2018
tarihleri arasinda incelenmistir. S6z konusu tarihlerin Stiper Lig karsilasmalarmin baslangicina denk
gelmesi nedeni ile arastirmada yer alan takimlarin resmi sosyal medya hesaplarinda son derece sik
paylasimda bulunduklar: belirlenmis ve ortaya ¢ikan devasa etkilesim orani nedeniyle 20 giinliik
stireg icerisinde veri doygunluguna ulasilmistir. Bu baglamda edinilen veriler ve ortaya ¢ikan
bulgular dort spor kuliibtintin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinda 1-20 Eyliil tarihleri arasinda
yasanan hareketlerle sinirlidir.

6.3. Arastirmanin Bulgular1

Arastirma kapsamindaki dort kuliibiin resmi Facebook hesaplar: incelendiginde ortaya ¢ikan
benzeri bulgular dikkat cekmektedir. Bu baglamda arastirmada en c¢ok dikkat ceken detay,
kultiplerin yapmus oldugu her tiirlti paylasimin hesap takipgileri tarafindan buytik ilgi ile
karsilanmasi ve devasa etkilesim oranlarinin ortaya ¢ikmasidir. Ancak ortaya ¢ikan bu etkilesim;
begeni, tekrar paylasim, takipci yorumlar: ve takipgilerin kendi aralarinda olusan diyalogdan
ibarettir. Buna karsin kultipler ile takipgileri arasinda bir diyalog s6z konusu degildir. Asagidaki
tabloda 1-20 Eylul 2018 tarihleri arasinda arastirmada yer alan dort kuliibin resmi Facebook
hesaplarinda gerceklesen hareketler, sayisal olarak detayli bir bicimde ifade edilmektedir. Bu
baglamda yirmi giinluk stirecte kuliiplerin yapmis olduklar1 paylasim sayilari, s6z konusu
paylasimlara yazilan takipci yorumlari, kuliip tarafindan cevaplanan takipgi yorumu sayilari,
begeni ve tekrar paylasim sayilari bu tabloda yer almaktadur.

Tablo 2: Spor Kuliiplerinin 1-20 Eyliil 2018 Resmi Facebook Hesap Hareketleri

Galatasaray Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlari
151 28.325 0 1.734.729 85.083
Fenerbahce Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayisi Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlari
174 11.435 0 1.099.312 52.416
Besiktas Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlari
145 10.988 0 1.922.016 59.612
Trabzonspor Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlar:
107 5.671 0 168.584 1.216

Tablo 2’'de gorildiigii tizere dort kultibtin de yirmi giin icinde 100"tin tizerinde paylasimda
bulundugu saptanmustir. Bu stiregte 174 paylasim ile en sik paylasim yapan kultip Fenerbahge iken,
107 paylasim ile en az paylasimda bulunan kultip Trabzonspor olmustur. Yirmi giinliik stirecte 151
paylasima karsin aldig1 28.325 takipgi yorumu ile Galatasaray, paylasimlarina en ¢cok yorum yazilan
kultip olmustur. Bununla birlikte Galatasaray’in paylasimlari, takipcileri tarafindan 85.083 kez
paylasilmus ve kultip tekrar paylasim oraninda da diger kuliiplerin 6niine gegmistir. Besiktas ise en
¢ok begeni alan paylasimlarin sahibidir. Kuliip, yirmi giin iginde gerceklestirdigi 154 paylasima
karsin takipcileri tarafindan toplam 1.922.016 begeni alarak arastirma kapsami igindeki tarih
araliginda paylasimlarina en ¢ok begeni alan kuliip olmustur. Ancak incelenen resmi Facebook
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hesaplarinin hicbirinde kultiplerin takipgileri ile diyalog kurmadiklar1 ve onlarin soru, yorum veya
Onerilerine yanit vermedikleri goriilmiistiir. Bu stiregte bir diyalog s6z konusu olmasa da kultiplerin
gonderdigi mesaja, yani paylasimlara hesap takipgileri tarafindan yapilan yorumlar araciligiyla bir
geri bildirim s6z konusudur. Bu durumda iletisim, kaynaktan alictya ve alicidan kaynaga giderek
son bulmaktadir. Boylece sosyal medyanin etkilesime izin veren yapis1 geregi Grunig ve Hunt'un
dort halkla iliskiler modelinden cift yonlii asimetrik modelin ortaya ¢ikti1 gortilmektedir.

Tablo 3: Spor Kuliiplerinin 1-20 Eyliil 2018 Resmi Twitter Hesap Hareketleri

Galatasaray Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayisi Paylasim
Yorumlar1 (RT)
588 44.823 0 35.957.817 329.823
Fenerbahc¢e Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipgi Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlar:
354 93.054 0 1.938.237 316.485
Besiktas Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayisi Paylasim
Yorumlar:
287 32.362 0 1.348.012 237.127
Trabzonspor Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayisi Paylasim
Yorumlar:
192 12.906 0 296.148 33.714

Arastirmada yer alan dort kultibtin resmi Twitter hesaplarinda da benzeri bulgular ortaya
c¢ikmistir. Bu baglamda yine kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda oldugu gibi Twitter'da da
yapilan her paylasima takipgiler tarafindan biiytik ilgi gosterildigi ortaya ¢ikmistir. Yirmi gtinliik
stiregte en ¢ok paylasimi, 588 gonderi ile Galatasaray yapmustir. Bu stiregte 192 gonderi ile en az
paylasimda bulunan kuliip ise Trabzonspor olmustur. Galatasaray, 588 paylasimina 35.957.817
begeni alarak Twitter’da paylasimlari en ¢ok begeni alan kultip olmustur. Galatasaray yine 329.823
retweet (RT) ile gonderileri takipgileri tarafindan en ¢ok paylasilan kuliip olarak one ¢ikmaktadir.
Ancak bu stiregte hicbir kuliibiin, takipgileri tarafindan yazilan yorumlara yorum igerigi her ne
olursa olsun cevap vermedigi goriilmiistiir. Bu stirecte kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda
oldugu gibi bir diyalog soz konusu olmasa da kultiplerin génderdigi mesaja, yani paylasimlara
hesap takipgileri tarafindan yapilan yorumlar araciligiyla bir geri bildirim s6z konusudur. Bu
durumda iletisim yine kaynaktan aliciya ve alicidan kaynaga ulastiktan sonra son bulmaktadir.
Boylece yine sosyal medyanin etkilesime izin veren yapisi geregi kuliiplerin resmi Twitter
hesaplarinda da Grunig ve Hunt'un dort halkla iliskiler modelinden cift yonlii asimetrik modelin
ortaya ¢iktig1 saptanmustir.

Sosyal medya ortamlarmin yapisi geregi internet kullanicilar: takip ettikleri hesaplara kendi
yorumlarini yazabilmektedirler. Bu vesile ile sosyal medyada hesap sahibi olan marka, kurum ya
da kurulusa geri bildirim akmaktadir. Boylece ¢cogu zaman sosyal medyanin dogasi geregi ortaya
cift yonlti asimetrik iletisim ¢ikmaktadir. Aynmi1 durum, arastirma kapsaminda yer alan kultiplerin
resmi Facebook ve Twitter hesaplar: icin de gegerlidir. Kuliiplerin resmi Facebook ve Twitter
hesaplarin1 tamamen geleneksel medya mantig1 ile kullandiklar1 gortilmiistiir. Bu stirecte kurum
icinden disina akan haberler ile tek yonlii bir iletisim s6z konusudur. S6z konusu durum, aslinda
Grunig ve Hunt'un dort halkla iliskiler modelinden ikincisi olan kamuyu bilgilendirme modeli ile
orttismektedir. Ancak takip¢i yorumlarinin, diger bir ifade ile geri bildirimlerin varlig1 nedeniyle
A.S1 Grunig ve Hunt'un ¢ift yonlii asimetrik modeli ile yanit bulmustur.

Yukaridaki bulgularin yani sira 6nemli bir baska bulgu daha ortaya ¢ikmustir. S6z konusu bulgu,
kultiplerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarini takip eden kisilerin kendi aralarinda ortaya ¢ikan
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diyalojik dongtidiir. Bu stirecte kultipler ile takipgileri arasinda bir diyalog ortami olusmamasina
karsin, takipgilerin kendi aralarinda ortaya ¢ikan bir diyalog ortami s6z konusudur. S6z konusu
diyalog 6zellikle kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda daha yogun bir bicimde gozlemlenmistir.
Agirlikli olarak mag onceleri ve mag sonralar1 yogun bir bicimde goriilen diyaloglar ile tam
anlamiyla bir spor kamusal alaninin olustugu soylenebilmektedir. Asagidaki resimde, arastirma
kapsaminda yer alan takimlardan birinin resmi Facebook hesabinda hesap takipgileri arasinda
olusan diyalogtan kisa bir gortintii yer almaktadir.

. Fadime Al Biz basanl olunca tv de rakiplerin arsiv maclarin
saatlerce gosterip gindem degdistiren basin hari¢, herkese ginaydin

OD= &

Beden - Yanitla - 6g

@ Nurullah GEEEN Bu guzeldi &9 &2 & O

Bedgen - Yanitla - 6g

‘ Frank LSl ~adime MMl hazim edemiyorlar

Beden - Yanitla - 6g

@ Fadime Al Biz yenince " fazla buyutmeyelim rehavete

) kapiimasinlar diyen basin rakip takimlar yenince " bak gardan
mi yendi iste ;maci nasilda aldi.bunu hep yapiyor' gibi
cumleler ..Oysa istatislikler ortada .Ligde fark atnisiz rakiplere
her acidan.Simarsinlar futbolcularimiz ne var
bunda.Sevildigini anlayan oyuncunun dzglveni artar
biyitecegdiz tabi basanlarimizi .Bizim basarilar arsiv degil
glncel..

O

Beden - Yanitla - 6g

. Turgay ¥k Fadime hanim bu fenevbahce medyasi varken
biz sampiyonlar ligi kupasinida kazansak her zaman ikinci
planda haberlerimiz olur su anda bile avrupa ligi maclarn var
derbi maci1 dahada dnde tutulmaya baslandi ne olursa olsun
onlar ancak bizim golgemizi takip ederler sen gonlumuzin
yildizisin sanl galatasaray

O

Beden - Yanitla - 5g

Resim 1: Takipgiler Aras1 Diyalog

Arastirma kapsaminda yer alan takimlarin resmi sosyal medya hesaplarinda ilgili tarihler
arasinda gozlemlenen kadin katilim oranmin ise %20 ile %25 arasinda degisim gosterdigi tespit
edilmistir. Bu baglamda kultiplerin paylasimlarina yorum yazan veya baskalarinin yazdig:
yorumlara cevap veren kadin takipgi oranmin say1 bakimindan ilgili tarihlerde %251 gecmedigi
gozlemlenmistir. Kadmn katiliminin 6zellikle kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda Twitter
hesaplarma oranla daha belirgin oldugu ve %25 ile en ¢ok kadin katiiminin Galatasaray ve
Fenerbage'nin resmi Facebook hesaplarinda ortaya ¢iktig1r saptanmistir. Boylece A.S2 9%20-%25
olarak yanit bulmaktadir. Bununla birlikte incelenen resmi sosyal medya hesaplarinin higbirinde
kufur icerikli mesaj gozlemlenmemistir. Bu durum az sayida da olsa kadmn katilimi ile
aciklanabilmektedir.

Kultiplerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylasim icerikleri incelendiginde ise her
iki sosyal medya ortaminda da benzer igeriklerin paylasildig1 gozlemlenmistir. Bununla birlikte
kuliiplerin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarinin neredeyse hepsinin futbolla ilgili oldugu
ve spor kuliiplerinin bu ortamlar {izerinden birer futbol kuliibti imaji olusturdugu
soylenebilmektedir. Kuliiplerin resmi Twitter hesaplar: tizerinden Facebook’a gore ¢ok daha sik
paylasimda bulunduklari saptanmistir. Asagidaki tabloda arastirma kapsamindaki kultiplerin resmi
Facebook ve Twitter hesaplarmnda gergeklestirdikleri paylasim icerikleri konularmna gore
siralanmustir.
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ISR

Tablo 4: Kuliiplerin Paylasim Icerikleri

Kuliiplerin Resmi Facebook Hesaplarindaki Paylasim Icerikleri
Mag ve Skor Kurumsal Haber Uriin ve Hizmet Diger
Bilgileri ve Duyuru Tanitim
Galatasaray 87 30 1 33
Fenerbahce 76 84 0 14
Besiktas 68 53 5 19
Trabzonspor 58 26 0 23
Kuliiplerin Resmi Twitter Hesaplarindaki Paylagim Icerikleri
Galatasaray 437 97 0 54
Fenerbahce 284 51 0 19
Besiktas 158 59 8 62
Trabzonspor 74 66 0 52

Arastirma kapsaminda yer alan kuliiplerin her iki sosyal medya ortaminda da agirlikli olarak
futbol, mag ve skor bilgilerini paylastiklar1 gozlemlenmistir. S6z konusu bilgiler futbol maginin
oynandig1 esnada gerceklesen pozisyon, oyuncu degisimi, gosterilen kartlar ve skorla ilgili anlik
bilgilerden olusmaktadir. Bu tip paylasimlarin resmi Twitter hesaplarinda ¢ok daha yogun bir
bicimde paylasildig1, bu anlamda Twitter’in birer canli skor sitesi gibi kullanildig1 saptanmustir. Mag
ve skor bilgilerinin ardindan en ¢ok paylasilan icerik ise kultipler ve oyuncularla ilgili haber ve
gelismelerin duyurumundan olusmaktadir. Bu noktadan hareketle A.S3 kuliiplerin resmi sosyal
medya hesaplarinda c¢ogunlukla duyurum igerikli paylasimlarin yapildigr seklinde
yanitlanmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Arastirmada kultiplerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarina yonelik ilginin son derece
yiiksek oldugu goriilmistiir. Ancak kultiplerin sosyal medya hesaplar1 tizerinden takipgileri ile
diyalog kurmaktan kagindiklar ve sosyal medyay1 adeta geleneksel medya mantigi ile kullandiklar:
saptanmistir. Diinyanin bircok spor kuliibu gibi Tiirkiye'deki spor kuliipleri de sunduklar:
hizmetler, sattiklar: taraftar tirtinleri ve kurumsal kimlik 6geleri ile birer markadir. Ancak faaliyet
alanlar1 her ne olursa olsun markalar hedef Kkitleleri ile etkilesim icinde kalma ihtiyaci
duymaktadirlar. 56z konusu etkilesimi, birer marka olarak Ttirkiye’deki spor kultiplerinin de sosyal
medya hesaplari tizerinden saglamalar1 gerekmektedir.

Arastirmanin basinda yer alan boomsocial 2018 verilerini yansitan tabloda gosterildigi tizere
dort spor kultibii de resmi Facebook hesaplarinda haftalik olarak takipgi kaybetmektedir.
Giintimuzde bir¢ok marka sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayisint muhafaza edip artirabilmek
adma takipgileri ile stirekli olarak etkilesim i¢inde kalmaya calismakta ve diyalog kurmaktan
kacinmamaktadir. Bu baglamda arastirma kapsaminda yer alan dort biiyiik kuliibtin resmi
Facebook hesabinda yasadig1 takipci kayiplari izlenen yanlis sosyal medya politikalarina
baglanabilmektedir. Ancak kultip ile takipgileri arasinda bir diyalog veya etkilesim olusmamasina
karsin, takipgilerin kendi aralarinda bir diyalog ortami olusturmalar1 ve destekledikleri takimlarin
sosyal medya hesaplarini birer kamusal alan olarak kullanmalari son derece olumlu bir gelismedir.
Bu stirece, gerek yorum gerekse begenme isaretleri veya emojiler ile kuliiplerin de katilmalar:
durumunda s6z konusu hesaplara olan ilginin en tist noktaya ¢ikmasi saglanabilecektir.

Kultiiplerin sosyal medya hesaplarinda gozlemlenen aktif kadin takipgci orani her ne kadar az
gibi gortinse de erkek takipgilerin yorumlarinda daha dikkatli davranmalarina ve daha dtizeyli bir
tslup kullanmalarma neden olmaktadir. Arastirma siirecinde ligin acik olmasma karsin ilgili
tarihler arasinda higbir kiifiirlii icerige ve nefret soylemine rastlanmamasi takimlarin resmi sosyal
medya hesaplarindaki aktif kadin takipgilere atfedilebilmektedir. Bu baglamda s6z konusu
hesaplardaki kadin takipgilerin daha aktif ve goriintir olmalari, hem daha gok kadin katilimini tesvik
edecek hem de sporda nefret soyleminin en aza inmesine katki saglayacaktir. Bununla birlikte spor
kultiplerinin sosyal medya hesaplarinda, kadin takipgilerin artis gostermesi ve daha goriintir
olmalar1 spor etkinliklerine ve maclara olan kadin katilimmin da artmasina katki saglayacak bir
etken olacaktir. S6z konusu durum bircok sosyal fayday:1 beraberinde getirmekle birlikte kultipler
icin de atil bicimde bekleyen bir hedef kitlenin harekete ge¢mesi anlamina gelecektir.
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lgili tarih araliginda kuliiplerin paylagim icerikleri incelendiginde ligin acik olmasindan dolay1
paylasimlarin biiyiik oranda mag esnasinda yapilan durum ve skor bilgileriyle ilgili paylasimlardan
olustugu goriilmektedir. Diger en ¢ok paylasilan igerik ise kuliip ve oyuncularla ilgili haber ve
gelismelerin duyurumundan olusmaktadir. Bu baglamda yine geleneksel medya mantig1 kendini
gostermektedir. Kultiplerin mag¢ 6ncesi, mag esnas1 ve mag sonrasinda takipgileri ile etkilesimi
artiracak hicbir paylasimda bulunmadiklar: saptanmistir. Ancak mag 6ncesi veya mag sonrasinda
hesap takipgilerinin fikirlerini almaya yonelik soru igerikli paylasimlar sosyal medya hesaplarina
olan ilgiyi daha canli tutacaktir. Bu baglamda sosyal medya tizerinden birer taraftar olarak
takipgilerin stirece dahil edilmeleri son derece 6nemlidir.
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