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TURKIYE FUTBOL SUPER LiGI'NDE YER ALAN UC BUYUK KULUBUN
SOSYAL MEDYA ARACILIGIYLA BiCIMSEL VE iCERIKSEL DONUSUMU
Sinan AVCI

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyanin spor sektoriinii 6zellikle kuliipleri ne yonde
etkiledigini, sektoriin 6nde gelen isimlerinin gorisleri ile incelemektir. Giiniimiiz diinyasinda
hizli yasam ve tiiketim kiltiirii giindelik ihtiyaglari da degistirmektedir. Teknolojinin hizli
gelisimi ile internetin hem hiz1 hem de kullanim alan1 oldukg¢a genislemistir. Sosyal alanlardan,
is hayatina kadar aligkanliklar ve is yapma bi¢imlerinin ¢ogu degisiklige ugramistir. Bu
degisiklikler hayatimiza sosyal medya gibi bir¢ok yeni kavramin girmesini de saglamistir. Sosyal
medya, siirekli glincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylagima olanak tanimasi
vb. agilardan en ideal mecralardan biri olarak kendini gostermektedir. Giiniimiiziin en popiiler
marka ve yildizlarimi i¢inde barindiran spor sektorii de bu degisime uzak kalmamis, sosyal
medyanin giiciinii fark edip, kigisel sayfalarini birer kisisel markalama araci olarak kullanmaya

baslamiglardir.

Arastirma saha c¢alismasi ile gergeklestirilmistir. Calismaya Galatasaray, Besiktas ve
Fenerbahge kuliipleri dahil edilmistir. Calismada arastirmaci tarafindan olusturulan soru formu
kullanilmigtir. Bu amagla g¢alisma nitel arastirma yaklasimlarindan olgu bilim deseniyle
tasarlanmistir. Calismada veri toplama araci olarak, arastirmaci tarafindan gelistirilmis yar1
yapilandirilmis 11 sorudan olusan goriisme formu kullamilmistir. Calisma grubunun
belirlenmesinde amagli 6rneklem yontemlerinden kolay ulasilabilir 6rnekleme tercih edilmistir.
Orneklem grubu, spor sektoriinde calismakta olan, kariyer sahibi ve goniillii bireylerle
sinirlandirilmistir. Elde edilen veriler MAXQDO 2022 programi kullanilarak igerik analizi ile
degerlendirilmistir. Sonug olarak sosyal medyanin kuliiplere etkilesim, hiz, maddi gelir, genis
kitlelere ulagsma, kuliibe yonelik algilar1 yonlendirmede etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.
Ancak uzman kisilerin elinde olmayan sosyal medya hesaplarinin sikintilara neden olabilecegi,
asilsiz ve objektif olmayan haberlerin sunuldugu, yorumlarda sinir olmamasi sebebiyle ciddi

sorunlar ve taraftar baskisi altinda kalma gibi dezavantajlara neden oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Sosyal Medya, Etkilesim, Taraftar, Gazeteci



ABSTRACT

FORMAL AND CONTENT TRANSFORMATION OF THE THREE BIG CLUBS IN THE
TURKISH FOOTBALL SUPER LEAGUE THROUGH SOCIAL MEDIA
Sinan AVCI

The aim of this study is to examine how social media affects the sports sector, especially
the clubs, with the views of the leading names of the sector. In today's world, fast life and
consumption culture also change daily needs. With the rapid development of technology, both the
speed and usage area of the internet has expanded considerably. Most of the habits and ways of
doing business, from social areas to business life, have undergone changes. These changes have
also enabled many new concepts such as social media to enter our lives. Social media, being
constantly updated, open to multiple uses, enabling virtual sharing, etc. It presents itself as one of
the most ideal channels in terms of the sports industry, which includes today's most popular brands
and stars, did not stay away from this change, they realized the power of social media and started

to use their personal pages as a personal branding tool.

The research was carried out with fieldwork. Galatasaray, Besiktas and Fenerbahge clubs
were included in the study. In the study, a question form created by the researcher was used. For
this purpose, the study was designed with the phenomenology pattern, which is one of the
qualitative research approaches. As a data collection tool in the study, a semi-structured interview
form consisting of 11 questions developed by the researcher was used. In the determination of the
study group, easily accessible sampling was preferred among the purposeful sampling methods.
The sample group was limited to individuals working in the sports sector, having a career and
volunteering. The obtained data were evaluated by content analysis using the MAXQDO 2022
program. As a result, it has been concluded that social media is effective in interaction, speed,
financial income, reaching large audiences, and directing perceptions about the club. However, it
has been found that social media accounts that are not in the hands of experts can cause problems,
unfounded and non-objective news are presented, serious problems and disadvantages such as

being under pressure from fans because there is no limit in comments.

Keywords: Football, Social Media, Interaction, fan, Journalist
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GIRIS

Sosyal medya her gegen giin etkinligini ve popiilaritesini artirarak stirdiirmektedir.
Popiiler bir ara¢ olarak da giliniimiizde neredeyse diinya niifusunun yarisindan fazlasini basit
tiyelik kayitlar: ile kullanicist haline getirmis durumdadir. Sosyal medya alisveristen sagliga,
spordan arkadaslik sitelerine, kisisel gelisimden pazarlamaya kadar oldukca genis bir yelpazede
her alanda hayatimizda yer almaktadir. Sosyal medya siteleri arkadaslar ve tanidiklar i¢in 6nemli
bir dijital bulusma yeri haline gelmis ve erisimleri son birka¢ yilda 6nemli 6l¢iide artmistir
(Halliday ve Vrusias, 2011). Sosyal medyay1, Web 2.0’1n teknolojik temeli iizerine kurulu, igerigi
kullanict tarafindan olusturulan ve her tiirlii degisime imkan veren internete dayali uygulama.”

olarak tanimlayabiliriz (Caligkan ve Mencik, 2015).

Sosyal medyanin kullanima baslamas1 2004 yilinda Facebook, 2006 yilinda Twitter ile
ivme kazanmisg, sosyal medya i¢in yeni fikirler, yeni yollar olugsmasina ve bu sosyal aglarin
gelismelerine zemin hazirlamistir. Youtube, Instagram, linkedIn, Pinterest, Tik tok vb
uygulamalar ile de bigim ve icerik degistirerek bireyler, kurumlar, sirketler i¢in iletisim kurma,

icerik ve bilgi paylasimi yapmak i¢in kullanilan yeni mecralar olmuslardir.

Degisen yeni diinyaya markalarin ayak uydurmalar1 ve pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya iizerinden yapmaya baslamalari, kisisel birer marka olan sporculari da harekete
gecirmistir. Ozellikle diinya ¢apinda iine sahip olan kuliipler ve sporcular sosyal medyanin
giiciinii fark edip, kisisel ve resmi sayfalarini birer kisisel markalama araci olarak kullanmaya
baslamislar. Kuliipler, federasyonlar ve sporun diger bilesenleri de sosyal medyada kendilerine
kurumsal ve kisisel hesaplar olusturmuslardir. Sosyal medya bir {irliniin, hizmetin, isletmenin
basarisina rehberlik eden en 6nemli pazarlama araci olmustur (Hawkins ve Vel, 2013). Markalarin
kitleler ile iletisim kurmasi i¢in ¢evrimici kanallar iceren sosyal medya, giderek daha da

gelismekte ve dnem kazanmaktadir. (Murdough, 2009).

Son yillarda spor ve sosyal medya tizerine yapilan ¢ok sayidaki arastirma, sporcularin bu
platformlarda kiiltiirel ve sosyal konular1 yogun olarak paylastigin1 ve sporcu taraftar bagin
gelistirdigini gostermistir. Ayn1 zamanda yapilan ¢alismalarda en fazla ilgi goren platformlar;
bloglar, Twitter, Facebook ve Instagram olmustur (Frederich, 2017). Bu sosyal platformlar
arasinda, en ¢ok dikkati ¢ekenin ise Twitter oldugu vurgulanmistir (Pagoraro, 2010). Sosyal
medya, kuliipler ve sporculara bu platformlari hayranlariyla etkilesim kurmak, marka olusturmak,

negatif medya algilarina kars1 koymalari i¢in avantaj yaratirken, diger taraftan da kuliip ve

1



sporculara yonelik hakaret igeren igerikler gondermenin de oniinii agmaktadir (Frederich, 2017).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla yiizlerce, binlerce insanla interaktif iletisim kurmak
yiizbinlerce tirlinii tiiketiciye ulastirmak ¢ok kolay hale gelmistir. Boylece, tiikketiciden tiiketiciye
iletisim etkisi biiylidilkge pazarda giderek devlesmistir. Tipik internet kullanicist artik pasif bir
tiikketici olmaktan ¢ikmis durumdadir. Medya mesajlari ile artik yaratma ve paylasma yetenegine
sahip olmus. Kamuya agik ve interaktif sekilde igerik tiretebilmislerdir (Lewis, 2010). Bu yol ile
de sosyal medya iletisimi ¢ok daha kolaylastiran araglar olmuslardir. Sosyal medya uygulamast
ile ticari karliligr artirmak diinya ¢apindaki firmalar ve endiistriler igin basit bir o kadarda
miisterilere istedikleri igerikleri sunacak kadar da etkilesimi miimkiin kilmis. Insanlar sosyal
medya araciliiyla kendilerini, adeta McLuhan'in kavrami olan bir “Kiiresel K6y” igerisinde
bulmuslardir. Kiiresellesme ile birlikte olusan bu durum, Yeni medya oOncesinde bir araya
gelebilmesi zor kisilerin sosyal medya sayesinde kolayca bir araya gelebilmesi durumu bu

kavramla agiklanabilmektedir.

Futbol kuliipleri ve spor endiistrisi sosyal medya sitelerini etkili bir gsekilde
kullandiklarinda kiiresel hayran kitleleriyle etkilesim saglayip iletisim kurabilmektedir. Bu
calismada; sosyal medyanin, insanlarin giinliik yasaminda giderek artan dneminin, spor sektoriine
ozellikle de ti¢ biiylik kuliibiimiize yansimalarinin ne yonde oldugunun bazi degiskenlere gore

arastirilmasi amaglanmistir.



BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medyay1, blog olusturma, mikro blog olusturma, sosyal ag olusturma, giderek daha
da popiiler hale gelen fotograf ve video paylasimi gibi sosyal etkinliklere olanak taniyan

uygulamalar i¢in kullanilan genis bir terim olarak tanimlayabiliriz.
1.1.Medya Kavram

Tiirkce’ye medya olarak gecen kavram Latince; ortam, ara¢ anlamlarina gelen ‘medium’

kavramindan tiiretilmistir (Zafer ve Vardarlier, 2019).

Tarihin ilk donemlerden itibaren insanlar haber alma ve iletisim kurma ihtiyaglarini
gidermek amaciyla farkli nesnelerin sesleriyle, magaralara ¢izdikleri resimlerle, kontrol altina
alindiktan sonra atesle, dumanla iletisim kurmaya calismistir (Kartal, 2013). Sosyal yasamin
baglamasiyla artan iletisim ihtiyact medya kavraminin ortaya cikmasini saglamistir. Sozlii
donemin baglamasiyla birlikte gelisim gosteren medya faaliyetleri yazinin icadi ile ivme
kazanmig, yazi ile bilgiler metinlere cevrilerek insanlar arasindaki haberlesme ve iletisim
giiclenmistir. Matbaa oncesi donemde metinler elle yazilarak ¢ogaltilirken matbaanin icadiyla

medya faaliyetleri daha ¢ok insana ulastirilmistir (Zafer ve Vardarlier, 2019).

Kitle iletisim araglar olarak da bildigimiz medya kavrami 20. yiizyilin baslarindan
itibaren kullanilmaktadir. Radyo ve televizyonun yayginlik kazanmasiyla hem sektdrde hem de
akademide medya kavrami daha sik kullanilmaya baslanmistir. Bu terim gazete, dergi, sinema ve
pek cok teknolojik haberlesme cihazini da kapsamaktadir. 20. yilizyilin ortalarindan itibaren hizl

bir gelisim gostererek “medya toplumu”, “medya tarihi” gibi kavramlari ortaya ¢gikarmis olup

cesitli arastirmalara konu olmustur (Ilaslan, 2015).

Medya, iletilmek istenen bilgiyi topluma yazili, sozlii, basili, gorsel metin ve sembollerle
aktarir. Gelisen teknoloji ile bilgiyi aktarabilme, dogru ve tarafsiz bilgiye kaynagindan
ulagabilme, bilgiyi depolayabilme, eglenme, bos zamanlarimi degerlendirebilme gibi firsatlar
sunarak insan yasaminin onemli bir parcasi haline gelmistir (Avsar, 2014). Gorsel ve isitsel
araglarla yaygimligini arttirarak yasamin her alaninda etkisini daha fazla hissettirmeye baslamigtir
(Kocadas, 2005). Bu sayede medyanin etkileyiciligi, inandiriciligr ve yonlendiriciligi de artmistir

(ince, 2010).

Medya, topluma sosyo-demografik 6zellikleri ne olursa olsun birgok iletiyi farkli yollarla
3



kolay ulasilabilirligi sayesinde rahat¢a aktarabilmektedir (Mora, 2008). Bu yoniiyle toplumu
harekete gecirebilen, diisiinceleri degistirip doniistiirebilen, kontrol edebilen, yeniden iiretebilen
ve sekillendirebilen bir gilice sahiptir. Sahip oldugu bu gii¢ ile insan davraniglarin1 ve tutumunu

olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedir (Akkaya, 2009).

Diinyanin her yerinden erisiminin kolay oldugu ve ulasilabilirligi sayesinde kitle iletisim
araglar1 arasinda en ilgi ¢ekici olanlardan birisi internettir. 1950°li yillarda bilgisayarlarin
icadindan sonra gelismeye baglayan internet, giinliikk hayatta insanlarin bilgi edinmek, hos vakit

gecirmek i¢in bagvurdugu uluslararasi bir agdir (Unsal, 2013).
1.2. Web Kavram

Web, bir web tarayicisi tarafindan erisilebilen sayfalardan olusan internetin bir alt kiimesi
olan World Wide Web'in ortak adidir. Birgok kisi web ile interneti birbirinin yerine kullanir ve
ayn1 seyi ifade ettiklerini varsayar. Fakat internet gercekte web iizerinden saglanan bilgi
paylasimini yapilabilir kilan kiiresel sunucu agini ifade eder. Web internetin biiyiik bir boliimiinii

kapsamis ve olusturmus olsa da internet ile web kesinlikle ayni degildir.

Ingilizce “International Network™ sozciigiinden iiretilen internet Tiirkce’ye “genel ag”
olarak ge¢mistir. Bu kavram tlim alt aglar birbirine baglayan bir ana bilgisayarin oldugu yapiy1
anlatmaktadir (Bulunmaz, 2011:24). Evrensel bir ag kullanan bu yapi, bilgisayarlarin etkilesim
icerisinde olmasini saglamaktadir. Her giin milyonlarca insanin yararlandigr bu sistem tiim

diinyay1 kiiresel bir topluluk haline dontistiirmistiir (Ergeng, 2011:4).

Diinya iizerinde network olarak adlandirilan bir¢ok ag vardir. Herhangi bir sinirlamasi ve
yoOneticisi olmayan uluslararasi bilgisayar ve bilgi iletisim ag1 olan internet bu aglardan biridir

(Kapan ve Uncel, 2020:279).

Diinya ¢apindaki bilgisayar aglarinin birbirleriyle etkilesiminden meydana gelen devasa
bir ag olan internet, iletisim diinyasina daha once benzeri goériilmemis bir yenilik getirmis.
Telefon, telgraf, radyo ve bilgisayarlar internetin gelisimi i¢in bir altyap1 olusturmustur (Yiiksel,

2022: 36).



1.2.1. WeDb’in tarihi gelisimi

Web tarihi giinlimiizde son derece basit olan ama ¢iktigi donemde ¢ok Onemli olan
bloglardan, bugiin diinyaca {inlii yi1ldizlarin polemikler ile birbirlerine géndermeler yaptigi, kisa
bir zamanda birgok tarihsel gelismenin yasandigi bir donem zincirinden bir araya gelmektedir.
Sosyal medya kanallari, web’in zaman iginde hizla degisen teknolojik gelismelerine gore
farkliliklar gosterdi. Ilk basta tek tarafli ve bilgilendirme amagli bir platform olan sosyal medya,
bugiin kullanicilarin sanal odalarda birbirleriyle es zamanl etkilesim kurabildikleri kanallar

olmus durumda.

Sosyal medya platformlarinin tarihgesine bakildiginda, internetin ortaya ¢iktig1 doneme
151k tutmak gerekmektedir. Internet, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Savunma Bakanlig1
tarafindan askeri amagli gelistirilmis bir projedir. Calismanin baslica hedefi askeri arastirmalar
yapmak ve tiniversitelerin birbiri ile etkilesim igerisinde olmasini saglamakti. 20. Yiizyilin
ortalarindan itibaren olusturulmaya baslanan internet altyapisi, olasi bir niikleer savasta iletisimi

saglayabilmek amaciyla DARPA ve ARPANET tarafindan hazirlanmistir (Leiner ve ark, 1997).

Askeri amagh gelistirilen bu proje kullanim agisindan pek ¢ok avantaj saglamasi sebebiyle
kurulus amacinin disina ¢ikarilmis ve kamuya acgik hale getirilmistir. Bilgisayarlarin gelisimi ile
hizli bir gelisim goOsteren internet, diinya etrafindaki herkesin kullanabilecegi bir teknoloji
konumundadir. Cografi konum gozetmeksizin bireyler ve bilgisayarlari arasinda etkilesim ve is

birligi saglar (Ergeng, 2011).

Son 20 yilda kullanim alaninin genislemesiyle sosyal yasamda internet 6nemli bir konuma
gelmistir. Gelisen teknoloji ile internet baglantilar iyilestirilerek web teknolojisinin ilerlemesi
saglanmistir. Kiimiilatif bir gelisim gdsteren web, ilk donemlerinden itibaren ¢agin gereklilikleri
dogrultusunda firsatlar ve yenilikler sunmasi dolayisiyla kolayca benimsenmistir. Giiniimiizde

her ne kadar internet ile karistirilsa da web ile internet ayni degildir (Ersoz, 2020).

Web, CERN’de (The European Organization for Nuclear Research) ingiliz bilgisayar
bilimcisi ve eski CERN calisan1 Tim Berners-Lee tarafindan 1990’11 yillarin basinda icat
edilmistir. (Ersoz, 2020). Baslangicta CERN’#i daha iyi bir hale getirmek i¢cin Web’i tasarlayan
Tim Berners-Lee daha sonra tiim diinyada uygulanabilir oldugunu fark ederek Belgikal1 bilgisayar
bilimcisi Robert Cailliau ile kullanicilarin istedikleri zaman ulasabilecekleri bir web servisi
tasarlamiglardir (Choudhury, 2014). Fakat internet altyapisi yalniz basina yeterli degildi, internet

ortaminda yer alacak multimedya ve metinlerden olusan bir bilgi havuzu gerekliydi. Bunun i¢in
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HTML adimi verdikleri bir format olusturdular (Crowley & Heyer, 2019)

1993 yili subat ayinda Windows ve Mac kullanicilart i¢in gelistirilen Mosaic adli web
tarayicist licretsiz olarak erisime sunulmustur. 1994 yili itibari ile ilk kez sanal bankalar ve
magazalar acgilarak web ticarilesmeye baslamistir. Ayn1 yil web ile alakali her yeniligi ve firsati
takip etmek ve dogru yonlendirmeler yapmak amaciyla World Wide Web Consortium adl1 bir
grup kurulmustur. Hareketli web sayfalarinin olusturulmasini saglayan Java ve Javascript adli

uygulamalar ise 1995 yilindan beri kullanilmaktadir (Baytar, 2011).

1.2.2. Web’in donemleri

Kelime anlami 6riimcek ag1 olan web, bilinen diger kullanimlariyla www, world wide
web, internet aracilifiyla ulasilan bir uygulama, isletim sistemidir (Goziibliyiikoglu, 2019).
Kullanicinin internet erisimi saglanmis olan bilgisayarlar araciligi ile veri paylasabilecegi,
okuyabilecegi ve yazabilecegi biiyiik bir global bilgi ortamidir (Nath, Dhar, Basistha, 2014). Aym
zamanda gorsel ve isitsel bir¢ok verinin aktarilmasini saglayan bir sistemdir (Baytar, 2011)
Microsoft Internet Explorer, Google Chrome, Safari, Opera, Mozilla Firefox gibi web tarayicilari

(browser) sayesinde istenilen bilgiye ulasilir (Goziibiiyiikoglu, 2019).

Web igerik bakimindan dinamik ve statik olarak ikiye ayrilir. Yalnizca bilgi verme
amaciyla yazilmis, kullanicilarin herhangi bir etkilesimde bulunmadig: statik web sayfalar1 ve
kullanicisiyla etkilesim i¢inde olarak, diizenlemelerin, eklemelerin yapilabildigi dinamik web
sayfalar1 temelde HTML kodlarindan olugsmaktadir. Tarayicilar HTML baglantilar1 ile web
sayfalarina erisim saglayabilmektedir. Web sitesi ise birden fazla web sayfasinin bir kisi veya

topluluk tarafindan bir araya getirilmesiyle olusturulmaktadir (Goziibiiyiikoglu, 2019).

Diinyada internet ve web kullanimi1 her gegen giin artmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi ile
web ve internet, farkli kullanici ve cihazlar1 kapsayacak sekilde gelistirilmeye devam etmektedir.
Baglangictan itibaren giiniimiize kadar Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 olmak iizere 4
fakli internet donemi kaydedilmistir (Latorre, 2018).

Web 1.0 : internet kullaniminin ilk dénemlerinde kolay erisilebilirlik amaciyla sabit HTML
(Hypertext Markup Language) sayfalar1 iceren, herkes tarafindan erisilebilen, bilgi akisinin tek
yonlii oldugu ve kullanicilarinin etkilesime giremedigi Web 1.0 teknolojisi kullanilmaktaydi
(Baytar, 2011:13). Web 1.0 teknolojisinde sayfalar genellikle duragan ve renksizdi (Horzum,
2010). Bu donem oldukga kisa siirmiistiir, kullanicilarin bilgiye, merak ettiklerine ya da

ihtiyaclarina ulasabilecekleri tek yonlii bir yapidir. O donem igin en iyi 6rnek etkilesimin olmadigi
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fakat bilgiye ulasilabilen vikipedi sitesidir.

Web 2.0: Yeni bir ¢agin baslangici olarak goriilen Web 2.0 teknolojisi, ilk kez O’Reilly Media
ve Media Live International’in diizenlemis oldugu 2004 tarihli bir konferansta kullanilmigtir
(Gedik, 2020:257). Web 1.0 ile karsilastirildiginda Web 2.0, etkilesim i¢eren, daha teknolojik ve
kullanicilart aktif duruma getiren bir sistemdir. Web 1.0 teknolojisinde oldugu gibi dokiiman
degil insan odaklidir. Kullanicilar Web 2.0 ile igerik tiretebilir, eszamanli veya es zamansiz olarak
etkilesim saglayabilir, okuduklari igeriklere eklemeler ve geri bildirimler yapabilirler (Kapan ve
Uncel, 2020). Web 2.0 teknolojisi Wiki, Blog, Podcast, RSS (Rich Site Summary) ve eszamanli
mesajlagmayi saglayan araglar ile kullanicilarin goérsel ve yazili metin, ses, video, fotograf vb.
iceriklerin paylasilabilmesine olanak vermektedir. Ayrica karsilikli etkilesimin saglanabilmesi
dolayisiyla bireyi ve toplumu sosyal, kiiltiirel, politik vb. alanlarda etkileyebilmektedir (Horzum,
2010). Bu doneme Facebook, Twitter, Blogger, Vikipedi, Youtube, aninda mesajlasilan

uygulamalar ve siteler dahil edilebilmektedir.

Web 3.0: Semantik web olarak da bilinen Web 3.0 terimi, ilk kez Web 2.0’1n elestirildigi bir
makalede kullanilmistir (Sezgin, Akar, Dikilitag, 2015). Web 3.0 ile ilgili ¢calismalar 2001 yili
itibari ile World Wide Web Consortium tarafindan baslatilmistir (Ers6z, 2020). Web 1.0 ve Web
2.0 ile karsilastirildiginda ulasilmak istenen bilgiye daha kolay erismeyi amaglamaktadir. Bulut
teknolojisi kullanan bu 3. nesil web, kullanicilarin web sayfalarini ziyaret etmesi sirasinda ¢erez
ayarlari ile rizasini alarak kullanicinin bilgilerini kaydetmektedir. Yapilan arama verileri yapay
zeka ile degerlendirilerek ilgi ve ihtiyaglara yonelik Onerilerde bulunmaktadir. Bu 6zelligi
dolayistyla pek ¢ok yazar tarafindan akilli web olarak da tanimlanmaktadir. Web 3.0 ile internet
kontroliiniin yapay zeka araciligi ile yonetilmesi ve verilerin makineler arasinda direkt olarak

aktarilmasi saglanmaktadir (Bagc1 ve Peksen, 2018).

Web 4.0: Yapay zekanin 6n planda oldugu, sanal ile gergek arasindaki keskin farkin ortadan
kalktig1, bulut teknolojisi ile sistemlerin zaman ve mekan kavramlarini 6nemsizlestirdigi ve insan
yasamini biiyiik 6l¢lide kolaylagtiran bir web teknolojisidir (Erséz, 2020). Web 1.0 ve Web
2.0’den tamamen farkli olarak sanallagtirma iizerine kurulu olan bu teknolojide, makinelerin
insanlar gibi diislinebilmesini saglayarak, zaman ve kaynak tasarrufu amag¢lanmaktadir (Ulutiirk,
2022). Cortana, Siri, Google Docs, YouOS gibi uygulamalar Web 4.0 teknolojisinin temellerini

olusturan 6rneklerdendir (Ersoz, 2020).



1.3. Yeni Medya

[k dénemlerden beri insanlar haberlesme ihtiyaglarini gidermek amaciyla pek ¢ok farkls
iletisim yolu gelistirmistir. Temel amag¢ her zaman mesajin iletilmesi olmustur. Haber alma ve
iletisim ihtiyacinin devam etmesi ile mesaj iletiminin glinlimiizde yeni ortamlarca aktarilmasi

2

dolayisiyla “yeni medya” kavrami ortaya c¢ikmistir (Aydogan, 2009). 20. yiizyilin son
ceyreklerinde iletisim baglig1 ad1 altinda yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikan kavram, 21. yiizyilin
baslarindan itibaren gelisen Web 2.0 teknolojisi ile yayginlasmistir (Giiz ve Demirtas, 2019).
Farkli ortamlar1 bir araya getirmesi dolayisiyla ¢oklu ortam ya da multimedya olarak da
adlandirilan yeni medya, zaman veya mekan gozetmeksizin her yerden ulasilabilirligi ile ilgi
cekicidir (Dilmen, 2007). Yeni medya fiziksel diinyayr sanallastirarak, kullanicilarin fiziksel
diinyada deneyimleyemeyecegi aktiviteleri deneyimleyebilmelerini saglar. (Hoffman, ve ark,
1996). Yeni medya, geleneksel medya dedigimiz radyo, televizyon, gazete vb. araclar gibi tek
yonlii degildir. Hedef kitle ile siirekli olarak etkilesim saglar ve kullanicilarini diisiincelerini

paylasabilmeleri i¢in yonlendirir. Manuel Castells’e gore bu durum bireyler arasindaki iletigimi

giiclendirmektedir (Aydogan ve Kirik, 2012).

Manovich’e gore yeni medya 5 temel 6zelligi ile geleneksel medyadan ayrilmaktadir.
Bunlar dijital temsil (numerical representation), modiilerlik (modularity), otomasyon
(automation), degiskenlik (variability) ve kod ¢evrimi (transcoding)’dir (Bayer ve Bulut Ozek,
2021). Yeni medya sayisal temsil ile ifade edilebilmektedir. 19. yiizyildan itibaren kullanilmakta
olan bir dijital dil yardimi ile ses, goriintii, metin vb. veriler sayisallastirilarak sayilabilir ve
programlanabilir hale gelmektedir (Yanik, 2016). Modiilerlik 6zelligi, goriintii, ses, yazi gibi
farkli 6zellikteki 6gelerin bir biitiin haline gelmesiyle web sayfasini olusturmasindan gelmektedir
(Yanik, 2016). Otomasyon 6zelligi, bir¢cok islemin otomatik olarak yapilmasia ve kullanici
gerektirmeden lretilebilmesine olanak saglamaktadir (Giliz ve Demirtas, 2019). Otomasyon ve
modiilerlik 6zellikleri sayesinde olusan degiskenlik 6zelligi, var olan nesnenin farkli bigimlerde
karsimiza ¢ikmasini saglamaktadir (Yanik, 2016). Yeni medya araglarinin son 6zelligi olarak
karsimiza ¢ikan kod ¢evrimi &zelligi, herhangi bir yapidaki verinin farkli bir veriye
dontstiiriilmesini saglamaktadir. Bir ses dosyasinin metin dosyasina ¢evrilmesi yani formatinin

degistirilmesi bu dzellige bir 6rnek olarak verilebilir (Baslar, 2013).

Williams, E. Rice ve Rogersyen’ a gore yeni medya geleneksel medyadan etkilesim,
kitlesizlestirme ve es zamansiz olabilme 6zellikleri ile ayrilabilmektedir (Altunay, 2012:42)

Alanda ¢aligmalar yiiriiten arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlamalarda etkilesimin en temel
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farklilik oldugu yoniinde ortak bir sonuca varilmistir. Yeni medya kavraminin ilk ve 6nemli
kuramcilar1 arasinda yer alan Mark Poster’de tanimlamalarinda etkilesim faktoriinii 6n planda

tutmustur (Aydogan ve Kirik, 2012).
1.4. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilarin hizli bir sekilde igerik olusturmasina ve olusturdugu igerigi
diger kullanicilara aktarmasina imkan taniyan dijital ara¢ olarak tanimlanabilir. Sosyal medya,
cok cesitli web siteleri ile uygulamalar1 kapsamaktadir. Twitter ve benzeri sosyal aglar, kisa yazili
mesajlar1 paylasma konusunda uzmanlasmisken, Instagram ile TikTok ise kullanicilarina fotograf
ve video paylasimi saglamak igin olusturulmustur (Safko ve Brake, 2009). Internet erisimi olan
herkes bir sosyal medya hesabina sahip olabilir. Bu hesabi, istedikleri igerikleri paylasmak ve
paylastiklar1 igerikleri sayfalarin1 veya profillerini ziyaret eden herkese gdstermek igin

kullanabilirler (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya terimini isleri daha da karmasiklastiracak bir siirii sikici jargon kullanarak
tanimlamak yerine, onu daha net bir sekilde ifade etmenin yolu basit terimlere ayirarak onu
anlatmak olabilir. Her bir kelimeye ayr1 ayr1 bakacak olursak, 'Sosyal' kisim: diger insanlarla bilgi
paylasarak ve onlardan bilgi alarak etkilesim kurmay1 ifade ederken, ‘Medya' kismi: internet gibi
bir iletisim aracina atifta bulunmaktadir (TV, radyo ve gazeteler daha geleneksel medya
bicimlerine 6rnektir) (Zarella, 2010). Bu iki ayr1 terimi birlestirip daha genis, temel bir tanim
yapmak gerekirse; Sosyal medya, insanlarin bilgi paylasarak birbirleriyle etkilesim kurmasini
saglayan web tabanli iletisim araclaridir diyebiliriz. Nispeten genis bir tanim olmasina ragmen

sosyal medyanin ¢ok genis bir yelpazeyi kapsadigini unutmamak gerekir (Rowlands ve ark,
2011).

Sosyal medya ¢ok farkli tiirde web sitelerini ve uygulamalari kapsadigindan, bu araglarin
islevi de degisir. Cogu sosyal medya sitesi, genellikle bir ad ve bir e-posta adresi ile kullanicinin
bir profil olusturmasiyla baslar. Bir profil olusturulduktan sonra kullanicilar igerik olusturabilir
ve bunu paylasabilirler. Ornegin, yeni bir hesab1 olan bir Instagram kullanicis1 bir resim ¢ekip
bunu bir baslik ile profilinde paylasabilir. Sosyal medya kullanicilari, profilleri i¢in igerik
olusturmanin yan sira, igeriklerini takip etmek veya yorum yapmak istedikleri diger kullanicilari
da bulabilirler. Sosyal medyanin tiiriine bagli olarak, bir kullanic1 bagka bir kullaniciy1 "takip
edebilir", onu "arkadas" olarak ekleyebilir veya bagka bir kullanicinin sayfasina "abone olabilir"

(Liu, 2010).



Sosyal medya genellikle kullanicilarin igerikte gezinmesine izin veren geri bildirimler
kullanir. Sosyal medya sirketleri, goriinen igerigi ve goriindiigii siray1 belirlemek icin bir
kullanicinin profil verilerine dayali algoritmalar kullanir. Akis, "takip edilen" kullanicilardan ve
iceriklerini tanitmak i¢in 6deme yapan kuruluglardan gelen igerige gore sekillenecektir. (Lenhart

ve ark, 2010).

Sosyal medya web sitelerinde sosyal aglar; kullanicilari, arkadaglar, aileleri ve tanidiklari
ile baglamak icin internet kullanimin1 gerektirir. Sosyal medya web siteleri mutlaka ¢evrimigi
olarak yeni insanlarla tanigmakla ilgili degildir. Bunun yerine, oncelikle sahip oldugunuz
arkadaslariniz, aileniz ve tanidiklarinizla baglanti kurmakla ilgilidir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlar1 Facebook, Twitter, Instagram ve LinkedlIn'dir. Bu sosyal medyalardaki
kullanicilar fotograf, video ve bilgi paylasimi yapabilir, etkinlikler diizenleyebilir, ¢evrimici
sohbet edebilir ayn1 zamanda ¢evrimi¢i oyunlar oynayabilirler (Guy, 2012). Cogu zaman,
"arkadaglarimzin" (Facebook) veya "takipgilerinizin" (Twitter) her biri birbirine baglanir. Tipk1
gercek hayatta oldugu gibi, insanlar arasindaki baglantilar sadece bire bir degil, bir baglantilar
agidir. Cevrimici sosyal aglar, bilgi, resim ve videolar1 yaymak ve normalde her zaman
etkilesimde bulunamayacaginiz insanlarla genel olarak iletisim halinde kalmak i¢in kullanighdir.
Ornegin, bir okul senligi gibi planladiginiz bir etkinligin ayrintilarini ve resimlerini igeren bir
Facebook sayfasini kolayca olusturabilirsiniz. Bu sayfa {izerinden ise sosyal medya platformunun

diger kullanicilarina kolayca davetiye gonderimi saglayabilirsiniz (Kaplan ve Haenlein, 2010).
1.5. Sosyal Medyanmin Gelisimi

Uzun mesafeler arasinda iletisim kurmanin en eski yontemlerinden biri, bir kisiden
digerine elle iletilen yazili yazigmalardi. insanlar iletisim icin sembolleri, harfleri kulland1. Posta
hizmetinin en eski bicimi ise MO 550 yilina kadar uzanir. O zaman kullanilan bu ilkel dagitim
sistemi gelecek yiizyillarda daha yaygin hale gelecek ve bir diizene girecekti. 1792'de telgrafin
icat edilmesi ile beraber mesajlarin bir at ve binicisinden ¢ok daha hizli bir sekilde uzun bir
mesafeye ulastirilmasina olanak saglandi. Telgraf gonderileri ¢ok kisa olmasina ragmen, bilgi

aktarma ve haber ulastirmada devrim niteliginde bir yoldu (Whiting ve Williams, 2013).

1890 yilinda telefon ve 1891 yilinda radyonun kesfiyle teknoloji ¢cagina énemli bir adim
atildi. Glinlimiizdeki modelleri ilk versiyonlarina gére ¢ok daha komplike olmasina ragmen, her
iki teknoloji de bugiin hala kullanilmaktadir. Telefon hatlar1 ve radyo sinyalleri, insanlarin daha
once hi¢c yasamadig bir sekilde, insanlarin ¢ok uzak mesafeler ile aninda iletisim kurmasinm

sagladi (Kietzmann ve ark, 2011).
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20. ylizyilda ise teknoloji ¢ok hizli degisti ve gelisti. 1940'larda ilk siiper bilgisayarlar
olusturuldugunda bilim adamlar1 ve miihendisler bu bilgisayarlar arasinda iletisim saglamanin
yollarini gelistirmeye basladilar. Bu arayis daha sonra Internet'in dogusuna yol act1 (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

CompusServe gibi internetin en eski bigimleri 1960'larda gelistirildi. Bu siire zarfinda ilkel
e-posta bi¢imleri de kullanilmaya baslandi. 1970'lerdeki ag teknolojisinin gelisimi ve 1979'da
UseNet, kullanicilarin sanal bir haber biilteni araciligiyla iletisim kurmasina olanak sagladi. ilk
bilinir sosyal medya sitesi Six Degrees 1997'de kuruldu. Kullanicilarin bir profil yliklemesine ve
diger kullanicilarla arkadas olmasina imkan verdi. 1999'da ilk blog siteleri kavrami olustu ve
popiiler hale geldi. Bugiin hala bloglar popiilerligini koruyan bir sosyal medya araci1 olarak
kullanilmaya devam edilmekteler (Boyd ve Ellison, 2007).

Blogun icadindan sonra sosyal medya popiilaritesini artirmaya basladi. MySpace ve
LinkedIn gibi siteler 2000'lerin basinda 6ne ¢ikt1 ve Photobucket ve Flickr gibi siteler ¢evrimigi
fotograf paylasimim kolaylastirdi. 2004 yilinda Facebook, 2005'te Youtube ortaya ¢ikti ve
insanlarin ¢ok uzak mesafelerde birbirleriyle iletisim kurmalar1 ve paylasim yapmalart igin
tamamen yeni bir yol yaratti. 2006 yilina gelindiginde, Twitter diinyanin her yerindeki
kullanicilarin kullanimina ag¢ildi. Facebook kisa zamanda milyonlarca kullaniciya ulasirken,
Twitter’da basit kullanimi ile Facebook’un bosluklarini tamamladi. Bu siteler, giinimiizde hala
internetteki en popiiler sosyal aglardan bazilari olmaya devam ediyor. Tumblr, Spotify,
Foursquare, Pinterest ve Instagram gibi diger siteler, belirli sosyal ag nislerini doldurmak igin
ortaya ¢ikmaya baslad: (Gardner, 2008).

1.6. Sesyal Medyanin Ozellikleri

Giliniimiizde sosyal medyanin simdiye kadar goriilmeyen bir hizla biiyimesi, sosyal
medyanin takibini zorlastirdigi gibi, kontroliinii de neredeyse imkansizlagtirmaktadir. Sosyal
medyada cevrimici olarak yapilan paylagimlar yeni fikir ve yeni firsatlarin dogmasina zemin

hazirlayabilmektedir. Sosyal medyanin 6zellikleri genelde su basliklari igerir (Mayfielt, 2010).

Katihmeilar1 Cesaretlendirme Ozelligi: Sosyal medyanmn kullanicilari cesaretlendirme

0zelliginin yaninda, tiim kullanicilardan da doniit alma 6zelligi bulunmaktadir.

Acik Olma Ozelligi: Bireylerin sosyal medya aracilig1 ile herhangi bir diisiinceyi oylama ve

yorum yapabilmelerine olanak saglar.
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Konusma Ozelligi: Sosyal medyanin diger bir 6zelligi yapilan yaymla ilgili olarak karsilikl

konusma (iletisim kurma) imkaninin bulunmasidir.

Toplum Olusturma Ozelligi: Etkili ve cabuk topluluk olusturma &zelligi bulunmaktadir.

Bireyler paylasilmak istenilen gesitli igerikleri genis kitlelere ulastirma imkanina kavusurlar.

Baglantihhk Ozelligi: Sosyal medyanm baglantililik 6zelligi, farkli site ve belgelerin farkl
sosyal medya platformlarinda link olarak verilerek paylasilabilmesi ve erigilebilmesine olanak

saglamaktadir.

Sosyal medya bu 6zelliklerinin yaninda geleneksel medyanin tiim 6zelliklerini iginde
barindirmaktadir. Erisim agisindan sosyal medyanin geleneksel medya ile ortak 6zelligi, her

ikisinin de genis kitlelere hitap edebilmesidir. (Aichner ve Jakob, 2015).
1.7. Sosyal Medya Platformlar:

Giliniimiizde bilgiye ve aktiviteye kolaylikla erisebilmek i¢in ¢ogunlukla online bir iletisim
araci olarak goriilen sosyal medya kullanilmaktadir. Giliniimiizde erigebildigimiz sosyal medya
ortamlar1 glin gectikce kendini giincelleyerek biiyiimekte ve smif fark etmeksizin herkesin

kullanabilecegi iletisim aglarina doniismektedir. (Boyd ve Ellison, 2008).

1.7.1. Facebook

Marc Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook, baslangigta Harvard
Universitesi kampiisiindeki 6grencilerin kullanimi igin tasarlansa da sonradan tiim diinyaya
acilmistir. Zaman igerisinde ise diinyanin en biiylik ve en ¢ok kullanicis1 olan sosyal medya
platformu haline gelmistir. insanlarin birbirleri ile iletisime ge¢mesinin, yeni bir sosyal ¢evre
olusturmasinin en kolay, en popiiler ve en ulasilabilir online iletisim aglarindan biri olmasinin
yaninda bilgiye erisim saglayabildiginden egitim amach olarak da kullanilabilmektedir (Akyol,
Aydin ve digerleri, 2012). Uygulama igerisinde kendine ait bir mesajlasma bolimii
bulunmaktadir. Topluluklara katilim burada da mevcuttur. Facebook 2.93 milyar aktif kullanicisi

ile giiniimiizde en biiyiik sosyal ag olarak kayitlara ge¢mistir.

1.7.2. Twitter

Jack Dorsey’in 2006 yilinda kullanima sundugu, bir mikroblog servisi olarak goriilen,
online iletisim arac1 Twitter 140 karakter kullanilarak “tweet” adi1 verilen kisa mesajlarin halka

acik sekilde gonderilmesini saglamaktadir. Twitter 2017 itibariyle kullanicilarina 280 karakter
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kullanmalarina imkan taniyarak sinirlamayi kaldirmis, duygu ve diistincelerini daha rahat aktarma
firsat1 tammustir. Hizli bir etkilesime sahiptir. Mesajlar, haberler, yanitlar ve paylasima dair
tartismalar hizla akisi doldurmakta ve hizla tiikketilmektedir. Twitter gerek fiiyelerinin kendi
diistincelerini yazip hemen paylasabildigi bir ortam olmasindan 6tiirti, gerek gazeteci ve haber
portallarinin Twitter'da bagimsiz gazetecilik yapmasindan o6tiirii bir mikroblog olarak

goriilmektedir.

1.7.3. Instagram

Instagram 2010 yilinin Ekim ayinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurularak
iicretsiz olarak fotograf ve video paylasimmna imkan sunmaya basladi. Kullanicilarimin,
paylasimlarin1 11 6zel filtre ile yeniden tasarlayabildigi uygulamadir. Kullanicilar fotograf ve
video paylastyor ve ayni zamanda ‘#’ isaretini kullanarak yaptiklar etiketler sayesinde ortak ilgi
ve begenilere yonelik takip¢i ve paylasimlari takip edebilmektedirler. Buna ek olarak kullanicilar
Instagram’daki paylasimlarini pratik ve hizli bir sekilde (Facebook, Twitter, Flickr ve Tumblr)

diger uygulamalarda da paylasabilme sansina sahiptir.

1.7.4. Youtube

Google’a ait olan YouTube platformu, genel ag iizerinden kullanicilarin var olan video
Klipleri ticretsiz seklide izleyebilmesini, istenildiginde ise yine ticretsiz olarak ¢esitli video
klipleri bu platforma ekleyebilmelerini saglayan bir sosyal medya platformudur. Zaman igerisinde

ticarileserek giiniimiizde “’youtuber’” isimli bir meslek grubu olugmasini saglamistir.
1.8. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Hayatimizdaki her seyin avantajlar1 ve dezavantajlari oldugu ve buna sosyal ag
aliskanliklarimizin da dahil oldugu ¢ok ac¢ik. Sosyal medyanin pratik avantajlar ve dezavantajlari,
sik sik tartisilan bir konudur. Halkin sosyal medyaya katilimi son yillarda bir artig gostermistir
(Ezumah, 2013). ABD'de, sosyal medya kullanan yetiskinlerin yiizdesi 2005'ten bu yana %8'den
%72'ye yiikselmis durumdadir. Sosyal medya kullanimi her yasta ve meslekte tiim diinyada
yaygin. Sosyal medya, kullanicilarin baskalariyla baglanti kurmasimni ve bir topluluk
olusturmasini saglar. Aslinda sosyal medya araciligiyla kurulan iletisim, geleneksel iletisim
metotlarindan farkli oldugu i¢in, her yastan ve her karakterden kisi rahat bir sekilde birbiri ile
iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya, bireylerin iletisim kurma seklini inkar edilemez bir

sekilde degistirmistir (Lietsala ve Sirkunnen, 2008).
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Teknolojide, ister diziistii bilgisayarlar, gadget'lar veya sosyal medya s6z konusu olsun,
her seyin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Her sey onu nasil kullandigimiza bagli. Ya olumlu
kullaniyoruz ya da kullanmiyoruz. Isimizin aksamamasi i¢in sosyal medyada ne kadar zaman
harcamamiz gerektigine karar vermek zorunda olan bizleriz. Sosyal medyanin dogru kullanimi
icin belirli bir zaman siir1t koymamiz gerekiyor ¢linkii teknoloji hayatimizda kimsenin yerini
tutamaz. Sosyal medya istatistiklerine baktigimizda, bir kullanicinin giinde ortalama 3 saatini
sosyal aglarda ve mesajlasmada gecirdigini diisliniirsek bu durumun avantajlar1 oldugu kadar

dezavantajlar1 da olacaktir (Whiting ve Williams, 2013).
Sosyal medyanin avantajlarini siralamak gerekirse (Satke ve Brake, 2009):
. Sosyal medya, aralarinda bir yakinlik ve bag duygusu yaratir.

. Sosyal medyanin egitim alaninda faydali oldugu kanitlanmistir. Diinyanin her yerindeki

egitimcileri ve uzmanlar1 6grencilerle bulusturarak 6grenmeyi kolaylastirir.

. Sosyal medya aracilifiyla, diinyadaki veya birinin hayatindaki herhangi bir olayla ilgili

bilgilerle kendinizi giincel tutabilirsiniz.

. Sosyal medya insanlarmn zihninde farkindalik yaratir. Insanlarin yenilik yapmalarina ve

beceri ve bilgiyi gelistirerek basariya ulagsmalarina yardimci olan bir bilgi araci gorevi goriir.

. Sosyal medya, istediginiz her seyi paylasmak i¢in en iyi platformdur. Bir sarki, bir siir,

sanatsal bir yaratim, cezbedici bir tath tarifi ve ¢ok daha fazlas1 i¢in.

. Hepimiz, farkli topluluklardan, dinlerden ve farkli ge¢cmislerden gelen farkli insan
tirlerinin bulundugu farkli bir diinyada yasiyoruz. Sosyal medya, insanlar1 ayni platform

iizerinden birbirine baglayarak birlestirmeye yardimci olur.

. Sosyal medya, asil isler i¢in bir platform olarak kullanilmaktadir. Ornegin, kanser veya
SMA hastas1 ve tedavisi i¢in fona ihtiyaci olan kisilere bagis veya fon saglamak icin sosyal

medyada bunu duyurmak i¢in en iyi yoldur.

. Sosyal medya, diinyadaki ¢esitli insanlarla baglant1 kurarak ve onlarla olumlu iligkiler

kurarak biiyiik bir stres giderici veya zihinsel saglik giderici gorevi gortir.
Sosyal medyanin dezavantajlarini siralamak gerekirse (Kaplan ve Haenlein, 2010):
. Sosyal medya yliziinden insanlar arasinda bir iletisim eksikligi olusur.
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. Ask, dostluk, eglence, eglence, huzur ve daha bir¢ok unsur, sosyal medyanin siirekli

kullanim1 nedeniyle bilerek veya bilmeyerek kacirilmaktadir.

. Depresyon, stres ve kaygi gibi saglik sorunlarinin arkasindaki ana nedenlerden biridir
clinkii daha 6nce sahip oldugumuz ger¢ek zamanli arkadaslar1 ve onlarla olan etkilesimleri

insanlar aramakta ve 6zlem duymaktadir.

. Sosyal medya, ger¢ek zamanli yiiz yiize konusmalarin yerini almis durumdadir. Insanlar
biitiin glin ¢evrimi¢ci sohbet etmekle mesgul olmaktadir. Kisilerle ger¢ek zamanli olarak
tanistiklarinda duygularini, sevgilerini, birbirleriyle olan baglar1 birbirine aktaramamaktadir. Bu
durum sanal diinyayla ¢cok mesgul olduklarindan gercek diinya karsisinda bocalamalarindan

kaynaklanmaktadir.

. Eskiden insanlar aile {liyeleriyle birlikte oturarak, birlikte yemek yiyerek, film izleyerek,
kutlamalar yaparak ve birbirleriyle herhangi bir konuyu tartisarak kaliteli zaman gegirirlerken
giiniimiizde iletisimden ve paylagimdan kopuk sadece telefonlari ile bas basa vakit geciren kitleler

haline gelmeye basladi.

. Giliniimiizde sahte hesaplar ve sahte profiller olusturmak ve karsidaki kisiyi tehdit etmek
cok kolay oldugu icin son yillarda basta ¢ocuklar olmak iizere bir¢ok kisi siber zorbaligin kurbant

olmustur.

. Hacking, bilgisayar korsanlarmin bir kisinin hesabin1 ve verilerini kolayca ele
gecirebilecegi ¢ok popiiler bir sosyal medya tehdididir. Bireyin hayatinda ciddi sorunlara yol

agmaktadir.

. Her uyandiginizda veya uykuya daldigiizda, telefonunuzu bildirimler ve mesajlar i¢in
kontrol etme diirtlisiine sahip olursunuz. Sosyal medya hem isimizi hem de zamanimizi

engelledigi i¢in dikkat daginikligina neden olur.

. Akilli telefonlar kullanarak bir koltukta uzun saatler oturmak yorgunluk, tansiyon,
obezite, stres, depresyon vb. cesitli saglik sorunlarina yol agmaktadir. Bu durum sosyal medyanin

hayatimizda bir dezavantaj olarak goriilmesinin en 6nemli nedenlerinden biridir.

. Sosyal medya 6zellikle gengler i¢in bir bagimlilik haline gelmis durumda. Gengler biitiin
giinlerini akilli telefonlariyla gegirmekte bu bagimlilik hayatlarinda ciddi sorunlara yol

agmaktadir.
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. Insanlar sosyal medyay1 karsi cins ile tanismak kendine uygun birini bulmak ya da
kendine es bulmak i¢in bir platform olarak kullanmaya basladilar. Ancak bu durum birkag yil
sonra birbirleri hakkinda yanlis bilgi verdikleri i¢in sagliksiz iligkilere hatta bosanmalara bile yol
acmakta. Evli insanlar i¢in ise birbirlerini aldatarak tiim hayatlarint mahvedebilecekleri bir

platforma doniistiirebiliyorlar.
1.9. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Giliniimiizde modern toplumdan ayiramayacagimiz sosyal medya ve ¢evrimigi haberler
gibi yeni medya dzelliklerinin varligi basili gazete igin bir meydan okuma olusturdu. Internet’in
kullanicilara ticretsiz bir sekilde haber ve bilgi saglamasi okuyucu aliskanliklarint degistirmeye
bagladi. Alternatif haber ve bilgi kaynag: sadece iicretsiz degil, ayn1 zamanda hizli sekilde habere
ve icerige ulasmay1 sagladi. Sosyal medyanin ve online haberlerin “anlik” 6zelligi, tiikketicilerin
bunu kiiresel olarak kabul etmesi igin akilli seceneklerden biriydi. Ustelik birka¢ dakikada bir
giincellenen internetin sundugu bol miktardaki bilgi ve haberin, giinde sadece bir kez basilan
gazetenin keyfine varmasi asla beklenemez. Bir habere veya bir bilgiye gazete yiginini bir rafta
saklayip daha sonra taramak yerine ¢ok daha kisa siirede ugrasmadan doniilebilir. Alternatif
olarak, Internet, herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde, bir bilgi par¢asini aramak i¢in uzun
zaman almadan kullanilabilir. On yildan fazla bir stiredir ABD'deki giinliik gazetelerin neredeyse
%901 makale aramak i¢in ¢evrimigi teknolojileri aktif olarak kullantyor ve ¢ogu yeni pazarlara

ulasmak i¢in kendi haber web sitelerini de olusturuyor (Bruhn ve ark, 2012).

Geleneksel medya, televizyon, radyo, gazete, dergi vb. geleneksel medya kanallar
izerinden yliriitiilen her seyi ifade eder. Bir reklam izlediginizde, radyo dinlediginizde veya bir
dergi veya gazeteye goz gezdirdiginizde, geleneksel medya kanallar1 lizerinden pazarlamaya
maruz kalirsiniz. Geleneksel basin, genel olarak iletinin sirketten alicisina ve diger paydaslara
yaymlandig1 itme medyasidir. Geleneksel medya, yarim yiizyil askin bir siiredir kiiltiiriimiiziin
bir pargast olmustur. Geleneksel medya, 6grenmeyi ve 0gretmeyi daha etkili ve ilging hale
getirme stlirecinde gii¢lii bir ara¢ oldugunu kanitlamistir. Geleneksel medyada, alici her zaman
bilgiyi alirken neyin yayinlanacagina veya yayinlanmayacagina genellikle gonderici karar verir.
Ozel kuruluslarda, yaymlanan igerik veya materyalden genellikle sahipleri sorumludur (Perrin,

2015).

Sosyal medya kavrami kullanicilarin icerik olusturmasini ve olusturduklari igerikleri
paylasmasini saglayan veya cesitli sosyal aglara erisebilmesine olanak taniyan web sitelerini ve

uygulamalarini ifade eder. Sosyal medyanin dijital medyaya gore birgok 6zelligi bulunmaktadir.
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Bunlar iletisim, etkilesim, icerik paylasimi ve is birligini icerir. Bir¢ok kisi sosyal medyay1
arkadaslar1 ve ailesiyle iletisim halinde kalmak i¢in, bazilar1 ise farkli topluluklarla iletisim
kurmak ve etkilesim kurmak icin kullanir. Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki temel

farklar su sekilde siralanabilir (Zarella, 2010):

. Geleneksel medyanin genellikle daha genis bir kitle havuzu sundugu yerde, sosyal medya

daha hedefli dagitima izin verir.

. Sosyal medya aninda, geleneksel basin ise basim saatleri sebebiyle haberi daha geg verir.
. Geleneksel medya pargalari, sosyal medyanin dinamik oldugu yerlerde daha nihaidir.

. Sosyal medya, mesaj iizerinde geleneksel medyaya gore daha fazla kontrol saglar.

. Sosyal medya iki yonlii bir konugsmadir ve geleneksel tek yonliidiir.

. Sosyal medya bir¢ok farkli kanaldan aliciya ulasirken, geleneksel basinda bu kisithidir.

1.10. Sosyal Medya ve Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi bireyin kendi gerekliliklerini ya da bagka kisilerin gerekliliklerini temin
edebilecekleri mal ve hizmetleri belirleme, arama, satin alma, segcme ve satis gibi reel davraniglar

etkileyen karar verme siireclerini kapsar.

Tiiketici davraniglar1 bireylerin ¢esitli amagclarla gergeklestirdigi eylemlerdir ve bu amaglar

davranimin psikolojik nedenleridir.

. Biyolojik ve sosyal amaglar,

. Asil ve segme amaglar,

. Rasyonel ve duygusal satin alma amaglari,
. Uyanik ve uyuklayan satin alma amaglari.

Tiiketici bu amaglara gore hareket ederek, ¢esitli sebeplerden kisitlamalar altinda olan tiim
secenekleri gdzden gecirerek kendisine veya ¢evresine en fazla fayda saglayacak olani segmeye

meyillidir.

Sosyal medya platformlar: tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki amaglar1 ve karar

verme slireclerini degistirerek, bu siireclere isletmelerin kontrol edemeyecegi yeni alanlar
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kazandirmaktadir. (Constantinides ve Stagno, 2011:10).

Sosyal medya kullanicilari, tiiketim boyutunda etrafindaki diger tiiketicilerden
etkilenebilmekte ve onlan etkileyebilmektedirler. Durukan, Bozaci ve Hamsioglu'nun (2012)
sosyal medya araglarinda tiiketime yonelik davranislar ile ilgili yapmis oldugu calisma bu

davranislari tice ayirmaktadir.
Bunlar;

. Tiiketime etkili olan eylemler (olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz agizdan agiza

iletisim, fikir liderligi)

. Tiiketim hakkinda bagkalarindan etkilenen eylemler (liriinler hakkinda bilgi arama, {irlinii

kullanan diger bireylerin diisiincelerini arastirma)

. Satin almaya karar verilen iirlin noktasinda veya satin alinmis olan {iriin noktasinda sosyal
medyanin bir iletisim araci olarak kullanilmasi; tirlin hakkinda sikayet, memnuniyetsizlik ve

memnuniyeti firmalara ve diger tiiketicilere bildirmenin en kolay yolu haline gelmistir.
1.11. Sosyal Medya ve Pazarlama lliskisi

Firmalar sosyal aglar sayesinde tiiketicilere yonelik dogrudan pazarlama ve dogrudan satis
yapabilme imkani elde etmislerdir. Sosyal medya kullanicis1 olan tiiketicilerin genel ag
araciligtyla her kesime erigsmesi ve istedigi firmaya ulasabilmesi, firmalar arasi rekabet
olusturmus ve firmalarin daha etkili faaliyet gdstermelerini saglamaya firsat tanimistir (Terkan,

2014).

Sosyal medyalar, firmalarin bu rekabette iistiinliik saglayabilmeleri i¢in pazarlamanin ana
maddelerinden olan tiiketicilere iiriin ve servislerini se¢melerine olanak saglayan bir iletisim
agidir. Sosyal medya firmalara tiiketici davraniglarinin Ogrenilmesinde yardimci olur ve
firmalarin tiiketiciler ile iletisim saglamasina, firmanin reklam ve tutundurma faaliyetleri

uygulanmasinda sanal bir ara¢ olmaktadir (Keskin ve Bag 2015).

Sosyal medya, birbirimizle baglanti kurma seklimiz de dahil olmak {izere toplum olarak
calisma seklimizi degistirdi. Facebook, Twitter ve Instagram gibi platformlarin yiikselise
gecmesiyle birlikte isletmelerin de dikkatlerini lizerine c¢ekti. Bu siteleri sosyal medya
pazarlamasi yoluyla ilgi alanlarini ilerletmek i¢in kullanmaya basladilar. Bunun nedeni, bu

sitelerin tiiketici davranisini degistirebilmesidir (Tuten, 2008).
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Sosyal medya web siteleri, pazarlamacilarin igerigi tanitmak ve insanlarin igerikle
etkilesime gecmesini saglamak i¢in ¢ok cesitli taktikler ve stratejiler kullanmalarina olanak tanir.
Birgok sosyal ag, kullanicilarin ayrintili cografi, demografik ve kisisel bilgilerinin saglamasina
olanak tanir. Bu da pazarlamacilarin mesajlarin1 kullanicilarda en ¢ok yanki uyandiran seylere
gore uyarlamalarina olanak verir. Sosyal medya pazarlamasi, hedef kitlenizi ve miisterilerinizi
bulunduklar yerde birbirleriyle ve markanizla sosyal olarak etkilesime girmeye de olanak saglar

(Weber, 2007).
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IKINCI BOLUM
SPOR VE SOSYAL MEDYA ILiSKiSi

Spor, hayatimizin her yerinde kendini gosteren ve vazgec¢ilmez bir alan olarak biliniyor.
Diinya ¢apinda milyarlarca izleyicisi olan bu sektor; Olimpiyat oyunlari, diinya kupalari, ulusal
ve uluslararas1 bir¢ok bransta sevenleriyle medya {izerinden bulusuyor. Bu noktada sporu
kitlelerle bulusturan diger vazge¢ilmezimiz “medya” ortaya ¢ikiyor. Gegmisten giinlimiize medya
ve spor kavramlari birbirlerinin tamamlayicisi olmus, teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler

ile farkli mecralarda izleyici ile bulusmuslardir.
2.1. Spor ve Medya

Sporun radyo yayinlari, 1920'lerde baslayan olaylar neticesinde ragbet gérmiis ve 1930’lu
yillarin basinda altin cagina ulagmustir. {1k spor sayfalari 19. yiizyilin ikinci yarisinda biiyiik sehir

gazetelerinde ortaya ¢ikmistir.

Ilerleyen zamanlarda televizyon, spor baglaminda agik¢a onde gelen medya haline
gelmistir. Radyo gibi canli raporlamaya izin veren bu ortam, yalnizca sesi degil canli goriintiileri

de ilettigi i¢in izleyicilerin dikkatini ¢gekme konusunda radyodan daha basarili olmustur.

Insanlar serbest zamanlarini degerlendirmek icin genellikle kitle iletisim araglarmna
bagvurur. Kolay ulasilabilir, maliyeti ucuz, her yasa ve her kesime hitap edecek alanlarin olmasi
da insanlarin yeni medya adi altinda sosyal medyaya yonelmelerinde biiylik etken oldugunu

soyleyebiliriz.

Giindemi takip etme, ekonomi, siyaset, magazin gibi pek ¢ok alandan haberdar olmak i¢in
kitle iletisim araglarini kullanirlar. Spor da kitle iletisim araglar yoluyla izleyicilerle bulusan en
onemli alanlardan biridir. Kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon, insanlarin siklikla tercih
ettigi ve hemen hemen herkesin evinde bulundurdugu bir esya haline gelmistir. Ses ve goriintiiyii
ayni anda kars1 tarafa iletmesinin yarari disinda, toplumu ydnlendirme ve insanlar1 hareket
gecirme gibi bazi olumsuz sonuglar dogurabilecek gilice de sahiptir. Bu sebeple kitle iletisim

araclarinin dogru amaglar i¢in kullaniliyor olmasi, toplum saglig1 agisindan biiyiik 6nem arz eder.

Sporun izleyicilerle bulugsmasini saglayan en etkili kitle iletisim araci televizyondur. Hem
ulasilmasi kolay hem de seyir zevki diger araglara nazaran daha yiiksektir. Sporun televizyon
yoluyla izleyicilerle bulusmasi rekreatif anlamda bir faaliyet olmanin yaninda; bilgi verme,

bransa yonlendirme, yeni branslari tanitma, ulusal ve uluslararasi basarilar1 aktararak insanlari
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spor yapmaya tesvik etme gibi 6nemli rollere de sahiptir. Bu sebeple kitle iletigsim araglarinin ve
sosyal medyanin dogru kullanimi insanlarin hayatlarin1 yonlendirme agisindan énemlidir (Demir,
V. 1995). Insanlar burada gordiikleri seyir zevki yiiksek olan miisabakalar sayesinde ilgili bransa

yonlenebilirler.

Bu, yalmizca sporun pazarlanmasina katki saglayan bir durum olmaktan c¢ikip;
iilkemizdeki sportif farkindaligi da daha yukarilara tasimaya yardimci olur. Altyapilarda yeni
sporcularin yetismesine katkida bulunur. Cocuklarin dikkatini ¢ekmesi gerektigi kadar,
ebeveynlere de hitap etmelidir. Cocuklar1 yonlendirecek olan asil unsur, aileleridir. Bu sebeple

medya, sporu tanitirken ayn1 zamanda sevdirip insanlar1 tegvik etmelidir.

Yazili basinlar daha ¢ok okuyucunun zihninde bir diislince yaratmaya yonelik araglardir.
Haberlerdeki bilgi ve yorum kisimlar1 birbirinden ayirt edilemeyecek kadar i¢ ice ge¢mistir. Bu
sebeple okuyucudan okuyucuya farkli yorumlanmaya ve farkli anlasilmaya aciktir. Haberin
birincil kaynaktan yazilmasi ile ikincil kaynaktan yazilmasi arasindaki ince ¢izgi, birincil kaynagi
hazirlayan kisinin duygu ve diislincelerini barindirmasidir (Demir, V. 1995). Her ne kadar tarafsiz
olarak hazirlansa da ciimle yapisi, kelime se¢imi gibi faktorler bile diisiincenin temelinde farkli

izler birakmaya yeterlidir.

Yazili basinda gazetelerin islevselligi biiyiiktiir. Gazetelerde spor haberlerine en az 2-3
sayfa yer verilirken, sadece spor haberleri ¢ikartan gazeteler de bulunmaktadir. Giiniimiizde
gazeteye olan talep azalmis olsa da bu oran sporun gelisimini gérmek i¢in kayda deger. Bu da
medya sektoriiniin gelismesi ve ilerlemesinde sporun verdigi katkiy1 aciklamaya yeterlidir

(Akpinar, O. 2008).

Spor miisabakalari, seyrin pazarlanmasi igin gerceklesir. Isin teknik kisminda olanlar
disinda hi¢ kimse bir antrenmani seyretmeyi istemez. Bu sebeple spor sektoriindeki en 6nemli
etmen, tartismasiz seyircilerdir. Seyircilerle miisabakay1 bulusturan da siiphesiz medyadir. Medya

ve spor birbirinden ayrilamaz iki kavramdir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sporun pazarlanabilirligi de gelismeye hizla ayak
uydurmaktadir. Saha i¢i cevrimi¢i koltuk satislarina kadar ilerleyen teknoloji sayesinde spora olan
ilgi giin gegtikce katlanarak artmaktadir. Taraftarlar fiziki olarak sahaya gelmeden sahadaymis
gibi mag seyredebilecekleri bir platformla kars1 karsiya kalmis durumdalar. Her biitgeye uygun
sekilde sporun izleyiciyle bulusmasi, biitiin kesimlerin spora olan ilgisinin stirdiiriilebilirligini

desteklemektedir. Medya olmazsa spor sektorii yeteri kadar izleyici kitlesiyle bulusamaz ve
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gelisemez.

Bunun yaninda spor kuliipleri, gelirlerinin biiyiik bir kismini canli yayinlardan
saglamaktadir. Takimlarin ortaya koyduklar1 miicadele, hirs, seyir zevki yiiksek miisabakalar vs.
kendileri i¢in 6nemli oldugu kadar taraftarlar i¢in de 6nemlidir. Taraftarlar heyecanli ve sonucu
belli olmayan maglari sever, bu sebeple ligde bulunan tiim takimlarin asagi yukari ayni seviyede
olmasi da seyir zevki i¢in onemlidir. Spor i¢in medya, medya icin de spor vazgecilmezdir

(Akpnar, O. 2008).
2.2. Spor lletisimde Sosyal Medya Kullaninm

Sosyal medya, teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢agimizin vazgecilmez iletisim araci
baglaminda lider konumundadir. “We Are Social” tarafindan 2020 yilina ait yapilan arastirmada,
diinya niifusunun %49’u sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Bu oran,
diinyada yaklasik 3.8 milyar kullaniciya tekabiil etmektedir (Ugiinciioglu, M. 2021).

Williams ve Chinn (2010) sosyal medya kavramini tamimlarken, “Tiiketicilerin
baskalariyla baglanti ve iletisim kurmasinin yaninda is birligi yapmasini saglayan araglar,
platformlar ve uygulamalar” ifadelerini kullanmislardir (Ugiinciioglu, M. 2021). Baska bir
tanimda sosyal medya; “sosyal ag siteleri, bloglar ve mikro bloglar, ¢evrimi¢i topluluklar ve
tartisma forumlar1 gibi yeni medya platformlart” (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk ve Karg,

2014) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ulkemizdeki ilk spor haberleri 1911 yilinda gazete araciligi ile yaymlanmus, 1934 yilinda
ilk kez radyo yaymiyla verilmis ve 1952 yilinda ise ilk televizyon yayini gerceklesmistir (Cinar,
V. 2004). Giinliik gazete takibi yapan insanlar, radyo basinda mag saatini bekleyen taraftarlar,
renkli yayindan mag izlemek i¢in bir kisinin evine toplanan komsular eskide kalmis ve hepsine
tek tikla ulasilabilen bir sosyal medya platformu dogmustur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte

kitle iletisim araglari eski popiilerligini kaybetmis ve yerini sosyal medya platformlarina
birakmustir.

Bilginin insanlara aktarimimin en kolay ve hizli yolu sosyal medyayr kullanmaktan
geemektedir. Hemen hemen herkesin, rahatlikla istedigi bilgilere aninda ulasmasi sosyal medya
aracili1 ile miimkiin hale gelmistir. Spor iletisimi acisindan medya; miisabakalar1 haber verme,

oyuncular ilgili bilgi verme, transferler vb. takimla ilgili tim detaylan kitlelerle bulusturma
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gorevini listlenmistir (Berk, O., Celik, Y. 2019).

Sosyal medya, kitlelerin birbirleri ile olan etkilesimini saglar. Ortak amaci olan kitleler
istemsizce de olsa bir araya gelir. Toplumu yonlendirmede ¢ok fazla etkisi olan kitle iletisim
araglarinin yaninda, sosyal medya da aynm islevi ¢cok daha kolay ve hizli bir sekilde
gerceklestirebilir. Sosyal medya kisa siirede genis kitlelere ulagsmasi sebebiyle, gliniimiizde spor
iletisiminde en sik kullanilan ara¢ haline gelmistir. Afisler, duyurular, reklam filmleri, “Talk
Show” programlar1 vs. ile sporcularin siirekli 6n planda oldugu paylasimlar yapilarak izleyicilerin
dikkatlerini ¢cekme ve bu baglamda onlarla iletisim kurma yolunda adim attiklarini sdyleyebiliriz.
Bazi sporcularin kisisel sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylagimlarin diizenlenmesi bile,
bu alanda profesyonellesmis kisiler tarafindan planlanan paylasimlar oldugunu sdylememiz
miimkiin. “Sezonun hangi boliimiinde ne ile ilgili paylasim yapilmali, ma¢ giinii ve saatinin
paylasilacagi afiste hangi oyuncunun gorseli olmasi gerekiyor?” bu sorularin cevaplarini ararken

dahi sosyal medya uzmanlarina bagvuruldugunu soyleyebiliriz.
2.3. Spor Kuliiplerinde Sosyal Medya Kullanimi

Internetin yayginlasmasiyla birlikte spor kuliipleri resmi internet siteleri iizerinden
insanlara hitap etmenin yaninda, yasanan gelismelerle birlikte yol alarak “sosyal medya” olarak
adlandirdigimiz yeni medya kullanimini da arttirmiglardir (Kalfa, M., & Kocamaz-Adas, S.
2019). Artik hemen hemen her spor kuliibiiniin internet sayfasinin yaninda en az bir tane sosyal
medya hesab1 bulunmaktadir. Bu da, spor kuliiplerinin pazarlama stratejilerinin giiniimiize hizla

ayak uydurdugunu gostermektedir.

Spor kuliipleri; hayranlariyla baglanti kurma, miisabaka ve gesitli etkinlikler hakkinda
bilgi verme, bilet satma ve genel marka degerini yiikseltmek i¢in sosyal medyayi bir arag olarak
kullanir hale gelmistir. Bununla birlikte kitle iletisim araglar1 yoluyla izleyicilerden geri doniis
alma imkan1 yokken, iletisim tek yonliiyken sosyal medyay1 kullanarak taraftarlarla etkilesim
halinde olabiliyorlar (Ugiinciioglu, M. 2021). Hizli alinan geribildirim sayesinde, yapilmasi
gereken en ufak bir diizenlemeye ya da girisime hemen bagvurulabiliyor. Taraftarlarin isteklerini
ve disiincelerini diledikleri sekilde bildirmesi, kuliiplerin yonlenmesinde en biiyiik etken. Spor
organizasyonlarinin pazarlanmasi i¢in taraftar olmazsa olmazdir. Bu sebeple hemen hemen her

spor kuliibii taraftarlarindan geribildirim almayz1 ister ve hepsini degerlendirmeye caligir.

Giliniimiizde profesyonel olan ya da olmayan neredeyse tiim spor kuliibiinde sosyal medya

departmani bulunmaktadir. Mag tarihlerini ilan etme, kadrolar, mag¢ sonu skor paylasimi, hatta
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giinliik antrenman videolarina kadar paylagim yapilarak taraftarlarin ve takipgilerin anlik bilgiye

ulasmasi saglaniyor (Ugiinciioglu, M. 2021).

Gilnliik paylagimlar neticesinde, isteseler de istemeseler de takipgilerin aklinda kalan
bilgiler oluyor. Destekledigi takimin sosyal medya hesaplarini takip eden taraftarlar, paylasimlari
kendi arkadaslariyla paylasarak birbirleri arasinda da haberlesiyorlar ve boylelikle bilgi yayiliyor.

Yani spor kuliipleri, kendi taraftarlarini da pazarlama stratejilerine dahil ediyorlar.

Sosyal medyada bilgiler biriktirilebildigi i¢in haberler anlik olarak goriilmese de daha
sonra sosyal medya hesaplarina goz atan bir kullanici, hangi tarihte hangi paylasimin yapildiginm
rahatlikla gorebiliyor. Tiim bunlar neticesinde, spor kuliipleri yeni medya kullanarak daha az
zahmetle daha fazla kisiye ulasiyor ve kitle iletisim araclarina gerek kalmadan bilgi verme islevini
gerceklestirebiliyor. Kazan kazan iliskisi dogrultusunda spor ve medya bir biitlin haline gelmis

durumdadir.
2.4. Spor Endiistrisi ve Sosyal Medya Iliskisi

Spor endiistrisi igindeki halkla iliskiler, bir organizasyonun kilit kitleleri, gelistirilen
iliskiler ve spor organizasyonunun tasvir ettigi genel organizasyon imaj1 i¢in hayati bir rol
oynamaktadir. Halkla iligkiler terimi, bir kurulus ile basarisinin veya basarisizliginin bagl oldugu
kilit kitleler arasinda karsilikli olarak olumlu iligkiler yaratan ve siirdiiren bir yonetim islevi olarak
tanimlanabilir Wilson ve Cameron (2013). Ayrica spor halkla iliskilerinin, spor
organizasyonlarinin kilit kitlelerinin belirlenmesi, bu kitlelerle olan iligkilerinin degerlendirilmesi
ve aralarinda avantajl iliskilerin tesvik edilmesi ile ilgilenen bir yonetsel iletisim islevi olarak
goriilebilecegini belirtmektedir Hopwood, Kitchin ve Skinner (2011). Bu nedenle, yukaridaki
aciklamalara dayanarak, sporda halkla iligkilerin, o spor organizasyonunun basarisini veya
basarisizligini belirleyen iletisim, itibar ve iliskilerin yonetimini igeren bir yonetim islevi olarak
hizmet ettigi sdylenebilir. Halkla iligkiler uzmanlariin hedef kitle ile iletisime ge¢me araci olarak
en ¢ok kullandig1 sosyal medya kanallar ise Facebook, Instagram ve Twitter’dir. Sosyal medya
iletisim araglarinin spor organizasyonlarinin marka bilinirligini, algisin1 ve miisteri iliskileri
olusturmasini olumlu etkileyebilecegi agiktir. Spor organizasyonlart bu nedenle halkin stratejik
mesajlagsma yolu ile sahip oluklar belirli ihtiyaclar1 karsilayan kaliteli igerigi takip ettigini, spor
organizasyonlarini halkin bilgi ihtiyacin1 anlamas1 ve mesajlarin1 diger icerikler arasinda 6ne
cikacak sekilde tasarlamasi 6nemlidir. Boylece spor organizasyonlarinin genel imajina, algisina,

miisteri ve paydas iligskisinin kurulmasina katkida bulunmaktadir.
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Sosyal medyay1 bir iletisim araci olarak kullanmanin spor organizasyonlar i¢in bir¢ok
avantaj ve dezavantaja sahip oldugunu belirtmektedir Barker ve ark. (2013). Sosyal medya
iletisimini kullanmanin birincil avantajlarindan birinin, hedef kitle erisimini artirirken maliyeti
diisiirmesi oldugunu belirtmektedir Watson ve ark. (2002). Sosyal medya iletisimi, spor
organizasyonlarina taraftarlar ve diger paydaslarla daha dogrudan etkilesim saglar, izleyicilerinin
ve paydas tabaninin karsilastigi temel sorunlar hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine yardimci

olur ve mesajlarin daha giiclii iligkileri destekleyecek sekilde uyarlanmasina yardimei olur.

Sosyal medyanin 6nemli bir iletigim araci olmasina ragmen, kendine 6zgii dezavantajlari
oldugunu belirtmektedir Baruah (2012). Sosyal medya iletisim araglari, derinlemesine bilgi ve
teknoloji bilgisi gerektirir ve kontrol eksikligi ve ayrilmis zaman nedeniyle bir organizasyonun
imajim ve itibarimt riske atabilir Chan (2012). Sosyal medya platformlarini kullanmanin ¢ok
zaman alict oldugunu, ¢iinkii kuruluslarin sik ¢evrimigi izleyicileri veya kullanicilart ile iletisim
halinde kalmalarm saglamak icin aktif kalmalarmi gerektirebilecegini belirtmektedir. Bu
nedenle, sosyal medya iletisim araglar1 araciligiyla gonderilen her mesaj, yorum ve geri bildirim,
her zaman kurum tarafindan tamamen kontrol edilmez veya diizenlenmez (Zimmerman, 2012).
Izleyicilerden veya miisterilerden alinan olumsuz yorumlar ve geri bildirimlerin yani sira
tartismal1 goriisler, ¢ok sayida ¢evrimici kullanici tarafindan goriintiilenebildigi ve kiiresel olarak
yayilabilecegi i¢in bir kurulusun imaj1 ve itibari tizerinde zararl bir etkiye sahip olabilir (Karimi,
2009). Ayrica sosyal medya platformlarinda yayinlanan bilgiler, rakipler tarafindan kotiiye
kullanilabilir veya kotiiye kullanilabilir veya bilgisayar korsanlari tarafindan dolandiricilik
amactyla kullanilabilir.  Spor organizasyonunda sosyal medya araglarinin temel amacinin
miisterilerle iletisim ve etkilesim saglamak oldugu ancak sonrasinda yeni spor iiriin veya
hizmetlerinin arastirilmasi ve rakip ve potansiyel miisterilerin arastirilmasinin yakindan takip

edildigi vurgulanmaktadir.
2.5. Futbol Kuliipleri Tarafindan En Cok Kullanmilan Sosyal Medya Platformlar:

Futbol kuliipleri tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 daha once
bahsedilen Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve TikTok’tur. Kuliiplerin resmi internet
sitelerinde bu platformlarin ikonlar1 goriinmekte ve baglantisi bulunmaktadir. Kuliiplerin genel
olarak ayn1 paylasimlar: tim hesaplar {izerinden yaptig1 goriilmektedir. Ancak bazi durumlarda
kuliipler tiim hedef kitlelere ulasmak icin farkli gonderileri farkli platformlarda paylastigi
goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinin taninma tarihleri ve iilkelerin kullanma

yogunluguna gore takipci sayilarinda ve etkilesimlerde farklilik goriilmektedir.
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Deloitte Football Money League 2022 verilerine gore 2022 yil1 itibari ile son bir yil iginde
en ¢ok gelir elde eden takimlar ve diinyanin en prestijli liglerinin sampiyonlarinin sosyal medya
hesaplar1 incelenmistir. Yillar gectikce sosyal medya kullanim yas1 kiigiildiikge ve kullanici sayisi
attikca takimlarin takipgi sayilari, paylasimlari, aldiklart etkiler ve taraftarlardan gelen tepkiler
ilgili medya sorumlari tarafindan detayli bir sekilde incelenmektedir. Yeni ¢ikan sosyal medya

platformlarinda yerlerini hizl bir sekilde almaktadirlar.

Tiirkiye’deki kuliiplerin sosyal medya kullanimi diger futbol kuliipleri ile benzerlik
gostermektedir. Paylagimlarini ligdeki ma¢ durumlarini bildirmek, mag¢ sonucunu veya 6zetini
yayinlamak, giizel pozisyonlar1 taraftarin devamli ulasabilecegi ve paylasimda bulunabilecegi
sekilde hazirlamak, transfer veya diger 6nemli haberleri taraftar ile paylasmak vb. durumlar i¢in
yaymladiklart goriilmektedir. Bunlarin disinda bilet satiglari, yeni iiriin tanitimi, magaza satis
linklerini de marka tanmirligini artirmak, gelir seviyesini ylikseltmek i¢in paylasimlarda

bulunmuslardir.

Tirkiye’deki paylagimlara bakildiginda bazi durumlarda kiskirtict paylasimlarda
bulunularak yorumlarda diger takim taraftarlar1 arasinda yazili miinakasaya yol agildig:
gozlenmektedir. Hesaplar sadece taraftar grubuna degil tiim herkesin gorebilecegi sekilde

kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
GEREC VE YONTEM

3.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu calismada; sosyal medyanin, insanlarin giinliik yasaminda giderek artan Gneminin, spor
sektoriine Ozellikle de ii¢ biiylik kuliibe yansimalarinin ne yonde oldugunun bazi degiskenlere

gore arastiritlmasi amaglanmuistir.
3.2.Arastirmanin Yontemi
3.1.1. Tezin Calisma Plani:

Tezin calisma plan1 iki boliimden olusmaktadir. Ik bdliimiinde sosyal medya ve spor sektdriinde
sosyal medyanin kullanim yontemleri ile ilgili incelemeler yapilmistir. Literatiir tarama kisminda
konu ile ilgili tilkemizdeki yayimnlardan ve ayni konuda diger iilkelerde yayimlanmig bilimsel

tezlerden, makalelerden, dergilerden, belgelerden ve dokiimanlardan yararlanilmistir.

Ikinci boliimde ise saha ¢alismasi yapilmistir. Calismada veri toplama araci olarak, arastirmaci
tarafindan gelistirilmis yar1 yapilandirilmig goriisme formu kullanilmistir. Spor medyasinin 6nde
gelen isimleri ile yapilan goriismelerde sosyal medyanin kuliipleri ne yonde etkiledigi,
degistirdigi ve doniistiirdiigii analiz edilmeye c¢alisilmistir. Elde edilen veriler MAXQDO 2022

programi kullanilarak icerik analizi ile degerlendirilmistir.

3.1.2. Arastirma Modeli

Calismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu baglamda nitel arastirma yaklasimlarindan

olgu bilim deseniyle tasarlanmistir. Miilakat / bireysel goriisme teknigi uygulanmistir.

3.1.3. Calismanin Evreni ve Orneklemi

(Calisma grubunun belirlenmesinde amagli 6rneklem yontemlerinden kolay ulasilabilir 6rnekleme
tercih edilmistir. Orneklem grubu, spor sektdriinde ¢alismakta olan, kariyer sahibi ve goniillii
bireylerle sinirlandirilmistir. Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yer alan medya kuruluglarinin
spor servisi miidiirleri ve spor yazarlar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise alaninda

uzman toplam 12 spor yazar1/spor servisi miidiirii olugturmustur.

27



3.3.Arastirmanin Kapsami ve Simirhihig:

Calisma goniillii olarak katilan 12 spor yazari/spor servisi midiird ile sinirlandirilmaktadir.
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BULGULAR

Arastirma problemine agiklik getirmesi adina yapilan goriismelerden elde edilen bulgular
bu baslik altinda sunulmustur. Katilimcilar K1°den K12’ye kadar kodlanmistir. Katilimcilara

iliskin bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilhhmci Profili

Katilimei Listesi Cinsiyet Meslek

K1 Erkek Gazeteci
K2 Erkek Gazeteci
K3 Erkek Gazeteci
K4 Erkek Gazeteci
K5 Erkek Gazeteci
K6 Erkek Gazeteci
K7 Erkek Gazeteci
K8 Erkek Gazeteci
K9 Erkek Gazeteci
K10 Erkek Gazeteci
K11 Erkek Gazeteci
K12 Erkek Gazeteci

Aragtirma kapsaminda toplam 12 katilimci ile yar1 yapilandirilmis soru formu kullanilarak
birebir gortismeler yapilmistir. Katilmceilarin - hepsi  erkektir. Katilimeilarin - meslekleri
gazeteciliktir.

Calisma asagidaki sekilde goriildiigii gibi 4 tema altinda toplanmistir. Bunlar; kuliiplerin

sosyal medya hesaplarin1 kullanmasi, taraftarlarin kuliipler tizerindeki etkileri, sosyal medyanin

kuliipler tizerindeki etkileri ve sosyal medyanin habercilik agisindan 6nemidir.
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a Tiirkiye Futbol Siiper Lig’inde a
Taraftarlarin Yer Alan Ug Biyiik Kuliibiin Sosyal Medyanin
. Kuliipler Sosyal Medya Araciligiyla Habercilik A¢isindan
Uzerindeki Etkileri Bicimsel ve Iceriksel Doniigiimii Onemi
a
Sosyal Medyanin Kuliipler
Uzerindeki Etkileri

Sekil 1. Tiirkiye Futbol Siiper Lig’inde Yer Alan Uc Biiyiik Kuliibiin Sosyal Medya
Aracihigiyla Bicimsel ve I¢ceriksel Doniisiimii Temalar Gosterimi

KULUPLERIN SOSYAL MEDYA HESAPLARINI KULLANMASI
Arastirmanin ilk temasi olan kuliiplerin sosyal medya hesaplarini kullanmasi temasina ait
hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 2’de goriilmektedir. Kuliiplerin sosyal medya
hesaplarini kullanmasi temasi katilimci ifadeleri dogrultusunda 2 kategori altinda toplanmaistir.
Bu kategoriler; sosyal medya kullanmanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ve kuliiplerin canli yayin

yapmalar1 hakkindaki diistincelerdir.

L o
Sosyal Medya Sosyal Medya
Avantajlar (36) Avantajlan ve Geleneksel Medya ile
Dezavantajlari| o1 \ Sosyal Medya Arasinda
Kuliipleri Canh Yaymn Den rma (1
a Acmada Basarh Bulma (25) ~ % _,g:lil,_x—(—z—ﬁ-f‘”‘_’ a
Sosyal Medya (- B B a— Mall)iet A_clsmdan
- = Avantaj Saglamasi (1)
Kullanmanin Kuliipleri Canh Yayin Ku]uple rin Canh T
Dezavantajlan (15) Acmada Yetersiz/ Basanﬂz Yaym Yapmalan I o
Girme (4) Hakkindaki izlevicivi Kuliip Televi
Diisinceler eyiciyl Kuliip Televizyon
‘_,,./ ‘ Kanahm Izlemeye Tesvik
- / Etmesi (1)
Daha Cok Kisiye Aym Anda
Ulagmay1 Saglamasi (4) l aa
au a Medyanin Giremedigi
izleyicinin Geligmeleri/ Canb Yaymda Objektif Yaymeihik - Yerlerde Yapilan

Etkilesimin ve
icerikleri Anhk Olarak Takip fle tigimin Daha Fazla Anlayisindan

Etmesi (4) Olmasi (3) Uzaklagilmas: (2)  Etkilenmesi (2) (¢}

Medyanin Olumsuz Yaymlan Basarh Bulma

Sekil 2. Kuliiplerin Sosyal Medya Hesaplarim1 Kullanmasi Temasina Ait Hiyerarsik Kod
Alt Kod Boliimler Modeli
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Sosyal Medya Kullanmanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarini kullanmasi temasinin ilk kategorisi, sosyal medya
kullanmanin avantajlar1 ve dezavantajlaridir. Katilimcilar bu temada, kuliiplerin sosyal medya
kullanmalarinin  avantajlarindan ve dezavantajlarindan bahsetmiglerdir. Sosyal medya
kullanmanin avantajlari ve dezavantajlar1 kategorisi de 2 farkli kod ile tanimlanmigtir. Bunlar;
sosyal medya kullanmanin avantajlar1 ve sosyal medya kullanmanin dezavantajlaridir.

Sosyal medya kullanmanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 kategorisinin ilk kodu, sosyal
medya kullanmanin avantajlanidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medya kullanmalarinin
avantajlarina deginmislerdir. Sosyal medya kullanmanin avantajlart kodu da 12 farkli kod ile
tanimlanmistir. Bunlar; hizli ve etkili iletisimi saglamasi, genis Kitlelere ulasabilme, etkilesim
kurma, Kkuliip gelirini artirmasi, duyuru yapma ve bilgi paylasiminda bulunma, kamuoyunu ve
kuliibe yonelik algilar1 yonlendirme, istenilen zamanda paylasim yapabilme, resmi hesap olmast,
farkli kurumlarla etkilesim kurabilmesi, gelismelere uyum saglama, taraftarlarin tepkilerini
gozlemleyebilme ve olaylar Karsisindaki durusunu ve gorisiinii belirtmedir. Sosyal medya
kullanmanin avantajlarindaki ilk kod, hizli ve etkili iletisimi saglamasidir. Katilimeilar,
kuliiplerin sosyal medya hesaplarim1 kullanarak hizli ve etkili iletisimi sagladiklarin1 ifade
etmislerdir. K10 ve K11 kodlu katilimcilarin hizli ve etkili iletisimi saglamasi kodu ile ilgili
ifadeleri soyledir:

“Sosyal medya kullanimi, her sektérde oldugu gibi spor camiasinda da 6nemli bir yer

tutmaktadir. Sosyal medya kullaniminin ¢ok yiiksek oldugu giiniimiizde, insanlarin 3

biiyiik kullipten anminda haber alma, kuliibiin 6nemli aciklamalart vs. gibi durumlar i¢in

gittigi her yerde ve herhangi bir zaman diliminde kultiplerini takip edebiliyor. Bu da spor

kuliiplerine, kitlelerine ulasma konusunda ¢ok biiyiik bir gii¢ veriyor. Ornegin atilan bir

‘Tweet’ saniyeler i¢in milyonlarca kisiye ulasabiliyor. Bu da maddi gelirler ve prestij

basta olmak iizere kuliiplere biiyiik avantaj sagliyor.” (K10)

“Giintimiizde iletisim ¢ok farkli boyutlara evrilmis durumda. Artik siire kaybina
tahammiil stmirt ¢ok diigiik. Deyim yerindeyse hiz ¢cagindayiz ve iletmek istediginiz mesaji
en kisa yoldan karsinizdaki kigiye ulastirmak ve ayni sekilde mesaji benzer bir siiregte
alabilmek onceliginiz oluyor. Bu hiz ¢aginda, taraftarlarin olmazsa olmazi olan sosyal
medya hesaplart da ¢ok biiyiik is goriiyor. Bir mesaji en kisa yoldan genis kitlelere

ulastirabiliyorsunuz. Bu avantaj olarak degerlendirilebilir.” (K11)

Sosyal medya kullanmamin avantajlarindaki ikinci kod, genis Kitlelere ulasabilme/

etkilesim kurmadir. Katilimeilar, kuliiplerin sosyal medya hesaplarini kullanarak genis kitlelere
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ulasabildiklerini belirtmislerdir. K6 ve K12 kodlu katilimcilarin genis Kitlelere ulasabilme/

etkilesim kurma kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Giiniimiizde sosyal medya kullammi ciddi boyutlara ulasmistir. Kitle Iletisim
Araglarmmin yerini alan akilli telefonlar sayesinde milyarlarca insan anlik olarak
etkilesimde bulunabilmektedirler. Ug biiyiik kuliip de sosyal medya hesaplart araciligiyla
taraftarlariyla daha farkli ve aktif bir etkilesim kurma imkdnina sahip olmuglardwr. Sosyal
medya hesaplarindan paylasilan mag bilgileri, transfer haberleri, duyurular vb. icerikler

aynt anda milyonlarca taraftara ulasmaktadir...” (K6)

“Bu kuliipler, Tiirkiye’'de taraftar kitlesi en biiyiik olan kuliipler ama genel olarak
kultiplerin tamamu icin gegerli olsa da bu ii¢ biiyiiklere ekstra bir takim katkilart var
sosyal medyanin. Bir kere kuliipler taraftarlar ve takipgileriyle dogrudan iletisim ve
etkilesim saglayabiliyor. Gegmigste bu tip iliskileri medya iizerinden yaparken bu sefer
kendileri dogrudan iletisim saglayip anlatmak istediklerini daha direkt bir sekilde
verebiliyorlar ve etkilesimi de daha yogun yastyorlar, yani geribildirimi etkilegsimi daha
yogun yagswyorlar. Sosyal medyamin taraftar etkilegsimi ve onlar iizerinde kuliiplerin

yarattg etkiler anlaminda tabiki ¢ok direkt faydalar: ve etkileri oldu.” (K12)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki ti¢lincii kod, kuliip gelirini artirmasidir.
Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medya hesaplarin1 kullanarak kuliip gelirlerini artirdiklarina
deginmislerdir. K2 ve K4 kodlu katilimcilarin kultip gelirini artirmast kodu ile ilgili ifadeleri
sOyledir:

“Gergekten karsit sonuglar yazabilecegimiz o kadar ¢cok konu bashig: var ki sosyal medya

kullanimu ile ilgili. Yani her hangi bir konuda bu kadar zit sonuglarin ¢ikabilecegini ¢ok

sanmiyorum. Avantajlarindan baslayalim tabi ki. Sosyal medyayr kullanmalart kuliibiin
derken kuliibiin resmi hesabi disindan bir yandan yoneticilerin hesaplarin, futbolcularin
hesaplarini da bir sekilde bu sosyal medya kullanimina dahil etmek istiyorum. Ciinkii bir

biitiin oldugunu diisiiniiyorum. Sonugta az énce saydigim takim, futbolcular, taraftarlar bir

sekilde biitiin bu etkilesim igerisinde olduklari i¢in, sosyal medya kullanmimini sadece ana

hesaptan tweet atmak olarak yorumlamak bana ¢ok sig bir agidan bakmak gibi geliyor.

Ama avantajlarindan baglayalim demistik. En onemlisi maddi gelir. Ne olursa olsun

sonucta kuliipler ekonominin futbolun merkezine bu kadar oturdugu bir donemde kuliipler

icin en onemli sey maddi gelirleri. Her ne kadar sistem koklii kultip yapilart belirleyici

olabilse de, baktigimizda basari tam olarak degil ama biiyiik ol¢iide maddi konulara bagh.

Bu yiizden sosyal medya ¢esitli sosyal medya kanallarindan para kazanmak bu konunun

basligi, bir yandan da daha ¢ok kisiye ulasmakla alakali yarattigi maddi kazang var. Yani
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bir tiriin ¢tkaryyor mesela. Bunun icin sosyal medya olmasaydt insanlara, kisilere ulasma
sayisi farkly olurdu. Sosyal medya ile ¢ok daha genis oluyor, hizli bir sekilde duyurabiliyor,
kampanyalara ¢evirebiliyor. Yani maddi agidan inanimaz bir katki saglyor. Bunu
soylemek gerekiyor. Az once bahsettigim daha ¢ok kigiye ulagsma konusu sadece maddi
konudan degerlendirmemekte lazim ve bu anlamda taraftarlarla etkilesim kurma
anlaminda ciddi bir katkilart var. Futbolculart kamuoyunu yénlendirme konusunda,
futbolcularin imajlarim diizeltme konusunda faydalart var. Aslinda gergekten ¢ok fazla

faydalart var. Diinya ¢apinda tanimirlik vs. say say bitmez.” (K2)

“Sponsorlukiar, tanitimlar, store iiriinlerin pazarlanmasi gibi bir¢ok alanda gelir artirict

uygulamalara gidildi.” (K4)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki dordiincii kod, duyuru yapma ve bilgi
paylagiminda bulunmadir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medya hesaplarinda duyuru yapma ve
bilgi paylasiminda bulunma imkanlarinin olduguna deginmislerdir. K3 ve K9 kodlu katilimeilarin

duyuru yapma ve bilgi paylasiminda bulunma kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Avantaj sagladigi bir gercek. Kuliiple ilgili her tiirlii gelismeyi o renklere goniil verenlerle

paylasma adina onemli bir kulvar sosyal medya ¢iinkii goriiyoruz ki ozellikle transfer
konusunda papatya fallari a¢iliyor medyada. Bunlarin dogrusunu paylasmak tabi ki
avantajdir.” (K3)

“Taraftarlar icin futbol harici branglardaki mag¢ takvimini ve haberlerin takibini

kolaylagtirir.” (K9)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki besinci kod, kamuoyunu ve kuliibe yonelik
algilar1 yonlendirmedir. Katilimeilar, kuliiplerin sosyal medya hesaplarinda kamuoyunu ve
kuliibe yonelik algilar1 yonlendirebildiklerini ifade etmislerdir. K9 ve K12 kodlu katilimcilarin

kamuoyunu ve kuliibe yonelik algilar1 yonlendirme kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Kuliibiin menfaati dogrultusunda yapilan a¢iklamalarla algyn yonetmek, camiayt konsolide etmek gibi

ciddi faydast bulunur.” (K9)

“Cok biiyiik kitlelere direkt ulasabilmek ve bu anlamda da etkilegimi yiikseltmek ¢ok énemli, bazen kuliibiin
sosyal medyalari kamuoyunda degisik alanlarda meydana gelen algilar: yonetmek icin de kullaniliyor.
Kuliipler bunu da yapryorlar, nasil yapiyorlar? Yani mesela medyada yansiyan kuliiple ilgili belli bash
yayimlanan haberler veyahut yorumlari kendi sosyal medyalari iizerinden degerlendirip yalanlama veya
iste ne bileyim yiiceltme, yerme gibi isler de yapiyorlar, sosyal medya iizerinden algi da yonetiyorlar yani
bunu pozitife mi negatife mi yazarsin bilmiyorum ama taraftar algisini yénetme konusunda sosyal medya

¢ok dnemli bir mecra oldu kuliipler igin.” (K12)
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Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki altinct kod, istenilen zamanda paylasim
yapabilmedir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medya hesaplarinda istedikleri zaman paylasim
yapabilme imkanlarinin oldugunu ifade etmislerdir. K1 kodlu katilimcinin istenilen zamanda
paylagim yapabilme kodu ile ilgili ifadesi s6yledir:

“Kuliiplerin nazarinda yazili basin ve TV ikinci plana diismiis, sosyal medya one ¢ikmistir.

Ozellikle 3  biiyiikler diizenledikleri etkinliklerin icerigini sosyal medyaya gore

ayarlamaktadwr. Saat mefhumu ortadan kalkmugs, kuliipler giiniin her aninda paylasim
vapabilmektedir.” (K1)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki yedinci kod, resmi hesap olmasidir. K9 kodlu
katilimci, kuliiplerin sosyal medya resmi hesaplarinin olmasinin avantaj oldugunu belirtmistir.
K9 kodlu katilimcinin resmi hesap olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“'Resmi’ oldugu igin inanilirlig tartisiimazdir.” (K9)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki sekizinci kod, farkli kurumlarla etkilesim
kurabilmesidir. K10 kodlu katilimei, kuliiplerin sosyal medya hesaplarinda farkli kurumlarla
etkilesim kurabildiklerine deginmistir. K10 kodlu katilimcinin farkli kurumlarla etkilesim
kurabilmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Tiirkiye’'de kuliipler, yalnizca sporcular veya baska bir kuliibe karsi bir etkilesim

kurmuyor aksine siyasi, sosyal, kiiltiirel bir¢ok konuda kisi veya kurumlarla etkilesim

kurabiliyor. Bunun avantaji yine hiz ve prestij olarak goriilebilir. Herhangi bir resmi yazi

prosediirleri ile ugrasmaktansa bir sosyal medya paylagimi ile kuliip milyonlarca kigiye

‘cevap’ verebiliyor.” (K10)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki dokuzuncu kod, gelismelere uyum
saglamadir. K8 kodlu katilime, kuliiplerin sosyal medya hesaplarini kullanarak gelismelere uyum
sagladiklarina deginmislerdir. K8 kodlu katilimcinin gelismelere uyum saglama kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“Simdi s6yle bir sey var. Aslinda bu soruyu uluslararas: biitiin kuliipler icin soyleyebiliriz.

Su anda diinyada sadece yasi geng olanlar degil, yast ilerlemis olanlar da sosyal medyay1

kullaniyor ve bir interaksiyon saglamak gerekiyor. Bu acidan sosyal medya hesabr agmak

bence artik sart. Her kuliibiin kii¢iik ya da biiyiik fark etmeden sosyal medya hesabi agmasi

gerekiyor. Ama isin bu sosyal medya hesabini kontrol etme kismi biraz sikintili Tiirkiye de.

Yani Avrupa’da sosyal medya hesaplarindan agirlikli olarak takim ile ilgili bilgiler, bazen
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rakiplerle ilgili espriler yapilirken bizde ¢ok farkli noktalara giden bir durum var. Yani o
yiizden kullanilis sekli ¢cok sikintili Tiirkiye 'de. Ama normal sartlarda biitiin takimlarn,
biitiin kuliiplerin ya da sadece kuliipler bile degil gii¢lii sirketlerin yani miisterisiyle ya da
taraftariyla bir iligki igine girmek isteyen herkesin, her kurulun kullanmasi gereken ve

agmasi gereken bir zorunluluk artik sosyal medya hesabi.” (K8)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki onuncu kod, taraftarlarin tepkilerini
gozlemleyebilmedir. K5 kodlu katilimci, kuliiplerin sosyal medya hesaplarimi kullanarak
taraftarlarin tepkilerini gozlemleyebilme imkanlarinin oldugunu belirtmistir. K5 kodlu
katilimcinin taraftarlarin tepkilerini gézlemleyebilme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Son ¢eyrek aswrda hemen hemen herkesin ayrilmaz bir parcasi haline gelen akilli cep

telefonlarimin, internetle birleserek hayatimizi her alaninda nasil degisikliklere yol agctigini

anlatmaya gerek yok. Artik anlik bir habere veya agiklamaya sadece telefonunu eline alma
mesafesinde olan geng¢ kusaga, aksam ana haber biilteninin hemen arkasindan bagslayan

spor haberlerini televizyon basinda nasil heyecanla bekledigimizi anlatmaya ¢alissak da

basarabilir miyiz, bilemiyorum. Iste o yillardan bu yillara gelisen teknoloji ve diinya

icerisinde sosyal medyadaki spor haberciligi, kuliiplerin de isin icerisine girmesiyle
bambagska bir yol aldi. Géniil verdikleri ve taraftart olduklar: kuliiplerin sosyal medya
hesaplarina birinci elden haber alabilmek i¢in yogun ilgi gosteren futbolseverler, biiyiik

bir aidiyet hissiyle hareket ederek kendilerini ifade edebildikleri 6zel bir alana sahip

oldular. Bu da aslinda tersinden bakildiginda, kuliiplerimiz icin de taraftarlarina direkt

bl

olarak ulasabildikleri, onlarin anlik tepkilerini alabildikleri onemli bir alana doniistii.’

(K5)

Sosyal medya kullanmanin avantajlarindaki on birinci kod, olaylar karsisindaki durusunu
ve gorlistinli belirtmedir. K1 kodlu katilimci, kuliiplerin sosyal medya hesaplarini kullanarak
olaylar karsisindaki durusunu ve goriisiinii belirttiklerini ifade etmistir. K1 kodlu katilimcinin
olaylar karsisindaki durusunu ve goriistinii belirtme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Diinya internetin etrafinda donerken 3 biiyiik kuliibiin bu siirsiz mecray ozellikle de

sosyal medyayr kullanmamasi diisiiniilemez. Sosyal medya, kuliip yénetimlerinin

faaliyetlerini ve olaylar karsisindaki durusunu, goriistinii duyurmasi icin kritik bir oneme
haizdir. Ayni sekilde sporcular da giinliik yasamlarindaki geligsmeleri fanlarina duyurma

imkani bulmaktadir. Ancak sosyal medyanin dogru kullamilmas: da sarttr. Ozellikle son 2

yildwr kuliiplerin sosyal medyanin ¢ok fazla etkisi altinda kaldigint gériiyoruz. Bu da

kuliiplerin zaman zaman saglikli karar almasini engellemektedir.” (K1)
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Sosyal medya kullanmanin avantajlar1 ve dezavantajlari kategorisinin ikinci kodu, sosyal
medya kullanmanin dezavantajlaridir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medya kullanmalarinin
dezavantajlarina deginmislerdir. Sosyal medya kullanmanin dezavantajlari kodu da 8 farkli kod
ile tanimlanmistir. Bunlar; sosyal medyada taraftarlarin etkisi altinda kalma, taraftarlardan ya da
rakip taraftarlardan tepki gelmesi, kuliip hesabini uzman Kisilerin yonetmemesi, kurumsal
kimligin zarar gormesi, asilsiz yayinlarin yapilabilmesi, sosyal medyada tiiketim hizinin spora
yansimasti, oyundan/ skordan kopma ve yorum yapmada sinirlamanin olmamasidir. Sosyal medya
kullanmanin dezavantajlarindaki ilk kod, sosyal medyada taraftarlarin etkisi altinda kalmadir.
Katilimeilar, kuliiplerin  sosyal medyada taraftarlarin etkisi altinda kalabildiklerine
deginmislerdir. K2 ve K5 kodlu katilimeilarin sosyal medyada taraftarlarin etkisi altinda kalma
kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Bunun yaninda ben ciddi anlamda stkintili taraflarmmin da oldugunu diisiiniiyorum. Yani

aslinda bir seyler kazandirirken bir taraftan da kaybettirdigini diistiniiyorum. Gegmigte bir

sekilde futbolda stattaki insanlarin tepkileriyle bir de kuliip etrafindaki kongre iiyelerinin
tepkileriyle, maksimum yiiz elli bin- iki yiiz bin kisilik bir tepkiyle yonetiliyor tiim kuliipler.

Yani bir seye kizildiginda da sayr bu oluyordu, o saymmn tabi ki dagilimlara gore fikirler

igerisindeki insan sayist daha az oluyordu. Yani bir hoca ile ilgili iste ti¢ tane hoca aday

var. Bir hocaya ¢cok az destek veriliyor. Yani yiiz elli bin kisinin aziyla, milyonlarin azi ayn

sey degil. Yani kuliipler artik ¢cok daha fazla taraftarin diisiincesine gére hareket etmek

zorunda. Bu da isi ¢cok zorlastiriyor. Ciinkii sayt arttikca dogal olarak fikirler de artiyor,

coziim bulmakta artyyor. Bu tarz geri doniisleri var.” (K2)

“Bana gore en biiyiik dezavantaji ise olugsan bu biiyiik taraftar kitlesinin kuliip
yonetimlerine olusturduklar: baski ve etki oldu. Bazen bu baski o kadar biiyiik oldu ki, yeri
geldi taraftar kuliibiin icinde bulundugu ekonomik sartlarin gercekliginin aksine istedigi
transferi yaptirdi. Yeri geldi milyonlarca Euro ile yatirim yapilan oyuncularin veya teknik

adamlarin gonderilmesine neden oldu.” (K5)

Sosyal medya kullanmanin dezavantajlarindaki ikinci kod, taraftarlardan ya da rakip
taraftarlardan tepki gelmesidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medya hesaplarina yonelik
taraftarlardan ya da rakip taraftarlardan tepki geldigini belirtmislerdir. K6 kodlu katilimecinin
taraftarlardan ya da rakip taraftarlardan tepki gelmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Taraftarlarin  yorumlarina acik olan etkilesimler kimi zaman tepki ile de

karsilanabilmekte ayrica farkli takim taraftarlart da bu yorumlara katildiklarindan

kuliipler acisindan dezavantaj olarak gériilebilmektedir.” (K6)
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Sosyal medya kullanmanin dezavantajlarindaki {gilincii kod, kuliip hesabini uzman
kisilerin yonetmemesidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medyadaki hesaplarini uzman kisilerin
yonetmedigini ifade etmislerdir. K4 kodlu katilimcinin kuliip hesabini uzman Kisilerin
yonetmemesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Ancak bazen sosyal medyadan yapilan paylasimlar olumsuz etkiler de yaratiyor. Bu

hesaplarin kontrolii, etkin ve yetkinligi tartisilan isimlere verilebiliyor. Fanatizm duygular

on planda olan kisiler de bazi istenmeyen, rakipleri tahrik edici, fair playden uzakta,

tartisma yaratabilecek mesajlar paylasabiliyor. Kuliiplerin oto kontrolii artirip, sagduyu

sahibi, tecriibeli kisiler istihdam ederek, zaman zaman fevri aciklamalar yapan yoneticileri

de dizginleyecek bir yapi olusturmasi gerekir.” (K4)

Sosyal medya kullanmanin dezavantajlarindaki dordiincti kod, kurumsal kimligin zarar
gormesidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medyada kurumsal kimliklerinin zarar gérebildigini
belirtmislerdir. K9 kodlu katilimcinin kurumsal kimligin zarar gérmesi kodu ile ilgili ifadesi
soyledir:

“Tiirkiye'de yanls kullanimina en yaygin érnek baskan veya yoneticilerin resmi hesaplar

kendi Instagram, Twitter, Facebook'lar: sanmalaridir. Bu da kurumsal kimlige dnemli

darbe vurur.” (K9)

Sosyal medya kullanmanin dezavantajlarindaki besinci kod, asilsiz yaymlarin
yapilabilmesidir. K3 kodlu katilime, kuliiplerin sosyal medyadaki hesaplarinda asilsiz yayinlarin
yapilabildigine deginmistir. K3 kodlu katilimcinin asilsiz yayinlarin yapilabilmesi kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“Dezavantaji var mi, hatali kullanildig siirece handikaplar: da yok degil... O kuliibiin bir

internet sitesi var, o siteden sonradan degistirilebilecek asilsiz yayinlar yapilyyor. Cok

dikkatli kullanmak sart. Yayimlanmadan dnce ilgili ve yetkililerce ¢ok titiz bir siizgegten

gecirilmelidir, agciklamalar.” (K3)

Sosyal medya kullanmanin dezavantajlarindaki altinct kod, sosyal medyada tiiketim
hizinin spora yansimasidir. K2 kodlu katilimct, kuliiplerin sosyal medyada olan tiikketim hizinin
spora da yansidigini ifade etmistir. K2 kodlu katilimcinin sosyal medyada tiiketim hizinin spora
yansimasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Bunun disinda negatif taraflart diyebilecegimiz bir sekilde sosyal medyanin mesela hig

kimsenin bakmayacag bir agidir bu. Yani biraz bu tarz etkileri oldugunu da diisiiniiyorum.
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Sosyal medyadaki tiiketim hizi futbola ¢ok kotii yansidi. Simdi ne konusuluyor, maglar
kisalsin. Buraya kadar geldik. Kesinlikle sosyal medyamin hayatimizi hizlandirmasiyla
bunun bir alakasi var mesela. Cok ¢ok dis kapimin dis mandali bir konudan bile etkisi
oluyor. Bu yiizden sosyal medya kullanimi, sonuca geliyorum. Sosyal medya kullanimi
hayati anlam ifade etmeye basladi neredeyse kuliipler icin. Tiirkiye 'de de goriiyoruz bunu.
Stirekli bir sekilde icinde. Artik bu hayati anlam ifade eden konulardan biri oldu. Ne ifade

ediyor sorusuna net cevabi hayati anlam ifade ediyor.” (K2)

Sosyal medya kullanmanin dezavantajlarindaki yedinci kod, oyundan/ skordan kopmadir.
K9 kodlu katilimci, kuliiplerin sosyal medyada oyundan/ skordan kopabildiklerini belirtmistir.
K9 kodlu katilimeinin oyundan/ skordan kopma kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Avantajlar icinde saydigimiz camiayt konsolide etme fikri cok oén plana ciktiginda

oyundan, dolayisiyla skordan kopmalar gergeklesir.” (K9)

Sosyal medya kullanmanin dezavantajlarindaki sekizinci kod, yorum yapmada
sinirlamanin olmamasidir. K9 kodlu katilime1, kuliiplerin sosyal medyadaki hesaplarinda yorum
yapmada Sinirlamanin Olmamasinin olumsuz sonuglar1 olabildiginden bahsetmistir. K9 kodlu
katilimcinin yorum yapmada siirlamanin olmamasi kodu ile ilgili ifadesi sdyledir:

“Ulkemizde oyundan cok skor én planda oldugu icin, olumsuz gidisatta en ilgi cekmeyen

bir paylasimda dahi sert yorumlari pesinden getirir.” (K9)

Kuliiplerin Canh Yaymn Yapmalar1 Hakkindaki Diisiinceler

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarin1 kullanmasi temasinin ikinci kategorisi, kuliiplerin
canli yayin yapmalar1 hakkindaki diisiincelerdir. Katilimcilar bu temada, kuliiplerin sosyal medya
hesaplarinda canli yayinlar yapmalart hakkindaki diisiincelerini dile getirmislerdir. Kuliiplerin
canli yayin yapmalar1 hakkindaki diislinceler kategorisi de 11 farkli kod ile tanimlanmistir.
Bunlar; kuliipleri canli yayin agmada basarili bulma, kuliipleri canli yayin agmada yetersiz/
basarisiz gérme, daha ¢ok kisiye ayni anda ulasmay1 saglamasi, izleyicinin gelismeleri/ igerikleri
anlik olarak takip etmesi, canli yayinda etkilesimin ve iletisimin daha fazla olmasi, objektif
yayincilik anlayisindan uzaklasilmasi, medyanin olumsuz etkilenmesi, medyanin giremedigi
yerlerde yapilan yayinlart basarili bulma, izleyiciyi kuliip televizyon kanalini izlemeye tesvik
etmesi, maliyet agisindan avantaj saglamasi ve geleneksel medya ile sosyal medya arasinda denge

kurmadar.
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Kuliiplerin canli yayin yapmalar1 hakkindaki diisiinceler kategorisinin ilk kodu, kuliipleri
canli yayin agmada basarili bulmadir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medyada canli yaymn
acmalarini basarili bulduklarini belirtmisglerdir. Kuliipleri canli yayin agmada basarili bulma kodu
da 2 farkli kod ile tamimlanmistir. Bunlar; canli yayin agmada basarili olan kuliipler ve basarilt
olma nedenleridir.

Kuliipleri canli yaymn agmada basarili bulma kodundaki ilk kod, canli yayin agmada
basarili olan kuliiplerdir. Katilimcilar, canli yayin agmada basarili bulduklar kuliiplerden
bahsetmislerdir. Canli yayin agmada basarili olan kuliipler de 3 koddan olusmaktadir. Bunlar;
Fenerbahge, Trabzonspor ve Besiktag’tir. Canli yayin agmada basarili olan kuliiplerdeki ilk kod,
Fenerbahge’dir. Katilimcilar, Fenerbahge spor kuliibiiniin sosyal medyada canli yayin agmada
basarili bulduklarini belirtmislerdir. K12 kodlu katilimcinin Fenerbahge kodu ile ilgili ifadesi
sOyledir:

“Ya bunu Tiirkiye'de bu tip isleri aslinda en dnce baslatip bir sekilde yol kat eden kuliip

bana sorsan Fenerbahge. Fenerbahge nin genelde hem sosyal medya hem de kuliip

medyasit mecralart kuvvetli, ben Fenerbahge'yi bu konuda basarili buluyorum.” (K12)

Canli yayin agmada basarili olan kuliiplerdeki ikinci kod, Trabzonspor’dur. Katilimeilar,
Trabzonspor spor kuliiblinii sosyal medyada canli yaym agmada basarili bulduklari
belirtmislerdir. K4 kodlu katilimcinin Trabzonspor kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Trabzonspor’u da ayri tutuyorum. Ozellikle sosyal medya icin ¢ektikleri videolar,

verdikleri mesajlar, Karadeniz halkinin tutkusunu yansitmalari, amatér ruhtan kopmadan

cok profesyonel isler ¢ikarmalart nedeniyle Trabzonspor iletisim departmaninin yaptigi

isleri takdirle izliyorum.” (K4)

Canli yayin agmada basarili olan kuliiplerdeki tgiincii kod, Besiktag’tir. K1 kodlu Katilimct,
Besiktas spor kuliibiiniin sosyal medyada canli yayin agmada basarili bulduklarini belirtmistir. K1 kodlu
katilimecinin Besiktas kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Sosyal medyada en ¢ok etkilesim alan yayinlar, canli yayinlardir. Bunun en biiyiik

orneklerini Mesut Ozil'in Fenerbahge’ye transferinde gordiik. Oyuncunun Ingiltere den

Tiirkiye’ye gelisini yiizbinlerce kisi canli olarak takip etti ve Fightradar’daki takibi bile

diinya rekoru kirdi. Canly yayinlar konusunda Fenerbahge ve Besiktas in daha iyi durumda

oldugunu goriiyorum.” (K1)

Kuliipleri canli yayin agmada basarili bulma kodundaki ikinci kod, basarili olma
nedenleridir. Katilimcilar, canli yayin agmada basarili bulduklari kuliiplerin basarili olma

nedenlerinden bahsetmislerdir. Basarili olma nedenleri de 7 koddan olusmaktadir. Bunlar; teknik
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donanimlarinin iyi olmasi, popiiler mecralarda yayin agmasi, yayincilik alaninda tecriibeli olmasi,
daha fazla yayin agmasi, canli yayinda anlik gelismeleri paylagma, genglerin sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmasi ve reklam yapmada basarili olmasidir. Basarili olma nedenlerindeki ilk kod,
teknik donanimlarinin iyi olmasidir. Katilimcilar, kuliiplerin teknik donanimlarinin iyi olmasinin
canli yaym agmada basarili olmasini sagladigini belirtmislerdir. K4 kodlu katilimcinin teknik

donanimlarinin iyi olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Fenerbahge, kuliip TV yayimciliginda bastan beri en basarili kuliip. Milliyet Spor
Servisi’'nin efsane Namik Sevik ekoliinden gelen Ihsan Topaloglu yéonetiminde ilk kuliip
televizyonunu kuran Fenerbahge olmustu. Teknik donanimlari daha iyi. FB TV nin
yaywmlarini, basariyla sosyal medyaya aktarabiliyorlar. Yayincilik tecriibelerini, sosyal
medya kullanimina da aktarabiliyorlar. Borg icindeki kuliipler, genelde televizyonlara

yatirim yapmiyorlar. Bu konuda Fenerbahge daha basaril bir rota izliyor.” (K4)

Basarili olma nedenlerindeki ikinci kod, popiiler mecralarda yayin ag¢gmasidir.
Katilimcilar, kuliiplerin popiiler mecralarda yayin agmalarinin basarili olmasini sagladigini ifade
etmiglerdir. K7 kodlu katilimcinin popiiler mecralarda yaym a¢masi kodu ile ilgili ifadesi
sOyledir:

“Fenerbahge’nin ozellikle Youtube tizerinden yaptigi canli yayinlarin basarili oldugunu

diisiintiyorum.” (K7)

Bagarili olma nedenlerindeki igiincii kod, yaymcilik alaninda tecriibeli olmasidir.
Katilimcilar, kuliiplerin canli yayin a¢mada basarili olmasinin tecriibeli olmasindan
kaynaklandigina deginmislerdir. K12 kodlu katilimcinin yayincilik alaninda tecriibeli olmasi
kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“... Fenerbahge 'nin genelde hem sosyal medya hem de kuliip medyast mecralart kuvvetli,

ben Fenerbahge'yi bu konuda basarili buluyorum.” (K12)

Basarili olma nedenlerindeki dordiincii kod, daha fazla yayin agmasidir. Katilimcilar,
kuliiplerin daha fazla yayin agtiklar1 i¢in basarili olduklarimi belirtmislerdir. K6 kodlu
katilimcinin daha fazla yayin agmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Son donemde sosyal medya canli yayinlar: konusunda Fenerbahge Kuliibii daha aktif

goriinmektedir. Ozellikle Youtube yayinlar: ile sari-lacivertli kuliip bir adim éne

ctkmuistir.” (K6)
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Basarili olma nedenlerindeki besinci kod, canli yayinda anlik gelismeleri paylasmadir.
Katilimeilar, kuliiplerin canli yayinlarinda anlik gelismeleri paylastiklari i¢in basarili olduklarini
belirtmiglerdir. K12 kodlu katilimcinin canli yayinda anlik gelismeleri paylasma kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“Sosyal medya diinyada nasu kullanilyyorsa Tiirkiye'de de benzeri sekilde kullaniliyor.

Sosyal medyanin bir takim nimetleri, bir takim hizmetleri var. Bu hizmetlerden herkes gibi

kuliiplerde faydalanmak istiyor. Tabii bir anlamda kuliipler kendi medyasini kendi

olusturuyor, bu sayede zaten direkt medya olarak da, demin o yiizden sordum kendi medya
birimlerini zaten olusturuyor ve medya kanallarimi kullaniyor. Iste ne bileyim kuliip
televizyonu gibi kuliip dergisi falan gibi. Bir de kuliipler sosyal medyay: da kendi mecrast
olarak kullanyyor, ozellikle biiyiik kuliipler. Bunun diinyada érnekleri var, dolayisiyla bu
nimetleri dibine kadar kullanmak icin ellerinden geleni yapiyorlar yani neticede o kuliibiin
haklart kendinde oldugu icin diger medya kuruluslarina gore tabii ki ¢ok daha avantajh
oluyorlar ve direkt yayincilik isine onlarda girmis oluyorlar bu sayede. Ama soyle diisiin
yani orda herhangi bir medya mensubu da kendi mecrasindan veya sosyal medya
kanalindan bu tip eventleri paylasabilir bunun oniinde bir engel yok, yani o da basin
toplantisint veya herhangi bir kullip eventini yaywinlayabilir. Kuliipler kendi resmi
hesaplarindan da bunlart yayinlyorlar, bu medyayr nasil etkiliyor? Tabii ki herkes
genellikle aliskanlik edindigi icin, yani bu tiir seyleri kuliiplerin resmi sosyal medya
hesaplarindan takip etmeyi aliskanlik haline getirmis durumdalar, sosyal medyalart sosyal
medyalar ile karsilastirmak lazim. Bence senin sorunda soyle bir sey var nasil diyim, bir
dengesizlik var; sosyal medyalarin yaptigi yaymlarin normal medya mecralarina veya
medya kanallarmma etkisi elma ile armut gibi oluyor, yani onlarin da kendi sosyal medya
mecralart var. Mesela klasik konvensiyonel medya kuruluslarinin da kendi sosyal
medyalart var, simdi onlar da bu tip isleri yapabilirler ve onlar yerine kuliiplerin kendi
sosyal medyalart yapinca arada nasil bir fark olusuyor diye bakmak belki daha mantikli;

boyle baktigin zaman tabii ki taraftar kitlesi aliskanliklarinin da etkisiyle, genellikle medya

mecralarinin kendi sosyal medyalar: yerine, kuliiplerin kendi sosyal medyalari tizerinden

bu tiir iventleri takip etmeyi tercih ediyoriar.” (K12)

Basarili olma nedenlerindeki altinci kod, genglerin sosyal medyayr aktif olarak
kullanmasidir. K9 kodlu katilimci, kuliiplerin canli yayindaki basarilarinin nedenleri arasinda
genglerin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmasini géstermistir. K9 kodlu katilimcinin genglerin

sosyal medyay1 aktif olarak kullanmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:
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“Hangi kuliibiin basarili olduguna gelirsek bu biraz donemsel oluyor. Ozellikle geng
beyinlerin daha ¢ok isin icine girmesiyle her kuliip zaman zaman dne ¢ikiyor. Su anda
Trabzonspor basarill sonuglar aldigi i¢in paylasimlart da keyifli oluyor. Sadece Stiper Lig
olarak da bakmamak gerek. Alt liglerden de etkili paylasimlar geliyor.” (K9)

Basarili olma nedenlerindeki yedinci kod, reklam yapmada basarili olmasidir. K3 kodlu
katilimeil, kuliiplerin reklam yapmada basarili olmalarinin canli yayindaki basarilarinin
nedenlerinden biri olduguna deginmistir. K3 kodlu katilimcinin reklam yapmada basarili olmasi
kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Gordiigiim kadariyla kuruldugu giinden bu yana Fenerbahge Televizyonunu ve sosyal

medyasint ¢cok basarii buluyorum. Yayinlart HD, arti reklam potansiyeli de miithis, ¢ok
basarililar bu konuda.” (K3)

Kuliiplerin canli yayin yapmalarn hakkindaki diistinceler kategorisinin ikinci kodu,
kuliipleri canli yaymm agmada yetersiz/ basarisiz gérmedir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal
medyada canli yayin agmada yetersiz ve basarisiz gordiiklerini ifade etmiglerdir. K8 kodlu
katilimcinin kuliipleri canli yayin agmada yetersiz/ basarisiz gérme kodu ile ilgili ifadeleri
sOyledir:

“Hig¢birini basarili bulmuyorum. Hicbiri bagarili degil. Yani arada giizel isler yapiliyor

mu? Tabi ki giizel seyler yapuiyor. Ben kuliiplerin yaraticiligi ile ilgili bir sikintist

oldugunu diisiinmiiyorum. Ana mesele hem kuliip yoneticilerinin hem de sosyal medya

hesaplarini yonetenlerin zihniyetleriyle ilgili. Yani iilkenin futbola bakis agisi ve kiiltiiriiyle

ilgili. Ulkede rekabete bakis agisiyla ilgili bir sikinti var. Asil mesela o. Cok yaratici

arkadaslarimiz var. Cok basarili seyler de ¢ikiyor. Ama sonug onu yapan adam iki dakika

sonra sagma sapan bir sey yaziyor oraya, o zaman giizel yaptiginiz seylerin de bir kiymeti

kalmiyor.” (K8)

Kuliiplerin canli yayin yapmalar1 hakkindaki diisiinceler kategorisinin tigiincii kodu, daha
cok kisiye ayn1 anda ulagsmay1 saglamasidir. Katilimeilar, kuliiplerin sosyal medyada canli yayin
acmasinin daha ¢ok kisiye ayni anda ulagsmay1 sagladigini ifade etmislerdir. K9 kodlu katilimeinin
daha ¢ok kisiye ayn1 anda ulagsmay1 saglamasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Olumlu tarafi ise bu tip canli yaywnlar herkese ayni anda ayni sadelikle ulagmasi. Bu da

asparagasi onliiyor.” (K9)

Kuliiplerin canli yayin yapmalart hakkindaki diislinceler kategorisinin dordiincii kodu,
izleyicinin gelismeleri/ igerikleri anlik olarak takip etmesidir. Katilimcilar, izleyicilerin
kuliiplerin sosyal medyada actiklar1 canli yayinlar araciligiyla gelismeleri ve icerikleri anlik

olarak takip ettiklerini ifade etmislerdir. K11 kodlu katilimcinin izleyicinin gelismeleri/ i¢erikleri
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anlik olarak takip etmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:
“Gegmisle kiyaslandiginda iletisim araclart ve medya diizeni ¢ok degisti. Eskiden bir
haberi ertesi giinkii gazeteden takip ederken, simdilerde sosyal medya hesaplarinda
konular tartisilip kararlara baglaniyor. Her daim elimizin altinda olan cep telefonlart artik
bizi diinyaya baghyor. Hem sanal hem de gercek olarak. Birkag¢ tusa basarak giinliik
gelismeleri takip edebiliyor ve ayni sekilde kendinizi hi¢ olmadiginiz  gibi
gosterebiliyorsunuz. Dolayisiyla kuliipler, cep telefonlart ve sosyal medya hesaplart
uygulamalart yardimiyla camialarina vermek istedikleri mesajlart net bir gsekilde
iletebiliyorlar. Bu noktada canli video yayinit yapan uygulamalar da énemli rol oynuyor.
Bu konuda her kuliip mevcut sartlart dogrultusunda basaril igler ¢ikaryor kanaatindeyim.

Herhangi birini, digerinden dne ¢ikarmak yaniis olabilir.” (K11)

Kuliiplerin canli yayin yapmalar1 hakkindaki diisiinceler kategorisinin besinci kodu, canli
yayinda etkilesimin ve iletisimin daha fazla olmasidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medyada
actiklar1 canli yayinlarda taraftarlarla etkilesimin ve iletisimin daha fazla oldugunu
belirtmislerdir. K7 kodlu katilimcinin canli yayinda etkilesimin ve iletisimin daha fazla olmasi

kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Canli yaywmlar: dogrudan iletisim ve sportif-kiiltiirel etkinliklere katilim anlaminda dogru
buluyorum. Fenerbahge nin ézellikle Youtube iizerinden yaptigi canli yaymmlarin bagarili

oldugunu diigtiniiyorum.” (K7)

Kuliiplerin canli yayin yapmalart hakkindaki diisiinceler kategorisinin altinct kodu,
objektif yayincilik anlayisindan uzaklasilmasidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medyada
actiklar1 canli yayinlarda objektif yayincilik anlayisindan uzaklasildigini ifade etmislerdir. K5
kodlu katilimeinin objektif yayincilik anlayisindan uzaklasilmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliiplerin kendi medyalarini olusturmalari ve bu tip yayinlar yapmalari, son yularda
birer birer kapanan gazete ve televizyonlarin spor servislerini aslinda bir anlamda devre
disi birakti. Eskiden kamplara veya maglara muhabir veya kameraman génderen gazete ve
televizyonlar, kuliiplerin yaptiklar: bu yayinlarin ¢ogalmasiyla eleman eksiltmeye veya
masraftan kagimarak kisitlamalara gitmeye basladilar. Bu da ister istemez spor medyasinin
kiiciilmesine ve haberi yerinde takip etme imkani bulan kaliteli muhabirlerin yetismesine
engel oldu. Tek tip ve tek bir bakis agist ile yapilan bu yaymnlar, objektiflikten de uzak oldu.
Kendi tv ve sosyal medya hesaplarindan yaymm yapan kuliipler ac¢ik¢a tarafli bir sekilde

vapilan bu yaywmlara, kendi yénetimlerini, kendi teknik direktorlerini ve kendi
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futbolcularini elestirmeyen muhabir ve spor yorumcularini ortaya ¢ikard:. Isin kétiisii bu
yaywlart izleyen taraftar kitleleri de bu tarafli ve kendi kuliiplerini elestirmeyen
yorumculara ve muhabirlere alistirildi. Iste bu yiizden gazetecilik etigi ve ilkelerim
cergevesinde diistindiigiimde, bu tip yaynlar: yapan ve elestiriye tahammiilii bulunmayan

kultiplerin yaptig1 bu tip yayinlarin hi¢birini basarili bulmuyorum.” (K5)

Kuliiplerin canli yayin yapmalari hakkindaki diisiinceler kategorisinin yedinci kodu,
medyanin olumsuz etkilenmesidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medyada actiklar1 canli
yaymlar nedeniyle medyanin olumsuz etkilendigini ifade etmislerdir. K9 kodlu katilimcinin

medyanin olumsuz etkilenmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Medya ile kuliipler arasindaki baglanti gectigimiz yillarda ¢ok kuvvetliydi. Bir baskana,
yoneticiye, futbolcuya ulasmak, onunla roportaj yapmak kolaydi. Eski maglar izlerken
golden sonra muhabirlerin sahaya dalarak roportaj yaptigina dahi sahit olduk. Kuliipler
artik iletisimin tamamen kendileri tizerinden, kendi kontrollerinde donmesini istiyor.
Giiniimiizde bu yanhs degil. Medya agisindan degerlendirirsek bu yaymnlar: her televizyon
kendi ekranlarindan yaymlamak ister veya her gazete kendi sayfalarina tagimak ister... Bu

yoniiyle medya i¢in olumsuz. 'Haber atlatma' olarak bilinen énemli bir refleksi de

baltalyor.” (K9)

Kuliiplerin canli yayin yapmalar1 hakkindaki diisiinceler kategorisinin sekizinci kodu,
medyanin giremedigi yerlerde yapilan yayinlar1 basarili bulmadir. K8 kodlu katilime1, medyanin
giremedigi belli yerlerde yapilan canli yayinlari basarili bulduklarini belirtmistir. K8 kodlu
katilimeinin medyanin giremedigi yerlerde yapilan yayinlar basarili bulma kodu ile ilgili ifadesi

sOyledir:

“Simdi burada sunu soylemek lazim. Kultiplerin canli yayin yapmalarinin ben bir sakincast
oldugunu diisiinmiiyorum. Stat icinde ya da kuliip icinde bazi yerler medyaya kapanabilir.
Bu durum anlasilabiliv, sakincali bulmuyorum. Soyunma odasmma birilerini sokmak
zorunda degilsiniz. Kuliibiin igcinden birilerinin olmast ya da bir canli yayin yapmasi bence
¢ok mantiksiz degil. O boliim kuliibiin kontroliinde olmalt bence. Ama medyanin girmesi
gereken, medyanin olmasi gereken noktalarda da medya sokulmayip bu yapiliyorsa, bu
dogru bir sey degil. Yani sadece benim medyam var. Elimdeki televizyon, sosyal medya ya
da bunun gibi seyler benim elimde ve bunu sadece ben yapabilirim demek ¢ok saghikli bir
diisiince degil ama soyunma odas1 goriintiilerinin kuliibiin kendi sosyal medyasindan

yayinlanmast daha normal geliyor bana.” (K8)

Kuliiplerin canli yayin yapmalar1 hakkindaki diisiinceler kategorisinin dokuzuncu kodu,

izleyiciyi kuliip televizyon kanalini izlemeye tesvik etmesidir. K4 kodlu katilimci, kuliiplerin
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sosyal medyada agtiklar1 canli yaymlarin izleyiciyi kuliip televizyon kanalini izlemeye tesvik
ettigini belirtmislerdir. K4 kodlu katilimcinin izleyiciyi kuliip televizyon kanalini izlemeye tesvik

etmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir

“Kuliipler sosyal medya hesaplar iizerinden canli yaymn yapabilirler. Neticede bu bir
tirtinse, tirtintin sahibinin bunu pazarlamasi, taraftarina direkt ulastirmasindan daha dogal
bir sey yok. Ancak kuliipler bu konuda ¢ok eksik. Bir antrenmani bile bastan sonra
yaywmlayabilecek kuliip sayist ¢ok az. Objektif yorum bulmak imkansiz. Hali hazirda ii¢
biiyiiklerin kuliip televizyonlar: var. Trabzonspor’un yok. Bazen kuliipler, maliyet hesabi
yvaparak dijital platformlardan ¢ikiyor. Bu yiizden simwrlt sayida taraftar kitlesine
ulagabiliyor. Kultiplerin canli yaywmlari, mutlaka ana akim medyay takip eden ve bu takima
sempati duyan insanlari kendi kuliip televizyonlarina yonlendirebilir. Ancak gercgeklikten
uzak yorumlar, bir noktadan sonra kendi taraftarini bile objektiflik ilkesine bagl kanallara
itecektir.” (K4)

Kuliiplerin canli yayin yapmalari hakkindaki diisiinceler kategorisinin onuncu kodu,
maliyet acisindan avantaj saglamasidir. K10 kodlu katilimei, kuliiplerin sosyal medyada canli
yayin agmalarinin maliyet agisindan avantaj sagladigini ifade etmislerdir. K10 kodlu katilimcinin

maliyet agisindan avantaj saglamasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliipler giiniimiizde, herhangi bir medya kurulusunu tercih etmekten ziyade Youtube,
Instagram gibi platformlarda canli yayin yaparak, TV de ulagabilecegi kitlenin ¢ok ¢ok
tizerinde bir kitleye aninda ulagabiliyor. Bu hem maliyet agisindan hem de izleyicilerin geri
bildirimleri acisindan ¢ok daha verimli oluyor. Bu durum ilerleyen giinlerde daha da

artarak devam edecek.” (K10)

Kuliiplerin canli yayin yapmalar1 hakkindaki diisiinceler kategorisinin on birinci kodu,
geleneksel medya ile sosyal medya arasinda denge kurmadir. K2 kodlu katilimei, kuliiplerin
sosyal medyada canli yaym agmalarinin geleneksel medya ile sosyal medya arasinda denge
kurmay1 sagladigini vurgulamistir. K2 kodlu katilimcinin geleneksel medya ile sosyal medya

arasinda denge kurma kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Dengesinin ¢ok iyi ayarlanmasi gereken bir konu. Tiirkiye'de bu konuda ¢ok farki
ornekler var ve acikcast bu isleri iyi yiiriiten kuliipler var. Yine de Avrupa’nin bir¢ok
anlamda ¢ok gerisindeyiz. Bunu da soylemek gerekiyor. Yani burada geleneksel medya ve
sosyal medya iizerinden konusmak en dogrusu. Yani canli yaymn vs. bu biraz detay bir konu.
Ama biitiin paylasimlari, igerikleri sosyal medya ile geleneksel medya arasinda ¢ok iyi
dagitmak gerekiyor. Simdi herkesin bu sosyal medya muhtesem énemli bir konu. Gergekten

orada daha ¢ok kitleye ulastyorsun vs. boyle bir yani var. Ama bir yandan da bu olurken
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geleneksel medya evet, bircok konu baslhiginda geriye gidis var ama yavana atamazsiniz.
Ciinkii geleneksel medya ile sosyal medya bir etkilesim icinde. Burada yer alan insanlar ve
kigiler, onemli sahislar, taninwr sahislar farkly insanlar degiller. Ayni insanlar. Bu yiizden
kuliipler de bunun farkinda olarak geleneksel medya ve sosyal medyaya aktarilan igerik
anlaminda dengeyi saglamalari gerekiyor. Yani bugiin sosyal medyada yapilan réportajlar
vs. onemli. Ama televizyon evet belki azalmis olabilir, bu konuda farkl diisiinceler olabilir
ama etkisini yitirmedi. Bugiin baktigimizda Tiirkiye tizerinden gidelim. Sosyal medyadaki
futbol hesaplarini, Youtube iizerinden gidelim. Mesela ma¢ sonu yayinlarina bakiyoruz. Iki
yiiz elli bin civarma ulagan maksimum en iyilerden bahsediyoruz. Bir rakam var.
Baktiginizda bir spor kanalinin belki sadece bir sehirde mag¢ sonu yayini o kadar
izleniyordu. Isin bu kismi hala bu noktada oldugu icin dengeyi saglamak gerekiyor. Hangi
kuliip basarili yapryor noktasina gelirsek de Tiirkiye'de iyi yapan kuliipler var, dénem
donem iyi yapan kuliipler var, belli bash konu bashginda iyi yapan kuliipler var. Ben ¢ok
spesifik olarak ayrr ayri takim ismi soylemenin ¢ok bir sey kazandiracagini diisiinmiiyorum.
Ama Tiirkiye 'de ki en iyi yapan kuliip dahi Avrupa’nin gerisinde. Bir kuliibiimiiz ¢cok iyi bir
video yapiyor. Cok fazla yerde konusuluyor. Cok fazla yerde paylasiliyor. Gergekten diinya
capinda ses getiriyor. Iste Besiktasin ‘Come to Besiktas’ kampanyasi iste diinya caginda
ses getirdi vs. bu tarz seylerimiz oluyor. Cikislarimiz, parladigimiz noktalar. Ama
Avrupa’nin ¢ok gerisindeyiz ve diizenli kullanim, istikrarli kullanim, istikrarli gelir iste bir
isi ¢ok ¢ok iyi yapip diinya ¢apimda konusturup digerini iste yanlislar yaparak degil,
istikrarli Avrupa ortalamasiyla sosyal medyayr kullanmada kim daha iyi diye sorsak

ortalamasiyla ¢ok ¢ok oniimiizde. Bence dikkat ¢ekilmesi gereken konu bu.” (K2)
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Tablo 2. Katihmcilara Gore Kuliiplerin Sosyal Medya Hesaplarim1 Kullanmasi

Kod Sistemi K1 = K2 K3 K4 K5 Ké K7 K8 K9 K10 K1 K12
@4 Kuliiplerin Sosyal Medya Hesaplarini Kullanmasi
(@ g Sosyal Medya Kullanmanin Avantajlan ve Dezavantajlan
(@ g Sosyal Medya Kullanmanin Avantajlan

@ Hizli ve Etkili lletisimi Saglamasi u L] L] L] u ] ] u
(g Genis Kitlelere Ulasabilme/ Etkilesim Kurma ] | L] L L] L L
(@g Kultip Gelirini Artirmas ] =
(@4 Duyuru Yapma ve Bilgi Paylasiminda Bulunma L L] L] L
(&g Kamuoyunu ve Kuliibe Yonelik Algilan Yonlendirme L] ] =
(@4 Istenilen Zamanda Paylasim Yapabilme = L
(@g Resmi Hesap Olmasi L]
(&gl Farkli Kurum|larla Etkilesim Kurabilmesi ]
(@g Gelismelere Uyum Saglama ]
(&g Taraftarlann Tepkilerini Gozlem leyebilme L]
(&g Olaylar Karsisindaki Durusunu ve Goriigtinii Belirtme n
(E¢ Sosyal Medya Kullanmanin Dezavantajlan
@4 Taraftarlardan ya da Rakip Taraftarlardan Tepki Gelmesi ] L] L]
(g Sosyal Medyada Taraftarlarin Etkisi Altinda Kalma = ] u [
g Kuliip Hesabini Uzman Kisilerin Yonetmemesi = ]
(@g Kurumsal Kimligin Zarar Gorm esi ] -
(@g Asilsiz Yayinlarin Yapilabilmesi L]
(@4 Sosyal Medyada Tiiketim Hizinin Spora Yansimasi L
(&g Oyundan/ Skordan Kopma ]
(&g Yorum Yapmada Sinilamanin Olmamasi ]

@g Kultiplerin Canli Yayin Yapmalan Hakkindaki Distinceler
(@ Kuliipleri Canl Yayin Acmada Basanh Bulma
@ g Canh Yayin Acmada Basanl Olan Kuliipler

(© g Fenerbahce = | = ] ] |
(B¢ Trabzonspor L u
(Eg Besiktas ]
(&g Basaril Olma Nedenleri

(&g Teknik Donanimlarinin lyi Olmas ] [ ] |
(&g Popiiler Mecralarda Yayin Acmasi n = =
(Eg Yayincilik Alaninda Tecriibeli Olmasi L |
(Eg/ Daha Fazla Yayin A¢masi u u
(©gl Canli Yayinda Anlik Gelismeleri Paylasma = u
(Eg Genglerin Sosyal Medyayi Aktif Olarak Kullanmas u
(&g Reklam Yapmada Basarili Olmasi L

(¢ Kuliipleri Canl Yayin Acmada Yetersiz/ Basanisiz Gdrme u = u ]

(@¢ Daha Cok Kisiye Ayni Anda Ulagmayi Saglamasi L] ] u L]

@4 Izleyicinin Gelismeleri/ Icerikleri Anlik Olarak Takip Etmesi u u u =

(@4 Canli Yayinda Etkilesimin ve iletisimin Daha Fazla Olmasi = L L

(E ¢ Objektif Yayincilik Anlayisindan Uzaklagiimasi L ]

(T¢ Medyanin Olumsuz Etkilenm esi L] L]

(Tg Medyanin Giremedigi Yerlerde Yapilan Yayinlan Bagaril Bulma L]

(&g lzleyiciyi Kuliip Televizyon Kanalini izlemeye Tesvik Etmesi [ ]

(g Maliyet Agisindan Avantaj Saglamasi ]

(Eg Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasinda Denge Kurma u

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarin1 kullanmasi temasi ile ilgili katilimc1 goriislerini
katilimer bazli inceledigimizde Tablo 2’de goriildiigii lizere katilimcilar ¢ok genis bir yapida
degerlendirme yapmuislardir. Farkli katilimcilarin farkli noktalarda yogunlastiklart noktalarin
biiytikliigii ve renk degisimleri ile goriilmektedir. Tiim katilimecilarin ifade yogunluklarina
baktigimizda en yogun ifadelerin Genis Kitlelere Ulasabilme/ Etkilesim Kurma kodlamasi

iizerine oldugu goriilmektedir.
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TARAFTARLARIN KULUPLER UZERINDEKI ETKILERI
Arastirmanin ikinci temasi olan taraftarlarin kuliipler itizerindeki etkileri temasimna ait
hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 3’te goriilmektedir. Taraftarlarin kuliipler tizerindeki
etkileri temas1 katilimer ifadeleri dogrultusunda 2 kategori altinda toplanmistir. Bu kategoriler;
taraftarlarin kuliipler ile etkilesimde bulunmasi ve sosyal medyadaki taraftar baskilarinin kuliip

kararlarina etkisidir.

©]
Taraftarlarn Kuliipler Uzerindeki
_— Etkileri T
P o - T @l
- Taraftarlarn Sosyal Medyadaki
Yerli Kuliipler ile Kuliipler ile | Taraftar Baskilarimn
Yabanci Kuliipler Etkilesimde // Kuliip Kararlarina
Arasindaki Fark (16) / Bulunmasi \ o ol Etkisi \
Taraftarlarin Kuliip /
a Kararm Etkiledigi v aa
aa Taraftarlarn Durumlar (20) - Taraftar Baskisimn
Taraftarlarm Etkilesimde Taraftar Baskisim Kuliip Kararim
Etkilesimde Bulunmasinm Kuliip Kararlarim Etkilemedigini
Bulunmasimin Avantajlan (12) Etkilemede Onemli Diisiinme (1)
Dezavantajlan (14) Bulma (11)

Sekil 3. Taraftarlarin Kuliipler Uzerindeki Etkileri Temasina Ait Hiyerarsik Kod Alt Kod
Boliimler Modeli

Taraftarlarin Kuliipler ile Etkilesimde Bulunmasi

Taraftarlarin kuliipler izerindeki etkileri temasinin ilk kategorisi, taraftarlarin kuliipler ile
etkilesimde bulunmasidir. Katilimcilar, taraftarlarin sosyal medyada kuliipler ile etkilesimde
bulunmasi ile ilgili goriislerini belirtmislerdir. Taraftarlarin kuliipler ile etkilesimde bulunmasi
kategorisi de 3 farkli kod ile tanimlanmustir. Bunlar; yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki
fark,

bulunmasinin avantajlaridir.

taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin dezavantajlar1 ve taraftarlarin etkilesimde

Taraftarlarin kuliipler ile etkilesimde bulunmasi kategorisinin ilk kodu, yerli kuliipler ile
yabanc1 kuliipler arasindaki farktir. Katilimcilar, yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki
farklara deginmislerdir. Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki fark kodu da 9 farkli kod
ile tamimlanmistir. Bunlar; kurumsalliga ve iletisime 6nem verme, sosyal medya kullanimi,
farkliliklarin olmamasi, kutuplagma ve kavgalarin daha ¢ok olmasi, basina daha ¢ok deger verme,
poplilizme 6nem verme, oyuna bakis acisi, taraftar baskisi ve etkilesime 6nem vermedir.

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki ilk kod, kurumsalliga ve iletisime
onem vermedir. Katilimcilar, kurumsalliga ve iletisime 6nem vermeyi yerli ve yabanci kuliipler
arasindaki farklardan biri olarak gordiiklerini belirtmislerdir. K11 kodlu katilimcinin

kurumsalliga ve iletisime 6nem verme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:
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“Yurt disindaki kuliiplerin sosyal medya hesaplari iizerinden kurduklar: iletisimleri ise —
gozlemledigim kadaryla- daha isabetli buluyorum. Fiziksel agidan bazi handikaplart olan
geng taraftarlart onore edis yontemleri, kuliibe yeni taraftar kazandirma yolunda
uyguladiklar: metotlar: daha saglikli buluyorum. Ulkemizdeki spor kuliiplerinin bu konuda
¢ok eksik noktalart oldugunu diisiintiyorum.” (K11)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki ikinci kod, sosyal medya
kullanimidir. Katilmeilar, yerli ve yabanci kuliiplerin sosyal medya kullanmalarindaki
farkliliklara deginmislerdir. K5 kodlu katilimcinin sosyal medya kullanimi kodu ile ilgili ifadesi

sOyledir:

“Yurt disindaki biiyiik kuliiplerin ozellikle gorsel anlamda daha kaliteli paylasimlar
yaptugin, taraftarlariyla daha ¢ok iletisim halinde bulunduklarini gériiyorum.” (K5)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki {ig¢iincii kod, farkliliklarin
olmamasidir. Katilimcilar, yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasinda farkliligin olmadigini ifade
etmislerdir. K7 kodlu katilimcinin farkliliklarin olmamasi kodu ile ilgili ifadesi séyledir:

“Kuliip-sporcu-taraftar etkilesimi pazarlama ve yeni gelirler anlaminda onemli ancak
sosyal medya iizerinden yoneltilen yogun elestiriler zaman zaman yipratict ve zorlayici
olabiliyor. Ozellikle yonetimler sik sik sosyal medyada esen riizgdarlara gore kuliibii
yonetmekle sucglaniyor. Transfer basta olmak iizere diinyada da benzer sorunlarin

yasandigin gorebiliyoruz.” (K7)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki dordiincii kod, kutuplagma ve
kavgalarin daha ¢ok olmasidir. Katilimcilar, yerli ve yabanci kuliiplerin arasindaki farklardan biri
olarak, kutuplasma ve kavgalarin daha ¢ok olmasini gostermislerdir. K12 kodlu katilimcinin
kutuplasma ve kavgalarin daha ¢ok olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Yani kuliiplerimizin farkhliklar: tabii ki var. Ciinkii yurtdisindaki biiyiik kuliiplerinin

sosyal medya hesaplart bize gore ¢cok daha profesyonelce yonetiliyor. Daha hani kavgadan

giiriiltiiden ve seyden tartismalardan uzak oluyor ve daha ¢ok genellikle bilgi paylasimi

haber paylasimi ve eglence odakli oluyor. Bizde bu igin biraz rekabet tarafi agir bastigi ve

kantarin topuzu kagtigy i¢in ve Tiirkiye'de spor kiiltiirvii ile ilgili sorunlar yasadigimiz igin,

biz futbol kuliipleri bazinda konustugumuz i¢in soyliiyorum daha ¢ok bu isin kavga giiriiltii

tarafinda oluyoruz, iste sinkaf tarafinda oluyoruz, birbirimize satagma ve ne bileyim yani

hos taraflarinda olmuyoruz. Etkilesimler, hedeflenen sonuglari genellikle dogurmuyor yani
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Tiirkiye'de daha ¢ok kavga giiriiltii futbolun gevresindeki kaotik yapuyt destekler sonuglar
doguruyor baktigimiz zaman. Kuliip rekabeti Tiirkiye'de her geyin oOniine gectigi icin
maalesef sosyal medyada bunun yansimalarimi ¢ok derin bir sekilde gériiyoruz. Sosyal
medyanin kendi ozelliklerinden dolayr da; hani anonim olmasi, kolaylikla insanlarin iste
klavye silahsorliigii yapabilmesi, kolaylikla takip edilememesi, yakalanmamasi, falan bu
strii psikolojisi vs. gibi sebeplerden dolayr insanlar buralarda daha cesaretli ve hatta
bazen de hani simwrlart asarak daha terbiyesiz veya ahlaksiz olabiliyorlar. Tiirkiye'de
futbolun degerleri ayaklar altinda oldugu icin de sonuglar ¢ok olumlu olmuyor, yani
diinyadaki ornekleri ile bizimkiler arasinda ciddi farklar olusuyor onun da temel sebebi
Tiirkiye'de futbola kuliipgiiliige ve spora yaklagiminin diinyadaki 6rneklerinden maalesef

farkli olmasi.” (K12)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki besinci kod, basina daha ¢ok deger
vermedir. K3 kodlu katilimci, yerli ve yabanci kuliipler arasindaki farki, basina daha ¢ok deger
verme olarak ele almigtir. K3 kodlu katilimcinin basina daha ¢ok deger verme kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“Bence ¢ok fark var, bu konu tamamen seminer konusudur... Avrupa'daki biiyiik kuliiplerin

ozellikle yazili ve gorsel medya iletisimleri gercekten miikemmel otesi. Bu biiyiik kuliiplerde

hi¢ medya ile kavga haberleri duydunuz mu? Biz de nerdeyse aliskanlik haline geldi. Bir

ornek vermek isterim, Milan Kuliibii'ne gittim yular once, tabi ki randevuyla, dyle ¢at kapt

'ben geldim' yok oralarda! Gérevliler bizim ekibi kapida karsiladilar, lobiye kadar eslik

ettiler. Hizmet mi, on numara, yani ¢ay - kahve vs. Nasil kibarlar inanamazsniz... Capello

- Milne bulusmasini gerceklestirdik... Bize ayrilan bir siire var, onu da suistimal etmedik.

Bizde de bu tiir gelismeler tabi ki var, biz de gidecegimiz kuliibe randevu alarak gidiyoruz,

ama ¢at kapi gidenler de yok degil hani! Avrupa'da yazdigi haber yiiziinden o gazeteciye

kapilar hi¢ kapanmaz, yani ceza verilmez, biz de, girla! Ustelik haber dogru olmasina

ragmen, ceza verilen meslektaslarimiz hala var, maalesef!”(K3)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki altinci kod, popiilizme 6nem
vermedir. K2 kodlu katilimei, popiilizme 6nem verme konusunu yerli ve yabanci kuliipler
arasindaki farklardan biri olarak géstermistir. K2 kodlu katilimcinin popiilizme 6nem verme kodu
ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kesinlikle. Ozelikle Tiirkiye de popiilist yonde doniistiirmiistiir. Bunu soyleyelim. Negatif

tarafi ise az once bahsetmistim, sosyal medyanin ¢ok daha genis kitleler ulasmig

olmasindan dolayi, kuliiplerin ¢ok daha genis kitleleri mutlu edebilecek igerikler,

etkinlikler yapabilmek adina ister istemez popiilizme kaciyor olmasi. Ciinkii sosyal
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medyada dedigim gibi her diistinceden insan oldugu icin daha ¢ok ortak noktalarin daha
cok kisiyi mutlu edebilmek adima bu ortak noktalarin bulundugu iceriklere yonelmek
durumunda kalindi. Bundan dolayr da dogal olarak bir popiilizm sorunu yaratiyor burada.
Belki diger tarafta ¢ok fazla zarari olan, genel sonuclar itibariyle zararlarin agirlik bastigi
bir konu sirf daha ¢ok kisiye sirin goziikmek icin tercih edilebiliyor. Soyle bir etkisi de var.
Taraftarlar negatif gazimi bir yandan sosyal medyada dékmesi giizel de oluyor. Ama sonug
olarak bence kuliiplerin yaptiklarint goziimiin oniine getiriyorum. Diyorum ya o6zellikle

Tiirkiye 'den konusuyorum. Bayagi bir popiilizm katty isin igine.” (K2)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki yedinci kod, oyuna bakis agisidir.
K9 kodlu Kkatilimei, yerli ve yabanci kuliiplerin oyuna bakis agisinda farklilik oldugunu
belirtmistir. K9 kodlu katilimcinin oyuna bakis agisit kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Yurt disindaki biiyiik kultipler ile bizim kuliipler arasindaki ciddi fark biraz oyuna bakis

agimizin farkliligindan kaynaklaniyor. Biz ¢cok daha tutkulu yasadigimiz icin sevinglerimiz

de iiziintiilerimiz de yiiksek. Bu da iletisim sakatliklarina neden oluyor. Yurt disinda ise

daha oyun odakli baktiklary igin isin keyfini yaswyorlar.” (K9)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki sekizinci kod, taraftar baskisidir.
K4 kodlu katilimet, yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasinda taraftar baskisinin farklardan birisi
oldugunu belirtmistir. K4 kodlu katilimcilarin taraftar baskisi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Yurt disinda futbolda kamplasma bizim iilkemizdeki kadar husumetvari degil. Bu nedenle

bazen esprili mesajlar, atismalar olabiliyor. Bizde kan davasi giidiiliir gibi, siirekli bir

hesaplasma, atar-gider yapma durumlariyla karsilasabiliyoruz. Miithis bir taraftar kitlesi

var. Ug biiyiiklerde bir oyuncunun adi anmilir anilmaz, tarafiarlar sosyal medya hesaplarina

akin edip, esini gectim, berberine, terzisine kadar bulup “Bizi tercih etsin” baskist

yapryorlar. Bu durum oyuncunun goziinii boyayabiliyor. Ancak ge¢miste olumsuz érnekleri

de yasandi. Bazi oyuncular, “Sevginizi anlyyorum ama liitfen beni rahat birakin’ mesajlar

da gegti.” (K4)

Yerli kuliipler ile yabanci kuliipler arasindaki farktaki dokuzuncu kod, etkilesime dnem
vermedir. K10 kodlu katilimci, yerli ve yabanci kuliipler arasinda etkilesime 6nem vermede
farkliliklar oldugundan bahsetmistir. K10 kodlu katilimcinin etkilesime 6nem verme kodu ile
ilgili ifadesi soyledir:

“Yurt disinda, ozellikle de biiyiik liglerde takimlar bu tarz etkilesimler yerine resmi internet

sitesinden agiklamada bulunmayi tercih ediyor. En biiyiik farkliik bu.” (K10)
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Taraftarlarin kuliipler ile etkilesimde bulunmasi kategorisinin ikinci kodu, taraftarlarin
etkilesimde bulunmasinin dezavantajlaridir. Katilimcilar, taraftarlarin kuliip ile etkilesimde
bulunmasinin dezavantajlarindan bahsetmislerdir. Taraftarlarin  kuliip ile etkilesimde
bulunmasinin dezavantajlart kodu da 6 farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar; taraftarlarin/ rakip
taraftarlarin tepkisini ¢ekme, kuliip ve kisilere yonelik olumsuz elestirilerin 0lmasi, olumsuz
yorumlarin Kuliibii ve Kuliip basarisini etkilemesi, karsilikli gerilimlerin yasanmasi, kullanilan
dile dikkat etmek zorunda olma ve asilsiz iddia ve haberlerin yayilmasidir.

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin dezavantajlarindaki ilk kod, taraftarlarin/ rakip
taraftarlarin tepkisini ¢ekmedir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medyada kendi taraftarlarinin ya
da rakip taraftarlarin tepkisini g¢ekebildiklerinden bahsetmislerdir. K11 kodlu katilimcinin
taraftarlarin/ rakip taraftarlarin tepkisini gekme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Taraftarlar, oyuncularin attiklari neredeyse her adimi, giinliik yagamlarimda giydikleri
kiyafetten tiras olduklari berbere kadar takip ediyor. Bu sanal yakinlik veya tek tarafli
etkilesim, oyunculardan saha ici beklentileri de artirtyor. Ornegin bir futbolcunun giinlik
yasaminda yaptigr aktiviteleri sosyal medya hesabindan takip eden bir taraftar, sahada
dogru ¢alimi atamadigr veya dogru pasi veremedigi zaman o oyuncuya yiikleniyor,
“Disarida gezecegine biraz ekstra ¢alis” anlayisina sahip olabiliyor. Bu ileri diizeydeki

sanal yakinligin karsilikly dezavantajlart oldugu diisiincesini tastyorum.” (K11)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin dezavantajlarindaki ikinci kod, kuliip ve kisilere
yonelik olumsuz elestirilerin olmasidir. Katilimcilar, sosyal medyada kuliibe ve kisilere yonelik
olumsuz elestirilerin olduguna deginmistir. K4 kodlu katilimcinin kuliip ve kisilere yonelik
olumsuz elestirilerin olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Taraftarm yildiz oyunculart sosyal medyadan takip etmesi, isler iyi giderken olumlu

etkiler yaratiyor. Motivasyon artirict bir giic. Su anda dort biiyiiklerdeki bir oyuncunun

takipg¢i sayisi, imza attiktan hemen sonra aninda 7-8 kat artiyor...” (K4)

Taraftarlarin  etkilesimde bulunmasinin dezavantajlarindaki tgiinci kod, olumsuz
yorumlarin Kuliibii ve Kuliip basarisim etkilemesidir. Katilimcilar, sosyal medyadaki olumsuz
yorumlarin kuliip basarisi tizerinde 6nemli oldugunu belirtmistir. K9 kodlu katilimcimnin olumsuz
yorumlarin Kuliibii ve kuliip basarisini etkilemesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Gegmiste bir baskana, futbolcuya ulagmak bu kadar kolay degildi. En azindan aym

sehirde yasamadiginiz bir insanla iletisim kurmak neredeyse imkansizdi. Simdi evden, yurt

disindan, gece yarisi gibi bircok farkli anda ve yerde ulasmak miimkiin. Ietisim dogru
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oldugunda faydalidir. Bir mag oncesi gii¢lii mesajlar nasil oyuncuyu olumlu yonde motive
ederse, tersi mesajlarda da is tatsiz yerlere gidebiliyor. Yakin gelecekte sosyal medya

hesabini kapatan veya donduran futbolcular gordiik.” (K9)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin dezavantajlarindaki doérdiincti kod, karsilikli
gerilimlerin  yasanmasidir. Katilimcilar, taraftar ile kuliip etkilesiminde gerilimlerin
yasanabildigini belirtmistir. K3 kodlu katilimcinin kargilikli gerilimlerin yaganmasi kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“Bunun hem avantaji hem de dezavantaji ¢ok... Tabi ki o kuliibii tutan taraftarlarin,

goriiglerini ortaya koymalarindan dogal ne olabilir ki? Ornegin teknik direktor ya da yerli

- yabanci oyuncu transferi konusunda taraftarlarda goriisiinii soyleyecek, yazacak, hatta

elestirecek. Ancak bu elestiriler hakarete doniistirse ki, bunu gézlemliyoruz, bu biiyiik bir

dezavantajdir. Zaman zaman ydnetici - taraftar arasinda sert diyaloglara taniklik

ediyoruz.” (K3)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin dezavantajlarindaki besinci kod, kullanilan dile
dikkat etmek zorunda olmadir. K1 kodlu Katilimei, taraftar ile kuliip etkilesiminde kuliibiin
kullandigr dile dikkat etmek zorunda oldugundan bahsetmistir. K1 kodlu katilimcinin kullanilan
dile dikkat etmek zorunda olma kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“...Kuliiplerin ya da sporcularmmin yaptigi paylasimlarda kullanilan dil ¢ok biiyiik onem

taswyor. Yapilacak en ufak bir hata, gerek kendi taraftarlari gerekse rakip taraftarlar

arasinda yanlis anlasiimalara ve tepkilere yol acabilmektedir. Bu da psikolojileri olumsuz

etkileyebilmektedir. Sosyal medya kullanimi agisindan Tiirk kuliiplerinin, Avrupa’daki
kuliiplerden daha iyi oldugu da tartisiimaz bir gercektir.” (K1)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin dezavantajlarindaki altinct kod, asilsiz iddia ve
haberlerin yayilmasidir. K12 kodlu Katilimei, sosyal medyada taraftar ile kuliip etkilesimi
sonucunda asilsiz iddia ve haberlerin yayilabildigini belirtmistir. K12 kodlu katilimcinin asilsiz
iddia ve haberlerin yayilmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“...Bu porzitif diisiiniilebilir ama bir taraftan da bilgi kirliligine sebep oluyor bu tip

durumlar. Taraflar etkilesim yapiyor belki kuliibii takip ediyor ama kendi aralarinda da

kuliibiin soylemedigi veya onaylamadigi seylerde sosyal medyada hizla yayiliyor. Yani
sosyal medyada temel olarak kontrol problemi oldugu icin; nasiul diyim verileri, sosyal

medyada dolasan icerikleri, dogrulama konusunda sikinti yasandigi icin bu tip seylerde
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kuliiplere negatif donebiliyor. Hi¢ ortada 6yle bir sey yokken kuliipler sosyal medyada
donen bir takim gergekgi iceriklerden de negatif etkilenmis olabiliyor. Ama baktigin zaman
sosyal medya taraftarlarin etkilesimi agisindan tabii ki kuliipler agisindan da ¢ok faydal
bir sey oluyor bir, ikincisi su var tabii kuliiplerin en dnemli gelir kalemlerinden bir tanesi
sponsorluk gelirleri, digeri lisanslt tiriin gelirleri. Bunlar popiiler oldukc¢a, kuliipler daha
popiiler oldukga, kuliiplerin takibi sosyal medyada gelistikce, derinlestikce etkilesimler ve
tive sayiart arttik¢a, bunlar tabii biiyiik sponsorlart da mutlu ediyor o kuliipleri
destekleyen belki yeni farkly sponsorluklarin oniinii a¢iyor aymi zamanda lisansh iiriin
satislarina da muhtemelen olumlu yansiyor diye diistiniiyorum. Ciinkii kuliiplerin sadece
bir tane ana hesabi olmuyor, farkll farklt hem spor branslarinda hem bu séziinii ettigim
lisansly iiriinlerde vesaireler farkli alt sosyal medya hesaplari da oluyor ve o hepsine

etkilesim sagliyor, hepsinde bir geri doniis saglyordur diye diigtintiyorum.” (K12)

Taraftarlarin kuliipler ile etkilesimde bulunmasi kategorisinin tiglincti kodu, taraftarlarin
etkilesimde bulunmasinin avantajlaridir. Katilimcilar, taraftarlarin kuliip ile etkilesimde
bulunmasinin avantajlarindan bahsetmislerdir. Taraftarlarin kuliip ile etkilesimde bulunmasinin
avantajlart kodu da 8 farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar; kuliibii ve oyunculart motive etmesi,
kuliibe hiz ve prestij saglamasi, kuliip tanmirhigini artirmasi, taraftarla biitiinlesme ve empatinin
gelismesi, taraftarlarin Qoriislerini ifade etmesi, hatalar/ haksizliklar Karsisinda birligin
saglanmasi, anlik duyuru ve paylasimlari takip edebilme ve sponsorlarin ilgisini gekmesidir.

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasimin avantajlarindaki ilk kod, kuliibii ve oyunculari
motive etmesidir. Katilimcilar, taraftar ile kullip etkilesiminin Kuliibii ve Oyunculart motive
ettigini ifade etmislerdir. K4 kodlu katilimcinin kuliibii ve oyunculart motive etmesi kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“Taraftarm yildiz oyunculart sosyal medyadan takip etmesi, igler iyi giderken olumlu

etkiler yaratiyor. Motivasyon artirict bir giic. Su anda dort biiyiiklerdeki bir oyuncunun

takip¢i sayisi, imza attiktan hemen sonra aninda 7-8 kat artiyor.” (K4)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin avantajlarindaki ikinci kod, kuliibe hiz ve prestij
saglamasidir. Katilimcilar, taraftar ile kuliip etkilesiminin Kuliibe hiz ve prestij sagladiginm
belirtmislerdir. K12 kodlu katilimcinin kuliibe hiz ve prestij saglamasi kodu ile ilgili ifadesi
sOyledir:

Simdi bir kere avantaji su, daha hizli giindem olunuyor. Taraftar kitlesinin etkilesimi ile

birlikte o konu bir anda o iilkenin veya o sporun giindemi haline geliyor etkilesimle
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beraber. Bir kere hani bu kuliiplerin boyle ozellikle iste transfer donemlerinde falan
birbirlerine girdigi rekabet var ya, o rekabette ¢ok onemli oluyor. Galatasaray kimi aldi?

Begsiktas kiminle goriisiiyor? Fenerbahge kimin pesinde? Falan filan rekabet olayinda baya
bir etki yaratiyor...” (K12)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin avantajlarindaki ti¢tincii kod, kuliip taninirhigini
artirmasidir. Katilimcilar, taraftar ile kuliip etkilesiminin kuliip tanimirligini artirdigindan
bahsetmislerdir. K6 kodlu katilimcinin kuliip tanimirligini artirmasi kodu ile ilgili ifadesi sdyledir:

“Ornek iizerinden gidecek olursak Begiktas taraftarlarimn bir dénem baslattigi “Come to

Begsiktas "etiketli sosyal medya paylasimlar: tiim diinyada biiyiik ses getirmis kuliibiin

tamitimina ulusal ve uluslararast anlamda onemli katkr saglamistir.” (K6)

Taraftarlarin  etkilesimde bulunmasimin avantajlarindaki dordiincii  kod, taraftarla
biitiinlesme ve empatinin gelismesidir. Katilimcilar, taraftar ile kuliip etkilesiminde kuliip
acisindan taraftarla biitiinlesme ve empatinin gelismesi durumlarinin yasandigini belirtmislerdir.
K12 kodlu katilimcinin kuliip taninirligini artirmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Yani benim aklima gelen bir sey yok ama su var, bu tip isler, spor konusundaki etkilesim,

empatiye sebep oluyor. Insanlarin spor sevgisinin, spora bakisimin, spor kiiltiiriiniin

yaygmlasmasinda olumlu geri doniisler saglyor diyecegim ama Tiirkiye’'de pek béyle

olmuyor bu igler ¢iinkii futbol kuliiplerinin etkilesimleri ¢ogunlukla birbirlerine.” (K12)

Taraftarlarin  etkilesimde bulunmasinin avantajlarindaki besinci kod, taraftarlarin
goriislerini ifade etmesidir. K3 kodlu Kkatilimei, taraftar ile kuliip etkilesiminde taraftarlarin
goriislerini ifade edebildiklerini belirtmistir. K4 kodlu katilimcinin taraftarlarin gorislerini ifade
etmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“...yapilan olumsuz yorumlar oyuncuyu negatif etkileyebiliyor. Kiifiirler dahi yasaniyor.

Oyuncu muhatap kabul edip cevap verdiginde, istenmeyen nahos durumlar da yasaniyor.

Bu tiir ornekleri gordiik. Yoneticiler de taraftarlarin anlik duygulariyla yaptiklari

paylasimlardan etkilenip sorumsuz paylasimlar yapabiliyor. Sosyal medyanin olgiilii

kullanilmast, kisilerin sorumlulugun bilincinde hareket edip camiayi temsil ettiginin

bilincine varmasi gerekiyor.” (K4)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin avantajlarindaki altinci kod, hatalar/ haksizliklar

kargisinda birligin saglanmasidir. K2 kodlu katilimci, kuliiplerin hatalart veya ugradigi
55



haksizliklar sonucunda taraftar ile birligin saglandigina deginmistir. K2 kodlu katilimcinin

hatalar/ haksizliklar karsisinda birligin saglanmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:
“Mesela hakem konusunda. Cok net az dnce anlatmak istedigim seyi érneklendiriyorum.
Hakem konusunda diyebilirsiniz ki, hakem hata yaptiginda ortalik ¢ok biiyiik bir yangin
yapiliyor, ¢ok biiyiik bir tepki veriliyor. Bu konuda ¢ok ciddi avantajlar getirdi kuliiplere.
Federasyona baski olusturabiliyorsun vs. diyebilirsiniz. Bunun yaninda taraftarlar
birbirlerinden etkilendikge farkli takim taraftarlar: vs. birbirinden etkilendik¢e igreng bir
ortama dondii. Herkes her seye tepki veriyor. Hakemin karar verdigi konularda bile
inanilmaz bir atmosfer olusuyor. Yeni getirirken gotiiriiyor. Ve ne anlatsam, ne ornek

versem bu noktada ayni durumdayiz, aynt noktadayiz.” (K2)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasimin avantajlarindaki yedinci kod, anlik duyuru ve
paylasimlari takip edebilmedir. K1 kodlu katilimci, taraftarlarin kuliip ile etkilesimde bulunarak
anlik duyuru ve paylasimlar takip edebildiklerine deginmistir. K1 kodlu katilimcinin anlik
duyuru ve paylasimlar takip edebilme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliip yoneticileri ve sporcular, sosyal medya araciligiyla anlik olarak duyurma imkant

bulmaktadir. Burada en énemli husus, kontroliin kendi ellerinde olmasidir. Ikinci-iiciincii

sahislar devreden ¢iktigi icin mesajlarint direkt olarak iletebilmektedirler...” (K1)

Taraftarlarin etkilesimde bulunmasinin avantajlarindaki sekizinci kod, Sponsorlarin
ilgisini ¢cekmesidir. K12 kodlu katilimci, taraftarlar ile kuliip etkilesiminin sponsorlarin dikkatini
cektiginden bahsetmistir. K12 kodlu katilimcinin sponsorlarin ilgisini ¢ekmesi kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“...kuliiplerin en onemli gelir kalemlerinden bir tanesi sponsorluk gelirleri, digeri lisansl

tiriin gelirleri. Bunlar popiiler olduk¢a, kuliipler daha popiiler olduk¢a; kuliiplerin takibi

sosyal medyada gelistikce, derinlestikce etkilegimler ve iiye sayilart arttikca, bunlar tabii

biiyiik sponsorlart da mutlu ediyor o kuliipleri destekleyen belki yeni farkli sponsorluklarin

oniinii agtyor ayni zamanda lisansl tirtin satislarina da muhtemelen olumlu yansiyor diye

diistintiyorum. Ciinkii kuliiplerin sadece bir tane ana hesabi olmuyor, farkl farkly hem spor

branglarinda hem bu soziinii ettigim lisansh iiriinlerde vesaireler farkll alt sosyal medya

hesaplart da oluyor ve o hepsine etkilesim sagliyor, hepsinde bir geri doniis saglyordur

diye diistiniiyorum.” (K12)
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Sosyal Medyadaki Taraftar Baskilarimin Kuliip Kararlarima Etkisi

Taraftarlarin kuliipler iizerindeki etkileri temasinin ikinci kategorisi, sosyal medyadaki
taraftar baskilarinin kullip kararlarina etkisidir. Katilimcilar, taraftarlarin sosyal medyada
kuliiplere yoOnelik uyguladigi baskilarin kuliip kararlar1 iizerindeki etkileri ile ilgili goriis
bildirmislerdir. Sosyal medyadaki taraftar baskilarinin kuliip kararlarina etkisi kategorisi de 3
farkli kod ile tanimlanmigtir. Bunlar; taraftarlarin kullip kararim etkiledigi durumlar, taraftar
baskisim1 kuliip kararlarim1 etkilemede Onemli bulma ve taraftar baskisimin kuliip kararimi
etkilemedigini diistinmedir.

Sosyal medyadaki taraftar baskilarimin kuliip kararlarina etkisi kategorisinin ilk kodu,
taraftarlarin kuliip kararini etkiledigi durumlardir. Katilimcilar, sosyal medyada kuliibe yonelik
yapilan taraftar baskilarimin kuliiplerin karar alma asamalarim1 etkilemesine deginmislerdir.
Taraftarlarin kuliip kararini etkiledigi durumlar kodu da 4 farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar;
oyuncu / antrendr se¢imi, oyuncudan ve antrendrden vazgecilmesi, yonetim kurulu {iyelerinin
se¢imi / degisimi ve kuliiblin yatirim ve pazarlama kararlarini etkilemesidir.

Taraftarlarin kuliip kararini etkiledigi durumlardaki ilk kod, oyuncu / antrenor segimidir.
Katilimcilar, taraftar yorumlarmin oyuncu / antrendr se¢iminde kuliip kararmi etkiledigini
belirtmiglerdir. K3 ve K7 kodlu katilimeilarin oyuncu / antrenér segimi kodu ile ilgili ifadeleri
sOyledir:

“Sosyal medya ozellikle son yillarda futbolcu ve teknik adam getirilmesinde biiyiik faktor

olarak éniimiize ¢ikiyor. Miithis bir baski unsuru olarak kullaniliyor. Isim vermek

istemiyorum, bir¢ok kuliip yonetimi sosyal medyanin baskisindan etkileniyor, rotasini ona

gore c¢iziyor. Teknik direktoriin isine son verebiliyor, onlarin istedigi fotografi takimin

basina koyuyor! Sadece teknik adam veya futbolcu degil, yonetim kurulu tiyeleri hatta

baskamn gitmesi i¢cin bu kulvart kullaniyor, etkili de oluyorlar. Ornek mi? O kadar cok,

varm onu da siz bulun.” (K3)

“Sosyal medyada milyonu asan takipgisi bulunan taraftar grubu hesaplart bulunuyor.
12numara, Ultraslan, Carsi vb. gibi... Bu taraftar hesaplarimin giincel konular tizerinde sik
stk goriis bildirdikleri ve yonetimleri yonlendirmeye ¢alistiklarina sahit oluyoruz. Oyuncu
ve teknik adam tercihlerinde veya onlarin kuliipten uzaklagtirilmalarinda zaman zaman ¢ok
etkili olduklarmi da goriiyoruz. Yonetimler zaman zaman sosyal medya baskilarina
direniyorlar ancak sik stk sosyal medya riizgariyla tercihlerde bulunduklar: da bir gergek.”

(K7)
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Taraftarlarin kuliip kararini etkiledigi durumlardaki ikinci kod, oyuncudan ve antrendrden
vazgecilmesidir. Katilimcilar, taraftar yorumlarimin oyuncu ve antrendrden vazgecilmesi
konusunda etkili oldugunda deginmislerdir. K8 ve K11 kodlu katilimcilarin oyuncudan ve

antrendrden vazgecilmesi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Cok net etkiliyor x futbolcunun yillar once attigi tweetlere ne soyledigine bakilyyor. Sosyal
medya tizerinden yapilan baski sebebiyle vazgecilen teknik adamlar, profesyoneller oluyor.
Bunlara dayanarak bu dogrudur ya da yanhstir diyemem ama kesinlikle etkiliyor
goriiyoruz. Eger sporun, futbolun igindeyseniz sosyal medya hesabinizin olmamast daha
iyi. Sosyal medya hesabinizi siradan biri gibi kullanmamaniz gerekiyor. Eger bu islerin
icinde ¢ok degilseniz bir profesyonelden yardim almak daha akillica ve daha iyi olacaktir.”
(K8)

“Ozellikle son donemde taraftar gruplarimin sosyal medya hesaplarinda kullandig: dilin
kultiplerin yonetim katinda alinan kararlara ¢ok biiyiik etkisi oldugu diisiincesindeyim.
Gerek yeni oyuncu transferinde, gerek takimda istenmeyen oyuncunun gelecegi konusunda,
teknik direktoriin kuliipteki 6mrii konusunda bu tarz taraftar hesaplart belirleyici rol

oynuyor kanaatini tagtyorum.” (K11)

Taraftarlarin  kuliip kararin1 etkiledigi durumlardaki igiincii kod, yonetim kurulu
iyelerinin se¢imi/ degisimidir. Katilimcilar, taraftarlarin yorumlarinin yonetim kurulu tiyelerinin
secimi ve degisiminde etkili oldugunu belirtmislerdir. K9 kodlu katilimcinin yénetim kurulu
tiyelerinin se¢imi/ degisimi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Burada da Tiirkiye ile Avrupa arasindaki oyuna bakis agisi normlart belirliyor. Bizde iiye

olsun olmaswin taraftar baskan segiyor, lisanst olsun olmaswn ilk 11 belirliyor, sportif

direktor olsun olmasn transferlere karisiyor. Sosyal medyaya diiskiin, buranin nabzini

tutmaktan ¢ok buradan sohret olmayr kovalayan yoneticiler de taraftara bu alanda teslim
oluyor. Kisa vadede gelen sohret, sonugta o yoneticiyi artik kendi kendine hareket edemez

hale getiriyor. Taraftarin kendini kuliibiin baskani, sportif direktorii, teknik direktorii

gormesi dogru bir yaklasim degil, olamaz da. Ciinkii bunlar yoneticilik becerisi, lisans,

bilgi birikim isteyen konular. Yillardir sadece mag izlemek baska, isin sorumluluk kisminda

hi¢ bulunmadan karar verme asamasini etkilemeye ¢alismak baska. Tiirkiye'de son donem

neredeyse tiim kuliip yoneticileri sosyal medyanin bu ydnde esiri olmus durumdalar.

Avrupa'da ise taraftar izledigi oyundan keyif almaya bakiyor. Geri kalanina minimum

seviyede karisiyor.” (K9)
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Taraftarlarin kuliip kararim etkiledigi durumlardaki dordiincii kod, kuliibiin yatirim ve
pazarlama kararlarini etkilemesidir. K12 kodlu katilimci, kuliibiin yatirim ve pazarlama
kararlarinm etkilemesi konusunu kuliip kararini etkileyen bir durum olarak ele almistir. K12 kodlu
katilimeinin o kuliibiin yatirim ve pazarlama kararlarini etkilemesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Sunulan iriinlerle ilgili etkilesim yaratiyor mu? Evet yaratiyor. Yeniden siirmeye

yaratyor, ¢linkii ortaya koyacagn tavir, bu bir iiriin ¢itkartmakta olabilir; forma gibi. Veya

bir konuda bir taraftar, bir oyuncunun transferi konusunda olabilir ya da yapacagin bir

yatirum olabilir ya da alacagin baska bir karar olabilir kuliiple alakali ne yaparsan yap

neticede evet seni getiren orada kuliibiin kendi delegelerinin sectigi, tercih ettigi, attig

oydur. Ama taraftar kitlesinden de bagimsiz sadece Tiirkiye'de degil, diinyada da hichir

kuliibiin hareket etme liiksii yok. Neticede Tiirkiye'de biraz daha baskin bir sekilde, gelen

yonetici taraftart mutlu etmenin yoluna bakiyor genel olarak ve kestirmeden kuliibe basari
saglamaya ¢alisiyor. Zaten en biiyiik problemimiz de bu degil mi? Kuliipler kisa vadeli
diistiniiyorlar, hemen sonu¢ almak odakl diisiiniiyorlar, hemen sampiyon olmak, hemen

para kazanmak istiyorlar. Boyle olunca ipin ucu kagryor, sagma sapan transferler, yanlis

kararlar, taraflarin ortaya koydugu baski sonucunda yapilan kisa vadeli isler, kuliipleri de

bugiinkii iflas noktasina getiriyor. Ozellikle futbol tarafindan baktiginda,; bunlar olusurken,

sosyal medyalarinda zaten var olan baskiyi kuliip yoneticileri iizerinde daha da arttirdigini

diistiniiyorum. Bu her karari alirken etkili oluyor Tiirkiye'de. Buna eminim. Yonetim

kurullarindaki konusmalarin ¢ikig noktalarmmin ¢ogunlukla bu etkilesimlerin iizerinden
oldugunu diigiiniiyorum ben. Tiirkiye'de kuliiplerin sosyal medyalari, kuliip yonetimlerini

¢ok temelde derinden etkiliyor diye algilyyorum. Sey gibi; taraftar kitlesi sosyal medya

tizerinden sanki bir yonetim kurulu tiyesiymis gibi, o kuliibiin yonetiminde bir sandalyesi

varmug gibi etkisi oluyor, o diizeye kadar etkisi oldugunu diigtiniiyorum.” (K12)

Sosyal medyadaki taraftar baskilarinin kuliip kararlarina etkisi kategorisinin ikinci kodu,
taraftar baskisini kuliip kararlarini etkilemede 6nemli bulmadir. Katilimcilar, taraftar baskisinin
kuliip kararlarin1 etkilemede 6nemli bulduklarin1 dile getirmislerdir. K5 ve K6 kodlu
katilimcilarin taraftar baskisini kuliip kararlarini etkilemede 6nemli bulma kodu ile ilgili ifadeleri
sOyledir:

“Sosyal medyanin gazabindan korkan bir¢ok baskan veya yonetici hata iistiine hata

yapmakta. Zaman zaman bir galibiyet veya bir transfer hamlesiyle bir giinde kral veya

kahraman ilan edildikleri sosyal medyada, zaman zaman da yine bir giinde hain ilan
edilmekten kurtulamiyorlar. Bu gibi etkenler sosyal medyanin kuliipler iizerindeki baskisin
arttirtyor ve ¢ogu onemli karar da kultip menfaatleri ve ¢ikarlar: yerine giinii kurtaracak,

sosyal medyada ling yemeyecek kararlarin ¢ikmasina sebebiyet veriyor. Bu bazen bir
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futbolcu ya da yoneticinin kuliip ile ilgili gelecegi bazen de bir transferin sonlanmasi veya

gerceklesmesi gibi sonuglar dogurabiliyor. Kisaca sosyal medya bu ve bunun gibi bir¢ok

carpict duruma direk sebebiyet verecek kadar biiyiik bir giice erigmis durumda.” (K5)

“Ozellikle son dénemde ciddi anlamda etkilemeye baslamistir. Taraftarlarin sporculara

yonelik baskilar: onlarin transfer siireclerinde karar vermelerini etkilerken, kuliipleri de

taraftarlarin ihtiyaclar: ve beklentileri dogrultusunda karar almaya itmistir.” (K6)

Sosyal medyadaki taraftar baskilarinin kuliip kararlarina etkisi kategorisinin iigiincii kodu,

sOyledir:

taraftar baskisinin kuliip kararini etkilemedigini diisiinmedir. K10 kodlu katilimci, taraftar
baskisinin biiyiik kuliiplerde verilen kuliip kararini etkilemedigi fikrini savunmustur. K10 kodlu

katilimcinin taraftar baskisinin kuliip kararmi etkilemedigini diistinme kodu ile ilgili ifadesi

“3 buiyiiklerde bu durumun kuliiplerin kararlarini ¢ok fazla etkilemedigini diisiiniiyorum.

Baskanlik ve yometim iradesini, taraftarin istegine ya da baskisina gore bir kere

sekillendirmek, sonrasinda ipin ucunu kagirmayr saglayabilir.” (K10)

Tablo 3. Katiimcilara Gore Taraftarlarin Kuliipler Uzerindeki Etkileri

(&9 Taraftarlann Kuliipler Uzerindeki Etkileri
(@) Taraftarlanin Kultipler ile Etkilesimde Bulunmasi

@4 Yerli Kultipler ile Yabanci Kultipler Arasindaki Fark
@4 Kurumsalliga ve iletisime Onem Verme
@4 Sosyal Medya Kullanimi
@ Farkliliklanin Olmamasi
@4 Kutuplasma ve Kavgalanin Daha Cok Olmasi
(©4/ Basina Daha Cok Deger Verme
@4 Popiilizme Onem Verme
@4 Oyuna Bakis Agisi
@4 Taraftar Baskisi
(@4 Etkilesime Onem Verme
(@4 Taraftarlanin Etkilesim de Bulunmasinin Dezavantajlari
(@ Taraftarlarin/ Rakip Taraftarlann Tepkisini Cekme
&g Kuliip ve Kigilere Yonelik Olumsuz Elestirilerin Olmasi
(@4 Olumsuz Yorum larin Kultibti ve Kultip Basansini Etkilem esi
@4 Karsilikh Gerilimlerin Yasanmasi
@4 Kullanilan Dile Dikkat Etmek Zorunda Olma
@4 Asilsiz Iddlia ve Haberlerin Yayilmasi
@4 Taraftarlann Etkilesimde Bulunmasinin Avantajlan
(&3 Kuliibii ve Oyunculan Motive Etmesi
(&4 Kuliibe Hiz ve Prestij Saglamasi
@3 Kulip Tammirhgini Artirmasi
(@4 Taraftarla Biitiinlesme ve Em patinin Gelismesi
(© 4! Taraftarlanin Gértislerini fade Etmesi
@4 Hatalar/Haksizliklar Karsisinda Birligin Saglanmasi
@4 Anlik Duyuru ve Paylagimlan Takip Edebilme

(@3 Sponsorlarin llgisini Cekmesi

(55 Sosyal Medyadaki Taraftar Baskilannin Kuliip Kararlanna Etkisi

©4l Taraftarlann Kultip Karanm Etkiledigi Durumlar

g Oyuncu/ Antrendr Segimi

&g Oyuncudan ve Antrenérden Vazgecilmesi

&g Yonetim Kurulu Uyelerinin Secimi/ Degisimi

@4 Kuliibiin Yatinm ve Pazarlama Kararlanm Etkilemesi
(@4 Taraftar Baskisini Kultip Kararlanni Etkilem ede Onem|li Bulma
(@4 Taraftar Baskisimin Kultip Kararini Etkilem edigini Diigtinme

K11 K12
] u
]
]
]
L]
] u
]
]
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Taraftarlarin kuliipler tizerindeki etkileri temasi ile ilgili katilimer goriislerini katilimel
bazli inceledigimizde Tablo 3’te goriildiigii lizere katilimcilar cok genis bir yapida degerlendirme
yapmisglardir. Farkli katilimeilarin farkli noktalarda yogunlastiklart noktalarin biiytikliigii ve renk
degisimleri ile goriilmektedir. Katilimcilarin ifade yogunluklari incelendiginde, katilimcilarin bu

temada yogun ifadelerinin bulunmadig1 goriilmektedir.

SOSYAL MEDYANIN KULUPLER UZERINDEKI ETKILERI
Aragtirmanin ii¢lincii temasi sosyal medyanin kuliipler lizerindeki etkileri temasina ait
hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 4’te goriilmektedir. Sosyal medyanin kuliipler
lizerindeki etkileri temas1 katilimer ifadeleri dogrultusunda 3 kategori altinda toplanmistir. Bu
kategoriler; kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi, sosyal medyanin
kuliiplerin isleyisi tizerindeki etkileri ve sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini

dondstiirmesidir.

Sosyal Medyann KuliipiErin Gelir |Sosyal Medyamn Kuliipler, ) .
Pazarlama Yonterni --rirmak Igin Sosyal _— Uzerindeki Etkileri T Faaliyetleri Kuliip
i L . Medyay1 Kullanmasi = Sitesinde Yaymnlama
Olarak Giriilmesi . i = ~ Y}

(16) T T m
an _— T i

i " Kuliiplerin Icerik

Etkilesimin Artmasina ~ ———

D— 2" — " Sosyal Medyadaki il - = — Uretmede
Pazarlama Gelis nfele re G"a ve Urlin “'];'fil“:nf:;::ya)'” . Eksikliklerinin
Birimlerinin Kuliip Kampanyalarinin icerigini Belirleme (1) 5.05)'?1 M?d.\adfkl - Olmasi (1)

Profesyonelce Pazarlama Yéntemlerini ) = IC:“klllc rml Kuliip

. A r / . Faaliye tlerini ~

Hareket Etmesi (5.) / Déniistiirmesi _ Duzcnlcpcn Db‘niiztiimmsi -
p | o f Faaliyetlerin Icerigini - -
| Sns:val N.leu.iyam.n_ Sosyal Medyaya / \ Kuliipleri Faaliyet
Sosyal Medyada Uriiniin Talep !(ulu_pleru! |$19§‘l$l_ Géore Ayarlama (4) ¥ \ Diizenlemede
Kampanyalarin Hizh Gormesinde Takimin Uzerindeki Etkileri Basansiz Bulma (1)
Bir Sekilde Yayilmas: v Bagansimin Etkili / \ Taraftarlarn
3 Olmas (1) isteklerine Onem

Verme/ Faaliyetlere 1
Dahil Etme (2)

Belirli Dénemlerde
Kampanya Yapma/

Rekabetin Olmasi(1) r A Tamtim ve Sosyal
Sorumluluk Projeleri
Kuliip Gérevlilerinin Kuliip Isleyisinde Yapma (1)
istek ve Yorumlara Yasanan Doniigiimler
Yaklagimlar (22) (16)

Sekil 4. Sosyal Medyanin Kuliipler Uzerindeki Etkileri Temasina Ait Hiyerarsik Kod Alt
Kod Boliimler Modeli

Kuliip Kampanyalarinin Pazarlama Yontemlerini Doniistiirmesi

Sosyal medyanin kuliipler tizerindeki etkileri temasimin ilk kategorisi, kuliip
kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesidir. Katilimcilar, sosyal temada ytiriitiilen
kuliip kampanyalarimin kuliiplerin pazarlama yontemlerini degistirmesi ile ilgili goriis
bildirmislerdir. Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi kategorisi de 7
farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar; Kuliiplerin gelir artirmak igin sosyal medyay1 kullanmast,
sosyal medyanin pazarlama yontemi olarak goriilmesi, pazarlama birimlerinin profesyonelce
hareket etmesi, sosyal medyada kampanyalarin hizli bir sekilde yayilmasi, belirli donemlerde
kampanya yapma/ rekabetin olmasi, iiriiniin talep gérmesinde takimin basarisinin etkili olmasi ve
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sosyal medyadaki gelismelere gore iiriin igerigini belirlemedir.

Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi kategorisinin ilk kodu,
kuliiplerin gelir artirmak igin sosyal medyay1 kullanmasidir. Katilimeilar, kuliiplerin sosyal
medyalar1 gelir artirmak i¢in kullandiklarini ifade etmislerdir. Kuliiplerin gelir artirmak igin
sosyal medyay1 kullanmasi kodu da 3 farkli koddan olusmaktadir. Bunlar; igeriklerin / hashtag
kullanmanin gelir artirmada etkili olmasi, sosyal medya kaynaklarini yeterince kullanamama ve
kuliiplerin reklam ve pazarlama politikalarin1 yetersiz gormedir. Kuliiplerin gelir artirmak i¢in
sosyal medyay1 kullanmasindaki ilk kod, i¢eriklerin / hashtag kullanmanin gelir artirmada etkili
olmasidir. Katilimeilar, sosyal medyadaki iceriklerin ve hashtag kullaniminin kuliip gelirini
artirmada etkili oldugundan bahsetmislerdir. K3 ve K10 kodlu katilimcilarin igeriklerin / hashtag
kullanmanin gelir artirmada etkili olmas1 kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Hashtag, Facebook, Instagram, Twitter ve benzeri sosyal aglarda o6zellikle kelimelerin

oniinde kullaniriz. Bu igaret yani semboliin kullanilmas: halinde ki ¢ok giiniimiizde

kullanilyyor, kuliiple ilgili gelismeleri genis kitlelere ulastirtyor, bu da biiyiik avantajdir.

Ozellikle Twitter ve Instagram sikca kullamldigini gézlemliyoruz. Ozellikle kampanya

konusunda genis kitlelere ulasmanin en giizel yolu bu sembolii kullanmak ¢ok dogru bir

yontemdir.” (K3)

“Hashtaglerin, dogru yapilanma ve farkli projelerle anlamlandigim diisiiniiyorum. Sosyal
medya, bir firsat. Fenerbahge'nin Youtube icin yaptigi “Katil” igerigi gelire
doniistiiriilmesi konusunda 6nemli bir ornek ya da mag formalarmmin bir site iizerinden agik

artirma ile satilmasini da bu baglamda bagska bir 6rnek olarak gésterebiliriz.” (K10)

Kuliiplerin gelir artirmak i¢in sosyal medyay1 kullanmasindaki ikinci kod, sosyal medya
kaynaklarini yeterince kullanamamadir. Katilimcilar, kuliiplerin gelirlerini artirmak i¢in sosyal
medya kaynaklarin1 yeterince kullanamadiklarini ifade etmiglerdir. K1 ve K12 kodlu
katilimcilarin sosyal medya kaynaklarini yeterince kullanamama kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Hashtag lerle gelistirilen kampanyalarin kuliipler icin yeni bir pazarlama yontemi oldugu

ve marka degerine olumlu katki yaptigi muhakkaktir. Ancak sosyal medya en nihayetinde

yeni bir mecra oldugu icin, reklam ve pazarlama departmanlarinin, kampanya ve

fivatlandirma konusunda heniiz saglhikli bir politika izleyemedigini goriiyoruz. Sosyal

medyanin kuliipler igin yeni bir gelir kaynagi oldugu muhakkaktir ama dedigimiz gibi bu

kaynak yeterince kullanilamamaktadir.” (K1)

“Yani etkili bir sekilde kullaniimaya bagland, daha etkili bir sekilde kullanilabilir mi? Evet
kullanilabilir. Daha isin ¢ok basindayiz, yani pazarlama stratejilerinde kuliipler sosyal
medyalart  kullanmaya basladilar fakat daha da etkin kullanacaklardw ilerleyen

donemlerde diye diisiintiyorum.” (K12)
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Kuliiplerin gelir artirmak i¢in sosyal medyay1 kullanmasindaki iigiincii kod, kuliiplerin
reklam ve pazarlama politikalarini yetersiz gérmedir. Katilimcilar, kuliiplerin gelirlerini artirmak
icin TUrettikleri kuliiplerin reklam ve pazarlama politikalarint yetersiz gordiiklerini ifade
etmiglerdir. K2 kodlu katilimecinin kuliiplerin reklam ve pazarlama politikalarini yetersiz gorme
kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Yani bu konuyu da bir¢ok soruda oldugu gibi Tiirkiye ve Avrupa olarak ikiye ayirmamiz

gerekiyor. Simdi etkili kullanma agisindan tabi ki oncelikle. Hangi yonde etkilemistir?

Simdi soyle bir negatif tarafi var. Kuliipler bu kampanyalar: yaparken tamamen en ¢ok

kisiye ulagmayr hedefledikleri i¢in en ¢ok kigiye ulasilan konularda bir¢ok sey g6z ard:

edilir. Mesela kuliipler bu yiizden kampanya yaparken diger kuliiplerle ilgili kirmizi

cizgileri c¢ok fazla dikkate almyyorlar. Maddi konuda daha biiyiik gelir elde etmeyi

hedefledikleri icin bu yiizden reklam, bu kampanyalar bir reklam aracina doniisiirken
acgikcast asu bir sekilde detayl seyler goézetilmiyor. Bunu séylemek gerekiyor. Bunun
yaninda yani kuliiplerin  yeni teknikler, yeni alanlara girmesi iste futbolla
iliskilendiremeyecegimiz belki on yil éncesinde futbolla iliskilendiremeyecegimiz meslek
gruplarimi futbol i¢ine ddhil olmast anlamina geldi. Bundan dolay: bir yandan da
istihdamin artmast yani kuliibiin biiyiimesi farkll bir alanda farkli bir konu bashginda
biiyiimesi noktasinda etkili oldu. Hani kuliipler ne kadar etkili faydalanabiliyorlar bundan,

Tiirkiye de biiyiik kuliipler biraz bunu yapabiliyor. Onlar da Avrupa da kendi seviyelerinin

kimisi yanina yaklasabiliyor, kimisi yaklasamiyor. Cok da negatif bir noktada. Ama sunu

net bir sekilde soyleyebiliriz ki ciddi bir fark var gelirler arsinda. Tiirkiye'de ozellikle

kuliiplerimizin yarisindan fazlasi sosyal medyadan gelir elde etme anlaminda sifira yakin.

Bu futbol kiiltiiriimiiz agisindan da negatif bir durum. Ama biiyiik kuliipler fena degil. Onlar

arasinda da ciddi farklar var. Burada Fenerbahge én plana ¢ikiyor diyebiliriz. Ciddi

gelirler elde ediyor. Ama dedigim gibi Avrupa’'nin gercekten gerisindeyiz.” (K2)

Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi Kategorisinin ikinci kodu,
sosyal medyanin pazarlama yontemi olarak goriilmesidir. Katilimeilar, kuliiplerin sosyal medyay1
pazarlama yontemi olarak gordiiklerinden bahsetmislerdir. K4 kodlu katilimcinin sosyal
medyanin pazarlama yontemi olarak goriilmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliipler, hashtag yoluyla inanilmaz kitlelere ulasip bir anda milyonlarca lira verecekleri

tamitima kisa stirede ulasabiliyor. Bu pazarlama taktigi dogru kullanildiginda miithig bir

geri doniig sagliyor. Sosyal medyadaki anlik iletisim, yonlendirmelerle daha énce ciizi gelir

saglanan projelerden ¢ok yiiksek meblaglar kazanilabiliyor. Bu da sosyal medyanin giicii.”

(K4)
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Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi kategorisinin {igiincii kodu,
pazarlama birimlerinin profesyonelce hareket etmesidir. Katilimcilar, kuliiplerin pazarlama
birimlerinin profesyonelce hareket ettiklerine deginmislerdir. K12 kodlu katilimcinin pazarlama

birimlerinin profesyonelce hareket etmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Yani bir kere pazarlama yontemleri acisindan kuliipleri tamamen bu alanda daha
profesyonel olmaya doniistiirmiistiir. Eskiden kuliiplerin icinde olmayan bir¢ok birim bu
sayede olusturulmustur. Pazarlama departmanlarinin ashinda ne kadar énemli oldugu,
profesyonel iiriin pazarlamasi;,  bilet satisindan tutta kampanyalara, markali iiriin
satislarindan tut da iste ne kadar gelir kaynagi kalemi varsa bunlari gelistirebilmek adina
kuliiplerin pazarlama odakli bir yapiya doniismesini saglamigtir her seyden evvel. Burada
tabii sosyal medyalar ¢ok énemli, ¢iinkii giiniimiiz Tiirk diinyasinda ve Tiirkiye'sinde bir
tirtinii pazarlamanin en kestirme yontemi sosyal medya iizerinden pazarlamaktir. Zaten
glintimiiz diinyasinda biliyorsun, igneden siirmeye her seyi artik dijital olarak alip
satiyoruz. Sosyal medya tizerinden goriip siparis ediyoruz veya katiliyoruz o tip seylere,
satislara pazarlama kampanyalarina vs dolayisiyla kuliiplerde bu isin farkina vardilar ve
pazarlama stratejilerini dijital ve sosyal medya diizlemine oturttular. Zaten diinyada
gecerli olan ve su anda ¢ok¢a kullanilan yontem de bu, béyle bir degisimi ve donitistimii

tetiklemis oldu sosyal medya.” (K12)

Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi kategorisinin dordiincii
kodu, sosyal medyada kampanyalarin hizli bir sekilde yayilmasidir. Katilimcilar, sosyal medyada
yapilan kampanyalarin hizli bir sekilde yayildigini belirtmislerdir. K5 kodlu katilimeinin sosyal
medyada kampanyalarin hizli bir sekilde yayilmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Hashtag lere gelirsek elbette kitlesel etkisi biiyiik. Bir taraftarin aidiyet duygusu hissettigi

bir takimi ilgilendiren bir konuda ilgisini ¢eken bu hashtaglere katilimi konusu edilen

olayin kartopu etkisiyle biiyiimesine ve ses getirmesine neden oluyor. Bunda bir payt

oldugunu diistinen taraftar, etkiyi ve degigimi gériince bir sonraki kampanyaya da de ilgi

gosteriyor. Gelirlerin artmasinda elbette ki etkili oluyor. Bu konuda en ¢arpict ornegi

Galatasaray ' daha énce yaptigt yellow friday kampanyasi icin soyleyebiliriz. Kuliip store

magazalart bu hashtag ve kampanyayla rekor gelir saglamisti.” (K5)

Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi kategorisinin besinci kodu,
belirli donemlerde kampanya yapma/ rekabetin olmasidir. K7 kodlu katilimci, kuliiplerin belirli
donemlerde kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in daha fazla kampanya yaptiklarindan ve rekabet

ortaminin  oldugundan bahsetmistir. K7 kodlu katilimcinin belirli donemlerde daha fazla
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kampanya yapma kodu ile ilgili ifadesi soyledir:
“Kuliipler izlenme-etkilesim rakamlart tizerinden de birbirleriyle yarisir hale geldi. Sosyal
medya iizerinden onemli sayilabilecek gelirler elde ettiklerini biliyoruz. Ozellikle yaz-kis
transfer donemleri ve derbi maglarda izlenme ve etkilesim sayilart ¢ok artiyor. Bu da

kuliiplerin gelir elde etmesini sagliyor. Bu anlamda iyi yonde bir degisimden soz etmek

miimkiin” (K7)

Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi kategorisinin altinci kodu,
triiniin talep gormesinde takimin basarisinin etkili olmasidir. K11 kodlu katilimei, kuliip
basarisinin triinlerin talebinde etkili oldugunu sdylemistir. K11 kodlu katilimcinin iiriiniin talep
gormesinde takimin basarisinin etkili olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Sosyal medyada etiket ya da hashtag gelistirilerek olusturulan kampanyalar pazarlama

yontemi olarak kullaniliyor. Ancak bu etiketler kullanilarak satisa sunulan iiriinlerin

gordiigii ilgi tamamen takimin elde ettigi basarrya odakli. Bir diger deyisle, takim eger bir

basar elde etmigse satisa sunulan tiriin ¢ok talep gorebiliyor. Aksi takdirde satis rakamlart

beklenenin altinda kalabiliyor.” (K11)

Kuliip kampanyalarinin pazarlama yontemlerini doniistiirmesi kategorisinin yedinci kodu,
sosyal medyadaki gelismelere gore iiriin icerigini belirlemedir. K6 kodlu katilimci1, kuliiplerin
sosyal medyada yasanan gelismelere gore iiriin igerigini belirledigini ifade etmistir. K6 kodlu
katillmcimin sosyal medyadaki gelismelere gore {iriin icerigini belirleme kodu ile ilgili ifadesi
sOyledir:

“Dogrudan bir pazarlama stratejisi oldugunu diistiniiyorum. Sosyal medya araciligiyla

olusturulan kamuoyu sayesinde kuliipler tiriinlerini daha pratik bir bi¢imde pazarlamakta.

Pazarlayacaklart iiriinlerin icerigine sosyal medyadaki doniigiimlere gore karar

vermekteler.” (K6)

Sosyal Medyamn Kuliiplerin Isleyisi Uzerindeki Etkileri

Sosyal medyanin kuliipler tizerindeki etkileri temasinin ikinci kategorisi, sosyal medyanin
kuliiplerin isleyisi iizerindeki etkileridir. Katilimcilar bu temada, sosyal medyanin kuliip
isleyisine olan etkilerinden bahsetmislerdir. Sosyal medyanin kuliiplerin isleyisi lizerindeki
etkileri kategorisi de 2 farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar; kuliip isleyisinde yasanan
doniisiimler ve kuliip gorevlilerinin istek ve yorumlara yaklagimlaridir.

Sosyal medyanin kuliiplerin isleyisi lizerindeki etkileri kategorisinin ilk kodu, kuliip

isleyisinde yasanan doniisiimlerdir. Katilimcilar bu temada, kuliiplerin isleyisinde yasanan
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doniisiimlere deginmistir. Kuliip isleyisinde yasanan doniistimler kodu da 3 farkli koddan
olugmaktadir. Bunlar; taraftarlarin goriislerini ve Onerilerini paylasmasi, yorumlarin/ taleplerin
incelemesi ve uygulanmasi ve kuliiplerin kolay ulasilabilir hale gelmesidir.

Kuliip isleyisinde yasanan doniistimlerde ilk kod, taraftarlarin goriislerini ve onerilerini
paylasmasidir. Katilimcilar, kuliip isleyisindeki doniisiimlerden biri olarak taraftarlarin
goriislerini ve Onerilerini paylasmasindan bahsetmislerdir. K1 kodlu katilimecinin taraftarlarin
goriislerini ve Onerilerini paylasmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliip yoneticilerinin interaktif platformlardan ¢ok fazla etkilendigi bir gergektir.

Ornegin Fenerbahge, Vitor Pereira’yi taraftarlarin sosyal medyadaki tepkilerini dikkate

alarak gondermistir. Futbolcu Luiz Gustavo da taraftar tepkileri yiiziinden aylarca forma

givememistir. Bu baglamda kuliip yoneticilerinin yeterince profesyonel davranamadigini

liziilerek gormekteyiz.” (K1)

Kuliip isleyisinde yasanan doniistimlerde ikinci kod, yorumlarin/ taleplerin incelemesi ve
uygulanmasidir. Katilimcilar, kuliip isleyisinde yasanan dontisiimlerde yorumlarin/ taleplerin
incelenmesi ve uygulanmasina deginmislerdir. K4 kodlu katilimcinin yorumlarin/ taleplerin
incelemesi ve uygulanmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliiplerin iletisim departmanlarina ek is ¢ikti. Iletisim ekipleri, bu mecralar: da takip

edip, en ¢ok ses getiren, talep edilen, elestirilen konulart not ediyor. Daha sonra nasil bir

reaksiyon gosterilecegi konusunda fikir alis verisinde bulunuluyor. Kuliip yoneticileri, bu

tartismalarin  gidisatina gore, kamuoyuna duyuru yapma ihtiyact hissedebiliyor.

Kuliiplerin, kendilerine ait sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlarina sadece

bu kuliip taraftarlar degil, rekabet halinde olduklar: diger takim taraftarliar: da yorum

yapabiliyorlar. Bu sekilde yonlendirme, dezenformasyon savagslart da yasanmiyor degil.

Taraftarlar, kendi aralarinda da anlasamayip sosyal medya iizerinden tartismalar

yasayabiliyor. Sosyal medyada patlayan bir olay, kelebek etkisiyle anminda kuliibe etki

saglayabiliyor. Bu yorumlar ya da olusan algi, sadece rakip kuliipleri degil, ayni zamanda

taraftart olduklar: kuliipleri de baski altinda tutabiliyor.” (K4)

Kuliip isleyisinde yasanan doniistimlerde tigiincii kod, kuliiplerin kolay ulasilabilir hale
gelmesidir. Katilimeilar, kuliip isleyisinde yasanan doniisiimlerden biri olarak kuliiplerin kolay
ulagilabilir hale gelmesini ifade etmislerdir. K3 ve K10 kodlu katilimcilarin kuliiplerin kolay
ulasilabilir hale gelmesi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Kuliiplerin kolay ulasilabilir olmas: taraftarlar agisindan en onemli durum olabilir.

Taraftarlara “Siz de bu isin icindesiniz” mesajini vermek, ulasilabilir ve seffaf bir yapi
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oldugunu gostermek hem baghligi hem de taraftarlarin kuliiplerine olan giivenleri
arttirmaktadwr. Kuliipler, sosyal medya sayesinde eskilerde oldugu gibi kapali bir kutu
benzeri yapilarindan swyrilarak daha acik, herkesin hakkinda yorum ve Jneride

bulunabildigi bir yapiya doniismiistiir.” (K10)

Sosyal medyanin kuliiplerin isleyisi tizerindeki etkileri Kategorisinin ikinci kodu, kuliip
gorevlilerinin istek ve yorumlara yaklasimlaridir. Katilimcilar bu temada, kuliip gorevlilerinin
sosyal medyada kendilerine gelen istek ve yorumlara yonelik yaklagimlarina deginmistir. Kuliip
gorevlilerinin istek ve yorumlara yaklasimlari kodu da 2 farkli koddan olugsmaktadir. Bunlar;
kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmeme ve kuliip isleyisinde profesyonelce hareket
etmedir.

Kuliip gorevlilerinin istek ve yorumlara yaklasimlarindaki ilk kod, kuliip isleyisinde
profesyonelce hareket etmemedir. Katilmcilar, kuliip gorevlilerinin kuliip isleyisinde
profesyonelce hareket etmediklerini belirtmislerdir. Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket
etmeme kodu da 6 koddan olusmaktadir. Bunlar; yonetimin yapilan yorumlara gore karar
vermesi, kuliip gorevlilerinin yeterince donanimli Olmamasi, durumlara tarafsiz gozle
bakilamamasi, kurumun istek ve onerilerini sosyal medyada paylasma, yazi diline/ kullanilan
kelimelere dikkat edilmemesi ve taraftarlarla yeterli diizeyde etkilesim icerisinde olmamalaridir.
Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmemedeki ilk kod, yonetimin yapilan yorumlara gore
karar vermesidir. Katilimcilar, yonetim kuliip isleyisinde yapilan yorumlara gore karar
vermelerini profesyonelce bulmadiklarini ifade etmislerdir. K8 ve K12 kodlu katilimcilarin
yonetimin yapilan yorumlara gore karar vermesi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Hig iyi bulmuyorum, kendilerini onlardan biri gibi goriiyorlar. Kimi su taraftar grubunun

tiyesi, kimi su taraftar grubuna yakin. Peki ne oluyor? Onlardan gériiyor onlarin isteklerini

yansitiyorlar. Bu su demek degil ama taraftardan her zaman kétii seyler gelir, kotii

tavsiyeler gelir. Sadece sunu kabul etmek gerekiyor, her zaman rasyonel diisiinmiiyorlar.

Kurumsal degil daha ¢ok bireysel ve taraftar olarak cevap veriyoriar.” (K8)

“Kuliibiine gore degisir yani bazi kuliipler daha kapalr bazi kuliipler daha agiklar toplum
Ve taraftar kitlelerine. Bu biraz o kuliipleri yoneten yéneticilerin bireysel olarak sosyal
medya medyalara bakisina ve sosyal medyayr kullanig sekillerine gore farkllik
gasterebiliyor. Fenerbahge'de ayri Trabzonspor’da iste ayri olabiliyor Galatasaray’da
farkl: olabiliyor. Gegmise oranla sosyal medyanmin olmadigt dénemlere oranla, kuliip
yoneticilerinin sosyal medyada tartigilan ve konusulan konulardan etkilendikleri bir gercek
ve bu konusulan tartisilan konularin, onlari, kuliibii yonetirken de etkiledigi ortada ve

alinan kararlara da etki ettigi diisiincesindeyim. Ozellikle simdi iste bizim kanaat énderleri
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iste ne bileyim influencer vs. gibi adlandirdigimiz eski tribiin liderleriyle belki de amigolar
ile karsilastirabilecegimiz diizeyde bir takim sosyal medya silahgérleri mi dersin
kalemsorleri mi dersin var. Bunlarin bazilarindan bazi yéneticiler ¢ok derinlemesine
etkilenebiliyorlar. Ciinkii onlar belli kitleleri arkalarindan siiriikleyebiliyorlar ve bunlarin
icinde zaman zaman ne yazik ki medya mensuplarmmin da oldugunu gorebiliyoruz.
Dolayistyla sosyal medya iizerindeki etkilesimler ¢ok fazla insani da isin icine ¢ektigi i¢in
ve ¢ok fazla giindem olarak kalabildigi i¢in uzunca bir siire kuliip yoneticilerini de zaman
zaman etkileyebiliyor. Yani kimi kuliibiiniin yoneticileri kuliibii, sosyal medya tizerinden
bile yonetebiliyor onu da biliyoruz. Hem iletisimi oradan saglayp hem de alinan kararlar
da oralardaki yazilip c¢izilen yapilan yorumlarmn etkisinde kaldiklarini ¢ogu zaman

gorebiliyoruz maalesef.” (K12)

Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmemedeki ikinci kod, Kuliip gorevlilerinin
yeterince donanimli oOlmamasidir. Katilimcilar, kuliip gorevlilerin yeterince donanimli
olmadiklarini diigiinmektedirler. K5 kodlu katilimcinin kuliip gérevlilerinin yeterince donanimli
olmamasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliip gorevlilerinin yaklasimlarina gelince, agik¢asi bu konuda gergekten egitimli

profesyoneller olabildigi gibi son derece yetersiz ve donanimsiz kisilere rastlamak da

miimkiin. Bu tip konularda sorumluluk alabilen ve gercekten isini iyi yapan profesyonellere
ihtiyag var. Ama bu tipteki liyakatli insanlar, miiteahhit veya otelci zihniyeti ile yonetilen
kultiplerimizde islerine karisilmadan ne kadar ¢alisip basarii olabilirler, ise orast

muamma. Once en tepeden bir zihniyet degisimi sart.” (K5)

Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmemedeki ii¢lincli kod, durumlara tarafsiz
gozle bakilamamasidir. Katilimeilar, kuliip gorevlilerin durumlar tarafsiz gozle bakamadiklarini
belirtmiglerdir. K4 kodlu katilimcinin durumlara tarafsiz gozle bakilamamasi kodu ile ilgili

ifadesi soyledir:

“Kuliip gorevlilerinin sosyal medyadaki taleplerin ve isteklerin tamamni karsilamalarin
beklemek hayalcilik. Ciinkii taraftarlar arasinda yasam kosullari, egitim, diisiince
farkliiklart mevcut. Tek ortak payda, taraftart oldugu kuliip olabiliyor bazen. Her kafadan
ayri ses ¢ikiyor. Kuliip profesyonelleri, ortak taleplere gore rota belirliyor. Sosyal medyay!
takip eden goreviiler gardlarini almak icin bir strateji gelistirebilirler. Yine de bu konuda
bilingli profesyonellerin oldugunu soylemek gii¢. Calisanlarn, aidiyet duygusunun yiiksek
olmast dogal. Ancak interaktif durumlarda sorumluluklarinin bilincinde, formalarini

ctkartarak yaklasim gostermeleri sart.” (K4)
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Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmemedeki dordiincii kod, kurumun istek ve
oOnerilerini sosyal medyada paylagmadir. K10 kodlu katilimei, kuliip gorevlilerin kurumun istek
ve Onerilerini sosyal medyada paylasmalarini profesyonelce bulmadigini belirtmistir. K10 kodlu
katilimcimin kurumun istek ve Onerilerini sosyal medyada paylasma kodu ile ilgili ifadesi
sOyledir:

“Bir kuliip gorevlisinin, temsil ettigi kurumun istek ve onerilerini sosyal medya iizerinden

paylasmasint dogru bulmuyorum. Bu durum yoneticinin kendisini de etkilese, kuliip

tizerinden agiklama yapilmasi veya medya kanallari ile bunun paylasimas: daha

profesyonel bir yaklasimdwr.” (K10)

Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmemedeki besinci kod, yazi diline/ kullanilan
kelimelere dikkat edilmemesidir. K3 kodlu katilimct, kuliip gérevlilerin yazi diline ve kullanilan
kelimelere dikkat etmediklerini ifade etmistir. K3 kodlu katilimcinin yazi diline/ kullanilan

kelimelere dikkat edilmemesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Profesyonel anlamda yapildigini diisiinmiiyorum. Kuliibiin sitesine konulacak her yazida
kullanilacak kelimeler titizlikle secilmelidir, provoke edici kelimelerden kaginmak sarttir.”

(K3)

Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmemedeki altinci kod, taraftarlarla yeterli
diizeyde etkilesim igerisinde olmamalaridir. K6 kodlu katilimei, kuliip gérevlilerin taraftarlarla
yeterli diizeyde etkilesim igerisinde olmadiklarini ifade etmistir. K6 kodlu katilimcinin

taraftarlarla yeterli diizeyde etkilesim igerisinde 0lmamalar1 kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Heniiz yeterli diizeyde bir etkilesim icerisinde degiller.” (K6)

Kuliip gorevlilerinin istek ve yorumlara yaklagimlarindaki ikinci kod, kuliip isleyisinde
profesyonelce hareket etmedir. Katilimcilar, kuliip gorevlilerinin kuliip isleyisinde profesyonelce
hareket ettiklerini belirtmislerdir. Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etme kodu da 3 koddan
olusmaktadir. Bunlar; taraftarlarin taleplerini ve yorumlarimi dikkate alma, alaninda uzman
kisilerle ¢alisma ve resmi yollarla agiklama yapmadir. Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket
etmedeki ilk kod, taraftarlarin taleplerini ve yorumlarimi dikkate almadir. Katilimcilar, kuliibiin
taraftarlarin taleplerini ve yorumlarim dikkate aldigini ifade etmislerdir. K11 kodlu katilimcinin

taraftarlarin taleplerini ve yorumlarini dikkate alma kodu ile ilgili ifadesi soyledir:
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“Giintimiizde sosyal medya platformlar: artik olaganiistii bir giice doniistii. Yazilan bir
mesaj, dikkat cekilen bir nokta, ¢ok kisa bir siire icerisinde kartopundan bir ¢iga
doniigebiliyor. Bu nedenledir ki, kuliipler zaman zaman kararlarint bu sosyal medya
platformlarinda yapilan yorumlarin neticesinde alabiliyor. Sosyal medya platformlarinda
yorum yapan taraftarlar, ilgilendikleri spora dair fikirlerini uygun bir sekilde dile
getirdikleri ve bu fikirlerin altini yapici sekilde doldurabildikleri siirece bir sorun yok. Bu
noktada kuliip gérevlilerinin yaklasimini profesyonellik agisindan degil, karsi tarafin fikrvi
nesnel bir sekilde ele alis ve bakis agisi noktalarindan degerlendirmenin daha dogru
oldugunu diisiiniiyorum. Cok sesliligin veya interaktivitenin, bahsettigim unsurlar

cercevesinde makro anlamda bir sorun yaratmayacagi kanaatindeyim.” (K11)

Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmedeki ikinci kod, alaninda uzman Kisilerle
calismadir. Katilimeilar, kuliiplerin alaninda uzaman olan kisilerle ¢alistiklarin1 belirtmislerdir.
K7 kodlu katilimcinin alaninda uzman Kisilerle ¢alisma kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Taraftarlarin yonlendirmeleri ve talepleri kuliiplerin faaliyetleri iizerinde belirleyici

olmaya basladi. Yonetim kurullar: taraftarlarin taleplerini de dikkate alarak adimlarint

atiyor. Kuliip gérevlilerinin istek ve yorumlara yaklasimlar: genel olarak profesyonel
cergeve icinde yiirtiyor. Bu anlamda isi bilen sosyal medya uzmanlarimin yaklagimlar
diinyaca tinlii kuliiplerin hesaplart ile aymi igerikleri bizimde olduk¢a profesyonel bir

sekilde yapmamiza olanak veriyor.” (K7)

Kuliip isleyisinde profesyonelce hareket etmedeki iigiincii kod, resmi yollarla agiklama
yapmadir. K10 kodlu katilimci, kuliiplerin resmi yollarla a¢iklama yapmalarini profesyonelce
buldugunu belirtmistir. K10 kodlu katilimcmin resmi yollarla agiklama yapma kodu ile ilgili
ifadesi soyledir:

“Bu durum yoneticinin kendisini de etkilese, kuliip tizerinden ac¢iklama yapilmast veya

medya kanallart ile bunun paylasilmast daha profesyonel bir yaklagimdir.” (K10)

Sosyal Medyadaki iceriklerin Kuliip Faaliyetlerini Déniistiirmesi

Sosyal medyamin kuliipler {izerindeki etkileri temasinin tgiincii kategorisi, sosyal
medyadaki igeriklerin kullip faaliyetlerini doniistiirmesidir. Katilimcilar, sosyal medyadaki
iceriklerin kuliip faaliyetlerinin degismesi {izerindeki etkilerine deginmislerdir. Sosyal
medyadaki igeriklerin kullip faaliyetlerini doniistiirmesi Kkategorisi de 7 farkli kod ile

tanimlanmistir. Bunlar: etkilesimin artmasina yoOnelik faaliyetler diizenleme, diizenlenen
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faaliyetlerin igerigini sosyal medyaya gore ayarlama, taraftarlarin isteklerine 6nem verme/
faaliyetlere dahil etme, tanitim ve sosyal sorumluluk projeleri yapma, kuliipleri faaliyet
diizenlemede basarisiz bulma, kuliiplerin igerik iiretmede eksikliklerinin olmasi1 ve faaliyetleri
kuliip sitesinde yayinlamadir.

Sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini doniistiirmesi kategorisinin ilk kodu,
etkilesimin artmasina yonelik faaliyetler diizenlemedir. Katilimeilar, kuliiplerin etkilesimin
artmasina yonelik faaliyetler diizenlediklerini ifade etmislerdir. K6 ve K7 kodlu katilimcilarin
etkilesimin artmasina yonelik faaliyetler diizenleme kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Kuliipler, sosyal medyadaki taraftar kitlelerinin fazlaliigini ve etkilesim giiciinii fark

etmisler ve buna gore icerikler iiretmeye agwrlk vermislerdir.” (K6)

“Yogun begeni ve etkilesim alan iceriklerin faaliyetler iizerinde etkili oldugu bir gergek.
Kuliipler paylasimlarini ve etkinliklerini daha fazla begeni-katilim odakli olarak yiiriitmeye

basladilar.” (K7)

Sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini doniistiirmesi kategorisinin ikinci kodu,
diizenlenen faaliyetlerin igerigini sosyal medyaya gore ayarlamadir. Katilimeilar, kuliiplerin
diizenledikleri faaliyetlerin i¢erigini sosyal medyaya gore ayarladiklarina deginmislerdir. K2 ve
K4 kodlu katilimcilarin diizenlenen faaliyetlerin i¢erigini sosyal medyaya gore ayarlama kodu ile

ilgili ifadeleri soyledir:

“Bu soruyu sadelestirdigimizde sosyal medyadan etkileniyor mu kuliipler noktasina geliriz.
Bu noktada da bunun aksini séylemek i¢in herhalde sosyal medyay takip etmemek falan
gerekiyor. Hi¢ orada olmamak gerekiyor. Kesinlikle sosyal medya kuliipleri fazlasiyla
etkiliyor. Karar almada, her konuyla ilgili oradan gelen geri doniisler daha ¢ok kuliiplerin
yol haritasimin ¢iziyor. Bunu kabul etmemiz gerekiyor. Kuliiplerimizin hepsi bunu inkdr
ediyor. Istisnasiz hepsi. Ama cok net bir sekilde sosyal medya kuliipleri ¢ok cok ciddi bir
sekilde etkiliyor. Kimi kultip atryorum takimin yapilanmasinda gergekten sosyal medyay
hi¢ onemsemiyor. Ama orada 6nemsemiyorsa hakem konusunda oradan etkileniyor. Yani
kuliiplerimiz her ne kadar etkilenmiyoruz deseler de, evet bazi konu basliklarindan
etkilenmeyen kuliipler oluyor ama bir sekilde hepsi etkileniyor. En kiiciik, biiyiik derken
basart anlaminda konusalim. En basarii kuliiplerden, en basarisiz kuliiplere kadar
Avrupa’daki durum ile ilgili yorum yapabilmem icin Avrupa’daki sosyal medya Kitlesini
daha yakindan takip ediyor olabilmem, daha ¢ok kisiyi takip ediyor olabilmem. Yani bir
kamuoyunu takip etmek gerekiyor. O yiizden ¢ok net yorumlar yapmam miimkiin degil. Ama

Tiirkiye 'de durum anlattigim gibi.” (K2)
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“Ezber bozan bir doniisiim yasiyoruz. Siirekli icerik iiretmek icin sosyal medyada diisiinen,
aragtiran insanlar var. Sosyal medya tamtim faaliyetlerinin biiyiik 6lciide oniine gecti.
Artik kuliipler zorunlu olmadik¢a basin toplantisi diizenlemiyorlar. Faaliyetler, duyurular,
sosyal medya yoluyla agiklaniyor. Etkinlik ve organizasyonlarin tanitim icerikleri
videolarla sosyal medya hesaplarina yiiklenip verilmek istenen mesaj ulastirilmaya

baslandi.” (K4)

Sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini doniistiirmesi kategorisinin tigiincii kodu
taraftarlarin isteklerine onem verme/ faaliyetlere dahil etmedir. Katilimcilar, kuliiplerin
taraftarlarin isteklerine 6nem verdiklerini ve faaliyetlere dahil ettiklerini ifade etmislerdir. K9 ve
K10 kodlu katilimcilarin taraftarlarin isteklerine 6nem verme/ faaliyetlere dahil etme kodu ile
ilgili ifadeleri soyledir:

“Son dénemde Galatasaray basketbol takimimin, taraftarla bulusmasi harika goriintiilere

sahne oldu. Konyaspor'un Ilhan Palut'un kornerden attigi goliin videosunun altina "Bunu

ben de atarim” diyen taraftarlarint cagirip o sutu denetmesi de giizel bir icerikti. Bunlarin

cogalmasi hepimizin ortak dilegi. Dogru takip ve yerinde reaksiyon icin Konyaspor giizel

bir ornek oldu.” (K9)

“Kuliipler artik tirettikleri iceriklerle belki de ge¢mis yillarda taraftarlarm sadece hayalini
kurdugu bir¢ok noktada bugiin onlarin adeta yaninda olabiliyor. Yapilan etkinliklerle
taraftarlarin geri bildirimleri olgiiliip, herhangi bir durum veya olay karsisindaki
diisiinceleri okunabiliyor. Bu da ashnda kuliipleri bagimsiz yapilarindan ziyade
taraftarlarin sesini dinleyen, onlarin diisiincelerine gore hareket ettiren bir kurum haline
doniistiirtiyor. “Taraftar sunu istiyor” gibi bir¢ok soylemle kuliipler sosyal medya algisiyla

hareket edebiliyor.” (K10)

Sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini doniistiirmesi kategorisinin dordiincii
kodu, tanitim ve sosyal sorumluluk projeleri yapmadir. K8 kodlu katilimei, kuliiplerin kuliip ile
sponsorlarinin tanitimint yaptigin1 ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriittiiklerini ifade
etmistir. K8 kodlu katilimeinin, tanitim ve sosyal sorumluluk projeleri yapma kodu ile ilgili

ifadesi soyledir:

“Zaman zaman bir takim kampanyalar oluyor, paralar toplaniyor, hayir isleri icin
organizasyonlar yapiltyor. Sponsorlar iizerinden kuliip sponsorunun tanitimi agisindan da
bir takim isler yapwyor. Bunlar maddi anlamda tabi ki ¢ok faydali, taraftarin kuliiple
birlikte bir sey yapabiliyor olma duygusu anlaminda onemli. Ben o kampanyalart

onemsiyorum. Aidiyet acisindan ¢ok énemli bu tip kampanyalar ve organizasyonlar.” (K8)
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Sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini doniistiirmesi kategorisinin besinci
kodu, kuliipleri faaliyet diizenlemede basarisiz bulmadir. K5 kodlu katilimei, kuliipleri faaliyet
diizenlemede basarisiz buldugunu belirtmistir. K5 kodlu katilimcimin  kuliipleri faaliyet

diizenlemede basarisiz bulma kodu ile ilgili ifadesi sdyledir:

“Kuliiplerimizin bu konuda ¢ok da basarii olduklarmi diistinmiiyorum agikcasi. Hatta
zaman zaman bazi ozel giinlerde taraftarlarmin zorlamasi ile bir¢ok seyi diisiiniip yapmak
zorunda kaldiklarimi da soyleyebilirim. Biraz daha yaratict ve samimi faaliyetlere agirlik
verilmesi, taraftart ile interaktif iletisim kanallarinin agik olmasi gerekirken, genelde bu
isler bir teknik direktoriin veya bir yoneticinin insafina birakilmis vaziyette ilerleyebiliyor.

Ornegin, énemli bir mag arifesinde bir antrenmanin taraftara a¢imas: gibi.” (K5)

Sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini doniistiirmesi kategorisinin altinci kodu,
kuliiplerin igerik tiretmede eksikliklerinin olmasidir. K9 kodlu katilimci, kuliiplerin igerik
tiretmede eksiklikleri oldugunu ifade etmistir. K9 kodlu katilimcinin kuliiplerin igerik tiretmede

eksikliklerinin olmas1 kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Tiirkiye'de icerik konusunda heniiz istenilen seviyede degiliz. Ozgiin icerik konusunda
eksiklerimiz var. Belki "iyi taklit' yontemiyle izleyici ¢cekmek, takipgi artirmak gibi bir yol
izlenebilir. Iyi taklit icin de Avrupa'da bircok 6rnek var. Mesela Arsenal'in ve Liverpool'un
sosyal medya icerikleri harikadir. Oyuncular: yarigtirwrlar. Teknik adamlara kiiciik
cocuklarin sordugu enteresan sorular vardwr. Bizde de yavas yavas giizel érnekler
goriiyoruz. Son donemde Galatasaray basketbol takinminin, taraftarla bulusmasi harika
goriintiilere sahne oldu. Konyaspor'un IThan Palut'un kornerden attig1 goliin videosunun
altina "Bunu ben de atarim" diyen taraftarlarimi ¢agirip o sutu denetmesi de giizel bir
icerikti. Bunlarin ¢ogalmasi hepimizin ortak dilegi. Dogru takip ve yerinde reaksiyon igin

Konyaspor giizel bir érnek oldu.” (K9)

Sosyal medyadaki igeriklerin kuliip faaliyetlerini doniistiirmesi kategorisinin yedinci
kodu, faaliyetleri kuliip sitesinde yayinlamadir. K3 kodlu katilimci1, kuliiplerin faaliyetleri kuliip
sitesinde yaymladiklarin1 belirtmistir. K3 kodlu katilimemin faaliyetleri kuliip sitesinde
yayinlama kodu ile ilgili ifadesi sdyledir:

“Gegmiste bu tiir etkinlikleri kuliipler basin toplantilar yaparak duyuruyorlard, simdi tam

tersi, o kuliibiin sitesi var, tiim gelismeler aninda yazili ve gorsel medyaya iletiyorlar. Arti

biz medya olarak o sitelerde ¢ok yararlaniyoruz. Ornegin, futbolcularla soylesi yapmak

giderek zorlastig1 giiniimiizde kuliipler kendi sitelerinden bizlere ulastirtyorlar. Tabi ki
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miikemmel mi, elbette hayir? Bu konuda da ¢ok eksiklikleri var. O birimde gorev yapan
meslektaslarimiz yazili medyada ¢alismadiklar: icin (hepsi degil) ozellikle gorsel
eksiklikleri var. Yani bizim ¢ektigimiz fotografla onlart ¢ektikleri arasinda farklhiiklar
oluyor. Bu da kaliteyi diistiriiyor.” (K3)

Tablo 4. Katiimcilara Gére Sosyal Medyamin Kuliipler Uzerindeki Etkileri

Kod Sistemi K1 K2 | K3 K4 K5 Ké K7 K& Ke | K10 K11 K12
&3 Sosyal Medyanin Kultipler Uzerindeki Etkileri
@4 Kuliip Kam panyalannin Pazarlama Yontem lerini Déndistiirmesi
@4 Kuliiplerin Gelir Artirmak Igin Sosyal Medyayi Kullanmasi
@4 Igeriklerin/ Hashtag Kullanmanin Gelir Artirmada Etkili Olmasi | ] ] ] ] ] n [ ]
@3 Sosyal Medya Kaynaklanni Yeterince Kullanamama
@4 Kultiplerin Reklam ve Pazarlama Politikalanini Yetersiz Gérme

(@) Sosyal Medyanin Pazarlama Yontemi Olarak Goriilmesi

@3l Pazarlama Birimlerinin Profesyonelce Hareket Etmesi
@4 Sosyal Medyada Kampanyalann Hizl Bir Sekilde Yayilmas L] L] u
@4/ Belirli Dénemlerde Kampanya Yapma/ Rekabetin Olmasi =
@3 Urtintin Talep Gérmesinde Takimn Bagansinin Etkili Olmas [ ]
(&3 Sosyal Medyadaki Gelismelere Gére Uriin Icerigini Belirleme L]
@4 sosyal Medyanin Kultiplerin Isleyisi Uzerindeki Etkileri
@4 Kuliip Isleyisinde Yasanan Déntstim ler
@3 Taraftarlanin Gérslerini ve Onerilerini Paylagmasi L] ] ] ] = ] ] ]

@3 Yorumlann/ Taleplerin Incelemesi ve Uygulanmasi
@4 Kultiplerin Kolay Ulasilabilir Hale Gelmesi ] ] ]
@ Kuliip Gorevlilerinin Istek ve Yorumlara Yaklagimlan
@3 Kuliip Isleyisinde Profesyonelce Hareket Etmeme
E4 Yanetimin Yapilan Yorumlara Gare Karar Veerm esi L] u L] ] L L

E4 Kuliip Gérevlilerinin Yeterince Donanim i Olmamasi L ]
&4 Durum lara Tarafsiz Gozle Bakilamamasi ] n ]
EJ Kurumun Istek ve Onerilerini Sosyal Medyada Paylasma L
4 Yaz Diline/ Kullanilan Kelimelere Dikkat Eclilm emesi L
() Taraftarlarla Yeterli Diizeyde Etkilesim Igerisinde Olmamalan ]
@3 Kuliip Isleyisinde Profesyonelce Hareket Etme
(& Taraftarlanin Taleplerini ve Yorumlanni Dikkate Alma u u L]
©4 Alaninda Uzman Kisilerle Calisma ]
&3 Resmi Yollarla Agiklama Yapma L
(@3 Sosyal Medyadaki Iceriklerin Kulip Faaliyetlerini Dénistirmesi
@4 Etkilesimin Artmasina Yonelik Faaliyetler Diizenleme u = | ] u
@4 Diizenlenen Faaliyetlerin Igerigini Sosyal Medyaya Gére Ayarlama L] L] L] L]
@3 Taraftarlann Isteklerine Onem Verme/ Faaliyetlere Dahil Etme [ ] [ ]
@5 Tamtim ve Sosyal Sorum luluk Projeleri Yapma L
@4/ Kuliipleri Faaliyet Diizenlem ede Basansiz Bulma ]
@ Kuliiplerin Ierik Uretmede Eksikliklerinin Olmasi ]

@3 Faaliyetleri Kullip Sitesinde Yayinlama L]

Sosyal medyanin kuliipler tlizerindeki etkileri temas: ile ilgili katilimci goriislerini
katilimer bazli inceledigimizde Tablo 4’te goriildiigii lizere katilimcilar ¢ok genis bir yapida
degerlendirme yapmiglardir. Farkli katilimcilarin farkli noktalarda yogunlastiklari noktalarin
biiyiikligii ve renk degisimleri ile gortilmektedir. Tiim katilimcilarin ifade yogunluklarina
baktigimizda en yogun ifadelerin Igeriklerin / Hashtag Kullanmanin Gelir Artirmada Etkili
Olmasi1 ve Yonetimin Yapilan Yorumlara Gore Karar Vermesi kodlamalari {izerine oldugu

goriilmektedir.
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SOSYAL MEDYANIN HABERCILIK ACISINDAN ONEMi
Arastirmanin dordiincii temasi olan sosyal medyanin habercilik agisindan 6nemi temasina
ait hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 5’te goriilmektedir. Sosyal medyanin habercilik
acisindan Oonemi temasi katilimci ifadeleri dogrultusunda 4 kategori altinda toplanmistir. Bu
kategoriler; kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada 6nemi, kuliiplerin ana akim
medyayla iligkisi tizerindeki etkisi, kuliip- taraftar etkilesiminin habercilik acisindan énemi ve

taraftarlarin yorumlarinin haber igerigi lizerindeki 6nemidir.

Kuliip Haberle rinin -
Objektifliginin S — Yorumlarn
o Taraftarlarin i s
Kuliiplerin Sosyal Medya ‘Tf‘r':t‘sma" Olmi“ (13) Sosyal Medyaml:Hnbemihk orumlarmn Haber l§mt15t1ksel Olarak
Hesaplarimn Haber Kaynag T Agisindan Onemi PR, ™ Onem Tagimasi (2)
P ynag - - Igerigi Uzerindeki
Olmas (12) = N Onemi
- Kuliiplerin Sosyal - N "E‘m' A
__Medya Hesaplarmm Taraftariarm . Y
I:fsulh wn[)(._urs.cl' Habe:‘ \apl-nddd Basindaki Kuliiplerin N \ln'::nlann Dull\ll\atc
l;]i?"i]il:meiig:lnzn)l B Onemi Haberlerini Takip E . Taraftar Yorumlarimn Altnmast (11)
i ) ‘ ’ Etmesi (1) \\ Yazih ve Girsel Basina
Basmm Yazih ve Gorsel \\ Yansumast (12)
Sosyal Medya Kuliiplerin ~ Basimm Degerini /" Sosyal Medyadaki Haberciligin x —
igeriklerinin Paylastizn Korudugunu /' Eksiklikleri/ Kusurlar Olmasi (2) - Habereilik
an%ffarlam I{aha Haberleri Direkt Diisiinme (2) ’,‘ - Kuliip- Taraftar Anlayisinmn
Cekici Gelmesi (4) ¢, pak Almasi (3) Gy 0 _AES Etkilesiminin ~ Dcéis;nesinill
——— . P Habercilik Agisindan] ™ Nedenleri (9
. _—— Kuliiplerin Ana Akim| S ]}:e:;aledglﬂere 3 Onemi ~_ edenleri (9)
-— — Medyayla iligkisi |~ $manin Da ay Ohmas (3) \ -
Ana Akim Medyaya e | Urerindeki Etkisi ~ Habercilik
Olan BagimhiZ/  Sosyal Medya ve Ana S~ Habereilik Anlayigiin
Giivenin Azalmas Akim Medyanm Sosyal Medyada ) Anlayi Degismesi
12) R 1 o - Sosyal Medyamn Ana . Amnlayiginin o
( Birbirleri I¢in Onemli  Habercilik Anlayisimin L— Taraftarlarin Sadece Degismesinin Hakkmndaki Gériisler
Olmasi (10 Degismesi ve Gelismesi 1m Medya fein Kendi Kuliiplerine
(10) 1y © ¥ Tehdit Unsuru Gi'lvcnl:nl:e[:i (31) Sonuglar (18) (12)
Olmasi (5)

Sekil 5. Sosyal Medyanin Habercilik A¢isindan Onemi Temasina Ait Hiyerarsik Kod Alt
Kod Boliimler Modeli

Kuliiplerin Sosyal Medya Hesaplarinin Haber Yapmada Onemi

Sosyal medyanin habercilik acisindan 6dnemi temasinin ilk kategorisi, kuliiplerin sosyal
medya hesaplarinin haber yapmada dnemidir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin
haber yapmadaki 6nemine deginmislerdir. Kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada
onemi kategorisi de 7 farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar; kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin
haber kaynagi olmasi, kuliiplerin haberlerinin objektifliginin tartigmali olmasi, yazili ve gorsel
basinin degerini diisiirmesi, sosyal medya igeriklerinin taraftarlara daha ¢ekici gelmesi, basinin
kuliiplerin paylastig1 haberleri direkt olarak almasi, yazili ve gorsel basinin degerini korudugunu
diistinme Ve taraftarlarin basindaki kuliiplerin haberlerini takip etmesidir.

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada 6nemi Kkategorisinin ilk kodu,
kuliiplerin haberlerinin objektifliginin tartismali olmasidir. Katilimeilar, kuliip haberlerinin
objektifliginin tartismali bir konu oldugunu vurgulamislardir. K4 ve K12 kodlu katilimcilarin

kuliiplerin haberlerinin objektifliginin tartigmali olmas1 kodu ile ilgili ifadeleri sdyledir:
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“Ug biiyiiklerin haber kanallar, sosyal medya hesaplart mutlaka ana akim medyanin yazili
ve gorsel basininda tiraja ve reytinge etki ediyor. Yine de o kitlenin, sabahtan aksama
kadar aymi haberleri izledigini diigiinemeyiz. Medya kan kaybediyor. Spor basini da
bundan paymi alyyor. Medya objektiflikten, dogru habercilikten uzaklasp giivenirliligini
yitirdigi i¢cin bu siire¢ devam edecege benziyor. Spor baswminda, amigovari kuliip
muhabirleri, yorumcular artmaya baslad:. Kisisel sosyal medya hesaplarini, abone
saytlarint artirmak i¢in gelir kapisi olarak gérenler var. Bu da bir degisim ve doniigiim

yaratyor. Medya da doniigiiyor.” (K4)

"Objektif olmalart miimkiin degil. Ciinkii bir kere ismi iizerinde kuliibiin kendi resmi sosyal
medya hesaplart veyahut resmi ne bileyim web sitesi dediginiz zaman kuliibiin bakis
agiswyla o gozliikle ele alinir bu igler. Yani hi¢ kimse kendi kuliibiin aleyhine olabilecek bir
haberi kendi resmi web sitesinden veya sosyal medyasindan herhalde servis etmez.
Dolayisyyla bunun da tarafsiz olmayacagy giin gibi ortadadir. Kimse bunun tersini de
soyleyecek degil, kuliip sosyal medyalar: ve iletisim kanallari tamamen kuliibiin ¢ikarlar
dogrultusunda normal olarak sekillendirilmis medyalardir. Dolayisiyla yani medya
orgiitlerinin buradan beslenirken,; habercinin en temel unsuru olan, en temel sebebi olan,
diisturu olan check etmek; yani duble check dedigimiz haberi kaynagindan aldiktan sonra
bunu dogrulatmak, bir sekilde o icerigin dogrulugundan emin olabilmek konusunda elini
ayagmni baglar. Yani ¢ogunlukla da zaten bunu kimse artik yapmiyor. Kuliipten aldigt
kadariyla ve aldig1 gibi kabul ederek servis ediyor. Sonug olarak cevabim su, kuliibiin
sosyal medyalart tamamen kuliip ¢ikarlar: dogrultusunda sekillendirilir ve tarafsiz degildir

hi¢cbir zaman." (K12)

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada 6nemi kategorisinin ikinci kodu,
kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber kaynagi olmasidir. Katilimeilar, kuliip sosyal medya
hesaplarinin haber kaynagi haline geldigini ifade etmislerdir. K3 ve K4 kodlu katilimcilarin
kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber kaynagi olmasi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Tabi ki burada kuliiple ve takimla ilgili bilgileri bizlerde gazetemizde kullaniyoruz, haber
kaynagi olarak da o siteyi gosteriyoruz.” (K3)

“Kuliip hesaplari, haber kaynagi oluyor evet. Bir aciklama, tanitim, réportaj, antrenman

haberlere konu olabiliyor.” (K4)

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada énemi kategorisinin ti¢iincii kodu,
yazili ve gorsel basinin degerini diistirmesidir. Katilimeilar, kuliip sosyal medya hesaplarinin
yazili ve gorsel basinin degerini diistirdiigiinden bahsetmislerdir. K8 ve K9 kodlu katilimcilarin
yazili ve gorsel basinin degerini diisiirmesi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:
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“Maalesef etkiliyor ve diisiiriiyor, sadece tek basina o degil tabi, baska seylerde var. O
yiizden muhabirlerde birazcik kendi sosyal medya hesaplart iizerinden haber vermeye

calisir oldular. Gazeteden ya da televizyondan degil” (K8)

“Kuliiplerin sosyal medyalari tabii bir haber kaynagidir. Ancak genelde '6ncii' degiller.
Ciinkii iilkemizde 'konugmayr seven' ydneticiler, muhabirlere haberleri oOnceden
verebiliyorlar. Ama tabii ki sadece kuliibe ait ozel icerikler yazili ve gorsel basinin giiciinii

ve degerini diisiiriiyor. Bu da bir gercek. ”(K9)

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada 6nemi Kategorisinin doérdiincii
kodu, sosyal medya igeriklerinin taraftarlara daha cekici gelmesidir. Katilimcilar, sosyal medya
iceriklerinin ana akim medyadaki igeriklere gore taraftarlara daha cekici geldiginden
bahsetmislerdir. K5 ve K10 kodlu katilimcilarin sosyal medya igeriklerinin taraftarlara daha

cekici gelmesi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Kuliiplerin hep sikdyet ettikleri yalan habere karsi, ellerinde kendi medyasini olusturma
ve gercgekleri tiim ¢iplakligi ile aminda ifade edebilme olanagi sagladi sosyal medya.
Taraftarlar basta transfer haberleri olmak iizere anlik gelismeleri, kuliiplerinin resmi
hesaplarindan paylasildigini gormeyi olduk¢a sevdi. Bu da daha ¢ok etkilesim ve daha ¢ok
veri demekti. Kuliiplerin yeterince objektif olmadiklarint hatta bazen iglerine gelmeyen
haberleri de yalanlayarak taraftarlarini yamltabildiklerini ve yanhs yénlendirdiklerini
diistintiyorum. Bu durumdan dolayr baswmin objektifligine hala ihtiyacimiz olduguna
inaniyorum. Kuliiplerin kendi sosyal medyalar iizerinden &zelestiri yapabilmeleri ya da
takim igerisindeki diizgiin gitmeyen seyleri sunabilmeleri neredeyse imkansiz. Ciinkii ad

tizerinde kuliip resmi sosyal medya hesabt.” (K5)

“Evet olmaktir. Bu durum, yazili basinin degerini diistirmez ama gérsel basinin degerini
diistirebilir. Zira iiretilen icerikler, ana akim medyanin misyonunun ¢ok disinda ve bu tip
icerikleri gérmek, insanlart daha fazla cezbettiginden bir siire sonra ana akimin icerikleri,

kisilere basit ve tekdiize gelebiliyor.” (K10)

Kauliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada 6nemi kategorisinin besinci kodu,
basinin kuliiplerin paylastigi haberleri direkt olarak almasidir. Katilimeilar, basinm kuliiplerin
paylastigi haberleri direkt olarak almasindan bahsetmislerdir. K8 ve K12 kodlu katilimcilarin
basiin kuliiplerin paylastigi haberleri direkt olarak almasi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Syle bir sey basladi. Benim en ¢ok giildiigiim konulardan biri sakatlik haberleri. Kuliip

doktorlart bundan onceki yillarda alti yedi yil 6ncesine kadar soyle agiklama yaparlardi.
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Iste x oyuncu sakatlandi, en az ii¢ hafta yok. Sonrasinda bu 4-5 haftaya ¢iktiginda sanki
doktorun sucuymug gibi gésterilirdi. Simdi artik doktorlar bunu éngérerek sosyal medya
hesaplarindan bilimsel agiklamalar yapiyorlar. Bu hem resmi web sitesinden hem
kuliiplerin sosyal medya hesaplarindan yaymmlaniyor. Ve bu basinda haber olarak
kullanilyyor, yaziliyor. Fibulasinin bilmem neresinde ki bilmem ne zedelenmis, kopmus vs.
Simdi ¢ok giizel haberi aldik ama ben ne anlarim o haberden. Orada bir uzmana sorulup
tahmini bir takim seylerin yazilmasi lazim. Yani direkt oradan alinan haberler var. Soyle
bir érnek vereyim eski bir futbolcu vefat ediyor. Kuliip onun igin bassaghgi, haberi
yaymnlyor futbolcunun 6liim haberini degil. Bu bassaglhigi haberi oradan direkt alinarak,
copy-paste yapiliyor ve yayinlaniyor. Bagsaghgi haberi oliim haberi olarak veriliyor.
Insanlar tembellige diisiiren bir sey bu ve hakikaten cok dogru bir sey degil. Yani
gazetecilik agisindan ¢ok sagliklt olmuyor. Bu kuliibiin sugu degil ama yapacak bir sey yok.
Kendi ¢capinda bir sey yapryor. Ama gazetelerin bunlari birebir alip kullanmalart maalesef
artik alisildik bir durum oldu. Haberleri alsinlar. Kuliip a¢isindan bir stkinti yok zaten.
Kuliip bir haber veriyor. Ama bu haberi yazma sekliniz onemli. Kuliibiin verdigi o haberi
senin okuyucun ya da senin izleyicin okumuyor mu? Zaten sen o takimin taraftartysan onu
takip ediyorsun, okuyorsun. O zaman senin o habere bir derinlik katman lazim o haberi
objektif ve her kesimin okuyacagi hale getirmen lazim. Agikcast artik gazetelerin ve
televizyonlarin ¢agin ¢ok gerisinde kalmaya basladigint  goriiyorum habercilik

konusunda.” (K8)

“Kesinlikle diisiiriiyor, sundan diigiiriiyor;, medya kendini savunamayacak kadar erezyon
ve erime ile karst karsiya kaldigi icin ki bunlarin sebepleri bunun konusu degil bunu ayr
bir anlatmak lazim ama sonug¢ olarak Tiirkiye’'deki medya degisim ve doniigiimiinii
diinyayla es giidiimlii bir sekilde yerine getiremedigi icin kuliiplerin bu yaklasimina karst
yeterince tepki de olusturamadi, isin kolayimma kac¢ti ve bu kuliiplerin tirnak iginde
“sundugu’’ bilgileri haberlestirmeye onlardan gelenlerle yetinmeye bagladi. Bu habercilik
melekelerini kaybetmek anlamina gelir, yapilan sansiirii kabul etmek anlamina gelir. Buna
topyekiin bir tepki gostermek veya buna karsin habercilik meziyetleri ve etkilesimi ile yola
devam etmek yerine isin kolayma kacti ve dolayisiyla kuliiplerin sunduklariyla yetindi,
boyle olunca da tabii ki haber yorum ve igerik konusunda hem tek tarafli kalindi hem de

’

yetersiz bir seviyeye indirgenmis oldu maalesef spor medyasindaki habercilik anlayist.’

(K12)

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada énemi kategorisinin altinci kodu,
yazili ve gorsel basinin degerini korudugunu diisinmedir. Katilimcilar, kuliiplerin sosyal

medyada haber yapmalarinin karsisinda yazili ve gorsel basinin degerini korudugunu diisiinme
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bahsetmislerdir. K3 kodlu katilimcinin yazili ve gorsel basinin degerini korudugunu diisiinme

kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Bizler gazeteci olarak bunlara 'rutin' haber diyoruz. Bu tablo yazili ve gorsel medyanin
degerini diistirmiiyor. Handikapt yok degil, ozellikle muhabir yoniinden... Kimse tizerine
almmasint ama 50 yllik tecriibeme dayanarak sunu soyleyebilirim, 'Muhabiri tembellige
alistirtyor' maalesef bu dogru... Daha énceki yillarda haber bulmak icin tirnak icinde
'gobegimiz ¢atlyordu’, simdi ise tam tersi. Tabi ki haber demek bash basina seminer

konusudur. Rutini herkes altyor, ama 'atlatma’ haber oyle kolay degil.” (K3)

Kuliiplerin sosyal medya hesaplarinin haber yapmada 6nemi kategorisinin yedinci kodu,
taraftarlarin basindaki kuliiplerin haberlerini takip etmesidir. K1 kodlu katilimci, taraftarlarin
basindaki Kkuliiplerin haberlerini takip ettigini belirtmistir. K1 kodlu katilimcinin taraftarlarin
basindaki kuliiplerin haberlerini takip etmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliiplerin sosyal medya hesaplari tabii ki yazili basin ve TV ler igin ciddi ve giivenilir

haber kaynaklaridir ¢iinkii her biri resmi agiklamadir. Sosyal medyanin bu denli one

ctkmaswmin yazuli ve gorsel basinin degerine olumsuz etki yaptigi bir gercektir. Ancak bu

olumsuzilugun éyle iddia edildigi kadar biiyiik boyutta oldugunu diisiinmiiyorum zira her
taraftarin her kuliibiin sosyal medya hesabwni takip etmesi miimkiin degildir. Bir sporsever,
taraftart oldugu kuliibiin disindaki kultiplerin sosyal medya hesaplarim yazili ve gorsel
medya sayesinde takip etmektedir. Bu noktada onemli olan bir baska husus da kuliip

paylasimlariyla ilgili degerlendirme ve yorumlar da yazili ve gérsel medya tarafindan

yapimaktadwr.” (K1)

Kuliiplerin Ana Akim Medyayla iliskisi Uzerindeki Etkisi

Sosyal medyanin habercilik agisindan énemi temasinin ikinci kategorisi, kuliiplerin ana
akim medyayla iligkisi lizerindeki etkisidir. Katilimcilar, sosyal medyanin kuliiplerin ana akim
medyayla olan iliskisi lizerindeki etkilerine deginmislerdir. Kuliiplerin ana akim medyayla iligkisi
iizerindeki etkisi kategorisi de 7 farkli kod ile tantmlanmistir. Bunlar; ana akim medyaya olan
bagimliligin/ giivenin azalmasi, sosyal medya ve ana akim medyanin birbirleri i¢in 6nemli olmast,
sosyal medyada habercilik anlayisinin degigmesi ve gelismesi, sosyal medyanin ana akim medya
icin tehdit unsuru olmasi, sosyal medyada haberlere ulagsmanin daha kolay olmasi, taraftarlarin
sadece kendi kuliiplerine giivenmesi ve sosyal medyadaki haberciligin eksiklikleri/ kusurlar

olmasidir.
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Kuliiplerin ana akim medyayla iliskisi lizerindeki etkisi kategorisinin ilk kodu, ana akim
medyaya olan bagimliligin/ gilivenin azalmasidir. Katilimeilar, sosyal medyay: kullanmaya
basladiklarindan sonra ana akim medyaya olan bagimlhiligin veya giivenin azaldigin1 ifade
etmislerdir. K7 ve K11 kodlu katilimcilarin ana akim medyaya olan bagimliligin/ giivenin

azalmasi kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Kuliipler sosyal medya kanallart haricinde resmi televizyon ve resmi internet sitesi gibi
giiclii iletisim araglarina da sahipler. Sosyal medya da bu araglardan biri oldu ve ana akim
medyaya olan bagimliligi biraz daha azaltt. Ozellikle sosyal medya habercilerinin

ulastiklar: takipg¢i-izlenme sayilart ciddi bir rakip ve tehdit olduklarint gosteriyor.” (K7)

“Kuliiplerin sosyal medya kullanimlar: ana akim medyaya olan baghliklarinin éniinii
onemli olciide kesmistir. Yaptiklart resmi agiklamalar diginda hichir haberin gercek
olmadig diisiincesinde olan kuliiplerle birlikte, taraftarlarina “sadece resmi kanallardan
yapuan agiklamalara itibar ediniz” gseklinde seslenen yoneticiler, medyanin etkisini
azaltma konusunda onemli rol oynamistir. Sosyal medya ana akim medya i¢in bir tehdit
olmamalidir, bir ara¢ olmalidir. Ana akim medyanin gorevi, yapuan resmi agiklamalart
objektif bir sekilde analiz ettikten sonra kamuoyuna sunmak ve bununla birlikte basin -

yayin organi olarak istihbarat agini kuvvetlendirmesi gerekliligidir.” (K11)

Kuliiplerin ana akim medyayla iliskisi tizerindeki etkisi kategorisinin ikinci kodu, sosyal
medya ve ana akim medyanin birbirleri i¢in 6nemli olmasidir. Katilimeilar, sosyal medya ve ana
akim medyanin birbirleri i¢in 6nemli olduklarini ifade etmiglerdir. K3 ve K9 kodlu katilimcilarin
sosyal medya ve ana akim medyanin birbirleri icin 6nemli olmas1 kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Sosyal medya ana akim igin tehdit oldugunun savunanlar var, ben onlardan degilim, ben

farkly diisiintiyorum. Bizim Milliyet’in de internet sitesi hatirr saythr tiklanma orani var,

hani kantara koyarsak bircoguna uzak ara yapar. Su unutulmasin ki gazetelerin Internet

Siteleri biz gazeteci ve yorumcular sayesinde ayakta duruyorlar. Velev ki muhabir olmasin,

ya da yazar, o Site o haberleri yorumlar: nerden bulacak? Oyle kes - yapistirla nereye

kadar tiklanma alirsiniz ki? Sizin siteniz farkl haberler olacak ki, tiklama alacaksiniz. Isini

ozeti interneti okunur ve izlenen kilan yine bizleriz. Ha tabi ki handikaplar: yok degil, iki

muhabir yerine tek muhabir ornek...” (K3)

“Yine de medyaya olan bagimliliklarmmin azaldigini diisiinmiiyorum. Bu ¢iinkii yillardwr
birbirine gecmis et ve tirnak gibi. Iki taraf da birbirine muhtag. Ve bu sekilde de devam
edecek.” (K9)
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Kuliiplerin ana akim medyayla iligkisi lizerindeki etkisi kategorisinin iigiincii kodu, sosyal
medyada habercilik anlayisinin de8ismesi ve gelismesidir. Katilimcilar, sosyal medyada
habercilik anlayisinin degistigini ve gelistigini belirtmislerdir. K3 kodlu katilimcinin sosyal
medyada habercilik anlayisinin degismesi ve gelismesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Valla acik konusmak gerekirse kuliipler bu kulvar: kullanmalari ¢ok dogal, tiim diinyada

kullanilyyor. Ana akim medyayi etkiledigini sanmiyorum, bizler yine oraya sessiz

kalmworuz, izliyoruz, ama haberciligimizi ortaya koyuyoruz, okuyucularimizi o biiyiik
kultipler gizli - sakl kalmis her tiirlii dogru haberi sayfalarimiza koyuyoruz. Medya
bagimliligi konusuna gelince, tabi ki olumsuz etkiledigini séylemek miimkiin. Ancak
gazetemizin sayfalarindan yer alan gerek yorum gerekse 'atlatma’ haberler, o gazetenin
internet sitesine ayni giin konuluyor. O da 'tiklanmayr 'beraberinde getiriyor. Belki
gazetelerin tirajini etkiliyor, ama internet siteleri ne kadar tiklanirsa o kadar reklam aliyor,
para kazantyor. Yani bir yerden tiraj kaybediyor, diger yerden ise farkli bir tiraj aliyor,

para kazanwyor.” (K3)

Kuliiplerin ana akim medyayla iliskisi lizerindeki etkisi kategorisinin dordiincii kodu,
sosyal medyanin ana akim medya i¢in tehdit unsuru olmasidir. Katilimcilar, sosyal medyanin ana
akim medya i¢in tehdit olusturdugunu ifade etmistir. Katilimcilar, sosyal medyada habercilik
anlayisiin degistigini ve gelistigini belirtmislerdir. K8 kodlu katilimcinin sosyal medyanin ana
akim medya i¢in tehdit unsuru olmasi kodu ile ilgili ifadesi sdyledir:

“Bence tehdidi ¢oktan asti. Ama bunun sugunu kultip sosyal medya hesaplart tizerine
atarsak ¢ok ayip ederiz. Medyanin kendi iginde bunu sorgulamasi gerekiyor. Bunun sosyal
medya hesaplariyla alakast yok. Sosyal medya hesaplart yiiziinden medya geriye gidiyor
diye bir sey yok boyle bir sey diyemeyiz. Bu tamamen genel olarak medyanin geriye
gitmesiyle ilgili bir stkint1.” (K8)

Kuliiplerin ana akim medyayla iliskisi tizerindeki etkisi kategorisinin besinci kodu, sosyal
medyada haberlere ulagmanin daha kolay olmasidir. Katilimcilar, haberlere sosyal medyadan
daha kolay ulasildigini belirtmislerdir. K9 kodlu katilimcinin sosyal medyada haberlere
ulagsmanin daha kolay olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliipler kendi sosyal medyalarini parlatmak, goriiniir kilmak, takip¢i sayisini yiikseltme
konusunda avantajlilar. Bugiin takimin yildiziyla, baskaniyla yapian bir réportaji ozel
haberi, yeni bir transferin ilk atk tutmasim, forma giymesini gecmiste oldugu gibi ana akim

medyada goremiyoruz. Ilk olarak bunu kuliip televizyonlarinda veya sosyal medyalarinda
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gorebiliyoruz. Bu yoniiyle kuliiplerin sosyal medyasi, geleneksel medyaya gore her zaman

bir adim dnden yiiriir.” (K9)

Kuliiplerin ana akim medyayla iligkisi lizerindeki etkisi kategorisinin altinc1 kodu,
taraftarlarin sadece kendi kuliiplerine gilivenmesidir. Katilimcilar, taraflarin sadece kendi
kuliiplerine giivendiklerini belirtmislerdir. K8 kodlu katilimecinin taraftarlarin sadece kendi
kuliiplerine giivenmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Simdi bu gsununla ilgili. Medyaya olan giivenle ilgili bir sey. Cogu insan artik Medyaya
giivenmiyor. Hakli ya da haksiz sebeplerle. Ve kuliiplerinden ¢ikan her seyi, her lafi tek
dogru olarak kabul ediyorlar. Bu da bir sikinti yaratiyor. Farkli bir sey yazdiginizda,
kuliipte hayw bu béyle degildir dediginde kuliibiin dedigi gibi yiizde yiiz dogrudur gibi bir
hava oluyor ve muhabirler bu durum karsisinda biraz eziliyorlar. Kendi miidiirleri, kendi
yonetimleri tarafindan da ¢ok fazla korunmuyorlar. O yiizden de belli bir noktadan sonra

onlar da etliye siitliiye karigmadan yonetimden gelen kendilerine iletiler haberleri verir

hale geliyoriar.” (K8)

Kuliiplerin ana akim medyayla iligkisi tizerindeki etkisi kategorisinin yedinci kodu,
sosyal medyadaki haberciligin eksiklikleri/ kusurlari olmasidir. Katilimcilar, sosyal medyadaki
haberciligin eksikleri/kusurlart oldugunu ifade etmislerdir. K2 kodlu katilimcinin sosyal
medyadaki haberciligin eksiklikleri/ kusurlari olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Sosyal medya, ana akim medya igin geleneksel medya icin bir tehdit. Ama bitiyor
anlaminda tehdit degil. Evet, bazi taraflarina gazete vs. ¢ok ciddi anlamda. Sonucta
gazeteler élmedi. Sekil degistirdi desem herhalde Twitter ayakl gazete yani. Siirekli yazi
yvazilan, stirekli degistirilebilen bir gazete. Sonugta bir yazi iizerinden haber almak
noktasina geliyor. Su anlamda tehdit. Yani herkes iste habercilik yapiyor, herkes duyuyor
bir siirii yalan haber. Yani sosyal medyanin en biiyiik ozelligi goriilmemis bir yalan haber
kaynagr olmasi. Yani bilgisiz insanlar bilgili gibi gdsteriyorlar kendilerini. Nasil
kandiriyorlar insanlari, neler yapiyorlar, ne yalanlar séyliiyorlar. Bunu ana akimda iyi
haberciler tabi ki ¢cok rahat bir sekilde gorebiliyor. Ama insanalar haberciligi bilmedigi
icin orada bir konu ile ilgili bir seyi biliyor. Sonra digerleri ile ilgili hi¢bir bilgisi
olmamasina ragmen biliyormus gibi yaziyor. Insanlar da bu analizleri yapamadiklar icin
bu anlamda bir tehdit. Hesap sorulamiyor. Insanlarda sadece duymak istedigi seyleri
duydugu icin bu tarz seylerin yalan ¢ikmasina bile neredeyse tepki gostermiyor. Bu agidan
icerigin haberciligin bozulmasi, kolay habere ulasma. Bu ag¢ilardan bir tehdit ama bitirme

acisindan hani bitirir, dyle bir efsanevi soylem var. Iste sosyal medyayt bitiriyor. Etkileri
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oluyor ama teyitli, giivenilir haber kaynaklar: her zaman yasayacaktir. Sosyal medya

bunlara dokunamaz.” (K2)

Kuliip- Taraftar Etkilesiminin Habercilik A¢isindan Onemi

Sosyal medyanin habercilik agisindan 6nemi temasinin tigiincii kategorisi, kuliip- taraftar
etkilesiminin habercilik agisindan Onemidir. Katilimcilar, sosyal medyada kuliip ve taraftar
etkilesiminin habercilik anlayisinda O6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Kuliip- taraftar
etkilesiminin habercilik agisindan 6nemi Kkategorisi de 3 farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar;
habercilik anlayisinin degismesi hakkindaki goriisler, habercilik anlayisinin degismesinin
nedenleri ve habercilik anlayisinin degismesinin sonuglaridir.

Kuliip- taraftar etkilesiminin habercilik agisindan 6nemi kategorisinin ilk kodu, habercilik
anlayisinin degismesi hakkindaki gortslerdir. Katilimcilar, habercilik anlayisinin degismesi
hakkinda goriislerini bildirmislerdir. Habercilik anlayisinin degismesi hakkindaki goriisler kodu
da 3 farkli kod ile tanimlanmustir. Bunlar; habercilik anlayisinin degistigini diistinme, habercilik
anlayisinin degismedigini diisinme ve habercilik anlayisinin degismesinin goreceli oldugunu
diisinmedir. Habercilik anlayisinin degismesi hakkindaki goriislerdeki ilk kod, habercilik
anlayisinin ~ degistigini  disiinmedir. Katilimecilar, habercilik anlayisinin  degistigini
diistinmektedirler. K4 ve K8 kodlu katilimcilarin habercilik anlayisinin degistigini diistinme kodu
ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Habercilik anlayisi tamamen degisiyor. Pandemiyle birlikte artik gazeteler evden

yapumaya baglandi. Toplanti masasinda giindem konusmalar, evden Zoom larla oluyor.

Sosyal medya spekiilatif, algi dezenformasyonuna agik bir¢ok yonlendirme var. Gergekligi

arastrmadan satin alan bir kitle var. Bazen dogru bilgi bile, sosyal medya baskisi

yiiziinden dile getirilemiyor. Kuliip muhabirleri, Youtube iizerinden sosyal medya
hesaplaryla daha fazla taraftar kitlelerine ulasmaya ¢alisiyor. Twitter 'da sohbet odalart
agilyor. Bazi dengeler gozetilerek habercilik yapilyyor. Dijital platformlarda birkag yerde

birden c¢alisan kisiler var. Kuliip muhabirleri-spor yazarlart fanatizm boyutlarini

zorlayacak yazilar yaziyor, yorumlar yapiyor. Karst takimi sorgularken, kendi takip

ettikleri takimlarla ilgili ayni tavri gosteremiyorlar.” (K4)

“Diinyanin her yerinde degisti. Ama iyiye dogru degisiyor. Bizde habercilik diye bir sey
kalmadi. Anlaysi falan degil habercilik anlaminda hi¢bir sey kalmadi. Bunun igin ugrasan
kelaynak kusu gibi kalmis bir¢ok arkadasimiz, abimiz, kardesimiz var. Sifir degil tabi ama
genelden bahsediyorsak 6yle bir sey kalmadi zaten. Her sey daha ¢ok okuyucuyu ve

taraftart memnun etme tizerine kuruldu. Yani memnun olsunlar da gerisi onemli degil gibi.
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Sosyal medya katalizor oldu. Zaten bir ciiriime vardi medyanin i¢inde, Sosyal medyayt da
her sey icin sosyal medya ¢ikti o yiizden oldu demek ¢ok dogru bir sey degil. Sosyal
medyanin ne sugu var. Sen sosyal medyadakileri ciddiye almadigin siirece sosyal medyada

ne yazarlarsa yazsinlar yani.” (K8)

Habercilik anlayisinin  degismesi hakkindaki goriislerdeki ikinci kod, habercilik
anlayisinin  degismedigini diisiinmedir. Katilimcilar, habercilik anlayisinin  degismedigini
diisiinmektedirler. K10 kodlu katilimecinin habercilik anlayisinin degismedigini diisiinme kodu ile
ilgili ifadesi soyledir:

“Hayr, zannetmiyorum. *“ (K10)

Habercilik anlayisinin degismesi hakkindaki goriislerdeki {igiinci kod, habercilik
anlayisimin  degismesinin goreceli Oldugunu disinmedir. K3 kodlu katilimei, habercilik
anlayisinin degismesinin goreceli oldugunu distiinmektedir. K3 kodlu habercilik anlayisinin
degismesinin goreceli oldugunu diisiinme kodu ile ilgili ifadesi i soyledir:

“Bu soru kisilere gore degisiyor, benim habercilik anlayisim 50 yul 6nce neyse bugiinde

ayni, yani alan - dolandan uzak, dogru habercilik, benim anayasam...” (K3)

Kuliip- taraftar etkilesiminin habercilik agisindan 6nemindeki ikinci kod, habercilik
anlayisinin  degismesinin nedenleridir. Katilimcilar, habercilik anlayisinin  degigsmesinin
nedenlerinden bahsetmislerdir. Habercilik anlayisinin degismesinin nedenleri kodu da 6 koddan
olusmaktadir. Bunlar; taraftarin tepkilerinin 6nemli olarak goriilmesi, sosyal medyanin haber
kaynagi olarak goriilmesi, gazetecilerin kendilerini/ kurumlarini diisiinerek hareket etmesi, gelir
arttirmay1 planlama, iddialar ve tartismalar takip edebilme ve teknolojik ve giindelik yasamda
gelismelerin olmasidir. Habercilik anlayisinin degismesinin nedenlerindeki ilk kod, taraftarin
tepkilerinin 6nemli olarak goriilmesidir. Katilimcilar, kuliiplerin taraftarlarin tepkilerini 6nemli
olarak gordiikleri i¢in habercilik anlayisin1 degistirdiklerini  diistinmektedir. K6 kodlu
katilimeinin taraftarin tepkilerinin 6nemli olarak goriilmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Evet. Yeni nesil habercilikte taraftarin sosyal medya refleksleri 6nemli bir rol tutmaya

baslamistir.” (K6)

Habercilik anlayisinin degismesinin nedenlerindeki ikinci kod, sosyal medyanin haber
kaynagi olarak goriilmesidir. Katilimcilar, sosyal medyanin haber kaynagi olarak goriildiiglini
ifade etmislerdir. K12 kodlu katilimcinin sosyal medyanin haber kaynag: olarak goriillmesi kodu

ile ilgili ifadesi soyledir:
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“Sosyal medyadaki kuliip taraftar iligkisi, yani haber degeri tagiyan durumlar séz konusu
olabilir. Simdi sosyal medya bir kere bash basina bir haber kaynagidr aslinda. Sadece
paylastiklart degil kendisi de bir haber kaynagidw, sosyal medyadaki ortaya ¢ikan
durumlarda bir haber kaynagi olabilir zaman zaman. Taraftarlarin sosyal medya iizerinden
kuliiplerin taraftariyla olan iligkileri de evet bir haber kaynagidir. Ciinkii orada bir etkilesim
varsa o etkilesimin iizerinden konusulacak bir seyler de vardir paylasilacak bir seyler de

vardir, evet yani temelde baktigin zaman haber kaynagi olabilir tabii ki.” (K12)

Habercilik anlayisinin degismesinin nedenlerindeki li¢iincii kod, gazetecilerin kendilerini/
kurumlarini diigiinerek hareket etmesidir. K4 kodlu katilimei, gazetecilerin kendilerini ve
kurumlarini diisiinerek hareket etmesinin habercilik anlayisinin degismesinin nedenlerinden biri
olarak gordiginii belirtmistir. K4 kodlu katihmcimin gazetecilerin kendilerini/ kurumlarini
diisiinerek hareket etmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Tabii ki onem arz ediyor. Bir kigiyi karsina alabilirsin, ama bir camiayr karsina almak

icin deli cesareti gerektirir. Haberciler ister istemez bunun bilincinde hareket etme

zorunlulugu hissederler. Gorev aldiklart kurumlar da diistinmek zorundadirlar. Olumsuz

diistinceler, daha yumusak sekilde soylenir.”" (K4)

Habercilik anlayisinin degismesinin nedenlerindeki dordiincti kod, gelir arttirmayi
planlamadir. K7 kodlu katilimei, gelir arttirmanin planlanmasimin habercilik anlayisinin
degismesinin nedenlerinden biri oldugunu belirtmistir. K7 kodlu katilimcinin gelir arttirmay1
planlama kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliip-taraftar etkilesiminin temelinde gelir artirma plani yatiyor. Habercilik tizerinde

dogrudan bir etkisi oldugunu sanmryorum. Ancak "sosyal medyaya diismek" endigesiyle

segilen bagliklar ve haber dili iizerinde bir etki olusturdugu diistiniilebilir.” (K7)

Habercilik anlayisinin degismesinin nedenlerindeki besinci kod, iddialar1 ve tartigmalari
takip edebilmedir. K3 kodlu katilimci, iddialar1 ve tartismalar1 takip edebilmek igin habercilik
anlayisinin degistigini ifade etmistir. K3 kodlu katilimciin iddialar1 ve tartigmalari takip
edebilme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kuliip - taraftar etkilesimi tabi ki bizi ilgilendiriyor. Oradaki kavga - giiriiltiiler, ya da

onemli iddialara da asla kayitsiz kalmiyoruz. Her ciddi iddianin iizerine gidiyoruz, o

tartismalardan ¢ok iyi haberler ¢ikiyor. Yani artik eskisi gibi hi¢cbir sey 'gizli' kalmiyor,

oyle 'kol kirilp, yen icinde kalmiyor' artik...” (K3)
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Habercilik anlayisinin degismesinin nedenlerindeki altinci kod, teknolojik ve giindelik
yasamda gelismelerin olmasidir. K6 kodlu katilimci, teknolojik ve giindelik yasamda gelismelerin
olmasinin habercilik anlayisinin degismesinde etkili oldugunu belirtmistir. K6 kodlu katilimcinin
teknolojik ve giindelik yasamda gelismelerin olmasi1 kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Geligen teknoloji ve giiniimiiz sartlari bu degisimi zorunlu kilryor.” (K6)

Kuliip- taraftar etkilesiminin habercilik agisindan 6nemindeki ii¢iincii kod, habercilik
anlayisinin  degismesinin sonuglaridir. Katilimcilar, habercilik anlayisinin = degismesinin
sonuglarindan bahsetmislerdir. Habercilik anlayisinin degismesinin sonuglart kodu da 7 koddan
olusmaktadir. Bunlar; gazetecilik etiginin ve tarafsizlik ilkesinin zedelenmesi, baslik ve haber
diline dikkat etme, sosyal medyadaki taraftar tepkilerine gore adim atilmasi, haberlerin
inandiriciliginin azalmasi ve Kutuplagmalarin olmasi, 1liml tutum ve davranis sergileme, kuliip-
taraftar etkilesiminin haber olarak degerlendirilmemesi ve sosyal medyanin tembellige ittigini
diisiinmedir. Habercilik anlayisinin degismesinin sonuglarindaki ilk kod, gazetecilik etiginin ve
tarafsizlik ilkesinin zedelenmesidir. Katilimeilar, habercilik anlayisinin degismesiyle beraber
gazetecilik etiginin ve tarafsizlik ilkesinin zedelendigini belirtmislerdir. K5 kodlu katilimcinin
gazetecilik etiginin ve tarafsizlik ilkesinin zedelenmesi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Habercilik artik daha zor ¢iinkii buldugunuz bir haber aninda bayatlyor ve giindemden

diistiyor. Eskiden bir gazeteci 6nemli bir haber yakaladiginda, ertesi giin gazete piyasaya

¢tkana kadar o haber duyulmasin ve baska biri tarafindan yazilmasin diye biiyiik bir
heyecanla beklerdi. Ciinkii o haberin kendisi icin ozel olarak ¢ikmast ¢ok anlamlyd.

Giiniimiizde ise artik herkes basit bir telefon araciligiyla fotograf ¢ekebilip aninda

paylasabiliyor. Bir gazeteci olarak sadece sizin yakaladiginiz bir ani veya haberi sosyal

medyada paylasip, atlattiginiz rakiplerinizin de o haberi duymasina yol agabiliyor. Yani

artik gazetecilikte rekabeti sadece meslektaslarinizia degil toplumdaki insanlarla da

yapiyorsunuz. Bu iyi bir haberci igin ¢cok daha dikkatli olmak demek. Kotii ve siradan bir

haberci igin ise tam bir avantaj. Tembel bir gazeteci sadece sosyal medyayr ve bu tip
paylasimlar takip ederek bile giinii kurtarabiliyor. Hatta bazi sozde gazeteciler kendilerine

ait olmayan bu tip haberleri sosyal medyalarindan sanki ilk kez kendisi bulmus ve yazmig

gibi de paylasabiliyor. Ya da buldukiar: bir haberi nasi olsa aksama kadar duyulur

mantigivla olsa gerek, kendi calistiklari kurumlarimdan once sahsi sosyal medya

hesaplarindan dahi yaymlamakta tereddiit etmiyorlar. Tabii bu durum onlar igin taraftar
goziinde popiilist olmaktan baska bir amag¢ tasimasa da gazetecilik etigi agisindan

sorgulanmasi gereken bir durum olarak géze batiyor.” (K5)
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Habercilik anlayisinin degismesinin sonuglarindaki ikinci kod, baslik ve haber diline
dikkat etmedir. Katilimcilar, habercilik anlayisinin degismesiyle beraber baslik ve haber diline
daha ¢ok dikkat edildigini s6ylemislerdir. K8 kodlu katilimcinin baslik ve haber diline dikkat
etme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Simdi eger o taraftarlar yarm X ile Y ma¢indan énce su meydanda toplanip gosteri

vapacagiz diyorlarsa tabi ki haberdir bu. Ama iste taraftardan “x futbolcuya biiyiik tepki,

Iste Twitter’da “Antrendre tepkiler yagdi “ vs. boyle habercilik olmaz.” (K8)

Habercilik anlayisinin degismesinin sonuglarindaki tigiinci kod, sosyal medyadaki
taraftar tepkilerine gore adim atilmasidir. Katilimcilar, habercilik anlayisinin degismesiyle
beraber sosyal medyadaki taraftar tepkilerine gore adim atildigini ifade etmislerdir. K2 kodlu
katillmemin sosyal medyadaki taraftar tepkilerine gore adim atilmasi kodu ile ilgili ifadesi
sOyledir:

"Muhakkak etkilemektedir. Taraftarin istedigi haberleri yazan, haberleri taraftarin istedigi

gibi yazan. Cok ciddi sekilde habercilik bozuluyor. Degistiriyor mu habercilik anlayisint?

Evet degistiriyor da. Daha once haber olmayan seylerin dikkat ¢ektigi goriiliiyor. Yani ¢cok

genis kitleler ve dedigim gibi Istanbul’da her maca giden adam da, hayatinda maca

gitmemis adam da bir sekilde ayni kaynagi kullaniyor. Bunun getirdigi etkiler var. Bu

konunun iilkemizde daha ¢ok negatif etkilerini gordiik. Ben bu konu ile ilgili saatlerce
anlatabilirim. Yani habercilik diye saklabanlik yapanlarin kiymetli goriildiigii. Herkes bir
sekilde bir kitle bulabiliyor kendine sosyal medyada. Bu tabii ki kotii bir durum. Yani bir

konu ile ilgili bilgi sahibi olmayan kitleler, o konu ile ilgili yine bilgi sahibi olmayan yanlis

bir adamu yiiceltebiliyor. Daha ne diyeyim. Bu konuda bu etkilesim sosyal medya bunlar

gercekten oldukea olumsuz etkilere sahip.” (K2)

Habercilik anlayisinin  degismesinin  sonuglarindaki  dordiincii  kod, haberlerin
inandiriciliginin  azalmast ve kutuplagsmalarin olmasidir. K9 kodlu katilimci, habercilik
anlayisinin degismesiyle beraber haberlerin inandiriciliginin azaldigini ve basin mensuplari
arasinda kutuplasmalarin oldugunu ifade etmistir. K9 kodlu katilimcinin haberlerin
inandiriciliginin azalmasi ve kutuplagmalarin olmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

"Kuliip-taraftar etkilesimi haberciligi degistirdi. Bu dogru yonde bir degisim de olmad.

Basininin tarafsiz, her haberi oldugu gibi, yorum yapmadan vermesi beklenir. Yorumu adi

lizerinde yorumcular veya kose yazarlart yapar. Ancak bu kuliip-tarafiar etkilegimi

Tiirkiye'de kuliip muhabirlerini  hatta kelli-felli kose yazarlarini holiganlastird:.

Kutuplagmay: ciddi sekilde artirdi. Artik belli bir noktadan sonra is haber yorumlamadan
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cikt, algt yonlendirmeye sapti. Habercilik anlayisinin buna evrilmesiyle de inandiricilik

cok azaldi." (K9)

Habercilik anlayisinin degismesinin sonuglarindaki besinci kod, 1limli tutum ve davranig
sergilemedir. K4 kodlu katilimct, habercilik anlayisinin degismesiyle beraber habercilerin iliml
tutum ve davranis sergilediklerini belirtmistir. K4 kodlu katilimcinin ilimh tutum ve davranig
sergileme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

"Tabii ki onem arz ediyor. Bir kisiyi karsina alabilirsin, ama bir camiayr karsina almak

icin deli cesareti gerektirir. Haberciler ister istemez bunun bilincinde hareket etme

zorunlulugu hissederler. Gérev aldiklar: kurumlar: da diisiinmek zorundadirlar. Olumsuz

diistinceler, daha yumusak sekilde soylenir.”" (K4)

Habercilik anlayisinin  degismesinin sonuglarindaki altinct kod, kuliip- taraftar
etkilesiminin haber olarak degerlendirilmemesidir. K10 kodlu katilimci, habercilik anlayisinin
degismesiyle beraber kuliip-taraftar etkilesiminin haber olarak degerlendirilmedigini belirtmistir.
K10 kodlu katilimcinin kuliip- taraftar etkilesiminin haber olarak degerlendirilmemesi kodu ile
ilgili ifadesi soyledir:

“Haywr, zannetmiyorum. Ozellikle Tiirkiye'de habercilik konusunda bu tiir etkilesimler,

sosyal medyada dikkat ¢ekse de habercilik agisindan bir¢ok kurumun dikkatini ¢ekse bile
haber géziiyle bakilmiyor.” (K10)

Habercilik anlayisinin degismesinin sonuglarindaki yedinci kod, sosyal medyanin
tembellige ittigini diisiinmedir. K3 kodlu katilimci, sosyal medyanin habercileri tembellige
ittigini diistindiiglinii ifade etmistir. K3 kodlu katilimcinin sosyal medyanin tembellige ittigini
diistinme kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

"... Muhabirleri sosyal medya tembellige itiyor." (K3)

Taraftarlarin Yorumlarimn Haber Icerigi Uzerindeki Onemi

Sosyal medyanin habercilik agisindan 6nemi temasinin dordiincii Kategorisi, taraftarlarin
yorumlarinin haber igerigi tiizerindeki Onemidir. Katilimcilar, sosyal medyadaki taraftar
yorumlarmin haber igeriginin olusmasinda etkili oldugunu vurgulamislardir. Taraftarlarin

yorumlarinin haber igerigi tizerindeki 6nemi kategorisi de 3 farkli kod ile tanimlanmistir. Bunlar;
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taraftar yorumlarinin yazili ve Qorsel basina yansimasi, yorumlarin dikkate alinmasi ve
yorumlarin istatistiksel olarak onem tagimasidir.

Taraftarlarin yorumlarinin haber igerigi iizerindeki 6nemi kategorisindeki ilk kod, taraftar
yorumlarinin yazili ve gorsel basina yansimasidir. Katilimcilar, taraftarlarin yapmis olduklart
yorumlarin yazili ve gorsel basina yansimasina deginmislerdir. Taraftar yorumlarinin yazili ve
gorsel basina yansimasi kodu da 4 koddan olusmaktadir. Bunlar; 6zgiir ve tarafsiz habercilik
anlayisinin zedelenmesi, taraftar gortislerini analiz etme ve yayinlarda kullanma, sosyal medya
dilinin kullanilmas1 ve yorumlarin dikkate alinmasi ve yazili ve gorsel basinin yorumlarin etkisi
altinda kalmamasidir. Taraftar yorumlarinin yazili ve gorsel basina yansimasindaki ilk kod, 6zgiir
ve tarafsiz habercilik anlayisinin zedelenmesidir. Katilimcilar, taraftar yorumlarinin yazili ve
gorsel basmma yansimasinin Ozglir ve tarafsiz habercilik anlayisina zarar verdigini ifade
etmislerdir. K8 ve K11 kodlu katilimcilarin 6zgiir ve tarafsiz habercilik anlayisinin zedelenmesi
kodu ile ilgili ifadeleri sdyledir:

“Su anda yazili, gorsel basimin kendisi taraftar grubu gibi oldu. Basin mensuplarinin

hemen hepsi sosyal medya hesaplarina sahip. Soyle acayip isler oldu. Dogru haber yapip,

bu durum kuliip icin kotii oldugu icin taraftardan éziir dileyen muhabir oldu. Tepkilerden

bu kadar da korkulmaz. Bu kadar da sacma sapan isler yapilmaz. Neden korkuyorsunuz

yani sosyal medya lincinden mi?” (K8)

“Objektif haber ulastirmay: ilke edinmis gorsel ve yazili basin temsilcileri, taraftarlarin
sosyal medya hesaplart iizerinden yaptiklar: yorumlara bakarak yapacagi haberin seklini
semalini degistirme ihtiyaci hissetmez. Haber neyse, haberi o sekilde karsi tarafa
ulastirmaya gayret eder. Fakat ne var ki; giiniimiiz ¢aginda yazuli ve gorsel basinda ¢calisan
bazi kigiler, mevcut bir haberi olmasi gerektiginden cok farkli bir yontemle karsi tarafa
ulastirip kendi ¢ikarlarint besleyebiliyor. Bu nedenle sorunun yaniti; giiniimiizde kuliip

gonderilerine yapilan yorumlar ne yazik ki haber iceriginin sekillenmesine etki ediyor.’

(K11)

Taraftar yorumlarinin yazili ve gorsel basina yansimasindaki ikinci kod, taraftar
goriislerini analiz etme ve yayinlarda kullanmadir. Katilimcilar, basinin taraftar goriislerini analiz
ederek ve yaymlarda kullandigindan bahsetmislerdir. K6 ve K10 kodlu katilimeilarin taraftar
goriislerini analiz etme ve yayinlarda kullanma kodu ile ilgili ifadeleri soyledir:

“Yazili ve gorsel basinda sosyal medyada olusan giindemler daha fazla haber degeri

tasimaya basladi. Sosyal medyadan daha fazla seyirci yorumlart yaymlarda kullanilmaya

basland..” (K6)
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“Evet. Bir gazeteci i¢in burada yapulan yorumlar, ilgili konu hakkinda anket yapimus gibi
bir sonug verebilir. Ornegin yapilan bir transferin tarafiarlar mutlu edip etmedigine,
sosyal medyada gelen yorumlarla bakilabilir. Bu da belirli bir sayida yorum kontrolii
sonrast genel bir sonug verebilir. “X Kuliibii taraftarlar, Y adli oyuncunun transferinden
¢ok memnun” gibi. Bu gibi durumlar kuliipler agisindan da biiyiik énem tasimaktadir.
Kuliipler bu tiir kamuoyu algist i¢cin bir¢ok firma ile ¢calismakta, giinliik, haftalik raporlar
almaktadwr.” (K10)

Taraftar yorumlariin yazili ve gorsel basina yansimasindaki ti¢iincii kod, sosyal medya
dilinin kullanilmasi ve yorumlarin dikkate alinmasidir. K9 kodlu katilimci, basinin sosyal medya
dilini kullandigim ve taraftar yorumlarini dikkate aldigin1 belirtmistir. K9 kodlu katilimcinin
sosyal medya dilinin kullanilmasi ve yorumlarin dikkate alinmasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Kesinlikle oluyor. Hem kuliip yetkilileri hem de medya ¢alisanlarimin taraftar yorumlarim

yakindan takip ettigini biliyoruz. Hatta bu kuliibiin resmi diline, televizyon yorumlarina

veya gazetelerin haberlerine de yansiyor. Sosyal medyanin kendi dili ciddi bicimde hem

kuliipleri hem de medyayi sekillendiriyor. Etkilesimi buradan almak isteyen kuliipler ve

medya sosyal medya dilini isvarla kullaniyor. O doneme damga vuran bir sarkinin sozii
rahatlikla artik kullamlabilivor. Ozellikle yazili ve gorsel basinda bir¢ok sert kural
yikildi.” (K9)

Taraftar yorumlarinin yazili ve gorsel basina yansimasindaki dordiincii kod, yazili ve
gorsel basinin yorumlarin etkisi altinda kalmamasidir. K7 kodlu katilimet, yazili ve gorsel basinin
taraftar yorumlarinin etkisi altinda kalmadigini belirtmistir. K7 kodlu katilimcinin yazili ve gorsel
basinin yorumlarin etkisi altinda kalmamasi kodu ile ilgili ifadesi soyledir:

“Yazili ve gorsel medya taraftar odakli ¢calismaz ancak onlarin goriiglerini zaman zaman

haberlestirir. Taraftar goriislerinin haberler iizerinde dogrudan bir etki olusturdugunu

diisiinmiiyorum. Dolayisiyla boyle bir etkiden yazili ve gérsel basininda bence etkilenmesi

imkdnsiz.” (K7)

Taraftarlarin yorumlarinin haber igerigi {izerindeki 6nemi kategorisindeki ikinci kod,
yorumlarin dikkate alinmasidir. Katilimeilar, basinin taraftarlarin yorumlarini dikkate aldigini
belirtmiglerdir. K2 ve K3 kodlu katilimcilarin yorumlarin dikkate alinmasi kodu ile ilgili ifadeleri
sOyledir:

“Yani etkili olmanin étesinde zaten direkt bu tepkiler haber de yapiliyor. Bunun tizerinden

“ekmek” yiyen sayisiz kaynak var. Bundan dolay: da o tepkiler acik konusalim. Medya
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mensuplarmmin bazilart tamamen o tepkiler iizerinden diistincelerini belirliyor. Béyle
medya mensuplart var. Tabi ki bunu herkes inkdr eder. Kimse boyle bir seyi kabul etmez
ama bunun oldugunu biliyoruz. Gézlerimizle gordiigiimiiz, yasadigimiz sayisiz olay var.
Bundan dolay: o yorumlar tabi ki belirleyici olabiliyor. Iste bu da zaten bir 6nceki sorudaki
noktaya da geliyor. Sosyal medya hayati noktaya geldi. Bu anlamda kullanimi hayati
noktaya geldi. Bu anlamda benzer cevaplar vermeme de neden oluyor farkli sorulara.”
(K2)

“Olmamas: diistiniilebilir mi? Siirekli seni destekleyen, bilet alan, forma alan maga gelen
taraftarlarin isteklerine ve yorumlarina gozleri kapamak ve gérmezden gelmek pek
miimkiin degil acik¢asi. Burada onemli olan taraftarlarin isteklerine ne diizeyde izin
verilecegi, burada profesyonel sayfa yoneticilerine is diisiiyor. Kuliibii holigan bir sosyal
medya hesabima mi gevirecek yoksa kurumsal kimlikte biiyiik kuliip gerekliliklerini yerine

mi getirecek.” (K3)

Taraftarlarin yorumlarinin haber igerigi iizerindeki onemi kategorisindeki ti¢iincii kod,
yorumlarin istatistiksel olarak énem tasimasidir. Katilimcilar, taraftarlarin yorumlarini haber
yapmada istatistiksel olarak onem tasidigini belirtmislerdir. K4 kodlu katilimcinimn yorumlarin
istatistiksel olarak 6nem tasimasi kodu ile ilgili ifadesi s6yledir:

“Kuliiplerin génderilerine yapilan taraftar yorumlart farklh etkiler dogurur. Kuliip

profesyonelleri, verilen mesajin ya da paylasimin dogru aliciya gidip gitmedigini

Yorumlardan élgebilir. Eksik, hatalar varsa yorumlar tizerinden bunlart diizeltmek igin

kuliipteki ilgili profesyonellere iletisime gegebilir. Aciklamalar, taraftarin istegine gore

sekillenebilir. Elestirilere set ¢ekmek, kafalardaki soru igaretlerini gidermek i¢cin daha
detayli, ikna edici bir dil kullanilabilir. Basin da bu yorumlara, ortadaki konunun ne kadar

satin alindigina, talep gordiigiine gore tiraj ve reyting kaygistyla hareket edebilir. Bu da
dogaldir.” (K4)
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Tablo 5. Katiimcilara Gére Sosyal Medyamin Habercilik Ac¢isindan Onemi

Kod Sistemi
@4/ Sosyal Medyanin Habercilik Agisindan Onemi

@3 Kultiplerin Sosyal Medya Hesaplannin Haber Yapmada Onemi
(4 Kultip Haberlerinin Objektifliginin Tartismali Olmasi
(& Kuliiplerin Sosyal Medya Hesaplannin Haber Kaynagi Olmasi
(3 Yazil ve Géirsel Basinin Degerini Diistiirmesi
(&3 Sosyal Medya Iceriklerinin Taraftarlara Daha Cekici Gelmesi
(@4 Basinin Kuliiplerin Paylastigi Haberleri Direkt Olarak Almasi
(&3 Yazil ve Gérsel Basinin Degerini Korudugunu Diistinme
(& Taraftarlann Basindaki Kuliiplerin Haberlerini Takip Etmesi

@4 Kultiplerin Ana Akim Medyayla iliskisi Uzenndeki Etkisi

&3 Ana Akim Medyaya Olan Bagim hiligin/ Giivenin Azalmasi
(@3 Sosyal Medya ve Ana Akim Medyanin Birbirleri Icin Onemli Olmas
(&3 Sosyal Medyada Habercilik Anlayisinin Degjismesi ve Gelismesi
(&3 Sosyal Medyanin Ana Akim Medya Igin Tehdit Unsuru Olmasi
(E4/ Sosyal Medyada Haberlere Ulasmanin Daha Kolay Olmasi
(&3 Taraftarlanin Sadece Kendi Kulliplerine Giivenmesi
(4] Sosyal Medyadaki Haberciligin Eksiklikleri/ Kusurlan Olmasi
@4 Kultip- Taraftar Etkilesiminin Habercilik Agisindan Onemi
(&3 Habercilik Anlayisinin Degismesi Hakkindaki Goriisler
@4 Habercilik Anlayisinin Dedistigini Diisiinme
@ Habercilik Anlayiginin Degismedigini Distinme
@3 Habercilik Anlayisinin Degismesinin Géreceli Oldugunu Diigtinme

=3 Habercilik Anlayisinin Degismesinin Nedenleri
(@4 Taraftanin Tepkilerinin Onemli Olarak Gérilmesi
(@3 Sosyal Medyanin Haber Kaynag Olarak Goriilmesi
@) Gazetecilerin Kendilerini/ Kurumlarini Diistinerek Hareket Etm esi

@4 Gelir Arttirmay1 Planlama

@ Iddialan ve Tartismalan Takip Edebilme

@4 Teknolojik ve Giindelik Yasamda Gelismelerin Olmasi

8

Habercilik Anlayisinin Degismesinin Sonuglan
&3 Gazetecilik Etiginin ve Tarafsizlik llkesinin Zedelenmesi
(@4 Baslik ve Haber Diline Dikkat Etme
@3 Sosyal Medyadaki Taraftar Tepkilerine Gore Adim Atilmasi
@3 Haberlerin Inandinciiginin Azalmasi ve Kutuplasmalann Olmasi
@yl lhmh Tutum ve Davranis Sergileme
@3 Kultip-Taraftar Etkilesiminin Haber Olarak Degerlendirilmemesi
@4 Sosyal Medyanin Tembellige Ittigini Diistinme
@4 Taraftarlann Yorumlaninin Haber Icerigi Uzerindeki Onemi
(&) Taraftar Yorumlaninin Yazili ve Gérsel Basina Yansimasi
@5 Ozgtir ve Tarafsiz Habercilik Anlayisinin Zedelenmesi
@) Taraftar Gérislerini Analiz Etme ve Yayinlarda Kullanma
&3 Sosyal Medya Dilinin Kullaniimasi
@4 Yazili ve Gérsel Basinin Yorumlanin Etkisi Altinda Kalmamasi
@4 Yorumlann Dikkate Alinmasi
@y Yorumlann Istatistiksel Olarak Onem Tasimasi

Sosyal medyanin habercilik agisindan 6nemi temasi ile ilgili katilimci
katilimer bazli inceledigimizde Tablo 5°te goriildii
degerlendirme yapmuslardir. Farkli katilimcilarin farkli noktalarda yogunlastiklari noktalarin
biiytikliigii ve renk degisimleri ile goriilmektedir. Tiim katilimcilarin ifade yogunluklarina
baktigimizda en yogun ifadelerin Kuliip Haberlerinin Objektifliginin Tartismali Olmasi ve

Kuliiplerin Sosyal Medya Hesaplarinin Haber Kaynagi Olmas1 kodlamalar iizerine oldugu

goriilmektedir.
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Yazih ve Gorsel Basimin Degerini Diisiirmesi
Genis Kitelere Ulasabilme/ Etkilesim Kurma
Taraitarlarin Goriiglerini ve Onerilerini Paylasmasi
Sosyal Medya Iceriklerinin Taraftarlara Daha Gekici Gelmesi

Sosyal Medya Kaynaklarins VeLerinco KUMANAMAN _socyoimyag kabeirs Disnmann aba Kl D

TﬂHIﬂEIi BII“ISIIII Kuliip Karariarim Etkilemede nemli Bulma

Sosyal Medyanin Pazarlama Yontemi Olarak Gl"llllllﬁSl S

Taraftarianny Rakin Taranariann Tepkisini cekme YONEtimin Yapilan Yorumlara Gore Karar Vrmesi i o s isimi

Daha Cok Kisiye Ayni Anda Ulasmay: Saglamasi Kuliipleri Canli Yayin Agmada Yetersiz/ Basansiz Giirme i
‘Sosyal Meyataki Tarahar Tepkilerine Gre Am Atimas: Dilzenionen Faaliyetierin iceriini Sosyal Medyaya Gore Ayariama

e e P o Barsi ‘"'"*j'lllﬂl% Etkili Ilenslm Saglamas
Aaninga Vman Wisilerie Caisma  Yaymealik Alanind:a Tecriibel 0imas| Durumiara Taraisiz Gozle Bakilamamasi Yorumtar istatisikse| Olarak OnemTasmasi pyyjjasimin Artmasina Yonelik Faaliyetler Diizenieme

Oyuncu/ Antrenir Secimi Sosyal Medya ve Ana Akim Medyanin Birbirleri Icin Onemli 0Imas! v st vumas
Tamllann1enl:||em|l|n::fnﬂlnrlEﬁ:aﬁwﬂg::: Kuliip Haherlerinin Objektifliginin Tarllsmall ﬂ|IIIaSIB:ﬁ“ﬁ.%:?.‘;f}?}lf;?;'{'#;%}..,m......,

lrlu-llr Cani Yayinda ‘Medyanm Olumsuz Eckilenmesi il liibe
es! Baghikvg Hiaber Diline Dikkat Etm:

Sosyal Medvanin Vlih:li(w':;;:“ulll::rsmli::;lsus‘al ME[WH“H Hall&ﬂ:lllk ﬁll|3ﬂ$llllll neglsmGSI IIE GE|I$IIIGSI
et st senam3s! Gazelecilik Etiginin ve Tarafsiziik ilkesinin Zedelenmesi

TaraMtariarn Talenlerinive Yorumiarini Dikkate Alna UL'IIIIGIIllﬂI‘I ve Antrendrden Vazgecilmesi rahar Girislorini Anali Eme ve Yaymiarda Kultanma
Kurumsalliia ve ilﬂll$lllll {inem Verme
Basmin i Direkt Dlarak Almas: Sosyal Medyada Taraftarlann Etkisi Altnda Kalma

Yorumlann/ Taleulermlnnulumesm Uvaulanmas: Habercilik Aﬂla“ISIIIIII Degistigini Diisiinme
OhumsuzYorumiarn Kl vo Kulip Basarsm emes! Yo svimilarin Dikkate Alinmas zviir ve Taraisiz Habereilik Anlayisimin Zedelenmesi
Kuliiplerin Snsval Medya Hesaplarinin Haber Kaynagi Olmasi

Izleyicinin Gelismeleri/ icerikieri Anlik Olarak Takip Etmesi
Sosyal Medyanin Ana Rlum Medya Il;m Tehdit Unsuru Olmas:

Ana Rkim Medyaya Olan Bagimlihgin/ Giivenin Azalmasi
iceriklerin/ Hashtay Kullanmanin Gelir Artirmada Etkili Olmasi

Sekil 6. Kod Bulutu

Katilimcr ifadelerinin yogunluga gore dagilimi Sekil 6’da gosterilmektedir. Daha biiytik
puntolu olarak gosterilen kodlar daha yogun olarak kullanilan ifadeleri gosterirken, daha kiiciik
puntolu olan ifadeler, kodlarin daha az yogun olarak kullanildigini géstermektedir. Buna gore,
aragtirmada Kuliip Haberlerinin Objektifliginin Tartismali Olmasi, Kuliiplerin Sosyal Medya
Hesaplarinin Haber Kaynagi Olmasi, Ana Akim Medyaya Olan Bagimliligin/ Giivenin Azalmasi
ve Yazili ve Gorsel Basinin Degerini Diislirmesi ile ilgili katilimcilarin yogun olarak goriis

bildirdikleri goriilmektedir.
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SONUC ve ONERILER

Gilinimiizde sosyal medya bireylerin biiyiik bir kismi tarafindan aktif olarak
kullanilmaktadir. Bireyler sosyal medya platformlarinda hesap agarak gilindemi takip
etmektedirler. Bireysel sosyal medya hesaplar1 disinda kurum ve kuruluslar adina da sosyal
medyada hesap agilmaktadir. Spor kuliipleri de sosyal medyada hesap acarak hem geligsmeleri
takip etmekte ve paylagsmakta hem de taraftarlar ile etkilesim kurmaktadirlar. Sosyal medya
platformlarinda bulunan kuliiplerde kuliip isleyisi agisindan zamanla cesitli degisiklikler
gorilmektedir. Bu arastirmada, sosyal medyanin Tiirkiye’deki ii¢ biiylik kuliip lizerindeki

etkileri, kuliiplerde yaratti1 degisiklikler ve taraftar ve kuliip etkilesimleri {izerinde durulmustur.

Arastirmamizin sonuglarini inceleyecek olursak, sosyal medya kullanmanin 6zellikle spor
kuliipleri i¢in avantajlar1 oldugu gercegini yadstmamak gerekir. Ozellikle sosyal medyanin tiim
taraftarlarla iletisim kurma konusunda spor kuliiplerine sagladigi hiz ve erisim kolayligi
aragtirmamizin 6nemli bulgularindandir. Ayn1 zamanda Roberts ve Kraynak’da (2008) yaptiklari
calismada sosyal medya kullanicilarinin, diinya ¢apinda yiizlerce hatta binlerce insanla iletisim

kurmasinin, geleneksel yontemlerden daha kullanist oldugunu vurgulamastir.

Aragtirmamizin sosyal medyanin avantajlart konusunda Ki bir diger bulgusu ise istenilen
zamanda bilgi paylasimi yapilabilmesidir. Kuliipler sosyal medya araciligiyla bilgi paylasiminda
daha kolay bulunmaktadirlar. Ozellikle yeni bir trend olusturulmak istendiginde ya da eglence
endustrisindeki farkli degisimlerde, kuliipler taraftarlar1 sosyal medya tizerinden hizlica harekete
gecirebilmektedir. Xiang ve Gretzel (2010) yaptiklart ¢calisma ile firmalarin, miisterilerle iletisim
kurmalar1 konusunda, sosyal medyanin ilgi ¢eken bir mecra oldugunu belirtmislerdir. Diger bir
deyisle sosyal medya, daha dinamik topluluklara ulagmasi sayesinde kuliiplere kendi duyurularini

hedef kitlelerine daha kolay ulastirmast i¢in firsat sunmaktadir.

Sosyal medyanin avantajlarini gdz Oniine aldigimizda kuliiplerin yaptiklar1 canli
yayinlarin dnemini net bir sekilde gormekteyiz. Ozellikle geleneksel medyanin ulasamadig
alanlarda kuliiplerin kendi yayimlarin1 yapmalari hem maliyeti diisirmekte hem de taraftarlarla
etkilesimi arttirmaktadir. Barefoot ve Szabo (2010) yaptiklart ¢aligma ile ¢evrimigi video ve

kampanyalarin firmalarin tanitimlart agisindan olduk¢a 6nemli olduklarini vurgulamustir.

Sosyal medya kullanomimin spor kuliipleri {izerinde avantajlar1 oldugu kadar
dezavantajlar1 da vardir. Ozellikle Tiirkiye Futbol Ligi’nde yer alan spor kuliiplerinin en énemli

probleminin sosyal medya hesaplarini yonetenlerin konu ile ilgili yetkinliginin olmamasi
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aragtirmamizin dnemli sonuglar1 arasinda goriilmektedir. Kuliiplerin sosyal medya hesaplarini
yonetecek kisileri bu alanda egitimli sosyal medya uzmanlarindan se¢mesi; kuliipler ile
taraftarlar1 arasinda igten bir iletisim kurulmasini saglayacaktir. Bu durum taraftarlari, kuliip ile
interaktif bir iletisime gegmeye tesvik edecek, onlar kuliip hakkinda konusmaya, yorum yapmaya
yonlendirerek saglikli bir iletisim kurmalarini saglayacaktir. Reed (2011) yaptigi ¢alisma ile

sosyal medya hesaplarinin kullanimda mesleki uzmanlasmanin 6nemini vurgulamistir.

Kuliiplerin sosyal medya kullanimlarinin dezavantajlar1 arasinda sosyal medyanin ¢ok
genis bir mecra olmasi, yapilan yorumlarda sinir olmamasi ve asilsiz haberlerin ger¢cekmis gibi
yayllmasinin Oniine gecilememesi karsimiza c¢ikan onemli sorunlar arasinda goriilmektedir.
Lovejoy ve Saxton (2012) kar amaci giitmeyen firmalarin sosyal medya kullanimlari iizerine
yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya {lizerinden bir kampanya yliriitmenin zorlugundan bahsetmis
ve sosyal medyada yapilan haberlerin gilivenilirligini saglamanin zorlugunu vurgulamistir. Bu
sebeple sosyal medya iizerinden yapilan yayinlar, 6zellikle gerceklik konusunda taraftara giiven

vermedigi i¢in, hedef kitleyi olumsuz etkileyebilmektedir.

Bunun yaninda kuliiplerin sosyal medya iizerinden yaptiklari yayinlar, taraftarlar ile
etkilesime gecilmesinde ve daha iyi iletisim kurulabilmesinde son derece 6nemlidir. Kuliiplerin
sosyal medyay1 kullanmada popiiler mecralar1 segmesi, tecriibeli ve donanimli olmalar1 onlarin
basarilt olmasimin temel nedenleri arasinda bulunmaktadir. Ayn1 zamanda kuliiplerin sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullanmasinin kuliiplere maddi bir avantaj sagladigi goriilmektedir.
Kerpen, (2011: 4)’de arastirmasinda sosyal medyanin yayincilik agisindan kolay ve fazla maliyet
gerektirmemesi sebebiyle kuliiplerin yayincilik politikalarint bu alana dogru yonelttiklerini
belirtmistir.

Yapilan aragtirma sonucunda futbol kuliiplerinin sosyal medya kullaniminda kurumsalliga
onem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Dagli Ekmekgi (2016) yaptigi calisma ile kurumsallagsmanin
oneminden bahsetmistir. Kurumsal bir yonetimin tutarlilik, 6ngoriilebilirlik, kaynak saglama ve
cevreye uyum saglama gibi faydalar elde edebilecegi son zamanlarda en ¢ok dile getirilen
konularin basinda gelmektedir. Ayrica kurumsal bir yap1 hedefleyen kuruluslar 6zgiin mal ve
driinler gelistirerek farklilagsma ve Orgilitsel deger yaratma olanaklarini bulabilirler. Bu sebeple
futbol kuliiplerinin sosyal medya kullaniminda kurumsallasmay1 6n planda tutmalar1 faydali

olacaktir.

Calismada elde edilen onemli bulgulardan birisi de, taraftarlarin kuliipler {izerinde
oldukca etkili oldugudur. Taraftarlarin kuliipler ile etkilesimde bulunmasinin kuliiplere hem
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avantaj hem de dezavantaj sagladigi sdylenebilir. Oyuncularin motivasyon artisi, kuliiplerin
sayginliginin ve taninirliginin artmasi taraftar etkilesiminin avantajlari arasindadir. Ancak taraftar
etkilesiminin kuliiplere yonelik bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlarin basinda,
taraftarlarin tepkisini ¢ekme ve olumsuz elestirilere maruz kalma gelmektedir. Bu gibi
dezavantajlar kuliibiin basarisin1 dahi etkileyebilmekte ve karsilikli gerilimlerin yaganmasina yol
acabilmektedir. Yavuz ve Haseki, (2012) yaptiklar1 ¢aligmada sosyal medyanin sadece kisisel
degil firmalar tarafindan da kullanilan bir interaktif halkla iliskiler gereci konumunda oldugunu
ve bu dogrultuda sirketler i¢in her zaman olumlu déniis alinmaz bireylerin negatif diisiincelerine
de maruz kalindigin1 belirtmislerdir. Bu nedenle sosyal medyada var olan sirketlerin, olanak ve

riskleri dogru algilayarak etkinliklerine bu yonde devam etmesi gerekmektedir.

Taraftarlarin sosyal medyada kuliiplere yonelik baski yaptiklar1 goriilmektedir. Yapilan
bu baskilar, kuliip kararlarini etkileyebilmektedir. Kuliipler yatirim ve pazarlama alanlarinda dahi
bir karar alirken taraftarlarin baskisini dikkate almakta ve bu dogrultuda karar verebilmektedir.
Katilimci ifadeleri dogrultusunda, kuliiplerin 6zellikle oyuncu ve antrendr se¢ciminde taraftarlarin
etkisi altinda kaldig1 goriilmiistiir. Barrett ve Braham’in (1995) da sosyal medyanin etkileme giicii
ile ilgili olarak; bireylerin bilgi, kanaat, tutum, duygu ve davranislari {izerinde biiyiik oranda bir
katki sagladigini dile getirmeleri ve yalnizca bireylerin degil; toplumsal grup, organizasyon ve
sirketlerin de sosyal medya giiciiniin etkisi altinda oldugu tespitleri katilimcilarimizin ifadeleri ile

paralellik gostermektedir.

Kuliipler ve kullanicilar ihtiyaglart dogrultusunda hizli bir sekilde bilgi edinme, yayma,
baglant1 saglama ve hedefe direkt ulasma yontemlerinden biri olarak sosyal medya kullanmay1
tercih etmektedirler. Bu tercih baglaminda sosyal medyanin kuliipler {izerindeki etkisi
incelendiginde, futbol kuliipleri sosyal medyay1 6zellikle pazarlama ve reklam politikalari ile bir
gelir kapisi olarak gormektedir. McCarthy ve ark. (2014) yilinda yaptiklari ¢alismada da kuliipler
sosyal medyay iyi yonetebilirlerse gelir elde etme ihtimallerinin de yiiksek oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Ayrica taraftarlarin paylasimlarinin ve etkilesimlerinin kuliipler i¢in Onemi
oldugunu da vurgulamak gerekir. Vale ve Fernandes (2018) sosyal medya ve taraftar etkilesimi
ile ilgili yaptiklart ¢alisma ile spor taraftarlarinin favori takimlariyla benzersiz iliskilere sahip

oldugu sonucuna ulagmustir.

Arastirmamizdan elde edilen bir baska sonug ise sosyal medyanin basinda bir haber
kaynag1 olarak kullanilmasidir. Ozellikle sosyal medya haberlerinin iceriklerinin daha eglenceli

olmasi, futbol taraftarlarinin bu mecraya olan ilgisini arttirmistir. Aichner (2019) yaptig1 ¢aligma
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ile 2018 itibariyle, dort bilyiik Avrupa futbol liginden (Ispanya LaLiga, Almanya Bundesliga,
Ingiltere Premier Ligi, Italya Serie A) 78 futbol kuliibiiniin de kendi sosyal medya hesaplarmin
oldugunu ve bu sayfalar1 aktif olarak kullandiklarini belirtmistir. Nisar ve ark. (2018) ise bir futbol
kuliibiine taraftar ¢ekmek i¢in sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasinin 6nemini
vurgulamistir. Ayni zamanda sosyal medya habercilige yeni ve hizli bir yaklasim getirmistir. Bu
noktada da taraftarlarin kuliiplerin habercilik anlayisinin sekillenmesindeki ve degismesindeki
onemi goriilmektedir. Kuliip habercilik anlayislarinda, ilk olarak taraftarlarin ilgisini ¢ekmeyi

amagclamaktadirlar.

Sosyal medyadaki habercilik anlayisinin degismesinin ¢esitli sonuglar1 bulunmaktadir.
Sosyal medyada yapilan haberlerin genellikle gazetecilik etigine aykiri oldugu ve tarafsizlik
ilkesini zedeledigi goriilmektedir. Kuliipler kendi kuliip ¢ikarlar1 dogrultusunda gergekleri
saptirarak haberleri aktarmaktadirlar. Kuliiplerin taraftar tepkilerine gore hareket etmesinin de
ozgiir habercilik anlayisina zarar verdigi soOylenebilir. Kuliiplerin haber yaparken tarafsiz

ilkelerine uymamasi da yapilan haberlerin inandiriciligini azaltmaktadir.

Sosyal medyada taraftarlar tarafindan yapilan yorumlarin haber igeriginin olusmasindaki
katkisin1 onemsemek gerekmektedir. Taraftar yorumlari yazili ve gorsel basina ciddi anlamda
yansimakta ve yon vermektedir. Yazili ve gorsel basinin taraftar yorumlarinin etkisi altinda
kalarak hareket etmesi ise 6zgiir ve tarafsiz habercilik anlayisina ciddi zararlar vermektedir. Diger
yandan taraftar yorumlarinin etkisi altinda kalmadan tarafsiz bir gozle analiz etmek yazili ve
gorsel basin agisindan oldukca olumlu sonuglar dogurmaktadir. Bu olumlar sonuglardan biri de

taraftar yorumlarinin objektiflige ve ilkeli yayinciliga vurgularidir.

Kuliipler sosyal medya platformlarini iletisim araci etkin bir bicimde kullanmaktadir.
Fakat c¢aligmamiz ortaya koymaktadir ki kuliiplerin sosyal medya paylagim ve igerik
iiretimlerinde bir takim eksiklikler ve hatalar gdze carpmaktadir. Oncelikle taraftar beklenti ve
isteklerine daha profesyonel bir yapida cevap verebilecek tecriibeli kisilere sosyal medya hesabi
emanet edilmeli, kuliip resmi hesabi fanatizmi artiracak sdylem ve paylasimlarda
bulunmamalidir. Diger yandan sosyal medya kullanicilar ile dogru stratejiler ile etkilesim

kurulmaly, takipgi sayist arttirtlarak kuliibiin biiyiiyiip gelismesine katki saglanmalidir.

Calismamizda spor servisi miidiirleri ve spor gazetecileri orneklem grubu olarak
secilmistir. Kuliiplerin pazarlama ve sosyal medya departmanlarinda yer alan idari personel ile
de calisma gerceklestirilebilir. Bdylece sosyal medyanin pazarlama giicii ve bu konuda eksiklikler
saptanabilir, bu konuda etkin olan spor kuliiplerinin uygulama ve ¢alismalan fikir teskil edebilir.
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Kuliiplerin marka degerinin yiikselmesine yonelik bu c¢aligmalar alanda literatiire fayda

saglayacaktir.

Calismamiz, Tiirkiye’de yer alan ti¢ biiylik kuliip (Besiktas, Fenerbah¢e ve Galatasaray)
izerinden degerlendirilerek yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak gerceklestirilmistir.
Arastirmaya ileride {lilkemizdeki diger profesyonel futbol kuliipleri de dahil edilerek calisma
genisletilebilir. Bu sekilde sadece biiyiik takimlarn ve Istanbul kuliiplerinin degil daha genis
olgekte tiim spor kuliiplerinin hem ekonomik hem bolgesel olarak daha dogru degerlendirilmesi

yapilmis olacak alana daha fazla fayda saglayacaktir.

Calismaya sadece Tiirkiye Siiper Lig’inde yer alan kuliipler dahil edilmistir. Avrupa’nin
bes biiyiik futbol liginden de (ingiltere, Ispanya, Italya, Almanya ve Fransa) ornek takimlar
calismaya dahil edilebilir. Bu tilkeler ile yapilacak ¢alismalar tilkemizdeki spor kuliiplerine farkli

fikirler verebilecegi gibi farkl: firsatlarinda ortaya ¢ikmasini saglayabilir.

Taraftar gruplariyla gerceklestirilecek bir arastirmayla, bu gruplarin temenni ve
beklentileri ortaya ¢ikarilarak olusan temalar iizerinden daha kapsamli bir inceleme yapilabilir.
Taraftarlarin yorum ve goriislerinden derlenen bilgi ve ifadeler, kuliiplerimiz i¢in iletisimi daha
etkin kilmak i¢in yol gosterici olabilir. Yapilacak ¢alisma ilgili kuliiplerin i¢ Kkalite

degerlendirmelerinde, dis paydas goriisii olarak kaynak olusturacaktir.
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EKLER

Goriisme Formu;
1) Kuliiplerin (3 biiyiik kuliibiin) sosyal medya hesaplarin1 kullanmasi, onlara ne gibi avantajlar

ve/veya dezavantajlar saglar?

2) Kuliiplerin sosyal medya hesaplari lizerinden canli yayin yapmalarin1 medya acisindan nasil
degerlendiriyorsunuz?

- Bu konuda hangi kuliibii bagarili buluyorsunuz? Neden?

3) Taraftarlarinin sosyal medya hesaplar1 lizerinden y1ldiz oyunculari, kuliip yonetimini takip
etmeleri, paylasimlar ile etkilesim kurmalar1 kuliipler agisindan hangi avantaj ve dezavantajlari
dogurmustur.

- Yurt disindaki biiyiik kuliipler ile 3 biiytlik kuliibiimiiziin bu konuda farkliliklar1 var midir?

4) Kuliiplerimizin sosyal medya hesaplari lizerinden {irettikleri igerikler (etkinlik, organizasyon)
kuliip faaliyetlerini hangi yonde dontistiirmiistiir?

5) Taraftarlarin interaktif sekilde tartisip, yorum yazip, cevap aldiklar gerek miisabaka, gerek
olaylar ile ilgili kuliibe direk ulastiklar1 sosyal medya platformlar1 kuliiplerin isleyisini hangi
yonde doniistirmiistiir?

- Kuliip gorevlilerinin sosyal medyadaki istek ve yorumlara yaklagimlarini ne kadar profesyonel
buluyorsunuz?

6) Taraftarlarin sosyal medya iizerinden kuliiplerin gonderilerine yaptiklar1 yorumlar haber
icerigin sekillenmesinde etkili olmakta midir?

- Bu durumun yazili ve gorsel basindaki yansimasi ne diizeyde oluyor?

7) Sosyal medya kanallari iizerinden ¢esitli hashtag’lerle gelistirilen kuliip kampanyalar1
pazarlama yontemleri acisindan kuliipleri hangi yonde doniistiirmiistiir?

- Sosyal medya, kuliiplerin gelirlerinin artmasinda etkili bir bigimde kullaniltyor mu?

8) Kuliiplerin sosyal medya hesaplar1 haber kaynagi olmakta midir?

- Bu durum yazili ve gorsel basinin degerini diistiriiyor mu?

- Kuliipleri medya hesaplarindaki haberlerin objektifligi hakkinda ne diislinliyorsunuz?

9) Kuliiplerin sosyal medya kullanimlar1 ana akim medya ile olan iliskilerini nasil etkilemistir?
Medyaya olan bagimlilig1 azaltmis midir?

- Sosyal medya ana akim medya i¢in bir tehdit midir? Neden?

10) Sosyal medyadaki kuliip taraftar etkilesimi habercilik agisindan 6nem arz etmekte midir?

- Habercilik anlayis1 degisiyor mu?

11) Taraftar gruplarinin sosyal medya iizerinden yaptig1 baski kuliiplerde verilen kararlari
(oyuncu se¢imi, gonderilmesi, antrendr tercihi vb.) ne diizeyde etkilemektedir?
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