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oz

Iletisim her alanda oldugu gibi spor alaninda da énemli bir yere sahiptir. Ozellikle futbol miisabakalar
tim dinyada etki alam giderek artan ve degerlenen bir faaliyet olarak goriilmektedir. Global bir etki
alanina sahip olmasi, iletigsim siirecini daha da 6nemli kilar. Bu iletisim siirecinde kuliiplerin bagh
olduklar1 yapin kiiltiirel 6zellikleri ile mevcut durumlarmi devam ettirdikleri iilkelerin yapisina
uygun faaliyetler gosterebilmeleri, birincil hedefi olmalidir. Kuliipler, varligini devam ettirebilmesi ve
etki alanlarmi arttirarak ilerleyebilmesi i¢in gli¢lii bir iletisime faaliyetine ihtiya¢ duyacaktir. Bu
iletisim faaliyetleri i¢in dogru iletisim kanali se¢imi ve dogru igerik yonetimi 6énemlidir. Teknolojinin
de gelisimiyle birlikte yenilikleri takip etmek, yeni medya araglarin1 dogru anlamak ve bu araglarla
kitlelerine dogru ileti yapmak zorundadirlar. Teknolojinin ilerlemesi dijitallesmeyi de beraberinde
getirmektedir. Dijitallesmenin giderek yayginlasmasi futbolun sadece televizyondan izlenebilir olmasi
durumunu ortadan kaldirmistir. Seyirciler takip etmek istedikleri kuliiplerin miisabakalarini, yapilan
sosyal medya paylasimlariyla takip edebilmektedir. Kuliiplerin sosyal medya hesaplarindan yapilan
paylasimlar1 miisabakalarin takip edilebilirligini artirmistir. Seyirciler sadece miisabakalar1 izlemek
durumunda kalmayip ayni zamanda futbol karakterleri hakkinda yorum yapabilme, etkilesimde
bulunabilme ve kisilere ulasilabilme kolayligini saglamaktadir. Futbol kuliiplerinin giiniimiizde spor
miisabakalar1 disinda yapmis olduklar1 endiistriyel faaliyetleri ile de kurumsal birer marka olduklar1
gorlilmektedir. Markalarint dogru yonetebilmek, hedef kitlelerine mesajlarini en iyi sekilde aktarmak
icin basarili bir iletisim siireci gerceklestirmek, devam ettirmek ve siirekli kendilerini yenilemek
durumundadirlar. Yapilan paylagimlarin hitap ettigi kitle tarafindan dogru algilanabilmesi herhangi bir
kurum ya da bir kuruluslar kadar, kuliipler i¢in de 6nemli olmalidir. Bu kapsamda kuliipler, iletisim
araclarin1 secerken yeni medya araglarina daha cok onem vermek, hedef kitlelerine ve faaliyet
gosterdikleri paydaslarma uygun icerigi belirlemek durumundadir. Tiim bu etkenler dogrultusunda
calisma kapsaminda, futbol kuliplerinin Twitter hesaplari iizerinden yapilan paylagimlarinin igerikleri
ve bu iceriklerin etkileri incelenmektedir.
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INVESTIGATION ON FOOTBALL CLUB OF SPORT CONTACT IN
TURKEY: CASE OF FENERBAHCE, BESIKTAS AND GALATASARAY

ABSTRACT

Communication has an important place in sports as well as in all other fields. In particular, football

competitions are seen as an activity whose field of influence is increasing and valued all over the

world. Having a global domain makes the communication process even more important. In this

communication process, the primary objective should be for clubs to be able to operate in accordance
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with the cultural characteristics of the structure to which they are affiliated and the structure of the
countries in which they maintain their current status. Clubs will need a strong communication activity
in order to survive and progress by increasing their sphere of influence. Choosing the right
communication channel and managing the right content is important for these communication
activities. With the development of technology, they have to follow the innovations, understand the
new media tools correctly and make the right messages to their masses. The advancement of
technology brings with it digitalization. The widespread use of digitalization has eliminated the fact
that football can only be viewed on television. The spectators can follow the competitions of the clubs
they want to follow with their social media posts. The sharing of clubs from their social media
accounts increased the follow-up of the competitions. The audience not only has to watch the
competitions, but also provides the opportunity to comment, interact and reach people about football
characters. It should be important for clubs as well as any institution or an organization to make the
shares perceived correctly by the audience they address. Nowadays, it is seen that football clubs are
corporate brands with their industrial activities besides sports competitions. In order to manage their
brands correctly and convey their messages to their target audiences in the best way, they have to carry
out a successful communication process, maintain and renew themselves. In this context, clubs have to
give more importance to new media when choosing communication tools and to determine the
appropriate content for their target audiences and stakeholders. In the light of all these factors, this
study aims to examine the communication activities with the institutions, organizations or individuals
in the areas where football clubs are related.

Keywords: Communication, Sport Communication, Sport Clubs, Football, Social Media

GIRIS

Spor iletisimi, kuliiplerin ya da sporcularin kitleleriyle kurmus olduklar etkilesim ya da faaliyet olarak
tanimlanabilir. Bu iletigim stireci bireyler ya da kurumlar arasindaki stiregten farklilik gostermektedir.
Spor kuliiplerinin yapmis olduklar1 herhangi bir reklam, sponsorluk ya da sosyal sorumluluk gibi
faaliyetleri de birer iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu siirecin hangi faaliyetle ilerlediginden
¢ok hangi ara¢ ya da araglarla ilerledigi ve igeriginin nasil oldugu énemsenmektedir. Sporda iletisim,
tim diinya da 6nemli bir yere sahiptir. Sporun etki alaninin giderek artmasi, teknolojik geligsmelerin
sagladig1 katkilar sporun yenilesmesine neden olmustur. Sadece geleneksel medya araglarinda yer
alan, toplum o6zelliklerine gore aksam saatlerinde ya giiniin belirli bir saatinde sadece televizyondan
izlenebilen ya da radyodan dinlenebilen, ertesi giin yorumcularin gazetelerde yapmis olduklari
elestirileri okuyan bir kitlenin giderek azaldigi goriilmektedir. Gegmis dénemlerde insanlar takip
ettikleri takimlarmin maglarina giderek sadece statlarda izleyebilmekte ya da televizyondan, radyodan
takip edebilmekteydi. Bugiine bakildiginda bir futbol kuliibiine seyircinin ulasilabilirligi ve etkilesim
kurulabildigi goriilmektedir. Dijitallesme ile birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi spor alaninda 6zellikle
de futbol belirgin olarak goriilmektedir. Diger spor alanlarina futbol daha fazla seyirciye ulasabilen ve
daha fazla ilgi duyulan bir spor dalidir. Biiyiik kitlelere hitap etmesi ve global etkiye sahip olmasi,
kuliiplerin futbol diginda faaliyet alanlarinin da olusmasina neden olmustur. Bu durum futbol
kuliiplerinin markalagmasi ve bir kurum ya da kurulus gibi yonetilmelerini gerektirmektedir. Bugiin
seyrettigimiz bir futbol miisabakasinda sadece futbolcular ve hakemlerden olusan bir saha gérmemiz
imkansizdir. Karsilagmanim mutlaka bir ana sponsoru olacaktir. Ayrica saha kenarmdaki sponsorlarin
yer aldig1 logolar, futbolcularin {izerlerine giydikleri formalarin belirli yerlerinde de kuliiplerin
anlastig1 cesitli sponsorluklar goriilmektedir. Bunun nedeni misabakalarin tiim diinyada ya da tiim
iilkede izlenebilir olmasi ve sosyal medya da yer almasi olmaktadir.

Markalarin futbol kuliiplerini se¢melerinde ki 6nemli bir unsurda sosyal medya olarak goriilmektedir.
Ciinkii bir futbol mag1 sadece doksan dakika ile smirli degildir. Dijitallesme ile beraber kuliiplerin
sosyal medya da var olmasi, aktif olarak kullanmasi ve kitleleriyle etkilesimde bulunmasi zorunlu hale
gelmistir. Sonrasinda mag hakkinda sosyal medyada yorumlar yapilmaktadir. Ozellikle Twitter da iilke
giindemini futbol miisabakasi olusturmaktadir. Hem yazinsal hem gorsel olarak yer alan giindem
igeriklerinde futbolcularin fotograflar1 yer alirken ayni zamanda sponsor marka tekrar goriilecektir.
Futbol kuliiplerimin kitlelerinin fazla olmasindan ¢ok sosyal medya da yer almasi ve kaliciliklart,
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kuliiplerin endiistrilesmesinde ya da markalagmasindan en 6nemli etkenlerden biridir. Bu neden
kuliipler, yeni medya araglarim1 6zellikle sosyal medyay1 dogru ve etkili kullanmak i¢in ¢aligmalar
yapmak durumundadirlar. Bir iletisim araci olarak sosyal medyada var olduklar1 siirece etkilerini
arttirarak devamliliklarin1 saglayacaklardir. Sosyal medya sagladigi katkilarmin yani sira yapilan
paylasimlarin yanlis aktarilmasi ya anlasilmasi sonucunda olumsuz sonuglar dogurabilir. Her kuliibin
belirli bir kitlesi ya da taraftar1 bulunmaktadir. Futbol en ¢ok aidiyet duygusunun olustugu, bagliligin
ve fanatizmin yogun goriildiigii alanlardan biridir. Kuliipler hedef kitlelerini dogru analiz etmeli ve
iceriklerini kitlelerine uygun olarak tiretmektedirler. Urettikleri icerigin biiyiik bir kitle tarafinda
kosulsuz olarak kabul edilme durumunu g6z oOniinde bulundurduklarinda bu durum agik bir
yonlendirmeye neden olacaktir. Bu bilingte hareket eden kuliipler etik olamayan paylagimlariyla
futbolda &tekilestirmeyi ve nefret sdylemini desteklemis olacaktir. Ilerleyen boliimlerde &rneklerle
inceleyecegimiz bu sbéylemler tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de goriilmektedir. Bu durumun
sonuclari agir yaralanmalar ve hatta oOliimlerle sonuglanmaktadir. Miisabaka sirasinda yapilan
sloganlar, futbolcularin sdylemleri sadece ma¢ sirasinda kalmamakta sosyal medyaya taginmaktadir.
Boyle etkisi sahay1 dolduran kitleyle kalmamakta tiim destekleyenleri hatta o anda sosyal medya da
aktif olan tiim kullanicilar etkilemektedir. Kuliipler tiim bu siireclerin farkina vararak kitlerini bilingli
olarak yonlendirilmesi gerekmektedir. Sadece kuliiplerle belirtmek dogru olmayacaktir. Ayni zaman
futbolcularin da sdylemlerine ve bireysel sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklari paylagimlarina
dikkat etmesi gerekmektedir. Futbolcular sosyal medyada ki faaliyetleri kapsaminda futbol
kuliiplerinin 6niine gegtigi goriilmektedir. Ayni zamanda sadece etkilemek yonlendirmek igin degil
kuliipler hakkinda olusan olumsuz tutum ve davranislar igin etki bir yontem olarak sosyal medya
kullanilmaktadir. Bir gazete haberi ya da bir televizyon yorumcusunun yapmis oldugu haberi
desteklenmek ya diizeltmek icin en yapilacak olan agiklama kuliip kanalarinda olmalidir. Bu
kanallarin, kuliip televizyonu, dergisi ya da sosyal medya hesaplar1 olarak konuyla alakali belirlenmesi
gerekir.

ILETISIM CALISMALARINDA SEMBOLIK ETKILESIM KURAMI

Aziz> e gore (2012: 28), iletisimin araglar1 giin gectikce gelismekte ve yenilesmektedir. Iletigim,
kisiden kisiye; kisiden gruba; gruptan kisiye; gruptan gruba; bilgi, tutum ve davramiglarin uygun
ortamlar, kanallar kullanilarak aktarilmasi olarak tanimlanabilir. iletisimin olusabilmesi icin belirli
taraflarin, bir iletinin ve aracinin olmasi gerekmektedir. Giinlimiizde iletisim siirecinde ara¢ ya da
kanal 6nemli bir yere sahiptir. Toplum i¢in yasayan insanlar giinliik hayatlar1 boyunca herhangi bir
yerde karsilastiklarinda, okullarinda ya da baska bir yerde farkl bir dil bi¢imi kullanirlar ve kodlanmis
bir iletisim siireci yasanir (Oskay, 2016: 17). Bu kodlanmisg dil aracigiyla yeni bir iletisgim olugmaya
baslanir. Harold Lasswell’e gore iletisim olgusu su sorulara verilen yanmitlarla agiklanabilir: Kim? Ne
soyler? Nasil? Kime Séyler? Ne gibi bir etki ile séyler? (Aziz,2016: 72). Giiniimiizde tiim bu sorularin
yanitlarin1 ayr1 ayr ele alinip incelenmesi gerekir. Her bir sorunun etki alani, ifade ettigi anlam
teknolojiyle birlikte degisim gostermistir. Caligma kapsaminda esas olarak bu sorulara futbol
kuliiplerinin nasil yanitlar aradigi ve bu yanitlar sonucunda nasil iletigim siirdiird{igli ya da siirdiirmesi
gerektigi incelenecektir. Lasswell’in sorularmin yanitlar1 sadece kisiler arasi iletisimde degil kurumlar
arast ya da toplumlar i¢inde gerekli bir siirectir. Nasil yani hangi kanal ile ve ne gibi bir etkiyle
sdyledigi markalar, kurum ya da kuruluslar igin énemlidir. Iletisim siirecinin en temel amac1 kime
sOylendigidir. Bu soru esas olarak hedef kitleyi karsilamaktadir. Tiim siirecin mesaji gdndermek
istedigi, dogru anlamlandirmasim istedigini 6ge hedef kitle olarak tamimlanabilir. Kaynagin kodlayp
gonderimleyecegi iletinin hedef kitleye erismesi, onun tarafindan algilanmasi saglansa bile,
gonderimlenen bu iletinin nasil yanit getirecegini bilmek icin hedef kitlenin o anki toplumsal ortamin,
grup iliskilerini biliyor olmamiz gerekmektedir (Oskay, 2016: 34). Dogru hedef kitle analizi, strecin
basar1 olmasi saglamaktadir. Demografik 6zellikleri detayli incelenmesi hem kaynak seciminde hem
de iletinin anlasilir olmasinda 6nemli avantaj saglayacaktir.

Bir toplumda yonetimsel ve orgiitsel yapmin temelini olusturan sistemlerin diizenli ve aktif bir sekilde
devamliligii saglayan, kisilerin bireysel davranmiglarimi etkileyen teknik bir arag olarak iletisim
tanimlanmaktadir (Elden, 2012: 22). Sembolik etkilesim kurami yer alacaktir. Kitle iletisim araglar
araciligiyla bireyleri etkileme, toplumsal etki yaratma, anlamsal nedenler saglama taraftar gruplarini,
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hedef kitleyi yonlendirmede olduk¢a 6nemlidir. Yonlendirilmesi etki altina alinmasi gereken bireyler
olarak goriilmektedir. Spor kuliibli yoneticilerinin, bu kuramlar ¢ercevesinde iletisim faaliyetlerini
gergeklestirerek amaclarina ulagimi miimkiin olmaktadir.

Sembolik etkilesim kurami, Max Weber ve George Herbert Mead tarafindan ortaya atilmigtir ve en
giiclii gelisimi Amerika’ da gergeklesmistir (Senol, 2017: 49). Amerikan pragmatizmi diisiincelerinden
etkilenmis ve bircok alami etkilemistir (Ozalp, 2017: 15). Bu alanlarin basinda sosyoloji ve psikoloji
gelmektedir. Giinliik hayatinda bireyler kendi yagamlarindan dogan olaylarla sembolik etkilesimlerini
saglarlar. Kuramin dogusu olarak da bu durum sayilmaktadir. Daha sonra bu anlamlarin kendiliginden
olamadig1 ve olamayacagini terimi ilk bulan Blumer’i sdylemektedir (Ozalp, 2017: 15). Kuramin
o6nemli temsilcilerinden olan Cooley, sembolik etkilesimi belirli unsurlar i¢inde incelemektedir.
Sosyolojik temelli olan ve toplumsal siire¢ olarak ortaya ¢ikan kuramda Cooley, etkilesimcilik,
iletisim, tutumlar ve degerler, sosyal siire¢, kendilik aynasi, fert ve toplum, birincil gruplar, sosyal
organizasyon gibi durumlara etkisi oldugunu séylemektedir (Senol, 2017:71). Sembolik etkilesimcilik,
bireylerin sosyal eylemleri ve bu eylemlere atfettikleri anlamlar1 konu alan mikro sosyolojik bir kuram
olarak tammlanmaktadir. (Ozalp & Akkus, 2017: 162). Kuramda var olan olgularin insanlara ne ifade
ettigini ve bu ifadenin toplumsal olarak diger insanlara da olusan etkisi ve bu etkinin etkilesim
sayesinde olustugunu aciklamaktadir. Etkilesimin temel dinamigini olusturan ‘duygusal enerji’ ve
‘kiiltiirel sermaye’ gibi kaynaklar ve giidiiler bireylerin énceki etkilesimlerinden gelir. (Aslan, 2010:
63). Sembolik iletisim kurami insani etkileyen isleyen, yonlendiren bir mekanizma olarak anlagilir ve
baskalarinin davranislarinda etkileri bulunmaktadir (Ozkalp & Kirel, 1992: 420). Collins, etkilesim
icindeki bazi bireylerin digerlerinden daha fazla maddi, sembolik ve zorlayici kaynaklara sahip
olduklarin1 belirtir ve buna bagli olarak, emirler verebildikleri ve itaat talep ettikleri giic boyutu ya da
dikey boyut (Aslan, 2010: 58). Bu bireyler toplumda yonlendirmede s6z sahibi siyasi aktorler,
kamuoyu onderleri, kitle iletisimi elinde bulunduran sirketler vb. kuruluslardan olusmaktadir. Spor ve
futbol sektoriinde ise, kuliiplerin etkin olarak yer aldig1 gortilmektedir.

Sembolik etkilesim, kisi, kurum ya da kuruluslarin ‘seylere’ yiikledigi anlam olarak tanimlanmaktadir
(Ozalp, 2017: 16). Bireyler bu anlamlar1 kendileri arasinda yiiklemeye baslarlar ya da anlanu
yiiklenilen ‘seyler’ tarafindan olusturulur. Bu anlamlar genel olabilecegi gibi kiiltiirel dzelliklerde
tagiyabilirler. Sembolik iletisim, toplumun etki altina alinmasi i¢in bireylerin yonlendirmesi olarak
tanimlanmamaktadir. Bireylerin sembolleri, iletileri ya da etki olabilecek durumlari anlamlandirmasi,
sekillendirmesi gerekmektedir. Sembolik etkilesimci kuram agisindan, bir orgiitiin iiyesi olan insanlar,
orgutsel gergeklerini, semboller ve sembolik siirecler yoluyla olusturmaktadirlar (Sisman, 1998: 401).
Etkilesimin saglanmasi i¢in belirli bir gruplandirmaya da ihtiya¢ duyulmaktadir. Sembolik etkilesimi,
bireylerin sadece birbirleriyle iletisim siirecinde gerceklestirilen siireclerdeki gibi olamadigi
belirtmektedir (Yengin, 2012: 32). Kurama gore eylemlerin yorumlanmasi ve ona uygun etkiletisim
gergeklesmesi gerekmektedir. Etkilesimi saglayan semboller, bizim bir takim isaretlerin bir araya
geldiklerinde onlara yiikledigimiz anlamdan baslayarak bir takim isaretler olustururlar (Ozalp, 2017:
17). Bu isaretler, el kol mimikler ile olusabilecegi gibi semboller ile de olusturulur. Iletisimin ¢ift
yonlii olmasi ve tekrarlanmasi gerekmektedir. Etkilesimin saglanmasi, geri doniigiin gerceklesmesine
bagli olmaktadir. Boylece yiiklenen anlamlar yorumlanarak, bireylerde farkli konumlanarak
algilanmakta ve yeni bir iletisim siireci baglatilmaktadir.

Gergek zaman i¢in simgelestirme isleminin kirilmalarini, eksikleri tagiyan bir yapidadir (Tiirkoglu &
Simgek, 2005 :292). Sembolik etkilesim sembolik fayda kazandirmaktadir. Bir kurumun ya da bireyin
etkilesim sonuncunda bir doyuma ulasmasi bir fayda saglamamaktadir (Aydim, 2009: 54). Ozellikler
spor iletisim kapsaminda ele alinacak olan sembolik etkilesimde bu isaretlere yiiklenilen anlam ¢ok
onemlidir. Spor kuluplerinin taraftar1 olarak adlandirilan bireyler, yer alan takim logolarina
gosterdikleri ilgi goriilmektedir. Kuliipler simgelestirdikleri logolar1 ile bir etkilesim saglamaya
caligmiglardir.  Collins i¢in zaman boyutu, etkilesimin gergeklestigi bir karsilasmada harcanan
zamanin uzunlugu ve her kargilagsmanin bir kargilagmalar zincirinde halka olma derecesiyle ilgili bir
sorundur (Aslan, 2010: 39). Sembolik iletisim, toplumun kendi arasindaki davraniglarinda olusan
kiltarel etkilerinde yer aldig1 birer simge olarak belirlenmistir. Sembolik etkilesimciler, insanin kendi
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gelisiminde nasil yaratici oldugunun iizerinde durur, semboller ve iletisim araciligtyla bireyin, nasil bir
diizen ve anlam firettigi ile ilgilenirler (Tatar, 2018: 1421). Bu baglamda spor iletisimi kapsaminda
futbol kuliipleri sembolik iletisim siiregleri incelenmektedir. Taraftarlarin kuliiplerle etkilesimi, soyut
olarak tanimlayabilecegimiz fanatiklik duygusuyla ortak hareket etme durumu yer almaktadir.

YENIi MEDYA VE SPOR ILETISIMI ILISKiSI

Spor tek basma veya toplu olarak yapilan, kendine 6zgii kurallar1 olan genelinde bir yarismaya
dayanan bedensel ve zihinsel yetilerin gelisimini saglayan egitici ve eglendirici ugrastir (Atasoy &
Kuter, 2005: 13). Literatiir olarak tanimlanmasinda her ne kadar fiziksel ve zihinsel aktivite olarak
tanimlansa da globallesmenin de etkisiyle spor faaliyetleri farkli bir boyut kazanmaya baglamistir.
Toplumlarin belirli ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in olusturulan kurumsal faaliyetleri vardir. Spor da bu
faaliyetlerden biridir. Egitim ve sanatsal calismalar kadar 6nem verilmesi gerecken bir olgudur.
Bireylerin toplumda var olmalarma ve toplumsallagsmalarina katkida bulunmaktadir. Toplumsal
yasamda sporun roliiniin artmasi ile medya sporla daha ¢ok ve yakindan ilgilenmeye baslamigtir. Spor
iletigimi, kuliiplerin taraftarlar1 ile ya da diger marka, kurum, kurulus ve rakipleriyle kurdugu yontem
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamaya gore taraftarlariyla kurdugu iletisim duygusal bag
olusturmak ve desteklenmek i¢in olusturulan iletisimdir.

Kurum ya da kuruluslar ile olusturulan iletisim ydntemi genellikle sponsorluk faaliyeti olarak
gorilmektedir. Spor, 1970°li yillarin baslarindan giiniimiize kadar iliskili isletmelerin, sportif esya
iireten firmalarm, kitle iletisim araglariin, spor alanlarinin, stadyumlarin, sportif ticari {irlin iireten
firmalarm, sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor alani igerisinde biiylimesi, sporu hem bir
endiistri haline getirmis hem de endiistri icerisinde sektorel biiyiimeyi gergeklestirmistir (Ayhan,
Aktas,& Celik 2017: 551). Tiim bu etkenler spor faaliyetleri ticari bir alana yoneltmis ve endiistriyel
gelisim gostermesine temel olusmaya baglamistir. Basta futbol olmak iizere pek c¢ok spor dalinda
yasanan endiistriyel doniisiim, spor artik bir gosteri endiistrisi haline getirmistir (Okay, 2012: 109).
Kuliiplerin ekonomik olarak kalkinmalart ve varliklarmi devam etmeleri igin en etkili ekonomik
faaliyetleri sponsorluk faaliyetleridir. Bu sponsorluk faaliyetleri, tanitim ¢aligmalarini etkin bir sekilde
duyurmaya ihtiyaglar1 vardir. Yaptiklarin tiim anlagsmalar1 ve ¢alismalar1 dogru kanallar araciligiyla
hedef Kitlelerine aktarmalari gerekmektedir. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte, sosyal
medyay1 kuliipler, dogru ve aktif olarak kullanmak durumundadirlar. Hem bu alanda var olmak hem
de dogru iletisimi saglamak zorundadirlar. Biiylik takipei sayilarina sahip kuliiplerin sosyal medya
iletisimleri rekabet ortaminin etkisi ve etkilesimin yogunu dikkate alinarak yonetilmesi gerekmektedir.
Yapilacak bir yazim yanlis1 biiyiik sorunlara yol neden olmaktadir.

Dijitallesme ile birlikte geleneksel medya araglarinda spor faaliyetleri izlemek giderek Onemini
yitirmektedir. Bazilarina gore ilerleyen teknoloji ile birlikte spor daha ¢ok dijital oyun haline gelirken
bazilarina gore ise televizyon programlarindan dolayr spor giderek isim haklarinin olusturdugu
olduk¢a onemli bir sektor haline geldi (Adigiizel, 2014: 17). Kulupler teknoloji ile birlikte yeni
iletisim araglarma ayak uydurmak zorundadirlar. Buradaki iletisimi dogru, anlasir, var olan hedef
kitleleri uygun icerikle aktarmalari gerekmektedir. Bu iletisim dogru ve anlagilir olmasi ortak bir
duygu, neden ya da sembol olusturulmasin gerekmektedir (Tatar, 2018: 1423). Olusturulan semboller,
spor kuliiplerini temsil edecek tanimlamalar olmaktadir. Taraftarlar bu simge, sembol ya da
olusturulan ortak dili anlamali ve bunun sonucunda bir etkilesimle sembollestirilmelidir (Aslan, 2010:
64). Boylece iletisimde basarili saglanacaktir.

Teknolojik gelismelerin en ¢ok etkilendigi alan olarak da goriilen iletisimde, siire¢ olarak biiyiik
farkliliklar goriilmektedir. Bu farkliliklarin basinda dijitallesme gelmektedir. Dijitallesme ile birlikte
tiim iletisim siirecinin yeni ortama yani dijital bir yapiya tasindigi goriilmektedir. Bu durumda
iletisimde yeni alanlarin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Yeni medya bu alanlarin basinda
gelmektedir. Iletisim teknolojileri ve yeni medyanm zaman ve mekan arasindaki iliskiyi yerle bir
etmesi, enformasyonun bir yerden baska bir yere ulastirilmasimin oniindeki fiziksel engelleri ortadan
kaldirmistir (Aktas, 2014: 22). Engellerin ortadan kalkmasiyla birlikte ulasilabilirlik artmig ve iletisim
yeni bir boyut kazanmistir. Iletisim teknolojilerinin gelisimi, diinyayr Mc Luhan’m tamimlamasiyla
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kiiresel bir kdye ¢evirmistir. Marshall McLuhan, global kdy tezinde basta televizyon olmak {izere
iletisim teknolojilerinin diinyay1 benzer hislere sahip global bir kdy haline getirdigini, bu global
ekonomik sistemin elestirilmesini degil umut ve cazibe ile savunulmasini 6ne siirmiistiir (Varol,146:
146) Gegmis donemlerde televizyonun etkilerinin ne derece giiglii oldugu Mc Luhann’in
tanimlamasinda da belirtigi Uzere gorulmektedir. Televizyonun bu etkisi giderek yeri yeni medya
aracglarma birakmakta ve bu araclarin gegmis donmelere gore daha da yogun olarak bu goriigiin
gunlimdizde daha da degerlendigini gortilmektedir. Diinyay1 kii¢iik bir koy haline getiren, tiin sinirlarin
ortadan kaldirilmasini saglayan, ulasilabilirligin kolaylagmasina neden olan yeni medya araclariyla
birlikte kdy tanimlamasi kanitlanmis olmaktadir. Bu durum bireylerin birbirleriyle olan iligkilerinin de
yeni boyut kazanmasina neden olmaktadir. insanlar daha énce herhangi bir etkilesimde bulunmadiklari
ya da bulunmasi ihtimalinin az oldugu kisilerle bile sosyal medya araciligiyla ulasabilmesi miimkiin
olacaktir. Kullanicilara enformasyon, diistince, ilgi ve bilgi paylasimi imkan taniyarak karsilikly
etkilesim yaratan ¢evrimici araglar ve web sitelerini icin ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer,2012:
123). Bu ulagilabilirlik sadece bireysel boyutta degildir. Kurumsal markalara, farkli bolgelerdeki
devlet yoneticilerine de ulasim miimkiindiir. Bu iletisim siireci i¢in sadece internetin olmasi yeterli
goriilmektedir. Giiniimiizde artik Insanlarm dillerinin farkliligi da artik iletisimde sorun olarak
goriilmemektedir. Geri bildirimin nasil oldugu ya da olup olmadigi durumu gozetmeksizin insanlar
iletisim siireci olusturma icerisindedir. Yaylagil (2010: 51), Neumann’in medya insanlara gunlik
hayatlarimin her yerinde mesajlar sunmakta ve insanlarin bunlardan kagmasi neredeyse miimkiin
olmamaktadir.

Medyanin gii¢li etkilerinin bulunmasi ve bu etkilerin kagmilmaz oldugu goriillmektedir. Medyanin
insanlarin  diistincelerini etkilemelerinde c¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Medyanin insanlarin
diigiinciilerini bicimlendirilmesi olan ‘bilissel unsur’, insanlarin tutumlarint etkileyen ‘duygusal
unsur’ ve insanlarin eylem ve davramislarin etkileyen ‘davranissal unsur’ lardir (Yaylagil, 2010: 46).
Bu etkileri dogru yonlendirmek, bireylerin medya tarafinda iiretilen mesajlar1 dogru
anlamlandirilmasi, okumasi oldukg¢a 6nemlidir. Bilingsiz bir okuyucu etki altina kalacaktir ve iletilerin
mesajin gerektigi davranisi sergileyecektir. Medya metinlerinin her seyden énce meta degeri vardur,
yani bu metinsel tiretimle pazarda alimp satilirlar (Binark & Bek, 2010: 47). Futbol kuliiplerine ait
taraftarlar ya da kitleler, sosyal medya da ya geleneksel araglarla saglanacak bir kitle iletigim
aracindaki mesaji dogru anlamasi ve algilamasi olduk¢a énemlidir. Mesajin yanlis algilanilmasi bazen
desteklenen gruplara ya da kuluiplere bazen de bireylere zarar verebilmektedir.

FUTBOL KULUPLERININ iLETiSiIM CALISMALARININ INCELENMESI

Medyanin etkileri, sosyal medyanin giderek 6nem kazanmasi, iletisim siirecine olan etkileri giderek
artmaktadir. Bu artis nedeniyle sosyal medya daha da 6nem kazanmakta ve degerlenen bir arag olarak
faaliyetini stirdiirmektedir. Sosyal medyanin bu etkisini sadece bireysel olarak degil kurumsal olarak
hatta toplumsal olarak dogru kullanmak 6nemlidir. Spor iletisimi kapsaminda sosyal medyayi ele
alacak olursak Tirkiye’ de tiim diinyada oldugu gibi kitlelere seslenme, yonlendirme ve nefret
soyleminin hakim oldugu gorulmektedir. Futbol kullipleri taraftar olarak nitelendirilen Kitlelerini
sosyal medya araciligiyla seslenmektedir. Bu seslenme bir ma¢ duyurusu olabilecegi gibi bagka bir
kuliip hakkinda agiklama ya da kamuoyunda kendi hakkinda yapilmis herhangi bir habere cevap
verme niteligindedir. Futbol kuliiplerinin i¢ ve dig ¢evrelerinde ki unsurlar kuliiplerin paydaslari olarak
degerlendirilebilir. Bu kapsamda kuliiplerin birincil paydaslar1 olarak diger spor kuliipleri, kendi
kulUplerinin Gyeleri ve taraftarlar, ticari kaynak saglayacak kuruluslar ya da sponsorlar, yerel ve ulusal
yoOneticiler, miisabaka yayin kuruluslar1 ve yasa koyucular olarak tanimlanabilir (Kantirci, 2009: 47).
Kulupler i¢in sosyal medya ¢ok énemli bir yere sahiptir.

Sosyal medyadaki etkileri ne kadar yogun olursa ekonomik olarak o kadar katki saglayacaktir. Sporda
seyircilerin katilmi kadar hatta giiniimiizde katilimda daha da oOnemli olan spor sponsorluk
faaliyetleridir. Spor sponsorlugu, sponsorun imaji ve markalar: veya iiriinleri ile sponsorluk arasinda
bir ortaklik kurmak ve bu ortakhigi duyurma ve/veya dogrudan veya dolayli kabul edilmis faydalar
sunma karsiliginda mali ya da diger destek bi¢imlerini sézlesmeye bagl olarak saglayan, sponsor ile
sponsorlugu yapilan taraf arasinda karsilikli fayda saglamak amaciyla yapilan ticari bir anlasmadir
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(Okay,2012: 108). Hem kuliipler hem de futbolcular i¢in belirli imaj olusturma, markanm kurum
kimligini yansitma gibi katkilar1 bulunmaktadir. Markalar spor kuliiplerine oldugu gibi bireysel olarak
sporculara ya da futbolculara sponsor olabilirler. Sponsorluk faaliyetleri sporun gelismesi i¢in ciddi
kay ak avantaji1 olarak da tanimlanabilir.

Kuliipler sponsorluk faaliyetleri sayesinde gii¢lenirler ve yapilarini getirmektedirler. Futbolun
endiistrilesmesiyle birlikte kuliiplerin degerleri artmis, futbol sadece saha oynanan bir miisabaka
olmaktan ¢ok reklam, sponsorluk gibi faaliyetlerin yiiriitiildiigii bir kampanya haline gelmistir. Bu
durumda kuliiplerin iletisimlerine yatirim yapmalarini, bu ticari siireci dogru ve bilingli yonetmeleri
bilincine varmaldirlar. Bu siirecte yine en biiylik faktér sosyal medyadir. Yapilan herhangi bir
anlagma ilk olarak kuliibe ait resmi sosyal medya hesabindan duyurulur. Bu hesaplarin dogru kisiler
tarafindan dogru yonetilmesi gerekir. Ko¢ grubuna ait Beko markasinin Barcelona Spor Kuliibii’ne
sponsor olmasi ve sponsorluk anlagmasinin canli olarak sosyal medyadan yaymlanmasi 6rnek olarak
gosterilebilir (URL1). En temel haliyle dijitallesme, yeni medya iletisimindeki tiim ortamlari birbirine
baglayan, veri iletisimini saglayan ortamin ismidir (Akgol, 2019: 208). Yeni medya araglarinin,
ozellikle de sosyal medyanin markalara, kurumlara ve bireylere olan etkisi artarak devam etmektedir.
Bu etki itibar olarak 6nem tasiyabilecekken, olumsuz imaj olusturma ya da var olani yok etmeye de
neden olabilir. Kurumlar icin etkisi, ginimizde bir marka olarak faaliyet gosteren spor kulipler igin
soylenebilir. Endiistriyel bir yapmin olusumunun basladigi sporda, yapilan bir sosyal medya
paylasimin degerleri ¢ok yiikksek rakamlar olabilmektedir. En biiyiik meblagh sponsorluk
antlasmalarindan birisi olarak Nike firmaswmin 10 yilligina 400 milyon dolar karsiliginda Brezilya
milli takimwin sponsorlugu yapmasi gosterilmektedir (Okay & Okay, 2012:481) . Paylasimlarin ya da
kabul edilecek sponsorluk, reklam ¢alismalarin sadece ticari kaygi ile tercih edilmesi yanlis olacaktir.
Futbol kuliipleri, belirli bir taraftar kitlesine sahip biiyiik kuruluslar oldugundan ve taraftarin ortak bir
tutum tavir sergileyeceginden, analiz yapilarak se¢im yapilmasi gerekmektedir. Sponsor ya da bir
reklam stirecine karar verme ve anlasma durumu, bir futbol kuliip ya da spor faaliyeti i¢in iletisim
siirecinin en Onemli boyutudur. Segilen marka, bir mesaji, bir imaji, bir tutumu temsil ettigi
diisiiniildiigiinde kuliipler i¢in iletisim siireci baslamis olacaktir. Kurum ve ya kuruluslar, spor
faaliyetlerinin tiim diinyadaki etkisi fark ettikten sonra, belirli imaj standartlar1 olusturarak kuliiplerle
baglantilar kurmak, cesitli ticari anlagsmalar yapmak ve sponsorluk g¢aligmalari gerceklestirmek
durumda olmuslardir (Okay, 2012: 111). Bu siireci iyi yonetmek, dogru tanimlamak 6nemlidir. Segilen
marka Kkullp stratejilerine ve hedef Kitlesine uygun belirlenmelidir. Destekleyen bir anlagsma hem
maddi kayip saylayacaktir hem de hedef kitlenin kuliibe karsi tepki tutumlarinda degisiklik
yaratacaktir. Yapilan bir anlagmanin sosyal medyada paylasilmasi ve bu paylasimlarina olan etkilesim
ginimdizde 6nemli yere sahiptir.

Misabakalarin oynandigi giinlerde taraftarlar mag ile ilgili paylagimlar yapmakta ve bu
paylagimlarinin Foursquare ve Facebook gibi sosyal medya hesaplarinda yaymlamaktadirlar. Yapilan
video ve fotograf paylasimlarinin sayisi her gegen giin artmakta ve ticari olarak sosyal medya ve spor
faaliyetleri etkilesimi olusmaktadir (Kuyucu, 2014: 161-175). Ozellikle futbol kultpleri igin ne kadar
cok etkilesim aldigi, stada giden taraftardan daha g¢ok ekilidir. Yapilan paylasimin konusulmasi,
ozellikle Twitter tizerinden giindem olusturmasi, yapilan anlasmanin amacina uygun oldugunu
gostermektedir. Fakat yapilan yorumlarin igerigi de 6nemlidir. Tlm giin tlke gundeminde kalan bir
markanin, siirekli elestirel yorum almasi basar1 olarak sayilamayacaktir. Hassas bir iletisim siireci
olarak yonetilmesi gerekmektedir. Diinya oldugu gibi Tiirkiye’ de futbol diger spor dallarma gore
daha ilgi goren bir etkinliktir. Biylk kitlelere hitap etmesi, ulasilabilirliginin fazla olmasi bu
popiilerliginin en énemli etkilerindendir. Insanlarin oynamak igin uygun ortama ihtiya¢ duymamasi,
sadece kisi sayis1 ve bir topun yeterli olmasi da &nemli etkenlerdendir. ilk dénemlerde toprak
zeminlerde oynanan futbol, giinlimiizde spor faaliyeti disginda birgok alana da hizmet etmektedir.
Kitlelerin ilgilerinin artmasiyla birlikte futbola olan yatirimlar artig, 6zellikle diinya da ve yakin
zamanda Tirkiye’de 6nemli yatirmlar yapilmaya baslanmistir. Bu siiregte, futbol {izerinden spor
kuliipleri markalagsma c¢aligmalarina baslamistir. Bu markalasma durumu olusturan birinci etken yine
globallesme oldugu sdylenebilir.
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Globallesme ile birlikte bir miisabakanin ayni anda tiim diinya izlenebilir olmast durumu spor
kuliiplerinin yenilesme ve gelisme siire¢lerinde dnemlidir. Magin stattan izlenme durumunun diginda,
dijital ortamda izlenmesi yine globallesmenin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Farkli bir iilkede oynanan
bir karsilagsma diger iilkelerde saat farkli olusturabilir. Bu durumda insanlar miisabaka hakkinda
bilgileri sosyal medya araciligiyla alacaktir. Sosyal medya kulupler igin bir kartvizit olarak kabul
edilir. Spor iletisimi tanimlamasinda ilk akla gelen kuliip baskanlari roportajlari, direktér mag
yorumlamasi, menajerler ya da futbolcu sdylemleri olmaktadir. insanlar, artik yayinlanan bir gazete
haberini ya da televizyon roportajini sosyal medya hesaplarin giiniin herhangi bir saatinde takip
edebilir. Haber saati ya da gazetenin ertesi giin sayisin1 beklemek teknolojik ¢agda biiyiik bir zaman
kaydidir. Hizli enformasyon aligverisi saglamak ayni anda farkli insanlarin goriislerine de sahip olmak
daha etkili hale gelmistir. Bu durum, spor gibi tiim alanlar i¢in insanlarin tercih ettigi bir durum olarak
gorilmektedir. Bu etkenler dogrultusunda spor kuliipleri iletisim ¢aligmalarina dnem vermek, doru ve
etkili iletisim faaliyetlerini belirlemek, taraftar guruplarina dogru mesaji aktarabilmek durumundadir.
Aksi halede yasanilacak olumsuz durum hem ekonomik hem de itibar agisindan 6énemli kayiplara yol
acacaktir.

Sosyal medya giinlimiizde sadece iletigim i¢in kullanilan bir mecra olarak kullanilmamaktadir. Ayni
zamanda insanlar1 ekonomik olarak kazan¢ sagladigi bir faaliyet alam1 olarak da karsimiza
¢ikmaktadir. Gilinlimiiziin kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle medyanin etkisiyle karli bir reklam ve
tanitim arac1 haline gelen spor, bir taraftan genis kitlelerin yogun ilgisini ¢eken bir gosteri ve eglence
faaliyeti olarak tiiketim sektoriine donisiirken, diger taraftan girisimciler i¢in 6nemli miktarlarda
finans hareketlerinin yasandigi cazip bir ekonomik faaliyet alami haline gelmektedir (Ekmekei,
Ekmekei, irmis, 2013: 96). Saglanan kazanclar ¢ogu futbol takimlar1 icin kullanilmaktadir. Spor
kulupleri 6zellikler futbol takimlarinin basarili olabilmesi ve taraftarin etkileyebilmesi i¢in 6nemli
futbolcular1 transfer etme ¢aligmalari i¢ine girmektedirler. Diinyaca {inlii prestij sahibi oyuncularla
anlagmak kurumsal imaj ¢aligmasi olarak da tanimlanabilir. Taninmis ve diinyada 6nemli kultplerde
oynamis bir futbolcuyu ya da sporcuyu transfer etmek kuliibiin bilinirliligini arttiracaktir. Ozellikle
transfer donemlerinde taraftarlarin baskilar1 oldukga etkili olmaktadir. Bu baski genellikle taraftarlarin
spor kuliplerine yonelik olarak baskilari olarak goriilmektedir. Takimlarinda yildiz ya tinlii ve basarili
olarak goriilen bir futbolcu ile diger takimlardan iistiin olmak isterler.

Taraftar katkilariyla basarili olan ve kuliip ¢alismasiyla biiyiik bir etki yaratan ¢aligma en 6nemli
caligmalardan biri ‘Come to Besiktas’ sloganidir. Besiktas Jimnastik Kuliibl baglatmis oldugu ‘Come
to Besiktas’ kampanyas1 sosyal medyanin kuliipler i¢in etkisini gdsteren en basarili drneklerindendir.
Burada mem kavramindan s6z etmek miimkiindiir. Bu kavram artik sadece sosyal bilimlerde giderek
kullanilmaya baglanmig hatta Besiktas Jimnastik Kuliibli’nlin yapmis oldugu c¢alismaya 6rnek olarak
gosterilebilir. Mem kavrami, internet ortaminda yorum yapma, taklit etme ya da caps yontemi olarak
tanimlanmaktadir (Sevim,2019: 94). Kuliip sampiyonlugundan sonra takimina basarili ve taninmis bir
oyuncu transferi i¢in etkili bir ¢calisma planlamaktadir. Bu ¢alismanin en énemli faktorii sosyal medya
olmustur. Kuliip baskani Fikret Orman bu slogan sayesinde 1.2 milyon kisi ile etkilesim sagladiklarini
belirtmistir (URL2). Daha 6ncede kuliipler agisindan 6nemi belirtilen sosyal medyanin etkisi bu
kampanya da acgik bir sekilde goriilmektedir. Besiktas Jimnastik Kuliibii iletisim Yoneticisi, Candas
Tolga Isik yapmis oldugu agiklamalarda taraftarin etkilesimi sayesinde sloganin tiim dlnyada etki
yarattigin1 sOylemektedir (Sah, 2017). Kuliip tiim diinya da taninmigs olan Pepe transferini
gergeklestirdikten sonra Diego Costa transferini gerceklestirmek igin ¢aligma yapmaktir. Taraftarlar
aracilifiyla, belirlenen ‘Come to Besiktas® slogani futbolcuya duyurmak icin sosyal medya
kullanmaya baslamiglardir. Futbolcunun aktif olarak kullandig1 goriilen instagram hesabi seg¢ilmistir.
Daha sonra fotograflarinin altina belirlenen ‘Come to Besiktas slogani atilarak takimlarina gelmesi
icin ¢agirida bulunmusglardir. Candas Tolga’nin da belirttigi gibi futbolcu bu taraftar ¢aligmasindan
etkilendigini soylemistir (Sah, 2017). Bu calismayr daha sonra Uefa’nmin resmi hesaplarindan
paylasilmis ve kuliip yoneticileri, taraftarlar tebrik edilmistir (Ozel & Amcaoglu, 2018: 32). Sosyal
medyanin giicliniin nasil bir yarattig1 goriilmektedir. Transferin resmi olarak ger¢eklesmesiyle birlikte,
kuliip futbolcularinda yer aldigi bir tanitim videosu ile taraftara duyurdu (URL3). Yildiz futbolcular
slogan1 kullanarak diger bir yildiz oyuncuyu ¢agirmasi ve en sonda transferi gerceklesen futbolcunun
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yer almasindan olusan videoda, futbolcular kadar slogan dikkat ¢ekmektedir. Tiim bu calismalar,
Besiktas Jimnastik Kuliibii icin marka degerini arttiracak bir imaj ¢aligmasi olarakta tanimlanabilir.
Yapilan ¢aligmanin etkileri sadece bu siirece i¢inde kalmayip ileriki donemlerde de etkisini devam
ettirecegi belirtilmektedir.

Bir kullp icin 6nemli bir futbolcu transfer etmek ve bu transferi etkili bir sekilde duyurmak oldukga
onemlidir. Kisa siirede tiim taraftar tarafinda yayilan bu etkilesim slogani sosyal medya sayesinde,
kuliip adinin duyurulmasina neden olmustur. Futbol kuliiplerini birer marka degeri olan kuruluslar
olarak tanimlanacak olursa, kuliiplerin degerleri, taninirligi, maddi olarak konumlanmasi olusturulan
ve algilanan ¢agrisimlarla miimkiin olmaktadir (Baran &Tagkin, 2017: 55).

Teknolojik gelismeler ve Tiirkiye’deki kuliiplerin artik profesyonellesmesi ile birlikte taraftarlar da
degismeler yaganmustir. Ciinkii artik taraftarlar kuliiplerine sadece fanatik bagimli ve miisabakalarini
takip eden kisiler degillerdir. Tiirkiye’ nin {i¢ biiyiik kuliibii olarak sayilan spor kuliiplerin Galatasaray
Spor Kulibi ise sosyal medya da aktif olarak yer almaktadir. Takipg¢i sayisinin dzellikle Twitter’ da en
fazla olan spor kuliibii oldugu goriilmektedir (URL4). Galatasaray gibi taraftar kitlesi yogun, aktif ve
kuliibe bagliligi ¢ok olan kuliipler i¢in sosyal medya kagmilmaz firsat yaratir. Gelisen teknolojik
olanaklar1 kullanmaya baslayan taraftarlar, internet iizerinde birbirleriyle yazigmaya ve iletisimde
bulunmaya baslamiglardir (Demir, 2019: 92). Twitter’mn 6nemi giiniimiizde ve etkilesimi diger sosyal
medya araglarina goére daha yogundur. Insanlarin genellikle sadece yazmak i¢in kullandiklar1 bir mecra
haline dontismekte, bilgi akisinin dogru bir sekilde aktarimi buradan saglanmaktadir. Yine futbol
kuliipleri de transfer agiklamalarini, sponsorluk anlagsmalarmi ilk olarak Twitter hesaplarindan
yapmaya baslamislardir.

Galatasaray Kuliibii teknik direktorliigiine tekrar donen Fatih Terim, atmis oldugu tweet ile biiyiik bir
etkilesim almis ve giindemi etkilemistir. (URL5). ¢ Nerde kalmistik?’ yazili bu paylasim ile daha
oncede calistirmis oldugu Galatasaray Spor Kuliibii’ne tekrar dondiigliniin bilgisini hem taraftarlarina
hem de basina bildirmistir (URL6). Yapilan bu paylasimin, taraftarlarin etkilesimi incelendiginde
oldukga basarili ve etkili bir yontem oldugu goriillmektedir. Sporda yasanilan ve Tiirkiye bu zamana
yapilan en biiyiilk operasyonlardan biri olarak tanimlanan 3 Temmuz siirecinde Fenerbahce Spor
Kulubi, 3 Temmuz Siireci olarak tarif edilen ve merkezinde sike ve tesvik iddialarinin bulundugu
sureg ile kars1 karstya kalmistir (Yildirim, 2018: 112). Bu siireg, yoneticilerin, futbolcularin, rakip
takimlarin, gazetelerin, habercilerin siirece dahil olduklari, etkilerinin uzun yillar devam ettigi bir
donem olarak tanimlanabilir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii Bagkan1 Aziz Yildirim diger yoneticileri ile
birlikte futbolcularinin da yargilandigi siirecte yasamustir (Yiicel, 2014). Sosyal medyanin aktif olarak
kullanildigi dénemlerden biri olan sike siirecinde taraftarlar, takimlarinin yanlarinda olmak igin
Twitter araciliiyla hashtagler belirleyip bagkanlarina ve takimlarina destek veriyorlardi. Fenerbahce
Spor Kuliibii bu siire¢ igerisinde, taraftarlarina ve kamuoyuna yasanilan durumun gergek olmadig:
diisiincesini anlatip, destek saglanmaya ¢alisilmistir.  Tiirkiye’de yasanilan en biiyiik siire¢ oldugunu
ve yillarca devam ettigi de goriilmektedir. Kriz, verilen sosyal medya mesajlariyla ve taraftarin
destegiyle, 6zellikle sosyal medyada baslatilan kampanya yiiriitiilmiistiir. Ozellikle #3Temmuz olarak
belirlenen paylagimlariyla siirecin yi1ldoniimu olarak belirlenen 3 Temmuz tarihinde, hashtag Twitter
listesinde giindem olmaktadir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii taraftarlar tarafin iizerinde dokuz yil
gecmesine ragmen 3 Temmuz’da siire¢ giindeme getirilerek o donemde yasadiklar: #3Temmuz olarak
paylasilmaktadir (Twitter, 2019URL10). Geg¢miste yasanilan olaylar1 taraftarlarina hatirlatarak,
baghliklar1 duygularin1 arttirmak calismak, o giine ait goriintiileri paylasarak etkisini yasatmak
amaclanmaktadir. Alinan etkilesim ve her yil acilan hashtaglerin giindem olusturmasi amag
dogrultusunda basarili olduklarin1 gostermektedir.

BULGULAR
Spor kuluplerinin, sosyal medya hesaplari incelediginde 6zellikle resmi Twitter hesaplarini oldukga
aktif kullandiklar1 goriilmektedir. Bu hesaplardan yapilan paylasimlarin gegmisten giliniimiize kadar
olan siirecte taraftara seslenme, yonlendirme ya da belirli hashtagler dogrultusundan giindemde var
olma iizerine oldugu goriilmektedir. Gegmis donemlerde belirlenen hashtaglerin etkilerinin yani sira
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calisma kapsaminda segilen spor kuliiplerinin ve taraftarlarinin Subat 2020 tarihi itibariyle en yogun
kullandiklar1 hashtagler incelenmistir. Bu hashtaglerin ozellikler futbol miisabakalaridan sonra
ozellikle taraftarlar tarafindan kullandiklar1 goriilmiistiir. Calisma kapsaminda inceledigimiz Besiktag
Kuliibii ve taraflarmin #Deligibiseverim hashtagi ile paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir. bu hashtagi
kuliibiin mag sirasinda ¢alinan bir sarki ve futbolcunun karsilik vermesi ile kisa siirede sosyal medyada
aktif hale gelmektedir.

Taraftarlarin yaptiklar1 paylasimlar ve bu dogrultuda alma etkilesimler tabloda yer almaktadir.
Cogunluklar fotograf ve video igerikli, futbolcularin eslik etme sahneleri yer almaktadir. Ayni
zamanda hashtagi sadece mag¢ giinii degil daha sonra taraftarin takimina seslenme slogani olarak
kullandig1 da goriilmektedir. Besiktas Jimnastik Kuliibii de taraftarlarina destek olarak sarkinin devami
niteliginde bir paylasim yaptig1 ve hashtag icinde yapilan paylasimlardan en fazla etkilesimi alan tweet
oldugu goriilmektedir. Genellikle kuliip adina agilmis taraftarlarin destekledigi, takipgi sayilarin daha
fazla olan hesaplar tarafindan hashtagi paylagimlar yapildig1 da goriilmektedir. Fakat bireysel olarak
takimmi destekleyen taraftarlarin da diger grup taraftarlar kadar biiylik etkilesimler aldiklar
gorulmektedir.

Tablo 1. #Deligibiseverim Hashtag Paylagimlar

Yapilan Paylasim Paylasim Hesap Paylasim | Icerik Metni Icerik

Tarihi Ozelligi | Tcerigi Cozuimlemesi
ﬁl:iﬁ:ﬁiﬂ? Pesbiza 3 gl 09.02.2020 | Kulip Futbolcu | Bir Tanem Olumlu\
e @KPEOficid @ Resmi | Fotografi | #DeliGibiSeverim | Destekleyici

Twitter | Hashtag Seni Ben
Hesabi Futbolcu
Etiketi
Emoji

09.02.2020 | Kisisel Futbolcu | Kelebek Goérse Olumlu\

@ s Twitter | Fotografi | Omrii uzar Destekleyici
- : Hesab1 | Hashtag #DeliGibi
Yorum Severim
alm Metink @Metkp1903- 3 gin 09.02.2020 | Kisisel | Taraftar Giinaydin mesaji | Olumlu\
’ﬁgﬁn'avdfql_ﬁ S Twitter | mesaj1 #Deligibiseverim | Motice Edici
Uzler gultyor, umutlar bitmiyor. Mucadele
oldugu stirece bizim igin sonug #Farketmez, biz Hesabi HaSh_'Eag ’I:aklm
daima #DeliGibiSeverim diyenleriz. Emoyji simgeleyen
Huzurlu Pazarlar herkese. emoj iler
Bir de tabi #tffuyumamagit

[oF¢:1 I | l:‘c&‘(o

V/

09.02.2020 | Kisisel | Futbolcu | #Deligibiseverim | Olumlu\

seni ben

e Musa Kilig @m
=~ #deligibisever

Twitter | Seving Seni ben Destekleyici
Hesab1 | Fotografi
Hashtag
1
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&, I 8 09.02.2020 | Kigisel | Tribin- Ask 19*03 Olumlu\
BiTanem #Deligibiseverim Twitter | Futbolcu | Birtanem Destekleyici
Hesab1 | Fotografi | #deligibiseverim
Hashtag @besiktas
Kulip
Etiketi
Emoiji
Yusuf @Sayak1212- 3 gin 09.02.2020 | Kisisel Yorum Deli gibi severim | Olumlu\
Deli gibi severim seni ben Twitter | Hashtag seni ben Destekleyici
#DeliGibiSeverim @Besiktas Hesab1 | Kulip #Deligibiseverim
9 02 On & Etiketi (@besiktas
lch Bin Berat JK @8Beratgolece 3 gin 09.02.2020 Kis_isel Yorum Birta_ne_m_ _ Olumlu\ N
o Birtanem ¢dleligibiseverim seni ben @KPBoffici Twitter | Hashtag | #Deligibiseverim | Destekleyici
0 voon 4 Hesab1 | Futbolcu | Seni ben
N Etiketi @KPhofficial
g Bt e I O® o 09.02.2020 | Kisisel | Yorum Yilan Olumsuz\
Twitter | Futbolcu | #deligibiseverim | Destekleyeci
Hesab1 | Seving
Fotografi
Hashtag
Emoiji
Burak 7199 3¢ @brkk1903-3 gin 09.02.2020 | Kisisel Yorum AlllahastukurBesik | Olumlu\
G ALLAHA SUKUR BESIKTAS 'LIYIM Twitter | Hashtag tashyim Motive Edici
"fe“G‘”‘Se\”:f”“ - hesabi #Deligibisseverim
Q 15 O3 &
A e e e | 09.02.2020 | Taraftar | Yorum Vida’dan Olumlu\
Twitter | Hashtag Boateng’e hog Motive Edici
Hesab Futbolcu | geldin mesaiji
Tebrik #deligibiseverim
. Fotografi
WELCOME BRATE -

Fenerbah¢e Spor Kuliibii ve taraflarinin belirlemis oldugu ve 6zellikler mag giinlerinde aktif olarak
kullandiklar1 hashtagi #OmuzOmuzaSampiyonluga olarak goriilmektedir. Daha ¢ok takim ve
taraftarlar kenetlenmesi amaciyla belirlendigi yapilan paylagimlarla goriilmektedir. hashtag
paylagimlariin diger kuliipler gibi belirli bir giin de yogun olarak kullanilmadigi, belirli araliklarla
paylasim yapildig1 ve giindeme geldigi incelenmistir. Ozellikle spor kuliibii taraftara seslenme araci
olarak, hashtagi  kullandigi ve yine en fazla etkilesimi aldigi  goriilmektedir.
#OmuzOmuzaSampiyonluga hashtagi icerisinde taraftarlar kuliiplerinin zor durumlarindan sonra
basarili bir sezon ve sampiyonluk hedefledikleri, zafer kutlar nitelikte video ve fotograf agirlikli
paylasimlar1 yer almaktadir. Yapilan her paylasim oldukca fazla etkilesim aldigi asagida verilen
tabloda goriilmektedir. Ayn1 zamanda tabloda yer alan tarih araliklarindaki farkliliklar da bu hashtagi
oldukga fazla kullandiklar1 gériilmektedir. Paylasimlar bireysel taraftar hesaplarindan ¢ok, kuliip adma
acilmig taraftar hesaplarindan yapilmistir. Bu hesaplarin bireysel hesaplara gore daha fazla
etkilesimlerinin olduklarin da goriilmektedir.
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Tablo 2. #0muzOmuzaSampiyonluga Hashtag Paylasimlari

Yapilan Paylasim Paylasim | Hesap | Paylasim | Icerik Metni | Igerik
Tarihi Ozelligi | icerigi Coziimlemesi
) Son soat i sovlevecetis, 07.02.2020 | Kulip | Futbolcu | Sonsozil Olumlu\
5 JamiomuzagamplonlupE asdcayi! Resmi Fotografi | sOyleyecegiz Motive Edici
Twitter | Yorum #0OmuzOmuza
Hesabi | Hashtag Sampiyonluga
e ot 490 08.02.2020 | Taraftar | Taraftar Sampiyonluk | Olumlu\
BU AKSAM SUSMAK YOKU! Grubu Fotografi | geliyor inan bu | Destekleyici
pesmsste s i Hesabi | Yorum aksas susmak
Hashtag yok
#0Omuzomuza
Sampiyonluga
° STy S A 10.02.2020 | Taraftar | Futbolcu | Simdi daha Olumlu\
T Grubu Fotografi | yuksek sesle Destekleyici
: ' Hesabi | Yorum #Omuzomuza
Hashtag Sampiyonluga
@ ESiericORR Oikoart ; 12.02.2020 | Taraftar | Taraftar | Hep birlikte Olumlu\
Hep Birlikte #OmuzOmuzagampiyonluga Grubu Fotografi | #0muzOmuza | Destekleyici
Hesab1 | Yorum Sampiyonluga
Hashtag @Fenerbahce
Kulip
Etiketi
Berkay Yildinm @berkayyldrmo? -2 giin 10.02.2020 | Taraftar | Taraftar Er Geg Olumlu\
W "if',‘if“i"??ii?“"*" e Grubu | Yorum gelecek Destekleyici
Hesab1 | Hashtag bekledigimiz
giinesli glinler
#0OmuzOmuza
Sampiyonluga
i:'«‘ | }I 1} Q: w
g ko i onvartir @ 07.02.2020 | Kisisel | Taraftar | Ask bizim i¢in | Olumlu\
—— Twitter | Fotografi | on harflidir Destekleyici
; Hesab: | Yorum 19.07
Hashtag #OmuzOmuza
Emoji Sampiyonluga
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11.02.2020 | Taraftar | Yonetici | Iyi geceler Olumlu\
Grubu Fotografi | Fenerbahceli Motive Edici
Hesab1 | Yorum kardeslerim ve
Hashtag biylklerim
#0muzOmuza
Sampiyonluga
Q;f,:‘n;,;';e‘;‘;da;:;;‘cade.em,zedevam 10.02.2020 | Kigisel | Pankart Son Olumlu\
ot el e e Twitter | Fotografi | nefesimize Destekleyici
sz dSamoniiis Hesab1 | Yorum kadar
| — Hashtag miicadele
edecegiz
#0OmuzOmuza
Sampiyonluga
@2:3:.‘312’53*‘s;L.;‘c;;;‘.“N'A‘f;! 08.02.2020 | Taraftar | Taraftar Sampiyonluk | Olumlu\
BUARCRM TSR VR Grubu Videosu geliyor inanin | Destekleyici
Hesab1 | Yorum #0muzOmuza
Hashtag Sampiyonluga
aga;:"o‘;‘;“zgk;:z;;a‘;;;;;;;;,u;;", 07.02.2020 | Kisisel | Yonetici El ele omuz Olumlu
Kadiky 8/8 igin #OmuzOmuzaSampiyoniuga Twitter | Fotografi | omuza \Motive Edici
Hesab1 | Yorum sampiyonluga
Hashtag Kadikoy 8\8
Emoji icin
#0OmuzOmuza
Sampiyonluga

Galatasaray Spor Kuliibiiniin ise, etkilesimlerinin en fazla oldugu goriilmektedir. Ozellikle taraftar
gruplarinin yapmis oldugu paylasimlarinin diger kuliiplerinin paylasimlarindan oldukca fazladir.
Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal medya hesaplarinin takipgi sayilarinin fazla olmasi etkilesimlerine
ve taraftar gruplarinin da etkilesimlerine yansimaktadir. Kuliip hashtagi olarak ¢zellikler son futbol
magclarindan sonra sezon bitimine vurgu yaparak #Mayislarbizimdir hashtagi ile paylasimlar
yapmaktadir. Sampiyon olacaklarma inanci gosteren bu hashtagi ile futbol miisabakalarindan sonra
giindemde yer almaktadir. Kuliibiin resmi hesabindan yapmis oldugu paylagimlarin begeni ve
etkilesim sayilarinin fazla oldugu goériillmektedir.

Taraftar gruplart olarak incelendiginde, Fenerbah¢e ve Besiktas gruplarmin almis oldugu
etkilesimlerin tlizerinde bir etkilesim goriilmektedir. Bu durum Galatasaray spor kulibiniin sosyal
medya hesaplarin1 ve hashtagleri olduk¢a Onem verdigi ve aktif olarak taraftarlartyla beraber
kullandiklar1 paylagimlar kapsaminda gorulmektedir.
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Tablo3. #Mayislarbizimdir Hashtag Paylagimlari

Yapilan Paylasim Paylasim Hesap Paylasim | I¢erik Icerik
Tarihi Ozelligi | Icerigi Metni Cozuimlemesi
() ol arainy SO MO ians) 82 0 10.02.2020 | Kulip Skor- #Mayislar | Olumlu\
Resmi Taraftar bizimdir Motive Edici
Twitter Fotografi
Hesabi Yorum
Hashtag
Emoji
ISMAIL SAKAR @ismailskr63- 3 giin 09.02.2020 | Kisisel Yorum Sen ola Olumlu\
@ Sen Ola CimBom Sen Ol & @ @ w Y @ Twitter Hashtag cimbom Motice Edici
¥ #MayislarBizimdir Hesab1 Emoji sen ola
Qe ne O & #Mayislar
bizimdir
e A s 09.02.2020 | Taraftar Taraftar Biliyorum | Olumsuz\
. = Grubu Koreograf | kendi Rakip Takima
O # .
Hesab1 i aranizda Seslenme
Yorum yine
Hashtag geldiler
Emoji diyorsunuz
#Mayislar
bizimdir
@ D R Do 09.02.2020 | Taraftar Taraftar Bu sene de | Olumlu\
el Grubu Fotografi | sampiyonlu | Motice Edici
Hesabi Yorum k gbrecegiz
T . gm Hashtag | #Mayislar
O SAMPIYONLUKLAR .. P .
Emoji bizimdir
e A o M e 09.02.2020 | Taraftar | Taraftar | Kaderinden | Olumsuz\
#MayisiarB Grubu koreografi | kagamazsin | Rakip Takima
Hesabi Rakip #Mayislar | Seslenme
Baskan bizimdir
Fotografi
Yorum
Hashtag
9 276 Emoji
& VX2 oosTum 09.02.2020 | Taraftar Taraftar Yaz dostum | Olumlu\
GALATASARAY DUSMANLARI INAT SAMPIYON Grubu Videosu Galatasaray | Destekleyici
Hesabi Yorum diismanlari
Hashtag na inat
sampiyon
olacagiz
#Mayislar
: bizimdir
Q T L PR i 10.02.2020 | Kisisel Taraftar Sampiyon | Olumlu\
Twitter Fotografi | yine biz Motive Edici
Hesabi Yorum olacagiz
Hashtag kenetlenin
#Mayislar
bizimdir
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1 A o U“.qu.‘.;;;;t.‘..dwkg...m...,, 09.02.2020 | Kisisel Rakip Bu filmin Olumsuz\
< @ #iMayislarBizimdi Twitter Bagkan sonu belli Rakip Takima
Hesabi Fotografi | kaderinden | Seslenme
Yorum kacamazsin
Hashtag #Mayislar
Emoji bizimdir
s Dietnnn St b 09.02.2020 | Kisisel Taraftar Vazgecmey | Olumlu\
Arspalerthin Twitter Fotografi | enler Destekleyici
Hesabi Yorum kaybetmez
Hashtag #Mayislar
bizimdir
4 '.::dfislsnacr:?nv:’r:me::km Fesso 2o |09.02.2020 Kis_isel Taraftar Kildan ince | Olumsuz\
Ttm aylar sizin olsun Twitter Fotografi | kiligtan Rakip Takima
Mayislar bizim! - "
Hesab1 Yorum keskin tum | Seslenme
Hashtag | aylar sizin
olsun
mayislar
bizim
#Mayislar
bizimdir

SONUC

Spor iletisimi teknolojinin gelisimi ile farkli birlikte farkli bir boyut kazandig1 goriilmektedir. Sadece
saha da oynanan bir miisabaka olmaktan ¢ikmis, sosyal medyada, rekabet edilecek bir faaliyet haline
gelmigtir. Ayn1 zamanda kiiresellesmenin de etkisiyle, diinya ¢apinda faaliyet gostermeye baglamistir.
Bu etkilerin spor dallari arasinda daha ¢ok futbol eksenin oldugu goriilmektedir. Bu durum 6zellikle
iilkemizde futbol kuliiplerine olan yaratimlarin artmasina neden olmaktadir. Béylece her kulip sadece
spor miisabakasi diizenleyen bir kurum olmaktan ¢ikmis, ayni zamandan ticari bir kaygi duyan sirket
halini almigtir. Varliklarini devam ettirmeleri i¢in bu durum olduk¢a 6nemlidir. Yapilan transferler
hem takimlar i¢in hem de taraftar i¢in biiyiik anlamlar tagimaktadir. Karsilagsmalara gitmenin yani sira
televizyondan seyretme, sosyal medyadan takip etme de yani kitle iletisim araglarindaki yogunlukta
diger spor faaliyetlere gore daha fazladir. Ozellikle son yillarda sosyal medyanm aktif kullanimi,
kuliplerinde taraftarlar kadar sosyal medyaya ©nem vermesini saglamistir. Bdylece kuliipler
taraftarlar1 ile birebir iliski kurabilmektedir. Marka olarak tanimlanan isimlerin kuliiplerinde yer
almas1 igin taraftarlar yogun caba gosterdikleri goriilmektedir. Taraftarlik, artik sadece ekran
karsisinda seyretmekten ¢ikip, aktif olarak destekledigi takimin siireglerinde yer alan birer etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fenerbahge Spor Kuliibii’nde goriildiigii tizere sosyal medyadan yapilan destek
oldukga 6nemlidir. Guniimuzde kultpler igin en etkili ve 6nemli iletisim araci sosyal medyadir. Dogru
kullanmak oldukca 6nemlidir. Besiktas’in hazirlamis sloganinin sinirlar1 asan bir boyuta ulasmasimin
tek nedeni sosyal medyadir. Taraftarlarin géremeyecekleri bir futbolcuya bile sloganlarini sosyal
medya araciligiyla duyurmasi oldukg¢a basarilidir. Sosyal medyay: etkili kullandiklart bu siirecte,
yapilan yorum sayist ve etkilesim, futbolcu ikna siirecinde oldukga etkili olugmustur. Kuluplerin
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalari, yeni dinamiklere hakim olmalar1 gerekmektedir. Kendi
taraftar gruplarinin hangi araci kullandig1 planlanmali ona gore hareket edilmelidir. Galatasaray’in
yapmis oldugu strateji tam olarak bu dogrultuda gergeklesmistir. En fazla Twitter kullanicisina sahip
olan kullip teknik direktdr anlasmasini, yine burada bir paylasimla duyurdugu gériiliir. Yapilan
paylagimin igerigi de taraftarlara seslenme, eski duygulari hatirlatma igeriklidir. Sosyal medya son
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zamanlarda kuruluglari i¢in oldukc¢a énemli bir giictiir. Dogru kullanmak, taraftar1 iyi analiz etmek ve
onlarin duygularina seslenmek biiyiik bir kitle ile hareket etmeyi, etkilesimi saglayacaktir.

Kuliiplerin gecmis donemlerde biiyiik etki yaratan hashtag paylasimlari ile son bir ay i¢in yaptiklari
paylagimlar ele alindiginda taraftarlarin her donemde aktif olarak katki sagladiklar1 goriilmektedir.
icerik olarak dénemin o6zellikleri, kuliiplerin yasadiklari sikintilara gére degistigi goriilmiistiir. Fakat
her kosulda alman etkilesimlerin ve etkilerin ayni oldugu yapilan analiz sonucunda belirlenmistir.
Kuliiplerin hashtag paylasimlarina dnem verdikleri, taraftarlariyla ortak bir dil olusturduklar1 yorum
ile ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan hashtag paylasimlarimin donemsel farkliliklari, secgilen igeriklerin
bazen bir transfer amagh bazen destek ya da kamuoyu olusturma g¢abasi oldugu goriilmektedir. Her
kosulda destek olunmasi beklenmekte ve igerikler her kuliibiin simgesi ya da taraftarla ile
olusturulmus ortak simgesel séylem kapsaminda oldugu belirlenmistir. Calisma kapsaminda ele alinan
Subat ay1 itibariyle belirlenen hashtaglerin hizli bir sekilde giindeme girmesi ve alinan etkilesim
sayilarinin fazlahigi, spor kulUplerinin sosyal medyadaki iletisim gulclni oldukga basarili
kullandiklarini gdstermektedir. Ulke giindemi Twitter iizerinden bakildigindan her giin mutlaka (ic
biiyiik olarak adlandirilan kullplerle iligkili paylasimlar yer almaktadir. Spor Kkullplerinin resmi
Twitter hesaplar1 kapsaminda taraftar iletisimleri incelendiginde, kuliiplerin etkili bir iletisim siireci
yonettigi gorulmektedir.
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