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Instagram Caginda Spor Turizmi: Gorsel

Tiketim ve Deneyim Arayiginin Dontigiimii

Giinseli Duman!

Ozet

Spor turizmi, dijital gorsel kiiltiiriin yayginlagmasiyla birlikte fiziksel katilim
temelli bir etkinlik alanindan gikarak gorsel temsil ve etkilesim odakli bir yapiya
doniismektedir. Instagram ekosistemi, turistik deneyimin paylagilabilirlik ve
goriiniirliik tizerinden anlam kazandig: bir ortam olusturarak destinasyon
algisinin yeniden inga edilmesine zemin hazirlamaktadir. Bu siiregte kullanici
iretimli igerikler, destinasyon imajinin olusumunda belirleyici bir rol tistlenmekte;
kurumsal tanitim faaliyetleri ile bireysel paylagimlar birlikte kolektif bir alg
yapist iiretmektedir. Sosyal onay mekanizmalar1 ve influencer kiiltiirt, titketim
tercihlerini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer almakta; begeni, yorum ve
etkilegim gostergeleri karar siireclerini yonlendirmektedir. Buna paralel olarak
spor turizmi alanlari, gorsel estetik ve dijital goriiniirliik kriterleri dogrultusunda
yeniden tasarlanan mekéinlara déniigmektedir. Otantiklik ve temsili deneyim
arasindaki gerilim belirginlesmekte, deneyim hem yaganan hem de dijital
ortamda yeniden kurgulanan bir nitelik kazanmaktadir. Son agamada algoritmik
gortiniirliik, destinasyonlarin dijital platformlardaki erigimini belirleyen temel
bir yapi olarak 6ne ¢ikmaktadur.

Mevcut boliim kapsaminda spor turizmi ile ilgili olarak, dijital platformlar ve
gorsel kiiltiiriin etkilesimi iginde siirekli doniisen, ¢ok katmanlt bir deneyim
ve temsil alan1 olarak sekillendigi sdylenebilir.

1 Dr Ogr. Uyesi Aydin Adnan Menderes Universitesi, Didim Meslek Yiiksekokulu,
0000-0003-3549-3565, gduman@adu.edu.tr
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1. Dijital Gorsel Kiiltiiriin Yiikselisi ve Spor Turizminin
Dontigiimi

Dijital gorsel kiiltiir, cagdas turizm galigmalarinda mekanin algilanma
ve deneyimlenme bigimlerini doniigtiiren temel yapisal dinamiklerden biri
olarak ele alinmaktadir. Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi, turistik
deneyimin fiziksel ger¢eklesme diizleminin Otesine gegerek gorsel temsiller
aracihigiyla yeniden iiretilen bir anlam alanmna taginmasina neden olmustur.
Bu baglamda Instagram, spor turizmi destinasyonlarinin estetik ve temsili
kodlar itizerinden yeniden kurgulandigi 6nemli bir dijital ortam olarak
degerlendirilmektedir.

Gorsel kiiltiir yaklagimi, gorsellerin yalnizca temsil araglart olmadigini, ayni
zamanda anlam {iretimini yonlendiren yapilar oldugunu ortaya koymaktadr.
Kress ve van Leeuwen (2020)’in gorsel gramer yaklagimi, gorsel 6gelerin
kompozisyon, bakis agis1 ve gergeveleme gibi unsurlar aracihigiyla anlam inga
ettigini vurgulamaktadir (Kress ve van Leeuwen, 2020). Tarizm baglaminda bu
durum, destinasyonlarin belirli estetik diizenlemeler ve gorsel kodlar tizerinden
yeniden anlamlandirilmasi sonucunu dogurmaktadir (Urry ve Larsen, 2011).

Spor turizmi agisindan bakildiginda, dijital gorsel kiiltiirtin yiikselisi spor
etkinliklerinin kiiresel 6lgekte goriiniirliigiinii artiran bir mekanizma olarak iglev
gormektedir. Biiyiik Olgekli spor organizasyonlari, sosyal medya araciligiyla
paylagilan gorseller sayesinde yalmizca katihmcilara degil genis bir dijital izleyici
kitlesine de ulagmaktadir. Bu siireg, spor turizmini fiziksel katihm ile dijital
izleme pratiklerinin i¢ ige gegtigi hibrit bir deneyim alanina doniistiirmektedir
(Higham ve Hinch, 2010).

Instagram ekosistemi, kullanici tiretimli igeriklerin merkezi bir rol oynadigi
bir yap1 sunmaktadir. Turistlerin ve katihmcilarin tirettigi gorseller, destinasyon
imajinin kurumsal tanitim stratejilerinden bagimsiz olarak yeniden insa
edilmesine katki saglamaktadir. Bu durum, sosyal medya temelli gorsel hikaye
anlatim1 ve ¢ok kipli temsil bigimleri ile agiklanmaktadir (Lo ve digerleri,
2011). Kullanicr igerikleri, spor turizmi destinasyonlarinin kolektif bi¢gimde
inga edilen bir imajina doniigmesine zemin hazirlamaktadir.

Dijital gorsel kiiltiir ayn1 zamanda turistik deneyimin onceden
yapilandirilmasina etki etmektedir. Bireyler, seyahat kararlarini biiyiik 6l¢iide
daha Once kargilagtiklar: gorsel igerikler iizerinden sekillendirmekte ve deneyimi
bu gorsel beklenti gergevesine gore organize etmektedir. Bu durum, turistik
deneyimin iiretim ve tiiketim dongiistiniin gorsel temsiller araciligiyla yeniden
kuruldugunu gostermektedir (Larsen, 2008).
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2. Instagram Ekosistemi ve Deneyim Ekonomisinin Spor
Turizmine Yansimasi

Instagram ekosistemi, deneyim ekonomisinin dijitallesme siirecinde 6nemli
bir doniigiim alan1 olugturarak spor turizminin tiretim ve tiiketim bigimlerini
yeniden yapilandirmaktadir. Pine ve Gilmore’un ortaya koydugu deneyim
ekonomisi yaklagimi, ekonomik degerin artik {iriin veya hizmetten ziyade
yagantilanan deneyim iizerinden iiretildigini vurgulamaktadir (Pine & Gilmore,
1999). Bu ger¢evede Instagram, deneyimin yalnizca yaganmasina degil, ayni
zamanda gorsel olarak sergilenmesine ve dolagima sokulmasina aracilik eden
bir platform olarak iglev gormektedir.

Spor turizmi baglaminda deneyim, saha igi etkinliklerin otesine gegerek
dijital ortamda yeniden tiretilebilen ¢ok katmanlt bir yaprya doniigmektedir.
Katilimcilar, spor etkinliklerini yalnizca izleyen veya deneyimleyen aktorler
olmaktan ¢ikarak, ayn1 zamanda bu deneyimi belgeleyen ve paylagan igerik
tireticilerine doniigmektedir. Bu durum, deneyimin ekonomik degerinin sosyal
medya etkilegimi tizerinden yeniden tanimlanmasina yol agmaktadir (Buhalis
ve Foerste, 2014).

Instagram’in gorsel merkezli yapisi, spor turizmi deneyimlerinin
estetiklestirilmesini tegvik etmektedir. Mekanlar, etkinlikler ve katilimci
performanslari, platformun algoritmik goriiniirliik mantigina uygun bigimde
gergevelenmekte ve paylagilmaktadir. Bu siireg, deneyimin algisal boyutunu
gii¢lendirirken ayn1 zamanda turistik tercihlerin olusumunda gorsel igeriklerin
belirleyici hale gelmesini saglamaktadir (Hudson ve Thal, 2013).

Deneyim ekonomisi i¢inde Instagram, yalmizca bir paylagim araci degil, aym
zamanda deneyimin planlanma agamasin etkileyen bir referans alani olarak
da degerlendirilmektedir. Bireyler, spor turizmi destinasyonlarina yonelik
kararlarini gogu zaman platformda kargilastiklari igeriklere dayandirmakta, bu
igerikler araciligryla beklenti ve motivasyon gelistirmektedir. Boylece deneyim,
gergeklesmeden 6nce gorsel temsiller araciligiyla sekillenmektedir (Tussyadiah
ve Fesenmaier, 2009). Ayrica Instagram ckosistemi, kullanic iiretimli
igerikler aracihigiyla kolektif bir deneyim alani olugturmaktadir. Bu durum,
spor turizmi destinasyonlarinin kurumsal pazarlama faaliyetlerinin 6tesinde,
kullanici etkilegimleriyle siirekli yeniden tiretilen bir imaj yapisina doniigmesini
saglamaktadir. Deneyim ekonomisi perspektifinden bakildiginda bu yapi,
degerin yalnizca tiiketim aninda degil, paylasim ve etkilesim siireglerinde de
tretildigini gostermektedir.
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3. Spor Turizminde Gorsel Temsil, Alg: ve Beklenti in§as1

Spor turizminde gorsel temsil siiregleri, destinasyonlarin ve etkinliklerin
algilanma bigimlerini belirleyen temel faktorlerden biri olarak ele alinmaktadur.
Dijital platformlarda {iretilen gorseller, spor turizmi deneyiminin
anlamlandirilmasin yonlendiren giiglii birer iletigim araci niteligi tagimaktadr.
Bu gorseller, izleyici kitlesinin zihninde belirli bir destinasyona iligkin imajin
olusumunu yapilandirmaktadir (Urry ve Larsen, 2011).

Gorsel igerikler, spor turizmi baglaminda mekansal ve deneyimsel unsurlarin
secilmis temsillerini sunmaktadir. Bu temsiller, etkinligin atmosferi, katilimei
yogunlugu ve mekansal estetik gibi unsurlar {izerinden bir alg1 ¢ergevesi
olugturmaktadir. Bu gergeve, potansiyel turistlerin karar alma stireglerinde
referans noktasi iglevi gormektedir (Kim ve Stepchenkova, 2015).

Algi ingast siireci, sosyal medya platformlarinin etkilesim temelli yapist iginde
daha goriiniir hale gelmektedir. Kullanicilar tarafindan paylagilan gorseller,
destinasyonlara iligskin kolektif bir anlam {iretimini miimkiin kilmaktadir. Bu
siregte gorsel tekrarlar ve benzer estetik kodlar, belirli spor turizmi alanlarinin
giiclii bir imajla 6zdeslesmesine katkilar sunabilmektedir.

Beklenti ingas1, gorsel temsiller araciligiyla ger¢eklesen 6nemli bir biligsel
stireg olarak degerlendirilmektedir. Bireyler, spor turizmi deneyimine iliskin
beklentilerini gogu zaman sosyal medya igerikleri tizerinden gekillendirmekte,
bu igerikler dogrultusunda zihinsel bir senaryo olusturabilmektedir. Spor
turizmi destinasyonlarinda gorsel temsil, pazarlama stratejilerinin temel
bilesenlerinden biri haline gelmistir. Kurumsal igerik tiretimi ile kullanic
dretimli igerikler birlikte degerlendirildiginde, destinasyon imajinin gok
kaynakli bir yapi iizerinden inga edildigi goriilmektedir. Bu yapa, alg1 ve beklenti
stireglerinin siirekli giincellenen bir dolagim i¢inde olugmasini saglamaktadr.

4. Paylagilabilir Deneyim Mantig1 ve Turistik Tiiketim Pratikleri

Paylagilabilir deneyim mantigy, dijital platformlarin turizm alanindaki
etkisini agiklayan temel kavramlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu
yaklagim, turistik deneyimin yalnizca yaganma anina baglh bir olgu olmaktan
cikarak, gortiniirliik ve dolagim potansiyeli tizerinden anlam kazanan bir
yapiya doniigmesini ifade etmektedir. Sosyal medya ortamlarinda deneyim,
paylagilabilirlik diizeyi yiiksek unsurlar etrafinda yeniden kurgulanmaktadir.

Turistik tiiketim pratikleri bu doniigiimden dogrudan etkilenmektedir.
Bireyler, destinasyon segimlerinde fiziksel niteliklerin yaninda gorsel ¢ekicilik,
estetik uyum ve sosyal medya performansi gibi olgiitleri dikkate almaktadir. Bu
durum, turizm {riiniiniin algisal degerinin artmasina ve tiiketim kararlarinin
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dyjital igerikler iizerinden sekillenmesine zemin hazirlamaktadir (Munar ve
Jacobsen, 2014).

Spor turizmi baglaminda bu durum, etkinliklerin ve destinasyonlarin gorsel
sunumlarinin 6n plana ¢ikmasina yol agmaktadir. Stadyumlar, yarig alanlar
ve spor organizasyonlari, sosyal medyada yiiksek etkilegim tireten gorsel
sahneler olarak yeniden anlamlandirilmaktadir. Bu yeniden anlamlandirma
siireci, turistik titketim davraniglarinin gorsel kiiltiirle biitiinlesmesini miimkiin
kilmaktadur.

Kullanicr tiretimli igerikler, paylagilabilir deneyim mantiginin temel tagtyicilart
arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin tirettigi gorseller ve videolar, destinasyon
imajinin kurumsal sinurlarin 6tesinde kolektif bir bigimde inga edilmesine
katki saglamaktadir. Bu siiregte turistik deger, deneyimin kendisinden degil,
deneyimin dijital ortamda nasil temsil edildiginden de beslenmektedir.

5. Sosyal Onay Mekanizmalar1: Begeni, Yorum ve Tiiketim
Tercihleri

Sosyal medya ortamlarinda sosyal onay mekanizmalari, bireylerin turizmle
iligkili karar alma siireglerini yonlendiren 6nemli bir etki alan1 olugturmaktadir.
Begeni, yorum ve paylagim gibi etkilesim gostergeleri, igeriklerin gortiniirliigiinii
artirmakta ve belirli destinasyonlarin daha fazla dikkat gekmesini saglamaktadir.
Bu gostergeler, dijital ortamda iiretilen turistik bilginin giivenilirlik algisini
da bigimlendirmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014).

Spor turizmi baglaminda sosyal onay, deneyimin degerini belirleyen
sembolik bir 6lgiit haline gelmektedir. Yiiksek etkilesim alan gorseller, potansiyel
turistler tarafindan daha cazip ve tercih edilebilir olarak degerlendirilmektedir.
Bu durum, tiiketim tercihlerinin yalnizca bireysel motivasyonlarla degil,
kolektif dijital gortintirliikle de sekillendigini gostermektedir (Fotis, Buhalis
ve Rossides, 2012).

Yorumlar, kullanict deneyimine iligkin detayl bilgi saglayarak algisal cerceveyi
genigletmektedir. Destinasyonlara yonelik olumlu geri bildirimler, ziyaret
niyetini gii¢lendiren bir sosyal kanit iglevi gormektedir. Olumsuz yorumlar
ise risk algisini artirarak tercih davraniglarini yeniden yonlendirebilmektedir
(Yoo ve Gretzel, 2016).

Begeni sayilari, igeriklerin popiilerlik diizeyini temsil eden kisa vadeli
gostergeler olarak iglev gormektedir. Bu gostergeler, ozellikle gorsel
yogunluklu platformlarda dikkat ekonomisinin merkezinde yer almakta ve
kullanicilarin igerik se¢imini hizlandirmaktadir. Spor turizmi igeriklerinde
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yiiksek begeni oranlari, destinasyonun algisal ¢ekiciligini artiran bir faktor
olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketim tercihleri, sosyal onay mekanizmalarinin birlesik etkisi altinda
sekillenmektedir. Bireyler, karar alma stireglerinde yalnizca kigisel beklentilerini
degil, platformda olugan kolektif egilimleri de dikkate almaktadir. Bu durum,
turizm tiiketiminin bireysel bir se¢im siirecinden ¢ikarak sosyal olarak
yonlendirilen bir yaprya doniigmesine yol agmaktadr.

6. Influencer Kiiltiirii ve Spor Turizmi Pazarlamasinda Yeni
Aktorler

Influencer kiiltiirii, dijital pazarlama ekosisteminde spor turizminin tanitim
ve tiiketim siireglerini yeniden yapilandiran temel aktorlerden biri olarak
degerlendirilmektedir. Sosyal medya platformlarinda yiiksek takipgi kitlesine
sahip bireyler, destinasyonlarin ve spor etkinliklerinin gortintirliigiinii artiran
araci figiirler haline gelmistir. Bu aktorler, geleneksel reklam modellerinden
farkli olarak igerik temelli ikna siiregleri tizerinden etki iiretmektedir (Abidin,
2016).

Spor turizmi baglaminda influencer’lar, destinasyon deneyiminin 6nceden
kurgulanmig gorsel temsiller araciligiyla sunulmasinda 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Bu siiregte spor etkinlikleri, yalnizca sportif organizasyonlar
olarak degil, ayn1 zamanda paylagilabilir yagam tarzi unsurlar1 olarak
ger¢evelenmektedir. Béylece spor turizmi tiriinleri, estetik ve deneyim odakl
ieriklerle kiiresel 6lgekte dolagima girmektedir (Freberg ve digerleri, 2011).

Influencer pazarlamasi, markalar ve destinasyon yonetim organizasyonlari
agisindan yeni bir iletigim stratejisi alani olugturmaktadir. Bu strateji, hedef
kitleye dogrudan reklam mesaji iletmek yerine, deneyim paylagimi iizerinden
giiven inga etmeyi amaglamaktadir. Bu durum, pazarlama iletigiminin otantik
igerik iiretimi iizerinden yeniden kurgulanmasina neden olmaktadir (De
Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017).

Spor turizmi alaninda influencer igerikleri, tiiketici davraniglarini etkileyen
giiglii bir referans kaynagi haline gelmektedir. Takipgiler, influencer’larin
deneyimlerini gergeklik algis1 icinde degerlendirerek destinasyon se¢imlerini
bu igeriklere gore sekillendirebilmektedir. Bu siireg, sosyal medya temelli
giiven mekanizmalarinin turizm karar alma siireglerine entegre oldugunu
gostermektedir.

Ayrica influencer kiiltiirii, spor turizmi pazarlamasinda yeni aktorlerin
ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamaktadir. Mikro influencer’lar, sporcular ve igerik
treticileri bu yapinin farkli bilegenlerini olugturarak pazarlama ekosistemini
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cesitlendirmektedir. Bu gesitlenme, spor turizmi destinasyonlarinin daha
genig ve segmentli kitlelere ulagmasini miimkiin kilmaktadir (Khamis, Ang
ve Welling, 2017).

7. Kullanic1 Uretimli Igerik ve Kolektif Destinasyon Imajinin
Olusumu

Kullanicr tiretimli igerik, dijital turizm ekosisteminde destinasyon imajinin
olusumunu belirleyen temel bilesenlerden biri olarak ele alinmaktadir. Turistlerin
deneyim sirasinda trettikleri fotograf, video ve metin tabanl paylagimlar,
destinasyonlarin kurumsal tanitim stratejilerinden bagimsiz bigimde algisal
birikim tiretmektedir. Bu igerikler, destinasyonlara iligkin anlamin siirekli
giincellenen bir yapr i¢inde yeniden kurulmasina katki saglamaktadir (Buhalis
ve Law, 2008).

Sosyal medya platformlari, kullanicr tiretimli igeriklerin hizh bigimde dolagima
girmesine imkan taniyarak kolektif bir imaj iiretim siireci olugturmaktadir. Bu
stiregte bireysel deneyimler, diger kullanicilarin yorumlar: ve etkilegimleri
ile birleserek ¢ok katmanli bir temsil alan1 meydana getirmektedir. Boylece
destinasyon imaji, tek yonlii bir iletisim siirecinden ¢ikarak ag temelli bir yap1
iginde gekillenmektedir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009).

Spor turizmi baglaminda kullanict iiretimli igerikler, etkinliklerin
ve mekanlarin algisal degerini giiglendiren 6nemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Katiimcilar tarafindan paylagilan gorseller, spor
organizasyonlarinin atmosferini, katilim yogunlugunu ve mekénsal 6zelliklerini
goriiniir kilmaktadir. Bu goriiniirliik, potansiyel ziyaretgilerin zihinsel imaj
olugturma siireglerini dogrudan etkilemektedir (Choi, Lehto ve Morrison,
2008).

Kolektif destinasyon imaji, farkli kullanict gruplarinin tirettigi igeriklerin
birlegimiyle ortaya ¢ikan dinamik bir yapi niteligi tagimaktadir. Bu yapi, zaman
iginde degiskenlik gosteren ve siirekli yeniden tretilen bir alg: sistemi olarak
islev gormektedir. Ayrica kullanici tiretimli igerikler, destinasyonlarin pazarlama
stire¢lerinde tamamlayici bir rol iistlenmektedir. Kurumsal iceriklerle kullanici
igerikleri arasinda olusan etkilegim, destinasyon imajinin daha inandirict ve
erigilebilir bir bicimde algilanmasini saglamaktadir. Bu durum, spor turizmi
destinasyonlarinin kiiresel goriiniirliigiinii artiran bir mekanizma olarak
degerlendirilmektedir.
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8. Mekansal Estetiklesme ve Spor Turizmi Alanlarinin Gorsel
Tasarimi

Mekansal estetiklesme, spor turizmi alanlarinin yalnizca iglevsel birer etkinlik
sahast olmaktan gikarak gorsel temsil degeri yiiksek mekanlara doniigmesini
ifade etmektedir. Bu doniigiim, djjital platformlarda dolagima giren gorsel
igeriklerin etkisiyle hiz kazanmakta; stadyumlar, yarig parkurlar1 ve etkinlik
alanlar1 estetik kompozisyonlarin bir pargasi olarak yeniden kurgulanmaktadir
(Urry ve Larsen, 2011).

Spor turizmi mekanlarinin gorsel tasarimu, ziyaretci deneyimini yonlendiren
onemli bir planlama bilegeni haline gelmistir. Isiklandirma diizenleri, mimari
torm, renk kullanimi ve gevresel diizenlemeler, gorsel gekiciligi artiracak
bigimde tasarlanmaktadir. Bu yaklagim, mekinin yalnizca kullanim degerine
degil, gorsel paylagim potansiyeline de odaklanmaktadir (Edensor, 2001).

Dijital gorsel kiiltiiriin etkisiyle spor turizmi alanlari, sosyal medya
temsillerine uygun sahneler tiretme kapasitesi tizerinden degerlendirilmektedir.
Bu durum, mekan tasariminda “gorsel uygunluk” kavramini 6n plana gtkarmakta
ve destinasyonlarin estetik standartlarini yeniden tanimlamaktadir. Boylece
mekanlar, deneyim tiretiminden bagimsiz bi¢imde gorsel tiiketim nesneleri
olarak da iglev gorebilmektedir.

Spor etkinliklerinin gergeklestirildigi alanlar, kullanici tiretimli igeriklerin
yogun bi¢imde iiretildigi sahneler olarak kolektif gorsel hatizanin olugumuna
katki saglamaktadir. Katiimeilarin gektigi goriintiiler, mekanin algisal sinirlarim
genisletmekte ve destinasyon imajini siirekli yeniden iiretmektedir. Bu
stireg, mekansal estetiklesmenin toplumsal etkilesimle birlikte sekillendigini
gostermektedir (Larsen, 2008). Ayrica spor turizmi destinasyonlarinda gorsel
tasarim, pazarlama stratejileri ile mekansal planlama arasinda biitiinlesik bir
yapt olugturmaktadir. Kurumsal aktorler, destinasyonlarin sosyal medyada daha
goriiniir olmasini saglamak amaciyla estetik diizenlemelere yonelmektedir. Bu
yonelim, mekanin hem fiziksel hem de dijital ortamda temsil edilebilirligini
artirmaktadir.

9. Otantiklik ve Temsili Deneyim Arasindaki Gerilim

Otantiklik ve temsili deneyim arasindaki gerilim, dijital cagda spor
turizminin anlam tiretim siireglerini belirleyen temel tartiyma alanlarindan
biri olarak degerlendirilmektedir. Turistik deneyim, tarihsel olarak “gerceklik”
ve “yerinde yagama” iizerinden anlam kazanirken, sosyal medya ortamlar1 bu
deneyimi gorsel temsiller araciligiyla yeniden kurmaktadir. Otantiklik kavramu,
turizm literatiirinde nesnel ve yapisal otantiklik ile varolugsal otantiklik
ayrimi iizerinden ele ahnmaktadir. Nesnel otantiklik, destinasyonun “orijinal”
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ozelliklerine gonderme yaparken, varolugsal otantiklik bireyin deneyim sirasinda
hissettigi anlam ve duygusal yogunluga odaklanmaktadir. Sosyal medya temelli
spor turizmi deneyimlerinde bu iki boyut, gorsel temsillerin etkisiyle yeniden
yorumlanmaktadir.

Temsili deneyim, dijital platformlarda iiretilen gorsellerin segici ve
estetiklestirilmis dogas1 nedeniyle, yaganan deneyimin belirli yonlerinin 6n plana
¢tkarilmasi ile olugmaktadir. Bu siiregte spor etkinlikleri ve turistik mekénlar,
gogu zaman yogunlastirilmig ve idealize edilmig goriintiiler tizerinden temsil
edilmektedir. Bu temsil bigimi, deneyimin algisal ¢ergevesini doniistiirmektedir
(MacCannell, 1973).

Spor turizmi baglaminda bu gerilim, 6zellikle sosyal medya igeriklerinin
etkisiyle daha goriiniir hale gelmektedir. Katilimcilar, deneyimi yalnizca
yagamakla kalmamakta, ayn1 zamanda onu paylagilabilir bir gorsel anlatiya
dontstiirmektedir. Bu doniigiim, deneyimin 6zgiinliigi ile dijital temsil
arasindaki mesafeyi yeniden agikalayabilmektedir. Ayrica kullanici tiretimli
icerikler, otantiklik algisinin kolektif bigimde sekillenmesine katki saglamaktadir.
Bireylerin paylagimlari, diger kullanicilarin beklenti ve yorumlari ile birleserek
destinasyonun “gergekligi” hakkinda ortak bir alg iiretmektedir. Bu durum,
otantikligin sabit bir 6zellik olmaktan ¢ikarak sosyal olarak inga edilen bir
olguya doniigmesini saglamaktadir (Reisinger ve Steiner, 2006).

10. Algoritmik Goriiniirliik ve Spor Turizminin Gelecek
Dinamikleri

Algoritmik goriintirliik, dijital platformlarda igeriklerin kullanicrya sunulma
bigimini belirleyen hesaplamali siralama ve filtreleme mekanizmalari tizerinden
spor turizminin temsil yapisini dontigtiiren bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Sosyal medya algoritmalari, hangi igeriklerin daha genig kitlelere ulagacagin
belirleyerek destinasyonlarin ve spor etkinliklerinin goriiniirlitk diizeyini
dogrudan etkilemektedir (Gillespie, 2014).

Spor turizmi baglaminda algoritmik yap1, destinasyonlarin yalnizca fiziksel
gekicilikleri iizerinden degil, dijital etkilesim performanslari {izerinden de
degerlendirildigi yeni bir goriiniirliik rejimi tiretmektedir. Begeni sayisi,
izlenme siiresi, paylagim oran1 ve etkilegim yogunlugu gibi metrikler, igeriklerin
dolagimini belirleyen temel parametreler hiline gelmektedir. Bu durum, turizm
destinasyonlarinin dijital rekabet kogullarini yeniden tanimlamaktadir (Bucher,

2012).

Algoritmalar, kullanicilarin 6nceki davraniglarini analiz ederek igerik
akigini kigisellestirmekte ve bu kisisellestirme stireci spor turizmi tercihlerinin
yonlendirilmesinde etkili olmaktadir. Bireyler, farkinda olmadan algoritmik
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olarak 6ne ¢ikarilan igeriklere daha fazla maruz kalmakta ve bu igerikler
tizerinden destinasyon algisi gelistirmektedir (Gillespie, 2014).

Spor turizminin gelecegi, algoritmik goriiniirligiin sekillendirdigi
dijital ekosistem iginde yeniden tanimlanmaktadir. Destinasyon yonetim
organizasyonlar1, goriiniirliiklerini artirmak amaciyla igerik iiretim stratejilerini
platform algoritmalarina uyumlu hale getirmektedir. Bu uyum stireci, gorsel
yogunluk, etkilesim odakli anlatim ve kisa formatl igerik tiretimini tegvik
etmektedir (Kitchin, 2019). Ayrica algoritmik yapi, spor turizmi deneyimlerinin
standartlagmasina yonelik bir egilim de tiretmektedir. En ¢ok etkilesim alan
gorsel formatlar ve igerik tiirleri, diger destinasyonlar tarafindan da benzer
bigimde yeniden tiretilmektedir. Bu durum, gorsel temsil gesitliligini sinirlarken
belirli estetik kodlarin kiiresel 6l¢ekte yayilmasina neden olmaktadir.

SONUGC

Dijital gorsel kiiltiiriin yayginlasmasi, spor turizmini fiziksel katilim temelli
bir yapidan ¢ikararak gorsel temsil, etkilesim ve dijital dolagim ekseninde
yeniden sekillendirmektedir. Instagram ekosistemi, deneyim ekonomisinin
dijital uzantisi olarak turistik deneyimin paylagilabilirlik ve goriinirliik tizerinden
deger kazandig bir alan olugturmaktadir. Bu siiregte destinasyon algsi, biiyiik
olgtide kullanicr tiretimli igerikler araciligiyla inga edilmekte; kurumsal tanitim
taaliyetleri ile bireysel paylagimlar birlikte kolektif bir imaj iiretmektedir. Sosyal
onay mekanizmalari ve influencer kiiltiirii, titketim tercihlerini yonlendiren
onemli aktorler haline gelmekte ve karar alma stireglerini dijital etkilesimlerle
iligkilendirmektedir.

Mekansal estetiklesme egilimi, spor turizmi alanlarinin yalnizca iglevsel
degil, ayn1 zamanda gorsel iiretim i¢in optimize edilen sahneler olarak
tasarlanmasina yol agmaktadir. Bu durum, deneyimin hem yasanan hem
de temsil edilen bir yaprya doniismesini hizlandirmaktadir. Otantiklik ve
temsili deneyim arasindaki gerilim, dijital ortamin etkisiyle daha goriiniir
hale gelmekte; deneyim, giderek daha fazla yeniden kurgulanan bir karakter
kazanmaktadir. Buna paralel olarak algoritmik goriiniirliik, destinasyonlarin
dijital platformlardaki erigilebilirligini belirleyerek spor turizminin gelecegini
yonlendiren temel dinamiklerden biri olmaktadir.

Genel olarak spor turizmi, dijital platformlar ve algoritmik yapilarla birlikte

yeniden tanimlanan, ¢ok katmanli ve dinamik bir aragtirma alani niteligi

tagidigy ifade edilebilir.
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