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Ozet

Bu boliim, sosyal medyanin spor diinyast iizerindeki derin etkilerini
kapsamb bir sekilde incelemektedir. Sosyal medya, spor igeriklerinin tiretimi,
dagitimi ve tiiketimi siireglerinde devrim niteliginde degisiklikler yaratarak,
sporcular, kuliipler, markalar ve taraftarlar arasindaki etkilesimleri yeniden
sekillendirmistir. Boliimde, sosyal medyanin spor igerikleri {iizerindeki
etkisi cesitli agilardan ele ahnmugtir. Tlk olarak, sosyal medyamn spor
igeriklerinin iiretiminde ve dagitiminda oynadigr rol incelenmistir. Sosyal
medya platformlar1, sporcularin kendi igeriklerini ireterek dogrudan
takipgileriyle etkilesim kurmalarini saglamug, kullanict kaynakli igeriklerin
yayilmasini ve viral etkilerin olugmasini kolaylagtirmustir. Bu siireg, spor
iceriklerinin daha genis kitlelere ulagmasini saglamig ve spor kiiltiiriiniin
kiiresellesmesine katkida bulunmustur. Boliimde ayrica, sosyal medyanin
spor izleyici davraniglart tizerindeki etkisi ele alinmistir. Canli yayinlar ve
etkilesimli igerikler, izleyicilerin spor deneyimlerini daha katilimci ve dinamik
bir hale getirmis, sosyal medya platformlar1 {izerinden yapilan anketler ve
geri bildirimler izleyici tercihlerini sekillendirmistir. Sosyal medya, spor
izleyicilerinin igerik tiiketim aligkanhklarini degistirerek, spor medyasinin
izleyici odaklr bir yapiya biirtinmesine yol agmugtir. Sosyal medyanin spor
kiiltiirti ve kimligi tizerindeki etkisi de boliimde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Taraftar gruplari ve sosyal medya topluluklar1, sporun toplumsal kimligini
giigclendirmis, spor kuliipleri ise sosyal medya stratejileri aracihifiyla
taraftarlariyla daha samimi ve etkili bir iletisim kurmusgtur. Bu siireg, sporun
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kiiresel bir kiiltiirel hareket haline gelmesine katkida bulunmustur. Spor
sponsorluklarinda sosyal medyanin rolii de bu boliimde ele alinan 6nemli bir
konudur. Sosyal medya kampanyalari, marka bilinirligini artirmada etkili bir
arag olarak kullanilmis, sponsorlu igerikler ise sporun finansal destek almasina
ve sporcularin kariyerlerini desteklemelerine yardimer olmusgtur. Son olarak,
sosyal medyada spor igeriklerinin etik ve yasal boyutlar incelenmigtir. Telif
haklart ihlalleri, mahremiyet sorunlart ve imaj haklar: gibi konular, sosyal
medyanin spor diinyasinda yarattig1 zorluklar arasinda yer almakta ve bu
sorunlarla baga ¢tkmak icin stratejik yaklagimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
boliim, sosyal medyanin spor diinyas: tizerindeki uzun vadeli etkilerini ve
gelecekte sosyal medya ile sporun nasil evirilecegini degerlendirerek, sporun
toplumsal ve Kkiiltiirel 6nemini vurgulamaktadir. Sosyal medya, sporun
kiiresel popiilaritesini artirirken, ayn1 zamanda spor kiiltiiriiniin ve kimliginin
evirilmesine de katkida bulunacaktir.

GIRIS
Sosyal Medyanin Spor Igerigindeki Rolii

Spor, insanlk tarihinde her zaman toplumsal yapinin 6énemli bir pargasi
olmustur ve medyanin geligsimiyle birlikte, sporun kitlesel iletigimdeki yeri
daha da saglamlagmistir(Sahu, 2020; Wanta, 2013). Geleneksel medya,
uzun yillar boyunca spor haberlerinin ve etkinliklerinin genig kitlelere
ulagtirlmasinda temel bir ara¢ olarak hizmet vermistir. Ancak, dijital ¢agin
baglamas1 ve internet teknolojilerinin hizla yayilmasiyla birlikte medya
diinyasinda koklii degisiklikler meydana gelmistir(Whiteside, Yu, & Hardin,
2012). Sosyal medya, bu doniigiimiin en belirgin 6rneklerinden biri olarak,
sadece spor diinyasinda degil, genel olarak tiim medya yapisinda da devrim
niteliginde degisimlere yol agmustir. Bu platformlar, spor igeriklerinin tiretim,
dagitim ve tiiketim siireclerini kokten degistirerek, izleyiciler, sporcular ve
organizasyonlar arasindaki etkilesim dinamiklerini yeniden tanimlamistir
(Billings, 2012; Hutchins & Rowe, 2012).

Sosyal medya, geleneksel medyanin tek yonlii iletigim modeline alternatif
olarak ¢ift yonlii bir etkilegim imkan1 sunarak sporun deneyimlenme bi¢imini
derinden etkilemistir(Dima, 2015; Tewes, 2016). Bu durum, sporla ilgili
haberlerin ve igeriklerin aninda paylagilmasini, taraftarlarin ve izleyicilerin
sporcular ve takimlar ile dogrudan iletisim kurmasini miimkiin kilmistir.
Spor organizasyonlar1 ve kuliipler, sosyal medya platformlari aracihgiyla
kendi igeriklerini iireterek geleneksel medyaya olan bagimlilig: azaltmug
ve taraftar kitleleriyle daha kigisel bir iliski kurabilmigtir(Dima, 2015). Bu
degisim, spor diinyasinda bilginin yayilma hizini artirmis, spor igeriklerinin
daha genig kitlelere ulagmasini saglamig ve sporla ilgili haberlerin aninda
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paylagilabilmesine olanak tanimistir(Pegoraro, 2010; Sanderson, 2011).
Sosyal medyanin spor diinyasindaki bu hizl yiikselisi, geleneksel medya
araglarinin spor igeriklerinin sunumu tzerindeki etkisini zayiflatmig ve
medyanin spor iizerindeki etkisini yeniden tanimlamistir.

Sosyal Medyanin Spor Diinyasindaki Yiikselisi

Son yillarda sosyal medya, spor diinyasinda 6nemli bir dontisiimiin
katalizorii olmustur. Spor organizasyonlari, takimlar ve sporcular, geleneksel
medyanin sinirlamalarini  agarak dogrudan hayran kitleleriyle iletigim
kurabilme firsati bulmuglardir. Sosyal medya platformlari, bu baglamda
sadece birer iletisim arac1 olmaktan Gte, sporun izlenme ve deneyimlenme
bigimini de koklii bir gekilde degistirmistir. X, Instagram ve YouTube gibi
platformlar, sporcularin kigisel markalarini gii¢lendirmelerine ve takipgileriyle
dogrudan etkilesimde bulunmalarina olanak tanimistir(Hutchins & Rowe,
2012). Ogzellikle biiyiik spor etkinlikleri sirasinda sosyal medya, izleyicilere
olaylara aninda tepki verme, goriiglerini paylasma ve diger hayranlarla
baglant: kurma firsat1 vererek spor deneyimini daha dinamik ve katilimcr bir
hale getirmistir(Annamalai, Yoshida, Varshney, Pathak, & Venugopal, 2021;
Billings, 2012).

Sosyal medya, spor igeriklerinin tiretim, dagitim ve tiiketim siireglerinde
de biiyiik bir degisime yol ag¢mustir. Sporla ilgili bilgilerin aninda
paylagilabilmesi, canli yaymlarin genis kitlelere ulagabilmesi ve taraftarlarin
anlik yorumlarla etkilesimde bulunabilmesi gibi olanaklar, sosyal medyanin
geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha esnek ve etkili bir iletigim kanali olmasini
saglamistir(Annamalai et al.; 2021; Sanderson, 2011). Bu platformlar,
sporcularin ve organizasyonlarin igerik tiretim siireglerinde daha fazla s6z
sahibi olmalarina imkan taniyarak, geleneksel medyanin bilgi kontroliindeki
tekeli kirmugtir(Geurin-Eagleman & Burch, 2016; Hambrick, Simmons,
Greenhalgh, & Greenwell, 2010). Boylece, spor igeriklerinin daha hizli,
dogrudan ve izleyici odakli bir sekilde sunulmasi miimkiin hale gelmistir.

Geleneksel Medyanin Yerini Sosyal Medyanin Almasi

Geleneksel medya, uzun yillar boyunca spor haberlerinin ve etkinliklerinin
ana dagitim kanali olarak hizmet vermistir. Televizyon yayinlari, gazeteler ve
radyo programlari, sporla ilgili bilgilerin topluma ulagmasinda merkezi bir
rol oynamugtir. Ancak, internetin ve Ozellikle sosyal medyanin yiikselisiyle
birlikte bu durum hizla degismeye baglamistir. Sosyal medya platformlarinin
sundugu hiz, erisim ve etkilesim olanaklari, geleneksel medyanin tek
yonlii iletisim modeline kargt daha cazip bir alternatif sunmugtur (Lowes
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& Robillard, 2018; Sanderson, 2011). Bu degisim, spor igeriklerinin nasil
dretildigini ve dagitildigini koklii bir gekilde yeniden gekillendirmistir.

Spor kuliipleri ve organizasyonlar, geleneksel medya kuruluglarina bagiml
olmaksizin, kendi sosyal medya hesaplari tizerinden dogrudan taraftarlarina
ulagabilmektedir. Bu sayede, igerik iiretim siireci daha hizli, esnek ve
hedeflenebilir hale gelmistir (Pegoraro, 2010). Sporcular, kendi sosyal
medya kanallarini aktit bir gekilde kullanarak, geleneksel medyanin sansiir
ve kontrol mekanizmalarindan bagimsiz olarak kendi hikayelerini anlatma
olanagi elde etmiglerdir. Bu, sporcularin kigisel markalarini olugturmalarinda
ve genig bir takipgi kitlesi olugturarak daha fazla etkilegim saglamalarinda
biiyiik bir rol oynamugtir (Geurin-Eagleman & Burch, 2016; Hambrick et
al., 2010). Sonug olarak, sosyal medya, spor igeriklerinin tiretimi ve dagitimi
iizerindeki geleneksel medya hakimiyetini kirarak, sporun daha erisilebilir ve
katilimcr bir sekilde deneyimlenmesine olanak tanimugtir.

SPOR ICERIGI URETIMINDE SOSYAL MEDYANIN ETKISI

Sosyal medya, spor igeriklerinin iiretim siireglerinde koklii degisimlere yol
agarak, geleneksel medya yapilarindan farkl bir dinamik olugturmustur. Bu
stiregte, sporcular, igerik iireticileri ve kullanicilar arasindaki etkilegim, sporun
medya araciligiyla nasil sunuldugunu ve algilandigini derinden etkilemistir.
Sosyal medya platformlari, sporcularin sadece performanslariyla degil, aym
zamanda kisisel markalar1 ve dijital varliklartyla da 6ne ¢tkmalarina olanak
tanimugtir. Ayni zamanda, kullanici kaynakl igerikler ve bu igeriklerin viral
etkileri, sporun genis kitlelere ulagmasinda 6nemli bir rol oynamustir.

Igerik Ureticileri ve Profesyonel Sporcularin Rolii

Sosyal medyanin yiikselisi, profesyonel sporcular1 ve igerik treticilerini
dogrudan etkileyen bir gelisjme olmustur. Geleneksel medyada sporcularin
goriintiisii ve mesajlar;, medya kurulusglart tarafindan sekillendirilirken,
sosyal medya sayesinde sporcular kendi igeriklerini treterek, dogrudan
takipgileriyle iletisim kurma firsati bulmusglardir. Bu durum, sporcularin
kigisel markalarini olugturmalarinda biiytik bir avantaj saglamugtir(Geurin,
2017; Su, Baker, Doyle, & Kunkel, 2020). Sporcular, sosyal medya
hesaplar1 tizerinden antrenman rutinlerinden 6zel hayatlarina kadar birgok
konuda igerik paylagarak, hayranlariyla daha samimi ve etkilesimli bir iligki
kurabilmektedirler.

Omegin, Cristiano Ronaldo, LeBron James ve Taha AKGUL gibi diinya
capinda inlii sporcular, sosyal medya hesaplar1 araciligiyla milyonlarca
takipgiye ulagarak, sadece spor diinyasinda degil, aym1 zamanda reklam
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ve pazarlama alaninda da 6nemli figiirler haline gelmislerdir (Smith &
Stewart, 2013; Su et al., 2020). Bu sporcular, sponsorluk anlagmalar1 ve
reklam kampanyalariyla biiyiik gelirler elde ederken, sosyal medyadaki
giiglii varliklar1 sayesinde markalar i¢in de vazgegilmez hale gelmiglerdir.
Dolayisiyla, sosyal medya, sporcularin kendilerini ve markalarini tanitmalari,
takipgileriyle dogrudan etkilegimde bulunmalari ve spor medyasinda merkezi
bir rol oynamalari i¢in 6nemli bir arag haline gelmistir (Barbu et al., 2021).

Kullanic1 Kaynakli Igerik ve Viral Etkiler
Sosyal medyanin sundugu en biiyiik yeniliklerden biri de kullanic1 kaynakls

igeriklerin (user-generated content) spor medyasindaki yeri ve 6nemidir.
Kullanicilar, sosyal medya platformlar1 araciligryla kendi spor igeriklerini
tireterek, paylasarak ve yayarak, spor diinyasinda aktif bir rol oynamaya
baglamiglardir(Kaplan & Haenlein, 2010). Bu igerikler, genellikle spor
etkinlikleri, mag¢ 6zetleri, antrenman videolar: ve hatta amator sporcularin
bagari1 hikayeleri gibi ¢esitli formatlarda kargimiza ¢ikmaktadir.

Viral igerikler, sosyal medyanin spor medyasinda yarattig1 en garpici
etkilerden biridir. Bir igerigin viral hale gelmesi, o igerigin kisa siirede
milyonlarca kigi tarafindan goriintiilenmesi ve paylagilmasi anlamina gelir. Bu
durum, 6zellikle spor diinyasinda biiyiik bir etki yaratmaktadir. Ornegin, bir
futbol maginda atilan etkileyici bir gol veya bir spor miisabakasinda yaganan
dramatik bir an, saniyeler ig¢inde sosyal medya platformlarinda yayilmakta ve
global bir izleyici kitlesine ulagmaktadir(Boyd & Ellison, 2007).

Bu viral etki, spor igeriklerinin kiiresel ol¢ekte yayilmasina ve sporun
sinirlart agan bir fenomen haline gelmesine katkida bulunmaktadir. Ayni
zamanda, bu tiir igerikler, geleneksel medya kuruluglarinin kontrolii
diginda iiretilip yayilabildigi i¢in, spor igeriklerinin dagitim iizerinde daha
demokratik bir etki yaratmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, spor diinyasinin
aktif katilimcilart haline gelmis, kendi igeriklerini tireterek spor medyasinin
dinamiklerini degistirmiglerdir. Bu durum, sporun sadece profesyonel
diizeyde degil, amator ve giinliik diizeyde de nasil deneyimlendigini
etkilemektedir(Filo, Lock, & Karg, 2015).

SOSYAL MEDYANIN SPOR IZLEYICI DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISI

Sosyal medya, spor izleyicilerinin davramiglarini koklii bir  gekilde
doniistiirerek, sporun izlenme, takip edilme ve tartiglma bigiminde 6nemli
degisimlere yol agmistir. Geleneksel medyanin pasif izleyici modeline kiyasla,
sosyal medya aktif bir katilim ve etkilesim imkani sunarak izleyicilere, spor
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deneyimlerini gekillendirme ve genis kitlelerle paylagma olanagi vermistir.
Spor izleyicileri, sosyal medya platformlari araciigiyla yalnizca spor
etkinliklerini izlemekle kalmayip, ayn1 zamanda bu etkinliklere yonelik anlik
tepkilerini, goriiglerini ve duygularin1 da paylagma firsati bulmuglardir.
Bu durum, spor izleyicilerinin davranmiglarini daha katilimci, etkilesimli ve
dinamik bir hale getirmistir (Du, Chen, & Wu, 2020; Hutchins & Rowe,
2012; Steiner, Pittman, & Boatwright, 2023).

Sosyal Medyada Canli Yayinlar ve Etkilesimli Igerikler

Sosyal medya platformlari, spor izleyicilerinin ahgkanliklarini degistiren
en onemli yeniliklerden biri olarak canl yayinlar ve etkilesimli igerikler
sunmustur. Geleneksel medyada spor etkinlikleri genellikle televizyon
kanallar1 araciigiyla izlenirken, sosyal medyanin sundugu canli yaymn
olanaklari, izleyicilerin bu etkinliklere daha esnek bir gekilde erigmesini
saglamistir (Billings, 2012; Bui, 2023). YouTube, Facebook Live, ve X gibi
platformlar, izleyicilere spor etkinliklerini aninda ve istedikleri yerden takip
etme imkani sunarak, izleyici kitlesinin cografi sinirlarini agmasina yardimei
olmustur(Hutchins & Rowe, 2012).

Canli yayinlar, izleyicilere sadece izleme olanagi sunmakla kalmayip, ayni
zamanda yorum yapma, begenme ve paylasma gibi etkilesimli ozellikler
de sunarak spor deneyimini daha zengin ve katiimcr bir hale getirmistir.
Ornegin, bir futbol mag1 sirasinda izleyiciler, sosyal medya platformlarinda
aninda yorumlar yaparak veya canli sohbet odalarina katilarak, izledikleri
olay1 diger izleyicilerle birlikte deneyimleme firsati bulmaktadirlar(Pegoraro,
2010). Bu durum, izleyicilerin spor etkinliklerine olan bagliliklarin
artirmakta ve sporun toplumsal bir olay olarak deneyimlenmesini daha
yogun hale getirmektedir.

Sosyal Medyanin Spor Izleyicilerinin Tercihlerine Etkisi

Sosyal medya, spor izleyicilerinin igerik tercihlerini ve tiiketim
aliskanliklarini da 6nemli 6lgtide etkilemigtir. Geleneksel medyada izleyiciler,
genellikle belirli programlar ve yayin saatleri ile sinirh kalirken, sosyal medya
izleyicilere spor igeriklerini istedikleri zaman ve istedikleri formatta titkketme
olanag1 sunmugtur(Ahiabor, Kosiba, Gli, Tweneboah-Koduah, & Hinson,
2023; Sanderson, 2011). Bu, izleyicilerin daha kisisellestirilmis igerik
tercihlerine yonelmelerine ve ilgi alanlarina daha uygun igeriklere kolayca
ulagmalarina olanak tanimistir.

Ozellikle kisa videolar, 6zetler ve spor haberleri gibi igerikler, sosyal
medya platformlarinda yaygin olarak tiiketilmekte ve izleyicilerin spor



Serhat Ozbay / Siileyman Ulupmnar | 7

igeriklerine olan ilgisini siirekli olarak canli tutmaktadir. Ayrica, sosyal
medyada yapilan anketler, yorumlar ve etkilesimli igerikler, izleyicilerin
spor igeriklerini sekillendirme giiciinii artirmustir. Izleyiciler, sosyal medya
platformlarinda begendikleri igerik tiirlerini belirtmekte, hangi sporculari ve
takimlar1 takip ettiklerini paylasmakta ve bu paylagimlar araciigiyla icerik
tireticilerine geri bildirimde bulunmaktadirlar(Geurin-Eagleman & Burch,
2016). Bu durum, spor medyasinin izleyici odakli bir yapiya biirtinmesine
ve izleyici tercihlerinin spor igerigi tiretiminde belirleyici bir rol oynamasina
yol agmustir.

SOSYAL MEDYANIN SPOR KULTURU VE KIMLIGI
UZERINDEKI ETKISI

Sosyal medya, spor kiiltiiriiniin ve kimliginin sekillenmesinde 6nemli bir
araghaline gelmistir. Gelenekselmedya, sporlailgilianlatilarive normlar1 biiyiik
olgiide kontrol ederken, sosyal medya, sporun toplumsal kimlik tizerindeki
etkilerini yeniden tanimlama potansiyeline sahiptir. Spor kiiltiirii, yalnizca
sahada oynanan oyunlar ve kazanilan kupalarla sinirh kalmaz; ayn1 zamanda
taraftarlar, kuliipler, oyuncular ve diger paydaslar arasindaki etkilegimlerle
sekillenir. Bu etkilegimler, sosyal medya platformlarinda yogunlasarak, spor
kiiltiiriiniin kiiresel diizeyde yayilmasina ve yerel topluluklar iginde yeniden
tanimlanmasina katkida bulunur. Sosyal medya, spor kimliginin ve aidiyet
duygusunun gii¢lendirilmesinde, yeni spor kiiltiirlerinin ve normlarinin
olusturulmasinda kilit bir rol oynamaktadir(Haugh & Watkins, 2016; Kim
& Kim, 2019; Rowe, 2003).

Taraftar Gruplar1 ve Sosyal Medya Topluluklar:

Taraftar gruplari, spor Kkiiltiiriiniin en ©6nemli bilesenlerinden biri
olarak kabul edilir. Sosyal medya, bu gruplarin etkilesimde bulunmalari,
organize olmalart ve toplumsal bir kimlik olusturmalari i¢in benzersiz
bir platform sunar. Ozellikle Facebook gruplari, X hashtag’leri ve Reddit
topluluklar1 gibi platformlar, taraftarlarin sadece mag giinlerinde degil, yil
boyunca etkilesimde bulunmalarini saglar(Kassing & Sanderson, 2010).
Bu platformlar, taraftarlarin diigiincelerini, duygularini ve desteklerini ifade
edebilmeleri igin genig bir alan sunarak, spor kiiltiiriiniin siirekliligini ve

dayaniklihgini giiglendirir.

Sosyal medya topluluklari, taraftarlarin belirli bir spor kuliibii ya da
sporcu etrafinda birlesmelerine ve kolektif bir kimlik olugturmalarina olanak
tanir(Fenton, Keegan, & Parry, 2023). Bu topluluklar, tiyelerine ait olma
duygusu saglar ve onlari, kuliip veya sporcuya kargi olan bagliliklarini daha
da giiglendirmeye tegvik eder (Witkemper, Lim, & Waldburger, 2012).
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Ayrica, sosyal medya araciligiyla olusturulan bu topluluklar, spor kiiltiirtiniin
kiiresellesmesine katkida bulunur; yerel bir kuliibiin taraftar grubu, diinya
genelinde benzer diigiinen kisilerle baglant: kurarak, kuliibiin global kimligini
inga eder. Bu da, sporun sadece yerel bir fenomen olmaktan ¢ikarak, kiiresel
bir kiiltiirel hareket haline gelmesini saglar.

Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Stratejileri

Spor kuliipleri, sosyal medyanin giiciinii fark ederek, bu platformlari etkin
bir sekilde kullanmaya baglamislardir. Sosyal medya stratejileri, kuliiplerin
taraftarlariyla daha dogrudan ve etkili bir gekilde iletigim kurmalarini
saglar(Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018). Kuliipler, sosyal medya araciligryla
yalnizca haber ve duyurular paylagmakla kalmaz, ayn1 zamanda taraftarlarin
kuliiple olan etkilesimlerini artiracak igerikler iiretirler. Bu igerikler, canl
yaymlar, oyuncu roportajlari, antrenman goriintiileri ve mag 6zetleri gibi

gesitli formatlarda olabilir (Abeza, O’Reilly, & Reid, 2013).

Sosyal medya stratejileri, kuliiplerin marka degerini artirmalarinda da
onemli bir rol oynar(Annamalai et al., 2021). Ornegin, Real Madrid ve
Manchester United gibi biiyiik kuliipler, sosyal medya hesaplari tizerinden
bagliligint gli¢lendirmiglerdir. Sosyal medya, kuliiplerin taraftarlariyla
daha samimi bir bag kurmalarini ve taraftarlar kuliip ile daha derin bir
sekilde 6zdeglestirmelerini saglar. Bunun yani sira, kuliipler, sosyal medya
platformlar1 tizerinden taraftarlariyla etkilesimde bulunarak, onlarin geri
bildirimlerini dogrudan alabilir ve bu geri bildirimlere gore stratejilerini
sekillendirebilirler. Bu stratejik yaklagimlar, spor kuliiplerinin sosyal medya
tizerinden kurduklar1 etkilegimleri yonetmelerine ve kuliibiin kiiltiirel
kimligini pekistirmelerine olanak tanir(Annamalai et al., 2021).

SPOR SPONSORLUKLARINDA SOSYAL MEDYANIN ROLU

Sosyal medya, spor sponsorluklarinin stratejik yonetiminde 6nemli bir
doniisim saglamistir. Geleneksel medya araciligiyla yapilan sponsorluk
anlagmalar, biiyiik Olgiide televizyon vyayinlary, basili reklamlar ve
etkinliklerdeki gortintirlitkle sinirli kalirken, sosyal medya bu siireci daha
dinamik, etkilegimli ve Olgiilebilir bir hale getirmistir. Spor kuliipleri,
sporcular ve markalar, sosyal medya platformlar1 iizerinden sponsorluk
anlagmalarin daha etkili bir gekilde yonetebilir hale gelmigtir. Sosyal medya,
markalarin sporla iliskilendirilmesi ve bu iligkilendirme tizerinden marka
bilinirliginin artirilmas: siirecinde kilit bir rol oynamaktadir(Barbu et al.,

2021; Gillooly, Anagnostopoulos, & Chadwick, 2017; Meenaghan, 2013).
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Sosyal Medya Kampanyalar1 ve Marka Bilinirligi

Sosyal medya, spor sponsorluklarinda marka bilinirligini artirmak
igin kullanillan en etkili araglardan biri haline gelmigtir. Sosyal medya
kampanyalar1, markalarin spor etkinlikleriyle baglantili olarak genis kitlelere
ulagmasini saglar(Monica & BalaAY, 2014). Ozellikle X, Instagram ve
Facebook gibi platformlar, markalarin spor kuliipleri veya sporcularla
yaptiklar1 sponsorluk anlagmalarini tanitmak igin ideal ortamlar sunar. Bu
platformlarda diizenlenen sosyal medya kampanyalari, marka bilinirligini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin marka ile olan etkilegimlerini
de artirir(Dees, Bennett, & Villegas, 2008).

Ornegin, bir spor markas: tarafindan sponsorluk edilen bir futbol
kuliibiiniin Instagram hesabinda yapilan bir gonderi, milyonlarca takipgi
tarafindan goriilmekte ve begenilmektedir. Bu tiir gonderiler hem kuliibiin
hem de markanin tanmnirhigin artirirken, ayni zamanda tiiketicilerde markaya
kargi olumlu bir alg1 olugturur. Sosyal medya kampanyalari, markalarin
sporla olan iliskisini gii¢lendirir ve markalarin hedef kitlelerine daha etkili
bir sekilde ulagmalarini saglar. Ayrica, sosyal medya aracihgiyla yapilan
kampanyalar, geleneksel reklamlardan daha diigiitk maliyetli olabilmekte
ve hedef kitlelere dogrudan ulagma olanagi sunmaktadir(Abeza, Pegoraro,
Naraine, Séguin, & O’Reilly, 2014; Bruhn & Rohlmann, 2024; Praditya &
Purwanto, 2024).

Sponsorlu Igeriklerin Spor Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya, sponsorlu igeriklerin spor {izerinde biiyiik bir etki
yaratmasina olanak tanir. Sponsorlu igerikler, markalarin spor etkinlikleriyle
veya sporcularla olan iliskisini vurgulayan ve bu iliskiyi gii¢lendiren
iceriklerdir. Bu igerikler, sosyal medya platformlarinda paylagilarak genis
kitlelere ulagir ve sporun kiiresel poptilaritesinden yararlanir (Hutchins,
2011; Hutchins & Rowe, 2012).

Ornegin, bir markanin sponsorlugunda gerceklestirilen bir spor
etkinligi sirasinda sosyal medya {izerinden paylagilan canli yayinlar, videolar
ve fotograflar hem etkinligin hem de markanin genig bir kitle tarafindan
goriilmesini saglar. Bu tiir igerikler, markalarin sporla iligkilendirilmesini
pekistirir ve markaya olan tiiketici ilgisini artirir. Ayrica, sponsorlu igerikler,
markalarin sporun kiiltiirel ve toplumsal etkisinden yararlanarak, tiiketicilerle
daha giiglii duygusal baglar kurmalarina yardimer olur. Sponsorlu igeriklerin
spor iizerindeki bir diger 6nemli etkisi ise, sporcularin ve kuliiplerin finansal
destek almasina olanak tanimasidir. Sosyal medya {iizerinden vyapilan
sponsorluk anlagmalari, sporcularin ve kuliiplerin daha fazla gelir elde
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etmesine ve bu gelirleri sporun geligimi i¢in kullanmasina olanak tanir. Bu
durum hem sporun hem de markalarin karsilikli olarak fayda sagladig: bir
ckosistem yaratir.

SOSYAL MEDYADA SPOR ICERIGININ ETIK VE YASAL
BOYUTLARI

Sosyal medya, spor igeriklerinin hizli ve genis kitlelere ulagmasini
saglarken, bu igeriklerin etik ve yasal boyutlar1 iizerinde de Onemli
tartismalarin dogmasina yol agmugtir. Spor igeriklerinin iiretimi, paylagimi ve
titketimi stireglerinde, telif haklari, mahremiyet ve imaj haklar1 gibi konular
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu tiir igeriklerin sosyal medya
tizerinden hizla yayilmasi, sporcularin, kuliiplerin ve medyanin haklarin
koruma gerekliligini de beraberinde getirmistir(Hutchins, 2011). Etik ve
yasal boyutlarin dikkate alinmamasi, ciddi hukuki sorunlara yol agabilecegi
gibi, sporcularin ve kuliiplerin itibarlarini da zedeleyebilir(Lefever, 2012;
O’Shea & Alonso, 2013).

Telif Haklar1 ve Igerik Paylagtmi Sorunlart

Sosyal medyada spor igeriklerinin paylagilmasi, telif haklar1 konusunda
onemli sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Geleneksel medya ortamlarinda,
spor etkinliklerinin yayin haklar1 genellikle belirli yaymncilar tarafindan satin
alinir ve bu haklar siki bir gekilde korunur. Ancak sosyal medya, igeriklerin
hizla ve kontrolsiiz bir gekilde yayilmasina olanak taniyarak, telif haklarinin
ihlal edilmesi riskini artirmustir(Alm, 2014). Ornegin, biiyiik spor etkinlikleri
sirasinda, izleyiciler tarafindan kaydedilen kisa videolar, aninda sosyal medya
platformlarinda paylagilmakta ve bu durum, yaymcilarin telif haklarini ihlal
etmektedir(Lefever, 2012; Ploman & Hamilton, 2024).

Telif haklariyla ilgili sorunlar, yalnizca video ve gorsel igeriklerle sinirl
kalmamaktadir. Aym1 zamanda, spor haberleri, analizler ve yorumlar gibi
yazili igeriklerin de izinsiz olarak paylasilmasi, igerik iireticilerinin telif
haklarini ihlal etmektedir. Bu durum, spor igeriklerinin tiretiminde emegi
gegenlerin haklarini koruma konusunda ciddi zorluklar yaratmaktadir. Telif
haklart ihlalleri, yasal yaptirimlarin yani sira, sosyal medya platformlarinin
itibari1 da olumsuz etkileyebilir. Dolayisiyla, sosyal medyada spor
igeriklerinin paylagiminda, telif haklarinin korunmasi ve ihlallerin 6nlenmesi
hem etik hem de yasal a¢idan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sporcularin Mahremiyet ve Imaj Haklart

Sosyal medya, sporcularin hayatlarinin her animi kamuoyuna agarak,
onlarin mahremiyet ve imaj haklar1 {izerinde ciddi baskilar yaratmaktadir.
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Sporcular, sosyal medya platformlarinda siirekli olarak takip edilmekte ve
her hareketleri genis kitleler tarafindan izlenmektedir. Bu durum, sporcularin
ozel hayatlarmin sinirlarimi zorlamakta ve mahremiyet haklarinmn ihlal

edilmesi riskini dogurmaktadir(Abeza, 2023).

Ozellikle {inlii sporcular, sosyal medyada yayilan yanls bilgiler, fotograflar
veya videolar nedeniyle itibar kayb1 yasayabilirler. Sporcularin imaj haklari,
onlarin kisisel markalarin1 ve profesyonel kariyerlerini koruma agisindan
son derece 6nemlidir. Imaj haklarinin ihlali, sporcularin hem maddi hem
de manevi zarar gérmelerine yol agabilir(Boyes, 2015; Rothman, 2018).
Sosyal medyada sporcularin izni olmadan yapilan paylagimlar, onlarin imaj
haklarini ihlal edebilir ve bu durum, hukuki sorunlarin yani sira, sporcularin
kamuoyundaki algisini da olumsuz etkileyebilir. Bu tiir ihlalleri 6nlemek
i¢in, sporcularin sosyal medya platformlariyla olan iliskilerini dikkatli bir
sekilde yonetmeleri ve yasal haklarini koruma konusunda bilingli olmalar:
gerekmektedir. Ayni zamanda, sosyal medya kullanicilarinin da sporcularin
mahremiyetine sayg1 gostermesi ve izinsiz paylagimlardan kaginmas, etik ve
yasal sorumluluklarinin bir pargas olarak goriilmelidir.

SONUC VE GELECEK PERSPEKTIFLERI

Sosyal medyanin spor diinyas: tizerindeki etkisi, sadece glintimiiz spor
igeriklerinin tiretimi, dagitimu ve tiiketimi iizerinde degil, ayn1 zamanda spor
kiiltiiriiniin ve kimliginin sekillenmesinde de belirleyici olmustur. Sosyal
medya, sporcularin, kuliiplerin, markalarin ve taraftarlarin sporla olan
etkilesimlerini daha dinamik, katilimei ve kigisellestirilmig bir hale getirerek,
sporun kiiresel boyutlarda yayilmasina ve popiilaritesinin artmasina katkida
bulunmugtur. Ancak, sosyal medyanin spor igerikleri tizerindeki bu etkisi,
gelecekte nasil evrilecegi ve bu evrimin spor diinyasini nasil sekillendirecegi
sorusunu da beraberinde getirmektedir.

Sosyal Medyanin Spor Igerikleri Uzerindeki Uzun Vadeli Etkileri

Sosyal medya, spor igeriklerinin tiretimi ve dagitiminda devrim niteliginde
degisiklikler getirmis olsa da, bu degisikliklerin uzun vadede nasil etkiler
yaratacagl lizerine daha fazla aragtirmaya ihtiyag¢ vardir. Sosyal medyanin
sundugu aninda paylagim ve etkilesim imkanlari, spor igeriklerinin genig
kitlelere ulagmasini saglarken, ayni zamanda spor igeriklerinin niteligi ve
degeri tizerinde de etkili olabilir. Ornegin, hizli tiiketilen igeriklerin artmast,
sporun derinlemesine analiz edilmesi ve anlagilmasini zorlagtirabilir.

Ayrica, sosyal medyanin spor diinyasindaki etik ve yasal sorunlara yonelik
etkisi de uzun vadede 6nemli bir endise kaynagidir. Telif haklar1 ihlalleri,
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mahremiyet sorunlar1 ve sahte haberlerin yayilmasi gibi problemler, spor
medyasinin giivenilirligini ve itibarini1 zedeleyebilir. Bu nedenle, sosyal
medya platformlarinin ve spor organizasyonlarinin, bu tiir sorunlarla baga
¢tkmak igin stratejiler gelistirmesi ve yasal diizenlemelerle uyumlu hareket
etmesi onemlidir.

Gelecekte Sosyal Medya ve Sporun Evrimi

Sosyal medya ve sporun gelecekte nasil evrilecegi, teknoloji ve medya
diinyasindaki yeniliklere bagli olarak sekillenecektir. Sanal gergeklik (VR),
artirilmug gergeklik (AR) ve yapay zeka (AI) gibi gelismekte olan teknolojiler,
spor igeriklerinin tretimi ve tiiketimi iizerinde derin etkiler yaratabilir.
Ornegin, sporcularin antrenmanlarini  veya maglarini sanal gergeklik
ortaminda canl olarak izlemek, izleyicilerin spor deneyimini daha interaktif
ve siirtikleyici hale getirebilir(Abeza, 2023).

Ayrica, sosyal medyanin evrimi, sporun globallesme siirecini hizlandirarak,
spor igeriklerinin daha genis kitlelere ulagmasini saglayabilir. Sosyal medya
platformlar1, spor etkinliklerinin cografi sinirlarini ortadan kaldirarak,
diinyanin dort bir yanindaki izleyicilerin aynianda ayni deneyimi paylagmasina
olanak taniyabilir. Bu durum, sporun toplumsal ve kiiltiirel etkisini daha da
artiracak ve sporun birlestirici giiciinii pekistirecektir(Hutchins & Rowe,
2012). Sonug olarak, sosyal medya ve sporun gelecegi, her iki alanin da
kargilikli etkilesimiyle sekillenecek ve bu siireg, spor diinyasinda yeni
firsatlar ve zorluklar yaratacaktir. Sosyal medyanin sundugu yenilikler,
sporun kiiresel popiilaritesini artirirken, spor kiiltiiriiniin ve kimliginin de
evrilmesine katkida bulunacaktir. Ancak, bu siiregte ortaya ¢ikabilecek etik,
vasal ve toplumsal sorunlarla baga ¢ikmak igin stratejik yaklagimlara ihtiyag
duyulacaktir.
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