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ABSTRACT

Digital media has an important place in people's lives today. Search engines are one of the most
effective building blocks of the digital world. Another element that has been in people's lives
since the past is sports. Fandom is one of the ways people get involved in sports. In this context,
support for sports, sponsorship and digital media elements have started to come together
today. Fenerbahge Yandex Search Engine, which the study focuses on, reflects the situation in
guestion. Twitter is one of the most popular applications where people come together in digital
media. The application, which contains different types of content about people's lives, can be
used as an element of interaction in societies. In this context, Fenerbahge Yandex shares on the
Twitter account of Fenerbahge Sports Club constitute the main theme of the study. In the
aforementioned study, @Fenerbahce account was taken as a sample. Fenerbahge's Twitter
account was analyzed using netnography. As a result, it was desired to promote and reach more
people via the FB Yandex Search engine Twitter. On the other hand, it has been determined that
users and fans do not interact much with the search engine.
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0oz

Dijital medya glinimiizde insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yere sahiptir. Arama motorlari ise dijital diinyanin
en etkin yapi taslarindandir. Gegmisten bu yana insanlarin hayatinda yer alan bir baska 6ge ise spordur.
Taraftarlik ise insanlarin spora dahil olma sekillerindendir. Bu baglamda sporun desteklenmesi, sponsorluk ve
dijital medya unsurlar glinimiizde yan yana gelmeye baglamistir. Calismanin odaklandigi Fenerbahge Yandex
Arama Motoru s6z konusu durumu yansitmaktadir. Twitter ise dijital medyada insanlarin bir araya geldigi en
popiiler olan uygulamalardandir. insanlarin hayatlarina dair farkli tiirde igerikleri barindiran uygulama
toplumlarda etkilesim kurma unsuru olarak kullanilabilmektedir. Bu baglamda Fenerbahge Spor Kuliibi’'niin
Twitter hesabi Uzerinden Fenerbahge Yandex paylagsimlari ¢alismanin ana temasini olusturmaktadir.
Calismada dijital medya ve spor sponsorlugu iligkisini, Yandex ve Fenerbahge isbirligi izerinden ortaya koymak
amaglanmistir. Calismada érneklem olarak @Fenerbahce hesabi ele alinmistir. Fenerbahge’nin Twitter hesabi
netnografi ydntemiyle incelenmistir. Sonug olarak FB Yandex Arama motoru Twitter Uzerinden genel olarak
tanitim yapmak ve daha ¢ok insana ulagtirilmak istenmistir. Buna karsin kullanicilarin ve taraftarlarin arama
motoru konusunda ¢ok fazla etkilesimde olmadigi tespit edilmistir.
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Girig

Dijital medya insanlarin birbirlerini tanimaksizin
dogrudan veya dolayli olarak iletisim kurdugu bir
ortamdir. internet ile karsihkli bireysel veya grup

iletisimlerinin kurulmasi durumu artik siradan bir hal
almistir.  Dijital anlamda yasanan bu gelismeler
toplumlarin yasantilarinda 6nemli degisiklikleri ortaya
cikarmistir.

Arama motorlari Uzerinden gindelik hayata dair
icerikleri takip edip, kisisel hayatlarina dair paylasimlar
yapabilirken ayni zamanda toplumsal eylemlerde
bulunabilmekte ve elestiri kiilturiinii yayginlagtirmaktadir.
Bunlarin yani sira 6zellikle video ve fotograf gibi gorsel
paylasim unsurlariyla sosyal medya lizerinden bir gosteris
toplumu insasi gerceklestiriimektedir. insanlar sahip
olduklari somut veya soyut tim unsurlari Gstiinlik kurma
anlayisiyla sosyal medya ortamlarinda paylasabilmektedir.
Bu konuda insanlarin giindelik hayattaki eski aliskanliklari
dijitallesmeyle farklilasmis ve gelismistir. Bu baglamda
spor ve dijital medya iliskisi 6nem arz eder hale gelmistir.

FB Yandex’in spor sponsorlugunun yeni
uygulamalarindan olmasi ¢alismada ele alinmasinin temel
amacini olusturmaktadir. igeriklerin inceleme mecrasi
Tirkiye'de en  ¢ok  kullanilan  sosyal medya
platformlarindan olan Twitter ile sinirlandiriimistir.
Twitter'in sahip oldugu ve kullanicilarina yansittigi
elestirel yapi, proje hakkinda daha nesnel sonuglara
ulasilabilmesi icin 6nem arz etmektedir.

Bu c¢alismada dijital medya ve spor sponsorlugu
baglaminda Fenerbahge Twitter hesabinda FB Yandex
hakkinda yapilan paylasimlar incelenecektir. Calismanin ilk
boliminde sponsorluk ve tirlerinin  tanimlamalari
yapilarak aralarindaki iliski anlatiimaktadir. ikinci béliimde
ise spor sponsorlugunun tarihgesi ve gelisimi hakkinda
genel bilgilere yer verilmektedir. Ugiincii ve son bélimde
FB Yandex projesi hakkinda bilgiler verildikten sonra
Fenerbahge Twitter hesabinin analizi nitel arastirma
yontemlerinden netnografi ile yapilacaktir.

Sponsorluk ve Tiirleri

Sponsorluk, medya araglarini dogrudan kullanmayarak
herhangi bir olay veya etkinligin kurumsal ya da ticari
acidan pazarlanmasini  saglamak icin gergeklestirilen
eylemdir (Akytirek, 1998:6). Bir baska ifadeyle kitle iletisim
araclari Gzerinden kisa sireli mekan ve zaman satin almak
yerine bir kisi, kurum veya organizasyonlara yapilan maddi
ve manevi destekler sponsorluktur (Tek ve Ozgiil,
2005:749). Spor, eglence, egitim gibi farklh konularda
yuriutilen organizasyonlarda bir hizmet igin 6denen (cret
ile s6z konusu durum karsisinda sermaye gruplarinin ticari
acidan marka degerine katki saglayacak olaylar biitlini de
sponsorluk olarak degerlendirilebilir (Kelvey ve Grady,
2008:551).

Milenyum ile birlikte diinya genelinde sponsorluk
kurumsal bir yapiya biriinerek hizla gelismistir. Bu
gelisimin esas nedeni, bir tutundurma faaliyeti olarak
sponsorluga ticari tarafin, medya araglarinin ve insanlarin
benimseyen bir bakis agisina sahip olmasidir (Ferreira, Hall

ve Bennett, 2008:735). Sponsorluk igin kuruluslar
bilinirliklerini artirmak ve toplum Uzerinde iyi bir etki
birakmak icin zaman gectikce daha da fazla bitce
ayirmaya baslamistir (Odabagsi ve Oyman, 2002:343).

Geleneksel reklam faaliyetine gore sponsorluk, ticari
pazarlamadan ziyade dolayll yoldan hedef kitleyi
etkileyerek ikna olusturma bicimidir. Sermaye sahipleri,
sponsorluk ile hem gelirlerini arttirmaylr hem de hedef
kitlede giiven olusturmayi amaglamaktadir (Crimmins ve
Horn, 1996:12). Hedef kitleye ulasmada en etkin iletisim
yontemlerinden biri olarak glinUimuzde o6ne ¢ikan
sponsorluk, reklamdan farkli olarak tg farkl iliski bicimine
sahiptir. Reklam vyalnizca tiketen ile satilacak urin
arasinda bir bag kurmayi hedeflemektedir. Sponsorluk ise
tiketici, GrGn ve sponsor arasinda bir bag kurulan yapiya
sahiptir (Cameron, 2009:133).

Sponsorluk temel olarak sponsor arayan ve sponsor
olan olarak iki unsur tizerine kuruludur. Sponsor arayan;
spor kurulusu, sanat faaliyeti, egitim organizasyonlari gibi
kurumsal yapilarin yani sira bireysel faaliyeti yiriten
kisiler olabilmektedir. Sponsor olan ise maddi veya manevi
bir destek karsihginda organizasyon veya kisilerin
olusturdugu etkinliklerden vyarar saglayan kisi veya
kurumlardir (Budak ve Budak, 2004:233). Sponsorluk,
maddi anlamda reklam ile kiyaslandigi zaman daha distk
bir maliyete sahiptir. Bu sebepten dolayl giinimizde
sirketler gelecege yonelik bliylime stratejilerini sponsorluk
Uzerinden planlamaktadir (Thwaites ve Carruthers,
1998:204).

Sponsorlukta desteklenen organizasyonun temel
amaci olarak maddi kazang saglama degerlendirilebilirken,
sermaye gruplari icin amaclar su sekilde siralanabilir;

e insanlar Gizerinde farkindalik yaratmak,

e Pazarlamada daha etkin bir strateji izleyebilmek,

e  Musterilerde satin alma egilimi olusturma,

e Etkin bir medya iletisimi yonetebilmek,

e Satis hedeflerine erisebilmek,

o Hedef pazara daha
(Covell,2008:123).

Spor, sanat ve sosyal alanda yer alan kisi veya
organizasyonlara ayni, nakdi veya saglanacak dogrudan ya
da dolayh her tirli destek olan ve karsilikli fayda saglama
olan sponsorlukta keskin bir kategoriye ayirma yer
almamaktadir (Okay ve Okay, 2005: 438).

Sponsor olmak isteyenler hedefleri dogrultusunda
kitlelere ulasabilmek icin gesitli sponsorluk alanlarini ve
turlerini tercih etmektedir. Bu noktada sponsorlar
uygulamalarinda belirli hedefleri 6nceleyerek diger
sponsorluk hedeflerine katki sunmayi amaglamaktadir
(Budak ve Budak, 2004:239).

Sponsorluk ile kurum veya kuruluslar marka
bilinirliginin zihinlerde olusmasina ve kurumsal kimligin
taninmasina katki saglamaktadir (Peltekoglu, 2005:291).
Her sponsor kendi stratejisi ve hedef kitlesine gore farkl
tirde sponsorluk ile amacina ulasabilmektedir. Bu
durumda  kuruluslar  c¢esitli  sponsorluk tirlerine
basvurmaktadir.

etkin ulasabilmek.
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Karsiikh ~ bir  ¢ikar  saglama  silireci  olarak
nitelendirilebilecek sponsorlukta temel olarak su sekilde
bir siniflandirma yapilabilmektedir;

e Spor sponsorlugu,

e Kiiltur-sanat sponsorlugu,

e Egitim sponsorlugu,

o Geleneksel medya sponsorlugu (Oztiirk, 1992:18),
e Dijital iletisim sponsorlugu.

Temel olarak bes kategori Uzerinden konusulan
sponsorluk gelisen teknoloji ve gelisen diinya dizeniyle
farkh varyasyonlarda varligini stirdiirmektedir.

80%

60%

40%

20%

0% +

Spor Sosyal
Sorumluluk

Kultor-Sanat Etkinlik Diger

Sekil 1. Tercihe Gore Sponsorluk Tirleri
Figure 1. Types of Sponsorship by Choice

Kaynak: Sponsorluk Biilteni, Sayr 1, 2002, s. 1

Diinyada sponsorluk icin en ¢ok tercih edilen tir olarak
spor sponsorlugu yer almaktadir. Bu baglamda bir sonraki
boélimde calismanin iliskili oldugu spor sponsorlugu ele
alinacaktir.

Spor Sponsorlugu

Genis kitlelere hitap eden ve bir sosyallesme araci olan
spor, sponsorluk tirlerinden en ¢ok kullanilan tirddar.
(Gugld, 2001:232). Ticari anlamda pazarlama igin hedefe
erisebilmek igin en etkin tutundurma sekli olan spor
sponsorlugu, sponsorluk  faaliyetinde bulunmak
isteyenlerin en g¢ok kullandigi yontemdir (Covell,
2008:125). Spor ve buna bagh olarak gergeklestirilen
etkinlikler spor sponsorlugu olarak nitelendirilmektedir
(Akyildiz ve Marangoz, 2008:155).

Spor sponsorlugunun 6ne c¢ikmasinin nedenlerinin
basinda spor ile daha ¢ok hedef kitleye ulasmak ve medya
kuruluslarinin spor etkinliklerine 6zel ilgi gbstermesi yer
almaktadir.

1896 vyilinda dlzenlenen Olimpiyat Oyunlar’nda
organizasyonun programi icerisine reklamlarin
yerlestirilmesiyle spor alaninda sponsorlugun ilk kullanimi
gerceklesmistir. 1928 yilindaki Olimpiyat Oyunlari’nda
ornek Grian dagitim hakki Coca-Cola tarafindan alinmistir.
20. yizyilin son ceyregi ile birlikte ise spor sponsorlugu
kurumsallasmaya baslayarak ginimizdeki yapisinin
temelini olusturmustur (Okay, Okay, 2005: 445).
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Resim 1. 1928 Olimpiyatlari’/nda Ornek Uriin Dagitimi
Yapan Sponsor
Figure 1. The Sponsor Distributing Sample Products at
the 1928 Olympics

Kaynak: https://www.coca-colaindia.com/stories/the-
making-of-a-kiosk

Yizme, otomobil ve motor vyarislar, futbol ve
basketbol spor sponsorlugunun en fazla gorildigi spor
alanlari olarak tercih edilmektedir. Spor sponsorlugu,
desteklerin sekline bagli olarak ti¢ bicimde incelenebilir
(Devecioglu, 2008:1).

Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Sahsi olarak bir spor dalinda faaliyet gosteren kisilerin
basarilarinin devamliligini saglamak veya gelecek vaat
etmesi hasebiyle finansal anlamda desteklenmesiyle
gerceklestirilen  sponsorluk  tiiri  bireysel sporcu
sponsorlugu olarak nitelendirilmektedir. Bu sponsorluk
tiriinde esas hedef sponsor olan kisi ya da kuruluslarin
beklentilerine erisebilmesidir. Ayni zamanda bireysel
sporcu sponsorlugu, kisi bazli bir yatirim gerektirdiginden
sponsor agisindan daha az maliyetli ve daha kolay iletisim
sureglerinin ylritilmesine olanak saglamaktadir.

Sponsorun sahsi faaliyet gésteren sporculara sagladig
destek neticesinden elde edecegi kazanglar soyle
siralanabilir:

Sahsi faaliyet ylriten sporcularin kiyafetlerinde
sponsorun ismini barindiran unsurlara yer vermesi
sponsor agisindan sporcusunun 6nemli bir reklam aracina
doénidsmesini saglamaktadir.

Sahsi sporculari dogrudan reklam ylzi olarak
kullanan sponsorlar, sporcular Uzerinden mausteri
potansiyelini artirma ve daha fazla satis gerceklestirme
imkanina erisebilmektedir.

Belirli 6zel hafta ve ginlerde sponsor olunan
sporcular onciliginde etkinlikler diizenleyerek marka
bilinirliligini sosyal sorumluluk projeleri ile artirmak
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sponsorlar igin dnemli bir kazanim olarak yer almaktadir.

Bireysel sporculara sponsor olunmasinda bazi olumsuz
durumlar da yasanmaktadir. Sporcularin basarisiz olmasi,
uyusturucu madde kullanmasi, musabakalarda doping
yapmasi ve kisisel olarak yaptig aykiri davraniglar
sponsoru olumsuz etkileyebilmektedir.

Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Sponsor kurulusun spor takimi icin maddi anlamda
sagladigi destek bu sponsorluk tiriinde 6n plana
¢itkmaktadir. Bu tiirde, sponsorlarin isim ve logolari sporcu
kiyafetlerinin izerinde, takim isminde, miisabaka alaninin
isminde yer alabilmektedir. Spor karsilasmasinin yapildig
musabaka alanlarinda da takim sponsoruna ait reklamlar
bulunabilmektedir (Budak ve Budak, 2004:241).

Bireysel sporcu sponsorlugundaki gibi olumsuzluk
olusturacak riskler spor takimlari sponsorlugunda yer
almamaktadir. Spor takiminin genel durumu ve taraftar
kitlesine gore sponsorluk faaliyeti gelistirmek bu tlrde
onem arz etmektedir.

Sponsorlarin  hedef kitlesini genigletmesi takim
taraftarlarinin sponsorlari daha yakindan tanimasiyla
gerceklesmektedir. Bu baglamda takim sponsorluguna
medyada daha cok yer verilmesi ve yeni olusan dijital
medyada yer alabilmek sponsorlar icin hedefe ulasmada
onemli unsurlar olarak yer almaktadir.

Takim sponsorlugunda en fazla futbol kultpleri tercih
edilmektedir. Sponsorluk faaliyetinin takim taraftarlan
tarafindan fark edilmesi ve sponsor agisindan bir kazanima
donusturilmesi igin forma reklami, misabaka alani 6n
ismi, musabaka alani reklamlari kullanilmaktadir. Son
donemlerde ise sponsorlar geleneksel anlamda
goriandrligin yanina gelisen iletisim teknolojilerinin
Urlnlerini kullanarak yeni unsurlar eklemektedir. So6z
konusu calismada ele alinan konuda gorildigu gibi bu
unsurlardan dijital ve sosyal medya ortamlari giinimizde
sponsorluk agisindan aktif kullanilan araglar arasinda yer
almaktadir.

Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu

Spor  organizasyonlari  igin  sponsorluk  spor
faaliyetlerine hem nakit hem de ekipman anlaminda
destegi kapsamaktadir. Organizasyonlarda sponsorlar
onemli bir yere sahiptir. Olimpiyatlar basta olmak lzere
ulusal ve uluslararasi  spor  organizasyonlarinin
dizenlenmesi i¢in ylksek miktarda biitce gereksinimi
bulunmaktadir.

Spor organizasyonlarina sponsor olan kuruluslar
organizasyonun icerisine dahil olabildigi gibi dogrudan
sponsora ozel bir  spor  organizasyonu da
diizenleyebilmektedir. Spor organizasyonlarinin maliyeti
ylksek oldugundan dolayi sponsorluk noktasindan biytk
kuruluslar bu tird tercih etmektedir.

Spor organizasyonlarina sponsorluk konusunda en ¢ok
bilinen organizasyon ise olimpiyat oyunlaridir. Bu tir
blylk organizasyonlar etkinlige dahil olan sponsorlarin
yani sira belli bagl ana sponsor olarak nitelendirilen biyik
kuruluslarin maddi destegi ile gergeklestirilmektedir.

e Muisabakalarda saha igi

Spor organizasyonlarina sponsor olan kuruluslar igin
elde edilecek kazanimlar su sekilde siralanabilir:
veya kenarinda reklam

yapmak.

e Sponsorun musabakalar igin sagladigi ekipmanlar

Gzerinde logo veya isim bulundurma ve tanitim
yapmak.

e Spor organizasyonlarinda sporcu veya takimlarin

kiyafetlerinde reklam yapabilmek.

e  Ozellikle uluslararasi organizasyonlar olmak {zere

etkinlige isim sponsorlugu ile tanitim yapabilmek.

FB Yandex Projesi

Fenerbahge Spor Kuliibii ile Yandex arasinda 2013
yilinda FB Yandex Browser i¢in anlasma yapilmistir. Bu
anlasma ile birlikte internet arama motoru olan Yandex,
Fenerbahge Futbol Kulibinin yurt icinde oynayacagi
maglar icin forma gogis reklami sponsoru olmustur. Bu
sponsorluga ek olarak internet arama motoru olan
Yandex, dijital medya unsurlarini kullanarak farkl bir
sponsorluk tlrlini uygulamaya baslamistir. Bu sponsorluk
kapsaminda Yandex, Fenerbahge taraftarlari icin etkin
kullanima dayali spor kultibtinlin renklerine 6zel olarak bir
arama motoru sitesi ve internet tarayicisi tasarlamistir
(Yandex, 2015).

Resim 2. FB Yandex Sitesi Anasayfa Gorseli
Figure 2. FB Yandex Site Homepage Image

Kaynak: https://yandex.com.tr/kullan/fbyandex/0

Sponsorluk  kapsaminda FB-Yandex.Browser ve
www.fbyandex.com.tr Uzerinden taraftarlarin yaptig
arama ve kullanima gére Yandex, Fenerbahge’ye maddi
olarak 6deme yapmayi planlamistir.

Fenerbahge icin hazirlanan FB-Yandex.Browser ve
www.fbyandex.com.tr internet tarayicisi futbol takiminin
ligdeki puan durumunu, oynadigi ve oynayacagl maglari,
mag¢ sonuglarini, mag Ozetlerini, golleri ve magin
detaylarini sari-lacivert renkler ile olusturdugu tasarimla
kullanicilara Yandex tarafindan sunulmustur.

Yontem

Dijital medya ve spor sponsorlugu iliskisini ortaya

koymayi hedefleyen bu ¢alismada nitel arastirma

kullanilmigtir.  Netnografi,
karstlikh

bilgisayar

yontemlerinden netnografi

antropolojinin  alisilagelmis ve strdirilen

etnografik arastirma  seklini, teknolojisi
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aracihgiyla kurulan iletisimler vasitasiyla ortaya cikan
zahiri kaltar ve topluluklarin ¢alismalarina uyarlayan
yorumlayici arastirma metodolojisidir (Jupp, 2006:193).
Netnografi temel olarak ise internet ortamindaki icerikler
Gzerinden kullanicilarin  sahip olduklari  tutum ve
davranislari niceliksel olmayan sekilde ortaya ¢ikarmayi
saglayan arastirma tlrldir (Comu ve Halaiga, 2014:82).
Cevrim igi gruplarda ayni fikriyatta bulusan insanlar,
Uye ve paylasim sayisi ylksek olan hesaplar netnografi
arastirmasi yapmak i¢in uygundur (Varnal, 2013:31).
Temel olarak odagi insan toplulugu olan netnografi;
gruplagmalari, bir araya gelmeleri veya insan topluluklarini
2010:8). Bu

baglamda ¢alismada ayni fikriyatta bir araya gelen ve 8

inceleyen arastirma turudir (Kozinets,

milyonu askin takipgisi bulunan Fenerbahge Spor
KulGbunin Twitter hesabinda yapilan FB Yandex igerikli

paylasimlar netnografi yontemi ile irdelenecektir.

Calisma Grubu

Netneografi yonteminden c¢alisma gergevesi ilk basta
cizilerek keskin bir alan olusturulmaz. Bu durumun yerine
genel olarak uygulanacak adimlar ortaya koyulur (Comu ve
Halaiga, 2014:84). Arastirma verisi, incelenen cevrimigi
gruplarin dijital alanda ortaya ¢ikardigi video, ses, fotograf
iceriklerin tamaminin kopyalanmasi ile
2013:31).
ortamda var olan ve herhangi bir miidahale yapiimadan

ve vyazl gibi

olusturulmaktadir (Varnali, Veriler online
dogal haliyle kopyalanarak elde edilen arsiv niteligi tasiyan
belgelerdir (Kozinets, 2010:98).

Sosyal medya platformu Twitter'da paylasimlar
fotograf, metin ve video olmak lizere 3 temel unsurdan
olugmaktadir. Gorsel anlamdaki unsurlari fotograf ve
video ile bu paylasimlarda yer alan kisi etiketi, lokasyon
bilgisi gibi interaktif etmenler olustururken, metin
anlamindaki unsurlari fotograf ve video paylasimlarinin
Ustiine yer alan kisimdaki vyazilar ve hastagleri
kapsamaktadir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016:355). Bu
arastirmadaki veriler @Fenerbahce kullanici adina sahip
Twitter hesabinin paylasimlarindan ekran gorintisi

kaydedilerek elde edilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin amaci baglaminda FB Yandex ile ilgili
Fenerbahge Spor Kulliblinin Twitter hesabindan
06.03.2013 ile 08.01.2016 arasinda yapilan paylasimlar

toplanarak arsivlenmistir.  Calismanin  bu sekilde

sinirlandirilmasinin sebebi FB Yandex projesi hakkinda ilk
06.03.2013 paylasimin

paylasimin tarihinde, son
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08.01.2016 tarihinde yapilmasidir. Bu sebeple verilerin
elde edilmesinde sinirlama uygulanmistir.

Calismada @Fenerbahce kullanici adina sahip Twitter
hesabinin paylasimlari yukarida belirtilen tarihlere gére
irdelenmistir.

Verilerin Analizi

Fenerbahge Spor  KullGbinin  resmi  Twitter
hesabindaki FB Yandex konulu paylasimlariicerik analizine
gore analiz edilmistir. icerik analizi, betimsel olarak farkina
varilmayan tanimlamalari ortaya koyabilmekte ve elde
edilen  verilerin  arasindaki benzesmeye  gore
tanimlamalari ortaya ¢ikarabilmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2006:227).

Bulgular

Calisma kapsaminda Fenerbahge Spor KulUblnin
Twitter hesabi incelendiginde Yandex tarafindan
Fenerbahce taraftarlarina yonelik hazirlanan
"www.fbyandex.com.tr" sayfasinin tanitimina yonelik ilk
paylagimin 15 Subat 2013 yapildigi ve paylasimin 31
retweet, 11 begeni, 2 yorum aldigi belirlenmistir.

Fenerbahge Spor KulUbinin  Twitter hesabi
incelendiginde calisma kapsamindaki son paylasim FB
Yandex eklentisine baglanti verilen metin icerigi olarak 23
Aralik 2015 tarihinde yapilmistir. Paylasim 51 retweet, 280
begeni ve 8 yorum almistir. Bu paylasimda Yandex’in
Fenerbahge icin gelistirdigi eklentiye kullanicilar
yonlendirilerek ~ “Chrome  tarayicina @FBYandex
eklentisini kurarak da, yapacagin her aramayla kuliibline
destek olabilirsin” ifadesi kullanilmistir.

Arastirmada Twitter hesabi {izerinden inceleme
yapilacak temalar su sekilde olusturulmustur: Liiks arag ve
ev, sokak sitili, tatil ve eglence, tarihsel icerik, giincel
konular, siyasi icerik, kadin ve moda, yemek, diger.

Cizelge 1. Fenerbahge Spor Kullibiiniin Twitter Hesabinin
FB Yandex Paylagim Temalari

Table 1. FB Yandex Sharing Themes of Fenerbahge Sports
Club's Twitter Account

Tema ileti Sayisi
Browser Tanitimi 19
Ozel Giin Kutlamasi 2
Haber 6
Cekilis/Hediye 5
Video icerik 9
Bilgi 19
Toplam Paylasim 60
Calismada incelenen Fenerbahge Spor Kuliiblinin

hesabinda analize dahil edilen zaman araligi olan
15.02.2013 ile 25.12.2015 tarihleri arasinda toplam 60
adet ileti paylasilmistir. 6 farkli temada incelenen bu
iletilerin dagilhimi ise su sekildedir;
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W Browser Tanitimi
Haber

B Video igerik

m Ozel Giin Kutlamasi

Cekilis/Hediye

M Bilgi

Sekil 2. iletilerin Temalara Gére Dagilimi
Figure 2. Distribution of Messages by Themes

Browser Tanitimi ve Bilgi temalarinda ayni sayida
paylasim yapilmistir. Toplam 38 paylasimin yapildigi s6z
konusu iki tema FB Yandex projesine dair genel
iceriklerden olugmaktadir. FB Yandex projesi hakkinda
genel bilgilendirme ve tanitim ilk paylasimda yer alan
futbolaski.yandex.com linki ile vurgulanmistir. Bu
baglamda temalar icinde tanitim ve bilgilendirme
paylasimlarinin en fazla iletinin paylasildigi konu olmasi
beklenen bir durum olarak degerlendirilmelidir. Browser
Tanitimi ve Bilgi temasinda kimi zaman sadece metin
odakh paylasimlara yer verilirken kimi zaman da gorsel
unsurlarla desteklenen paylasimlar yapilmistir. Ornek
olarak 08.03.2013 tarihli paylasimda FB Yandex'e ait
gorselin bulundugu bir fotograf yer almaktadir. Bu
paylasim 12 begeni, 42 retweet almistir. 15.02.2013
tarihinde ise taraftarlarin Browser’i kullanmasina yonelik
yapilan ¢agrinin yer aldigi bir metin paylasimi yapilmistir.
S6z konusu paylasim 4 begeni, 18 retweet almistir.

Ozel Giin Kutlamasi temasi altinda 2 adet gdnderi
paylasilmistir.  Bu paylagsimlarin ilkinde FB Yandex
gorselinin yer aldigi Diinya Kadinlar Glini kutlamasi
yaptimistir. 07.03.2014 tarihinde yapilan s6z konusu
paylasim 69 retweet, 128 begeni, 10 yorum almistir. Bir
diger kutlama paylasimi ise 14.09.2014 tarihinde
yapilmistir.  FB  Yandex’in {ginct yilinin  kutlandig
paylasim 61 retweet, 214 begeni, 8 yorum almistir.

Haber temasi altinda 6 goénderinin paylasildigi
saptanmistir. S6z konusu iletiler Fenerbahge Spor Kullibii
yoneticilerinin medya kuruluslarina FB Yandex hakkinda
verdikleri beyanatlari icermektedir. 19.05.2015 tarihinde
paylasilan gonderide Fenerbahge’nin FB Yandex ile maddi
gelir saglayacagina yonelik yoneticilerin ifadesine yer
verilmistir. “FB Yandex’'de Arama Yap, Kulibimiz
Kazansin” metniyle paylasilan gdnderi 99 retweet, 327
begeni, 7 yorum almistir. Bir baska paylasimda ise

doénemin kullip baskani olan Aziz Yildirrm’in FB Yandex
tanitimiyla ilgili habere ve fotograflara yer verilmistir.
02.09.2015 tarihinde paylasilan ileti 549 begeni, 217
retweet, 21 yorum almigtir.

Cekilis/Hediye temasiyla ilgili 5 adet paylasim
yapilmistir. Paylagsimlarda kullibe ait forma ve lisansh {irlin
paylasimlari kullanicilara hediye olarak sunulmustur.
Paylasimlarda kullanicilardan FB Yandex’i kullanmak ve
sosyal medya hesaplarindan takip edilmesi talep
edilmistir. 06.06.2014 tarihinde yapilan paylasimda yine
kullanicilardan @FBYandex hesabini takip etmesi
istenerek “siirpriz hediye” tanimiyla bir gekilis yapilacagi
dile getirilmistir. S6z konusu paylasim 49 retweet, 115
begeni, 8 yorum almistir.

Video igerik temasiyla ilgili 9 paylasim yapilmistir. S6z
konusu temada genellikle futbol takimi oyuncular
kullanilarak videolar paylasiimistir. Bu temada en dikkat
ceken ise 28.09.2015 tarihinde paylasilan videodur.
Videoda dénemin yildiz oyuncularindan Nani’nin séyledigi
“Havlu Hani?” repligi viral olarak sosyal medyada
yayllmistir.  S6z  konusu paylasimda Ronaldo’nun
Fenerbahge’ye transferi icin FB Yandex kullaniimasi
gerektigi dile getirilmektedir. Video 3 bin 52 retweet, 3 bin
946 begeni, 199 yorum almistir. Temada yer alan diger
paylasimlar da yine oyuncularin yer aldig1 videolardan
olusturulmustur.

Sonug

Dijitallesme ve beraberinde gelisen dijital iletisim
unsurlari modernizmin doénlsiminde etkili olmustur.
Geleneksel medya araglariyla baslayan toplumsal degisim
ve modernlik algisi yeni medya doneminin de insanlar
Gzerinde ne derece etkili olacaginin habercisi olmustur.
Yeni donemde ise en 6ne c¢ikan unsur sosyal medya

123



Boyiik / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 4(2): 118-125, 2022

olmustur. Sosyal medya insanlarin hayatlarinin tim
alaninda etki olusturmaktadir. Egitim tercihleri, giyim
kusam, siyasi tercihler, beslenme ve hatta gosteris
tercihleri sosyal medya lzerinden sekillenir hale gelmistir.
Geleneksel medya diizenindeki bircok 6zelligi yok ederek
kendine has bir ortam olusturan sosyal medya bireysel
veya gruplar halinde insanlara 6zellestirilmis deneyimler
saglayabilecegi ortamlar saglamaktadir.

insanlarin kisisel disiincelerini aktardigi en énemli
ortamlardan birisi Twitter'dir. Metin ve fotograf temelli
uygulama olan Twitter’da insanlar siyaset, spor, sicak
gundem, glindelik gelismeler gibi icerikleri tiiketmektedir.
Bu baglamda ¢alismada ele alinan FB Yandex projesinin

Twitter (zerinden incelenmesi benzer sebeplerle
aciklanabilir.
Arama motorunda yapilan aramalar neticesinde

Fenerbahge’ye maddi donit saglamayi hedefleyen FB
Yandex projesi genis ve kapsamli sekilde medyada yer
almistir. Sosyal medyada da siklikla yer verisen bir proje
olan FB Yandex, spor camiasi igin dijital sponsorluk
olgusunun temellerini olusturan unsurlardan olmustur. Bu
baglamda FB Yandex'in sadece Tirkiye icin degil,
diinyadaki spor sponsorlugu icin ilk adimlardan olmasi
onem arz etmektedir. Fenerbahge’nin Twitter hesabinin
FB Yandex projesi icin kullanimi ise sinirli ve vasat
kullanimi nedeniyle etkin kullanilamamustir.

Genel olarak mag ve skor igerikleri ile kuliip haberleri
Ozelinde bir akis gorllen spor kuliiplerinin Twitter
hesaplarinda sponsorlara da yer verilmeye baslamistir.
Projeler ile gergeklestirilen sponsorluklara 6rnek olan FB
Yandex, Fenerbahge hesabi analizinden elde edilen
sonuca goére, Tirkiye’de yeni bir sponsorluk anlayisi
kazandirirken  dijital medya yoOnetimi agisindan
alisilagelmis bir ¢izgi izlemistir. Genel olarak tanitima
agirlik  verilirken icerik noktasinda yeterli Dbilgi
saglanamamistir.

FB Yandex projesi hakkinda taraftarlari Gmitlendiren
paylasimlar ise beklentiyi artirmistir. Oyle ki yildiz
futbolcularin  transferi noktasinda verilen vaatler
zamanlama agisindan hayata gecirilemeyince tepki
toplamistir. Bu durum insanlarin dijital medya ve spor
sponsorluguna karsi bakis acilarini olumsuz
etkileyebilmektedir. Buna ek olarak sponsor olacak dijital
medya kuruluslarinin da distncelerini olumsuz olarak
etkileyebilecektir.

Ele alinan galisma kapsaminda Fenerbahge Twitter
hesabi lzerinden FB Yandex projesinin tam anlamiyla
anlatilamadigl ortaya cikmaktadir. Projenin olumlu veya
olumsuz anlamda neticesine herhangi bir ortamda yer

verilmemesi benzer projeleri olusturmak isteyen
taraflarda kuskuyu da beraberinde getirmektedir.
Extended Abstract

Digitalization and the accompanying digital

communication elements have been effective in the
transformation of modernism. Social change and the
perception of modernity, which started with traditional
media tools, heralded how effective the new media era
would be on people. In the new era, the most prominent
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element has been social media. Social media has an
impact on all aspects of people's lives. Educational
preferences, clothing, political preferences, nutrition and
even pretension preferences have become shaped
through social media. Social media, which creates a
unique environment by destroying many features of the
traditional media order, provides environments where
individuals or groups can provide customized experiences.

Digital media is a medium in which people
communicate directly or indirectly without knowing each
other. The situation of establishing mutual individual or
group communications with the Internet has now become
commonplace. These developments in the digital sense
have revealed important changes in the lives of societies.

While following the contents of daily life through
search engines and sharing about their personal lives, they
can also take social actions and spread the culture of
criticism. In addition to these, a society of
ostentatiousness is being built through social media,
especially with visual sharing elements such as videos and
photographs. People can share all the tangible or
intangible elements they have in social media
environments with an understanding of superiority. In this
regard, the old habits of people in daily life have
differentiated and developed with digitalization. In this
context, the relationship between sports and digital media
has become important.

The fact that FB Yandex is one of the new applications
of sports sponsorship is the main purpose of its study. The
review channel of the contents is limited to Twitter, which
is one of the most used social media platforms in Turkey.
The critical structure that Twitter has and reflects to its
users is important in order to reach more objective
conclusions about the project. Twitter is one of the most
important mediums where people express their personal
thoughts. In Twitter, which is a text and photo-based
application, people consume content such as politics,
sports, hot agenda and daily developments. In this
context, the examination of the FB Yandex project, which
is discussed in the study, on Twitter can be explained for
similar reasons.

As a result of the searches made on the search engine,
the FB Yandex project, which aims to provide financial
feedback to Fenerbahge, has been widely and extensively
covered in the media. FB Yandex, a project that is
frequently featured on social media, has been one of the
elements that form the basis of digital sponsorship for the
sports community. In this study, the shares about FB
Yandex on Fenerbahge Twitter account will be examined
in the context of digital media and sports sponsorship. In
the first part of the study, sponsorship and its types are
defined and the relationship between them is explained.
In the second part, general information about the history
and development of sports sponsorship is given. In the
third and last part, after giving information about the FB
Yandex project, the analysis of Fenerbahce Twitter
account was made with netnography, one of the
qualitative research methods.

In this context, it is important that FB Yandex is one of
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the first steps not only for Turkey but also for sports
sponsorship in the world. The use of Fenerbahge's Twitter
account for the FB Yandex project, on the other hand,
could not be used effectively due to its limited and
mediocre use. Within the scope of the study, it is revealed
that the FB Yandex project cannot be fully explained over
the Fenerbahge Twitter account. The fact that the positive
or negative results of the project are not included in any
environment brings with it suspicion in the parties who
want to create similar projects.
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