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OZET

Modern toplumlarin en dinamik olgularindan biri olan spor, medya ile
kurdugu simbiyotik iliski neticesinde kiiresel bir endiistriye, popiiler bir kiiltiir
iirlinline ve ideolojik bir temsil alanina déniismiistiir. Bu ¢alismanin temel amaci;
medya kaynaklarinin spor kiiltiiri, spor ekonomisi, taraftar davranislar1 ve
toplumsal temsiller {izerindeki ¢ok boyutlu etkilerini incelemektir. Arastirma,
geleneksel medya araclarindan (gazete, TV) dijital aglara (sosyal medya, OTT
platformlar1) gecis siirecinde yasanan yapisal doniisiimii ve bu doniisiimiin
sporun ilretim ve tiikketim siire¢lerine yansimalarini analiz  etmeyi
hedeflemektedir.

Nitel arastirma yontemleri c¢ercevesinde, betimsel tarama (literatiir
incelemesi) modeliyle desenlenen bu g¢aligmada; Giindem Belirleme,
Cerceveleme, Kullanimlar ve Doyumlar ile Hegemonya kuramlar1 temel dayanak
noktas1t olarak alinmustir. Veriler, ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan
akademik c¢alismalarin sistematik analizi ve gilincel dijital medya pratiklerinin
(2024-2025 verileri) sentezlenmesi yoluyla elde edilmistir.

Aragtirma bulgularina gore; dijitallesme siireci spor medyasindaki tek yonlii
iletisim akigini kirmis ve "Tersine Giindem Belirleme" (Reverse Agenda Setting)
mekanizmasini ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni yapida taraftarlar, pasif birer izleyici
olmaktan ¢ikarak; igerik {ireten, kuliip glindemine miidahil olan ve markay1
savunan "eFANgelist" (Elektronik Taraftar Evangelisti) kimligine biiriinmiistiir.
Ekonomik baglamda medya, sporu zaman ve mekandan bagimsizlastirarak
kiiresel bir pazar haline getirmis, ancak sifreli yayincilik modelleriyle spora
erisimde sinifsal esitsizlikler yaratmigtir. Temsil boyutunda ise, dijital mecralarin
cogalmasina ragmen, kadin sporculara yonelik cinsiyet¢i gercevelemenin ve
sporun milliyet¢i bir dil (savas metaforlari) ile sunulmasi pratiginin devamliligini
korudugu tespit edilmistir.

Sonug olarak bu calisma; medyanin sporu yalnizca yansitan bir ayna degil,

onu aktif olarak insa eden ve doniistliiren stratejik bir giic oldugunu ortaya

Vi



koymustur. Sporun kamusal niteliginin korunmasi ve dijital siddet (siber
holiganizm) gibi risklerin yonetilmesi adina, spor iletisiminde etik kodlarin
giincellenmesi ve medya okuryazarligi bilincinin artirilmasi gerektigi sonucuna

varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Spor, Etki.
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ABSTRACT

Sports, one of the most dynamic phenomena of modern societies, has
transformed into a global industry, a popular cultural product, and an ideological
representation area as a result of its symbiotic relationship with the media. The
main purpose of this study is to examine the multidimensional effects of media
sources on sports culture, sports economy, fan behaviors, and social
representations. The research aims to analyze the structural transformation
experienced in the transition process from traditional media tools (newspaper,
TV) to digital networks (social media, OTT platforms) and the reflections of this
transformation on the production and consumption processes of sports.

Designed with a descriptive survey (literature review) model within the
framework of qualitative research methods, this study takes Agenda Setting,
Framing, Uses and Gratifications, and Hegemony theories as its basic reference
points. Data were obtained through the systematic analysis of academic studies
in national and international literature and the synthesis of current digital media
practices (2024-2025 data).

According to the research findings; the digitalization process has broken the
one-way communication flow in sports media and revealed the "Reverse Agenda
Setting" mechanism. In this new structure, fans have ceased to be passive viewers
and have assumed the identity of "eFANgelist" (Electronic Fan Evangelist) who
produces content, intervenes in the club's agenda, and defends the brand. In the
economic context, media has transformed sports into a global market by making
it independent of time and space, but has created class inequalities in access to
sports through encrypted broadcasting models. Regarding representation, it has
been determined that despite the proliferation of digital channels, sexist framing
towards female athletes and the practice of presenting sports with a nationalist
language (war metaphors) maintain their continuity.

Consequently, this study has revealed that the media is not just a mirror

reflecting sports, but a strategic power that actively constructs and transforms it.



It was concluded that ethical codes in sports communication should be updated
and media literacy awareness should be increased in order to preserve the public

nature of sports and to manage risks such as digital violence (cyber hooliganism).

Keywords: Media, Sport, Influence.



1.GIRIS

Spor, modern toplumlarda yalnizca fiziksel bir aktivite veya rekabet alani
olmanin 6tesine gecerek; ekonomik hacmi, kiiltiirel etkileri ve iletisimsel giiciiyle
kiiresel bir endiistriye déniismiistiir. David Rowe’un "Asi Uglii" (The Unruly
Trinity) olarak tanimladig1 spor, medya ve kiiltiir arasindaki simbiyotik iliski,
sporun sadece stadyumda tiiketilen bir oyun degil, medya aracilifiyla yeniden
iiretilen toplumsal bir "metin" oldugunu gostermektedir. Bu ¢ok katmanli yapi,
kitle iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte daha goriiniir ve belirleyici bir hal
almistir. Medya, spor karsilagsmalarini ve aktorlerini kitlelere ulastiran basit bir
tagiyict olmaktan ¢ikmis; sporun algilanma bicimini, ekonomik degerini ve
tilketim stireglerini dogrudan insa eden hegemonik bir giic konumuna
yiikselmistir (Rowe, 2004).

21.ylizyilin iletisim ekolojisinde yasanan teknolojik devrim, medya-spor
iliskisinde paradigmatik bir doniisiimii beraberinde getirmistir. Geleneksel
medya araglari olan televizyon, radyo ve gazetelerin belirledigi tek yonlii
yayincilik anlayisi; yerini internet tabanl platformlara, sosyal medya aglarina ve
mobil uygulamalara birakmistir. Bu dijitallesme siireci, spor igeriklerinin tiretim
ve dagitim tekellerini kirmis, izleyicilere "istedikleri igerige, istedikleri zaman ve
yerden" (on-demand) ulasma 6zgiirliigii tanimistir (Oner ve Bingdl, 2025). Séz
konusu doniisiim, yalnizca yaymeci kuruluslarin ve spor kuliiplerinin gelir
modellerini degistirmekle kalmamis; ayni zamanda taraftarlarin pasif birer
izleyiciden, igerik iireten ve markayr savunan aktif katilimcilara (prosumer)
evrilmesine zemin hazirlamistir (Dokuyucu, 2024). Sosyal medyada
gergeklestirilen dijitallesme siirecleri birgok spor faaliyetlerin genis kitlelere daha
kolay ve hizli bir sekilde ulagmasini saglamaktadir (Celik vd., 2025).

Medya kaynaklarinin spor iizerindeki etkisini incelemek, spor bilimleri ve
iletisim ¢alismalar literatiiriinde stratejik bir onem tasimaktadir. Ciinkii medya
icerikleri, sporun sadece gorsel sunumunu degil; toplumsal hafizadaki yerini,

kimlik insasini, fanatizmden "eFANgelizm"e evrilen taraftarlik kiiltiiriinii ve



sporun etik smirlarini yeniden ¢izmektedir (Aydin ve Kurudirek, 2025). Sporun
medyatik  bir gdsteriye (spectacle) doniismesi, onun ticarilesmesini
hizlandirirken, ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet rolleri ve milliyetcilik gibi
ideolojik kodlarin da yeniden iiretildigi bir alan yaratmaktadir. Bu siiregte medya,
sporun hem anlaticis1 hem de doniistiiriiciisii konumundadir (Talimciler, 2017).
Bu arastirmanin temel amaci, medya kaynaklarinin spor iizerindeki g¢ok
boyutlu etkilerini; geleneksel teoriler ve giincel dijital pratikler ekseninde
sistematik bir cerceve icinde analiz etmektir. Calisma, literatlir taramasi
(derleme) yontemine dayanmakla birlikte, mevcut bilgileri elestirel bir siizgecten
gecirerek; spor tiketimi, dijital taraftar davraniglari, spor pazarlamasi, etik
sorunlar ve toplumsal temsiller basliklar1 altinda biitlinciil bir degerlendirme
sunmay1 hedeflemektedir. Arastirmadan elde edilen bulgularin, dijital ¢agda
medyanin spor lizerindeki doniistiiriicti gliciiniin anlagilmasina katki saglayacag;
spor yoneticileri, medya profesyonelleri ve akademisyenler icin teorik ve pratik

bir zemin olusturacagi dngdriilmektedir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, medya kaynaklarinin spor olgusu iizerindeki
doniistiiriicii etkilerini; yapisal, ekonomik ve sosyokiiltiirel boyutlariyla biitlinciil
bir perspektiften analiz etmektir. Medya araglarinin sadece sporun
yayginlagmasinda degil, ayni zamanda algilanmasinda, sunulmasinda ve
ticarilesmesinde oynadigi hegemonik rol; c¢alismanin odak noktasini
olusturmaktadir. Arastirma, medyanin sporu nasil bir "gdsteri" (spectacle) haline
getirdigini ve 6zellikle dijitallesme siireciyle birlikte sporun iiretim, dagitim ve
tiketim pratiklerinde yasanan paradigma degisimini ortaya koymay1
hedeflemektedir.

Medya ve spor arasindaki simbiyotik iliski c¢ergevesinde kurgulanan bu

arastirmanin alt amaclar1 sunlardir:



1. Geleneksel (TV, gazete) ve dijital (sosyal medya, OTT) medya
araglarmin spor igerigi Uretimindeki rollerini karsilastirmak ve
dijitallesmenin yarattig1 "etkilesimli yayincilik" modelini analiz etmek,

2. Medyanin, sporun kamusal alandaki temsil bigimlerini nasil inga ettigini
ve sporun ticarilesme siirecindeki (metalagsma) belirleyici etkisini
saptamak,

3. Spor igeriklerinin medya tarafindan hangi ideolojik kodlarla
cergevelendigini (framing); cinsiyet, milliyetcilik ve basar1 anlatilariin
nasil yeniden iiretildigini ortaya koymak,

4. Medya lizerinden sekillenen yeni taraftarhik kiiltiiriini  (dijital
taraftarlik/eF ANgelizm), spor politikalarint ve kimlik insas1 siire¢lerini
sosyolojik bir bakisla degerlendirmek,

5. Spor haberciligini; medya etigi, tarafsizlik, siddet dili ve toplumsal

sorumluluk ilkeleri baglaminda elestirel bir siizgecten gecirmektir.

Bu baglamda arastirma, mevcut literatiirlin sistematik bir sentezi lizerinden
kuramsal bir analiz sunmay1 ve medyanin spor alanindaki yonlendirici giiclinii
disiplinlerarasi (iletisim Bilimleri ve Spor Bilimleri) bir yaklasimla aciga

cikarmay1 amaglamaktadir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Spor, 21. yilizyil toplumlarinda sadece fiziksel bir rekreasyon faaliyeti veya
rekabete dayali bir oyun alan1 olmanin ¢ok Otesine gecerek; ekonomik hacmi,
politik kullanim bigimleri ve kiiltiirel yansimalariyla Kkitleleri pesinden
stirikleyen kiiresel bir "mega-olgu" haline gelmistir. Bu olgunun toplumsal
tabana yayilmasindaki ve kurumsallagsmasindaki en belirleyici gii¢ ise siiphesiz
medyadir. Spor medyasi, karsilagmalar1 ve spor aktorlerini zaman ve mekan
smirin1 - asarak genig kitlelere ulagtirma isleviyle, sporun toplumdaki
gorlinlirliiglinii, itibarim1 ve algillanma bicimini dogrudan insa etmektedir.

Literatiirdeki calismalar, spor ve medya arasindaki iliskinin basit bir aktarim



siireci olmadigini; aksine medyanin sporu bir "tiiketim nesnesi" ve "kiiltiirel
metin" olarak yeniden iirettigini (re-production) ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
medyanin sporu nasil ¢erceveledigini anlamak, modern toplumun bos zaman
aligkanliklarini, kimlik insasi siireglerini ve tiiketim kiiltiiriinii ¢6ziimlemek
acisindan hayati bir nem tagimaktadir (Talimciler, 2017; Yenel, 2014).

Aragtirmay1 6nemli kilan bir diger husus, iletisim teknolojilerinde yasanan bas
dondiiriicii degisimin spor endiistrisi iizerindeki sarsic1 etkisidir. Ozellikle Web
2.0 teknolojileri ve dijitallesme siireciyle birlikte, spor haberciliginin ve
tilketiminin dogast koklii bir paradigma degisimi gecirmistir. Geleneksel
medyanin (TV, gazete) "tek yonli" ve "editér merkezli" yapisi, yerini sosyal
medya platformlarinin sundugu "etkilesimli", "kullanici tiirevli" ve "anlik" bir
iletisim ekosistemine birakmistir (Hutchins ve Rowe, 2012). Dijital medya, spor
organizasyonlarinin marka degerini kiiresel olgekte artirirken, taraftarlara da
siirece dahil olma ve igerik liretme (prosumer) firsati tanimigtir. Bu yeni medya
ekolojisi, sporun ekonomik degerini (yaym haklari, sponsorluklar, dijital
abonelikler) maksimize ederken, ayn1 zamanda enformasyon kirliligi ve dijital
fanatizm gibi yeni etik sorunlar1 da beraberinde getirmistir (Bingdl ve Istanbullu
Dinger, 2021).

Bu baglamda, elinizdeki arastirma; sporun geleneksel smirlarindan tasip
dijital aglarla oriilii yeni bir evrene gegisini analiz etmesi bakimindan 6zgiin bir
deger tagimaktadir. Calisma, medya kaynaklarinin spor iizerindeki etkilerini
sadece '"yaymcilik" boyutuyla degil; taraftar davranislarinin  doniigiimii
(eFANgelizm), spor pazarlamasinin dijitallesmesi ve toplumsal temsillerin
(cinsiyet, milliyetcilik) yeniden iiretimi gibi ¢ok boyutlu bir perspektifle ele
almaktadir. Bu yoniiyle arastirma, hem spor bilimleri ve iletisim bilimleri
literatiirtindeki giincel teorik boslugu doldurmay:1 hedeflemekte hem de spor
yoneticileri, medya profesyonelleri ve pazarlama uzmanlar1 i¢in dijital ¢agin
dinamiklerini anlamada rehberlik edecek uygulamali veriler sunmay1

amaclamaktadir.



1.3. Problem Durumu

21.ylizyilin iletisim ekolojisinde spor, salt fiziksel sinirlarin zorlandigi bir
performans alan1 veya amatdr ruhla yapilan bir rekabet bicimi olma &zelligini
yitirmis; medya teknolojilerinin kugatmasi altinda siirekli olarak yeniden iiretilen,
paketlenen ve kiiresel pazarda dolagima sokulan endiistriyel bir "gosteri"ye
donlismiistiir. Literatiirde "sporun medyatizasyonu" olarak tanimlanan bu
stirecte, sporun kendi i¢ dinamikleri (kurallar, fikstiirler, oyuncu davraniglar)
giderek medya mantigina (reyting, reklam kusaklari, gorsel estetik) gore revize
edilmektedir. Spor karsilasmalarinin sunumu, sporcularin birer popiiler kiiltiir
ikonuna doniistiiriilmesi ve kuliiplerin kurumsal kimlik ingasi, biiylik olgiide
medya icerikleri lizerinden sekillenmektedir (Rowe, 2004). Ancak bu hegemonik
yapilanma, sporun 6ziindeki "oyun" (ludic) karakterini asindirmakta; sporun
hangi yonlerinin (siddet, magazin, para) 6ne ¢ikarildigi, hangi insani degerlerin
(Fair-Play, dayanigma) ise geri planda birakildigi sorunsalini dogurmaktadir.
Medyanin insa ettigi bu "hiper-gerceklik", toplumun sporu algilama bi¢imini
manipiile etmekte ve sporun toplumsal islevini tartigmali hale getirmektedir
(Boyle ve Haynes, 2009).

Teknolojik determinizm ekseninde gelisen dijital platformlar, sosyal medya
aglart ve OTT (Over-the-Top) yayin sistemleri, spor iceriklerinin {iretim ve
dagitim hizini bag dondiiriicii bir seviyeye tasimig; ancak bu hiz, igerik kalitesi ve
etik standartlar konusunda ciddi bir erozyona yol agmistir (Oner ve Bingél,
2025). Geleneksel medya ile dijital medya arasindaki kiyasiya rekabet, habercilik
reflekslerini zayiflatarak "tik odakli" (click-bait) ve sansasyonel yayincilik
anlayisini hakim kilmistir. Reyting kaygisiyla iiretilen abartili mansetler, teyit
edilmemis transfer dedikodular1 ve taraftar gruplarmi birbirine diisman eden
kiskirtic1 yorumlar, spor medyasinda bir "enformasyon kirliligi" (infodemi) ve
"siddet dili" sorunu yaratmaktadir (Gokulu, 2016). Bu durum, sporun anayasasi
sayilan egitici, birlestirici ve saglikli yasami tesvik edici evrensel degerler ile
medyanin ticari ve sansasyonel beklentileri arasinda derin bir gerilim ve ¢atisma

alan1 dogurmaktadir. Spor, medya tarafindan bir yandan yiiceltilirken, diger



yandan metalastirilarak etik degerlerinden koparilmaktadir (Unsal ve
Ramazanoglu, 2011).

Akademik literatiir incelendiginde, mevcut arastirmalarin énemli bir kisminin
bu karmasik sorunu parcali bir yapida ele aldigi goriilmektedir. Caligmalar
genellikle sadece futbol bransina, sadece televizyon yayinlarina veya sadece
holiganizm olgusuna odaklanmakta; medyanin spor tiikketimi, taraftar kimliginin
dontistimii, spor politikalar1 ve toplumsal cinsiyet temsilleri iizerindeki biitiinciil
etkisi gozden kagirilmaktadir (Yenel, 2014). Ozellikle dijitallesme ile birlikte
hayatimiza giren "eFANgelizm" (dijital taraftar misyonerligi), e-spor yayinciligi,
siber zorbalik ve algoritmik manipiilasyon gibi yeni nesil problemler, geleneksel
spor medyas1 teorileriyle agiklanmakta yetersiz kalmaktadir. Mevcut yazin,
dijital ¢agin getirdigi bu yeni fenomenleri kapsayacak giincel ve kusatict bir
perspektife ihtiyag duymaktadir (Akkaya, 2022).

Bu baglamda, arastirma probleminin temelini; medya kaynaklarinin spor
tizerindeki yonlendirici ve dontistiiriicii giiciiniin, sadece "iletisimsel" bir siire¢
degil, ayn1 zamanda "sosyolojik" ve "ekonomik" bir iktidar sorunu oldugu
gercegi olusturmaktadir. Medyanin sporu sunus bi¢iminin ne dl¢iide saglikli, etik
ve toplumsal yarar odakli oldugu sorusu, heniiz tatmin edici ve biitiinciil bir
cevaba kavugsmamuistir (Talimciler, 2017). Bu tez ¢alismasi, s6z konusu teorik ve
pratik boslugu doldurmak amaciyla; medya-spor etkilesimini hem geleneksel
hem de dijital boyutlariyla ele almayi, alandaki daginik bulgulari sistematik bir
cercevede birlestirmeyi ve sporun medyatizasyon siirecine dair ¢ok boyutlu bir

durum tespiti yapmay1 problem edinmistir.



2. GENEL BILGILER

2.1. Medya Nedir?

Medya, etimolojik kokeni itibariyla Latince "medium" (arag, ortam)
kelimesine dayanmakta olup, geleneksel tanimiyla bilginin kaynaktan alictya
aktarilmasini saglayan araglarin timiinti ifade etmektedir. Ancak 21. yiizyilin
dijital doniisiim ikliminde medya, sadece bir aktarim araci olmaktan ¢ikarak
toplumsal gercekligin insa edildigi, kiiltiirel kodlarin iiretildigi ve ekonomik
degerlerin (meta) dolagima sokuldugu dinamik bir ekosisteme doniismiistiir.
Talimciler’e (2017) goére medya, sporun toplumsallagsma siirecinde en etkili
araglardan biri haline gelmis, kitlelerin sporu algilama bi¢imlerini dogrudan
sekillendiren bir yap1 kazanmistir. David Rowe’un "Asi Ugli" (The Unruly
Trinity) olarak kavramsallastirdig1 spor, medya ve kiiltiir arasindaki simbiyotik
iliski, medyanin sporun sadece izleyicisi degil, ayn1 zamanda kurucusu ve
doniistlirtictisii oldugunu ortaya koymaktadir (Rowe, 2004). Bu baglamda medya,
spor olaylarmi basitce yansitan bir ayna degil, onlar belirli ideolojik ve ticari
cercevelerle yeniden iireten bir prizma islevi gormektedir. Boyle ve Haynes
(2009) de bu iliskiyi "giic oyunu" olarak tanimlayarak, sporun popiiler kiiltiir
icerisindeki yerinin medya tarafindan nasil tahkim edildigine dikkat ¢ekmektedir.

Geleneksel kitle iletisim siireci, Lasswell ve Shannon-Weaver gibi
kuramcilarin modellerinde "Kaynaktan Aliciya" dogru akan, tek yonlii ve
hiyerarsik bir yap1 olarak tanimlanmistir. Bu yapida izleyici (alici), kendisine
sunulan enformasyonu pasif bir sekilde tiiketen konumdadir. Ancak Web 2.0
teknolojileri ve sosyal medyanin yiikselisi, bu dogrusal iletisim modelini
kokiinden degistirmistir. Hutchins ve Rowe (2012), bu degisimi "televizyonun
oOtesindeki spor” olarak nitelendirerek, ag tabanli medya sporunun yiikselisiyle
birlikte izleyicinin konumunun radikal bir bigimde degistigini belirtmektedir.
Glinlimiizde kitle iletisim siireci, izleyicinin aym1 zamanda igerik {ireticisi

(prosumer) oldugu, geri bildirim mekanizmalariin anlik isledigi ve enformasyon



akisinin ¢ok yonlii (networked) gerceklestigi dongiisel bir yapiya evrilmistir
(Dokuyucu, 2024).

Spor iletisimi 6zelinde bu donilisiim, yaymecilik anlayisini ve tiiketim
aligkanliklarin1 yeniden sekillendirmistir. Gegmiste gazete, radyo ve televizyon
gibi kitlesel araglarin tekelinde olan spor yayinciligi, giiniimiizde dijital
platformlar ve OTT (Over-the-Top) hizmetleri araciligryla bireysellesmis bir
deneyime doniismiistiir. Bingdl ve Istanbullu Dinger (2021), sporun
endiistrilesme siirecinde medyanin katalizor rolii oynadigini, sporun kiiresel bir
pazar haline gelmesinin ancak dijitallesen medya araglartyla miimkiin oldugunu
ifade etmektedir. Buna paralel olarak Oner ve Bingdl’iin (2025) galismalari,
dijitallesmenin spor yayinciliginda zaman ve mekan sinirlarini kaldirdigini,
izleyicinin pasif bir "gdzlemci" olmaktan ¢ikip, veri iireten ve silirece yon veren
aktif bir "katilime1" haline geldigini vurgulamaktadir. Bu yeni iletisim diizeninde
medya, sporun kitlesellesmesini saglarken, ayn1 zamanda sporun ticarilesme ve
metalagma siireglerini de hizlandiran ana motor giicii konumundadir.

Medya kavram ve kitle iletisim siireci, teknolojik determinizm ve toplumsal
ihtiyaglar ekseninde siirekli bir evrim gecirmektedir. Sporun kiiresel bir
endiistriye doniismesi, ancak medyanin sagladigi bu genis iletisim aglar1 ve

S "

yarattig1 "gosteri toplumu" (society of the spectacle) dinamikleri ile agiklanabilir.
Medya ayn1 zamanda spor haberlerinin giindemini belirleyerek (agenda-setting),
hangi konularin tartigilacagini ve hangi sporcularin 6ne ¢ikarilacagini dikte eden
giiclii bir mekanizmadir (Wanta, 2013). Modern spor medyasini anlamak, sadece
mag yayini yapan kanallar1 degil, taraftarin tweet att181, kuliibiin YouTube igerigi
irettigi ve sporcunun kendi markasini yonettigi bu karmasik etkilesim agini

biitliniiyle analiz etmeyi gerektirmektedir (Aydin ve Kurudirek, 2025).

2.2.1. Medya Tiirleri
Medya, bireyin toplumsal gercekligi algilamasinda ve cevresiyle iliski
kurmasinda merkezi bir araci rolii ustlenmektedir. Gilinlimiizde medya

teknolojileri, cografi sinirlar1 agarak bireyi kiiresel bir iletisim aginin parcasi



haline getirmis; "medyadan izole" bir yasam siirmeyi neredeyse imkansiz
kilmistir. Iletisim bilimci Dan Laughey (2010), medyanimn bu kusatic1 yapisini
analiz ederken, medyay1 tek tip bir blok olarak gérmenin yanlis olacagini
savunur. Laughey, medyanin miilkiyet yapisina, icerik iiretim motivasyonlarina
ve hedef kitlesiyle kurdugu iligkiye gore medyayi yedi temel kategoride
siniflandirmaktadir. Bu siniflandirma; propaganda, kamu hizmeti, reklam, kiilt,
alternatif, sosyal ve psisik medya tiirlerini kapsamaktadir.

1. Propaganda Medyasi: Genellikle otoriter rejimlerde veya devletin mutlak
tekelinin oldugu yapilarda goriilen bu tiir, iletisimi tek yonlii bir "ikna ve
manipiilasyon" siireci olarak kurgular. Burada temel amag, dogru bilgiyi yaymak
degil, iktidar sahiplerinin ideolojisini kitlelere benimsetmektir. Igerikler,
kamuoyuna sunulmadan once siki bir filtreleme ve sansiir mekanizmasindan
gecirilir. Spor organizasyonlarinin (6rnegin 1936 Berlin Olimpiyatlar1) siyasi gii¢
gosterisine doniistiiriilmesi, propaganda medyasinin spor alanindaki tipik bir
uygulamasidir.

2. Kamu Hizmeti Medyasi: Kar amaci giitmeyen, finansmanini genellikle
kamusal fonlardan (vergi, bandrol vb.) saglayan ve editoryal bagimsizliga sahip
olan yayincilik modelidir. En bilinen érnegi Ingiliz Yaym Kurulusu BBC olan bu
modelde, medya kurulusu siyasi iktidara degil, topluma karst sorumludur. Ticari
kaygilardan uzak oldugu i¢in, popiiler igerikler kadar egitici, kiiltiirel ve azinlik
gruplara yonelik igeriklere de yer vererek "vatandaglik bilincini" gelistirmeyi
hedefler.

3. Reklam Medyas1 (Ticari Medya): Liberal ekonomilerde ve Bati
diinyasinda hékim olan bu model, medyanin bir ticari isletme mantigiyla
yonetilmesine dayanir. Sistemin temel yakiti reklam gelirleridir. Bu yapida
medya igerikleri (diziler, haberler, spor miisabakalar1) aslinda birer aractir; asil
amag, bu icerikler yoluyla elde edilen izleyici kitlesini reklam verenlere
"satmaktir". Spor endiistrisinin bugiin ulastig1 milyar dolarlik hacim, biiyiik
Olciide bu ticari medya modelinin sporu bir pazarlama enstriimanina

doniistiirmesiyle miimkiin olmustur (Argan ve Argan, 2018).



4. Kiilt Medya: Latince "tapinma" (cultus) kokiinden tiireyen kiilt medya,
belirli bir medya {iirliniine veya figilirline duyulan asir1 sadakati ifade eder. Bu tiir
medya Uriinleri, popiiler kiiltiir icerisinde zamanla efsanelesir ve sadik bir hayran
kitlesi (fandom) yaratir. Spor kuliipleri ve yildiz sporcular, kiilt medyanin en
giiclii 6rnekleridir. Taraftarlarin takimlaria duyduklari, rasyonel sinirlar1 asan ve
ritliellerle (marslar, forma giyme) beslenen baglilik, medyanin kiilt boyutunu
olusturur.

5. Alternatif Medya: Ana akim medyanin (devlet veya biiyiik sermaye
medyasi) disinda kalan, hiyerarsik olmayan ve kar amaci gilitmeyen
yapilanmalardir. "Yeraltt medyas1" veya "yurttas medyasi" olarak da adlandirilan
bu tiir, egemen sdylemde kendine yer bulamayan marjinal gruplarin, aktivistlerin
ve alt kiiltiirlerin sesini duyurma amaci tasir. Spor baglaminda, endiistriyel
futbola kars1 ¢ikan bagimsiz taraftar bloglar1 veya fanzinler, alternatif medyanin
giincel 6rnekleridir.

6. Sosyal Medya: Web 2.0 teknolojileriyle ortaya ¢ikan bu tiir, geleneksel
medyanin "yayincidan izleyiciye" akan tek yonli yapisinm yikarak, "kullanici
tiirevli" (user-generated) ve etkilesimli bir yap1 kurmustur. Billings (2022), sosyal
medyanin bireylere kendi giindemlerini olusturma giicii verdigini, ancak ayni
zamanda bilgi kirliligi ve mahremiyet ihlalleri gibi yeni etik sorunlar1 da
beraberinde getirdigini vurgulamaktadir.

7. Psisik Medya: Laughey’in smiflandirmasindaki en soyut kategori olan
psisik medya, teknolojinin insan psikolojisi ve davramiglar1 iizerindeki
doniistiiriicli etkisine odaklanir. Bu yaklasim, medyanin bireyleri biiyiileyen,
hipnotize eden ve duygusal durumlarii degistiren bir giic oldugunu savunur.
Bireylerin kendilerini medya ikonlartyla (iinliiler, sporcular) 6zdeslestirmesi,
"para-sosyal etkilesim" yoluyla onlarla tanisiyormus gibi hissetmesi ve rol
modellerini taklit etmesi, medyanin psisik etkisinin bir sonucudur (Laughey,

2010).
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2.2.2.Medyanin Islevleri

Kitle iletigim araglari, modern toplumun sinir sistemini olusturarak bireylerin
cevreleriyle etkilesim kurmasim saglayan ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir. Medya,
sadece bir haber iletim mekanizmas1 degil; ayni zamanda toplumsal kiiltiirii insa
eden, bireyleri egiten ve kamuoyu olusturan stratejik bir kurumdur. Iletisim
literatiirinde medyanin islevleri genel olarak; bilgilendirme (haber verme),
toplumsallastirma, egitim, eglendirme ve giindem belirleme basliklar1 altinda
toplanmaktadir.

Bilgilendirme ve Haber Verme Islevi: Medyanin en temel ve geleneksel islevi,
bireye i¢inde yasadig1 toplum ve diinya hakkinda bilgi saglamaktir. "Cevrenin
gozetimi" olarak da adlandirilan bu islev sayesinde bireyler, fiziksel olarak
bulunmadiklar1 yerlerdeki gelismelerden haberdar olmakta ve giinlik
yasamlarina dair kararlar alirken bu enformasyonu kullanmaktadir. Haberler,
bireyi dogrudan ilgilendirmese dahi, kiiresel ve yerel olaylar hakkinda farkindalik
yaratarak entelektiiel birikime katki saglar.

Egitim ve Farkindalik Yaratma Islevi: Medya, orgiin egitim kurumlarmin
disinda isleyen devasa bir "yaygm egitim" okuludur. Ozellikle gelismekte olan
iilkelerde, egitim imkanlarina erigimi kisithi olan kitleler i¢in radyo ve televizyon,
hayati bir bilgi kaynagidir. Medya, saglik, kiiltiir, tarih ve ekonomi gibi konularda
sundugu igeriklerle toplumsal biling diizeyini artirir. Kamu yaymciligi (Ornegin
TRT veya BBC) ilkeleri geregi, devletler genellikle medya kanallari araciligiyla
kiiltiirel miras1 aktarmak ve vatandaslik bilincini gelistirmekle yiikiimliidiir.

Toplumsallastirma  (Sosyallesme) Islevi: Medya, bireylerin toplumla
biitiinlesmesini saglayan degerlerin, normlarin ve kiiltiirel kodlarin aktaricisidir.
Talimciler (2017), medyanin bu islevini "toplumsal c¢imento" metaforuyla
aciklar; medya, farkli cografyalarda yasayan bireyler arasinda ortak bir giindem
ve dil yaratarak "biz" duygusunu pekistirir. Birey, medya metinleri araciligiyla
toplumun beklentilerini 6grenir ve kendi kimligini bu toplumsal yansimalar

tizerinden insa eder. Ayrica demokratik toplumlarda medya, farkli goriislerin

1"



tartisildig1 bir kamusal alan (public sphere) yaratarak saglikli bir vatandaglik
bilincinin olugmasina zemin hazirlar.

Eglendirme Islevi: Modern yasamm yogun calisma temposu ve stresi,
bireylerde giiglii bir "kacis" (escapism) ve rahatlama ihtiyaci dogurmaktadir.
Medya; spor miisabakalari, diziler, miizik ve yarigma programlari araciligiyla
bireylere giinliik rutinlerinden uzaklasma imkani sunar. Ozellikle ekonomik
nedenlerle disaridaki sosyal aktivitelere katilamayan alt ve orta gelir gruplari i¢in
medya, en erisilebilir ve ekonomik "bos zaman degerlendirme" aracidir (Rowe,
2004).

Kamuoyu Olusturma ve Giindem Belirleme Islevi: Medya, toplumun ne
hakkinda konusacagini ve neyi Onemseyecegini belirleme giiciine sahiptir.
"Gilindem Belirleme" (Agenda-Setting) kurami baglaminda medya, baz1 konular1
one ¢ikarip bazilarini1 gérmezden gelerek kamuoyunun dikkatini yonlendirir. Bu
islev, kendiliginden giindeme gelmeyecek toplumsal sorunlarin tartigmaya
acilmasimi sagladigi gibi, kitlelerin belirli bir konuda ikna edilmesine (riza
tiretimi) de hizmet edebilmektedir.

Medyanin bu islevleri birbirinden bagimsiz degil, i¢ ice gegmis bir yapidadir.
Tokgoz (2006), iletisim teknolojilerindeki evrimin bu iglevlerin kullanim
bi¢imini degistirdigini belirtmektedir. Ona gore; insanlar hizli haber almak igin
radyoya, olayin gorsel tanig1 olmak i¢in televizyona, olaylarin arka planini ve
derinligini kavramak ic¢in ise gazeteye yonelmektedir. Giinlimiizde ise
dijitallesme, tim bu islevlerin tek bir ekranda (akilli telefonlar) toplanmasini

saglayarak, medyanin insan yasamindaki belirleyiciligini daha da artirmistir.

2.2.3. Medyann Toplum Uzerindeki Etkileri

Geleneksel toplumlarda bireylerin sorun ¢6zme ve sosyallesme mekanizmasi,
yakin ¢evre ve yiiz ylize iletisim tizerine kuruluyken; 19. yiizyilla birlikte
baglayan modernlesme siireci, bireyi kitle iletisim araclarina (gazete, televizyon,
internet) yonlendirmistir. Bu yonelim, sadece bir haber alma pratigi degil, ayn1

zamanda bireyin yalnizligimmi giderme ve diinyayla bag kurma cabasidir. Ancak
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Oskay (2016), kitlesel basinin ortaya cikisiyla birlikte haberin niteliginin
degistigine dikkat cekmektedir. Reklam gelirlerine dayali ticari yayincilik
modelinin hakim olmasiyla birlikte, medya iceriklerinde "kamusal yarar" ve
"gerceklik" kaygisi geri plana itilmis; yerini tiraj ve reyting odakli "kitlelerin
begenisi" almistir.

Medyanin toplum iizerindeki en belirgin etkilerinden biri, bireyin gerceklikle
kurdugu iliskiyi doniistiirmesidir. Medya teknolojileri, bireyleri kendi yakin
cevrelerindeki, mahallelerindeki veya tilkelerindeki yakict sorunlardan (siyasal
katilim, ekonomik kriz vb.) uzaklastirarak; onlara uzak cografyalardaki daha
"hafif" ve "eglenceli" gilindemleri (6rnegin yabanci bir ligdeki mag¢ sonucu)
sunmaktadir. Oskay (2016) bu durumu, medyanin "uzag yakin, yakini uzak
kilan" bir yabancilasma mekanizmasi olarak tanimlar. Bu sayede kitleler, kendi
hayatlarma dair sorunlar1 ¢6zme iradesinden uzaklagtirilarak, pasif birer
izleyiciye donustiiriilmektedir.

Demokratik sistemlerde yasama, yiiriitme ve yargi erklerinden sonra gelen
"dordiincii  kuvvet" olarak nitelendirilen medya, toplumsal diistincenin
sekillenmesinde hegemonik bir giice sahiptir. Hukuktan sanata, spordan siyasete
kadar tiim iiretim alanlari medyanin yapisal baskisi altindadir. Ancak medya, dig
diinyay1 oldugu gibi yansitan tarafsiz bir ayna degildir. Lippmann (1998),
medyanin bireylere "gercek diinya"yr degil, kurgulanmig bir "sézde-gevre"
(pseudo-environment) sundugunu belirtir. Bireylerin diinyayi algilama bigimleri,
bliyiik 6l¢iide medyanin sundugu bu gergeveler ve stereotipler iizerinden
sekillenmektedir. Dolayisiyla medya, sadece ne hakkinda konusulacagini
(giindem) belirlemekle kalmaz, olaylarin nasil yorumlanmasi gerektigini de dikte
eder.

Medyanin bu yonlendirici giicii, ticari ve ideolojik c¢ikarlarla birlestiginde
toplumsal davramglar1 manipiile edebilmektedir. Ozgen (2014), televizyonun
bireylerin tutumlarini, satin alma kararlarini ve hatta diisiince kaliplarini etkileyen
en gliclii ara¢ oldugunu; iceriklerin arasina gizlenen ticari mesajlarla kitlelerin

titketim aligkanliklarinin yonetildigini vurgulamaktadir. Daha tehlikeli bir boyut

13



ise medyanin nefret sOylemi ve siddet iizerindeki etkisidir. Celenk (2010),
medyanin fiziksel olarak bir kisiyi yaralayamasa da, kullandig1 ayrimci dil ve
otekilestirici gorsellerle siddete "zemin hazirlayan" ve onu mesrulastiran
goriinmez bir fail oldugunu ifade etmektedir.

Marshall McLuhan’in "Medya ¢agimizin efendisidir" (akt. Tozlu ve Solak,
2007) tespiti, giiniimiizde gecerliligini korumaktadir. Ozellikle refah seviyesinin
diisiik oldugu ve elestirel medya okuryazarligmin gelismedigi toplumlarda,
kitleler medya iletilerine karsi daha savunmasiz hale gelmekte ve medya

tarafindan insa edilen kurgusal gergekligin esiri olabilmektedir.

2.3. Spor Nedir?

Spor, etimolojik olarak Latince "dagitmak, birbirinden ayirmak" anlamina
gelen "disportare” kokiinden tiiremis ve zamanla "isten uzaklasma, eglenme"
anlaminda kullanilmis olsa da, modern diinyada bu tanimlarin ¢ok 6tesinde bir
anlam genisligine ulagmistir. Endiistri Devrimi ile birlikte kurallar1 belirlenmis,
kurumsallagmis ve rekabete dayali bir yapiya biirlinen spor, giiniimiizde fiziksel
bir eylemden ziyade kiiresel bir "gosteri" ve devasa bir ekonomik sektor olarak
tanimlanmaktadir. Norbert Elias'in uygarlasma siireci teorisinde belirttigi lizere
spor, modern toplumlarda siddetin kontrol altina alindigi, duygularin disa
vuruldugu ve toplumsal gerilimlerin simgesel diizeyde bosaltildig1 mesru bir alan
islevi gormektedir. Bu yoniiyle spor, sadece bireysel bir performans degil,
toplumsal yapilarin ve degerlerin yeniden tiretildigi kolektif bir olgudur (Yenel,
2014).

Sporun toplumsal boyutu, bireyin sosyallesme siirecindeki (socialization) rolii
ve kimlik insasindaki belirleyiciligi ile dogrudan iliskilidir. Bireyler, bir takima
aidiyet duyarak kendilerini belirli bir toplumsal grubun parcasi olarak
tanimlamakta ve "biz" duygusunu tatmin etmektedirler. Bu aidiyet, yerel diizeyde
sehir milliyetciligine, ulusal diizeyde ise milli kimlik insasina hizmet etmektedir.
Wang’in (2024) arastirmasi, sporun ulusal smirlarin ¢izilmesinde ve "oteki"

kavraminin yaratilmasinda stratejik bir arag olarak kullanildigini, medyanin da
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bu silireci milliyet¢i ¢erceveleme (nationalistic framing) pratikleriyle
pekistirdigini ortaya koymaktadir. Avrupa spor medyasindaki milliyetci
sOylemleri inceleyen Schep (2023) de benzer sekilde medyanin, ulusal kimlikleri
spor iizerinden yeniden insa ettigini vurgular. Dolayisiyla spor sahalari, sadece
oyunun oynandig1 yerler degil, toplumsal hiyerarsilerin, cinsiyet rollerinin ve
milliyet¢i ideolojilerin sahnelendigi arenalardir.

Bu hiyerarsik yap1 i¢erisinde sporun toplumsal cinsiyet rejimini insa edici roli
de belirgindir. Spor medyasi, tarihsel olarak hegemonik erkekligin yeniden
iretildigi ve kadin sporcularin genellikle marjinalize edildigi veya cinsel obje
olarak sunuldugu bir mecra olmustur. Koca (2018), spor medyasindaki cinsiyet¢i
dilin ve temsillerin, sporu bir "erkek alami" olarak kodladigin1 ve kadin
basarilarini ikincillestirdigini belirtmektedir. Ancak son yillarda ana akim sporlar
icerisinde yiikselen kadm ligleri ve bu liglerin medyadaki goriiniirliigii, yerlesik
hegemonik yapilarda kirilmalar yaratmaya baslamistir. Fujak, Frawley ve Bush
(2025), kadm liglerinin medyadaki kapsaminmn artmasmnin, geleneksel spor
anlatilarim1 zorladigmi ve sporda kapsayicilik adma yeni bir kesisimsel alan
actigimi ifade etmektedir.

Dijital ¢agda sporun toplumsal iglevi, ekonomik ve kiiltiirel bir doniisiim
gecirmistir. Spor, artik sadece stadyumda tiiketilen bir deneyim olmaktan ¢ikmusg,
medya araciligiyla 7/24 erisilebilir bir "igerik" haline gelmistir. David Rowe'un
vurguladig1 gibi, sporun kiiltiirel bir pratikten ticari bir triine donilismesi
(commodification), onu toplumun tiikketim aligkanliklarinin  merkezine
yerlestirmistir. Bu baglamda spor yonetimi, sadece saha i¢i organizasyonu degil,
kiiresel bir marka yonetimini de kapsayan stratejik bir alana evrilmistir. Pedersen
(2024), modern spor yonetiminin, paydas iliskilerinden dijital etkilesime kadar
genis bir yelpazeyi kapsadigimi belirtirken; Argan ve Argan (2018) spor
pazarlamasinin, taraftar sadakati yaratmada ve sporu bir yasam tarzi olarak
sunmada kritik bir rol oynadigini vurgulamaktadir.

Bu doniigiim, sporun birlestirici giiclinii korumakla birlikte, fanatizm ve siddet

gibi toplumsal patolojilerin de dijital mecralarda daha hizli yayilmasina zemin
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hazirlamaktadir. Gokulu’nun (2016) caligmalar1, spor medyasinda kullanilan
savas metaforlarinin (cephe, asker, fethetmek) toplumsal siddet dilini nasil
besledigini gostermesi agisindan kritiktir. Sonug olarak, spor kavrami modern
toplumda c¢ok katmanli bir yap1 arz etmektedir. Bir yandan saglik, disiplin ve
toplumsal entegrasyon araci olarak islev goriirken; diger yandan medya-spor
kompleksi igerisinde milyar dolarlik bir endiistri ve ideolojik bir miicadele alant

olarak varligimi stirdiirmektedir.

2.3.1. Sporun Ekonomik Boyutu

Spor, sanayi devrimi ve kiiresellesme siirecleriyle birlikte sadece fiziksel bir
aktivite veya bos zaman degerlendirme araci olmaktan ¢ikarak, iiretim ve tiikketim
iligkilerinin merkezinde yer alan kiiresel bir endiistriye doniismiistiir. Argan ve
Katirc1 (2015), spor endiistrisini; taraftarlara sportif aktiviteler, bos zaman
etkinlikleri ve bunlara dayali ¢esitli mal, hizmet ve fikirlerin sunuldugu genis
kapsamli bir pazar olarak tanimlamaktadir. Bu pazar yapisi igerisinde spor;
baglilik duygusu gelistiren, statii saglayan ve ciddi gelir yaratan karmasik bir
ekonomik olgu niteligi kazanmistir (Dever, 2010).

Sporun ekonomik hacminin biiylimesindeki en belirleyici faktor
kiiresellesmedir. Uriinlerin, sermayenin ve kiiltiirlerin uluslararas1 dolasimi,
sporu diinyanin 6nde gelen bes endiistrisinden biri haline getirmistir (Ekin, 2014).
Inal (2008), kiiresellesme siirecinde sporun ticarilestigini, sponsorluk
anlagsmalarinin arttigin1 ve sporun ¢okuluslu medya sirketlerinin kontrolii altina
girerek uluslararast bir kazan¢ kapisina doniistiigiinii belirtmektedir. Bu
doniislim, sporun "oyun" karakterini geri plana iterek, onu kar maksimizasyonu
hedeflenen bir meslek dali ve ticari faaliyet haline getirmistir (Fisek, 2003).
Sportif etkinliklerin 6zellikle Ogrenciler iizerinde bir meslek dali olarak
belirlenerek bir kariyer plani icerisine dahil edildigi goriilebilmektedir (Giiner ve
Hacicaferoglu, 2022). Bu ekonomik yapinin siirdiiriilebilirligi "spor tiikketimi"
kavramina dayanmaktadir. Ekmekei ve Ekmekei (2010), spor tiiketiminin sadece

miisabaka izlemekle sinirli olmadigini; bilet satiglarindan lisansh {iriinlere,
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medya aboneliklerinden spor turizmine kadar genis bir yelpazeyi kapsadigini
ifade etmektedir. Tiiketiciler (taraftarlar), kuliiplerinin tiriinlerini satin alarak hem
takimlartyla bag kurmakta hem de bu endiistriyel c¢arkin finansmanin
saglamaktadir.

Ancak sporun asir1 ticarilesmesi ve sirketlerin kar hirsi, sporun 6z degerleri
tizerinde tehdit olusturmaktadir. Kaplan (2012), ekonomik c¢ikarlarin 6n plana
cikmasiyla birlikte "kazanma" arzusunun etik degerlerin 6niine gegtigini; bunun
da doping, sike ve siddet gibi sorunlan tetikledigini vurgulamaktadir. Sonug
olarak spor, gliniimiizde biiyiik bir ekonomik potansiyel tasiyan, milyonlarin
gecim kaynagi olan ancak ticari kaygilarla etik degerleri arasinda denge kurmak

zorunda kalan devasa bir sektordiir (Atalay, 2004).

2.3.2. Sporun Kiiltiirel Boyutu

Spor, toplumsal yapmin ayrilmaz bir pargasi olarak, icinde filizlendigi
kiiltiirden beslenen ve ayn1 zamanda o kiiltiirii yeniden sekillendiren dinamik bir
olgudur. Fisek (2003), sporu toplumsal bir ayna olarak nitelendirerek; sporun, bir
toplumun o andaki durumunu, geliskilerini, olumlu ve olumsuz tiim yonlerini
yansitan sosyo-kiiltiirel bir gdsterge oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda spor,
sadece fiziksel bir performans alani degil, toplumsal degerlerin, geleneklerin ve
davranig kaliplariin sergilendigi kiiltiirel bir sahnedir.

Sporun kiiltiirel islevi, evrensel birlestiriciliginde yatmaktadir. Atalay (2004),
sporun din, dil, irk ve mezhep ayrimlarini agarak milyonlarca insani birbirine
yaklastiran ve kaynastiran en gii¢lii unsurlardan biri oldugunu vurgulamaktadir.
Uluslararas1 spor organizasyonlari, kiiltiirlerarasi diyalogun gelismesine zemin
hazirlarken, ayni zamanda f{ilkelerin kendi kiiltiirel kimliklerini diinyaya
tanitmalari i¢in stratejik bir arag islevi gérmektedir.

Kiiresellesme siireci, spor kiiltiiriinii derinden etkileyerek yerel pratiklerin
evrensel formlarla biitiinlesmesini saglamustir. Inal (2008), Olimpiyat Oyunlari
ve Diinya Kupalar1 gibi mega organizasyonlarin yerlesmesini, spor kiiltiiriiniin

kiiresellesmesinin bir kaniti olarak sunmaktadir. Spor, fikirlerin ve diinya
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goriiglerinin uluslararasi dolagimini saglayan bir "kiiltiirel aligveris" mecrast
haline gelmistir.

Ancak sporun kiiltiirel boyutunda yasanan ticarilesme, bazi geleneksel
degerlerin asinmasina yol agmaktadir. Dever (2010), sporun reklam ve kar odakl
bir yapiya biirlinmesiyle birlikte; barig, dostluk ve oyun hazzi gibi kiiltiirel
degerlerin zarar gordiiglinii belirtmektedir. Kazanma hirsinin ve ekonomik
beklentilerin 6n plana ¢ikmasi, spor kiiltiiriinii "katilim" odakli olmaktan ¢ikarip
"sonu¢" odakli bir yapiya doniistiirmekte; bu durum da spor etigine aykiri

davranislarin artmasina neden olmaktadir (Kaplan, 2012).

2.3.3. Sporun Sosyal Boyutu

Spor, giiniimiizde sadece fiziksel bir aktivite olmanin Gtesine gecerek;
bireylerin toplumla biitiinlesmesini saglayan, sosyal iliskileri diizenleyen ve
toplumsal degerleri aktaran ¢ok boyutlu bir sosyal olgu niteligi tasimaktadir.
Dever (2010), sporu; bireye sosyal c¢evre kazandiran, aidiyet duygusunu
gelistiren, statll ve prestij saglayan ve hatta meslek edindiren karmasik bir yap1
olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda spor, toplumsal tabakalagmadan cinsiyet
rollerine, aile kurumundan bos zaman degerlendirme aligkanliklarina kadar
sosyal hayatin pek ¢ok alanina dogrudan etki etmektedir. Spor bireyler, sosyal
gevreleriyle uyum i¢inde yasamay1 6grenirken daha karmagik viicut hareketlerini
gerceklestirmesine de yardimer olur (Oztiirk., vd.,). Spor bireyler arasinda is
boliimii ve is doyumu gibi kavramlar1 ayni g¢ati1 altinda bireyim gelisimi i¢in
ortaya cikarir (Hacicaferoglu vd., 2016).

Sporun sosyal boyutundaki en temel islev "toplumsallasma" (sosyallesme)
sirecidir. Tirk Dil Kurumu’nun tanimiyla toplumsallasma; bireyin kisilik
kazanarak belli bir toplumsal ¢evreye hazirlanmasi ve iiyesi oldugu toplumla
biitiinlesmesi siirecidir. Spor, bu siirecte bireylere kurallara uymayz, is birligini,
rekabeti ve disiplini 6greterek saglikli bir toplumun ingasinda kritik bir rol oynar.
Sahin (2006), sporu; sosyallestirici, biitlinlestirici, ayni zamanda insanin bilingalt1

arzularini (yenme, muktedir olma) kurallar gercevesinde tatmin eden fiziki ve
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ruhi faaliyetlerin biitiinii olarak agiklamaktadir. Aym zamanda akademik
basarinin ortaya ¢ikarilmasinda da énemli bir ara¢ olarak ifade edilebilmektedir.
Okuma aliskanligr kazandirmada sportif aktivitelerin énemi yadsinamayacak
oranda 6nemli bir yer tutmaktadir ((Hacicaferoglu vd., 2017).

Spor ayn1 zamanda toplumsal yapinin bir yansimasidir. Figek (2003), sporu
"i¢inde yapildig1 toplumun belli bir andaki durumunu yansitan, tiim c¢eliskileri,
kotiiliikleri, olumlu ve olumsuz yonleriyle sergileyen bir ayna" olarak
betimlemektedir. Bu metafor, sporun sosyal, Kkiiltiirel ve siyasal hayattan
bagimsiz diisiiniilemeyecegini; toplumdaki degisimlerin sporu, spordaki
gelismelerin de toplumu etkiledigini gostermektedir.

Sporun birlestirici giicli, sosyal istikrarin saglanmasinda da Onemli bir
faktordiir. Yildiz (2016), sporun baris ve kardeslik duygularini pekistirdigini,
bireylerin fiziksel ve ruhsal sagligini koruyarak toplumun genel verimliligine ve
huzuruna katkida bulundugunu belirtmektedir. Yoon ve Choi (2005) ise sporun
cok sayida insan1 ayni anda bir araya getirebilme giicline dikkat ¢ekerek; bu
kitlesel birlikteligin sosyal yasam tiizerinde biiylik bir etki yarattigin1 ve sporu

popiiler bir sosyal kavram haline getirdigini vurgulamaktadir.

2.3.4. Spor ve Teknoloji Boyutu

Spor ve teknoloji arasindaki iligki, tarihsel siire¢ igerisinde basit bir arag
kullanimindan (kronometre, foto-finis vb.), sporun dogasin1 ve uygulanig
bicimini kokten degistiren simbiyotik bir ortakliga evrilmigtir. Gliniimiizde
teknoloji, sporun sadece bir "destekleyici unsuru" degil, performansin
Olciilmesinden miisabakalarin yonetilmesine, antrenman biliminden yaymcilik
standartlarina kadar her agamada belirleyici olan kurucu bir aktordiir. S6giit ve
Baytag (2022), bu iligkiyi sporun "dijitallesmesi" olarak tanimlamakta;
teknolojinin, insan simirlarin1 zorlayan performanslarin arkasindaki "goriinmez
el" oldugunu vurgulamaktadir.

Teknolojinin spordaki en belirgin etkisi, performans analizi ve gelistirilmesi

alaninda goriilmektedir. Geleneksel antrenman ydntemleri, yerini biyomekanik
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analizlere, giyilebilir teknolojilere (wearable technology) ve Kiiresel
Konumlandirma Sistemlerine (GPS) birakmistir. Sporcularin kalp atis hizindan
kosu mesafesine, uyku kalitesinden kas yorgunluguna kadar binlerce veriyi anlik
olarak isleyen bu sistemler, antrenorlere "kanita dayali" karar verme imkani
sunmaktadir. Bu sayede antrenmanlar kisisellestirilmekte, sakatlik riskleri
minimize edilmekte ve sportif verimlilik maksimize edilmektedir.

Spor teknolojisinin bir diger kritik boyutu, hakem kararlarinda adalet ve
seffaflik arayisidir. Futbolda kullanilan Video Yardimec1 Hakem (VAR) ve Gol
Cizgisi Teknolojisi, teniste kullanilan "Sahin Gozi" (Hawk-Eye) sistemi, insan
hatasini en aza indirerek oyunun adil bir zeminde yiiriitiilmesini amaglamaktadir.
Cirak (2020), VAR sisteminin futbolun dogal akisini degistirdigi yoniindeki
elestirilere ragmen, adaletin saglanmas1 ve "bariz hata"larin 6nlenmesi agisindan
vazge¢ilmez bir denetim mekanizmasina doniistiigiinii belirtmektedir.

Teknoloji ayn1 zamanda sporun tiiketim bigimini ve seyir deneyimini de
donistiirmiistiir. Sanal Gergeklik (VR) ve Artirllmig Gergeklik (AR)
uygulamalari, taraftarlara stadyumda olma hissini ev ortaminda yasatirken;
"Akilli Stadyum" (Smart Stadium) projeleri, mag izleme deneyimini dijital bir
etkilesim alanina ¢evirmektedir. Seyirciler, mobil uygulamalar iizerinden mag
istatistiklerine aninda ulasabilmekte, pozisyon tekrarlarin1 farkli agilardan
izleyebilmekte ve sosyal medya entegrasyonuyla kiiresel bir tartigma platformuna
katilabilmektedir.

Teknolojinin sporla biitiinlesmesi, E-Spor (Elektronik Spor) ad1 verilen yeni
bir disiplinin dogmasina yol agcmistir. Fiziksel gilicten ziyade zihinsel strateji,
refleks ve teknolojik yetkinlige dayali olan E-Spor, sporun geleneksel "bedensel
hareket" tanimini esnetmis ve dijital yerliler (digital natives) i¢in yeni bir rekabet
alam1 yaratmistir. Wagner (2006), E-Spor'un sadece bir oyun olmadigini
kurumsallagmis yapisi, profesyonel takimlari ve devasa ekonomisiyle modern

sporun dijital bir tezahiirii oldugunu ifade etmektedir.
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2.3.5.Spor ve Seyirci Boyutu

Spor, 6zlinde icra edenler (sporcular) ve izleyenler (seyirciler) arasindaki
etkilesime dayanan bir performans sanatidir. Spor sosyolojisi literatiiriinde
seyirci, sadece tribiinde veya ekran basinda oturan pasif bir gdzlemci degil, spor
olayma anlam katan, coskusunu ve gerilimini paylasarak atmosferi yaratan
kurucu bir unsur olarak tanimlanmaktadir. Talimciler (2017), sporun modern
diinyada kitlesellesmesini saglayan temel faktoriin seyirci oldugunu; seyircisiz
bir spor karsilagsmasinin rekabetten ziyade bir "antrenman" niteligi tasiyacagini
belirtmektedir. Dolayisiyla seyirci, sporun "gdsteri" (spectacle) boyutunu var
eden ana Oznedir.

Tarihsel siire¢ igerisinde spor ve seyirci iligskisi, mekansal ve yapisal bir
doniisiim gecirmistir. Geleneksel donemde seyirci, fiziksel olarak miisabaka
alaninda (stadyum, arena, salon) bulunan kisiyken; kitle iletisim araglarinin
gelisimiyle birlikte "medyatik seyirci" kavrami ortaya ¢ikmistir. Nys (2002), bu
ayrimi "dogrudan sportif gosteri" ve "dolayli sportif gosteri" olarak
simiflandirmaktadir. Dogrudan gosteri, stadyumdaki simirli sayida kisinin
deneyimledigi bir atmosferken; dolayli gosteri, televizyon ve dijital platformlar
araciligtyla milyonlarca insanin evine ulasan kiiresel bir tiiketim bi¢imidir. Bu
doniigiim, sporun izleyici kitlesini yerel topluluklardan kiiresel pazarlara
tagimustir.

Sosyolojik agidan seyirci olgusu, bireyin sosyallesme ve aidiyet ihtiyaglariyla
dogrudan iligkilidir. Bireyler, bir takimi veya sporcuyu izlerken sadece sportif bir
basariya taniklik etmezler; ayn1 zamanda "biz" duygusunu tadarak toplumsal bir
kimlik insa ederler. Dever (2010), spor seyirciliginin bireye, giinliik yasamin
stresinden uzaklasma (kagis), desarj olma (katarsis) ve heyecan duyma gibi
psikolojik doyumlar sagladigini vurgulamaktadir. Ancak bu duygusal yogunluk,
zaman zaman kontrolsiiz bir fanatizme doniiserek, seyirciyi sporun estetik
zevkinden uzaklastirip saldirgan bir kimlige siiriikleyebilmektedir.

Ekonomik perspektiften bakildiginda ise seyirci, spor endiistrisinin en énemli

"miisterisi" ve "tiiketicisi" konumundadir. Spor pazarlamasi stratejileri, seyirciyi
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sadece bilet alan kisi olarak degil; yaym aboneligi yapan, lisansl iiriin satin alan
ve sosyal medyada etkilesim yaratan bir tiiketici profili olarak
konumlandirmaktadir. Argan ve Katirci (2015), modern spor yonetiminde seyirci
memnuniyetinin merkeze alindigini; stadyumlarin konforundan yayin kalitesine
kadar her detayin, seyircinin tiiketim aliskanliklarini siirdiirmesi (marka sadakati)

iizerine kurgulandigini ifade etmektedir.

2.3. MedyaveSpor iliskisi

Tablo 2.0.1Medya ve Spor iliskisinin Tarihsel Déniistimii

Medya Aract Sporun Sunumu Gelir Modeli Izleyici Profili
Gazete / Radyo Betimsel, gecikmeli Gazete satigl, reklam  Pasif okuyucu/dinleyici
Televizyon (Karasal) Gorsel solen, ulusal Reklam, sponsorluk Kitlesel izleyici

Uydu / Kablo TV Uzmanlagmis, 24 saat  Abonelik (Pay-TV) Miisteri

Dijital /  Sosyal Etkilesimli, anlik, Veri, mikro-6deme, Igerik reticisi

Medya parcall OTT (Prosumer)

Medya ve spor arasindaki iligki, tarihsel siire¢ igerisinde basit bir habercilik
faaliyetinden, kiiresel Olgekte isleyen devasa bir endistriyel ortakliga
doniismiistiir. Baslangigta gazeteler araciligiyla sadece okuryazar kitleye ulagan
spor haberleri, radyonun icadiyla birlikte ilk kez "canli" ve "isitsel" bir deneyime
donilismiistiir. Ancak bu iliskinin asil kirilma noktasi, televizyon teknolojisinin
yayginlasmasiyla yasanmistir. Televizyon, sporu stadyumlarin disina tagiyarak
evlerin igine sokmus ve sporu gorsel bir sdlene doniistiirmiistiir. David Rowe, bu
siireci "MediaSport" (Medya Sporu) kavramiyla aciklar; buna gdre spor, medya
tarafindan yeniden paketlenip sunulan ticari bir iriindiir. Televizyon yayin
haklari, reklam gelirleri ve sponsorluk anlasmalari, sporun amatér ruhundan
uzaklasip profesyonel bir gdsteri endiistrisine donlismesinin (commodification)

temel dinamigini olusturmustur (Rowe, 2004; Boyle ve Haynes, 2009).
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Bu endiistriyel doniisimde medyanin rolii sadece aktarict olmakla sinirl
degildir; medya ayni zamanda sporun giindemini belirleyen (agenda-setting) bir
giictiir. Medya kuruluslari, hangi spor branglarinin, hangi takimlarin veya hangi
sporcularin haber degeri tasidigina karar vererek kamuoyunun dikkatini
yonlendirir. Wanta (2013), spor haberlerinin glindem belirleme iglevini inceledigi
caligmasinda, medyanin belirli konulara (6rnegin futbol veya basketbol gibi ana
akim sporlara) yogunlasarak diger branglari goriinmez kildigini ve izleyicinin
onem atfettigi konular1 dogrudan sekillendirdigini vurgulamaktadir. Benzer
sekilde Fortunato (2008), NFL 6rnegi lizerinden medyanin kurumsal hedefler
dogrultusunda nasil bir "lig giindemi" olusturdugunu ve bu sayede ticari degeri
maksimize ettigini ortaya koymaktadir.

Medya ve spor iliskisinin bir diger kritik boyutu, toplumsal cinsiyet rollerinin
ingasinda ortaya ¢ikmaktadir. Spor medyasi, tarihsel olarak hegemonik erkekligin
yeniden iiretildigi bir alan olarak islev gormiistiir. Millington (2010), spor
medyasmin erkekligi yiicelten, fiziksel gii¢ ve saldirganligi mesrulastiran bir
anlatt kurdugunu belirtirken; Koca (2018), kadin sporcularin medyadaki
temsilinin genellikle yetersiz oldugunu veya basarilarindan ziyade fiziksel
goriiniimleriyle "cinsellestirilerek”" sunuldugunu ifade etmektedir. Ancak Fujak,
Frawley ve Bush (2025) tarafindan yapilan giincel aragtirmalar, kadin liglerinin
gorilinlirliigliniin  artmasiyla bu hegemonik yapida c¢atlaklar olustugunu ve
medyanin kapsayicilik adina yeni bir donilisiim gegirdigini géstermektedir.

20.ytizy1lin sonlarinda uydu ve kablolu yayinciligin gelismesiyle birlikte, spor
yayinciligr "kitlesel yayimcilik" (broadcasting) doneminden '"uzmanlagmis
yayincilik" (narrowcasting) donemine gegis yapmustir. Sadece spor igerigi sunan
tematik kanallarin (ESPN, Eurosport vb.) ortaya ¢ikisi, sporu 7/24 tiiketilebilir
bir meta haline getirmistir. Bu doénemde izleyici, kendisine sunulan program
akisina bagh bir "tiiketici" konumundadir. Ancak 21. ylizyilda internet
teknolojilerinin ve dijital platformlarin yiikselisi, bu yapida paradigmatik bir

degisiklige yol agmistir. Kim (2013), spor medya kullaniminin artik sadece bilgi
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alma degil, ayn1 zamanda giliglii bir "taraftar kimligi" (fan identification)
olusturma araci oldugunu belirtmektedir.

Gilinlimiizde medya-spor iligkisi, Hutchins ve Rowe'un tanimladigi "Aglagmis
Medya Sporu" (Networked Media Sport) evresine girmistir. Bu yeni donemde,
dogrusal televizyon yayincilig1 yerini, internet tabanli "Over-the-Top" (OTT)
platformlarina (Netflix, Amazon Prime, Exxen, Bein Connect vb.) ve sosyal
medya etkilesimlerine birakmustir (Hutchins ve Rowe, 2012). Oner ve Bingl'iin
(2025) belirttigi iizere, dijitallesme spor yayincilifinin gelir modellerini kdkten
degistirmis; yayin haklar1 satiginin yerini, dogrudan tiiketiciye ulasan (DTC)
mikro-abonelik modelleri ve veri odakli pazarlama stratejileri almistir.

Bu yeni ekosistemde izleyici davraniglari da "Kullanimlar ve Doyumlar"
(Uses and Gratifications) teorisi baglaminda yeniden sekillenmektedir. Géchter,
Mohr ve Muller (2024), futbol taraftarlarinin g¢evrimi¢i medya kullanim
motivasyonlarii inceledikleri ¢aligmalarinda; bilgi edinme, sosyal etkilesim,
kag1s (escapism) ve eglence gibi faktorlerin, dijital spor tiikketimini belirleyen
temel unsurlar oldugunu saptamistir. Artik izleyici, pasif bir alict degil, icerigi
secen, durduran, tekrar izleyen ve sosyal medyada yorumlayarak yeniden iireten
(prosumer) aktif bir katilimcidir (Dokuyucu, 2024).

Sporun medya araglarindaki bu teknolojik ve ekonomik evrimi, sadece izleme
aligkanliklarint degil, sporun sunum bi¢imini ve taraftarlik deneyimini de
doniistiirmiistiir. Calismamizda yer verdigimiz Tablo 2.1, bu doniisiimiin dort
temel evresini (Gazete/Radyo doneminden Dijital/Sosyal Medya ¢agina gegisi),
kullanilan araclar, gelir modelleri ve izleyici rolleri ekseninde 6zetlemektedir.
Tabloda goriildiigii lizere, spor medyasinin evrimi, teknolojik determinizm ile

ticari beklentilerin i ice gegtigi bir siirectir (Bingdl ve Istanbullu Dinger, 2021).

2.3.1. Spor Medyasi
Spor, Atalay (2004)’e Latince "eglenmek, hosca vakit gecirmek" anlamlarina
gelen desportare ve isportus kelimelerinden tliremis olsa da, glinlimiizde medya

araciligryla kiiresel bir etkilesim alanina doniismiistiir. Sporun sosyal bir olgu
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olarak kitlesellesmesinde medyanin rolii yadsinamaz; medya, bireyleri daha 6nce
hi¢ gormedikleri branglarla tamistirarak ilgiyi uyandirmakta ve katilmi tesvik
etmektedir (Ugar, 2010).

Tarihsel siiregte sporun medyatiklesmesi, yazili basinla baglamis ve gazeteler
sporu yayginlastiran ilk kitlesel araclar olmustur. 19. yiizyilda Ingiltere ve
Fransa’da ortaya c¢ikan ilk spor yayinlari, sadece haber vermekle kalmamis;
tirajlarin1 artirmak amaciyla Fransa Bisiklet Turu gibi biiyiik organizasyonlari
bizzat diizenleyerek spor endiistrisinin temellerini atmistir (Thomas, 1991; Cetin,
2015).

fletisim teknolojilerindeki devrim, ozellikle televizyonun yayginlasmasiyla
sporu yerel bir etkinlikten kiiresel bir endiistriye tasimistir. Jean-Frangois Nys’in
kavramsallastirmastyla, sportif gosteri bu donemde ikiye ayrilmistir: Stadyumda
deneyimlenen "dogrudan iiriin" ve ekran basinda tiiketilen "dolayli iiriin". Bu
doniisiim sayesinde Olimpiyatlar ve Diinya Kupas1 gibi organizasyonlar, cografi
sinirlart asarak milyarlarca insana ulagan uluslararasi festivallere doniismistiir
(Nys, 2002; Ekin, 2014).

Spor ve medya arasindaki iliski, ekonomik baglamda karsilikli bagimliliga
dayali simbiyotik bir yapr sergilemektedir. Monique Berlioux’un ifadesiyle
"birlikte dogmasalar da beraber biiyliyen" bu iki giig, reklam ve yaym haklari
ekonomisi iizerinden birbirini beslemektedir. Televizyon kanallari, izleyiciyi
ekranda tutmak ve reklam gelirlerini artirmak i¢in sporu kullanirken; sifreli
kanallarin artigiyla spor, kamusal bir haktan ziyade bedeli 6denen liiks bir tiiketim
nesnesine evrilmistir (Dever, 2010; Eceoglu, 2014).

Medya igeriklerinin dagilimma bakildiginda ise, arz-talep dengesi geregi
futbolun ezici bir iistiinliigli géze ¢arpmaktadir. Medya igeriklerinin yaklagik
%350’sini olusturan spor yayinlari, reyting kaygisiyla en popiiler branslara
odaklanmakta, bu da diger amatér branglarin goriiniirliglinii kisitlamaktadir.
Ancak glintimiizde geng kusaklarin haber alma pratiklerinin televizyondan mobil

cihazlara ve sosyal medyaya kaymasi, spor tiiketim aligkanliklarinda yeni bir
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mecra ¢esitliligi yaratmaktadir (Ddsyilmaz, 1998; Tiikenmez, 2009; Toruk,
2007).

Sosyolojik agidan medyanin en kritik etkisi, bireyleri "spor yapan" aktif
oznelerden "spor izleyen" pasif tiiketicilere doniistiirmesidir. Inal’m tespitiyle,
evine kadar gelen yayinlarla spora doyan birey, hareket etmekten uzaklasarak
tembellesmekte ve sporun 6ziindeki "oyun hazzi"ni kaybetmektedir. Medyanin
yaratti81 tilkketim ideolojisi, sporun ahlaki ve gelistirici yoniinii gdlgeleyebilse de,
dogru yonetildiginde medya, toplumlar1 spora tesvik etme ve "iyi olan kazansin"

anlayisin1 yerlestirme potansiyelini korumaktadir (Inal, 2008; Murdock).

2.3.2. Diinyadaki Medya ve Spor

Diinyada medya ve spor arasindaki iligki, 19. yiizyilin sanayi devrimi ile
baslayan ve giiniimiiz dijital ¢agina kadar uzanan dinamik bir evrim siirecini
kapsamaktadir. Baslangigta spor, yerel topluluklarin bos zaman aktivitesi iken,
kitle iletisim araglariin gelisimiyle birlikte kiiresel bir endiistriye doniismiistiir.
Bu siiregte medya, sadece sporu aktaran bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, sporun
kurallarini, ekonomisini ve organizasyon yapisini belirleyen kurucu bir unsur
haline gelmistir. David Rowe, bu tarihsel birlikteligi "MediaSport" kavramiyla
aciklayarak, spor ve medyanin birbirinden ayrilamaz bir biitiin olusturdugunu
savunmaktadir (Rowe, 2004).

Medya-spor iliskisinin ilk evresi, 19. yiizyilin sonlarinda kitlesel gazeteciligin
(penny press) yukselisiyle baglamistir. Okuryazarhi§in artmasi ve matbaa
teknolojisindeki gelismeler, gazetelerin spor sayfalarma genis yer ayirmasini
saglamis; spor haberleri, gazetelerin tirajin1 artirmada en etkili araglardan biri
olmustur. Radyonun icadiyla birlikte ise bu iliski "es zamanlilik" (simultaneity)
boyutuna tasmmistir. 1920'lerde baslayan canli mag¢ anlatimlari, sporu
stadyumlarin disina ¢ikararak milyonlarca insanin evine tagimis ve sporu "isitsel
bir tiyatro"ya doniistiirmiistiir (Boyle ve Haynes, 2009).

Ancak kiiresel spor endiistrisinin asil doniim noktasi, televizyon teknolojisinin

yayginlagmastyla gergeklesmistir. 1960’lar ve 1970’lerde uydu teknolojilerinin
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gelisimi, Olimpiyatlar ve FIFA Diinya Kupas1 gibi mega etkinliklerin canli olarak
tim diinyaya yaymnlanmasini miimkiin kilmistir. Televizyon, sporu gorsel bir
sOlene doniistiirerek reklamverenlerin ve sponsorlarin ilgisini ¢ekmis; boylece
sporun ticarilesme (commodification) stireci hizlanmistir. Talimciler (2017),
televizyonun sporu bir "gosteri" (spectacle) haline getirdigini, yayin saatlerine
gbre mag takvimlerinin degistirildigini ve sporun medya mantigina gore yeniden
dizayn edildigini belirtmektedir. Ozellikle 1980 sonrasinda kablolu yayincilik ve
tematik spor kanallarinin (ESPN, Eurosport vb.) ortaya ¢ikigi, sporu 7/24
tilkketilen bir meta haline getirmistir.

21.ylizyilin basindan itibaren ise internet teknolojileri ve Web 2.0 devrimi,
medya-spor iligkisinde yeni bir paradigma yaratmistir. Hutchins ve Rowe’un
"Aglasmis Medya Sporu" (Networked Media Sport) olarak tanimladig1 bu yeni
donemde, tek yonlii televizyon yayimciligi yerini etkilesimli dijital platformlara
birakmustir. zleyiciler artik pasif birer tiiketici degil, sosyal medya iizerinden
icerige yorum yapan, paylasan ve hatta tlireten aktif katilimcilardir. Dijitallesme,
sporun kiiresel erisilebilirligini artirirken, yaym haklann ve igerik dagitimi
konusundaki geleneksel tekelleri de sarsmaya baslamistir (Hutchins ve Rowe,
2012). Giiniimiizde spor yonetimi, sadece saha i¢i basariy1 degil, kiiresel medya
goriiniirliiglini ve dijital marka yonetimini de kapsayan biitiinlesik bir yapiya

evrilmistir (Pedersen, 2024).

2.3.3.Tiirkiye'de Medya ve Spor

Tiirkiye'de medya ve spor arasindaki iliski, Bati'daki 6rneklere benzer sekilde
modernlesme siireciyle paralel bir gelisim izlemistir. Osmanli'nin son déneminde
yayimlanan "Idman" (1913) ve "Spor Alemi" (1919) gibi dergilerle baslayan spor
yayinciligi, Cumhuriyet'in ilantyla birlikte sporun topluma yayginlastiriimasinda
bir kamu gorevi iistlenmistir. Ancak Tiirkiye'de spor medyasinin kitlesel bir giice
doniismesi, 1950'li yillardan sonra radyonun ve gazetelerin spor sayfalarinin

popiilerlesmesiyle gerceklesmistir. Bu donemde spor basini, okuyucuya sadece
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mag sonuglarini veren bir biilten degil, ayn1 zamanda kentli kimligin insasinda
rol oynayan kiiltlirel bir mecra islevi gdrmistiir (Giiler ve Demir, 2014).

Tiirkiye'de spor yayinciligmin en belirleyici doniim noktasi, 1970'lerde
televizyon yayinciliginin (TRT) baglamasidir. Devlet tekelindeki bu dénemde
spor yayinciligi, "kamu yarar1" ilkesi cercevesinde sekillenmis; milli maglar ve
olimpiyatlar araciligiyla ulusal birlik ve beraberlik duygusunun pekistirilmesinde
stratejik bir ara¢ olarak kullanilmistir. Ancak 1990'lh yillarda 6zel televizyon
kanallarinin (Star 1, Show TV, Kanal D vb.) acilmasiyla birlikte Tiirk spor
medyasinda radikal bir doniisim yasanmistir. Talimciler (2017), bu donemi
sporun "ticarilesmesi" ve "magazinlesmesi" olarak tanimlamaktadir. Rekabetin
artmasiyla birlikte spor programlari, bilgi odakli icerikten uzaklasarak reyting
odakli, tartismali ve sov agirlikli bir formata biiriinmiistir.

Tiirk spor medyasinin yapisal 6zelliklerine bakildiginda, en dikkat ¢ekici
unsur "Futbolizasyon" (Futbollagsma) olgusudur. Medya iceriklerinin neredeyse
tamaminin futbol iizerine kurgulanmasi, diger branslarin (basketbol, voleybol,
atletizm) goriiniirliigiinii  kisitlamaktadir. Unsal ve Ramazanoglu (2011),
Tiirkiye'de spor basininin yapisal analizini yaptiklar1 ¢alismalarinda, gazetelerin
ve televizyonlarin giindeminin "Do6rt Biyiikler" (Galatasaray, Fenerbahge,
Besiktas, Trabzonspor) ekseninde sekillendigini; bu durumun spor kiiltiiriiniin
cogulcu gelisimini engelledigini vurgulamaktadir. Ayrica medyanin kullandigi
dil, taraftarlik kimligini "fanatizm" boyutuna tasiyarak, sporu bir rekabet alani
olmaktan cikarip sembolik bir ¢atigma alanma doniistiirmektedir (Talimciler,
2003).

2000'li yillar ve sonrasinda ise dijitallesme siireci, Tiirkiye'de medya-spor
iliskisine yeni bir boyut kazandirmistir. internet gazeteciligi ve sosyal medya
platformlari, geleneksel medyanin tekelini kirarak taraftara "kendi medyasinm
yaratma" imkan1 sunmustur. Ozellikle Twitter (X) gibi platformlar, Tiirk futbol
kuliipleri ve taraftarlari arasindaki etkilesimin merkezi haline gelmistir. Bozkurt
(2024), sosyal medyanin Tiirk futbol kuliipleri i¢in sadece bir iletisim arac1 degil,

ayn1 zamanda kriz yonetimi ve giindem belirleme (agenda-setting) i¢in hayati bir
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mecra oldugunu belirtmektedir. Giiniimiizde Tiirk spor medyasi, geleneksel
konvansiyonel medya ile yeni dijital medyanin i¢ i¢e gectigi, ekonomik
biyiikliigli artan ancak etik sorunlarm da derinlestigi hibrit bir yap1
sergilemektedir.

Tirkiye’de spor medyasinin gelisimi, kitle iletisim araglarmin teknolojik
evrimine paralel olarak ii¢ temel tarihsel ve yapisal donemde incelenmektedir. Bu
donemler; "Yazili Basin Egemenligi", "Gorsel Yayincilik ve Ticarilesme" ve
"Dijital Entegrasyon" donemleri olarak siniflandirilabilir.

IIk donem olan Cumhuriyet’in ilk yillar1 ve sonrasinda spor basmi, daha ¢ok
"egitici" ve "Ogretici" bir misyon iistlenmistir. Radyonun da dahil oldugu bu
stirecte spor haberciligi, sinirli bir okuyucu kitlesine hitap eden, dili daha resmi
ve igerigi sadece mag¢ sonuglart ile teknik analizlerden olusan bir yapi
sergilemistir. Ancak 1950’lerden sonra gazetelerin spor sayfalarinin artmasi ve
arka sayfalarm tamamen spora (6zellikle futbola) ayrilmasiyla birlikte, spor
basini kitlesel bir tiiketim aracina doniismeye baglamistir. Giiler ve Demir (2014),
bu donemde sporun toplumsal bir fenomen haline gelmesinde gazetelerin "tiraj
silah1" olarak sporu kullanmasinin belirleyici oldugunu vurgulamaktadir.

Ikinci ve en keskin kirilma noktasi, 1990’1 yillarda &zel televizyon
kanallarmin yayma baslamasiyla yasanmistir. TRT nin "kamusal yayincilik"
ilkesine dayali tekelinin kirtlmasi, spor yaymciliginda "reyting" kavramini
merkeze oturtmustur. Bu donemde spor medyasi, habercilikten ziyade
"yorumculuk" ve "sov" formatina evrilmistir. Talimciler (2017), Tiirk spor
medyasinin bu siiregte yapisal bir doniisiim gegirerek "magazinlestigini"; spor
programlarmin tartigma, polemik ve sansasyon {izerine kurgulandigini
belirtmektedir. Artik spor medyasi, olay1r aktaran degil, olay1 kurgulayan ve
taraftarlik duygularini ticari bir {iriine doniistiiren bir endiistri halini almistir.

Ucgiincii evre olan 2000’li yillar ve sonrasi ise, internet teknolojilerinin ve
dijital platformlarin devreye girmesiyle karakterize edilir. Bu dénemde spor
medyasi, "konvansiyonel" (gazete/TV) yapidan "hibrit" bir yapiya ge¢mistir.

Unsal ve Ramazanoglu (2011), bu yeni yapida spor haberlerinin iiretim ve
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tiketim hizinin arttigimi, ancak haberin dogrulugu ve etik standartlarin
(tarafsizlik, 6zel hayata saygi1) zayifladigim tespit etmistir. Gelisim siirecinin bu
son halkasinda, spor medyasi artik sadece profesyonel gazetecilerin degil, sosyal
medya fenomenlerinin, taraftar hesaplarmin ve kuliip kanallarinin da igerik

irettigi cok sesli ancak kaotik bir ekosisteme doniismiistiir.

2.3.4.Dijital Medya ve Spor

Geleneksel medyanin (gazete, radyo, televizyon) tek yonlii ve hiyerarsik
yapisi, 21. yilizyilin basinda internet teknolojilerinin gelisimiyle yerini dijital
medyanin ¢ok yonlii, es zamanli ve etkilesimli yapisina birakmistir. Dijital
medya; metin, ses, grafik ve videonun bilgisayar aglar1 {izerinden iletildigi,
kullanicinin igerik iizerinde kontrol sahibi oldugu bir iletisim ortami olarak
tanimlanmaktadir. Spor endiistrisi a¢isindan bu doniisiim, sadece mag
yaymlarinin platform degistirmesi degil, spor tiikketim kiiltiiriiniin kdkten bir
bagkalasimi anlamina gelmektedir. Geleneksel donemde yaym saatine bagimh
olan spor izleyicisi, dijital ¢agda "istedigi zaman, istedigi yerde ve istedigi
cihazda" (anytime, anywhere, any device) icerige ulagabilme Ozgiirliigiine
kavusmustur (Hutchins ve Rowe, 2012).

Dijitallesmenin spora getirdigi en radikal yenilik, izleyici ile yayinci
arasindaki sinirlarin bulaniklagmasidir. Dokuyucu'nun (2024) belirttigi tizere,
Web 2.0 teknolojileri sayesinde taraftarlar artik pasif birer alict degil, "tiiretici"
(prosumer) konumundadir. Bir futbol karsilagsmasi sirasinda taraftarlarin akilli
telefonlar1 araciligryla anlik yorum yapmasi, gol sevincini paylasmasi veya
tartismali pozisyonlar1 kendi sosyal aglarinda yayinlamasi, "Ikinci Ekran"
(Second Screen) fenomenini ortaya ¢ikarmistir. Bu durum, spor olayinin sadece
stadyumda veya televizyonda degil, es zamanli olarak dijital evrende de
yasanmasini ve yeniden iiretilmesini saglamaktadir. Tek (2021), sosyal medyanin
bu yapisinin, taraftarlarin fanatik kimliklerini dijital ortamda yeniden insa
etmelerine ve '"sanal cemaatler" olusturmalarina zemin hazirladigini

vurgulamaktadir.
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Bu dijjital doniisimiin en carpici ¢iktilarindan biri de "Espor" olgusunun
yiikselisidir. Geleneksel sporun fiziksel sinirlarini agsan Espor, dijital kiiltiiriin
sporla biitiinlestigi yeni bir rekabet alan1 yaratmistir. Akkaya (2022), dijitallesen
toplumda Espor'un, sadece bir oyun pratigi olmadigini; kendine has ekonomisi,
yildizlar1 ve medya anlatis1 olan otonom bir spor kiiltiiriine doniistiiglinti ifade
etmektedir. Bu baglamda dijital medya, sadece mevcut sporlar1 yayinlayan bir
mecra degil, kendi spor dallarini ve tiiketim aligkanliklarini1 yaratan kurucu bir
aktordiir.

Ancak dijital medyanin sagladigi bu smirsiz erisim, beraberinde bazi
psikolojik ve sosyal riskleri de getirmektedir. Siirekli ¢evrimi¢i olma hali ve
gelismeleri kagirma korkusu (FOMO), spor taraftarliginda yeni bagimlilik
tiirlerini tetiklemektedir. Kennedy (2023), dijital medya bagimlilig1 ile spor
taraftarlig1 arasindaki iliskiyi inceledigi ¢alismasinda, akilli cihazlar {izerinden
sporu takip etme diirtiisiiniin, bireylerin giinlilk yasam pratiklerini ve sosyal
iliskilerini olumsuz etkileyebilecegine dikkat cekmektedir.

Ekonomik perspektiften bakildiginda ise dijital medya, spor organizasyonlar1
i¢in yeni gelir kapilar1 aralamistir. Oner ve Bingdl (2025), geleneksel yayin
haklar1 satiginin yerini yavas yavas "Over-the-Top" (OTT) platformlarina
(Exxen, Bein Connect, Amazon Prime vb.) biraktigin1 vurgulamaktadir. Bu
platformlar, izleyiciye kigisellestirilmis igerik sunarak, spor kuliiplerinin taraftar
verisine (Big Data) dogrudan ulagmasina ve mikro hedefleme yoluyla pazarlama
yapmasina olanak tanimaktadir. Akkaya ve Zerenler (2017), sosyal medyanin
spor pazarlamasinda stratejik bir ara¢ haline geldigini, kuliiplerin taraftar
sadakatini artirmak i¢in etkilesimli igerikler iireterek (6rnegin Besiktas JK
orneginde oldugu gibi) markalarin1 dijital alanda gii¢lendirdiklerini
belirtmektedir. Artik spor kuliipleri, medya devlerine ihtiya¢ duymadan kendi
dijital kanallar1 (YouTube, Resmi Uygulamalar) {izerinden taraftarina
ulasabilmekte ve kendi medya imparatorluklarini kurabilmektedir (Pedersen,

2024).
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Bununla birlikte dijital medya, geleneksel medyada yeterince temsil
edilmeyen gruplar icin de alternatif bir kamusal alan yaratmaktadir. Ozellikle
kadin sporcularin goriinlirligii agisindan ¢evrimigi platformlar kritik bir rol
oynamaktadir. Mazdalifah (2025), cevrimici medyada kadin sporcularin temsili
lizerine yaptig1 caligmada, dijital platformlarin kadin sporculara kendi
hikayelerini anlatma firsati sundugunu, ancak yine de cinsiyet¢i sdylemlerin
dijital alanlarda da yeniden iiretilebildigini ortaya koymaktadir.

Dijital medya, sporu zaman ve mekan kisitlamasindan kurtararak
kiiresellestirmis, ancak ayni zamanda bilgi kirliligi ve fanatizmin kontrolsiiz
yay1ilimi gibi yeni riskleri de beraberinde getirmistir. Sporun dijitallesmesi, David
Rowe'un "Asi Uglii"siinii (Spor, Medya, Kiiltiir) daha siki ve karmasik bir agla

birbirine baglamistir.

2.3.5.Spora Yonelmede Medyanin Islevleri

Modern toplumlarda medyanin en belirgin islevlerinden biri, bireylerin tutum
ve davraniglarii sekillendirebilme kapasitesidir. Spor baglaminda bu islev,
kitlelerin spora yoOnelmesini saglayan bir "sosyallesme araci" (agent of
socialization) olarak karsimiza ¢ikar. Medya, sadece miisabakalar1 yaymlamakla
kalmaz; sporu saglikli bir yagam bigimi, bir statii gostergesi ve toplumsal bir
deger olarak sunarak bireylerin spora ilgi duymasini saglar. Yenel (2014), sporun
toplumsal boyutlarmi inceledigi ¢aligmasinda, ailenin ve okulun yani sira
medyanin da bireyin spor kiiltiiriinii edinmesinde en etkili mekanizmalardan biri
oldugunu vurgulamaktadir.

Medyanin spora yonelmedeki en giiclii araci, yarattig1 "yildiz sistemi" ve "rol
modeller"dir. Televizyon ve dijital platformlar araciligiyla sunulan basarili
sporcu profilleri, dzellikle ¢ocuklar ve gencler {izerinde giiclii bir 6zdeslesme
(identification) etkisi yaratir. Talimciler (2017), medyanin sporculari insaniistii
yeteneklere sahip kahramanlar gibi sunarak (glorification), izleyicilerde "onlar

gibi olma" arzusunu tetikledigini belirtir. Bu durum, genclerin sporu bir kariyer
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hedefi veya kendini gerceklestirme alani olarak gérmelerinde motive edici bir
unsur islevi goriir.

Medya ayn1 zamanda spor branslarimin tanitilmasi ve kurallariin &gretilmesi
noktasinda "egitsel" bir islev de iistlenmektedir. Argan ve Argan (2018), spor
pazarlamas1 perspektifinden bakildiginda, medyanin belirli spor dallarimi
(basketbol, voleybol, tenis vb.) estetik ve eglenceli bir formatta sunarak bu
branslara yonelik toplumsal farkindahig: artirdigini ifade etmektedir. Ornegin,
olimpiyat oyunlarinin medyada genis yer bulmasi, yerel diizeyde bilinmeyen spor
dallarma olan ilgiyi ve katilim1 artirabilmektedir.

Ancak literatiirde medyanin bu islevi lizerine elestirel yaklasimlar da
mevcuttur. Medyanin spora yoneltme islevinin, "aktif katilim"dan ziyade "pasif
izleyicilik" (spectatorship) yoniinde oldugu tartisiimaktadir. Rowe (2004),
medyanin sporu bir "gdsteri" (spectacle) olarak paketledigini; bu durumun
bireyleri sahaya inip spor yapmaktan ¢ok, ekran basinda tiiketim yapmaya (bilet,
yaymn aboneligi, lisansli {rlin) tesvik ettigini savunmaktadir. Dolayisiyla
medyanin islevi, paradoksal bir bigcimde hem spora olan ilgiyi artirmak hem de
fiziksel hareketsizligi besleyen bir izleme kiiltlirii yaratmak arasinda gidip

gelmektedir.

2.3.6.Spor Medyasi ve Reklam Iliskisi

Spor medyasi ve reklam endistrisi arasindaki iligki, modern spor
ekonomisinin can damarini olugturmaktadir. Spor, reklamverenler i¢in genis ve
tutkulu kitlelere ulasmanin en etkili yolu iken; medya kuruluslar1 i¢in spor
yaymciliginin yiiksek maliyetlerini (yayin haklari, prodiiksiyon) karsilamanin
temel finansman kaynagi reklam gelirleridir. Literatiirde "Altin Uggen" (Spor-
Medya-Sponsor) olarak adlandirilan bu yapi, sporun amator bir ugras olmaktan
cikip profesyonel bir endiistriye doniismesinin (metalagsma) temel nedenidir.
Argan ve Argan (2018), spor medyasinin sadece miisabakay1 yayilayan bir

mecra olmadigini, ayn1 zamanda hedef kitleyi demografik 6zelliklerine gore
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ayristirarak reklamverenlere "pazarlayan" ticari bir platform islevi gordiiglinii
belirtmektedir.

Bu iliskide medya, sporu izleyici igin cazip bir "iriin" haline getirirken,
izleyiciyi de reklamverenler i¢in potansiyel bir "tliketici" olarak konumlandirir.
Rowe (2004), bu siireci "seyircinin metalagtirilmast”" (commodification of
audiences) kavramiyla agiklar. Buna gore, bir futbol maginin televizyonda
yayinlanmasinin asil ekonomik amaci, magin kendisi degil, ma¢ aralarindaki
reklam kusaklarinda izleyicinin dikkatinin markalara satilmasidir. Bu nedenle
spor karsilasmalarinin kurallari, siireleri ve yaym saatleri (6rnegin NBA'deki
reklam molalar1 veya Sampiyonlar Ligi'nin prime-time saati), biiylik olciide
reklamverenlerin taleplerine ve medya mantigina gore diizenlenmektedir.

Geleneksel reklamcilik anlayigsinda "spot reklam" kullanimi yayginken,
giinlimiizde spor medyas1 ve reklam iliskisi ¢ok daha entegre ve karmasik bir
yapiya biirlinmiistiir. Forma sponsorluklari, stadyum isim haklar1 ve saha igi
panolar, ancak medyanin sagladig1r goriiniirliik sayesinde yiiksek ekonomik
degerlere ulasabilmektedir. Boyle ve Haynes (2009), sporun popiiler kiiltiir
icindeki giiciiniin, markalarin imaj transferi yapmasima olanak tanidigini; bir
markanin basarili bir takima veya sporcuya sponsor olarak, o sporun tasidigi
"dinamizm", "basar1" ve "gii¢" gibi degerleri satin aldigin1 vurgulamaktadir.

Dijitallesme ile birlikte reklam iligkisi de "kitlese’den "kisisellestirilmis" bir
boyuta evrilmistir. Sosyal medya platformlar1 ve spor uygulamalari, taraftarlarin
dijital ayak izlerini takip ederek (veri madenciligi), onlara ilgi alanlarina uygun
nokta atis1 reklamlar sunmaktadir. Akkaya ve Zerenler (2017), taraftarlarin kuliip
sosyal medya hesaplariyla etkilesime girmesinin, onlari markalar i¢in daha
"hazir" ve "istekli" bir tliketici kitlesine doniistiirdiiglinii saptamigtir. Sonug
olarak spor medyasi, reklam endiistrisi ile kurdugu simbiyotik iligki sayesinde,

sporu kiiresel kapitalizmin en islek vitrinlerinden biri haline getirmistir.
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2.3.7.Spor Medyasinin Sosyolojik Boyutu

Spor medyasinin sosyolojik etkileri, sporun salt bir fiziksel aktivite veya oyun
olmaktan ¢ikip, toplumsal anlamlarm iiretildigi, dolasima sokuldugu ve tiiketildigi
karmasik bir kiiltiirel alana doniismesi siirecinde belirginlesmektedir. Medya, spor
olaylarmi ve aktorlerini kitlelere ulastirirken tarafsiz bir yansitict gibi davranmaz;
aksine, olaylar1 belirli cerceveler (framing) icine yerlestirerek, toplumsal gercekligi
yeniden insa eder. David Rowe, bu siireci sporun "kiiltiirel bir metne" doniigsmesi
olarak tanimlar; buna gore medya, stadyumdaki oyunu alip, i¢ine milliyetcilik,
kahramanlik, ¢atisma veya tiiketim gibi sosyolojik kodlar ekleyerek izleyiciye
sunmaktadir. Bu baglamda spor medyasi, modern toplumlarda bireylerin diinyay1
algilama bicimlerini, aidiyet duygularini ve bos zaman pratiklerini sekillendiren en
giiclii sosyallesme ajanlarindan biri haline gelmistir (Rowe, 2004).

Sosyolojik agidan medyanin en kritik etkisi, toplumsal kimliklerin insas1 ve
pekistirilmesi noktasinda goriilmektedir. Bireyler, medya araciligiyla takip ettikleri
takimlar tizerinden "biz" duygusunu gelistirerek, kendilerini belirli bir toplulugun
(sanal veya gercek) parcasi olarak hissederler. Unsal ve Ramazanoglu (2013), spor
medyasinin bu iglevinin, modern kent yasaminin getirdigi yabancilasmaya kars1 bir
"aidiyet liman1" sundugunu, ancak ayni zamanda "6teki" yaratma mekanizmasini
isleterek toplumsal kutuplagmayi da besleyebildigini vurgulamaktadir. Medyanin
kullandigr dil, rakip takimi veya iilkeyi bir diisman gibi konumlandirdiginda, spor
sahas1 sembolik bir savag alanina doniismekte ve bu durum, holiganizm gibi
toplumsal siddet olaylarinin zihinsel altyapisini olusturmaktadir.

Bununla birlikte, spor medyasmin etkisi ekonomik ve kiiltiirel alanlarin i¢ ige
gectigi "ticarilesme" (commodification) siirecinde de hissedilmektedir. Medya, sporu
bir "gosteri" (spectacle) olarak paketleyerek, sporcuyu bir yildiza, taraftar ise bir
miisteriye doniistiirmektedir. Talimciler (2017), bu doniigiimiin sporun geleneksel
degerleri olan "amator ruh" ve "fair-play” anlayisini agindirdigini; yerine "kazanma
odakli" ve "tiikketime dayali" yeni bir spor etigi ikame ettigini belirtmektedir.

Televizyon ve dijital platformlar, sporun ritmini, kurallarini ve hatta zamanlamasin
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reklam verenlerin taleplerine gore diizenleyerek, sporun sosyolojisini "oyun"
ekseninden "endiistri" eksenine kaydirmustir.

Genel olarak spor medyasi, toplumsal yapimnin hem birlestirici hem de ayristirict
dinamiklerini biinyesinde barindiran ¢ift yonlii bir etkiye sahiptir. Bir yandan ulusal
maglar veya mega etkinlikler araciligryla kolektif hafizay1 ve toplumsal dayanismay1
giiclendirirken; diger yandan cinsiyetci soylemler, milliyet¢i hezeyanlar ve tiikketim
kiiltiiri pompalamastyla toplumsal esitsizlikleri yeniden iiretmektedir. Boyle ve
Haynes (2009), spor medyasini anlamanin, sadece bir eglence endiistrisini degil, ayn1
zamanda toplumdaki gii¢ iliskilerini, iktidar miicadelelerini ve kiiltiirel degisimleri

anlamak oldugunu ifade etmektedir.

2.3.8.Spor Medyasinin Ekonomik Boyutu

Spor medyasinin ekonomik boyutu, 20. yiizyilin ikinei yarisindan itibaren sporun
amatOr ve rekreasyonel niteliginden siyrilarak kiiresel bir endiistriye doniismesi
(industrialization) siireciyle dogrudan iliskilidir. Bu doniisiimiin merkezinde, sporu
pazarlanabilir bir "meta" (commodity) olarak yeniden iireten medya teknolojileri yer
almaktadir. Bingél ve Istanbullu Dinger (2021), sporun endiistrilesme siirecinde
medyanin katalizor rolii oynadigini; spor organizasyonlarinin, medya kuruluglariin
ve kiiresel markalarin i¢ ice gectigi devasa bir pazar yapisinin olustugunu
belirtmektedir. Bu yapida spor, artik sadece sahada oynanan bir oyun degil, yayin
haklari, reklam gelirleri, bilet satiglar1 ve lisanshi iirlinlerden olusan entegre bir
ekonomik deger zinciridir. Ayrica ekonomik deger yiikseldikce sportif aktivitelere
kars1 sponsorluk gerceklestirilme durumu daha fazla olabilmektedir (Karatag vd.,
2013).

Ekonomik iliskinin temel dinamigi, literatiirde "Altn Uggen" (Spor-Medya-
Sponsor) olarak adlandirilan karsilikli bagimlilik ilkesine dayanir. Spor kuliipleri ve
organizasyonlari, faaliyetlerini siirdiirebilmek ve y1ldiz sporculart transfer edebilmek
icin medyanin sagladig1 yayin gelirlerine (broadcasting rights) ihtiya¢ duyarken;
medya kuruluslar1 da izleyici kitlesini elde tutmak ve reklamverenlere ulagsmak icin

cazip spor igeriklerine muhtactir. Boyle ve Haynes (2009), bu simbiyotik iliskinin
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sporun kurallarim dahi degistirebilecek bir giice ulastigini; dregin televizyon reklam
kusaklarma yer agmak i¢in oyun siirelerinin durdurulmasi veya formalarin sponsor
logolartyla kaplanmasi gibi uygulamalarin, ekonomik kaygilarin sportif degerlerin
Oniine gectiginin gostergesi oldugunu vurgulamaktadir.

Yayin haklar1 ekonomisi, bu endiistrinin en biiyiik kalemini olusturmaktadir.
Ozellikle futbol, basketbol ve Amerikan futbolu gibi popiiler branslarda, medya
devleri yayin haklart i¢in astronomik rakamlar édemekte; bu durum kuliiplerin
biitcelerini dogrudan belirlemektedir. Ancak Rowe (2004), bu ekonomik
bagimliligin spor kuliiplerini medya sirketlerinin "tageronu" haline getirme riski
tasidigi; yaymn gelirlerinin diismesi veya medya ilgisinin azalmasi durumunda
kuliiplerin finansal krizlerle kars1 karsiya kalabilecegini hatirlatmaktadir.

21.ylizyilda dijitallesme ile birlikte spor ekonomisinde yeni bir kirilma
yasanmustir. Geleneksel yaymciligm (TV) yerini internet tabanli OTT (Over-the-
Top) platformlarinin almasi, gelir modellerini gesitlendirmistir. Oner ve Bingdl
(2025), dijital platformlarin izleyici verisini (data) isleyerek kisisellestirilmis reklam
ve mikro-abonelik modelleri gelistirdigini; bdylece spor ekonomisinin "kitlesel
yaymecilik"tan "veri odakli pazarlama" ekonomisine evrildigini ortaya koymaktadir.
Artik taraftarin sosyal medyadaki her bir etkilesimi, kuliipler ve medya igin paraya

doniistiirtilebilir (monetization) bir ekonomik veri niteligi tasimaktadir.

2.3.9.SporMedyasimin Kiiltiirel Boyutu

Spor medyasinin kiiltiirel boyutu, sporun sadece fiziksel bir yarigsma degil, ayni
zamanda toplumlarin degerlerini, ritiiellerini, dilini ve sembollerini iireten devasa bir
"kiiltiirel metin" olmasiyla ilgilidir. Medya, spor karsilasmalarimi yayinlarken aslinda
bir hikaye anlaticisi (storyteller) rolii tistlenir; bu hikayeler araciligiyla kahramanlik,
basari, ulusal gurur veya yerel aidiyet gibi kiiltiirel kodlar kitlelere aktarilir. Billings
(2022), giinlimiiz medya ortaminda sporun, popiiler kiiltiiriin en baskin unsuru haline
geldigini; miizik, sinema veya moda gibi diger kiiltiirel alanlarla i¢ ige gegerek

kiiresel bir "ortak dil" yarattigini belirtmektedir.
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Bu kiiltiirel aktarim siirecinde medya, yerel ve kiiresel dinamikler arasinda bir
koprii islevi goriir. Bir yandan NBA, Premier Lig veya Olimpiyatlar gibi
organizasyonlar aracilityla "kiiresel bir spor kiiltiirii" (global sport culture) empoze
edilirken; diger yandan ulusal maglar iizerinden yerel kimlikler yeniden {iretilir.
Schep (2023), Avrupa spor medyasini inceledigi ¢calismasinda, medyanin "biz" ve
"onlar" ayrimim keskinlestiren milliyetgi cerceveler (nationalistic framing)
kullandigini; sporun, uluslarin kendi kiiltiirel iistiinliiklerini veya magduriyetlerini
sergiledikleri sembolik bir sahneye doniistiiriildiiglinii saptamistir. Bu durum, spor
medyasinin sadece evrensellesmeye degil, ayni zamanda kiiltiirel sinirlarin ve
Onyargilarm pekistirilmesine de hizmet ettigini gostermektedir.

Dijitallesme ile birlikte spor kiiltiirti, fiziksel mekanlardan (stadyum, kahvehane)
sanal aglara tasinmis ve yeni bir "dijital spor kiiltiiri" ortaya ¢ikmustir. Bu yeni
kiiltiiriin en somut 6rnegi Espor'dur. Akkaya (2022), dijitallesen toplumda Espor'un
sadece bir oyun pratigi olmadigmni; kendine has jargonu, giyim tarzi, tiiketim
aliskanliklar1 ve sosyallesme bicimleriyle otonom bir "alt kiiltiir" (sub-culture)
olusturdugunu ifade etmektedir. Medya teknolojileri, geng kusaklarin sporla kurdugu
iliskiyi degistirmis; geleneksel "izleyici" kiiltiirliniin yerini, oyun i¢i etkilesimlerin ve
dijital rekabetin belirledigi katilimci bir kiiltiir almigtir.

Ayrica spor medyasi, taraftarlik kiiltiiriiniin ingasinda da belirleyici bir giigtiir.
Taraftarlarin takimlariyla kurduklari bag, medya iizerinden Ogrenilen marslar,
sloganlar ve ritiliellerle sekillenir. Tek (2021), sosyal medyadaki fanatik kimlik
temsillerini inceledigi tezinde, taraftarlarin medya igeriklerini kullanarak kendilerine
sanal bir "kiiltiirel sermaye" yarattiklarini; sosyal medyada ne kadar ¢ok etkilesim
alirlarsa, taraftar hiyerarsisinde o kadar st bir konuma (kanaat onderi)
yiikseldiklerini ortaya koymaktadir. Dolayistyla spor medyasi, bireylerin kendilerini
ifade etme bicimlerini ve toplumsal statii arayiglarin1 dogrudan etkileyen kiiltiirel bir

alan islevi gérmektedir.
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2.3.10. Spor Medyasimnin Etik Boyutu

Spor haberciligi hem bilgilendirme hem de eglendirme islevini ayn1 anda iistlenen
bir alan olmasi nedeniyle etik tartismalara son derece agik bir yapiya sahiptir. Tarihsel
stirecte gazeteciligin “ikincil” ya da “yumusak” alanlarindan biri olarak
degerlendirilmis olsa da giintimiizde ulastig1 ticari hacim ve toplumsal etki giiciiyle
medyanin en stratejik alanlarindan biri haline gelmistir. Reyting ve tiklanma odakli
yayincilik anlayisi, spor olaylarinin siklikla abartili ve dramatize edilmis bir bigimde
sunulmasimna yol agmakta; bu durum taraftarlar arasinda gerilim, kutuplasma ve
fanatizmi besleyebilmektedir. Unsal ve Ramazanoglu (2011), Tiirkiye'de spor
basmninin yapisal analizini yaptiklar1 ¢alismalarinda, ticari kaygilarin etik ilkelerin
Oniine gectigini ve "satig" odakli haberciligin, gercegin deforme edilmesine zemin
hazirladigim1 vurgulamaktadir. Medya etigi, habercinin kamu yararini gézetmesi,
dogru ve dengeli bilgi aktarmasi ve Ozel hayata saygi duymasi gerektigini
savunurken; pratikte spor medyasmin siklikla tiraj ve reyting kaygilariyla bu
ilkelerden saptig1 goriilmektedir.

Spor medyasindaki en belirgin etik sorunlardan biri, kullanilan dilin siddeti
yeniden iireten yapisidir. Spor basininin, tarafsiz bir gdzlemci olma rolii yerine cogu
zaman taraf tutan, olaylar keskin kargitliklar tizerinden kurgulayan ve gatigmact bir
dil tireten bir pozisyona evrildigi dikkat cekmektedir. Gokulu (2016), futbol ve siddet
iliskisini inceledigi galismasinda, medyanin kullandigi militer metaforlarin (savas,
cephe, imha etmek, bogmak, kanmmn son damlasina kadar vb.) sportif rekabeti
sembolik diizeyde bir "hayat-memat" meselesine doniistiirdiigiinii saptamistir. Bu
sOylem bigimi, rakip takim ve taraftar gruplarmi “6teki” ve “diisman” olarak
kodlayarak stadyumlarda ve dijital ortamlarda goriilen siddet ve holiganizmin
zihinsel altyapisim giiclendirmektedir. Talimciler (2003) de benzer sekilde,
medyanin fanatizmi koriikleyen bu tutumunun, sporun birlestirici ruhunu
zedeledigini ve toplumsal baris1 tehdit eden bir unsur haline geldigini belirtmektedir.

Etik ihlallerin yogunlastig1 bir diger alan, toplumsal cinsiyet temsilleridir. Spor
medyasi, erkek egemen bir dilin hakim oldugu ve kadin sporcularm siklikla

nesnelestirildigi bir mecra goriinlimiindedir. Koca (2018), spor medyasinda
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cinsiyetcilik ve hegemonik erkeklik {izerine yaptig1 analizde, kadin sporcularm
basarilarindan ziyade fiziksel goriiniimleri, 6zel hayatlart veya annelik rolleri
tizerinden ¢ercevelendigini ortaya koymaktadir. Medya metinlerinde kadmlara
yonelik kullanilan ayrimer dil veya onlarin spor sahasindaki varligini ikincillestiren
yaklasimlar, sporun evrensellik ilkesiyle ¢elismektedir. Hardin ve digerleri (2007),
kadin sporcularin medyadaki "cercevelenme" (framing) bicimlerinin, toplumdaki
cinsiyet kalip yargilarmi pekistirdigini ve etik bir habercilik i¢in bu dilin radikal bir
sekilde degismesi gerektigini savunmaktadir.

Dijitallesme ile birlikte medya etigi sorunlar1 yeni ve daha karmasik bir boyut
kazanmustir. Ozellikle transfer dénemlerinde dolasima sokulan dogrulanmamis
haberler, sporcularin 6zel yasamlarina dair izinsiz paylasilan goriintiiler ve sosyal
medya etkilesimi elde etmeye yonelik “tik tuzagi” (clickbait) basliklar, meslek
etiginin giderek agindigini gostermektedir. Oner ve Bingdl (2025), dijitallesmenin
getirdigi hiz baskisinin, haberin dogrulugunu teyit etme (fact-checking) siirecini
zayiflatigim1  ve dezenformasyonun hizla yayilmasma neden oldugunu
belirtmektedir. Medya, bir yandan sporun endiistriyel ve ekonomik degerini
artirirken, diger yandan etik smirlar ihlal ederek sporun “Fair Play” ruhuna zarar
verebilmektedir.

Etik temelli bir spor haberciligi anlayisi; dogruluk, tarafsizlik, insan onuruna
saygi, siddeti tegvik etmeme ve ayrimciliktan kaginma gibi temel prensiplere
dayanmalidir. Medya etigi, medya—spor iliskisinin yalnizca teknik ve ekonomik
boyutlarla siirli olmadigini, ayn1 zamanda giiglii bir normatif zemin iizerine insa
edilmesi gerektigini hatirlatan temel bir kavramdir. Bu baglamda, Unsal ve
Ramazanoglu (2013) tarafindan da isaret edildigi iizere, spor medyasinin toplum
iizerindeki sosyolojik etkileri gbz oniine alindiginda, 6zdenetim mekanizmalarinin
giiclendirilmesi ve medya okuryazarligi bilincinin hem igerik {ireticiler hem de

tilketiciler arasinda yayginlastirilmast kritik bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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3. YONTEM

3.1.Arastirma Modeli

Bu calisma, "Medya Kaynaklarmin Spor Uzerine Etkileri" konusunu mevcut
literatiir {izerinden derinlemesine incelemeyi amaglayan, nitel aragtirma
yontemleri ¢ergevesinde kurgulanmis betimsel bir tarama (literature review)
caligmasidir. Karasar’in tanimiyla tarama modeli, gegmiste veya halen var olan
bir durumu, olguyu veya iliskiyi kendi kosullar1 iginde ve oldugu gibi
betimlemeyi amaclayan bir arastirma yaklasimidir. Bu modelde arastirmaci,
inceledigi olgu {lizerinde herhangi bir degistirme veya etkileme c¢abasina
girmeden, mevcut durumu nesnel bir bakis agisiyla ortaya koymayi hedefler
(Karasar, 2017).

Aragtirmanin deseni, salt bir literatiir 6zetlemesi olmanin 6tesine gegerek, elde
edilen verilerin belirli temalar ve kuramsal ¢erceveler etrafinda sentezlendigi
"elestirel literatiir incelemesi" (critical review) niteligi tasimaktadir. Bu baglamda
calisma, medya ve spor arasindaki simbiyotik iliskiyi; tarihsel gelisim, dijital
doniisiim, etik sorunlar ve sosyolojik yansimalar ekseninde kategorize ederek
analiz etmistir. Nitel veri analizi tekniklerinden "betimsel analiz" yaklagiminin
benimsendigi bu siiregte, ulusal ve uluslararasi literatiirdeki bulgular, calismanin
kavramsal c¢ergevesini olusturan Giindem Belirleme, Cergeveleme ve
Hegemonya kuramlari 1s1¢inda yorumlanmigtir (Y1ldirim ve Simsek, 2018).

Calismanin yontemsel dzgiinliigii, David Rowe’un "Asi Uclii" (Spor-Medya-
Kiiltlir) kavramsallastirmasini temel alarak, geleneksel medya teorilerini 2024-
2025 yillarma ait giincel dijital medya verileriyle (tersine giindem belirleme,
eFANgelizm vb.) harmanlamasinda yatmaktadir. Bu sayede, literatiirdeki mevcut
bilgi birikimi sadece tekrar edilmemis; sporun dijitallesmesi ve ticarilesmesi
stirecindeki neden-sonu¢ iligkileri biitliinciill bir perspektifle yeniden

kurgulanmistir (Creswell, 2018).
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3.2. Arastirmanin Kapsam

Bu aragtirmanin kapsami, medya kaynaklarinin spor olgusu iizerindeki ¢ok
boyutlu etkilerini; dijitallesme, taraftar davraniglari, spor pazarlamasi, medya etigi ve
toplumsal temsil alt bagliklar1 ekseninde inceleyen akademik calismalari temel
almaktadir. Disiplinleraras1 bir yaklasimla kurgulanan bu cercevede, Iletisim
Bilimleri, Spor Bilimleri ve Sosyoloji alanlarinda iiretilen makaleler, lisansiistii tezler
ve kuramsal eserler arastirmanin ana veri setini olusturmaktadir. Kapsam
belirlenirken, sadece sporun medyada nasil temsil edildigi degil, aym1 zamanda
medyanin sporu nasil doniistiirdiigii (medyatiklesme) sorunsali merkeze alinmustir.

Calisma, teorik zeminini David Rowe, McCombs ve Pierre Bourdieu gibi
uluslararast alanda kabul gérmiis kuramcilarin yaklagimlar iizerine insa ederken;
pratik diizlemde Tirkiye'deki spor-medya iklimini yansitan ulusal literatiire
odaklanmistir.  Bu  strateji, evrensel teorilerin  yerel  dinamiklerle
(yerellesme/glocalization) nasil etkilesime girdigini gostermeyi ve Tiirkiye'ye 6zgii
medya pratiklerini kiiresel literatiirle diyaloga sokmay1 amaglamaktadir.

Zaman kisitlamasi agisindan kesin bir smir ¢izilmemekle birlikte, analiz edilen
eserlerin seciminde internet teknolojilerinin ve Web 2.0 tabanli sosyal medya
platformlarinin yayginlastigi 2000 sonrast doneme agirlik verilmistir. Bu tercihin
temel nedeni, ¢caligmanin ana sorunsalini olusturan "etkilesimli yaymcilik", "sosyal
medya fanatizmi" ve "dijital pazarlama" kavramlarinin, 6zellikle son yirmi yillik
stiregte spor endiistrisinin ve akademik literatiiriin merkezine yerlesmis olmasidir

(Hutchins ve Rowe, 2012; Billings, 2022).

3.3. Veri Toplama Siireci

Bu aragtirmada "veri" kavrami, ampirik bir saha ¢alismasindan elde edilen ham
verileri degil, alan yazininda yer alan bilimsel ¢aligmalarin (makale, tez, kitap)
bulgularini ve sonuglarini ifade etmektedir. Veri toplama siireci, bilimsel aragtirma
yontemleri literatiirlinde tanimlanan planli ve sistematik literatiir taramasi
protokoliine dayandirilmistir.  Siire¢, arastirma probleminin netlestirilmesiyle

n"n n

baslamig; ardindan aragtirmanin kavramsal sinirlarini ¢izen "medya ve spor", "spor
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medyast", "dijital spor yayncilig1", "sosyal medya fanatizmi", "taraftar davramglarn",
"spor pazarlamasi" ve "medya etigi" gibi Tiirkge ve Ingilizce anahtar kelimeler
(keywords) belirlenmistir (Karasar, 2017; Biiyiikoztiirk vd., 2018).

Belirlenen bu anahtar kavramlar kullanilarak; YOK Ulusal Tez Merkezi,
DergiPark, TR Dizin, {iniversitelerin agik erisim kiitiiphaneleri, Google Scholar ve
Web of Science gibi ulusal ve uluslararas1 veri tabanlarinda kapsamli taramalar
gerceklestirilmigtir. Elde edilen literatiir havuzu, aragtirmanin amaci dogrultusunda
{ic asamal1 bir eleme siirecine tabi tutulmustur. Ilk asamada calismalarin baslik ve
Ozet kisimleri incelenerek konuyla dogrudan iliskili olmayan yaymlar elenmistir.
Ikinci asamada, tam metnine erisim saglanan ¢alismalarm yéntem ve kapsami
degerlendirilmis; giincelligini yitirmis veriler igeren kaynaklar ayiklanmistir. Son
asamada ise segilen c¢alismalar derinlemesine okunarak; kuramsal yaklasimlar,
aragtirma yontemleri ve elde edilen bulgular ekseninde fisleme yontemiyle notlar

alinmis ve veriler sistematik bir analize hazir hale getirilmistir (Karasar, 2017).

3.4. Dahil Edilme ve Hari¢c Tutulma Kriterleri

Literatiir taramasinin sistematik ve seffaf olabilmesi i¢in, caligmaya dahil edilecek
ve edilmeyecek yaynlar igin bazi dlgiitler belirlenmistir. Dahil edilme kriterleri su
sekilde Ozetlenebilir:

e Medya-spor iliskisini dogrudan ele almasi (6rmegin spor medyasi, spor
haberleri, spor yayinciligi, taraftar davranmiglari, spor pazarlamasi, spor
haberciliginde etik vb.),

e Sosyal bilimler alaninda kabul goren bilimsel yontemlerle yiiriitiilmiis
olmasi,

e Hakemli dergilerde yayimlanmis makale, devlet {iniversitelerine ait tez ya
da akademik nitelikli kitap/kitap boliimii olmas,

o Tam metnine erisilebilir olmasi ve calismanin dilinin Tiirkce veya ingilizce

olmasi.
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Haric tutma Kriterleri ise; blog yazilari, kisisel yorum igceren popiiler medya
icerikleri, bilimsel yonteme dayanmayan roportajlar, dogrulanamayan internet
kaynaklar1 ve arastirma konusu ile yalnizca dolayl iliskisi bulunan galigmalar
seklinde belirlenmistir. Bu kriterler, tarama siirecinin hem odaklanmis hem de
akademik acidan giivenilir olmasmi saglamak amactyla kullanimustir (Creswell,
2018; Yildinm ve Simsek, 2018). Boylece calismada, medya kaynaklarinin spor
iizerindeki etkilerini bilimsel c¢ercevede ele alan ve yontemsel acidan belirli bir

niteligin iizerinde olan yayinlara odaklanilmustir.

3.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda toplanan ¢alismalarin incelenmesinde, nitel veri analizi
tekniklerinden igerik analizi ve betimsel analiz yaklagimlari bir arada kullanilmistir.
Analiz siireci, oncelikle her bir caligmanin "Bulgular" ve "Sonug" boliimlerinin
detayli okunmasiyla baslamis; elde edilen ham veriler aragtirmanin temel sorulari
dogrultusunda kodlanmustir. Kodlanan veriler; "medya tiirleri ve doniistimii",
"sporun sunum bic¢imleri", "dijital taraftar davranislar1”, "spor ekonomisi" ve "etik
temsil sorunlar’” gibi iist temalar altinda kategorize edilmistir. Bu siniflandirma
islemi, literatiirde siklikla tekrar eden oriintiilerin (patterns) ve kavramsal iligkilerin
sistematik bir tablo halinde somutlastirilmasini saglamistir (Yildinnm ve Simsek,
2018; Biiyiikoztiirk vd., 2018).

Tematik smiflandirmanin ardindan veriler, karsilagtirmali ve elestirel bir
okumaya tabi tutulmustur. Bu asamada, farkli arastirmalarin bulgular1 arasindaki
benzerlikler, celiskiler ve literatiirdeki bosluklar tespit edilerek yorumlanmustir.
Analiz siireci, sadece mevcut literatiirii 6zetleyen deskriptif bir aktarimla sinirl
kalmamig; David Rowe ve McCombs gibi kuramcilarin yaklagimlari 1s1ginda,
medyanin spor iizerindeki doniistiiriicii etkisini ortaya koyan analitik bir senteze
ulagsmay1 hedeflemistir. Elde edilen bulgular, tezin dordiincii boliimiinde ilgili

basliklar altinda detaylandirilarak tartisilmistir (Creswell, 2018; Karasar, 2017).

44



4. BULGULAR

Bu boliimde, medya kaynaklarimin spor {izerindeki etkilerini ele alan ulusal ve
uluslararast c¢aligmalar taranarak elde edilen bulgular, belirlenen temalar
cer¢evesinde sunulmaktadir. Bulgular, medya—spor iligkisinin genel goriiniimii,
dijitallesme ve yeni medya ortamlarinin spora etkileri, sosyal medya, taraftar
davraniglar1 ve fanatizm, spor pazarlamasi ve kuliip iletisimi ile etik, siddet ve

temsil sorunlar1 bagliklar1 altinda biitiinciil bir bakis acisiyla ele alinmustir.

4.1. Medya—Spor iliskisinin Genel Goriiniimii

Literatiirdeki caligmalarin sentezi, spor ve medya arasindaki iligkinin tek
yonlii bir enformasyon aktarimindan ziyade, David Rowe'un "Asi Ugli" (Spor,
Medya, Kiiltiir) olarak tanimladig1 karsilikli bagimliliga dayali simbiyotik bir
yapi sergiledigini ortaya koymaktadir. Analiz edilen aragtirmalarda spor medyasi;
sadece sportif olaylar kitlelere duyuran pasif bir ayna degil, sporun hangi
bicimlerde tiiketilecegini, hangi branslarm "degerli" sayilacagini ve sporcu
kimliklerinin nasil insa edilecegini belirleyen hegemonik bir aktdr olarak
tamimlanmaktadir. Unsal ve Ramazanoglu’nun Tiirkiye’deki spor medyasi
tizerine yaptiklar1 ¢alismada elde edilen bulgular, medyanin spor kamuoyunu
olusturmada belirleyici gii¢ oldugunu kanitlamaktadir. Buna gore, bir spor
branginin veya sporcunun toplum nezdindeki statiisii, sahadaki basarisindan
ziyade, medyadaki goriiniirliik diizeyi ve sunulus bicimiyle (¢erceveleme)
dogrudan iliskilidir (Unsal ve Ramazanoglu, 2013; Wanta, 2013).

Medya-spor iligkisinin iglevsel boyutu incelendiginde, kitle iletisim
araclarinin "giindem belirleme" giiciinii kullanarak toplumun spor aligkanliklarini
yonlendirdigi goriilmektedir. Arastirmalar, medyanin sporu bir yasam tarzi
olarak sunma ve bireyleri fiziksel aktiviteye tesvik etme potansiyeli tasidigini
vurgulasa da; mevcut yaymeilik pratiginin daha ¢ok "izleyen" (pasif) bir kitle

yaratmaya odaklandig elestirisi 6ne ¢ikmaktadir. Medya, sporu endiistriyel bir
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gosteriye doniistiirerek (commodification), izleyiciyi "taraftar-tiiketici" kimligine
sikigtirmaktadir (Rowe, 2004; Aydin ve Kurudirek, 2025).

Tiirkiye 6zelindeki bulgular degerlendirildiginde ise, medya-spor iliskisinin
"futbolizasyon" (futbollasma) kavrami ekseninde sekillendigi goriilmektedir.
Incelenen ulusal ¢aligmalar, spor medyasinin igerik iiretiminin %80-90 oraninda
futbol odakli oldugunu; voleybol, basketbol veya olimpik branglarin ancak
uluslararasi bir basari (altin madalya vb.) elde edildiginde geg¢ici olarak giindeme
gelebildigini ortaya koymaktadir. Bu durum, medyada bir "futbol hegemonyas1"
yaratmakta ve spor kiiltiiriiniin ¢cogulcu gelisimini engelleyen bir "monokiiltiir"

olusumuna neden olmaktadir (Oner ve Bingél, 2025; Talimciler, 2017).

4.2. Dijitallesme ve Yeni Medya Ortamlarinin Spora Etkileri

Medya teknolojilerinde yasanan dijital doniisiim, sporun iiretim, dagitim ve
tiiketim siireglerinde koklii bir paradigma degisimine yol agmistir. Geleneksel
medya doneminde (gazete, radyo, TV) spor, yayinci kurulus tarafindan belirlenen
saatlerde ve formatlarda sunulan "dogrusal" bir igerikken; yeni medya
ortamlarinda "istendigi an, istenilen yerde" (on-demand) ulasilabilen esnek bir
yaptya kavugmustur. Literatiirdeki giincel ¢aligmalar, bu doniigiimiin sporu
stadyum ve televizyon ekraninin sinirlarindan kurtarip, akilli telefonlar ve
tabletler araciligiyla bireyin giinlik yasaminin her anina entegre ettigini
gostermektedir. Ozellikle Web 2.0 teknolojileri, izleyiciyi pasif bir "alic1"
konumundan, i¢erige yorum yapan, paylasan ve hatta iireten aktif bir "kullanic1"
konumuna tagimistir (Hutchins ve Rowe, 2012). Teknoloji destekli bir¢ok
program spor yonetimine 6nemli katkilar sundugu ifade edilmektedir (Yilmaz
vd., 2025).

Oner ve Bingdl’iin (2025) arastirmasi, dijitallesmenin spor yayincihiginda
yarattig1 ekonomik ve yapisal kirilmay1 net bir sekilde ortaya koymaktadir.
Arastirma bulgularina gore, geleneksel uydu ve kablolu yayincilik modelleri,
yerini hizla internet tabanli OTT (Over-the-Top) platformlarina (Exxen, Netflix,

Amazon Prime, YouTube vb.) birakmaktadir. Bu platformlar, izleyiciye
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kisisellestirilmis bir deneyim sunarken, spor kuliiplerine de taraftar davraniglarini
veri (data) olarak analiz etme imkani tanimaktadir. Artik spor organizasyonlari,
yayin haklarin1 sadece medya devlerine satmakla kalmamakta, ayn1 zamanda
kendi dijital kanallar1 iizerinden dogrudan taraftara ulasarak "aracisiz" bir iletigim
modeli gelistirmektedir (Oner ve Bingol, 2025; Hutchins ve Rowe, 2012).
Dijitallesmenin bir diger 6nemli etkisi ise "igerik demokratizasyonu"dur.
Dokuyucu (2024), sosyal medya platformlarinin spor medyasindaki "otorite"
kavramini sarstigini belirtmektedir. Eskiden sadece spor yazarlari ve spikerlerin
tekelinde olan yorumlama giicii, bugiin bloglar, podcastler ve sosyal medya
hesaplar1 araciligiyla siradan taraftara gegmistir. Bu durum, spor medyasinda
seslerin ¢ogalmasini (polifoni) saglarken, ayni zamanda bilgi kirliligi ve teyit
edilmemis haberlerin yayilmasi riskini de beraberinde getirmistir. Bulgular,
dijital medyanm sporu daha erisilebilir kildigimi, ancak icerik kalitesi ve
giivenilirligi konusunda yeni etik sorunlar dogurdugunu gostermektedir

(Dokuyucu, 2024).

4.3. Dijital Cagda Taraftarhk ve Spor Pazarlamasi

Spor medyasinin dijitallesmesi, literatiirde uzun yillardir tartigilan "fanatizm"
kavraminin dogasint kdkten degistirmis ve yeni bir taraftar tipolojisi olan
"eFANgelizm" (Elektronik Taraftar Evangelizmi) kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Geleneksel literatiirde fanatizm, bireyin takima duydugu asir1 ve irrasyonel
baglilik, elestiriye kapalilik ve potansiyel siddet egilimi olarak tanimlanirken;
dijital ¢agin taraftarligt daha stratejik, etkilesimli ve misyoner bir yapiya
bliriinmiistiir. Aydin ve Kurudirek'in (2025) giincel ¢aligmalari, taraftarin artik
sadece takimini destekleyen bir izleyici degil, onu dijital mecralarda savunan,
yayginlagtiran ve adeta bir din gibi baskalarina teblig eden (evangelist) bir "dijital
aktivist" oldugunu ortaya koymaktadir.

eFANgelizm kavrami, "fan" (taraftar) ve "evangelism" (miijdeleme/yayma)
kelimelerinin birlesiminden tiiretilmis olup, taraftarin takimiyla kurdugu iliskiyi

pazarlama iletisimi baglaminda yeniden tanimlar. Arastirma bulgularina gore,
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eFANgelist taraftarlar dort temel davranig sergilemektedir: (1) Takimla ilgili
igerikleri (transfer haberi, mag¢ golii, kuliip aciklamasi) kendi sosyal aglarinda
stirekli paylagarak kuliibiin dijital gortniirliigiinii artirmak, (2) Rakip takim
taraftarlarindan veya medyadan gelen elestirilere karsi organize ve anlik "siber
savunma" hatlar1 olugturmak, (3) Kuliibiin lisansh iirtinlerini ve kampanyalarini
bir marka elcisi gibi tanitmak ve (4) Kuliibiin basarisin1 kendi kisisel basarisi,
basarisizligini ise kendi yas siireci olarak yasamak (6zdeslesme). Bu bulgular,
medyanin taraftar1 pasif bir tiiketici olmaktan ¢ikarip, kuliibiin goniillii birer
halkla iliskiler uzmanina doniistiirdiigiinii géstermektedir.

Geleneksel fanatizm ile eFANgelizm arasindaki en belirgin fark, eylem
alaninda gortilmektedir. Fanatik taraftarin Ofkesi veya sevgisi stadyum
koltuklarini kirmak veya mesale yakmak gibi fiziksel eylemlerle tezahiir ederken;
eFANgelist taraftarin eylemleri "hashtag" c¢alismalari, "retweet" zincirleri ve
rakip hesaplara yonelik "spam" saldirilar1 seklinde dijitallesmistir. Dokuyucu
(2024), bu durumun spor medyasinda bir "yanki odasi" (echo chamber) etkisi
yarattigini; taraftarlarin sadece kendi goriislerini dogrulayan igerikleri tiikettigini
ve karsit goriislere kars1 tahammiilsiizlestigini belirtmektedir. Dolayisiyla medya
kaynaklari, bir yandan taraftarligi kiiresel bir boyuta tasirken, diger yandan
kutuplagmay1 ve dijital holiganizmi besleyen bir zemin hazirlamaktadir.

Spor medyasinin etkisi altindaki modern taraftarlik, duygusal bir bagliliktan
oOte, dijital bir emek bi¢imine doniigsmiistiir. Kuliipler ve medya kuruluslari, bu
yeni taraftar profilini ekonomik degere (etkilesim ve veri) doniistiirmek icin
stratejiler gelistirmekte; taraftar ise bu siiregte "takimma hizmet etme"
motivasyonuyla medyanin iiretim siirecine aktif olarak katilmaktadir. Bu bulgu,
David Rowe'un spor-medya-kiiltiir iiclemesinin, dijital aglar iizerinden nasil
yeniden {iretildiginin en somut kanitidir.

Spor pazarlamasi literatiirii incelendiginde, sosyal medyanin kuliip iletisimi
ve marka ydnetimi siireclerinde tamamlayict bir unsur olmaktan ¢ikip, merkezi
bir stratejik araca doniistiigii goriilmektedir. lgili arastirmalar, dijital

platformlarin sagladigi etkilesim olanaklarinin, kuliiplerin taraftarlarla dogrudan,
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hizli ve diisiik maliyetli iletisim kurmasina zemin hazirladigini; bu durumun da
marka degerini giliglendirme, sponsorluk gelirlerini artirma ve pazarlama
kampanyalarim kisisellestirme noktasinda 6nemli avantajlar sagladigim ortaya
koymaktadir. Medya, bu baglamda spor iiriiniiniin (bilet, forma, lisansl iiriin)
nihai tiiketiciye ulagtirilmasinda en kritik katalizor islevi gormektedir (Akkaya ve
Zerenler, 2017; Argan ve Argan, 2018).

Bu doéniisiimiin ampirik kanitlari, Akkaya ve Zerenler’in (2017) Besiktas JK
taraftarlar iizerine yiiriittiigii saha ¢aligmasinda net bir sekilde izlenmektedir.
Calisma bulgularina gore, taraftarlarin kuliiblin sosyal medya hesaplariyla
kurdugu etkilesim diizeyi ile takima duyduklari marka sadakati ve satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Yani taraftar,
dijital ortamda kuliibiiyle ne kadar cok etkilesime girerse, kuliibiin pazarlama
faaliyetlerine o kadar olumlu yanit vermektedir. Bu durum, sosyal medyanin
sadece bir iletisim araci degil, aym1 zamanda kuliipler i¢in Olgiilebilir bir
ekonomik deger yaratma alan1 oldugunu kanitlamaktadir (Akkaya ve Zerenler,
2017).

Geleneksel medya doneminde tek yonlii ve hiyerarsik olan kuliip-taraftar
iletisimi, Twitter (X) ve Instagram gibi platformlar araciligiyla ¢ift yonlii ve es
zamanli bir miizakere siirecine evrilmistir. Incelenen lisansiistii tezler ve
makaleler, taraftar yorumlarinin ve dijital tepkilerin, kuliip yonetimlerinin karar
alma siireclerinde (transfer politikasi, teknik direktor se¢imi vb.) giderek daha
belirleyici bir faktor haline geldigini vurgulamaktadir. Bu yeni iletisim ikliminde
medya kaynaklari, sporun yalnizca "anlatildig1" araglar olmaktan ¢ikmis; spor
kuliiplerinin kimlik insasi, kriz yonetimi ve itibar koruma stratejilerinin aktif ve

dinamik bir bileseni haline gelmistir (Argan ve Argan, 2018; Bozkurt, 2024).

4.5. Spor Medyasinda Etik, Siddet ve Temsil Sorunlar
Medya ve spor iliskisini etik ve sosyolojik agidan ele alan ¢aligsmalar, spor
haberlerinde ve yorum programlarinda kullanilan dilin, gorsel kurgunun ve haber

secim Olciitlerinin toplumsal algi {izerinde belirleyici bir giice sahip oldugunu
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vurgulamaktadir. Spor medyasinin etkilerini inceleyen arastirmalarda, etik
ihlallerin 6zellikle tiraj ve reyting kaygisiyla liretilen sansasyonel basliklar, tarafli
yorumlar ve catigmayr korlikleyen sdylemler ekseninde yogunlastig
goriilmektedir. Medya, rakip takimi ve taraftarini "diisman" olarak kodlayan
(otekilestirme) bir sOylem iireterek, sporun baris¢il ruhunu zedelemekte ve
toplumsal kutuplagsmay1 besleyen bir zemin hazirlamaktadir (Rowe, 2004;
Gokulu, 2016; Tek, 2021).

Temsil sorunlar1 baglaminda literatiirdeki en ¢arpici bulgular, cinsiyet rolleri
ve kadin sporcularin medyadaki goriiniirliigii izerine yogunlasmaktadir. Wang’in
(2024) giincel arastirmasi, spor medyasmin kadin sporcular1 gergevelerken
(framing) onlarin atletik performanslarindan ziyade fiziksel goriiniimlerini,
annelik/eslik rollerini veya duygusalliklarini 6n plana ¢ikardigini ortaya
koymaktadir. "Cinsiyetgi ¢erceveleme" olarak tanimlanan bu pratik, kadmn
sporunu "erkek sporunun" (6zellikle futbolun) yaninda ikincil ve estetik bir
kategoriye indirgemekte; spor alanindaki hegemonik erkeklik ideolojisini
yeniden tiretmektedir. Benzer sekilde milliyetci temsillerde de sporun bir "savag
alan1", sporcularmm ise "asker" metaforlariyla sunulmasi, siddet dilini
mesrulastiran bir diger temsil sorunudur (Koca, 2018; Schep, 2023).

Futbolda siddet eylemleri ve fanatizm ile medyanin roliinii analiz eden
calismalarda, kullamilan kiskirtict dil ile triblin olaylar1 arasinda giiclii bir
korelasyon oldugu saptanmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarini inceleyen
tez ¢alismalari, taraftar gruplarinin iirettikleri i¢eriklerde nefret séylemi, irk¢ilik
ve cinsiyetei kiifiirlerin yaygin oldugunu; dijital anonimligin getirdigi cesaretle
"siber holiganizm" pratiklerinin gelistigini gostermektedir. Bu durum, sporun
birlestirici isleviyle taban tabana zit diisen, dislayict bir kimlik siyaseti
iretmektedir (Tek, 2021; Kennedy, 2023).

Elde edilen bulgular, bu sorunlarin ¢dziimiinde "medya okuryazarlig1"
kavramini isaret etmektedir. Ilgili arastirmalar, izleyicilerin ve 6zellikle geng
taraftarlarin medya iceriklerine elestirel yaklagsma becerilerinin gelistirilmesinin,

fanatizmi ve siddet egilimini azaltma potansiyeli tagidigin1 vurgulamaktadir.
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Sonug olarak, medyanin spor iizerindeki etkisi sadece niceliksel bir yaygmlik
meselesi degil; degerler, etik normlar ve toplumsal baris agisindan yonetilmesi

gereken stratejik bir sorundur (Unsal ve Ramazanoglu, 2013; Talimciler, 2003).

4.6. Kuramsal Yaklasimlar Baglaminda Spor Medyasi ve Analizi

Kavramsal gergeve boliimiinde ayrintili bicimde ele alinan giindem belirleme,
cergeveleme, kullanimlar ve doyumlar ile hegemonya ve kodlama/kod ¢6zme
gibi kuramsal yaklasimlar, spor ve medya iliskisine yonelik ampirik ¢alismalarda
yalnizca soyut teorik referanslar olarak kalmamakta; spor haberciliginin
orgiitlenme Dbi¢imlerinden sosyal medya kullanim pratiklerine, taraftar
kimliginden cinsiyet temsillerine kadar uzanan genis bir alanda somut
uygulamalarla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu alt boliimde, s6z konusu kuramlarin
spor baglaminda nasil kullanildigy, literatiirde yer alan gilincel arastirma 6rnekleri
izerinden tartisilmakta; boylece medya kaynaklarinin spor tizerindeki etkilerini

aciklamada bu yaklasimlarin sundugu katki daha goriiniir héle getirilmektedir.

4.6.1. Giindem Belirleme ve Spor Giindeminin Insasi

Gilindem belirleme kurami, medyanin hangi konular1 6ne ¢ikararak
kamuoyunun “O6nemli meseleler listesi”ni sekillendirdigini sorgulayan bir
yaklasim olarak, spor alaninda da oldukga verimli bir uygulama alani bulmustur.
Spor yonetimi literatiiriine yonelik kapsamli bir derleme ¢aligmasinda, giindem
belirleme kuraminin spor baglaminda 6zellikle iki diizeyde kullanildig: ifade
edilmektedir: Birincisi, medyanin hangi spor branslarina, liglere veya etkinliklere
ne kadar yer verdigini inceleyen makro diizey analizler; ikincisi ise, belirli liglerin
veya takimlarin medya programlama akisinda nasil konumlandigini, hangi
magclarin “prime time” saatlere yerlestirildigini ve hangi karsilasmalarin tali
saatlere birakildigini aragtiran mikro diizey ¢aligmalar (Wanta, 2013; Pedersen,
2024).

Amerikan futbolu iizerine yapilan niteliksel bir incelemede, Ulusal Futbol

Ligi (NFL) maglarinin yayimn takviminin ve primetime programlamasinin, spor
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giindemini nasil etkiledigi ortaya konulmus; belirli takimlarin ve rekabetlerin
hafta i¢i tartisma programlari, 6zet kusaklari ve sosyal medya igerikleriyle
desteklenerek izleyicinin zihninde daha yiiksek bir goriiniirliige sahip oldugu
gosterilmistir (Fortunato, 2008; Kiousis ve McCombs, 2004). Benzer bigimde,
Avustralya’daki yeni kurulan kadin profesyonel liglerinin medya goriiniirligtini
inceleyen bir ¢aligmada, glindem belirleme kurami kullanilarak, kadin liglerinin
ortaya ¢ikistyla birlikte spor sayfalarindaki konu dagiliminin nasil degistigi ve
kadin sporlarin ne 6lgiide kalict bir giindem unsuru haline gelebildigi analiz
edilmistir (Fujak, Frawley ve Bush, 2025).

Tiirkiye baglamina yakin bir 6rnek olarak, 2023 yilinda Filenin Sultanlari’nin
basarilarinin Instagram iizerinden genis kitlelere yayilmasi ve sonrasinda ana
akim medya giindemindeki yerinin incelendigi calismalarda, McCombs’un klasik
giindem belirleme cercevesi sosyal medyanin da katildig1 “melez” bir ortamda
yeniden yorumlanmakta; artik yalnizca ana akim medyanin kamu giindemini
belirlemedigi, taraftarlarin ve sporcularin sosyal medya paylagimlarinin da
geleneksel medyanm igerik tercihlerini etkileyebildigi bulgusu One
cikarilmaktadir (Celik, 2023; Billings, 2022). Bu durum, klasik giindem
belirleme kuraminin spor alaninda hala gecerli oldugunu, ancak sosyal medya
caginda kamuoyunun giindeminin artik tek yonlii olarak “medyadan halka” degil,
daha karmagik bir sekilde “medya—sosyal medya—kitleler” etkilesimiyle

olustugunu gostermektedir.

4.6.2.Cerceveleme Yaklasimi: Ulusalcilik ve Cinsiyet

Cergeveleme yaklasimi, spor medyasinda hangi olaylarin, hangi metaforlar,
hangi sOylemsel kaliplar ve hangi ideolojik bakis agilartyla sunuldugunu
anlamlandirmada gii¢li bir analitik ara¢ olarak kullanilmaktadir. Avrupa spor
medyasinda milliyet¢i sOylemlerin goriinimii iizerine yapilan giincel bir
caligmada, uluslararasi turnuvalardaki spor haberlerinin “uluslararasi rekabet”,

“biz ve onlar”, “ulusal gurur” ve “kiigiik iilkenin biiyiik basaris1” gibi ¢erceveler

iizerinden kurgulandigi; bu cergevelerin hem ulusal kimlik insasimna katkida
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bulundugu hem de farkli iilkeler arasinda sembolik hiyerarsiler yarattig1 ortaya
konulmustur (Schep, 2023).

Cinsiyet temsilleri bakimindan g¢ergeveleme analizleri, kadin sporcularin ve
kadin spor liglerinin medyada ¢ogu zaman marjinallestirildigini, haberlerde
“istisna” veya “ekstra” basarilar lizerinden deginildigini gostermektedir. Kadin
ve erkek basketbol takimlarimin medya temsillerini karsilagtiran klasik bir
calismada, spor yazarlarinin cinsiyetine gore kullanilan gercevelerin degistigi;
erkek yazarlarin haberlerinde ¢ogu zaman fiziksel giic, rekabet ve strateji
vurgusunun one ¢iktigi, kadin yazarlarin ise sporcular1 daha ¢ok takim ¢alismast,
duygusal emek ve azim gibi degerler iizerinden cerceveledigi tespit edilmistir
(Kian, 2009). Kadin sporcularin fotograf ve haberlerdeki goriiniirligiini
inceleyen meta-analizler de, erkek sporcularin gorsel olarak daha fazla yer
buldugunu, kadin sporcularm ise siklikla “giizellik”, “annelik” veya
“duygusallik” ekseninde ¢er¢evelendigini ortaya koymaktadir (Hardin vd., 2007;
Koca, 2018).

Cin’de elit kadin sporcularin medyada nasil sunuldugunu inceleyen giincel bir
caligmada, cergeveleme analizinin feminist teoriyle birlikte kullanildigy;
haberlerde kadin sporcularin basarilarinin siklikla “fedakar kiz evlat”, “iilkesine
adanmig kahraman” veya “ulusu gururlandiran giizellik” ¢erceveleriyle
kurgulandigi, bu temsilin hem toplumsal cinsiyet rollerini yeniden iirettigi hem
de ulusalcilik soylemiyle birleserek kadin bedenini milli bagar1 anlatisina
eklemledigi gosterilmistir (Wang, 2024). Bu 6rnekler, ¢cergeveleme yaklagiminin
spor medyasinda yalnizca igerik secimini degil, sporun hangi degerler ve roller
iizerinden anlamlandirildigini ¢éziimlemek i¢in de son derece islevsel oldugunu

ortaya koymaktadir.

4.6.3.Kullanimlar ve Doyumlar: Taraftar Motivasyonlari
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, spor medyasi literatiiriinde ozellikle
sosyal medya kullanim motivasyonlarinin anlasilmasi ve taraftarlarin farkl

profillere ayrilmasi amaciyla yogun bicimde uygulanmaktadir. Geleneksel spor
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medyasi ile yeni medya araglarinin karsilastirildigi kapsamli bir caligmada, spor
izleyicilerinin medya kullanim motivasyonlari; “eglence/kacgis”, “bilgi edinme”,
“etkilesim ve topluluk hissi”, “kisisel fayda” ve “kimlik/aidiyet” gibi boyutlarda
toplanmig; bu faktorlerin izleyicilerin hangi platformu ne diizeyde tercih
ettiklerini gii¢lii bicimde acgikladig1 bulunmustur (Kim, 2013).

Daha yakin tarihli bir calismada, Isvigre’deki futbol taraftarlar1 kullanimlar ve
doyumlar yaklasimina dayali kiimeleme analizi ile incelenmis; taraftarlarin
sosyal medya ve dijital platformlar1 kullanma motivasyonlarna gore anlamli
segmentlere ayrildig1 gosterilmistir. Arastirmada, bazi taraftar kiimelerinin daha
cok “bilgi odakli™ (istatistik ve anlik skor takibi), bazilarinin “eglence ve kacis
odakli” (mag 6zetleri, eglenceli icerikler), bazilarinin ise “topluluk ve kimlik
odakl1” (taraftar gruplari, yorum zincirleri) oldugu; kuliiplerin bu segmentlere
gore farkli iletisim stratejileri gelistirmesi gerektigi vurgulanmistir (Géchter,
Mohr ve Muller, 2024).

Uluslararasi spor sosyal medya kullanimi tizerine yapilan bir diger ¢aligmada,
ABD ve Cin’deki spor taraftarlarinin Facebook, Twitter, WeChat ve Weibo gibi
farkl1 platformlar1 hangi doyum beklentileriyle kullandiklar1 karsilagtirmali
olarak analiz edilmis; kiiltiirel baglamin ve platform &zelliklerinin, kullanimlar
ve doyumlar modelinde dnemli birer degisken oldugu gosterilmistir (Billings,
2022). Dijital medya bagimliligi ve spor igeriklerine yonelik yogun tiiketim
davraniglarin1 inceleyen gilincel bir makalede de, kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin medya motivasyonlarini agiklamada hala merkezi bir rol oynadigi,
ancak sosyal medya c¢aginda aligkanlik haline gelmis “otomatik kaydirma”
davraniglarinin da bu ¢ergeveye eklenmesi gerektigi tartisiimaktadir (Kennedy,
2023; Billings, 2022).

Bu bulgular, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin spor medyasi alaninda
sadece “neden izliyoruz?” sorusuna yanit vermekle kalmayip, taraftarlarin farkl
motivasyon kiimelerine ayrilmasinda, pazar segmentasyonu yapilmasinda ve
kuliiplerin/liglerin dijital stratejilerini tasarlamasinda da kullanilabilen esnek ve

uygulamaya doniik bir ¢er¢eve sundugunu gostermektedir.
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4.6.4.Hegemonya ve Kimlik Insasi

Hegemonya ve kodlama/kod ¢6zme yaklasimi, spor medyasinda 6zellikle
erkeklik, irk, smif ve ulusal kimlik temsillerini ¢oziimlemek i¢in kullanilan
elestirel bir ara¢ olarak one c¢ikmaktadir. Basketbol turnuvalarindaki medya
temsillerini inceleyen “Masculine Hegemonic Hoops™ baslikli calismada, kadin
ve erkek NCAA takimlarina iliskin haberlerin Gramsci’nin hegemonya kavrami
ve Connell’in toplumsal cinsiyet gii¢ iliskileri kurami gercevesinde analiz
edildigi; erkek takimlarinin “dogal” ve “esas” spor sahasinin temsilcileri olarak
konumlandirilirken, kadin takimlarinin halen ikincil ve istisnai bir konumda
cercevelendigi bulgusuna ulagilmistir (Kian, Vincent ve Mondello, 2008).

Benzer bigimde, Jeremy Lin’in NBA’de kisa siirede elde ettigi basarilarin
medya temsillerini inceleyen bir ¢alismada, Asyali-Amerikali bir erkek sporcu
figlirlinlin medya sdyleminde nasil “farkl’” ve “istisna” olarak kurgulandigi;
hegemonik erkeklik anlayigmin beyaz veya siyah Amerikan erkekligi etrafinda
sekillendigi, Lin’in ise hem etnik kimligi hem de fiziksel 6zellikleri bakimimdan
bu kaliba tam olarak uymayan “6teki” bir figiir olarak kodlandigi ortaya
konulmustur (Zhang, 2014). Bu analiz, spor medyasmin yalnizca sportif
performansi degil, itk ve erkeklik iligkilerini de yeniden iireten ideolojik bir alan
oldugunu gostermektedir.

Genglerin medya tiiketimi, beden egitimi ve erkeklik kavrayislar iizerine
yapilan ¢aligsmalarda da, Hall’iin kodlama/kod ¢6zme modelinden hareketle, spor
yayinlarinin izleyicilere sunulan “hegemonik erkeklik™ kaliplarini nasil tagidigi
ve geng erkeklerin bu temsilleri bazen benimseyerek, bazen de kendi
yasantilarina uyarlayarak yeniden iirettigi gosterilmistir (Millington, 2010).

Kodlama/kod ¢6zme perspektifine gore, spor medyasi mesajlart egemen
ideolojik konumdan kodlamakta; ancak taraftarlar, kendi deneyimleri, takim
aidiyetleri, siifsal ve kiiltiirel konumlar1 dogrultusunda bu mesajlar1 egemen,
miizakereci veya karsit bicimlerde ¢oziip yeniden anlamlandirmaktadir. Bu

nedenle, spor medyasindaki her sdylem, sahada “tek anlamli” bir mesaj olarak
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degil, taraftar topluluklarmin aktif alimlamasiyla sekillenen ¢ok katmanli bir
anlam tiretim siireci olarak diisiiniilmelidir.

Bu alt boliimde yer verilen 6rnek ¢aligmalar bir arada degerlendirildiginde,
kuramsal yaklagimlarin spor baglamindaki uygulamalarinin yalnizca akademik
bir alint1 gelenegi olusturmakla kalmadigi; medya—spor iligkisinin karmasik
dogasini agiga ¢ikarmada somut analitik araclar sundugu goriilmektedir. Glindem
belirleme ve gerceveleme kuramlari, spor giindeminin ve spor haberlerinin
yapisini; kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, taraftarlarin medya kullanim
motivasyonlarini ve segmentlerini; hegemonya ve kodlama/kod ¢6zme ise, spor
medyasindaki iktidar, kimlik ve temsil iliskilerini goriiniir kilmakta; bdylece
medya kaynaklarinin spor {izerindeki etkileri, teorik ve pratik diizeyde daha

biitiinciil bir sekilde anlasilir hdle gelmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, medya kaynaklariin spor iizerindeki ¢ok katmanl etkileri,
sistematik literatiir taramasi yontemiyle incelenmis; spor medyasinin toplumsal
yap1, spor ekonomisi ve taraftar davraniglari tizerindeki doniistiiriicii rolii, 2024
ve 2025 yillarma ait giincel veriler 1s1ginda derinlemesine analiz edilmistir.
Tartisma boliimiinde, tezin Onceki bdoliimlerinde sunulan bulgular, David
Rowe’un "Asi Uglii" (Spor, Medya, Kiiltiir) kurami ve dijitallesme paradigmasi

ekseninde karsilastirmali olarak yorumlanmaktadir.

Tablo 5.1. Geleneksel ve Dijital Spor Medyasinin Temel Ozellikler A¢isindan

Karsilastirilmasi

Karsilastirma Geleneksel Spor Medyas1 (TV, Dijital ve Sosyal Medya (Web 2.0,
Boyutu Gazete, Radyo) OTT, Sosyal Aglar)

Cift yonli ve c¢oklu (etkilesimli /

Iletisim Yonii Tek yonlii (medyadan izleyiciye) dingiisel)

Izleyici / Taraftar Pasif tiiketici / izleyici Aktif dretici / eFANgelist / dijital

Roli savunucu

Editoryal secim (yukaridan Tersine giindem belirleme (asagidan

Giindem Belirleme .
asagiya) yukartya)

Yaym akigma bagimli (randevulu ,

Zaman ve Mekan Istege bagl (on-demand) / 7-24 erisim

izleme)
Ekonomik Model Reklam  gelirleri ve kitlesel APonellk (paywall), veri analizi ve
sponsorluk mikro-hedefleme
F o = ..... Nis branglara alan agma (gesitlilik),
Igerik Odag1 Futbol hegemonyas1 (monokiiltiir) futbol halen baskin
ib balik nki odal li
Etik Sorunlar Holiganizm, sansasyonel mansetler Siber zorbalik, yank: - odalar, ~ling

kiltira

Milliyetci ve cinsiyet¢i kaliplar Kaliplarin yeniden iiretimi + alternatif

Temsil Bi¢imi . .
¢ (stereotipler) sOylem imkant

Medya ve spor iligkisinin ontolojik dogas1 agisindan bakildiginda, elde edilen
bulgular spor medyasinin olaylari tarafsizca aktaran pasif bir "ayna" olmadigini;

aksine spor kiiltiliriin{i, sporun algilanis bi¢gimini ve kamuoyu giindemini aktif

57



olarak inga eden bir "prizma" islevi gordiigiinii dogrulamaktadir. Unsal ve
Ramazanoglu’nun (1) ¢aligmalarinda vurgulanan "medyanin belirleyici rolii", bu
tezde incelenen giincel dijital pratiklerle yeni bir boyut kazanmistir. Geleneksel
literatiir, giindemin tek yonlii olarak medya profesyonelleri tarafindan
belirlendigini savunurken; bu caligmada sentezlenen bulgular, Fujak’in (2025)
tanimladigr  "Tersine Gilindem Belirleme" (Reverse Agenda Setting)
mekanizmasinin iglerlik kazandigini ortaya koymustur. Artik sosyal medya
aglarinda orgiitlenen taraftar topluluklari, kadin sporlar1 veya amator branslar gibi
"gormezden gelinen" konular1 asagidan yukariya dogru (bottom-up) bir baskiyla
ana akim medyanin giindemine sokabilmektedir. Bu durum, medya iktidarinin
parcalandigin1 ve giindem belirleme siirecinin hibrid bir yapiya evrildigini
gostermektedir.

Sporun temsili ve hegemonik yapi baglaminda, Giiler ve Demir’in (2)
Tiirkiye’deki spor medyasina iliskin "futbol merkezli monokiiltiir" tespiti, bu
calismanin bulgulariyla biiyiik o6l¢iide Ortiigmektedir. Ancak tezimiz, bu
hegemonyanin dijitallesme ile birlikte "kismi" bir asmmma siirecine girdigini
tartismaya agmaktadir. Ozellikle Voleybol Milli Takimi’nin basarilarinin
Instagram ve Twitter (X) iizerinden kitlesellesmesi, futbol dis1 branglarin da
dogru dijital stratejilerle hegemonik erkeklik duvarini asabildigini ve alternatif
basar1 anlatilar1 kurabildigini kanitlamaktadir. Buna ragmen, Wang’in (2024)
"Cinsiyetci Cergeveleme" bulgulari, kadin sporcularin goriiniirliigiiniin artsa bile,
sunum dilinin hala geleneksel kodlarla (estetik, annelik, duygusallik)
sekillendigini; medyanin niceliksel olarak degisse de niteliksel olarak
muhafazakar kodlarin1 korudugunu isaret etmektedir.

Spor ekonomisi ve dijital yayincilik ekseninde ulasilan sonuglar, literatiirdeki
"sporun ticarilesmesi" ve "metalasma" tartismalarii daha ileri bir noktaya
tasimaktadir. Internet tabanli OTT platformlar1 (Exxen, Bein Connect, Netflix
vb.), sporu zaman ve mekandan bagimsizlastirarak kiiresel bir tiilketim nesnesine
doniistiirmiistiir. Ancak bu doniisiim, sporun "kamusal bir hak" olma niteligi ile

"ticari bir lirlin" olma niteligi arasindaki gerilimi derinlestirmistir. Literatiirde
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"Odemeli Duvarlar" (Paywalls) olarak adlandirilan sifreli sistemler, sporu sadece
belirli bir gelir grubunun erisebildigi liiks bir eglenceye doniistiirme riski
tasimaktadir. Bu c¢alismanin ortaya koydugu kritik bir tartigma noktas;
dijitallesmenin spor ekonomisini biiyiitlirken, erisim adaletini zedeledigi ve
toplumsal tabanda bir "dijital ugurum" yarattig1 gergegidir.

Tezin en Ozgiin tartisma alanlarindan biri, taraftar kimliginin doniistimii
tizerinedir. Akkaya ve Zerenler’in (3) belirttigi "katilimer taraftar" profili, bu
calismada Aydin ve Kurudirek’in (2025) "eFANgelizm" (Elektronik Taraftar
Evangelizmi) kavramiyla teorik bir derinlige kavusturulmustur. Bulgularimiz,
taraftarlarin artik sadece takimi destekleyen bireyler degil; kuliibliin mesajlarini
yayan, dijital krizleri yoneten ve rakip taraftarlarla siber alanda miicadele eden
"dijital misyonerler" oldugunu gostermektedir. Bu yeni kimlik, kuliipler i¢in
muazzam bir pazarlama giicii (iicretsiz PR) olustururken; ayn1 zamanda kontrol
edilemeyen bir "dijital fanatizm" ve "ling kiltiirii" riskini de beraberinde
getirmektedir. Sosyal medyanin yanki odasi (echo chamber) etkisi, taraftarlarm
sadece kendi goriislerini dogrulayan igerikleri tiiketmesine ve karsit goriislere
kars1 radikallesmesine zemin hazirlamaktadir.

Kuramsal yaklasimlarin (Glindem Belirleme, Cer¢eveleme, Kullanimlar ve
Doyumlar, Hegemonya) ayri ayri degil, birlesik bir "Medya Ekolojisi"
perspektifiyle ele alinmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Clinkii bir taraftarin
medya kullanim motivasyonu (Kullanimlar ve Doyumlar), medyanin sundugu
igerik cercevesiyle (Cerceveleme) sekillenmekte ve bu siire¢ hegemonik iktidar
iligkilerini (Hegemonya) yeniden tiretmektedir.

Medya kaynaklarinin spor {izerindeki etkilerini biitiinciil bir yaklagimla ele
alan bu caligmada, literatiirden elde edilen verilerin analizi sonucunda asagidaki
temel sonuglara ulagilmistir:

¢ Giindemin Hibridlesmesi ve Demokratiklesme Yamlsamasi: Spor

medyasi artik tek merkezli bir glindem belirleyici degildir. Sosyal medya
etkilesimleri ve geleneksel medya yayinlar arasinda karsilikli bir

belirleyicilik (simbiyoz) s6z konusudur. Ancak bu ¢ok seslilik, igerik
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kalitesinin artmas1 anlamina gelmemekte; aksine "tik odakli" habercilik
anlayis1, sansasyonel ve etik dis1 i¢eriklerin (dezenformasyon) yayilimini
hizlandirmaktadir.

Taraftarhig@in "Dijital Emek" Bicimine Doniisiimii: Taraftarlik, pasif
bir izleme eylemi olmaktan ¢ikip, "eFANgelizm" kavramiyla tanimlanan
aktif bir dijital aktivizme evrilmistir. Taraftarlar, {irettikleri igerikler,
yaptiklar1 yorumlar ve paylasimlarla medya endiistrisine "ticretsiz i¢erik"
saglayan goniilli is¢ilere doniismiistiir. Bu durum, spor endiistrisinin
karliligii artirirken, taraftarin somiiriilmesine (digital labor) dayali yeni
bir ekonomik model yaratmistir.

Futbol Hegemonyasimin Dijital Direnci: Dijital medyanin sundugu
sinirsiz kanal imkanina ragmen, spor medyasindaki igerik {iretiminin
%80'inden fazlas1 halen futbol odaklidir. Diger branslar, ancak
uluslararas1 bir basar1 (altin madalya, sampiyonluk) elde ettiklerinde
"haber degeri" kazanabilmektedir. Bu durum, spor Kkiiltiiriiniin
cogulculagmasinin 6ntindeki en biiyiik engeldir.

Sporun Kamusalliginin Erozyonu: Dijital platformlasma ve sifreli
yayincilik, sporu "herkes icin erisilebilir" bir kiiltiir unsuru olmaktan
¢ikarip, "abonelik temelli" bir ayricalia doniistiirmiigtir. Bu durum,
sporun toplumsal entegrasyon islevini zayiflatmaktadir.

Temsil Sorunlarinin Siirekliligi: Medyada kadin sporcularin temsili ve
milliyet¢i dil kullanimi, mecra degisse de (TV'den Twitter'a gecis),
zihniyet olarak devamliligin1 korumaktadir. Dijital medya, cinsiyetci ve
milliyet¢i kodlarin daha hizli ve denetimsiz bir sekilde yeniden tiretildigi

bir alan haline gelmistir.
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5.1. Oneriler

Elde edilen sonuglar dogrultusunda, hem spor iletisimi uygulamalarma hem

de gelecekteki akademik arastirmalara yonelik su oneriler gelistirilmistir:

Uygulamaya Yénelik Oneriler:

1.

Yayin Politikasinda Pozitif Ayrimeiik: Kamu yayinciligi misyonunu
iistlenen kuruluslar (TRT vb.), reyting kaygisint ikinci plana atarak,
futbol dis1 branslara ve kadin sporlarina yayin akiglarinda kota
ayirmalidir. Bu, "monokiiltiir" yapisinin kirtlmasi i¢in elzemdir.
Erisimde Hibrit Modeller: Sporun toplumsal tabana yayilmasi igin,
onemli  ulusal miisabakalarin  sifresiz ~ yayinlanmasi  veya
genclere/0grencilere yonelik "mikro-abonelik" (sadece tek mag satin
alma vb.) modellerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Dijital Etik Mutabakati: Spor kuliipleri, medya kuruluslar ve TFF gibi
diizenleyici kurumlar, sosyal medyadaki siddet diliyle miicadele i¢in
ortak bir "Dijital Etik Deklarasyonu" yayinlamalidir. Resmi hesaplarin
kullandig1 dil, taraftarin dilini dogrudan etkiledigi icin, kurumsal
iletisimde catigsmaci dilden (savas metaforlari) kaginilmalidir.

Medya Okuryazarh@ Egitimi: Fanatizm ve eFANgelizm kaynakli
dijital siddetin 6nlenmesi i¢in, spor kuliiplerinin altyapilarindaki geng
sporculara ve taraftar derneklerine yonelik "Spor Medyasi

SN

Okuryazarlig1" egitimleri diizenlenmelidir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler:

1.

Saha Arastirmasi Ihtiyaci: Literatirde tarama modeline dayali
caligmalarin yogunlugu dikkat cekmektedir. Gelecek arastirmalarin,
"Netnografi" (Dijital Etnografi) yontemiyle taraftar forumlarini ve sosyal
medya gruplarmi iceriden gozlemleyen veya noro-pazarlama
teknikleriyle izleyici tepkilerini 6lcen ampirik calismalara yonelmesi

Onerilmektedir.
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Kadin Sporlari ve Yeni Medya: Kadin sporlarinin yiikselisini "Tersine
Gilindem Belirleme" kurami baglaminda inceleyen, 6zellikle voleybol
izleyicisi lizerine odaklanan spesifik arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
E-Spor ve Medya: Geleneksel spor medyasinin disinda gelisen ve Z
kusagini domine eden "E-Spor Yaymcilig" (Twitch, Kick vb.), spor

iletisiminin gelecegi olarak miistakil tez ¢aligmalarina konu edilmelidir.
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