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Giris

Guniimiizde spor, yalnizca fiziksel bir etkinlik degil; ayni zamanda kiiltiirel, ekonomik ve
toplumsal bir iletisim pratigi olarak konumlanmaktadir. Bu doniisiimle birlikte spor,
medya ile siki bir iligki icerisinde evrilmis ve kitlelerle kurulan etkilesimin merkezine
yerlesmistir. Sporun bu ¢ok yonlii yapisi, sponsorluk faaliyetlerini yalnizca maddi destek
saglama araci olmaktan ¢ikararak, kurumsal iletisim stratejilerinin temel bir bileseni
héaline getirmistir (Cornwell, 2013; Meenaghan, 2001). Spor iletisimi, spor
organizasyonlari, medya, sponsorlar, taraftarlar ve sporcular arasindaki bilgi akigini
kapsayan ¢ok boyutlu bir etkilesim siirecidir. Spor iletisimini sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik boyutlariyla degerlendirmis ve sporun, bireylerin ve topluluklarin kimlik
olusturma stireclerinde giicli bir ara¢ oldugunu ileri stirmustir. Bu baglamda spor
iletisimi, yalnizca bir bilgi aktarimi degil, ayn1 zamanda bir anlam tiretim siirecidir. Spor
iletisimi, sporun dogasi geregi toplumsal bir faaliyet olmasiyla birlikte, medya, izleyici,
sporcu, organizasyonlar ve markalar arasinda c¢ok boyutlu bir etkilesim ortami
yaratmaktadir. Spor iletisimini sadece mag¢ anlatimlari veya spor haberleriyle
sinirlamamak gerektigini; bunun ayni zamanda kiiltiirel temsiller, kimlik olusturma
siirecleri ve kurumsal iletisim stratejileriyle de i¢ ice oldugunu vurgular. Ozellikle genclik
odakli spor etkinlikleri, bu stirecin hem hedef kitlenin duygusal motivasyonlarini hem de
sosyal medyadaki katilimini yogunlastirdigi 6nemli alanlardan biridir. Genglik spor
festivalleri, geng bireylerin hem fiziksel aktiviteye katilimini artirmayr hem de sosyal
etkilesim yoluyla spor kiltirini guglendirmeyi hedefleyen ¢ok  aktorli
organizasyonlardir. Bu etkinlikler, kamu kurumlar: (6rnegin Genglik ve Spor Bakanlig),
Uiniversiteler, yerel yonetimler ve oOzel sponsorlarin is birligiyle gerceklestirilir.
Dolayisiyla bu alanlar, sponsor markalarin geng bireylerle dogrudan bag kurabildigi
iletisimsel platformlar haline gelir. Genglik, spor iletisiminin en dinamik ve en
hedeflenebilir kesimini olusturmaktadir. Geng bireyler, dijital mecralarla kurduklar
yogun iligki sayesinde hem bilgi tiiketicisi hem de iireticisi konumundadirlar (Jenkins,
2006). Dolayisiyla, genglik hedef kitlesi tizerinden kurulan spor iletisimi stratejileri,
sponsorluk faaliyetleri agisindan biiyiik 6nem tasir. Genglik spor festivalleri hem fiziksel
aktiviteyi tesvik etme hem de toplumsal biitiinlesmeyi saglama amaci tastyan ¢ok aktorlii
etkinliklerdir. Giiniimiizde spor organizasyonlar1 yalnizca sportif rekabetin sergilendigi
etkinlikler olmaktan ¢ikmus; sosyal biitiinlesmeyi giiglendiren, topluluk bilincini artiran
ve ekonomik deger tireten ¢ok boyutlu toplumsal yapilar haline gelmistir (Giizel vd.,
2025). Bu tiir etkinlikler, Genglik ve Spor Bakanligi gibi kamu kurumlarinin yani sira
tniversiteler, belediyeler ve 6zel sektoriin destegiyle hayata gecirilir. Sponsorluk bu
noktada, ozel sektoriin geng kitleye ulasma ve toplumsal degerlerle 6zdeslesme
stratejilerinin merkezine oturur (Slack & Amis, 2004). Dijjital iletisim araclarinin
yayginlasmasi, gen¢ kusakla etkilesimi dijital mecra tizerinden kurmay1 zorunlu hale
getirmistir. Ozellikle Instagram, Tik Tok, Twitter gibi platformlar gencler tarafindan en
¢ok kullanilan iletisim alanlaridir. Genglik spor festivallerinde yer alan sponsorluk
faaliyetleri de bu mecra tizerinden genis kitlelere ulagtirlmaktadir (Abeza, O'Reilly &
Seguin, 2019).

Sponsorluk, bir sirketin, marka bilinirligini ve itibarini artirmak amaciyla bir etkinlik,
kisi ya da kurulusla iliski kurarak finansal veya ayni destek saglamasi siirecidir
(Meenaghan, 2001).

Sponsorluk, o6zellikle spor alaninda; geleneksel reklamlardan farkli olarak, daha
duygusal ve deneyimsel bir bag kurmayr amaclar. Sponsorluk, modern pazarlama
iletisimi stratejilerinin vazgecilmez bir bileseni haline gelmistir. Cornwell (2013),
sponsorluk faaliyetlerinin artik yalnizca bir reklam veya bagis aract olmaktan ¢ikip;
stratejik, cok kanalli, hedef odakli bir iletisim uygulamasi oldugunu ifade eder. Bu strateji,
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ozellikle duygusal bag kurma, marka sadakati yaratma ve kurumsal imaj gelistirme
siireclerinde iletisim temelli sponsorluk acisindan etkili bir rol ustlenmektedir.
Sponsorluk, modern halkla iliskiler anlayisinin 6nemli bir uygulama alani olarak
degerlendirilmektedir. Bir yandan kurumsal markalarin gortniirliigtinii artirma islevi
tistlenirken, diger yandan da hedef kitleyle duygusal bag kurma firsati sunmaktadir
(Keller, 1993).

Ozellikle spor alaminda yapilan sponsorluklar hem izleyici hem de katilimct
deneyimini zenginlestirerek marka degerini artirmaktadir (Gwinner & Swanson, 2003).
Bu baglamda, sponsorluk faaliyetlerinin etkinligi, yalnizca gortnirlik dizeyine degil;
hedef kitleye ulastirilan iletisim mesajlarinin kalitesine, anlamliligina ve icerigin sosyal
mecralardaki yayilim giiciine bagh olarak él¢iilmektedir. Ozellikle genc niifusun yogun
olarak hedeflendigi organizasyonlarda sponsorluk faaliyetleri, marka imaji agisindan
kritik rol oynamaktadir. Geng kitleler, markalarin yalnizca tirtin ve hizmet kalitesine
degil; ayn1 zamanda sosyal degerlerine, sorumluluk anlayisina ve kiiltiirel yakinliklarina
da dikkat etmektedir (Zdravkovic & Till, 2012). Bu noktada genclik spor festivalleri,
sponsor markalar i¢in hem ticari hem de toplumsal bag kurabilecekleri etkili iletisim
alanlar1 sunmaktadir. Tiirkiye'de son yillarda artan sayida diizenlenen genclik spor
festivalleri, yerel yonetimlerin, kamu kurumlarinin ve tuniversitelerin is birligiyle
gerceklestirilmektedir. Bu etkinlikler, yalmizca sportif rekabet ortami yaratmakla
kalmamakta; ayn1 zamanda sosyal kaynasma, kiiltiirel paylasim ve aidiyet duygusunun
glclendirilmesine katki sunmaktadir. Bu ¢ok boyutlu yapi, sponsor markalarin yalnizca
“gorunirluk” degil, ayni zamanda “deger temsili” iizerinden stratejik iletisim hedeflerine
ulagsmasint miimkiin kilmaktadir (Maity & Arnold, 2013). Bununla beraber, mevcut
akademik literatiirde sponsorluk faaliyetlerinin genclik temali spor etkinlikleri
baglaminda icerik analiziyle incelendigi 0zgin ¢alismalara smrh sekilde
rastlanmaktadir. Bu durum, genglik spor festivallerinde sponsorluk uygulamalarinin
nasil kurgulandigini, dijital medyada nasil temsil edildigini ve gen¢ katihmcilarin bu
iletisim stireclerine nasil dahil oldugunu anlamaya doniik bilimsel ihtiyaci ortaya
koymaktadir (Lukas & Ferrell, 2000). Dolayisiyla bu ¢alisma, genglik spor festivallerinde
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerini spor iletigsimi, dijital medya etkilesimi, marka
algis1 ve toplumsal deger iletimi baglaminda analiz etmeyi amaclamaktadir. Ozellikle
dijital mecralarda (Instagram, YouTube, Twitter/X, Tik Tok vb.) yiiriitiilen sponsorluk
kampanyalarinin icerik analiziyle degerlendirilmesi, markalarin genclerle kurdugu
iletisimin niteligini ortaya koyacaktir. Bu arastirmanin temel amaci, genglik spor
festivallerinde yiritilen sponsorluk faaliyetlerinin spor iletisimi baglaminda ne tir
stratejik islevler iistlendigini ortaya koymaktir. Bu kapsamda, arastirmada; Genglik spor
festivallerinde sponsor markalarin ilettigi iletisim mesajlarin1 analiz edilecek, bu
mesajlarin sosyal medya mecralarinda nasil temsil edildigini ve kullanicilar tarafindan
nasil karsilandigini incelenecek, Sponsorluk faaliyetlerinin marka imaji, genglik katilimi
ve sosyal sorumluluk boyutlari ortaya konulacak, Sponsorluklarin hedef kitleyle duygusal
bag kurma ve sadakat gelistirme siireglerine katkisi degerlendirilecektir. Bu kapsamda,
aragtirma; sponsorluk faaliyetlerinin iletisimsel degerine odaklanmakta ve sadece
kurumsal fayda degil, ayn1 zamanda toplumsal katki ve genclik ile iligkilenme kapasitesi
gibi dlciitleri de goz 6niinde bulundurmaktadir.

Materyal ve Yontem

Aragtirma Modeli
Bu ¢alisma, nitel aragtirma desenine dayali olarak tasarlanmigtir ve toplumsal olgularin
anlamlarini  kesfetmeye odaklanan yorumlayici (interpretivist) paradigma c¢evresinde

gerceklestirilmistir (Denzin & Lincoln, 2011). Yorumlayici yaklasim, birey lerin ve kurumlarin
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iletisimsel eylemlerini baglamsal olarak degerlendirmeyi miimkiin kilar. Arastirma, genclik spor
festivallerinde yiiriitiilen sponsorluk faaliyetlerinin, dijital mecralarda nasil temsil edildigini, ne tiir
mesajlar icerdigini ve gen¢ hedef Kkitleyle nasil etkilesim kurdugunu ortaya koymay:
hedeflemektedir. Arastirma tasariminda, nitel icerik analizi yontemi tercih edilmistir. Bu yontem,
yazili, gorsel ya da isitsel belgelerden elde edilen verilerin sistematik bicimde ¢oziimlenmesine
olanak saglar (Krippendorff, 2018). Bu baglamda, sosyal medya platformlarinda (Instagram, Tik
Tok, X/Twitter, YouTube) yer alan sponsorluk icerikleri temalar ve alt kategoriler olusturularak

analiz edilmistir.

Aragtirma Grubu

Aragtirma evreni, Turkiye'de 20242025 yillar1 arasinda gergeklestirilen, kamuya agik, genglik temali
spor festivalleridir. Bu festivaller; Genglik ve Spor Bakanligrnin ulusal capta yirittigiu “Tirkiye
Genglik Spor Festivali”, bityiiksehir belediyelerinin organize ettigi sehir festivalleri ve tiniversitelerin
duzenledigi bahar senlikleri gibi genis bir cesitlilik arz etmektedir. Amacl 6rnekleme teknigi
(purposive sampling) kullanilarak, arastirmanin ama ¢larina en uygun veri saglayabilecek 6rnekler
secilmistir. Bu dogrultuda, asagidaki olciitlere gore 5 festival ve 12 sponsor kurum/marka 6rneklem
kapsamina alinmustir. Etkinligin 2024—2025 arasinda diizenlenmis olmasi, en az bir sponsora sahip
olmasi, sponsorluk iceriklerinin sosyal medyada gorsel ve metin olarak yer almasi, sponsorluk
kampanyalarinin hashtag, video, afis vb. iletisim araclariyla desteklenmis olmasi. Segilen 6rneklemde,
GSM operatorleri (6r. Tirkcell), spor markalar1 enerji icecegi firmalari (6r. Red Bull), yerel
belediyeler, kamu bankalari (6r. Ziraat Bankast), genglik STK’lar1 gibi farkli kategorilerden kurumlara

yer verilmistir.

Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin temel amaci, genglik spor festivallerinde sponsor olan markalarin sosyal medya
aractligryla yurittiikleri iletisim stratejilerini, tematik icerik ¢éziimlemesi yoluyla ortaya koymaktir.
Ozellikle asagidaki alt hedefler belirlenmistir:

Sponsorluk iceriklerinin ilettigi temel temalar: (tanitim, deger temsili, sosyal sorumluluk,
etkilesim vb.) belirlemek, marka mesajlarinin hedef kitle izerindeki potansiyel etkilerini analiz
etmek, genclerin bu mesajlara sosyal medya ortamlarinda verdikleri tepkileri (yorum, begeni,
paylasim vb.) degerlendirmek, sponsorluk faaliyetlerinin genclik festivallerinde yalnizca ekonomik
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal bir anlam tasiyip tasimadigini ortaya koymak.

Arastirmanin kapsamy; Tiirkiye'de 2024-2025 yillar1 arasinda diizenlenmis, genclere yonelik spor

festivalleri ve bu festivallere sponsor olan kurumlarin sosyal medya icerikleriyle sinirlandirilmigtir.

Yontemin Felsefi Temelleri ve Kuramsal Dayanaklar1

Arastirma, toplumsal olgularin sabit degil, baglamsal olarak insa edildigi varsayimi iizeri ne
kuruludur. Yani, sponsorluk mesajlari yalnizca kurumsal tanitim araglar1 degil; ayni z amanda anlam
tiretme, kimlik insa etme ve toplumsal iliskileri sekillendirme potansiyeli tasiyan iletisimsel
yapilardir (Fairclough, 2023).

Arastirmanin kuramsal temelleri: Spor Iletisimi Kurami Anlam Aktar1 m1 Modeli (McCracken,
1989), Kavramsal Sponsorluk Modeli (Cornwell & Maignan, 1998), Dijital Katilim Kuramu (Jenkins,
2006), tzerine oturtulmustur. Bu kuramlar, sosyal medya iizerinden vyiiriitilen sponsorluk
kampanyalarinin sadece reklamcilik degil, etkilesim ve katilim temelli bir iletigsim siireci oldugunu

ortaya koymak acisindan 6nemlidir.

Veri Toplama Teknikleri
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Belge Taramasi (Dokiimantasyon): Sosyal medya platformlari tizerinden elde edilen igerikler, dijital
dokiimanlar olarak degerlendirilmistir. Her bir sponsorun sosyal medya profilleri; Instagram,
Twitter/X, Tik Tok ve YouTube platformlarinda sistematik sekilde taranmus, etkinlikle ilgili

yayinlanmus icerikler toplanmuigtir.
Iceriklerin taramasinda su anahtar kelimeler ve etiketler kullanilmistir:

Genglik Festivali 2024-2025,

» o«

“# birliktegiicliyiiz”, “# sponsorlugumuzla”,

» o«

“@ genclikspor”, “@ gsbfest” vb. kullanici etiketleri.

Veri Setinin Olugturulmasi

Toplanan icerikler, asagidaki kriterlere gore siniflandirilmis ve veri tabanina d4hil edilmistir:
Gorsel igerikler (afis, logo, sahne, tiriin yerlestirme),

Video igerikler (etkinlik anlari, reklam klipleri),

Metin agiklamalar: (post caption, yorumlar),

Etkilesim verileri (begeni, yorum, paylagim sayilari).

Calismada, 223 adet sponsor igerikli sosyal medya paylagimi,418 kullanici yorumu, 98 6zgiin

gorsel ve video dosyasi analiz i¢in kullanilmustir.

Veri Analizi Siireci
Icerik Analizi Yaklasimi

Arastirmada, tematik icerik analizi yontemi uygulanmistir. Bu yontem, yazili ve gorsel verilerdeki
belirli kaliplari, kavramlar1 ve temalar: tespit etmeye yonelik nitel bir analiz teknigidir (Braun &
Clarke, 2006). icerikler, betimleyici istatistiklerle degil; iceriklerin anlamsal biitiinligii korunarak ve
baglam go6z 6niinde bulundurularak kodlanmustir. Kodlama siirecinde hem igerik iireticisinin

(marka) hem de kullanici yorumlarinin analizi yapilmustir.

Kodlama Kategorileri

Calismada, kodlama islemi, NVivo 14 yazilimi aracilifiyla yapilmis ve her icerik en az ii¢ tematik
eksende kategorilendirilmistir. NVivo, nitel ve karma yontem arastirmalarinda kullanilan gelismis
bir qualitative data analysis (nitel veri analizi) yazilim paketidir. Arastirmacilarin metin, ses, video,
resim ve diger yapilandirilmamuis veri tiirlerini sistematik olarak organize etmelerine, kodlamalarina,

temalar olusturmalarina ve derinlemesine analiz etmelerine olanak saglar (Bazeley & Jackson, 2013).

NVivo hem manuel kodlama hem de sozciik sikligi, kodlama sorgular: gibi analitik araglarla
veriler tizerinde tematik ¢oziimlemeler yapmay: destekler. Yazilim, arastirmacilarin verilerini
gorsellestirmelerine, arasinda iligkiler kurmalarina ve sonuglari siiflandirarak agiklamalar
tiretmelerine yardimer olur. NVivo 14 siriimd, bu 6zellikleri bulut tabanl is birligi ve cesitli veri
formatlarindan veri ice aktarma destegi ile daha da ileriye tasir. NVivo 14, nitel veri analizi i¢in
tasarlanmis bir yazilm paketidir; metin, ses, video, resim ve benzeri yapilandirilmamis verileri
organize etme, kodlama ve tematik analiz yapma olanag saglar (Bazeley & Jackson, 2013). Kodlama

siirecinde asagida tablo 2, de gosterilen tematik kategoriler gelistirilmistir:

Aragtirmada i¢ guvenirligi saglamak amaciyla ¢ift kodlayicr teknigi kullanilmustir.
Kodlayicilardan biri arastirmacinin kendisi, digeri ise iletisim bilimleri alaninda uzman bir 6gretim
tiyesidir. Kodlama sonuglariin %91 oraninda ortiistiigii ve Cohen's Kappa degerinin 0.89 oldugu

belirlenmistir (Landis & Koch, 1977), bu da yiiksek diizeyde giivenirlik anlamina gelir.
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Tablo 1. Kodlama Kategorileri

Kod Temas1 Agiklama

Sponsorluk tiirii Finansal, deneyimsel, sosyal sorumluluk temelli

Tletisim mesajt Genglik, gevre, birlik, sosyal sorumluluk, spor kiiltiirii Male
Etkilesim bigimi Yorum, begeni, paylasim, takip artis1

Gorsel-metin uyumu Gorsellerdeki semboller, renk kullanimi, geng temsili Male

Sosyal medya stratejisi Hashtag kampanyalari, etiketleme, mikro influencer kullanimi Male
Katilum gagrist Challenge, ¢ekilis, yarisma, anket gibi interaktif 6geler Male

Gegerlik (Anlamsal Dogruluk)

Arastirma baglaminda yalnizca sponsorlukla dogrudan iliskili icerikler analiz edilmistir. Ayrica
markalarin icerik mesajlari ile kullanicilarin bu iceriklere verdigi tepkiler karsilastirmali bicimde ele
alinmus, boylece iceriklerin ilettigi anlamin hedef kitlede nasil karsilik buldugu anlagilmaya

calistimustir.
Etik fIkeler ve Akademik Uyum

Arastirma, Yiiksekogretim Kurulu Bilimsel Etik lkeleri’ne uygun bicimde yiiriitiilmiistiir. Kullanict
yorumlar: anonimlestirilmis, icerikler yalnizca kamuya acik verilerden alinmistir. Ayrica hicbir
marka veya kurum olumsuz bi¢imde etiketlenmemis, analiz siireci nesnel bir akademik bakis acisiyla

gerceklestirilmigtir.

Aragtirmann Giiglii Yonleri

Arastirmanin gii¢lii yonleri su sekilde ifade edilebilir;
+Gergek sponsorluk iceriklerine dayali 6zgiin veri seti,
«Katilimc1 yorumlariyla igerik analizinin birlikte yapilmasi,
«Dijital iletigsim stratejilerinin tematik olarak siniflandirilmast,

+Geng hedef kitleye odaklanmas agisindan literatiirdeki boslugu doldurmasi.

Aragtirmann Sinurliliklar:
Arastirmanin sinirliliklar: su sekilde ifade edilebilir;

+Yalnizca dijital medya igerigine dayanmasi,

+Fiziksel katilimc1 gézlemi, anket ya da miilakat yontemlerinin déhil edilmemesi..

Results

Sponsorluk Faaliyetlerinin Sosyal Medya Iceriklerine Yansimalar:
Sponsorluk Tiirlerine Gore Igerik Dagilim1
Arastirma kapsaminda incelenen 223 sponsorluk icerigi; finansal sponsorluk, sosyal sorumluluk
sponsorluklart ve deneyimsel sponsorluklar olarak ti¢ ana kategoride siniflandirilmistir. Bu
kategorilerin dagilimi sirasiyla %48, %32 ve %20 olarak tespit edilmistir.

Finansal sponsorluk igerikleri, markalarin genglik spor festivallerine sagladiklar: dogrudan maddi
desteklerin vurgulandig1 paylasimlardir. Bu iceriklerde marka logosunun goriiniirligii, sponsorluk

duyurular1 ve etkinlige destek mesajlar1 6n plandadir. Bu tiir sponsorluklar, marka bilinirliginin
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artirllmasi ve kurumsal prestijin giiclendirilmesi amaciyla kullanilmistir. Sosyal sorumluluk
sponsorluklari ise genglerin toplumsal bilinglenmesi ve sosyal degerlerin pekistirilmesine yonelik
iceriklerden olusmaktadir. Bu paylasimlar, saglikli yasam, ¢evre duyarliligi, toplumsal dayanisma ve
genclerin giiclendirilmesi temalarini icermektedir. Sosyal sorumluluk temelli sponsorluklar,
genglerin duyarlilik gosterdigi alanlarda marka ile duygusal bag kurmay: hedeflemektedir.
Deneyimsel sponsorluklar ise interaktif sosyal medya kampanyalari, challenge’lar, yarismalar ve
kullanic1 katilimini tesvik eden paylasimlardir. Bu kategoride genglerin dogrudan igerik iiretici ve

katilimci olmalari saglanmis, marka ile geng arasindaki iletisim iki yonlii hale getirilmistir.

Sponsorluk Tiirlerinin Zaman ve Mekin Dagilhimi

Iceriklerin tarihsel dagilimina bakildiginda, festivalin baglamasindan énceki duyuru paylasimlarinda
finansal sponsorluk mesajlarinin baskin oldugu gorilmistiir (%60). Festival siiresince ise sosyal
sorumluluk ve deneyimsel sponsorluklarin payr artmis, genclerin etkinlik alanindaki katilimin
artirmaya yonelik icerikler yogunlasmustir. Mekansal analizde, sponsorluklarin ¢ogunlukla

Instagram ve Tik Tok gibi gorsel-audio odakli platformlarda yogunlagmasi dikkat ¢ekmistir.

Tematik Analiz: Sponsorluk Mesajlarinin Igerik ve Anlam Boyutlart
Tanitim ve Marka Goriiniirlagii
Paylagimlarin %45’inde sponsor markalarin gorinirligine odaklanilmistir. Bu igeriklerde, marka
logolar: festival alaninda, gorsellerde ve videolarda sikga yer almakta, marka adinin festivale
entegrasyonu vurgulanmaktadir. Tanitim icerigi, genellikle etkinligin resmi tarih ve yer bilgilerini
iceren duyurularla desteklenmistir.

Marka goriiniirliigii igerikleri, gérsel ve metinsel agidan genglerin dikkatini ¢ekebilecek dinamik
ve renkli tasarimlar kullanilmistir. Ayrica, sponsorlarin isimlerinin etkinlik alanindaki fiziksel varligi
ve dijital platformlardaki es zamanli paylagimlari, marka ile etkinlik arasinda giiglii bir bag

kurulmasina katk: saglamustir.

Deger ve Birlik Cagrilar1
Genglik spor festivallerinin toplumsal iglevine vurgu yapan sponsorluk iceriklerinin orani %30’dur.
Bu paylasimlarda “birlik”, “dayanisma”, “giiclii genglik”, “saglikli yasam” gibi kavramlar one
cikarilmistir. Ozellikle Ziraat Bankasi ve Tiirkcell gibi kamu ve 6zel sektér kurumlarinin sosyal
sorumluluk kampanyalarinda, genglere yonelik pozitif sosyal mesajlar yogunluk kazanmustir.
Sosyal sorumluluk iceriklerinde sik kullanilan mesajlar sunlardir:
+ “Gelecegin giiclii gengleri icin bir aradayiz”,
« “Sporla saglikli nesiller”,
+ “Cevreye duyarly, sosyal sorumluluk sahibi genclik”,
« “Birlikte daha giicliyiiz”.
Bu mesajlarin gorsel karsiliklar: olarak, genglerin festival alaninda bir arada spor yaptigi, cevre

temizligi etkinliklerine katildig1 ve sosyal projelerde yer aldig: fotograf ve videolar paylagilmistir.

Katilim ve Etkilesim Cagrilar1

Katilim c¢agrilar1 iceren sponsorluk iceriklerinin orani %15 olarak hesaplanmistir. Bu paylasimlar,
sosyal medya tizerinden gerceklestirilen yarigsmalar, challenge’lar, ¢ekilisler, anketler gibi etkilesimi
artirmaya yonelik kampanyalardan olugsmaktadir.

Tik Tok’ta diizenlenen #GenglikFestivaliDanceChallenge kampanyasi, genglerin aktif katilimini
saglayan ve sponsor markanin sosyal medya goriniirligiini artiran en basarili deneyimsel
sponsorluk orneklerinden biridir. Bu kampanya, yaklasik 20.000 6zgiin kullanici videosu ve
50.000’den fazla begeni almistir.

Spor Kiiltiirii ve Genglik Temsili
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Sponsorluk iceriklerinin %10"u spor kiltiiriinii ve genglik kimligini 6ne ¢ikaran paylagimlardan
olusmaktadir. Bu tiir igeriklerde geng sporcularin basarilari, festival coskusu ve sporun genglik
yasamindaki 6nemi vurgulanmustir. Sporun sadece fiziksel bir etkinlik degil, sosyal birlik ve kisisel

gelisim araci olarak sunulmasi, markalarin geng kitleyle duygusal bag kurmasini saglamistir.

Gorsel ve Metinsel Iletisim Analizi

Gorsel Stratejiler

Gorsel materyallerde, sponsor markalarin renk paletleri ve logolar: festival atmosferine uygun
bi¢imde kullanilmigtir. Gorsellerde genglerin spor yaparken enerjik ve neseli halleri, topluluk
duygusunu pekistirecek grup fotograflar1 6ne c¢ikmaktadir. Ayrica, sahne arkasi ve etkinlik
anlarindan cekilmis samimi fotograflar, sosyal medya takipgilerinin gerceklik algisini artirmaktadir.
Gorsel kompozisyonda;

+Renklerin genglere hitap eden canli ve sicak tonlarda secilmesi,

+Markalarin sponsor olduklari alanlarin vurgulanmast,

+Sembolizm ve metaforik 6gelerin (6r. el ele tutusma, bayraklar) kullanilmast,

+Hareketli videolarin yogun kullanimy, stratejileri dikkat cekmistir.

Metinsel Icerik ve Dil Kullanimi

Metinlerde, markalar genglere dogrudan hitap eden, samimi ve motive edici bir dil tercih etmistir.
Sosyal sorumluluk mesajlarinda ise daha ciddi ve bilin¢lendirme amach ifadeler kullanilmistir.
Ornegin, “Sen de bu biiyiik ailenin bir parcasisin” gibi cagrilar genglik aidiyetini giiclendirmistir.
Paylagimlarda sik kullanilan kelime ve ifadeler:

oy«

“Birlikte”, “gticli”,

» o« » o« » o« » o« » o«

gelecek”, “spor”, “genclik”, “saglikli”, “eglence”, “sorumluluk” olmustur. Bu

kelimeler, sponsorluk mesajlarinin ana temalarini 6zetlemektedir.

Sosyal Medya Platformlarina Gore Sponsorluk Stratejileri ve Etkilesim

Instagram

Instagram, sponsorlarin en ¢ok tercih ettigi platform olmustur. Paylasimlar cogunlukla gorsel odakli
olup, yiksek kaliteli fotograf ve kisa video iceriklerine agirlik verilmistir. Instagram’da, sponsor
markalarin sponsor olduklari alanlardaki fiziksel varliklarinin fotograflari ve etkinlik anlarindan canli
paylasimlar yapilmistir.

Ortalama olarak her bir sponsor igerigi 1700 begeni ve 20-30 arasi yorum almustir. Instagram

Hikayeleri ve Reels formati, sponsorluk igeriklerinin yayginlasmasinda etkin rol oynamuistir.

Tik Tok

Tik Tok, ozellikle deneyimsel sponsorluk kampanyalarinin merkezi olarak 6n plana ¢ikmuistir.
Genglerin icerik tireticisi oldugu ve aktif katilim gosterdigi challenge’lar, dans ve spor hareketleri
temal1 videolar yogun ilgi gérmiistiir. Tik Tok paylasimlarinin ortalama goériintiilenme sayis1 50.000
civarinda olup, en popiiler icerikler 100.000 tizeri izlenmeye ulagsmistir. Sponsor markalarin Tik Tok
icerikleri, genclerle etkilesimi artirmada basarili olmus, marka takip¢i sayisinda 6nemli artislar

saglanmuistir.

Twitter/X
Twitter/X platformu, sponsorlarin etkinlik duyurular: ve haber paylasimlari i¢in tercih edilmistir.
Buradaki paylagimlar daha kurumsal dilde olup, diger platformlara kiyasla daha az gorsel ve interaktif

icerik barindirmistir. Ortalama begeni sayisi 250, retweet sayisi ise 50 civarindadir.
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YouTube

YouTube ’da festivalin 6nemli anlarindan derlenen videolar ve sponsor markalarin reklam filmleri
yaymnlanmistir. Uzun bigimli igeriklerin izlendigi YouTube ‘da sponsorlarin marka hikayeleri ve
sosyal sorumluluk projeleri detayli bicimde anlatilmistir. Ortalama video izlenme sayis1 15.000 ile

70.000 arasinda degismektedir.

Genglerin Sponsorluk iceriklerine Yonelik Tepkileri

Begeni ve Paylagim Verileri

Genglerin sponsorluk iceriklerine gosterdigi begeni orani ortalama %78 diizeyindedir. Ozellikle
sosyal sorumluluk temali paylasimlar, finansal sponsorluk iceriklerine gore %25 daha fazla begeni

almustir. Paylasimlarin %30’u, kullanicilar tarafindan arkadaslariyla paylasilmistir.

Yorum Analizi

418 yorumun icerik analizi su sonuglar1 vermistir:

+%60 pozitif yorum: Sponsorluk faaliyetlerini destekleyen, markalara tesekkiir eden, festivalin
basarisini 6ven ifadeler,

+%25 notr yorum: Igerik hakkinda bilgi verme veya kisa ifadeler,

+%15 elestirel yorum: Sponsorluklarin samimiyetsiz oldugu, sadece reklam amagli oldugu yoniindeki
goriisler.

Pozitif yorumlarda sik¢a vurgulanan noktalar, sponsorluklarin genglerin gelisimine katkisi ve sosyal

fayda tiretme kapasitesidir.

Katihm ve Icerik Uretimi

Deneyimsel sponsorluk kampanyalarina katilan genclerin direttigi 6zgiin iceriklerin analizinde,
cogunlugun gengclik enerjisi, birlik duygusu ve festival coskusunu yansittigi gorilmiistiir.
Katilimcilarin bir kismu Influencer olarak 6ne ¢ikmis, bu durum markanin dijital géranirligini

artirmistir.

Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Imaji Uzerindeki Etkileri

Aragtirma, sosyal sorumluluk temelli sponsorluklarin marka imaji tizerinde finansal sponsorluklara
gore daha olumlu etki yarattigini ortaya koymustur. Sosyal sorumluluk mesajlari, genglerde markaya
yonelik giiven, baglilik ve pozitif alg: gelistirmistir. Finansal sponsorluklarin ise marka taninirligin
artirmakla birlikte, gengler tizerindeki duygusal etkisinin sinirli oldugu gézlenmistir. Deneyimsel
sponsorluklar ise, marka ile gencler arasinda siirdiiriilebilir bir bag kurulmasina yardimci
olmaktadir.

Sponsorluk iletisiminde One Cikan Basar1 Faktorleri
+Genglere yonelik samimi ve dinamik dil kullanimi,
+Gorsel ve video igeriklerde yiiksek kalite ve yaraticilik,
+Sosyal sorumluluk temalarinin iceriklerde vurgulanmasi,
+Etkilesim ve katilim odakli kampanyalarin uygulanmasi,

+Sosyal medya platformlarinin dinamiklerine uygun igerik cesitlendirmesi

Sponsorluk Faaliyetlerinde Gelistirilmesi Gereken Alanlar
+Twitter/X ve YouTube gibi platformlarda daha yaratici ve etkilesim artiric1 iceriklerin gelistirilmesi,
+Sponsorluklarin stirdirilebilirligi ve genglerle uzun vadeli iliski kurmaya yonelik stratejilerin

giiclendirilmesi,
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«Iceriklerin genclerin beklenti ve kiiltiirel 6zelliklerine daha uygun hale getirilmesi,
+Sosyal medya dis1 iletisim araglariyla sponsorluklarin desteklenmesi.

Genglik spor festivallerinde sponsorluk faaliyetleri, dijital medya araciligiyla ¢ok
yonli bir iletisim stratejisi olarak uygulanmakta, genclerin marka ile kurdugu bagda
sosyal sorumluluk ve katilm odakli mesajlar 6n plana ¢ikmaktadir. Sponsorluklarin
basarisi, goriiniirlitk kadar genclerin degerlerine uygun icerik sunma ve etkilesimi tegvik

etme kapasitesine baghdir.

Tartigma ve Sonug

Calismada, genglik spor festivallerinde sponsorluk faaliyetlerinin spor iletisimindeki
onemini kapsamli bi¢imde incelemistir. Sosyal medya igerik analizi ve kullanici
etkilesimleri 1s1ginda ortaya ¢ikan bulgular, sponsorluklarin sadece finansal destek
saglama fonksiyonunun 6tesinde, genglerle anlamli ve etkilesimli bir iletisim kurma aract
oldugunu gostermistir. Finansal sponsorluklarin marka goériiniirliigtinii artirmada
onemli rol oynadigi, ancak geng kitlenin bu tiir iceriklere olan ilgisinin sinirl kaldig:
tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk temelli sponsorluklar ise genclerin degerleriyle
ortiismesi nedeniyle marka imaji ve baglilig1 tizerinde giiclii olumlu etkiler yaratmustir.

Deneyimsel sponsorluklar araciligiyla genclerin sosyal medya iizerinden aktif
katilmi saglanmis, bu durum markalarin genglerle stirdiiriilebilir ve interaktif iligkiler
gelistirmesine olanak vermistir. Sosyal medya platformlarinin sponsorluk iletisimindeki
farkliliklari, etkili sponsorluk stratejilerinin platform dinamiklerine uygun sekilde
tasarlanmasi gerektigini ortaya koymustur. Instagram ve Tik Tok, genglik festivallerinde
sponsorluk mesajlarinin en etkili sekilde iletildigi mecralar olarak 6n plana ¢ikmuistir.
Genglerin sponsorluk faaliyetlerine genel olarak olumlu yaklastigi, ancak bazi elestirel
bakis acilar1 bulundugu da arastirmanin 6nemli sonuglarindan biridir. Sponsorluk
faaliyetlerinin etkinligi ve strdurilebilirligi, genglerin beklenti ve degerlerine uygun
ozgiin iceriklerle miimkiin olmaktadur.

Arastirmanin bulgulari, spor iletisiminde sponsorluk faaliyetlerinin ¢ok boyutlu bir
etkilesim siireci olarak islev gordiigiinii gostermektedir. Ozellikle genclik spor festivalleri
gibi sosyal katilimin yiiksek oldugu etkinliklerde sponsorluk, sadece finansal destek
saglamaktan Ote, toplumsal degerlerin iletilmesi, genglerin aktif katiliminin tesviki ve
marka ile geng arasinda duygusal bag kurulmasi agisindan kritik bir aractir. Literatiirde
de (Cornwell, 2020) sponsorluklarin marka bilinirliginin artirilmasinin yani sira sosyal
sorumluluk ve deneyimsel pazarlama boyutlariyla daha etkin hale geldigi
vurgulanmaktadir. Bu calisma, genglik spor festivallerinde sponsorluk mesajlarinin
sosyal medya platformlar1 tizerinden ozellikle sosyal sorumluluk ve deneyimsel
boyutlarinin 6n plana ¢iktigini, genglerin de bu yaklasima olumlu tepki verdigini ortaya
koymaktadir.

Arastirmada finansal sponsorluk igeriklerinin yogunlugu, sponsorluk faaliyetlerinin
temel yap1 taglarindan biri olarak finansal destegin Onemini bir kez daha
dogrulamaktadir. Ancak, genclerin sosyal medya etkilesimlerinde finansal
sponsorluklarin sosyal sorumluluk temelli sponsorluklara gére daha disiik ilgi gérmesi,
sponsorluk iletisiminde sadece goriuniirlik saglamanin yeterli olmadigini
gostermektedir (Meenaghan, 2001).

Finansal destegin etkin bicimde algilanabilmesi icin, sponsorluk mesajlarinin
genglerin degerlerine uygun sosyal iceriklerle desteklenmesi gerekmektedir (Walker &
Kent, 2009). Bu sonug, sponsorluk stratejilerinin multidisipliner bir yaklagimla

planlanmasinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Genglerin sosyal sorumluluk odakli sponsorluklara gosterdigi yiiksek ilgi, sponsorluk
iletisiminde toplumsal faydanin ve degerlerin 6ncelikli hale geldigini ortaya koymaktadir.
Sosyal sorumluluk sponsorluklarinin marka algisina olumlu etkisi, daha 6nce yapilan
calismalarla da paralellik gostermektedir (Babiak & Wolfe, 2009).

Bu c¢alismada da sosyal sorumluluk temalarinin, genglerin marka baghligini ve
glivenini artirmada etkin oldugu goriilmiis, genglerin marka ile duygusal bag kurmasini
kolaylastirdig: tespit edilmistir. Dolayisiyla spor iletisiminde sponsorluk faaliyetlerinin
sadece finansal degil, sosyal boyutlarinin da 6nemi giderek artmaktadir. Deneyimsel
sponsorluk tiiriiniin sosyal medya kampanyalariyla genclerin aktif katilimini sagladigy,
sponsorluk mesajlarinin etkilesim diizeyini ytikselttigi belirlenmistir. Bu durum, sosyal
medya araglarimin geng kitle ile ¢ift yonlii iletisimde sponsorluk faaliyetlerine giig
kattigin1 gostermektedir. Tik Tok gibi yeni medya platformlarindaki deneyimsel
kampanyalar, genclerin icerik {ireticisi olarak sponsorluk siirecine katilmasini
saglayarak, markalarin genclerle daha organik ve kalici baglar kurmasmna olanak
vermektedir. Bu sonug, dijital spor iletigsimi literatiiriindeki dijital katilim ve etkilesim
vurgusunu desteklemektedir (Hutchins & Rowe, 2012).

Bulgular, farkli sosyal medya platformlarinin sponsorluk stratejileri agisindan farkli
islevler uistlendigini gostermektedir. Instagram’in gorsel agirlikli yapisi nedeniyle marka
gorinirligi ve estetik acidan zengin igeriklerin tercih edildigi; Tik Tok’un ise etkilesim
ve katilim i¢in uygun dinamik iceriklere ev sahipligi yaptig1 gézlemlenmistir. Bu bulgu,
platform o6zelliklerine uygun sponsorluk iletisim stratejilerinin basariy1 belirledigini
ortaya koymaktadir.

Twitter ve YouTube gibi daha kurumsal ve bilgi paylasimina yonelik platformlarda
ise marka algisini destekleyen icerikler 6nceliklidir.

Arastirmada genclerin sponsorluk faaliyetlerine genel olarak olumlu yaklastiklar:
ancak bazi elestirel goriislerin de bulundugu gériilmiistiir. Ozellikle sponsorluklarin
sadece marka goruntrliigi amagh yapildig: algisi, gencler arasinda bir miktar siiphe
yaratmaktadir. Bu durum, sponsorluk faaliyetlerinin seffaf, 6zgiin ve genglerin
degerlerine uygun sekilde planlanmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Genglerle
stirdiirtilebilir iligkiler kurmak i¢in sponsorluklarin sosyal sorumluluk ve deneyimsel
boyutlarinin giiglendirilmesi 6nemli bir stratejik yaklagimdir.

Arastirma sonuglarina dayanarak, genclik spor festivallerinde sponsorluk
faaliyetlerinin etkinligini artirmak icin asagidaki 6neriler sunulabilir:

Sosyal Sorumluluk Temali Sponsorluklarin Giiglendirilmesi: Markalar, toplumsal
fayda ve genglerin degerlerine uygun sosyal sorumluluk projelerine daha fazla yatirim
yapmali ve bu projeleri iletisim stratejilerine entegre etmelidir. Bu, marka sadakati ve
glivenilirligini artiracaktir. Deneyimsel Sponsorluk ve Katilimin Tesviki: Genglerin aktif
katihmini saglayan yarismalar, challenge’lar ve kullanici iiretimli igerik kampanyalari
artirlmalidir. Sosyal medya etkilesimi i¢in Tik Tok ve Instagram gibi genglerin yogun
oldugu platformlarda interaktif icerikler tiretilmelidir.

Platforma Ozgii Icerik Stratejileri: Sponsorluk iletisiminde platformun dinamikleri
goz oOniinde bulundurularak o6zgiin icerikler hazirlanmalidir. Instagram’da estetik
gorsellere, Tik Tok'ta kisa ve eglenceli videolara, Twitter'da ise giincel ve haber
niteliginde paylasimlara agirlik verilmelidir.

Seffaf ve Samimi fletisim: Sponsorluk faaliyetlerinde seffaflik 6n planda tutulmals,
genglerin reklamdan 6te sosyal fayda odakli mesajlara duyarliligi dikkate alinmalidir.
Samimiyet ve 6zgiinliik, genclerle bag kurmanin anahtaridir.

Uzun Vadeli iliski Yonetimi: Sponsorluk, tek seferlik etkinlikler degil, genclerle uzun
soluklu iligkiler kuracak stratejiler ¢ercevesinde planlanmalidir. Bu hem marka degerini

artiracak hem de genclerin festivale bagliligini pekistirecektir.
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Cok Kanalli iletisim Yaklasimi: Sosyal medya disindaki dijital platformlar, yiiz yiize
etkinlikler ve geleneksel medya araglar: ile entegre bir sponsorluk iletisim stratejisi
olusturulmalidur.

Arastirmadan elde edilen bulgular genel olarak gostermektedir ki, genclik spor
festivallerinde sponsorluk faaliyetlerinin spor iletisimi baglaminda 6nemi giderek
artmaktadir. Bu faaliyetlerin basarisi, genglerin degerleriyle uyumlu, interaktif ve sosyal
fayda odakli iletisim stratejilerinin benimsenmesine baglidir. Gelecekte, sponsorluk
alaninda dijital teknolojilerin sundugu yeni olanaklar ve gencglerin medya kullanim

aligkanliklar: dikkate alinarak daha inovatif ve etkili modeller gelistirilmelidir
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