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Oz: Bu calisma Tiirkiye’de kadin futbolcularin Instagram’da ¢evrimigi benlik sunumu bigimlerine odaklanmistir.
Tiirkiye’de futbol, toplumda ve medyada erkeklerle 6zdeslesmis bicimde sunulmaktadir. Bu yiizden kadin
futboluna ve futbolculara olan ilgi oldukga diisiiktiir. Kadin futbolcular da ¢evrimici benliklerini sunmak veya
yeni kimlikler yaratmak icin Instagram’i kullanmaktadir. Bu ¢alismada Tiirkiye Milli Kadin Futbol Takimi'nda
yer alan ve Instagram’da en az 5000 takipciye sahip 8 kadin futbolcunun Instagram’da paylamis oldugu 1191
Instagram hikayesi netnografik yontemle analiz edilmistir. Calisma sonucunda paylasimlarin 451’inin sahne
onii, 740'mn ise sahne arkasi performanslarina odaklandig1 belirlenmistir. Kadin futbolcular Instagram’da
sahne oniinde “futbolcu” kimliklerini (n=254) 6n plana ¢ikarirken, sahne arkas: performanslarinda ise daha ¢ok
“kisisel yasamlarma” (n=327) odaklanan paylasimlarla kendilerine ait sosyo-Kkiiltiirel yapilar1 ve bilinmeyen
yonlerini 6n plana ¢ikarmayi tercih etmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Benlik Sunumu, Cevrimigi Benlik, Instagram, Kadin Futbolcular.
&

Abstract: This study has focuses on the online self-presentation of female football players in Turkey on
Instagram. In Turkey, football is presented in society and media in a way that is identified with men. Therefore,
interest in women's football and football players is quite low. Female football players also use Instagram to
present their online selves or create new identities. In this study, 1191 Instagram stories shared on Instagram by
8 female football players who play in the Turkish National Women's Football Team and have at least 5000
followers on Instagram were analyzed using the netnographic method. As a result of the study, it was
determined that 451 of the posts focused on frontstage and 740 on backstage performances. While female football
players highlight their "football player" identities (n=254) in front of the stage on Instagram, they prefer to
highlight their socio-cultural structures and unknown aspects of themselves with posts focusing more on their
"personal lives" (n=327) in their backstage performances.
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1. Giris

Benlik sunumu, Amerikali sosyolog Erving Goffman'in dramaturjiden uyarladigi temel kavramlarin
basinda gelmektedir. Benlik sunumu teorisinde, bireyler kisileraras: etkilesim sirasinda olmak istedikleri
sekilde kendini tanitmaktadir. Bu rol yapma davranisi giindelik hayatta benligin sunumunda ve diger
bireylerin algilarinin sekillenmesinde 6nemli yere sahiptir (Goffman, 1956). Goffman’in ortaya koydugu
teoride benlik sunumu sahne 6nii ve sahne arkasi olmak iizere iki farkli sekilde yansitilmaktadir. Bireyler,
sahne onii performanslarinda digerleri tarafindan gozlendiginin bilincindedir, bu yilizden de toplumsal
normlara uygun hareket etmektedir. Sahne arkasi ise bireylerin herkes tarafindan bilinmeyen 6zelliklerinin
sergilendigi alan olarak tanimlanmaktadir (Goffman, 1956).

Benlik sunumu, bireylerin kendisi hakkinda baz: bilgileri veya kendi imajin1 diger insanlara iletmeye
calisan davranis bigimlerini icermektedir. Bu da birey davranisindaki motivasyonlari ifade etmektedir. Bu
motivasyonlar bireylerin sergiledikleri istikrarli davramis bigimlerini olusturmaktadir. Ancak bu
motivasyonlarin ortaya ¢ikmasi cesitli faktorlere baghdir. Benlik sunumunda diger bireylerin
degerlendirmeleri, yakinlik dereceleri ve bakis agilar1 bu motivasyonlarin ortaya g¢ikmasinda etkili
olmaktadir (Baumeister ve Hutton, 1987).

Sosyal medyanin giindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle birlikte kendini sunma
davramisi da gevrimici ortamlarda gerceklesmeye baslamistir. Bu aglarda bireyler cevrimici olarak bir
benlik inga etmekte ya da giindelik yasamdaki benliklerini dogrudan sergileyebilmektedir (Jensen Schau
ve Gilly, 2003). Cevrimigi kendini sunma davranisi, ¢evrimigi sosyal etkilesimin 6nemli bir parcas: haline
gelmistir ve sosyal baglam ve sosyal kiiltiir gibi bir¢ok faktoriin {izerinde etkisini bulunmaktadir. Sosyal
medya aglarinda bireyler, benlik sunumlarini sadece olumlu y&nleri iizerine kurabilecegi gibi olumlu ve
olumsuz 6zelliklerini de bir arada sergileyebilmektedir (Lee- Won, vd., 2014).

Sosyal medya aglarinda benligin sunumunda sporcularin davranis bigimleri {izerine odaklanan bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Sporcularin benlik sunumu performanslarinda 6ne ¢ikan sosyal medya aglarinin
basinda ise Instagram gelmektedir (Hong, vd., 2020; Bae, vd., 2023). Sporcular Instagram’da yaptiklar isi
destekleyici, sporcu kimliklerini 6én plana ¢ikaran sahne onii performanslarini sergiledigi gibi 6zel
yasamlarini da diger kullanicilarla paylasabilmektedir (Li, vd., 2021; Harris ve Brison, 2022). Bu ¢alismada,
Tiirkiye’deki kadin futbolcularin Instagram’da benlik sunumu performanslarina odaklanilmistir. Kadin
futbolcular, erkek futbolculara gore kitle iletisim araglarinda daha az ve esit olmayan sekilde temsil
edilmektedir. Kadin futbolcular da bu esitsizligi asmak icin Instagram’da futbolcu kimliklerini 6n plana
¢ikarmay1 tercih edebilmektedir (Shreffler, Hancock ve Schmidt, 2016; Xu ve Armstrong, 2019). Diger
taraftan kadin futbolcular paylastiklar1 gonderiler ile toplumda hakim olan ataerkil kiiltiirel degerleri
sahne arkasi performanslariyla siirdiirebilmektedir (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016; Gainor, 2017;
Kavasoglu ve Koca, 2019; Kavasoglu ve Koca, 2022). Bu calisma da daha 6nce yapilan ¢alismalardan
(Shreffler, Hancock ve Schmidt, 2016; Xu ve Armstrong, 2019; Geurin-Eagleman ve Burch, 2016; Gainor,
2017; Kavasoglu ve Koca, 2019; Kavasoglu ve Koca, 2022) yola ¢ikarak Tiirkiye’de kadin futbolcularin
Instagram’da g¢evrimigi benlik sunumu bigimlerini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amagla ¢alisma kadin
futbolcularin sahne 6nii ve sahne arkasi performanslarinda ortaya koyduklar: dijital ortamda benlik
sunumu bicimlerini anlamak amaciyla gerceklestirilmistir.

2. Sosyal Medya Aglarinda Benlik Sunumu ve Kadin Futbolcular

Erving Goffman’in (1956) ortaya koydugu Benlik Sunumu Teorisi'ne gore, bireyler iligkilendirilmek ve
bilinmek istedikleri hayatlarinin veya kisisel 6zelliklerinin temel unsurlarimm bilingli bir sekilde diger
bireylere gostererek, bagkalarinin kendilerini nasil algiladiklarin stratejik olarak yonetmeye caligsmaktadar.
Benlik sunumu, gergegin arzulanan bir kamu imajin1 aktarip aktarmayacagina bagh olarak dogru veya
yanlis olabilen, arzu edilen bir kamu temsilini yansitmak i¢in tasarlanmais iletisim bigimlerini igermektedir
(Johnson, 1981). Bireylerin giindelik yasamda sergiledikleri benlik sunumu performanslari, sosyal medya
aglariyla birlikte daha goriiniir, daha 6zenli ve daha segici hale gelmistir. Sosyal medya aglar1 bireylere,
kendileri hakkinda baskalartyla kapsamli bir sekilde bilgi paylasma imkani sundugu igin, benlik sunumu
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sosyal medya aglarinda kendini ifade etme ve bunun sonucunda da onaylanma icin biiyiik 6nem
tasimaktadir (Djafarova ve Trofimenko, 2019; Schlosser, 2020).

Sosyal medya aglar: bireylere, takipgilere veya bu aglardaki diger kisilere kendilerini nasil sunacaklarinm
kontrol etme imkani saglamaktadir (Mehdizadeh, 2010). Bireyler bu aglarda, ideal bir kisisel imaj yaratma,
sergileme ve bunu kontrol etme giiciine sahiptir. Bu aglarda bireyler, paylastig1 icerikleri dogrudan goren
kisilere gore benlik sunumu performansi sergilemektedir. Ancak yapilan calismalarda (Zheng, vd., 2020)
bireylerin sosyal medya aglarinda hem yakin arkadaslarina hem de dogrudan arkadas olmadig kisilere
yonelik igerikler paylasmay: tercih ettigi belirlenmistir. Bu ¢alismada, bireylerin yakin arkadaslarina
yonelik paylasimlarda kendileriyle ilgili zayif noktalar: ve utang duydugu bilgileri sunmay1 tercih ettikleri
tespit edilmistir. Bu da sosyal medya aglarinda goriiniirliik ve yakinlik arttikga benlik sunumu
performansinin degistigini gostermektedir (Zheng, vd., 2020). Diger taraftan bireysel unsurlar, iiye olunan
gruplar, bu aglarda yer alma motivasyonlari, sosyal medya aglarina bagli degiskenler ve kendisi ve
bagkalar1 tarafindan olusturulan kisisel igerikler ¢evrimigi benlik sunumu {izerinde etkili olmaktadir
(Hollenbaugh, 2021).

Bireyler sosyal medya aglarini, kimliklerini kesfetmek, sosyal karsilastirma yapmak ve en onemlisi de
olmak istedikleri benliklerinin idealize edilmis yonlerini sergilemek igin kullanmaktadir. Sosyal medya
aglariin olusturdugu kamusal alanlarda, benligi mesrulastiracak goriintiilerin sunulmasi saglanmaktadir
(Manago, vd. 2008). Sosyal medya aglarinda benlik sunumu performanslar1 bir¢ok farkli sekilde
gerceklesmektedir. Bu aglarin benlik sunumu performanslarina kattiklar1 6zelliklerin basinda ise selfieler
(0z cekim) ve filtre (efekt) Ozellikleri gelmektedir. Bu aglarda “filtre kullamlarak olusturulan selfielerin
kullanmcilar tarafindan “dogal” olmadiinin bilinmesi benlik sunumunu olumsuz etkilerken” (Hong, vd., 2020, s.7),
filtre kullanilmadan paylasilan selfielerin kullanim1 dogalli§1 yansittig: icin benlik sunumu performansina
olumlu yansimalar1 olmaktadir.

Instagram gibi sosyal medya aglarinin artan kullanimu ile ¢evrimici benlik sunumu toplumda 6n planda
olan kisi ve gruplar icin daha nemli hale gelmistir. Ozellikle sporcular i¢in Instagram, sahne nii ve sahne
arkas1 benlik sunum performanslar1 birlestirdikleri gesitli firsatlar sunmaktadir. Sporcular Instagram’da
benlik sunumunu profesyonel sporculuk kariyerini tanitmak, reklam yapmak gibi sahne 6nii performansi
sergiledigi gibi Ozel yasamini da sergileyerek sahne arkasi performansini diger kullanicilarla
paylasabilmektedir (Bae, vd., 2023). Profesyonel sporcular Instagram’da paylastig1 fotograflar ile
kendilerini en iyi yansitacak sekilde fotograflari diizenleyebilmekte, 24 saat stireli paylasimlar
yapabilmekte, isterlerse bu paylasimlari herkese veya belirli kisilere goriiniir hale getirebilmektedir.
Sporcular gektikleri fotograflar, selfieler, videolar ve filtreler ile cevrimigi benlik sunumu performanslarin
diger kullanicilar: etkilemek ve dikkatini cekmek i¢in kullanabilmektedir (Hong, vd., 2020).

Sporcularin Instagram’i, kisisel hayatlarini, profesyonel vurgularini ve fikirlerini, {iriin yerlestirmeleri
paylasmasi hayranlarina ve takipgilerine ¢ok daha yakin olmasmi saglamaktadir (Balci, vd., 2022).
Instagram sporcularin ayn1 zamanda kariyerler ve yasamlari ile ilgili mesajlarin, goriintiilerin ve igerigin
paylasilmasini sagladig gibi benlik sunumunda araci olarak sorumlulugu da almaktadir. Instagram’da
sporcular kisisel benliklerinin yani sira profesyonel benliklerini de sergilemektedir (Li, vd. 2021). Bu durum
Instagram’da sporcularin zaman igerisinde popiilerlesmesine yani takip¢i sayisinin artmasina gore
degisebilmektedir (Harris ve Brison, 2022). Instagram kadin sporcular i¢in medyadaki ve toplumdaki
temsil eksikligini asmak igin elverisli bir alan olarak ortaya ¢iksa da (Shreffler, Hancock ve Schmidt, 2016;
Xu ve Armstrong, 2019), benlik sunumu performanslari toplumdaki var olan kiiltiirel yapilar1 destekleyici
sekilde de kullanilabilmektedir (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016; Manago, vd., 2008; Benzer ve Unal, 2021;
Smith ve Sanderson, 2015; Lebel ve Danylchuk, 2012; Gainor, 2017). Instagram’da kadin sporcular benlik
sunumlarini sergilerken, erkek meslektaslarina gore daha az yaptiklari sporla ilgili fotograf paylasmakta
(Xu ve Armstrong, 2019) Instagram’da paylasilan hikayeler daha ¢ok fikirlerini ifade etmek, diger
kullanicilarla etkilesime ge¢mek, tanitim yapmak ve sahne arkasi yani 6zel yasamin sergilemek icin
kullanmaktadir (Li, vd., 2021).
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Kadin sporcularin Instagram’da benlik sunumu performanslari {izerinde bir¢ok faktor etkili olmaktadir.
Kullanicilar, kadin sporcularin sporcu kimliginin 6n planda oldugu sahne 6nii fotograflarina daha fazla
ilgi gostermeyi tercih edebilirken (Lebel ve Danylchuk, 2014), kadin sporcularin bilinmeyen yani sahne
arkasimi sergiledikleri 6zel yasamlarimi paylastiklar1 gonderilere daha fazla begeni ve yorum da
gelebilmektedir. Ayrica bireylerin dogal hallerini yansitan ve filtre kullanilmayan igeriklerde sergilenen
benlik sunumu performanslari, diger kullanicilarin kendilerini yakin hissetmelerine neden olmakta ve
benlik sunumu performansini olumlu yonde etkilemektedir (Bae, vd., 2023; Smith ve Sanderson, 2015).
Sahne arkasi performanslarinin yani sira kadin sporcularin kiiltiirel normlara karsi ¢ikmak ve sporcu
algisini yiiceltmek i¢in sporcu kimliklerini daha fazla yansitmayi da tercih edebilmektedir. Boylece benlik
sunumu ingasini sporcu kimligi iizerinden olusturabilmekte ve mevcut geleneksel yapiya karsi bir
miicadele de baslatabilmektedir (Shreffler, Hancock ve Schmidt, 2016). Kadin sporcularin Instagram’da
paylastig1 fotograflar cesitli benlik sunumu stratejileri icermektedir. Sporcular burada sadece sahne 6nii
veya sahne arkas1 performanslarma odaklanabildigi gibi ikisi arasindaki iliskiyi bulaniklastirarak 6zel
yasamlarina iligkin bilgiler veya katildiklar1 spor dallaryla ilgili gorseller paylasabilmektedir (Kavasoglu
ve Koca, 2019; Pate, vd., 2014).

Sosyal medyada benlik sunumu birgok agidan olumlu ve olumsuz sekilde sonuglanabilmektedir. Ornegin
bireylerin bu aglarda gerceklestirmis oldugu benlik sunumu hem sosyal destegin hem de aidiyet
duygusunun aciklayicisi durumundadir. Bireyler bu aglar1 sosyallesme igin kullandiklar1 zaman benlik
sunumunu da dogrudan olumlu etkilemektedir (Pang, 2020). Diger taraftan kadin futbolcularin
Instagram’da “ne” yayinlayacagina dair endiselere sahip olmasi, gonderileri 6zenli ve dikkatli sekilde
se¢mesi kisaca benlik sunumu performanslarinda bu aglara baghh kalinmasi, gergcek yasam
deneyimlerinden alinan zevki azaltabilmektedir (Barasch, vd. 2018). Ayrica, Instagram’in kadin bedeninin
cinsel nesnellestirilmesine yonelik artan baskis1 ve diger kadinlarla yogunlastirilmis sosyal karsilagtirmaya
olanak tanimasi, 6zellikle gen¢ kadin sporcular iizerinde kimlik gelisimini olumsuz etkileyebilmektedir
(Manago, vd, 2008). Bu calisma literatiirdeki calismalardan yola ¢ikarak Tiirkiye’deki kadin futbolcularin
Instagram’da ¢evrimici benlik sunumu performanslarina odaklanmaktadir. Tiirkiye’de kadin futbolcularin
¢evrimici benlik sunumu performanslarina odaklanan ¢alismalar siirlidir. Bu yiizden ¢alisma alandaki bu
boslugu doldurmak ve hikayeler iizerinden yaratilan benlik sunumu performanslarini belirlemek
agisindan 6nem tagimaktadir.

3. Yontem

Bu calisma Tiirkiye’de kadin futbolcularin Instagram’da benlik sunumu performanslar: tizerine
odaklanmaktadir. Calismada kadin futbolcularin, Instagram’da ¢evrimigi benlik sunumu performanslarin
nasil gercgeklestirdikleri, sahne 6nii ve sahne arkasi performanslarini nasil sergiledikleri incelenecektir.

Instagram hikayeleri, daha ¢ok anlik fikirleri ifade etmek, diger kullanicilarla etkilesime ge¢gmek sahne 6nii
ve sahne arkasi anlik olaylar1 paylasmak i¢in kullanilmaktadir (Li, vd., 2021). Bu bakimdan kadin
sporcularin paylastig1 hikayelerin “6ne ¢ikar” 6zelligi kullanilarak profillerine sabitledikleri gonderiler
netnografik yontem kullanilarak incelenmistir. Netnografi, ¢evrimigi yiiriitiilen etnografik arastirma
yoluyla dijital topluluklar: ve davranislarini arastiran nitel bir aragtirma yontemidir (Kozinets, 2012; Bartl,
vd., 2016). Instagram’da kadin futbolcularin olusturduklar: bireysel ¢evrimigi topluluklar, yasadiklar:
toplumun veya grubun davranislarini yansittig: gibi bunlari diizenleyebilir ve yonlendirebilir. Netnografi
de mevcut toplumsal diizene hizmet eden kiiltiirel davranislari, inanglari, degerleri ve gelenekleri
incelemektedir (Kozinets, 2010).

Netnografi, diger kullanicilara agik bilgileri, ilgili hesaplari, topluluklari, yorumlar:1 veya fotograflar:
incelemek icin kullanilmaktadir (Demir ve Ayhan, 2022). Burada amag, bu paylasimlarin yapilmasinda
etkili olan alt motivasyonlarin belirlenmesidir (Kozinets, 2002). Bu calismada amacli rastgele 6rnekleme
teknigi kullanilarak Tiirkiye Kadin Milli Futbol Takimi'nda yer alan ve Instagram’da en az 5000 takipgisi
olan 8 futbolcunun Instagram hesab: incelenmistir. Amagcli rastgele Srnekleme, sistematik ve rastgele
olarak secilen Ornekler igerisinde arastirmanin amacina uygun olarak incelenmesini saglamaktadir
(Marshall ve Rossman, 2014, akt. Baltaci, 2018). Bu calismada oncelikle ¢alismanin amacina uygun olarak
Tiirkiye Kadin Milli Futbol Takimi'nda yer alan oyuncular tespit edilmis, daha sonra bu oyuncularin
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Instagram hesaplari kontrol edilmistir. Netnografinin amaci herkese acik bilgilerin incelenmesi oldugu icin
(Kozinets ve Gretzel, 2022) hesaplar1 gizli olan ve Instagram’da “6ne ¢ikan” hikayesi bulunmayan kadin
futbolcularin Instagram hesaplar1 incelenmemistir. Diger taraftan 6rneklemi sistematik hale getirmek ve
¢alisma icin en uygun Ozellikleri belirlemek icin (Baskale, 2016) Instagram’da en az 5000 takipgisi olan
kadin futbolcularin hesaplar: 6rneklem igerisine alinmistir. Bu amaglar dogrultusunda Tiirkiye Kadin Milli
Futbol Takimi'nda yer alan 8 futbolcunun Instagram hesaplarinin en az 5000 kisi tarafindan takip edildigi
belirlenmis ve bu 8 hesap 6rnekleme dahil edilmistir. Bu futbolcularin hedef kitlesinin belirlenmesi, takipgi
sayisinin yiiksek olmasi benlik sunumu performanslarini da yonlendirdigi icin (Harris ve Brison, 2022)
takipgi sayis1 en az 5000 takipgiye sahip olan kadin futbolcular 6rneklem igerisine alinmaistir.

Netnografi, insanlarin deneyimlerinin kiiltiirel karmasikligin1 koruyan sosyal medyay1 incelemenin bir
yolu olarak gelistirilmistir. Bu bakimdan Instagram’da paylasilan hikayeler, selfieler kisa videolar kadin
futbolcularin benlik sunumu performanslarin1 anlamak igin elverisli materyaller konumunda yer
almaktadir (Kozinets, 2020). Bu amagcla kadin futbolcularin paylasmis oldugu hikayeler ve 6ne ¢ikardig:
gonderiler 25 Subat 2023-10 Mart 2023 tarihleri arasinda toplam 1191 Instagram hikayesi katilimsiz gozlem
yoluyla incelenmistir. Netnografide katilimsiz gozlem, arastirmaci igin daha esnek calisma imkan:
sundugu ve verilerin incelenmesini kolaylastirdig1 igin arastirmacilar tarafindan tercih edilmektedir.
Cevrimigi aglarda olusturulan alanlar, katilimsiz gozlem yoluyla rutin hallerinde incelenmektedir
(Burgess, 2023). Bu ¢alismada da kadin futbolcularin Instagram’da benlik sunumu performanslarini en iyi
sekilde analiz edebilmek icin katihmsiz gozlem uygulanmistir. Ayrica kadin futbolcularin Instagram’da
“6ne ¢ikan” yani daha dnce paylasmis oldugu gonderiler incelendigi i¢in katilimsiz g6zlem kullanilmstir.

Incelenen Instagram hikayeleri sahne 6nii (n=451) ve sahne arkasi (n=740) olmak iizere iki temel kategoriye
ayrilmistir. Olusturulan iki temel kategori kendi igerisinde alt kategorilere ayrilmistir. Sahne onii
kategorisinde 451 gonderi oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismada sahne 6nii kategorisi, kadin futbolcularin
“futbolcu” kimligini 6n plana gikardig: ve yaptiklari isi temsil eden gorsellerden olusmaktadir. Sahne 6nii
kategorisinde sporcularin, ulusal veya milli takimi temsil eden formalar, antrenman kiyafetleri gibi
igeriklerin oldugu gorseller yer almaktadir. Sahne 6nii kategorisi igerisinde yer alan “futbolcu kimligi” alt
kategorisinde 254 gorsel yer almaktadir. Bu kategori igerisinde sporcularin, oynadiklar1 ulusal takimlar ve
milli takim formalari ile mag ve antrenman igerikli gonderiler kodlanmistir. Diger alt kategori olan “marka
ve sponsorlar i¢in tanitim” kategorisinde 130 gonderi bulunmakta ve tanitim ve reklam amagli paylasimlar
bu kategori igerisinde yer almaktadir. Bir diger alt kategori olan “spor igerikli bilgi paylasimi”
kategorisinde 67 gonderi bulunmaktadir. Bu kategorideki gonderiler sporcularin paylasmis oldugu spor
icerikli bilgilendirici (mag saati veya giinii gibi) iceriklerden olusmaktadir.

Sahne arkasi kategorisinde ise 740 gonderi yer almaktadir. Kadin futbolcularin sahne arkasi
performanslari, futbolcu kisiliklerini temsil eden igeriklerin yer almadig1 ve 6zel yasamina odaklanan
iceriklerden olusmaktadir. Sahne arkas: temel kategorisi igerisinde yer alan kisisel yasam (n=327)
kategorisinde sporcularin aile, arkadag veya tek basina fotograflarin yer aldig1 gonderiler yer almaktadar.
Kendini tanitma (n=183) kategorisinde, futbolcularin kendileriyle ilgili haberler veya roportajlar yer
alirken, etkilesim (n=86) kategorisinde ise Instagram’da yapilan soru-cevap etkinligine iliskin gonderiler
yer almaktadir. Kisisel viicut gelistirme (n=64) kategorisinde futbolcu kimliklerinin disinda spor yaptiklari
gonderiler yer alirken, seyahat ve mekan (n=42) kategorisinde ise seyahat edilen yerler ve mekanlarla ilgili
paylasimlar yer almaktadir. Son olarak sosyal yardim (n=38) kategorisini ise kadin futbolcularin destek
amagli ve kar amaci giitmeyen yapmis oldugu yardim igerikli paylasimlar olusturmaktadir.

4. Bulgular

Bu calismada Tiirkiye Milli Kadin Futbol Takimi'nda yer alan 8 kadin futbolcunun Instagram hesaplarinda
paylasmis oldugu hikayelerde benlik sunumu performanslar: incelenmistir. Kadin futbolcularin isimleri
calismada gizli tutulmustur. Tablo 1’de kadin futbolcularin Instagram hesaplarinin takipgi-takip sayis1 ve
incelenen hikaye sayilar1 yer almaktadir.
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Tablo 3: incelenen Kadin Futbolcularin Instagram Hesaplarimin Ozellikleri

Oyuncu Takipci Takip Hikaye Sayis1
Oyuncu-1- 432 B 762 57
Oyuncu-2- 26,2 B 1.162 218
Oyuncu-3- 24,6 B 388 203
Oyuncu-4- 15,4 B 545 491
Oyuncu-5- 14,7 B 419 16
Oyuncu-6- 12,7 B 1.287 97
Oyuncu-7- 5.674 B 917 3
Oyuncu-8- 5.112B 797 106
Toplam 147,586 B 6277 1191

Incelenen kadin futbolcular, Instagram hesaplarinda toplam 147 Bin 586 kisi tarafindan takip edilmekte ve
6 Bin 277 kisiyi de takip etmektedir. Kadin futbolcularin, kendi liglerinde en {ist seviyede olmalar1 ve
Tiirkiye Milli Takimi formas: giymelerine ragmen takipci sayilari oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

4.1. Sahne Onii

Goffman'a (1956) gore, bireyler bir tiyatro oyununda oldugu gibi kendilerini bagkalarinin goérmesini
istedikleri 2 farkl sekilde sunmaktadir. Bireylerin giindelik yasamlarinda sunduklari sahne onii ve sahne
arkas1 performanslari, kisinin bulundugu g¢evreye, toplumsal konumuna gore degisebilmektedir. Sahne
onii performansi, toplumdaki diger kisilerin dniinde gerceklesen, herkesin dogrudan veya dolayh sekilde
gorebildigi ve bireylerin zihninde yaratilan izlenimleri icermektedir (Goffman, 1956). Giiniimiizde
Instagram da kadin futbolcularin yaptiklari isi desteklemek, futbolcu kimliklerini yansitmak ve bu sekilde
izlenim yaratmak icin kullandiklar1 aglarin basinda gelmektedir. Bu ¢alismada da kadin futbolcularin
paylasmis oldugu toplam 1191 hikayenin 451'i sahne Onii performanslarini yansitan igeriklerden
olusmaktadir. Bu kategori icerisinde oynadiklari ulusal ve milli takim formalar: ile mag sirasinda,
antrenman sirasinda ¢ekilmis fotograflari, futbolcu kimligi ve formalar1 ile marka ve sponsorlar icin
yaptiklar1 tanitim/reklam igerikli paylasimlari, spor igerikli (ma¢ duyurusu, zamani, sonucu vs.) bilgi
paylasimlar: ve kisisel olarak futbol antrenmanlar1 yer almaktadir.

4.1.1. Futbolcu Kimligi

Bu kategoride yer alan kadin futbolculara iliskin gorsel hikayeler, oynadiklar1 ulusal takimlar ve milli
takim formalar: ile ma¢ ve antrenman igerikli gonderileri icermektedir. Sahne Onii performansinin
%56,32’si (n=254) bu igeriklerden olusmaktadir. Kadin futbolcularin yer aldig1 ulusal ve milli takimlarda
olan hikayeleri, benlik sunumunda toplumda var olan kiiltiirel yapiya ve “kadinlar futbol oynayamaz”
baskisina yonelik karsi bir miicadele olarak goriilmektedir (Shreffler, Hancock ve Schmidt, 2016). Bunun
yani sira kadin futbolcularin milli takimda yer aldig goriintiiler, milli duygu ve kiiltiire olan aidiyetin
sembolil olarak da goriilmektedir (Uysal, 2015; Celik ve Akgi, 2016).

Kadin futbolcularin Instagram’da paylasmis oldugu “formali” paylasimlar, adanmisligi simgeledigi gibi
(Kavasoglu ve Koca, 2019) taraftarlar ile arasinda bag kurmak veya bag1 genisletmek, insa ettigi futbolcu
kimligini oynadiklari takimlar tizerinden kurmak i¢in yaptiklari eylemler olarak nitelendirilmektedir (Bae,
vd., 2023). Bunun yani sira kadin futbolcularin bu tiir paylasimlari, sahne 6niinde olmak istedikleri ve
hedefledikleri amaca yonelik basarilari da simgelemektedir (Lebel ve Danylchuk, 2014). Kadin
futbolcularin Instagram’da hayatlarinin farkli bir yonii olan futbolcu kimliklerini gorsel unsurlarla temsil
etmeleri hem gercegin yansitilmasi hem de tanimlanmak istedikleri sahne o6nii performanslarin
sergilemeleri anlamina gelmektedir (Smith ve Sanderson, 2015; Doyle, vd., 2022).

4.1.2. Marka ve Sponsorlar i¢in Tanitim

Instagram'in diinyanin en popiler markalar1 tarafindan bir pazarlama platformu olarak hizla
benimsenmesi, organizasyonlar ve bireyler icin sahip olabilecegi potansiyel pazarlama ve markalama
sonuglariyla birlestiginde, bu gorsel sosyal medya platformu kadin futbolcular i¢in daha da énemli hale
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gelmistir (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016). Instagram hesaplar1 incelenen kadin futbolcularin
Instagram’da paylasmis oldugu hikayelerin %28,82’si (n=130) marka ve sponsorlarin tanitim igerikleri
gonderilerinden olusmaktadir. Bu gonderilerde kadin futbolcular sahne oniinde olduklar: takimlarin
formalar1 ile yer almaktadir. Bu da marka ve sponsorlarin kadin futbolcularin yer aldigi takimlarin
kurumsal itibarindan ve Instagram’in tanitim giiclinden yararlandigini gostermektedir (Hong, vd., 2020).
Kadin futbolcular da ayn1 zamanda marka ve sponsorlarin giiciinden yararlanarak kisisel tanitimlarina
katkida bulunmaktadir (Li, vd., 2021).

Bu kategoride yer alan gonderilerin tamami takimlarin sponsorlarindan ve markalarindan olusmaktadir.
Yani kadin futbolculara bireysel olarak sponsor olan markalar bulunmamaktadir. Tiirkiye’de kadin
futbolunun ¢ok gelismedigi ve kadin futbolcularin Instagram’da erkek futbolculara gore ¢ok daha az
takipciye sahip olmasi spor pazarlamasinda kadin futbolcularin tercih edilmedigini gostermektedir
(Kavasoglu ve Koca, 2019).

4.1.3. Spor Icerikli Bilgi Paylasim1

Instagram hesaplar1 incelenen kadin futbolcular, oynadiklar1 veya oynayacaklari maglarla ilgili, yer, zaman
ve sonug gibi bilgi paylasimlar1 yapmaktadir. Bu kategoride yer alan hikayelerin %14,86’s1 (n=67) bu tiir
iceriklerden olusmaktadir. Giiniimiizde kadin futbolcularin geleneksel ve cevrimici kitle iletisim
araclarinda kendilerine fazla yer bulamamasi, temsil sorunu ve kadin futboluna olan ilginin
yetersizliginden dolay1, kadin futbolcular kendi takimlar1 veya yer aldiklar1 organizasyonlarla ilgili
bilgileri Instagram’da paylasmaktadir (Toffoletti ve Thorpe, 2018).

Glntimiizde kadin futbolunun gelismesinde ve desteklenmesinde 6nemli eksiklikler bulunmaktadir.
Kadin futbolunda, erkek futboluna gore tesislesme, alt yapi, ulasim, maas dengesi, saglik hizmetleri vs.
gibi temel eksikler dikkat ¢ekmektedir (Nuhrat, 2020). Bunun yan sira kitle iletisim araglar1 sunduklar:
iceriklerde kadin futboluna ilgi olmadig: iddiasiyla yer ayirmamasi da kadin futbolunun gelismesine ve
taninmasina engel olmaktadir (Hardin, 2005). Kadin futbolcular da kitle iletisim araglarinda yasanan temsil
esitsizligini asmak igin Instagram’i kullanmakta ve Instagram’i kendileriyle ilgili bilgi vermek igin
kullanmaktadir (Kavasoglu ve Koca, 2019; Pate, vd., 2014).

4.2. Sahne Arkasi

Goffman’a (1956) gore bireylerin sahne 6nii ve sahne arkasi performanslari benlik sunumunda siirekli
catisma igerisinde olan, bireylerin hedefleri, icerisinde bulundugu toplum yapisi ve baglami sonucunda iki
stratejiden birinin secildigi siireci icermektedir. Benlik sunumunda sahne arkasi performansi, kadin
futbolcularin futbol sahas: disinda daha ¢ok tanudiklarinin oldugu ve futbolcu kimliklerinin disinda imaj
cizdigi alanlar1 temsil etmektedir. Sahne arkasi, daha dogal ve samimi iceriklerden olusmaktadir (Goffman,
1956). Daha 6nce yapilan calismalarda (Xu ve Amstrong, 2019) oldugu gibi calismada da kadin futbolcular
Instagram’da sahne arkasi performanslarin1 daha fazla one ¢ikarmaktadir. Calismada incelenen 1191
Instagram hikayesinin 7401 (%62,13) kadin futbolcularin sahne arkasi performanslarini iceren gorsel
ogelerden olugmaktadir. Kadin futbolcular, Instagram’da kisisel yasam, kendini tanitma, etkilesim, kisisel
viicut gelistirme, seyahat ve mekan ve sosyal yardim kategorilerinde sahne arkasi performanslari
sergilemistir. Kadin futbolcularin hikdye gonderilerinden olusturulan bu kategoriler sonucunda, kadin
sporcularin Instagram’da 6zel yasamlarini diger kullanicilarla paylasmayi tercih ettigi goriilmektedir (Li,
vd., 2021).

4.2.1. Kisisel Yasam

Kadin futbolcularin Instagram’da sergiledikleri sahne arkasi performanslarina bakildiginda, en fazla
(n=327) kisisel yasamlarini sergiledikleri gonderileri paylastiklar1 belirlenmistir. Sahne arkasi
performanslarinin %44,19'unu olusturan bu kategoride, kadin futbolcular kisisel fotograflarini (tek basina),
aile ve arkadas gruplariyla bir arada oldugu gorsel hikayeleri bu kategoride sergilemektedir.
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Kadin futbolcular, Instagram’da paylasmis oldugu sahne arkas: performanslarini gosteren hikayelerde,
aile ve arkadaslarina 6nem gostermeleri var olan toplumsal normlardan kaynaklanmaktadir (Geurin-
Eagleman ve Burch, 2015). Tiirk aile yapisinin kiiltiiriin 6nemli bir pargasini olusturmasi, sahne arkasi
performanslarina da yansitmaktadir. Kadin futbolcular toplumsal normlara uygun olarak benlik sunumu
performanslar: gergeklestirirken, samimi goriinmek, aile ve arkadaslara 6nem verdigini gostermek icin bu
tarz gonderilere 6nem vermektedir (Li, vd., 2021). Daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Frederick ve Clavio,
2015) oldugu gibi bu ¢alismada da kadin futbolcular aile ve arkadas odakli hikayeler paylasmaya dikkat
etmis ve benlik sunumu performanslarina bu konuda 6nem vermistir.

4.2.2. Kendini Tanitma

Bu kategoride yer alan gorsel hikayeler kadin futbolcularin gazete, dergi, televizyon, radyo veya ¢evrimigi
araglarda yer alan haberlerini Instagram’da paylastig1 iceriklerden olusmaktadir. Bu kategoride yer alan
gonderiler futbol ile dogrudan iliskisi olmamasi, kadin futbolcularin bireysel tanitima odaklanmasindan
dolay1 sahne arkasi performansi olarak degerlendirilmektedir (Li, vd., 2021). Kadin futbolcularin incelenen
Instagram hesaplarinda bu kategoriye 6zel 6nem verildigi, kadin futbolcularin bu tiir hikayelerin yer aldig:
gruplandirmalar1 “medya”, “haber” ve gazete, televizyon gibi araclar1 simgeleyen “emojilerle”
adlandirildigy belirlenmistir. Bu kategoride toplam 183 Instagram gonderisi bulunmaktadir. Bu da sahne
arkasi performanslarini olusturan toplam gonderilerin (n=1191) %15,36’sina denk gelmektedir.

Bu kategoride yer alan gonderiler, Tiirkiye’de kadin futboluna olan ilginin az olmasi ve toplumsal yapinin
futbolu “erkek oyunu” olarak tanimlamasi (Bozlu, 2019) kadin futbolcularin kendilerini tanitma, medyada
yer alan az ve zorunlu goriiniirliikleri (Korkut, 2021) Instagram aracilifiyla duyurma gabasimi da
icermektedir (Franks ve O’Neill, 2016).

4.2.3. Etkilesim

Kadin futbolcular, Instagram’in sunmus oldugu “etkilesim” 6zelliginden de faydalanmaktadir. Bu 6zellik,
hikayeler araciligiyla soru sorulmasina ve yine hikayeler araciligiyla kullanicilarin cevap vermesine
dayanmaktadir. Kadin futbolcular bu 6zellik ile istedikleri sorular1 cevaplayip, verdikleri cevaplar: herkese
goriiniir hale getirebilmektedir. Bu 6zellik bir taraftan sahne arkasi performansinda benlik sunumunun
kisisel olarak tanitilmasina, 6zel hayata iliskin bilgilerin kamusal alanda agiklanmasina yardimei olurken,
diger taraftan da kadin futbolcularin takipgileriyle girmis olduklar etkilesim araciligiyla daha fazla
takipciye ulasmasina ve bilinirligin artmasima yardimci olmaktadir.

Bu kategoride kadin futbolcularin Instagram’da diizenlemis oldugu soru-cevap etkinligini iceren toplam
86 gonderi paylastigi belirlenmistir. Kadin futbolcularin Instagram hikayelerinde yer alan soru-cevap
etkinligine iliskin gonderilerde kisisel sorular ve cevaplar agirliktadir. Futbolcularin yasina, hangi takimi
tuttugu, nereli olduguna dair sorular yer almaktadir. Instagram, kadin futbolcular icin takipgileriyle
etkilesim kurmanin énemli bir araci haline gelmis (Anagnostopoulos, vd., 2018) ve kadin futbolcularin
sahne arkasinda kendilerini tanitmalarina olanak tanimistir (Dakroub, vd., 2022; Osborne ve Litchfield,
2021).

4.2.4. Kisisel Viicut Gelistirme

Viicut gelistirme, hiper-erillestirilmis bir spordur ve yaygin olarak kadinlar i¢in uygun goriilmemektedir
(Rahbari, 2019). Kadin futbolcular, futbolcu kimliklerinin yaninda viicut gelistirmeye zaman ayirmakta ve
bunu da kimliklerinin bir pargasi olarak sergilemektedir. Bu kategoride yer alan toplam 64 Instagram
hikayesi, futbolcularin bireysel olarak viicutlarim gelistirdikleri ve sergiledikleri igeriklerden
olusmaktadir. Bu kategoride yer alan gonderiler, kadinlarin viicutlar ile motivasyon saglamak ve diger
kullanicilar tarafindan olumlu bildirim almak i¢in kullanilmaktadir (Lupinetti, 2015). Kadin futbolcular bu
gonderilerde daha “kapali” olarak nitelendirilen, viicut hatlarinin belirgin olmadig fotograflar kullanmay:
tercih etmekle birlikte (Basabain, vd., 2021), bu tiir gonderilerin paylasilmasi sosyo-kiiltiirel baglamda
Tiirkiye’de, kadmin bedenini sergilemesi 6zgiiven yontemi olarak da goriilmektedir (Kavasoglu ve Koca,
2022).
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4.2.5. Seyahat ve Mekan

Kadin futbolcular, Instagram’da gezdikleri ve bulunduklar1 yerlerle ilgili paylasimlar yapmaktadir. Kadin
futbolcularin sahne arkasi performanslarini yansitan bu tiir Instagram hikayeleri, benlik sunumunun bir
parcast olarak one cikmaktadir (Li, vd., 2021). Bu kategoride bulunan toplam 42 goénderi kadin
futbolcularin seyahat, mekan ve manzara igerikli paylasimlarindan olusmaktadir. Kadin futbolcularin
hikayelerinde paylastigi seyahat, mekdn ve manzara igerikli gorseller, arzu edilen izlenimleri
sekillendirmek ve toplumda var olan sosyo-kiiltiirel giizellik unsurlarinin sunulmasini icermektedir (Lyu,
2016).

4.2.6. Sosyal Yardim

Kadin futbolcular Instagram’daki hesaplarini sosyal yardim araci olarak da kullanmaktadir. Kadin
futbolcular Instagram’daki takipgilerinden destek almak ve cesitli yardim kampanyalarina destek
saglamak amaciyla Instagram’da gesitli yardim kuruluslarina, arama kurtarma faaliyetlerine yonelik
kampanyalara destek olmakta ve bu igerikleri Instagram’da paylasmaktadir. Bu kategoride toplam 38
Instagram hikayesi yer almaktadir.

Kadin futbolcular, futbolcu kimliklerinin yani sira sosyal hayatlarinda sosyal sorumluluk projelerine
yonelik ilgi diizeyleri ile kimliklerini insa edebilmektedir. Ozellikle Tiirkiye'nin gecirmis oldugu, orman
yangini ve deprem gibi gesitli dogal afetlere yonelik yardim ¢agrilar1 yapildig: gibi sosyal sorumluluk
projeleri kapsaminda egitim, hayvan haklar1 ve kadin haklar1 gibi faaliyetlere icin yardim taleplerini
paylagmaktadir.

5. Sonucg

Internet ve sosyal medya aglarinin ortaya cikistyla birlikte benlik sunumu daha goriiniir, daha farkl
stratejilerin uygulandig1 bir yap1 haline gelmistir (Miller, 1995). Bu alanda 6zellikle kadin sporcular,
geleneksel kitle iletisim araclarinda uygulanan az yer bulabilmenin (Hardin, 2005) iistesinden gelmeye
baslamistir. Sosyal medya aglarinda kadin sporcular, benlik sunumlari tizerinde daha fazla kontrol sahibi
olma ve kimliklerinin en belirgin oldugunu diisiindiikleri veya istediklerini yonlerini ifade etme giiciine
sahip olmustur (Smith ve Sanderson, 2014). Bu aglarda kadin sporcular, sporcu kisiliklerini yansitan sahne
onii performanslarin1 yansitan igerikler paylasabildigi gibi daha kisisel 6z niteliklerini yansitan sahne
arkas1 performanslarini yansitan igerikler de paylasabilmektedir (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016).

Bu ¢alisma kapsaminda 8 kadin futbolcunun Instagram profillerinde yer alan ve daha 6nce paylastiklari
n=1191 Instagram hikayesi incelenmistir. Bu Instagram hikayelerinde kadin futbolcularin yansittig1 benlik
sunumu performanslarinin 740’1 sahne arkas: (%62,14), 451'i ise sahne onii (%37,86) performanslardan
olustugu belirlenmistir. Sahne 6nii performanslarinda kadin futbolcularin 6ne ¢ikan benlik sunumu
performanslar: yer aldiklart ulusal ve milli takimda oynadiklar1 maglar, antrenmanlar ile ilgili yaptig:
paylasimlardan (n=254) olusmaktadir. Kadin futbolcular bu igeriklerle toplumdaki kadin futbolcu algisina
kars1 miicadele alani yaratmakla (Shreffler, Hancock ve Schmidt, 2016) birlikte ayni zamanda yer aldiklar:
takimlara yonelik aidiyet duygusunu da yansitmaktadir (Uysal, 2015; Celik ve Akgi, 2016; Kavasoglu ve
Koca, 2019; Bae, vd., 2023). Bu igerikler benlik sunumunda “basariy1” (Lebel ve Danylchuk, 2014) ve
“amaglarin” gerceklesmesini temsil etmektedir (Smith ve Sanderson, 2015; Doyle, vd., 2022). Kadin
futbolcularin Instagram hesaplarinda yer aldiklar1 takimlarin kurumsal giiciinden yararlanarak, marka ve
sponsorlarin tanitimlari iceren hikayelerle sahne 6nii performanslarin: gelistirdigi (n=130) (Hong, vd., 2020;
Li, vd., 2021) ancak kadin sporcularin “bireysel” marka ve sponsorlara sahip olmamasinin da bireysel spor
pazarlamasinda kadin futbolcularin erkek futbolculara gore tercih edilmedigini gostermektedir
(Kavasoglu ve Koca, 2019). Kadin futbolcular, Instagram’da kitle iletisim araglarinin uyguladigi yok
saymaya karst (Hardin, 2005), kadin futboluyla ilgili paylasimlart (n=67) Instagram’da yapmaktadir
(Toffoletti ve Thorpe, 2018; Kavasoglu ve Koca, 2019; Pate, vd., 2014).

Bu calismada incelenen kadin futbolcularin Instagram hesaplarinda yer alan hikayelerin biiytik
¢ogunlugunun (n=740) diger calismalarda (Xu ve Amstrong, 2019) oldugu gibi sahne arkas:
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performanslarindan olustugu belirlenmistir. Kadin futbolcular sahne arkasi performanslarinda
bilinmeyenleri 6n plana ¢ikarmayi tercih etmektedir. Sahne arkasi performanslarinda aile, arkadas veya
tek basina yer aldig1 gorseller dikkat ¢ekmektedir (Geurin-Eagleman ve Burch, 2015). Kadin futbolcular
sahne arkasinda sunduklari bilinmeyen yonleri ile daha samimi bir izlenim yaratmakta ve futbolcu
kimliklerini geride birakmaktadir (Frederick ve Clavio, 2015; Li, vd., 2021). Kadin futbolcularin sahne
arkas1 performanslarinda 6zel 6nem verdigi bir diger sunum bicimi ise kendini tanitmadir. Bu tanitma,
kadin futbolcularin medyada ¢ok az da olsa goriiniirlitk kazandiklar1 noktada (Korkut, 2021) olusan
haberler ve roportajlarin paylasilmasini igermektedir (n=183). Kadin futbolcular sahne arkasinda
takipgileriyle etkilesimde soru-cevap seklinde etkilesime de (n=86) ge¢mektedir. Bu etkilesim kadin
futbolcularin merak edilen kisisel Ozelliklerinin takipgilere tanitilmasina, onlarla diyaloga gecerek
samimiyetin ve bagin kurulmasina yardimci olmaktadir (Anagnostopoulos, vd., 2018; Dakroub, vd., 2022;
Osborne ve Litchfield, 2021).

Instagram, kadin futbolcularin yiiz yiize baglamlarda sergilemek icin belki de uygun veya arzu edilmeyen
belirgin kimlikleri vurgulamalarina izin vermektedir (Kim ve Papacharissi, 2003). Bu kimligin basinda ise
Tiirkiye gibi ataerkil toplumlarda uygun goriilmeyen bir spor olan viicut gelistirme gelmektedir (Rahbari,
2019). Kadin futbolcular, bireysel antrenmanlarla gelistirdikleri viicutlarini Instagram’da paylasmakta
(n=64) ve bedenin kamusal alanda sergilenmesiyle birlikte ataerkil normlara kars1 bir miicadele alam
olusturmaktadir (Kavasoglu ve Koca, 2022). Bunlar disinda kadin futbolcular Instagram’da seyahat ve
mekan igerikleri paylasimlarla dijital bir kimlik yaratmaktadir (Lyu, 2016). Ciinkii seyahat edilen yerlerin
ve mekanlarin gosterilmesi, dijital kimlik i¢in bir statii gostergesi olarak kabul edilmektedir (Cayci, 2019).
Ayrica kadin futbolcular sosyal yardim faaliyetlerine iliskin verdikleri destekle de bilinmeyen yonlerinin
bilinmesine ve takipgilerini harekete gecirmeye yonelik davranislar sergileyebilmektedir. Sonug olarak bu
calismada kadin futbolcularin Instagram’da sahne 6nii ve sahne arkas1 performanslarini sergilerken cesitli
stratejiler izledigini ve Instagram hikayelerinde yansitildigini belirlemistir. Kadin futbolcular, futbolcu
kimlikleri ile toplumsal yapiya kars: bir miicadele alan1 yaratirken, sahne arkasinda sergiledikleri kisisel
yasamlarini yansitan igeriklerle de sosyo-kiiltiirel yapiya uygun hareket etmektedir.

Instagram gibi gorselligin 6n planda oldugu aglar, geleneksel kitle iletisim araglarinda “gormezden
gelinen” kadin futbolcular igin kendilerini ifade etmeleri ve yeni bir goriiniirlitk alan1 yaratmasi
bakimindan oldukga 6nemlidir. Bu ¢alismada da Tiirkiye’de kadin futbolcularin Instagram’da Goffman’in
benlik sunumu teorisini temel alarak sahne onii ve sahne arkasi performanslari ortaya koyulmustur.
Calisma sonucunda kadin futbolcular, sahne 6nii ve sahne arkasi performanslari ile geleneksel normlara
baskaldirdig: gibi mevcut yapinin devamini saglayacak igerikler de paylastig1 belirlenmistir. Bu ¢alismanin
sonuglari, kendi igerisinde degerlendirilmelidir. Calismada Tiirkiye Kadin Milli Futbol Takimi'nda yer alan
8 kadin futbolcunun Instagram hesaplarinda paylasmis oldugu hikayeler incelenmistir. Bundan sonra
yapilacak arastirmalarda, kadin futbolcular ile goriiniirliigii ve kabulii toplumda daha fazla olan
voleybolcularin benlik sunumu performanslarini karsilastirabilir. Bunun yani sira kadin futbolcularin
Twitter’da benlik sunumu performanslarina da odaklanilabilir.
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