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SPORUN REKLAMLARDAKI GUCU: TURK TELEVIZYON KANALLARINDA YAYINLANAN
REKLAMLARDA SPOR IMGESI

oz

Bu arastirmaninin amaci; Tirkiye’de ulusal dizlemde yayin yapan
televizyon kanallari igerisinde 1-31 Aralik 2015 tarihleri arasinda
en fazla izlenme oranina (reyting) sahip programlarin reklam
kusaklarinda yer alan reklamlarin iceriginde spor ©6desinin kullanis
bi¢iminin incelenmesidir. Arastirma kapsaminda en fazla izlenme
oranina (reyting) sahip programlarin, 1-31 Aralik 2015 tarihleri
arasinda yayinlanan boélimlerinden her birinin reklam kusaklari kayit
altina alinmis, izlenmis ve nitel arastirma yontemlerinden icerik
analizi yoéntemi ile incelenmistir. Ayrica, reklamlarin bilgi icerigi,
kullanilan spor 1imgesi ve sporun vurgulanan yonii de arastirma
kapsaminda deerlendirilmistir.Yapilan analizler sonucunda, 1-31
Aralik donemi igerisinde Turk televizyonlarinda yayinlanan reklamlarin
%$24.10"nun spor O6Fesi Dbarindirdidir belirlenmistir. Spor Dbranslari
icerisinde ise en fazla (%51.06) futbol bransinin kullanildidi ve spor
imgesinin en fazla insaat (%$57.14) ve telekliiminasyon (%$57.14)
sektdrlerine yonelik  reklamlarin iceriginde kullanildig: tespit
edilmistir. Gerceklestirilen arastirma reklamlarda spor Ogesinin
kullaniminin ¢esitli donemlere gbre farklilik gdstermekle birlikte
sporun dodrudan vya da dolayli olarak firmalarin pazarlama iletisim
faaliyetlerinde onemli bir ara¢ oldudunu gdstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Spor Imaji, Reklam, Imge, Reyting

THE POWER OF SPORT IN ADVERTISMENTS: THE IMAGE OF SPORT ON
ADVERTISMENTS ON TURKISH TVs

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the usage of sports
image at the commercials of the TV Shows those have the highest rating
in Turkish Television. In accordance with this purpose 3 TV shows
those have the highest rating are determined. The research sample
consists of 4 commercial breaks of each episodes broadcasted at the
hours of Prime Time between 1lst December 2015 and 31st December 2015.
The commercials within the sample are examined using content analysis
method. The results of the analysis show that the %24.10 of the
commercials broadcasted on Turkish Televisions <consist of the
commercials that involve sports image. In these commercials 1t 1is
determined that soccer is the most used branch of sports and it can be
said that sports commercials are wused in mostly 1in building and
telecommunication sectors. In addition to that, information content of
the adversitements, sports instrument and and stressed aspect of
sports are evaluated in the scope of this research.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

GUunimlizde spor, genis kitleler izerinde etkili olan c¢ok boyutlu
bir olgu haline gelmistir. Sporun ©&nemli bir reklam araci oldudunu
fark eden pazarlama uzmanlari, mlsterilerin isletmelere yoénelik
negatif tutumlarini spor reklamlari araciligiyla
deJistirebileceklerini diistinmektedirler. Bu diistincenin ana nedeni,
sporun olduk¢a genis Dbir hedef kitle {lizerinde etkili olmasi ve
isletmelere saglikli bir imaj kazandirmasi olarak gOsterilmektedir

(Pitts wve Stotlar, 2013). Sporun kitleler dzerindeki bu etkisinden
faydalanmak isteyen spor ile ilgili ya da 1ilgili olmayan bir c¢ok
isletme, marka imaji olusturmada sporun sbz konusu pozitif
etkilerinden faydalanmaktadir. Spor 6gesi kullanilarak yapilan
reklamlar, hem irtnlerin imajini gliclendirmeye yardimci olmakta hem de
sporun toplum igcerisinde yvayginlastirilmasina O6nemli katkilar
saglamaktadir. Yapilan c¢esitli arastirmalar (Chon wve Han, 2012;

Ferreira, Siders, Tsuji ve Cianfrone, 2006; Muratovié¢, Bjelica ve
Popovi¢, 2014; Pyun, Kwon, 2010), tiketicilerin reklamlarinda spor
0gesi kullanilan {Urltinlere karsi daha olumlu tutum gelistirdiklerini
ortaya koymustur. Bu durum, spor araciligiyla vyapilan reklamlara
yonelik ©6zel ilginin gelisimine katki saglamis ve spor araciligiyla
reklam bir c¢ok arastirmaci i¢in ©6nemli bir c¢alisma alani haline
gelmistir (Balci ve Sunay, 2003; Bush, Smithve Martin, 1999; Ferreira,
Siders, Tsujive Cianfrone, 2006;Muratovig¢, Bjelicave Popovig,
2014;James, 2007; Yildiz, Cetin®z, Kaplanve Tirkmen, 2007). Fakat
ilgili literatiir incelendiginde, reklamlarda spor imgesinin
kullanimina ydénelen sinirli sayida arastirma oldudu godriilmektedir. Bu
bilgiler dogrultusunda bu arastirmanin amaci, Turk televizyon
kanallarinda 1 Aralak 2015-31 Aralik 2015 tarihleri arasinda
yayinlanmis ve en fazla reytinge sahip uc programin reklam
kusaklarinda yer alan reklamlarda spor imgesinin kullanis big¢iminin
belirlenmesidir.

Bu arastirma gincel literatiire cesitli noktalarda katka
saglayacagi disintlmektedir. Spor, reklam sektdrli icin oldukca Onemli
ve degerlendirilmesi gereken bir alan olarak gdrilmektedir. Buna gore
firmalarin pazarlama iletisimi ve reklam faaliyetlerinde spor imgesi
barindirmasi hedeflenen pazara ulasmada avantaj yaratacak unsurlardan
biri olarak deJerlendirilebilir. Bu avantajil yaratma noktasinda
tiketicilerin reklamlara bakis acgisi kadar reklamlarin icerikleri ve
tiketicide olusturmak istedikleri algi da ©&nem kazanmaktadir. Bu
kapsamda televizyon kanallarinda vyayinlanan reklamlarda kullanilan
spor 1imgesi, spor pazarlamasi ve sporda pazarlama iletisimi adina
6nemli goérilmektedir. Ayrica spor bilimleri alaninda konuyla ilgili
bilimsel arastirmalarin sinirli sayida olmasi arastirmanin Onemi
artiran bir Dbaska durum olarak ifade edilebilir. Gercgeklestirilen
arastirma ile reklamlarda spor imgesinin kullanimina yodnelik kavramsal
cerceveye katki saglamak, stratejik bilgi ve reklam sektdriine yoénelik
faydali bilgiler sunmak hedeflenmektedir.

e Reklam ve Reklam Aracglari: Isletmelerin oncelikli amaclari mal
ve hizmetlerin tiketicilere ulasmasini saglayarak varliklarini

devam ettirmektir. Bu gbrev pazarlama faaliyetleriyle
saglanabilmektedir. Reklam tiketicilerin driinden haberdar
olmasini saglayan en Onemli pazarlama faaliyetlerinden biri olan
reklam zorunlu bir faaliyet olmamasina radmen, oldukca

faydalidir (Tayfur, 2004; Aaker, Myers ve Batra, 1992). Ayni
zamanda reklamin, Ozellikle gelismekte olan toplumlarda, hedef
kitle ile idriin-marka arasinda iletisim kurulmasindaki en etkili
yontemlerden biri oldugu da ifade edilebilir. Reklamin tanimi
farkla bakis acilarina gore cesitli sekillerde
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yapilabilmektedir. Bovee ve Arens, (1982), reklami bir drin,
hizmet wveya fikri kisisel olmayan, c¢odu =zaman icretli, drinin
dogasi hakkinda ikna edici bilgi iletisimi olarak tanimlarken;
Mullin, Hardy wve Sutton (2000), reklami {Uriin ve hizmetler
hakkinda tiiketicilerle iletisim kurulmasi seklinde ifade
etmislerdir. Yazili, televizyon, radyo ve sanal reklam tirleri
gibi ¢esitli reklam araclari, isletmelerin gerek tiketicilere
ulasma, gerekse de ikna edici iletisim faaliyetlerini yiritmesi
konusunda ©nemli katkilar saglamaktadir (Ling, Piewve Chai,
2010) . Medya icerisinde farkli iletisim ve reklam kanallari
mevcuttur. Ginlmizde en yaygin reklam araclarindan biri olan
televizyonun, bireylerin serbest =zamanlarina egemen olmasi ve
e§lence 1igerikli vyayinlar araciligi ile kitlelerin dikkatini

cekebilecek ticari televizyon kanallarinan yayginlasmasi,
televizyon reklamciliginin giicli olmasinin nedenleri arasinda
gosterilmektedir (Rutherford, 1996). Ayrica televizyonun yazili

medyaya gbre okuma vyazma bilmeyen hedef kitleler tarafindan da
takip edilebilmesi, sesi ve gorintiyldl Dbirlikte kullanarak
iletisim etkisini artirabilmesi, bir reklam araczi olarak
televizyonun o6nemli avantajlari olarak ifade edilmektedir (Ziya,
1994) .

Spor Araciligiyla Reklam: Pedersen, Milochve Laucella (2007),

spor araciligla yayinlanan reklamlarin etkin sekilde
uygulanabilmesi ig¢in tarihsel baglam ve reklam ilkelerinin spor
alanina uyarlanmasi konusunun yeterli dizeyde kavranmasi

gerektigini Dbelirtmistir. Spor, 1ilk olarak 1800’14 yillarin
sonununda reklamcilar tarafindan genis kitlelere ulasabilmek
amaciyla kullanilmistir. Reklamcilarin sporu gergek anlamda bir
reklam araci olarak kullanmasi ise 1937 vyilinda olmustur.

Reklamcilar, televizyonun icat edilmesiyle Dbirlikte, spor
yayinlarinin erkek misteriler {lzerinde oldukga etkili oldudunu
farkina wvarmis ve Dbu platformu etkin sekilde kullanmaya

baslamislardir. Ozellikle 1980’1i yillarin sonlarindan itibaren
tiketicilerle iletisime gegebilmek ig¢in alternatif modeller
izerinde durulmustur (Turley wve Shannon, 2000. Bu alternatifler
arasinda, bir c¢cok isletme badimsiz bir reklam platformu olarak
degerlendirilen sporu reklamlarinda daha fazla kullanmaya
baslamistir. Bu platform sadece spor fdriinlerini dedil ayni
zamanda spor ile ilgili olmayan Dbirgok Dbaska Uriniinde spor
kullanilarak reklaminin yapilmasini icermektedir (Pyun ve James,

2011) . Tiketiciler Dbazi ortamlarda zorunlu olarakdaha fazla
reklama maruz kalmaktadirlar. Bu alanlara Oornek olarak
stadyumlar godsterilebilir. Ayni =zamanda alisveris merkezlerine
giden kisiler vyada seyahat etmek i¢in havalanina giden

kisilerde Dbu duruma Ornek olarak gdsterilebilir. Fakat spor
misabalarinin farkliliklari wvardir. Bu ortamlarda katilimcilar
duygu doludurlar. Reklamcilarin spor alanlarinda reklam
vermelerinin gerekgelerinden biride ev sahibi takim
taraftarlarina, markaya vya da firiine karsi baglilik duygusu
yaratma istedidir (Bush, Smith ve Martin, 1999; Turley, 2000 ve
Shannon) . Urtin satisi ve tiketicilerin trine karsi
gelistirdikleri negatif tutumlarin degdistirilmesiyle dodrudan
iliskili olan etkili reklam gelistirme, reklamcilariniizerinde
durmasi gereken Onemli durumlardan biridir (Pedersen, Milochve
Laucella, 2007) . izleyicilerin karakteristik Ozelliklerine
dayali bilgi vya da duygusal amaclzi, ikna edici mesajlar
gbnderebilmek icin Ust diizeyde caba ve zaman harcamaktadirlar
(Jang, Ko ve Stepchenkova, 2014). Her gegen glin yeni reklam
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tekniklerinin ortaya c¢ikmasi ve bu reklam tekniklerinin kamu ve
ozel alanlarda kullanilmasi, bireylerin giin igerisinde siddeti
artan reklam bombardimanlarina tutulmasina neden olmaktadir.
Butun bunlarin bir sonucu olarak insanlar bu reklam
bombardimanindan kag¢inmaya c¢alismakta wve bu durum reklamcilari
yeni reklam platformlari aramaya itmektedir. Yapilan
arastirmalar, bireylerin TV reklamlarina karsi tutumlarinin
genel reklamlara oranla negatif oldugunu (Mittal, 1994) ve
spam, mails ve pop-ups gibi reklamlara karsi tv reklamlarindan
daha olumsuz tutumlari oldudgunu ortaya koymustur (Burns, 2003).
Amerika’da tiiketicilerin %701 televizyonda izledikleri
programlar reklama girerken kanal degistirmektedirler. Ayni
arastirmada televizyonda spor programi izleyen tiketicilerin bu
programlarin reklama girmesi sirasinda kanal de§istirme oranlara
diismektedir (Accenture, 2016). Bu durum spor aracidgiyla yayinlan
reklamlarin genis bir tiketici kitlesi {iizerinde ne denli etkili
olduguna iliskin onemli ipuclari sadgmaktadir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Bu arastirma glincel literatire cesitli noktalarda katka
saglayacagi disltntlmektedir. Spor, reklam sektdért icin oldukga oSnemli
ve degerlendirilmesi gereken bir alan olarak gdrilmektedir. Buna gdre
firmalarin pazarlama iletisimi ve reklam faaliyetlerinde spor imgesi
barindirmasi hedeflenen pazara ulasmada avanta]j yaratacak unsurlardan
biri olarak degerlendirilebilir. Bu avantaji vyaratma noktasinda
tiketicilerin reklamlara bakis acisi kadar reklamlarin icerikleri wve
tiketicide olusturmak istedikleri algi da ©&nem kazanmaktadir. Bu
kapsamda televizyon kanallarinda vyayinlanan reklamlarda kullanilan
spor imgesi, spor pazarlamasi ve sporda pazarlama iletisimi adina
6nemli gdrilmektedir. Ayrica spor bilimleri alaninda konuyla ilgili
bilimsel arastirmalarin sinirli sayida olmasi arastirmanin Onemi
artiran bir Dbaska durum olarak ifade edilebilir. Gercgeklestirilen
arastirma ile reklamlarda spor imgesinin kullanimina yoénelik kavramsal
cerceveye katki saglamak, stratejik bilgi ve reklam sektoriine yodnelik
faydali bilgiler sunmak hedeflenmektedir.

3. YONTEM (METHOD)

3.1. Orneklem (Sampling)

Arastirma kapsaminda Tirkiye’de ulusal ditzlemde vyayin yapan
televizyon kanallarinin en fazla izlenme oranina (reyting) sahip f{g¢
programinin reklam kusaklari igerik analizi yoéntemiyle incelenmistir.
Icerik analizi yontemi reklam arastirmalarinda yaygin olarak
kullanilan bir yéntemdir (Al-Olayan ve Karande, 2000; Akyol, 2011;
Ahn, Cheongve Kim, 2013; Resnik ve Stern, 1977; Choi, Leeve Kim, 2005;
Bretl wve Cantor, 1988; Grau, Rosellive Taylor, 2012). En fazla
reytinge sahip olan programlari belirlemek ig¢in, 1 Eylil 2015-31 Kasim
2015 tarihleri arasinda wulusal diizlemde yayin yapan Tirk televizyon
kanallarinda vayinlanmis butin programlarin reyting oranlari
incelenmis ve yayinlanma sayisina bolinmistiir. Ulusal dizlemde yayin
yapan Tirk televizyon kanallarinn reyting oranlarina yonelik bilgiler
Medyatava adli internet sitesinden elde edilmistir. Ilgili internet
sitesi Tirkiye’deki reyting oranlarina iliskin yapilan bir c¢ok farkla
calismada (Paris, 2013; Dagtas ve Yildiz, 2015; Ilhan ve Civelek,
2014; Ozsoy, 2014) referans olarak dederlendirilmistir. Belirlenen
programlarin 01 Aralik 2015-31 Aralik 2015 tarihleri arasinda Prime
Time saatleri igerisinde vyayinlanan bolimlerinden dorder tanesinin
reklam kusaklari arastirmanin 6rneklemini olusturmustur. Yapilan
arastirmalara gdre, Tirk Televiyon yayinciliginda Prime Time zamanlari
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19.00 ile 22.59 saatleri arasindadir ve bu saatler arasinda Tirkiye’de
25 milyonun {Uzerinde izleyici televizyon karsisindadir (Eyiboglu,
2007) . Tim bu Dbilgiler 1s1d1 altinda Dbelirlenen bu programlarin 01
Eylil 2015-31 kasim 2015tarihleri arasindaki bolimlerinin haftalik ve
ortalama reyting oranlari tablo 2-3'de gbdsterilmistir.Buna gdre
“Kiralik Ask” (9.24), “Kirgin Cicekler” (7.99), “Eskiya Diunyaya
Hikumdar Olmaz” (7.64) adli1 programlar en fazla reytinge sahip
programlar olmustur. En fazla reytinge sahip programlarin 01 Aralik
2015-31 aralik 2015 tarihleri arasinda yayinlanan bdlimlerinden dorder
tanesi (Kiralik Ask 4-11-18-25 aralik; Kirgin Cicekler 7-14-21-28
aralik; Eskiya Dinyaya Hukimdar Olmaz 1-8-15-22 aralik) izlenmis ve
reklam kusaklari video kayit <cihaziyla kayitedilmistir. Orneklem
igcerisine dahil edilen reklam kusaklari program i¢i reklam kusaklar:
olup, program onl ve iki program arasi reklam kusaklari arastirmanin
Orneklemi icerisine dahil edilmemistir. 03 Mart 2011 tarihinde resmi
gazetede yayinlan RTUK (Radyo Televizyon Ustkurulu) vyasasina gdre 30
dakikadan fazla programlar ig¢in bir saatin %20’sini ve alti reklam
kusagini asmayacak sekilde reklam yayinlanabilmesine izin verilmistir
(RTUK, 2011) . Bu bilgiler dogrultusunda, arastirma kapsaminda
belirlenen programlarin hepsi, belirlenen tarihler arasinda program
i¢ci t¢ reklam kusadi vyayinladigi gdrilmiistiir. TV kanallarinin kendi
programlari ic¢in vyaptiklari reklamlar O&rneklem disinda birakilmis ve
reklam kusaklari icerisinde farkla zamanlarda gosterilmis
duplikasyonlar (yinelenen reklamlar) Ornekleme dahil edilmemistir.
Belirlenen bu kriter dogrultusunda, toplamda 1288 reklam yayinlanmis,
195 tekil reklam arastirmanin O6rneklemini olusturmustur.

Tablo 1. En fazla reytinge sahip programlarin 1 aralik-31 aralik

tarihleri arasindaki reyting oranlari

(Table 1. Rating scores between 1 december-31 december dates of
programs with the most ratings)
Tarih ve Reyting Oranlari

Program 04.09 | 11.09 | 18.09 | 02.10 | 09.10 | 16.10 | 23.10 | 30.10 | 06.11 | 13.11 | 20.11 | 27.11 | Ort.
i;iéllk 11.21 | 11.29 | 9.9 8.81 8.09 8.33 9.66 9.09 9.32 8.37 7.8 9.05 9.24
Program 07.09 | 14.09 | 21.09 | 28.09 | 05.10 | 12.10 | 19.10 | 26.10 | 02.11 | 09.11 16 23.11 | 30.11
Kirgin 7.07 | 7.93 | 8.28 | 6.9 | 7.59 | 9.17 | 7.80 | 8.37 | 9.17 | 7.86 | 8.52 | 9.23 | 9.03
Cigekler

Program 08.09 | 15.09 | 22.09 | 29.09 | 06.10 | 13.10 | 20.10 | 27.10 | 03.11 | 10.11 | 17.11 | 24.11 ORT
iﬁi;za 5.69 5.10 5.78 7.75 8.16 7.79 7.96 9.55 8.69 8.89 8.03 8.35 7.64

" Bitin bolumler 2015 yilinda yayinlanmistir

3.2. Veri Toplama Araci (Data Collection Tool)

Arastirma kapsaminda veri toplamak ig¢in nitel

uygun olarak bir kodlama cedveli gelistirilmistir.

icerik analizine

Kodlama cetvelinin

hazirlanmasi ig¢in ilgili literatiir (Al-Olayan ve Karande, 2000; Bretl
ve Cantor, 1988; Lysonski, 1985; Resnik ve Stern, 1977; Grau, Roselli
ve Taylor, 2007; Choi, Leeve Kim, 2005; Akyol, 2011) taranmis ve
alaninda uzman akademisyenlerin gorliislerinden yararlanilmistir.
Olusturulan kodlama cetvelinde reklamin hangi programa ait oldudu, ana
karakter oyuncularinin hangi cinsiyetten oldugu, hangi sektor
icerisinde yer aldigi, bilgi icgeriklerinin neler oldudu, hangi spor

bransinin kullanildigazi,

hangi spor imgesinden yararlanildigi ve sporun

hangi yoninin vurgulandigina iliskin veri kaydetme amag¢li Dbdlumlere
yer verilmistir. Kodlama cetvelinin ikinci bodliminde reklamin ana
karakter oyuncularinin cinsiyetlerini belirlemeye yonelik bolim vyer
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almaktadir. Bir reklam icerisinde ana karekter oyuncusuna badli olarak
her 1iki cinsiyettende kisiler yer alacadi gibi, hig¢bir cinsiyetin

kullanilmadigi reklamlarda (animasyon) arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Reklamlarin hangi sektdrde vyer aldiklarini belirlemek
amaciyla toplam 14 ayri sektdr (Otomotiv, Dayanikli Ev Tiketim

Esyalari, Gida, Icecek, Kisisel Bakim, Elektronik, Telekomiinikasyon,
Giyim, Ayakkabi, insaat, Saglik, Medya, internet Satis, Bankacilik,
Sigortacilik, Ev Dekorasyon), literatiirdeki benzer arastirmalar
(Katirci, 2016; Ahn, Cheongve Kim, 2013; Resnik ve Stern, 1977; Grau,
Roselli ve Taylor, 2012; Yildiz, Cetindz, Kaplan ve Tiurkmen, 2007) baz
alinarak belirlenmistir. Reklamlarin bilgi iceridini belirlemek amacli
literatlir taramasi vyapilmis (Akpata, Thebe, Mogano ve Kwelegano,
2015; Choi, Lee wve Kim, 2005; Resnik wve Stern, 1977; Martin, 1996;
Yildiz, Cetindz, Kaplan ve Tirkmen, 2007; Grau, Roselli ve Taylor,
2012), kaydedilen reklamlar arastirmacilar tarafindan onceden izlenmis
ve 11 ayri (Fiyat, Kalite, Performans, Icerik, Bilesen, Kampanya,
Arastirmalar, Urtn Cesitliligi, Sosyal Sorumluluk, Abartilmis Etki,
Yenilik, Kurumsal Bilgi) bilgi icgerigi kategorisi olusturulmustur.
Reklamlarda hangi spor bransindan yararlanildigini belirlemek amaciyla
kaydedilen reklamlarin arastirmacilar tarafindan onceden izlenerek 4
ayri (futbol, basketbol, fitness, diger sporlar) kategoride
olusturulmasina karar verilmistir. Reklamlar igerisinde hangi spor
imgesinin kullanildidini Dbelirlemek amaciyla kaydedilen reklamlar
arastirmacilar tarafindan O&nceden izlenerek 6 farkli (sporcu, spora
yonelik ifade, spor ekipmani, mag¢, taraftar, takim) spor imgesi
belirlenmistir. Sporun vurgulanan yoninii belirlemek amacg¢li literatir
taramasi vyapilarak, spor Dbilimleri alaninda uzman akademisyenlerin
gorislerine basvurulmus ve kaydedilen reklamlar arastirmacilar
tarafindan o&nceden izlenerek sporun 6 ayri yond (sadlik, heyecan,
takimdaslzik, popilarite, tutku) belirlenerek kodlama cetveline
eklenmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi (Data Collection)

En fazla reytinge sahip oldugu belirlenen programlarin reklam
kusaklari video kayit cihaziyla kayit altina alinmistir. Kayit altina
alinan reklamlar, spor bilimleri alaninda doktora egitimine devam eden
iki arastirmaci tarafindan ayri ayri izlenerek Onceden olusturulan

kodlama cetveline kaydedilmistir. Birden cok kodlayicilarain
kullanildigi arastirmalarda kodlayicilararasi glivenilirlik (inter-
coders reliability) olduca ©o6nemlidir (Kassarjian, 1977). Arastirma
kapsaminda gelistirilen kodlama cetveli nominal degiskenlerden
olusmaktadir. Avery ve Ferraro (2000), bu durumda kodlama
givenirliliginin saglanmasi icin anlasma (mutabakat) O6lclimleri

kullanilmasi gerektigini ifade etmislerdir. Lerman ve Callow, (2004)
nominal dediskenler ic¢in anlasma yizdesinin kabul diizeyi 0.80
yukarisinda olmasi gerktigini belirtmislerdir. Arastirmacilarin
yaptiklari kodlamalar karsilastirilmis ve incelenen toplam 195 reklam
icerisinde 8 reklam disinda blutiin verilerin Ortiistigi gortlmistiir. Bu
bilgiler dogrultusunda arastirma kapsaminda kodlayicilararasi
givenilirlik 0.96 olarak tespit edilmistir.

4. BULGULAR (FINDINGS)

Turk televizyon kanallarinda yayinlanmis reklamlarda spor
06Fesinin kullanim Dbicimini ortaya koymayi amaclayan bu arastirma
kapsaminda 195 televizyon reklami incelenmis ve bu reklamlarin 47
($24.10) "sinde spor imgesinin kullanildidi tespit edilmistir.

15



Ozgen, C., Yice, A. ve Katirci, H., g
Sport Sciences (NWSASPS), 2B0113, 2018; 13(2): 10-22. NSk
Rt 7o
Tablo 2. Reklamlarda cinsiyet kullanimi
(Table 2. Gender usage in advertisement)
. Spor Imgesi Spor Imgesi
Cinsiyet 22;12? Y%;?e Kullanilan Reklam Kullanilan Reklam
Frekans Yizde (%)
Erkek 71 $36.41 34 %47.88
Kadin 35 %17.94 1 %2.85
Her ikisi 50 %$25.64 9 %18
Higbiri 39 %20 3 %7.69
Toplam 195 %100 47

Tablo 2 reklamlarda kullanilan cinsiyetleri gdstermektedir.

gbre incelenen reklamlarda ana karakterlerin

kadindair.

$25.64'1inde her iki

cinsiyet yer

Buna
%$36.4171 erkek, %17.94'1
almaktayken reklamlarin

%20’ sinde herhangi bir cinsiyet kullanilmamistir.

Tablo 3. Programlarda yer alan reklamlarin oranlari
(Table 3. Ratio of ads in programs)
N Spor Imgesi Spor Imgesi

Program Ada gikizT Yfi?e Kullanilan Reklam Kullanilan

Y ° Frekans Reklam Yiizde (%)
Kiralik Ask 66 %$33.84 19 %28.78
Kirgin o o
Cicekler 62 $31.79 11 $17.74
Eskiya Dinyaya 5 o
Hikimdar Olmaz 67 $34.35 17 $25.37
Toplam 195 %100 47

Arastirmanin Orneklemi

icerisinde yer alan programlarin reklam

kusaklarinin bir ay boyunca takip edilmesi sonucunda kalan reklamlarin

frekans ve ylzde dagilimlari verilmistir. Buna gdre incelenen
reklamlarin $34.35"1 “Eskiya Diinyaya Hikimdar Olmaz”, %$33.8471
“Kiralik Ask”, %31.79’u “Kirgin Cigekler” adli programin reklam

kusaklarinda yayinlanmistir.

Tablo 4. Gosterilen reklamlarin sektdr oranlari
(Table 4. Sector ratios of displayed ads)

. Spor Imgesi Spor Imgesi

Sektor 22512? Yj;?e Kullanilan Kullanilan Reklam

Reklam Frekans Yizde (%)
Otomotiv 22 $11.28 2 %9.09
Dayanikli Ev o o
Tiketim Esyalari 13 %6.60 2 %$15.38
Gida, icecek 49 %$25.12 8 %$16.32
Kisisel Bakim 18 %$9.23 4 %22.22
Elektronik 15 %7.69 6 %40
Telekomiinikasyon 14 s7.17 8 %57.14
Giyim, Ayakkabi 10 %5.12 4 %40
Insaat 7 %3.58 4 %$57.14
Saglik 4 %2.05 - -
Medya 8 %4.10 - -
Internet Satis 7 %$3.58 3 %42 .85
Bankacilik 19 %9.74 4 %$21.05
Sigortacilik 6 %3.07 2 %33.33
Ev Dekorasyon 4 %2.05 - -
Toplam 195 %100 47 %100
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Tablo 4 incelenen reklamlarin sektdr-endistri acisinda
dagilimlari gbsterilmektedir. Buna godre, en fazla reklam veren sektor
$25.12 ile “gida, icecek” sektdrii olurken, olusturulan kategori
bakiminda en az reklama sahip sektdrler “saglik” ve “ev dekorasyon”
olmustur.

Tablo 5. Gosterilen reklamlarin bilgi igerikleri ve spor imgesi
kullanilan reklamlarin oranlar
(Table 5. Information content for displayed ads and ratios of sports
image used)

.. Spor Imgesi Spor Imgesi

Bilgi Icerigi 22;12? Yfg?e Kullanilan Kullanilan
Reklam Frekans | Reklam Yizde (%)

Fiyat 31 %$15.89 4 %$12.90
Kalite 63 %$32.30 38 %12.69
Performans 37 %$18.97 6 %$16.21
icerik, Bilesen 54 %27.69 9 %$16.66
Kampanya 71 $36.41 16 %22.53
Arastirmalar 4 %2.05 - -
Urin 23 $11.79 5 %21.73
Cesitliligi
Sosyal 9 $4.61 5 %55.55
Sorumluluk
Abartilmis Etki 10 %5.12 5 %50
Yenilik 15 %7.69 5 %$33.33
Kurumsal Bilgi 20 %$10.25 9 %45

Tablo 5’te arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin bilgi
icerikleri gOsterilmektedir. Buna gdre reklamlarda en fazla bilgi
%36.41 ile “kampanyalar” konusunda olurken. Olusturulan kategorilerde
en az bilgi {dUriin hakkinda yapilmis arastirmalari niteleyen %2.05 ile
“arastirmalar” kategorisinde olmustur.

Tablo 6. Iceriginde spor &esi bulunan reklamlarda kullanilan spor

branslarzi
(Tablo 6. Sports branches used in ads containing sports elements)
Kullanilan Brans Reklam Sayisi Toplam Yizde (%) Spor Yiizde (%)
Futbol 24 %$12.30 %$51.06
Basketbol 9 %4.61 %$19.14
Fitness 8 %4.10 %17.02
Diger Sporlar 6 %3.07 %12.76

Tablo 6’da iceriginde spor 0©6desi barindiran reklamlarin, hangi
spor bransini kullandiini gdsterilmektedir. Buna gore, “futbol”
bransi toplam reklamlar icgerisinde %12.30 ve spor &Fesi kullanilan
reklamlar icgerisinde %51.06 1ile en fazla kullanilan spor bransi
olmustur.

Tablo 7. Iceriginde spor &Jesi bulunan reklamlarda kullanilan spor imgesi
(Table 7. Sports image used in ads containing sports elements)

Kullanilan Spor Imgesi Reklam Sayisi Toplam Yizde (%) Spor Yizde (%)
Sporcu 22 %$11.28 %$46.80
Spora Yénelik Ifade 3 %1.53 %6.38
Spor Ekipmani 23 %11.79 %48.93
Mac 4 %2.05 $8.51
Taraftar 8 %4.10 %17.02
Takim 3 %1.53 %6.38
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Tablo 7’de iceriginde spor 0desi barindiran reklamlarda hangi
Spor enstrimanin kullandigina gOstermektedir. Buna gore, Spor
ayakkabisi, ma¢ formasi ve kosu bandi gibi g¢esitli spor gereclerini
niteleyen ‘“spor ekipmani” toplam reklamlar igerisinde %11.79 ve
iceriginde spor barindiran reklamlar icerisinde %48.93 ile en fazla
kullanilan spor enstrimani olmustur.

Tablo 8. Iceriginde spor 6§esi bulunan reklamlarda kullanilan spor

imgesi

(Table 8. Sports image used in ads containing sports elements)
Sporun Vurgulanan Yoni Reklam Sayisi | Toplam Yizde (%) Spor Yizde (%)
Saglik 12 %6.15 %25.53
Heyecan 20 $10.25 $42.53
Takimdaslik 10 $5.12 %21.27
Poplilarite 21 %$10.76 %44.68
Tutku 3 %1.53 %6.38

Tablo 8 icgeridinde spor O6desi Dbarindiran reklamlarin sporun
hangi yonini wvurguladigini gdstermektedir. Buna gdre, “poplilarite”
toplam reklamlar icgerisinde %10.76 ile iceriginde spor  Ogesi
barindiran reklamlar icerisinde %44.68 ile sporun en fazla vurgulanan
yoni olmustur.

5. TARTISMA VE SONUC (CONCLUSION AND RESULT)

Arastirmanin yapildigi donemde Tirk televizyonlarinda en ylksek
izlenme oranina sahip televizyon programlarinin diziler oldugdu
belirlenmistir. Atesalp (2016), diziler sayesinde televizyon ve
televizyon reklamlarina yonelik talep ve vyatirimlarin arttigini
belirtirken, ana yayin kusaklarinin %60-65"inin dizilere ayirildigini
belirtmektedir. Ek olarak televizyon kanallarinin ana-yayin
kusaklarini dizilere ayirmasinda dizilerin izleyicilerden gordigi
ilginin vyani sira sponsorlarin ve reklam verenlerin de dizilere
gbstermis oldugu yodun ilgiye vurgu yapilmaktadir. Bu kapsamda Tirk
televizyonlarinda vyayinlanan reklamlarda kullanilan spor imgesi ve
kullanilma bi¢imine yonelik calismalar onem kazanmaktadir. Bu
arastirma spor imgesinin reklamlardaki kullanimini tespit etmek icin
tasarlanmistir. Arastirmadan elde edilen sonucglar 1ilgili literatiire
katki saglamasinin yani sira reklam sektdrii c¢alisanlarina da spor
imgesinin kullanimi hakkinda guncel ve stratejik ipucglarz
saglamaktadir.

Gunimlizde spor bagimsiz ve c¢ok etkili bir reklam araci olarak
kullanilmaktadir. O’Reilly ve Rahinel (2006), reklam sektdriniin gln
gectikce degisim gbsterdigini ve sirketlerin Dbu dedisime ayak
uydurabilmek ic¢in spor araciligiyla yapilan reklamlardan daha fazla
yvararlanmalari gerektigini belirtmistir. Spor Onemli bir reklam araci
haline doniistirken spor bilimleri literatiriinde reklam c¢ok Onemli bir

arastirma konusu olmustur (Ferreira, Siders, Tsuji, ve Cianfrone,
2006; Muratovié¢, Bjelica, ve Popovié, 2014; Pyun, Kwon, Chon, ve Han,
2012) . Pyun, Kwon, Chon ve Han (2012) igeriginde spor 6§esi barindiran

reklamlarin diger bazi tlir reklamlara oranla tiketiciler tarafindan
daha pozitif karsilandigini ortaya koymustur. Buradan hareketle, bu
arastirmanin Orneklemini olusturan doénemde vyayinlanmis reklamlarin
analizi sonucunda, Tirk televizyonlarinda vyayinlanan reklamlarin
%24.10"nunda spor Ogesinin kullanildidi tespit edilmistir. Balci ve
Sunay (2003), vyaptiklari arastirmada, 2001 yilinda Tirkiye’de en c¢ok
izlenen dort televizyon kanalinin primetime zamanlari icerisinde spor
imgesinin kullanildigi reklamlarin toplam reklamlar igcerisinde %37
oraninda yer aldigini ortaya koymuslardir. Yildiz, Cetindz, Kaplan ve
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Tirkmen (2007), sporla 1lgili reklamlarin %16’1ik Dbir paya sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Bu durum spor OFesinin reklamlarda
kullaniminin c¢esitli donemlere gore farklilik gbsterdidini ortaya
koymaktadir. Ozellikle Diinya kupasi ve Olimpiyat oyunlari gibi &nemli
spor organizasyonlarinin oldugu dénemlerde bu oranlarin daha artacagi
disiinilmektedir.

Pitts wve Stotlar (2007), sporun tiketicilere yonelik saglikli
bir imaj ortaya koyduunu ve c¢ok genis bir demografik kitleye hitap
ettidini belirtmislerdir. Pyun (2012), tiketicilerin spor reklamlari
sayesinde reklamlara karsi olan olumsuz algilarinin olumlu hale
getirilmesinde o6nemli oldudunu belirtmistir. Tiketiciler genellikle
reklamlar araciligiyla Urin hakkinda yeni bilgiler &Jrenme arayisi
icerisindedirler. Bu konuda Mittal, (1994) kisilerin TV reklamlarini
izlemelerini aciklayan en Onemli de§iskenin “irin bilgisi” oldudunu
ortaya koymustur. Bu dogrultuda Pyun (2006), vyaptidi arastirmada Urin
bilgisinin Dbireylerin reklam izleme davranislari izerinde dogrudan
etkili oldudunu tespit etmistir. Bu arastirmadan elde edilen
sonuclardan biri reklamlarin bilgi igerikleri baglaminda en fazla
kampanyalar {lzerinde  durdugudur. Kampanyalar ilgili literatiirde
birbirini tamamlayici nitelikteki bilgi verici reklam faaliyetleri
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda kampanyalar Dbilgi verme
faliyetleri olarak da ifade edilebilir. Arastirma kapsaminda sSpor
araciligiyla yapilan reklamlarda sporun en fazla vurgulanan yonUnin
“poplileritesi” oldugu tespit edilmistir. Reklam literattri
incelendiginde imajin ve sosyal rolin davranislar {zerinde pozif
etkileri oldudu ortaya konulmustur (Mittal, 1994; Pollay ve Mittal,

1993). Buna gbdre arastirma kapsaminda elde edilen sonug¢larin, ilgili
literatlir ile benzestidi goritlmektedir.
Pegoraro (2010), Ozellikle sporcu kullanilarak olusturulan

reklamlarin sosyal tiketim saglama konusunda c¢ok ©Onemli katkilar
yaptigini belirtmistir. Sporun poplleritesinde yararlanilarak basarili
olmus bir cok reklam kampanyasi vardir. Bu reklamlarin en
6nemlilerinden bir tanesi Nike’in Michal Jordan’la birlikte yUrGttigu
ve Jordan’in geng tliketiciler Uzerindeki poplileritesinden faydalanarak
yveni bir kimlik olusturdudu reklamlar gdsterilebilir (Shank, 1999). Bu
bilgilere ek olarak Hoch ve Loewenstein (1991), Dbireyin reklamlarda
izledigi sporcuyla kendisini karsilastirma e§ilimi icerisine girmesi
ve reklamda kendisine gosterilenleri yapmasi durumunda reklamda yer
alan sporcu gibi olabilecedini distinmesinin bireyin reklamlara ve
iiriine karsi olan ilgisinin artmasina neden oldugunu belirtmistir.
Arastirma 6rneklemini olusturan reklamlarin incelenmesi sonucu;
reklamlarda en fazla kullanilan spor enstirmanlarinin spor ile ilgili
cesitli ekipmanlar ve sporcular oldudu gdérilmistir. Katirci ve Yice
(20106), spor uUnlist kullanilan reklamlarda daha ¢ok futbol ve
futbolcularan kullanildigini tespit etmistir. Benzer sekilde
gergeklestirilen c¢alismada futbolun (51.06) reklamlarda en fazla
kullanilan spor bransi oldudu ortaya ¢ikmistir.

Futbol Dbltin dinyada kabul gdren en popller spor dallarindan bir
tanesidir. Ozellikle bu popiileritedan faydalanmak isteyen sirketler
reklamlarinda futbola ve unsurlarina yer vermektedirler. Bu baglamda
arastirmadan elde edilen sonug¢lar, 1ilgili literatir kapsaminda elde

edilen diger sonug¢lari destekler niteliktedir. Gerceklestirilen
arastirma sonucglarina gdre en fazla reklam veren sektdrler Gida
(25.12), Otomotiv (11.28) sektorleri olurken, verilen reklamlar

icerisinde spor OJesini en fazla kullanan sektdrler Telekiiminasyon
(57.14) wve 1Insaat (57.14) sektdérleri oldudu tespit edilmistir. Buna
karsin Yildiz, Cetindz, Kaplan ve Tirkmen, (2007), sporla ilgili
reklamlarda, Gida (%34.29), Elektronik (%25.46), Bankacilik (%7.39) ve
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Beyaz Esya (%7.19) sektdérleri oldudunu ortaya koymuslardir. Ortaya
konulan bu farklilidin incelenen dbénemler arasindaki farkliliktan
kaynaklandigi dislintilmektedir. Gerceklestirilen arastirma ile
televizyon reklamlarinda spor imgesi kullaniminin gerek spor ile
ilgili gerekse de spor ile ilgili olmayan mal ve hizmetlerin
tiketicilere ulastirilmasindaki ©onemi vurgulanmistir. Bu kapsamda
pazarlama-spor pazarlamasi, pazarlama iletisimi-sporda pazarlama
iletisimi gibi alanlarda televizyon reklamlarinda spor imgesi
kullanilmasina iliskin bir veri sundugu dusinilmektedir.

6. SINIRLILIKLAR VE GELECEK ARASTIRMALAR
(LIMITATIONS AND FUTURE STDUY)

Bu arastirmada elde edilen veriler bir aylik dénemi (1-31 Aralik
2015) kapsamaktadir, daha genis doénemi kapsayacak arastirmalarin
gerceklestirilmesinden daha cesitli sonuclar elde edilebilir. Arastirma
kapsaminda sadece nitel arastirma yodntemlerinden yararlanilmistir, diger
arastirma metodlarini ile vyapilacak vyeni arastirmalardan daha farklzi
sonu¢lar elde edilebilir. Bunun yani sira bu arastirma sadece Tlrk
televizyon kanallarinda vyayinlanmis reklamlari kapsamaktadir, farklzi
kiltirdeki reklamlarin arastirmalara dahil edilmesi konun kiltirler

arasi dedisiminin incelenmesine  katki saglacaktair. Bu arastirma
iceriginde spor imgesi bulunan televizyon reklamlarina yodneliktir. Bu
baglamda farkla reklam araglarina yonelik gercgeklestirilecek

arastirmalardan daha farkli sonuclar elde edilebilir.
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