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Ulusal Televizyon Kanallarinda Yayinlanan Reklamlarin Spor Unsurlari
Agisindan incelenmesi *

Kadir YILDIZ? Elif Feza TEKYAZMAN? Yavuz YILDIZ!

! Manisa Celal Bayar Universitesi, Spor Bilimleri Fakiiltesi

Ozet

Bu calismada, ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarin spor unsurlari agisindan
incelenmesi amacglanmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden tarama teknigi kullaniimigtir.
Verilerin elde edilmesinde Sunay ve Balci (2003) tarafindan gelistirilen Yildiz ve ark., (2007) tarafindan
revize edilen anket formu mevcut arastirma igin yeniden yapilandiriimistir. Veri toplama formuyla, en
cok izlenen dort televizyon kanalinda (TV8, CNN Tirk, NTV Spor, Bloomberg HT) yirmi bir giin streyle
prime time (20:00-23:00) saatleri igerisinde yayinlanan reklamlar incelenmistir. Elde edilen verilerin
degerlendiriimesinde igerik analizi yontemi kullaniimistir. Spor reklamlarinin hangi sektérler bazinda ve
ne kadar sureyle yayinlandidi arastiriimis ve analizler neticesinde haber ve eglence igeridi sunan
televizyon kanallarinin toplam reklam surelerinin diger kanallara goére yuksek tespit edilmistir. Bununla
birlikte televizyon kanallarinin tamaminda reklamlarin sektdrlere gére dagilimi incelendiginde,
teknoloji, banka, gida ve spor sektorii olmak lzere siralandigi goriilmektedir. Sonug olarak, televizyon
kanallarinin giincel gelismeler ve temel ihtiyaglar dogrultusunda reklam igerikleri sundugu séylenebilir.
Bununla birlikte televizyon kanallari arasinda spor unsurlarinin yine énemli bir role sahip oldugu ifade
edilebilir. Bu sure¢ toplumsal boyutuyla spor endistrisi ile televizyon kanallari arasindaki iligkiyle
aciklanabilir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Reklam, Spor, Televizyon, Spor Medya

An Evaluation of The National TV Channel Advertisements In Terms of Sports
Content

Abstract

In this study, it's aimed to investigate advertising on National TV channels in terms of sport elements.
In this research, survey technique was used. In order to collect the data, a questionnaire form which
was invented by Sunay and Balci (2003) and revised by Yildiz et. al. (2007), was reconstructed to
examine the sport images on the prime time (20:00-23:00) of the most watched four TV channels (TV
8, CNN TURK, NTV SPOR, Bloomberg HT) within a time span of twenty one days. For the evaluation
of the data obtained, content analysis method was used. With the research forms, the sport
advertisements were observed in terms of sectors and time span. As a result of the analysis, it is
found out that the total broadcasting time of the news and entertainment channels are longer than the
other channels. However, in all of the TV channels, when examining the distribution of adds in terms
of sectors, it is seen to be lined as technology, banking, food and sports industry. As a result, it can be
said that TV channels offer advertising content in line with the up-to-date developments and the basic
needs. However, it can be expressed that sports elements have important roles among TV channels.
This process can be explained in its social extent via the relationship between sports industry and TV
channels.

Keywords: Communication, Advertising, Sports, Television, Sport Media

! Bu galisma, 1-4 Kasim 2016 tarihleri arasinda Antalyada gergeklestirilen 14. Uluslararasi Spor Bilimleri
Kongresinde Poster bildiri olarak sunulmustur.
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Gunumuzde teknolojik gelismelere bagli olarak gelisen ve degisim gosteren
iletisim, toplum hayatinin vazgecilmez unsurlar arasinda yer almaktadir. iletisim
surecinin bu denli etkili olmasinda yeni iletigim teknolojilerinin insanlarin, duygu ve
dusuncelerini paylasacaklari daha farkhh ortamlar sunmasinin onemli etkisi
bulunmaktadir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan paylagimlarin ve tartismalarin
yapildigi bir iletisim sekli olan medya ve bu akigi saglayan kitle iletisim araclari (Vural
Akinci ve Bat, 2010) sayesinde insanlara iletilen bilgilerin, insanlarin kendi 6zgun
gozlemleriyle elde ettikleri bilgilere oranla arttigi gorulmustar. Bireyler medyay bilgi
edinme, eglenme, haber alma amagl kullanir. Medya ise kitle iletisimi ile olusan
birikimin bireylere ulastinimasini saglar, bunu saglarken; tarafsiz bilgilendirme,
egditme, edlendirme ve sosyallestirme gibi fonksiyonlari yerine getirmektedir
(Kocadas, 2005).

Medya her turden yazili, gorsel metin ve imgeleri iceren ¢ok genis iletisim
araclarini  kapsayan bir kavramdir (Khan, 2006). Bu kavramlarin kapsamina
gazeteler, dergiler, kitaplar, brosurler gibi basili, televizyon ve sinema gibi gorsel
isitsel ve radyo gibi igitsel kitle iletisim araglan girmektedir. Son zamanlarda bu
kavrama internet, billboard vb. yeni iletisim araglari da eklenmistir (Katirci, 2012). Bu
yeni iletisim araclar bireylerin, ulusal ve uluslararasi duzeydeki gelismelerden ve
degismelerden haberdar olmalari agisindan onemli bir igleve sahip olmalarini
saglamistir. Medya sadece bilgi ve haber iletmemekte, ayni zamanda toplum
yasamina da yon vermektedir (Cebi, 2003).

Medyanin en aktif halka ulasim araci olan televizyon hemen her kesime
ulasan bir iletisim aleti haline gelmistir. Bu nedenle, televizyon populer kualturi
olusturma konusunda son derece etkin bir arac konumundadir. GuUnumuzde
televizyon yayinciligi anlayisi igerisinde televizyonun 6nemli islevlerinden birisi de
pazarda bulunan Urun ve hizmetlere iligkin bir tanitimin saglanmasidir. Bu dogrultuda
televizyonda, reklam yayinlari yapiimaktadir (Apak ve Kasap, 2014). Teknolojik
araclardaki gelismelerin etkisiyle, sporun televizyonla olan iliskisi sadece sporu degil
ayni zamanda ekonomik ve siyasal ortamlari da sekillendirmeye baslamistir. Bu
sure¢ sadece televizyon programlarinin degil ayni zamanda reklamlarinin da

farkllagmasina sebep olmustur (Boyle, 2014). Genel anlamiyla kitle iletisim

32



A
m
[0

1 ’— Spor Bilimleri Dergisi Cilt: 2 - Say: 2 - Haziran 2017

@"((”PKN”\% GAZIANTEP UNIVERSITESI

X ISSN: 2536-5339
araclarinin gunumuizde bu yonlendirmeyi reklamlar araciliiyla etkili bir bigimde

gerceklestirdigi ifade edilebilir.

Reklamlar, firmalarin tlketicilerle iletisim kurduklari cazip bir tanitim araci
olarak tanimlanmaktadir. Kurumlar, ozellikle kitle iletisim araglari (televizyon, radyo,
gazete, internet vb.) reklamlariyla Urin/hizmet tanitimi ve bilgilendirmenin yani sira
bu unsurlara kattiklari duygu ile onlara kimlik kazandirmaktadir. Ayrica kitle iletisim
aracglari sayesinde hem marka veya sirket tanitimini yapmakta hem de drdnlerin
satisini ve marka farkindaligi olusturmak gibi amaclarini gergeklestirmektedirler
(Pyun ve ark., 2012). Bir diger ifadeyle, bireylerin gunluk yasamlarinda ve tabii ki
tuketim sureclerinde bir takim nesneleri, hayali kahramanlari veya kisileri vb. kigisel
ifade araci olarak dikkate almalari neticesinde mesajlarin igerik bilesenleri de farkhlik
yaratmak adina yenilenir ki, tam bu noktada degisen dunya duzenindeki iletisim
surecinin yeni etkilesim araglari olarak ikonlar, maskotlar, logolar, imgeler karsimiza
ctkmaktadir (Firlar ve Dindar, 2011).

Reklam, bir Gran, mal veya hizmete iligkin iletinin gesgitli kitle iletisim araglariyla,
hedef kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kullaniimasinin (Babacan,
2012; Ozkan, 2014) yani sira, tiketicide triine karg talep yaratmayi amaglamaktadir
(Atay ve Yucel, 2007). Reklamlarin ilgi cekme duzeyleri baska ortamlara gore daha
yuksektir ¢unku surekli tekrarlanirlar. Bir Grinu veya tavri satmak amaciyla dizayn
edilmiglerdir (Dumanli, 2011). Reklamlarda kullanilan sloganlar, ikonlar, muzikler
tuketicilerde aligkanlik yapmakla birlikte tlketicilerin ilgisini daha fazla ¢cekmektedirler.
Bu durum marka yaratmanin en guclu silahlarindan biri olan reklam temalarini
bireylerin yagsamlarinda yer alan vazgecilmez bir unsur haline getirmektedir. Bunun
icin reklamlar, kitleleri peslerinden surukleyebilecek olgulara inhtiya¢ duyarlar (Ar
Akdeniz, 2007). Genis kitleleri peslerinden surukleyen spor, gunluk yasamimizda
oldukga sik duydugumuz bir kelime ve hayatimizin her aninda kargilastigimiz bir
kavramdir. Batin dunyanin birlikte tuketebildigi bir tran, farkh kudltir ve sosyal
statulerden insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda ve 3 milyar insani bir
noktada bulugturabilen toplumsal bir platformdur (Yavas, 2005). Spor sektorunin her
gegen yil gelismesi, spor branglarinin artis gostermesi, sporun insan sagligina olumlu
etkileri kitleleri bu alana yonlendirmis ve sporun bir endustri haline gelmesini

saglamistir (Tekin ve Eroglu Eskicioglu, 2015).
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Spor endustrisi Urin ve bu Urunleri tuketen tuketicileri kapsayan bir 6zellige

sahiptir. Spor endustrisi icerisinde Urin; spor faaliyetleri veya serbest zaman
etkinlikleri ve bunlar ile ilgili Grin ve hizmetler seklinde ifade edilmektedir. Spor
tuketicisi ise; tum toplumda spor Urun ve hizmetlerini tiketen birey ve isletmeler
olarak belirtiimistir (Pitts ve Stotlar, 1996). Spor endustrisi icerisinde hem spor
uranleri hem de sporun kendisi reklamlarda sik islenen temalardir. Cunku gerek spor
branglari gerekse sporcular populer kulturan igerisindedir; bu da bireylerin dogrudan
ilgisini ceker (Gultekin, 2012). Bu noktada maddi gelir beklentisi olan tim
organizasyonlar kendilerini halka en etkili bicimde ifade edebilmek igin spor imajini
kullanirlar. Bunlar gerek belirli bir spor dalinda adini duyurmus sporcular gerekse
buylUk basarilar kazanmis takimlar olabilir. Spor dallar iginde One ¢ikmig olan
branslara (Futbol, basketbol, voleybol ve tenis gibi) genig kitlelerin ilgilerinin olmasi,
spor imajinin olusmasini 6nemli boyutta etkilemigtir. Genellikle de spor malzemeleri
ureticilerinin spor branglarinda (in yapmis kisilerle calistiklari gorilmistir. Oyle ki
tekstil, gida, ulasim vb. sanayi dallarinda da spor imajinin siklikla kullanildigi, bazen
unla sporcularin isimlerinin ilgili firmalarla anildigr goralur (Zeki, 1998).

Bu calismada, genis bir etki yelpazesine sahip olan kitle iletisim araglarindan
Ulusal televizyon kanallarinda, yayinlanan reklamlarin sportif unsurlar agisindan ele

alinmasi amaglanmistir.

Yontem
Arastirma Modeli

Bu arastirmada, Turkiye'de vyayinlanan televizyon reklamlarinda spor
unsurlarini incelemek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden betimsel tarama
modeli kullanilmistir. Bu kapsamda, Turkiye’de yayin yapan ulusal televizyon
kanallari arasindan amagli érneklem yontemiyle belirlenmis ekonomi, haber, eglence
ve spor yayini yapan kanallardan Bloomberg HT, CNN TURK, TV8 ve NTV Spor
kanallari olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen bu dort kanalda, Ug hafta
boyunca prime time (20.00-23.00) saatleri icerisinde yayinlanan reklamlar izlenmek
suretiyle spor imaji igeren ve icermeyen reklamlar tespit edilmistir. Prime time
saatlerindeki reklamlarin tercih edilme sebebi, bu kanallarda reklamlarin en ¢ok
yayinlandigi saat araligi olmasidir (Geger, 2015).

34



g’\““‘wﬁ GAZIANTEP UNIVERSITESI

.c. 1’_ bpor Bl]]lﬂlel’l Derng] Cilt: 2 - Say1: 2 - Haziran 2017
) g ISSN: 2536-5339

Veri Toplama Araci

Bu arastirmada veri toplama araci olarak Sunay ve Balci (2003) tarafindan
geligtirilen Yildiz ve ark., (2007) tarafindan revize edilen anket formu, aragtirmacilar
tarafindan mevcut arastirma icin yeniden yapilandiriimigtir. Bu anket televizyon
reklamlarindaki spor unsurlarinin incelenmesi amaciyla hazirlanmigtir. Ankette
televizyonlarda yayinlanan programlardaki spor ve diger unsurlar (turizm, beyaz esya
vb.) hakkinda veri toplanmistir.

Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 22 paket programi kullaniimistir.
Verilerin  istatistiksel goOsterimlerinde frekans ve yuzde dagilimlarindan
faydalaniimigtir. Ayrica TV reklamlarinin yayinlanma sureleri, reklam veren sektorlere
gore dagihimlart hakkinda verilerin incelenmesi asamasinda igerik analizi tercih

edilmistir.

Bulgular

Bu arastirma kapsaminda 3 hafta sureyle dort televizyon kanali ele alinmis ve
prime time saatleri (20:00-23:00) igerisinde yayinlanan reklamlar incelenmistir.
Yayinlanan reklamlar U¢ hafta siUresince izlenmis ve spor imaji igeren-icermeyen
reklamlar tespit edilmistir. Ayrica TV reklamlarinda sportif unsurlarin

vurgulanmasinda kullanilan imgelerin sektorlere gore dagilimlari ortaya konulmustur.

Tablo 1: Arastirma kapsaminda incelenen Televizyon kanallari ve reklam surelerine

iligkin bilgiler
TELEVIZYON KANALLARI
Degiskenler
CNNTURK  NTV SPOR TV8 B'°°|_'|“Tber9 Toplam
230 337
0, 0,
Ulusal 345 (%32.76) (%21.84) (%32.00) 141 (%13.39) 1053
Reklami o 262 307 o
veren Uluslararasi 284 (%28.86) (%26.63) (%31.20) 131 (%13.31) 984
kurulus Toplam 492 644
0, 0,
ggl;ll;m 629 (%30.88) (%24.15) 3162 272 (%13.35) 2037
Toplam Reklam o 246 322 o
Siresi (Dk) 314 (%30.84) (%624.17) (3163 136 (%13.36) 1018
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Tablo 1 incelendiginde; CNN TURK ulusal televizyon kanallari arasinda reklam veren

Cilt: 2 - Sayr: 2 - Haziran 2017

kuruluglarda en fazla ylzdeye sahipken (%32.76); uluslararasi reklam veren
kuruluglarda ise eglence kanali TV8 en fazla reklam alan televizyon kanali olarak
tespit edilmistir (%31.20). Toplam reklam siresi (322; %31.63) ve reklam sayisi (644;
%31.62) karsilastirmalarinda ise eglence kanali olan TV8'in ilk sirada oldugu

gorulmektedir.

Tablo 2: Aragtirma kapsaminda incelenen Televizyon kanallarinda yayinlanan

reklamlarin sektorlere gore dagilim sayilari ve yuzdeleri

Televizyon Kanallan

CNN Tiirk NTV Spor TV8 B'OOFT‘Tberg Toplam

Spor 75 (%39.06) 60 (%31.25) 39 (%20.31) 18 (%9.38) 192
Turizm 12 (%36.36) 9 (%27.27) 0 (%0) 12 (%36.36) 33
Teknoloji 92 (%30.77) 84 (%28.00) 74 (%24.75) 49 (%16.39) 299
Akaryakit 18 (%32.14) 17 (%30.36) 16 (%28.57) 5 (%8.93) 56

§ Bakim 12 (%10.91) 51 (%46.36) 47 (%42.73) 0 (%0) 110
% Gida 42 (%17.36) 50 (%20.66) 145 (%59.92) 5 (%2.07) 242
% Banka 61 (%25.00) 47 (%19.26) 94 (%38.52) 42 (W17.21) 244
:% Tekstil 22 (%21.57) 8 (%7.84) 56 (%54.9) 16 (%15.69) 102
E Eg’gz 25 (%39.06) 17 (%26.56) 19 (%26.96) 3 (%4.69) 64
£ Otomotiv 51 (%27.57) 71 (%38.38) 39 (%21.08) 24 (%12.97) 185
% Mobilya 17 (%51.52) 2 (%6.06) 11 (%33.33) 3 (%9.09) 33
* ingaat 86 (%650.00) 32 (%18.60) 39 (%22.67) 15 (%8.72) 172
g‘;g:ﬂ 52 (%73.24) 11 (%15.49) 0 (%0) 8 (%11.27) 71
Pazarlama 13 (%15.66) 8 (%9.64) 19 (%22.89) 43 (%51.81) 83
Diger 51 (%33.77) 25 (%16.56) 46 (%30.46) 29 (%19.21) 151

Tablo 2 incelendiginde; TV kanallarindan CNN TURK; spor, teknoloji, akaryakit,
beyaz esya, mobilya, insaat, kamu spotu, ve diger reklam igerikleriyle diger kanallara
gore sektorel dagihimda yuksek yuzdeye sahip bulunmustur. Diger kanallarda
yayinlanan reklamlarin icerikleri incelendiginde NTV Spor, bakim (51; % 46.36) ve
otomotiv (71; 38.38); eglence kanali olan TV 8 gida (145; %59.92), banka (94;
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%38.52) ve tekstil (56; %54.9); ekonomi kanali Bloomberg HT ise pazarlama (43;

%51.81) alanlarinda reklamlara yer verdigi gorulmustur. Ulusal TV kanallar sportif
unsurlar agisindan incelendiginde CNN TURK haber kanalinin sportif igerikli
reklamlara daha fazla yer verdigi soylenebilir (75; %39.06).

Tartisma ve Sonug

Bu arastirmada, 3 hafta sureyle secilen dort televizyon kanali (CNN Turk, NTV
Spor, TV8, Bloomberg HT) ele alinmis ve prime time saatlerinde (20:00-23:00)
yayinlanan reklamlar incelenmigtir. Segilen eglence, spor, ekonomi ve haber kanallari
igerisinde spor imajinin en ¢ok haber kanalinda yayimlanirken en az da ekonomi
kanalinda yayimlandigi gozlenmistir. CNN Turk kanalinda en fazla teknoloji ve ingaat
sektorine ait reklamlar yayimlanmistir. NTV Spor kanalinda en fazla teknoloji ve
otomotiv sektorune ait reklamlara yer verilirken, TV8 kanalinda gida ve banka
reklamlarinin 6n planda oldugu gorulmektedir. Bloomberg HT kanalindaysa en ¢ok
teknoloji sektort on plandadir. Genel olarak dort televizyon kanalinda daha ¢ok
teknoloji reklamlarinin 6n planda oldugu goézlenmigtir. Harris ve ark., (2009),
televizyon igeriklerinin bireylerin davraniglari Uzerindeki etkileri tam olarak
bilinmedigini ifade etmistir. Ancak gida unsurlarinin buyuk spor etkinlikleri ve unlu
sporcularla televizyon iceriklerinde yer almasinin aligilagelmig bir durum oldugu
belirtiimigtir.

Haber kanalinda yayinlanan reklamlarin igerisinde spor imajinin en ¢ok banka
reklamlarinda kullanildigini ve spor dallari iginden daha gok basketbol sporunun 6ne
ctktigini gérmekteyiz. Bunun yani sira spor kanalinda yayinlanan reklamlarda futbol
ve kayak sporu one gikmaktadir. Ekonomi kanalinda yayimlanan spor reklamlarinda
da futbol brangi basin sektoru igerisinde 6n plandadir. Reklamlarda UnlU sporcularin
yer almasinin yani sira belli sporlara ait olan pota, kale, top vb. materyaller de
kullanilmigtir. Spor imaji reklamlarda 6n ve arka planda incelenmigtir. Arka planda
dikkat geken spor branslari yurayus, bisiklet, golf, dans, fitness ve sorftur. Spor imaji
iceren reklamlarda genel olarak erkek imgesinin kullanildigi tespit edilmistir.

Mevcut arastirmada reklamlarin prime time saatleri igerisinde gunde ortalama
48.4 dk yayinlandigi tespit edilmistir. Benzer sekilde Yildiz ve arkadaglarinin (2007)
TV reklamlari Uzerine yapmis olduklari arastirmada prime time saatleri igerisinde
gunde ortalama 44.11 dk. olarak tespit edildigi gorulmustur. Birgok sektor icerisinde
spor araciligiyla reklamin, spor pazarlamasi ve iletisim alaninda énemli yer edindigi
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yonunde birgok arastirma mevcuttur (Bennett ve ark., 2006; Charbonneau ve
Garland, 2005; Moorman, 2006; Pyun ve James, 2011; Ross ve ark., 2009).
Sektorlerin icerisinde yer alan diger kisminda ise enerji (elektrik), pil, otel, basin ve

sinema gibi reklamlar vardir. Bir iletigsim platformu olarak televizyon, futbol gibi elit bir
spor dalinin ayrilmaz bir pargasi gibi gorulmektedir (Boyle, 2014). Bu sebepledir ki
hemen hemen butun televizyon kanallari reklamlarinda spor unsurlarina yer
vermektedir. Gunumuzde sporun c¢ekici bir etkiye sahip olmasi ve bu etkinin
televizyon reklamlarinda da kullaniilmasi gunumuz teknoloji ¢caginda olagan bir durum
olarak ifade edilmistir. Sirketler spor temasini televizyon reklamlarinda kullanarak
markalarini mesrulastirmakta ve insanlarda marka imaji yaratabilmektedir (Gultekin,
2012).

Sonug olarak, televizyon kanallarinin guncel gelismeler ve temel ihtiyaglar
dogrultusunda reklam igerikleri sundugu soylenebilir. Spor, teknoloji gibi toplumsal
etkilesime sahip unsurlara reklamlarda daha fazla yer verildigi tespit edilmigtir.
Bununla birlikte televizyon kanallarinin tamami arasinda spor unsurlarinin yine
onemli bir role sahip oldugu ifade edilebilir. Spor unsurlarinin birgok televizyon
izleyicisi icin duygusal olarak hatirlatici etkiye sahip olmasi, reklam veren kurum ve
kuruluglarin  Grdnlerini/markalarini  tanitma acgisindan 6nemli bir ara¢ olarak
dugunulebilir. Yasanilan dijital gagda televizyonun 6nemi her ne kadar azaliyor gibi
gorulse de televizyon yayinlari ve reklamlarinin guglu iletisim araci olarak varhgini
surdurece@i dusunulmektedir. Bu sure¢ toplumsal boyutuyla spor endustrisi ile
televizyon kanallari arasindaki iliski ve etkilesimin uzun sure devam edeceginin

belirtisidir.
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