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OZET

Bu arastirma Urlin konusunda “Turk Televizyonlarinda kullanilan reklamlarin” Griin temelinde spor imajiyla olan iligkisini
arastirmak, izleyicilerin spor imajini glglendirici ve akilda kalici etkisiyle irline yonelimler konusunda reklam analiziyle bilgi sahibi
olabilmektir. Buna gére bu arastirma, Tirk televizyonlarinda yer alan reklam sektériinde spor imajinin ne kadar kullanildigini ve sporun
reklamlar Gzerindeki etkisini belilemek amaciyla planlanmistir.

Arastirmanin galisma grubu olarak AGB (Arastirma Gelistirme ve Bilgi) raporlarinin Haziran 2001 ay! iginde en ¢ok izlenen ilk
dort kanali olarak alinmistir. Bu kanallar, Show TV, Kanal D, Star TV ve TRT 1 (Turkiye Radyo Televizyon) kanallaridir. Calismada,
Spor yonetimi ve reklamcilikla ilgili yayinlanan kitaplar ve arastirmalarla, reklamlarin ilgili televizyonlarda yer alan reklam kusaklarindaki
toplam sureleri ve reklamlarda kullanilan spor imajinin oranlari incelenmistir. Haziran 2001 ayi igerisindeki AGB raporlarina gore, en gok
izlenen dort televizyon kanalinda birer hafta boyunca 09.00 ve 21.00 saatleri arasinda yayinlanan tim reklamlar incelenmis, sonuglar,
grafik ve tablolarla belirtilmistir.

Arastirma sonuglarinin belirlenmesinde gézlem yolu kullaniimistir. Arastirma sonuglarinin istatistiksel analizi SPSS istatistik
paket programi ile yapilmigtir. Sonuglarin belirlenmesinde frekans ve ylzdeler kullaniimistir.

Arasgtirmanin sonucunda spor imaji kullanilan reklamlarin agirhiginin digerlerine gére fazla oldugu ve reklam yapimcilarinin
spor imajina yogun ilgi gosterdikleri belirlenmistir. Bu da arastirma kapsamina alinan Tirk televizyonlarinda yayinlanan reklamlarda
spor olgusunun, pazarlama ve imaj konularinda 6nemli bir arag olarak kullanildigini géstermektedir.

Anabhtar kelimeler; Televizyon, Reklamlar, Spor imaji

THE USAGE OF THE SPORTS IMAGE IN ADVERTISING SECTOR IN
TURKISH TELEVISION

ABSTRACT

This research was made to assess the relationship between advertisements on marketing sports products on Turkish
television channels and sports images on the basis of products, and to get information on the tendecies of onlookers to sports products
through strenghthening onlookers’ sports images and remembering them later by analysing advertisements.

This research was made to determine how often sports images are used in the advertisement sector and the impact of sports
in advertisements.

The universe of the research was the first four most watched television channels according to the reports of AGB (Research
Impronement and Information) in June, 2001. These channels were Show TV, Channel D, Star TV, TRT 1 (Turkish Radio and
Television). In this research, the books and researches on sports management and advertising, the total durations of advertisements on
related channels and the ratios of sports images used in advertisements were studied. All the advertisements broadcasted between
09.00-21.00 hours for one week on each of these four most watched channels were studied, and the results were shown in graphics
and tables.

Observation method was used to determine the results of the research. ‘SPSS’ statistics programme was used for the
statistical analysis of this research. Frequency and percentage techniques were used to determine the results.

In conclusion, this research showed that the advertisements including sports image were broadcasted more than the others,
and advertisement producers showed a great deal of interest in sports images. Sports concept is used as on important tool in marketing
and image in advertisements broadcasted on Turkish television channels studied in this research.
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GIiRIS VE AMAG

Spor, kitleleri pesinden kosturan 6nemli toplumsal ve evrensel olgulardan biridir. Spor, bu 6zelligi sayesinde
gerek spor sektoriyle i¢ ige olan, gerekse spor sektoriiyle bir ilgisi olmayan sirketlerin Urinlerini tutundurmada
kullandiklarn bir ara¢ haline gelmigstir. Sporla birebir iliski icinde bulunan spor malzemesi Ureticileri, 6zel spor kullipleri gibi
sirketler halkin yogun ilgi gésterdigi bu olgudan faydalanmak yoluna gitmektedirler. Gengleri etkilemek igin profesyonel
sporcularin starlastiriimasi ve bununla birlikte bu sporcunun kullandigi malzemenin basarisina dogrudan etki yaptidi
imaji verilerek, hazirlamis olduklari mamulleri ¢ok daha kolay bir sekilde satmaktadirlar.Gunimizde sporla iligkisi
olmayan bankalarin, ingaat sirketlerinin v.b toplum igindeki imajlarinin ydnetilmesinde de spora basvurduklar
gériilmektedir (Zeki,1998). Ornegin dzel bir banka diger bankalara oranla daha énde gittigini belirtmek icin maraton
kosucularini kendi banka imajinin olusmasinda kullanabilmektedirler.

Spor yasadigimiz ylzyilda pazarlamasi ve endustrisi acisindan ele alindiginda bas déndurtci bir hizla
mudahale edilebilen bir slreci yasamaktadir. Bu noktada spora olan ilginin artmasinda reklamin roli buydktir
(Unsal,1994). Maddi gelir beklentisinde olan tiim organizasyonlar kendilerini halka en iyi ifade bigimini secerken halkla
birlikte dogmus spor, sanat gibi olgulari kullanmaktadir. Bu imajin halka en g¢abuk ve etkili bicimde duyurulmasi ve
sevdirilmesi spor imaji reklam iligkisini ortaya c¢ikartmaktadir (Zeki,1998). Spor imajinin kamu oyunda kullanimi gesitli
sekillerde gorilmektedir. Bunlar, gerek belirli bir spor dalinda adini duyurmus sporcular, gerekse biyik basarilar
kazanmis takimlar olsun, her sekilde basariya ortak olmaya calismak veya basarilarla birlikte anilmak, spor imajiyla
olusan reklamlarin amacidir. Olimpiyat oyunlarinda altin madalya kazanmis bir sporcu, kendisine sponsor olan sirketin
adiyla anilmakta ve bu sirket kendisine, sporcunun tim kazandidi basarilarinda pay cikartmaya calismaktadir. Amac
surekli akilda kalmak, adini genis kitlelere olumlu sekilde duyurmaktir.

Futbol, Basketbol gibi spor dallan iginde sivriimis branslara genis Kkitlelerin sevgisi popller spor imajinin
olusmasinda etkili olmaktadir. Popler spor imaji sayesinde yildizlagsan pek ¢ok sporcuyla, bu sirketler kendilerinin 6n
plana gikmasini daha da rahat bir sekilde saglayabilmektedirler. Genellikle de spor malzemeleri Ureticilerinin spor
branslarinda en ¢ok isim yapmis kisilerle galistiklari gériilmektedir. Oyle ki, tekstil, gida, ulasim v.b. sanayi dallarinda da
spor imajinin siklikla kullanildigini, bazen Gnli sporcularin isimlerinin bu ilgili firmalarla anilmaktadir (Zeki,1998).

Reklamcilarin alicinin bilgi diizeyinde ortaya gikan degisimleri saglamaya yonelik olarak gereksinim (Need), dikkat
(Attention), ilgi (Interest), arzu (Desire), eylem (Action), tatmin (Satisfaction), gibi olgulardan, kisaca NADIAS olarak
bilinen modelden faydalandiklari bilinmektedir (Kocabas, 2001).

Buradan hareketle, Griin tanitiminda reklam etkilerini soyle siralayabiliriz; (Bir,1988)

Reklam tlketiciler igin bir rehberdir.
Yeni mallar hakkinda bilgi verir.

Reklam kisisel satis islemlerini kolaylastiracak dagitim masrafini azaltir
Rekabeti tegvik eder.

Uretimin miktar ve kalitesinin yilkselmesini saglar
Uretim ve satis miktarlarinin yilkselmesi birim maliyetinin diigsmesini saglar
Yer zaman ve miilkiyet faydalara mali eklemekle onun degerini arttirir
iletisim araglarini bagimsiz kilar.

Turk televizyonlarinda yer alan reklam sektériinde spor imajinin ne kadar kullanildigini ve sporun reklamlar Gzerindeki
etkisini belirlemek amaciyla planlanmistir.

MATERYAL VE YONTEM

Arastirmanin evreni Tlrkiye'de yayin yapan televizyon kanallaridir. Arastirmanin érn eklemini ise, AGB ( Group
TAM Television Audience Measurement) raporlarina gére Haziran 2001 ayi igerisinde en ¢ok izlenen ilk dort kanal olan;
Show TV, Kanal D, Star TV, TRT 1 kanallarinda yayinlanan reklamlar olusturmaktadir. iIgiIi bu dort kanalda bir hafta
boyunca yayinlanan reklamlar incelenmistir. Bu kanallarda; 09.00-21.00 saatleri arasinda gésterilen reklam kugaklarinin
tamami izlenmistir. izleme iki sekilde gergeklestirilerek tablolastiriimistir; 1. Program 6nii izleme, 2. Program igi izleme .

Program 6nu hazirlanan reklam kusaklarinin tima 7 dk — 10 dk. Arasindadir. Aradaki bu degisme, izlenen
kanalin Prime Time (en ¢ok izlenen zamanina) baghdir. Programlar igin reklam kusaklari ise ortalama 3 dk — 4 dk arasi
surmektedir. Ancak program ici aralari, programin uzunluguna gére 2 veya 3 kez degisebilmektedir. Buna gdre program
ici izlenen reklam zamani ortalama olarak 6 dk — 9 dk arasindadir. AGB raporlarina gére, en ¢ok izlenen Show TV, Kanal
D, Star TV, TRT 1 kanallarinda gosterime giren toplam reklam zamani haftalik olarak 28 saat, ginlik 4 saattir. Bu
bilgiye, s6z konusu kanallarin yayin akis planlarindan ulagiimigtir.

Haziran 2001 ayinda ilk dérde girmis kanallarin siralanmasi ve ylzdeleri sdyledir (AGB Group, 2001).

1. Show TV %21
2. Kanal D %20
3. Star TV %19
4. TRT 1 %17
5. Diger %23
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Verilerin toplanmasi agsamasinda ilgili kaynaklar incelenerek gerekli bilgiler derlenmistir. Bu bilgilerle birlikte AGB
raporlarina gére Haziran 2001 ayi icerisinde en ¢ok izlenen ilk dort kanalin kusaklari birer hafta boyunca gézlemlenmis
ve arastirma bulgularini temsil edecek 6rnek kayit alinmistir. Alinan sonuglar tablo ve grafikler Gizerinde gdsterilmistir.

Her kanalin ayri ayri incelenmesindeki amag, reklam kusaklarinin ayni saatlerde baslamasi ve bitmesidir.
Spor imaji iceren reklamlarin oranlari ve dagihmi yizde ile belirlenmistir. Veriler, ‘SPSS’ istatistik programinda

analiz edilmistir.
BULGULAR

AGB raporlarina goére 2001 yili haziran ayi igerisinde en ¢ok izlenen kanallardaki reklam ve spor imaji iliskisinin
sonuglari asagida gosterilmistir.

Tablo-1: Bitiin kanallarda yayinlanan reklamlarin yayin akisi i¢erisindeki glinliik ve haftalik saat olarak agirhg:

Sikhk Toplam Yayin Saati Toplam Yayin Yuzdesi % | Reklam Yayin Yizdesi % Toplam Reklam Yuzdesi %
Gunlik 48 100 4 12
Haftalik 336 100 28 12
Diger (dk)
%10

Banka (dk)

%17 Gida (dk)

%40

Tekstil (dk)
%33

Sekil- 1: Biitiin Kanallarda Yayinlanan Reklamlar icerisindeki Temel Konularin Kullaniima Sikligi

Tablo -2 : Biitiin kanallarda yayinlanan reklamlar igerisinde spor imajinin kullanildigi giinliik ve haftalik reklam orani

Sikhik | Toplam Yayin Siresi (dk) | Toplam Yayin Yizdesi % Spor imaiji kullanilarak Toplam Reklam Yuzdesi %
Yayinlanan reklam yayin suresi (dk)
Gunlik 175 100 65 37
Haftalik 1225 100 455 37

TARTISMA VE SONUG

Bu calismada izlenen TV kanallar icerisinde spor imaji iceren reklamlarin toplam reklam yayini icerisinde
oldukga yilksek bir sireyi kapsadigi gérilmektedir (%37; Tablo:2) Uriin gesitliligi ve bu Urinleri kullanmaya aday
insanlarin etkilenme yollari, spor imaji ile iligkilendirilebilen bir sire¢ ortaya cikarmaktadir. Genel Olarak TV'de
yayinlanan reklamlar su 6zellikleri tagimaktadirlar; fikirleri ve reklam mesajlarini ortaya koymak, Satis noktalarini tekrar
etmek, slogan ve markanin yerlesmesine yardim etmek, reklamda yer alan fikirleri bir araya getirmek ya da 6zetlemek,
sdylenen sozleri veya bazi sembol ve isaretleri gdstermek suretiyle pekistirmek (Unsal, 1984). Bu dzellikleri nedeniyle TV
reklamlari spor imajini kullanirlarken reklami yapilan Grinlerin imajlarini giglendirmeye yardim etmektedirler. Bu diger
taraftan sporun toplumda yayginlagsmasi igin de énemli gorsel firsatlardan biri olmaktadir.

Badat'in 2002 yilinda Ankara’da ki Beden Egitimi ve Spor Ylksekokulu'nda 6grenim gdren dgrenciler tzerinde
yaptigi bir arastirmada deneklerin %26.4'nlin sporla ilgilendikleri icin spor imaji kullanilan reklamlarin ilgilerini ¢ektigi,
%19.4’'nlin bu Uranleri satin alma istegi duydugu, %13.9’nun sadece dikkatini ¢ektigi belirlenmistir (Badat, 2003). Diger
taraftan ayni calismada spor imaji kullanilarak yayinlana reklamlarda ankete katilan izleyenlerin %13,2’sinin Urin
hakkinda bilgilenme gereksinimini karsiladidi ve bunlari 11.8’nin bu Grtnleri satin adlilari belirlenmistir (Badat, 2003).
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Spor imaji yarisma, miicadele, giic ve dayanikllik, sadlikli olma gibi cagrisimlar giiglendirmektedir. Dolayisiyla
reklamlarda kullanilan bu tir benzer imajlar satin almaya daha ¢ok yaklastirmaktadir. Popller spor imaji sayesinde
yildizlagsan pek c¢ok sporcuyla, bu sirketler kendilerinin 6n plana c¢ikmasini daha da rahat bir sekilde
saglayabilmektedirler. Genellikle de spor malzemeleri Ureticilerinin spor branslarinda en c¢ok isim yapmis Kisilerle
cahistiklari gériilmektedir. Oyle ki, tekstil, gida, ulagim v.b. sanayi dallarinda da spor imajinin siklikla kullanildigini, bazen
Unlu sporcularin isimlerinin bu ilgili firmalarla anilmaktadir (Zeki, 1998).

Son yillarda reklamlarda kullanilan spor imaji egilimlerinde popller olan spor dallari ve sporcular siklikla
kullaniimaktadir. Bunun yaninda uluslar arasi sampiyonlar ve olimpiyatlarda reklam sektérini bu anlamda hareket
geciren unsurla olarak hesaba katilabilir.

Sonug olarak, pazarlama basl basina bir sektor isletmeleri yonlendiren bir isleve sahiptir. Reklamlarda hem
urin satisinda hem tanitiminda énemli rol oynayan araglardandir. Bu ve benzer araglarin spor imajini kullanimina iletisim
araclarinda siklikla rastlanmaktadir. Ortaya c¢ikan egilimleri degerlendirme ile butiin kesimler istedikleri sonuglari elde
ederlerken spor da bundan topluma ulagma ve onlari bu yolla egitme firsatinda yararlanmalidir.
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