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Abstract

Banner advertising has become far seeable in our lives nowadays. With sudden appearances and
likewise disappenrances, which make us sometimes feel annoyed and sometimes enjoy. However,
considering that this new means of advertising method occupies short monitoring times and spaces, it
requires more creativity and newer ideas. This can be achieved by good observation of the customers
portfolio, their discernment levels, sympathy and inferest in the relevani product, and the action by
which their interest converts into affirmative or negative stances on behalf of the product / brand or
company. Briefly, it requires turning the table with the customers,

Studies conducted on the issue are far focused on Internet. The research that will be taken up in this
article asserts the main idea on that the watchers exhibit negative reactions to banner advertising.

This research tries to measure the effects of banner advertising reactions shown during football
matches, which magnet peak numbers of on screen audiences, emotionally on brands and practically on
brand usages,
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Reklamaibikta artik yeni alternatifler

tiitketicilere farkli reklam

ile ¢izgi tistii dedigimiz televizyon, rad-

aranmakia, yo ve yazih basin reklamlar1 desteklen-

tirleri ile ulagilmaya cahsimaktadir.
Ttiketicide istenilen etkinin giictinil art-
tirmak icin alternatif mecra ve yontemler

mektedir. Ozellikle televizyon reklamla-
rinda izleyicilerin reklamlardan kagmalk
igin  kullandify zaplama aligkanligint
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etkisiz kulmak adina reklamalar da yeni
yontemler geligtirmektedir.

Internette kullaturmi yaygin olan bant
reklamlar, Tiirkiye'de televizyonda da
yogunlukla kullanilmaktadir. Diger tele-
vizyon spotlarindan en biiyiik farks,
reklam kugaginin igerisinde yer almama-
s1, herhangi bir televizyon programimn
igerisinde bir anda goriintiiye gelmesi ve
program akigt durdurulmadan marka ile
ilgili mesajin tliketiciye iletilmesidir. Bu
Ozelliklerinden  otiivii  de  izleyicinin
zaplama ile reklamlardan ka¢masi ola-
naksizlagmakta, titketici programu izler-
ken marka ile ilgili bilgiyi de istem chgt
almaktadr.

Bant reklam olarak adlandirdifimz bu
reklam tirii; RTUK'{in Radyo ve Tele-
vizyon Yaymlarmn Esas ve Usuller
Hakkindaki Yonetmeligi'nde alt yaz,
logo ve gerceve reklam olarak gecmekte
ve gu gekilde tamimianmaktadur:
(http://www rtuk.org. trfyonety. htm}

“Program yaym esnasinda ekrandaki
goriintd {izerine, programin biitiinltigii-
nii bozmamak kaydiyla, tarutimu yapilan
tiriin, hizmet veya kurulusun reklamirun
alt yazr gecmek, logosunu gostermek
veya gorlintitylt cevrelemek suretiyie
yapiimast”. Tanses Giilsoy'un Reklam
Terimleri ve Kavramlar: sézliiflinde ise
“strip advertising” adi altinda bant rek-
lam geklinde Tirkgelestivilmigtir ve “ek-
ranin altinda beliren bir bant icinde akan
reklam yazilar1 ve goriintiileri”(Giilsoy,
1999: 6-7} tanumlamas: yapilmgtr.

Bant reklam, televizyonun diger tiirlerin-
den daha az maliyetli ve satin alim da
daha ucuzdur. Reklam spotlarindan
- ucuz olmasimin nedeni de reklamin tim
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ekramt  kaplamamasi ve programlarm
normal akig diizeninin bozulmamasidir,

Bant reklamlarin en dnemli dzelligi izle-
yici bagka bir program izlerken, izleyici-
ye marka ile ilgili bilgi alaginin saglana-
bilmesidir. Internetteki bant reklamlar-
dan farkr ise mternet ortamunda bant
reklamlar ilgiyi dagitmamakta, kullane
tarafindan istendiginde ortadan kaldi-
rilmaktadir. Ancak televizyonda yer alan
bant reklamlar reklam kugaginin diginda
yer aldigindan ve program igerisinde
goziiktiigiinden reklam mesajindan izle-
yici kagamamakta, programu izlemeyi
siirdiirdiikce bant reklamlarryla da
katgilagmak zorunda kalmaktadir. Bant
reklamlarda izleyicinin karsi kargiya
kaldiffn en biiyitk handikap izleyicinin
reklamlar izlememe tercihlerinin ellerin-
den alinmasidar.

Bazen bant reklamlar ekranda progra-
min izlenmesini engelleyecek kadar bii-
yiik boyutlarda yaratilmaktachr. Bu da
izleyici de rahatsizliklara yol agmakta-
dir. {zleyiciler farkh program tiirlerinde
yer alan bant reklamlara da farkly tepki-
ler duymaktadir. Televizyon dizisi, film,
yarigma gibi daha egflenceye déniik ya-
punlarda bant reklamlan daha hog kargt-
larlarken, haber ya da spor kargifagmala-
n gibi programlarda bant reklamlara
olumsuz bir tavir gelistirebilmektedirler.
Ozellikle spor karsilagmalar gibi sporcu-
farin kargilagsma sirasinda gésterdikleri
hareketlerin izlenmesinin dnemli cldugu
programlarda bant reklamlarn yer al-
masl, izleyiciyi kizginhga striikleyecek
kadar etkilemektedir. Ancak Tiirkiye'de
de medya planlamasinda reklamveren
tarafindan bant reklamin en cok tercih
edildigi programlarin spor karsilagmala-
11 oldugu da gozlenmektedir,
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Konsantrasyonun g¢ok yogun oldugu bir
sirada bir anda elcranda beliren bir bant
reklam izleyici de kizgmhk duygusuna
yol acabilmektedir, ¢linkli izleyicinin
mag strasindaki hareketleri hatta gol
anini  bile gormesi engellenmektedir.
Reklamiarm tiiketicinin o reklam mesa-
jint en iyi ve olumbu bir tutum icerisinde
alabilecegi zaman ve yerde Hiketiciye
ulagmas) en dogru stratejidir. Bu nedenle
mag sirasinda yaymnlanan bant reklamla-
rin tiiketicide yarattigy izlenim dilkatlice
degerlendirilmeli ve ona gore reklam
kampanyalar: gekillendirilmelidir.

Bu sorun baglaminda mag strasinda ya-
yinlanan reklamlarin ttiketicide yarattig
duygular ve bu duygularm marka-
ya/iiriine ve hizmete olan yansimalarini
incelemek iizere bu aragtirma yapilmig-
tir.

Arastirma Konusu
Bant Reklamlarin Mag Sirasinda Yayin-
larunasmin Izleyici Uzerindeki Etkileri

Amag ve Onem

Bu araghirmarun amact son doénemlerde
siklikla basvurulan bant reklamlarimin
mag yayimu sirasinda kullaruminda tiike-
tici tizerinde yarattigr duygulanimn ve
bu duygulanimin markanin hatirJanma-
stna ve satm almaya yansimalarmn
ortaya konmasidir.

Bant reklamlannm titketici fizerindeki
etkisi ile ilgili aragtirmalar bu reklam
Hirtiniin - dogru  kullammuru  anlamak
agisindan  ¢ok onemlidir. Her reklam
titriinde oldugu gibi dogru yer ve za-
manda kullamlmayan bant reklamlar da
titketicide olumlu bir etki yaratmak ye-
rine ters bir tepki de dogurabilmektedir.

Aragtuma Yontemi

Mag srrasinda yayinlanan bant reklamlar
her zaman igin tartigilagelen bir konu-
dur. Bu tartigmalar 1sifinda hipotezler
gelistivilmis, kantitatif aragtirma yontemi
uygulanmghr,

Lig maclan sirasinda birbirinden farkls
bolgelerdeki kafelerde ylizylize goriigme
yontemiyle rastlantisal olarak 104 izleyi-
ciye anket uygulanmigtir. Anketler ma-
an ik bélimiine ait bant reklamlara
iliskin sorulardan clugmaktadir ve devre
arasinda uygulanmgtir.

Araghirmarun hata pay: %10'dur.

Ornekleme Yonteminin Segcilmesi ve
Verilerin Toplanmasi

Arastirma B ve C sosyo-ekonomik gruba
ait 104 kisi tizerinde gerceklegtirilmistir.
[stanpul igerisinde Taksim: 27, Maslak:
43, Levent: 34 olmak {izere mag izlenen
kafelerde anketler uygulanmustir. B ve C
grubunun tercih ettigi kafeler aragbrma
kapsamina alinmugtrr.

Hipotezler

H1: Mag sirasinda izleyiciler bant rek-
lamlara karst olumsuz tepki gelistirmek-
tedir

H2: Mag izleyicisi bant reklamlara bekle-
nen ilgiyi gdstermemekte ve reklamlart
hatirlamamaktadir,

H3: Bant reklamlara geligtirilen olumsuz
tepkiler, tiriine/hizmete/markaya yonelik
olumsuz tepki olarak yansimamaktadit.

H4: Bant reklamlara gelistirilen olumsuz
tutumdan 6tiirii satin alma davranist da
olumsuz etkilenmemektedir
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Haye 3
Evet T
Toplam.

Bu Mag Boyunca Yayinlanan Bant Reklamlar: Hatirliyor musunuz?

Aragtirmaya katilanlarm oransal ¢ofunlugy,
ma¢  boyunca
hatzrlamadiklarim

yaymlanan  reklamlar
belirtmektedir (%61}
Reklamlar hatirlayanlarn oram %39 dur. Bu
sonug, mag izleyenlerin maca konsantre
olduklarn icin diger uyaricilara tepki ver-

Kizginlik verici o0 57,7

Bir .. geyll9. T f83
hissetmiyorum - .0 | ol
Sempatik 7 12 . 11,5
Bilgilendirici . {106
Namtsz — p 19
Toplam 0 04 s 000

icin diger uyariciara tepki vermemesiyle
aciklanabilir. Bu sonuglarla hipotez 2 dogru-
lanmugtir. Yani izleyiciler maca ilgilerini
verdikleri igin diger etkenlerden uzaklag-
maktadirlar

Bant Reklamlar Haklanda Genel Olarak Ne Diigiiniiyorsunuz?

Bant reklamlar hakkindaki genel diigiince
sorgulandifinda deneklerin yandan fazla-
siun  (%567,7) bu tir reklamlan lkizgimhk
verici olarak niteledigi ortaya grkmugtir. Bir
sey  hissetmedigini  belirtenlerin  oramn
%18,3'tlir. Sempatik (%11,5) ve bilgilendirici
(%10,6) olarak niteleyenlerin oranlari birbi-
rine yakindir. Reklamn temel amaglarindan
clan bilgilendirmenin son sirada yer almas;,

bant reklamlarn bu amaa da yerine getire-
medigini gdstermektedir,

Ancak bu soru mag yayiru sirasinda sorul-
dugundan hissedilen duygunun farkh prog-
ramiarda yaymlanan bant reklamlara da
izleyici gercekte hissetmnedigi halde, yansi-
yabilecegi gercefi goz ardr edilmemelidir.

Bant Reldamlarin Mag Sirasinda Yayinlanmasi Haklanda Ne Diigtinityorsunuz?

zginlik verici
Sempatik., L
Bir gey hissetmiyorum -

Bilgilendirici © "
Toplam

Bant reklamlarin mag sirasinda yaymlan-
masin oransal gogunluk (%75) kizginkk
verici olarak nitelemektedir. Bu sonucun
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genel ditglincede ¢tkan orandan yaklagik
%20'den fazla olmast dikkat ¢ekicidir, Bu
oranin artmasimin nedenini, mag srasinda
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yaymlanan bant reklamlarm bazi Snemli
pozisyonlarin  goriilmesine engel olmas
seklinde yorumlanabilir. Bu 6zellifinden
otiirit seyircilerde mag sirasimnda yaymlanan

Hatirladiginiz Uriin Ya Da Markay: Kullaniyo

Tzleyici Uzerindeki Etkileri

bant reklama daha fazla kizginhk tepkisi
olugmaktadir. Bu senug ile hipotez 1'de dne
strlilen iddia da dogrulanmalktadir,

T musunuz?
Ig

Mag swrasinda yaymlanan bant reklamlam
hatirlayanlarin %46’s1 hatirlanan {iriin ya da

markay1 kullanurken, %54l o {iriin ya da
markay: kullanmadigim belirtmelktedir.

Bu Reklamlardan Sonra Kullanmay: Diigiiniir miistiniiz?

Hatirlanan {irtin ya da markay: kullanma-
belirtenlere bu reklamdan sonra
kullanmay: diglntp digiinmedikleri so-
ruldugunda %901 kullanmayacagini belir-
tirken, %101 kullanacagin belirtmigtir. Yani
reklama kars1 geligtirilen olumsuz duygu ki

digim

burada ézellikle kizginlik duygusu dogru-

" dan o {riine ya da markaya da yansimalcta;

satin alma davrarugini da olumsuz etkile-
mektedir. Bu sonug ile hipotez 3'te ve 4'te
dne stirtlen iddialar dogrulanmamnusg, alsi
bir sorug ¢ikmigtir,

Bant Reklamlara Gisterdiginiz Tepki Nedeniyle

Kullanmaldta ldu

kay1 Degigtirdiginiz Oldu mu?

Bant reklamlara gosterilen tepki nedeniyle
reklami yapilan tfirliniin ya da markanin
degistirilme durumu sorgulandifinda oran-
sal cogunluk (%91,3) degistirmeyecegini
belirtmektedir. Bant reklamlar satin aima
davrargin etkilese de kullarlan {irlintin bu
duygulanumdan otiiril degistirilmesi kadar
radikal bir nokiaya da ulagmamaktadir.

Marka bagliligim etkileyecek diizeye erigme-

mektedir.
Capraz Dagilimlar
Mag sirasinda bant reklamlarin  yayin-

lanmasim  kizginhk veria olarak nitele-
yenlerin %57,7si mag swrasmdaki bant rek-
lamlar1 hatirlamadiklarim belirtmektedir. Bu
oran gene duygusal reklama verilen duygu-
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sal tepkilerin biligsel algilamayt etkiledigini
gostermektedir.
Mag¢ swrasinda  bant reklamlarin  yayin-
lanmasim  sempatik olarak niteleyenlerin
%22,2'si reklamlan hatirladigim belirtirken
%77,8'i hatirlamadigini belirtmektedir.

Mag¢ swrasmda bant reklamlarn  yaym-
lanmasimu bilgilendirici ofarak niteleyenlerin
%251 reklamlart hatirladifin  belirtivken,
%751 hatirlamadifin belirtmigtir.

Ma¢ sirasinda bant reklamlarn yayin-
lanmast igin bir sey hissetmedigini séy-
leyenlerin %44,4't reklamlar1 hatirladigim
beliritirken, %55,6'st haturlamadifing belirt-
migtir.

Mag sirasinda yayinlanan reklamlar hatirla-
yanlarin %46,3'(l hatirlanan iiriin ya da mar-
kayr kullanmay1 diistinmedigini belirtirken,
%4,9"u hatirlanan iirtin ya da markayr kul-
lanmay: distind@igiinii belirtmigtir. %48,81ik
bir oran bu soruya yarut vermemisgtir.

Sonug
Bant reklamfarin en dnemli Szelliginin, izle-
yici bagka bir program izlerken va-

ymnlanmast oldugunu daha Once de sdy-
lemigtik, Aragtirmada bant reklamin bu dzel-
liginin mag kargilasmalar: sirasinda reklam-
larin hatirlanma oranlarmmi oldukga diisfir-
diigii gozlenmigtir. Bu da akla acaba mag
sirasinda yayimnlanan

bant reklamiar ne kadar izleyicinin ilgisini
¢ekebilmekte ve basariya ulasmaktadir soru-
sunu akla getirmekte ve bizleri sorgulamaya
itmektedir.

Genel anlamda mag¢ sirasinda yayinlanan
reklamlar izleyici hog kargilamamakta; hatta
reklamlara karg: kizginbik duygusu gelistir-
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mektedir. Bu duygu reklamverenin ya da
reklamcinin tiiketicide yaratmak isteyeme-
yecegi bir duygulanimdir. Cilinkii bu duy-
gunun markaya da olumsuz yansima olasili-
g1 yiiksektir. Nitekim bu aragtirmada da
izleyicilerin izledikleri ve kizginlik duyduk-
lart bant reklamlardan sonra %90 gibi ¢ok
yiikselk bir oranda hatirladiklarnr markay
satin almayr diisinmedikleri ortaya ¢ikmug-
tir. Mag sirasinda yayinlanan bant reklamla-
rin hatirlanma oram ok diigiik oldugu gibi,
hatirlanan nadir reklamlar da tiketicide
satin alma duygusunu negatif etkilemekte-
dir. Bu da reklamverenlerin ya da reklameci-
larin mag sirasinda yapilan bant reklamlara
olan ilgisini tartigmaya ac¢maktadir. Clinkil
burada vyaymlanan reklamlann ¢ogunlugu
istenilen etkiye ulagamamaktadir.

Bant reklamlar: sempatik ya da bilgilendirici
bulan oransal azinlik dahi reklamlar: yliksek
oranda hatirlamamaktadir. Bu da bize yiik-
sek konsantrasyon gerektiren mag kargilas-
malarinda bant reklamlara karst gelistirilen
olumlu duygunun bile bant reklamlarm
hatirlanmasina  olumlu  yansiyamadifim

gozler éniine sermigtir.

Ancak burada gdzden kagnlmamasi gere-
ken diger bir bulgu da izleyicinin bu kadar
bant reklamlara kizgmhk duygusunu gelis-
tirmesi ya da o markayr satin almay1 red-
detmesine ragmen, eger reklami yapilan
markayr kullamyorsa, kazgmbk duygusuyla
titketicinin kullandig1 markay: degistirmeyi
ditgiinmemesidir,

Tiirkiye'de bant reklamlarm etkililigi; tize-
rinde konugulmasy, tartisilmas: gereken 6-
nemh bir konudur. Onemli olan tiketicinin
algisiin agik oldugu, reklamda iletilmek
istenen mesajt dogru bir sekilde algilayabile-
cegi reklam ortamlarinda tiketiciyi yakala-
maktr. Bunun yakalanmasimun zor oldugu
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reklam ortamlarinda ya da satin alman za-  cilarin emegi de bosa gitmektedir.
manlarda reklamverenin biitcesi de, reklam-
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