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The Effects Of The Positive And Negative Appeals On The (EEG) Brain
Activities In The Case Of Obesity Public Spots.

ABSTRACT

The aim of this research is to investigate the effects of the positive and negative

advertising appeals on the brain activities.

In the first part, advertising handled as one of the marketing communication
tools and analyzed emotional appeals, positive and negative appeals, fear appeals and its
theories. In the second part, main advertising models about how advertising work from
AIDA model to Neuromarketing was examined. In the last part of this study, the effects
of the positive and negative advertising appeals on the brain activities in the case of
public spots was researched with EEG method and it was aimed to contribute to the

previously fear appeals researches that studied with neuromarketing methods.

Keywords: advertising, advertising appeals, fear appeal, neuromarketing, EEG
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"Obezite Kamu Spotlar1 Orneginde Negatif Ve Pozitif Cekiciligin (EEG)
Beyin Aktiviteleri Uzerindeki Etkisi"

OZET

Bu calismanin amaci pozitif ve negatif reklam cekiciliklerinin beyin aktiviteleri

tizerindeki etkisini aragtirmaktir.

Tezin birinci boliimiinde reklam, pazarlama iletisimi araglarindan biri olarak ele
alimmus, reklam c¢ekicilikleri, duygusal cekicilikler, olumlu ve olumsuz ¢ekicilikler,
korku cekiciligi ve teorileri incelenmistir. Tezin ikinci bolimiinde AIDA modelinden
baslayarak reklamin isleyisine dair gelistirilen baslica modeller Noropazarlamaya kadar
gelisen siirecte incelenmistir. Son kisimda ise EEG (Electroencephalography) yontemi
ile kamu spotlar1 6rneginde negatif ve pozitif ¢ekiciligin katilimeilarin beyin aktiviteleri
tizerindeki etkisi arastirilarak ndropazarlama yontemleriyle yapilmig korku cekiciligi

arastirmalarina katki saglamak amaclanmustir.

Anahatar  sozcikler:  reklam, reklam ¢ekicilikleri, korku c¢ekiciligi,

noropazarlama, EEG
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GIRIS

1.1. Problem

Basili veya gorsel medyada yapilan reklamlarin tiiketicinin ilgisini ¢ekecek
nitelikte olabilmesi ve satin alma davranisimi1 olusturabilmesi ic¢in reklam cekicilikleri
kullanilmaya baslanmustir. Bir tiriin veya hizmeti tiiketiciye tanitma, benimsetme, satin
alma davranigina yoneltme amaci giiden reklam ¢ekicilikleri, 6nceleri ekonomide baskin
olan ve sosyal ve ekonomik davraniglar1 anlamlandirmak i¢in olusturulmus olan
Rasyonel Secim Teorisi temel alinarak uygulanmistir. Bu teori ozellikle belirsizlik
durumlarinda karar alma ve ekonomik davraniglart izah etme iizerine yapilan
calismalarda, betimleyici model olarak genis kabul gérmistiir. Rasyonel insandan en
ekonomik, kendini en ¢ok mutlu edebilecek maksimum hazza ulastiracak davranista
bulunmasi beklenmekteydi (Camerer 1999, s: 10575-10576). Bu teori dikkate alinarak
hazirlanan reklamlarda rasyonel ¢ekicilikler kullanilmis, reklamcilik sektériinde uzunca
bir siire driin veya hizmet hakkinda tiiketicinin mantigina hitap eden sebepler

siralanarak ikna etme yoluna gidilmistir.

1979 yilinda ABD’li psikolog Daniel Kahneman ve arkadasi Tversky,
olusturduklar1 Beklenti Teorisi’yle (Prospect Theory) Homo Oeconomicus modeline
dayanan bu anlayisi temelinden sarsmistir. Teori bireylerin tamamen rasyonel
davranmadiklarini, irrasyonel ve tekrarlanan yarg: hatalari gosterdiklerini deneysel yolla
ispatlamigtir. Bu teoriyle birlikte reklam diinyasina hakim olan mutlak rasyonel insan
anlayigt yerine sinirli rasyonellik yaklasimi benimsenmis, insanlarin irrasyonel
davraniglarinin  gegici olmadigi, sistematik aliman kararlari etkiledigi ve diizenlilik
gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Kahneman ve Tversky'nin olusturduklari ve davranigsal
yaklagim temelli Beklenti Teorisi'nin rasyonel tercih ve denge modellerinin oturdugu
zemini daha genis hale getirdigini ve bu yaklasimlar1 reddetmekten ya da 6nemsiz
gormekten ¢ok bunlart destekledigini vurgulamak gerekir. Dahasi bu yaklagim,
rasyonaliteyi; sinirli olarak algilamanin 6nemini ifade ederken insana iliskin psikolojik
faktorlerin de etkisini bu goriise katmaktadir (Akin ve Urhan 2010, s: 9-12).
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Noroloji Profesorii Antonio Damasio, 1994 yilinda yayinladigi Descartes'in
Yanilgis1 kitabinda; bazi durumlarda duygularin aklin yerini tutabilecegini, korku
dedigimiz duygusal eylem programinin, ¢ogu insani1 aklin neredeyse hi¢ yardimi
olmadan tehlikeden uzaklastirabilecegini yazar. Ancak duygunun akil yiiriitme siirecine
zorunlu katiliminin, hem kararin alindig1 kosullara, hem de karar1 verenin ge¢misine

bagli olarak yararli ya da zararli olabilecegini de ekler (Damasio, 2006, s: 9).

Reklam diinyas: psikoloji ve norobilimin ortaya c¢ikardigi bu gercekleri ge¢ de
olsa kabul etmis ve rasyonel ¢ekiciligin yan1 sira duygusal g¢ekicilikleri kullanmaya

baslamistir.

Duygusal ¢ekicilik, giiniimiizde gittik¢e yayginlasan ve diinyanin en iyi, en ¢ok
kar yapan markalarinin kullandigi en etkin yontemlerden biri olarak kabul edilir.
Reklam cekiciliklerinin ylizden fazla olabilecegini ileri siiren Belch, genis bir
perspektiften bakildiginda ¢ekiciliklerin duygusal ve akilci olarak ikiye ayrilabilecegi
kanaatindedir (Belch and Belch, 2003, s: 267). Duygusal ve rasyonel c¢ekicilik
literatiirde de sik¢a karsilasilan bir siniflamadir. Duygusal cekicilik tiiketicileri nese,
ask, heyecan, korku, umut, 6fke, cesaret, utanma, reddetme, nostalji, mutluluk, sicaklik

gibi duygular1 hissetmeleri i¢in ikna etmeye calisan bir ¢ekicilik tiiriidiir.

Duygusal ¢ekicilikler kendi aralarinda olumlu duygusal ¢ekicilikler ve olumsuz
duygusal c¢ekicilikler olarak ikiye ayrilirlar. Olumlu duygusal ¢ekicilik kullanilan
reklamlarda mutluluk, nese, sicaklik, merhamet, ilgi, sempati, basarma, giiclii ve saglikli
olma gibi olumlu duygular ortaya g¢ikarilir. Olumsuz duygusal ¢ekicilik kullanilan
reklamlarda ise ofke, korku, dokunaklilik, acima, hiiziin gibi duygular 6n plandadir
(Bettinghause and Cody’den Akt. Yilmaz, 1999, s: 54)

Korku, insani, yasami tehdit eden durumlardan korumak igin gelismis bir
mekanizmadir ve bu anlamda higbir sey hayatta kalmaktan ve beynin korku devresinin
evrimsel onceliginden daha onemli degildir (Williams, 2012, s: 2). Korku cekiciligi
tekniginde insanlar bir seye ikna edilirken, korku uyandirilmaya ¢alisilmakta ve belli bir

davranigt yapmasinin sonucunda ortaya c¢ikabilecek zararlar siralanmaktadir
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(Freedman’dan Akt. Balci 2007, s: 77). 1970 yilinda Ray ve Wilkie Kitle iletisiminde
korku cekiciliginin kullanilmasina iligkin 1953'ten 1970 yilina kadar olan siirecte 90
bilimsel arastirma yapildigin1 ve korku diizeyi yiiksek olanlarin orta ya da diistik
diizeyden daha etkili oldugunu belirtmislerdir (Ray ve Wilkie, 1970, s: 54-62). 1993
yilinda Strong ve Dubas'in yaptigi bir diger aragtirmanin sonucu da ikna diizeyi en
yiiksek olan reklamin korku seviyesi en yiiksek olan reklam oldugunu gostermektedir
(Strong and Dubas, 1993, s:95). Bu ve literatiir kisminda daha genis yer verilen
arastirmalar neticesinde, korku diizeyi diisiik olan kamu spotlarindan korku ¢ekiciligi

yiiksek olan kamu spotlarmin insanlar tizerinde daha etkili oldugu sonucuna varilmustir.

Kemp, Gray ve arkadaslarinin 2002'de nérobilim yontemlerinden olan SSVEP
(Steady-state visually evoked potential) ile yaptig1 arastirmada ise olumlu ve olumsuz
goriintii siireglerinin iliskisi incelenmis ve olumsuz gorsellerin ¢ift tarafli bir dikkat

azalmasi olusturdugu tespit edilmistir (Kemp, Gray ve ark., 2002, s: 1688).

Lindstrom'un  2004-2007 yillar1  arasinda  yiriittiigii = néropazarlama
arastirmalarinda ise sigara paketleri iizerindeki korku g¢ekiciligi yiiksek kamu spotlarinin
katilimeilarin  beynindeki arzu noktasimi uyardigi ve sigara igmeye yonlendirdigi
sonucuna vartlmistir. Katilimcilara sozlii olarak soruldugunda ise kamu spotlarinin

kendilerini etkiledigini beyan etmislerdir (Lindstrom, 2007, s:23).

Iki farkli ydntemle yapilan bu arastirmalar birbirlerine zit sonuglar
olusturmaktadir. Cesitli niteliksel ve niceliksel arastirma yontemleriyle yapilmis
aragtirmalarda insanlar, ¢ogu zaman kendilerine yoneltilen sorulara 6z farkindalik
seviyelerinin diisilk olmasindan ya da bilgileri bazi1 nedenlerle saklamalari gibi
sebeplerden dolay1 yaniltict cevaplar verebilmekte ve bu veriler {izerinden yanlis
sonuglara varma riski olusmaktadir. Norobilim araglariyla yapilan bazi arastirmalarda
ise fMRI, Eyetracking ve EEG vb. yontemlerle insanlarin beyinlerinin uyaranlara nasil
tepki verdigi lizerinde durulmaktadir. Buradaki amag¢ yaniltict insan beyaninin asil
olustugu yer olan beynin ne yanit verdigini 6grenmektir. Norobilim yontemleriyle
tiiketicinin uyaranlara nasil tepki verdigini arastirma amaci giiden bir saha olarak
Noropazarlama heniiz yeni yeni olusmaya baslayan bir ¢alisma alan1 olmasi1 hasebiyle

bir¢ok belirsizlikleri ve eksiklikleri i¢inde barindirmaktadir.
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Bu arastirma ile bir negatif ¢ekicilik olan korku c¢ekiciligi konusu detayli bir
sekilde ele almmis, bu konuda yapilmis niteliksel/niceliksel ve noéropazarlama
arastirmalarmin sonuglar1 karsilastirilmistir. Calismanin son kisminda ise O6rnek bir
noropazarlama arastirmasi tasarlanmis, obezite konulu kamu spotlar1 6érneginde pozitif
ve negatif cekiciligin EEG yontemiyle beyin aktiviteleri iizerindeki etkileri

arastirilmastir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, ilk kisimda reklam, bir pazarlama iletisimi araci olarak ele alinmig
ve reklam gekicilikleri, duygusal ¢ekicilikler, olumlu ve olumsuz ¢ekicilikler ve korku

cekiciligi ve teorileri incelenmistir.

Calismanm ikinci kisminda AIDA modelinden baslayarak reklamin isleyis
slirecine dair yapilan ¢alismalar ve gelistirilen baslica modellere deginilmis ve bu

modellerin en yeni olanlarindan biri olan Noropazarlama ele alinmustir.

Son olarak EEG (Electroencephalography) yontemi ile kamu spotlari 6rneginde
negatif ve pozitif c¢ekiciligin katihmcilarin  beyin aktiviteleri tizerindeki etkisi
aragtirilarak noropazarlama yontemleriyle yapilmis korku cgekiciligi arastirmalarina

katki saglamak amaglanmistir.

1.3. Arastirmanmn Hipotezleri

Bu aragtirmada sifir hipotez, genel veya varsayilan duruma karsilik gelecek
sekilde;

Hipotez 0: Negatif ¢ekicilik (korku) pozitif (optimist) ¢ekicilikten daha etkilidir.
tretilmistir. Alternatif (veya arastirma) hipotez olarak ise;

Hipotez 1: Pozitif ¢ekicilik (optimist) negatif (korku) ¢ekicilikten daha etkilidir.
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hipotezi iretilmistir. Burada 'etki' kavramindan kasit katilimcilarin impression
(etki) indeksi degerleridir. Impression indeksi, katilimcinin yiiksek dikkat ve iyi
memorizasyon durumundaki siireye (duration) karsilik gelir. S6z konusu etki indeksi,
sosyal bilimlerde ele alinan etki kavramina karsilik gelmemekte, sadece katilimcilarin
kamu spotlarin1 seyrederken olusan beyin aktivitelerindeki theta ve beta dalgalarina
bakilarak degerlendirilmis impression (etki) indeksine karsilik gelmektedir (Kong ve
ark., 2013, s:531-535).

1.4. Arastirmanin Onemi

Korkunun ikna etmeye ne derece katkida bulundugu yaklasik son elli yildir
yapilan calismalarla arastirilmis ve Ozellikle saglik iletisimi kampanyalariyla ilgili
birgok model gelistirilmistir. Reklamlarda ve o&zellikle kamu spotlarinda ¢okga
kullanilan korku c¢ekiciliginin, geleneksel yontemlerle yapilan ve literatiir kisminda
detayli olarak yer verdigimiz arastirmalarin ¢oguna gore insanlar etkiledigi ve faydali

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Diger taraftan norobilim araglariyla yapilan arastirmalarda ise olumsuz igerikli
goriintiilerin dikkat azalmasina sebep oldugu (Kemp ve ark., 2002, s: 1688), sigara
paketlerindeki korku c¢ekiciligi yiiksek gorsellerin sigara igenleri olumsuz yonde
etkilemedigini tam tersine bu gorselleri laboratuvar ortaminda goren katilimcilarin
sigara igme isteklerinin arttigi sonuglari Oniimiizde durmaktadir (Lindstrom, 2007,
5:23).

Korku ¢ekiciligi ve olumlu ¢ekicilikle ilgili noérobilim araglartyla yapilmis

aragtirmalarin yeterli sayida olmamas1 bu konuyu yeteri kadar aydinlatamamaktadir.

Bu calisma, kamu spotlar1 6rneginde negatif ve pozitif ¢ekiciligin beyin
aktiviteleri tizerindeki etkisini hem geleneksel pazarlama arastirma yontemleriyle hem

de norobilim araglariyla yapilmis olan arastirmalar 1s1ginda ele almistir.

Bu calisma Tirkiye'deki pozitif ve negatif reklam ¢ekicilikleri tizerine yapilmis

ilk Noropazarlama arastirmasi olma 6zelligine haizdir.

18



I. BOLUM - BiR PAZARLAMA ILETIiSiMi ARACI OLARAK REKLAM VE
REKLAM CEKICILIKLERI

1.1. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama Iletisimi; mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin
alinmasina ve satig sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasia kadar olan siirectir
(Bozkurt, 2014, s: 16). Pazarlama iletisiminin pazarlama karmasi elemanlarinin
birbirleriyle ve organizasyonun biitiin yonetimsel kararlariyla olan iligkisini ve bu
iliskinin tiiketici veya potansiyel tiiketiciler ile olan siirecini kapsadigini ifade eden
Bozkurt, bugiin pazarlama iletisimi olarak tanimlanan pek ¢ok farkli disiplinden soz
etmek gerektigini soyler ve biitiinlesik pazarlama iletisimi, veri bazli pazarlama, iliski

pazarlamasi Ve birebir pazarlamayi bunlar arasinda sayar (s: 16).

Ingiliz Pazarlama Enstitiisii’'niin yapti§1 tanima goére pazarlama, miisteri
isteklerini etkin ve karli bir bi¢imde belirleyen, tahmin eden ve tedarik eden bir yonetim
stirecidir. 2004’te Amerikan Pazarlama Birligi ise pazarlamayi isletme ve cikar
gruplaria yarar saglamak yoniinde miisteri iliskilerinin yonetimi ve miisteriye deger
yaratmak, iletmek ve sunmaya yonelik bir dizi siiregler biitiinii ve orgiitsel bir fonksiyon
olarak tanimlar (Elden, 2013, s: 42).

Delozier'e gore Pazarlama iletisimi, hedef kitlede, istenen tepkiyi uyandirma
niyeti ile biitiinlesik uyaricilart sunmak, varolan isletme mesajlarint degistirmek ve yeni
iletisim firsatlar1 yaratmak amaci ile kurulu iletisim kanallar1 vasitasi ile pazardan
mesajlart alma, agiklama ve 0 dogrultuda hareket etme siirecidir (Delozier, 1976, s:
168).

Pazarlama iletisimi, isletme tarafindan belirlenen hedef kitlelere gonderilecek

mesajlarin  gelistirilmesi, sunulmasit ve degerlendirilmesini kapsayan bir yonetim

stirecidir (Goksel ve ark. 1997, s: 60).

Pazarlama iletisimi kavraminin birgok 6zelliginin oldugunu vurgulayan Odabas:

(1995, s:26) bu kavrami soyle 6zetlemistir: Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline
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dayanir ve kaynak, mesaj, kanal, alict ve diger tiim iletisim Ogelerini igererek
pazarlama boyutu igerisinde ele alinip incelenir. Pazarlama iletisimi, yeni bir tutum
kazandirma ve degistirme siireci olarak kabul edilen ikna edici iletisim 6zelliklerine
haiz oldugu igin tiiketicinin mesaj1 alip ona katilmasindan, kavranmasi, kabullenmesi ve
amaglanan hedef davranisinin tiiketici tarafindan gosterilmesine kadar stirdiiriilmesi
gereken bir siiregtir (Yiksel, 1994, s: 5). Odabasi, pazarlama iletisimini ydneten
kisilerin tiiketicinin deneyim alanin1 ¢ok iyi analiz ederek bu alan iginde olabilecek
uygun mesajlar1 olusturmalar1 gerektigini, pazarlama iletisiminin ayn1 zamanda iKi
yonlii bir iletisim olayr oldugunu, yeni teknolojik gelismelerle iki yonlii (kaynaktan
aliciya ve alicidan kaynaga) bilgi ve deneyim alisverisi gerceklesebildigini, yiiriitiilen
arastirmalarla iletisimin etkileri, tiiketicinin egilimleri vb. veri tabanlarinin
olusturulabilmesi ve Kkarar almada kullanilmasinin pazarlama iletisimine biiyiik
imkanlar sagladigini belirtir (Odabasi, 1999, s:26).

1.1.1. Sosyal Pazarlama

Sosyal Pazarlama (Social Marketing) terimi Kotler ve Zaltman'in 1971'de
Journal of Marketing'de "Social Marketing: An Approach to Planned Social Change"
basligi ile kaleme aldiklart makale ile dogmustur (Andreasen, 1994, s:108).

Kotler ve Zaltman'in 1971'de ilk kez yaptiklar1 sosyal pazarlama tanimlamasina
gore sosyal pazarlama; iiriin planlamasi, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama
arastirmalart gibi unsurlar1 dikkate alarak sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini
etkilemek tizere olusturulan programlarin dizayni, uygulamasi ve kontroliidiir (Kotler ve
Zaltman, 1971, s:5). Daha sonra Kotler, Roberto ile yayimladig1 baska bir makalede ise
sosyal pazarlama tamimin1 daha genis bir bigimde ele almis, "Kisileri, belirli fikir,
tutum, uygulama ve davranislari; terk etme, kabul etme ve degistirmeye ikna etmek icin
belirli bir grup tarafindan yiiriitiilen organize c¢abalar" olarak tanimlamistir (Kotler ve
Roberto'dan aktaran Ayvaz, 2012, s:9). Bu tanimin Kotler'in Zaltman'la yaptigi ilk
tanimdan farkli olan kismu fikir, davranis ve tutum degisikligi gibi unsurlara yer vermesi

ve ticari pazarlamanin sosyal pazarlamadan daha kesin hatlarla ayrilmis olmasidir.
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Andereasen'in tiim bu tanimlamalardan sonra 1994'te yaptigi tanima gore ise
sosyal pazarlama, "kendilerinin ve ait bulunduklar: toplumun refahini artirmak amaciyla
belirli bir hedef kitlenin goniillii davranislarim1 etkilemek {izere, ticari pazarlama
teknolojilerinin uyarlanmasiyla tasarlanmis programlardir" (Andreasen'dan aktaran
Ayvaz, 2012, s:10).

1.2. Pazarlama Iletisiminin Araclar

Reklam, Kisisel Satis, Satis Promosyonu, Halkla iliskiler, Dogrudan Pazarlama,
P.O.P ve Fuarlar literatiirde sikga rastlanan pazarlama iletisimi araglar1 olarak

siralanmaktadir.

Kotler'e gore pazarlama iletisimi karmasi geleneksel olarak bes gesit iletisimden
olusmaktadir: Reklam, Kisisel Satis, Satis Promosyonu, Halkla iliskiler, Dogrudan
Pazarlama (Kotler ve Armstrong, 1999, s: 422).

Pazarlama iletisimi karmasi araglarindan olan reklam, kisisel satig, dogrudan
pazarlama, halkla iligkiler ve tutundurma elemanlarinin kullandiklari yontemler Tablo
1'de ayrintili olarak gosterilmektedir (Kotler, 2000, s: 551).

Reklam Halkla fliskiler Sang Ekibi Dogrudan
Pazarlama

Basili reklamlar ve yayin  Basin paketleri Satis sunuglar Kataloglar

reklamlari

Ambalaj-Dus Konusmalar Satis toplantilar Posta gonderileri

Ambalaj i¢i "insertler" Seminerler Tesvik programlari ~ Tele pazarlama

Filmler Yillik raporlar Esantiyonlar Elektronik alisveris

Brogiir ve kitap¢iklar Haywr amach Fuarlar ve Tv den alisveris

yardimlar gosteriler

Afisler ve ilanlar Sponsorluk

Rehberler Yayinlar Faks gonderileri

Reklamlarin basili Toplumla iliskiler e-posta

kopyalar
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Reklam Panolar Lobicilik Internet kanaliyla
sesli mesajlar

Teshir isaretleri Kimligi vurgulayan
medya

Satin alma noktasindaki  Sirket dergisi

sergiler
Gorsel-isitsel Cesitli olaylar
malzemeler diizenleme

Videobantlar

Semboller ve logolar

Tablo 1: Kotler'e gore Yaygin iletisim Ortamlar1 (Araglarr), 2000.

Tapan ise reklam, kisisel satig, satis tutundurma ve halkla iliskiler gibi
geleneksel araglari; dogrudan pazarlama, sponsorluk, amaca yonelik pazarlama ve
melez mesajlar gibi uyumlastirilmis unsurlar1 ve pazarlama karmasinin tutundurma
disindaki iiriin, fiyat ve dagitim unsurlarmni Pazarlama lletisimi Karmas1 Araglar1 olarak
belirtmistir (Tapan ve ark., 1999, s: 133).

1.2.1. Bir Pazarlama iletisimi Araci Olarak Reklam

Reklam kavraminin bugiine dek yapilmis pek ¢ok tanimi vardir. Bu arastirmada

bu tanimlardan yaygin olarak benimsenmis bir kag¢ tanimi ele alinacaktir.

Latince “réclame” (cagirmak) kelimesinden tiiretilmis olan reklam terimi Tirk
Dil Kurumu sozliigiinde “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmistir (TDK, 2016).

Beasley ve arkadaglarina gore ise reklam ortagcag latincesinde "advertere"
"birinin dikkatini yoneltmek" kelimesinden gelmekte ve giiniimiiz diinyasinda hem bir
bilim olarak hem de bir sanat olarak tanimlanmaktadir. Reklamm sanat olarak
tanimlanmasinin sebebi bireylerin iiriin ya da hizmeti nasil algiladiklarini saptamak ve
etkilemek tizere tasarlanmis estetik teknikler biitiinii olmasidir. Reklamin bir bilim
olarak tanimlanmasi ise tiiketici davranislarinda kullanilan tekniklerin etkilerini ortaya

cikaran psikolojik ve istatistiki unsurlar1 kullanmas1 sebebiyledir (Beasley ve ark., 2000,
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s: 9). Toplumbilim, ruhbilim ya da gostergebilim gibi bir¢ok disiplin ikna sanat1 olarak
bilinen reklama hizmet etmektedir (aktaran Kiigiikerdogan, 2011, s.3).

Etkili Iletisim Terimleri kitabinda reklamin detayll tanimma goére reklam,
insanlarin Onerilen davranis big¢imlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak
amaciyla desteklenen ve ¢ogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araglarindan satin
alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasidir. Reklam, bilgi verici bir yonii olsa da
haber degildir. Yanl, tarafli, belli bir gengiidiimii, bir kitle iletisim araci, bir hedef
kitlesi olan yine belli bir iiriin tizerine gergeklestirilen bir iletisimdir (Giiz ve ark. 2002,
s: 289).

Kotler, reklami, karsiliginda bir ticret 6denmis sahsi olmayan herhangi bir fikrin,
esyanin ve hizmetin belirli bir sponsor tarafindan sunumu ve promosyonu olarak
tanmimlamugtir (Kotler, 2000, s: 551).

Reklamim daha detayli bir tamimimi yapan Giirsoy’a gore reklam, insanlar
goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir disiinceye
yoneltmek, dikkatlerini bir tirtine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla
ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir
goriisi ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde
cogaltilip dagitilan ve Dbir ticret karsiligi olusturuldugu belli olan duyurudur (Giilsoy,
1999, s. 9).

Bagka bir tanimda reklam, bedeli 6denmis Kitle iletisim aracglar1 ile yapilan ikna

etme cabasi olarak ifade edilmistir (Q'guinn, Allen ve Semenik, 1998, s.6).

Pazarlama agisindan reklam, genellikle pazarlamanin dort bileseninden biri olan
tutundurmanin i¢inde anilir. Reklam diger pazarlama bilesenlerine nazaran iiriiniin
dogumundan pazara siiriilmesine kadar olan siiregte pazarlama agi iginde en genis yere
sahiptir.

Bozkurt’a gore reklamin klasik tanimi bes ozelligi icermektedir: Reklam,
bagislar ve halk yararina olanlarin disinda iletisimin paral1 bir ¢esididir; Mesaj i¢in para

odendigi gibi sponsor da kullanilmaktadir; Reklamlarin ¢ogu tiiketicileri bir sey yapma
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konusunda ikna etmeye veya etkilemeye calistig1 halde; en 6nemli noktasi, tiiketicileri
iriinden veya sirketten haberdar etmektir; Mesaj, kitle iletisiminin birgok degisik
yollariyla, yiizlerce potansiyel tiiketiciye ulasmaktadir; Reklam Kitle iletisiminin bir
pargas1 oldugu i¢in kisisel degildir (Bozkurt, 2014, s: 215).

Alanda en giivenilir reklam tanimi olarak taninan Institute of Practitioners in
Advertising (Reklam Uygulamacilar1 Enstitiisii)'in reklam taniminda reklamin olasi en
diisiik harcamayla, tiriin ya da hizmetin, dogru miisteriye, en etkileyici, ikna edici olasi

satig iletisiyle sunulmasi oldugu yoniindedir (Giiz ve ark., 2002, s: 290).

Reklama ait unsurlar, Kocabas ve Elden'e gore asagidaki gibi ozetlenebilir
(Kocabas ve Elden, 2001, s:16):

1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

2. Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.
4. Reklam, bir Kitle iletisimidir.

5. Reklami yapan Kisi, kurum, kurulus bellidir.

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢oziimler

vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak igin

koordineli bir sekilde ¢aligir.

Reklamlar, Etkili iletisim Terimleri kitabma gore konularina, bicimlerine,
igerdikleri unsurlara, iletildikleri Kkitle iletisim aracina, reklam yaklagimina ve markayla

ilgili bilgi verip vermediklerine gore degisik adlar alirlar (Giiz ve ark., 2002, s:9-10):
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“Islevilerine  gore  reklamlar, duyuru nitelikli ~ reklamlar  (fr.annonce —
ing.announcement), dogrudan tepki reklamlar: (fr.publicité a résponse directe —
ing.direct-response advertising), istek yaratan reklamlar (fr.publicit¢ primaire —
ing.primary advertising), bilgilendirici, eglendirici reklamlar, indirim belirten
reklamlar, satis sonrasina yonelik reklamlar (fr.publicité / mercatique aprés-vente —
ing.post-purchase advertising), imge reklamlari, sayginitk yaratan reklamlar olarak
ayrilirlar.  Bigimlerine gore ise, haber nitelikli reklam (fr.publireportage -

ing.advertorial), bilgi verici reklam (fr.publi-rédactionnel télévisiuel - ing.infomercial),

......

Reklam, cesitli Olglitler goz Oniine alinarak farkli tiirlere ayrilmistir. Birgok
arastirmacinin farkli basliklarla tanimladiklar1 reklam tiirleri iriine veya kuruma
sayginlik yiiklemek amaciyla yapilan imaj reklamlari, toplumsal bir konuda bilgi
vermek ve destek saglamak amaciyla yapilan sosyal reklamlar, dernek ve vakif gibi
kurumlarin kendilerini tanitmak amaciyla yaptiklart kar amact giitmeyen kurum
reklamlary, ¢esitli mal ve hizmetleri karsilastirmali olarak tiiketicilere sunan
karsilastirmali reklamlar, kampanyalardan once tiiketicilerde iriine yonelik merak

yaratmak amaciyla yapilan teaser reklamlar: bunlardan bazilaridir (Bakir, 2006, s: 44).

Tiirkge literatiirde sik¢a karsilasilan bir diger reklam tiiri siniflamasina gore
reklam tiirleri, Reklami Yapanlar A¢isindan Reklam, Hedef Pazar Agisindan Reklam,
Talep Agisindan Reklam, Konu Agisindan Reklam, Tasidigi Mesaj A¢isindan Reklam,
Kullanilan Mesajin Dayanagi Agisindan Reklamlar, Odeme Yoniinden Reklamlar,
Cografi Acidan Reklam, Zaman Kriterine Goére Reklam ve (Uriin Yerlestirme)

Agisindan Reklam olarak siiflandirilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s:99).

1.2.2. Tasidig1 Mesaj Agisindan Reklam

Reklamlar, literatiirde sikga karsilasilan reklam tiirti olarak tasidiklari mesaj
acisindan {irlin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar olmak iizere ikiye ayrilirlar. Belli bir
mal ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildig: ziriin reklamlarinda s6z konusu iiriin ya da
hizmetin satin alinmasini saglayacak konularda (fiyat, tiriniin kullanim 6zellikleri,

faydalari, satis kosullar1 vb.) mesajlar verirken, kurumsal reklamlar kurumun hedef

25



kitlelerine mal ya da hizmet satmanin yani1 sira halka hizmet eden, kamu yararini

gozeten bir o6rgiit oldugunu gosterme amacini giitmektedir (Atcilar, 2006, s:22).

Ingilizce Institutional Advertising ya da Corporate Advertising olarak
adlandirilan kurumsal reklam, belli bir kurum, diisiince ya da konu hakkinda iyi niyet ve
anlayis1 gelistirme ve olusan ilgileri belli bir eylem dogrultusunda motive etme
amacindadir (Karpat, 1999, s:69).

Cutlip, Center and Broom’da kurumsal reklamcilik yerine halkla iliskiler
reklamciligi terimini kullanarak bu tiir reklamlarin “kurumsal reklam”, “kamu hizmeti
reklam1”, “kimlik reklam1” ya da “toplumsal igerikli reklamlar” olarak c¢ok cesitli
bigimlerde isimlendirildigini belirtmis (1985, S:385), Jefkins ise kurumsal reklamcilik
teriminin  “prestij reklamciligi”, “topumsal igerikli reklamcilik” ve “finansal

reklamcilig1” kapsadigini sdylemistir (Jefkins, 1991, s: 230).

1.2.2.1. Sosyal Reklam Tiirii Olarak Kamu Spotlar:

Tasidigr mesaj agisindan reklam tiirlerinden biri olarak literatiirde yer bulan
sosyal reklam, Kotler ve Lee'ye (2009) gore sosyal pazarlamanin sadece Onemli
araclarindan biridir (Aktaran Ayvaz, 2012, s:14).

Ozkundakg ise sosyal reklami (social advertising), belirli bir amaca yonelik ama
kar amaci giitmeyen, ticari bir kazang beklenmeyen, tamamen toplumun egitilmesi,
bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesine yonelik reklamlari bu sinifta degerlendirir.

Yesilay reklamlari-Kizilay reklamlari-Rtiik reklamlari vb. (Ozkundakei, 2008, s:59).

Sosyal reklam, halki sosyal bir konuda bilgilendirmek veya davranislarini
etkilemek i¢in kullanilan bir reklam tiiriidiir. Sosyal reklam kampanyalari farkindalik
arttrmada basarili olurken, uzun siireli davranis degisikligini saglamada basarisiz
olmaktadir (Truss, 2010, s:24).

Sosyal reklamlar ile hedef kitle iizerinde tutum ve davramis degisimi
amagclanmaktadir. Ornegin sigaranin zararlarin1 géstermek igin yapilan reklamlar sosyal

reklamlardir (Tikves, 2005, s:198). Tiirkiye'de sosyal reklam yerine kamu spotu
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kavramimin kullanimi1 daha yaygin oldugu icin tezin baslhiginda kamu spotu kavrami

kullanilmistir.

Sosyal bir reklam olan kamu spotu, ingilizce public service announcement
(PSA), RTUK'iin Kamu Spotlar1 Yénergesi’nin 3(b) maddesine gore “kamu kurum ve
kuruluslar1 ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya
hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yaymlanmasinda kamu yarari olduguna karar
verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar1” seklinde
tanimlanmaktadir (RTUK, 8/8/2012). Séz konusu yonergenin devaminda kamu
spotlarmin, ancak toplumu ilgilendiren ve yaymlanmasinda kamu yarart bulunan olay
ve gelismelere iliskin konularda hazirlandigi, bagvuru yapan kuruluslarin ise
hazirladiklar1 spotlarda belirtilen konu disinda sadece kendi faaliyetlerinin tanitimini
yapamayacagi belirtilmektedir (RTUK, 8/8/2012, Madde 4- (1)).

Kuruluslarin sosyal sorumluluk anlayisi igerisinde uyguladiklar1 reklamlardan
biri olan kamu spotu reklamlart; igki, sigara gibi zararli aligkanliklarin 6nlenmesi, ¢evre
ve doganin korunmasi, hastaliklar hakkinda vatandaslarin bilinglendirilmesi, egitime
yonelik kampanyalar, kamu yararina ¢alisan derneklerin desteklenmesi gibi amaglar igin
diizenlenmektedir (Babacan, 2015, s:66).

1.2.3. Reklam Mesajlarimn Etkisi

Luecke etkiyi, insanlarin, davranig ve tutumlari degistirmek amaci ile
kullandiklart giic mekanizmasi olarak tanimlamistir (Luecke, 2007, s:44). Reklamin en
onemli amaclarindan biri olan etkileme ile hedef Kkitle arzu edilen davranisa

yonlendirilebilmektedir.

John P. Jones'un Giiglii Teorisi ve Andrew Ehrenberg'in Zayif Teorisi reklamin

etkisi tizerine iki zit goriisii igermektedir.

Ehrenberg'in Justifying Our Advertising Budgets ismini verdigi sekiz makaleden
olusan galismasi, reklamin etkilerini arastirmak i¢in doymus pazarlarda sik satin alinan
irtin kategorileri tizerinedir. Ehrenberg, satin alma davranisini etkilemek igin reklamin

zayif bir gii¢ oldugunu belirtir. Reklamin gergek islevinin tiiketicinin zihninde markaya
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dair iz birakmak (salience) oldugunu 6ne siirer. Ona gore reklam, tiikketicinin zihninde
iriinii veya hizmeti ne i¢in kullandigina dair bir gerek¢e olusturur ve reklamin
'gliclendirici' bir etkisinin oldugu s6ylenebilir. Ehrenberg, 6zellikle reklamin tiiketiciye
yeni bir bilgi sunmadigi durumlarda bir davrams farklihgmna sebep olmayacagi,
reklamin etkisinin daha ¢ok satin alma sonrasinda olustugu ve "ana roliiniin satin
almmig driinlerle ilgili tatmin duygusunu arttirmak oldugu"nu 6ne siirer. Ona gore
reklam genel olarak etkilidir fakat bu etki sanildig1 kadar giiglii degildir ve giiglii bir
ikna araci olduguna iliskin elde hig¢ bir veri yoktur. Ehrenberg, reklamin farkindalik,
deneme ve baglilik asamalarinda bir rolii oldugunu kabul eder ancak temel roliiniin satin
alimmig triinlere iliskin duygular1 ve tatmini giliglendirmek yani bir anlamda reklamin
amacinin satig artigt degil, tutundurma oldugunu ifade eder. Marka ile tiiketici
arasindaki duygusal bagi gormezlikten gelen Ehrenberg, Aksoy'a gore reklamin
etkisinin zayif oldugunu 6ne siirdiigii i¢in degil, iletisimde duygusal (affect) boyutun

onemini gormezlikten geldigi igin zayiftr (Aksoy, 2007, s:147).

Jones'un yaptig1 arastirmalar ise bati ekonomilerinde bile reklamin hala en 6n
onemli iletisim aract oldugunu, "kisa donemde tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde
belirgin bir etki yapabilecegini ortaya koyuyor”. Etkili reklamin satacagini sdyleyen
Johnes, yaptig1 arastirmalarinin, en etkili reklam kampanyalarinin geleneksel anlamda
'rekabetci satis' (hard sell) icermeyen kampanyalar oldugunu gosterdigini aktarir. Ona
gore basarili kampanyalar ti¢ genel nitelige sahip: Sevimliler ve eglendirici olduklar:
icin seyredenlere bir odiil veriyorlar, sozel olmaktan ¢ok gorseller, reklami yapilan
marka hakkinda onemli ve anlamli bir sey soyliiyorlar. Johnes basarili kampanyalarin
didaktik ve sozel agirlikli olmadigini, sik kullanilan ve biktirici klise reklamlardan uzak
oldugunu, yasam Kkesitleri ya da uzman kullanimindan arindirilmis kampanyalar
oldugunu belirtir. Reklamin satin alma davraniginda direkt bir etki olusturabilecegini
savunan Jones, bu duruma az rastlandigin1 kabul eder fakat bunun sebebini bir
yaraticilik sorunu olarak goriir. Reklamin etkili olup olmayacagmin 6nceden tespitinin
miimkiin oldugunu ve bunun i¢in her kampanyada bir aragtirma biitgesinin ayrilmasini
tavsiye eder. Jones, kisa donemde (yedi giin iginde) satig artisi saglamayan bir
kampanyanin uzun vadede de basar1 saglayamayacagini, one siirer. Jones'un giiclii
teorisinin zayif yonii, reklamin bir davrams degisikligi gerceklestiriyorsa bu durumun

hangi sartlarda ve ne sekilde oldugunu yeterince net ifade etmemesi, sadece hosa giden
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gibi unsurlar1 siralayarak ve is yapan reklamlarin ayn1 zamanda eglendirici olduklarini

yiizeysel olarak ele almasidir (Aksoy, 2007, s:149).

Tim Ambler Ehrenberg'in zayif teorisi ve Johnes'un giiglii teorisi hakkinda soyle
demistir: "Her ikisi de ancak belirli durumlar1 agiklayabiliyor... Ozel olarak, giiclii teori
deneyimin (hafiza), zayif teori de duygularin roliinii kiigimsemekte yargis1 gegerli
goziikiiyor" (Ambler, 2000, s:300).

Hedges, "Bu konuda tiim reklamlarin ayn1 sekilde isledigini 6ne stiren herhangi
bir sav konuya kotiilik etmekten baska bir ise yaramaz... Farkli kampanyalar farkli
zaman dilimleri icinde, farkli pazar kosullari altinda, farkli gruplar tizerinde farkli
etkiler yaratmak igin, farkli hedeflere ulasmay1 amagclarlar." diyerek konuya agiklik
getirmistir (Hedges, 1997, s:23)

Aksoy, konuyla ilgili ilk 6nce bakilmasi gerekli olan seyin kurumlarin neden
reklam verdiklerini sorgulamak oldugunu belirtir. Reklama yatirim yapmanin temelde,
tilketicinin  zihninde marka dedigimiz bir ‘anlamlar mozaigi' olusturmak ya da
olusturulmus mozaigi giiglendirmek, ona yeni boyutlar katmak, genis ya da dar bir
Kitlede, satin almayi neredeyse bir aliskanlik haline getirecek ve markamiza 6denen
fiyat1 gerekgeleyecek bir bag kurmak oldugunu ifade eder. Bu siiregte Aksoy, reklamin
markay1 pazara ve tiiketiciye sunmak; tiiketiciye rakiplerinden farkli ve dolayisiyla
istin oldugu hissini vermek; cekiciligini ve dolayisiyla algilanan degerini arttirmak,
satin alindiginda bir tatmin vaadini aktarmak, ya da Ehrenberg'in dedigi gibi tiiketicinin
‘dikkatini ¢ekmek', onun goziinde markayr '6ne cikarmak' gibi rollerinin oldugunu
aciklar. Reklam siparis edenlerin amacinin ise pazar pay: elde etmek, ya da en azindan
pazar payin1 korumak yani satis oldugunu, reklam ajansinin tiiketiciyle gii¢lii bir bag
kurmay1 amaglarken reklamverenin ¢cogu kez reklamin hemen ertesinde bir satig artisi
pesinde oldugundan dem vurararak reklam konusunda reklamveren ve yapan arasindaki
ikileme isaret eder. Morgan'in dedigi gibi "satinalma karar1 ashinda bir karar bile
degildir, bir aliskanliktir" m1? Aksoy sik satin alinan {iriin kategorileri i¢in bu savin ¢ok
da yanlis olmayacagini, tercihlerimizin genellikle rasyonel degil, duygusal oldugunu ve
kararlarimizin kategoriye bagli olarak farkli faktdrlerden etkilenebilecegini sdyler ve
“Reklam hangi kategoride, ne zaman, ne denli giiglii bir faktordiir?” sorusunun dogru

soru oldugunu ifade eder (Aksoy, 2007, s:150).
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1.2.3.1. Reklam Cekicilikleri

Cekicilik Moriarity’ye gore “tiikketicinin Ortikk arzularmi uyandiracak bir
gereksinimi reklam mesajina tasiyarak alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini reklam

araciligiyla kiskirtan bir 6ge olarak” tanimlanabilir (Moriarity, 2000, s.76).

“Reklamda ¢ekicilik tiiketicilerin ihtiyaglart ve giidiilleri dogrultusunda
gidiklandig1 noktadir. Tiketicilerin 0 tiriin veya hizmet konusunda en hassas olduklari

noktalar1 tespit ederek, tiiketicilere 0 noktadan seslenme bi¢imidir” (Kutlu, 2009, 5.123).

Reklamda ¢ekicilik kavramiin 6zellikleri Elden ve Bakir tarafindan asagidaki
sekilde agiklanmustir (2010, S:76-77):

- Reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin bir diriinii satin almakla ya da almamakla

kazanacagi Ve kaybedecegi soyut ya da somut yararlar temeline dayanir.

- Reklam  ¢ekicilikleri  tiketicilerin  fiziksel,  psikolojik,  toplumsal

gereksinimlerine seslenir.

- Reklam c¢ekiciliklerinin hedefi, reklami yapilan iiriine, hizmete ve hatta
reklamin kendisine dikkat ¢ekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiketici tutum ve

davramglarina etki etmektir. Cekicilikler bilingli giidiileme girisimleridir.

- Reklam c¢ekicilikleri, rasyonel velveya duygusal ikna siireclerinden

yararlanmirlar.

- Reklam ¢ekicilileri, reklam uygulamalarimin ve reklami yapilan iiriin ya da

hizmetlerin rakiplerinkilerden farklilasmasina yardimc: olurlar.

- Reklam ¢ekicilikleri, reklamlarin dziiniin ve benismedikleri yaklasimlar:

yansitirlar.

- Reklam ¢ekicilikleri, reklam wuygulamalarinin temelini olustururlar. Yaratici
reklam uygulamalar: daha onceden belirlenmis mesaj ¢ekiciliklerine gore
sekillenirler. Bir reklamda birden fazla mesaj c¢ekciligi aym: anda

kullanilabilir.
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- Reklam ¢ekicilikleri; hedef kitle ozellikleri, reklami yapilan iiriin ya da
hizmetler icin alimmis  konumlandirma kararlari, firma politikalar,
pazarlama ve reklam hedefleri, yaranict stratejiler, medya stratejileri ve

farkli reklam mecralariyla uyum iginde olmalidiriar.

1.2.3.2. Reklam Mesajlarnin Etkinligi Acisindan Reklamda Cekicilik

Siniflamalar

Reklamda ¢ekicilik smiflamalar1  konusuyla ilgili literatire bakildiginda
Aristotales’nun ikna ile ilgili yaptigi caligmalara kadar dayandigi gorilmektedir.

Aristotales’nun Rhetorik eserinde bir konusmaci igin iknanin ti¢ unsurundan bahseder:

e FEthos
e Logos
e Pathos

Ethos, logos ve pathos, konusmacimin Kkarakterine, mesajinin niteligine ve
dinleyenlerin ilgisini uyandirmak iizere dizayn edilmis duygulara odaklanir (Jensen,
2002, s:19).

Yiiksel’in bu konudaki agiklamasina gére Aristotales, Ethos (Fiziksel Kanitlar) u
iknadaki artistik kanitlarin ilk unsuru olarak ele alir. Izleyiciler, konusmacinin fizigi,
giyimi, konusma sekli, ortaya koydugu diirlist tavir, deneyim, mizah giicii gibi
ozellikleri iknay1 kolaylastirabilir. Aristo, bu 6zellikleri itibar diye isimlendirir, ikna i¢in
mesajin kaynaginin tanimnir, bilinir ve giivenilir olmast gerekir. Bunun yanisira Aristo,
kuvvetli bir lisan, 6zenle se¢ilmis kelimeler, hazirlanmis jestler vb. karakteristik
ozellikleri de karizma olarak tanimlar. Tiim bu 6zellikler izleyenleri ikna etmek i¢in
fayda saglayacaktir (Yiiksel, 2012, s:22).

Aristotales iknadaki artistik kanitlarin ikinci unsuru olarak Pathos (Fazilet-
Erdem/Duygusal Cekicilikler)’u tanimlar. Yiiksel’e gore pathos hislerle baglantilidir ve

hosa giden istek ve tutkular1 ihtiva eder. Bir bakima giiniimiizde sikg¢a kullanilan
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duygusal c¢ekiciliklere tekabiil eden pathos, ayn1 zamanda adalet, sagduyu, comertlik,
cesaret, olciilii olmak, hosgorii, nezaket, akililik gibi kavramlar1 da iginde barindirir ve
bu yoniiyle sadece duygulara degil ayn1 zamanda ethos olgusuna da uygunluk tasiyan
unsurlara yer verir. Yiiksel’e gore bu durumun nedeni, ethos, pathos ve logos arasinda
cok agik ve kesin sinirlarin olmamasi; aralarinda belli bir birliktelik ve gegisim olmasi
olarak da degerlendirilebilir (Yiiksel, 2012, s:22-23).

Logos (Mantiksal Cekicilikler), giiniimiizdeki rasyonel ¢ekiciliklere karsilik
gelir. Insanlarm mantiklarina hitap ederek onlar1 ikna etme amacimi giider. Iknay:
etmeye calisan kisi karsisindakinin bilgi siirecini en mantiksal sekilde degerlendirip,
karara varma yetenegine giivenir ve bunu esas alarak davranir. Aristotales’in ethos,
pathos ve logos kavramlari giiniimiizde iknanin temelini olusturan yapi taslaridir
(Yiksel, 2012, s:23).

1.2.3.2.1. Pollay’in 42 Reklam Cekiciligi

Pollay, 1983 yilinda ¢ekicilik tiirlerini kapsamli bir sekilde 42 kategoride
toplayarak tanimlamistir. Pollay, geleneksellik, modernlik, dogallik, teknolojik, bilgelik,
sihir, verimlilik, bos vakit, rahatlama, eglence, olgunluk, genglik, 1lhmlilik, giivenlik,
uysallik, ahlak, sadelik, miitevazilik, iddiasizlik, hassaslik, vahsilik, macera, yabanilik,
ozgiirlikk, gelisigiizellik, seksilik, kendini begenme, cinsellik, gurur, bagimsizlik,
Ozgiiven, statii, ait olma, kabul gérme, destekleme, aile, topluluk, saglik, temizlik olmak
tizere 42 kategoride yaptigit ve bu alandaki calismalara yon verir nitelikteki

cekiciliklerin tanimlamalar1 Tablo 2'de gosterilmistir.

Cekicilik Tamimlama

Etkililik Uygun, yararl, pratik, konforlu
Dayaniklilik Uzun 6miirli, hizli, kolay

Elverislilik Becerikli, hizli, kolay

Susluluk Giizel, dekoratif, siislii

Ucuzluk Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz
Pahalilik Zengin, degerli, sik

Farklilik Biricik, nadir, alisilmamis

Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik

Modernlik Yeni, cagdas, gelismis, kalkinmig
Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, giftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama

Bilgelik Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, uzmanlik
Sihir Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler

32



Verimlilik
Dinlenme

Zevk

Olgunluk
Genglik

Emniyet
Uysallik
Abhlaklilik
Namusluluk
Tevazu

Sadelik

Narinlik

Macera
Yabanilik
Serbestlik
Gelisigiizel
Kendini begenmislik
Cinsellik
Bagimsizlik
Gtivenilir olma
Statii

Yakin iliski
Bakip yetistirmek
Imdada yetismek
Topluluk
Saglikli olma
Diizen

Bagari, kariyer, kisisel geligim, yiikselme hirsi
Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik

Eglence, giilme, mutlu olma, festivaller
Yetiskinlik, orta yas, emeklilik

Geng olmak, cocuklar, bebekler

Dikkatli olmak, yaralanma, garanti

Soz dinler, vefali, sorumlu, evcil

Insaniyetli, diiriist, dindar, kendini adamis
Cocuksu, agir bagh, masum, saf

Icten, miitevazi, sabirsiz

Dogal, igten, alelade, basit

Hassas, sefkatli, gosterissiz, nazik

Heyecan arama, cesaret, korkusuz

Ilkel, vahsi, dogal, kabaday1

Dogal, kaygisiz, aldirigsiz, tutkulu

Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmasik
Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, giizellik
Erotik iliskiler, 6piisme, el ele tutugma

Kendi basina bir seyler yapma, kendine giivenme

Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanli

Imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum
Kabul edilme, yasitlar, meslektaglar, sosyallik
Hediye vermek, desteklemek, korumak
Minnettarlik

Toplumla bag kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik

Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet, aktif
Tertip, diizen, temiz, tatli kokular

Tablo 2: Pollay'in 42 reklam gekiciligi tablosu (Kaynak: Yilmaz, 2000, s:165)

1.2.3.2.2. Moriarty Cekicilik Siniflamasi

Moriarty’nin 1991 yilinda yaptig1 temel gekicilik siniflamasi ise “a¢gozliiliik,

estetik, istah, grup tyeligi, biiyiik bir amag, c¢ekicilik, sakinma, temizlik, konfor,

rahatlik, ekonomiklik, verim, egoizm, heyecan, korku, aile, sug, ask, nostalji, zevk,

gurur, tzinti, gonil rahathigi, keder, saglik, ozdeslesme, liiks, zihinsel uyarim,

vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik, duygusal haz, seks, tutumluluk gibi kategorilerden

olusur (bkz. Tablo 3).

Cekicilik
Kag¢inma

Noogak~wbdpE

Aggozliiliik: Para, servet, materyalizm, zengin olma
Estetik: Hos, giizelligini artirma

Arzu: Zevk, asirt isteklilik

Baglanti-Iligki: Bir gruba ait olma

Tutku: Basari, listesinden gelme, kendine giiven
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8. Temizlik
9. Konfor
10. Rahathk, Kolaylik
11. Ekonomi
12. Verimlilik
13. Egoizm, taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij
14. Saghk
15. Kimlik: sayginlik, rol model
16. Liks
17. Mantikh Tegvikler
18. Vatanseverlik
19. Sorumluluk
20. Giiven ve giivenlik
21. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis
22. Cinsellik
23. Tutumluluk
24. Duygusal cekicilikler:
i Heyecan
ii. Korku: Tehlike, kisisel kaygilar
iii. Ask, sevgi, koruma

iv. Sugluluk

V. Nostalji

vi. Haz: onur, mutluluk, nese, eglence
vii. Kesinlik

viii. Gurur

iX. I¢ rahatlatma

Tablo 3: Moriarty’nin Cekicilik Siniflamas1 (Kaynak: Moriarty'den aktaran Bozkurt,
2012, s:30)

1.2.3.2.3. Davies Cekicilik Simiflamasi

Davies’in gekicilik siniflamasi Bilgisel, Neden Gosterme, Kanit Sunma, Marka
Asinalig1, Merak/Kesif, Duygulandirici, Tesvik Edici olarak kategorilere ayrilmis ve her
bir kategorinin Tablo 4’de gosterilen reklam uygulamalari ve reklam hedefleri
siralanmigtir. Davies’in reklam ¢ekicilik siniflamasi rasyonel ve duygusal gekicilik

siniflamasina benzer niteliktedir.

Reklam Cekiciligi Reklam uygulamasi Reklam hedefi

Bilgisel Kontrol listesi Farkindalik yaratma
Soru cevap
Tanimlama
Gokyiizii yazilar
Haberler
Duyurular

Neden Gosterme Uriin ilgisi/ayricalik yaratma
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Kanit sunma Taniklik Giivenilirlik yaratma
Unlii kullanma
Referans grup
Uzman
Gosterim
Diger karsilasgtirmalar

Marka asinalig Tekrarlanan Savlar Farkindalik yaratma
Cingillar
Temalar Giiven verme, rahatlatma
Merak/Kesif Belirsizlik Akilda kalicilik yaratma
Provokasyon (kigkirtma) ~ lgi yaratma
Mistik
Fantezi
Muallak (siiphecilik)
Duygulandirici Ruh haleti Uriine yonelik arzu yaratma
(Uriinii kullanmaya ya da Yasamdan kesit

kullanmamaya bagli olarak
sunulan &diil ve cezalar. Ornegin
sugluluk, korku vb.

Tesvik edici Numuneler Uriiniin tercih edilmesini
(fiyat-deger iliskisi) Indirim saglama
Kiralama énerileri Uriine ilgi yaratma
Opsiyonel kosullar Satin alma davranig1 yaratma
Miktar kisitliklar
Kolayliklar

Tablo 4: Davies’in Cekicilik Siniflamas1 (Kaynak: Davies, 1993, s:51).

1.2.3.2.4. Duygusal Cekicilik Stmiflamasi

Son on yila yakin bir zamandir beyin {izerinde yapilan arastirmalarda ortaya
cikan bulgular, insanlarin kararlarini mantigindan daha ¢ok duygulariyla verdigi
tizerinde yogunlasiyor. Noroloji Profesorii Antonio Damasio, Descartes'in Yanilgisi
kitabinda; bazi durumlarda duygularin aklin yerini tutabilecegini, korku dedigimiz
duygusal eylem programinin, ¢ogu insan1 aklin neredeyse hi¢ yardimi olmadan
tehlikeden uzaklastirabilecegini yazar. Ancak duygunun akil yiiriitme siirecine zorunlu
katitliminin, hem kararin alindigi kosullara, hem de karari verenin ge¢misine bagli

olarak yararli ya da zararli olabilecegini de ekler (Damasio, 2006, s:9).

Duygusal ¢ekicilik, giiniimiizde gittik¢ce yayginlasan ve diinyanin en iyi, en ¢cok
kar yapan markalarmin kullandigi en etkin yontemlerden biri olarak kabul edilir.

Reklam c¢ekiciliklerinin ylizden fazla olabilecegini ileri siiren Belch, genis bir
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perspektiften bakildiginda ¢ekiciliklerin duygusal ve akilci olarak ikiye ayrilabilecegi
kanaatindedir (Belch ve Belch, 2004, s.267). Duygusal ve rasyonel ¢ekicilik literatiirde

de sikga karsilasilan bir siniflamadir.

Duygusal ¢ekicilik alicilar1 nese, ask, heyecan, korku, umut, 6fke, cesaret,
utanma, reddetme, nostalji, mutluluk, sicaklik gibi duygular1 hissetmeleri i¢in ikna

etmeye calisan bir ¢ekicilik tiiriidiir.

Alfa Romeo'nun bir dénem "Mantiginla sev, duygularinla seg¢!" sloganiyla
yirittiigii kampanya, reklamda duygusal ¢ekicilik kullanimi agisindan onemli bir yere
sahiptir. Duygusal ¢ekiciligin baskin olarak kullanildigi reklamlarda bir parfiim markasi
cekicilik ile bir telefon markasi prestij ile bir ayakkabi markas: ozgiirlik v.b. ile
Ozdeslestirilmektedir. Duygusal ¢ekicilik yonteminin amaci, insanlarin akli karar alma
stireclerini uyandirmadan duygusal olarak tiriinle iliski kurmalarini ve o {irline sahip
olduklarinda reklamda prestij, giizellik ve genglik gibi vaad edilen seye sahip
olacaklarini1 sanmalarini saglamaktir. Cin'de iPhone alabilmek i¢in 17 yasinda bir gencin
bobregini satmasi haberi bu yontemin ne kadar etkili ayn1 zamanda da tehlikeli
olabilecegini gostermektedir (CNN TURK, 2012).

Reklamin ger¢ek amacinin inandirmak oldugunu sdyleyen Ogilvy, bunun igin
reklamda duygusal c¢agrisimlart kullanmanin gerekli oldugunu savunur ve sevgi, ask,

gurur, korku vb. duygulari reklam dilinin bir unsuru olarak gériir (Ogilvy, 1989, 5.132).

Haug ise duygusal algilanisin (goriintii) metanin kendisinden bile gittikge daha
onemli hale gelir oldugunu vurgular (Haug 1997, s.24). Uretim teknolojisinin
ilerlemesiyle birlikte ayn1 kategoride yer alan farkli markalarin {iriinlerinin birbirinden
farklilagip tiiketiciyi satin almaya ikna etmesi igin tiriiniin marka degeri, iiriiniin estetigi,
duygusal kavranisi, tiiketiciye vaad ettigi degerler tiriiniin kendisinden asil islevinden

daha énemli hale gelmistir.
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1.2.3.2.4.1. Pozitif (Olumlu) ve Negatif (Olumsuz) Cekicilikler

Duygusal ¢ekicilikler kendi aralarinda olumlu duygusal gekicilikler ve olumsuz
duygusal ¢ekicilikler olarak ayrilirlar. Olumlu duygusal ¢ekicilik kullanilan reklamlarda
mutluluk, nese, sicaklik, merhamet, ilgi, sempati, basarma, gii¢lii ve saglikli olma gibi
olumlu duygular ortaya ¢ikarilir. Olumsuz duygusal ¢ekicilik kullanilan reklamlarda ise
ofke, korku, dokunaklilik, acima, hiiziin gibi duygular 6n plandadir. Duygusal
cekiciliklerin amaci, kisiyi satin almaya tesvik edecek olumlu ya da olumsuz duygular

harekete gegirmektir. (Aktaran Yilmaz, s:54-56).

Baz1 firmalar tiiketiciyi olumlu ¢ekicilikle tiriin veya hizmetlerini satin almaya
tesvik ederken bazilar1 olumsuz ¢ekicilik kullanarak bunu yapar. Olumlu ¢ekicilikler
ikna edici mesaja uymakla kazanilacak faydaya vurgu yaparken, olumsuz c¢ekicilikler
ikna edici mesaja uymamakla olusacak arzu edilmeyen sonuglari 6n plana g¢ikarir
(Bellitas, 2010, s:83).

1.2.3.2.4.1.1. Korku Cekiciligi (Fear Appeals)

Korku, insani, yasami tehdit eden durumlardan korumak igin gelismis bir
mekanizmadir ve bu anlamda higbir sey hayatta kalmaktan ve beynin korku devresinin

evrimsel onceliginden daha 6nemli degildir (Williams, 2012, s:2).

Fear-aorusing communication (korku uyandiran iletisim) veya fear appeals
(korku ¢ekiciligi) olarak ingilizce literatiirde karsilastigimiz korku ¢ekiciliginin
tanimlamalarina baktigimizda daha ¢ok mesaj igerigi ve mesaja verilen izleyici tepkisi
tizerinde odaklanildigr goriilir (O'Keefe, 1990, s.165). Bu mesajlar kanli canli
korkutucu gorsellerle hazirlanmis korkutucu igerige sahip mesajlardir. Witte ise korku
cekiciliklerini uyanan veya hedef kitle tarafindan yasanan korku miktari agisindan da

tanimlamaya ¢alismistir (Witte, 1992, s:330).

Korku g¢ekiciligi tekniginde insanlar bir seye ikna edilirken, korku uyandirilmaya
37



calisiimakta ve belli bir davranisi yapmasinin sonucunda ortaya c¢ikabilecek zararlar
siralanmaktadir (Freedman vd., 1998, s:365).

Gass ve Seiter, korku cekiciliklerinin basarisina etki eden bazi degiskenlerden
bahsetmektedir (2003, s:287-288):

a. Algilanmus Tehlike: Bir korku cekiciliginin basarili olabilmesi igin izleyicilerin
kendilerini tehlikede hissetmeleri gerekmektedir. Eger bu kisiler “Bu benim basima

gelmez” derlerse, korku g¢ekiciligi basarili olma sansini yitirecektir.

b. Onerilerin Belirginligi: Belirgin onerilerin, genel veya belirsiz yonlendirmelere
gore daha etkili oldugu bilinmektedir. Belirgin oneriler, bireylere bir korku
cekiciliginde belirtilen tehlikenin azaltilmas: veya bundan kaginilmasi i¢in ne yapilmasi
gerektigini agik ve anlagilir bir sekilde ortaya koymaktadir (Mowen ve Minor,
1998:327).

c. Onerilerin Yerlestirilmesi: Yapilan arastirmalarda da ortaya koyuldugu gibi
problem-¢6ziim 6nerilerinin etkili olabilmesi i¢in, korku cekiciligi mesajindan hemen

sonra verilmesi gerekmektedir.

d. Argiiman Kalitesi: Yiiksek kalitede argiiman igeren korku ¢ekiciliklerinin; disiik
argiimanh c¢ekiciliklere gore daha ikna edici oldugu genel kabul géren bir konudur.
Cunkii yiiksek kalitede argiiman, insanlari, riskin gercek oldugu noktasinda daha fazla

ikna etmektedir.

e. Onur (self-esteem): Mesaj alicilarimin onuru, korku cekiciliginin etkinliginde énemli
bir rol oynar. Giiglii korku ¢ekiciliginin onurlu insanlar {izerinde ¢ok basarili oldugu,
oldukga tutarli bir bulgudur. Yiiksek onurlu alicilar, korku ile daha iyi basa ¢ikabilir ve

yapici sekilde tepki verebilirler.

f. Endise Diizeyi: Bazi insanlar digerlerine gore daha endiseli, gergin ve kaygilidirlar.
Janis ve Feshbach’m (1966:173-174) lise o6grencileri iizerinde yaptiklari deneyin
sonuglarma gore, yiiksek korku diizeyi, korkunun etkinligini yavagslatan endise
duygusunun uyandirilmasina neden olmaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalarin
cogunlugu, giiclic korku gekiciliklerinin, yiiksek endiseye sahip insanlarda ¢ok daha
fazla etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, yiiksek endiseye sahip insanlarin
korku uyandiran bir mesajla Karsilastiklarinda, tehlike kontroliiniin aksine, Kkorku

kontroliine bagvurmalariyla ilgilidir.
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1.2.3.2.4.1.2. Korku Cekiciligi Teorileri

Korkunun ikna etmeye ne kadar katkida bulundugu yaklasik son elli yildir arastirilmis
ve Ozellikle saglik iletisimi kampanyalariyla ilgili birgok model gelistirilmistir. Bu
modeller genel olarak birbirlerini tamamlayic1 6zelliktedir. Bu ¢alismada deginilecek
olan baslica teoriler: Giidiilenme Teorileri (The Drive Models), Paralel Tepki Modeli
(The Parallel Response Model), Oznel Beklenen Yararlilik Modelleri (Subjective
Expected Utility (SEU) Models) ve Genisletilmis Paralel Siireg Modeli (Expended

Parallel Process Model).

1.2.3.2.4.1.2.1 Giidiilenme Teorileri (Drive Teories, Drive-Reduction Model)

Korku ¢ekiciligi konusunda yapilan ilk arastirmalarda korku uyandiran
mesajlarm ikna iizerindeki etkilerini aciklamada bu modelden faydalanilmistir. ingilizce
literatiirde The Drive Reduction Model olarak gecen model, ilk olarak Howland ve
arkadaglar1 tarafindan 1953 tarihinde gelistirilmistir. Howland ve arkadaslari, korku
soylemleriyle insanlarin Onerilen ¢6ziimleri kabullenmeleri igin iki kosul oldugunu,
birinci kosulun, bir diirti durumu olusturmak igin bir mesajin yeterli yogunlukta
korkuyu uyandirmasi gerekliligini, ikinci kosulun ise ikna edici mesajda Onerilen

davraniglar1 kendi kendine "aklindan gecirirken™ duygusal gerilimin azalmasi oldugunu

belirtmislerdir.
Diirtii Durumu Diirtii Azalmasi Giiclenen Tepki
Mesajda Suv-
Korku Ceki- P Uyanan # nulan Tavsiye- 1 Azalan 1  Reddetme yada
ciligi Korku lerinin Kabulii Korku TutumyDavranis
va da Reddi Degisimi

Sekil 1: Diirtii Azaltilmas1 Modeli

Diirtti Azalmas1 Modeli, Sekil-1'de gosterildigi sekilde once korku igeren bir mesajin

alicida korku uyandirdigini, alicinin buna binaen sunulan 6neriyi kabulii ya da reddi ve
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daha sonra azalan korku durumu olusmaktadir. Ve sonu¢ olarak da korku igerikli
mesajin tamamen reddedilmesi ya da kabul edilip davranis degisikligine yol agmasi
beklenir. Korku diizeyinin gerektiginden yiiksek olmasi s6z konusu oldugunda Howland
ve arkadaslar1 (1953), alicilarin gerilimi azaltmak i¢in savunma tepkilerine
gecebileceklerini ifade etmislerdir. 1970'li yillarda bu teorilere dair yeterli destekleyici

kanit elde edilemediginden, tam olarak benimsenmemistir (Witte ve Allen, 2000, s.593).

1.2.3.2.4.1.2.2. Paralel Tepki Modeli (The Parallel Response Model)

Paralel Tepki Modeli, 1970 yilinda Leventhal'in gelistirdigi bir modeldir. Bu
modelde korku uyandiran mesajlar hedef Kitle arasinda "tehlike kontrolii" ve "korku
kontrolii" olarak adlandirilir (bkz. Sekil 2) ve iki paralel tepkiyi harekete gecirdigi 6ne
striiliir (Lavack, 1997, s:14).

Korkunun . .
Algilanmasi Tehlike Uyarlanabilir sonuc-
> Kontrolii > lar (6rnegin Tutum &
davrams degisikligi)
Korku Cekiciligi
\ Korkunun Korku Uyarlanamaz sonuc-

Uyanmasi > Kontroli > lar (6rnegin Inkar
etme & tehdidi kii-
ciimseme)

Sekil 2: Korku Cekiciligi Paralel Tepki Modeli (Lavack, 1997, s:14).

Korku ¢ekiciligi ile muhatap olan kisi birbiriyle paralel dogrultuda olan iki farkli
algilama durumu yasar. Biri tehlike kontrol siiregleri (danger control processes) digeri
ise korku kontrol siiregleridir (fear control processes). Tehlike kontrol siirecinde kisi bu
tehlikeyle basa ¢ikma yollarmi arar. Bu disiinsel bir problem ¢6zme siireci olarak da

ifade edilebilir. Bu siiregte tehlike arz eden duruma odaklanilir ve ¢dziim yolu aranir.

40



Korku kontrol siirecinde ise korku igerikli mesajin kiside uyandirdigr korkuyu
bertaraf etmek igin duygusal bir miicadele siireci s6z konusudur. Kisi kendi igsel
duygusal tepkilerine odaklanir ve bunu nasil bastiracaginin yollarini arar. Bu yollar
arasinda yemek yeme, uyuma veya korku icerikli mesajdan uzaklasma gibi davranislar
ortaya cikar. Bu tepkiler, diirtii modelinde mevzu bahis olan siiregle benzerlik gosterir
(Stiff ve Mogeau, 2003, s:152-153). Tehlike ile basa ¢ikma yolu geri planda kalir.

1.2.3.2.5.1.2.3. Oznel Beklenen Yararlihk Modelleri (Subjective Expected
Utility (SEU) Models)

Oznel yararlilik, arzulanan bir nesnenin veya hedefin, bu hedefe ulasmaya

yonelik davranisin 6znel olasiligi ile hedefin algilanan degeridir.

Bu modelin temelinde Rogers'in (1975) "Korunma Motivasyonu Teorisi"
(Protection Motivation Theory - PMT) biligsel olarak korku 6gesini neyin etkili
kildigina dair mantiksal yaklasimlari degerlendirme ¢abasi yatmaktadir. Bu teoriye gore
korku igerikli mesaja maruz kalan kisinin istenen davranisi yapma olasigini artiran dort
etmen vardir (Williams, 2012, s:8):

1. Tkna edici mesajda yer alan tehdidin ciddiyeti,
2. Insanlarin tehdit eylemine kars: hassasiyeti,
3. Mesajda 6nerilen ¢oziimiin etkinligi,

4. Bireylerin ¢6ztiimii uygulama yeterliligidir.

1.2.3.2.4.1.2.4. Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli (Expended Parallel
Process Model)

Korku Cekiciligi teorilerinin en giinceli klasik korku 6gesi teorilerini toplayarak
birlestiren Witte'nin Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli'dir (bkz. Sekil 3). Bu model,
mesaja maruz kalan kisilerin tehdidi nasil algiladiklarina ve degerlendirdiklerine

dayanir.
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D1s Mesaj Isleme

Uyaranlar 1.(Tehdit) ve 2. (Fayda) Degeri) Isleyis
ALGILANAN
FAYDA KORUNMA Mesaj Kabul

M]:ZSAJ ) Kigisel Fayda MOTIVASYON Edilebilir

OGELERI Fayda Tepki Tutum

Kisisel Niyet

Fayda ALGILANAN

Fayda Tepki TEHDIT

Duyarhlik Duyarlilik

o Tehditin

Tehditin p ;

= . Onemi

Onemi

SAVUNMA -
MOTIiVASYONU Mesaj Korku
Savunmadan Kagma Reddedilir Kontro-

Tehdit Algist Sorundan Kagma .
Fayda Yok li

Bireysel Farkliliklar

Sekil 3: Gelistirilmis Paralel Siire¢ Modeli

Witte, korku, tehdit algis1 ve algilanan yeterliligi korku o6gesinin ti¢ temel
ozelligi olarak goriir.

Korku; yiiksek diizeyde psikolojik uyariyla birlikte agiga c¢ikan olumsuz
duygudur.

Tehdit algisi; mesaji alanlarda bir takim "olumsuz sonu¢ veya durumda
olduklar1" gibi bir algi meydana getiren dis uyaricidir. Bir korku 6gesi kullaniminin
tehdit boyutu, genel olarak iki mesaj unsurunu igerir: birincisi tehdide kars1 "algilanan
duyarlilik" (perceived susceptibility) yani insanlarin tehditten etkilenmesi ve ikincisi ise
tehdidin "algilanan siddetidir" (perceived severity).

Algilanan yeterlilik: mesajdaki onerilerin yapilabilir ve s6z konusu tehdidi
azaltabilir oldugu yoniinde kisinin inancidir (Witte, 1992, s:331).

Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli'nde korku cekiciligi ti¢ eylemden birini
destekler. Birinci olarak korku cekiciligi yiikseltilmis bir tehdit algisi olusturamazsa
tepki olusmasi1 da olmayacaktir ve mesaja maruz kalan kisi mesaji kolayca goz ardi
edebilecektir. Ikinci olarak korku ¢ekiciligi yiiksek tehdit ve yiiksek etkinlik algilarimni
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desteklerse, kisi mesajin tavsiyelerini kabullenir ve boylelikle tehlikeyi kontrol altina
almis olur. Bu sekilde davranarak kendilerini korumak i¢in motive olurlar. Ugiincii ve
son olarak korku gekiciligi yiiksek tehdit ve diisiik etkinlik algilarini desteklerse, kisi
fazla korku sonucu korkularmi kontrol etmek i¢in cabalar ve bu yiizden mesajin

Onerisini reddetme yoluna gider.

1.2.3.2.4.1.3. Geleneksel ve Noropazarlama Yontemleriyle Yapilmus Korku

Cekiciligi Arastirmalar:

Korku g¢ekiciligi lizerinde yapilan ilk arastirma Janis ve Feschbach'a aittir. 1953
yilinda yapilan arastirmada 6z bakim becerilerinden olan dis temizleme davranisinin
yetersiz oldugu takdirde olusabilecek saglik Sorunlarinin miktari, ciddiyeti ve canliligi
tizerinde degisiklikler yapilarak korku seviyesi ayarlanmistir. Arastirma tavsiye edilen
dis ve agiz sagligi uygulamalarina riayet konusunda yapilmis ve orta ya da diisiik diizey
korku ¢ekiciliklerine nazaran yiiksek korku diizeyi korku ¢ekiciliginin daha az etkili
oldugu sonucuna varilmistir (Janis ve Feschbach, 1953, s: 78-92). 1974 yilinda
Sternthal ve Craig, Kkitle iletisiminde korku ¢ekiciliginin kullanilmasindan
sakinilmasinin sebebi olarak Janis ve Feschbach'in yapmis oldugu séz konusu
aragtirmasini gostermistir (Sternthal ve Craig, 1974, s:22-34). 1970 yilinda Ray ve
Wilkie 1953'ten 1970 yilina kadar olan siirecte 90 bilimsel arastirma yapildigini ve
bunlarin ¢ogunun Janis ve Feschbach'in bulgulariin tam tersi oldugunu, korku diizeyi
yiiksek olanlarin orta ya da diisiik diizeyden daha etkili oldugunu belirtmislerdir (Ray ve
Wilkie, 1970, s: 54-62).

1964 yilinda Leventhal ve Niles'm New York Saglik Fuari'nda yapmis olduklari
aragtirmada katilimcilara iki 6neride bulunulmustur. Birinci oneri akciger rontgeni
cektirimi, ikincisi sigara icmeyi birakmadir. Rontgen cihazi ise katilimcilarin bulundugu
yere ¢ok yakin olarak yerlestirilmistir. Bu sekilde hizli ve kolay davranig degisikliginin
olusup olusmadigina bakilmistir. Verilen iki Onerinin yaninda katilimeilara korku
cekiciligi farkli seviyelerde ti¢ film seyrettirilerek korku diizeylerinin etkisi gdzlenmis
ayn1 zamanda sigara ve akciger kanseriyle ilgili kitapgik verilmistir. Yiiksek korku

seviyesi olarak katilimcilara bir hastanin sol akcigerinin alinmastyla ilgili olan film
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bolimii seyrettirilmis, orta seviye korku olarak filmdeki akciger ameliyatinin yer aldigi
kisim ¢ikarilarak seyrettirilmistir. Son olarak kontrol grubu olarak planlanan diisiik
seviye korku durumunda ise film gosterilmemistir. Ug gruba da akciger kanserini
anlatan kitapgik verilmistir. Film gosteriminden sonra rontgen g¢ektirmenin akciger
kanserini teshis igin tek yol oldugu katilanlara deney alanindan goriilebilen rontgen
alan1 isaret edilerek dnerilmis ardindan "Igmek ya da Igmemek" adli kitapgik verilmistir.
Kitapta sigara igmeyenlerin igenlere oranla daha uzun siire yasadigi bilgisi ve sigara
birakma tavsiyesi verilmistir. Arastirma sonucunda filmi izleyen gruplarin
izlemeyenlere oranla sigara igmek ve akciger kanseri arasindaki iligki konusunda daha
fazla ikna olduklari bulgulanmigtir. Orta ve yiiksek seviye korku durumunda sigara
kullancis1 kisiler, kontrol grubundakilerle kiyaslandiginda sigaray1 birakma konusunda
daha az istek duymuslardir. Kayda deger bir diger bulgu ise korku igerikli filmlere
maruz kalanlar arasindan daha fazla kisi rontgen ¢ektirme davranigini géstermistir. Bu
bulguya dayanarak korkunun acil gerceklestirilmesi gereken eylemlerin yapilmasini
kolaylastirdig ¢linkii bu eylemlerin korku diizeyini azalttigi sonucu gikarilabilir. Sonug
olarak korku cekiciligi kullanan kamu spotlarinin veya sigara karsiti kampanyalarin
kisileri hemen harekete gegirecek Onerilerde bulunmasmin etkili olacagi sonucuna
varilabilir (Leventhal ve Niles, 1964, s: 459-479).

1965 yilinda Insko, Arkoff ve Insko'nun yaptig1 arastirmada 7. sinif dgrencisi
144 kigiye yiksek ve diigiik seviyeli korku cekiciligi kullanilan iki deney grubu
olusturulmustur. Yiiksek seviyeli korku g¢ekiciligi deney grubuna sigara igmekle akciger
kanserine yakalanmak arasindaki iligki mesaji ile kanser olmus organlarin fotograflar
ile ifade edilmis ve oneriler verilmistir. Diisiik seviyeli korku g¢ekiciliginin kullanildigi
deney grubuna kanser ile sigara iliskisini igeren mesaji ile beraber mikroskop ile
goriintiilenmis kanserli dokularin fotograflar1 verilmis ve Onerilerde bulunulmustur.
Ortaya ¢ikan sonug, 6grenciler {izerinde yiiksek seviyeli korku g¢ekiciliginin gelecekte
sigara igme niyetlerinde daha fazla etkisinin oldugudur (Insko, Arkoff, Insko, 1965,
5:256-266).

1993 yilinda Strong ve Dubas'm, satin alma niyetinin diisiik korku seviyesi

olusturan reklamlardan yiiksek korku seviyesi olusturan reklamlara dogru git gide
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artacag@ hipoteziyle yola ¢iktiklar1 ¢alismada bagimli degisken olarak giines kremi satin
alma niyeti belirlenmistir. Calisan Ve tiniversite 6grencisi olan 19-47 yas aras1 256 kadin
tizerinde yaptiklar1 arastirmada 5 farkli korku seviyesinde reklam kullanilmistir. Korku
diizeyleri yedili 6l¢ekle Olgiilen arastirmanin sonucu ikna diizeyi en yiiksek olan
reklamin korku seviyesi en yiiksek olan reklam oldugunu gostermektedir (Strong and
Dubas, 1993, 5:95).

1997 yilinda iskogya iilkesinde McEwen ve Montazeri, korku veren
kampanyalar ve olumlu imaj reklamlari tizerine yaptig1 arastirmayi 394 kisi iizerinde iig
farkli yas grubuna bolerek yapmustir. Birinci grup 10-14 yas araligindaki kisilerden,
ikinci grup 16-19 yas araligindaki kisilerden, ti¢tincii grup ise 40-49 yas araligindaki
kisilerden olusturulmus ve olumlu imaj reklamlarini m1 Yyoksa korku veren
kampanyalar1 m1 tercih ettiklerini analiz etmistir. Deneye katilanlar tercihleri bir anket
ile 6l¢iilmiistiir. Deneyde kullanilan iki sigara karsit1 reklamdan biri olumlu imge olarak
"kukla", korku g¢ekiciligi kullanan reklamda ise korku unsuru olarak "hastane™
kullanilmistir. Ug gruptan alinan yamitlar nitel veri olarak analiz edlilerek deneye
katilanlarin tercihlerine katki saglayan unsurlar tespit edilmistir. Deneyin sonuglarina
gore; deneye katilanlarin %52'lik oran1 "hastane"yi yiizde %16'lik oran1 "kukla"y1
seemis, % 32'lik orani ise hicbirini tercih etmemistir. Deneye katilan ve "hastane"yi
secen 179 denege neden "hastane™yi sectikleri sorulmus, buna gore 20 denek "konu", 46
denek "gercekgilik", 23 denek "netlik, 42 denek "etki", 11 denek fikir uyandirma ve 37
denek "mesaj ¢ekiciligi" olarak yanit vermistir. Yas gruplarina gére deneyin sonuglarina
gore ise, ilk grubun (10-14 yas aralig1) %34'i daha ¢ok gergekei olarak gordiikleri igin
"hastane"yi tercih ederken, ikinci grubun (16-19 yas arahigi) %36's1 daha ¢ekici oldugu
icin Ve tgiincii grubun ise (40-49 yas araligi) %37'si daha etkili oldugu igin sectiklerini
belirtmislerdir."Hangi reklam insanlarin sigara kullanmayi birakmasi igin daha etki
eder?" sorusu deneye katilanlara soruldugunda %79'u "hastane"nin daha etki edecegini
aciklamistir. S6z konusu soru sigara kullanan deneklere soruldugunda ise %59'u
"hastane"nin sigaray1 birakmak icin daha ikna edici olacagini ifade etmis, %35'i ise
higbir reklamin etki edemeyecegini, %6's1 ise "kukla"nin etkili olacagini belirtmislerdir.
Montazeri ve McEwen'in aragtirmasi genel olarak incelendiginde deneye katilanlarin

cogunlugunun korku ¢ekiciligi tercihinde bulunmalarinin sebebi olarak "gercekgilik",
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"mesajin netlik ve sadeligi", "mesajin fikir uyandirici yonii" ve "mesajin etkisi"”
unsurlart géze carpmaktadir. Buna gore korku gekiciligi kullanilan reklamlarin olumlu
imgeler kullanilan reklamlara gére daha etkili oldugu bulgulanmistir (Montazeri ve
McEwen, 1997, s:29-35).

2000 yilinda korku gekiciligi ile ilgili yiizden fazla bilimsel makalenin meta
analizini ve sentezini yapan Witte ve Alan'in calismalarinda ise korku cekiciligi
konusunda daha 6nce yapilmis meta analizlerde incelenmemis olan birgok degisken
analiz edilmis, tehdit ve yeterlilik degiskenlerinin arasindaki etkilesim ve korku
kontroliiniin sonuclar1 degerlendirilmistir. Ortaya ¢ikarilan bulgularin 6nceki meta
analizlerle paralellik gosterdigi ve korku cekiciligi ile harekete gegirilen korku ne kadar
biiyiikse 0 kadar ikna edici oldugu gozlenmistir. Davranis, tutum ve niyetlerin degisimi
konusunda ise korkunun nispeten diisiik fakat giivenli bir etkisinin oldugu, bunun
yanisira tepki yeterliligi ve 6z yeterlilik algisi arttirildiginda korku gekiciliginin daha
etkili oldugu, korku igerikli mesajla muhatap olan kiside s6z konusu tehditle bas
edemeyecegi algis1 olusursa mesajin aksi yonde bir etki olusturabilecegi bulgulanmustir.
Bu baglamda korku gekiciligi kullaniminda son derece dikkatli davranmak gerektigi
sonucuna varilabilir. Buna ek olarak kisisel dil kullanim1 ve tehditle karsilasan kisi ile
hedef Kkitle arasinda benzerliginin vurgulanmasi da etkiyi arttiran faktorlerden biri olarak
ortaya ¢ikmustir. Diisiik tehdit igeren korku gekiciliginin ise ikna etkisinin olmadigini ya
da olduk¢a az oldugunu, insanlari davranig, niyet ve tutum degisikligi olusturacak
sekilde ikna etmek i¢in korku ve yeterlilik seviyelerinin yiiksek diizeyde kullanilmalari
onerilmistir. Korku c¢ekiciligi tasiyan mesajlarin etkililigini demografik veya kisisel
ozellikler gibi bireye ait farkliliklarm istisnai durumlar disinda degismedigi bu nedenle
uygulayacilarin korku cekiciligi kampanyalarinda kisisel farkliliklara yonelmemeleri
belirtilmistir. Tutum, niyet ve davranis degisikligi gibi tehlike kontrolii tepkileri ve
inkar, korumaci kaginma gibi korku kontrolii tepkilerinin yapilacak olan ¢alismalarda
degerlendirilmesi Onerilmistir. Bu degerlendirme sayesinde basarisiz olan bir
kampanyanin etkili olamadigi m1 veya istenmeyen korku kontroliiniin giiclii etkisi
sonucu mu basarisiz oldugunun 6l¢iilmesi i¢in olduk¢a onemlidir. Kampanyanin etkili
olamadig1 durumda tehdit algisinin arttirilmasi gerektigi, giicli bir korku kontroli var

ise daha giiclii yeterlilik mesajlarinin verilmesi gerektigi ortaya ¢ikarilmistir. Bu meta
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analizin sonucu olarak uygulayicilar yiiksek tehdit igeren bir korku g¢ekiciligine esit bir
yiiksek yeterlilik mesajinin eslik ettiginden emin olmalar1 ve daima mesajlarin
dikkatlice onceden test edilerek yiiksek tehdit iiretimi ve daha 6nemlisi yiiksek yeterlilik
kavramlarinin olusturuldugundan emin olmalar1 gerektigi sonucuna varmislardir (Witte
ve Allen, 2000, s:591-615).

Carol L. Schmitt ve Thomas Blass 2008 yilinda Amerika’da "Korku
Cekiciligi" iizerine yaptiklar1 ¢alismada sigara kamu spotlariyle ilgili arastirma
yapmiglardir. Deneye katilanlar Deneysel Psikoloji dersini alan ogrencilerden
olugsmaktadir. Deney oncesinde 6grenciler kendilerinin ve ebeveynlerinin sigara igme
aligkanliklar1 ile ilgili bir anket doldurdular. American Lung Association’in anti-
smoking kampanyasinda kullanilan Hugh McCabe: The Coach's Final Lesson
(American Lung Association, 1988) videosunun yiiksek ve disiik tehdit igeren
versiyonlar1 katilimcilara seyrettirildikten sonra niyet ve tutumlari 6lgmeye yonelik
hazirlanmis anketi doldurmalari istendi. Kontrol grubundakilere ise herhangi bir video
seyrettirilmezken sadece anketi doldurmalari istendi. Arastirmanin sonunda korku
cekiciligi iceren videolara maruz kalan gurubun kontrol grubuna gore daha fazla sigara
karsit1 davranig niyetlerinin oldugu tespit edilmistir. Ebeveynlerinin sigara i¢cme
durumlariyla ilgili belirgin bir bulgu veya etkilesim ise ortaya ¢ikmamistir. Tehdit
durumunun davranigsal niyet ol¢iimiinde belirgin olarak etkisi ortaya ¢ikmis, tutum
Olgtimiinde ise bir bulguya rastlanmamistir. Yiiksek ve diisiik korku gekiciligi igeren
videoyu seyreden lise 6grencileri kontrol gurubuna gore daha fazla sigaradan kaginma
davranig1 ve sigara igeni biraktirmak icin ikna etme ¢abasi gostermistir. Yiiksek korku
iceren Vvideo ile disiik korku igeren video arasinda sigara igmeden ka¢inma davranisi
acisindan anlamli bir fark elde edilememistir (Schmitt and Blass, 2008, s:145-151).

2011 yilinda Cubukeu'nun Bahgesehir Universitesi'nde Ergenlik Cagindaki
Genglere Yonelik Olarak Yapilan Sigara Karsiti Reklamlarda Korku Cekiciliginin
Kullanim1 konulu 11-20 Ocak 2011 tarihleri arasinda yiiriittiigii tez ¢alismasinda 13-19
yas arasi gengler iizerinde sigara karsiti kamu spotlarinin etkisini 6lgmiistiir. Bahgesehir
Universitesi ve Ugur Dershaneleri dgrencileri arasindan sigara icen ve igmeyen 180
kisilik iki denek grubuna anket formatinda bir on-test uygulanmistir. Daha sonra diisiik

ve yiiksek diizeyde korku gekiciligi iceren iki reklam seyrettirilmis sonra deneklere
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sontest uygulanmisgtir. Arastirmanin sonuglarinin  Koruma Motivasyonu Kurami'ni
destekledigini bildiren Cubukgu, diisiik tehdit ¢ekiciligi iceren reklamin tutum ve niyet
tizerindeki etkisi diisiik olurken, yiiksek tehdit ¢ekiciligi igeren reklamin tutum ve niyet
tizerindeki etkisi yiiksek ¢ikmustir. Sigara karsiti kampanyalarda kullanilmasi
diisiniildiigiinde her bir reklamin ne derece etkili olacag1 da yine deneklerin cevaplari
sonucunda analiz edilmistir. Yiiksek korku cekiciligi i¢eren reklamin etkililik yoniinden

de en yiiksek skoru elde ettigi gériilmiistiir (Cubukgu, 2011, 43-60).

Lindstrom'un 2004-2007 yillar1 arasinda ndrobilim ekibiyle yirittigi fMRI
yontemiyle yapilan néropazarlama arastirmasinda ise sigara paketleri iizerindeki korku
cekiciligi yiiksek kamu spotlarinin katilimcilarin beynindeki arzu noktasini uyardigi ve
sigara igmeye yonlendirdigi sonucuna varilmistir. Katilimeilarin sézIi beyani ise bu
sonucun tam tersi yoniindedir. Katilimcilar kamu spotlarinin kendilerini etkiledigini
beyan etmislerdir (Lindstrom, 2007, s:23).

Vecchiato ve arkadaglari, 2009 yilinda beyin aktiviteleri iizerinde bir EEG
Analizi gerceklestirmislerdir. Bir bira reklamu, bir siyasi reklam (Italyan Basbakani) ve
bir kamu spotu 13 kisiye seyrettirilmis ve bu esnada katilimcilarin EEG ile zaman ve
frekans bazinda farkli frekans bandlarinda Kkortikal aktiviteleri kaydedilmis ve
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Siyasi reklamda italyan Basbakaninin konusurken
bagbakan1 destekleyen grubun muhalif gruba nazaran belirgin bir farkla kortikal aktivite
gosterdigi tespit edilmistir. Bu veri ile yapilan siyasi reklamin muhalif gruplar igin
amagclanan iletisim hedefine ulasamadigi sonucuna varilabilecegi belirtilmistir. Bira
reklam1 ve kamu spotunun seyredilmesi sirasinda da katilimcilarda tutarli olarak
seyreden Kkortikal aktivite degisikligi gozlenmis ve elde edilen serebral indekslerin
kullanilarak spotlarin dikkat ¢cekmeyen bazi kisimlarmin Kaldirilabilecegi dnermesinde
bulunmuslardir. Vechiato ve arkadaslar1 gerceklestirdikleri bu g¢alismayla yiiksek
cozuntrlikli EEG ile televizyon mesajlarinin amacina ulagsmasinda faydali goriisler

tiretilebildigini ispatlamislardir (Vecchiato et al., 2009, s:1-6).

Kemp, Gray ve arkadaslar1 2002 yilinda steady-state visually evoked potential
(SSVEP) yontemiyle olumlu ve olumsuz goriintii siiregleriyle iligkisini inceleme

amaciyla yiiriitiilmiis ¢alismada 3 gruba bolinmiis 20 katilimciya olumlu, olumsuz ve
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notr olan 75 gorsel gosterilmistir. Olumlu ve olumsuz degerlerin, gegici (transient),
yaygin (widespread) ve bilateral frontal SSVEP (Steady State Visually Evoked
Potential) latans azalmasi ile iliskili oldugu gézlenmistir. Olumsuz degerlerin, yaygin
cift tarafli bir 6n frontal amplitiid disiist ile iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir (Kemp ve
ark., 2002, s:1684-1692).

Krugman'in 1971 yilinda EEG yontemiyle 1 katilimer ile yaptigi ¢alismada
televizyonun basili medya ile karsilastirildiginda daha diisiik ilgi (involvement)
degerine sahip olup olmadigi sorusunu arastirdi. Katilimciya EEG ¢ekimi esnasinda
okumasi i¢in bir dergi verildi ve ardindan ti¢ televizyon reklami seyrettirildi. Elde edilen
sonugta basili reklam, televizyon reklaminda olusan beyin dalgalarindan daha hizli

beyin dalgalar1 olusturmustur (Krugman, 1972, s:3-9).
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1. BOLUM - AIDA MODELINDEN NOROPAZARLAMAYA REKLAMIN
ISLEYISINE DAIR BASLICA MODELLER

2.1. Lewis ve AIDA Modeli

1898 yilinda St. EImo Lewis'in saticilik meslegine katki olmasi niyetiyle kaleme
aldig1 ve uzun bir donem reklamcilik diinyasinda ses getiren kisaltilmis olarak AIDA
olarak bilinen model, reklamin tiiketiciyi 'farkindalik, ilgi, istek ve eylem'
asamalarindan sirasiyla gecirerek isleyen bir yapida oldugu savini One siiren bir
modeldir. Bu modele gore reklama maruz kalan tiiketici once reklama dikkat (attention)
eder, ikinci asamada ilgi (interest) duymaya baslar, ardindan istek (desire) ve son olarak
da eyleme (action) gegis yani satin alma davranigi vuku bulur (Belch ve Belch, 2003
5.147-148).

2.2. Ozgiin Satis Onermesi (USP)

1950'li yillara damgasini vuran USP - Ozgiin Satis Onermesi (USP - Unique
Selling Proposition) yontemi reklamin isleyisini sorgulamak yerine isin teknigine
odaklanmistir. Rosser Reeves 1950'li yillardan baglayarak uyguladigi bu yontemi
1961'de yayimladig: kitab1 "Reality in Advertising"de agiklamistir. Bu dénemin baslica
sorusu 'Ne yaparsam daha etkili olurum?' sorusuydu. Sadece o iiriine 6zgii ve kitleleri
motive edecek giicte bir faydanin 6ne ¢ikarilmasi temeline dayanan USP yontemi,
ozellikle ABD reklamciliginda oldukga etkin oldu. Bugiine gore 0 donemde 6niinde ¢ok
daha az segenegi olan ve rasyonel karar verdigine inanilan tiiketici i¢in olusturulmus
rasyonel bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktaydi. Donemin sartlari geregi islevsel fayda
prensibine dayali olan bu yontem, firiinler arasinda @it gide islevsel farklarin
azalmasiyla birlikte tiiketicinin duygularimin da artik hesaba katilmasi gergegi ortaya
cikmistir. Bu nedenle USP yontemi, "duygusal fayday: biitiintiyle kenara att1" iddiasiyla

birgok akademisyenden ve John P. Jones'tan agir elestiriler almistir. Fakat bu yontemin
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one cikardigi 'farklilagtirma’ onermesi giiniimiizde reklamcilarin hala en ¢ok {izerinde
durup calistiklar1 unsurlardan biridir. Buna ek olarak Reeves'in reklamciliga sagladigi
baska bir fayda olarak "USP'yi metin yazarmin ilana koydugu bir sey degil, okurun
ilandan ¢ikardig bir sey" olarak diisiinmiis olmasiyd1 (Aksoy, 2007, s:104-105).

2.3. Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Uriinler arasindaki farkin hizla kapanmasi, medya teknolojisindeki gelismeler,
mevcut model ve yontemlerin giderek duygusal karar verme egilimi artan tiiketiciye
ulagsmasinda yetersiz kalmasina sebep olmustur. Rasyonel ikna modeline dayanan
AIDA modelinin ilerleyen yillarda giiniin ihtiyaglarina uygun olacak sekilde revize
edilmistir. Bunlardan en ¢ok bilinen model 1961 yilinda Robert Lavidge ve Steiner
tarafindan gelistirilen "etkiler hiyerarsisi modeli" (hierarchy of effects model)'dir.
Modelin hiyerarsik yapist farkinda olma (awareness), bilgilenme (knowledge),
hoslanma (liking), tercih (preference), ikna (conviction) ve satin alma (purchase)
asamalarindan olusmaktadir. Bu modele gore tiiketicinin reklama yonelik tepkisi iig
farkli asamadan olusur (Lavidge ve Steiner'den Aktaran Aydin, 2010, s:42): Birinci
asama biligsel asama (farkina varma, bilis), ikinci asama duygusal asama (hoslanma,

tercih) ve li¢lincii asama davranigsal asama (ikna / Satin alma)'dir.

Ayn1 yil 6ne ¢ikan bir diger hiyerarsik model olan Olgiilebilir Reklam Etkileri
Icin Reklam Amaglarmi Belirleme kisaca DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) modelidir. Russel H. Colley'in DAGMAR adl
caligmasinda bir reklamda tiiketicinin gegirmesi gereken hiyerarsik diizen "farkindalik,

anlama, ikna olma ve eylem" asamalariydi.

1995 yilinda Solomon Dutka, 1961 yilindaki Colley'in DAGMAR c¢alismasini
revize etmis, fakat reklamin tiiketiciyi iletisim Yyelpazesinin birbirini izleyen
asamalarinda hareket ettiren bir giic olarak tanimlayarak yillar 6nceki modele bagh

kalmaya devam etmistir (Dutka'dan Aktaran Aksoy, 2007, s:106).
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Ik asama olarak farkindalikla baslayan ve eylemle (satin alma) nihayete eren
etki hiyerarsisi modelinde tiiketicinin bu dogru bir sekilde planlanmis hiyerarsik
asamalar1 saglikli bir sekilde geg¢mesiyle satin alma davranisinin gergeklesecegi var

sayilir.

Etki hiyerarsisine dayanan modellere iki énemli elestiri getirilmistir. Ilk elestiri
tiketicinin pasif konuma koyulmasina, ikinci elestiri ise rasyonel davranan insanlar
olarak kabul edilmesine gelmistir. Tiiketicinin pasif olarak kabul edilmesi, reklamlarin
onlar istedigi sekilde yonlendirebilecekleri algisini olusturmus ve tiiketicinin, islevsel
yonden farklart gogu zaman esit olmaya baslayan iiriin ve hizmetlerin farkinda olmasi
pratikte hi¢ bir ise yaramamaya baslamistir. Buna binaen tiiketicinin siipheci, segici
olmaya, reklamlara direng gdstermeye baslamasi da reklamin isleyisini formiile eden
modelin ¢ikmazlarindan birini olusturmustur. Tiiketicinin satin alma davraniglarinda
duygusal unsurlar1 géz ardi etmesi, diirtiisel satin alma (impulse buying) konusunda bir
aciklama getirememesi de modelin islerligine golge diistirmiistiir. Ayrica genel olarak
incelendiginde bu modelin oldukga totolojik bir yapiya sahip oldugu ancak reklamin
buna aykir1 bir tabiata sahip oldugu gergegi de hesaba katilmamistir (Aksoy, 2007,
s:107).

2.4. Gallup ve Schwerin'in Ol¢gme Yéntemleri

Etki hiyerarsisi modellerinin bir getirisi de tiiketicinin mesajin yinelenmesiyle
ancak bir asamadan digerine saglikli gecilecegi savi, reklamlarla ilgili hatirlanma
Olgtimlerinin de ortaya g¢ikmasina yol agti. George Gallup, en ¢ok dikkat ¢eken
hatirlama Ol¢timiinii, ortagi Claude Robinson ile birlikte televizyonda yayinlanan
reklamlarda kullanilabilmesi i¢in Ertesi Giin Hatirlama (Day After Recall) ismiyle
adapte etmistir. Horace Schwerin'in 1940'larmm sonunda ikna ol¢iimii yontemi de
televizyon reklamlar igin uygulanmaya baslanmis ve uzun bir siire bu yontemler reklam
Olgtimlerinde kullanilmistir (Aksoy, 2007, s:108).
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2.5. Hopkins ve Bilimsel Reklamcilik

Reklam konusunda ilk bilimsel calismayr kaleme alan reklam diinyasinin
duayenlerinden Amerikali Claude C. Hopkins, 1923 yilinda Bilimsel Reklamcilik
(Scientific Advertising) isimli kitabin1 kaleme almistir. Calistigt Lord & Thomas
sirketine yeni katilan gen¢ reklamcilart egitmek amaciyla yazdigi kitabin ¢alismis
oldugu kurum iginde biiyiik bir ilgi gérmesi nedeniyle Hopkins, meslek hayat1 boyunca
edindigi bilgileri ve tecriibeleri de ekleyerek Reklamcilik Yasantim ve Bilimsel
Reklamecilik adr altinda yayinlamistir. Kendi reklam modelini ve tekniklerini ele aldig
kitabint yaymladigi donem incelendiginde heniiz televizyonun icat edilmedigini,
radyonun ise ger¢ek bir mecra olarak kullanilmadigi bir dénem oldugu goéze
carpmaktadir. Hopkins'in kitab1 genel olarak basin ilanlarindaki baslik, metin, kupon vb.
tekniklerin daha etkin kullanilmasi yoluyla etkili bir 'basindaki satict' olmanin ipuglarini
icermektedir (Aksoy, 2007, s:103).

2.6. Psikolojik Reklam

Freud'un, “herhangi bir sanatsal ¢alismanin analizi, son kertede onun, her insanda
ortak olan temel arzu ve ¢anigsmalara indirgenebilecek gizli bir anlam: (bilingdust,
psikolojik bir anlami) olduguna isaret eder.” sozii ele alindiginda reklamlar da

psikanalitik olarak incelenecek ¢alismalardan sayilmay1 hak etmektedir.

Pazarlama alani, bugiine kadar Freud'tan Jung'a, Adler'den Gestalt ekoliine
varana kadar psikolojiden beslenmis fakat en baskin olarak kullanila gelen Sigmund
Freud'un kuramlar1 olmustur (Yildirim, 2013, s:84).

Freud'un yegeni ve halkla iligkilerin babasi, modern propagandanin Onciisii
olarak bilinen Edward Bernays, Freud'un Psikanalitik Kuramimin Avrupa disinda
ABD'de de taninmasini saglamig ve bu kurami halkla iliskiler alaninda hayati boyunca
uygulayarak giintimiiz tiikketim toplumunun olusmasinda etkili olmustur. Freud'un
birgok kitabin1 almanca dilinden ingilizce diline ¢eviren Bernays, Freud'un psikanalitik
kuramimi temel alarak halkla iligkiler alaninda yirminci yiizyilla damgasini vuran

calismalara imza atmustir. Bunlardan en c¢ok bilineni Bernays'in 1920'lerde Amerikan
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tiitlin sirketinde ¢alisirken yiiriittigii kadmnlarin toplum iginde sigara igmesi tabusunu
yiktig1 kampanyadir. Lucky Strike marka sigarayt New York'un Paskalya gegidinde
kadin haklar1 savunucularina igirterek sigaranin kadmlar icin adeta "Ozgiirliigiin
Mesalesi" olduguna ikna etmistir (Manson, 2016). Resim 1’de yer alan basili reklamda
da tath yerine lucky strike sigarasini i¢cen kadinlarin daha zayif bir viicuda sahip olacagi

vaadi verilmektedir.

To keep a slender figure
No one can deny ...

w S

(Rgach

LUCKY)!

instead of a

Sweet

No Throat Irritation-No Cough.

Sekil 4: Lucky Strike reklami.

Freud'un herhangi bir sanatsal ¢alismanin analizinin son kertede onun, her
insanda ortak olan temel arzu ve c¢atismalara indirgenebilecek gizli bir anlami
(bilingdis1, psikolojik bir anlami) olduguna isaret etmesi, reklamlarin da tipki bir sanat
eseri gibi her insanda ortak olan ilkel arzulari, ¢atismalar1 harekete gecirebilecekleri
gercegini ortaya ¢ikarmistir (Kaptanoglu, 2010, s:26). Freud'un psikanalitik kurami, bu
nedenle birgok reklamcinin, pazarlama sirketlerinin ilham aldigi, reklam stratejilerini

temellendirdigi 6nemli bir kaynak olarak kullanila gelmistir.

Bunlardan 6ne ¢ikan ve Freud'un transference (aktarim veya doniisiim) olarak
tabir ettigi siire¢, olumlu ya da olumsuz bir duygu yiikiiniin bir insandan baska bir insan
ya da nesneye kaydirilmasidir (Freud’tan ¢ev. Sipal, 2000, s:297). “Freud’un ilk haz

izahinda ¢ocugun anne memesini yakalayip (aclik dolayisiyla) gerilime ugrayan beynini
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rahatlatmak igin basvurdugu emme refleksi hazzin ilk ¢ekirdegi(dir)” olarak tanimlanir
(Ozakkas, 2004, s:85). Bu anlamda 'haz' temel olarak gerilimin bosalmasi anlamia
gelir. Ancak pazarlama alaninda kullanimi ise libidonun (transferance) doniisiimii
neticesinde tiiketicinin sekse, yemege veya diskilamaya yonelik olarak hareket etmesi
yerine bu ihtiyact ekonomik bir alana yoneltmesiyle rahatlamasidir. Psikolojide latince
sehvet anlamima gelen libido kelimesiyle ifade edilen cinsellik, seks diirtiisiinii de
kapsayarak, modern psikoloji i¢inde arzu-istek anlaminda, insanin dogasindaki yasama
yonelik yapici ve harekete gecirici enerjilerin tamamini ortaya ¢ikaran ruhsal enerjiyi
ifade eder (Yildinm, 2013, s:38). Satin alma eylemi seksin, yutma veya anal
fonksiyonlarin yerini alir. Bu doniisimii olusturan sey ise reklamlardaki sembol
dizilimidir. Psikoloji bilimi tedavi i¢in sembolden anlama giderken reklamlarda
anlamdan sembole gidis yolunu takip eder. Bu sekilde libidonun doniisiimii, transferansi
(aktarim) saglanmis olur (Yildirim, 2013, s:39). iPad veya iPhone satin almak igin
bobregini satan insan ornegi, bu markanin pazarlama stratejilerinin bazi insanlarda bir
canlinin olmazsa olmazi1 olan kendisini, var olusunu koruma diirtiisiiniin bile oniine
gectigini gostermektedir (CNNTURK, 2012). Ciinkii soz konusu iiriiniin eksikligi artik

kisi i¢in bobreginin yoklugundan daha dayanilmaz bir sikint1 haline gelmistir.

Psikolojideki davranis¢ilik kurami da reklamlarda etkin bir sekilde kullanilan
kuramlardan olmustur. Rus bilim adami Ivan Pavlov'un klasik kosullanma (uyaran-tepki
stireci) ve Skinner'in onciiliik ettigi edimsel kosullanma (olumlu-olumsuz pekistiregle
ogrenme) gibi 6grenme kuramlar1 vb. akademik deneysel psikoloji i¢inde gelismis,
tutum degisimi konusuna uzak kalmigtir. Bununla beraber, 1940'larda iletisim ve
propaganda olay1 laboratuvar deneyi yontemiyle incelenmeye baslanmistir. Bilhassa
etkileyici iletisim ve tutum degisimi konularinda, uyaran, tepki, pekistirici, genelleme

vb. gibi 6grenme kavramlari basari ile uygulanmistir (Kagitgibasi, 2014, s:163).

Davranigg1 Kuramdaki 6grenme, reklam siirecinde ‘uyaran’ (stimulus), ‘tepki' ise
satin almanin yerine gegirilmistir. Uyarici, yani reklam, organizmay1 yani tiiketiciyi
harekete geciren etkidir. Bu uyarici, ses (cingil), 1s1k (laser show), goriintii (animasyon),
tat (tester), koku (freesample) duyumsanan herhangi bir sey olabilir. Bu kurama gore

uyaricilar kontrollii bir sekilde diizenlenirse organizmadan istenilen davranis elde
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edilebilir, yani istenilen davranigs organizmaya ogretilebilir ve bu zamanla tekrar ve
takrar devam ettirilebilir (Y1ldirim, 2013, s:16).

Bandura’nin ”Sosyal Ogrenme Kurami”da davramscilik akimmin etkisiyle
gelismistir. Bandura'ya gore gozlemsel 6grenme davranislarin kazanilmasi bakimindan
onemli bir olgudur (Kéknel ve ark. 1993, s.152). Bandura’nin Sosyal Ogrenme Kurami
klasik ve edimsel sartlanmay1 iki temel 6grenme tiirii olarak kabul ettikten sonra,
gozlem yoluyla veya modelleme yoluyla 6grenme (Observational Learning or
Modeling) adin1 verdigi 6zel bir ayirt etme 6grenmesi iizerinde durur. Birey herhangi
bir duruma tepki vermeyi, uygun davranimi yapmayi, baskalarin1 gozlemleyerek 6grenir
ve kisiligi boylece sekillenir (Morgan, 1986, s.320). Kuramin modelleme ile 6grenme
kurali, reklam alaninda 6zdeslestirme yontemi olarak literatiire gegmistir. Birey,
birisinin ya da bir grubun fikrine, ona benzeyebilmek i¢in uyar. Bunun igin reklamda
oynatilacak kisi olarak halk tarafindan ¢ok sevilen tinlii biri ya da halktan biz kavramin
temsil eden biri tercih edilir. Bu sekilde inang, seving, korku, 6fke gibi her tiirli duygu
ve arzu 6zdeslesilen kisi tizerinden bir catharsis tecriibesi, bir desarj an1 olarak yasanir.
Sonrasinda da giinliik hayata bir sablon olarak kopyalanir ve simiile edilir. Davranisg1
psikolojide yer alan model prensibi reklam sektoriinde bu sekilde isleme konmaktadir.
(Y1ldirim, 2013, s:20).

2.7. Bilingalti Reklamecilik

Ik kez 1950'li yillarda Amerika'da ortaya cikan bilingaltin1 etkileyerek, insan
davraniglarin1 yonlendirmeyi amaglayan ve admna "Subliminal Message" (Bilingalti
Mesaj) denilen uyaranlar ile ilgili ilk bilinen yayin Vance Packard'a aittir. 1957
senesinde yaymladigir "The Hidden Persuaders" (Gizli Ikna Ediciler) isimli kitabinda
Packard, korku, umut, cinsellik ve sucluluk tizerine odaklanan reklamlarin insanlarin
ihtiyaglar1 olmayan tiriinleri bile satin almaya ikna ettigini tespit etti (Darici, 2013,
5:326). 1957 yilinda pazar arastirmacisi James Vicary'nin yaptigi deney, bilingalti
reklamciligin duyulmasina ve kamuoyunda tartisilmasina sebep olmustur olmustur.
New Jersey'de Fotr Lee sinema salonunda Picnic filminin gdsterimi esnasinda

projeksiyon makinesinin yanina konumlandirilan takistoskop (anlik siireler ile resim ve
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harf gosteren cihaz) cihaziyla her 25 karede bir flas seklinde patlayan "Aciktiniz mi?
"Patlamig musir yiyin!", "Coca Cola i¢in" mesajlar1 filme yansitilmigtir. Saniyenin
1/3000'i kadar bir siirede goériinen bu mesajlar1 bilingli zihnin algilamasi miimkiin
olmadigindan, seyredenler bu mesajlarin bilincine varamamistir. Alt1 hafta boyunca
gosterilen film toplam 45.699 kisi tarafindan seyredilmis, bilingdisina gonderilen
"Aciktiniz m1?, "Patlamis musir yiyin!", "Coca Cola i¢in" mesajlarinin sonucu olarak
patlamis musir satisinda %57,8, kola satisinda ise %18,1 oraninda artis tespit edilmistir.
Bu deneyin Vicary tarafindan agiklanmasinin ardindan Amerikan hiikiimeti ve gizli
servisi tarafindan yogun baski goren Vicary, 1958 yilinda Amerikan Federal iletisim
Komisyonu'na (Federal Communications Commission) bilgi vermek zorunda
birakilmig, 1962 ylinda Psikoloji Kurumu'nun baskan1 Dr. Henry Link ise deneyi tekrar
ederek bir sonu¢ alamadigini soylemistir. Amerikan toplumunda olusan tepkiler
hiikiimetin {izerinde baski olusturmaya baslayinca, Amerikan hiikiimetinin baskisiyla
Advertising Age dergisine roportaj veren Vicary, aslinda yaptigi deneyin tam olarak
gercekleri yansitmadigina dair net olmayan ifadeler kullanmistir (Daric1, 2013, s:328-
329).

2007 yilina gelindiginde hipnoterapist Jim Brackin, Piknik filminin agilis
kismma denk gelen 90 saniyelik bir bolimii Uluslararast Marka Pazarlama
Konferansi'na katilan 1400 marka pazarlama uzmanina seyrettirmis ve alti saniye
araliklarla bilingaltt mesajlar yerlestirmis ve mesaj da Delta markasi tavsiye edilmistir.
Film sonrasi katilimcilardan kurmaca iki marka (Delta ve Theta)'dan birini segmeleri
istenmis ve %81'inin Delta markasini Theta markasina tercih ettikleri goriilmiistiir.
Brackin, tam elli y1l sonra gergeklestirdigi bu deneyle Vicary'nin deneyinin dogrulanmig
oldugunu, ayn1 zamanda da bu teknigin elli yildir reklamlarda ¢ok daha gelismis olarak
kullanildigin1 ifade etmistir. Bilingalt1 reklamciligin bugiine kadar uygulandigi pek ¢ok
ornegine makalesinde yer veren Brackin, reklamlarda bu teknigi kullanan tiriinlerin

pazar paymi belirgin oranlarda arttirdigina deginmektedir (Uhlhaas, 2008, s:38-42).
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2.8. Psikolog Krugman ve Savlari

Psikolog Krugman'in 1971 yilinda EEG yoOntemiyle yaptigi ¢alismada
televizyonu basili medya ile karsilastirmistir. Katilimciya EEG ¢ekimi esnasinda
okumasi i¢in bir dergi verilmis ve ardindan {i¢ televizyon reklami seyrettirilmistir.
Sonug olarak basili medya reklaminin, televizyon reklamlarina oranla daha hizli beyin
dalgalar1 olusturdugu gozlenmistir. Krugman'in televizyonun basina oranla diisiik
katilimla seyredilen bir medya oldugunu agiklamasi reklam camiasinda televizyonun
basina oranla daha az etkili oldugu seklinde yanlis anlasildi. Aslinda Krugman'in
bulmaya calistigi soru farkli medya araglarinda reklamin insan zihnine nasil etki
ettigiydi. Krugman'in yaptig1 ¢alismalardan ortaya ¢ikan diger bir sonug ise televiyzon
seyreden bir insanin tiim dikkatini vermis olmadan da beynin goriintiileri hafizaya
isledigi ve bunlar1 daha sonra kullanima sokabilmesiydi. Boylece aslinda televizyon
reklamlarinda basili medyaya oranla yiiksek katilim saglanmasa da reklamin zihinde iz
biraktigin1 ortaya koymaktaydi (Aksoy, 2007, s:109). "Odaklandigimizin diginda
(peripheral) gordiiklerimizin mutlaka farkinda olmamiz gerekmez. Bu durumda
gordliigimiizii bilmeyiz. Hatta daha sonra gordiigiimiizii reddederiz. Bilingalt1 algilama
denilen sey c¢ogunlukla bu marjinal gérmedir. Bakmadan gormek, gérme eyleminin
olustugunun farkina varmamak™ (Heath, 2001, s:23). Heath'e gore bu sekilde reklamin
"gizli giici" ortaya ¢ikmusti. Sadece farkinda olarak ikna etme yoluyla degil
giildiriirken, egitirken hatta farkinda degilken bile reklamlarin aslinda etkili oldugu
yoniinde bir gostergeydi. Fakat "diisiik katilim diizeyinde etkinin gerceklesmesi icin
reklamin, markanmin bilinen cagrisimlaryla baglantili izlenimler tasimas: gerekir"”
(Plesis ve Hollis'den aktaran Aksoy, 2007, s:111). Ancak ama¢ markayla ilgili belirgin
bir degisiklik olusturmak ise yiiksek katilim diizeyinin saglanmasinin gerekliligi ortadan
kalkmig anlamina gelmemektedir. Buna ek olarak tiikketicinin bilingaltina hitap etmek
hatirlanma meselesinin ¢o6ziildigi anlamina da gelmemektedir. Tiiketicinin reklami,

markay1 hatirlamasi 6nemli ama nasil hatirladigi ¢ok daha 6nemli bir mevzudur.

Yaptig1 bir diger calismada Krugman, deney igin 6zel olarak test amaciyla
hazirlanmis bir televizyon reklami ile ikinci bir reklami (competitive commercial)

kiyaslamak amaciyla, g6z bebegi analizini uygulamistir. Bu yontemin reklamlar arasi
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degerlendirmeler igin, sozel yontemlerden daha giicli ayirt edici bir yontem oldugunu
ifade etmis ve bir reklamin her gosteriminde ilginin artacagi varsayiminin da dogru
olmadigini ispatlamistir. Bir kez gosterilen reklamin sonraki gosterimlerinde beyin
aktivitesinin diistiigiinii ve boylece ilginin (involvement) azaldigini ortaya ¢ikarmustir.
Reklam diinyasindaki ikna modellerinde tekrar gosterimlerle tiiketicinin zihnine kazima
anlayisinin dogru olmadigr ortaya ¢ikmistir. Krugman "bir, iki ve ii¢ gésterimin ozel
niteliklerini size aciklayayim. Ucte duruyorum ¢iinkii dordiincii, besinci gésterim diye
bir sey psikolojik olarak yok. Uciinciiden sonrakilerin #imii onun yinelenmesinden
ibaret. Birinci gosterim "bu nedir?" tarzinda bir tepki yaratir... Ikinci gosterim mesajin
kisisel gecerliligi olup olmadigi yoniinde "Bunda ne var?" tepkisini dogurur. Ugiincii
gosterim bu siireglerden gectigini bilen izleyici i¢cin tamamen bir hatirlaticidir” diyerek
bu durumu agiklamistir (Ephron'dan Aktaran Aksoy, 2007, s:110). Krugman'in bu
aciklamasi yanlis anlasilmis, tgilincii gosterimden sonraki katilim diisiisiiniin bir siire
sonra yapilacak yeni goserimlerle yeniden canlandirilabilecegi séylemi dikkatlerden
kagmustir ve bunun sonucu olarak da bir medya planlama yanlis1 olarak degerlendirilen
ve yaklasik 25 yil siiren ‘etkili frekans' (effective frequency) formiilii ortaya ¢ikmuistir.

Bu formiiliin izlerine bugiin bile rastlamak miimkiindiir. (Aksoy, 2007, s:110)

Reklamin nasil isledigine dair calismalar psikolog Krugman'in yaptig
caligmalarla birlikte psikoloji ve noroloji alanlarinin da bu konuya dahil olmalarina
sebep oldu. Beynin yapisi, sag ve sol loblar ve islevleri, beynin karar verme asamalart,
duygu ve aklin rolii, hafiza gibi konularda nérobilim araglarina basvurmak gerektigi bu
sekilde reklamin insan beynindeki yansimasina ve tutarli bilimsel bir reklam isleyis
pusulasina sahip olunacagi gercegi giin yliziine ¢ikmaya basladi. John Philip Johnes bu
durumu "Krugman'in ¢alismasinin 1960'larin Ogrenme Hiyerarsisi'ne (AIDA) baglh can
stkict Amerikan reklam kliselerinin terk edilmesine yol ac¢tigint séylemek abart: olmaz.
70'lerin sonunda hatirlanma testleri ve testlere bagli olarak yasam dilimleri ve diger
sozde yaratict tuzaklarin hepsine artik yol gériinmiistii” sozleriyle degerlendirmistir

(Heath, 2001, s:25).

Son yillarda yapilan nérobilimdeki arastirmalardan 6ne ¢ikan diger bir sonug ise

ana etken olarak dikkat ¢ekici duygusal ve gorsel ogelerin tiiketiciyi savunmasiz hale
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getirerek kiigiik bir rasyonellik 6gesinin iletisime girmesini saglamasidir. Rasyonel
ogelerin duygusal ambalajda tiiketiciye sunulmasi etkin bir yol olarak karsimizda
durmaktadir (Jones, 2004, s:174).

2.9. Rasyonel Se¢im Teorisi ve Reklama Yansimasi

Secim Teorisi (Choice Theory) veya Se¢im Eylem Teorisi (Rational Action
Theory) olarak da bilinen Rasyonel Secim Teorisi (Rational Choice Theory) sosyal ve

ekonomik davraniglari anlamlandirmak i¢in olusturulmus bir teoridir.

Ekonomi Bilimi’nde yer alan “Rasyonel Secim Teorisi” (Rational Choice
Theory) belirsizlik durumlarinda karar alma ve ekonomik davranislart izah etme tizerine
yapilan ¢alismalarda betimleyici model olarak genis kabul gérmiistiir. Rasyonel Segim
Teorisi rasyonel birey olarak kabul edilen insanin tercihlerini optimize etme ¢abasinda
oldugunu ileri siirer (Sentiirk ve Findik, 2014, s:128). Rasyonel insandan iktisadi bir
davranig sergilemesi ve kendini en fazla mutlu edecek, en yiiksek hazzi saglayacak
davranigta bulunmasi beklenecektir (Camerer, 1999, s:10575-10576).

Rasyonel Sec¢im Teorisine iliskin gelistirilen baz1 prensipler;
a. Beklenen Fayda Prensibi
Beklenen Fayda Prensibi'nde (Prospect Utility) hakim olan diisiince insanlarin risk
altinda karar verme diisiincesidir ve bu haliyle rasyonel secim modelini benimser. Birey
rasyonel bir varlik olarak kabul edilir ve bireyin kararlarini alirken saglayacagi fayday1
en iist diizeye tasimay1 amagladigi temeline dayanir (Kahneman, 1979, 5.263-264).
Beklenen Fayda Prensibi, bireyin girisecegi iki tesebbiis, ortak bir faydaya

dayali ortak bir sonug olasilig1 igeriyorsa bu iki girisim arasinda segim Yyaparken

faydanin da bir sekilde dengelendigini savunur. Bu presip bazi varsayimlara
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dayanmaktadir (Bailey, 2005,s:91):

« Insanlar bir belirsizlik durumu ile Karsilastiklarinda, bu durumun

gerceklesmesine iliskin “objektif olasiligi” tespit ederler.

* Cok, azdan iyidir. Eger A, B’den fazla fayda sagliyorsa, karar verici A ile B
arasindan mutlaka A’y1 sececektir.

» Alinan Kararlar tutarlidir. A, B’den, B de C’den fazla fayda sagliyorsa karar

verici A ile C arasinda bir tercih yapmas1 durumunda A’y tercih edecektir.

« Karar verici karsilastigi belirsiz olaylara iliskin olasiliklar tespit ettikten ve bu
olasiliklara gore her olaya iliskin beklenen faydasini hesapladiktan sonra bunlart kendi
fayda fonksiyonu iginde bir siraya koyar. Karar verici 6niindeki segenekler iginde bu

amaci saglayan tercihi seger.

Beklenen Fayda Prensibi iktisat, finans ve belirsizlik altindaki karar siireglerinin
incelendigi bir¢cok alanda riskli alternatiflerle ilgili tercihlerin modellenmesinde yaygin
olarak kullanilmasma ragmen sorunsuz degildir (Tasdemir, 2005, s:315). Iktisat
alaninda yapilan deneysel ¢alismalardan elde edilen bulgular gergek hayatla tam olarak
ortigsmemektedir. Bu prensip bireylerin riskli tercihlerini agiklayabilmede yetersiz
kalmistir. Elsberg (1961) ve Allais (1953) tarafindan ortaya atilan paradokslar ve
sonrasinda yapilmig ampirik caligmalar da bu prensibin agiklarini ortaya ¢ikarmistir. Bu
nedenden &tiirti bu prensibe alternatif olacak arayislar baslamistir (Tasdemir, 2005,
5:316). Kahneman ve arkadasi Teversky'nin (1979) Beklenti Teorisi bu arayislarin

sonucu olarak bu alanda kendini gostermektedir.

b. Ussel Indirgeme:

Ussel Indirgeme Teorisi (Exponential Discounting)'ne gore tiiketici zamansal
olarak tutarli davranmaktadir (Camerer, 1999a, s:19576). Zamansal tutarlilik,
Koopmans’in 1960 yilindaki duraganlik (Stationarity) aksiyomuna denk gelmektedir.
Zamansal tutarlilig1 basit bir 6rnek yardimi ile agiklamak igin, 10 ay sonra alacag: 100

TL’yi, 11 ay sonra alacagi 110 TL’ye tercih eden bir tiiketiciyi ele alalim. Eger tiiketici
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zamansal olarak tutarl: ise, hemen alacagi 100 TL’yi de 1 ay sonra alacagi 110 TL’ye
tercih edecektir. Diger bir ornekte ise, indirgenmis fayda modeline goére bugiinkii bir
elmay1 yarinki iki elmaya tercih eden bir birey, 30 giin sonraki bir elmay1 31 giin
sonraki iki elmaya tercih etmelidir. Halbuki ampirik ¢alismalardan elde edilen sonuglar
bu varsayimin gergekei olmadig1 yoniindedir. Diger bir ifade ile yapilan ¢alismalardan
elde edilen bulgular, bugiinkii bir elmay1 yarinki iki elmaya tercih eden bir bireyin 31
giin sonraki iki elmayr 30 giin sonraki bir elmaya tercih ettigi yoniindedir. Buradan,
bireylerin zaman igindeki sabirsizliklarinin indirgenmis fayda modelinin varsaydig: gibi
sabit olmayip, aksine gecikme zamani arttikga azalmakta oldugu sonucu ¢ikmaktadir
(Tasdemir, 2006, s: 125).

Thaler (1981) ise, gercek hayatta bireylerin indirgenmis fayda modelinin
varsaydigi gibi zamani1 sabit bir oranda indirgemedikleri, zamani1 azalan indirgeme
oranlarina denk diisen hiperbolik indirgeme (hyperbolic discounting) fonksiyonuna gore

indirgedikleri sonucuna varmustir (Eser, Toigonbaeva, 2011, s.306).

c. Sosyal Fayda:

Standart ekonomik teorinin bircok uygulamasi, bireyin sadece kendi ¢ikarini
diistindtigii, baskalarina yardim etmek igin fedakarlik yapmadigini varsaymaktadir.
Fakat bunun boyle olmadigi yapilmis olan gesitli laboratuar deneylerinde ispatlanmis ve
bireyin sadece kendi hesabina hareket etmedigi, sosyal faydayr da gozettigi ortaya
konulmustur (Pesendorfer, 2006, s:713).

2.10. Beklenti Teorisi ve Reklama Yansimasi

Ekonomi dalinda Nobel odiilii almis olan psikoloji profesorii Daniel Kahneman,
ekonomi bilimine dair psikolojik yaklagimlarin oldukg¢a sinirli oldugunu, iki disipline ait
yaklagimlar arasinda ugurumlar bulundugunu belirtir. Kahneman, Bruno Frey'in 1970'li
yillarin baginda bu alanda yazdigi makalede gecen "iktisat teorisinde ad:i gecen 6znenin
rasyonel nitelikte ve bencil oldugu ve tercihlerinin degisiklik gostermeyecegi” ibaresini
fazlasiyla trkiitiici buldugundan bahsetmistir. Daha sonra Kahneman, Tversky ile

birlikte rasyonellik varsayimina itiraz niteliginde bir model ortaya koymustur.
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Kahneman ve Tversky’nin Onciiliik ettigi Davranigsal Yaklasim temelli Beklenti
Teorisi (Prospect Theory) bireylerin tamamen rasyonel davranmadiklarini, irrasyonal
davranig ve tekrarlanan yargi hatalar1 gosterdiklerini deneysel yolla ispatlamis
dolayisiyla irrasyonel davraniglarin gegici olmadigi aksine sistematik alinan kararlari
etkiledigi ve diizenlilik gosterdigi ifade edilmistir. Beklenti Teorisi, Rasyonel Se¢im
Teorisi’ne alternatif olarak smirli rasyonellik yaklagimini benimsemistir (Sentiirk ve
Findik, 2014, s:127-139).

Kahneman ve Tversky'nin bu alanla ilgili ¢alismalar1 temel olarak ii¢ boliime

ayrilir (Aktaran Eser ve Toigonbaeva, 2011, 5:299):

1. Kahneman ve Tversky, insanlarin belirsizlik altinda karar almasinda
etkili  olan, subjektif olasilikli  kisa  yollar1  (heuristics) ve biligsel

yanliliklari/sapmalari (cognitive biases) incelemislerdir.

2. Ikinci béliimde beklenti teorisini (prospect theory) gelistirmis, beklenen fayda
teorisinin basarisizliklarii ortaya ¢ikarmis, insanin zevk ve segimlerinin, risk altinda
karar verislerinin simdiki duruma ve bazi1 referans noktalarina bagl oldugunu
belirtmislerdir. Bu referans noktalarindan kasit ise; Beklenti Teorisi'ne gore bireyler,
sonuglar1 nihai servet diizeyine gore degil, kazang veya kayiplar olarak algilamakta ve
kazang veya kayiplar notr bir referans noktasi ile iligkili olarak tanimlanmaktadir.
Referans noktasi olarak da genellikle mevcut varlik diizeyi kabul edilmektedir. Referans
noktas1 diizeyinde gergeklesen kazang veya kayiplar, olagan karsilanmaktadir. Kazang
veya kayiplar, referans noktasindan farkliysa, kazang veya kayip olarak kabul

edilmektedir. Ornegin kayiptan kacinma, simdiki durum, para yanilgis1 gibi.

3. Tversky ve Kahneman son olarak gerg¢eveleme etkisini arastirmiglar ve
problemin yapisinin insanin se¢imini etkiledigini gostermislerdir. Rasyonel Sec¢im
Teorisi anlatima duyarsizligi varsayar. Fakat cergeveleme etkisi, bir durumun ortaya

konus bigiminin karar vericinin yargilar1 ve segimlerini etkiledigini vurgulamaktadir.
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Sonug olarak davranigsal yaklagimin, rasyonel tercih ve denge modellerinin
oturdugu zemini daha genis hale getirdigini ve bu yaklasimlari reddetmekten ya da
onemsiz gormekten ¢ok bunlar1 destekledigini vurgulamak gerekir. Dahasi bu yaklasim,
rasyonaliteyi; sinirli olarak algilamanin 6nemini ifade ederken insana iliskin psikolojik
faktorlerinde etkisini bu goriise katmaktadir (Akin, Z. ve Urhan, 2009, s:12).

2.11. Karar Verici Beyin ve Reklam Iliskisi

Patrick Renvoise ve Chritophe Morin'in 2007 yilinda Neuromarketing adiyla
yaymlanan kitaplarinda "Ug¢ Beyin, Bir Karar Verici" bashg ile kaleme aldiklar
bolimde, beynin farkli hiicresel ve islevsel 6zellikleri olan ii¢ farkli gruba ayrildigini,
her birinin ayr1 bir uzmanligi oldugunu fakat kendi aralarinda iletisim kurup siirekli bir
sekilde birbirlerini etkilemeye de devam ettiklerinin altii ¢izerler. Ug farkli gruba
ayrilan beynin, biri disiinmekten sorumlu yeni beyin (rasyonel verileri isler), biri
hissetmekten sorumlu orta beyin (duygular1 ve altinci his gibi igten gelen hisleri isler)
ve bir digeri karar vermekten sorumlu eski beyin (diger iki beyinden gelen verileri
hesaba katar fakat asil karar1 veren kendisidir) olarak tanimlanir. Renvoise ve Morin,
eski beynin oldukga ilkel bir organ olarak beynimizin 'kavga' ya da 'kagma'dan sorumlu
kismi oldugu ve ayni zamanda beynin bu kisminin siiriingenlerde de bulunmasindan
dolayi siiriingen beyin olarak da adlandirildigini belirtirler. Bu kisim beynin orta ve yeni
beyin kisimlar1 olusmadan 6nce ilk olusan kisim oldugundan ilk beyin olarak da ifade
edilmektedir. Yeni beynin olusumunun ise fMRI ile yapilmig son ¢alismalara gore 24
yasina kadar siirdiigiinii ve tam olarak durmadigimi géstermektedir (Renvoise, Morin,
2007, s:5-6).

Renvoise ve Morin, Noromarketing isimli kitaplarinin devaminda eski beynin,
yeni ve orta beyinlerden gelen girdileri denetlemesine ek olarak, yalnizca alt1 uyariciya
tepki verdigini ve bunlarm kontrol altina alindiginda karar verme igleminin anahtarina
sahip olunabileceginizden bahseder. Bu alt1 uyarici benmerkezci, zithik, somut veri,
baslangi¢ ve son, gorsel uyarici ve duygu olarak tanimlanir (Renvoise, Morin, 2007,
5:8-12):
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1. Benmerkezci: Eski beyin "BEN" merkezcidir. Kendine hemen bir fayda
saglamayacak veya hayatta kalmasina dair bir sey icermeyen uyaricilara karsi sabri ve
empatisi olmayan bir beyin. Eski beyin, etrafindaki uyaricilar1 kendi beni igin ne

sunduklarina gore degerlendirir.

2. Zitlik: Eski beyin, 6nce/sonra, riskli/glivenli, onunla/onsuz veya hizli/yavas
gibi acik se¢ik olan zitliklara karsit duyarhidir. Bu zitlik, eski beynin hizli ve risksiz
kararlar vermesini saglar. Zitlik olmadigi durumlarda eski beyin daha ge¢ karar verme

ya da hig karar verememe gibi karmasik siireclere girer.

3. Somut Veri: Eski beyin somut veriler ister. Yazili dilden, kelimelerin 6zellikle
cetrefilli kullanimindan ve dolayli anlatimlardan kaginir. Bu isi yeni beyne havale eder.
Somut ve sabit, tanidik bilindik olan seyleri aninda algilar, esnek ¢oziim, biitiinlesik
yaklasim, ol¢timlenebilir mimari gibi konulari islemez. Kirillmaz, giivenli, kesin sonug,

daha fazla para, daha fazla rahat gibi basit mesajlar algilar ve isleme sokar.

4. Baslangi¢ ve Son: Eski beyin baslangi¢ ve bitisleri iyi algilar ve genellikle
aradaki kisimlar1 atlar. ilgi araligi bu kadar azdir. Ciinkii beyin enerjisini harcamakta
son derece cimridir ve gereksiz gordiigii ayrintilar1 saklayarak bu enerjiyi tiiketmek
istemez. Bu nedenle verilmek istenen mesajin en 6nemli kismimnin basa koyulmasi ve
sonda da bunun tekrar edilmesi gerekmektedir. Ayrica Norobilimciler insanda ilgi
seviyesini arttiran baska 6nemli bir sey daha kesfettiler: bekleyis. Insan beklentiye
girdigi zaman, eski beyinde yer alan ve o6diil merkezi (nucleus accumbens) olarak
adlandirilan bir boliim tarafindan daha fazla dopamin salgilanir. Bir nérotransmitter
olarak bilinen dopamin seviyesinin degisimi ilgiyi arttirir. Ve ilginin bu sekilde artmasi

hatirlama derecesinin de artmasina neden olur.

5. Gorsel Uyarici: Eski beyin gorseldir. Norobilim, yilan gibi goériinen bir
nesnenin goriilmesi durumunda eski beynin aninda -yaklagik olarak iki milisaniye
icerisinde- harekete gecerek 'tehlikeli olabilir' uyaris1 yaptigin1 ortaya ¢ikardi. EsKi
beyin, yeni beynin saglikli bir sekilde diisiiniip karar vermesini beklemeden aninda
tepki verir, olas1 bir tehlikeden korunmak igin bu sekilde ¢alisir. Bu durum ilkel beyni

olagan stii hizli ve tehlikeli derecede aceleci yapiyor. Eski beyin yeni beynin bilgileri
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isleme hizin1 bekleyemediginden ¢ogu zaman gorsel girdilere gore islem yapar. Gorsel
uyaricilar kullanarak eski beyne hitap etmek her zaman etkili bir yontemdir.

6. Duygu: Eski beyin, duygular tarafindan yonetilir. Bilimsel ¢alismalara goére
duygular beynimizde elektrokimyasal tepkiler olusturuyor ve bu tepkiler bizim bilgileri
isleme ve saklama seklimizi dogrudan etkiliyor. Beyin, iiziintii, 6fke ya da sasirma gibi

giiclii duygular tecriibe ettigi sirada olan olaylar1 ¢ok daha net hatirlar.

Renvoise ve Morin 6zet olarak Noromarketing isimli kitaplarinda beyindeki asil
karar merci olarak eski beyni gostermekte ve eski beyne en etkili ve hizli hitap edebilme

yolunun da yukarida 6zetlenen alt1 uyarici ile miimkiin oldugunu ifade etmektedirler.

Amerikal1 bilim tarihi yazar1 Schermer, “Inanan Beyin” kitabinda, Renvoise ve
Morin'in kitaplarinin merkezine oturttuklar1 eski beyin bolgesiyle ilgili olarak beynin
biitin omurgalilarda bulunan en eski bdliimlerinden biri olan beyin sapinda, beynin
diger kisimlarina baglanan uzun aksonlarin oldugunu, bu aksonlarin ¢iktigi her iki
yaninda kabaca onbesbin ila yirmibesbin dopamin salgilayici nérondan olusan
kesecikler bulunduguna deginir. Dopaminin aslinda ¢agrisimla 6grenmede ve beynin
odil sisteminde kritik rol oynadigini, alinan bir 6diliin beklenenden fazla oldugu
saptandiginda, dopamin salgilayici néronlarin dopamin salinimini uyardigr; bu durumun
kisiyi ayn1 davranisi tekrarlamaya yonelttigini belirtir. Dopamin salinimi bir bilgi
bi¢imi, organizmaya "aynisini yapmasini" bildiren bir mesajdir. Bu davranig bir
diigmeye basma, bir kumar makinesi kolunu ¢ekme olabilir. Dopamin sisteminin artilart
ve eksileri vardir. Odiil ve hazla baglantili oldugu bilinen ve beynin ortasinda yer fistig
biiytikligiinde bir néron demeti olan nucleus accumbens (NAcc) yapisiyla iliskilidir.
Dopaminin koriikledigi bu yapi, kokain ve orgazm kaynakli "ugus" duygusunda rol
oynayan bir haz merkezidir. Dopaminin en biiyiik sakincast bagimliliga yol
acabilmesidir (Schermer, 2011, s:129).

Sigara paketleri {izerinde yer alan kamu spotlarindaki uyari yazilarimin sigara
igenler iizerinde etkisi olmamasi hatta bu uyari yazilarin1 goren insanlari caydirmak
yerine igmeye tesvik ettigi, bunun en oOnemli nedeninin de ilgili kamu spotu

gorsellerinin insanlardaki arzu merkezi olarak bilinen nucleus accumbens g¢ekirdegini
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uyarip faaliyete gegirmesi oldugu arastirmalar sonucu artik bilinen bir gergektir
(Lindstrom, 2008, s:23).

Schermer, kumar, pornografi ve kokain gibi uyusturucularin beynin tepki
gostermesiyle dopaminle dolup tasmasmna sebep oldugunu ve isin en ilging olan
kisminin da ayni durumun bagimlilik yaratict fikirler i¢in de gegerli oldugunu ileri
stirmesidir. Kitabin ana savi olarak insan beyninde dnce inanglarin olustugunu ve bunu
da inanglara doniik agiklamalarin izledigini 6ne siirer. Beyni bir inang motoru olarak
tanimlar. Ona gore duyular araciligiyla beyne akan duyusal veriler dogal olarak kaliplar
aramaya ve ardindan buldugu kaliplara anlam katmaya baslar. Inanglarin, aile dostlar,
meslektaglar, genis anlamda kiiltiir ve toplumun yarattigi ortamlar baglaminda gesitli
oznel, kisisel, duygusal ve psikolojik sebeplerle edinildigini daha sonra da bir siirii
diistinsel gerekge, inandirici sav ve rasyonel agiklama temelinde inanglarimizi
savunmaya, hakli gostermeye ve rasyonellestirmeye yoneldigimizi belirtir. Beyin denen
organin diinyadaki noktalar1 birbirine baglama ve bdylece seylerin nigin olustugunu
aciklayan anlamli kaliplara doniistiirme yoniinde bir 6zelliginin oldugunu ve anlamli
kaliplarin  inanglar haline geldigini ve inanglarin da gerceklik anlayisimizi
sekillendirdigini ifade eder. Inanclarin olusmasindan sonra, beyin o inanglara dayanak
saglayacak dogrulayici kanitlar arayip bulmaya baslar, bu da inanglara daha da
giivenme yoniinde duygusal bir itici gii¢ saglar ve boylece inanglar1 pekistirme siirecini
hizlandirir. 2007 yilinda UCLA Beyin Haritas1 Cikarma Merkezi'nde on dort yetiskin
denegin beyinlerini taramaya doniik yapilan fMRI arastirmasinin ortaya ¢ikardigi sonug:
Inancin ¢abuk ve dogal bigimde edinilirken, kuskuculugun yavas ve dogal olmayan bir
slireg izledigini ve ¢ogu insanin belirsizlige karsi diisiik bir dayanma giiciine sahip
oldugudur (Schermer, 2011, s:130).

Insan beyninin kisa siireli aninda doyum ile geciktirilmis 6diil arasindaki
tercihine dair yapilan aragtirma da yukarida bahsi gecen sonuglart destekler niteliktedir.
Bir grup 6grenciye 15 dolar hediye ¢ekini 'Hemen Simdi Al' secenegi, sayet iki hafta
beklerlerse 20 dolar hediye ¢ekini alma segenegi sunuldu. Cogu 6grenci ikinci tercihin
daha mantikli bir tercih oldugunu bilmesine ragmen siirtingen beynimizin duygulardan
sorumlu limbik sistemle baglantiya gegerek olagandisi bir uyarilma canlanmasina yol

actig1 ve cogu ogrencinin 15 dolart hemen simdi al segenegini tercih ettigini bulgulad
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(Lindstrom, 2008, s:35). Son on yila kadar pazar arastirmalarinda oldugu gibi ekonomik
modellemelerin de insanlarin akilci davrandiklarina dair varsayimi, yapilan bu tiir
deneyler sonucu karar alma asamasinda duygularin baskin bir roliiniin oldugunu ortaya

¢ikarmaktadir.

Schermer'in kitabinda yer alan yukarida ozetlenmis bilgiler, Renvoise ve
Morin'in eski beynin asil karar merci oldugu, aceleci oldugu, hizli ve ¢abuk hareket
ettigi, belirsizlikten hoslanmadigini dogrular niteliktedir. Ayrica Schermer kitabinda
aragtirmalar sonucu beyni bir inang motoru olarak tanimlarken insanin inandigini1 daha
sonra rasyonellestirme siirecine girdigi gercegini de sik sik vurgulamistir (Schermer,
2011, s:xvi).

Carnegie Mellon Universitesi davranissal iktisat uzman1 George Léwenstein'da
beynin biiyiik bir boliimiiniin bilingli diistinmeden ¢ok, otomatik siire¢lerin hakimiyeti
altinda oldugunu ve gergeklesen islemlerin ¢ogunun bilissel degil duygusal oldugunu
dogrulamistir (Aktaran Lindstrom, 2007, s:36).

2003 yilinda Houston'da Baylor Tip Okulu'nun insan Nérogoriintiileme miidiirii
Dr. Montague fMRI yontemiyle ve 67 katilimciyla gerceklestirdigi '‘Pepsi Coca Cola'ya
Kars1' deneyinde katilimcilar, markalarin1 bilmedikleri igecekleri igtiklerinde ©n
putamende aktivite canlanmasi tespit edildi ve deneklerin ¢ogunun tadin1 begendikleri
igecegin Pepsi oldugu, deneyin ikinci asamasinda igtikleri i¢ecekleri markalarini bilerek
ictikleri ve ¢ogunun Coca Cola’yr begendiklerini sdyledikleri gozlendi. Bu esnada 6n
putamende aktivite canlanmasinin yan1 sira, beynin orta prefrontal korteksinde hizli kan
akig1 tespit edildi. Veriler, beynin iki ayr1 bolgesinin akilc1 diisinme ile duygusal
diistinme konusunda sessiz bir ¢atismaya tutustugunu gosterir niteliktedir. Bu gatisma
esnasinda duygular, deneklerin akla dayali bir Pepsi tercihi yapmasina kars1 ayaklanan
isyanci askerler gorevini tistlenerek katilimeilarin %75'inin Coca Cola'dan yana tercihte
bulunmalarina sebep oldu. Coca Cola'nin dogrudan duygusal 6zdesligi, Cola'yla ilgili
cocukluk anilari, reklamlari, hatiralar, hepsi Pepsi'yi alt etti (Lindstrom, 2008, s:34).
Schermer'in aragtirmalar sonucu elde edilen beynin Once inandigi daha sonra
rasyonellestirdigi sonucu bu deneyin sonucuyla da ortiismektedir. Coca Cola'yr tercih
edenlerin ¢ocukluk dénemlerinden beri ¢evresinden ve reklamlardan edindigi Coca Cola

icecegine dair olan inanci tadin1 daha ¢ok begenmelerine ragmen Pepsi'yi tercih
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etmemeleri ve bunu da ¢esitli nedenler bularak rasyonellestirmeleri s6z konusudur.
Lindstrom, bu arastirmalar sonucu duygularin deger unsurlarii1 kodlama araci olarak
beyinde islev gordiigii ve insanlari duygusal yonden yakalayan bir markanin her
seferinde tercih edilme oraninin yiiksek oldugunun bir kere daha ortaya ¢ikmis
oldugunu ifade eder (Lindstrom, 2008, s:34).

2.12. Damasio'nun Somatik Isaretleyici (Belirte¢) Hipotezi ve Reklam
Mliskisi

Beyin, her an dis diinyadan gelen sayisiz uyarana maruz kalir ve bunlara bakarak
kararlar almaya calisir. Bugiine kadar yapilmis fizyolojik ve noropsikolojik deneyler,
kararlarimizin uyaranlarin yogunluguna ve kalitesine gore degisim gosterdigini belirtir.
Tim bunlar goz oniine alindiginda insanin objektif kararlar tiretmesi tartismali bir
durum haline gelmektedir. Bir nesnenin veya olayin ne olduguna dair karar vermek
veya fikir sahibi olabilmek, o seyle ilgili gorsel, isitsel, duyusal ya da dokunsal
uyaranlarin kalitesine gore degisebilmektedir (Tanridag, 2014, s:26-27).

Noroloji Profesorii Oguz Tanridag, Kognitif Norobilimin deneyler yoluyla
insandaki 'ozgiir irade' olarak tanimlanan olguyla ilgili dikkat g¢ekici bir agiklama
getirdigini, beynin verilecek olan bazi kararlart bilingli olarak algilamadan 6nce, gévde
ve somatik sistem yoluyla ¢ok daha 6nceden karar verdigini ve insan beynindeki karar
alma siirecinin, somatik sistem ve somatik belirtegler de goz Oniine alinarak

degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir (Tanridag, 2014, s:26).

Damasio’nun konuyla ilgili olusturdugu Somatik Belirte¢ Hipotezi, insan
zihninin ¢alismasiyla ilgili felsefi tartismalara farkli bir yon kazandirms, tiiketicinin
karar verme siireclerini arastiranlarin ilgilendigi bir konu haline gelmeye baslamistir.
Kognitif norolojinin kurucularindan olan Antonio Damasio’nun Somatik Belirteg
Hipotezi, otonom sinir sistemi yoluyla c¢alisan ve deride, damar g¢eperlerinde ve kaslarin
icinde bulunan govdesel belirteglerin tehlike ya da memnuniyet karsisinda beynin
verecegi kararin bilingalt1 altyapisini olusturdugunu 6ne siirer. Damasio, "Descartes'in
Yanilgis1" kitabinda, akil yiiriitme ve karar verme siireglerinden bahsedilirken genellikle

dikkatin ve isleyen bellegin adinin gectigini, ancak duygu ve hislerden kimsenin tek
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kelime etmedigini ve se¢cim Yyapabilmek icin genis bir segenek repertuarinin
yaratilmasina yarayan mekanizmadan hemen hemen hig s6z edilmedigine dikkati ¢eker
(Damasio, 2006, s:179). Akil yiiriitme ve karar vermenin ozellikle kisisel yasam ve
bunun yakin sosyal baglami s6z konusu oldugunda ¢ok gii¢ olabilecegini ¢linkii kisisel
ve sosyal alanin, kaderimize en yakin ve en ¢ok belirsizlik ve karmasiklik igeren alan
oldugunu vurgular (Damasio, 2006, s:181-182). Akil yiiriitme siirecinin basinda zihnin
bos bir sayfa olmadigi, aslinda gesitli imgeler iceren bir repertuar ile tika basa dolu
oldugunu ifade eder. Damasio bu asamada iki geleneksel akil goriisiinden bahseder.
Bunlardan birincisi yiiksek akil goriisiidiir ve olabilecek en iyi kararlari verirken
duygularin disarida tutulmasi gereklidir fakat dikkatin ve isleyen bellegin kapasitesi
siirhdir ve eger akil normalde salt ussal hesaplama yoluyla calisiyorsa, yanlis segim
yapip pismanlik duyabilir ya da ¢aresiz kalip denemekten vazgecebilir (Damasio, 2006,
5:183-185).

Amos Tversky ve Daniel Kahneman'n kanitladigi gibi akil yiiriitme
stratejilerinin kendilerinin bir siirii zay1f yani1 oldugunu aktaran Damasio, bu zaaflardan
bir tanesinin, Stuart Sutherland'in 6ne siirdiigii gibi, "insanlarin olasilik kurami ile
istatistikleri yanlis kullanmalar1 ve bu konudaki korkung cehaletleridir” der. Damasio,
tim bunlara ragmen beynin ulasmak istedigimiz ama¢ i¢in saptadigimiz zaman
gergevesine gore, birkag saniye ya da dakika iginde, c¢ogunlukla iyi kararlar
verebildigini ve bunu yapabiliyorsa saf aklin Gtesinde bir seyler kullaniyor olmasi

ihtimalini ve alternatif bir goriise ihtiya¢ oldugunu belirtir (Damasio, 2006, s:185).

Damasio, Descartes'in Yanilgisi kitabinda detayli bir sekilde anlattig1 alternatif
gortisii somatik isaretleyici hipotezi ile agiklar. Bir sey hakkinda karar vermeden 6nce
ana pargalar zihinde bir anda, taslaklar seklinde ve neredeyse es zamanli, ayrintilarin
acikca tanimlanamayacagi kadar hizli belirdigini, olas1 se¢enekler tizerinde herhangi bir
yarar/zarar analizi yapmadan ve sorunun ¢oziimii i¢in akil yiiriitmeden 6nce, son derece
onemli bir sey oldugunu bunun da belli bir tepki segenegiyle baglantili kotii sonucun
akla geldiginde, belli belirsiz de olsa, insanin i¢inde hos olmayan bir sey hissedecegini
anlatir. Damasio, mevzu bahis olan his bedenle ilgili oldugundan bu olguyu somatik hal
olarak isimlendirir (Soma: (Yunanca) beden anlamina gelir); ve bir imgeyi isaretledigi

i¢in isaretleyici olarak adlandirir ve somatik isaretleyicilerden s6z ederken i¢ organlarla
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ilgili olan ve olmayan duyular1 kast eder. Somatik isaretleyicinin gorev tanimi ise
sOyledir: Kisinin dikkatini belirli bir eylemin neden olabilecegi olumsuz sonuca
meyletmeye zorlar ve bir alarm islevi gérerek bu olumsuz sonucu verecek secenck
tercih edilirse tehlikeye karsi dikkatli olunmasi uyarisinda bulunur. Bir ¢esit otomatik
sinyal islevi goren somatik isaretleyici secenckleri daha aza indirgeyerek diger
secenekler arasindan tercih yapmaya yonlendirir. Ancak bu asamadan sonra siirekli
olmasa da ¢ogu durumda akil yiiriitme ve son secim siirecleri devreye girecektir. Ozet
olarak Damasio, somatik isaretleyicileri, ikincil duygulardan kaynaklanan hislerin 6zel
bir 6rnegi olarak tanimlar. "Bu duygu ve hisler 6grenme yoluyla, belirli senaryolarin
gelecekteki tahmini sonuglarina baglanmistir ve olumsuz bir somatik isaretleyiciyle
gelecekteki belirli bir sonu¢ yan yana geldiginde, ortaya ¢ikan bilesim bir alarm zili
islevi goriir. Olumlu bir somatik isaretleyiciyle yan yana geldiginde ise, tegvik edici bir
uyart olur" seklinde hipotezinin 6ziinii anlatir. Bir tercih yonlendirme araci olarak ele
alinabilecek olan somatik isaretleyicilerin devreye girmesini kisinin engellemeyecegini,
ister istemez etkilenilecegini ve bu siiregte genellikle duygusal olarak adlandirilan
stireglerle biligsel denen siireglerin isbirliginin burada agik¢a goriilebilecegini ifade eder.
Damasio, bu genel agiklamanin anlik sonuglart olumlu goéziikkmeyen fakat ilerde
tamamen olumlu neticeler doguracak fiillerin se¢imi igin de gegerli oldugunu, ilerde
kazang elde etmek i¢in simdi fedakarliga katlanma durumunun buna 6rnek teskil ettigini
yazar. Insanlarin baska tiirli ameliyat olmayir veya tip egitimi almayr goze
alamayacaklarini, bu durumu irade giicii olarak agiklayanlara ise irade giicliniin aslinda
kisa vadeli yerine uzun vadeli sonuglara gore se¢im yapmanin yalnizca diger adi
oldugunu belirtir. Iradenin gelecekten bekledigimiz bir seyin degerlendirilmesinden giig
aldigin1 ve boylece dikkatin kisa vadeli sorunlarla uzun vadeli 6diillere, simdiki aciyla
gelecekteki doyuma geregince yoneltilmezse, 0 degerlendirmenin yapilamayacagini ve
doyum ortadan kaldirilirsa iradenin de kanatlarinin kesilmis olacagini aktarir. Ozgecilik
(alturism) kavramina bu g¢er¢eveden degerlendiren Damasio, anlik ac1 ve gelecekteki
odiil ile anlik ac1 ve gelecekteki daha da kotii aci arasinda bir degerlendirme yapildigina
deginir. "Aslinda inanglar, hisler ve niyetler hem organizmamizdan, hem de iginde
yasadigimiz kiiltiirden kaynaklanan birgok etkenin sonucudur” der (Damasio, 2006,
5:185-189).
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Sonug olarak Damasio, somatik isaretleyicilerin deneyimlerle, igsel bir tercih
sisteminin denetimi ve hem organizmanin etkilesmek zorunda oldugu varliklari ve
olaylari, hem de sosyal toreleri ve etik kurallar1 kapsayan bir dizi dis kosulun etkisi
altinda edinildigini soyler. Igsel tercih sisteminin dogustan acidan kaginmaya, zevk
iceren olasiliklart aramaya meyilli oldugunu ifade eder. Dis kosullar kiimesini ise soyle
tanimlar: "Kisinin hareket tarzimi belirlerken géz éniinde bulundurmas: gereken
varliklari, fiziksel cevreyi ve olaylari; olast eylem seceneklerini; bu eylemlerin
gelecekteki olast sonu¢larint ve segilen eylemin sonuglar: ortaya cikarken, belli bir
secenege hemen 0 an ya da sonradan eslik eden 6diil ya da cezayr kapsar". Somatik
eslesmelere sekil veren kritik dirtiiler kiimesinin daha ¢ocukluk ve ergenlik
doénemlerinde edinildigini ve bu siirecin 6lene kadar devam ettigini bildirir ve somatik
isaretleyicilerin gizli olarak ¢alisabildigini mutlaka bilingli olarak algilanmalarina gerek
olmadigini ifade eder (Damasio, 2006, s:191-192).

2.13. Noropazarlama

Tiiketici davraniglarinin norolojik iliskilerini 6lgme fikri pazarlama alaninda
onemli Olgiide ses getirmistir. Norobilim literatiirinde yer alan makalelerde,
noropazarlama, bizim markaya ve reklama nasil tepki verecegimizin ve tiiketici
davraniglarinin  belirlenmesinde ndrogoriintiilemenin  uygulanmasina indirgenmistir.
Ancak bu alandaki akademik literatiire goz atildiginda bile pazarlama arastirma
alaninin, reklam, marka ve driinlere verilen tepkilerin ve hatta genel olarak tiiketici
davraniglarinin  bile 6tesinde ¢ok daha genis bir alan1 kapsadigi goriilmektedir.
Noropazarlamaya iligskin yapilacak herhangi bir tanimda arastirmanin bu ¢esitliligi
hesaba katilmalidir (Lee N., Broderick ve Chamberlain, 2006, s:200). Noroekonomi
kendini ekonomik olarak ilgili davranislar1 analiz etmek ve anlamak i¢in nérobilimsel
metotlarin uygulanmasi olarak tanimlarken (Kenning and Plassmann, 2005, p. 344) Lee
ve arkadaslari, bu tanimi esas alarak Noropazarlamayi bir c¢alisma/arastirma sahasi
olarak basitce, pazarlama ve pazarlama aligverisleri (exchanges) baglaminda insan
davranisin1 analiz etmek ve anlamak igin norobilimsel metotlarin kullanilmas: olarak
tanimlamaktadirlar. Lee ve arkadaslarina gére bu sekilde yapilmis bir tanimlamanin iki

temel ¢ikarimi vardir: ilk olarak bu tanim néropazarlamayi salt ticari ¢ikarlar yararina
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nérogdriintiilemenin kullanimi diisiincesinden uzaklastirmis olur. Ikinci olarak ise bu
tanimla Noropazarlamanin tiiketici davranisinin da oGtesinde pazarlama arastirma
literatiiriinde yaygin olan kurum i¢i ve kurumlar arasi gibi daha birgok arastirma
sahasin1 da kapsadigi anlamina gelmektedir (Lee N., Broderick ve Chamberlain, 2006,
5:200).

Noropazarlama terimini ilk olarak Prof. Ale Smidts kullanmistir. Erasmus
Universitesi, Rotterdam isletme Fakiiltesi'nde dgretim iiyesi olan Smidts'in 2002 yilinda
kullandig1 Noropazarlama terimi zamanla akademik literatiirde yer etmistir. Fisher ve
arkadaslar1, Noropazarlama tekniklerinin kullanimina dair ilk kayit olarak 2002 yilinda
Atlanta’dan (USA) bir reklam sirketi olan Brighthouse’un, pazarlama arastirmasi
yuriitmek i¢in islevsel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) teknigini kullanmak icin
bir boliim olusturdugunu ilan etmesini gostermektedirler (Fisher, Chin & Klitzman,
2010, s:230-237). Takip eden yillarda Wales Universitesi Deneysel Tiiketici Psikolojisi

Merkezi, birgok tinlii markalarin da aralarinda bulundugu firmalarla isbirligine girmistir.

1990 yilinda Harvard Universitesi'nde Profesér olan ve fMRI (Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Imaging) cihazini pazarlama arastirmalarinda ilk kez kullanan kisi
olarak literatiirde yer alan Zaltman, tiiketici davranislarin1 anlamak i¢in Fortune 500

sirketlerinden bazilaria fMRI ile baz1 arastirmalar yapmistir (Fortunato, 2010, s:210).

Ingilizce Neuromarketing olarak adlandirilan Noropazarlama, oncelikle

Norobilim ve Pazarlamayi birlestiren bir arastirma sahasi olarak tanimlanabilir (Butler,

2008; Senior & Lee, 2008 and Hubert & Kenning, 2008’den aktaran Fortunato, s:206).

Fisher (2010) noropazarlamay: grafiksel ve niceliksel sonuglar iireten nitel
(qualitative) bir arastirma ¢esidi olarak degerlendirir. Bercea (2013) ise
noropazarlamanin niteliksel ya da niceliksel olarak siniflandirilmasinin gii¢ oldugunu,
bu siniflandirmanin belirleyicilerinin kullanilan ekipman/donanim/techizat ve kabul
edilen arastirma protokolii oldugunu agiklar (Fisher ve Bercea’dan aktaran Fortunato,
2014, s:208).
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Noropazarlamanin tam olarak ne olduguna dair ortak bir fikir birligi olmadigini
belirten ve 2005ten bu yana bu alanda calismalar yiiriiten Roger Dooley ise
noropazarlamayi sOyle tamimlar: "NOropazarlama ile Kkastedilen sey kullanilan bilim
yonteminin ne oldugu 6nemsenmeksizin beynimizin nasil c¢alistigini anlamak ve bu
anlayis1 hem pazarlama yetenegimizi hem de triinlerimizi gelistirmekte kullanmaktir"
(Dooley, 2012, s:2).

Lee’nin yaptigi daha toparlayici tanimina gore Noropazarlama, norobilimsel
metotlarin uygulanmasiyla satin alma ile iliskili insan davranislarin1 analiz eden ve

anlamaya calisan bir arastirma sahasidir (Lee ve ark., 2007, s:203).

Tiiketicinin bilincini veya bilingaltinin neleri etkiledigini tespit edebilmek ve bu
tercih  varsayimlarinin ~ kullanilmasiyla olusturulacak pazarlama stratejilerinin
olusturuldugu pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikan Noropazarlama; bilingaltinin
sayisallagtirilmig tepkilerinin, 6zellikle, kisinin diisiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi
ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel gibi duyu organlar1 araciligiyla tercihler tizerindeki
etkilerinin 6lgtimlenmesi olarak ifade edilmektedir (Ttizel, 2010, s:164-165).

Satis ekonomisi konular1 ¢ergevesinde ele alindiginda Noropazarlama,
noroekonomik  yaklagimlarin  kullannomi  (Consumer  Neuroscience)  olarak
tanimlanmaktadir (Ariely ve Berns, 2010, s:284). Caligmalarin biiyiik ¢ogunlugunda
noropazarlama norobilim ve pazarlama arasindaki birlesim alani olarak goriilmektedir

(Butler ve ark. Aktaran Fortunato, 2014, s:206).

Fortunato, 2014’te Noropazarlama {izerine yapmis oldugu metin analizi
calismasinda birgok Noropazarlama kavramina rastladigini belirtir. Néropazarlamanin,
bir arastirma sahasi (Murphy et al. 2008), bir Norobilim sahasi (Perrachione &
Perrachione, 2008), bir calisma alan1 (Lee et al. 2007 and Eser, Isin & Tolon, 2011),
pazarlamanin bir pargasi (Fisher et al. 2010), algilama sistemlerinin bir
enterkoneksiyonu (Butler, 2008), bilimsel bir yaklagim (Senior & Lee, 2008),
noérodkonominin bir alt dali (Hubert & Kenning, 2008) ve bagimsiz bir disiplin (Garcia

& Saad, 2008) olarak tanimlanmakta oldugunu, bazi yazarlarin ndropazarlamayi
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bilimsel bilgi edinmenin bir yolu olarak tanimlarken (Lee et al., 2007; Murphy et al.,
2008; Fisher et al., 2010; Butler, 2008; Senior & Lee, 2008; and Eser et al.; 2011), diger
baz1 goriisler ise noropazarlamayr daha ¢ok potansiyel bir ticari pazarlama araci
(Perrachione & Perrachione, 2008; Hubert & Kenning, 2008; Fugate; 2007; Orzan, Zara
& Purcarea, 2012; Green & Holbert, 2012; Vecchiato, Kong, Maglione, & Wei, 2012)
olarak gormektedirler (Aktaran Fortunato, 2014, s:205).

Bu tamimlardan yola g¢ikarak Norpazarlama, Pazarlamanin norobilim arastirma
yontemlerini (fMRI, EEG, Eyetracking vb.) kullanarak (Lee N., Broderick ve
Chamberlain, 2006, s:200) insan beyninin karar verme (Cakar, 2010) ve satin alma
stireclerini (Yiicel ve Cubuk, 2013, s.175) analiz edip anlamaya calisarak pazarlama
stratejileri olusturan (Tiizel, 2010, s:164-165) insan sosyal davranisinin biyolojik
temellerini gercek yasamda test edebilmemize izin veren (Tas, 2015) bir arastirma

alanidir.

2.13.1. Néropazarlama Arastirma Ornekleri

Krugman'in 1971 yilinda EEG yontemiyle 1 katilimci ile yaptigi ¢alismada
televizyonun basili medya ile karsilastirildiginda daha diistik ilgi (involvement)
degerine sahip olup olmadigi sorusunu arastirdi. Katilimciya EEG ¢ekimi esnasinda
okumasi i¢in bir dergi verildi ve ardindan ti¢ televizyon reklami seyrettirildi. Elde edilen
sonugta basili reklam, televizyon reklaminda olusan beyin dalgalarindan daha hizl

beyin dalgalari olusturmustur (Krugman, 1972, s:3-9).

Rossiter, Silberstein ve arkadaslarinin 2001 yilinda reklamlarin hatirlanmasinda
norol koralasyonu arastiran ¢alismalarmin birinci oturumunda 35 katilimciya 12
reklamin aralara serpistirildigi bir belgesel seyrettirilmis ve bu esnada EEG ¢ekimi
yapilmigtir. Ikinci oturumda ise hatirlama testi uygulanmustir. Hatirlanan reklamlarda
sol hemisferde daha hizli elektriksel beyin aktivitesi gozlenmistir. Bu sonug¢ hemisferik
ancoding/retrieval asimetri (HERA) modelini desteklemistir (Rossiter, 2001, s:13-22).

Astolfi, Fallani ve arkadaslarimin 2008 yilinda "Hatirlanan televizyon

reklamlarinda hangi beyin bolgeleri daha aktiv?" sorusunu arastirmiglardir. Deneyde 10
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katilimciya ardarda bes giin boyunca bir belgesel seyrettirilmis ve ti¢ defa reklam arasi
verilmistir. Her reklam arasinda 6 tane reklam izlettirilmistir ve EEG ¢ekimi yapilmustir.
Deneyden 10 giin sonra ise bir roportaj yapilmistir. Hatirlanan reklamlarda posterior
parietal kortekste ve prefrontal bolgede aktivasyon kaydedilmistir (Astolfi, Fallani ve
ark. 2008, s: 1-10).

Custédio'nun 2010'da yaptig1 arastirmada 20-29 yaslar1 arasindaki 20 erkek
katilimciya otuz tane televizyon reklami seyrettirmis, bu esnada EEG ile katilimcilarin
beyin aktivitelerini kaydetmistir. Otuz televizyon reklami bes boéliime ayrilmis, her bir
boliimde 6 reklam gosterilmis, bloklar arasi gegislerde 6 saniye siyah ekranda carpi
isareti goOsterilmistir. Ardindan katilimeilara iki likert olgekli anket uygulanmig ve
birinci ankette televizyon reklamlarinda seyrettikleri markalarla ilgili ikinci ankette ise
genel olarak seyrettikleri televziyon reklamlariyla ilgili olumlu olumsuz diisiincelerine
dair kapali uglu sorular sorulmustur. Deney frekans analizi ve LORETA analizi
yapilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, ankette daha yiiksek skor alan
reklamin daha diisiik skor alan reklama gore daha fazla duygusal isleyici noral devre
aktive ettigi ortaya ¢ikti. EEG'nin reklam arastirmalarinda gegerli bir teknik oldugu
sonucuna varilmistir (Custddio, 2010, s:68-72).

Ohme, Reykowska ve arkadaglarinin 2010 yilinda EEG yo6ntemiyle yaptiklar
arastirmanin amaci reklamlara verilen tepkideki frontal korteks aktivasyonunu tespit
etmekti. 45 kisinin katilimiyla gergeklestirilen arastirmada belirli bir markanin g
reklami ve otuz adet diger markalarin reklami gosterilmistir. Bir reklama yaklasma
reaksiyonu gorece daha fazla sol frontal aktivasyonu olusturmustur (Aktaran Custodio,
2010, s:24). (Alpha bandinda 6lglilmiistiir.)

Ambler, loannide ve ark. 2000 yilinda Manyetik Ensefalografi (MEG) ile
yurtttikkleri ¢alisma, duygusal reklamlarin nasil daha kolay hatirlandigi sorusunu
aragtirmis ve 3 katilimciya farkli reklamlar seyrettirilirken MEG 6l¢iimii yapilmistir.
Biligsel goriintiilerin posterior parietal bolgeler ve superior prefrontal korteksde daha

giiclii aktivasyon olusturdugu gozlenmis, duygusal goriintiilerin ise ventro medial
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prefrontal korteks, amigdala ve beyinsap1 gibi bolgelerde daha giiclii aktivasyon
olusturdugu goriilmiistiir (Ambler ve ark., 2000, s:17-30).

Heath'in 2009 yilinda Eye Movement yontemiyle yaptigi arastirma, markalarin
nasil gii¢lii yapilabildigini gosteren bir modelin gelisimi ve katilimimin yeni bir tanim
onerisidir. Katilimeilarin basma hafif bir géz kameras: takilmistir. Once bir gazete
okumuslar sonrasinda bir dizi izlemisler ve diziye 3 kez reklam arasi verilerek TV
reklamlar izlettirilmistir. 17 katilimciyla gergeklestirilen deney sonucu, basili reklamin
TV reklamina gore yiiksek seviyede dikkat gerektirdigi tespit edilmistir. Buna ragmen
televizyon reklamlarmin yiiksek katilim gerektiren araglar oldugu sonucuna varilmistir
(Heath, 20009, s:62-73).

Laibson, Lowenstein ve arkadaslari, 2004'te "Insanlar hemen ve sonra 6diil
secenekleri arasinda tercihe zorlandiklarinda beyinlerinde neler oluyor?" sorusuyla yola
ciktiklar1 ve fMRI yontemiyle yaptiklari bir arastirmada, bir grup 6grenciye 15 dolari
'Hemen Simdi Al' veya 20 dolar1 'Iki Veya Dért Hafta Icinde Al' hediye ceki segenekleri
sunarlar. Her iki secenigin de beyinde lateral prefrontal kortexte aktiviteyi tetikledigi
fakat hemen al segeneginin limbik bolgede olaganiistii aktiviteye sebep oldugu ortaya
ciktl. Cogu 6grenci ikinci tercihin daha mantikli bir tercih oldugunu bilmesine ragmen
stiringen beynin duygulardan sorumlu limbik sistemle baglantiya gecerek cogu
ogrencinin 15 dolart 'Hemen Simdi Al' segenegini tercih etmesi sonucuna varildi
(Aktaran Cassidy, 2006).

Deppe, Schwindt ve arkadaslarmin 2005 yilinda yiiriittiikleri arastirma "Ortiilii
bellekteki bir marka bireysel ekonomik kararlari nasil etkiler?" sorusu ile yola ¢ikmustir.
22 katilimer ile gerceklestirilen deneyde fMRI yontemi kullanilmistir. Katilimcilardan
tiikketim mallarinin bir ¢esidine ait farkli markalar arasindan ikili tercihlerde bulunmasi
istenmistir. Favori markalar dorsolateral prefrontal korteks (DLPFC), posterior parietal,
oksipital korteks ve sol premotor alanlarinda (analitik siire¢ alani) aktivite diigmesine
sebep olmustur. Favori markalarin, inferior precuneus ve posterior singulat, sag superior

frontal gyrus, sag supramarginal gyrus ve ventro medial prefrontal kortekste (VMPFC)
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ise aktivite artmasina sebep oldugu tespit edilmistir (Deppe, Schwindt ve ark. 2005, s:
171-182).

Schaefer, Berens ve arkadaslarinin 2006'da marka bilgisinin noral korelasyonu
tizerine fMRI ile yaptiklari aragtirmada 13 katilimciya kiiltiirel olarak bilinen bazi
markalar ve kiiltiirel olarak bilinmeyen araba markalarinin logolar1 gosterilmis ve
katilimcilardan kendilerini bu arabalari siirerken hayal etmeleri istenmistir. Tanidik
markalar gosterildiginde medial prefrontal korteks aktivasyonu tespit edilmistir
(Schaefer ve ark., 2006, s: 861-865).

Kenning, Plassmann ve arkadaslari, 2007 yilinda "Begenilen reklamlar hangi
beyin bolgelerini yiikksek oranda aktive eder? sorusu ile yola ¢ikan arastirmada énce 100
katilimei tarafindan yiiksek hoslanma, nétr ve diisiik hoslanma olarak siniflandirilmig 30
reklam, 22 katiimciya fMRI yontemiyle hangilerinden hoslanip hoslanmadiklar
oylama yoluyla sectirilmistir. Yiiksek seviyede hoslanilan reklamlar seyredilirken
akumbens ¢ekirdegi, posterior singulat, medial prefrontal korteks ve iist seviye gorsel
kortekslerde daha fazla aktivite gozlendi. En giiglii farklilik, akumbens ¢ekirdegi ve
fusiform yiiz alaninda bulundu (Aktaran Custudio, 2010, s:23).
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I11. BOLUM - YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmanin deney kismi 18-35 yas arasi tiniversitede 6grenim goren ya da
mezun 19 katilimciyla 2016 yilinin Mayis ayinda T.C. Uskiidar Universitesi Kognitif
Norobilim Laboratuvari’nda 32 Kanalli Brain Products actiCHamp EEG cihazi ile

gerceklestirilmistir.

Katilimeilara ilk 6nce doldurulmak tizere sosyodemografik form verilerek kisisel
bilgilerini doldurmalar1 saglanmis ardindan EEG ¢ekimi icin gerekli hazirliklar
yapilarak her bir katilimciya 6nce 3 dakika boyunca bilgisayar ekranindaki art1 isaretine
bakmas1 sdylenmis bu sekilde ekranda herhangi bir uyariciya maruz kalmadan siirekli
EEG’si kaydedilmistir, akabinde 5 dakikalik bir belgesel seyrettirilmis ve her biri
yaklasik birer dakika olan 3 kamu spotu rastgele gosterilmistir. Tim deney,
OpenSesame 2.9.4-win32-2 versiyonu deney tasarim programi ile hazirlanmistir. Ug

kamu spotuyla ilgili detayl1 bilgi asagida yer almaktadir.

Deneyde gosterilen ve asagida aciklamalari yer alan kamu spotlar
https://www.youtube.com adresinde obezite kelimesiyle yapilan aramalar sonucunda

bulunmustur.

Fast Food Kamu Spotu Videosu: Video klip yonetmeni Teoman Topgu
tarafindan yapilmig olan ve yiiksek korku cekiciligi iceren fast food kamu spotu
arastirmaci tarafindan montajla 3 dakika 17 saniyeden 1 dakikaya indirilerek deneyde
kullanilan diger iki kamu spotunun siireleriyle denk hale getirilmistir. Spot, fast food
tilketiminin ne kadar zararli oldugunu, fast foodlarin i¢ine koyulan mono sodyum
glutamat maddesinin ne kadar zararli oldugunu ve insan sagligi iizerinde nasil bir etkiye

sahip oldugunu korkutucu bir ses tonu, gorseller ve miizikle anlatmaktadir.
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Saghkh Yasam Yiiriiyiisii Kamu Spotu Videosu: T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan yapilmis olan Saglikli Yasam Yiriiyiisii Kamu Spotu yaklasik bir dakika
stirmekte ve olumlu gekicilik iceren kamu spotu kategorisinde yer almaktadir. Sptotta,
oldukc¢a neseli motive edici bir miizik esliginde, sokaklarda, deniz kenarinda yiiriiyen,
su icen, kosan siradan insan goriintiileri gosterilmekte ve sonuna dogru bir moderator
tarafindan izleyenler yiirimeye, kosmaya, saglikli beslenmeye ve su i¢meye tesvik

edilmektedir.

Saghksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Videosu: T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan yapilmis ve korku cekiciligi orta diizey olarak degerlendirilebilecek olan
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotunda, sagliksiz beslenen siradan bir adamin
beslenme alislanliklari, yedigi gidalar, hareketsiz yasami gosterilmekte ve bir moderator
tarafindan sagliksiz beslenme ve az hareketin obeziteye bagli olarak hangi

rahatsizliklara yol agacagi anlatilmaktadir.

3.2. Hipotezler

Bu arastirmada sifir hipotez, genel veya varsayilan duruma karsilik gelecek

sekilde iiretilmistir;
Hipotez 0: Negatif ¢ekicilik pozitif ¢ekicilikten daha etkilidir.
Alternatif (veya arastirma hipotezi) hipotez olarak ise;
Hipotez 1: Pozitif ¢ekicilik negatif ¢ekicilikten daha etkilidir.
iretilmistir.

Burada ‘etki' kavramindan kasit katilimcilarin impression (etki) indeksi
degerleridir. Impression indeksi, katilimcinin yiiksek dikkat ve iyi memorizasyon
durumundaki siireye (duration) karsilik gelir. S6z konusu etki indeksi, sosyal bilimlerde
ele alinan etki kavramina karsilik gelmemekte, sadece katilimcilarin kamu spotlarini
seyrederken olusan beyin aktivitelerindeki teta ve beta dalgalarina bakilarak
degerlendirilmis impression (etki) indeksine karsilik gelmektedir.

80



3.3. Veri Toplama Araclar ve Ozellikleri
3.3.1. EEG (Elektroansefalogram)

Ingiliz fizik¢i Richard Caton, 1875 yilinda beyinde olusan ritmin cikardig
elektrik akiminin var oldugunu kesfeder. 1924 yilinda Alman bilim adami Hans Berger
kendisinin yaptigi bir radyo ile beynin elektriksel aktivasyonunu kagida kayit etmeyi
basarmistir. Berger, beyin dalgalarinin kisinin bulundugu biling durumuna gore
degistigini yaptig1 arastirmalar sonucunda bulmustur. EEG yontemiyle s6z konusu
dalgalar dort ana gruba ayrilmistir: beta dalgalari (wakefulness), alpha dalgalari
(relaxation), theta dalgalar1 (calmness) ve delta dalgalar1 (sleep) (Warren, 2010). EEG,
beyin dalgalarindaki degisiklikleri ve beyin dalgalarinin genliklerine karsilik gelen bazi
zihinsel durumlar1 kaydeder. Elektroansefalogram cihazi (EEG), tiiketicinin biligsel
(6rnegin dikkat, hafiza) ve duygulanim (6rnegin uyarilma, memnuniyet) degisimlerini
beyin aktivitesi ile iligskilendirmek amaciyla, pazarlama arastirmalarinda en sik
kullanilan yontemlerden biridir (Klebba, 1985, s:57).

EEG Neyi Ol¢ger?

Berceanin (2011) Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan noéropazarlama
metotlariyla ilgili yaptigi ¢alismada EEG yontemiyle yapilan arastirmalarda dikkat
(attention) katilim (engagement), heyecan (excitement), duygu degeri (emotional
valence), bilissellik (cognition), bellege kodlama (memory encoding), tanima
(recognition) ve yaklagma/uzaklasma (approach/withdrawal) degerlerinin 6lgtildiglini
belirtmistir (Bercea, 2011, s:5).

EEG yontemi yeni reklam kampanyalarinin test edilmesi ve gelistirilmesi
asamasinda, film fragmanlarinda, bir reklamdaki Kkilit anlarin tespit edilmesinde,
website dizayninda ve websitenin kullanilabilirligini 6l¢gmede, magaza deneyimlerinin
test edilmesinde ve sloganlarin test edilmesi gibi alanlarda kullanilmaktadir (Bercea,
2011, s:5).
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EEG Yénteminin Avantajlart

EEG yontemi diger bir aragtirma yontemi olan fMRI yonteminden ¢ok daha
ucuz ve tatbiki daha kolaydir (O'connel 2010), fMRI yontemine goére zamansal
cozunirligl yiiksektir ve bu nedenle beyin aktivitesindeki ani degisiklikleri tespit
edebilir (Ohme ve ark. 2011), bu yontemin sol ve sag hemisferler arasinda karsilastirma
yapmayl da mimkiin kilar (Plassmann ve ark., 2011, beyin aktivitelerindeki sol
hemisfer baskmliginin olumlu duygusal tepkileri, sag hemisfer baskinliginin ise
olumsuz duygusal tepkilerin habercisi oldugunu agiklamiglardir (Ohme ve ark., 2011)
ve bu yontem ayrica noninvazif (insana zarar vermeyen) bir yontem olmasi sebebiyle
deneylerde rahatlikla kullanilmaktadir (Aktaran: Bercea, 2011, s:5).

EEG Yonteminin Kisitliliklar:

Zurawicki (2010), sadece korteksin yiizeysel elektriksel aktivite verisine
ulasabilmesinden dolay1 EEG yonteminin diisitk uzamsal ¢oziintirliige sahip olmasina
dikkati ¢eker ve bunun yanisira elektrik iletkenligi agisindan bakildiginda bunun kisiden
kisiye degisebilecegini ve kaydedilen herbir sinyalin tam olarak yerini tespit etmenin
zorlugunu vurgular. O'Connel ve arkadaslar1 (2011) ise 6lgeklendirilebilirligi olmayan
bir yontem oldugunu ve sadece duygularin olumlu veya olumsuz olup olmadiklarini
tanimlayabildigini EEG'nin smurliliklart olarak belirtir. Wang ve arkadaslari (2008) ise
deney dizaym1 ve artifaktlarin temizlenmesi siireglerinin sonuglarin tizerinde etkili

olacagini belirtmislerdir (Aktaran: Bercea, 2011, s:5).
3.3.2. Sosyodemografik Bilgi Formu

Sosyodemografik bilgi formu (bkz. Ek.1.), deneye katilanlarin sosyodemografik
verilerini toplamak {tizere hazirlanmig bir formdur. Formun igeriginde cinsiyet, yas,
ogrenim diizeyi, boliim adi, medeni durum, dogum yeri, meslek, gelir durumu, sigara
kullanimi, ailede sigara kullanimi, boy, kilo, ailede obezite, fast food tiiketimi, spor
yapma, olumlu/olumsuz tesvik, televizyon seyretme aligkanligi, ne tiir programlar
seyredildigi, televizyonda kamu spotlart takibi, kamu spotlarin1 ne kadar inandirici
bulduklari, TV diginda kamu spot takibi ve hangi mecralarda yayimlanan spotlarin daha

ilgi ¢ekici oldugu, olumlu / olumsuz mesaj igeren spotlarin etki durumu, kamu spotu
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araciligryla kotii bir aliskanligin birakilma veya azaltilma durumu ve hangi spotun buna

neden oldugu sorulari sorulmustur.
3.3.3. Deney Sonras1 Katihmer Anket Formu

EEG ¢ekimi sonrasi her bir katilimciya likert 6lgekli Deney Sonrasi Katilimict
Anket Formu (bkz. Ek.2.) uygulanmigtir. Formda, katilimcilara EEG ¢ekimi esnasinda
seyrettikleri ti¢ kamu spotunun akilda kaliciligs, ilgi ¢ekiciligi, bilgilendirme derecesi,
ne kadar begenildigi, ne kadar motive edici olduklar1 ve spotlardan ne kadar

etkilendikleri sorulmustur.
3.4. Veri Analiz Yontemi

EEG yontemi, sagh deriden elektrotlar yardimi ile beynin elektriksel aktivitesini
olgmeye yarayan, beynin elektriksel aktivasyonunu gosteren bir yontemdir. Beyin
dokusunda yer alan sinyaller kafatasi tizerindeki sagli deriye iletilirler. Bu sinyaller kafa
derisinin belirli bolgelerine yerlestirilen elektrotlarla bilgisayara aktarilir (Ariely and
Berns, 2010, s:7).

Bu ¢aligmada uluslararas1 10-20 sistemine gore (Cacioppo et al., 2007, s:61) 32
elektrot simetrik kanallar halinde yerlestirilmis, katilimcilarin = siirekli EEG'leri
kaydedilmis ve toplanan veriler SPSS istatiksel paket programina aktarilarak asagida
yer alan dikkat, bellek ve memnuniyet indekslerine gore analiz edilmistir (Zara and
Tuta, 2013, s:97):

- Attention Index (Dikkat indeksi):

Dikkat tiiketici davranisimi ve tercihini anlamak i¢in 6nemli bir parametredir.
Secici dikkat giindelik yasamda maruz kalman bir yigin uyaricinin arasindan sadece
onemli olanlar1 se¢ip dikkat edebilmeye yarayan giiclii bir bilissel yetenektir. Dikkat
zihinsel isleyisin 6ziidiir. Bir tiiketici bir fincan kahveye rengi, dokusu, konumu gibi
diistik seviye ozelliklerinden 6tiirii veya 'bir fincan sicak kahve oldukga ise yarar' yargisi
gibi yiiksek seviye 6zelligi nedeniyle dikkatini vermis olabilir. Dikkat se¢imi, noronlari
hemen hemen her seviyede etkileyebilir. Dikkat parametresi Noropazarlama
arastirmalarinda EEG ve Eyetracking cihazlarinda ana parametrelerden biri olarak

gosterilmektedir (Zara and Tuta, 2013, s:97).
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- Memorization Index (Bellek Indeksi):

Insanlar bilgileri kodlamak, depolamak ve tekrar cagirmak icin belleklerini
kullanirlar. Tiiketiciler bellekleri olmadan iriinler ve hizmetler hakkinda bir sey
ogrenemez ve markalar1 belleklerinde insa etmek cok zor olurdu. iIsleyen bellek
(working memory) kavrami beynin farkli bolgeleri ve tiiketicinin gorsel, s6zel ve diger
gecici arabellekleri iceren hareketleri arasindaki baglantiyr kurar. Sayilar, kelimeler,
degerlendirme asamalari, goriilen yiizler veya miizik sesleri gibi unsurlar isleyen bellek
olarak adlandirilir (Zara and Tuta, 2013, s:97).

- Like/Dislike Index (Memnuniyet indeksi):

Duygusal beyin olarak tanimlanan limbik sistem karar vermede biiyiik bir role
sahiptir. Tiiketici bir iriinii satin almaya karar verirken ilk once duygusal olarak
etkilenir ve ardindan bu siire¢ rasyonellestirilir. Yeniden satin alma niyeti tiiketicinin
duygularina dayanan memnuniyete baglidir. Duygular tiiketicinin davranislarin
bilincine varmadan etkiler. Duygular limbik sistemde {iretilir ve suur halini
desteklemez. Morin (2011), olgiilen sol frontal lobdan gelen alfa bandindaki
dalgalarmin bizi harekete ge¢mek igin nasil motive oldugumuzu gosteren olumlu

duygularin gostergesi oldugunu belirtir (Morin, 2011, s:133).
- Etki Indeksi (Impression Index):

Impression indeksi, katilimcinin yiiksek dikkat ve iyi memorizasyon durumundaki
stireye (duration) karsilik gelir. Impression indeksini hesaplamak igin katilimcinin
memory ve attention indekslerinin her ikisini birlikte ele almak gerekir. Impression
indeks, reklam videolarinin seyredilmesi esnasinda kortikal faaliyetin izlenerek memory

ve attention indekslerinin kombinasyonudur (Kong ve ark., 2013, s:531-535).

Bu arastirmada toplam 19 kisiye gosterilen ti¢ kamu spotunun EEG verileri
Friedman tarafindan olusturulan parametrik olmayan istatistik sinamasi olarak
tanimlanan Friedman siralamali iki-yonlii varyans analizi ile yapilmis ve anlamli p

degeri 0.05 olarak alinmistir.
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IV. BOLUM - BULGULAR

4.1. Sosyodemografik Ozellikler

Deneye katilanlarin sosyodemografik bilgileri asagida yer alan Tablo 5'te detayli

olarak gosterilmektedir. 18-35 yas aras1 6 erkek, 13 kadindan olusan katilimcilarin yas

ortalamasi 24,89'dur.

Demografik Bilgilere Gére Genel Dagilimlar

%

Cinsiyet

Yas (18-35)

Egitim Durumu

Medeni Durum

Dogum Yeri

Meslek

erkek
kadin

19
20
21
22
23
31
32
33
35

Lisans

Yiiksek Lisans

Evli
Bekar

Biiyiiksehir
Sehir
Kasaba

Koy

Isci

13

N P N RPN W R W

17

17

12

316
68.4

53
15.8
211
15.8
10.5
53
105
53
105

89.5
10.5

105
89.5

63.2
211
53

10.5

10.5
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Aylik diizeyi

Sigara igiyor musunuz?

Ailenizde kimler sigara i¢iyor?

Kilo probleminiz var mi?

Ailenizde asir1 kilolu olan var mi?

(Coktan se¢meli siklar)

Fast Food tiiketiyor musunuz?

Diizenli spor yapiyor musunuz?

Serbest
Ogrenci

Calismiyor

1300 tI’den az
1300 — 2500 tl

2500 ve tizeri

Hayir
Evet
Nadiren
Sik sik

Anne

Baba

Kardes
Amca/Day1/Teyze/Hala
Higbiri

Yok, ideal kilo

Var, ideal kg’den 5-10
fazla

Var, ideal kg’den 10-
15

Ideal kg alt1

Anne
Kardes

Amca/Day1/Teyze/Hala
Higbiri

Hayir
Haftada bir

Haftada ii¢ veya daha
fazla

Haftada bir
Haftada iki

Haftada ti¢ veya daha
fazla

Hi¢ yapmiyorum

13

13

13

© B O N B>

10

12

10

10.5
68.4
10.5

211
105
68.4

68.4
15.8
10.5
53

211
36.8
316
53

474

52.6

15.8

15.8

15.8

53

26.3

10.5
63.2

26.3
52.6

211

421
211

10.5

26.3

86



Herhangi bir konuda ikna olma
stirecinde hangi tiir tegvik sizi daha
¢ok ikna eder?

Giinliik olarak ne kadar televizyon
seyredersiniz?

Televizyonda hangi tiir yayinlar
daha inandiric1 buluyorsunuz?

(Coktan se¢meli siklar)

Televizyonda yaymlanan kamu
spotlarini takip ediyor musunuz?

Televizyondaki kamu spotlarini ne
kadar inandiric1 buluyorsunuz?

Televizyon disinda (gazete, radyo,
internet) yayinlanan kamu
spotlarinin mesajlarina dikkat
ediyor musunuz?

Evetse, hangileri daha ¢ok ilginizi
¢ekiyor? (Coktan se¢gmeli giklar)

Televizyonda seyrettiginiz alkol,

Olumu tesvik

Hig seyretmem
1 saatten az

1-3 saat aras1

Haberler

Tartisma Programlar1
Magazin

Spor

Dizi — Film

Belgesel

Reklamlar

Kamu Spotlart

Evet

Hayir

Hig inandirici
bulmuyorum

Inandiric1 bulmuyorum
Kararsizim
Inandiric1 buluyorum

Kesinlikle inandirici
buluyorum

Evet

Hayir

Gazete

Dergi
Radyo

Internet

Olumlu mesajlar iceren

19

13

11

13

10

11

12

100

105

36.8

52.6

36.8
31.6
53

15.8

211
68.4
211
57.9

68.4

316

53

105
26.3
52.6

53

57.9

421

10

30
20
80

63.2
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sigara, siddet ve benzeri kamu
spotlarindaki mesajlarin hedef
kitleyi etkilemesi ve ikna
edebilmesi agisindan asagidaki
siklardan hangisi daha etkilidir?

Kot bir davraniginmizi (siddet,
sagliksiz beslenme vb.) ya da
bagimli oldugunuz bir maddeyi
(sigara, alkol vb.) kamu spotundan
etkilenerek biraktiginiz ya da
azalttiginiz oldu mu?

Evet ise, hangi koti davranigiiz
ya da aligkanliginiz1 biraktiniz veya
azalttiniz?

Hangi kamu spotu kotii
aligkanlhiginizi birakmaniza ya da
azaltmaniza sebep oldu?

spotlar

Olumsuz mesajlar
iceren spotlar

Evet

Hayir

Sigara

Dengesiz Beslenme

Digerleri

Hatirlamiyorum

Hadi baba TAPDK
sigara kamu spotu

Saglik Bakanligi kamu
spotlari

13

36.8

31.6

68.4

50

66.7

16.7

10.5

10.5

5.3

Tablo 5: Deneye katilanlarin sosyodemografik bilgi tablosu

4.2. Deney Sonras1 Katihmer Anket Bulgular:

EEG ¢ekiminde bakilan Attention, Like/Dislike ve Memory indeks degerleriyle

ilgili sorular, deneyden sonra her bir katilimciya yazili bir anketle soruldu. Bu sorular ve

verilen cevaplar detayli olarak tablolarda gosterilmektedir.

Dikkat/1gi Ne kadar f %
Ilgimi ¢ok cekti 7 36.8
flgimi gekti 9 47.4

Fast Food Kamu Spotu Kararsizim 0 0
flgimi gekmedi 2 10.5
Hig ilgimi ¢ekmedi 1 5.3
Ilgimi ¢ok cekti 5 26.3
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Tlgimi gekti 9 47.4
Saglikli Yasam Yiiriiylisit Kamu Spotu Kararsizim 3 15.8
flgimi gekmedi 2 10.5
Hig ilgimi ¢ekmedi 0 0
flgimi ¢ok cekti 4 21.1
flgimi cekti 9 47.4
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Kararsizim 5 26.3
Ilgimi cekmedi 1 5.3
Hig ilgimi ¢ekmedi 0 0

Tablo 6: Deney Sonrasi Katilime1 Anket Formu; Katilimcilarin dikkat/ilgi dereceleri

Deney sonrasinda katilimcilara EEG ¢ekildigi esnada seyrettikleri ti¢ kamu
spotunun ilgilerini (attention) ne kadar ¢ektigi soruldu. Yiiksek korku g¢ekiciligi iceren
Fast Food Kamu Spotu igin "llgimi ¢ok cekti" segenegini 7 kisi (%36,8), olumlu
cekicilik igeren Saglikli Yasam Yiriytisi Kamu Spotu igin 5 kisi (%26,3), Sagliksiz
Beslenme ve Obezite Kamu Spotu igin ise 4 kisi (%21,1) isaretlemistir. U¢ kamu spotu

icin "Ilgimi ¢ekti" diyenlerin sayis1 ise dokuzar (%47,4) kisidir (bkz. Tablo 6).

Begenme/Begenmeme Ne kadar f %
Cok begendim 5 26.3
Begendim 8 42.1
Fast Food Kamu Spotu Kararsizim 2 10.5
Begenmedim 3 15.8
Hig begenmedim 1 5.3
Cok begendim 5 26.3
Begendim 9 47.4
Saglikli Yasam Yiirtiylisii Kamu Spotu Kararsizim 3 15.8
Begenmedim 2 10.5
Hi¢ begenmedim 0 0
Cok begendim 5 26.3
Begendim 8 42.1
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Kararsizim 4 211
Begenmedim 2 10.5
Hi¢ begenmedim 0 0

Tablo 7: Deney Sonrasi Katilimec1 Anket Formu; Katilimcilarin begenme/begenmeme dereceleri

Deney Sonras1 Katilimc1 Anket Formunda katilimcilara hangi kamu spotunu
daha ¢ok begendikleri ile ilgili yoneltilen sorulara verilen cevaplar Tablo 7'de
gosterilmistir. U¢ kamu spotuna da beser kisi "Cok begendim" cevabini vermistir. Fast
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Food Kamu Spotu ve Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotuna sekizer kisi
(%42,1), Saglikli Yasam Yirtytsi Kamu Spotuna ise 9 kisi (%42,1) "Begendim"
cevabim1 vermistir. Buraya kadar kamu spotlar1 arasinda belirgin bir fark
goziikmemektedir. Saglikli Yasam Yiirtiylisi ve Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu
Spotunu "Hi¢ begenmedim" diyenler O iken, Fast Food Kamu Spotunu 1 kisi "Hig
Begenmedim" olarak degerlendirmistir. Ug kamu spotunda da "Begenmedim" diyenler
arasinda da bariz bir fark géziikmemektedir; Sagliksiz Beslenme ve Obezite ve Saglikli
Yasam Yiriyiisi kamu spotlara ikiser kisi, Fast Food kamu spotuna ise 3 Kkisi

"Begenmedim" demistir.

Akilda Kalma Ne kadar f %
Cok aklimda kald1 6 31.6
Aklimda kaldi 10 52.6
Fast Food Kamu Spotu Kararsizim 2 10.5
Aklimda kalmadi 0 0
Hig aklimda kalmadi 1 5.3
Cok aklimda kald1 6 31.6
Aklimda kald1 11 57.9
Saglikli1 Yasam Yiriiylisii Kamu Spotu Kararsizim 1 5.3
Aklimda kalmadi 1 5.3
Hig¢ aklimda kalmadi 0 0
Cok aklimda kald1 7 36.8
Aklimda kaldi 8 42.1
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Kararsizim 4 211
Aklimda kalmadi 0 0
Hig aklimda kalmad: 0 0

Tablo 8: Deney Sonrasi Katilimci1 Anket Formu; Katilimcilarin akilda kalma dereceleri

Katilimcilara deneyde gosterilen ti¢ kamu spotunun akilda kalma dereceleri
soruldugunda: Fast Food ve Saglikli Yasam Yriylisii kamu spotlarina altigsar kisi
(%31,6), Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotuna 7 kisi (%36,8) “Cok aklimda

kald1” secenegini isaretlemis oldugundan spotlar arasinda bariz bir fark olusmamustir.

Fast Food kamu spotuna 10 kisi (%52,6), Saglikli Yasam Yiriyiisi kamu
spotuna 11 kisi (57,9), Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotuna ise 8 kisi (%42,1)
“Aklimda kald1” cevabini vermistir. Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotuna gore

Fast Food ve Saglikli Yasam Yiirlyisii kamu spotlarinin akilda kalma puanlart
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Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotuna gore daha yiiksek ¢ikmistir (bkz. Tablo

8).
Etki Ne kadar f %
Cok etkilendim 5 26.3
Etkilendim 1 63.2
Fast Food Kamu Spotu Kararsizim 1 5.3
Etkilenmedim 1 5.3
Hig etkilenmedim 0 0
Cok etkilendim 3 15.8
Etkilendim 8 42.1
Saglikli Yasam Yiriiylisii Kamu Spotu Kararsizim 7 36.8
Etkilenmedim 0 0
Hig etkilenmedim 1 5.3
Cok etkilendim 1 53
Etkilendim 8 42.1
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Kararsizim 7 36.8
Etkilenmedim 3 15.8
Hig etkilenmedim 0 0

Tablo 9: Deney Sonrasi Katilimci1 Anket Formu; Katilimeilarin etkilenme dereceleri

Katilimcilara deneyde gosterilen ii¢ kamu spotundan ne kadar etkilendikleri

soruldugunda “Cok etkilendim” segenegini isaretleyenler, Fast Food kamu spotu i¢in 5

kisi (%26,3), Saglikli Yasam Yiriyiisii kamu spotu i¢in 3 kisi (%15,8) ve Sagliksiz

Beslenme ve Obezite kamu spotu i¢in 1 kisi (%5,3)'dir. "Etkilendim" diyenler Fast Food

kamu spotu i¢in 12 (%63,2), Saglikli Yasam Yiriylisii kamu spotu ve Sagliksiz

Beslenme ve Obezite kamu spotu igin 8'er (42,1) kisidir (bkz. Tablo 9).

Motivasyon Ne kadar f %
Cok motive etti 5 26.3
Motive etti 9 47.4

Fast Food Kamu Spotu Kararsizim 2 10.5
Motive etmedi 2 10.5
Hig¢ motive etmedi 1 5.3
Cok motive etti 6 31.6
Motive etti 6 31.6

Saglikli Yasam Yiiriiylisii Kamu Spotu Kararsizim 4 21.1
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Motive etmedi 2 10.5
Hi¢ motive etmedi 1 5.3
Cok motive etti 1 5.3
Motive etti 5 26.3
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Kararsizim 6 31.6
Motive etmedi 5 26.3
Hi¢ motive etmedi 2 10.5

Tablo 10: Deney Sonrasi Katilime1r Anket Formu; Katilimeilarin motivasyon dereceleri

Katilimcilara seyrettikleri kamu spotlarinin kendilerini motive etme dereceleri
soruldugunda "Cok motive oldum™ diyenlerin sayisi; Fast Food ve Sagliksiz Beslenme
ve Obezite kamu spotlar igin 5'er kisi (%26,3), Saglikli Yasam Yiiriiyiisiit kamu spotu
icin ise 6 (%31,6) kisidir. "Motive etti" diyenler Fast Food kamu spotu i¢in 9 (%47,4),
Saglikli Yasam Yiriiyiisii kamu spotu igin 6 (%31,6), Sagliksiz Beslenme ve Obezite
kamu spotu i¢in 5'er (%26.3) kisidir (bkz. Tablo 10).

Bilgilendirme Ne kadar f %
Cok bilgi verici 6 31.6
Bilgi verici 11 57.9
Fast Food Kamu Spotu Kararsizim 1 5.3
Bilgi verici degildi 0 0
Hig bilgi verici degildi 1 5.3
Cok bilgi verici 1 5.6
Bilgi verici 1 5.6
Saglikli Yasam Yiirtiylisii Kamu Spotu Kararsizim 4 22.2
Bilgi verici degildi 10 55.6
Hig bilgi verici degildi 2 111
Cok bilgi verici 2 10.5
Bilgi verici 0 0
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Kararsizim 3 15.8
Bilgi verici degildi 11 57.9
Hig bilgi verici degildi 3 15.8

Tablo 11: Deney Sonrasi1 Katilime1 Anket Formu; Katilimeilarin bilgilenme dereceleri

Katilimcilara ~ seyrettikleri  kamu  spotlarmin  bilgilendirme  dereceleri
soruldugunda "Cok bilgi verici" diyenler, Fast Food kamu spotu i¢in 6 kisi (%31,6),
Saglikli Yasam Yiiriiyiisii kamu spotu icin 1 kisi (%5,6), Sagliksiz Beslenme ve Obezite
kamu spotu i¢in 2 kisidir (%10,5).
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"Bilgi verici" sikkini isaretleyenler ise Fast Food kamu spotu i¢in 11 kisi (57,9),
Saglikli Yasam Yiriyiisi kamu spotu igin 1 kisi (%5,6) ve Sagliksiz Beslenme ve
Obezite kamu spotu i¢in 0 kisidir (bkz. Tablo 11).

4.3. Kamu Spotlarinin indekslere Gére EEG Bulgular

Asagida yer alan boliimlerde 19 kisinin EEG analizleri Friedman Testi analiz

bulgularina gore indeksler bazinda ele alinmistir.

4.3.1. Kamu Spotlarinn Like/Dislike Indeksi Bulgulari

Friedman Testi analiz sonuglarina gore tic kamu spotunun like/dislike indeksi

ortalama ve standart sapma verileri Tablo 12'de gosterilmistir.

Mean Standard Deviation
Saglikli Yasam Yiriytisii Kamu Spotu - like ,00 49
Fast Food Kamu Spotu - like ,04 ,69
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu - like -,07 41

Tablo 12: Like/Dislike Ortalama ve Standart Sapma Verileri

Sekil 5’te Saglikli Yasam Yiriyiisii, Fast Food ve Sagliksiz Beslenme ve

Obezite Kamu Spotlarinin like/dislike indeksine gore olan sonuglar1 gosterilmektedir.
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Sekil 5: Fast Food, Saglikli Yasam Yiiriiyiisii, Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu
spotlarinin like/dislike indeksine gore olan bulgular

Tablo 13'te Friedman Testi like/dislike indeksi istatistik analizine gére Asymp.
Sig. (Anlamlilik) satirindaki degerin 0,223 oldugu goriilmektedir. S6z konusu p degeri
0,05'ten biiyiik oldugu i¢in, ti¢ kamu spotunun like/dislike indeksleri arasindaki farkin
istatiksel olarak anlamli olmadig1 s6ylenebilir. Sonug olarak Saglikli Yasam Yiiriiyiisii,
Fast Food, Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotlarinin istatistik analiz verileri
birbirleriyle kiyaslandiginda deneye katilanlarda ti¢ kamu spotunun begenilme orani

arasinda anlamli bir fark olusmamais olup bu 6rneklem evrene genellenememektedir.
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Ranks

Mean Rank
Saglikli Yasam Yiriiyilisii Kamu Spotu - like 2,07
Fast Food Kamu Spotu - like 2,29
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu - like 1,64

Test Statistics?

N 14
Chi-Square 3,000
Df 2
Asymp. Sig. ,223

Tablo 13: NPar Tests: Friedman Test - Like/Dislike Indeksi Istatistik Analizi

Saghkh Yasam Yiiriiyiisii Kamu Spotunun Like/Dislike indeks Bulgulari

Saglikli Yasam Yirtiylisii Kamu Spotunda Sekil 6'da gortldigi gibi spotun ilk
saniyesinde iki tarafinda agaclarin siralt oldugu bir yolun ucundan yiiriiyerek gelen iki
insanin goriintiisii ve tempolu bir miizikle az bir artis gosteren like indeksi, bir siire
diistis gosterdikten sonra 20. saniyede miizigin artan temposuyla birlikte tekrar yiikselip
diismektedir. 26. saniyede ekranda goéziiken yashi dede goriintisii like degerini
arttirmakta, 29. ve 31. saniyelerde moderatoriin "saglik bakanligi yasaminizda yepyeni
bir sayfa agmaya.." soziinii soyledigi sirada yiikselis gostermekte ve 42. saniyede
ylriiyiis yaparken giilen bir adam ve kadin goriintiisiiniin ekrana geldigi esnada artan
like indeksi en yiiksek like degerine moderatoriin "haydi, simdi tam zamani" diyerek

seslendigi 43. saniyede ulasmaktadir.
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Sekil 6: Saglikli Yasam Yiriiyiisiit Kamu Spotu like/dislike indeksi

Fast Food Kamu Spotunun Like/Dislike Indeksi Bulgular

Sekil 7'de goriilen Fast Food kamu spotunun like/dislike indeksinde,
moderatoriin - "neden vazgecilemiyor" climlesini sOyledigi ve ekranda beliren
hamburgere zum yapildig1 9. saniyede en yiiksek like degerine ulastigi goriillmekte, 14.
saniyede moderatoriin "tanistiralim" soziiyle ve ekrandaki hamburger yiyen geng bir
kadin gorseliyle az bir artistan sonra uzun siire dislike egrisinde seyreden spotun 37 -
38. saniyelerde fabrikada iiretilen sosis goriintiisiinde ve 48. saniyesinde ekrana gelen
bir fast food gidasinin fabrika goriintii karesinde tekrar az bir artis gézlenmekte hemen

arkasindan ise en yiiksek dislike degerine ulasmaktadir.
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Sekil 7: Yiiksek Olumsuz Kamu Spotu Like/Dislike Indeksi

Saghksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Like/Dislike indeksi Bulgular

Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu like/dislike indeksinde Sekil 8'de ilk
iki saniyede ekranda beliren kahvalti sofras1 ve ¢ay bardagi goriintiileriyle en yiiksek
like indeks degerine ulasmis, sonraki saniyelerde diisen like indeksi buzdolabinin
igindeki yiyeceklerin gosterildigi sahnede tekrar artmis ve 26. saniyede dolaptan aldig
yiyecegi agzina gotiiren adamin oldugu sahnede tekrar yiikselmistir. Sonraki saniyelerde
gorlntiilerin yerini yazi ve saglik bakanliginin amblemi almig ve like indeksi tekrar

diismiistiir.
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Sekil 8: Orta Olumsuz Kamu Spotu Like/Dislike Indeksi

4.3.2. Kamu Spotlarinin Attention indeks Bulgulari

1@ Z"’\"E"\ 10F 1 6‘17"&“5!77’128"&93031@2"“%1VAZFABWA'MSrAEWW’BE'497501"51!'52"537513!"55!'56"57758119FEDr
0,28

Friedman Test analizine gore ti¢ kamu spotunun attention indeksi ortalama ve

standart sapma verileri Tablo 14 ve Sekil 9'da gosterilmistir.

Sagliklh Yasam Yiriiylisiit Kamu Spotu - attention
Fast Food Kamu Spotu - attention
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu - attention

Mean Standard
Deviation

-,25 ,39
,09 ,66
12 43

Tablo 14: Dikkat indeksi Ortalama ve Standart Sapma Verileri
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Sekil 9: Fast Food, Saglikli Yasam Yiiriiyiisii, Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu
spotlarinin attention indeksine gore olan bulgulart

Tablo 15'te Friedman Testi attention indeksi istatistik analizine gére Asymp. Sig.
(Anlamlilik) satirindaki degerin 0,003 oldugu goriilmektedir. S6z konusu p degeri
0,05'ten kii¢iik oldugu igin, ti¢ kamu spotunun attention indeksleri arasindaki farkin

istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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Ranks

Mean Rank
Saglikli Yasam Yiiriiylisii Kamu Spotu - attention 1,36
Fast Food Kamu Spotu - attention 2,00
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu - attention 2,64

Test Statistics?

N 14
Chi-Square 11,571
df 2
Asymp. Sig. ,003

Tablo 15: NPar Tests: Friedman Test - Attention Indeksi Istatistik Analizi

Sonu¢ olarak Fast Food ve Sagliksiz Beslenme ve Obezite (korku) kamu
spotlari, Saglikli Yasam Yiriyiisii kamu spotuna gore katilimceilarin dikkatlerini daha

fazla ¢ekmistir.
Saghkh Yasam Yiiriiyiisii Kamu Spotu Attention Indeks Bulgular

Katilimeilar Saglikli Yasam Yiriyiisi Kamu Spotunu seyrederken EEG
verilerindeki attention indeksinde anlamli saniyeler Sekil 10'da gosterilmektedir. Kamu
spotunun ilk 3 saniyesinden sonra hafif artan dikkat indeksi 10. saniyede biraz daha
artmakta ve en yiiksek dikkat indeksi degerinin spotun ortasina denk gelen 26.
saniyesinde gerceklestigi goriilmektedir. S6z konusu sahnede basinda sapkasi ve
boynunda posusuyla tipik bir yasli dedenin kosan bir adama bakisi ve ardindan geng bir
adamin kosmasi yakin ¢ekim gosterilmekte ve ekranda ondan baska bir nesne yer
almamaktadir. Dikkatin tekrar arttigi 32. saniyede ekran ii¢ boliime boliinmekte ve iig
ayr1 karede yiiriiylis yapan ve kosan gen¢ insanlar gosterilmekte ve ayni zamanda
moderator "yepyeni bir sayfa agmaya ¢agiriyor" soziinii soylemektedir. Parkta kosan
gen¢ insan goriintiisiiniin yaninda moderatoriin "kosalim, hareket edelim" climlesini
soyledigi 39. saniyede dikkat egrisi tekrar artmakta sonrasinda diisiis gostermektedir.

Son olarak 50. saniyede siyah ekranda ¢ikan "Sevdiklerimizle sagliga yiiriiyoruz" yazisi
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ve 52. saniyede beyaz ekranda saglik bakanliginin logosu dikkatte tekrar bir artisa sebep

olmaktadir.

Saghkli¥asam iiriiylisiiKamuBpotuRttentiondndeksi

Sekil 10: Saglikli Yasam Yiiriiyiisii Kamu Spotu Attention Index

Fast Food Kamu Spotu Attention indeks Bulgular

Katilimcilar Fast Food kamu spotunu seyrederken EEG verilerindeki attention
indeksinde anlamli saniyeler Sekil 11'de gosterilmektedir. Kamu spotunun 3.
saniyesinde hamburgerin gosterilmeye baslamasiyla artmaya baslayan dikkat indeksi
moderatoriin korkutucu bir sesle "yedik¢e daha ¢ok yeme istegi uyandiran bu essiz
tatlardan neden vazgecilemiyor" derken hala hamburger gorseli gosterilmekte ve neden
kelimesinin duyuldugu 9. saniyede dikkat indeksi en yiiksek degere ulagsmaktadir. Bir
sonraki dikkat artis1 ekranda siyah fon {izerinde yazili olan "monosodyum glutamat”
yazisinin oldugu 17. saniyedir ve hemen ardindan 19. saniyede yazida bahsedilen
maddenin gorselinin gosterilmesiyle dikkat biraz daha artmaktadir. Sonraki sahnelerde
dikkat yavas yavas diismekte ve 43. ve 46. saniyelerde fabrika gorsellerinin gosterilmesi
ile az bir miktar yiikselmekte oldugu goriilmektedir. Spotun son saniyelerinde ise dikkat

indeksi sifirin altina diismektedir.
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Sekil 11: Fast Food Kamu Spotu Attention index

Saghksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Attention indeks Bulgulari

Katilimcilar Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotunu seyrederken EEG
verilerindeki attention indeksinde anlamli saniyeler Sekil 12'de gosterilmektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde spot, katilimecilarin dikkatini siirekli uyanik tutmakta, 6.
saniyede belirgin bir dikkat artis1 gézlenmekte ve 24. saniyede gosterilen buzdolabinin
kapaginin agilmasiyla i¢indekilerinin yakin plan gosterildigi sahnede en yiiksek dikkat
degerine ulagsmakta oldugu goriilmektedir. 28. saniyede buzdolabinin igindeki bir rafta
tam olarak ne oldugu anlasilmayan bir fast food gidasi1 gosterilmekte ve dikkat tekrar
artmaktadir. 31. saniyede en yiiksek dikkat diisiisiiniin ardindan ekranda ¢ikan "Obezite
kaderiniz degil, tercihlerinizdir" yazisinin moderator tarafindan seslendirilmesi
sahnesinde tekrar yiikselmekte ve bu sekilde sonlanmaktadir. Kamu spotu boyunca
sagliksiz beslenme ve hareketsiz yasamay:1 ifade eden sahneler gosterilmekte ve
moderator tarafindan bu durumun obeziteye neden olabilecegi sdylenmekte, bazi
gidalarin tiiketiminin ciddi hastaliklara yol agabilecegi vurgulanmaktadir. Tim bunlar
dile getirilirken spotta tek bir adamin sagliksiz beslenme sahneleri ve hareketsiz yagami

gosterilmektedir.
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Sekil 12: Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Attention indeksi

4.3.3. Kamu Spotlarinin Memory indeks Bulgular

Friedman Test analizine gore ti¢ kamu spotunun memory indeksi ortalama ve

standart sapma verileri Tablo 16'da gosterilmistir.

Mean Standard Deviation
Saglikli Yasam Yiiriiylisii Kamu Spotu - memory -,16 17
Fast Food Kamu Spotu - memory ,03 42
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu - memory 17 27

Tablo 16: Memory indeksi Ortalama ve Standart Sapma Verileri
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Sekil 13: Saglikli Yasam Yiriiylisti, Fast Food, Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu
spotlarinin memory indeksine gore olan bulgulart

Ranks

Mean Rank
Saglikli Yasam Yiiriiyligii Kamu Spotu - memory 1,57
Fast Food Kamu Spotu - memory 1,71
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu - memory 2,71

Test Statistics?

N 14
Chi-Square 10,857
df 2
Asymp. Sig. ,004

Tablo 17: NPar Tests: Friedman Test - Memory Indeksi istatistik Analizi
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Tablo 17'de Friedman Testi memory indeksi istatistik analizine gore Asymp.
Sig. (Anlamlilik) satirindaki degerinin 0,004 oldugu goriilmektedir. S6z konusu p degeri
0,05'ten kii¢iik oldugu i¢in, ii¢ kamu spotunun memory indeksleri arasindaki farkin
istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak Sagliksiz Beslenme ve
Obezite kamu spotunda Fast Food ve Saglikli Yasam Yiirlyiisii kamu spotlarina gore

katilimcilarin belleklerini daha fazla kullandiklar1 gériilmiistiir.

Saghkh Yasam Yiiriiyiisii Kamu Spotu Memory indeks Bulgular

Katilimeilar Saglikli Yasam Yiriyiisi kamu spotunu seyrederken EEG
verilerindeki memory indeksinde anlamli saniyeler Sekil 14'te gosterilmektedir. Kamu
spotunun 7. ve 10. saniyelerinde temposu hizlanan halay miizigi ile birlikte memory
indeksinde bir artis goziikmekte ve spotun 32. saniyesinde en yiiksek degerine
ulagmaktadir. Spotun 49. saniyesinde siyah ekranda beliren "Sevdiklerimizle sagliga
yuriiyoruz." yazisi diigmiis olan memory degerini biraz yiikseltmekte ve hemen ardindan

¢ikan saglik bakanligi amblemi de memory degerini arttirmaktadir.

Saghkli¥agam iiriiyiisiiKamuBpotuMMemoryfindeksi?
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Sekil 14: Saglikli Yasam Yiiriiyiisii Kamu Spotu Memory indeksi
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Fast Food Kamu Spotu Memory Indeks Bulgular

Sekil 15'te Fast Food Kamu Spotunun ilk saniyelerinde gozlenen Saglikli Yasam
Yiiriiyiisii kamu spotuna gore daha yiiksek memory indeksine sahiptir. lk saniyelerde
bir¢cok reklamda kullanilan hamburger gorseli ile memroy indeksinde artis gézlenmekte,
12. saniyede ise siyah ekranda ¢ikan "MONOSODIUM GLUTAMATE" yazisi ile en
yiiksek degere ulagmaktadir. Bu deger diger iki kamu spotundaki en yiiksek memory
indeks degeridir. 23. saniyede diismeye baslayan memory indeksi "MONOSODIUM
GLUTAMATE" yazisinin istiinde siyah ekranda beliren maddenin gorseliyle tekrar
yiikselmekte ve akabinde gelen 25. saniyede c¢uvaldan dokiilen monosodyum
maddesinden sonra memory indeksi spotun sonuna kadar azalmakta ve biterken ekranin

sol kenarinda ¢ikan yaziyla tekrar yiikselirken bitmektedir.

FastFood®¥ iiksekEKamuBpotudMemorydndeksi
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Sekil 15: Fast Food Kamu Spotu Memory indeksi

Saghksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Memory indeks Bulgulari

Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotunun Sekil 16'da gosterilen ilk
saniyelerinde katilimcilarin memory indeks degerleri herkese oldukga tanidik gelen gay

bardaginin gosterildigi  sahneyle en yiikksek degerine ulagmis akabinde gelen

106



goriintiilerle memory indeksi inis ¢ikislar ¢izerek 22. ve 35. saniyelerde tekrar bariz bir
sekilde ylikselerek diger kamu spotlarina gore en yiiksek memory deger indeks
degerlerine sahip spot olmustur. 35. saniyede yiikselmesinin sebebi diger kamu
spotlarinda oldugu gibi siyah ekranda beliren "Obezite kaderiniz degil, tercihlerinizdir”

yazist oldugu goriilmektedir.

Sekil 16: Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu Memory indeksi
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V. BOLUM - TARTISMA VE YORUM

5.1. Kamu Spotlarinin Arastirillan indekslere Gére Bulgularinn

Degerlendirilmesi

Reklam arastirmalarinin amaci, reklamin etkililigini gelistirmek iken reklamin
amaci, tiikketicinin kararini, iriine cevabimmi ve tiiketicinin deneyimini etkilemektir
(Kenning, Marci et al. 2008, s:355-356). Kamu spotlar1 érneginde olumlu ve olumsuz
cekicilikler tizerine yapilan bu arastirma korku gekicilik diizeyi yiiksek, korku cekicilik
diizeyi diisiik ve olumlu gekicilik igeren toplam ii¢ kamu spotunun etkililik diizeyini

arastirmistir.

EEG yontemiyle yapilan séz konusu arastirmada, obezite ile ilgili farkli
duygusal ¢ekicilik seviyelerinde olan ii¢ kamu spotundan korku gekiciligi diisiik olan
Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotunun, diger iki kamu spotuna gore daha etkili
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Burada 'etki' kavramindan kasit katilimeilarin impression
(etki) indeksi degerleridir. Impression indeksi, katilimcimnimn yiiksek dikkat ve iyi
memorizasyon durumundaki siireye (duration) karsilik gelir (Kong ve ark., 2013, s:531-
535). So6z konusu impression indeksi, sosyal bilimlerde ele alinan etki kavramini
nitelememekte, sadece katilimcilarin kamu spotlarmi seyrederken olusan beyin
aktivitelerindeki theta ve beta dalgalar1 Olgiilerek elde edilmis impression (etki)
indeksine karsilik gelmektedir. Burada tamamen beynin uyaranlara karsi gosterdigi

elektriksel beyin etkisinden bahsedilmektedir.

Olumsuz ¢ekiciligin yiiksek korku iceren Fast Food kamu spotunda daha fazla
olmasinin dikkat indeksinde diisiise sebep oldugu disiiniilmektedir. Bu bulguyu Kemp,
Gray ve arkadaglarinin Steady State Visually Evoked Potential (SSVEP) yontemi ile
2002'de yaptig1 arastirma da desteklemektedir. Yapilan arastirmada olumlu ve olumsuz
goriintii siireglerinin iliskisi incelenmis ve olumsuz gorsellerin ¢ift tarafli bir dikkat
azalmasi olusturdugu tespit edilmistir (Kemp, Gray ve ark., 2002, s: 1688). Bu sonucu

korku c¢ekiciligi lizerine yapilan ilk aragtirma olarak literatiire gecen Janis ve
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Feschbah'in 1953'te yaptig1 arastirmada desteklemektedir. Arastirma, tavsiye edilen dis
ve agiz sagligl uygulamalarina riayet konusunda yapilmig ve orta ya da disiik diizey
korku gekiciliklerine nazaran yiiksek diizey korku gekiciliginin daha az etkili oldugu

sonucuna varilmistir (Janis ve Feschbach, 1953, s: 78-92).

Janis ve Feschbach'in s6z konusu arastirmasinin sonucunu destekleyen bir diger
aragtirmada Montazeri ve McEwen'in, korku c¢ekiciligi kullanilan reklamlarin olumlu
imgeler kullanilan reklamlara gore daha etkili oldugu sonucuna vardiklart arastirma
olmustur (Montazeri ve McEwen, 1997, s:29-35). Anketle deneye katilanlarin tercihleri

Ol¢iilmiis ve yanitlar nitel veri olarak analiz edilmistir.

Lindstrom'un 2004-2007 yillar arasinda fMRI yontemiyle korku cekiciligi
yiksek sigara kamu spotlart iizerine yurittiigli arastirmada korkung gorsellerle
hazirlanmis kamu spotlarinin sigara icenler tizerinde etkili olmadigi, katilimcilardan
kaginma davranisi gostermesi beklenirken sigara igme isteklerinin uyandirildigi
sonucuna ulasilmistir (Lindstrom, 2007, s:23). Lindstrom'un s6z konusu arastirmasi da
korku cekiciligi yiiksek olan kamu spotlarin etkili olmadigma dair bu g¢alismada

ortaya ¢ikan sonugla benzerlik gostermektir.

Sonug olarak hipotez 0'da ifade edilen "Negatif ¢ekicilik pozitif ¢ekicilikten daha
etkilidir." yargist1 bu arastirmanin sonuglarina bakilarak daha da kuvvetlenmis
gozilkmekte fakat bugiine kadar yapilmis geleneksel arastirmalarin g¢ogunun One
stirdigii gibi kamu spotunun korku gekiciliginin yiiksek degil aksine diisiik seviyede
olmasmin (yiiksek korku igerikli goriintiilerden uzak) daha etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu baglamda Witte ve Allen'in yaptiklar1 meta analizle arastirmanin sonucu
daha net olarak yorumlanabilir. Witte ve Allen, s6z konusu olan meta analizin sonucu
olarak uygulayicilarin yiiksek tehdit iceren bir korku cgekiciligine esit bir yiiksek
yeterlilik mesajinin eslik ettiginden emin olmalar1 ve daima mesajlarin dikkatlice
onceden test edilerek yiiksek tehdit dretimi ve daha onemlisi yiiksek yeterlilik

kavramlarinin olusturuldugundan emin olmalar1 gerektigi onerisinde bulunmuslardir

(Witte ve Allen, 2000, s:591-615).
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Witte’nin Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli, korku ¢ekiciligi mesajina maruz
kalan kisilerin istenilen davranis degisikligini gosterebilmesinin spotta sunulan tehdidi
nasil algiladiklarina ve degerlendirdiklerine gore degisiklik gosterecegini belirtir.
Kisinin algiladigi tehdit, bas edebilecegi diizeyde ve tavsiye edilen davranis ya da
oneriler yapilabilir seviyede ise kisi mesajin tavsiyelerini kabullenir ve boylelikle
tehlikeyi kontrol altina almig olur (Witte, 1992, s:331). Witte'nin bu modelinin, EEG
yontemiyle yapilan s6z konusu ¢alismanin korku gekiciligi yiiksek Fast Food kamu
spotunun EEG indeksi sonuglarini desteklemekte oldugu diisiiniilmektedir. Buna gore
Fast Food kamu spotundaki yiiksek korku 6geleri, moderatoriin kullandig ses tonu ve
tehditle dolu so6zlerinin, yapilabilir Oneriler sunmamasinin katilimeilarin impression

(etki) indekslerinin diisiik ¢tkmasina sebep oldugu tahmin edilmektedir.

Hipotez 1'de one siiriilen varsayim (“Pozitif ¢ekicilik negatif ¢ekicilikten daha
etkilidir."), olumlu ¢ekicilik iceren ve obeziteyle ilgili olan kamu spotlarmin yetersiz
olmasi nedeniyle sadece bir tane kamu spotunun (Saglikli Yasam Yiriytisii Kamu
Spotu) arastirmaya dahil edilebilmesine sebep olmus ve bu durum hipotezin
simanmasini kisitlamistir. S6z konusu spotun, siirekli kosu ve yiiriiyiis yapan, su igen
halktan insan gériintiilerinden olusmasi, bilgilendirici ve yiiksek yeterlilik mesajlarinin
eksik olmasinin da sonucun degerlendirilmesinde g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Bu ¢alisma ayn1 zamanda Beklenti Teorisi'ni desteklemektedir. Kahneman ve
Tversky bu teoriyle insanin zevk ve sec¢imlerinin, risk altinda karar verislerinin simdiki
duruma ve bazi referans noktalarina bagh oldugunu gostermis ve gergeveleme etkisini
arastirarak problemin yapisinin insanin se¢imini etkiledigini gostermislerdir. Rasyonel
Se¢im Teorisi anlatima duyarsizhigin1 varsayarken, Beklenti Teorisi'nde ¢erceveleme
etkisi, bir durumun ortaya konus bigiminin Karar vericinin yargilari ve se¢imlerini
etkiledigini vurgulamaktadir. EEG yontemiyle yapilan bu calismada da obezite
konusuyla ilgili 3 farkli ¢ekicilik diizeyinde kamu spotu iizerinde arastirma yapilmis,
konunun ortaya konus bi¢iminin katilimcilarin beyin aktiviteleri tizerinde farkli

impression indeksi degerlerine sebep oldugu gézlenmistir.
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Like/Dislike Indeksi ve Begenilirlik (Likeability)

Bu calismada yapilan EEG deneyinde gosterilen ti¢ kamu spotunun like/dislike
indeksi degerlerinin istatistik analizinde Asymp. Sig. (Anlamlilik) satirindaki p degeri
0,05'ten biiyiik oldugu i¢in istatiksel olarak anlamli olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Bu nedenle {i¢ kamu spotunun da begenilme oranlar1 arasinda anlamli bir fark
olusmamis, bu 6rneklem evrene genellenememistir. Arastirmanin bulgular kisminda bu
durum belirtilmis fakat yine de her bir kamu spotunun like/dislike indeksi verilerindeki

beyin aktivitelerinin saniye bazinda verileri, ¢alismanin bulgular kisminda verilmistir.

Like-dislike indeksinde ti¢ kamu spotunda da bariz bir artis gézlenmemesi ve
degerlerin birbirine yakin ¢ikmasinin ana sebebi olarak deneyde kullanilan kamu
spotlarmin birbirine yakin diizeyde begenirlik (like) ve kacinma (dislike) ogeleri
barindirmasi  gosterilebilir. Bu baglamda ¢ kamu spotu da ayr ayri
degerlendirildiginde Fast Food kamu spotunun like indeksi degerlerinin digerlerine gore
¢ok az bir farkla daha yiiksek oldugu (Mean Rank: 2,29) goriilmektedir. Korku
cekiciligi yiiksek olan Fast Food kamu spotunda hamburger gorseline zum yapildig: 9.
saniyede like degerinin pik yaptigi goriilmektedir. Bu bariz like indeksi artiginin
nedeninin fast food gidalar arasinda hamburgerin siklikla sevilerek tiiketilmesi ve kamu
spotunda bulunan gorselinin katilimeilarin hoslanacagi bir sekilde sunulmasi oldugu

diistiniilmektedir.

Fast Food kamu spotundaki az da olsa diger like indeksini arttiran sahneler 14.
saniyede gosterilen hamburgeri 1sirmig giizel bir kadin gorseli ve fast food gidasinin
fabrikada iretilirken gosterilen bazi goriintiileridir. Bu goriintiilerin disinda Fast Food
kamu spotu genel olarak degerlendirildiginde korkutucu endise verici bir miizik ve
moderator tarafindan okunan bilgi verici bir metnin esliginde fast foodlarn tretildigi
fabrika goriintiilerinin bolca kullanilarak karamsar bir tablo ¢izilmesi ve spotun sonunda
'Afiyet olsun' denilerek inceden sitem edilmesinin dislike degerinin artmasina yol agtig

tahmin edilmektedir.

Olumlu gekicilik i¢eren Saglikli Yasam Yiriiyiisi kamu spotunun Fast Food
kamu spotunun like indeksi degerlerine yakin oldugu (Mean Rank: 2,07) goriilmektedir.

Katilimcilarin hoglanacagi goriintiilerin iki spotda da yakin diizeylerde bulunmasinin bu
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duruma sebep oldugu disiiniilmektedir. Olumlu ¢ekicilik igeren Saglikli Yasam
Yiriiylisi kamu spotunun insanlarin like degerini bariz bir bi¢imde yiikseltecek
sahnelerden uzak olmasi, bastan sona yiiriiyen, kosan, su igen siradan insanlardan
olusan goriintiiler barindirmasinin like degerini istenilen diizeyde arttiramadigi tahmin

edilmektedir.

En disiik like indeksi degerine (Mean Rank: 1,64) sahip olan ve diisiik seviyede
olumsuz ¢ekicilik igeren Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotunun like indeksi
incelendiginde ise ilk saniyelerde kahvalti sofras1 ve ¢ay bardaginin goriildigii esnada
like indeksi degeri spot boyunca en yiiksek degere ulagmis, akabinde gosterilen
buzdolabindaki yiyeceklerin goriildiigii ve 32. saniyede aktoriin agzina gotiirdigi
yiyecegi 1sirma sahneleri like indeksi degerinde artiglara sebep olmustur. Sagliksiz
Beslenme ve Obezite kamu spotu Fast Food kamu spotuna gore daha az korku gekiciligi
iceren bir kurguya sahiptir. Spotun sagliksiz beslenme ile ilgili sakin bir sesle bilgi
veren bir moderator sesi ve bu minvalde kullanilan miizik, ¢ayina bol seker atan,
gerektiginden fazla yemek yiyen ve hareketi az bir bireyin gosterildigi sahnelerden
olusmasi, katilmecilarin EEG like indeksinde diger spotlara gore daha diisiik degere
sahip olmasina neden oldugu tahmin edilmektedir.

Korku ¢ekiciligi kullanilan kamu spotlarinda like indeksi degerlerinin diisiik
cikmasi sasirtict bir sonu¢ olmamakla birlikte, bir reklam spotunun hafizaya girme
yetenegini en fazla etkileyen degiskenin begenirlik oldugunu da gbéz ardi etmemek
gerekir (Plesis'den aktaran Aksoy, 1994, s:136). Plessis, begenilebilirligin
eglendiricilikle ya da daha spesifik bir kavram olan komik olmayla esanlaml
olmadigini, tiiketicinin begenisinin ancak yiiksek diizeyde eglendirme, empati veya
gecerli haber niteligiyle saglanabilecegini vurgulayarak bu konuda yanlis anlamalarin
olabileceginden bahsetmis, begenilmeyi olumsuz yonde etkileyen asinalik, karisiklik ve
yabancilagsma unsurlarina dikkati ¢ekmis, begenilmenin yaratici stratejinin hedefi
olmadigimi zihinlere niifuz etmeyi saglayan bir ara degisken oldugunu ifade etmistir
(Plesis, 1994, s:137). Buna gore kamu spotlarinin insanlarin ikinci ftgiincii defa
seyretme istegi uyandiracak nitelikte begenirlik diizeyinin ayarlanmasmin gerekli

oldugu sonucuna ulasilabilir.
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Korku ¢ekiciligi yiiksek kamu spotlariyla ilgili insanlarin beyanina gore ve
noropazarlama yontemleriyle yapilan arastirmalarda katilimeilar bu spotlar1 seyretmeye
kosullandirilmiglardir. Bir laboratuvar ortaminda kosullanarak bu spotlar1 seyreden bu
insanlar giindelik hayatlarinda karsilastiklart kamu spotlarinin yilizde kagini sonuna
kadar seyretmek isteyeceklerdir sorusu karsimizda durmaktadir. Ozellikle ilk
seyredisten sonra tekrar ayn1 kamu spotunu gordiigiinde kanali degistirme 6zgiirliiglini
kullanma durumu, igsel tercih sisteminin dogustan acidan kaginmaya, zevk igeren
olasiliklar1 aramaya meyilli olmasi (Damasio, 2006, s:191) gergegi goz Oniine

alindiginda biiyiik olasilik olarak goriilmektedir.

Alex Biel, begenirligin karigik bir kavram oldugunu ve bilhassa ‘anlamlilik’
(meaningsfulness) unsurunun tizerinde durarak, ‘orjinallik’, ‘enerji’, ‘sicaklik’ gibi
kavramlarla olan baglantisina dikkati ¢ekmistir. Biel’in begenirligin etki giiciinii

dayandirdig: hipotezler ise soyledir:
“Begenilen reklamlara daha fazla zihinsel siireg ayrilir.”

“Begenilme reklamin zihinsel siirece girip girmemesini belirleyen ‘kapi
bekgisi’dir.”

“Begenilme karg1 goriis olasiligini azaltir.
“Begenilme giivene yol agar.”
“Reklam1 begenmek dogrudan dogruya markay1 begenmeye dontisiir.”

“Begenme bir takdir duygusu yaratir. Tiiketiciler begendikleri reklam igin {irtinii

satin alarak reklam vereni 6diillendirirler” (Aktaran Aksoy, 2007, s:137).

Tirkiye'de {retilen kamu spotlarinin  geneli  begenirlik  baglaminda
incelendiginde, asinalik diizeyi yiiksek, hedef Kitleyi Onerilen davramisa itecek
icgoriden ve orjinallikten uzak, 6zellikle ilgi ¢ekici haber niteligine sahip mantiga eslik
eden bir duygusalliktan yoksun olduklar1 gorilmektedir. Bu kampanyalarin hedef
kitleler tarafindan cogunlukla gormezden gelinmesinin ve etki diizeylerinin disiik
olmasmin bas sebeplerinden birinin kamu spotlarinda begenirlik diizeyine yeterince

onem verilmemesi gosterilebilir. John P. Jones’un bu konudaki goriisleri de basarili olan
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kampanyalarin temelde begenilenler oldugu yoniindedir. Jones’a gore begenilen
kampanyalaar, 6nermelerini uygun bir tislupla yapan ve duygusallikla rasyonelligi bir
uyum igerisinde sunarak hedef Kitleye ulasabilen kampanyalardir. Bu tarz basarili
kampanyalarin hard-sell olmadiklarmi, sert, dogrudan ve tekrarlanan iirtin iddialari
tasimadiklarii, mutlu aileler, yasam kesitleri ya da tiriin demonstrasyonu yapan beyaz
Onliikli adamlarin olmadigini, direngli tiiketicileri ikna etmeye ¢alismadiklarini,

didaktiklikten uzak ve sadece soze dayanmadiklarinin altini ¢izer (Jones, 2002, s:33).

Begenirlik konusunda dikkat edilmesi olduk¢a elzem olan bir diger konu ise
‘Mesaj begenilirligi’ yani anlamli ve gegerli olmasi ile ‘uygulama begenilirligi’ (hosa
giden seyir) arasindaki etki farklaridir (McDonald'dan aktaran Aksoy, 1995, s: 138).
Reklam begenirliginde ¢ogu zaman 'uygulama begenirligi'ne énem verilmesi, 'mesaj
begenirligi'nin goz ardi edilmesine sebep olmaktadir. Seyri hos olan, yaraticilik diizeyi
yiiksek reklamlarin hedef Kitle tizerindeki etkisinin yiiksek olacagi inancinin bu anlamda
Oniine gegilerek reklamin gercek amacina uygun, anlamli ve gecerli olmasi yoniinde
hareket edilmesi vurgusu onemlidir. Bugiine kadar yapilan bir¢ok arastirmada bir
reklamin etkili olmasinda en 6nemli Slgiit olarak goriilen begenirlik 6zelliginin mesaj
begenirligi ile uygulama begenirligi olarak ayr1 ayr1 6lglimlenmesi etki aragtirmalarinda

daha net sonuglar elde edilmesini saglayacaktir.

114



5.2. EEG Sonuglar ile Katihmci1 Anketi Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Yas ortalamasi 24,89 olan katilimcilara deney sonrasi uygulanan Deney Sonrasi
Katilime1 Anket Formu'nun sonuglarina gore {i¢ kamu spotuna da beser kisi "Cok
begendim", Fast Food ve Sagliksiz Beslenme kamu spotlarina sekizer kisi, Saglikli
Yasam Yirlylist spotuna ise 9 kisi "Begendim" demistir. EEG like/dislike verilerinde
ortaya ¢ikan muglaklik anket sonuglariyla da paralellik gostermekte, aralarinda belirgin

bir fark olusmadigi goriilmektedir.

Katilimcilara en ¢ok hangi kamu spotunun ilgilerini gektigine dair sorulan
soruya 7 kisi Fast Food kamu spotu demis, "Ilgimi ¢ekti" diyenlerin sayisi ise ii¢ kamu
spotunda da esit ¢ikmustir (%47,4). EEG verilerinde ise en yiiksek dikkat degerini
Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu almustir. Fast Food kamu spotu ise ikinci
dikkat ¢eken kamu spotu olarak EEG verilerine yansimis, en az dikkat ¢eken spot ise
Saglikli Yasam Yrlylisi kamu spotu olmustur. Burada da katilimcilarin beyaniyla

EEG verileri arasinda farklilik goriillmektedir.

Ankette seyredilen {i¢ kamu spotunun akilda kalma dereceleri sorulmustur.
Altisar kisi Fast Food ve Saglikli Yasam Yiirtyiisii kamu spotlar1 "Cok aklimda kald1",
7 kisi de Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu "Cok aklimda kaldi" demistir.
"Aklimda kaldi" diyenler ise Fast Food kamu spotu igin 10 kisi, Saglikli Yasam
Yirtiylisii kamu spotu igin 11 kisi, Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu igin ise 8
kisidir. EEG verilerinde ise en ¢ok memory indeks degerini Sagliksiz Beslenme ve
Obezite kamu spotu almistir. Burada anket verileriyle EEG sonuglarinin 6rtiismedigi

gorilmektedir.

Katilimcilara deneyde gosterilen ii¢ kamu spotundan ne kadar etkilendikleri
soruldugunda “Cok etkilendim” segenegini isaretleyenler, Fast Food kamu spotu i¢in 5
kisi (%26.3), Saglikli Yasam Yiiriyiisii kamu spotu i¢in 3 kisi (%15.8) ve Sagliksiz
Beslenme ve Obezite kamu spotu i¢in 1 kisi (%5.3)'dir. "Etkilendim" diyenler Fast Food
kamu spotu i¢in 12 (%63.2), Saglikli Yasam Yiiriiylisii kamu spotu ve Sagliksiz
Beslenme ve Obezite kamu spotu igin 8'er (42.1) kisidir. EEG verilerine bakildiginda
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Memory ve Attention indeks degerleri bize Impression indeksini vermekte, yapilan
deney sonucuna gore ise impression (etki) indeksi en yiiksek ¢ikan kamu spotunun
Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu oldugu goriilmektedir. Burada da anket

sonuglartyla EEG sonuglar1 farklilik gostermektedir.

Sosyodemografik Bilgi Formunda goze carpan bir sonug ise "Herhangi bir
konuda ikna olma siirecinde hangi tiir tesvik sizi daha ¢ok ikna eder?" sorusuna 19
katilimcimin da "olumlu tesvik" sikkini isaretlemesidir. Buna ek olarak "Televizyonda
seyrettiginiz alkol, sigara, siddet ve benzeri kamu spotlarindaki mesajlarin hedef kitleyi
etkilemesi ve ikna edebilmesi agisindan asagidaki siklardan hangisi daha etkilidir?"
sorusuna 12 kisinin (%63.2) "Olumlu mesajlar igeren spotlar" beyaninda bulunmasidir.
Bu bilgilere bakildiginda katilimcilarin olumlu tesvikten etkilendikleri fakat EEG
verilerine bakildiginda ise diisiik seviyede korku gekiciligi igeren Sagliksiz Beslenme ve

Obezite kamu spotunun daha etkili oldugu goriilmektedir.
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5.3. Kasithliklar

EEG yonteminin kisithliklarina bu g¢alismanin 1ll. Boélimiinde 3.3.1. EEG
(Elektroansefalogram) basligi altinda deginilmistir. Buna ek olarak EEG ¢ekiminin sag
derisine jel siiriilerek iletkenliginin saglanmasindan dolayr deney sonrasi saglarini

yikamak istemeyen insanlarin deneye katilma teklifini reddettigi gézlenmistir.

Bu yontemin diger bir kisitliligi ise EEG ¢ekimlerinin laboratuvar ortaminda
yapilmasidir. Katilimcilar tamamen dogal giindelik ¢evrelerinden soyutlanmis bir
sekilde, kipirdamadan kendilerine gosterilen videolar1 seyretmek durumunda

kalmaktadirlar.

Bunlarin yanisira yapilan deneyde korku cekiciligi yiiksek ve diisiik olmak iizere
iki ve olumlu ¢ekicilik igeren bir kamu spotunun kullanilmasi arastirmanin bir diger
kisithligint olusturmaktadir. Bunun sebebi ayni siirelerde, ayni ¢oziiniirlikkte, ayni
konuda ¢ekilmis birbirine denk, o6zellikle olumlu ¢ekicilik igeren kamu spotlariin

yeterli sayida olmamasidir.

Bu ¢alismada yapilan EEG deneyi, kisitli bir zaman araliginda, kisitli imkanlarla
gerceklestirilmis, daha genis zaman ve imkanlar dahilinde daha net sonuglara
ulasilacag: diisiiniilmektedir. Imkan kisitlilig: nedeniyle sosyodemografik bilgilere gore
(yas, cinsiyet vb.) EEG verileri analiz edilememis, bunun yerine 19 katilimcinin
like/dislike, attention ve memory indeksi degerleri toplu olarak analiz edilerek

degerlendirilmistir.

Ayrica bu alanda EEG ile like/dislike, attention ve memory indeksleri bazinda
yapilmis deneylerin az olmasi1 ve belli bir arastirma standardinin heniiz olugsmamig
olmasindan dolay:r deneyin tasarimi, uygulanisi, yorumlanmasi gibi konularda eldeki

arastirmalar ol¢iit alinarak ilerlenmek durumunda kalinmistir.
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5.4, Oneriler

Olumlu ve olumsuz ¢ekicilik igeren kamu spotlarinin etkililigi lizerine ¢alisacak
aragtirmacilara Oneri olarak Witte ve Allen'in Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli'nde
aslinda uygulayicilara 6nerdigi, fakat bu ¢alismanin sonucunda bizim ayn1 zamanda
arastirmacilara da onerdigimiz, yiiksek tehdit iceren korku cekiciligine esit bir yiiksek
yeterlilik mesajinin eslik ettigi kamu spotlari ile yiiksek olumlu gekicilik 6gelerine eslik
eden yiiksek yeterlilik mesajlarmi iceren kamu spotlari {izerinde arastirmalarin

yapilmasidir.

Korku Cekiciligi teorilerinin en giinceli klasik korku 6gesi teorilerini toplayarak
birlestiren Witte'nin Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli, korku, tehdit algisi ve
algilanan yeterliligi korku 6gesinin ti¢ temel 6zelligi olarak goriir ve bunlardan birinin
eksik olmasi halinde mesajin etkili olamayacagini sdyler ve asagida tanimlanan korku

ogesinin li¢ temel 6zelligini tanimlar (Witte, 1992, s:331):

Korku; yiiksek diizeyde psikolojik uyariyla Dbirlikte agiga ¢ikan olumsuz
duygudur.

Tehdit algisi; mesaji  alanlarda bir takim "olumsuz sonu¢ veya durumda
olduklar1" gibi bir algi meydana getiren dis uyaricidir. Bir korku 6gesi kullaniminin tehdit
boyutu, genel olarak iki mesaj unsurunu igerir: birincisi tehdide kars1 "algilanan duyarlilik"
(perceived susceptibility) yani insanlarin ~ tehditten etkilenmesi ve ikincisi ise tehdidin

"algilanan siddetidir" (perceived severity).

Algilanan yeterlilik: mesajdaki onerilerin yapilabilir ve s6z konusu tehdidi azaltabilir

oldugu yoniinde kisinin inancidir.

Tiirkiye'de yapilmis obezite kamu spotlarinin igerigine bakildiginda ise tehlike
hissi uyandiran bir ses tonu, fon miizigi ve korku g¢ekiciligi i¢eren gorsellerle insanlarin
birakmasi istenen davranigin ne kadar vahim durumlara yol agacag: trajik bir iislubla
anlatilmaya c¢alisilmis, yiiksek yeterlilik mesajlarina  yer verilmemistir. Kamu

spotlarinin hazirlanma asamasinda tim bu asamalara dikkat edilmeli, niteliksel ve
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niceliksel ve nodropazarlama yontemleriyle onceden test edilerek etkililik diizeyi

arastirtlmali ve sonuglara gore eksik olan kisimlari tizerinde galigilmalidir.

Buna ek olarak bu ¢alismanin literatiir kisminda da bir boliimiine yer verilen
bilgiler ve bilimsel calismalar kamu spotlar1 yapilirken dikkate alinmali ve hedef Kkitle
iyi belirlenmelidir. Ornegin, sigara ile ilgili bir kamu spotu, sigara bagimlilarina mu,
yoksa potansiyel sigara igicilerine mi, genglere mi, yaslilara m1 hitap etmektedir? Bu
konuda hedef kitlenin fiziksel ve psikolojik ozellikleri ve ihtiyaglari dikkate alinarak

kamu spotlarinin hazirlanmasi 6nerilmektedir.

Damasio, "Descartes'in Yanilgis1" kitabinda, igsel tercih sisteminin dogustan
acidan kaginmaya, zevk igeren olasiliklari aramaya meyilli oldugunu ifade eder
(Damasio, 2006, s:191). S6z konusu acidan kaginma &zelligi, kamu spotlarinda bas
edemeyecegi tehditlerle karsilasan insanlarin, bu spotlar1 seyretmekten kaginmaya ya da
gormezden gelmeye meyilli olduklar1 anlamina gelir. Damasio, ayrica iradenin
gelecekten bekledigimiz bir seyin degerlendirilmesinden gii¢ aldigin1 ve bdylece
dikkatin kisa vadeli sorunlarla uzun vadeli 6diillere, simdiki aciyla gelecekteki doyuma
geregince yoneltilmezse, 0 degerlendirmenin yapilamayacagimi ve doyum ortadan

kaldirilirsa iradenin de kanatlarinin kesilmis olacagini aktarir.

Sosyal pazarlama kampanyalarmin basarili olabilmesi, insanlarda davranis
degisikligine yol agmasina, bu da, hedef kitlenin dikkatlerini simdiki aciyla gelecekteki
doyuma yeteri kadar yonelterek irade giiglerini harekete gegirebilmesine baglidir. Kamu
spotlarinda sorunun net ve somut bir sekilde tespiti ve simdiki yoksunlukla elde

edilecek gelecekteki o harika 6diile dikkatlerin odaklanmasi saglanmalidir.
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EKLER
EK.1

Katilime1 no:
1.Ad, Soyad:
2.Cinsiyet:

O Kadin
O Erkek

3.Adres ve irtibat telefon:

4.Ya$: ....oooveenn,

5.Egitim durumu:

O On lisans
O Lisans
O Yiksek Lisans ve tistii

Okudugunuz veya mezun oldugunuz fakiilte veya yiiksek okulun adi:

6.Medeni durum:

Evli veya birlikte yasiyor
Bekar

Bosanmis veya ayr1 yastyor
Dul

oood

7.Dogum yeri:
[ Biiyiiksehir
O Sehir
[1 Kasaba
O Koy

8. Meslek:
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Memur
Isci
Serbest

Ev Hanimi
Emekli
Ogrenci
Calismiyor
Diger

oooOoooon

9. Cahisiyorsamiz ¢alismakta oldugunuz Kurum adi: ...........coooiiiiiiiiiiiniiiniicc e

O  6zel sektor
O devlet

10. Ortalama aylik geliriniz ne kadar (Yok ise ailenizin ayhk geliri)?

1300 tl'den az

1300 tl

1300 — 2500 tl
2500 ve tizeri

oood

11. Sigara iciyor musunuz?

Hayir
Evet
Nadiren
Sik sik
Tiryaki

ooOooo

12. Ailenizde kimler sigara iciyor?

13. Boy (cm): ...............

14. Kilo (Kg): ...

15. Ailenizde asir1 kilo problemi yasayan var mi? Var ise kimler? (anne/baba/amca v.b.)

16. Fast Food tiiketiyor musunuz? (Hamburger, patetes kizartmasi, cips, hazir gida v.b.)

Hayir
Evet ise hangi siklikta fast food tiiketiyorsunuz?

her giin
haftada bir
haftada bir ka¢ defa

oooOo OO

17. Diizenli spor yapiyor musunuz?
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Hi¢ yapmiyorum

haftada bir

haftada iki

haftada ii¢ veya daha fazla

oood

18. Herhangi bir konuda ikna olma siirecinde hangi tiir tesvik sizi daha cok ikna eder?

0 Olumlu tegvik
[0 Olumsuz tegvik

19. Giinliik olarak ne kadar televizyon seyredersiniz?

[0 Hig seyretmem
[0 1 saatten az

[0 1-3 saat aras1
[0 4-6 saat aras1
] 6 saatten fazla

20. Televizyonda hangi tiir yaymlar1 daha inandiric

isaretleyebilirsiniz)

Haberler

Tartigsma Programlari
Magazin Programlart
Spor Programlari
Dizi-Film

Belgesel

Reklamlar

Kamu Spotlar1

Hepsi

Higbiri

OoooOooooOooaa

buluyorsunuz? (Birden fazla sk

21. Televizyonda yayinlanan kamu spotlarim takip ediyor musunuz?

0 Hayir
Ll Evet

22. Televizyondaki kamu spotlarini ne kadar inandirici buluyorsunuz?

Hig inandirict bulmuyorum
Inandiric1 bulmuyorum
Kararsizim

Inandiric1 buluyorum
Kesinlikle inandirict buluyorum

ooood

23. Televizyon disindaki gazete, radyo, internet gibi mecralarda yaymlanan kamu spotlarinin

mesajlarina dikkat ediyor musunuz?

[0 Hayir
0 Evet

Evetse, hangileri daha c¢ok ilginizi ¢ekiyor? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

O Gazete
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Dergi
Radyo
Internet
Hepsi
Higbiri

ooooao

23. Televizyonda seyrettiginiz alkol, sigara, siddet ve benzeri kamu spotlarindaki mesajlarin hedef
kitleyi etkilemesi ve ikna edebilmesi a¢isindan asagidaki siklardan hangisi daha etkilidir?

[0 Olumlu mesajlar igeren spotlar daha etkili
[0 Olumsuz mesajlar igeren spotlar daha etkili

24, Kotii bir davramsimzi (siddet, saghksiz beslenme vb.) yada bagimh oldugunuz bir maddeyi
(sigara, alkol vb.) kamu spotundan etkilenerek biraktiginiz ya da azalttigimiz oldu mu?
O Evet
0 Hayir
(Yanit evet ise) Hangi kotii davranisimzi ya da aliskanhigimzi biraktimiz veya azalttimz?
Siddet
Sigara
Alkol
Uyusturucu
Dengesiz beslenme
Digerleri
Hangi kamu spotu buna neden oldu? Asagidaki bosluga yaziniz.

OoooOooo
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EK.2. DENEY SONRASI KATILIMCI ANKET FORMU

1. Seyrettiginiz kamu spotlarinin aklimizda kalma derecelerini isaretleyiniz?

Kamu Spotlari

Hi¢ akhhmda
kalmadi

Aklimda
kalmadi

Kararsizim

Akhimda
kaldx

Hepsi aklimda
kaldi

Fast Food

Saglikli Yasam
Yiiriiyiisti

Sagliksiz
Beslenme ve
Obezite

2. Seyrettiginiz kamu spotlar1 ilginizi ne derece ¢ekti? Asagidaki 6lgege isaretleyiniz.

Kamu Spotlar1

Hig ilgimi
cekmedi

Tlgimi
cekmedi

Kararsizim

Tlgimi cekti

Tlgimi cok cekti

Fast Food

Saglikli Yasam
Yiiriiyiisii

Sagliksiz
Beslenme ve
Obezite

3. Seyrettiginiz kamu spotlarinin bilgilendirme derecelerini isaretleyiniz.

Kamu Spotlari

Hig bilgi
verici degildi

Bilgi verici
degildi

Kararsizim

Bilgi
vericiydi

Fazlasiyla bilgi
vericiydi

Fast Food

Saglikli Yasam
Yiiriiyiist

Sagliksiz
Beslenme ve
Obezite

4. Seyrettiginiz kamu spotlarini ne kadar begendiniz? Asagidaki 6l¢ege isaretleyiniz.

Kamu Spotlar1

Hicg
begenmedim

Begenmedim

Kararsizim

Begendim

Cok begendim

Fast Food

Saglikli Yasam
Yiiriiyiisti

Sagliksiz
Beslenme ve
Obezite
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5. Seyrettiginiz kamu spotlari sizi ne kadar etkiledi? Asagidaki 6lgege isaretleyiniz.

Kamu Hic etkilemedi | Etkilemedi Kararsizim Etkiledi Cok
Spotlar etkiledi

Fast Food

Saglikli
Yasam
Yiiriiylisii

Sagliksiz
Beslenme ve
Obezite

6. Seyrettiginiz kamu spotlar1 sizi saglikli beslenmeye ne kadar motive etti?

Kamu Hi¢ motive Motive etmedi | Kararsizim Motive etti Cok
Spotlari etmedi motive
etti

Fast Food

Saglikli
Yasam
Yiiriiylisii

Sagliksiz
Beslenme ve
Obezite
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EK.3. BILGILENDIRIiLMIS GONULLU OLUR FORMU (BGOF)

BILGILENDIRILMiS GONULLU OLUR FORMU (BGOF)

CALISMANIN ADI: Korku Ve Optimist Mesajlar igeren Kamu Spotlarinin Etkisi

Asagida bilgileri yer almakta olan bir arastirma c¢alismasina katilmaniz istenmektedir.
Calismaya katilip katlmama karari tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar
vermeden énce arastirmanin neden yapildidini, bilgilerinizin nasil kullanilacagini, ¢alismanin
neleri igcerdigini, olasi yararlari ve risklerini ya da rahatsizlik verebilecek yénlerini anlamaniz
6nemlidir. Lltfen agadidaki bilgileri dikkatlice okumak igcin zaman ayiriniz. Eger calismaya
katilma karar1 verirseniz, Galigsmaya Katilma Onay1 Formu’nu imzalayiniz. Calismadan
herhangi bir zamanda ayriimakta &6zgdrsiiniz. Calismaya katildiginiz i¢in size herhangi bir
6deme yapilmayacak ya da sizden herhangi bir maddi katki/malzeme katkisi istenmeyecektir.

CALISMANIN KONUSU VE AMACI :

Bu calisma kamu spotlarinda ikna edici mesaj tirl olarak negatif (fear) ve pozitif (optimist)
gekiciligin ikna olma Uzerindeki etkisini arastirarak insan sagligini tehdit eden davranislarin
Onlenmesi adina yapilan kamu spotlarinin hedef kitle Uzerinde daha etkili olmasi yéninde
atilmis bir adim olmay amaglamaktadir.

CALISMA iSLEMLERI:
EEG ile katilimcilarin beyin aktiviteleri deney stresince kaydedilecektir. Su ana kadar
bulgulanmis higbir yan etkisine rastlanmamaktadir.

CALISMAYA KATILMAMIN OLASI YARARLARI NELERDIR?

Bu calismaya katilan her katilimci, insan saghginin temini noktasinda kamu spotlarinin daha
etkili bir arag¢ olarak kullaniimasi igin yapilan bu ¢alismaya bir katki saglamis olacaktir.

KISISEL BILGILERIM NASIL KULLANILACAK?

Bu galismadan elde edilen bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak ve kimlik bilgileriniz
kesinlikle gizli tutulacaktir.

SORU VE PROBLEMLER iGiN BASVURULACAK KISILER :
1. Yrd. Dog. Dr. Cumhur Tas (Tez Danismani)
2. Zeynep Sehidoglu (Arastirmaci)

Calismaya Katilma Onayi

Yukaridaki bilgileri ilgili arastirmaci ile ayrintili olarak tartistim ve kendisi butlin sorularimi
cevapladi. Bu bilgilendirilmis olur belgesini okudum ve anladim. Bu arastirmaya katilmayi kabul
ediyor ve bu onay belgesini kendi hir irademle imzaliyorum. Bu onay, ilgili higbir kanun ve
yonetmeligi gecersiz kilmaz. Arastirmaci, saklamam icin bu belgenin bir kopyasini ¢alisma
sirasinda dikkat edecegim noktalari da icerecek sekilde bana teslim etmistir.

Goéniillii Adi Soyadi: Tarih ve Imza:
Telefon:

Arastirmaci? Adi Soyadi: Zeynep Sehidoglu Tarih ve imza:
Adres ve Telefon:
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