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Sosyal kampanyalar tizerinde hangi mesaj ¢ekiciligi tlirliniin daha etkili oldugu literatiirde
siklikla incelenmektedir. Ancak mesaj ¢ekiciliklerinin etkinliginin bireysel 6zelliklere gore
degisebilecegi varsayimi heniiz yeni tartisilmaya baslanmistir. Literatiir incelendiginde
ise, Ozellikle sosyal kampanyalarda sunulan mesajlarin dikkat g¢ekiciliginin, yardim
davranisinda etkili olan alturistik kisilik &zelligine gore degisebilecegini inceleyen
calismalara rastlanilmamistir. Bu ¢alisma, yardim kampanyalarinda sunulan mesajlarin
dikkat cekiciliginin alturistik kisilik 6zelligine gore degisebilecegini varsaymaktadir.
Caligmada, katilimcilarin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik dikkat diizeylerini belirlemek
adima norogoriintiileme tekniklerinden EEG  (Electroencephalography) yontemi
kullanilmis ve analizler Spektral Entropi yontemi ile gergeklestirilmistir. Spektral Entropi
yonteminden elde edilen veriler dogrultusunda alturistik ve alturistik olmayan bireylerin
mesaj cekiciliklerine iliskin dikkat diizeyi farkliliklart SPSS programi araciligiyla
bagimsiz drneklem t-testi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarinda; olumsuz duygusal,
olumlu duygusal ve hem rasyonel hem duygusal mesajda beynin dikkat ile iliskili oldugu
prefrontal bolgedeki BA9(AF3-AF4) ve BAS(F3-F4)’de alturistik olan ve olmayan
katilimcilarda farklilasma oldugu goriiliirken rasyonel mesajda herhangi bir farklilagmaya
rastlanmamigtir. Bunun yani sira alturistik katilimcilarin alturistik olmayan katilimcilara
gore olumsuz ve olumlu duygusal mesaj ¢ekiciliklerine daha fazla dikkat ettigi goriilmiistiir.
Ayni zamanda altursitik katilimcilar hem rasyonel hem duygusal uyaranin yer aldigi
mesaja da alturisk olmayan katilimcilara gore daha fazla dikkat gdstermistir. Calisma
sonuglarinin, STK’larin sosyal medyada yardima egilimi ytiksek olan altursitik bireylere
yonelik dikkat ¢ekici mesaj stratejileri gelistirmesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EXAMINING ATTENTION CHANGES TOWARDS MESSAGE
ATTRACTIVENESS IN SOCIAL CAMPAIGNS ACCORDING TO
ALTRUISTIC PERSONALITY TRAITS: AN EXPERIMENTAL
STUDY

ABSTRACT

Which type of message appeal is more effective on social campaigns is frequently
analyzed in the literature. However, the assumption that the effectiveness of message
appeals may vary according to individual characteristics has only recently begun to be
discussed. When the literature is examined, no studies examine that the attractiveness of
the messages presented in social campaigns may vary according to the altruistic personality
trait that is effective in helping behavior. This study hypothesizes that the attractiveness
of messages presented in charity campaigns may vary according to altruistic personality
traits. In the study, the EEG (Electroencephalography) method, one of the neuroimaging
techniques, was used to determine the attention levels of the participants toward message
attractiveness, and the analyses were performed with the Spectral Entropy method. In line
with the data obtained from the Spectral Entropy method, the differences in the attention
level of altruistic and non-altruistic individuals regarding message attractiveness were
analyzed with the independent sample t-test through the SPSS program. In the results
of the analyses, it was observed that there was a differentiation in BA9 (AF3-AF4) and
BAS (F3-F4) in the prefrontal region of the brain, which is associated with attention in
negative emotional, positive emotional, and both rational and emotional messages, while
no differentiation was found in the rational message. In addition, it was observed that
altruistic participants paid more attention to negative and positive emotional message
appeals than non-altruistic participants. At the same time, altruistic participants paid more
attention to the message containing both rational and emotional stimuli than non-altruistic
participants. It is thought that the results of the study will contribute to NGOs developing
attention-grabbing message strategies for altruistic individuals who have a high tendency
to help on social media.

Keywords: Message Appeals, Altruism, Social Media, Neuromarketing, EEG
(Electroencephalography)
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1. Giris

Yasamin degeri gesitli sosyal sorumluluklarda ortaya ¢ikar. Toplumun ve bagkalarinin
ihtiyaclarini ve bu ihtiyaglarin karsilanmasindaki roliimiizii ne kadar derinlemesine
tanirsak, 6z degerimizi o kadar fark edebilir ve sosyal sorumlulugun getirdigi deger
ve misyon duygusunu yasayabiliriz (Lu vd., 2020). Dolayisiyla bireyler, toplumun
yararina olan sosyal yardim ile iligkili islere katilma ihtiyact hissederler. Alturizm
(Ozgecilik) insanm temel yapisinda yer almaktadir (Diizgiiner, 2019). Alturizm,
kabul edilmis ve acik bir kavram olarak sosyoloji, kimya, ekonomi, tip ve psikolojide
biiytik ilgi gérmiistiir (Einolf, 2010). Sosyoloji, ekonomi, siyasi bilimler ve sosyal
psikolojiden elde edilen veriler, alturizmin insan dogasinin bir pargasi oldugunu
gostermektedir (Diizgliner, 2019). Alturizm, yardim etme, sorumluluk iistlenme,
bagista bulunma gibi birgok olumlu davranisi igermektedir (Akbaba, 1994).

Sosyal kampanyalar ise insanlarin yardim etme ve sorumluluk iistlenme davraniglarina
katkisaglamaktadir. Sosyal kampanyanimamaci, sosyal bilgisaglamak, sosyaliligkilerde
bulunmak veya toplumu belirli konularda duyarl hale getirmektir (Piwowarski, 2017).
Son on yilda sosyal medyanin popiilaritesinde meydana gelen hizl bir artis, Facebook,
Twitter ve YouTube gibi siteleri bireylerin hayatlarini arkadaslariyla ve benzer
sekilde yabancilarla paylagmalar i¢in bir platform haline getirmistir. Sosyal medya
kampanyalarinin hem bireyler hem de kuruluslarin ¢esitli hedeflerini gerceklestirmede
etkili bir yolu oldugu kanitlanmustir (Sisler, 2012). Sosyal medya, ayni zamanda sosyal
kampanyalarda destek zemini olusturmada ¢ok etkili hale gelerek viral desteginde
giderek artmasma olanak tanimistir (Moorlock ve Draper, 2018). Tech Report’un
2023 yilindaki arastirmasina gore, diinya ¢apindaki STK’larin %87°si destekgileri
ve bagiseilart ile iletisime gecmek icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. STK’larin
en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformlart ise; %96 Facebook, %73 Instagram ve
%359 oraninda X(Twitter)’dir (Tech Report, 2023). STK’lar igin sosyal medyanin
kullanimi1 kadar, nasil kullanildig1 ve reklam stratejilerinin ne sekilde sunuldugu da
onemli olmaktadir. Ozellikle sosyal medya reklamlarmdaki 6zgiinliigiin, reklamlarda
benimsenen mesaj ¢ekiciligi tiiriinden etkilendigi ileri siirlilmektedir (Harms vd.,
2017). Ashley ve Tuten (2015), sosyal medyadaki markalarin tiiketicileri etkilemek
icin %89 oraninda rasyonel cekicilik, %43 oraninda ise duygusal ¢ekicilik kullandigin
gostermektedir (Ashley ve Tuten, 2015). Bununla birlikte, Golan ve Zaidner (2008),
duygusal iceriklerin sosyal medyada daha yiiksek tiiketici katilimina yol agtigini 6ne
stirmektedir (Golan ve Zaidner, 2008). Yiiksek duygusal icerige sahip sosyal medya
reklamlari, diger ¢ekiciliklere sahip reklamlara kiyasla sosyal medya platformlarinda
daha fazla paylasilmaktadir (Tellis vd., 2019). Elektroensefalografi (EEG) yontemi
ile bireylerin sosyal medyadaki sosyal reklamlara yonelik dikkatinin olgiildiigi
aragtirmada, duygusal igerikli reklamlarin daha fazla bagisa yol agtigr goriilmiistiir
(Harris vd., 2019). Ayni1 yontemle yapilan bir baska arastirmada ise duygusal igerikli
mesajlarin sosyal medyada daha etkili oldugu sonucuna vartlmstir (Wajid vd., 2021).
Aragtirmalar sosyal medyada duygusal ¢ekiciliklerin daha fazla paylagima yol agtigini
ve dikkat ¢ekiciliginin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Ashley ve Tuten, 2015;
Golan ve Zaidner, 2008; Tellis vd., 2019; Harris vd., 2019;Wajid vd., 2021).
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Dikkat, farkindaligin her aninda aktif olan zihinsel bir olgudur. Once felsefede,
ardindan deneysel psikolojide, biligsel psikolojide, biligsel sinirbilimde ve
son olarak da insanlarda ve makinelerde modelleme i¢in bilgisayar biliminde
calisilmistir. Dikkatin ¢ok ¢esitli uygulamalari nedeniyle kesin ve genel bir tanim
bulmak kolay degildir. Dahasi, dikkatle ilgili gorlisler zaman i¢inde ve arastirma
alanlarinda evrim gegirmistir. (Mancas, 2016). A¢ik dikkat ise, gozleri, kulaklar
veya diger duyu organlarini bilingli olarak bir uyariciya yonlendirmeyi ve ondan
gelen bilgiyi islemeyi igerir. Bir diigiinceye, duyguya veya algiya katildiginizda,
beyin aktivitesi giiclenir ve daha senkronize hale gelir. (Carter vd., 2019).
Sanal ortamlarda kullanicilar, bazilart digerlerinden daha yogun olmak iizere,
stirekli uyarana maruz kalmaktadir. Bu nedenle, dikkat ve katilim seviyeleri
degisebilmektedir. Dolayisiyla dikkat elektrofizyolojik sinir sinyallerini kaydeden
bir EEG ekipmani yardimiyla izlendiginde, bireyin igsel ve digsal faktorler
tarafindan uyarilan dikkatini 6l¢iimleyebilmektedir (Souza ve Naves, 2021). Beyin
aktivitesini incelemek i¢in kullanilan en yaygin elektrofizyolojik yontemlerden
biri, elektroensefalografik (EEG) sinyallerin spektral o6zelliklerinin ve farkli
kosullar altinda bu 6zelliklerde degisiklik olan beyin bolgelerinin belirlenmesidir
(Ko vd., 2017). Bu kapsamda sosyal medyada mesaj g¢ekiciliklerinin dikkat
cekiciliginin 6l¢iimiinde EEG yontemi etkili bir teknik olabilmektedir.

Sosyal aglarda begenme, yorum yapma ve paylasma gibi etkilesimli 6zelliklerin
varlig1 ag iiyelerinin kuruluglarin ¢evrimigi faaliyetlerine aktif olarak katilmasin
saglamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medyada begeni, yorum ve paylasimlarin
say1s1 bir mesajin popiilaritesini belirleyebilmektedir (Lim vd., 2020). Paylasma
davranisi, sosyal medyanin can damari ve deger yaratma mekanizmasidir ve
motivasyon, paylasim davranmisinin kilit bir belirleyicisidir (Ham vd., 2019).
Dolayistyla sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada mesajlarini genis kitlelere
iletebilmesi ve farkindalik olusturabilmesi 6nemli olmaktadir. Altruristik kisilik
Ozelligine sahip olan bireylerin sosyal medyada sunulan mesajlara olan dikkati
mesajlar1 paylagsmalarina katki sunabilmektedir. Ma ve Chan tarafindan 2014
yilinda yapilan bir arastirma, alturizmin cevrimi¢i bilgi paylasimi davranisi
iizerinde dogrudan, anlamli bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur (Ma ve Chan,
2014). Sosyal medyada mesaj ¢ekiciligi {izerine yapilan aragtirmalar (Ashley
ve Tuten, 2015; Golan ve Zaidner, 2008; Tellis vd., 2019) en ¢ok hangi mesaj
cekiciliginin etkili olduguna odaklanmis ve bu arastirmalarda anket yontemi
kullanilmistir. Bunun yani sira EEG yontemi ile iligkili sinirl sayida arastirma
(Harris vd., 2019; Wajid vd., 2021) oldugu goriilmiistiir. Mesajlarin etkinligi
kadar, STK’lar i¢in sosyal medyada ¢evrimigi bilgi paylasiminin yan1 sira, bagis
yapma konusunda daha etkili olan alturistik bireylerin dikkatini cekmek de 6nemli
olmaktadir. Bu calisma, STK’larin sosyal medyada etkinligine iliskin yapilan siirl
sayida arastirmaya yeni bir bakis acis1 sunmaktadir. Bdylece, STK’larin sosyal
medyada alturistik bireylere yonelik daha etkili ve dikkat ¢ekici mesaj stratejileri
gelistirmelerine katkida bulunmak istenmektedir. Bu kapsamda, alturistik kisilik
ozelligine sahip olan ve olmayan bireylerin mesaj ¢ekiciliklerine yonelik dikkat
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diizeyi farkliliklarmin belirlenmesi amaglanmaktadir. Katilimcilarin - dikkat
diizeylerini incelemek amaciyla EEG yontemi kullanilmis ve hipotez testleri bu
verilerden elde edilen sonuglar tizerinden gergeklestirilmistir.

2. Literatiir
2.1. Mesaj Cekiciligi ve Alturizm

Twitter ve Facebook gibi alternatif sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikmasi, sivil
toplum kuruluglarina hem ¢evrimigi topluluklar olusturma hem de misyonlarini
diisiik bir biitge ile genis kitlelere duyurma firsati sunmustur (Tiifekei, 2013).
Dolayistyla cogu sivil toplum kurulusu sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir
(An, 2019). Arastirmalar sosyal medyanin sivil toplum kuruluslarinin tiyeleri ile
etkilesimde bulunma ve kamuoyu farkindaligini artirmada 6nemli Slgiide etkili
olabilecegini 6ne siirmektedir (Waters vd., 2009).

Reklam literatiiriinde kendisine sik¢a yer bulan mesaj ¢ekiciligi kavrami ise,
tilketicilerde herhangi bir mesaja yonelik ilgi ve istek uyandirilmasini saglayan
bir ikna edici iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mueller, 1987; Elden
ve Bakir, 2010). Mesaj cekicilikleri literatiirinde bir¢ok aragtirmaci, mesaj
cekiciliklerini rasyonel ve duygusal olarak iki gruba ayirmaktadir (Miller ve
Stafford, 1999; Davies, 1992; Kotler vd., 1999; Clow ve Baack, 2018; Doyle ve
Stern, 2006; Guoalla vd., 2007). Rasyonel ¢ekicilikler bilgiyi islemeye dayanir ve
mesajlarda genellikle rasyonel argiimanlar kullanilir. Ozellikle biligsel bilesenler
olan bilgi, analiz, say1, gosterge ve grafikler mesaj igeriginde siklikla tercih edilir.
Buradaki amag kanitlanabilir argiimanlar sunarak karsi tarafi ikna edebilmektir.
(Clow ve Baack, 2018; Fox ve Hamburger, 2001; Zhang vd., 2014). Duygusal
cekicilikler ise, tliketicide duygusal bir etki birakmay1 amaclar (Lee ve Hong,
2016; Safarov, 2020). Genellikle tiiketicileri motive etmek i¢in olumlu ve olumsuz
duygular1 harekete gecirmeye odaklanir (Kotler vd., 1999). Olumlu duygular
kisileri bir seye yaklastiran ve onlarda memnuniyet hissi uyandiran sevgi, umut,
arzu, mutluluk merak gibi duygulardan olugsmaktadir (Smith vd, 2020). Olumsuz
duygular ise kisiyi bir seyden uzaklastiran 6fke, lizlintii igrenme, sucluluk gibi
duygulardan olusmaktadir (Tutar, 2016). Sosyal reklamciligin farkli yonleri,
biligsel sinirbilim araglarinin kullanimiyla halihazirda arastirilmaktadir. Amaglari,
davranis degisikliklerini analiz etmek, duygusal tepkileri degerlendirmek ve
sosyal reklamlarin etkinligini tahmin etmektir (Borawska vd., 2020). Galvanik
Deri Tepkisi analiziyle sigara paketlerinde yer alan korku igerikli mesajlarin
incelendigi bir baska arastirmada bu mesajlarin en ¢ok uyarilmaya sebep oldugu
goriilmustiir. (Boshoff ve Toerien, 2017). Ayni1 sekilde sosyal reklamda olumsuz
bir duygusal ¢ekicilik olan hiizniin daha etkili oldugu goriilmiistiir (Missaglia
vd., 2017). Bunlarin yani sira EEG yontemi ile yapilan bir arastirmada, sigara
igenlerin, diigiik tehditli sigara karsiti reklamlar yerine yliksek tehditli reklamlari
izlerken isitsel hedeflere yanit olarak daha biiyiik P300 amplitiidleri gosterdikleri
belirlenmistir (Kessels vd., 2014). fNIRS (Functional Near-Infrared Spectroscopy)
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(Giirdin, 2016) ve EEG teknigini (Sadedil, 2016) kullanilarak sigara paketlerinin
incelendigi arastirmalarda sigara i¢cenlerin igmeyenlere gore caydirict mesajlardan
daha fazla etkilendigi sonucuna varilmistir. Karayolu giivenligine yonelik bir
sosyal kampanyada olumsuz duygusal yogunlugun artirilmasinin, kampanya
etkinligini ne derece etkiledigi EEG yontemi ile arastirilmistir. Sonuglar, en giicli
olumsuz uyaranlara sahip reklamlarin en giiclii olumsuz duygular1 uyandirdigim
ortaya koymustur (Borawska vd., 2020). Baz1 aragtirmalar ise hiiziinlii mesajlarin
hayir kurumlarina bagis yapma isteklerini artirdigini ortaya koymaktadir (Small
ve Verrochi 2009; Haynes vd., 2004, Hur vd., 2018).

Sosyal kampanyalara yonelik mesaj ¢ekicilikleri EEG ve fNIRS veya Galvanik
Deri Tepkisi gibi farkli yontemlerle arastirilmis ve arastirmalar (Boshoff ve
Toerien, 2017; Kessels vd., 2014; Giirdin, 2016; Sadedil, 2016) hangi mesaj
cekiciligi (duygusal veya rasyonel) unsurunun daha etkili oldugunu belirlemeye
odaklanmistir. Ancak mesajin etkinliginin yan1 sira sosyal medyada bu mesajin
kime nasil sunulmasi gerektigi de onemli olmaktadir. Kisisellestirilmis sosyal
medya reklamcilig1 kullanicilari demografik (cinsiyet, yas vb.) ve psikografik
ozelliklerine gore ayrilmaktadir. Ornegin Facebook, kullanict profili olusturmak
ve kisisellestirilmis reklam mesajlart sunmak icin kullanicilarin takip ettikleri
sayfalar, medya tercihleri, kurumsal baglantilari, goriigleri ve daha fazlasi hakkinda
veri toplamaktadir (Singer, 2018; Thompson, 2019). Bu veriler kullanicinin
kisilik ozelliklerini icermekte ve reklam verenlerin mesajlarint tiiketicinin
benlik kavramiyla uyumlu hale getirmelerine olanak tamimaktadir. Dodoo
ve Wen (2019), sosyal medyadaki ikna edici mesajlarin bireylerin psikolojik
ozellikleriyle eslestirilmesinin, reklam tiklamalari ve satin almalar gibi istenen
tiikketici davranislarina 6dnemli 6l¢iide katkida bulundugunu ortaya koymuslardir.
Ayn1 zamanda bireysel kisilik 6zellikleri, bir bireyin sosyal medya reklamlarindan
kacinma egiliminin belirleyicisi olabilmektedir (Dodoo ve Wen, 2019). Lim
vd., (2020) sosyal medyada STK reklamlarina yonelik sinirli sayida arastirma
oldugunu ileri siirmektedir. STK’larin bagislara/goniillillere olan bagimliligi,
titketicileri kurulus amaclarimi olumlu algilamaya ve nihayetinde onlara bagis
yapmaya ikna etmelerini gerektirmektedir. Bagis yapmak 6zgeci bir davranistir,
clinkii bagiscilar dogrudan bir fayda (mal/hizmet) elde etmek yerine amaclara
yardim etmektedir (Lim vd., 2020).

Alturizm (6zgecilik), benlikten ziyade baskalarinin dogrudan yararina yapilan
Ozverili eylemleri ifade etmektedir (Fehr ve Fischbacher, 2003). Tiiketici bagis1
gercekten alturizm tarafindan motive ediliyorsa, alturizme bagvurmak etkili bir
promosyon stratejisi olmalidir. Ote yandan, durum boyle degilse, alturizme yapilan
basvurular, diger giidiilere yapilan bagvurulardan daha az etkili olmalidir. Leonhardt
ve Peterson (2019)’1n yaptigi arastirmada sosyal kampanyalarda alturistik davraniga
yonelik mesajlarin sunulmasinin hayir kurumuna olan olumlu tutumu artirdigi
goriilmiistiir (Leonhardt ve Peterson, 2019). Noor vd (2018)’nin yaptig1 aragtirmada
alturistik davranig seklinin organ bagisini etkiledigi goriilmiistir (Noor vd.,
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2018). STK kampanyalarmin tutum ve davranis agisindan tiiketiciler {izerindeki
etkilerinin incelendigi bir arastirmada, alturistik davranigin olumlu etkisinin oldugu
belirlenmistir (Balanli ve Hesapgi, 2018). Bunun yani sira alturistik davranigin yesil
iiriinleri satin alma niyetine yol agtig1 goriilmiistiir (Song ve Kim, 2019). Yapilan
arastirmalar (Leonhardt ve Peterson, 2019; Balanli ve Hesap¢i, 2018; Song ve Kim,
2019) alturizmin bagis yapma ve sosyal kampanyalara olumlu tutum gelistirme
konusunda etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda sosyal kampanyalarda
altursitik bireylere yonelik dikkat ¢ekici mesaj stratejileri gelistirmek STK’lar
icin 6nemli olmaktadir. Bu ¢aligmada, alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve
olmayan bireylerin, sosyal kampanyadaki mesaj ¢ekicilikleri unsurlarina farkli
diizeyde dikkat gosterecegi varsayilmaktadir. Caligmanin amaci ve temel varsayimi
kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H: Kanlimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, olumsuz duygusal mesaj
cekiciligine yonelik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardur.

H,: Katnlimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, olumlu duygusal mesaj
cekiciligine yonelik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H : Katilimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, rasyonel mesaj ¢ekiciligine
vonelik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardur.

H : Katnlimcilarin alturistik kisilik ozelliklerine gore, hem rasyonel hem duygusal
mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat diizeyleri arasinda farkiilik vardir.

3. Calisma Tasarimi ve Metodolojisi
3.1. Calismanin Amaci

Calismada, yardim kampanyalarinda sunulan mesajlarin dikkat c¢ekiciliginin
alturistik kisilik 6zelligine gore farklilagabilecegi varsayilmaktadir. Bu kapsamda
alturistik ve alturistik olmayan kisilik 6zelligine sahip katilimcilarin mesaj
cekiciliklerine (olumlu duygusal, olumsuz duygusal, rasyonel, hem rasyonel hem
duygusal) yonelik dikkat diizeyi farkliliklarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bu hususta Birlesmis Milletler ’in diinyadaki temel sorunlara yonelik gelistirdigi
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari temel alinmistir. Siirdiiriilebilir Kalkinma
Amaglar1 (SKA), diger bir deyisle Kiiresel Amaglar, yoksullugu ortadan kaldirmak,
gezegenimizi korumak ve tiim insanlarin barig ve refah icinde yasamasini
saglamak i¢in evrensel eylem cagrisini igermektedir ve 17 amagtan olusmaktadir.
Calisma kapsaminda kalkinma amaglarinin ilki olan yoksullugu azaltma amaci
dikkate alinmistir. Calismada, Birlesmis Milletler’in internet sitesinde yer alan
yoksullugu azaltma amacina yonelik paylastig1 kurum ve kuruluglarin Instagram
hesaplarma odaklanilmistir. Kurumlarin Tiirkiye Instagram hesaplar dikkate
almmig ve takipgi sayisi en yliksek olan UNICEF Tiirkiye hesabi segilmistir.
UNICEF Tiirkiye’nin 8.02.2021-14.02.2021 tarihleri arasinda yer alan 3086
gonderisinin oldugu gorilmiistir.
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Gonderiler literatiirde mesaj ¢ekicilikleri siniflandirmalar dikkate alinarak
taranmistir. Mesaj cekicilikleri literatiirde bir¢ok aragtirmaci tarafindan rasyonel
ve duygusal olarak iki gruba ayrilmaktadir (Miller ve Stafford, 1999; Davies, 1992;
Kotler vd., 1999; Clow ve Baack, 2018; Doyle ve Stern, 2006; Guoalla vd., 2007).
Duygusal mesaj cekicilikleri literatiirde, olumlu ve olumsuz duygular olarak
(Davies, 1992; Doyle ve Stern, 2006; Guoalla, 2007) siiflandirilmaktadir. Olumlu
duygular kisileri bir seye yaklagtiran ve onlarda memnuniyet hissi uyandiran
sevgi, umut, arzu, mutluluk merak gibi duygulardan olugmaktadir (Smith vd,
2020). Olumsuz duygular ise kisiyi bir seyden uzaklastiran 6fke, {iziintii igrenme,
sucluluk gibi duygulardan olusmaktadir (Tutar, 2016). Bu kapsamda olumlu
duyguya yonelik mutlu yiiz ifadeli gonderi secilirken, olumsuz duyguya yonelik
daha hiizlinlii bir gorsel (Bakiniz Sekil.1) tercih edilmistir. UNICEF Tiirkiye’ nin
Instagram hesabinda yer alan 3086 gonderinin igerisinde sinirli sayida duygusal
mesaj iceren gonderi bulunmaktadir. Dolayisiyla en etkileyici duygusal mesaj
iceren gorseller (Bakiniz Sekil.1) analize dahil edilmistir. Bunun yani sira rasyonel
cekiciliklere iligkin bilgilendirici bir mesajin yer aldig1 bir gorsel secilmistir. Ayni
zamanda c¢aligmada, rasyonel ve duygusal mesajin birlikte yer aldig1 gorsel de
kullanilmistir. Burada amag sadece mesajlarin duygusal ve rasyonel ayrimidan
ziyade, birlikte yer almasinin da katilimcilar iizerinde ne derece dikkat gekici
oldugunu belirleyebilmektir. Tarama sonucunda segilen gorseller Sekil 1 ve Sekil
2’de yer almaktadir.

@ unicefturkiye ® . Takip Et

378 befjenme 378 begenme
unicefturkiye Hig bir gocuk kirli su igmermeli. unicefturkiye Su haktir, aynicalik degil

#hergocukigin, glvenilir su
Catigmadan etkilenen tlkelerde, kirli sudan ve yetersiz
artmadan hastalik kapan ve élen gocuklarnn sayis|, siddet

S Tl e G S @ Q ® ® o
(7] Q ® ® o
Olumsuz Duygusal Olumlu Duygusal Mesaj
Mesaj Cekiciligine Cekiciligine Yonelik
Yénelik Secilen Gérsel Secilen Gérsel

Sekil 1. Olumsuz ve Olumlu Duyguya Yonelik Gorseller (UNICEF Tiirkiye,
2021)
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@ unicefturkiye & - Takip Et

% unicefturkiye & .« Takip Et

b TR

DUNYADA YOKSULLUK

NEDEN BU KADAR FAZLA?

YOKSULLUGUN BIRGOK BOYUTU
BULUNUYOR, ANCAK iSSIZLIK, TOPLUMSAL
DISLAMA, AFETLER VE DIGER DIS
ETKENLERE AGIK OLAN KESIMLERIN
URETKENLIGININ DOSMESI GIBI HUSUSLAR
ON PLANA GIKIYOR.

Yaklasik 385 milyon

gocuk asiri yoksulluk
icinde yasiyor.

v

oQv W

378 begenme

Qv A

378 hedenme

unicefturkiye Tam diinyada yaklagik 385 milyon gocuk agiri
yoksulluk iginde yasgiyor. UNICEF, Dunya Bankasi ile gocuk
yoksullugu hakkinda ortak bir rapor yayinladi: http:/fow.lyf

unicefturkiye [l (L)l milyonun (izerinde insan hala
agin yoksulluk iginde yagiyor ve [ sadlk, LLlegitim, ()
temiz suve #sihhi kogullara erigim gibi temel ihtiyaglarin

kargilamaya galigiyor. Dtv2304Qh7u #YoksullugaSon
@ #SurdirebilirkalkinmaAmaglan igin sen de
#HareketeGeg @ Q @ @ 9

7] Q ® ® o

Rasyonel ve Duygusal Mesaj
Cekiciligine Yonelik Secilen
Gérsel

Rasyonel Mesaj Cekiciligine
Yonelik Secilen Gérsel

Sekil 2. Rasyonel Mesaj Cekiciligi ve Rasyonel ve Duygusal Mesaj Cekiciligine
Yonelik Gorseller (UNICEF Tiirkiye, 2021)

Calismada, sosyal medya araci olarak Instagram’in se¢ilme nedeni We Are Social
2021 sosyal medya raporuna gore Tiirkiye’de en ¢cok kullanilan ikinci sosyal medya
platformu olmasidir (We Are Social Tiirkiye, 2021). ilk platform ise Youtube’dur
(We Are Social Tirkiye, 2021). Youtube bir video igerik platformu oldugu ve
caligmada gorsel uyaranlar sunulacagi i¢in sosyal medya platformu olarak
Instagram tercih edilmistir. Ancak 2023 verilerine baktigimizda, Instagram’in
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu oldugu goriilmiistiir. En ¢ok
kullanilan diger platformlar ise sirasiyla Whatsapp ve Facebook’tur (Kara, 2023).

Katilimcilarin Instagram gonderisi algisim1 tam anlamiyla olusturmak adina
gonderi, gorsel ve agiklama ile birlikte bir biitiin olarak katilimcilara gosterilmistir.
Instagram’da mesajlar gorsel olarak sunulur ancak bagis yapma ve hashtag gibi
etiketler agiklama kisminda yer almaktadir. Dolayisiyla izletilen gorsellerde
gonderi bir biitiin olarak agiklamakismiile yer almistir. Caligmanin amacina yonelik
secilen gorsel uyaranlar belirli saniyelerde katilimcilara izletilmistir. Uyaranlarin
ne kadar siirede yer alacagina iliskin, EEG teknigi ile yapilan reklam arastirmalar
dikkate alinmigtir. Basili reklamlara yonelik yapilan arastirmalarda uyaranlar
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Ssn siiresince, dinlenmek amaciyla siyah gorseller ise 2 sn siiresince katilimcilara
izletilmistir (Garcia-Madariaga, 2020). Bir bagka reklam arastirmasinda uyaranlar
3sn siiresince ve dinlenmek amaciyla siyah gorseller 1,5 sn siiresince izletilmistir
(Eijlers vd., 2020). Bir bagka reklam arastirmasinda katilimcilara 15-20 saniyelik
tv reklamlar1 (Wei vd., 2018) izletilmistir. Bunun yani sira TV reklamlarina yonelik
begeni diizeylerin 0l¢iildiigii bir arastirmada 7 dakikalik reklam videolarinin
arasinda 3’er dakikalik aralar yerlestirilmistir (Cartocci vd., 2016). Rasyonel ve
duygusal reklam mesajlarinin etkinligine iligskin bir arastirmada uyaranlar, 20 sn
boyunca katilimcilara izletilmistir (Cook vd., 2011). Bir belgesel sirasinda TV
reklamlarinin hatirlanabilirligi {izerine yapilan bir arastirmada, 30 dakikalik bir
belgeselin arasinda 30 saniyelik reklam videolari izletilmistir (Astolfi vd., 2009).
Otomobil sektoriine yonelik bir web sayfasimin incelendigi arastirmada ise sayfa
katilimcilar tarafindan 20 sn boyunca goriintiilenmistir (Yen ve Chiang, 2021).
Sosyal medyadaki saglik reklamlarina yonelik yapilan bir arastirmada uyaranlar
10ar saniyelik boliimlere ayrilarak katilimeilara izletilmistir (Harris vd., 2019:).
Sosyal medyada covid-19 ile ilgili sosyal pazarlama gorsellerinin incelendigi bir
arastirmada ise, 10 gorsel 5 saniye boyunca 3’er saniyelik bos ekran + isareti ile
katilimcilara gosterilmistir (Tiifekei ve Akbiyik, 2023). Renk algisinin incelendigi
arastirmada renkler 10sn, dinlenme siiresi ise gri ekranla 1sn olarak belirlenmistir
(Khadir vd., 2023). Youtube reklamlari iizerine yapilan bir arastirmada ise en kisast
29 sn, en uzunu 3 dakika olmak {izere 15 reklam videosu izletilmistir (Gauba vd.,
2017). Bu kapsamda aragtirmalarda uyaranlarin izletilme siirelerinin 5 veya 30
saniye (Astolfi vd., 2009; Cook vd., 2011; Garcia-Madariaga, 2020; Tiifek¢i ve
Akbiyik, 2023; Wei vd., 2018) arasinda degistigi goriilmektedir. Sosyal medya
alaninda yapilan siirh sayidaki reklam arastirmasinda ise (Harris vd., 2019;
Gauba vd., 2017; Tiifek¢i ve Akbiyik, 2023) net bir uyaran siiresi goriilmemistir.

Bu ¢alismada, reklam uyaranlarinin anlasilabilmesi ve altinda yer alan mesajlarin
rahat okunabilmesi i¢in 15 sn siiresince uyaranin ve dinlenmek amaciyla 5 sn
siiresince siyah gorselin yer aldigi bir video hazirlanmistir. 85 saniyelik videoyu
izleyen herbirkatilimcidan 10.880 mikrosaniyelik veri elde edilmistir. Katilimcilar
manipiile etmemek adina gorsellerde yer alan begeni sayilar1 sabitlenmistir ve her
gorsele ayni begeni sayisi eklenmistir. Her katilimcrya ayni sekilde izletilen video
icerigi Sekil 3’te yer almaktadir.

s sn sn sn 5sn
5 1580 5 150 5 1551 § 1551 °

Sekil 3. Gorsel Uyaranlara Iliskin Video Icerigi
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3.2. Cahsmanin Orneklemi

EEG yontemi anketlerden daha kii¢iik Orneklem biiyiiklikleri kullanarak
istatistiksel olarak anlaml1 sonuglar iiretebildiginden, nérofizyolojik bulgular: elde
etmek i¢in kullanilmaktadir (Dulabh, 2019). EEG yontemi kullanilan ¢aligmalarin
cogunlugunda, verilerin istatistiksel olarak giicliniin artiritlmas1 amaciyla 10 ila
40 katilimcidan olusan 6rneklemler kullanmldigr goriilmektedir (Ruff ve Huettel,
2014). Vozzi vd., (2021)’nin yaptig1 arastirmada minimum 24 katilimcinin EEG
deneyleri i¢in yeterli olabilecegi ortaya konulmustur (Vozzi vd., 2021). Xu ve
Zhong, (2018) egitim aragtirmalarinda EEG uygulamalarina yonelik taranan 22
makalenin, 6rneklem biiylikligiiniin 80 ila 5 denek arasinda degistigini gdstermistir
(Xu ve Zhong, 2018). STK’nin reklam hatirlanmasina iligkin EEG yontemi ile
yapilan bir arastirma 10 (Astolfi, 2009) katilimer {lizerinde gergeklestirilmistir.
TV reklamlari iizerine yapilan bir aragtirma (Cartocci vd., 2016) 29, web sitesi
reklami iizerine yapilan bir aragtirma ise 30 (Yen ve Chiang, 2021) katilimer ile
gergeklestirilmistir. Sosyal medya iizerinde saglik temali reklamlarin incelendigi
arastirmada 40 (Harris vd., 2019; Tiifekgi ve Akbiyik, 2023), Youtube reklam
videolar1 tizerinde yapilan aragtirmada 30 (Shahzad vd., 2024; Deitz vd., 2016)
ve 25 (Gauba vd., 2017) katilimer oldugu goériilmiistiir. Bunun yani sira sosyal
medyada olumsuz haberlere iliskin duygu durumunun incelendigi aragtirmada
10 katilimc1 (Nguyen vd., 2019), rasyonel ve duygusal reklam mesajlarinin
etkinligine iliskin bir arastirmada ise 24 katilimci (Cook vd., 2011) yer almistr.

Deneysel c¢aligmalarda 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken maliyeti, zaman ve
katilimer kisiti dikkate alinmaktadir. Arastirmaya bagli deney grubu i¢in 6rneklem
tespit edilirken yukarida belirtilen 6zellikle sosyal medya ve STK’lar iizerine
yapilan caligmalar (Astolfi, 2009; Harris vd., 2019; Tiifek¢i ve Akbiyik, 2023;
Shahzad vd., 2024; Deitz vd., 2016; Gauba vd., 2017; Nguyen vd., 2019) referans
almmigtir. Bu c¢alismada, 6zellikle sosyal medya platformu olarak Instagram’a
yonelik oldugu icgin Instagram kullanan 48 (24 Kadin-24 Erkek) katilimer
iizerinden analizler ve degerlendirmeler gergeklestirilmistir. Caligma kapsaminda,
katilimeilarin yardima yonelim davranisi 6l¢iilmiis ve 48 katilimeidan 20 katilimei
(alturstik kigilik puani en yiiksek olan 10 katilimec1 ve alturistik olmayan 10
katilimci) aragtirmaya dahil edilmistir.

3.3. Katihmcilarin Alturistik ((")zgecilik) Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Yardim etme davranisi kisilik ve durumsal etkiler agisindan incelenmektedir.
Kisilik agisindan bakildiginda alturizm (6zgecilik) giidiisii, empati kurma ve kisisel
sorumluluk ile iligkilidir. Durumsal etkiler a¢isindan bakildiginda ise yardim etme
davranigi, muhtag kiginin bagimlilik derecesi ile ilgilidir. Buna bagli olarak Ribal
(1963) yardima yonelim davranigsinin 4 farkl kisilik tipinde farklilastigini ortaya
koymaktadir. Modele gore alturistik bireyler digerlerine yardim etme egiliminde
iken, yardim alma egiliminde degildirler ve karsilik beklemezler. Alip- vericilerin
yardim etme motivasyonlar1 vardir fakat bunun karsiliginda maddi ya da manevi
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bir kazang beklemektedirler. Kendine yetenler, ne yardim etmeye ne de almaya
isteklidirler. Bencil bireyler ise yardim almaya isteklidirler. Yardim etme bedeli
¢ok yiiksek oldugu durumlarda yardimda bulunmaya isteklidirler (Aktaran:
Duru, 2002:107). Calismada kullanilan yardima yonelim Olgegi, gergek yasam
kosulunda bireylerin modeldeki dort farkl kisilik tipinin tepkisini 6lgecek sekilde
yapilandirilmistir. Calismada, Ribal tarafindan gelistirilen ve Duru (2002) tarafindan
uyarlanan yardima yonelim 6l¢egi kullanilmustir.

Yardima yonelim 6lgegi 18 ifadeden olusmaktadir. Her bir ifade katilimcilarin
kisilik tipini yansitacak dort siktan olusmaktadir. Tablo 1°de ifadelere iligskin her
stkkin hangi kisilik tipini yansittig1 yer almaktadir:

Tablo 1. Yardima Yénelim Davranisi Olgmeye Yonelik
Cevap Siklarmin Kisilik Tiplerindeki Karsiligi

Alturistik Birey Alip-Verici Kendine Yeten Bencil
la 1b 1d lc
2d 2c 2b 2a
3d 3c 3b 3a
4d 4a 4b 4c
Sa 5b 5¢ 5d
6d 6¢ 6a 6b
Tc Ta 7d 7b
8c &d 8b 8a
9a 9b 9d 9¢

10b 10a 10c 10d
11d llc 1la 11b
12a 12b 12¢ 12d
13d 13a 13c 13b
14a 14b l4c 14d
15¢ 15b 15d 15a
16a 16¢ 16b 16d
17a 17b 17¢ 17d
18d 18a 18b 18¢c

Katilimeilarin yardima etme davranisina iliskin kisilik tiplerini belirleyebilmek
adina katilmeilarin isaretledikleri siklar 1 “hayir”, 2 “evet” olarak kodlanmis ve
kisilik tiplerine iliskin puanlar hesaplanmistir. Katilimcilarin yardima yénelim
davranisina iliskin kisilik tipleri Tablo 2’de yer almaktadir:
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Tablo 2. Katilimcilarin Yardima Yonelim Davramsina Iliskin Kisilik Tipleri

Katilimet Alturistik Alip-Verici Kendine Yeten Bencil Kisilik
Birey
K1 27 25 19 19 Alturistik
K2 24 23 22 21 Alturistik
K3 30 21 19 20 Alturistik
K4 31 21 18 20 Alturistik
K5 28 23 19 20 Alturistik
K6 29 22 19 20 Alturistik
K7 22 26 20 22 Alip Verici
K8 28 22 19 21 Alturistik
K9 28 23 19 20 Alturistik
K10 31 19 20 20 Alturistik
K11 29 21 19 21 Alturistik
K12 27 23 19 21 Alturistik
K13 26 23 18 23 Alturistik
K14 25 23 21 21 Alturistik
K15 29 22 19 20 Alturistik
K16 32 20 19 19 Alturistik
K17 28 25 18 19 Alturistik
K18 30 22 19 19 Alturistik
K19 29 22 19 20 Alturistik
K20 26 20 21 23 Alturistik
K21 28 25 18 19 Alturistik
K22 29 23 18 20 Alturistik
K23 26 23 20 21 Alturistik
K24 20 24 23 23 Alip Verici
K25 23 20 25 22 Kendine
Yeten
K26 27 23 19 21 Alturistik
K27 24 25 19 22 Alip Verici
K28 30 20 22 18 Alturistik
K29 24 26 20 20 Alip Verici
K30 29 23 18 20 Alturistik
K31 26 25 20 19 Alturistik
K32 30 20 21 19 Alturistik
K33 31 22 18 19 Alturistik

K34 23 26 21 20 Alip Verici
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K35 22 21 25 22 Kendine
Yeten
K36 27 22 19 22 Alturistik
K37 28 24 18 20 Alturistik
K38 22 25 23 20 Alip Verici
K39 32 20 19 19 Alturistik
K40 26 23 18 23 Alturistik
K41 25 22 21 22 Alturistik
K42 29 22 19 20 Alturistik
K43 23 24 20 23 Alip Verici
K44 30 22 18 20 Alturistik
K45 23 23 19 25 Bencil
K46 29 23 19 19 Alturistik
K47 29 21 20 20 Alturistik
K48 27 21 20 22 Alturistik

Tablo 2 incelendiginde, ¢aligmadaki katilimcilarin 38’inin alturistik kisilik ,
7’sinin alip-verici, 2’sinin kendine yeten ve 1’inin bencil kisilik 6zelligine sahip
olduklart goriilmektedir. Puanlamaya gore en yiiksek alturistik kisilik 6zelligi
puanina sahip 10 katilime ve altursitik kisilik 6zelligine sahip olmayan (kendine
yeten, alip-verici, bencil) 10 katilimer secilmistir. EEG analizleri aragtirmaya
katilan 48 katilimcidan segilen 20 (10 alturistik- 10 alturistik olmayan) katilime1
iizerinde gergeklestirilmistir.

3.4. Yontem

Noropazarlama; beyin aktivitesini dogrudan dlgen nérometrik 6lgiimler, viicudun
fizyolojik tepkilerini 6lgen biyometrik dlctimler ve psikolojik tepkilerini dlgen
psikometrik Olgiimlerden faydalanmaktadir (Nemorin, 2015; Varan vd., 2015;
Ustaahmetoglu, 2015). Calismada, ndropazarlamanin faydalandigi nérometrik
Olciim yontemlerinden biri olan EEG (Elektroensafalografi) yontemi kullanilmistir.
Calismada 6l¢iimler, 14 bit ¢oziiniirliige ve 128 drnek/saniye drneklem frekansina
sahip (Sozer ve Fidan, 2019) Emotiv Epoc cihazi ile yapilmistir. Cihaz, uluslararasi
10-20 sistemine gore AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, 01, 02, P8, T8, FC6, F4, F§, AF4
pozisyonlarinda bulunan 14 kanaldan olugmaktadir (Tosun vd., 2018). Deney
asamasindan Once katilimcilara deney hakkinda bilgi verilmis ancak katilimcilar
manipiile etmemek adina hangi alan ve konuda yapilacagi ya da deneye iliskin
gorsellerin igeriginden bahsedilmemistir. Katilimeilarin timii 18 yasindan
biiyiik sag el baskin bireylerdir ve herhangi bir nérolojik ve gérmeye iliskin
sorunlar1 bulunmamaktadir. Deney gerekli kurulumun yapilmasi, sinyal ve gorme
kalitesinin kontrol edilmesi, deney siireci ve deneye iliskin anket sorularinin
cevaplandirilmasi ile birlikte her katilimci igin yaklasik 30 dk siirmektedir.
Gergeklestirilen deneysel arastirma igin “Hitit Universitesi Girisimsel Olmayan
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Aragtirmalar Etik Kurulundan” (karar no: 2021-66) 17/05/2021 tarihinde onay
almmistir. Ayni zamanda katilimcilara yapilan ¢aligma ve sorumluluklari hakkinda
bilgilendirme yapilmis ve goniillii katilim formu imzalatilmistir.

3.5. Dikkate iliskinin Beyin Bélgelerinin Belirlenmesi

Gegmisten glinlimiize Noroanatomi’deki arastirmalar, kortikal alanlar ve islevler
arasindaki olasi bir iliskiyi anlamaya calismistir. Bu anlayisa gore, belirli beyin
alanlar belirli davranis veya biligsel siire¢lerden sorumlu olmaktadir (Goldenberg,
2004). Gegen yiizyilda beyin korteksinin alternatif haritalarini olusturmak igin
bir¢ok farkli yontem ve teknik kullanilmistir ancak sliphesiz en popiiler ve se¢kin
olan1 Korbinian Brodmann tarafindan ortaya konulanidir. Bir Alman histolog olan
Brodmann (1868-1918), hayatin1 birgok farklt memeli tiiriinde beynin kortikal
yiizeyindeki farkli hiicre tiplerinin dagilimini analiz etmeye adayan Oskar ve Cécile
Vogt’tan etkilenmistir. (Bruner vd., 2018). Brodmann Haritasi, sematize edilmis
bir insan beyninin yandan ve ortadan gorliniisiiniin bir ¢izimidir. Harita Serebral
korteksin 11 bolgeye ait her bir kortikal alan 1-52 arasinda yer alan sayilarla
etiketlenmistir. (Zilles ve Amunts, 2010). Brodmann alanlarina iliskin numara ve
bagli oldugu beyin bolgelerine iliskin elektrotlar Sekil 4’te gosterilmektedir. Ayni
zamanda Brodmann alanlarinin bagl oldugu elektrotlar ve fonksiyonlari ise Tablo
3’te yer almaktadir.

Parietal Lob (P3/4,
Pz)

Frontal Lob (FP1/2; |
F3/4; F7/F8; C3/C4) :

Temporal Lob (T3/ / G Oksipital Lob

TS5) (01/2, T5/6)

Arka Singulat
Korteks (P3/4,
Pz)

Parahipokampal
Girus (P3/4,T5/6,
Pz)

On Singulat Korteks (Fz,
Cz, C3/4)

Sekil 4. Brodmann Alanlar1 ve Elektrotlar (Thatcher vd., 2015)

Serebral korteks duygusal davranig sirasinda motor yanitlarin birgogunu
yonlerdirmede biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle serebral korteks dahil 6n
beyin yapilar1 duygusal davranigin yonetilmesi ve anlasilmasindan sorumludur
(Widmaier, 2018). Serebral korteks sag ve sol olmak iizere iki hemisfere ayrilir
ve dort lobu (frontal, pariyetal, oksipital ve temropal) bulunur (Yakar, 2005).
Frontal kortekste birincil motor islevlerinden sorumlu prefrontal korteks, yiirtitiicti
islevlerden sorumlu dorsolateral korteks, diirtli ve duygularin diizenlenmesinde rol
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alan orbitofrontal korteks ve dikkat, giidiilenme, bellek gibi siireclerde yer alan 6n
singulat korteks bulunmaktadir (Oztiirk ve Ulusahin, 2005). On singulat korteksin
bu kism1 motor kontrol (yani singulat motor alani) ve dikkat ile ilgilidir (Guldin ve
Griisser, 1998). Calismalar, siirekli dikkatin sag frontal ve parietal kortekslerdeki
aktiviteyle iliskili oldugunu gostermektedir (Posner vd., 1987; Pardo vd., 1991;
Mesulam, 1981). Frontal lob ayrica ahlaki yargilarin diistinme merkezi olup bunun
yani1 sira sosyal sorumluluk gibi amag¢ yonelimli davranislarin diizenlenmesinde de
rol oynamaktadir (Ungiiren, 2015). Bu kapsamda dikkati 6lgmede etkili olan 6n
singulat korteks (Sekil 4 sar1 alan) ve frontal bolgelere iligkin Brodmann alanlari
ve temel fonksiyonlar1 Tablo 3’te yer almaktadir Kafatasi yilizeyinden yapilan
EEG 0l¢iimiinde ise, uluslararasi 10/20 elektrot sistemine gore yerlestirilen her bir
elektrotun hangi Brodmann alanina daha yakin oldugunu referans veren bilimsel
calismalar dikkate alinmistir (Aydin, 2018).

Tablo 3. Dikkat Ile iliskili Brodmann Alanlar1 ve iliskili Oldugu Elektrotlar ve
Temel Fonksiyonlari

Elektrot Brodmann Alani Fonksiyonu

AF3 BA9L Calisan bellekte ve yiiksek biligsel siireclerde (problem ¢6zme
gibi) rol oynar. BA 10, BA 11 ve BA 46 ile birlikte, kisilik ile
iligkili olan ve hafiza ve biigsel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Ayni zamanda ¢ikarimda bulunma, ciimle
olusturma, sdylem ve simniflandirmada etkilidir.

AF4 BA9R Calisan bellekte ve yiiksek biligsel siireclerde (problem ¢6zme
gibi) rol oynar. BA 10, BA 11 ve BA 46 ile birlikte, kisilik ile
iligkili olan ve hafiza ve biligsel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Ayn1 zamanda mekansal bellek, tiziintiiyl
bastirma, tanima, hatirlama, duygulari tanima, plan ve hesap
yapma konusunda etkilidir.

F7 BA47L Hafiza, duygu, koku alma, siniflandirma, sdylem ve okuma
sirasinda ¢ikarimda bulunma ile iligkidir.

F8 BA47R-BA45R Broca bolgesinin bir pargasidir. Konugma merkezidir. (BA45).
Ayn1 zamanda hafiza, duygusal prozodi, ¢atismay1 yonetme,
zamanlanmis davranis, davranigsal baskilama ile iligkilidir.

F3-F4 BASL-B8R Motor 6grenmeyi temsil eder. Hatirlama ve gdziin kisa ve hizl
hareketi ile iliskilidir.

FC5 BROCA Dil ve konusma merkezidir. Dil bilgisi kurallar1 seslerin ayirt
edilmesi ve sozciiklerin olusturulmasinda gérev yapmaktadir.

FCo6 44R-BROCA Broca’nin alaninin bir pargasidir (konugma ifadesi). Ayrica
parmaklarin ve ayak parmaklarimim motor etkisinde de rol oynar.
Ayni zamanda duygulari ifade etme, konusma tonlama, climle
olusturma ve anlama, dil bilgisi ile iliskilidir (BA 44). Dil ve
konusma merkezidir. Dil bilgisi kurallar1 seslerln ayirt edilmesi ve
sozciiklerin olusturulmasinda gérev yapmaktadir. (Broca)

Kaynak: Strotzer, 2009; Dubin, 2001; Brmlab, 2024
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Davraniglarin kontroliiyle iligkili olan prefrontal alan, BA8’in 6n kisminda yer
alir. BA9 ve BA10 dorsolateral prefrontal korteks olarak adlandirilir. Calisma
belleginden, yani entelektiiel islevler, hafiza, odaklanma, karar verme ve dikkatten
sorumlu olan orta frontal alanin biiyiik bir kismmi kapsamaktadir. Prefrontal
kortekste, BA11 ve BA12 orbitofrontal korteks olarak adlandirilan tigiincii bir
anatomo-fonksiyonel alt boliim vardir. Bu bolge dikkat, odaklanma, hiperaktivite
ve davranig (diirtiisellik) ile iligkilidir (Damiani vd., 2017). BA8 dncelikle gérme
alani ile ilgili bir bolgedir, ¢esitli yiliksek bilissel islevlerle iligkisi son zamanlarda
kanitlanmigtir. Norogoriintiilleme temelli ¢alismalar bu bdlgenin motor 6grenme
(Matsumura vd., 2004) ve imgeleme (Malouin vd., 2003), yiriitme islevleri
(Kiibler vd., 2006), dil (Fox vd., 2000; De Carli vd., 2007), ¢alisma bellegi
(Rdma vd., 2001), gorsel-uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ve bir dizi baska
islevle iliskili oldugunu gostermistir. Dikkat, sag orta frontal girus (Brodmann
alan1 46) ve sag inferior parietal lobiil (Brodmann alani1 40) olmak {izere iki
bolgedeki aktivite ile de iliskilendirilmistir. BA46 ise AF7 ve F6 elektrotlari
baglantili olmaktadir (Brmlab, 2024) Bir bagka arastirmaya gore sag arka parietal
dikkat merkezinin ¢esitli duyusal modalitelere yonelik dikkati destekledigi ve (2)
belirli néronal bolgelerden olusan kortikal bir agin hem siirekli hem de boliinmis
dikkati destekledigi gortilmiistir (Johannsen vd., 1997). Calisma kapsaminda
katilimeilarin dikkat diizeylerini belirlemek adina yukarida yer alan Brodmann
alanlart ve iligkili oldugu elektrotlar (Tablo 3) temel alinmistir.

3.6. Ham verilerin islenmesi ve filtreleme

Calisma kapsaminda EEG serileri 128 Hz 6rnekleme hizi ile 14 kanalli (AF3, F7,
F3, FC5, T7, P7, O1, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4) bir Emotiv EPOC sistemi
araciligryla ol¢iilmiistiir. Her bir kayit kanali i¢in sonlu diirtii-yanit (Finite Impulse
Response) filtresi kullanilarak filtrelenmistir. FIR filtresi, artefakt icermeyen tam
bant (0,5-64 Hz) EEG epoclarin1 ¢ikarmak i¢in Matlab2020a’da uygulanmustir.
Filtre parametreleri; gegis bandi her iki kesme frekansi kenarinda 0,5 Hz, gegis
bandi dalgalanmast 0,0575, durdurma bandi dalgalanmasi 0,0232, yogunluk
faktorii 20°dir. Optimum filtre sirasi ise, her kisa EEG epoc i¢in, sinyal isleme
araglarindaki Matlab komutlar1 (firpmord) araciligiyla Parks-McClellan optimal
es-dalgalanma FIR sira tahmincisi uygulanarak otomatik olarak tahmin edilir
(Rabiner ve Herrmann, 1973; Rabiner ve Gold, 1975).

EEG, kafa derisine yerlestirilmis elektrotlar yoluyla beyindeki elektrik sinyallerini
kaydeden bir yontemdir (Phan, 2016:71). Dogrusal olmayan dinamikler teorisi,
EEG’nin davranisim anlamak i¢in yeni bir pencere acmaktadir. Dinamik EEG
aktivitesinin dogrusal olmayan tahminlerinden biri de karmasiklik analizidir.
Tiim karmasiklik analizi yaklagimlari arasinda, entropi tabanli algoritmalarin
EEG diizenliligini veya tahmin edilebilirligini degerlendirmede yararli ve saglam
tahmin ediciler oldugu kanitlanmistir. Entropi, rastgelelik ve ongoriilebilirligi
ele alan bir kavramdir. Entropi, sistemdeki diizensizlik miktarini tanimlayan
termodinamik bir niceliktir (Kannathal ve Rajendra, 2005)



434 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 417-456

Yapilan bir arastirmada frontal bolgelerdeki elektrotlarin ¢ogunda, temporal
bolgelerdeki elektrotlara gore dikkat yogunlugunda 6nemli farkliliklar bulunmustur.
Entropi degerleri, azalan dikkat seviyesiyle birlikte azalan bir egilim gostermektedir
(Li vd., 2013). EEG arastirmalarinda, hafif biligsel bozukluk, sizofreni, otizm
spektrum bozuklugu, alzheimer bozuklugu, epilepsi (Aydin vd., 2018) ve dikkat
eksikligi gibi (Joy vd., 2021; Rezaeezadeh vd., 2020) cesitli bozukluklarin tespiti
icin entropi yontemleri kullanilarak karmasiklik analizi siklikla incelenen konulardir.

Calisma kapsaminda katilimeilarin  mesaj ¢ekiciliklerine yonelik gorsel
uyaranlara maruz kaldiklarinda beyinde meydana gelen EEG karmagiklig
Spektral Entropi (SpecEn)) yontemi kullanilarak hesaplanmistir. Spektral Entropi
(Spec), karmasik sinyallerdeki diizenlilik derecesini belirleyen entropidir. Diizgiin
olasilik degerine sahip olan bir sinyalin entropisi yiliksek iken, diizensiz olasilik
degerine sahip olan bir sinyalin entropisi diisiik olmaktadir. Entropiden farkli
olarak gii¢ spektral yogunlugunun olasilik degerini hesaplar (Yoriik, 2019).
Sanal gergeklik ortaminda planli ve plansiz satin alma gorevleri sirasinda dikkat
kontroliinii inceleyen bir arastirmada bulgular, plansiz satin alma asamasinda
planli satin alma agamasina kiyasla frontal ve parietal bolgelerde daha yiiksek
Spektral Entropi (Spec) gozlemlenmistir. Bu da Spektral Entropi (Spec)’nin
insan dikkat sistemini inceleme kapasitesini gostermektedir (Saffari vd., 2023).
Buradan hareketle, arastirma kapsaminda katilimeilarin mesaj c¢ekiciliklerine
yonelik uyaranlara karsi dikkat diizeyleri Spektral Entropi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Spektral Entropi denklemleri, bir sinyalin gii¢ spektrumu ve olasilik
dagilimi denklemlerinden kaynaklanir. Bir x(n) sinyali i¢in gii¢ spektrumu S(m) =
|X(m)|2’dir; burada X(m), x(n)’nin ayrik Fourier doniisiimiidiir. Olasilik dagilimi
P(m) su sekildedir (MathWorks. (t.y.):

P(m)=S(m)> iS().
Spektral Entropi H su sekildedir:
H=-N}'m=1P(m)log2P(m).
Normallestirme:
Hn=-N)m=1P(m)log2P(m)log2N,

burada N toplam frekans noktalarini temsil eder. Payda log2N, frekans alaninda
esit olarak dagitilan beyaz giiriiltiiniin maksimum spektral entropisidir.

Eger bir zaman-frekans giic spektrogrami S(t,f) biliniyorsa, olasilik dagilim
asagidaki gibi olur:

P(m)=>_tS(t,m)> > tS(t,f).
Spektral Entropi:
H=-NYm=1P(m)log2P(m).
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Zaman-frekans giic spektrogrami S(t,f) verildiginde anlik spektral entropiyi
hesaplamak i¢in t zamanindaki olasilik dagilimi agsagidaki gibidir:

P(t,m)=S(t,m)} fS(t,f).
O halde t zamanindaki Spektral Entropi:
H(t)=—N) m=1P(t,m)log2P(t,m)
formiiliinden elde edilir.
4. Bulgular
4.1. EEG Yoénteminden Elde Edilen Verilere liskin Hipotez Testi Sonuclar:

Spektral Entropi yonteminden elde edilen veriler dogrultusunda, alturistik kisilik
Ozelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarmm mesaj cekiciliklerine yonelik
dikkat diizeyleri arasindaki farkliliklar bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz
edilmistir. Analizler IBM SPSS Statistics 26 programu ile test edilmistir. Tablo
4’te katilimcilarn alturistik kisilik 6zelliklerine gore mesaj ¢ekiciliklerine yonelik
dikkat diizeyi farkliliklarina iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir:

Tablo 4. Katilimcilarm Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gore Mesaj

Cekiciliklerine Yonelik Dikkat Diizeyi Farkliliklar:

Olumsuz Olumlu Rasyonel Hem Rasvonel
Duygusal Duygusal Duygusal Y
. . . Hem Duygusal
Mesaj Mesaj Mesaj Mesaj Cekiciligi
Cekiciligi Cekiciligi Cekiciligi 1 g
Alturistik- Alturistik- Alturistik- Alturistik-
Alturistik Alturistik Alturistik Alturistik
Olmayan Olmayan Olmayan Olmayan
BA Elektrot Sig. Sig. Sig. Sig.
9L AF3 ,049 ,484 322 ,352
9R AF4 ,302 ,226 ,228 ,159
471 F7 ,367 ,016 ,432 ,183
47R F8 ,605 ,658 ,184 ,059
8L F3 ,839 ,018 ,809 ,637
8R F4 ,000 ,000 ,103 ,000
BROCA FC5 217 ,042 ,001 ,103
44R FCo 217 ,075 ,230 ,094

(BA: Brodmann Alanlari, L: Beynin Sol Hemisferi Tek Sayi ile Gosterilen Elektrotlar, R: Beynin
Sag Hemisferi Tek Say1 ile Gosterilen Elektrotlar)
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e Tablo 4 incelendiginde;Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan
katilimcilarin olumsuz duygusal mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda,
AF3 elektrotunda p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik, F4 elektrotunda ise
p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir.

e Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan katilimeilarin olumlu
duygusal mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda; F7, F3, FCS5 elektrotlarinda
p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik, F4 elektrotunda ise p<0,001 diizeyinde
onemli farklilik oldugu goriilmektedir.

o Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarin rasyonel
mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda, FC5 elektrotunda p<0,05 diizeyinde
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

e Alturistik kisilik 6zelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarin hem rasyonel
hem duygusal mesaja yonelik dikkat diizeyleri arasinda F4 elektrotunda
p<0,001 diizeyinde 6nemli farklilik oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, mesaj ¢ekicilikleri uyaranlarina
yonelik dikkat diizeyi farkliliklariin goriildiigii elektrolar, beyinde iliskili oldugu
Brodmann alanlar1 ve temel fonksiyonlari baz alinarak degerlendirilmektedir.
Sekil 5’te katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore olumsuz duygusal
mesaja yonelik dikkat diizeylerinin farklilastigi Brodmann alanlari (mavi) yer
almaktadir.

AF3(BA9): Calisan bellekte ve yiiksek biligsel
stireglerde (problem ¢ézme gibi) rol oynar. Kisilik,
hafiza ve biligsel gorevlerle ilgili olan prefrontal
korteksi olusturur. Ayni zamanda c¢ikarimda
bulunma, cliimle olusturma, sdylem ve
siniflandirmada etkilidir.

F3-F4(BAB8): Motor 6grenmeyi temsil eder.
Hatirlama ve gézin kisa ve hizli hareketi ile iliskilidir.

Sekil 5. Katilimeilarin Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Olumsuz Duygusal
Mesaja lliskin Dikkat Diizeyi Farkliliklarinin Gériildiigii Brodmann Alanlart
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Sekil 5 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin olumsuz
duygusal mesaja yonelik  dikkat diizeyleri, BA9(AF3) ve BAS§(F4)’de
farklilagmaktadir. BA9(AF3-AF4) beyinde biligsel siire¢ler ve dikkat ile (Damiani
vd., 2017) iliskilendirilirken, BA8(F3-F4) gorsel ve uzamsal dikkat (Cheng vd.,
1995) ile iligkilendirilmektedir. Buradan hareketle alturistik ve altursitik olmayan
katilimcilar, olumsuz duygusal mesaja farkli diizeyde dikkat gostermistir.
Katilimcilarin  alturistik kigilik ozelliklerine gore, olumsuz duygusal mesaja
yonelik dikkat diizeylerinin farklilastigi alanlarin ortalama degerleri Sekil 6’da
yer almaktadir:

M Alturistik I Alturistik Olmayan

5E+14

3,75E+14

2,5E+14

1,25E+14

0E+00

AF3 F4

Sekil 6. Katilimcilarin Alturistik Kisilk Ozelliklerine Gére Olumsuz Duygusal
Mesaja iliskin Dikkat Diizeyi Ortalamalari

Sekil 6 incelendiginde, AF3 ve F4 elektrotlarinda alturistik bireylerin ortalama
degerlerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle alturistik
bireylerin alturistik olmayan bireylere gore olumsuz duygusal mesaja daha fazla
dikkat ettigi ifade edilebilir. Sekil 7°de katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine
gore olumlu duygusal mesaja yonelik dikkat diizeylerinin farklilagtigi Brodmann
alanlar1 (mavi) yer almaktadir:
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F3-F4(BAB): Motor 6grenmeyi temsil eder. Hatirlama ve
goziin kisa ve hizli hareketi ile iligkilidir.

F7(BA47): Hafiza, duygu, koku alma, simflandirma,
soylem ve okuma sirasinda g¢ikarmda bulunma ile
iliskidir.

FC5(BROCA-BA44-45): Dil ve konusma merkezidir. Dil
bilgisi kurallari seslerin ayirt edilmesi ve sdzcliklerin
olusturulmasinda gérev yapmaktadir.

Sekil 7. Katilimeilarin Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Olumlu Duygusal
Mesaja iliskin Dikkat Diizeylerinin Farklilastig1 Brodmann Alanlari

Sekil 7 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin olumlu duygusal
mesaja yonelik dikkat diizeyleri, BA8(F4-F3)’de farklilagsmaktadir. BA8(F3-F4)
motor grenme, gorsel ve uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ile iliskilendirilmektedir.
Buradan hareketle alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin, olumlu duygusal
mesaja farkli diizeyde dikkat gosterdigi ifade edilebilir. Katilimeilarin alturistik
kisilik ozelliklerine gore, olumlu duygusal mesaja yonelik dikkat diizeylerinin
farklilastig1 alanlarin ortalama degerleri Sekil 8’de yer almaktadir.
B Alturistik [ Alturistik Olmayan

5E+14

3,75E+14

2,6E+14

1,25E+14

0E+00
F7 F4

Sekil 8. Katilmcilarin Alturistik Kisilk Ozelliklerine Gére Olumlu Duygusal
Mesaja iliskin Dikkat Diizeyi Ortalamalari
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Sekil 8 incelendiginde, F7 elektrotunda alturistik olmayan bireylerin ortalama
degerlerinin yiikseldigi, F4 elektrotunda ise alturistik bireylerin ortalama
degerlerinin ylikseldigi goriilmektedir. Ancak BA8(F3-F4) motor 6grenme, gorsel
ve uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ile iliskilendirildiginden F4 elektrotunun
ortalama degerleri dikkate alindiginda alturistik katilimcilarin altursitik olmayan
katilimcilara gore olumlu duygusal mesaja daha fazla dikkat ettigi ifade edilebilir.
Sekil 9°da katilmcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore rasyonel mesaja
yonelik dikkat diizeylerinin farklilagtigi Brodmann alanlar1 (mavi) yer almaktadir:

@ unicefturkiye @ - Takip Et

Tidd TR0

DUNYADA YOKSULLUK
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FC5(BROCA-BA44-45): Dil ve konusma
merkezidir. Dil bilgisi kurallan seslerin ayirt
edilmesi ve sozclklerin olusturulmasinda
gorev yapmaktadir.

Sekil 9. Katilimcilarm Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Rasyonel Mesaja
[liskin Dikkat Diizeylerinin Farklilastigi Brodmann Alanlar

Sekil 9 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin rasyonel
mesaja yonelik, beynin dikkat merkezlerinde herhangi bir farklilagmanin olmadigi
goriilmiistiir. Sekil 10°da katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gére rasyonel
ve duygusal mesajin birlikte yer aldigi gorsele yonelik dikkat diizeylerinin
farklilastigi Brodmann alanlari1 (mavi) yer almaktadir:
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7, Yaklagik 385 milyon
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378 beenme

unicefturkiye Tum dinyada yaklagik 385 milyon gocuk i
yoksulluk iginde yagiyor. UNICEF, Diinya Bankasi ile gocuk
yoksullugu hakkinda ortak bir rapor yayinladi: http:ffow.ly/
Dtv2304Qh7u #YoksullugaSon

m Q ® & e

F3-F4(BA8): Motor 6grenmeyi
temsil eder. Hatirlama ve gdzln
kisa ve hizl hareketi ile iligkilidir.

Sekil 10. Katilimcilarin Alturistik Kisilik Ozelliklerine Gére Hem Rasyonel Hem
Duygusal Mesaja Iliskin Dikkat Diizeylerinin Farklilastig1 Brodmann Alanlar

Sekil 10 incelendiginde alturistik ve altursitik olmayan katilimcilarin hem duygusal
hem rasyonel mesaja yonelik dikkat diizeyleri, BA8(F4)’de farklilagmaktadir.
BA9(AF3-AF4) beyinde biligsel siiregler ve dikkat ile (Damiani vd., 2017)
iligskilendirilirken, BA8(F3-F4) gorsel ve uzamsal dikkat (Cheng vd., 1995) ile
iliskilendirilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin hem rasyonel hem duygusal
mesaja farkli diizeyde dikkat ettigi ifade edilebilir. Katilimeilarin alturistik kisilik
ozelliklerine gore, hem rasyonel hem duygusal mesaja yonelik dikkat diizeylerinin

farklilagtig1 alanlarin ortalama degerleri Sekil 11°de yer almaktadir:
B Alturistik I Altursitik Olmayan

49E+14
4,675E+14
4,45E+14

4,225E+14

4E+14
F4

Sekil 11. Katilimcilarin Alturistik Kisilk Ozelliklerine Gére Hem Duygusal Hem
Rasyonel Mesaja Iliskin Dikkat Diizeyleri
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Sekil 11 incelendiginde, alturistik bireylerin ortalama degerlerinin alturistik
olmayan bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
alturistik bireylerin hem rasyonel hem duygusal mesaja daha fazla dikkat ettigi
ifade edilebilir. Elde edilen bulgular dogrultusunda alturistik kisilik 6zelligine
sahip olan ve olmayan katilimcilarin olumsuz duygusal, olumlu duygusal, hem
rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciliklerine farkli diizeyde dikkat gosterdikleri
gorllmiistiir. Analizler sonucunda; H , H, ve H, hipotezleri kabul edilirken H,
hipotezi reddedilmistir.

6. Sonuc¢

Sivil toplum kuruluslar sosyal medyada, bagis yapma ya da herhangi bir sosyal
soruna kars1 farkindalik olugturmaya yonelik mesajlar sunmaktadirlar. Dolayisiyla
STK’larin dogast geregi bagis yapma olasiligi daha yiiksek olan tiiketicileri
etkili bir sekilde hedeflemesi 6nemlidir (Lim vd., 2020). Leonhardt ve Peterson
(2019)’m yaptig1 arastirmada sosyal kampanyalarda alturistik davranigsa yonelik
mesajlarin sunulmasinin hayir kurumuna olan olumlu tutumu artirdig1 gériilmiistiir
(Leonhardt ve Peterson, 2019). Dolayisiyla sosyal medyada kisisellestirilmis
reklam stratejilerinin gelismesi ile birlikte STK’lar da tipk: ticari markalar gibi
bireysel oOzellikleri temel alarak dikkat cekici mesaj stratejileri gelistirmeye
odaklanmalidirlar. Bu kapsamda aragtirma sosyal kampanyalarda sunulan mesaj
cekiciliklerinin alturstik ve alturistik olmayan katilimcilar tizerindeki dikkat
diizeyi farkliliklarin1 EEG yontemi ile belirlemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda
gelistirilen hipotezlerin kabul/red durumu Tablo 5’te yer almaktadir;

Tablo 5. Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

HiPOTEZ KABUL/RED

H Katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Kabul
olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat
diizeyleri arasinda farklilik vardir

H Katilimcilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Kabul
olumlu duygusal mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat
diizeyleri arasinda farklilik vardir

H Katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Red
rasyonel mesaj ¢ekiciligine yonelik dikkat diizeyleri
arasinda farklilik vardir

H Katilimeilarin alturistik kisilik 6zelliklerine gore, Kabul
hem rasyonel hem duygusal mesaj ¢ekiciligine yone-
lik dikkat diizeyleri arasinda farklilik vardir

Tablo 5 incelendiginde, H,, H, ve H, hipotezlerine bagh olarak alturisik kisilik
ozelligine sahip olan ve olmayan katilimcilarin olumlu ve olumsuz duygusal mesaja
farkli diizeyde dikkat gosterdikleri ifade edilebilir. Aym zamanda katilimeilar, H,
hipotezine bagl olarak hem rasyonel hem duygusal uyaranin yer aldig1 mesaja da
farkl1 diizeyde dikkat etmislerdir. Dikkat ile iliskili alanlardan elde edilen verilerin
ortalama degerleri dikkate alindiginda alturistik katilimcilarm, alturistik olmayan
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katilimcilara gore olumlu ve olumsuz duygusal mesajlara daha fazla dikkat ettigi
goriilmustiir. Wajid vd., (2021) sosyal medya reklamlarinda, olumsuz duygusal
mesaja yonelik preforntal kortekste (Prefrontal korteks reklam begenisiyle
iliskilendirilmistir) daha fazla tepkime oldugunu ortaya koymustur (Wajid vd.,
2021) Bunun yami sira Harris vd., (2019) kisiyi aktivasyona yonelten duygu
temelli sosyal medya reklamlarinin beyinde daha fazla teta (¢alismada dikkat ile
iligkilendirilmistir) salinimina yol agtigini gostermistir (Harris vd., 2019). Sandoval
ve Garcia-Madariaga (2023) ise sosyal kampanyalarda olumlu duygusal mesajlarin
beyinde daha fazla olumlu tepkiye yol a¢tigi sonucuna varmistir (Sandoval ve
Garcia-Madariaga, 2023). Analiz sonuglar1 duygusal mesajlarin daha fazla dikkat
¢ektigine yonelik dnceki arastirmalarla benzer sonuglar gostermektedir. Ancak bu
calismada gerceklestirilen analizler 6zellikle yardima yonelimi yiiksek olan alturistik
bireylerin olmayanlara gore, duygusal (olumlu ve olumsuz) mesajlara daha fazla
dikkat gosterdigini ortaya koyma hususunda onceki aragtirmalardan (Wajid vd.,
2021; Harris vd., 2019; Sandoval ve Garcia-Madariaga, 2023) farklilasmaktadir.
Bunun yan1 sira aragtirmalar rasyonel ve duygusal mesaj ¢ekiciliklerinin karsilikl
istiinliigiine odaklanmistir. Ancak bu calisma bireysel Ozellikleri temel alarak,
alturistik bireylerin alturistik olmayanlara goére mesaj cekicilikleri uyaranlarma ne
derece dikkat gosterdigini ortaya koymaktadir.

Caligma ayn1 zamanda H, hipotezine, bagl olarak alturistik kisilik 6zelli§ine sahip
katilimeilarin hem rasyonel hem duygusal uyaranin yer aldigi mesaja daha fazla
dikkat ettigini gostermistir. Calisma kapsaminda gelistirilen “H,: Katilimcilarin
alturistik kisilik ozelliklerine gore, rasyonel mesaj cekiciligine yonelik dikkat
diizeyleri arasinda farklilik vardir” hipotezi ise reddedilmistir. Katilimcilarin
rasyonel mesajin yer aldigi gorseli gordiiklerinde beyinde dikkat ile iliskili
alanlarda bir farklilagsmaya rastlanmamistir. Bu sonuglar Lim vd. (2020), yaptigi
arastirma ile farklilasmaktadir. Lim vd. (2020) belirli bir kisilik 6zelligi i¢cin hangi
reklam gekiciliginin (rasyonel ve duygusal) en iyi sonucu verdigini anket yontemi
ile belirlemeyi amaglamaktadir. Ancak arastirmada, kisiligin kar amaci giitmeyen
reklama yonelik tutum iizerindeki etkisi ortaya konarken, duygusal cekicilikler
ile rasyonel cekicilikler arasinda herhangi bir fark bulunmamistir (Lim vd.,
2020). Bu calisma Lim vd., (2020)’nin ¢aligmasindan farkli olarak duygusal
cekiciliklere yonelik dikkatin alturistik kisilik 6zelligine gore farklilasabildigini
gostermektedir. Ancak rayonel c¢ekiciliklere yonelik dikkatin alturistik kisilik
ozelligine gore degismedigi durum ise benzer sonuglar gostermektedir. Caligma
ayni1 zamanda anket yontemi ile ndrometrik bir yontem olan EEG sonuglarinin
farklilasabildigini ortaya koymaktadir.

Bir diisiinceye, duyguya veya algiya katildiginizda beyin aktivitesi giiclenir ve
daha senkronize hale gelir (Carter, 2019). Buradan hareketle, altursitik bireylerin
duygusal mesajlara daha fazla katilim gosterdigi ifade edilebilir. Dolayisiyla
STK’lar yardima egilimleri yliksek olan alturistik bireyleri dikkate almali ve onlarin
begenilerine yonelik duygusal mesaj stratejileri gelistirmelidirler. Bunun yani
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yardima yonelimi yiiksek olan alturistik bireylere rasyonel mesajlar sunulurken,
duygusal uyaranlar ile birlikte kullanilmasi mesajin etkinligini artirabilmektedir.
Calisma kapsaminda gergeklestirilen analiz sonuglari, STK ’lara alturistik bireylere
yonelik mesaj stratejilerini gelistirme hususunda katki saglamaktadir.

Calismanin katkilarmin yani sira bazi siirliliklart da bulunmaktadir. Oncelikle
deneyler laboratuvar ortaminda norofizyolojik teknik kullanilarak uyguladigindan,
orneklem biyiikligi oldukea kii¢iiktiir. Bu nedenle sonuglar tiim popiilasyona
genellenememektedir. Ayn1 zamanda katilimcilarda deneysel ortamin vermis
oldugu bir gerginlik olusabilmektedir. Bunun yani sira ¢aligma alturistik bireylere
yonelik sosyal medyada mesa;j stratejileri gelistirmeye odaklanmaktadir. Ancak
sosyal medya platformu olarak sadece Instagram tercih edilmis ve Instagram
kullanicilar {izerinde arastirma gerceklestirilmistir. Bu kapsamda farkli sosyal
medya platformlari (Youtube, Tiktok, Facebook vb.) arastirmalara dahil edilebilir.
Calisma, Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglarindan ilki olan yoksullugu 6n planda
tutmaktadir. Gelecekte yapilacak olan benzer arastirmalarda Strdirilebilir
Kalkimma Amaglarindan egitim, iklim ve esitlik gibi farkli sosyal konulara yonelik
deney tasarimlart gelistirilebilir. Calismada, olumlu duygusal mesajda mutluluk
yer alirken, olumsuz duygusal hiiziin temasi yer almaktadir. Dolayisiyla gelecekte
yapilacak benzer caligmalarda farkli duygusal mesajlarin dikkat cekiciligine
odaklanilabilir. Ornegin olumlu duygusal mesajlarda seving ve mutluluk yerine
sevgi, minnettarlik gibi duygular, olumsuz duygusal mesajlarda ise 6tke, sugluluk
ve igrenme gibi duygular incelenebilir. Sosyal kampanyalarda yardima egilimli
olan altustik bireylerin dikkatini ¢cekmek ne kadar 6nemliyse, yardima egilimi
diisiik olan bireylerin dikkatini gekmek ve bagisa yonlendirmek de o kadar dnemli
olmaktadir. Calismada, mesaj ¢ekiciliklerine cogunlukla altursitik bireyler daha
fazla dikkat gosterirken bu durum alturistik olmayan bireyler i¢in daha belirsizdir.
Dolayisiyla alturistik olmayan bireylere yonelik daha genis kapsamli arastirmalar
yapilabilir. Bunun yani sira arastirma ve deney siireci farkli néropazarlama
tekniklerinden Géz izleme (Eye-tracking) ve Galvanik Deri Tepkisi (GSR),
Yiz okuma teknigi (Facial Coding) vb. yontemler ile incelenmesinin daha
derinlemesine bilgi sunabilecegi ifade edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

EXAMINING ATTENTION CHANGES TOWARDS MESSAGE
APPEALS IN SOCIAL CAMPAIGNS ACCORDING TO ALTRUISTIC
PERSONALITY TRAITS: AN EXPERIMENTAL STUDY

1. Introduction

A rapid increase in the popularity of social media over the last decade has made
sites such as Facebook, Twitter, and YouTube a platform for individuals to share
their lives with friends and strangers alike. (Sisler, 2012). Social media has also
become very effective in generating support for social campaigns, allowing it
to gradually increase in viral support (Moorlock and Draper, 2018). In addition,
many social and commercial campaigns have been conducted using social media
(Moorlock and Draper, 2016). Changes in social attitudes induced by social
campaigns require complex and challenging research on social behavior. For such
studies to be more in-depth and objective, the responses that occur in the human
brain or other parts of the body should be analyzed (Piwowarski, 2017). The
attractiveness of social campaigns, particularly social media, is an important factor.
Attention-grabbing advertising can lead people to behave in a certain manner. In
this context, this research aims to determine the extent to which individuals with
and without altruistic personality traits pay to message attractiveness elements in
social campaign visuals. This research used the EEG method, and hypothesis tests
were conducted on the results obtained from these data. Information on message
attractiveness, altruistic behavior, and the EEG method is provided.

2. Theoretical Framework

The concept of message appeal is a persuasive communication tool that arouses
consumers’ interest and desire towards a message. Message appeals are referred
to with different concepts, such as advertising and persuasion appeals (Elden and
Bakiar, 2010). Message appeals are divided into two groups rational and emotional
by many researchers in the literature (Miller & Stafford, 1999; Davies, 1992;
Kotler et al., 1999; Clow & Baack, 2018; Doyle & Stern, 2006). Rational appeals
are based on information processing and generally use rational arguments in
messages (Fox and Baack, 2018; Fox and Hamburger, 2001; Zhang et al., 2014).
Emotional appeals aim to have an emotional impact on consumers (Lee & Hong,
2016; Safarov, 2020). Altruism refers to selfless acts performed for the direct
benefit of others, rather than the self (Fehr & Fischbacher, 2003).

3. Methodology

Neuromarketing uses neurometric measurements that directly measure brain
activity, biometric measurements that measure the physiological responses of
the body, and psychometric measurements that measure psychological responses
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(Nemorin, 2015; Varan et al., 2015; Ustaahmetoglu, 2015). In this study, the
electroencephalography (EEG) method, a neurometric measurement method
utilized by neuromarketing, was used. The research assumes that the level of
participants being affected by the attractiveness of messages for charity campaigns
may differ according to altruistic and non-altruistic personality traits. This
research aims to determine the level of influence of altruistic and non-altruistic
personality traits on message appeals (positive emotional, negative emotional,
rational, both rational and emotional). In this regard, the Sustainable Development
Goals developed by the United Nations for the main problems in the world are
considered as a basis. In this research, the Instagram accounts of institutions
and organizations are linked to the United Nations’ website to reduce poverty.
The Instagram accounts of the organizations in Turkey were considered, and the
Unicef Turkey account with the highest number of followers was selected. The
3086 posts in Unicef Turkey between 8.02.2021 and 14.02.2021. From the posts,
emotional appeals for negative and positive emotions, rational appeals with an
informative message, and posts containing visuals for both rational and emotional
appeals, which included emotional and rational appeals together, were scanned,
and experimental visuals were determined. As the research was specifically aimed
at Instagram as a social media platform, analyses and evaluations were carried out
on 48 (24 female, 24 male) participants using Instagram. As part of this research,
participants’ Helping behavior was measured, and 20 participants (10 participants
with the highest Alturist personality score and 10 non-altruist participants) were
selected from the 48 participants and included in the study.

5. Conclusion

Non-governmental organizations offer messages on social media to raise
awareness about donations and social problems. Therefore, it is important for
NGOs to target consumers who are inherently more likely to donate (Lim et al.
2020). In a study conducted by Leonhardt and Peterson (2019), it was found that
presenting messages for altruistic behavior in social campaigns increased positive
attitudes toward charity (Leonhardt & Peterson, 2019). Therefore, with the
development of personalized advertising strategies on social media, CSOs, similar
to commercial brands, should focus on developing remarkable message strategies
based on individual characteristics. In this context, this study aims to determine
the differences in the attention level of message attractiveness presented in social
campaigns on altruistic and non-altruistic participants using the EEG method.
Developed in this context

H1: According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards negative emotional message appeals”.

H2: According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards positive emotional message appeal.”
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H4: According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards both rational and emotional message
appeal” hypotheses are accepted.

Hypotheses H1, H2, and H4: It can be stated that participants with and
without altruism personality traits pay attention to positive and negative emotional
messages at different levels. At the same time, depending on H4, they paid attention
to messages containing both rational and emotional stimuli at different levels.
Considering the mean values of the data obtained from areas related to attention,
it was observed that altruistic participants paid more attention to positive and
negative emotional messages than non-alturistic participants. Hypothesis “H3:
According to the participants’ altruistic personality traits, there is a difference
between their attention levels towards rational message appeal” developed within
the scope of the study, which was rejected. When the participants saw visuals
containing the rational message, no difference was found in the areas related to
attention in the brain. These results differ from those of the study conducted by
Lim et al. (2020). In the study examining the effects of personality on non-profit
advertising messages, no relationship was found between emotional appeals and
rational appeals, and no relationship was found between personality and type of
advertising appeal (Lim et al., 2020).



