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REKLAMLARDA KULLANILAN DUYGUSAL CEKICILIKLERIN ELEKTROENSEFALOGRAFi
(EEG) iLE ARASTIRILMASI®

Omer Kiirsad TUFEKCI"™ Turgay OYMAN™"
Ozet

Bu galismanin amaci televizyon (TV) reklamlarinda kullanilan duygusal gekiciliklerin tiiketicilerde olusturdugu davranissal
tepkilerin bir néropazarlama yontemi olan EEG ¢ekimi yoluyla tespit edilmesidir. Arastirmanin deneysel bolim 36 gondllinin
degisik duygusal gekicilikleri iceren dort reklam filmini izlerken EEG’lerinin gekilmesi ve reklam filmlerini izlemeden 6nce,
izledikten sonra ve reklamlari izlemelerini takip eden yedinci glin anket uygulanmasi seklinde gergeklestirilmistir. Gonullilerin
EEG gekimlerinde elde edilen veriler ile anket sorularina verdikleri cevaplar karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Bu analizlerde
gondlliilerde en yiiksek aktivasyonun frontal lopta gergeklestigi, cinsel gekicilik kullanilan reklam disindaki reklamlara verilen
tepkilerde yas ve cinsiyet gibi degisik demografik 6zelliklerin farkllik olusturmadigi, cinsel gekicilik iceren reklamlari izlerken
tepki tespit edilemeyen gondlliilerin tamaminin kadin oldugu, reklamlari begenmeyen gondlliilerin sag frontal ve prefrontal
lobunda aktivasyon yogunlugu oldugu belirlenmistir.

Anahtar sézciikler: Néropazarlama, EEG, Reklam Cekicilikleri, Duygusal Cekicilikler.

RESEARCHOFEMOTIONALAPPEALUSED INADVERTISEMENTS BY ELECTROENSEFALOGRAPHY
(EEG)

Abstract

The aim of this study is to determine the behavioral responses of the emotional appeals used in television (TV) advertisements
to consumers through EEG shooting which is a neuromarketing method. The experimental part of the research was carried
out as the shooting of EEGs of 36 volunteers while watching four commercial films containing different emotional appeal
and the application of a survey right before and right after watching the commercials and on the seventh day after watching
them. The data obtained by the volunteers in the EEG shootings and the answers given to the questionnaire were analyzed
comparatively. In these analyzes, it was determined that the highest activation region in the volunteers was the frontal lobe,
the demographic features such as age and gender did not differ in the responses given to the advertisements, the volunteers
who did not react while watching the advertisements containing sexual appeal were women, and the activation intensity in
the right frontal and prefrontal lobes occurred.

Keywords: Neuromarketing, EEG, Advertising Appeals, Emotional Appeals.
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1. GiRIS

Dinyamizin gelmis oldugu noktada televizyonlar ile televizyon islevi goéren bilgisayarlar, tabletler, cep
telefonlarivb. cihazlar evimizin oturma odasi, mutfagimiz, is yerimiz ya da yolculuk ettigimiz tagitlar gibi hayatimizin
hemen her alanina girmis durumdalar. Bu durum TV reklamlarinin ne kadar genis kitlelere ulasabilecegini ve
isletmelerin tiketiciler ile bag kurmasina yapabilecegi katkinin boyutlarini bize géstermektedir. TV reklamlarinin
bir diger boyutu da hazirlik, cekim ve yayin asamalarinda isletmelerin katlanmak zorunda olduklari maliyetin
yuksekligidir. Bu maliyetlere katlanan isletmeler reklamlardan mimkin olan en yiksek faydayi saglamayi ister ve
reklamlarin begeni diizeyleri, akilda kalicihigi ve etkinliginin tespit edilmesine yénelik gerek yayinlanmadan 6nce
gerekse yayin sonrasi ¢esitli arastirmalar yaparlar. Teknolojinin gelismesi néropazarlama yontemlerini yapilan
bu calismalara eklemistir. Disiplinlerarasi ¢calismayi tesvik eden néropazarlamayla sinir bilim alaninda kullanilan
yontem, tasarim, teori ve teknolojiler televizyon reklamciligina iliskin cesitli yonleri incelemek igin kullaniimaya
baslanmistir. Geleneksel yéntemlerin ve néropazarlama yontemlerinin bir araya gelmesiyle, en agigindan (yani
bilingli ve 6z raporlanabilir) en ortigline (otomatik ve sozIu olarak bildirilemez) degisen veriler bircok yonuyle
ayni anda toplanabilmektedir (Siefert vd., 2008:428; Oziipek ve Ozer, 2018). Geleneksel arastirma ydntemlerinde
katihmcilarin mahalle baskisi, ayiplanma korkusu, genelin disina ¢ikmama egilimi ya da gergekten ne hissettigini
kendisinin de tam ve dogru tanimlayamamasi gibi nedenlerle gercegi sakladiklari, ifade edemedikleri gibi
durumlarda néropazarlama katilimcilarin gercekte ne dislindiigiini ortaya cikarmaya calismaktadir (Ural,
2008:426 - 428). Bu calismada noropazarlama yontemlerinden EEG ¢ekimi metodu kullanilmistir. Génullilerin
reklam filmlerini izlediklerinde EEG’leri cekilerek beyin aktivitelerinde meydana gelen degisiklikler ve
verdikleri tepkiler gondillilerin anket sorularina verdikleri cevaplarla birlikte degerlendirilmistir. Calismada EEG
sonuglarindan faydalanarak izleyicilerin reklamlara yénelik olusan olumlu ya da olumsuz tutumlarinin tespit
edilip edilemeyecegi arastiriimistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

isletmelerin hedef pazarda bulunan alicilarla arasindaki en dnemli iletisim aracglarindan biri reklamlardir.
Reklamlar tiketicilerde gonlli davranis degisikligi olusturmak, dikkatlerini bir dislinceye ya da lrline cekmek,
bilgi vermek ve bir tutumu benimsetmek icin kullaniimaktadir (Cakir, 2006:32, Cakar, 2006:3). Tuketiciler ise
cevrelerini saran birbirinin benzeri sayisiz Urlin arasindan ihtiyaglarini giderecek en rasyonel karari vermek
icin reklamlardan faydalanmaktadir. Tuketiciler Uriinlerin ozelliklerini ve fiyatlarini benzerlerinden ayiranin
ne oldugunu, nasil kullanmasi gerektigini reklamlardan 6grenerek karar alma sireglerinde kullanirlar (Cakir,
2006:32). Uriinlerini satmak igin marka ve iriinle bag kurmaya calisan isletmeler reklamlarin bilissel, duyusal
ve davranissal amaclarini gerceklestirmeye calismaktadirlar (Cay, 2012:5, Aizezi, 2017:13, Cakir, 2006:33).
Bunun icin reklamlarda rasyonel ve duygusal cekicilikler kullaniimaktadir. Bu ¢alismada duygusal cekiciliklere yer
verilmektedir.

2.1.Reklamlarda Kullanilan Duygusal Cekicilikler

Tlketicilerin duygularina hitap etmenin satin alma davranigi géstermesinde dnemli oldugunun kabuli ile
reklamlarin duyusal amaglari 6ne ¢ikmaktadir. Burada amaclanan tiketicilerde bazi hisler uyandirarak reklama,
markaya yonelik olumlu tutum gelismesini ve markanin begenilmesini saglamaktir. Gelistirilen duygusal tepkilerle
markanin tercih edilmesi ve nihayetinde markadan memnuniyetin saglanmasi hedeflenmektedir (Aktas ve
Zengin, 2010:32; Cakir, 2006:33).

Tiketici deneyimi olusturulmasinin énemli bir pargasi olan hem sevgi gibi olumlu hem de (iziintl gibi olumsuz
duygular ikna edici olarak kullaniimaktadir (Panda vd., 2013:10). Duygular reklamin mesajina karsi izleyicide ilgi
uyandirilmasi, uyarilmasi ve motivasyon saglayarak tiiketicinin bilgi isleme sirecini etkileyebilmektedir (Cakir,
2007:164-165). Tiketici davranisini motive etmek igin, bir reklamdaki ifade, kisinin ¢ikarlari, amaglari veya
problemleriyle ilgili olmahdir (Chiou, 2002:219). Jaworski (1989), reklamda kullanilan isaretlerin, mesajindaki
ikna yeteneginin, izleyicinin duslerinin ve reklamdaki diger unsurlarin reklama verilen duygusal tepkileri
olusturabilecegini, bunlarin bazen bilingsizce bazen de bilissel bir slire¢ sonunda meydana gelebilecegini
belirtmektedir. Her ne sekilde meydana gelirse gelsin duygusal tepkilerimiz reklama karsi tutumumuzu
olusturmakta, o da marka tutumuna yansimaktadir (Cakir, 2006:667). isletmeler denetleyemedigi degiskenlere
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etki ederek tiiketicide davranigsal tepki olusturabilmek icin tutumlar, nedenler, mantik ve duygulardan olusan
ikna paketinden faydalanir (Cakir, 2006:48; islamoglu ve Altunisik, 2010:7). iknanin gerceklesmesi tiiketicilerin
psikolojik olarak cekilebilmesine baghdir (Cakir, 2006:48). Tiketicinin iknasinda kullanilan reklam cekiciligi,
markay! tuketici istek ve ihtiyaglarina baglamak icin reklamciligin merkezinde yer almaktadir ve adeta izleyiciyi
reklam mesajina baglayan yapistirici gérevi gormektedir (Dix ve Marchegiani, 2013:393).

Reklam cekiciligi tiiketicileriikna etmek ya da tirline, fikre veya markaya karsi tutum degisikligi gerceklestirmek
amaciyla tasarlamis reklam calismalaridir (Ergin vd., 2018:213). Mizah, cinsellik, sucluluk, nostalji, gurur, seving,
korku gibi duygusal gekicilikler marka mesaji gevresinde duygulari uyarir (Dix ve Marchegiani, 2013:393). Duygusal
cekicilikler tuketicilerin tesvik edilmesi, kendilerini ifade etmeleri, sosyal onay ve 6zgiiven gereksinimleri ile
ilgilidir (Zhang vd., 2014:2017). Duygusal gekicilikler izleyicide duygusal bir tepki olusturmasi igin kullanilir. Bu
cekicilikler sanatsal stilleri ile Grin kullanimina iliskin gortntileri icerirken Grin kalitesinden pek bahsetmez
(Okazaki vd., 2010:7). Uriin milkiyeti tarafindan uyandirilan olumlu duygular hakkinda bilgi aktarir (Kazakova vd.,
2016:404). Bu cekicilikler ince ve dolayh olma egilimindedir. Bir gérunti, bir atmosfer, glizel bir sahne, duygusal
bir hikayenin gelisimi gibi dolayl yontemler kullanmaktadir (Okazaki vd., 2010:7). Duygusal gekicilik kullanilan
reklamlar ise Girlin, yalnizca reklami yapilan markanin objektif bir tanimindan elde edilenden daha zengin, sicak,
daha heyecan verici ve/veya daha eglenceli kullanma deneyimini saglar (Puto ve Wells, 1984). Tiiketicide bu
duygusal etkiyi olusturabilmek icin bircok reklam cekiciligi kullanilmaktadir. Bu nedenle, reklamlarda kullanilan
farkh reklam cekiciliklerinin tiketici algilarini, duygularini ve davranislarini nasil etkiledigini anlamak énemlidir
(Chang vd., 2016:538).

Reklamlarda en ¢ok kullanilan gekicilikler arasinda yer alan mizah, verilmek istenen anlami daha etkin kilarak
izleyicilerin dikkatini cekebilmek amaciyla kullaniimaktadir. Mizahin izleyicileri eglendirmesi ve sempatikligi,
izleyicilerin yakinlik duymalarini ve reklama karsi daha savunmasiz kalmasini saglar. Mizah dikkat cekme ve
reklamlarin hatirlanmasinda oynadigi rolden dolayi neredeyse tiim sektorlere ait reklamlarda kullaniimaktadir.
Reklam verenler mizahi kullanarak izleyicilerle/hedef kitlesiyle arasinda bir bag kurmayi, olumlu duygular
uyandirmayi, olumsuz duygu ve disiinceleri olumluya ¢evirmeyi ve daha sonra satin alma asamasinda Uriine
yonelik satin alma davranisi gosterilmesini amaglamaktadir (Solak, 2017:173-174). Mizahin reklamlara karsi
olumlu bir 6n yargi olusturdugu ya da reklamlari isleme motivasyonunu artirarak ikna ediciligi dolayh olarak
artirabilecegi dustnilmektedir (Strick, 2013:33). Reklamlarda mizah kullaniminin bir baska amaci da izleyicilerin
olumsuz tepki vermelerinin 6nline gegerek reklamlarin izlenmesini garanti altina almaktir (Solak, 2017:173-174).

Korku cekicilikleri insanlarin korkularina dayanmaktadir. Reklamlarda korku cekiciligi, tlketicileri tehditle
karsi karsiya birakarak korku uyandirmaya yoneliktir ve tiiketicilere mesajin 6nerilerini takip etmiyorlarsa
baslarina gelecek olumsuz sonuclari agiklayarak insanlari riskli davranislarini degistirmeye ikna etmeyi amaclar.
Korku cekicilikleri kisisel olarak ilgili ve dnemli bir tehdidi gostererek korku uyandiran ikna edici mesajlar
ardindan tehdidi caydirmak igin uygulanabilir 6nerilerin agiklamasi seklinde tasarlanir (Williams, 2012:3, Shin
vd., 2017:475, Mostafa, 2018:1). Korku cekicilikleri kozmetikten, temizlik Grlnlerine, siyasete kadar pek ¢ok
alanda kullanilmaktadir. isletmeler korku cekiciligini kullanarak, “Tehlikenin farkinda misiniz?” “Ne yaparsaniz
yapin evinizi hirsizlardan kurtaramazsiniz.” “Camasir makinenizin bozulmasini istemiyorsaniz, X marka deterjani
kullanin” benzeri mesajlarla tiketicileri etkilemeye cahsir (Firat, 2013:188).

Reklamlarda cinsellik, ilgili olsun ya da olmasin neredeyse tim kategorilerde Urlne dikkati cekmek, akilda
kahciligi saglamak gibi sebeplerle yogun olarak kullanilan gekicilik tirlerinden biridir (Bakir, 2013:15). Kozmetik
ve parfiim gibi Griinlerin reklamlarinda cinsel gekicilik kullaniminin bir norm haline geldigi gorilmektedir (Black
ve Morton, 2017:331). Reichert vd. (2001) cinsel gekiciligi, markali trlnleri satmak amaciyla gorsel ve/veya
metinsel cinsel bilgiler iceren marka mesajlari olarak tanimlamaktadir. Bello vd. (1983) Bu mesajlarin cinsel
anlamhlik ve tam ya da kismi ¢iplaklik igerdigini belirtmislerdir (Luk vd., 2017:221). Reklamlarda cinsel gekicilik
kullanilmasinda amaglanan faydalar reklama ilk anda dikkat cekmek ve bu dikkati uzun siire reklamda tutmak,
reklamda vurgulanan mesajlarin hatirlanmasina katki sunmak, uyarilma ve sehvet duygusu uyandirmak suretiyle
duygusal bag kurmak, satin alma niyeti olusturmasina ek olarak ikna ediciligi de artirmak seklinde 6zetlenebilir
(Ismail ve Melewar, 2014:554).

563



2.2.Reklam Calismalarinda EEG Kullanimi

ilk caglardan giiniimiize insan beyninin nasil calistigi, icinde neler oldugu merak konusu olmustur ve giiniimiizde
dahi birgok cevapsiz soruyu barindiran gizemli bir konu olma &zelligini korumaktadir (Cuhadar, 2008:69). insan
beyni, hiicre yapisi ve devresinin, her bir alt yapinin farkl islevini yerine getirmesine izin verdigine inanilan
coklu alt yapilarin bir hiyerarsisinde diizenlenir. Spesifik olarak, yetiskin beynindeki genlerin ifade kaliplarini
ve mekansal organizasyonunu neyin belirledigini ifade eden prensipler bilinmemektedir (Krisch ve Chechik,
2016:25). Elbette Milattan 6nce 3. ylizyilda bilinen ilk bilimsel incelemeleri yapan Herophilos ve Erasistratos’tan
gliniimize birgok ilerlemeler kaydedilerek insan beyninin isleyisine iligkin degisik modeller ortaya konmustur
(Cuhadar, 2008:69). Bu modeller Hebb’in Norofizyolojik kurami (Hiicre Toplulugu ve Faz Ardisikligi), beynin sag ve
sol yarim kiireleri, dort ceyrek daireli beyin modeli ve Ug¢ll beyin (McLean Triune Beyin) teorisidir. Bu modellere
burada genel hatlariyla deginilecektir.

Hebb 6grenmenin beynin fizyolojik bir olayi sonucu gergeklestigini belirterek 6grenme faaliyetinden dnce ve
sonra beynin faaliyetleri izlenirse 6grenmenin gergeklesme seklinin agiklanabilecegini ifade etmektedir (Keles ve
Cepni, 2006:68). Ayni zamanda bu degisikliklerin gézlenmesi bize insan beyninin nasil calistigini da gosterecektir.
Hebb’e gore Néronlarin ateslenmesini saglayan cevresel uyaranlar olduguna gore bir kisinin nasil diisiinecegini
bu uyaranlar ve deneyimleri sekillendirmektedir (McFadden 2001:37).

Beynin sag ve sol yari kiireleri modelinde baslangicta beynimizin sol yarisinin (hemisfer) viicudumuzun sag
tarafini, benimizin sag yarisinin ise vicudumuzun sol tarafini kontrol ettigi savini 6ne silirse de arastirmalar
derinlesip ilerledikce bu yaklasimdan beyimizin sol yarisinin beynin mantiksal yonini temsil ettigi, aritmetiksel
islemler, dil gelisimi, yazma, fikirlerin organize edilmesi, sozel, mantiksal, ve analitiksel islevleri ylruttiginu;
beynimizin tasarim ve yaraticilik yoni temsil eden sag yarimkiresinin hayal giict, renk, muzik, ritim, sekil ve
semalarin algilanmasi, sezginin kullanilmasi, belirsizliklerle ilgilenme, rastlantisal ve agik uglu fikirlerin islenmesi,
gorsel-uzaysal islemleri ylratilmesi, bilingalti, duygularimizla ilgili oldugunu ortaya koymaktadir (Yorgancilar,
2014:49, Yarlot, 1986:255).

Herrmann dort ceyrek daireli beyin modelinde beyni dort ceyrek bolgeye ayirmaktadir (Hughes vd. 2017:2391).
Bu dort ceyrek bolge, dort distince yapisini temsil eder ve her bolgenin ¢ok farkli bilissel islevleri vardir ve bunlar
baskin bolgeler olarak adlandirilir. Sol Ust bolge mantiksal ve gercgekgidir, analitik diisinme, gerceklerin analizi
ve sayilarin islenmesini gerceklestirir. Sol alt bélge organize ve ayrintili olarak dislinmeyi ve 6grenmeyi temsil
eder: planlama yaklasimlari ile ilgilenir ve gercekleri organize eder. Sag alt bolge duygusal ve tutkulu yaklasimlari
temsil ederken sag Ust bolge kirmizi gorsel, yaratici, biitiinsel ve kavramsal olan ve gelecek odakli olan diiginme
ve 6grenmeyi temsil eder (Kirstein ve Kunz, 2016:531).

Uclii beyin teorisinde McLean insan beynini ti¢ kisma ayirmaktadir. ilkel beyin olarak adlandirdigi kisim hayatta
kalma, rahatlik, sosyal hiyerarsi, beslenme, uyuma, gibi rutin olarak yerine getirilen gorevler, meydan okuma,
tahakkim, ibadet gibi sosyal ritiieller gibi aktiviteleri bir prototip olarak yerine getirir. Bu davranislar iggtidisel
olarak tekrarlanan davranislardir (Wooten, 2007:40-41). Duyularimizi kontrol eden limbik sistem aclik, susuzluk,
cinsel arzulari ve zevkleri dizenler. Bunun yaninda uzun sireli bellegin biyilk bir kismi burada dizenlenir.
Duyularimiz ve bellegimiz limbik sistem tarafindan kontrol edildiginden duygusal bag kurdugumuz seyleri daha
kolay hatirlariz (Ozden, 2005:44-45). insan beyninin en disinda bulunan, gri kortikal yapi, insan beyninin %80’ine
yakinini olusturur (Wooten, 2007:58-59) ve mental bdlgeye karsilik gelmektedir (Dana, 1996:38). insanoglunu
diger canlilardan ayiran, Ust dizey biligsel aktivitelerin yonetildigi merkezdir. Kararlarin alindigi, deneyimlerin
saklandigi, konugsmanin gergeklestigi eglenme hissinin olustugu boélimdir. Neokorteksin sahip oldugu loblarda
duyular saklanir ve konusma, duyma, gérme, dokunma ayri bélimlere kaydedilir (Ozden, 2005:45-46).

Noérolojide kullanimi oldukga gegmise uzanan EEG, beyin aktivitesini 6lgmek igin iyi bir yol olarak kabul
edilmektedir (Morin, 2011:133). Beyin hiicreleri (n6ronlar) aktive edildiginde, bolgesel elektrik akimlari
Uretilir. Bu elektrik akimlari kafa derisine yerlestirilen elektrotlar tarafindan tespit edilerek beyin aktivitesini
gozlemlemekte ¢ok gliclu bir arag olarak gériulmektedir (Teplan, 2002:1-4). EEG’nin kisilerin duygu durumlarinin
tespiti icin kullanildigi gesitli calismalarin yapildigi gériilmektedir (Polat ve Ozerdem, 2016:4). insan duygularinin
beyin sinyalleri ile anlasilabilecek olmasi pazarlamacilarin dikkatini ¢ekerek EEG’nin bu alanda kullanimini
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yayginlastirmis, 6zellikle TV reklamlarinin test edilmesi ¢alismalarinda tiiketicinin deneyimledigi etkinin tespit
edilmesinde slpheyle yaklasilan sézel anlatim yerine kullanilabilirligine iliskin ¢calismalar yapilmaya baslanmistir
(Ohme vd., 2010:785).

Bilissel tepkimizin temelini olusturan 100 milyarin Gzerinde noron ve trilyon sinaptik baglantidan olusan sinirsel
devremiz bir reklam pargasi gibi belirli bir uyaran tarafindan uyarildiginda néronlar ateslenir ve gii¢lendirilebilen
kiictk bir elektrik akimi Gretir (Morin, 2011:133). Yakalanan sinyaller EEG ile gli¢lendirilir ve daha sonra grafik
gosterime (egrisine) donustirilar. Egrilerin sekli ve karakteri beynin mevcut aktivitesine baglidir. Yakalanan
sinyalden faydali bilgileri ¢cikararak, arastirilan tiiketicinin beyin durumunu tahmin edebilir veya siniflandirabiliriz
(Rabcan ve Kvassay).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada EEG ¢ekimive anket yontemleri birlikte kullaniimistir. Mizah, korku, cinsellik ve izleyicilerde duygu
yogunlugu olusturacak reklam cekicilikler iceren dort reklam filmi belirlenerek gonillere izlettirilmis ve bu esnada
gondllilerin EEG’si cekilmistir. Gonullller reklam filmini izlemeden 6nce ¢alismanin amaci hakkinda bilgi verilerek
EEG ¢ekiminin nasil yapilacagi aciklanmis, gondllilerden “Gondlli Olur Formu”nu doldurmalari istenmistir.
Reklamlariizlemeden 6nce gonillilere 1. anket formu uygulanmig ve sonrasinda reklam filmleri izlettirilerek EEG
¢ekimi gergeklestirilmistir. Gonulliler reklam filmlerini izlerken gergeklestirilen EEG ¢ekiminden sonra 2. anket
formu uygulanmistir. Reklam filminin izlenmesini takip eden yedinci giin 3. anket formu uygulanarak ¢alismanin
uygulama bolimu tamamlanmistir. Gonllulerin dogal davranmalarini saglamak ve olagan disi dikkat ve 6zen
gostermelerinden kaginmak icin reklamlari izledikten sonra uygulanacak anketler hakkinda bilgi verilmemistir.

3.1. Reklam Filmlerinin Belirlenmesi

TV’de yayinlanan ayni 6zellikte sayisiz reklam filmi bulunmasina ragmen bunlarin timd izleyicilerde ayni etkiyi
olusturmamaktadir. izleyicileri etkileyerek zihinlerinde yer eden reklamlarin reklam filmini izleyecek géniilliilerde
diger reklamlara gore daha belirgin ve ayristirilabilir beyin aktivitelerine yol agacagi ve bunun EEG ¢ekimleri ile
tespit edilebilecegi dustinilmektedir. Bu nedenle reklamlar belirlenirken giin igcinde yayinlanan ve en ¢ok izlenen
reklamlar ile ¢evremizdeki insanlara galisma icin tespit edilen basliklarda (mizah, korku-kaygi, duygusallik,
cinsellik) hatirladiklari reklamlar sorularak belirttikleri reklamlar incelenmistir. Bu arastirma sonucunda olusan
uzun listede yer alan reklamlar gonillilerin dikkatinin dagilmasini ve sikilmalarini engelleyecek sekilde igerik, stire,
cekim kaliteleri yoniinden degerlendirilerek elemeye tabii tutulmustur. Bu degerlendirme sonunda belirlenen
18 reklam on teste tabii tutularak her kategoride 3’er reklam olmak Uzere toplam 12 reklam belirlenmistir.
Belirlenen bu 12 reklam 140 génilliye izletilerek anket uygulanmistir. Bu anket formunun 3 tanesi gecersiz
bulunarak degerlendirmeye alinmamis 137 anket formu degerlendirilmistir. Ankette izleyicilere, izlemis olduklari
reklamlarin kendilerinde hissettirdigi duyguyu ve bu duygunun yogunlugunu isaretlemeleri istenmistir. Bu islem
gosterilen her reklamin izleyicide uyandirdigi duyguyu yogunluguna gore en az 1, en ¢ok 5 olacak sekilde anket
formunda belirtilmesi seklinde gergeklestirilmistir.

Bu islem sonunda her kategori icin en yiksek puani alan 4 reklam filmi belirlenmistir. Bu reklamlar:

Mizah kategorisinde Doritos’un “Doktor bu ne” (Cem YILMAZ)

- Korku-Kaygi-Siddet kategorisinde Ford’un “Escape (Zombi)”

Duygusal reklam kategorisinde Turkcell’in “29 Ekim Cumhuriyet Bayrami”
- Cinsellik kategorisinde LP7’nin “Parfim” reklamlari olmustur.

Belirlenen bu reklam filmleri aralarinda 5’er saniye bosluk (karanhk ekran) olacak sekilde montajlanarak
cekime hazir hale getirilmistir. Calismada kullaniimak Gzere son hali verilen reklam filmlerinin gosterim siiresi 4
dakika 68 saniye olmustur.
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Sekil.1 Reklam Filmi Gosterim Modeli

Reklam filmleri arasinda 5’er saniyelik bogluk bulunmasinin sebebi bir reklam izlendikten sonra ikinci reklama
gecmeden beyin fonksiyonlarinin normale gegmesinin beklenmesidir. Literatiir incelendiginde bu islem igin 20
saniye bosluk birakilan ¢calismalara da rastlanmistir. Yapilan deneme ¢ekiminde 20 saniyenin ¢ok uzun oldugu ve
gondllilerin sikildigl ve bunun EEG ¢ekimlerinde artefak (artefact) olusumuna neden oldugu gézlenmistir. Yicel
vd. (2015) calismalarinda beyin aktivitelerinin normale dénmesi icin 5 saniyenin yeterli oldugunu belirtmislerdir.
Bu galismada siire 5 saniye olarak belirlenmistir.

3.2. Anket Tasarimi

Calismada kullanilmak (zere literatlir taramasi ve profesyonellerin gorisleri alinmak suretiyle 3 farkl
anket tasarimi yapilmistir. Olusturulan anketler bir grup gonulliiye uygulanarak hata ve aksakliklar giderilmeye
cahsilmistir. Birinci anket EEG ¢ekimleri dncesi gondllilere uygulanmis olan, gonullilerin demografik bilgileri,
TV izleme sireleri, reklamlar hakkina tutumlari, reklamlarda kullandigimiz cekiciliklere yoénelik tutumlari,
reklamlarda gecen trlinler hakkinda tutumlari ve bunlari kullanip kullanmadiklarini tespit etmeye yoneliktir.
ikinci anket EEG ¢ekiminin hemen sonrasinda uygulanmis olan géniilliilerin reklamlarla ilgili duygu ve diisiinceleri
ile markaya karsi olusturdugu tutum, reklamla ilgili hatirladigi, dikkat ettigi noktalar tespit etmeye yoneliktir.
Uglincii anket ise EEG gekimlerinden 7 giin sonra uygulanmis olan reklamlara ve markaya/iiriine karsi bir tutum
olusup olusmadigini ve reklamlarin ne derecede hatirlandigini tespit etmeye yoneliktir.

Hatirlamanin gergeklesmesine etkisi bulunan unsurlar, tekrar sayisi ve siire ¢alismada dikkate alinacak
noktalar olmaktadir. Tekrar sayisi Uglinci ankette goniillilere ¢ekimlerden sonra reklamlari tekrar izleyip
izlemedikleri sorularak 6lgilmeye g¢alisiimistir. Diger 6nemli nokta liclinci anketin ne zaman uygulanacagina karar
verilmesi olmaktadir. Bu konuya yonelik yapilan literatiir taramalarinda net bir zamanin belirtildigi calismayla
karsilasilmamis fakat reklam hatirlamalari ile ilgili calismalarda 3 gln ile 20 giin arasinda degisen siirelerin
kullanildigr gérulmustir. Morgan’in (2011) yapmis oldugu deneysel g¢alismada %100, %150, %200 6grenme
gerceklestigi ve hatirlanan kelime sayisinin zamana goére degisiminin incelendigi ¢alismasi dikkate alinarak 7
glnlik sire belirlenmisgtir.

Asagida verilen grafikten de gorilecegi Gizere 7. gine kadar tim 6grenme dlzeylerinde sert bir disus
yasanmasi, 7. glinden itibaren yatay bir gériiniim almaya baslamasindan dolayi 7. glin belirlenmistir.
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Hatirlanan ortalama kelime say1si

12 4 T 14

Zaman aralig (gin)

Sekil.2 Hatirlama — Zaman iliskisi
Kaynak: Morgan, 2011:122

Anketlerin olusturulmasindan ve reklam filmlerinin montaj islemlerinin yapilmasindan sonra 15 kisilik
bir gruba reklamlar izlettirilerek ¢alismanin similasyonu yapilmistir. Bu similasyonda amag anket sorularinin
anlasilabilirligini ve reklamlarin etkisinin dlgilmesi olmustur. Bu test sonunda anketlerde gerekli diizeltmeler
yapilarak son hali verilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografi

Bu calismaya 18 — 50 yas arasi 36 yetiskin (22 erkek — 14 kadin) gonilli katilmaktadir. Gondllilerin beyin
hasarinin ve mental rahatsizliklarinin olmadigi, alkol, uyusturucu vb. bagimhliklarinin bulunmadig kendi
beyanlarindan anlasiimaktadir. Gonallilerin 31’i sag, 5'i sol ellerini kullanmaktadir.

4.1.1. Ankete iliskin Bulgular

Gondulltlere reklamlari izlemeye baslamadan 6nce uyguladigimiz 1. ankette demografik 6zelliklerinin tespit
edilmesinin yaninda izleyecekleri reklam filmlerinde kullanilan reklam cekiciliklerine yonelik tutumlarini tespit
etmeye yonelik sorularda sorulmaktadir. Gondllilerin reklamlarda kullanilan cgekiciliklere yonelik tutumlarini
Ozetleyen tablolar asagida verilmektedir.

Tablo 1. Géniilliilerin Ggrenim Durumlarina iliskin Bulgular

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
Lise 1 2,8
On Lisans 1 2,8
Lisans 24 66,6
Lisansistl 10 27,8
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan gondllilerin 6grenim durumlarina ait bilgiler Tablo 1’de verilmektedir. Tabloya gore
gonulltlerin 1’inin (%2,8) lise, 1’inin (%2,8) 6n lisans, 24’lnln (%66,6) lisans, 10’unun (%27,8) lisansisti egitim
aldiklari gérilmektedir.
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Tablo 2. Goniilliilerin Yaslarina iliskin Bulgular

Yas Frekans Yizde
18 — 30 Yas Arasi 31 86,1
31 -40 Yas Arasi 3 8,3
41 - 50 Yas Arasi 2 5,6
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan gonllilerin yaslarina ait bilgiler Tablo 2’de verilmektedir. Tabloya gére gonullulerin
31’inin (%86,1) 18 —30vyas, 3’linlin (%8,3) 31 —40yas, 2’sinin (%5,6) 41 — 50 yas araliginda olduklari gérilmektedir.

Tablo 3. Mizah Cekiciligine iliskin Bulgular

Mizah ('Z:).éc-ileri_ KuIIa_nlIan, Komik_ Relfl_amlar Bende O Frekans Yiizde
Uriinii/Hizmeti Satin Alma Istegi Uyandirir

Kesinlikle Katilmiyorum 3 8,3

Katilmiyorum 16,7

Kararsizim 6 16,7

Katilyorum 17 47,2

Kesinlikle Katihyorum 4 11,1
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan gonillilerin reklamlarda mizah kullanilmasina yonelik tutumlari Tablo 3’de verilmektedir.
Tabloya gore gondllilerin 3'UGnin (%8,3) kesinlikle katilmiyorum, 6’sinin (%16,7) katilmiyorum diyerek mizah
cekiciliginin satin alma istegi uyandirmadigini belirttikleri, 6’sinin (%16,7) kararsiz olduklarini belirttikleri, 17’sinin
(%47,2) katihyorum, 4’tintn (%11,1) kesinlikle katilyorum seklinde cevap vererek mizah gekiciliginin satin alma

istegi uyandirdigini belirttikleri gérilmektedir.

Tablo 4. Korku Cekiciligine iliskin Bulgular

Korku éée.leri Kyllanllan Rek_lamlar Bende O Uriinii/ Frekans Yiizde
Hizmeti Satin Alma Istegi Uyandirir

Kesinlikle Katilmiyorum 10 27,8

Katilmiyorum 12 33,3

Kararsizim 9 25,0

Katiliyorum 5 13,9

Kesinlikle Katiliyorum 0 0
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan gondllilerin reklamlarda korku cekiciligi kullanilmasina yonelik tutumlari Tablo 4’te
verilmektedir. Tabloya gore gonillllerin 10’Gnin (%27,8) kesinlikle katiimiyorum, 12’sinin (%33,3) katilmiyorum
diyerek korku gekiciliginin satin alma istegi uyandirmadigini belirttikleri, 9’unun (%25) kararsiz olduklarini
belirttikleri, 5’inin (%13,9) katiliyorum seklinde cevap vererek korku gekiciliginin satin alma istegi uyandirdigini
belirttikleri gorilmektedir.
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Tablo 5. Reklamlarda Duygusallik Kullanimina iliskin Bulgular

Duygusal Ogeler Kyllamlan, Beni Duygulandu:an
Reklamlar Bende O Uriinii/Hizmeti Satin Alma istegi Frekans Yiizde
Uyandirir

Kesinlikle Katilmiyorum 3 8,3

Katilmiyorum 10 27,8

Kararsizim 9 25,0

Katiliyorum 10 27,8

Kesinlikle Katiliyorum 4 11,1

Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan gonalltlerin duygusal reklamlara yonelik tutumlari Tablo 5’te verilmektedir. Tabloya gore
gonulltlerin 3'Unun (%8,3) kesinlikle katilmiyorum, 10’unun (%27,8) katilmiyorum diyerek duygusal reklamlarin
satin alma istegi uyandirmadigini belirttikleri, 9’'unun (%25,0) kararsiz olduklarini belirttikleri, 10’unun (%27,8)

katiliyorum, 4’Gnin (%11,1) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek duygusal reklamlarin satin alma istegi
uyandirdigini belirttikleri gérilmektedir.

Tablo 6. Cinsel Gekicilige iliskin Bulgular

Cinsellik iceren Reklamlar Bende O Uriinii/Hizmeti Satin Frekans Yiizde
Alma Istegi Uyandirir
Kesinlikle Katilmiyorum 13 36,1
Katilmiyorum 10 27,8
Kararsizim 10 27,8
Katilyorum 3 8,3
Kesinlikle Katiliyorum 0 0
Toplam 36 100,0

Arastirmaya katilan gondllilerin reklamlarda cinsel gekiciliklerin kullanilmasina yonelik tutumlari Tablo 6'da
verilmektedir. Tabloya gore gonillilerin 13’lGniln (%36,1) kesinlikle katilmiyorum, 10’unun (%27,8) katilmiyorum
diyerek reklamlarda cinsel gekicilik kullaniminin satin alma istegi uyandirmadigini belirttikleri, 10’'unun (%27,8)
kararsiz olduklarini belirttikleri, 3’tnlin (%8,3) katilyorum seklinde cevap vererek reklamlarda cinsel gekicilik
kullaniminin satin alma istegi uyandirdigini belirttikleri gérilmektedir.

Tablo 7. Goniilliilerin Hoslandig1 Reklam Tiirlerine iliskin Bulgular

En Cok Hoslandiginiz Reklam Tiirlerini Belirtiniz Frekans
Komedi/Mizah 21
Duygusal 7
Uriin Ozelliklerini Vurgulayan 11
Unliilerin Yer Aldig 6
Miizigin On Planda Oldugu
Oykiisti Olan 12
Fiyat Bilgisi Veren 10

Korku Ogeleri iceren

Animasyon

Cinsel Ogeler igeren

Wk [N |-

Promosyon, Kampanya vb. Tanitimlarini igeren
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Arastirmaya katilan gonlltlerin en ¢ok hoslandiklari reklam tirlerine ait bilgiler Tablo 7’de verilmektedir.
Gondllulerin birden fazla segenegi isaretlemelerine imkan taninmistir. Tabloya gore gonillilerin en cok hoslandigi
reklam tari Komedi/Mizah (21) reklamlari, ikinci sirada izleyiciye bir hikdye anlatan (12) reklamalar, Gglncl
sirada Urtintnl ozelliklerini agiklayan (11) reklamlar, dérdiincl sirada ise Urlintin fiyatina iliskin bilgi veren (10)
reklamlar olmustur. Duygusal (7), tnltlerin yer aldigi (6), muzigin 6n planda oldugu (6) reklamalar orta diizeye
sayllabilecek begeni sirasinda yer alirken kampanya bilgileri veren (3), animasyon (2), korku ve cinsellik iceren (1)
reklamlar ise en az hoslanilan reklamlar olmaktadir.

4.3.2. Ankete iliskin Bulgular

Reklam filmlerinin izlenmesinden sonra 2. anket gondillilerin reklam filmlerini anlamlandirmalarinin
deneysel tasarimla uyumunu ve reklamlarin gondllilerde olusturdugu duygu ve distinceleri anlamaya yonelik
uygulanmaktadir.

Tablo 8. Reklamlarin Mizah Cekiciligine iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Mizah
Yiikliiydii Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 1 2,8 16 44,4 22 61,1 27 75,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 1 2,8 7 19,4 9 25,0 5 13,9
Kararsizim 1 2,8 5 13,9 4 111 2 5,6
Katiliyorum 9 25,0 6 16,7 1 2,8 2 5,6
Kesinlikle 24 66,7 2 5,6 0 0 0 0
Katihyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gondillilerin reklamlarda kullanilan mizah cekiciligini arastirmanin tasariminda oldugu
sekliyle algilayip algilamadiklarina iliskin veriler Tablo 8'de verilmektedir. Tabloya gore;

Gonulltlerin 1'inin (%2,8) kesinlikle katiimiyorum, 1’inin (%2,8) katilmiyorum diyerek Doritos reklamini mizah
cekiciligi kullanilmayan bir reklam olarak degerlendirdikleri, 1'inin (%2,8) kararsiz olduklarini belirttikleri, 9’unun
(%25,0) katihyorum, 24’Gnln (%66,7) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek Doritos reklamini mizah
cekiciligi kullanilan reklam olarak belirttikleri, Ford, Turkcell ve LP7 reklaminin ise mizah gekiciligi kullaniimayan
reklamlar olarak algilandiklari, bu sonuglara gére katilimcilarin Doritos reklamini arastirmanin tasariminda
Ongoruldigu gibi mizah cekiciligi kullanilan reklam olarak algiladigi gérilmektedir.

Tablo 9. Reklamlarin Korku Cekiciligine iliskin Bulgular

Reklamlar Mizah Korku Duygusal Cinsellik

Bende Korku,

Kaygi Duygusu Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Uyandirdi Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 25 69,4 10 27,8 24 66,7 26 72,2

Katilmiyorum

Katilmiyorum 6 16,7 4 11,1 7 19,4 7 19,4
Kararsizim 3 8,3 2 5,6 1 2,8 2 5,6

Katihyorum 2 5,6 10 27,8 2 5,6 0 0
Kesinlikle 0 0 10 27,8 2 5,6 1 2,8
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
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Arastirmaya katilan gonullulerin reklamlarda kullanilan korku cekiciligini arastirmanin tasariminda oldugu
sekliyle algilayip algilamadiklarina iliskin veriler Tablo 9’da verilmektedir. Tabloya goére;

Gondullalerin 10’unun (%27,8) kesinlikle katilmiyorum, 4’Gniin (%11,1) katilmiyorum diyerek Ford reklamini
korku gekiciligi kullanilmayan bir reklam olarak degerlendirdikleri,, 2’sinin (%5,6) kararsiz olduklarini belirttikleri,
10’unun (%27,8) katiliyorum, 10’unun (%27,8) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek Ford reklamini korku
cekiciligi kullanilan reklam olarak belirttikleri, Doritos, Turkcell ve LP7 reklaminin ise korku gekiciligi kullaniimayan
reklamlar olarak algilandiklari, bu sonuglara gore katilimcilarin Ford reklamini arastirmanin tasariminda
ongoraldigi gibi korku gekiciligi kullanilan reklam olarak algiladigi gorilmektedir.

Tablo 10. Reklamlarin Duygusalligina iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Beni
Duygulandirdi Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 21 58,3 18 50,0 0 0 16 44,4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 9 25 10 27,0 0 0 5,6
Kararsizim 13,9 6 16,7 5,6 6 16,7
Katiliyorum 0 0 2 5,6 7 19,4 8 22,2
Kesinlikle 1 2,8 0 0 27 75,0 4 11,1
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Reklamlarin arastirmaya katilan gonullileri duygulandirip duygulandirmadigina iliskin veriler Tablo 10’da
verilmektedir. Tabloya gore;

Gondulltlerin 2’sinin (%5,6) kararsiz olduklarini belirttikleri, 7’sinin (%19,4) katiliyorum, 27’sinin (%75,0)
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek Turkcell reklaminin kendilerini duygulandirdigini belirttikleri,
katihmcilarin hicbirinin kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum cevabi vermedikleri, Doritos, Ford ve LP7
reklamlarini ise duygusal reklamlar olarak algilamadiklari, bu sonuglara gére Turkcell reklaminin katilimcilar
tarafindan arastirmanin tasariminda 6ngorildugi gibi duygusal bir reklam olarak algilandigi goriilmektedir.

Tablo 11. Reklamlarin Cinsel Cekiciligine iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Cinsellik
ieriyordu Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 33 91,7 33 91,7 33 91,7 2 5,6
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8,3 8,3 8,3 1 2,8
Kararsizim 0 0 0 3 8,3
Katihyorum 0 0 0 0 9 25,0
Kesinlikle 0 0 0 0 0 0 21 58,3
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gonllilerin reklamlarda kullanilan cinsel gekiciligin arastirmanin tasariminda oldugu
sekliyle algilayip algilamadiklarina iligskin veriler Tablo 11’de verilmektedir. Tabloya gore;

Gondallllerin 2'sinin (%5,6) kesinlikle katilmiyorum, 1’inin (%2,8) katilmiyorum diyerek LP7 reklamini cinsel
cekicilik kullanilmayan bir reklam olarak degerlendirdikleri, 3’tnin (%8,3) kararsiz olduklarini belirttikleri, 9’unun
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(%25,0) katilyorum, 21’inin (%58,3) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vererek LP7 reklamini cinsel gekicilik
kullanilan reklam olarak belirttikleri, Doritos, Ford ve Turkcell reklamininise cinsel ¢ekicilik kullanilmayan reklamlar
olarak algilandiklari, bu sonuglara gore katilimcilarin LP7 reklamini arastirmanin tasariminda 6ngorildigu gibi
Cinsel gekicilik kullanilan reklam olarak algiladig gériilmektedir. Yukarida yer alan tablolarda da 6zetlendigi gibi
kullanilan reklamlar ve gekicilikleri, galismaya katilan gondlliler tarafindan da deneysel tasarimda belirlendigi gibi
algilanmaktadir.

Tablo 12. Reklamlarin Eglenceli Bulunmalarina iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam
Eglenceliydi Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 2 5,6 9 25,0 3 8,3 10 27,8
Katilmiyorum
Katilmiyorum 2 5,6 8 22,2 2 5,6 7 19,4
Kararsizim 2 5,6 4 11,1 2 5,6 11 30,6
Katihyorum 11 30,6 9 25,0 9 25,0 5 13,9
Kesinlikle 19 52,8 6 16,7 20 55,6 3 8,3
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gonullulerin reklamlari eglenceli bulmalarina iliskin veriler Tablo 12’de verilmektedir.
Tabloya gore;

Gondallllerin 30’'unun (%83,4) Doritos reklamini eglenceli bulduklari 29’unun (%80,6) Ford reklamini eglenceli
bulduklari, 15’inin (%41,7) Turkcell reklamini eglenceli bulduklari, 8'inin (%22,2) LP7 reklamini eglenceli bulduklari
gorilmektedir.

Tablo 13. Reklamlarin Begenilmelerine iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklami Cok
Begendim Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 1 2,8 8 22,2 1 2,8 9 25,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 3 8,3 6 16,7 2 5,6 10 27,8
Kararsizim 5 13,9 8 22,2 3 8,3 10 27,8
Katiliyorum 8 22,2 8 22,2 8 22,2 3 8,3
Kesinlikle 19 52,8 6 16,7 22 61,1 4 11,1
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gondllilerin reklamlari begenmelerine iliskin veriler Tablo 13’te verilmektedir. Tabloya
gore gondllilerin 30’unun (%83,3) Turkcell reklamini begendikleri, 27’sinin (%75,0) Doritos reklamini begendikleri,
14’Unln (%38,9) Ford reklamini begendikleri, 7’sinin (%19,4) LP7 reklamini begendikleri gorilmektedir.
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Tablo 14. Reklamlarin Sikici Bulunmalarina iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Sikiciyd Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 21 58,3 10 27,8 21 58,3 8 22,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 22,2 9 25,0 10 27,8 12 33,3
Kararsizim 2 5,6 6 16,7 11,1 8 22,2
Katiliyorum 3 8,3 5 13,9 0 1 2,8
Kesinlikle 2 5,6 6 16,7 1 2,8 7 19,4
Katihyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gondllilerin reklamlari sikici bulmalarina iliskin veriler Tablo 14’te verilmektedir. Tabloya
gore gondllilerin 31'inin (%85,1) Turkcell reklamini sikict bulmadiklari, 29’unun (%80,5) Doritos reklamini sikici
bulmadiklari, 20’sinin (%55,5) LP7 reklamini sikici bulmadiklari, 19’unun (%52,8) Ford reklamini sikici bulmadiklari

gorilmektedir.

Tablo 15. Reklamlarin Rahatsiz Edici Bulunmalarina iliskin Bulgular

Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklam Rahatsiz
Ediciydi Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kesinlikle 25 69,4 11 30,6 25 69,4 7 19,4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 9 25,0 5 13,9 22,2 19,4
Kararsizim 1 2,8 3 8,3 0 0 6 16,7
Katiliyorum 1 2,8 10 27,8 8,3 10 27,8
Kesinlikle 0 0 7 19,4 0 0 6 16,7
Katiliyorum
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gondllilerin reklamlari rahatsiz edici bulmalarina iliskin veriler Tablo 15’te verilmektedir.
Tabloya gore gonallilerin 17’sinin (%47,2) Ford reklamini rahatsiz edici bulduklari, 16’sinin (%44,5) LP7 reklamini
rahatsiz edici bulduklari, 3’tnln (%8,3) Turkcell reklamini rahatsiz edici bulduklari, 1’inin (%2,8) Doritos reklamini
rahatsiz edici bulduklari gorilmektedir.

4.4.3.Ankete iliskin Bulgular

Reklam filmlerinin gondlliler tarafindan hatirlanma dizeylerini 6lgmeye yonelik 3. anket reklamlarin
izlenmesinden 7 glin sonra uygulanmistir.

Tablo 16. Reklamlarin Tekrar izlenmesine iliskin Bulgular

Bu Reklami Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Herhangi
Bir Ortamda Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Tekrar izlediniz
mi? Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evet 18 50,0 4 11,1 18 50,0 2 5,6
Hayir 18 50,0 32 88,9 18 50,0 34 94,4
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100
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Arastirmaya katilan géndllllerin gecen yedi giinliik stire icerisinde reklamlari tekrar izlemelerine iliskin veriler
Tablo 16’da verilmektedir. Tabloya gore goniillilerin 18’inin (%50) Doritos ve Turkcell reklamlarini, 4’Gnin

(%11,1) Ford reklamini, 2’sinin (%5,6) LP7 reklamini tekrar izledigi gérilmektedir.

Tablo 17. Reklamlardan Bir Baskasina Bahsedilmesine iliskin Bulgular

izlediginiz Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Reklamlardan
Bir Bagkasina Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Bahsettiniz
mi? Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evet 5 13,9 3 8,3 11 30,6 4 11,1
Hayir 31 84,1 33 91,7 25 69,4 32 88,9
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gondllilerin izledikleri reklamlardan bir baskasina bahsetmelerine iliskin veriler Tablo
17'de verilmektedir. Tabloya gore gondllilerin 11’inin (%30,6) Turkcell reklamindan, 5’inin (%13,9) Doritos
reklamindan, 4’Gnin (%11,1) LP7 reklamindan, 3’Unin (%8,3) Ford reklamindan bir baskasina bahsettigi

gorilmektedir.

Tablo 18. Reklamlarda Marka Adinin Hatirlanmasina iliskin Bulgular

Reklami Mizah Korku Duygusal Cinsellik
Yapilan
Markanin Adini Doritos Reklami Ford Reklami Turkcell Reklami LP7 Reklami
Yaziniz Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Dogru 28 77,8 28 77,8 34 94,4 3 8,3
Hatirlayanlar
Hatirlamayan
ya da Yanlis 8 22,2 8 22,2 4 5,6 33 91,7
Hatirlayanlar
Toplam 36 100 36 100 36 100 36 100

Arastirmaya katilan gondllilerin reklami yapilan markalari hatirlamasina iliskin veriler Tablo 18'de
verilmektedir. Tabloya gore gonillilerin 28’inin (%77,8) Doritos ve Ford marka adini dogru hatirladiklari, 34’tinlin
(%94,4) Turkcell marka adini dogru hatirladigi, 3’Uniin (%8,3) LP7 marka adini dogru hatirladigi gérilmektedir.

4.5. EEG Cekim Sonuglarina iliskin Bulgular

Gondllllerin reklamlari izlerken beyinlerinde olusan aktivitelerin konumlarini ve sirelerini (kag saniye tepki
verildigi) 6zetleyen tablolar asagida verilmektedir.
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Tablo 19. Doritos Reklaminda Goniilliilerin Beyin Aktivelerinin Elektrot Bazli Siireye Dayali Dagilimi

SOL YARIKURE SAG YARIKURE
(Tepki Siiresi Saniye olarak) (Tepki Siiresi Saniye olarak)
Gaﬂg"ﬁ AF3 | F3 F7 | FC5 | P7 01 T7 | AF4 | F4 F8 FC6 | P8 02 T8
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0,11 0 0 0 0 0
2 0 0 0,12 0 0 0,31 0 0 0 0 0 0 0 0
3 0 0 0 0 |019| O 0 0 0 0 0 0 0 0
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 0 /019|018 | O 0,8 0 0 0 /026 O 0 0 0
6 0,16 0 0 0 0 0 0,21 0 0 0 0 0 0 0
7 0 0 |017| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 0 0 0,12 0 0 0 0 0,66 0 0 0 0 0 0
9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |031| O
10 0 0 0 0 0 0 0 0 0,13 0 0 0 0 0
11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
12 0 0 0 0,29 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
13 035| 0 0 0,3 0 0 0 |017| O 0 0 0 0 0
14 0,36 0 0,63 0 0 0 0 0,24 0 0,29 0 0 0 0
15 0,17 0 0,22 | 0,19 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
16 0 0 0O |024| 0O |041| O 0 0 0 |018| O 0 0
17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
18 0 0 (011] O 0 0 0 0 0 0 0 0 |011| O
19 0,42 0 0,15 0 0 0 0 0,37 0 0,16 | 0,2 0 0 0
20 0 0 0 |031| 0 (024 0 |(038| O 0 0 0 |024| O
21 0 0 1,43 0 0 0 0 0 0 0 0,23 0 0 0
22 0 0 [031] O 0 0 0 0 0,3 0 0 0 0 0
23 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
24 0 0 0 0 0 0 0 0 |021| O 0 0 0 0
25 0 0 0 0 0 0 0 0,17 0 0 0 0 0 0
26 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,22 0 0 0 0
27 0 0 0 0 0 0 0 |019| O 0 0 0 0 0
28 0 0,81 | 0,36 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
29 0 (059 0 |019| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0
30 0 0 0,2 0 0 0 0 0,2 0 0 0 0,17 0 0
31 0 0 0 0 0 0 0 0 0 /012 O 0 0 0
32 0 0 0,28 0 0 0 0 0 0 0,17 | 0,17 0 0 0
33 0 0 0 0 0 0 0 0 0 (047, O 0 0 0
34 0,48 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
35 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
36 0 0,33 | 0,17 0 0 0 0 0,73 0 0 0,3 0 0 0

Arastirmaya katilan gondllilerin Doritos reklamina verdigi tepkiler Tablo 19'da gosterilmistir. Tablo
incelendiginde sol yari kiirede frontal ve prefrontal bolgelerde meydana gelen aktivasyon yogunlugunun sag
yari kiirenin frontal ve prefrontal bolgelerinde meydana gelen aktivasyondan daha yogun oldugu gorilmektedir.
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Tablo 20. Ford Reklaminda Géniilliilerin Beyin Aktivelerinin Elektrot Bazli Siireye Dayali Dagilimi

SOL YARIKURE SAG YARIKURE

Gﬁ;gllﬁ AF3 | F3 F7 | FC5 | P7 | O1 | T7 | AF4 | F4 F8 | FC6 | P8 | 02 | T8
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |0,26 0
2 0,18 0 0 0 0 0,4 0 0 0 0 0 |021 0
3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |018| O
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0 0 0 |[031, 0 (008 O 0
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |044 | O
8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9 0 0 0 0 0 0 0 0 017 011 O 0 0
10 0,07 O 0 0 0 (014] O 0 (013 O 0 0 0 0
11 0 0 0 0 0 (024 O 0 0 0 0 0 (022 O
12 0 0 [025| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
13 034| O 0 0 0 0 0 |011] O 0 0 0 0 0
14 0 0 [022| O 0 0 0 021 0 |012| O 0 0 0
15 0 0 |015] O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
16 0 0 (012|029 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0
17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 017 O 0 0
18 0 0 [013] O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
19 0 0 0 0 0 0 0 |036| O 0 0 0 0 0
20 0,19/0,19/0,19| O 0 0 0 [019/031] O 0 0 0 0
21 0 0 [023|015| O 0 0 0 (016 O 0,5 0 0 0
22 0 0 [009| O 0 0 0 0 0 0 |019] O 0 0
23 011 0 |015| O 0 0 0 0 (009 O 0 0 0 0
24 0 0 0 0 0 0 0 015 01 0 0 0 0 0
25 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |033] O 0 0
26 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
27 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
28 0 |015] O 0 0 0 0 0 0 0 0 0,2 0 0
29 0 0 0 0 |029| O 0 02 012 O 0 0 0 0
30 0,16| O 0,9 0 0 0 0 0 0 0 |09 0 0
31 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
32 0 0,1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
33 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |017| O 0
34 0,2 0 058| O 0 0 0 0 0 |012 0,12 0 0
35 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
36 0 0 0 0 0 0 0 017 O 0 0 0 0

Arastirmaya katilan génillilerin Ford reklamina verdigitepkiler Tablo 20’de gosterilmistir. Tablo incelendiginde
sol yari kiirede frontal ve prefrontal bolgelerde meydana gelen aktivasyon yogunlugunun sag yari kiirenin frontal
ve prefrontal bolgelerinde meydana gelen aktivasyondan daha yogun oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21. Turkcell Reklaminda Goniilliilerin Beyin Aktivelerinin Elektrot Bazl Siireye Dayal Dagilimi

SOL YARIKURE SAG YARIKURE
Gﬁsgllﬁ AF3 | F3 F7 | FC5 | P7 | O1 | T7 | AFA | F4 F8 | FC6 | P8 | 02 | T8
1 0 [1,15|0,18| O 0 0 0 0 0 /017,029 |0,26| O 0
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 034 O 0
3 0 0 |015| O 0 0 0 0 0 |146|018|025| O 0
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 |067| O 0 |021] O 0 |[023] O 0
6 0 0 0 0 0 0 0 (012 O 0 |009| O 0 0
7 0 0 0 0 |[018| O 0 0 0 0 0 0 0 0
8 0 0 (046 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9 0 0 |061|061| O 0 0 /059,014 O 0 0 0 0
10 0 0 0 |013] O 0 0 0 0,1 0 0 0 014 O
11 0 0 |[039| O 0 |019 O 0 0 0 0 0 |058 | 0
12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
13 0,17 0 |024| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
14 0 0 |032| O 0 0 0 |093| O 0 |013| O 0 0
15 0 0 |012) O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
16 0 0 0 0 0 |072 016 | O 0 0 0 0 0 0
17 0 0 0 (062 O 0 0 0 0 0 0 |028| O 0
18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |009| O 0 0
19 0 |012)0,18| O 0 0 0 04 012| 0 0 0 0 0
20 0 |031| O 0 0 0 0 |045| O 0O 068 O 0 0
21 0 0 |042| O 0 0 0 0 (011 O 0 0 0 0
22 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |014|023|0,18 | 0 0
23 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |011| O
24 0 0 0 0 0 0 0 0 |019] O 0 0 0 0
25 0 0 0 0,2 0 0 0 0 0 0 |015| O 0 0
26 0 |009| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
27 0 0 0 0 0 0 0 0 |026] O 0 0 0 0
28 0 0 |158| O 0 0 0 0 0 0 0 (176 O 0
29 0 |007| O 0 0 0 0 |[011 O 0 0 0 0 0
30 0 0 |013] O 0 0 0 0 0 0 /025|013 | O 0
31 0 0 0 0 0 0 0 0 |017| O 0 0 0 0
32 0 |013] O 0 0 0 0 0 0 |012|0,12| 0,2 0 0
33 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
34 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
35 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
36 0 (008 O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Arastirmaya katilan goénullulerin Turkcell reklamina verdigi tepkiler Tablo 21'de gosterilmistir. Tablo
incelendiginde sol yari kirede frontal ve prefrontal bolgelerde meydana gelen aktivasyon yogunlugunun sag
yari kiirenin frontal ve prefrontal bolgelerinde meydana gelen aktivasyondan daha yogun oldugu gorilmektedir.
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Tablo 22. LP7 Reklaminda Géniilliilerin Beyin Aktivelerinin Elektrot Bazli Siireye Dayali Dagilimi

SOL YARIKURE SAG YARIKURE

Gﬁsgllﬁ AF3 | F3 F7 | FC5 | P7 o1 T7 | AF4 | F4 F8 | FC6 | P8 | 02 | T8
1 0 |009| O 0 0 0 0 0 0 |012| 02 |008| O 0
2 012 | O 0 |012)|0,18 0 0 0 0 0 (007 O 0 0
3 0 0,18 0 0 0 0 0 0 0 0 |045| O
4 0 0 |008| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 011033009 O 0 0 0 0 0O |008/019| O 0
6 0 0O |048| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 024 O 0 0
8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9 0 0 0 0,1 0 0 0 0 007 O |018]| O 0 0
10 0 0 |007| 0O |011 0 0 0 0 0 0 0 |008| O
11 0,11| O 0 0 |007| 104 0 |011| O 0 0 (009|056 | 0
12 0 0 0 0 0 0 0O (014, O |013/013| O 0 0
13 0,12 O 0 0 0 0 0 0 |008| O 0,1 0 0 |05
14 0 0 |007| O 0 0 0 0o |013| 0 (013 O 0 0
15 0 0 |025] O 0 0 0 0 0 022022 0 |008| O
16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,1 0 0 0
18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
19 0 |013|008| O 0 0 0 0 |009| O 0 |029 O 0
20 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 (009 O 0
21 0 0 [018| 0 |0,29 0 0 [015) O 0 0 0 0 0
22 0 0 0,1 0 0 0,1 0 0 0 0 0 (013 O 0
23 0 |011| O 0 0 0,08 0 0 0 0 0 0 0 0
24 0 0 0 0 0 0,05 0 0 0,1 0 (009 O |015| O
25 0 [025|0,19| O 0 0 0 [005| O 0 |022|, O 0 0
26 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,2 0 0 0
27 0 0 0 0 0 0 0 0 0,16 | 0,16 | O 0 0
28 0 0O |008| O 0 0 0 0 0,1 0 0 |007] O 0
29 013, 0 012 O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
30 0 0 0 0 0 0 0 0 |004) O 0 0 0 0
31 0 |031] 0 0 | 0,06 0 0 0 (009, O |012] O 0 0
32 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
33 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
34 0 0 0,1 0 0 0,09 0 0 0 0 0 0 0 0
35 0 (009 O 0 0 0 0 0 0 0 0 (009 O 0
36 0 0 |006| O 0 0 0 (019, O 0 |[022| O 0 0

Arastirmaya katilan génulltlerin LP7 reklamina verdigi tepkiler Tablo 22’de gosterilmistir. Tablo incelendiginde
sag yari kurede frontal ve prefrontal bélgelerde meydana gelen aktivasyon yogunlugunun sol yari kiirenin frontal
ve prefrontal bolgelerinde meydana gelen aktivasyondan daha yogun oldugu goriilmektedir.
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Sekil.3 15.Goniilliiye Ait Yiksek Aktivasyon Bolgeleri ve Elektrotlari

Gondullulere aityukaridaverilen anket ve EEG sonuglarininyaninda bireysel tepkilerine 6rnek olarak arastirmaya
katilan 15. gonillinin reklam filmlerini izlerken aktivasyon tespit edilmis olan elektrotlar Sekil 3’te kirmiziyla
gosterilmektedir. Lisans mezunu ve kadin olan gonillimuziin anketlere verdigi cevaplar incelendiginde Doritos
reklamini mizah yukld, yaratic buldugu ve ¢ok begendigi, Ford reklamini yaratici buldugu, Tirkcell reklaminin
kendisini duygulandirdigini ve begendigini, LP7 reklamini mizahi buldugunu ve begenmedigini belirtmektedir.

25

20 ® Doritos Reklami
Tepki Sayisi

15 B Ford Reklami
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5 —  mLP7Reklami
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AF3AF4 F3 F4 F7 F8 FC5FCe P7 P8 01 02 T7 T8

Sekil.4 Goniilliilerin Reklamlara Tepki Verdikleri Elektrotlarin Dagilimi

Gondallllerin tamaminin izledikleri tim reklamlarda beyinlerinde tespit edilen tepkiler Sekil 3'te verilmektedir.
Aktivasyon gergeklesen loplar incelendiginde en fazla aktivitenin Frontal lopta (270) ve sirasiyla Oksipital lopta
(43), Parietal lopta (37) ve Temporal lopta (4) oldugu gézlenmektedir.

5. TARTISMA

isletmelerin potansiyel miisterilerine ulasmak icin kullandig TV reklamlari genis kitleleri icine alan bir 6zellige
sahiptir. Orta yaslarda bir Amerikalinin bir milyonu askin TV reklamina maruz kaldigi distntldigiinde (Sen ve
Altin, 2018:10) TV reklamlarinin kitlelere ulasma glicii daha net bir sekilde anlasilabilmektedir. Bu genis kitleyi
etkileyebilmek icin kullanilan reklam gekiciliklerden mizah, korku, duygusallik ve cinselligin izleyiciler tzerinde
nasil etki biraktiginin, beyin aktivitelerinde nasil degisiklikler olusturdugunun EEG ydntemiyle belirlendigi bu
¢alismada Doritos cips, Ford otomobil, Turkcell cep telefonu operatori ve LP7 parfim markalarina ait reklamlar
kullanilmaktadir.

izleyicileri eglendirdigi ve onlarda hos duygular uyandirdigi, bunun izleyicilerde olumsuz tepki vermelerini
engelleyecegi savindan hareketle reklamlarda hemen hemen tim Urlin gruplar igin mizah gekiciligi
kullanilmaktadir. Eisend’in (2009:193) belirttigi gibi; mizah cekiciliginin geng, egitimli, erkek bireylerde daha
etkin olduguna inanilmaktadir. Calismada yer alan gondllilerin 22’sinin (%61,2) erkek olmalari, 34’Ginln (%94,5)
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lisans ve lisansistl egitim almis olmalari ve 31’inin (%86,1) 18 — 30 yas araliginda olmalari gonillilerin bu
tanimlamaya uyduklarini gostermektedir. Gonullilerin mizah cekiciligi kullanilan Doritos reklamina yonelik
olumlu tutumlari ve begeni diizeyleri dikkate alindiginda mizahin reklamlarda kullanilabilecek etkili bir gekicilik
oldugu dislinilmektedir.

insanlarin korkularina hitap eden, iriinii kullanmadiginda ¢amasir makinesinin bozulacagl ya da sigara
ictiginde kanser olacagi soylenen izleyiciyi etkilemek icin kullanilan korku cekiciliginin asiri korku olusturdugu
durumlardaki etkisi, daha dislk dizeyde etkiler olusturacaginin belirtildigi durumlardan daha az olmaktadir
(Mostafa, 2018:2). GCalismada yer alan korku cekiciligi gondlliilere yakin bir algilanan tehlike sunmayarak
otomobilin teknik 6zellikleri ve donanimiyla sikintil durumlardan sizi kurtaracagi fikrini abartil ve gergeklesmesi
mimkin olmayacak bir tehditle vermektedir. Gonillilerin beyninde meydana gelen en diisiik aktivasyon
yogunlugu bu reklamda gerceklesmektedir. Korku unsurunun ne kadar biylk oldugu degil ne kadar yakin tehdit
olusturdugu daha 6nemli olmaktadir.

Reklamlara dikkat c¢ekmek icin basari ile kullanilan cinsel c¢ekicilik neredeyse butin sektorlerde
kullanilmaktadir. Reklamlarda cinsel gekicilik kullaniminin dikkat ¢ekici ve eglenceli olabilecegini gosteren bircok
calisma bulunmaktadir (Lanseng, 2016:2). Calismada deneklerin beyin aktivasyonlarinin en yogun oldugu reklam
cinsel gekicilik kullanilan LP7 reklami olmustur. Girisken ve Bulut (2014:207) goz izleme yontemini kullanarak
yapmis olduklari ¢alismada amblem ve logonun ekranin ortasinda ve amblemin yukarida oldugu durumda
izleyicilerin hem amblem hem de logoyu iyi sekilde gorduklerini belirtmiglerdir. LP7 reklaminda reklamin sonunda
parfim sisesi lizerinde LP7 markasi ekranin ortasinda goriinmektedir ve bazi gondllilerde bu sahnede beyin
aktivasyonunda artis da gézlenmektedir. Fakat LP7 marka adi en az hatirlanan marka olmaktadir. Reklamlarda
cinselligin kullaniimasi izleyiciyi reklam mesajindan uzaklastirarak hatirlamayr olumsuz etkileyebilmektedir.
EEG sonuclarinda aktivasyon yogunlugunun en fazla gériindigi reklam tlrGnln cinsel cekicilik iceren reklam
olmasina ragmen en az hatirlananin da bu reklam olmasi, Baker (1961), Starch (1961) ve Steadman’in (1969,
aktaran Gulver 2017:46) cinsel gekicilik kullanilan reklamlarin dikkat cekici olduklari fakat hatirlanmalarinin duistik
oldugu ve Lachance’in, 103 erkek denek lzerinde yaptigl cinsel gekiciligin marka hafizasina hig etkisi olmadigi
(Lachance vd., 1977:14) sonuclarina ulastigi calismalarla paralellik gdstermektedir. izleyicilerin dikkatini cekme
ve etkileme noktasinda yiksek etkiye sahip reklamin géndllilerde aktivasyon yogunlugunu artirmasina ragmen,
marka bilgilerinin hatirlanmasinda etkili olmadigi gérilmektedir.

Vecchiato vd. (2011:582) yaptiklari calismada elde ettikleri, sol frontal ve sol prefrontal bolgelerin izleyicileri
rahatlatan memnuniyet verici duygularla aktive oldugunu, hos olmayan duygularla degerlendirilen reklam
sahnelerinde sag frontal ve sag prefrontal bolgelerin aktive oldugunu belirtmislerdir. Calismaya katilan gondlltlerin
anket sorularina verdikleri cevaplara gére begenmedikleri, sikildiklari ya da rahatsiz olduklari sahneler ve EEG
sonuglari karsilagtirmal olarak incelendiginde, reklamlari begenmedigini ifade eden gonullilerde sag frontal
lopta tespit edilen aktivasyon oraninin sol frontal lopta olandan daha yiksek oldugu gézlenmektedir.

Pazarlama faaliyetleri ve pazarlama iletisiminin 6nemli elemanlarindan olan reklamlar insan odakli tim
¢alismalar gibi, insan dogasinin getirdigi karmasiklik, bilinmezlik ve anlasilma gabalarinin zorluklarini yagamakta
ve bunlarla miicadele etmektedir. insan dogasindan kaynaklanan meydan okumalarla basa ¢ikma ¢abasi icinde
yeni ufuklar agma Gmidi beslenen noéropazarlama galismalari bircok degiskenden etkilenebilmektedir. Konuyla
ilgili literatiir incelendiginde Lass ve Hart'in ingiltere, Almanya ve italya’yi kapsayan 90 denek tizerinde yaptiklari
calismada tiketicilerin degerlerinin, yasam tarzlarinin ve genel algilarinin énemli belirleyici oldugu sonucuna
ulastiklari (Lass ve Hart, 2004:621), Cheonga vd. tiketicilerin reklam cgekiciliklerine verdikleri yanitlarin kiltirden
kiltire degisiklik gosterdigini ayrica reklam cekiciliklerine verilen tepkilerin rlin kategorilerine goére degisiklik
gosterdigini (Cheonga vd., 2010:1-2) belirttikleri, Vecchiato vd. (2011) italyan ve Cinli denekler tizerine yaptiklari
calismada litalyanlarin ve Cinlilerin izledikleri reklamlarin farkli sahnelerinde beyin aktivasyon yogunlugu
gosterdiklerini tespit ettikleri goriilmektedir.

Reklamlarda kullanilan bu gekiciliklerin hangisinin hangi trln gruplarinda daha etkin olabilecegi, izleyiciyi
ikna etmede daha basarili olabilecegi ya da daha akilda kalici olabilecegine iliskin birgok galismanin yapildigi
literatlir taramasindan anlasiimaktadir. Kronolojik olarak literatiir incelendiginde tiiketicilerin rasyonel olarak
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karar aldiklari savinin hakim oldugu dénemde reklamlar bilissel amaglara yonelik hazirlanmaktayken gliniimuze
yaklastikca duygularin 6nemi artmakta, duyusal ve davranissal amaclar 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamlarda
artik trtinlerin ne oldugu degil ne hissettirdigi anlatilmaya, imaj tGzerinde durulmaya baslanmistir. Bu degisiklik
surecinde yapilan galismalar dogal olarak kendi dénemi ve galismanin yapildigi kiltirel ortam iginde sonuglar
elde etmis ve bu sonuglar kimi zaman kullanilan gekicilikleri olumlarken kimi zaman da fark yaratmadigi sonucuna
bizleri ulastirmaktadir. Reklamlarda mizah kullanimi etkili bir reklam gekiciligidir derken bunun mutlak bir yargi
olmadigl calismanin yapildigi kitle, zaman ve Urin grubuna bagh oldugu unutulmamalidir. Zaman igindeki
hizli degisimden kullanilan cgekiciliklerin nasil etkilendiginin ve izleyicileri nasil etkiledigini arastiran ¢alismalar
araliklarla tekrarlanmaldir.

6. SONUG

Bu calismada reklamlarda kullanilan gekiciliklerin izleyiciler Uzerinde olusturdugu davranigsal tepkiler
noéropazarlama yontemlerinden EEG ¢ekim sonuglari ve goénullilerin anket sorularina verdikleri cevaplar
karsilastirilarak incelenmektedir.

Gondllulerin EEG sonuglari incelendiginde mizah cekiciligi kullanilan birinci reklamimiz olan cips reklamini
izlerken 36 gonulliniin 5’inde, korku gekiciligi kullanilan ikinci reklamimiz olan otomobil reklaminda 7’sinde,
duygusal gekicilik kullanilan Gglnci reklamimiz olan cep telefonu operatori reklaminda 5’inde, cinsel gekicilik
kullanilan parfim reklaminda 4’tinde aktivasyon yogunlugu tespit edilememistir. Cips, otomobil, cep telefonu
operatorl reklamlarinda cinsiyetler arasinda anlamli bir fark gézlenememisken parfim reklaminda aktivasyon
gozlenmeyenlerin tamami kadin génalliler olmaktadir.

Reklamlarin timi degerlendirildiginde en yliksek aktivasyonun sirasiyla Frontal, Oksipital, Parietal ve Temporal
loplarda gergeklestigi gozlenmektedir. Gonilltlerin izledikleri reklam tirlerine gore aktivasyon yogunlugu en
fazla cinsel ¢ekicilik kullanilan LP7 parfiim reklaminda (114 tepki) olusmakta bunu sirasiyla, Doritos (86), Turkcell
(85), Ford (69) reklamlari izlemektedir.

Gondulltlerin anket sorularini verdikleri cevaplar ve EEG ¢ekimlerinde aktivasyon yogunlugu tespit edilen
sahneler incelendiginde Turkcell reklaminin en fazla hatirlandigl, ardindan Doritos ve Ford reklamlarinin
hatirlandigi, LP7 reklaminin ise en az hatirlanan marka oldugu goérilmektedir. Hatirlama sorularinin sonuglari
ile ikinci anketimizde reklamlarin begenilmesine iliskin soruya verilen cevaplarin birbiri ile uyumlu oldugu
gorulmektedir. Gondllilerin reklamlarin begenilmesine iligkin yanitlari incelendiginde en ¢ok begenilen reklamin
Turkcell ardindan Doritos, Ford ve LP7 reklamlari oldugu gorilmektedir.

EEG sonuclarinda en fazla aktivite yogunlugu cinsel gekicilik kullanilan (LP7) reklaminda meydana gelmektedir.
Bu da bize dikkat gekmenin her zaman begeni ile dogru orantili olmayacagini reklam verenlerin bunu géz 6niinde
bulundurulmasi gerektigini géstermektedir.

Gondllulerin cinsiyetleri ile reklamlari izlerken verdikleri tepkiler arasinda, gonillilerin sag ya da sol ellerini
kullanmalariile reklamlariizlerken verdikleri tepkiler arasinda, gondllilerin yaslariile reklamlari izlerken verdikleri
tepkiler arasinda herhangi bir iliski gézlenmemektedir.

Gondalltlerin anket sorularina verdikleri cevaplara gore begenmedikleri, sikildiklari ya da rahatsiz olduklari
sahneler ve EEG sonuglari karsilastirmali olarak incelendiginde, reklamlari begenmedigini ifade eden gondillilerde
sag frontal lopta tespit edilen aktivasyon oraninin sol frontal lopta olandan daha ylksek oldugu gozlenmektedir.

Calismamiz 6zelinde ise frontal ve prefrontal bolgelerin duygularin olusumundaki rolinin ve sol frontal —
prefrontal bélgenin yaklasma, sag frontal — prefrontal’in uzaklasma/geri cekilme isleminde etkin oldugu ve bunun
arastirmacilara 6nemli veriler saglayacagi diistiniimektedir. Bu bilgiyle TV reklamlarinin yayinlanmadan 6nce test
edilerek begenilip begenilmeyecegi 6grenilebilecektir.
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