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Goriintiisii olmayan ve reklam karakterlerinin disgimda bir dig-sesin ana mesaji
vurgulamasi, reklam filmlerinde siklikla rastlanan, geleneksel bir uygulamadir.,
Soz konusu uygulama yayinlar: olduk¢a masrafli olan reklam filmlerinde ortalama
10 saniye civarinda bir siireyt almakla birlikte kimi zaman 25 saniyenin iizerine
¢tkan reklam filmi uygulamalar1 da bulunmaktadir. Bu aragtirma, reklamda dis
ses kullamminmn tiiketicinin algis1 ve dzellikle dikkat seviyesi iizerindeki etkisini
ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Néro-pazarlama olgiimleri ile birlikte
derinlemesine goriisme tekniginin kullamldigr ¢ahigmada, dis ses ile birlikte
izleyicinin  dikkat  seviyesinde anlaml bir diigiis = gézlemlenmektedir.
Derinlemesine goriismeler, reklamda dig sesin baglamast ile izleyicinin reklam
oykiisiiniin tamamlandig izlenimine kapilmasin, dikkat seviyesindeki diisiigiin

nedeni olarak gostermektedir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Néropazarlama, reklam olgiimii, dis ses, on-test

ABSTRACT It is a conventional practice, often seen advertising movies where the voiceover

apart from the advertising character with no image highlighting the main
message. Such practices in commercial applications are quite costly and takes 10
seconds on average, sometimes there are commercial applications where it takes 25
seconds. This research has been done to demonstrate the effect of voiceover on
consumer perception and their attention level. In studies where Neuro-marketing
measurements and in-depth interview technique was used together, significant
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decline is observed in the level of attention of the audience with the voiceover. In-
depth interviews; the reason of declining the level of attention starts with the
audience impression of completion the advertising story which starts with the
voiceover in the ad.

KEYWORDS: Neuromarketing, advertising masurement, voiceover, pre-test

GiRiS

Basarili bir reklam, stratéjik yaklasimla birlikte yaraticic metin ya da
gorsel imgeler yardimiyla gerceklestirilmekte ve ancak bu yolla hedef kitlenin
dikkati iiriine ve markaya cekilebilmektedir. Yiiksek maliyetleri ve amaca
uygunlugu konusundaki belirsizlikler reklamlarin yayinlanmadan once test
edilmesini gerekli kilmaktadir. Reklam kampanyasi Oncesi yapilan
Olclimlemeler verilen mesajin amaca uygunlugunun yani sira reklam
mesajlarinin yaratiahiginin sinanmasi anlamina gelmektedir.

Noro-pazarlama ile tiiketicilere herhangi bir soru sorulmadan; onlarin
satin alma kararlari, davranislari, marka tercihleri, marka algilari, dncelikleri,
ihtiyaclan gibi pek ¢ok anahtar bilginin altinda yatan sebepler arastirilabilir ve
ulasilan sonuglar ile tiiketicinin bir sonraki alisverisinde sergileyecegi
davranislar tahmin edilerek reklam ve pazarlama calismalarinda izlenecek

yolun haritas: ortaya ¢ikartilabilir.

Beyin ve pazarlamamin bulustugu bu yontemde, tiiketicilerin {iriin
ambalajindan, kokusuna kadar neyi tercih edip etmeyecegini anlamak ve buna
gore aksiyon almak temel amactr. Birgok marka kiiresel yerel ya da kiiresel
kararlarinda noro-pazarlama galismalarindan yararlanarak iiriin tasarimindan
reklam icerigine ve reklam siiresine kadar pek c¢ok konuda biitcelerini daha

dogru kullanmakta ve basarili olmaktadir.

Calismamiz kapsaminda reklam alaninda karsilastgimiz néro-pazarlama
uygulamalarn ele alinacak ve bu uygulamalarda dis ses kullaniminin etkisi

olglimlenecektir. Bu alandaki bilimsel ¢alismalar genel reklam formatlarinin

106



Niro-Pazarlama Yantemiyle Reklam On-Test Uyqulamasi - Halil ibrahim Zeytin

islerligi ya da iyilestirmeye agik alanlarim saptamak amacyla yapilmaktadir.
Galisma sirasinda noro-skorlardan yola ¢ikarak reklamlarda kullanilan dissesin
hedef kitlede dikkat seviyesini diisiirdiigii hipotezi test edilmektedir.

Bu baglamda reklam c¢alismalarinda kullanilan On-test yonteminde
reklamlarin hikaye taslaklar1 ya da prodiiksiyonu, tamamlanmus haliyle hedef
kitleyi temsil eden 6rmeklem grubuna izletilmekte ve yapilan testler sonucunda
edinilen veriler dogrultusunda reklama son sekli verilmektedir.

Genellikle kalitatif yéntemlerle ve projeksiyon teknikleri ile yapilan bu
Ol¢limlemeler norolojide kullamilan tekniklerle de olgiimlenmektedir ki son

yillarda s6z konusu teknigin kullanumina siklikla rastlanmaktadir.

On-test yénteminde reklamlarn hikaye taslaklar ya da prodiiksiyonu
tamamlanmus haliyle hedef kitleyi temsil eden 6rneklem grubuna izletilmekte
ve yapilan testler sonucunda edinilen veriler dogrultusunda reklama son sekli
verilmektedir. Genellikle kalitatif yontemlerle ve projeksiyon teknikleri ile
yapilan bu 8l¢iimlemeler norolojide kullanilan tekniklerle de dlgiimlenmektedir

ki son yillarda s6z konusu teknigin kullanimina siklikla rastlanmaktadir.
1. NORO-PAZARLAMA VE OLCUIM TEKNIKLERI

Néroloji, kisaca beyin ve sinir sistemiyle ilgilenen bilim dalidir.
Pazarlama ve iletisim diinyast bu bilim dalinda gelistirilen teknikleri
kullanarak insanlarin satin alma kararlarini nasil verdiklerini ve hangi
pazarlama aracglarindan etkilendiklerini ortaya koymaya calismaktadir. Noro-
pazarlama, pazarlama ve iletisim ile baglantili insan davraruglarini anlamak ve
analiz etmek icin fizyolojik arastirma ara¢ ve tekniklerinin karar vericileri
temsil eden, érnek kitleye uygulanmasidir. Norolojik araghirmalarda elde
edilen verilerin iletisim ve pazarlama alanina aktarilmas anlamina gelen néro-
pazarlama, insan davraniglarinin nedenini anlamaya ve beynin-sinir sistemi
iligkisinin analizine, diisiince ve duygularin dogrudan o&l¢limiine izin

vermektedir.

Noro-pazarlama alaninda kullanilan baslica teknikler beyin goriintiileme
teknikleri, uyariciya karsi deri tepkisi (galvanic skin response) teknikleri ve goz
izleme (eye-tracking)’dir. Beyin goriintiileme teknikleri uygulanirken en fazla
kullanilan cihazlar fMRI ve EEG cihazlardir. fMRI, belli kimi hareketler ya da
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duygulanimlar sirasinda beyinde hangi bolgelerin aktive oldugunu
gosterdigini saptamak igin kullanilan MR incelesidir. fMRI kullanimi; noro-
pazarlamay giiclii bir aragshrma metodu haline getiren, beyindeki dogrulayici
tepkilerin gézlenmesini saglayan ve ndro-pazarlamanin temelini olugturan bir
tekniktir. EEG, beyinde bulunan néronlar arasindaki elektriksel dalgalanmay:
Olgmeye yarayan yontemdir. Gavanic skin response ise, ter bezlerinin
etkinligine bagl bicimde cilt direncinin degisimini ortaya koyarak haz ve stres

uyaricilarin Slger.

Goz izleme, bireylerin goz hareketlerini izleyerek, izletilen goriintiiniin
ya da incelenen uzamun hangi béliimlerinin dikkat ¢ektigini ortaya koyar.

Reklam On-test dlgiimiinde dis sesin etkisini ortaya koymay1 amaglayan
bu calismada goz izleme teknikleri ve beyin dalgasi analizlerinden (EEG)
faydalanilmaktad:r. Bu nedenle, EEG ve goz izleme tekniklerini biraz daha
derinlemesine irdelemekte fayda goriilmektedir.

Goz hareketi, bir kiginin digsal bir uyariaya maruz kaldiginda
gozlerindeki sabitlenme sayisinin veya uyariciun iistiinde kalma zamaninin
kaydedilmesiyle olciilmektedir (Stewart, Furse, 1982:13). Arastirmacilar,
karmasik dissal bir uyarici nedeniyle olusan, istemli ya da istemsiz etkileri, g6z

omeklerinin kullanulmasiyla tarumlayabilmektedir.

Beyin dalgasi analizi ise, beyindeki elektrik aktivitelerinin frekansindaki
degisimi Ol¢mek icin, insan beynindeki farkli tipte dalgalart (6megin alfa
dalgalar, beta dalgalari) incelemektedir. Elektroansefalograf cihazi (EEG),
tiikketicinin biligsel (6rnegin dikkat, hafiza) ve duygulanum (6rnegin uyarilma,
memnuniyet) degisimlerini beyin aktivitesi ile iliskilendirmek amaciyla,
pazarlama arastirmalarinda en sik kullanilarudur.

Ay

Beyin dalgasi analizi reklam arastirmasinda ilk olarak Krugman
tarafindan kullamilmistir. Yapilan aragtirmalar, beyin dalgas: analizinin bilissel
bilgi islemenin tepe noktalarimn tespit edebildigini, ancak uyarilma gibi belirli
bir duygularum tepkisini 6l¢mekte zorlandigini gostermektedir. Krugman
calismasinda, bir denek iizerinde EEG cihaz yardimiyla, beyin dalgas1 analizini
gerceklestirmistir. Buna gore, TV reklamlarinin yazihh basin reklamlarindan
daha etkili oldugunu belirlemistir. Weinstein ve arkadaslari, EEG cihazi ile veri
toplarken, 94 kisilik bir denek grubuna, deney icin 6zel olarak hazirlanmis
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seker reklami gosterilmistir. Arasirma sonunda, psikofizyolojik verilerin anket
calismalar kadar tutarli oldugu ve hipotezlerin dogrulandig belirlenmistir.
Rothschild ve arkadaslar ise, televizyon reklamlarinin islenmesi sirasinda EEG
araciligl ile beyin aktivitesini incelemistir. Arastirma sonunda, reklam
sahnelerinde olusan duygulanim ve 6grenme verileri ile EEG verilerinin iligkili
oldugu belirlenmistir. Alwitt, EEG yardimiyla televizyon reklamlar ile beyin
dalgalan arasindaki iligkiyi incelemistir. TV reklamlarindaki belirli unsurlar ile
beyin dalgalarinin, ilk énce negatif daha sonra pozitif iligkili oldugunu tespit
etmistir. Young EEG kullanarak, 125 tiiketici iizerinde, 4 farkh kisisel bakim
iiriinii i¢in, toplam 8 televizyon reklamu (her iiriin igin 2 reklam kullanilarak) ile
araghrma yapmistir. Bu arastrmanin sonucunda TV reklami izlerken insan
zihninde gerceklesen, anlamsal igerik ve estetik icerigi olmak {izere iki farkh
bilgi isleme bicimi belirlenmistir. Bu iki isleme bigiminin marka imajinin
yaratlmasi ve markanin konumlandirdmas: ile iligkili oldugu ifade
edilmektedir (Utkutug C.P., Alkibay, 2013: 171).

Tletisim diinyasi ndro-pazarlamay: tiiketicinin mesaja kars tepkisini daha
iyi 6lgmek icin kullantnaktadir. Bu bilgi iletisimcilere daha etkili dizayn edilmis
mesaj olusturma ve beyin tepkilerine daha ¢ok odaklanmus iletisim

kampanyalari olusturmada yardimai olur.

Martin Lindstrom (2008: 33) buy.ology kitabinda noro-pazarlamay: bir
Venn diyagramunin ortiisen ii¢ dairesinden biri olarak gérmemiz gerektigini
dile getirir. 1881’de geliétirilen Venn diyagramimun yaraticisi, agirbagh
Protestan bir aileden gelen Ingiliz mantikq1 ve felsefeci John Venn’dir. Esas
olarak kiime teorisi olarak adlandirilan ve matematikte kullaulan Venn
diyagramu farkli soyut nesnelerden olusan cesitli kiimeler arasindaki biitiin
- olasi iligkileri gostermektedir. Baska bir deyisle, dairelerden biri s6z gelimi
erkekleri, ikincisi koyu saclilari, iigiinciisii de biyikli erkekleri temsil ediyorsa,
dairelerin ortiistiigii orta bolge koyu sacli ve biyikl erkekleri temsil eder. Ama
bir Venn diyagramindaki iki dairenin geleneksel pazar araghrmasinin iki dalin
- kalitatif ve kantitatif — temsil ettigini diisiiniiliirse noro-pazarlama
tiiketicilerin, hepimizin diisiince, duygu, motivasyon, gereksinim ve arzularinm
gercekten ve tam olarak anlamanin anahtar: olarak iigiincii gember olarak Venn
diyagraminda yerini almaktadir. Aksi halde Pepsi'nin 1975’de Coca-Cola’ya
kars1 yaptig1 ve biiyiik oranla kendisinin tercih edildigi tadim testi sonuglarina
gore Coca-Cola’nin Pepsi'nin hakimiyeti alinda pazardan silinmesi gerekirdi.
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Ancak durum bdyle olmadi. 2003 yilinda Houston’da Baylor Tip Okulu’nun
Insan Noérogoriintilleme Laboratuvari miidiirii Dr.Read Montague test
sonugclarini daha derin bir incelemeden gecirmeye karar verdi. Pepsi'nin tadim
testinin {izerinden 28 yil gectikten sonra arashrma 67 denegin beyni .fMRI
cihaziyla incelenerek tekrarlandi. Once goniilliilere Coca-Cola’y1 mu, Pepsi'yi
mi tercih ettikleri soruldu. Yapilan tadim testinde Pepsi Coca - Cola’ya kars: 28
yil 6nce yapilan testle ayni basariy1 gosterdi. Ancak bu sefer arastirmaya ikinci
bir adim daha eklenmisti. Arastirmanin ikinci adiminda deneklere bardaklarda
tatlarin1  deneyecekleri igeceklerin hangisinin Coca — Cola’ya hangisinin
Pepsi‘ye ait oldugu soylenerek yeniden tadim testi uygulandi. Onceden bilerek
yapilan karsilastirma sonucunda deneklerin %75’i Coca — Cola’y: tercih etti.
Aragtirma sonucunda deneklerin sadece marka tercihlerinde degil beyin
aktivitelerinde de yer degisikligi saptandi. Beynin 6n putamenin ve orta
prefrontal kortekste hizli kan akiglan tespit edildi. Yani duygusal ve akila
diisiinme bdlgelerinde bireyin aldig tat ve duygulan ile ilgili (Pepsi'nin ve
Coca — Cola’min hangi bardakta oldugunu bilmesi ile birlikte) bir catisma
yasandig1 ortaya cikti. Ve sonugta Coca — Cola kendisi ile ilgili yarathg: tiim
cagnisimlar, rengi, logosu, kokusu, anilarn ve tiiketicide biraktig: tiim duygusal
etkiler ile Pepsi’ye karsi neden zafer kazandigimi gostermis oldu. Norolojik bu
arastirma beyin ile pazarlamanin birlikte calismasinda tiiketicilerin
tercihlerinde beyinlerinde otomatik siireclerin hakim olduklarini ve kararlarin
duygusal durumlarina gore verdiklerini ortaya koydu. Bu da diger markalarin
iletisim kampanyalari ve reklam ¢alismalarinda rakiplerinden farklilasmak igin
neler yapmalan gerektiklerini ortaya cikartacak reklam testlerinde nérolojik

calismalara yer verilmesinin 6neminin bir kez daha altini ¢izdi.
1.1. NORO-PAZARLAMANIN KULLANIM ALANI OLARAK REKLAM TESTLERI

Iletisim ve pazarlama diinyas titkketicilerin nigin satin alma kararn
verdiklerini anlamaya c¢alismaktadir. Focus grup calismalari, derinlemesine
goriismeler ve anketler yoluyla calismalar yapmalarina ragmen kararin
arkasindaki duygusal giidiileri ortaya gikaramamuslardir. Giidiileri ortaya
cikarmak icin bilimin degerini anlamalarina ragmen tiiketici davranisimi tahmin
etmek icin etkili bir model gelistirememislerdir. Insan zihni pazarlamacilarin
arastirma yapmas! icin ideal bir araci olusturmaktadir. Ciinkii bireyin
duygulann karar vermede Onemli bir rol oynar. Benzer ve kontrol. edilir
durumlar ve sartlar icin farkli insanlar farkh tepkiler verir. Tiiketicinin talep ve
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tercihinin net olarak tahmini yeni iiriinler satislan icin hayati bir role sahiptir.
Diisiincelerimizin ¢ogu bilingsiz ortaya giktigy icin klasik arastirma metotlar:
. tiiketici davranisini etkileyen bir degiskeni gézden kagirmaktadirlar. Arashrma
sirasinda bazi insanlar arastirmacinun duymak istedigi cevabi verirler, grup
elemanlarindan biri digerlerini etkiler, ya da asil diisiincesini paylagsmaktan
utanabilir. Noro-pazarlama bu anlamda rekabetgi avantaj saglamak igin
isletmelere 6nemli bir olanak yaratmaktadir. Bu noktada pazarlamacilar reaktif
yerine proaktif bir yapr kazanmuglardir. Noro-pazarlama iiriin hakkinda
tiiketici deneyimlerinin belirlenmesi agisindan da 6nemlidir. Noro-
pazarlamacilar hala MR cihaz1 kullanilarak hangi bilgiler grenilebilir hangi
sorulara cevap bulunur sorusunun arastirmasini yapmaktadirlar. Tiiketicilerde
reklam mesaji ile uyandinlan duygulanim, anket ya da focus grup
calismalariyla Olglimlense de, bu yontemlerin yeterliligi tartismahdir. Bir
duygulanum tepkisinin biligsel siirecle agklanmaya calisilmasy, siirecin yanlis
degerlendirilmesine neden olabilir. Ciinkii duygu, 6ziinde séz tabanli bir
deneyime dayanmamakta ve duygular: kelimelere dokmek icin bilissel bir ¢aba
gerekmektedir. Ayrica bu tip degerlendirmeler, duygulamimin olusmasi ile
davranigsal sonug arasindaki siireci yansitamamasi nedeniyle elestirilmektedir.
Bu kisitlamalar ve yetersizlikler nedeniyle pazarlama aragtrmasi, insan
zihninin mekanizmasin1 s6zel ve ‘davranigsal Olgiitlerden daha derin ve
kapsamli yansitacak Olgiitlere ihtiyac duymaktadir. iletisim diinyasi, mesaja
kars1 insan beyninin tepkisinden yola ¢ikarak daha etkili reklam kampanyalar:
olusturulabilir mi sorusunun yaruti bulmak igin nodro-pazarlama ile
ilgilenmektedir. Noro-pazarlama reklami daha etkin bir hale getirmektedir.
Bireyleri reklamu algilamalar: ve nasil hatirladiklar1 kampanyanin ve markanin
basarisi igin biiyiik énem tasimaktadir. Beyin goriintiileme, bireylerin politik
bilgilere tepkilerinin belirlenmesinde de onemli bir firsat yaratmaktadur.
(ézdogan B.F., Tolon M., Eser Z., 2012: 3)

Temel noro-pazarlama ile gergeklestirilen reklam arastirmalarinda,
deneklere gosterilen gorseller ile beyin dalgalan es zamanl bicimde giiglii MR
cihazlar ile goriintiilenmektedir. Beyinde meydana gelen tepki ile reklam filmi
arasindaki korelasyon degerlendirilmektedir. Boylece reklam arastirmasinda,
uyaric olarak kullanilan reklamlar, medya aracina (tv reklami, radyo reklam,
yazilh basin reklami, internet reklami gibi) veya reklam mesaj igerigine
(bilgilendirici reklamlar, duygusal igerikli reklamlar gibi) bagl olarak
degisebilmektedir. Bu uyaricilara maruz kahnmasi sonucunda, kisilerin
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zihninde bilissel ve/veya duygularum -tepkileri olusmaktadir. Biligsel - siireg;
tiiketicilerin zihinlerindeki bilginin elde edilmesi (acquisition), islenmesi,
zihinde tutulmasi (retention), verilerin saklandigi yerden geri erisilerek
yeniden kullanilmasi (retrieval) ile ilgili her seyi icermektedir. Biligsel siirecin
nicel Olgiitleri genellikle inanglarin, bilgi birikiminin, tutumlarin, dikkatin,
hafizanin ve hatirlamanin 6lgiitlerini igerir.-Duygulanim siireci bilissel ¢cabadan
ayn olarak kendiliginden gelisen zihinsel bir durumdur ve “memnuniyet”,
“uyarilma” ve “baskinhik” boyutlar ile ifade edilen duygusal tepkilerle ilgilidir
(Eroglu vd., 2001: 181).

Reklam testlerinde g6z hareketi analizi de noro-pzaralama alaninda
siklikla kullanilan bir tekniktir. Garcia ve Pansoda yazili basin reklamlarina
yonelik dikkat iizerinde, ilginin ve resimli icerigin konumunun etkilerini
arashrmak amaciyla, goz hareketi analizi yapmistir. Bu arashrma sonucunda,
ilgi diizeyi yiiksek oldugu kosullarda, resimdi icerigin konumunun goz
sabitlenrnesinin sayisi ve siiresi iizerinde hicbir etkisi olmadig) tespit edilmistir.
Ancak, ilgi diizeyi diisiik oldugu kosullarda etki yarattig belirlenmistir. Dreze
ve Hussherr, internet kullamicilarinin internette gezinirken karsilastiklar
reklamlara gosterdikleri dikkati arastirmak amaciyla, goz hareketi analizinin
kullanildigy iki calisma yiirlitmiistiir. Arashrmanin sonucunda, internet pano
reklamlarinun, - internette gezinenlerin sadece yaklasik %50’si tarafindan fark
edildigi tespit edilmistir. Pieters, reklama yo6nelik dikkat {izerinde temel reklam
unsurlarimin (marka, metin, resimli icerik) etkisini belirlemek amaciyla, 3600
tiketiciye 1363 yazili basin reklami goOstermis ve g6z hareketi analizini
uygulamustir. Bu arastirmanin sonucunda, boyutuna bagh clmaksizin resirnli
icerigin, dikkat cekmekte en etkili eleman oidugu, markanin ise dikkati diger
reklam elemanlarina yonlendirdigi tespit edilmistir. (Utkutug C.P., Alkibay,
2013: 185).

Goriildiigii tizere, gerek g6z izleme tekniideri gerek beyin izleme araclar,
reklam. testleri uzun siiredir kullanilmaktadir. Ancak bu tekniklerin reklam
ajanslan ve reklam veren tarafindan kabul goren bir uygulama bigiminde
yayginlasmasi yakin déneme aittir.
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2. REKLAMDA Dis SES KULLANIMININ IzLEYici UZERINDE ETKiSININ
NORO-PAZARLAMA TEKNIGI ILE OLCUMU: AMAC VE YONTEM UZERINE

Oykiilii reklam filmlerinde, ykii sonrasi dig ses kullanumin izleyicinin ilgi,
dikkat ve rahatsizlik diizeyinde olusturdugu degisimi ortaya koyma ve olasi
degisimin nedenlerini anlamak arashrmamin amaciu  olusturmaktadir.
Reklamlarda yanhs kullanilan dis ses izleyende olumsuz etkiler
uyandirmaktadir. Dis ses, etkili bir dikkat seviyesinde devreye girmezse
markanin hatirlanmas: riske girmekte ve bunun sonucunda hatrlanan ancak
hangi markaya ait oldugu bilinmeyen reklamlar ortaya g¢ikmaktadir
(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/25118396.asp (10.05.2015).

Dis sesin etkisini 6l¢gmek amaciyla ornek reklam olarak, 2015 Genel
Secimlerinde Ak Parti'nin kullandigi reklam filmlerinden “Niikleer Enerji”
filmi 6rnegi Mayis 2015'te, yayinlanmadan 6nce test edilmistir. Olgiimlerde
noro Olgiim tekniklerinin yani sira derinlemesine goriisme gibi “geleneksel
araghirma yontemleri” birlikte kullanilmustir. Bu dogrultuda 9 Ak Parti se¢meni
ve 9 Ak Parti secmeni olmayan 18 kisi iizerinde EEG cihazlar yoluyla noérolojik
skorlar1 ortaya koymaya yonelik néro-pazarlama teknigi, goz izleme teknigi ve
aymi kigiler iizerinde s6z konusu Ol¢iimler sonrasinda derinlemesine

goriismeler yapilmistir.

Noro-pazarlama olglimleri duygusal ilgi, dikkat seviyesi ve rahatsizlik
degiskenleri iizerine gerceklestirilmistir. Duygusal ilgi seviyesi kisinin ilgisini
cekme diizeyindeki artis1 veya azalmay: ifade etmektedir. Bu c¢alisma igin
ekranda verilen uyaran (ses, video veya gorsel) nedeniyle katilimcilar
tizerindeki pozitif etkiyi yansitir. Katihmanin duygusal ilgi (veya begeni)
seviyesinin artmasi karsilastirmali degerlendirmede 0-100 arasinda, anlik video
degerlendirmelerinde ise 0-1 arasinda skora doniistiiriilerek yansitilmistr.
Duygusal ilgi seviyesinde artisa veya azalmaya neden olan sahneler géz izleme
sonuglariyla birlestirilerek daha saghkli analiz yapilabilmektedir. Dikkat

- seviyesi psikofiziksel durumdaki uyarilma miktarin ifade eder; EEG bilgisinin
yaninda, goz bebegi biiyiikliigiindeki degisimle de iliskilidir. Ekranda verilen
ses, video ve gorsellerin kahlimanin dikkat seviyesi lizerinde yapmus oldugu
artis veya azalmay: ifade eder. Katilimcinin dikkat seviyesinin artmasi
kargilagtirmai degerlendirmede 0-10 arasinda, anhk video
degerlendirmelerinde ise 0-1 arasinda skora doniistiiriilerek yansitilmustir.
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Dikkati ¢eken 6geler veya sahneler goz izleme sonuglariyla birlestirilerek daha
net bir sekilde analiz edilmektedir. Rahatsizlik seviyesi ise katilimainin-anlik
elektroﬁzyolojisinden yola cikilarak verilen gorsel 6ge nedeniyle meydana
gelen olumsuz etkiyi ifade eder. Video gdsterimi esnasinda bir sahne yiiksek bir
rahatsizliga neden olabilirken hemen sonrasindaki - sahne rahatsizlik
uyandirmayabilir, bu nedenle rahatsizlik seviyesi anlik olarak saptanmaktadir.
Ozellikle anlik video sahneleri gok sayida bilesen igerdiginden gbz izleme
sonuglartyla  birlikte analiz  edildiginder daha saghklh  akarimlar
yapilabilmektedir.

EEG analizleri ile es zamanl olarak, deneklerin géz hareketleri de analiz
edilmistir. G6z hareketleri ile reklam testleri daha ©nce yapilan bilimsel
calismalarda kullanilan bir yontemdir. Chandon vd., (2001: 1-29), G6z hareketi
analizinin gecerliligi {izerine 309 denekli  bir araghrma  yapmuigtir.
Psikofizyolojik analiz sonuglarn anket ve goriisme sonuglarn ile uyumlu
akmistir. Radach vd., (2003: 610-624), Karmasik reklamlarin daha etkili olup
olmadigin1 arastirmak amaciyla, 10 farklh iiriine ait Ortiilii-ve acik tiirde
reklamlar, 16 denege izletilmis ve gbz hareketi analizi uygulanmustir. Bu
araghirmanin sonucunda, izleyenlerin oOrtiilii reklamlara daha ¢ok vakit ayirdigs,
daha olumlu ve ilging bulduklar tespit edilmistir. Wedel ve Pieters (2000: 297-
310), reklam tasarim degiskenlerinin (marka, metin, resimli igerik gibi)
“dikkat” {izerine; medya planlama etmenlerinin ise reklamlarin ve sayfa
konumlarimin “hafiza performans1” iizerine etkilerini incelemek amaciyla goéz
hareketi analizini uygulanusgtir. Aragtirma sonucunda, resimli igerife ve
markaya yonelik g6z sabitlerunelerinin, dogru marka hafizasin1 ortaya
cikarth@l;, ancak metine yonelik goz sabitlenmesinin ayni performansi
gostermedigi tespit edilmistir (Utkutug C.P., Alkibay, 2013: 187).

Arastirmamizda reklam filmi sirasinda elde edilen néro-degerlerini géz
izleme sonuglarinm gorsellestirmek ve anla§1hrl hale getirmek igin 1s1 haritas:
(heat map) yontemi kullarulmistir. Boylece katilimcilarin odaklanma Oriintiileri
gorsellestirilmistir. Hazirlanan haritada gorece daha "sicak - kirmizi” alanlar
daha yiiksek gorsel yogunluga sahiptir ve daha fazla odaklanilan geleri
gostermektedir. Dolayisiyla, reklam filmi gosteriminde hangi 6gelerin 6n plana
caktig saptanabilmis ve EEG sonuglarniyla birlestirilerek daha detayli analiz
yapilabilmistir. : ;
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2.1. DERINLEMESINE GORUSMELER ILE DiYOLOG ANALiZi VE NORO-
SKORLAR

Araghrma sirasinda 2015 genel segimlerinde Ak Partinin yayinladig:
“Onlar Konusur Ak Parti Yapar” sloganh bir dizi reklamlar icerisinden
“Niikleer Enerji” konulu reklam filmi degerlendirmeye alinmustir. Arastirma
konusu reklam filmi; birinin Ak Parti sempatizani digerinin ise karsih oldugu
reklam filminin ortasinda anlasilan iki kisi arasindaki diyalogu igermektedir.
Filmde Ak Parti sempatizani oldugu anlasilan kisi, niikleer enerjinin gelismis
iilkelerde yaygin bigcimde kullamildigini anlatarak, Ak Parti karsih kisiyi
sasirtmakta ve ortaya koydugu gelismis iilke Omekleri ile niikleer enerjiye

yonelik tutumunu degistirmesini saglamaktadir.

Arastirmanin kalitatif bulgularina gore, reklamun ilk sahnesinde goriilen
sehir, secmenler tarafindan tanimlanamamaktadir. Ancak tahmini olarak
cogunlukla Mersin ve Sinop illeri ifade edilmistir. Bahsedilen lokasyonda yer
alan bir noktadan duman c¢ikmas), fark eden izleyenlerde cevre kirliligi ile

iligkilendirilmektedir.

Reklam spotuna sahne olan diyalog ve ortam, genel olarak giinliik bir
ortamda, rahat bir konugsma olarak tanimlanmaktadir. Reklamda kullanilan
karakterler digarida tutulursa, senaryo samimi bulunmaktadir.”  Sohbetin
gerceklestigi ortam genel anlamiyla begenilmis samimi bir ortam yaratldig
konusunda hemfikir olunmustur.

Diyaloglarin baslangicinda yakin seviyelerde goriilen net puanlar; «O
iilkelerin hepsi geri kalmus iilke!» ciimlesinden itibaren gruplar arasinda
oldukca degismektedir. Bu cilimlenin sonrasinda yapilan tiim agiklama ve
orneklemeler, AK Parti se¢cmenleri tarafindan daha basarih bulunmustur.
Ozellikle parti bagkaninin, slogan ve ambleminin yer aldi1 sahnelerde aradaki
fark daha da belirginlesmistir.

Asagida, reklam sahnelerine gore duygusal ilgi, dikkat ve rahatsizlik
noro-skorlar ile duygusal ilgi ve rahatsizlik degerleri arasindaki farktan elde
edilen “net puan” degerleri gosterilmektedir.
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Degerlerde de goriildiigii lizere net puanin en diisiik oldugu durum, dis
sesin devreye girdigi kapanis sahnesidir. Bu durumu analiz etmeden 6nce
derinlemesine goriismelerden elde edilen reklamin begenilen ve begenilmeyen
unsurlarini, inandinclik argiimanlarini, mottosunu ortaya koyan kalitatif
bulgulan degerlendirerek; reklamun iyilestirmeye agik alanlarini saptamakta
fayda goriiyoruz.

Begenilen & Begenilmeyen Unsurlar
Reklam igeriginin begenilen unsurlar genel olarak;
e Sohbetin gectigi mekan,
e Samimi goriisme,
e Ak Parti Se¢meni igin “biz” kimliginin vurgulanmas: olarak

degerlendirilmektedir.

Reklam iceriginin begenilmeyen unsurlar ise;

¢ Standart/ Siradan diizeyde bir reklam biciminde algilanim,

¢ Oyuncularin samimi olmamasi, ezber repliklerin seyirciye gegmesi,

e Reklamin yeterince bilgilendirme yapmamasi,

o Ciddi bir konunun yiizeysel bir agiklama ile anlatilmas,

o Reklamda niikleer enerjiye- iliskin endiseleri giderecek unsurlarin
bulunmamas;,

e Ak Parti segmenleri disindakiler icin “Oteki”lestirme reklamun rahatsiz

edici 6geleri olarak belirlenmistir.

Inandincalik Argiimanlan
e Karakterlerden anlatici olan AK Parti se¢meni hatta elgisi, dinleyen ise
Ak Parti segmeni veya kararsiz se¢gmen olarak tanimlaniyor.
o Dinleyen kisinin mimikleri, ikna olmadig1 yoniinde bir fikir
vermistir.
o Kimi katilimailar ise dinleyicinin hikayenin basindan beri ikna
olmaya yakin oldugu belirtilmistir.
¢ Reklamda inandiricilik argiimanlar giiglii bulunmuyor.
¢ Bu denli miithim bir konuda, yalmzca diger iilkelerde niikleer enerji
santrallerinin oldugu bilgisi, 6zellikle daha bilingli olan kesimde
inandiricihig: diisiiriiyor.
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e Reklam ¢ok sorgulama yapmayan, orta yas istii kisiler i¢in uygun
gorligmiistiir. Ak Parti siyasi goriisline mensup kisilerce daha ¢ok kabul
gorecegi belirtilmistir.

Mofto ve Siyasi Yon
e Motto, secmen algisinda derin bir ayrisma yaratmaktadir; «Onlar
konusur, Ak Parti yapar»
¢ «Onlar», «biz» kargisinda 6teki grubun net tamimlamasidr.
Bu derin aynstirma, «biz»"in icinde olmak isteyenler iizerinde etkisini

stirmektedir, «onlar» iizerinde ise etkisizdir.

lyilestirmeye Agik Alanlar

¢ Reklamda 20. saniyeye kadar konunun rengi belli degil. Repliklerin,
niikleer enerji santralleri ile ilgili pozitif veya negatif bir anlatim
konusunda ipucu vermiyor. Bu nedenle reklamla kurulan duygusal bag
zayiftir.

o Duygusal ilgiyi arttiran bir link ve reklamin Ak Parti reklami
oldugunu bildiren bir gorsel, ses veya ciimle ile baglamasi
disiiniilmelidir.

o Paris sozciigiiniin reklamda geg¢mesi, duygusal ilgiyi
arthrmaktadir. Ancak «Paris’in dibinde 6 tane var, dogru mu
bunlar?» ciimlesinde, oyunculugun yapay ve samimiyetsiz
bulunmasiyla duygusal ilgi diismektedir. Alternatif sahnelerle
degistirilmesi diisiiniilebilir.

¢ Kapamnis sahnesinde dis sesin devreye girmesiyle duygusal ilgide bir
azalma goriiliiyor.

o Reklam bitti mesajin1 veren dis sesin, oyuncu sesleriyle devam
etmesi diisiiniilebilir, kahramanlar konusmaya devam edebilir.

¢ «Onlar» ile bir taraftan Otekilegtirilme, diger taraftan kendine kimlik
yaratma stratejisi, Ak Parti tabamu ve kararsizlar iizerinde bir alt yap:
olusturmaktadir.
Galismamin temel alaruni olusturan dikkat ve rahatsizlik seviyesi ile dis
ses arasindaki baglantiy1 gérmek adina, rahatsizlik seviyesini ortaya koyan
degerler, reklamun siiresine gore analiz edilmistir.
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Aragtirma verileri Ak Parti se¢meninin reklam filmi siiresince ve siireyle
ters orantili olarak rahatsizlik seviyelerinin azaldigini ancak diger parti
secmenlerinin ise reklam filmi boyunca rahatsizlik seviyelerinin yiikselerek
arttigin1 gostermektedir. Dolayisiyla reklam filmi bu verilere gére Ak Parti
se¢meni iizerinde olumlu ancak diger parti secmenleri i{izerinde olumsuz bir
etki olusturarak, se¢menler arasinda net bir kutuplasmay: ortaya koymaktadir.
Ancak parti tercihinden bagimsiz bicimde, reklamda dis sesin devreye girdigi
45. saniyeden itibaren deneklerin rahatsizhk seviyelerinde arts
gozlemlenmektedir. Buna bagh bicimde dikkat diizeyleri de diismektedir.

SONUC

Arastirmanin bulgularina gore, reklamun genel duygusal ilgi puanlar1 AK
Parti segmenleri wve diger parti seg¢menleri arasinda ¢ok farklihk
gostermemektedir. Bu durum reklamin biiyiik bir kisminda AK Parti reklami
oldugunun anlasilmamasina ve niikleer santral konusunda gecgen diyaloglarda
hangi tarafin savunuldugunun reklamun ortasinda anlasilmasina baghdir.
Reklamin baslangicinda AK Parti se¢menlerinde rahatsizlik goriilmesinin
nedeni ise yine reklamin konu hakkindaki durusunun heniiz belli edilmemis

olmasidir.

Reklamun genel dikkat puanlari degerlendirildiginde, AK Parti
se¢cmenlerinde, diger parti se¢menlerine gore biraz daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Reklam filminin baslangicinda diisiik seviyelerde seyreden
dikkat, oyunculardan birinin sert bir tonlamayla kurdugu «O hayir diyenlerin
. diinyadan haberi yok!» ciimlesiyle birden yiikselmis ve reklamin geri kalaninda
daha yiiksek seviyelerde goriilmiigtiir. Bu fark agirhkh olarak AK Parti
secmenlerinde belirlenmisgtir.

Reklam boyunca goriilen rahatsizlik seviyeleri AK Parti segmenlerinde
oldukea diisiik seyretmektedir. Ozellikle parti bagkaninin, se¢im kampanyasi
sloganinin ve parti ambleminin yer aldig1 sahnelerde diger parti se¢menlerinde

rahatsizlik seviyesinin oldukga yiiksek oldugu gozlemlenmektedir.

Reklamin 44. saniyesinden sonra dikkat seviyesinin diistiigii
gozlemlenmektedir. Ustelik bu durum siyasal tutumdan bagimsiz bicimde,
gerek Ak Parti secmenlerinde, gerek Ak Parti disi se¢menlerde paraleldir.
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Yapilan derinlemesine goriismeler, dis ses basladiginda izleyicinin reklam
Oykiisiiniin tamamlandig) izlenimine bagh bicimde dikkatin dagildig
bulgularini isaret etmektedir. = Reklamdaki iki ana karakterin disinda,
goriinmeyen iiglincii bir karakterin sesinin (dis-ses) devreye girmesi,
tarismanun ve dykiiniin tamamlandigini isaret etmekte, bu durum da dikkati
dagitmaktadir.

Her ne kadar bu ¢alisma dis ses kullaramirun reklamda dikkati azaltagini
ortaya koysa da, bu alanda daha fazla ¢alisina yapilmasi ve dikkat seviyesinin
diismemesi i¢in nasil bir dis ses kullanimi gerekecegine yonelik calismalarin
ortaya konulmasi diisiiniilebilir.
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