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Oz

Noropazarlamanin kullandigi yontemlerin temelinde, nérolojik sinyalleri yardimci cihazlarla birlikte ndro-imaj haline dontstiirebilen
teknolojiler yer alir. Mevcut ¢aligmanin kavramsal ¢er¢eve kisminda noropazarlama ihtiyacinin ortaya ¢ikisina, turizm sektoriinde
noropazarlama uygulamalarina ve néropazarlamanin etik boyutuna yer verilmis; etigin ilgili olgu tizerinde soz sahibi oldugunun
distiniilmesinden hareketle yontem kisminda 6rtitk anlamlari agiga ¢ikarmaya elverigli bir yontem olan metafor analizi araciligiyla
néropazarlama alaninda uluslararasi resmi kurulus Néropazarlama Bilim ve Isletme Dernegi (NMSBA) nin web sitesinde yayinladig
“etik kodlar” analize tabi tutulmugtur. Ayrica MAXQDA Nitel Analiz Programr’ndan yararlanilarak etik kodlarin birbirleriyle olan
yakinlik iligkisi incelenmis ve en sik kullanilan ortak kelimeler belirlenmistir. Arastirmanin temel amacy, etik kodlarin vurgulamak
istedigi ortiik anlamlarin agiga ¢ikarilmasidir. Bulgularin tiimiinden yola ¢ikildiginda, néropazarlama sirketleri aragtirma siireci
ile ilgili katilimcilara belirli bir imajin yaratilmasinin gerekli oldugu durumlarda doruk anlamdan yararlanmis; oldukea kritik
konularda anlamca giiglii, kesin anlamli s6z ya da sozciikler yerine yakin anlamli, daha giigsiiz soz ya da sozctikler kullanmuis;
noropazarlama arastirmacilarina yonelik her iki metafor da kisisellestirme igermis; verilerle alakali olarak ise verilerin, aragtirma
sirketinin miilkiyetinde kalacag: belirtilerek (dar anlaml bir sozciik, genis anlamli kullanilarak) arastirma sirketlerinin veriler
tizerindeki rolil tizerine diistindiiriilmistiir. Bulgular dogrultusunda oneriler gelistirilmistir. Son olarak ise, tiiketicilerin kesinlikle
bagkalariyla paylasmayi arzu etmeyecegi mahremiyet alanlariyla ilgili olarak s6z konusu haklarinin ihlal edilmemesi, néropazarlama
yontemlerini kullanmakta olan sirketlere sunulmus 6neriler arasindadur.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama ve Etik, Turizm ve Noropazarlama, Tiiketici Haklari, NMSBA Etik Kodlar.

Ethical Assessment of Neuromarketing Approach
Abstract

Underlying the methods used by neuromarketing are technologies that can convert neurological signals into neuro-images along with
assistive devices. In the conceptual framework part of the current study, the emergence of the need for neuromarketing, applications of
neuromarketing in the tourism sector, and the ethical dimension of neuromarketing were included. In the method part ethical codes
published on the website of the NMSBA, an international official organization in the field of neuromarketing have been analyzed
through metaphor analysis, a method conducive to revealing implicit meanings of ethics. Moreover, using the MAXQDA Qualitative
Analysis Program, the relationship of ethical codes to each other was examined and the most commonly used common words were
identified. The main purpose of the research is to expose the implicit meanings that ethical codes want to highlight. Based on the
full findings, neuromarketing companies benefited from culminating meaning when it was necessary to create a specific image to
participants related to the research process; meaningful, definitive meaningful or close meaningful word or words have used or a
narrow meaningful word have used broadly meaningful. In relation to the data, company have stated the data would remain in the
ownership of the research company suggesting the role of research companies on the data. Recommendations have been developed in
line with the findings. Finally, the lack of infringement of their rights in relation to areas of privacy that consumers certainly would not
wish to share with others is among the recommendations offered to companies that are using neuromarketing methods.

Keywords: Neuro-marketing, Neuro-marketing and Ethics, Tourism and Neuro-marketing, Consumer Rights, NMSBA Ethics Codes.
JELCODE:K,E'Y

Makalenin Gegmisi:
Gonderim Tarihi  : 13.05.2022

Diizeltme :28.09. 2022
Kabul :04.11. 2022
Makale Tirii : Aragtirma Makalesi

Avcl, C. & Meydan Uygur, S. (2022). Noropazarlama Yaklagiminin Etik Agidan Degerlendirilmesi, Turizm Akademik Dergisi, 9 (2), 431-446.
* Bu aragtirma etik kurul izni gerektirmeyen arastirmalar arasinda yer almaktadur.
** Sorumlu yazar e-posta: ceren.avci@windowslive.com



432 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 431-446

GIRIS

Noro-bilim, psikoloji ve pazarlama disiplinlerini
kapsayan ndropazarlama; ¢esitli pazarlama uyaranla-
rina karsi tiiketicilerin verdigi bilissel ve duygusal ya-
nitlarin degerlendirilmesine odaklanan bir pazarlama
teknigidir (Sebastian, 2014). Yani néropazarlama; pa-
zar ve pazarlamadaki degisimlerin insan davranisina
etkisini anlama ve analiz etme amaciyla néro-bilimsel
tekniklerin uygulanmasidir (Lee, Broderick & Cham-
berlain 2007). Néropazarlamanin kullandig1 yontemle-
rin temeli; norolojik sinyalleri yardimei cihazlarla bir-
likte noro-imaj haline doniistiirebilen teknolojilerdir
(Ruanguttamanun, 2014). Sinirsel faaliyet, kizginlk,
nefret, mutluluk gibi duygu durumlarinda izlenebil-
mekte (Anders, Lotze, Erb, Grodd & Birbaumer, 2004),
s6z konusu teknolojiler, néron olarak bilinen sinir hiic-
relerindeki etkilesimleri inceleyerek insanlarmn farkin-
da olmadiklar dile getirilmemis algy, ihtiyag, diirtii ve
arzularini agiga ¢ikarmak amaciyla kullanilmaktadir
(Kaya, 2009). Norolojik aktivitelerin gozleminde temel
kavram; beynin belirli bdlgelerinde bulunan hiicresel
haritalama aglaridir. Ornegin, bir maymunun gorsel
sistemi (insan sisteminin de maymuna benzer oldu-
guna inanilir), retina tarafindan kaydedilenlerin farkli
ozelliklerini (renk, sekil, yonelim, hiz, derinlik) analiz
eden otuz dort farkli haritadan olugur. Haritadaki spe-
sifik hiicreler retinanin belirli bolgelerine baglanir ve
retinadaki bitisik alanlar da, beyindeki bitisik hiicrelere
baglanir. Haritalar hiyerarsik bir sekilde, beynin arka-
sindaki birincil gorsel alani, beynin alt ortasindaki tem-
poral loblara ve iist ortadaki parietal loblara baglayan
yollardan olusur. Buradaki 6nemli nokta; sinirbilimci-
lerin insan duyusal ve motor sistemlerinin beyindeki
hassas bir sekilde yerlestirilmis hiicre aglar1 tarafindan
analiz edildigine ve kontrol edildigine inanmasidir. Bu;
ortaya ¢ikan zihin-beyin bulmacasinin bir pargasidir.
Ikinci noktaysa aglarin etkinligini ve isleyisini izleme-
kir -ki bu iki fonksiyonel siire¢ dikkat ¢ekicidir (Achrol
& Kotler, 2012).

Noro-bilim ilk olarak antik Misirda gelistirilmis ve
ardindan 19. yiizyll Italyan psikologu Angelo Mosso
tarafindan entelektiiel ve duygusal tepkilere yonelik
olarak beyindeki kan basmcini incelemek amaciyla
kullanilmistir. 1970’1i yillarda ise noro-bilim, pazarla-
ma amactyla kullanilmaya baglanmistir. Ornegin néro
teknolojik cihazlardan biri olan ve EEG olarak bilinen
elektroensefalografi cihazi ticari televizyon kanallarini
gelistirmek amaciyla yaklasik 40 yildir kullanilmakta-
dir (Ruanguttamanun, 2014). Meta diizeyde, sinirbilim
1995’te biiyiik bir atilim yapmigtir ve nérolog Antonio
Damasio “Descartesin Hatasi” isimli kitabi yayinla-
yarak duygularin rolii hakkindaki paradigmay: degis-
tirmistir. 300 yil 6nceki Descartesin “Disgiiniiyorum,
Oyleyse varim?” ifadesi, “Rasyonelim, dyleyse varima
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esitlenmigtir. Boylece duygularin rasyonellige tabi ol-
dugu kabul edilmistir (Du Plessis, 2011). Bir bagka
noro-teknolojik cihaz olan FMRI (fonksiyonel manye-
tik goriintiileme tomografisi) cihazinin da bir pazarla-
ma aract olarak kullanilmasi, 1990’l1 yillarin sonunda
Harvard Universitesinden Gerry Zaltman tarafindan
giindeme getirilmistir. Bu gelismeler tizerine Hollan-
dali pazarlama uzmani Profesor Ale Smidts, 2002 y1-
linda “néropazarlama” kavramini giitndeme tasimis ve
ardindan Harper Collins noropazarlama kavramini
sozliige eklemistir (Ruanguttamanun, 2014).

Noéropazarlamaya yonelik ilk bilimsel ¢alisma
McClure ve ark. (2004) tarafindan gergeklestirilmistir.
Bu calismada, kimyasal igerikleri hemen hemen ayni
olan Coca Cola ve Pepsi icecekleri gozleri bagli denek-
lere sunulmustur. FMRI cihaz ile beyinlerindeki noral
cevaplarin gozlemlenmesi sirasinda katilimcilarin Pep-
si ve Coca Colay1 esit derecede tercih ettikleri ve eski
beyindeki noral aktivitelerin de bu tercihlerle dogru
orantili oldugu ortaya ¢ikmustir. Katilimcilara gozleri
acik bir bi¢cimde her iki igecek sunuldugunda ve néral
aktiviteler FMRI cihazi ile izlendiginde ise, Coca Cola
markasinin tercihleri ¢ok biiyiik bir oranda ¢ektigi go-
rilmiistiir. Boylece caliymada, markalarin beynin sii-
riingen beyin olarak ifade edilen ve asil kararlar1 veren
kisminda yer etmekte olduklar1 anlasiimistir (McClure
ve ark., 2004). Noropazarlama ile beraber “duygusal
katilim, hafizada yer etme, satin alma niyeti, orijinallik
ve ayrimsama’ gibi ticari etkinlik gostergeleri hesap-
lanabilir hale gelmistir (Sebastian, 2014: 754). Bu ne-
denle noropazarlama hizmetleri sunan bazi boliimler
kurulmustur. Sadece Noropazarlama Bilim ve Isletme
Derneginde yer alan listeye gore bu isletmelerin sayisi
yiiz otuza ulagmistir (NMSBA, 2015). Fakat s6z konu-
su isletmelerin ticari hassasiyetlerinden dolay1 gergekte
ne yaptiklarina iliskin cok az bilgi elde edilebilmektedir
(Lee, Broderick & Chamberlain, 2007).

Noro-bilim iizerine yapilan klinik arastirmalar;
sinir sistemi bozukluklari, travmalar gibi bilinci, duy-
gular1 ve davranisi etkileyen hasarlarla ilgili olarak;
hastalarin, saglikli bireylerle karsilastirilmas: amacini
kapsayan arastirmalardir (Plassmann, Ramsoy ve Mi-
losavljevic, 2012). Noropazarlama alaninda yapilan ¢a-
ligmalar ise marka satin almada karar siiregleri (Amb-
ler ve ark., 2004), tuinltlerin reklamlarda kullanimina
beynin verdigi tepkiler (Gakhal & Senior, 2008), tele-
vizyon reklamlarina verilen duygusal yanitlarda kisisel
raporlamanin ve yiiz EMG’sinin etkinliginin kargilagti-
rilmasi (Hazlett & Hazlett, 1999), uzun siireli hafizada
tutulan ve hafizada kalmayan televizyon reklamlarini
izlerken beynin aktif oldugu bolgeler (Astolfi ve ark.,
2008; Vecchiato ve ark., 2011) ve iiriin gelistirme (Arie-
li & Berns, 2010) gibi caligmalar1 icermektedir. S6z ko-
nusu calismalar genellikle tiiketici davranislarini anla-
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mak amaciyla yapilandirilmigken ticari ¢aligmalarsa bu
bulgular1 tiriin satma dogrultusunda uygulamislardir.
[lerleyen siirecte bilim insanlar1 ve medya calisanla-
r1, noéropazarlamanin driin gelistirme c¢alismalarina
onciilik edecegi ve dolayisiyla tiiketicilerin faydasina
olacag1 goriisiinii savunanlar ve néropazarlamayi eles-
tirenler olmak tizere iki gruba ayrilmigtir (Javor ve ark.,
2013).

Calismada temel olarak, teknolojiyle birlikte kulla-
niminin yayginlagmasi beklenilen néropazarlama yon-
teminin etiksel acidan ne sekilde gelistirilebileceginin
ele alinmas1 amaglanmistir. Boylece giincel teknolojik
gelismelerin 1511 altinda turizm alaninin degerlen-
dirilmesinin miimkiin olacag1 diisiiniilmiistiir. Ilgili
kapsamda, arastirmanin temel sorusu, Noropazarlama
Derneginin Etik Kodlarrnin giindeme getirilmesi ve
bu kodlarin etikle alakali ne gibi baglantilarinin ol-
dugunun incelenmesidir. Caligmanin, turizm alanina
temel katkisi, Noropazarlama Derneginin Etik Kodla-
rrnda ortiik olan anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi ve du-
ruma uygun Onerilerin gelistirilmesidir.

Bu dogrultuda, mevcut ¢alismanin kavramsal ger-
¢eve kisminda néropazarlama ihtiyacinin ortaya ¢iki-
s1, turizm sektoriinde noropazarlama uygulamalar1 ve
noropazarlamanin etik boyutuna yer verilmis; etigin
ilgili olgu tizerinde soz sahibi oldugunun diistiniilme-
sinden hareketle yontem kisminda, 6rtiik olan anlam-
lar1 agi8a ¢ikarmaya elverisli bir yontem olan “metafor
analizi” aracilifiyla noropazarlama alaninda uluslara-
ras1 diizeyde resmi bir kurulus olan Noropazarlama
Bilim ve Isletme Dernegi (NMSBA)nin web sitesin-
de yayinladig1 “Etik Kodlar” analize tabi tutulmustur.
Aragtirmanin temel amaci, etik kodlarin vurgulamak
istedigi ortiik anlamlarin agiga ¢ikarilmasidir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Noropazarlama Ihtiyaai  Nereden Ortaya
Cikmigtir?

Beyin ve zihin arasindaki iligki asirlardir bilim
insanlar1 ve filozoflarin kafasini yoran bir konudur.
Teknolojideki gelismelerle modern bilimin duyu ve
algilarinin yerini hiicre biyolojisine dayali néro-fizyo-
loji yaklagimi almigtir. (Achrol & Kotler, 2012). 2008
yilinda Martin Lindstréomtin (2009) néropazarlamay1
konu edindigi ‘Buyoloji: Neden Satin Aldigimiza lis-
kin Gergekler ve Yalanlar’ isimli ¢aligmasi, “Tiiketici-
ler, asla ama asla dogruyu sdylemeyecekler. temast ile
piyasaya sitiriilmiistiir. Bu temanin ve ayni zamanda
noéropazarlama felsefesinin dayandirildig temel ise,
beynin isleyis mekanizmasidir. Néropazarlama beyin-
le miilakat yapmaya benzetilmis ve bu pazarlama tii-
riinde insanlara ne istediklerini basit¢e sormak yerine
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beyinde yasanan stirece odaklanilmistir (Kaya, 2009).
Noropazarlama yontemini uygulamanin isletmelere iki
ana faydasi olacagi 6ne siiriilmiistiir. Ilk olarak tiiketici
beyni, gercek tercihlerine iligkin ortiik bilgiler muha-
faza etmektedir. Teorik olarak boylesi ortitk bilgiler,
titketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in
kullanilabilecek ve boylece musterilere gore tasarlanan
triinler, satiglarin artmasini saglayacaktir. Beyin go-
riintiileme, yalnizca misterilerin neden hoslandiklari-
n1 degil ayn1 zamanda neyi satin alacaklarini da aydin-
latacaktir. Ikinci olarak; iiriin iiretilmeden 6nce kesin
bir pazar aragtirma yontemi sunan bu metot, igletme
kaynaklarinin daha etkin kullanimini saglayacaktir
(Ariely & Berns, 2010). Bedenin yalnizca %2’sini kap-
lamasina ragmen trettigi enerjinin yaklasik %20’sini
harcayan beyinde insanlarin ihtiya¢ duydugu bir¢ok
islev beynin bilingalt1 diizeyi tarafindan yuritilmekte-
dir. Beyinin kullandig1 enerjinin %801, temel konumu
mubhafaza etmek i¢in harcanirken beynin yalnizca %20
’si bilingli yapilmast gereken isler i¢in kullanilmaktadir
(Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, 2013; Morin,
2011). Geleneksel pazarlama yontemlerinin varsayimi
ise, tiketicilerin kendi biligsel stireglerini tanimlama-
ya muktedir oldugudur (Lee ve ark., 2007). Bu nedenle
anket uygulama ve odak grup goriismeleri araciligiyla
tiiketicilere, yeni bir tiriin kargisinda ne distindikleri
sorulmaktadir. Fakat insanlarin ne distindiikleri ve ne
soyledikleri, cogu zaman birbirini karsilamamaktadir.
Ustelik bu durum vyalnizca insanlarin kendilerinden
beklenenleri séylemesi veya “sosyal arzu edilirlik etki-
si” ile agiklanabilecek bir durum degildir. Burada, ka-
rar verme siirecinin bilingalt: diizeyde ger¢eklesmekte
oldugu ve insanlarin neden belirli seyleri sectiklerinin
aciklamasini yapmakta zorlanmalari s6z konusudur.
(NewScientist, 2010). Biligsel stireglerin birgok bi-
lingalt: bileseni oldugunun ortaya ¢ikmasi ile (Lee ve
ark., 2007), rasyonel kararlarin dahi duygular olmadan
mimkiin olmadig ve boylece geleneksel ekonominin
6nemli varsayimlarindan birinin gecersiz oldugu aras-
tirmacilar tarafindan 6ne siiriilmiistiir. Insanlar bir kez
bir marka ile duygusal boyutta iliskilendiginde, diger
markalarin avantajlarina kars: ¢ok direngli olmakta-
dir (NewScientist, 2010). Bu gercekten hareketle, Car-
Isburg Beer, Coca-Cola, Delta, ESPN, Estée Lauder,
Google, McDonald’s, Microsoft, Procter & Gamble ve
Yahoo gibi kiiresel boyutlu markalar trtinlerinin ge-
kiciligini, reklamlarinin etkinligini ve markaya olan
baglilig1 artirmak, dogru logo se¢imini yapmak, fiyat
ve Uriin tercihlerini belirlemek i¢in néro-bilimsel aras-
tirma yontemlerini kullanmaya baslamustir. Inkar edi-
lemez bir bigimde, “zihin okuma ¢ag1"nda, néropazar-
lama en fazla merak uyandiran pazarlama arastirmasi
tekniklerinden biri olmugtur (Ruanguttamanun, 2014).
Yapilan bir aragtirmaya gore 2008 yilinda ‘néropazarla-
ma’ terimi Google arama motorunda 800.000den daha
fazla aratilmis iken, bu sonug 2012 yilinda 1.4 milyon
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aratmaya yukselmistir (Javor ve ark., 2013). Bu noktada
konusulan dil kiiltiirden kiiltiire degisse de beynin di-
linin stabilligini korumakta olmasi (Burgos-Campero
& Vargas-Hernandez, 2013) da 6nemli gortinmektedir.
Artik ulus-Gtesi bir strateji gelistirme arayisinda olan
sirketler i¢in dogal ve evrensel bir kullanim dili ile kars:
karsiya olmak stiphesiz avantajdir. Bu gibi gelismeler
pazarlama arastirmacilarini, tiiketicilerin zihinlerin-
deki kapali bolgede gerceklesen gizli arzu ve tercihle-
re ulagabilme konusunda cesaretlendirmistir (NewS-
cientist, 2010). Diinyanin ilk noéropazarlama sirketi
SalesBrain’in kurucular1 Renvoise ve Morin’in (2007)
noropazarlama Uzerine yazdiklari meshur kitaplari
‘Noropazarlama: Musterilerinizin Beynindeki Satin
Alma Butonunu Anlamak’ta, isletmelerin néropazarla-
ma yontemlerini kullanmalar1 halinde ikna edici satis
sunumlar1 gerceklestirebilecekleri, satiy dongiisini
kisaltabilecekleri, daha fazla anlagsma yapabilecekleri,
etkin pazarlama stratejileri gerceklestirebilecekleri, is-
letme gelir ve karliligini artirabilecekleri ve isletmenin
digerlerini etkileme yeteneklerini belirgin bir bi¢cimde
gelistirebilecekleri ifade edilmistir.

Noro-bilim ve Noropazarlama Cihazlar:

Aslen medikal tani koyma cihazlari olarak kulla-
nilan ve pazarlamacilar tarafindan “zihin okuyucu ci-
hazlar” olarak kabul edilen s6z konusu néropazarlama
cihazlarindan bazilar; FMRI olarak bilinen ‘fonksiyo-
nel manyetik goriintiileme tomografisi, EEG olarak bi-
linen elektro-ensefalografi cihazi, TMS olarak bilinen
‘transkranyal (kafatasindan gegen) manyetik uyarim’
cihazi, beyindeki elektriksel degisiklikleri hesaplayan
ve MEG olarak bilinen manyeto-ensefalografi cihaz
ve senkronize olmus noéronlarin elektriksel aktivitesi
sirasinda yarattiklar: manyetik alani hesaplayan pozitif
yukli elektron emilim cihazidir (PET)( Ruanguttama-
nun, 2014; Reimann, Castafio, Zaichkowsky & Becha-
ra, 2011).

FMRI cihazi duyumsal, biligsel ve sosyal noro-bi-
lim alaninda en sik kullanilan beyin goriintileme
tekniklerinden biridir (Ruanguttamanun, 2014; Rei-
mann ve ark., 2011). Deney sirasinda beynin en aktif
kisimlarina odaklanip beyindeki yiiz bin noktanin kan
akisini hesaplayan cihaz, deney stirecinde daha faz-
la ¢aligan bélgelerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Cihazin elde ettigi veriler, ¢esitli yazilim programlari
ile analiz edilebilmekte ve beynin ilgi, duygu, hafiza ve
kisisel anlam bolgelerinin hangi fazlarda aktif oldugu
saptanabilmektedir. Derin beyin yapisinin goriintiile-
nebilme olanag: ile denegin mutlu veya tizgiin, kork-
mus veya heyecanlanmis mi1 olup olmadig: ve konuya
ilgi gosterip gostermedigi cihazin elde ettigi veri tara-
findan ortaya ¢ikarilabilmektedir (Ruanguttamanun,
2014). Kisaca FMRI cihazi, insanin bilincinde olma-
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yan siirecleri de ortaya ¢ikarabilmekte ve 6znel boyutta
benzer goriinen fakat isleyisleri farkli olan ve beyinde
vuku bulan siiregleri ayrimsayabilmektedir (Reimann
ve ark., 2011).

EEG, kafa derisine yapistirilan elektrotlar aracilig
ile beyin aktivitelerini 6lgen bir sistemdir. FMRI ile
karsilastirildiginda en biiyiik avantaji, uyaranin veril-
mesi ile es zamanli olarak beyin aktivitesini 6l¢ebilme-
sidir. Ote yandan EEG cihazi, beyin sinyallerini derin
diizeyde algilayamamakta, bu nedenle bu cihazin ya-
ninda ek yontemlerin kullanilmas: tercih edilmektedir
(NewScientists, 2010). Bu yontemler, kisinin gorsel
tarama hareketlerini, goz bebeklerinin biyiikliigiini,
psiko-fizyolojik tepkiselligini, derideki elektriksel tep-
kiselligi, kalp atis hizini, solunum oranini 6lgen ek yon-
temlerdir (Sebastian, 2014; Reimann ve ark., 2011).

Turizm Sektoriinde Noropazarlama

Literatiirde, turizm sektoriine yonelik olarak tii-
ketici tepki ve algilarini néro-bilimsel cihazlar ile 6l-
cerek yapilmis az sayida galismaya rastlanmaktadir.
Turizm pazarlamasinda tiiketici davraniglar1 tizerinde
etkili olan norolojik, biyolojik ve kimyasal faktorlerin
dokiimiine (Koc & Boz, 2014) yer vermis bir calis-
ma; turistlerin galvanik deri yaniti ve kalp ritmlerini
hizmet yerinde 6l¢en bir ¢alisma (Ozkul, Boz, Bilgili
& Kog, 2019); agirlama ortaminin turiste ne kadar ¢e-
kici geldigini belirlemek i¢in goz hareketlerini izleme
dogrultusunda gergeklestirilmis bir ¢alisma (Boz &
Yilmaz, 2017); turistik ortamin fotograf yoluyla mi, vi-
deo yoluyla mu turistler agisindan daha etkin oldugunu
belirleyen bir ¢alisma (Murakami ve ark., 2021) desti-
nasyona yonelik olarak turistlerin duyumsal deneyim-
lerinin incelenmesine yonelik bir ¢alisma (Agapito ve
ark. 2013) ve sanal gerceklik uygulamalarinin turizmde
nasil kullanilabilecegine (Guttentag, 2010) iliskin bir
calisma, konuyla ilgili yapilmis ¢alismalar arasindadur.

Alandaki bilimsel calismalar kisitli olmasina rag-
men, Ozellikle sektordeki zincir isletmelerin web site
tasarimlarinda noropazarlama yontemlerini kullan-
makta olduklar1 disiiniilmektedir. Dapkevicius ve
Melnikas (2009), hizmet sektoriiniin ayirt edici 6zellik-
lerinden birinin, kendiliginden bir iiretim ve tiiketim
sunmak oldugu; bu durumun, hizmetlerin daha fazla
Ozellestirilmesine ve talebe gore kapasitenin ayarlan-
masina olanak verirken; ayni zamanda hizmeti alan
miisterinin, aldig1 hizmeti, digerlerinin aldig1 hizmet
ile karsilagtirarak adaletsizlige ugradigi degerlendir-
mesini yapmasini da muhtemel hale getirdigine degin-
mistir. Misteriler kendilerine adil davranilmadigini
diisiindiiklerinde beyindeki 6n insula aktif olacaktir.
Miisteri ve hizmet saglayic1 arasinda gergeklesen etki-
lesim sirasinda bir “giiven” oldugu farz edilmektedir.
Giiven diizeyi yitksek iken oksitoksin hormonu beynin
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farkli alanlarini doldurmaktadir. Sonug olarak hizmet
pazarlayicilar, farkli giiven diizeylerinden hangileri-
nin yiiksek miktarda oksitoksin salgilattigini verili
parametrelerle anlayabilme olanagina ndropazarlama
teknikleriyle kavugma sansi bulmustur (Dapkevicius
& Melnikas, 2009). Ko¢ ve Boz ise (2014) serotonin
hormonu diisiik olan kisilerde diirtiisel davranislarin
yogun oldugunu, hizmet ortami ve gevresel atmosfer
uyaricilari ile satin almaya yol agacak durtiisel davra-
niglarin harekete gegirilebilecegini belirtmistir.

Diger turizm pazarlamasi aragtirmalarinda néro-
pazarlama yontemleri rekreasyonel mekanlara, pey-
zaja, dogal kaynaklara yonelik tepkilerin belirlenme-
si; su kaynaklari, plajlar, otel tasarimi gibi unsurlara
yonelik bilingsiz tepkilerin tespit edilmesi; cesitli asir
durumlarda beynin bu durumlara verdigi yanitlarin
incelenmesi; gesitli rahatlama ve iyi vakit gecirme se-
ceneklerine yonelik bilingsiz siireglerin degerlendi-
rilmesi; oncelikli mekan ve rotalarin belirlenmesi ve
turistik tirtinlere yonelik se¢imlerin degerlendirilmesi
(Smykova, Kazybaeva & Tkhorikov, 2020) gibi genis
bir skalada uygulanmistir. Ayrica turistik hizmetlerin
fiyatlandirilmasinda noéro-bilimsel yontemlerden fay-
dalanildig goriilmektedir (Boz, Arslan & Kog, 2017).
Saglik turizmi alaninda turist tercihlerinin belirlenme-
sinde de (Kumar, Mathur & Jauhari, 2016) néro-bilim-
sel yontemlere bagvuruldugu goriilmekteyken, marka
yonetiminde ise néropazarlamanin islevselligi (Markg-
raf, Scheffer & Pulkenat, 2011) iizerinde durulmustur.
Destinasyon pazarlamasinda da néropazarlama, ori-
jinal bir yontem olarak (Gaafar & Al-Romedy, 2022)
giindeme getirilmistir.

Toparlamak gerekirse turizmde néropazarlama
yonteminden; turistlerin, nérolojik-biyolojik ve kim-
yasal olarak hangi degiskenlerden etkilendiklerinin
saptanmasi, duyumsal veya bilingsiz tepkilerinin tespit
edilmesi, se¢imlerinin nasil olustugunun, neyi-neden
sectiklerinin belirlenmesi veya destinasyonun néropa-
zarlama uygulamalariyla birlestirilmesi gibi alanlarda
faydalanildig: veya faydalanilmasinin onerildigi goriil-
mektedir.

Noropazarlamanin Etik Boyutu

Noropazarlamadaki gelismeler, yalmizca bilimsel
topluluklarda degil medyada da konunun etik boyutu
ile ilgili tartismalar yaratmistir. Miisteriler, “6zel dii-
stincelerinin ve satin alma sirasindaki duygularinin
analiz edilmesi” ve “satin alma konusunda manipiile
edilme” korkusu yasamustir. Pazarlama aragtirmalarini
da igeren deneysel arastirmalarin nasil uygulandigina
iliskin yeterli bilgi olmamas1 korkunun boyutunu ar-
tirmustir. Etik kaygilarin artmasinda, ndropazarlama
hizmeti veren sirketlerin giderek daha fazla agilmasi
da etkili olmustur. Fakat néropazarlama iizerine yapi-

| 435

lan bu tartigmalar, bilimsel amaglarla gergeklestirilen
ve yalnizca ticari karlilik amaciyla gergeklestirilen uy-
gulamalar arasinda bir farklilagma olmas: gerektigine
deginmemistir (Javor ve ark., 2013). Ayni zamanda ya-
pilan elestiriler, musterilerdeki “satin alma” diigmesi-
nin kesfedilmis olmasinin bireyleri satin alan robotlara
dontistiirecegi, haddinden fazla titketimi tetikleyecegi,
etik kaygilari olmayan sirketlerin elde ettikleri verilerle
miisterileri fiziksel ve akilsal sagliklarina zarar verecek
bigimde iiriin ve markalara bagiml hale getirebilme
avantajini elde edecekleri gibi konular1 da giindeme
getirmistir (Hammou, Galib & Melloul, 2013). Baz1
arastirmacilar bu konunun, sirketlerin 6ncelikleri ve
tiiketicilerin haklar1 arasindaki “dogal gerilimin dog-
rudan bir sonucu” oldugunu o6ne stirmiistiir (Rapp,
Hill, Gaines & Wilson, 2009). Ozellikle, olumlu sonug-
larin olumsuz sonuglardan daha sik yayinlanmasi ol-
gusu olan yayin yanliligi, herhangi bir endiistri destekli
arastirmalarda rol oynamaktadir. Endiistrinin olumsuz
sonuglar1 degistirebilecegini, yaymlanmasini engelle-
yebilecegini veya durdurabilecegini gésteren raporlar
yaymlanmustir. [lag endiistrisinin sponsor oldugu calis-
malarda ortaya ¢ikan bu etik sorunlar, néropazarlama
caligmalarinda da ortaya ¢ikabilecektir (Javor ve ark.,
2013).

Noro-imaj teknikleriyle ilgili toplumun neler di-
stindiiglinii belirlemeye yonelik gerceklestirilen bir
arastirmada toplumun, bu tekniklere iligkin kuskucu
bir yaklasim gelistirdigi ortaya ¢ikmistir (Wardlaw,
2011). Tiketiciler néro-bilimsel yontemlerin kir amaci
giitmeyen kuruluslarda kullanilmasinin etik, kar amaci
giiden kuruluslarda kullanilmasinin ise etik olmadig-
ni1 ifade etmistir (Flores, Baruca & Saldivar, 2014). Uz-
manlarin néro-bilimle ilgili etik bir séylem gelistirme-
si gerektigi giindeme getirilmistir (Javor ve ark., 2013;
Hatemi & McDermott, 2011). Politika yapicilar ve tii-
ketici bilimcilerinin ise, son néro-bilimsel gelismelerin
1s1g1nda uygulamalarini etik bir pazarlama ¢ercevesin-
de inga etmeleri gerektigi vurgulanmistir (Murphy, I1-
les & Reiner, 2008; Vashishta & Balaji, 2012). Alanda
yasal diizenlemelerin yapilmas: gerektigi belirtilmigtir
(Bublitz & Merkel, 2012; Oltenau, 2014). Yasalarin dii-
zenlenmesinde, konunun tiim taraflarinin gorislerinin
alinmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir (Wardlaw, 2011).
Etik-bilimcilerin ve felsefecilerin de bu stirecte yer al-
mas1 gerektigi ifade edilmistir (Farah, 2005; Michelfel-
der, 2010). Tiiketicilerin mahremiyetinin korunmasi
gerektigi ozellikle vurgulanmistir (Wilson, Gaines &
Hill, 2008; Ulman, Cakar & Yildiz, 2014). Baz1 aras-
tirmacilar ise noro-bilimsel teknikleri, tamamen agik
ve demokratik bir séylemin parcasi olarak gérdiiklerini
ifade etmislerdir (Dunagan, 2012; Wyly, 2014).

Mevcut arastirmada, néropazarlama yontemlerini
kullanan veya kullanacak isletmelerle ilgili etik kod-
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lar olusturmus olan NMSBA etik kodlar1 incelenerek,
noropazarlamanin en sik endise yarattig alanlarin ba-
sinda gelen etik alaninin incelenmesi ve durumla ilgili
turizm isletmelerine 6nerilerde bulunulmas: amaglan-
mugtir.

YONTEM

Mevcut arastirmada, Oncelikle noropazarlama
alaninda profesyonel yedi sirketin sitesinde yer alan
ve etik acidan sorun tegkil eden ifadeler ile ndropa-
zarlama alaninda uluslararas: diizeyde resmi bir ku-
rulus olan Noropazarlama Bilim ve Igletme Dernegi
(NMSBA)'nin web sitesinde yayinladigi “Etik Kodlar”
in tamami incelenmistir. Sirket uygulamalar1 etik ag1-
dan kavramsal olarak degerlendirilmistir. S6z konusu
sirketlerin se¢iminde, néropazarlamanin Tiirkiyede
yeni taninmaya basladig1 ve ¢alismanin yiriitiilmeye
baslandig1 2015 senesinde NMSBA web sitesinde yer
alan biitiin sirketlerin icerisinde etik agidan sorun tes-
kil edecek ifadelere yer vermis olan isletmelerin sitele-
ri olgiit 6rnekleme yontemi ile tespit edilmistir. Olgiit
ornekleme; 6rneklemin problemle ilgili olarak belirle-
nen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da du-
rumlardan olusturulmasidir (Biytikoztiirk, Cakmalk,
Akgiin & Karadeniz, 2012). Etik Kodlar ise metafor
analizine tabi tutulmustur. Etik Kodlar, NMSBAnin
sitesinde yer alan Etik Kodlar'in tamamini igermekte-
dir. Metafor analizi; metaforlarin enformasyon siirecini
etkiledigi, bilginin olusumunda metaforlarin gtvenilir
bir yap1 sergiledigi, bilgiye yonelik biitiinciil bir sunum
olusturdugu otomatiklesmis eylemin 6rnekleri oldu-
gu, anlamanin sosyal ve kiltiirel siireglerini yansittig
6n kabuliine dayal: bir analiz bi¢imidir (Moser, 2000).
Kodlarin metafor analiziyle incelenmek istenmesinin
nedeni; metafor analizinin ortiik anlamlar1 ortaya ¢1-
karmaya elverisli olmasi, hangi anlamin pekistirilip
hangi anlamin azaltildiginin belirlenmesine katki sun-
masindan ileri gelmektedir. Metafor analizinin ¢alis-
mada kullanilma amaci, 6zellikle etik gibi tartismali
olan bir alanda daha derin bilgi edinme se¢enegi sun-
masindan ileri gelmistir. Bu baglamda etik kodlar (Pa-
mungkas, Sujatna & Heriyanto, 2016):

o Doruk anlam yaratma (climax)
 Diisen anlam yaratma (anticlimax)

Antitez (antithesis)

o Dogrudan gahsa hitap etme (apostrophe)

Edebi adlandirma (euphemism)

 Unlem (exclamation)

Etkinin abartilmasi (hyperbole)

Ceren Avci - Selma Meydan Uygur

o Anlamca giiclii, kesin anlamli s6z ya da sozciik
yerine yakin anlamli, daha gili¢stiz s6z ya da
sozcik kullanma (litothes)

o Ad aktarmasi (simile)

o Birbirinden tamamen ayri1 seyler arasinda ya-
pilan benzetme (metonymy)

o Ironi (irony)

o Oksimoron (oxymoron)

o Paradoks (paradox)

« Kisisellestirme (personification)
« Retorik (rhetoric)

o Dar anlamli bir s6zctigiin genis anlaml kulla-
nilmasi (synecdoche)

kullanilarak olusturulan metaforlara yer verilip veril-
medigi, yer veriliyorsa bunlarin hangi anlamlar1 giic-
lendirdigi tizerinden analiz edilmistir. Metafor analizi
tamamen, Pamungkas ve ark’nin ¢alismalarinda belir-
ledikleri metaforlar tizerinden incelenmistir.

Bu kapsamda, noropazarlama alaninda faaliyet
gosteren secilmis 7 sirketin web sayfalarinda yer alan
ve etik acidan sorunlu olan ifadeler analiz konusunu
olusturmustur. 2022 yili itibariyle NMSBAn1n sitesinde
faaliyet gosterdigi belirtilen 16 noropazarlama sirketi
bulunmaktadir. 16 sirket arasindan 7 sirket secilmis
olmasinin nedeni, web sayfasinda etik agidan sorunlu
oldugu goriilen ifadelere yer veren sirketlerin secilmis
olmasidir. Etik Kodlarda ise metafor iceren her mad-
de, analize tabi tutulmustur. Ikinci olarak, MAXQDA
2022 Nitel Analiz Programi araciligiyla her bir etik kod
ve altinda yer alan ilkeler programa aktarilarak etik
kodlar arast yakinlik iligkisi ve her bir etik kodda en
sik kullanilan kelimelerden olusan bir kelime bulutu
analizi gerceklestirilmistir. Mevcut ¢alisma, Etik Kurul
onay!1 gerektirmemektedir.

ANALIZ VE BULGULAR

Avustralyada faaliyet gosteren ‘RDG Insight” isim-
li néropazarlama sirketi web sitesinin ‘Musterilerinizi
Anlayin’ isimli kisminda online anket ve miilakatlarin
nitel aragtirma yontemleri, noro kisisel profil ¢ikarma
teknigi ve limbik inceleme yontemi ile birlestirilerek
miisterilerin kisiliklerini, gereksinimlerini ve bilingalt1
unsurlarini sunma hizmeti verildigine deginmektedir.
Sirketin farkli sunumlari arasinda; isletmelere marka
etkinligini artirma konusunda konusma ve sunumlar
hakkinda danigmanlik yapma yer almaktadir. Sitede,
“Ise, kimi anlamak istediginizi segmekle baslayin. Miis-
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teri profilinizle ilgili ise yarar bilgiler yaratmak i¢in on-
larin zihinlerine girelim. Boylece daha isabetli kararlar
verin ve miisterilerinizin ilham kaynag1 olun.” ifadesi
yer almaktadir (Rdginsights, 2015). “Zihinlere girmek”
ifadesi, kisilerin rizas1 alinmadan bdyle bir uygulama-
nin gerceklesecegini ima etmesi sebebiyle mahremiyet
acisindan sorunlu gériinmektedir.

Kanadada faaliyet gosteren ‘True Impact’ isimli gir-
ket @iriin paket dizayni, web sitesi dizayni, televizyon ve
video programlar1 hazirlama gibi hizmetler sunmak-
tadir. Sirket, “web sitesi dizayn1 hazirlama” baglikls ki-
simda, web sitelerinin etkinligini 6l¢gmek i¢cin goz hare-
ketlerini izleme yonteminin etkinligini ortaya koymus
olan ¢alismalara atif yapmis, “Bu yontemi kullanmak-
tayiz” gibi net bir beyandan kaginmig ve sayfaya “Noro-
pazarlamanin, daha iyi dijital deneyimler konusunda
sunduklarini 6grenmek istiyorsaniz bizimle irtibata
gecin” notu diismistiir (Trueimpact, 2015).

Danimarkada bulunan Neurons. Inc sirketi; sabit
ve mobil yontemlerle EEG, goz hareketlerini izleme ve
ayn1 zamanda FMRI hizmetleri vermektedir (NMSBA,
2015). Taraflarin rizasinin alinmas: gerektigine iliskin
herhangi bir ibareden ise bahsedilmemektedir. Alman-
yada faaliyet gosteren Neuromarketing Labs sirketi ise,
EEG sinyalleri ve psiko-fizyoloji yontemlerini kulla-
narak noro fiyatlandirma, néro reklam, ve néro iriin
gelistirme hizmetleri sundugunu ifade etmektedir
(Neuromarketing-labs, 2015). Béylelikle tiiketicinin
tamamen en mahrem kisisel bilgileri izerinden kendi-
siyle bir pazarlama iletisimi yaratilacag acik¢a deklare
edilmektedir.

Diinyanin ilk kitlesel noropazarlama platformu
olan ve Macaristanda faaliyet gosteren Sinetik Sirke-
ti; “Nefes kesen teknolojileri ilk deneyen siz olun, bu
bir vaat degil, yalnizca bir firsat” ¢agrisi ile potansiyel
misterilere evden para kazanma Onerisi sunmaktadir
(Synetiq, 2015). Boylece noro-bilimsel yontemlerden
yararlanacak olanin yalnizca isin uzmanlariin degil,
toplumun da olacagi ifade edilmis olmaktadir.

[talyada faaliyet gosteren Neurobiomarketing Sir-
keti ise, noro-metafor teknigini gelistirmis bir sirket
olup bilingaltindaki dilsel kodlarin agiga ¢ikarilmasi,
duygusal ve biligsel kodlama iizerine faaliyet goster-
mektedir (Neurobiomarketing, 2015). Goriilmektedir
ki, kisilerin bilingaltlar1 arastirmaya agilmaktadir.

Japonyada faaliyet gosteren Brain & Research Sirke-
ti, bir kiiltiirel grup igerisindeki tipik nesneler hakkin-
daki bilingli olmayan imajlar olarak ifade edilen ‘stereo
kod’larin FMRI ve bilimsel ¢aligmalarda heniiz ad1 geg-
meyen ASTAS ve PIVE cihazlari ile agiga ¢ikarilmasini
saglayan teknolojiye sahip bir sirkettir. Bu sirket ayni
zamanda, makine ve insan arasindaki iletisimin deger-
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lendirilmesi ve gelistirilmesi {izerinde de durmustur
(Bnr, 2015). Bu sirket icin de yiiksek diizey bilingaltt
oriinti tespit calismasi denilebilir.

Bir Rus noropazarlama sirketi olan Neurotrend
websitesinde ‘Reklamdan film yapimina, is kurmadan
askeri imalata uzanacak sekilde arastirma alanimiz yal-
nizca sizin arzularimz tarafindan sinirlandiridmstir!
gibi bir ifade kullanmigtir (Neurotrend, 2015). “Tiiketi-
ci arzularr’nin sinirsiz oldugundan yola ¢ikilirsa, bahsi
gecen noropazarlama sirketinin uygulamalarinin da
sinirsiz olacagi ongoriilebilir.

Tiirkiyede bulunan ti¢ néropazarlama sirketinden
biri olan Emoreader; EEG cihazi kullanarak tiiketicile-
rin televizyon reklamy, tirtin ambalaji, basin ilany, tirtin
tads, riin kokusu, ses, miizik, {iriin logosu ve marka
algisina yonelik tepkilerini 6l¢gme hizmeti veren bir
sirkettir (Emoreader, 2015). Tiirkiyede faaliyet goste-
ren bir diger noropazarlama firmasi olan ThinkNeuro;
EEG ve goz takibi yontemleri ile reklam, marka kon-
septi, ambalaj, logo ve magaza ortaminda ttiketiciyi iz-
leme hizmetleri sunan bir firmadir (Thinkneuro, 2015).
Merak edilen husus, sabit bir cihaz olan EEG yontemi
ile magazadaki miisterinin beyin dalgalarinin nasil in-
celenebildigidir. Ancak sitede kullanilan cihazlara ilig-
kin daha detayl bir agiklama bulunmamaktadir. N6ro-
pazarlama aktivitelerinin yani sira teknolojik alanda da
nefes kesen dijital gelismeler medyada yer almaktadir.
Diinyanin en biiyiik bilisim teknoloji sirketi olan IBM,
2014 senesi igerisinde, ‘biligsel ¢ip’ ad1 verilen triiniin
tanitimini yapmigtir. insan beyninden ilham alinarak
olusturulan bu duyumsal ¢ip, insan-bilgisayar denebi-
lecek siiper bilisim uygulamalarinin arasinda medyaya
aciklananlardandir (reserach.ibm, 2015).

NMSBA Etik Kodlar’in 1. kismi olan “Temel Pren-
sipler” bolumiiniin ifadeleri soyledir:

1. ifade: “Noropazarlama arastirmacilari, kendi il-
kelerinde uygulanan en yiiksek aragtirma standartlari-
na uymal ve kabul edilmis bilimsel ilkeleri kullanmali-
dir” seklindedir. Bu ifadede bir “doruk anlam (climax)”
yaratmanin amaglandig goriilmektedir.

2. ifade ise: “Noropazarlama aragtirmacilari, néro-
pazarlama aragtirma mesleginin itibarini ve biitiinlii-
glntl olumsuz yonde etkileyebilecek hi¢bir sekilde ha-
reket etmeyecektir” seklindedir. Meslegin, itibara sahip
olmasi gereken bir sey olarak disiiniilmesi, meslege
yonelik kisisellestirme (personification) yapildiginin
gostergesidir.

Etik Kodlar’in 2. kismi olan “Dirustlik” bolimii-
nin ilk ifadesi:

1. ifade: “Noropazarlama aragtirmacilari, katilim-
cillariin bir néropazarlama arastirma projesine katil-
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malar1 sonucunda hi¢bir sekilde zarar gérmemelerini
veya strese girmemelerini saglamak igin tiim makul
onlemleri alacaktir” seklindedir. Burada; anlamca giig-
1di, kesin anlamli s6z ya da sozciik yerine yakin anlaml,
daha giigstiz s6z ya da sézciiklerin kullanildig: (litot-
hes) goriilmustiir.

Ceren Avci - Selma Meydan Uygur

basa ¢ikmak icin bir protokol agiklayacaktir” seklin-
dedir. Burada, anlamca gii¢lii, kesin anlamli s6z ya da
sozclik yerine yakin anlamli, daha gligsiiz s6z ya da
sozciiklerin kullanildig: (litothes) goralmistir.

Sekil 1. Etik Kodlar Aras1 Yakinlik Iliskisine Ait Kod Haritas:
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halka acik bir web sitesi bulundurmali ve ayrica sirket
yetkilileriyle iletisim kurulabilecek fiziksel bir adres
gondermelidir” seklindedir. Burada, adrese fiziksellik
saglanmis, ad aktarmasi (simile) yapilmistir.

Etik Kodlarm 6. kismi olan “Mahremiyet” boli-
miinde 7. ifadesi:

7. ifade: “Beyin taramalar1 ve beyin verileri dahil ol-
mak tizere noropazarlama arastirma verilerinin kendisi
aragtirma sirketinin miilkiyetinde kalacak ve paylagil-
mayacaktir” seklindedir. Burada, dar anlamli bir s6z-
ciik, genis anlamli olarak (synecdoche) kullanilmigtir.

Sekil 1de goruldigi gibi, birbirine en yakin olan
kodlar “taahhiit ile uygulama’, “temel prensipler ile dii-
ristlik” ve “mahremiyet ile katilimei haklar1” arasinda
goriilmektedir.

Etik kodlarda en sik gegen kelimeler ise néropazar-
lama, katilimcilar, aragtirma, proje kelimeleri olmustur.
Bahsi gegen kelimelerin etik kodlarda sik olarak kulla-
nilmasinin; ndropazarlamayi hedef kitlelere olumlu bir
sekilde tanitma, katilimcilarin aragtirma ve proje gibi
bilimsel bir siirecin pargasi olacaklarini belirtme ama-
cryla gergeklestigi sonucuna varilmaktadir.

Bulgularmn tiimiinden yola ¢ikildiginda, néropazar-
lama sirketleri arastirma siireci ile ilgili katilimcilara
belirli bir imajin yaratilmasinin gerekli oldugu durum-
larda doruk anlamdan yararlanmis; oldukga kritik ko-
nularda anlamca giiglii, kesin anlamli s6z ya da sozciik
yerine yakin anlamli, daha giigsiiz s6z ya da sézciikler
kullanmis; noropazarlama arastirmacilarina yonelik
her iki metafor da kisisellestirme icermis; verilerle ala-
kali olarak ise verilerin, aragtirma sirketinin miilkiye-
tinde kalacag belirtilerek (dar anlaml bir sozciik, ge-
nis anlaml kullanilarak) arastirma girketlerinin veriler
tizerindeki roli diisiindiiriilmiistiir.

SONUC: NOROPAZARLAMA VE ETiK ILiSKi-
SINDE TUKETICININ KONUMU

Yeni dijital teknolojilerdeki gelisme, tarihte daha
once goriilmeyen bir bicimde tiiketicilere yonelik bilgi-
lerin toplanmasini ve birlestirilmesini saglamis (Rapp
ve ark., 2009) ve boylelikle s6z konusu teknolojik ge-
lismelerin sagladig1 yontemlerden birini de ndro-bi-
limsel yontemler olusturmustur (Javor ve ark., 2013).
Noro-bilimsel yontemlerin pazar ve pazarlamadaki de-
gisimlerle ilgili olarak insan davranislarini anlama ve
analiz etme amaciyla uygulanmasi (Lee ve ark., 2007)
neticesinde ‘néropazarlama’ olarak tanimlanan yeni bir
arastirma alani dogmus ve soz konusu alanda ndron-
larin faaliyetlerine yonelik bulgular1 goriintiler hali-
ne doniistiirebilen cihazlar kullanilmaya baslanmigtir
(Ariely & Berns, 2010). Bu cihazlar ile beynin temel
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diizeydeki isleyisi 6l¢iimlenebilme imkéan: kazanmigtir
(Wilson, Gaines & Hill 2008).

2000’li yillarin basindan beri ndropazarlama ala-
ninda marka boyutu ile gerceklestirilen bilimsel calis-
malar genel olarak 6n yargili olunan ya da sevilen, tani-
dik olan veya tanidik olmayan markalarla iliskili olarak
beynin hangi bolgelerinin harekete gectigi, ayni bol-
geleri harekete geciren diger duygularin neler oldugu,
sadik olunan markalara karst beynin hangi bolgeleri-
nin aktif oldugu gibi konular1 arastirmigtir (Plassman,
Ramsoy & Milosavljevic, 2012). Noropazarlama aras-
tirmalarinin 6nemli bulgular: arasinda; gekici bir tiriin
tasarimi veya favori markanin tiiketicinin beyninde-
ki ‘6diillendirme’ kismini harekete gegirmesi ve satin
alma davranisini etkilemesi; beynin sol 6n korteksi
yaklagma davraniginda etkili olurken sag 6n korteksi-
nin uzaklagma davranisi ile iligkili olmasi; beyindeki
amigdala bolgesinin 6zellikle olumsuz duygusal sii-
reclerde aktive olurken hippokampiis bolgesinin uzun
stireli hafizalar1 depolama siirecinde, insula bélgesinin
finansal ve sosyal risk algis1 esnasinda aktive olmasi yer
almaktadir (Solnais, Andreu-Perez, Sanchez-Fernan-
dez & Andréu-Abela, 2013).

Bilimsel ¢aligmalarin igerigi yer verildigi gibi iken
noropazarlama sirketlerindeki mevcut durumun, kul-
lanilan bilimsel teknikler acisindan ¢ok daha gelismis
oldugu izlenimi uyanmaktadir ve bu izlenim arastirma
bulgulariyla dogrulanmaktadir. 2014 yilina ait bir ha-
berde, Turing testini gecen ve uzmanlari, insan oldu-
guna ikna eden bir yazilimin gelistirilmis oldugu yer
almistir. Turing testine gore bir bilgisayar, bes dakika-
lik bir sohbette jlirinin %30’u tarafindan insan oldugu
onayini alirsa testi gegmektedir. 13 yagindaki bir ¢ocu-
gun kisiligine sahip yazilim, s6z konusu testte jiiri tiye-
lerinin %33’iinii insan olduguna ikna etmistir (Aljaze-
era, 2014). Digitaltrends sitesinde yer alan Kasim 2014
tarihli habere gore ise, Kaliforniya Berkeley Univer-
sitesindeki aragtirmacilarin gelistirmis oldugu beyin
sifrelerini ¢6zen cihaz, diigiinme esnasinda akildan ge-
cenleri ¢oztimleyebilmektedir (Digitaltrends, 2021) ve
‘akalli gozIuk’ olarak bilinen Google glass artik gozlugi
kullananlarin diisiinceleri ile harekete gecebilmektedir
(Siliconrepublic, 2014). Makine ve insan etkilesiminin,
hayal edilen sinirlarin ¢ok 6tesine uzanarak ¢agimizin
yeni egilimini olusturacag: beklentisi icerisine girmek,
hakl gibi gortinmektedir.

Noro-bilim ve etik alaninda gerceklestirilmis ca-
ligmalarin bir kismu (Hayry, 2010; Javor ve ark., 2013;
Illes ve ark., 2009; Linton, 2010; Wilson ve ark., 2008)
noro-bilim taraflarinin etik sorumluluklari ile ilgilidir
ve ilgili alandaki etik agiginin ozellikle yasal olarak
doldurulmas: gerektigini belirtmektedir. Bahsi gecen
calismalar, kavramsal olarak yapilandirilmistir. Noro-
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pazarlama ve etik tizerine olan ¢aligmalar ise (Fisher,
Chin & Klitzman, 2010; Murphy ve ark., 2008; Wang &
Minor, 2008; Vashishta & Balaji, 2012) yine kavramsal
caligmalar olup olmas: gereken etik uygulamalar, titke-
tici mahremiyeti ve alandaki elestirel diistinceleri giin-
deme getirmistir. Bu ¢alisma da farkli bir analiz yon-
temini arastirmaya dahil ederek bu tartigmalara katki
sunmay1 amaglamistir.

Caligsma bulgulari, néropazarlama sirketlerinin faa-
liyetleriyle ilgili gli¢lii olumlu imajlar yaratma; arastir-
macilarla ilgili olarak ise siireci kisisellestirme ve ken-
di islevleriyle ilgili bir soru isareti yaratmay: amaglar
goriinmektedir. Bu soru isareti, gercekten de hakli bir
soru isaretidir. Bauman ve Lyon (2013: 112) “giiciin, es-
kiden devlet politikasiyla yakin temas i¢indeyken sim-
di buharlagarak sinirlar 6tesi bir ‘akiglar uzamrna do-
niistiiglinden ve birbiri ardina yitirilen islevlerin daha
alt bir kademeye, bireylerin kendi yasama, yiiriitme
ve yargilama yetkilerinin oldugu “yagam politikalar1”
alanina indirgendigi’nden bahsetmektedir. Bu goriis-
ten hareketle, 6znenin kendi alanini (Bauman & Lyon,
2013; Garfinkel, 2000) iceren ndropazarlamanin etik
boyutunun mevcut dijital gelisme igerisinde 6ne ¢ikan
kaygilara yonelik olarak daha genis bir perspektiften
ele alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Hararinin “21. Yiizyil i¢in 21 Ders” isimli kitabinda
(2018), biyo-teknoloji ve bilisim teknolojisi alanlarin-
daki gelismelerin, bize i¢ diinyamizin kontroliinii bah-
sedecegi, yasam iiretimi ve mithendisligi yapabilmemi-
zi saglayacak boyutta olabilecegi ileri siirtilmektedir.
Zihinlerimizin akigini yonlendirmenin, psikolojimiz
ya da toplumsal sistemler tizerindeki etkisinin ne ola-
cagini tahmin etmekten daha kolay olacag: ileri siirtil-
miistiir. Kendi zihinlerimizin karmagikligina vakif ol-
madigimiz igin yol acacagimiz degisikliklerin, zihinsel
sistemimizi arizaya sebep verecek ol¢tide altiist edebi-
lecegi uyarisi her zaman is basindadir. Is piyasalariyla
ilgili olarak ise; esas korunmasi gerekenin insanlarin
islerinin degil kendilerinin olacagindan hareketle, s6z
konusu biyo-teknolojik gelismelerin avantaj olabilecek
yonleri de diisiiniilmiistiir. Is piyasalarinin cehresini,
insanlarla yapay zekalarin rekabetinden ziyade ikisinin
is birliginin belirleyebilecegi diisiiniilmektedir. Etik
kurallarin dogru sekilde sayilar ve istatistikler olarak
kodlanmasi halinde, sanal zekanin kriz anlarinda etik
ilkelere insanlardan daha iyi uyabilecekleri belirtilmis-
tir. Fakat boylesi sarsilmaz bir diizen kurgusu istenip
istenmeyeceginin tartismali oldugu agikardir. Mevcut
caligmanin, belirtilmis bu tartigmalara katki sunmasi
amaclanmustir.

Turizm isletmeleri de gelisen teknolojinin uza-
ginda kalamayacaktir. Bu baglamda reklam-tanitim
alaninda, siparis alaninda, hizmet tretimi alaninda
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noro-bilimsel yontemler kullanacak veya kullanmakta
olan isletmelerin konunun disinda olmadig asikardir.
Calisma kapsaminda; turistik tiiketicilerin néro-bilim-
sel yontemlerin kullanimi esnasinda fiziksel, ruhsal ve
duygusal iyi olus hallerinin beslenmesi ve yontemlerin
kullanilabilirlik sinirlarinin 6ngoriilmesi, néropazar-
lama yontemlerini kullanmakta veya kullanacak olan
sirketlere getirilebilecek 6neriler arasindadur.
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Destek Bilgisi: Bu caliymanin hazirlanmasi siire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya
da nakdi bir yardim/destek alinmamuigtir.

Cikar Catigmasi: Makalede herhangi bir ¢ikar
catigmasi ya da kazanci yoktur. Etik Onay1: Bu ¢alig-
manin tim hazirlanma siire¢lerinde etik kurallara
riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi bir du-
rumun tespiti halinde Turizm Akademik Dergisinin
hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale
yazarlarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar ken-
di rizalari ile caligmaya dahil olmuslardir.

Etik Kurul Onay:: Bu arastirma etik kurul izni
gerektirmeyen aragtirmalar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani: 1. Yazar = %50, 2.
Yazar = %50
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EXTENSIVE SUMMARY
Ethical Assessment Of Neuromarketing Approach
Ceren AVCI*, Selma MEYDAN UYGUR

Introduction: Neuromarketing - encompassing
the disciplines of neuroscience, psychology and
marketing; is a marketing technique that focuses on
the evaluation of cognitive and emotional responses
given by consumers against various marketing stimuli.
Neuromarketing is implementation of neuroscientific
techniques for the purpose of understanding and
analyzing human behavior related to changes in the
market and marketing. The basis of the methods used
by neuromarketing are technologies that can convert
neurological signals into neuroimaging along with
assistive devices. Neural activity can be monitored
in situations of resentment, hatred, happiness; the
technologies in question are that people are not aware
of by studying interactions in nerve cells known as
neurons or unspoken perception is used to expose
their needs, impulses and desires.. The study was
mainly aimed at addressing how the neuromarketing
methods, which are expected to become widespread in
conjunction with the technology, can be developed in
line with ethics. Thus, it was thought that it would be
possible to think the tourism area in light of current
technological developments. Within the relevant scope,
the fundamental question of the research is the raising
of the Ethical Codes of the NMSBA and what links
these codes have to the ethics. It is thought that the
main contribution of the study to the field of tourism
will be to uncover implicit meanings in the NMSBA’s
Ethical Codes and to develop recommendations that
are appropriate to the situation. Although scientific
studies in the field are restricted; chain businesses,
particularly in the industry are thought to be using
neuromarketing methods in their website designs.
Neuromarketing methods in different tourism
marketing researches are, identifying responses to
recreational spaces, landscape and natural resources;
detecting unconscious responses to elements such
as water resources, beaches, hotel design; examining
the brain’s responses to these conditions in various
extreme cases; evaluation of unconscious processes
for various relaxation and good time options; has also
been implemented on a wide scale, such as identifying
priority venues and routes and evaluating choices for
tourist products. It also appears that neuroscientific
methods have been exploited in the pricing of tourist
services. Neuroscientific methods have also been used
to determine tourist preferences in the field of health
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tourism, while “brand management” has focused on
the functionality of neuromarketing. At the same time,
neuromarketing has also been raised as an original
method in destination marketing. Developments
in neuromarketing have generated debate with the
ethical dimension of the subject, not only in scientific
communities but also in the media. Customers have
had fears that their “private thoughts and feelings
during the purchase will be analysed” and that they
will be “manipulated into buying.” The lack of sufficient
information on how experimental research, including
marketing research, was implemented has increased
the extent of the fear. The opening of the companies,
which increasingly provides neuromarketing services,
has also been instrumental in increasing ethical
concerns. Unfortunately, these discussions on neuro-
marketing did not address the need to differentiate
between applications for scientific purposes and
those carried out solely for commercial profitability.
At the same time, criticism has raised issues such as
the discovery of the “buy” button in customers will
turn individuals into purchasing robots, trigger excess
consumption, gain the advantage that companies
without ethical concerns will be able to depend on
products and brands to harm their physical and
mental health. Some researchers have suggested this
issue is a “direct result of natural tension” between the
priorities of companies and the rights of consumers.
In particular, publication bias, the phenomenon of
publishing positive outcomes more often than negative
outcomes, plays a role in any industry-backed research.
Reports have been published suggesting the industry
could change, prevent or stop negative outcomes from
being published. These ethical issues raised in studies
sponsored by the pharmaceutical industry will also be
able to arise in neuro-marketing studies. Method: The
current research examined statements that are ethically
problematic on the websites of 7 companies that are
primarily professionals in the field of neuromarketing
and the complete “Ethical Codes” published on
the website of NMSBA, an internationally official
organization in the field of neuromarketing. Company
practices have been considered ethically conceptual.
In the selection of these companies, in 2015, when
neuromarketing was newly recognised in Turkey, the
sites that are included ethically problematic statements
from all companies have choosen. The criteria
sampling method was used to select sites. Criteria
sampling is creating the sample from people, events,
objects, or states with attributes identified in relation
to the problem. Ethical Codes, on the other hand, were
subjected to metaphor analysis. Ethical Codes include
the entire Ethical Codes are contained on NMSBA's site.
Metaphor analysis have choosen because of metaphors
affect the information proces and is a form of analysis
based on preconception that they exhibit a reliable
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structure in the formation of knowledge, that they
are examples of automated action in which it creates a
holistic presentation towards knowledge, that it reflects
the social and cultural processes of understanding.
Metaphor analysis is conducive to uncovering implicit
meanings; contributing to determining which meaning
is reinforced and what meaning is reduced. The purpose
of metaphor analysis being used in the study has
come forward from offering the option to gain deeper
knowledge, especially in an area that is controversial,
such as ethics. Ethical codes in this context has been
analyzed on whether metaphors created using with:

o climax

o anticlimax
o antithesis

o apostrophe
o euphemism
o exclamation
o hyperbole

« litothes

o simulate

o metonymy
e irony
 OXymoron
o paradox

o personalization
o rhetoric

o synecdoche. The metaphor analysis was
examined entirely through the metaphors they
identified in the studies of Pamungkas, Sujatna
& Heriyanto.

In the course of the analysis, selected 7
neuromarketing company operating in the field and
in their web pages, ethically problematic statements
constitute the subject of analysis. In Ethical Codes,
every metaphor-containing substance has been
analyzed. Secondly, through the MAXQDA 2022
Qualitative Analysis Program, each ethical code
and the principles underlying it were transferred to
the program, resulting in an interethical intimacy
relationship and a word cloud analysis consisting of
the words most commonly used in each ethical code.
Results: As the result, creating “strong positive images”
related to the activities of neuromarketing companies;
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aims to personalize the process and creates a question
mark about their own functions. This question mark is
indeed a vindictive question mark. Bauman and Lyon
(2013:112) speak of the power evaporating now into
a cross-border “space of flows,” when it used to be in
close contact with state policy, and that the functions
lost one after the other were reduced to a lower echelon,
the “politics of life,” where individuals had their own
legislative, executive and judicial powers. Conclusion:
The ethical dimension of neuro-marketing involving
the subject’s own domain; it is thought to be taken from
a broader perspective to address the concerns that
have been raised in the current digital development.
Tourism businesses will also not be able to stay away
from emerging technology. In this context, it is evident
that businesses using or will use neuroscientific
methods in the advertising-promotion order, service
manufacturing are not out of the question. Within
the scope of the study; feeding tourists physical,
spiritual and emotional well-being during the use
of neuroscientific methods and predicting the
limits of availability of these methods are among the
recommendations that can be made to companies that
use or will use neuro-marketing methods.






