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Oz

Sosyal Reklamlar, sirketlerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) iletisimlerini genis kitlelere duyurmasinda éne
akmakta, sirketlerin paydaslart ve ozellikle tiiketicileri nezdinde olumlu bir algi gelistirmesine fayda
saglamaktadir. Bu anlamda sosyal reklamlarda tutum, davrams degisikligi ve iiriine/markaya karst anlam
yaratilmasinm etkileyecek unsurlar daha degerli bir inceleme alamina doniismektedir. Psikofizyolojik Veri Hasad
Teknigi ve anket tekniginin yer aldigi bir yontem yaklasimi sunan ¢alismada, sosyal sorumluluk iletisiminin
reklam aracinda yer alan ¢ocuk unsuruna yonelik izleyici algisindaki farkhihiklarin veya benzerliklerin ortaya
¢gtkarilmast amaclanmastir. Psikofizyolojik Veri Hasadi, insanlarin belli bir uyarana karst verdigi psikofizyolojik
tepkilerden olusan verilerin, biyometrik araclar ile es zamanh olarak elde edilmesi olarak ifade edilebilir. Bu
calismamn oOzgiin degeri, sosyal reklamlardaki unsurlarin incelenmesinde, insan davramsim onemli élciide
etkileyen bilin¢dis1 diizeyi aqiga ¢ikarabilecek essiz bir teknigin kullamlmasidir. Arastirma sonucglarinda, secilen
tki sosyal reklamda ortalama odaklanma sayilarinda farkhhklar bulgulanmasina ragmen, gorsel dikkat
ortalamalarimin birbirlerine yakin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu arastirma, sosyal reklamlarda ¢ocuk
unsurunun izleyicilerde yiiksek diizeyde bir dikkat olusturmadigimi gostermistir. Sosyal reklamlarda ¢ocuk
unsurunun izleyicilerde yiiksek diizeyde dikkat olusturmamasina karsin, ¢cocuk unsuru olan sosyal reklamdaki

odaklanma sayilarinda dikkate deger farkhliklar bulunmaktadwr. Ayrica gorsel dikkati iizerine ceken ve
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stirdiiren temel unsurun insan figiirti oldugu, reklamla ilgili onceki deneyimlerin gorsel dikkat ortalamalarina

ve odaklanma miktarlarina diisiik diizeyde etki ettigi bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Goz takibi, psikofizyolojik veri hasadi, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal reklam,

reklamda ¢ocuk unsuru.

Abstract

Social Advertisements come to the fore in announcing the Corporate Social Responsibility (CSR) communications
of companies to large audiences, and help companies develop a positive perception among their stakeholders and
especially consumers. In this sense, the factors that will affect attitude, behavior change and the creation of
meaning towards the product/brand in social advertisements become a more valuable field of study. In the study,
which presents a method approach that includes the Psychophysiological Data Harvesting Technique and the
survey technique, it is aimed to reveal the differences or similarities in the perception of the audience towards the
child element in the advertising tool of social responsibility communication. Psychophysiological Data
Harvesting can be expressed as the simultaneous acquisition of data consisting of psychophysiological responses
of people to a certain stimulus with biometric tools. The original value of this study is the use of a unique technique
in the study of elements in social advertising, which can reveal the unconscious level that significantly influences
human behavior. In the results of the research, although there were differences in the average focus numbers in
the two selected social ads, it was seen that the averages of visual attention were close to each other. Therefore,
this research has shown that the child element in social ads does not generate a high level of attention in the
audience. Although the child element in social advertisements does not create a high level of attention in the
audience, there are notable differences in the number of focuses in the child element social advertisement. In
addition, it has been found that the main element that attracts and maintains visual attention is the human figure,
and previous experiences with the advertisement have a low impact on the averages of visual attention and the

amount of focus.

Keywords: Eye-tracking, psychophysiological data harvesting, corporate social responsibility, social

advertising, child element in advertising.

Giris

Sosyal pazarlamaya yonelik ilginin artmasi, sirketlerin topluma karsi sorumluluklarini daha goriiniir
hale getirmesinin teorik ve pratik cercevelerini genisletmistir. Kar amacinin mesruiyeti ve kuskusuz
itibarin olumlu yonde algilanmasi icin bu goriiniirliik bir zorunluluga doniismektedir. Sirketlerin yerel
ve/veya kiiresel meselelere ilgisi hakkinda tiim paydaslarina bilgi vermesine olanak taniyan KSS
iletisimi, markaya yonelik algilar etkilemek suretiyle tanitim tekniklerine dayanmaktadir. Taniim
teknikleri icinde KSS iletisiminin genis kitlelere ulasmadaki en 6nemli araci reklam olarak agiklanabilir.
Kuskusuz tek ara¢ olmamakla birlikte KSS iletisimi gerceklestirmenin bir yolu olarak sosyal reklamlar,
sirketin sosyal acidan sorumlu faaliyetlerini genis gruplara, oOzellikle tiiketicilere anlatma araci
olmaktadir. Bu reklamlar duygusal ve rasyonel tonlardaki mesajlar1 tagirken, marka ve etkilesim
kurmay1 hedefledigi gruplar ile bir bag yaratmaya cabalamakta, bu ¢abada ¢ocuk unsuruna da yer
verilmektedir. Calisma, sosyal reklamlarda yer alan cocuk unsuruna yonelik izleyici algisindaki
farkliliklari/benzerlikleri ortaya cikarmayr amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda calismada,

Psikofizyolojik Veri Hasad teknigi ve anket tekniginin yer aldig: bir yontem yaklagimi sunulmaktadir.
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Psikofizyolojik Veri Hasadi, insanlarin belli bir uyarana kars1 verdigi psiko/fizyolojik tepkilerden olusan
verilerin, biyometrik bir arag veya birden fazla biyometrik arag ile es zamanh olarak elde edilmesi olarak
ifade edilebilir. Psikofizyolojik Veri Hasad1 teknigi biyometrik veri toplama teknikleri olan; goz takibi
(eye-tracking), fMRI, elektrodermal veri analizi (GSR), yiiz tanima (facial recognition), kalp hacmi ve
ritmi (PPG & EKG) ve elektroensefalografi (EEG) gibi, otonom sempatik sinir sistemine bagl biyolojik
verilerin bulgulanip analiz edilmesi prensibini temel almaktadir. Bu anlamda teknigin 6zgiin yani,
biyometrik veri, yapay zeka analizi ve uzaktan veri toplama becerilerini de bir araya getirmesi ile
ilgilidir. Bu calismada Psikofizyolojik Veri Hasadi teknigi ile dikkat degeri (attention value), ve
odaklanmalarin 6l¢limii, reklam etkinliginin 6nemli bir yordayicisi oldugu varsayimdan hareketle
gerceklestirilmistir. 2022 yilinda cocuk unsurunun yer aldigi reklamlardan en ¢ok izlenen sosyal
reklamlarin bankacilik/finans sektoriinde yer aldig: tespit edilmis, bu baglamda Youtube platformu
iizerinden en ¢ok izlenen iki sosyal reklam, 18-55+ yas arahigindaki 20 katilimciya izletilmigtir. Goz
takibi verileri Realeye.io firmasina ait yazihm ile toplanmis ve analiz edilmis, ¢evrimici anket ile
katihimecilarin demografik verileri, izletilen reklamlar ve STK iiyeligi hakkindaki bilgiler toplanmistir.
Calismadaki veriler, otonom sempatik sinir sisteminden elde edildigi icin sosyal reklamlarda ¢ocuk
unsurunun algilanmasina iligkin biligsel ¢abadan azade, miidahalesiz bulgular ile literatiire katki

saglayacaktir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Iletisimi

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken yalmizca fiyat ve kalite gibi somut 6zelliklerden degil; giiven,
marka ¢agrisimi, imaj ve itibar gibi soyut 6zelliklerden de etkilenmektedir (Cretu ve Brodie, 2007; Lin
et al., 2022; Pradana et al., 2022; Van Thuy et al., 2022). Kuskusuz kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
tiim bu soyut 6zelliklerin olumlu ve giiclii algilanmasini destekleyen bir halkla iligkiler uygulamasidir.
KSS girisimlerinin, tiiketici davranigin ve tiiketicilerin iiriinlerini hem dolayh olarak hem de dogrudan
satin alma niyetlerini etkiledigi (Sen ve Bhattacharya, 2001; Chernev ve Blair, 2015), sirketlerin rekabet
avantaji elde etmesini sagladig1 (Frynas, 2005; Morsing ve Schultz, 2006; Ozgen, 2006; Eisenegger ve
Schranz, 2011), giiclii bir tiiketici sadakatine yol a¢tig1 (Marin vd., 2009; Emmanuel ve Priscilla, 2022)
ve paydaslan giiclendirdigi (Du vd., 2010) bilinmektedir. Dolayisiyla KSS faaliyetleri; kurumsal itibar,
endiistriyel marka degeri ve marka performansi iizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Lai vd., 2010).
Ote yandan KSS yatirimlar zayif olan, uygulamalar: samimiyetsiz ve etik dis1 algilanan sirketlerin imaji
zedelenmekte (Strahilevitz, 2003; Yoon vd., 2006), sirketler biiyiik Olgekli tiiketici boykotlar1 ile
karsilagsarak marka imajlarinda azalma veya satiglarda gecici diislisler de yasamaktadir (Sen ve
Bhattacharya, 2001). KSS ile finansal performans arasindaki olumlu iligki bagka arastirmalarla da
kanitlanmistir (Beurden ve Gossling, 2008; Rhou vd., 2016; Cho vd., 2019; Ang vd., 2022). Dolayisiyla
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), esas amaci siirdiiriilebilir is olan ve sirketi sivil faaliyetlerde
bulunmaya yonlendiren bir tiir deger ve yonetim tutumudur (Biichner, 2012). KSS stratejisini yerel ve
kiiresel pazarlarda, marka degeri baglaminda inceleyen Popoli (2011), ise sosyal sorumlu davranig
yoluyla marka imajinin giiclendirilmesinin hem yerel hem de kiiresel perspektiflerden farklilik
gosterdigini ileri siirmekte, bir firmanin KSS iletisimi ile gercek davranigi arasinda miitkemmel bir uyum

olmasi gerektigini dile getirmektedir.
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Kuskusuz KSS girisimleri etkilesim kurma ve paydaslarin ¢ikarlarina hizmet etme konusunda stratejik
bir aractir. Bu baglamda KSS' de iletisimin roliinii, KSS mesajinin gondericilerden alicilara nasil etkili
bir sekilde iletilebilecegini iceren bir rol ile tanimlamak miimkiindiir. Bu rolde, IThlen (2010)’e gore,
KSS iletisiminde sirketlerin etkiledikleri ¢cevresel, sosyal ve ekonomik siiregler hakkinda iletisim kurma
yollar vardir ve bu dogrultuda medya, sembol ve retorik araglar1 kullanilmaktadir. Thlen (2010)’e
benzer bir goriisli Bittner ve Leimeister (2011) de One siirer; KSS, kendi basina bir amacg degil,
paydaslarla iletisimde belirli amaclara yoneliktir. Yazarlar ayrica, KSS iletisiminin dort esas amacini;
KSS ile ilgili bilgilerin paydaslar arasinda yayilmasi, olumlu bir imaj ve itibar olugturmak, calisan
0zdesligini artirmak ve sirketin faaliyetlerini mesrulastirmak olarak agiklamaktadir (Bittner ve
Leimeister, 2011). Diger yanda Crane ve Glozer (2016)1n calismalarinda KSS’nin amaclarina, bu
bagliklarin yani sira tutum ve davranis degisikligi, anlamlandirma, kimlik ve anlam yaratma da
eklenmigtir. KSS iletisimin amaclar1 arasindaki mesruiyet saglama amaci 6nemlidir zira 6zellikle kriz
zamanlarinda paydaglarin etkileri, ancak sirketlerin tiiketiciler nezdinde “mesru” olup olmadiklarina
gore belirlenmektedir. Nielsen ve Thomsen (2018) i¢in de KSS iletisimi, kurumsal mesruiyete ulasmak
icin 6n kosuldur. Iki yonlii KSS iletisimi, bir sirketin mesruiyetini olumlu yénde etkileyebilirken; tek
yonlii iletisim mesruiyete meydan okuyabilmektedir. Diger yandan, KSS'nin entelektiiel sermaye ve

rekabet avantaji lizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir (Kilich ve Aygiin, 2023).
Sosyal Reklam Yoluyla KSS Iletisimi

KSS uygulamalar1 samimi algilandiginda kurumsal imaji ve itibar1 daha giiclii desteklemektedir.
Algilanan samimiyeti etkileyen degiskenler arasinda KSS ile ilgili reklamlarin orani yer almaktadir
(Yoon vd., 2006). Bu anlamda sosyal reklamlar iiriine/markaya karsi inanclar, tutumlar ve davraniglar
etkilemek icin kullanilmaktadir. Taran ve Akbayir (2022) da, bir markanin KSS anlayisina sahip
oldugunun yansitilmasi1 ve reklam izleyicisine sosyal sorumlu isletme anlayisinin benimsetilmesi

acisindan sosyal reklamlarin etkin bir role sahip oldugundan s6z etmektedir.

Mattila vd., (2010); tiiketicilerin, KSS mesajlarini reklamlarina dahil eden sirketlere, dahil etmeyenlere
gore daha olumlu tutumlar gosterdigini ortaya koymaktadir. Béylece KSS cekiciligi, reklama yonelik
tutumlart olumlu yonde etkilemektedir. Sirketlerin KSS faaliyetlerine ne kadar harcama yapmasi
gerektigini tartisan McWilliams ve Siegel (2001), reklam yogunlugu ile KSS faaliyetlerine yapilan
yatirrm arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Reklamcilikta insan odakli KSS
cekiciligine iligkin tiiketici tepkileri modeli gelistiren Diehl ve arkadaslarina gore ise bir reklamda
algilanan insani yonelim derecesi ne kadar yiiksekse reklamin degerlendirilmesi o kadar olumludur ve
yiiksek insani yonelim algisi, reklam verenin daha sosyal sorumluluk sahibi bir sirket olarak
algilanmasina yol agmaktadir (Diehl vd., 2016). Boylece insan odakli KSS mesajlari, reklam veren
sirketin imajini olumlu yonde etkileyebilmekte, sirketin sosyal acidan sorumlu oldugu yoniinde giiclii
bir izlenime yol acabilmektedir. Sosyal reklam araciligiyla KSS iletisimi gergeklestirilirken reklamda
iinlii ya da ¢ocuk kullanimi ise KSS iletisimini etkili kilan unsurlardir. Reklamlarda yer verilen iinliiniin
giivenilirliginin tiiketicinin reklama, markaya ve satin alma niyetine yonelik tutumu tizerindeki etkisini

degerlendiren Kumar ve Tripathi (2022), {inlii giivenilirliginin sosyal reklama yonelik tutum iizerinde
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onemli bir etkisi oldugunu dogrulamis ancak markaya yonelik tutum veya {iriinleri satin alma niyeti

iizerinde dogrudan bir etkisi olmadigini ortaya koymustur.

Reklamlarda ¢ocuk kullanimini inceleyen oncii ¢alismasinda Kinsey (1987), ¢ocuklarin reklamlardaki
satig tekliflerine duygusal cekicilik sunan yararh birer ara¢ oldugunu ifade etmekte, mesajin kaynagi
olan ¢ocuklarin masum olmalari nedeniyle daha giivenilir olduklarim1 dile getirmektedir. Dahasi
cocuklar, sevgi ve utan¢ duygularina hitap ederken, toplumsal diizeyde degerlerin nesilden nesile
aktarilmasina, istikrarli kurumlarin korunmasina yardimei olmaktadir. Pira ve Sohodol (2003) da,
ebeveynlerin cocuk unsuru iceren reklamlar1 daha sevimli karsiladiklarini ve bu sebeple iiriine yonelik
daha olumlu bir tutum gelistirdiklerini ortaya koymustur. Tiirkiye’de reklamlarda ¢ocuk unsurunun
kullaniminmi inceleyen Ugurlu ve Ugurlu (2017)’ya gore; reklamlarda ¢ocuk imgesi, reklama cazibe
katmak, inandiricilik agilamak amaciyla kullanilmaktadir. Nitekim bireylerin ¢ocuklarin yiizlerini,
seslerini ve mimiklerini sevimli bulma egilimleri, mal ve hizmet sunarken cekici bir unsur haline

gelmektedir.

Televizyon reklamlarinda ¢ocuk imgelerinin kullanimini inceleyen Yiicel ve Kara (2007)’ya gore
cocugun reklamda iistlendigi islevler; gonderici, 6zne ve alicidir. Sorumluluk ise ¢cocuk ve nesnenin
tliketiminde 6nemli bir varolugsal degerdir. Dahas1 bu durum 6zellikle banka reklamlarinda sorumlu
ebeveyn anlayisini 6ne ¢ikarmak suretiyle varolussal tiiketim degeri olarak sunulmaktadir. Ebeveynlere,
cocuklar icin mutlu bir yasam saglamak maksadiyla gelecek kaygisi asilamak icin banka reklamlarinda

¢ocuk unsurunun kullanimi goriilmektedir.
Yontem

Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri bilimler Arastirmalari Etik Kurulundan
08.12.2022 tarihli, 220 say1 numaral etik kurul raporu alinmig, arastirma ve yayin etigine uygun
hareket edilmistir. Bu calismada, nitel ve nicel yontemler birlikte kullamilarak Psikofizyolojik Veri
Hasad1 teknigi uygulanmistir. Psikofizyolojik Veri Hasadi, insan-bilgisayar etkilesimi (HCI) disiplini
dahilinde kullanici arastirmalar1 i¢in uygulanan bir dizi yontemin yani sira HCI alanina ozellikle
gecerlilik ve giivenilirlik baglaminda katki saglayan, kullanicilarin biyometrik verilerinin 6l¢limlenmesi
temeline dayanmaktadir. 11k kez, Aydin Adnan Menderes Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Ileri Medya
Teknolojileri Aragtirma Laboratuvari (AMT-LAB-www.amtlab.org) arastirmacilarn tarafindan
gelistirilen ve uygulanan Psikofizyolojik Veri Hasad: teknigi, otonom sinir sistemine bagh olarak,
kisinin cesitli uyaranlara (stimuli) karsihk manipiile edemeyecegi biyometrik ¢iktilarinin, farklh
teknikler ile nicel ve nitel olarak viicut iizerinden 6lciimlenmesi ve saha gozlemleri ile birlestirilmesi

prensibi ile iglevsellik kazanmaktadir.

Otonom sinir sistemi, viicudun refleksif olarak ¢caligan boliimlerini kapsayan, herhangi bir uyaran ile
karsilasildig1 zaman, kac-savas arketip prensibine dayal olarak sistemi harekete geciren genel gecer bir
yap1 arz etmektedir. Bu dogrultuda, 6zellikle sempatik sinir sistemi altindaki biyometrik degiskenler,
gorsel, isitsel ve duyusal herhangi bir uyaran degisikligine karsi, kullanicilarin miidahalesiz bir sekilde
degisime ugrayan biyolojik reflekslerini olusturmaktadir. Noro-pazarlama arastirmalar1 dogrultusunda

da siklikla bagvurulan bu alt-disipline ait, merkez teknikler olarak benimsenen psikofizyolojik veri
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toplama teknikleri, bu 6zellikleri nedeniyle uluslararas1 HCI disiplininde %95’in iizerinde gegerli ve
giivenilir veri olarak kabul gormektedir (Farnsworth, 2022). Psikofizyolojik Veri Hasadi, bir yontemden
ziyade geleneksel nitel ve nicel veri toplama araglarinin biyometrik veri toplama araclari ile bir arada
kullanilmasiyla olusan bir teknige isaret etmektedir. Bu arastirma teknigindeki temel amag,
katilmcinin herhangi bir uyaran (stimuli) ile girdigi etkilesimde yasamis oldugu deneyimin her yoniiyle
analiz edilmesi, boylelikle olgunlagsan deneyim verisinin hasat edilmesidir. Bu baglamda, Psikofizyolojik
Veri Hasad1 teknigi ile uygulanan prosediir, bir anlamda biitiinliiklii bir deneyim hasadi calismasidir.
En yalin hali ile Psikofizyolojik Veri Hasad1, insanlarin belli bir uyarana kars:1 verdigi psiko/fizyolojik
tepkilerden olusan verilerin, biyometrik bir arag veya birden fazla biyometrik arag ile es zamanli olarak

elde edilmesi olarak ifade edilebilir.

Calisma, sosyal sorumluluk iletisiminin reklam aracinda yer alan sosyal reklamlarda ¢ocuk unsuruna
yonelik izleyici algisindaki farkhiliklari/benzerlikleri Psikofizyolojik Veri Hasadi teknigi ile ortaya

¢ikarmay1 amaclamaktadir. Bu amac dogrultusunda, arastirma su sorulara yanit aramaktadir:

1. Sosyal reklamlarin yas araligina gore gorsel dikkat ortalamalar ve odaklanma sayilarinda
farklilik/benzerlik var midir?

2. Cocuk unsuru olan sosyal reklamin ve ¢ocuk unsuru olmayan diger sosyal reklamin gorsel
dikkat ortalamalarinda ve odaklanma sayilarinda farklilik / benzerlik var midir?

3. Cocuk unsuru olan sosyal reklamlar ile ilgili ge¢mis deneyimler, etkilenme diizeyleri ile gorsel
dikkat ortalamalarim etkiliyor mu?

4. Cocuk sahibi olmak sosyal reklamda cocuk unsurunun etkisini arttirnr mi? Kadimnlar ve
erkeklerin arasinda sosyal reklamlardaki cocuk unsurunun etkisi baglaminda bir fark var mi?

5. Sivil Toplum Kurulusu (STK) iiyeligi olanlar ile olmayanlarin sosyal reklamlara dikkat diizeyi

ayni mi?

Sosyal sorumluluk temali sosyal reklamlardaki ¢ocuk unsurunun izleyici iizerindeki etkisinin nispeten
yeni ve gecerli bir veri toplama araci olan Psikofizyolojik Veri Hasadi teknigi ile arastirilmasi yoniiyle
calisma 6zgiin bir nitelik tasimaktadir. izleyici deneyimini 6l¢mek icin yapilan geleneksel yontemlerin
yeterliligi tartigilmaktadir. Zira, Aldayel (2020)’in arastirmasi, bireylerin ¢ogu zaman rasyonel hareket
etmedigini acikca gostermektedir. Bununla beraber biling dis1 tepkilerimiz ve duygu durumlarimiz
sonucu deneyimlerimizin sonuclar1 da farkh olabilmektedir (Aldayel vd., 2020). Insan davramsin
onemli Olciide etkileyen bilingdisi unsurlar nedeni ile izleyici deneyimini sadece rasyonel davranis
kararlarina baglamak dogru sonuclar saglamamaktadir (Girisken, 2015). Bu anlamdaki gorece
geleneksel yontemlerdeki soru-cevap teknikleri tek basina bilingdisi tepkilerimizi 6lgmede yetersiz
kalmaktadir. Bu anlamda calismada nitel ve nicel veriler, teknik olarak birbirinin saglamasini
yapmakta, boylelikle elde edilen bulgunun kesinligi iist diizeye ¢ikmakta, biyometrik arastirmalarin
dogasi geregi esik olarak az sayida katilimci ile doygunluga ulagsmasi durumu ile de bir araya geldiginde,

¢ok hizli bir saha deneyimi ile derinlikli, gegerli ve giivenli veriyi toplamak miimkiin hale gelmektedir.
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Bu anlamda Psikofizyolojik Veri Hasadi tekniginde goziin kisa ve hizli hareketleri olarak tanimlanabilen
sekmeler (saccade) ve odaklanmalar gorsel dikkatin belirlenmesinde olduk¢a degerli veriler
sunmaktadir. GOz takibi arastirmalarinda cevresel/ortam (ambient) ve merkezi (focal) olmak iizere iki
gorsel dikkat bulunmaktadir. Cevresel/ortam dikkati kisa siireli sabitlenme ve uzun siire sekmelerle
karakterize edilmekte ve goziin bir tarama gorevi yerine getirdigini temsil etmektedir. Merkezi dikkat
ise cevresel dikkatin aksine kisa siireli sekmeler ve uzun siireli odaklama ile karakterize edilmektedir.
Belirli bir uyaran ne kadar merkezi dikkat toplarsa bireyin bilgiyi o kadar aktif isledigi s6ylenebilir (
Krzysztof vd., 2016; Aydin vd., 2021). G0z takibi calismalarinda siklikla 6lciilen dikkat degeri (attention
value), bireylerin belirli bir uyarana kars1 konsantrasyonu ve cesitli bilgileri aktif olarak isleme yetenegi
hakkinda bilgi veren biligsel bir siirectir. Dikkat degerinin o ile +1 araliginda olmas1 merkezi dikkati, o
ile -1 araliginda olmasi ise gevresel/ortam dikkatini temsil etmektedir. Diger yanda odaklanmalar
genellikle dikkati temsil etmektedir. G6z-zihin hipotezine gore insanlar odaklandiklar seyleri biligsel
olarak islemektedir. Pazarlama mesajinin izleyicilerin dikkatini ¢ekmesi durumunda izleyicilerin
biligsel ve duygusal durumlar1 harekete gegmektedir. Bunun olagan bir sonucu olarak bireylerin
davranis, tutum, tercih ve psikolojik durumlarinda degisiklikler meydana gelmektedir. Bu degisiklikler
bireylerin goz hareketlerine es zamanl olarak yansimaktadir. Goz takibi ile tespit edilen dikkat
durumunun reklam etkinliginin 6nemli bir yordayicis1 oldugu belirtilmektedir (Lee ve Ahn, 2012;

Schindler ve Lilienthal, 2019).
Arastirmamn Evreni, Orneklemi ve Prosediirii

Calismanin evrenini 18-55 yas araligindaki kadin ve erkekler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi
ise kotali 6rneklem yolu ile tespit edilmistir. Arastirmaya dahil edilecek 6rneklem grubu igin g6z izleme
(eye-tracking gaze plot) calismalarina uygun denek sayisi her bir kargilastirma 6gesi icin en az 5 katilime1
olmak iizere, Nielsen (2000), Pernice ve Nielsen, (2009)'un calismalarinin izinden gidilerek
belirlenmistir. Bu calismada reklam videolarinin incelenmesi ve tiim katihimecilardan elde edilecek
sicaklik haritasinin analizde kullanilmayacak olmasi sebebiyle sicaklik haritasi igin gerekli olan
orneklem biiyiikliigii dikkate alinmamgtir. Orneklem olarak 18-55+ yas araligindaki 10 kadin 10 erkek
olmak iizere toplamda 20 katiime: arastirmaya dahil edilmistir. Katihmcilara ait demografik verilere

Tablo 1. de yer verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Verileri

Cinsiyet f % Yas Araligi f %
Kadin 10 50 18-22 4 20
Erkek 10 50 26-33 4 20
Cocuk Sahipligi f % 34-41 4 20
Var 11 55 42-49 4 20
Yok 9 45 50 ve tisti 4 20
STK Uyeligi f %

Var 3 15

Yok 17 85
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Katihmeilarin goz takibi verileri Realeye.io firmasina ait yazihm ile toplanmis ve analiz edilmistir.
Katilimcilarin demografik verileri goz takibi veri toplama siirecinin sonunda ¢evrimici anket yontemi ile
toplanmistir. Etik kurulundan onay alindiktan sonra 08.12.2022-22.12.2022 tarih araliginda veriler

toplanmustir.

Secilen videolar amacgh oOrneklem ile belirlenmistir. 2022 yilinda ¢ocuk unsurunun yer aldig
reklamlardan en ¢ok izlenen sosyal reklamlarin bankacilik/finans sektoriinde yer aldig tespit edilmistir.
Bu sektorde faaliyet gosteren bankalarin YouTube hesaplarindaki abone sayilari incelendiginde 155 bin
abone ile Garanti BBVA ve ardindan 129 bin abone ile Akbank en ¢ok abone sayisina sahip bankalardir.
Ayrica, Garanti BBVA YouTube hesabinda son 3 y1l igerisinde 77,1 Milyon izlenme sayisi ile en ¢ok izlenen
sosyal reklam 9 Aralik 2021 tarihinde yayinlanan “Doganin Sesi” baslikl reklamdir. Axess YouTube
hesabinda yer alan “Iyi Yasayanlar Kuliibii'nden #azplastikiyigelecek hareketi” baslikli reklam da
paylasilan tek sosyal reklamdir. Secilen sosyal reklamlar iki bankaya ait ve gevre kirliligi ile miicadele
temasindadir. Her iki sosyal reklamda da animasyon ve iinlii sunucu konumlandirilmig, gevre
kirliliginin azaltilmasina yonelik bankalarin uygulamalarina yer verilmistir. Garanti BBVA (Gorsel 1.)
kendi reklaminda cocuk unsuru da bulundururken, Akbank Axess (Gorsel 2.) sadece sunucu

anlatimindan ve animasyonlardan yararlanmstir.

ar
DOGANIN OFKESI| Beste: IPEK N. GOKER

Gorsel 1. Cocuk Unsurunun Yer Aldig1 Cevre Duyarhhgr ile flgili Garanti BBVA Reklami

Gorsel 1’de Garanti BBVA bankasinin cevre duyarlihig ile ilgili “Doganin Sesi” isimli sosyal reklam
videosundan bir kesit gosterilmektedir. Gorseldeki cocuk kendi besteledigi “doganin 6fkesi” isimli eseri
piyanoda seslendirmekte ve ardindan Garanti BBVA'nin ¢evre kirliligini azaltmaya yonelik aldig

onlemler oyuncu Fatih Artman tarafindan aciklanmaktadir.
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Gorsel 2. Cocuk Unsuru Bulunmayan Cevre Duyarhihig ile Ilgili Akbank Axess Reklami

Gorsel 2’de Akbank Axess tarafindan geri doniistiiriilebilir kartlarin kullanildigina yonelik yine cevre
duyarhligi temali, “Iyi Yasayanlar Kuliibii'nden Az Plastik Size Iyi Gelecek Hareketi” isimli bir sosyal
reklamdan kesit sunulmustur. Burada oyuncu Giilse Birsel tarafindan s6z konusu bankanin gevre

kirliligini azaltmaya yonelik aldig1 6nlemler anlatilmaktadir.

Aragtirmada kullanilan bir diger teknik nicel yontemler i¢inde anket teknigidir. Katilimcilara videolarin
gosteriminin hemen ardindan Google Formlar aracilig ile bir anket uygulanmigtir. Anket iki boliimden
olugmaktadir. Arastirma amaglarina bagh olarak anket formunda ilk béliimde demografik veriler (yas,
cinsiyet, cocuk sahipligi) ve ikinci boliimde ise izletilen reklamlar ve STK iiyeligi hakkinda ii¢ soru yer

almaktadir. Anket formunda katilimcilara yoneltilen sorular sunlardir:

1. Daha 6nceden bu reklamlardan hangisini izlediniz?
2. Cevre duyarhiligi ile ilgili herhangi bir sivil toplum kurulusuna iiyeliginiz bulunuyor mu?
3. Hangi reklam sizi daha c¢ok etkiledi? (Garanti BBVA veya Akbank Axess) Nedenini kisaca

aciklayiniz.
Bulgular

Aragtirma bulgularinda arastirma sorularina yanit vermek iizere, katihmcilarin yas araliklar,
reklamdaki ¢ocuk unsurunun etkisi, gecmis deneyimler, etkilenme ile gorsel dikkat ortalamalar ve
odaklanma sayilarina iligkin veriler yer almaktadir. Aragtirma kapsaminda yanit aranan ilk soru sosyal
temali reklamlarin yas araligina gore gorsel dikkat ortalamalar1 ve odaklanma sayilarinda
farklilik/benzerlik olup olmadigidir. Tablo 2’de yas araligina gore goz verilerine ait gorsel dikkat

ortalamalar1 ve odaklanma sayilar gosterilmistir.

Tablo 2. Yas Araligina Gore Goz Verilerine Ait Gorsel Dikkat Ortalamalari ve Odaklanma Sayilar:

Gorsel Dikkat Ortalamasi Odaklanma Miktar1 (80 ms ve iizeri)
GARANTI BBVA AKBANK AXESS GARANTI BBVA AKBANK AXESS
18-25 Yas Aralig
K4 0,35 0,34 231 121
K11 0,41 0,37 232 117
K13 0,46 0,40 290 152
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Kig* 0,28 0,37 249 141
ortalama 0,37 0,37 250,50 132,75
26-33 Yas Aralig

K8 0,38 0,42 243 129
Ko 0,41 0,35 232 124
K12 0,35 0,46 242 133
K19 0,28 0,40 239 141
ortalama 0,35 0,40 239 131,75
34-41 Yag Arahig

K3 0,29 0,35 221 118
K6 0,20 0,21 211 110
Kio* 0,19 0,19 213 112
K16 0,26 0,41 238 126
ortalama 0,23 0,29 220,75 116,50

42-49 Yas Araligi

K7 0,42 0,28 251 126
K15 0,32 0,27 220 112
K17 0,32 0,33 238 114
K20 0,42 0,39 234 128
ortalama 0,37 0,31 235,75 120

50 ve iizeri Yas Aralig

K1 0,40 0,36 225 115
K2 0,20 0,28 209 111
Ks5* 0,36 0,26 221 118
K18 0,21 0,34 246 128
ortalama 0,29 0,31 225,25 118

Tablo 2’de katihmecilarin yas araligina gore gorsel dikkat ortalamalar1 ve odaklanma sayilar
gosterilmektedir. En yiiksek gorsel dikkat ortalamas1 Akbank Axess Reklaminda ve 26-33 yas araliginda
(0,40) gerceklesmistir. En diisiik gorsel dikkat ortalamasi (0,23) ise 34-41 yas araliginda Garanti BBVA
reklaminda goriilmiistiir. Odaklanma sayist en cok (250,5) 18-22 yas araliginda Garanti BBVA
reklaminda gergeklesmistir. Garanti BBVA reklaminin gosterim siiresinin (Garanti BBVA 83,72 saniye,
Akbank Axess 43,6 saniye) daha uzun olmasi sebebiyle odaklanma sayisinin daha fazla olmasi beklenilen
bir durumdur. Akbank Axess reklamindaki odaklanma sayilar1 18-22 (132,75) ve 26-33 (131,75) yas
araliklarinda birbirine yakin degerde ve diger yas araliklarina gore daha fazladir. 18-22 yas arasi
katillmcilarin her iki reklami da izlerken diger yas gruplarina gore daha ¢ok odaklandigi ve

reklamlardaki igerigi bilissel olarak daha ¢ok isledigi goriilmiistiir.

Aragtirmada yanit aranan bir diger soru ¢ocuk unsuru olan sosyal reklamin ve ¢ocuk unsurunun
olmadig diger reklamin gorsel dikkat ortalamalarinda ve odaklanma sayilarinda farklilik/benzerlik var
midir? sorusunun yanitinda 6zellikle ortalama odaklanma sayilarinda farkliliklar bulgulanmistir. Diger
yandan sosyal reklamlara iligkin gorsel dikkat ortalamalari1 birbirlerine yakindir. Tablo 3’te

katilimcilarin goz verilerine ait gorsel dikkat ortalamalar ve odaklanma sayilar: verilmektedir.
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Tablo 3. Katihmcilarin Go6z Verilerine Ait Gorsel Dikkat Ortalamalar1 ve Odaklanma Sayilari

Gorsel Dikkat Ortalamasi Odaklanma Miktar1 (80 ms ve tizeri)
Katilmcilar
GARANTI BBVA AKBANK AXESS GARANTI BBVA AKBANK AXESS
K1 0,40 0,36 225 115
K2 0,20 0,28 209 111
K3 0,29 0,35 221 118
K4 0,35 0,34 231 121
K5* 0,36 0,26 221 118
K6 0,20 0,21 211 110
K7 0,42 0,28 251 126
K8 0,38 0,42 243 129
Ko 0,41 0,35 232 124
Kio* 0,19 0,19 213 112
K11 0,41 0,37 232 117
Ki2 0,35 0,46 242 133
K13 0,46 0,40 290 152
Ki4* 0,28 0,37 249 141
Kis 0,32 0,27 220 112
K16 0,26 0,41 238 126
K17 0,32 0,33 238 114
K18 0,21 0,34 246 128
K19 0,28 0,40 239 141
K20 0,42 0,39 234 128
Ortalama 0,3255 0,339 234,25 123,8

*Ks, K10, K14 Cevre duyarlilig ile ilgili STK tiyesidir.

Garanti BBVA reklaminda ortalama 234,35 odaklama meydana gelirken Akbank Axess reklaminda
123,8 ortalama odaklanma meydana gelmistir. Saniyede gerceklesen odaklanma sayisi ise Garanti
BBVA’da 2,80 defa, Akbank Axess reklaminda 2,84 defadir. Her iki reklamin da yakin odaklanma
sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Katihmecilarin iki reklama kars1 dikkat degerleri Olgiilmiis ve

katihmecilarin dikkat degerlerine ait grafikler asagida Gorsel 3 ve Gorsel 5’te sunulmustur.

Gorsel 3. Katihmce1 Dikkat Grafigi (Garanti BBVA)
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Garanti BBVA reklamini izleyen katihmeilarin dikkat degerlerinin genellikle o ile +1 araliginda seyrettigi
gorlilmektedir. Merkezi dikkat, gevresel dikkate gore yogunluktadir. Bu reklamda katihmcilarin
ortalama gorsel dikkat degeri 0,33 olarak olglilmiistiir. Garanti BBVA reklaminda iki sahnede merkezi
dikkat en yiiksek degerlere ulagmistir. Dikkat degerinin en yiiksek oldugu bir sahne ise hem piyano ¢alan
cocugun gosterildigi hem de sunucunun “22.000 kisilik bir aileyiz. Iklim krizi ile miicadele icin
cahisiyoruz, calisacagiz. Garanti BBVA ailesi olarak Ipek’e Tiirkiye'ye diinyaya soziimiiz var “sozlerini
ifade ettigi anda 0,95 ile +1 araliginda gerceklestigi goriilmiistiir. Yine merkezi dikkat degerinin yiiksek
oldugu bir baska sahne, doganin 6fkesi adh eserin, reklamin ana karakterlerinden biri olan ipek
tarafindan piyanoda hem ¢alinip hem de seslendirildigi sahnenin sonunda oyuncunun giilimsemesi

esnasinda meydana gelmistir (Gorsel 4). Burada 6l¢iilen dikkat degeri 0,87 dir.

Gorsel 4. Dikkat Degerinin En Cok (+1) Oldugu Sahneye Ait Sicaklik Haritas1

Gorsel 4’te Garanti BBVA reklaminda gorsel dikkat degerinin en ¢ok oldugu sahne gosterilmektedir. Bu
sahnedeki cocugun yiizii tizerinde ¢ok sayida odaklanma meydana gelmis ve bu durum da sicaklik
haritasinda ortaya konulmustur. Literatiirde insan yiiziiniin yer aldig1 uyaranlarin her zaman gorsel
dikkatin odak noktasi olduguna dair bircok ¢calisma yer almaktadir (Min vd., 2017; Becan ve Kaya, 2022;
Wilkinson ve Light, 2011). Dolayisiyla Gorsel 4’te verilen sicaklik haritasi ciktisi beklenilen bir

durumdur.

S —— s Attention (K-coefficient) Attention (Mean) e

|

Gorsel 5. Katilimer Dikkat Grafigi (Akbank Axess)

Akbank Axess reklamini izleyen katihmeilarin dikkat degerlerinin de genellikle o ile +1 araliginda
seyrettigi goriilmektedir. Merkezi dikkat, cevresel dikkate gore yogunluktadir. Bu reklamda
katilimcilarin ortalama gorsel dikkat degeri 0,34 olarak 6l¢iilmiistiir. Akbank Axess reklaminda merkezi

dikkatin en yiiksek degerlerine bakilmistir. Reklamdaki en yiiksek merkezi dikkat degeri, reklamin son
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sahnelerinde, yine sunucunun 6n planda oldugu, akimin sosyal medya baslik etiketi ile gorsellestirildigi
“Bes giinliik #azplastikiyigelecek akimiyla plastiksiz gelecek icin bir adim atalim” sozlerini ifade ettigi
sahnede +1 olarak gerceklesmistir. Reklamin sunucu ve ana karakteri olan Giilse Birsel'in elinde Axess
kart ile birlikte “Axess artik tiim kartlarini geri doniistiiriilmiis malzemeden iireterek plastik kullanimini

azaltma hedefliyor” sozlerini ifade ettigi sahnede, merkezi dikkat degeri 0.89’a ulagsmstur.

r-ekc ?'\G‘
% 2 : D& nuyun cebe inen Axess’le baglayacal

Gorsel 6. Gorsel Dikkatin En Yiiksek Degere Ulastig1 Sahneye Ait Is1 Haritas1

Gorsel 6’da Akbank Axess reklaminda gorsel dikkat degerinin en ¢ok oldugu sahne gosterilmektedir.
Beklenildigi gibi bu sahnedeki oyuncunun yiizii tizerinde ¢ok sayida odaklanma meydana gelmis ve bu
durum da sicaklik haritasinda ortaya konulmustur. Bu gorsel yine Akbank Axess reklamindaki en ¢ok

gorsel dikkat ceken sahne 6zelligi tasimaktadir.

Katihmecilara yoneltilen anket formunda izletilen sosyal reklamda kendilerini etkileyen en 6nemli

”»

unsurun ne oldugu da sorulmustur. Katilimcilar sosyal reklamlarda en ¢ok “cocuk” (%25) ve “engelli”

(%25) “piyano” (%10) ve “Unlii” (Giilse Birsel %10) unsurlarindan etkilenmektedir.

“Cocuk sahibi olmak sosyal reklamda ¢ocuk unsurunun etkisini arttirir mi1?” sorusunun yanitinda
reklamlara iligkin dikkat diizeyi anlaminda farklhiliklar bulgulanmistir. Tablo 3’te katihmecilarin goz

verilerine ait etkilenme diizeyleri verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cocuk Sahipligine Gore Sosyal Reklamlardan Etkilenme Yiizdeleri

Sosyal Reklamlardan Etkilenme
Yiizdeleri

Garanti BBVA  Akbank Axess

Cocugu var 90,90% 9,10%
Katihmer Cocugu yok 55,55% 44,45%
Ozelligl  Kaqin 80,00% 20,00%
Erkek 70,00% 30,00%

Tablo 4’te gosterildigi gibi ¢ocuk sahibi olan izleyicilerin %90.90’1 ¢ocuk unsurlu reklamdan (Garanti
BBVA) etkilenmigtir. Cocuk sahibi olmayan izleyicilerin %55.55i de ¢ocuk unsurlu reklamdan

etkilenmistir. Genele bakildiginda g¢evre duyarhiigim1 yansitan bu iki reklam arasinda karsilastirma



unsurunun etkisi: Psikofizyolojik veri hasad teknigi ile bir aragtirma. ODUSOBIAD, 13(3), 3399-3420,
Doi: Doi: 10.48146/odusobiad.1273833

Atif / Citation: Aydin, M., S., Icil Tuncer, A. & Demirel, Y. (2023). Sosyal reklamlarda ¢ocuk ‘®
yapildiginda izleyicilerin %75’inin ¢ocuk unsurlu olan Garanti BBVA reklaminda etkilendigi
gorilmiigtiir. Kadinlar ve erkeklerin arasinda sosyal reklamlardaki ¢ocuk unsurunun etkisi baglaminda
bir fark olup olmadigina iligkin bulgularda, kadin katihmecilarin %80’i Garanti BBVA’ reklaminda

etkilenirken bu oran erkek katihmeilarda %70’dir.

Aragtirma sorularindan bir digeri, “Sivil Toplum Kurulusu (STK) iiyeligi olanlar ile olmayanlarin sosyal
sorumluluk temali reklamlara dikkat diizeyi ayn1 m1?” sorusudur. Sivil toplum kurulusu iiyeligi olan ii¢
katilimcinin her iki reklama yonelik gorsel dikkat ortalamasi 0,27 diizeyinde gerceklesirken, STK iiyesi
olmayan katilimcilarin gorsel dikkat ortalamasi Garanti BBVA icin 0,334 ve Akbank Axess icin 0,35
diizeyinde gerceklesmistir (Tablo 5).

Tablo 5. STK Uyelik Durumuna Gore Garanti BBVA ve Akbank Axess Reklamlarina Yonelik Dikkat

Diizeyi Ortalamalarinin Karsilagtirmasi

Cevre ile Ilgili STK Uyelik Durumu Gorsel Dikkat Ortalamasi

GARANTI BBVA AKBANK AXESS
Evet (%15) 0,276 0,273
Hayir (%85) 0,334 0,35

Son olarak ¢cocuk unsuru olan sosyal sorumluluk temal reklamlar ile ilgili gecmis deneyimler, etkilenme
diizeyleri ile gorsel dikkat ortalamalarin etkiliyor mu? sorusunun yanitinda farkliliklar bulgulanmistir.
Tablo 6’da katihmcilarin goz verilerine ait gorsel dikkat ortalamalarn ve odaklanma sayilar

verilmektedir.

Tablo 6. Garanti BBVA ve Akbank Axess Reklamlarini Onceden Deneyimleme Durumuna Gore
Dikkat Ortalamalar1 ve Odaklanma Sayilar

Gorsel Dikkat Ortalamasi Odaklanma Miktar1 (80 ms ve
tizeri)
Garanti BBVA ve Akbank Axess Reklamlarini
Onceden Deneyimleme Durumu GARANTI AKBANK GARANTI AKBANK
BBVA AXESS BBVA AXESS
Evet (%75) 0,322 0,352 232,6 123,4
Hayr (%25) 0,336 0,3 239 125

Tablo 6’da Garanti BBVA ve Akbank Axess reklamini daha 6nceden izleyen ve izlemeyen katilimcilarin
gorsel dikkat ortalamalarina yer verilmistir. Garanti BBVA'nin ve Akbank Axess’in sosyal reklamini
daha onceden izleyen katiimcilarin izlemeyen katilimcilara gore benzer gorsel dikkat ortalamasina
sahip oldugu goriilmektedir. Diger yandan, Garanti BBVA reklamini daha 6nceden izlememis olan
katiimcilarin odaklanma sayisi, izleyenlere gore %2,75 daha fazladir. Ayni durum Akbank Axess
reklami icin degerlendirildiginde Akbank Axess reklamini daha onceden izlemeyen katilimcilarin
odaklanma miktarinin digerlerine gore %1,29 daha fazla oldugu goriilmektedir. Daha 6nceden reklamla
ilgili deneyimin bulunup bulunmadig1 gorsel dikkat ortalamalarina ve odaklanma miktarlarina diisiik

diizeyde etki etmistir.
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Garani BBVA 7 (%35)
Axess (Akbank) 9 (%45)
Higbiri 5 (%25)
0 2 4 6 8 10

Gorsel 7. Gorsel Dikkatin En Yiiksek Degere Ulastigi Sahneye Ait Is1 Haritasi

Gorsel 7’de gorildiigi gibi katihmeilarin %35’1 Garanti BBVA reklamini, %45’ Axess reklamini daha
onceden izlemis ve %251 iki reklami da ilk defa arastirma kapsaminda izlemektedir. Bu iki reklam1 da
daha onceden izlememis katihmecilarin %601 Garanti BBVA reklamindan geri kalan %401 ise Axess

reklaminda daha cok etkilendigini ifade etmistir.
Sonuc ve Oneriler

Sirketler, ihtiya¢ duyulan hizmetleri tiiketicilere saglayarak iyi bir toplum olma yolunda katkida
bulunmaktadir. Bu anlamda KSS iletisiminin 6nemli bir araci, genis kitlelere ulasma anlaminda
reklamdir. Sosyal reklamlar araciligi ile sirketlerin kurumsal vatandas olma yolundaki ¢abalar1 goriiniir
hale gelmekte, sosyal reklamlar KSS girisimlerini topluma duyurmada en onemli kitlesel mecralar:

olusturmaktadir.

Sosyal reklamlardaki c¢ocuk wunsuruna yonelik izleyici algisindaki farkliliklari/benzerlikleri
Psikofizyolojik Veri Hasad1 teknigi ile ortaya ¢cikarmay1 amaclayan bu ¢alismada, cocuk unsuru olan ve
olmayan c¢evre temal iki sosyal reklam incelenmistir. Her iki reklam kargilagtirildiginda ortalama
odaklanma sayilarinda farkliliklar bulgulanmasina ragmen, gorsel dikkat ortalamalarinin birbirlerine
yakin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, bu arastirma, sosyal reklamlarda ¢ocuk unsurunun izleyicilerde
yiiksek diizeyde bir dikkat olusturmadigini gostermistir. Sosyal reklamlarda cocuk unsurunun
izleyicilerde yiiksek diizeyde dikkat olusturmamasina karsin, cocuk olan sosyal reklamdaki odaklanma
sayilarindaki dikkate deger farklilik, reklamlarin olusturdugu bilissel yiik ile agiklanabilir. Odaklanma
sayilar1 verinin biligsel olarak islendigi veya asir1 biligsel yiik olusturdugu durumlar yansitmaktadir.
Dolayisiyla bu unsurlar, katilimecilarda verinin biligsel olarak daha yiiklii olarak islenmesine neden

olmaktadir.

Cevre duyarliligini yansitan iki reklam arasinda karsilagtirma yapildiginda izleyicilerin, cocuk unsuru
olan Garanti BBVA reklamindan ¢ocuk unsuru bulunmayan Akbank Axess reklamina gore daha cok
etkilendigi goriilmiistiir. Ayrica, 18-22 yag grubundaki katihmcilarin her iki reklama daha cok
odaklandig: ve reklamlardaki icerigi biligsel olarak daha cok isledigi goriilmiistiir. Ashnda Z kusaginin

yarisina yakini (%45) markalarin doga ve ¢evreye karsi bilingli davranmasini beklemekte (Yildiz, 2022),
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yesil reklamlara da diger kusaklara gore daha olumlu bakmaktadir (Kartal ve Tatli, 2020). Buna karsin,
Aktas ve Cicek’in (2019) caligmalarina gore, gevresel duyarlilik baglaminda degerlendirilebilecek
siirdiiriilebilir tiiketimin en diisiik diizeyde goriildiigli kusak ise Z kusagidir. Nihayetinde bu bulgu,
insanlik tarihinin el, g6z, kulak vb. motor becerileri senkronizasyonu en yiiksek nesli olan Z kusaginin
(Tas vd., 2017) dijital tiilketime yatkinligi ve beyin yapilarindaki farklilik ile okunabilir. Rothman
(2016) 1 arastirmasi Z kusagimnin beyin yapismin X ve Y kusagindan farkh oldugunu gostermistir. Oyle
ki, Z kusagi, ¢evredeki uyaranlara tepki vermek konusunda bagimli, karmagik gorsel imgeleri bile kolay

gbren ve yorumlayan bir 6zellige sahiptir.

Cocuk unsurunun yer aldig1 reklamda dikkat degerinin en yiiksek oldugu sahnede ise hem piyano calan
cocuk gosterilmekte hem de sunucunun sesi yer almaktadir. Reklamin ana karakterlerinin piyano ile
miizigi caldig1 ve seslendirdigi andaki giiliimsemesi esnasinda da merkezi dikkat degeri yiiksektir.
Katihmecilarin sosyal reklamlarda etkilendigi “cocuk, engelli, piyano ve iinlii” unsurlari, dikkatlerinin
yogunlastig1 alanlar ile uyumludur. Ozellikle sosyal reklamda yer alan piyano calan engelli bir cocugun
varligl cocuk unsuru kullaniminda etkinin ana kaynag olarak goriilmektedir. Diger yanda, ¢ocuk
unsurunun kullanilmadigi Akbank Axess reklaminda da ana karakterin sozli ifadeler ile yer aldig
sahnede merkezi dikkat en yliksek seviyededir. Bu durum, insan figiirlerine yonelik gorsel ilgiyi
aragtiran Wilkinson ve Light (2011)'in calismalarindaki sonuglarla birlikte degerlendirildiginde
anlamlidir. Oyle ki, yazarlar gorsel dikkati iizerine ceken ve siirdiiren kilit unsurun insan figiirii
olduguna dikkat cekmislerdir. Reklamda insan gorseli kullanimi iizerine dikkat diizeyinin
Ol¢limlenmesini arastiran Becan ve Kaya (2022) da insan resmi kullanilan gorsellerde tiiketicilerin belli
bir noktaya daha fazla odaklandigini ortaya koymustur. Bu arastirmanin sonuclari ile ortiisen bir bagka
aragtirmada da Cyr vd., (2009), Web reklamlarinda insan gorsellerinin kullanimini arastirmis, yiiz
hatlarin vurgulayan insan gorselinin katiimeilara daha sicak geldiginden ve ¢ekiciligi arttirdigindan s6z

etmigtir.

Sosyal reklamlarda ¢ocuk unsurunun etkisine iligkin, cocuk sahibi olmak da algilar etkileyen bir faktor
olarak goriilmektedir. Ozellikle kadinlarin sosyal reklamlardaki cocuk unsuruna yonelik dikkatleri,
cocuk olmayan reklamlara gore daha yiiksektir. Bu sonug “biyolojik yazg1” olarak elbette aciklanabilir.
Ayni zamanda toplumsal cinsiyet rolleri, kadinlarin, ¢ocuklara kars1 daha hassas olmasinin bir nedeni
olabilir. Bu durum, Brebner (2002)1n izinden duygusal yogunlukla ilgili de aciklanabilir. Brebner’e
gore, kadinlar daha fazla deneyim yasamakta, nese ve iiziintii iceren sosyal reklamlarda erkeklerden
daha yogun duygular hissetmektedir. Lakin arastirmada asil dikkate deger olan, erkeklerin de ¢ocuk
unsurundan etkilenme oraninin oldukga yiiksek olmasidir. Bu bulgu sosyal reklam stratejilerindeki
hedef cinsiyetlere iligkin yeni arastirmalara da isik tutabilir. Cocuk unsurunun varhiginin sosyal
reklamlardaki etkisi, daha once reklama maruz kalinip kalinmadig, reklama iliskin deneyimler baglami
ile de tartigilabilir. Arastirmanin dikkat cekici bir bulgusu da burada durmaktadir. Daha 6nceden
reklamla ilgili deneyimin bulunup bulunmadig1 gorsel dikkat ortalamalarina diisiik diizeyde etki
etmistir. Ancak, her iki reklam i¢in odaklanma miktarlarina bakildiginda daha 6nceden bu reklamlar:

izlememis katilimcilarin odaklanma sayisi reklami izleyenlere gore daha fazladir. Z kusagi bireylerin
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dijital diinya ile etkilesiminin daha fazla olmasi onlar diger jenerasyonlara gore daha deneyimli
kilmaktadir. Buscher vd. (2009) daha az deneyimli katithmcilarin, sayfa tanima gorevleri sirasinda
genellikle sayfalara daha uzun siire baktiklarini bulgulamistir. Daha az deneyim, daha uzun odaklanma

miktarlarinin goriilmesinin bir nedeni olarak aciklanabilir.

Son olarak, Sivil Toplum Kurulusu (STK) iiyeligi olanlar ile olmayanlarin sosyal sorumluluk temal
reklamlara dikkat diizeyi farkhdir. STK iiyeligi bulunan katilimcilarin dikkat ortalamasinin yiiksek
olmasi beklenirken, aksine diisiiktiir. Dolayisiyla baska arastirmalar icin bir diger baslangic noktas1 bu
bulguda goriiniir olmustur. Bu farkliligin sosyal reklamlarda anlatilan sosyal sorunun dogasina iliskin
egilim ile ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu arastirma kapsaminda katilimcilarin hangi STK’lara iiye
olduklar belirlenmemistir. Ancak aragtirmacilarin iklim degisikligi gibi kiiresel bir sorun yerine kisileri
gorece daha dogrudan ilgilendiren saghk, egitim vb. icerikli bir sosyal reklamlardaki psikofizyolojik

bulgularin kargilagtirilmasi dikkat gekici bulgular sunabilir.
Yazar Katkilar:

Calismaya 1. Yazar: %34, 2. Yazar: %33, 3. Yazar %33 oraninda katki saglamistir.

Cikar Catismasi Beyani

“Sosyal Reklamlarda Cocuk Unsurunun Etkisi: Psikofizyolojik Veri Hasad1 Teknigi ile Bir Aragtirma”
baglikli makalemizin herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar catismasi yoktur. Yazarlar
arasinda da herhangi bir cikar catismasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

CSR communication, which allows companies to inform all their stakeholders about their interest in local and/or
global issues, is based on promotional techniques by influencing perceptions towards the brand. CSR initiatives
of companies that use this communication effectively affect consumer behavior and consumers' intention to
purchase their products both indirectly and directly (Sen & Bhattacharya, 2001; Chernev & Blair, 2015), enabling
companies to gain competitive advantage (Morsing & Schultz, 2006; Ozgen, 2006), lead to strong consumer
loyalty (Marin, 2009), and empower stakeholders (Du et al., 2010) are known. Therefore, CSR activities; it
creates positive effects on corporate reputation, industrial brand value and brand performance (Lai et al., 2010).
Through social ads, the efforts of companies to become corporate citizens become visible, and social ads constitute
the most important mass media in announcing CSR initiatives to the public. In this sense, in social
advertisements, the factors that will affect attitude, behavior change and the creation of meaning towards the

product/brand turn into a more valuable field of study.

The study aims to reveal the differences/similarities in the audience perception towards the child element in social
advertisements. For this purpose, a method approach that includes psychophysiological data harvesting
technique and survey techniques is presented in the study. Psychophysiological Data Harvesting can be expressed
as the simultaneous acquisition of data consisting of people's psycho/physiological responses to a certain
stimulus, with a biometric tool or more than one biometric tool. The study is unique in that it investigates the
effect of the child element in social ads with the theme of social responsibility on the audience with the help of
Psychophysiological Data Harvest, which is a relatively new and valid data collection tool. The adequacy of
traditional methods to measure audience experience is discussed. Because the research of Aldayel (2020) clearly
shows that individuals do not act rationally most of the time. Howeuver, the results of our experiences may be
different, as a result of our unconscious reactions and emotional states (Aldayel et al., 2020). Due to unconscious
factors that significantly affect human behavior, linking the audience experience only to rational behavior

decisions does not provide correct results (Girisken, 2017).

In this study, which aims to reveal the differences/similarities in the audience perception towards the child
element in social advertisements with the psychophysiological data harvesting technique, two social
advertisements with and without the child element were examined. As a sample, a total of 20 participants, 10
women and 10 men, between the ages of 18-55+ were included in the study. Eye tracking data of the participants
were collected and analyzed with the software of Realeye.io. The demographic data of the participants were
collected by online survey method at the end of the eye tracking data collection process. A questionnaire was
applied to the participants via Google Forms right after the videos were shown. The survey consists of two parts.
Depending on the research objectives, the first part of the questionnaire includes demographic data (age, gender,
child ownership) and the second part includes three questions about the advertisements watched and NGO

membership.
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In findings, there are data on the age ranges of the participants, the effect of the child element in the
advertisement, past experiences, the average of influence and visual attention, and the number of focus in order
to answer the research questions. When the two advertisements were compared, although differences were found
in the average number of focusing, it was seen that the averages of visual attention were close to each other. Thus,
this research has shown that the child element in social ads does not generate a high level of attention in the
audience. Although the child element in social advertisements does not create a high level of attention in the
audience, the remarkable difference in the number of focus in the child social advertisement can be explained by
the cognitive load created by the advertisements. Focus numbers reflect situations where data is cognitively

processed or creates excessive cognitive load.

When a comparison is made between two social advertisements reflecting environmental awareness, it is seen
that the audience is more impressed by the Garanti BBVA advertisement with a child element than the Akbank
Axess advertisement without a child element. In addition, it was observed that the participants in the 18-22 age
group focused more on both advertisements and processed the content in the advertisements more cognitively.
In the advertisement in which the child element is included, a scene with the highest attention value is both the
child playing the piano and the voice of the presenter. The central attention value is also high when the main
characters of the advertisement smile when they play and sing the music with the piano. The “child, disabled,
piano and famous” elements that the participants are influenced by in social advertisements are compatible with
the areas they focus their attention on. The presence of a disabled child playing the piano, especially in social
advertising, is seen as the main source of influence in the use of the child element. On the other hand, in the Akbank
Axess commercial, where the child element is not used, the central attention is at the highest level in the scene

where the main character is featured with verbal expressions.

Regarding the effect of the child element in social advertisements, having a child appears to be a factor affecting
perceptions. In particular, women's attention to the child element in social ads is higher than in non-children ads.
Previous experience with advertising had a low impact on visual attention averages. However, when we look at
the amount of focus for both ads, participants who have not watched these ads before are more focused than
those who watched the ad. Finally, the attention level of social responsibility-themed advertisements is different
between those who are members of a Non-Governmental Organization (NGO) and those who are not. While it is

expected that the attention average of the participants with NGO membership is high, on the contrary, it is low.





