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Beyin Miizik iliskisi: Tiiketicilerin Reklam Miiziklerine Tepkilerinin

Noropazarlama fle Incelenmesi

Yunus Emre GUR

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Girisimcilik ve Yenilik Yonetimi AnaBilim Dah

Elazig-2018; Sayfa: X111 + 159

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve modern pazarlama anlayisinda firmalar
arasi rekabetin siddetli bir sekilde artmasi, reklamlar1 firmalar agisindan 6nemli bir
iletisim aract konumuna getirmis ve reklam yapma gereksinimi kaginilmaz olmustur.
Boylece firmalar, reklamlari temelde {irinlerin satigini artirabilmek ve daha fazla sayida
tilketiye ulasabilmek amaciyla en etkili bigimiyle tasarlamayr amaglamigtir. Bu amag
dogrultusunda, hem sosyal algilama diizeyini hem de davranislari etkileyen tutum ve
davranig modellerini olusturmak; etkili, ikna edici, iyi miizigi ve uygun mesaji
olusturmak zorunda kalmistir. Miizigin ve reklamin bir araya gelmesiyle, reklamin
tilkketiciye ulagma ve tiiketici lizerinde amaglanan iletisim etkisini yaratma siirecinde,
reklama farkli katma degerler eklenebilmistir.

Noropazarlamanin genellikle reklam etkinliginin Ol¢ililmesi, iiriin ¢ekiciligi,
marka ve logo secimi, iirlin tasarimi, yeni lirlin gelistirilmesi, film enddistrisi, mimari ve
siyaset gibi alanlarda da uygulandigi goriilmektedir. Geleneksel yontemlerle elde
edilemeyen veriler noropazarlama ile elde edilebilmekte, beyindeki elektriksel
aktivitelerden yola cikarak tiiketicilerin gercek tercihleri, begendikleri mizikleri ve
satin alma istekleri tespit edilebilmektedir.

Bu calisma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma Merkezi
kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri bakimindan

farkli gruplardan olusan 30 goniilli katilimer ile gergeklestirilmistir. Katilimcilara



miizik temali iki adet reklam filmi izletilerek elektro beyin grafisi
(Electroencephalography- EEG) c¢iktilar1 analiz edilmis, reklam miizigine verdikleri

tepkiler incelenmis ve degerlendirmelerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Miizikleri, Noropazarlama, EEG Analiz

Y Ontemi.
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ABSTRACT

Master Thesis

Brain Music Relationship: Consumer’s Reaction to Advertising Music With

Neuromarketing

Yunus Emre GUR

Firat University
Social Sciences Institute
Entrepreneurship and Innovation Management
Elazi3-2018; Page: X111 + 159

The development of technology and the intense competition between firms in the
modern marketing system have made advertising a necessity for advertisers, making
them a very important communication tool in terms of companies. As a result,
companies are primarily aimed at structuring advertisements in the most effective way
possible to increase sales of products and reach as many people as possible. In this
direction, to create attitude and behavioral models that affect both social perception
level and behavior; they have to create the most effective, most persuasive, the best
music and the most appropriate message. By bringing together music and commercials,
different value added can be added to the advertising process in the process of reaching
the consumer and creating the intended communication effect on the consumer.

It is observed that neuromarketing is applied in fields such as product
attractiveness, brand, logo selection, product design, new product development, film
industry, architecture and politics. The data that can not be obtained by traditional
methods can be obtained by neuromarketing, and the preferences of the consumers,
favorite music and purchase wishes can be determined by the electrical movements in
the brain.

In this study; within the scope of Firat University Marketing and
Neuromarketing Research Center, 30 volunteers from different groups in terms of

demographic characteristics such as age, sex, profession, income level were realized.



\Y

Electroencephalography (EEG) outputs were analyzed by analyzing two commercial
films with music as a theme. The reactions to advertising music were examined and

evaluated.

Keywords: Advertising, Advertisement Music, Neuromarketing, EEG Analysis
Methods.
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KISALTMALAR LISTESI
EEG : Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography)
F : Frontal Bolgeler
FACS - Yiiz Okuma Teknigi(Facial Coding)
fMRI : Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (Functional Magnetic

Resonance Imaging)

GRS - Galvanik Deri Tepkisi Teknigi(Galvanic Skin Response)

MEG : Manyetik Beyin Grafisi (Magnetoencephalography)

O - Oksipital Bolge

P: Periatal Bolge

PET : Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography)
SST : Sabit Hal Tipografisi (Steady State Topography)

T : Temporal Bolgeler

v.b. : ve benzeri

v.d. - ve digerleri



GIRIS

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin ihtiyaglari, buna bagh olarak da
talepleri her gecen giin biraz daha cesitlilik kazanmaktadir. Firmalar, bir yandan bu
talebi karsilamaya calisirken; diger taraftan daha fazla gelir elde etmek igin rakipleriyle
miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar. Boyle bir rekabet ortaminda en etkili silah
stiphesiz ki; etkili, iyi bir sekilde organize edilmis hizli bir reklam kampanyasi
olmaktadir. Artan diinya niifusuna paralel olarak firmalarin iirlinlerini yeni nesillere
ulastirmalarinda reklam daima bir iletisim araci olarak kullanilmistir. Bu sebeple, kendi
sektorlerinin devi olan biitiin firmalar reklam yapma gereksiniminin daha ¢ok bilincinde
olmuslardir.

Reklam; bir isin, bir mesajin, bir mal veya hizmetin para karsihiginda, kitle
iletisim araglarinin ve internetin kullanilmasiyla, mesaj verilmek istenen hedef kitlede
istenilen yonde tutum ve davranis saglama faaliyetleridir. Diger bir ifadeyle reklam;
hedef kitleye, iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgileri ¢esitli kitle
iletisim araglariyla iletmektir. Bu dogrultuda; iiretici firmalarin tiiketici ya da araci
kuruluslara, mal veya hizmete iliskin bilgi vermesini saglayan ve giidiileyerek liriiniin
tiikketicisi veya saticist olmalarini saglayan bir siire¢ olarak da tanimlanabilmektedir.

Giinlimiiz pazarlama anlayisinda iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin giderek
artmasi, rekabetin  siddetlenmesi, mal ve hizmet faklilasmasi ve pazar
boliimlendirmelerinin yayginlasmasi reklamlar1 ¢gok 6nemli bir iletisim aract konumuna
getirmistir. Bununla birlikte, mal ve hizmetler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi,
uluslararasi ticaretin gelismesi, firmalarin mallarina ve hizmetlerine olan “fark edilme”
ithtiyacint artirmig ve bu durum, firmalarin rekabet ortaminda tutunabilmeleri adina
reklam harcamalarina daha biiyiik paylar ayirmasina yol agmistir. “Modern Pazarlama
Anlayisin1” benimsemis olan pazarlama yoneticileri, {iretim faaliyetleri kadar iiretim
Oncesi ve satis sonrasi faaliyetlerin de biiyilk onem tasidigi konusunda hemfikir
olmuslardir. Bu anlayis; tiikketicinin  degisen ihtiyaglarin1  ve isteklerini
izlemeyi, firmalarin {iretim, satig, satis sonrast hizmet ve dagitim yontemlerini
pazardaki yeni ihtiyaglara ve isteklere uygun hale getirmeyi amaglamistir. Bu
faaliyetleri yerine getirmeye ¢alisan pazarlama yonetimi aslinda bir yasam standardi
yaratma ve yayginlastirma miicadelesi de vermektedir. Bu miicadelede, elde edecegi

kar yaninda toplumun sosyal yasantisin1 da etkilemek ve rekabet ortaminda varligini



stirdiirebilmek i¢in tiiketicinin tercihini devamli kilacak her tiirlii reklam faaliyetinden
yararlanmak isteyecektir. Tiim bu nedenler, reklami pazarlama karmasi unsurlari
arasinda en fazla yaraticithik gerektiren, firmalardan bagimsiz, etkin reklam
kampanyalar1 hazirlamak olan reklam ajanslarinin yardimina ihtiya¢ hissettiren bir
unsur haline getirmektedir.

Pazarlama iletisimi icinde, Ozellikle de reklamcilik etkinliklerinde miizigin
kullanim1 yaygin olarak goriilmektedir. Reklam ve miizik, bugiin cagdas insanin
hayatinda ciddi bir yer kaplayan iki 6nemli olgu durumundadir. Her ikisi de toplumlari
ve kiiltiirleri asan evrensel birer dil olma ozelligi gostermektedir. Miizik ve reklam
toplumlarin davranig big¢imlerini, tutumlarimi ve tercihlerini belirleyen en Onemli
unsurlardir. Reklamlar son yiizyil ilgilendiren bir olgu iken, miizigin tarihi ise insan
varolusuna kadar uzanmaktadir. Miizik; c¢aglar boyunca toplumlarin egitiminde ve
gelisiminde pay sahibi olmus, isyanlarin ve birlikteligin sembolii durumuna gelmis,
dikta rejimleri tarafindan etkisi nedeniyle yasaklanmis ve tedavilerde bile kullanilmistir.
Miizigin etkisi felsefeciler, iletisimciler ve sosyal bilimciler tarafindan siirekli
tartisilmastir.

Reklamcilar temelde; {iriinlerin satigini artirabilmek ve daha fazla tiiketiciye
ulagabilmek i¢in iletisimi en etkili bigimiyle yapilandirmayi amaglamaktadirlar. Bu
amag¢ dogrultusunda, hem sosyal algilama diizeyini hem de davraniglarini etkileyen
tutum ve davranig modelleri olugturmak; bunu yaparken etkili, ikna edici, uygun mesaji
olusturmak reklamcilar i¢in vazge¢ilmezdir. Miizigin ve reklamin bir araya gelmesi ise;
reklamin tliketiciye ulasma ve tiiketici lizerinde amaglanan iletisim etkisini yaratma
siirecinde reklama farkli katma degerler eklemektedir. Insanligin eglenceli, evrensel ve
duygusal baga sahip ortak paydalarindan olan miizik ile birlikte kullanilan reklam gibi
etkileyici bir form, bir taraftan markalara hedefleri dogrultusunda 6nemli avantajlar
saglarken, diger taraftan markalarin insan yasamlarina dokunmasini saglayarak tiikketim
etkinliklerini pratiklestirmektedir. Reklamlarda miizik kullanimi, reklamin tiiketici ile
duygusal baglantiya ge¢mesini saglayarak mesaj1 giiclendirmekte ve kalabaligin
arasindan siyrilip tiiketici tarafindan fark edilebilmesini kolaylagtirmaktadir. Konuyla
ilgili literatirde yer alan calismalar, genel anlamda reklamcilik baglaminda miizigin
reklam iletisim etkinligini arttirdigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismalarin pek ¢ogu,
ortaya degiskenleri koyarak miizigin nasil, ne zaman ve nicin etkili oldugunu

tartismaktadir. Bu ¢alismalarda, reklam baglami dahilinde tiiketiciyle iliski noktasinda



yapisal elementlerinin de ele alindig1 goriilmektedir. Bu baglamda, bir miizik yapitini
olusturan unsurlar olan ses, armoni, melodi ve ritim gibi unsurlarin bir araya
getirilmesinin {iriin  ve reklam tizerindeki etkisi, bilissel ve davranigsal siirecte
tiikketicinin siirece katilimi, bu unsurlarla olusturulan miizigin reklam fikrine nasil uyum
sagladig1, miizik unsurlarinin reklami nasil etkiledigi konulariyla irdelenmektedir.
Miizik konusunun farkli disiplinlerde ele alinmasi konunun noéropazarlama
cercevesinden de incelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu agidan bakildiginda, miizik
pazarlamada reklamlarin 6nemli bir unsuru olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar
icerisindeki miizik baghigi adi altinda sesler, tinilar, melodiler, makamlar, sarkilar,
tirkiiler, ezgiler, jingillar vs. bir reklam filmini ger¢eveleyen bir ezgi olmadig: siirece
akilda kaliciligt da azalmaktadir. Reklam filmi gorsel olarak izlense bile miizigi
olmadan reklamin etkililigi azalmaktadir. Bu ¢ergceveden bakildiginda; insan-beyin-
miizik-reklam-ndropazarlama iliskisinin ortaya konulmasi 6nem arz etmektedir.
Noropazarlama (Neuromarketing); insan beynindeki satin alma algisini bagtan
sona inceleyerek ortaya ¢ikan sonucglardan bir pazarlama stratejisi gelistirme teknigidir.
Bu teknik daha genis bir sekilde, tiikketici davranislarini anlamaya bu davranislarin
olugmasindaki psikolojik ya da sosyal nedenleri arastirmaya, reklamcilar ve hedef
kitleye en uygun satin alma kosullarim kesfetmeye, tiim bunlarin olusumunda tiiketici
yani hedef kitlesinin hangi davramigla hangi diislinceyle hareket ettigini arastirmaya
yonelik yapilan ¢aligmalar olarak ifade edilmektedir. Noropazarlama diinyaya hizli bir
sekilde yayilmaktadir. Tim diinya markalar1 tarafindan kullanilan bu yontem insan
davraniglar1 {izerinde i¢gorii kazandirmakta ve bu da markalarin vermek istedikleri
mesaji diizeltmelerine ve hedef kitlenin dikkatini daha ¢ok ¢ekmek igin galigmalar
yapmasina firsat vermektedir. Bu pazarlama teknigi pazarlamacilarin hedef kitleye daha
fazla ulagabilmeleri igin hem pratik hem de teknik bir yol kazandirmaktadir.
Noropazarlamada kisilerin beyin faaliyetlerine dair Olgiimlerini biyometrik
Olcimlerle  destekledigi  birgok  teknik  kullanilmaktadir.  Bunlardan EEG
(elektroensefalografi), beyin goriintiileme yontemlerinden en maliyetsiz ve taginabilir
olan1 olarak bilinmektedir. Giinlimiizde ndropazarlama arastirmalar1 yiiriiten tim
firmalarin kullandig1 bir yontem olan EEG’de; kafa derisine yerlestirilen elektrotlarla
beyin tarafindan iletilen elektrik dalgalar1 dlgiilmekte ve arastirmacilara dalgalanmalar
sirasinda 6fke, heyecan, acit ve zevk gibi i¢giidiisel duygulan takip edebilme firsati

sunulmaktadir. Tasmabilir EEG cihazlari, magaza i¢i {irlin deneyim aragtirmalarinda da



kolaylikla kullanilabilmektedir. Noropazarlama faaliyetlerinde kullanilan bir diger
teknik olan fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme), uzaysal ¢oziiniirliige
dayali beyin goriintiilemenin tercih edildigi durumlarda kullanilan bir yontemdir. Temel
olarak beyindeki kanda yer alan oksijen miktarinin arttig1 anlar, beyindeki néronlarin
birbiriyle olan iletisiminin arttigin1 gostermektedir. Fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme; beynin derinliklerinde “memnuniyet alan1” olarak nitelendirilen bolgelere
erisim firsat1 sunmakta fakat, olduk¢a maliyetli oldugu i¢in yalnizca {niversiteler
tarafindan kullanilarak akademik literatiire katki saglamaktadir. Noropazarlama
arastirmalarinda bu tekniklerin haricinde Eye Tracking (Goz Izleme), FACS (Yiiz ifade
Tamimlama), ECG (Kalp Ritmi), GSR (Cilt Iletkenligi) gibi teknikler de
kullanilmaktadir.

Norobilim diinyasinda miizik, giderek artan bir sekilde, bir biyolojik islev olarak
ele alinmaktadir. Yetkin ve profesyonel anlamda bir miizik kapasitesine sahip olmayan
insanlarda bile, miizigi kavramaya yonelik islemleri yapabilme yetisi, eski ¢aglardan
beri beyinde dogustan var olan Ozelliklerden biri olmaktadir. Yeni islevsel beyin
goriintiileme teknikleri genel olarak beyni, 6zel olarak da beynin miizikle ilgili yonlerini
anlamaya yonelik yeni anlayislarin yolunu agmaktadir. Islevsel beyin goriintiileme
calismalarinin meta-analizleri, miizigin beyindeki bircok alani igeren yaygin sinir
sebekelerinde islendigini gdstermektedir. Ozellikle bellek, duygu-durum, dikkat ve alg
gibi miizigin bilissel yonleri ile ilgili islemler miizik-dis1 genel beyin islemleri ile ortak
sebekeleri paylasirken, yalmizca miizik islemlerine 6zgili bazi sinir devreleri de
bulunmaktadir. Miizigi olusturan isitsel uyaranlar motor, duyusal ve bilissel islemlerin
yapildig1 beyin alanlarina ulasarak hareketleri, duyusal algilar1 ve biligsel becerileri
diizenleme ve pekistirmeye katki saglamaktadir.

Bu calisma {i¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci bdliimiinde;
Reklamcilik ve Reklam Miizikleri kapsaminda; Reklamcilik Tanimlari, Reklamin
Ozellikleri, Reklam Tiirleri, Reklam Fonksiyonlari, Reklam Araglar;, Reklam ve
Pazarlama Iliskisi, Reklamlarda Duygu Faktorii, Reklam Miizikleri, Reklam Miizigi
Tiirleri ve Reklam Miiziginde Onemli Olan Ozellikler gibi konulara yer verilmistir.

Calismanin ikinci béliimiinde; Noropazarlama ve Miizik Beyin iliskisi
kapsaminda; Noropazarlamanin Tanimi, No6ropazarlamanin Tarihgesi, Geleneksel
Metodlar ve Noropazarlama Yontemlerinin Karsilagtirilmasi, Noropazarlamanin

Kullanim Alanlari, Néropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler, Beyin, Uglii



Beyin Modeli, Noropazarlamada Etik, Noropazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari,
Néropazarlama Alaninda Yapilan Arastirmalar, Miizik Beyin iliskisi, Miizigin Insanlar
Uzerindeki Etkileri, Noromiizikoloji ve Miizik Beyin Arastirmalar1 konularina yer
verilmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde; reklam miiziklerinin tiiketiciler tizerindeki etkisi
noropazarlama tekniklerinden biri olan EEG Analiz yontemi ile tespit edilmeye
calisilmistir. Bu dogrultuda noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde;
bu alanda ¢ok fazla deneysel calismanin yapilmadigi belirlenmistir. Bu sebeple,
yapilacak bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi ve bundan sonra yapilacak olan
calismalara 151k tutacagi diistiniilmektedir. Ayrica, Reklam miiziginin etkinliginin ve
miizige verilen tepkilerin dogru olarak belirlenebilmesi icin EEG Analiz yonteminin
kullanilmas1 da onem arz etmektedir. Calisma; Firat Universitesi Pazarlama ve
Noropazarlama Arastirma Merkezi kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi
demografik ozellikleri bakimindan farkli gruplardan olusan 30 goniilli katilimer ile
gerceklestirilmistir. Katilimcilara miizik temali iki adet reklam filmi izletilerek elektro
beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) ¢iktilart analiz edilmistir. Calisma igin

Firat Universitesi Etik Kurulundan izin alinmustr.



BIiRINCIi BOLUM

1. REKLAMCILIK-REKLAM MUZIiKLERIi

1.1. Reklamcihigin Kavramsal Cercevesi

Reklameiligin  kavramsal cergevesinin ele alindigi bu boéliimde; reklamcilik
tanimlari, reklamin o6zellikleri, reklam tiirleri, reklam fonksiyonlari, reklam araglari,
reklam ve pazarlama iligkisi, reklamlarda duygu faktorii ve reklam miizikleri gibi

konulara yer verilmistir.

1.1.1. Reklameihik Tanimlar:

Reklamcilik ile ilgili literatiir incelendiginde; yillar boyunca bircok farkli
tanimlamalarin yapildigi goriilmektedir. Disiplinler ve uygulamalar zamana gore
degistigi i¢in, reklamcilik ile ilgili yapilan tanimlar da degisiklik gosterebilmektedir. Bir
uygulama olarak reklam; yeni tekniklerin ve teknolojilerin gelismesi ile birlikte radikal
bir sekilde degisiklik gostermektedir. Bu sebepten dolayi, reklamcilik ile ilgili
geleneksel tanimlar gilincelligini yitirmis olabilmektedir.

Yeni reklam ve pazarlama ders kitaplarina iliskin yapilan bir ankette, su anda
yaygin kabul goren bir tanim olmadig1 agikc¢a goriilmektedir. Tablo 1.’de, her biri farkl
olan bu tanimlarin bazi ornekleri listelenmektedir. Bununla birlikte, bu tanimlarda
belirli zaman araliklariyla tekrar eden unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar géz oniine
alindiginda, ¢ogu tamimlarin 6zii, aslinda tek bir prototiple yakalanabilmektedir. Bu
prototip temel alinarak, reklam; belirlenen bir sponsordan, kitle iletisim araglarini
kullanarak bir kitleyi ikna etmek veya etkilemek i¢in iicretli ve kisisel olmayan bir
iletisim olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanimdan anlasilacagi iizere, bahsi gecen
unsurlar asagida gosterildigi gibi siralanmaktadir (Richards ve Durran, 2002:64):

e Ucretli olmasi

e Kisisel olmamasi

e Sponsorluk

o Kitle iletisim araglari

e kna veya niifuz sahibi niteligi



Tablo 1. Reklam ve Pazarlama Ders Kitaplarinda Yapilan Tanimlar

Yazarlar Tanimlar

Arens (1996) Reklam; c¢esitli medya vasitasiyla tespit edilen, genellikle
sponsorlar tarafindan kisisel olarak O6denen, genellikle ikna
edici olan ve kisisel olmayan iletisim seklidir.

Belch ve  Belch | Reklam; tanimlanmis bir sponsor tarafindan herhangi bir

(1998) organizasyon, Uriin, hizmet veya fikir hakkinda 6denen ve

kisisel olmayan iletisim bigimidir.

O'Guinn vd. (2000)

Reklam; ticretli ve kitle aracili bir ikna ¢abasidir.

Vanden vd. (1999)

Reklam; bir izleyiciyi etkilemek amaciyla belirli bir sponsor
tarafindan 6denen irilinler, hizmetler veya fikirler i¢in kisisel
olmayan iletisim seklidir.

Wells vd. (1998)

Reklam; bir kitleyi ikna etmek ya da etkilemek igin kitle
iletisim araglarmi1 kullanarak, belirli bir sponsorun kisisel
olmayan iletisim {icretini ddemesi ile gerceklesen bir siirectir.

Armstrong ve Kotier
(2000)

Reklam; tanimlanmis bir sponsor tarafindan fikirlerin, mallarin
veya hizmetlerin tanitilmasidir.

Bearden vd. (1998)

Reklam; pazarlama karmasi karigimi, kisisel olmayan, belirli
bir sponsor tarafindan 6denen ve mallar, hizmetler, kisiler veya
fikirlerin benimsenmesini tesvik etmek icin toplu iletisim
kanallar1 vasitasiyla dagitilan unsurdur.

Czinkota vd. (2000)

Reklam; tanimlanmis bir sponsor tarafindan 6denen ve gazete,
dergi, radyo, televizyon ve diger medya (Ornegin reklam
panolari, otobiis durag: tabelalar1) veya dogrudan posta yoluyla
dogrudan tiiketici iletisimiyle toplu iletisim igeren ve kisisel
olmayan iletigim seklidir.

Lamb vd. (2000)

Reklam; bir pazarlamaci tarafindan Odenen bir {irin veya
kurulus hakkinda kisisel olmayan ve tek yonlii kitle iletisimidir.

Perreault
McCarthy (1999)

ve

Reklam; tanimlanmig bir sponsor tarafindan fikirlerin, mallarin
veya hizmetlerin herhangi bir ticrete tabi formudur.

Zikmund ve D'Amico
(1999)

Reklam; kigisel olmayan bir ara¢ tarafindan tagman bir
organizasyonu veya lrlinii belirli bir sekilde tanimlayan ve
tanimlanmig bir sponsor tarafindan 6denen bilgilendirici veya
ikna edici bir mesajdir.

Kaynak: (Richards ve Durran, 2002:65)




Bununla birlikte; Ozkundakci (2013)’nin “Ucii Bir Arada” adli kitabinda
tanimlamis oldugu reklam kavrami; “Tam zamaninda ve yerinde, ikna edici ve
bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin
irlinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle
tiyelerini ikna etmek veya bilgilendirmek igin kitle iletisim araglarindan herhangi
birinde yerlestirmelerin ve diizenlemelerin satin alinmasidir.” olarak ifade etmektedir
(Ozkundake1, 2013:13).

Richards ve Durran (2002), yeni bir reklam tanimlamasini gelistirmek igin
"taninmis ajans yoneticilerine, meslek kuruluslarinin, hiikiimet diizenleyicilerinin ve
saygin akademisyenlerin baskanlarina" anket gondererek, posta yoluyla bir anket
calismasi diizenlemistir. Calismanin katilimeilart bir fikir birligine varmastyla birlikte,
yazarlar su tanimi Onermistir: “Reklam, alicinin simdi veya gelecekte bir eylemleri
gerceklestirmesi amaciyla ikna edilmesi i¢in tanimlanabilir bir kaynak sponsorlugunda
ticretli bir iletisim seklidir”. Yazarlar, yine de 6nerilen reklam taniminin birkag problem
dogurdugunu belirtmistir. Ilk olarak; herhangi bir iletisim bicimi arabuluculuk
etmektedir. Ikincisi, eger "eylem" kavrami bir sey yapmanin bir islemini ifade ederse,
izleme siireci bir eylemin kendisini olusturmaktadir. Ugiinciisii; tanimdaki problem
reklam mesajinin kisiden kisiye temas yoluyla bir izleyiciye iletilemedigi varsayimiyla
ilgili olmaktadir. Bu varsayim, bir¢ok viral pazarlama oOrnegiyle agikga celigkili
olmaktadir. Dordiincii problem; reklam, "icretli iletisim bigimi" olarak tanimlanirken
ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, Karimova (2012), alternatif bir reklam tanimin
onermektedir: “Reklam; metin, metin ¢ergevesi ve gozlemci tarafindan iletinin
olusturulmasi ve mesaja, gézlemcinin kendisi tarafindan tiretilen belirli ger¢eve iginde
tanitim anlamini vermektedir”. Bu tanim, Richards ve Curran'in reklam taniminda gizli
olan sorunlar1 ¢ozmektedir. Karimova'nin sundugu tanim, yalnizca "ajans" ve "sponsor"
degil, ayn1 zamanda "tiiketici" ("gorintiileyici", "okuyucu" vb.) gibi énemli rolleri de
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, Karimova tarafindan gelistirilen reklam tanimi1

herhangi bir iletisim bi¢imi i¢in gegerli olabilmektedir (Karimova, 2014:2).

1.1.2. Reklamun Ozellikleri
Reklamlar; teknolojinin gelismesi ile birlikte gegmisten giliniimiize siirekli olarak
degisiklik gosterebilmektedir. Teknolojik gelismeler ile birlikte degisen reklam

Ozellikleri;  literatiir  incelendiginde, Yyazarlar tarafindan farkli  sekillerde



siiflandirilmaktadir. Akrani (2010)’ye gore reklamin dokuz ana 6zelligi bulunmaktadir

(Akrani, 2010):

Bilgi saglar: Reklamciligin temel amaci, potansiyel tiiketicilere iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi vermektir. Reklamlarda; iiriin ile ilgili &zellik,
kullanim, fiyat, imalat¢1 adi vb. gibi bilgiler tiiketicilere sunulmaktadir. Verilen
bilgiler, tiiketicileri egitmekte, yonlendirmekte ve {iriinii satin alirken dogru
secimi yapmalarini saglamaktadir.

Ucretli iletisim: Reklamcilik iicretli bir iletisim bicimi olarak bilinmektedir.
Firmalar, triin ile ilgili reklam mesajlarini tiiketicilere sunmak i¢in medyaya
para 6demektedir. Reklamda verilen mesajin ticreti; boyut, slogan vb. unsurlara
gore degisiklik gdstermektedir.

Kisisel olmayan sunum: Reklamcilik, kisisel veya yiiz yiize iletisim olan satis
odakli yaklasim ile kiyaslandiginda kisisel 6zellik tasimamaktadir. Burada,
mesaj belirli  bir tiketiciye degil, hedef kitle olan biitiin tiiketicilere
verilmektedir. Bu kural, basin da dahil olmak iizere tiim medya i¢in gegerlidir.
Tamtim: Reklamlar; mallarin, hizmetlerin, fikirlerin ve olay etkinliklerinin
tanittmin1 yapmaktadir. Reklamlarin 6ncelikli amaci, tiiketicilere bilgi vermek
icindir. Bu bilgi, mal ve hizmetlerin farkl tipteki 6zellik ve faydalariyla ilgili
olmaktadir. Igerigi anlamli oldugu igin tiiketicilere yeni fikirler sunmaktadir.
Amag, fikirleri yaygmlastirmak ve boylece satislar1 tesvik etmektir. Ornegin,
aile planlamasi, aile refahi ve hayat sigortasi igin bir ilan, tiiketicilere yeni
fikirler sunmak igin yararli olmaktadir.

Oncelikle Ikna icin: Reklamlar, potansiyel tiiketicileri ikna etmeyi
amaglamaktadir. Belli bir triine dikkat c¢ekmekte, bunu yapma arzusunu
yaratmakta ve tiiketicileri pazar1 ziyaret etmeye ve iriini satin almaya ikna
etmektedir. Tiiketiciler iizerinde psikolojik bir etkisi olmakla birlikte satin alma
kararlarini etkilemektedir.

Hedefe yonelik: Reklamlar, hedef odakli oldugunda etkinlesmekte ve sonug
odakli olmaktadir. Hedefli bir reklam, yogun bir sekilde belirli bir pazara veya
belirli tiiketici gruplarina (gengler, ev hanimlari, bebekler, ¢ocuklar, vb.)
odaklanmaktadir. Burada belirli bir pazarin se¢imi "hedef pazar" olarak

adlandirilmaktadir.
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e Sanat, bilim ve meslek: Reklamlar evrensel bir sekilde; sanat, bilim ve meslek
olarak kabul edilmistir. Bu baglamda; reklamlar, etkinligini yiikseltmek igin
yaraticilik gerektiren bir sanat, ilkeleri veya kurallari oldugu igin bir bilim ve
tiyeleri i¢in davranis kurallart bulunan ve orgiit organlan tarafindan belirlenen
standartlar ¢ercevesinde faaliyet gosteren bir meslek olarak bilinmektedir.

e Bir pazarlama karmasimin unsuru: Reklamcilik, bir pazarlama karmasinin
onemli bir parcasidir. Ureticinin satis promosyon c¢abalarmi desteklemektedir.
Pazarlama karmasindaki diger unsurlarin makul derecede elverisli olmasi
kosuluyla, satis promosyonuna pozitif katkida bulunmaktadir. Birgok firma,
reklamlara ve halkla iligkilere biiyiik paralar harcamaktadir.

o Yaraticilik: Reklamcilik; bir {irliniin sanatsal, cekici ve hos bir bi¢imde
sunulmasi igin iyi bir yontemdir. Bu durum, yaraticilik unsuru sayesinde
mimkiin olmaktadir. Yaratici kisiler (profesyoneller), reklamlarda kreatiflik
olusturmaktadir. Bu kisiler olmadan yaraticiliktan bahsedilememektedir. Bu
sebeple, yaraticilik "Reklamin Ozii" olarak ifade edilmektedir.

Bununla birlikte; Tayfur (2010) “Reklamcilik” adli kitabinda, reklamin
ozelliklerini yedi ana maddede siralamaktadir (Tayfur, 2010:14):
Markayr Mesrulastirmak: Firmalarin; temel sahalarda faaliyet gostermeleri, markalarina
bagimliliklarim1  gostermekte ve tiiketicilere giiven saglamaktadir. Bu baglamda;
tiiketicilerin bir markaya goniillii olmalari, sunulan {iriin ya da hizmet ile ilgili markaya
goniillii 6demeye yapacaklar: anlamina gelmektedir.
Imaj Yaratma: Firmalarm; hedef kitleleri olan tiiketicilere, uzun siireli sunmus olduklar
reklamlar, marka imaj1 yaratmada etkili bir yontem olmaktadir.
Yaratici Ifade: Reklamlarda kullanilan renk ve dil, markanm tiiketiciler {izerindeki
duygusal ve fonksiyonel faydalarmi kreatif bir sekilde ortaya koymaya olanak
tanimaktadir.
Karsilastirma Ozelligi: Reklamlarda; sunulan mesajimn siirekli tekrarlanmasi ve rakip
firmalarin mesajlar1 ile kiyaslama bi¢imi, firmanin giicii hakkinda tiiketicilere pozitif
izlenimler sunmaktadir.
Genis Kitlelere Sunma Ozelligi: Reklamlarda sunulan mesajlar, sadece belirli kitlelere
degil ayn1 zamanda genis kitlelere hitap etmektedir.
Gayri Sahsilik: Reklamlar, yiiz yiize iletisim seklinde yapilmamasi, tiiketiciler

tizerindeki baskiy1 ortadan kaldirmaktadir.
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Harekete Gecirebilme Ozelligi: Reklamm amaci; firmalarin, hedef kitleleri olan
tiiketicilere sunmus olduklart mal ya da hizmetleri harekete gecirecek sekilde bilgi,

diisiince bi¢imini haberlesme yoluyla iletmektedir.

1.1.3. Reklam Tiirleri

Reklamlarin tiirleriyle ilgili farkli kaynaklarda bir¢cok simiflandirma ile
karsilasmak miimkiindiir. Bu simiflandirmalar i¢inde reklamlar, genellikle birka¢ ana
baslik altinda toplanabilmektedir. Ozkundakci, 2013 yilinda yazdigi “Ucii Bir Arada”
adli kitabinda, reklamlarin smiflandirmasini asagidaki sekilde listelemektedir
(Ozkundakei, 2013:40-41):

o Tiiketici Reklamlar:: Hedef Kitle {izerinde marka bagimlilig1 olusturma ve satin
alma davranisint gergeklestirme amaciyla yapilan reklamlar bu siniflama
icerisinde yer almaktadir.

e Ticari Reklamlar: Mal ve hizmeti, satacak veya tiretecek insanlarin hedef kitle
olarak secildigi reklamlar, bu smiflama igerisinde yer almaktadir. Bununla
birlikte, bayi sayisini arttirmak amaciyla yapilan reklamlar ve ticarethaneler i¢in
yapilan reklamlar da bu siniflama igerisinde yer alabilmektedir.

o Endistriyel Reklamlar: Bir tiriniin olusumunu saglayan hammaddelerini ya da
yart mamul maddelerini kapsayan reklamlar bu smiflama igerisinde yer
almaktadir. Bu reklamlar; genellikle bu is ile ugrasan insanlarin algilayabilecegi
reklam tirlerini icermektedir. Ayrica bu reklamlar; cogunlukla sektor
dergilerinde ya da tematik kanallarda gosterilmekte ve sunulmaktadir.

o Sosyal Amagh Reklamlar: Belirli bir hizmet kapsaminda bir amaca yonelik
yapilan fakat kar amaci giidiilmeyen, ticari bir kazan¢ beklenmeyen, tamamen
toplumun egitilmesi, bilin¢lendirilmesi ve yonlendirilmesine yonelik yapilan
reklamlar, bu siniflama igerisinde yer almaktadir.

o Hizmet isletmelerinin Reklamlari: Bu reklam tiirlerinde reklam verenler, iiriin
yerine yapmis olduklart bir takim hizmetleri sunmaktadirlar. Bunlara 6rnek
olarak; banka, otel, hastane, siyasi parti reklamlari, kamu kurumlart vb. kurum
ve kuruluglar gosterilebilmektedir.

Bununla birlikte; Deniz (2010)’e gore reklam,; tiirlii agilardan asagidaki sekilde
yedi ana baglik altinda siniflanabilmektedir (Deniz, 2010:191-194):
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Reklami Yapan Agisindan: Reklamlar; belirli bir ticret dahilinde, iiretici aract
veya hizmet firmalarin tarafindan uygulanmaktadir. Bunun yani sira; mal veya
hizmet iireten firmalarla birlikle perakendeci firmalar da bir takim reklam
stratejileri {iretip kullanmaktadir. Bu baglamda; toptancilar da perakendecilere,
tireticilere ve diger toptancilara reklam stratejileri uygulamaktadirlar.

Hedef Pazar Acisindan: Giliniimiizde reklamlar genellikle nihai tiiketicilere,
iireticilere ya da aracilara yonelik yapilmaktadir. Ureticilere ve aracilara yonelik
yapilan reklamlar ticari reklam, tiiketicilere yonelik yapilan reklamlar ise
tilketici reklamlar1 olarak adlandirilmaktadir. Bununla birlikte; benzer reklam
araglart aracilifiyla bir malin veya hizmetin tanittimi birgok pazar tiirline
uygulanabilmektedir.

Maksat Acgisindan: Reklamlar maksat agisindan; birinci veya secici talebi
olusturmak ve karsilamak i¢in firmalar yapilmaktadir. Firmalar birinci talebi
olustururken; sadece belirli bir markaya yonelik degil, ayn1 zamanda belirli bir
cesit mala karsi talep uyandirmaktadirlar. Birinci talep olusturulurken; malin
satigin1 artirmak ve pazari genigletmek hedeflenmektedir. Bunun yani sira; bir
firma, markasina yonelik talep yaratmak i¢in reklam uygularsa, secici talep
olusturmak zorundadir. Bunula birlikte; secici talebi olusturmak amaciyla
yapilan reklamlar, birincil talebi yaratan unsurlari da barindirmaktadir. Bu
baglamda; bazi reklamlar secici talebe yonelik yapilmaktadir. Ornegin; tuz
reklamlarinda birincil talebin olusturulmasina gerek yoktur. Ancak, niifus artisi
var olan talebi genisletmektedir.

Islenen Konu Acisindan: Reklamlar, giiniimiizde tiiketiciler iizerinde dogrudan
ya da dolayli davranis olusturmak amaciyla yapilmakla birlikte; firmalari, hedef
kitleri olan tiiketiciler ile ilgili daha detayl bilgi edinmeye tesvik etmektedir. Bu
baglamda; tiiketiciler iizerinde dolayli davramis yaratmak amaciyla yapilan
reklamlar, mal veya hizmeti pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak
amaciyla yapilmaktadir. Ornegin; buzdolabi ve otomobil gibi sik olarak
kullanilmayan yiiksek fiyatli mallara ait reklamlar, dolayli davranis olusturma
amaciyla yapilmaktadir. Bununla birlikte; sadece tek bir reklamda hem
dogrudan hem de dolayli davranislarin yaratilmasi da s6z konusu olabilmektedir.

Ornegin; bir perakendeci, magazasindaki belirli markalarin reklamin1 yapmakla
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birlikte, kredi kosullart ve magaza caligma big¢imlerine iliskin bilgileri de
sunabilmektedir.

Mesaj Acisindan: Glnimizde reklam verenler; yapmis oldugu reklamlarin
¢ogunlugunu “mal” {iretimine iligkin tasarlamaktadirlar. Bu reklamlar; herhangi
veya belirli bir malin satis hacminin biiylitiilmesi amaglamakla birlikte; soz
konusu malin kalite ve fiyat gibi fonksiyonlariyla dogrudan ilgili olmaktadir.
Bununla birlikte; reklam veren, pazarda sayginlik algisi olusturmak amaciyla
mali satmak igin ¢aba gostermekten ziyade firmaya karsi olumlu davranig
yaratma ¢abasi1 gostermektedir.

Odeme Acisindan: Firmalarin reklam faaliyetleri sonucu olusan maliyet; ya
firma, ya araci ya da ortaklasa olarak 6denmektedir. Reklam maliyetlerinin
ortaklasa olarak 0denmesi, “Yatayina ortaklasa 6deme” ve “dikeyine ortaklasa
O0deme” gibi iki farkli yaklagimla olmaktadir. Yatayina ortaklasa O0deme
yaklagiminda; ayni iiretim veya dagitim alaninda faaliyet gosteren bir grup
firma, reklam maliyetlerini kendi aralarinda paylasabilmektedir. Bu yaklagimda;
birincil talebi olusturma amaci giidiilmektedir. Dikeyine ortaklaga 6deme
yaklasiminda; ayni seviyedeki firmalar ve aracilar, reklam maliyetlerini
ortaklasa 6demektedir. Ornegin, bir reklam kampanyasi firma ile dagitim
kanalinin diger {yeleri tarafindan ortaklasa yiiriitiilmektedir. Bu durumda;
reklam maliyetleri ya tamamen firma tarafindan ya da aracilarinda bir takim
0deme yapmasi ile ortaklasa olarak 6denmektedir.

Cografi Alan A¢isindan: Glinlimiizde reklamlar, cografi agilardan ulusal ve yerel
reklamlar olmak tiizere iki kategoriye ayrilmaktadir. Ulusal reklamlar genellikle
firmalar tarafindan, yerel reklamlar ise perakendeciler tarafindan yapilmaktadir.
Bununla birlikte; cografi agidan bakildiginda reklamlarin kapsadig sinirlar kesin
olarak belirlenememektedir. Bu baglamda; ulusal bir reklam araci olarak
televizyon secildiginde, televizyonun ulasamadigi cografi alanlarin kapsanmasi
s0z konusu olmamaktadir. Ancak, yine de wulusal reklamlardan s6z
edilebilmektedir. Bu sebeple; wulusal reklamlarda bir {ilke, tamamen

kapsanamaya bilmektedir.
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1.1.4. Reklam Fonksiyonlar:
Reklam  fonksiyonlari, genel iletisim fonksiyonlarinda oldugu gibi
“Bilgilendirme”, “Ikna Etme”, “Hatirlatma” ve “Orgiitiin Diger Amaglarma Yardimeci

Olma” olarak dort kisimda incelenmektedir.

1.1.4.1. Bilgilendirme Fonksiyonu
Bilgilendirme fonksiyonu; ¢ogunlukla firmalarin, yeni iiriin kategorilerini hedef
pazara sunduklarinda kullandiklar1 bir yontemdir. Firmalar bu yontemle tiiketicilere;
yeni Uriin kategorileri hakkinda farkindalik olusturma ve bu iiriin kategorileri ile ilgili
ozellikler ve faydalar hakkinda bilgi vermeyi amaglamaktadir. Bu yontemde; genellikle
birincil talebi olugturma amaci giidiilmektedir (Deniz, 2010:222-223).
Tayfur (2008)’a gore; bilgilendirici reklamlar, yeni {iriin gruplarina yonelik
yapilmaktadir. Bu reklamlarda asagidaki 6zellikler bulunmaktadir (Tayfur, 2008:17):
e Piyasaya siiriilen yeni {iriin hakkinda tiiketicilere bilgi verilmektedir.
e Ulasilabilir servis hizmetleri tarif edilmektedir.
e  Uriin hakkindaki olumsuz alg1 giderilmeye ¢aligilir.
e Tiiketiciler, fiyat politikalar1 hakkinda bilgilendirilir.
e Piyasaya sunulan {riiniin nasil kullanilacag: anlatilmaktadir.

e Marka imaj1 olusturulmaya calisilir.

1.1.4.2. ikna Etme Fonksiyonu
Ikna Etme fonksiyonu, firmalar aras1 rekabetin artis gosterdigi durumlarda;
cogunlukla ikincil talebi gelistirme, tiiketici algisin1 degistirme, sunulan {iriin veya
hizmeti tiiketiciye tesvik etmede ve primer yaratmak amaciyla siklikla bagvurulan bir
yontemdir (Deniz, 2010:223). Tayfur (2008)’a gore ikna edici reklamlar asagidaki
ozellikleri barindirmaktadirlar (Tayfur, 2008:17):
e Marka tercihleri olusturulmaktadir.
o Tiiketiciler marka tercihi konusunda cesaretlendirilmektedir.
e Tiiketicileri satin alma konusunda ikna etmektedir.

e  Uriin fonksiyonlar1 hakkindaki tiiketici algis1 degistirilmektedir.
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1.1.4.3. Hatirlatma Fonksiyonu
Hatirlatma fonksiyonu; firmanin sunmus oldugu iiriin ya da hizmeti, tiikketicinin
zihninde siirekli olarak yer etmesini amaglamaktadir. Bu yontem; {iriiniin yasam
egrisindeki olgunluk doneminde, tiiketiciler tarafindan siirekli olarak diisiiniilmesini
saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu baglamda; bu yontemle olusturulan reklamlar
asagidaki 6zellikleri tasimaktadirlar (Tayfur, 2008:17):
o Tiiketicilere, yakin gelecekte sunulan {iriinlere ihtiya¢ duyabileceklerini
hatirlatmaktadir.
e Sezon sonu donemlerde sunulan {irlinlin, tiiketici zihninde yer etmesini
saglamaktadir.
e Tiiketicileri, sunulan {irlinlin nereden temin edilecegi  konusunda
bilgilendirmektedir.
e Sunulan iriiniin; tiiketicinin zihninde yer etmesi i¢in, en iist seviye iletisim

kanallar araciligtyla siirekli olarak hatirlatma yapilmaktadir.

1.1.4.4. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimc1 Olma Fonksiyonu

Reklam, oOrgiitiin amaclar1 dogrultusunda yapmis oldugu bazi faaliyetlerine
yardimci olma ve bu amaglar1 hedefe ulastirmada fiziksel bir arag¢ gorevi gormektedir.
Bir orgiitte dagitim, satis, pazarlama ve bunlara bagl bir¢cok yapilanma mevcuttur.
Reklam, tiim bu yapilanmalara destek olan, gelistiren ve destekleyen bir unsurdur.
Bununla birlikte; potansiyel miisterilere satis temsilcilerinden oOnce ulasip, satis
elemanlarina mesrutiyet kazandirip destek vermektedir. Ayrica reklam, diger pazarlama

iletisim faaliyetlerinin sonuglarini da dogrudan etkilemektedir (Deniz, 2010:224).

1.1.5. Reklam Araglan

1.1.5.1. Gazete

Giliniimiizde gazete; olgun bir endiistri olmasindan dolayr az biiyiime
potansiyeline sahiptir ve diisiis potansiyeliyle de kars1 karsiya kalmaktadir. Bu sebeple
gazete yoneticileri, mevcut gelirlerini korumak ve siirekliligi saglamak i¢in pazarlama
ve satig ¢abalarina giderek daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Gazete sektoriinde
biliylimenin olmamasi kritik onem tagimaktadir. Satislardaki ve gelirlerdeki biiyiime, bir
endiistrinin ve firmanmn saglhiginin temel bir gostergesi olmaktadir. Bu baglamda,

firmalar zamanla biiylime gosteremezse durgunluk yasamakta, yatirimcilar1 daha az
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etkilemekte, iiriin gelistirme ve yeniden yatirim i¢in kaynaklarin1 kaybetmektedirler. Bu
nedenle, gazete endistrisindeki reklam satislariyla ilgili egilim ve gelismeler,
gelecekteki finansmanin ana gostergesini ve odak noktasini olusturmaktadir (Picard,
2008:705-706).

Bununla birlikte; gazete, tek bir bolgeyi kapsamakla birlikte birgok bolgeyi de
kapsayabilme 6zelligi bakimindan oldukg¢a esnek bir iletisim aracidir. Yerel gazetelerde
sunulan reklamlar, o bdlgenin ekonomik ve toplumsal yap1 taglarina gore
hazirlanabilmektedir. Bu baglamda yerel gazeteler; firma ile aracinin ortaklasa reklam
sunmalar1 i¢in olduk¢a uygun bir aragtir. Firmanin hazirladigi reklam, perakendeci
kanaliyla yerel gazetede yayinlanabilmektedir (Deniz, 2010:218-219).

Genis Kkitlelere hitap eden bir medya aract olarak gazete reklamlarinin
avantajlarina bakildiginda; detayli agiklama gerektiren, hareket fonksiyonu bulunmayan
mal ya da hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasini saglamada en uygun iletisim aracidir.
Gazete araciligiyla sunulan reklamlarin, tiiketicilerin kagina ulastigi diger medya
organlarina gore daha net olarak tahmin edilebilmektedir. Bununla birlikte; gazeteler,
firmalarin  kampanya donemlerinde kullanabilecekleri etkili yontemlerden biridir.
Kampanyalar diger medya organlariyla sunulsa bile, iirlin ya da hizmet ile ilgili
aciklayict bilgiler gazetede yayinlanmadan kampanyanin amacina ulagsmasi miimkiin
olmamaktadir. Gazetelerin dezavantajlarda ise; 6zellikle duygu, hareket ve ses igerikli
tirtinler ile ilgili tanitima uygun fonksiyonlar tastmamasindan &tiirii bu 6zelliklere sahip
triinlerin tanitimi1 miimkiin olmamaktadir. Bununla birlikte, gazetelerde grafik ve renk
kalitesinin diisiik olmasi, {irlinlin ger¢ek rengini yansitmamaktadir. Ayrica, gazetede cok
sayida reklamin yer almasindan dolayi, sunulan {iriiniin tiiketici tarafindan goriilmemesi

ya da dikkatli okunmamasi durumu dogmaktadir (Tayfur, 2008:157-158).

1.1.5.2. Dergi

Dergiler; tipki gazeteler gibi, firmalarin belirli kitlelere ulasmak i¢in kullanilan
basili medya araglarindan biridir. Dergi reklamlar kiigiik isletmeler icin pahali
olmaktadir, ancak oldukca biiylik hedef kitlelere sahip firmalara, daha diisiik maliyetli
ve diger medya araglarina gore daha etkin bir reklamcilik segenegi sunmaktadir.
Bununla birlikte; bir dergi reklaminin en temel 6gesi, aracin basili olmasidir. Bu
nedenle, mesaj radyo veya televizyon reklamlarinin iletti§i mesajlarin aksine duragan

bir yap1 sergilemektedir. Teorik olarak; hedef kitle olan tiiketiciler, bir¢ok kez dergi
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reklam1 okuyabilmekte ve her gosterimde sinirsiz siire bekleyebilmektedir. Dergi
reklamlarinda, genellikle yazili kopyalar ve gorsel goriintii dengesi bulunmaktadir.
Yazili metin, bir markanin veya {irtiniin belirli yararlarin1 veya deger teklifini netlikle
sunmaktadir. Gorsel resimler; okuyucunun dikkatini c¢ekmekte, mesajin tonunu
belirlemeye yardimei olmakta ve {iriin faydalarini ortaya koyan genel stratejiye katkida
bulunmaktadir. Baz1 reklamlar, karmagik irlinleri agiklamak icin ¢ok sayida kopya
kullanirken, bazilar1 ise, okuyucular iizerinde unutulmaz bir izlenim birakmak i¢in ¢ok
az kopya kullanmakta ve gorsellere giivenmektedir (Kokemuller, 2007:23).

Bununla birlikte; dergiler, genellikle televizyonu siklikla izlemeyen tiiketicilere
ulagsmada bir¢cok fayda saglamaktadir. Dergilerin; kupon dagitimi, ayrintili teknik bilgi
iletimi gibi fonksiyonlari, kisith tiiketici grubuna ulasmada onciiliik etmektedir. Ayrica
dergiler; haftalik ya da aylik olarak basildigi i¢in, raf 6miirleri gazetelere nazaran daha
uzun olmaktadir. Bu sebeple, ofislerde ve bekleme salonlarinda dergiler; tarihlerine
bakilmaksizin tiiketiciler tarafindan okunma olasiligi oldukg¢a yiiksektir. Bununla
birlikte; dergilerin de gazeteler gibi baski sayisiyla ne kadar tiiketiciye eristigi hakkinda
tahmin yiritiilebilmektedir (Tayfur, 2008:159-160).

1.1.5.3. Radyo

Giinlimiizde radyo; bir kitle iletisim araci olmasindan &tiirii ayn1 zamanda bir
reklam araci olma kapasitesini de tasimaktadir. Onceki dénemlere bakildiginda; birgok
reklam yoneticisi, radyonun sadece haber ve eglence yaymi icin kullanilmasi
gerektigine inanmigtir. Bununla birlikte; bazi reklam verenlerin, radyoyu ydnlendirme
konusundaki isteksizligi, gazeteler ve dergiler gibi iyi kurulmus reklamcilik medyalari
arasindaki farkliliklardan kaynaklanmistir. Tiim bu zorluklara ragmen; reklam bilimi,
radyoyu reklam araci olarak savunan ileri gorlislii reklamcilar sayesinde, varolus
esnasindan itibaren her yeni gelisime ayak uydurmay1 basarmistir. Bununla birlikte; ileri
goriislii reklamcilar ve ajanslart, {irlin ya da hizmetlerini hedef kitleleri olan tiiketicilere
daha kolay ulastirmak amaciyla bu konuda birgok ¢aba sarf etmistir. Onceki
donemlerde reklamcilar; Oncelikli olarak ev ic¢in tasarlanmis muhtesem dergiler
gelistirmis ve bunlar1 pazarlamak icin kullanmistir. Bazi1 yayincilar ve editorler;
toplumun belirli gruplarina hitap eden ve “6zel siif” olarak adlandirilan bu dergilere
milyonlarca yatirim yapmustir. Ancak higbiri temel sorun olan evrenselligi ¢6zmemistir.

Bu baglamda; radyo yayincihigi geldiginde, sozii edilen reklamcilarin hedefi daha net
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bir sekilde anlasilmaya baglanmis ve evrensellik yolunda 6nemli bir adim atilmistir
(Shea, 1933:2-3).

Yerel radyo istasyonlarmin belirli bir yoreyi kapsamasi dolayisiyla, radyo
reklamlari, wulusal seviyede yapildiginda en etkili iletisim araglarindan biri
olabilmektedir. Bununla birlikte; radyonun kulaga yonelik olmasi, reklamin miizik
esliginde yaymlanmasina olanak saglayarak sunulan mesaji daha c¢ekici ve etkili

kilmaktadir (Deniz, 2010:219).

1.1.5.4. Televizyon

Yirminci ylizyilin avantajlar1 arasinda, kitle iletisim araglariin art arda
milyonlarca kitleyi koordine edilmis mesaj kampanyalarina maruz birakma potansiyeli
bulunmaktadir. Bu iletisim araglarinin en Onemlilerinin arasinda televizyon yer
almaktadir. Televizyon; hem kulaga hem de goze hitabi nedeniyle, giliniimiizde
reklamcilarin en ¢ok tercih ettikleri iletisim araglarindan biri olarak bilinmektedir.
Bununla birlikte; televizyonun hitap ettigi kesimin genis bir cografyayr kapsamasi
sebebiyle, reklamlarin sunulup sunulmamasi esneklik gosterebilmektedir. Televizyon
reklamlarinin maliyet bakimindan ¢ok pahali olmasi, firmalarin reklam mesajlarini kisa
tutmasina neden olmaktadir. Ancak tiim bu maliyetlere ragmen, sunulacak {iriin ya da
hizmetin 6zelliklerini sozlii olarak beyan etmek gii¢ olsa bile, sunulan iiriin ya da hizmet
cok kisa sozlli agiklamalar ile birlikte gorsel olarak sunulabilmektedir. Bu baglamda;
televizyon, giiniimiizde firmalarin en ¢ok tercih ettikleri iletisim araclarinin basinda yer

almaktadir (Deniz, 2010:220).

1.1.5.5. Dis Reklamlar (Acik Hava-Outdoor Reklamlari)

Reklamin uzmanlasmis bir alt alan1 olan Outdoor reklamcilik, tiiketicilere agik
yerlerde (veya ev disinda) reklam alanlar1 yaratmakta ve sunmaktadir. Bu yontemle
firmalar, yol kenarlarindaki reklam panolarini, sedye bolgeleri panelini ve yeralti tren ve
otobiis reklam sitelerini igeren poster siteleri inga etmekte ve bu kanallar araciligiyla
vermis olduklar1 mesajlan tiiketiciye sunmaktadirlar. Firmalar; bu yontemle, sunmus
olduklari mal ya da hizmet ile ilgili, hedef kitleleri olan tiiketicileri ikna etmeyi
amaglamaktadir. Bununla birlikte; Outdoor reklamlar, televizyon reklamlarini
desteklemek amaciyla da kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarini desteklemek igin en
uygun format; otobiis reklamcilig1 veya bir etkinlige sponsor olma gibi kampanyalari

icermektedir. Bu baglamda; hem miisterilere hem de tiiketicilere hitap etmek daha kolay
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olmaktadir. Outdoor reklamlar, genellikle cadde, sokak, terminal, alt gecit, durak gibi
kalabalik ortamlarda afis, pano, billboard, doviz-pankart seklinde hazirlanan reklam
mesajlaridir. Kalabalik ortamlarda duvarlara afis asmak yoluyla yapilan reklam cok
ucuza mal olmakta ve ¢ok kisiye ulasmaktadir. Reklamin fiziksel boyutunun ¢ok ¢ekici
olmastyla birlikte 6zelikle sik tiiketilen mal reklamlari icin etkili bir iletisim aracidir.
Bununla birlikte; bu reklamlarda birim basi maliyet ¢ok diislik olsa bile, ulusal diizeyde
bu iletisim aracin1 kullanmak ¢ok biiylik maliyetlere neden olmaktadir. Ayrica, bu tiir
reklamlarda uzun mesajlar ve ayrintili resimler kullanilamamaktadir (Cronin,

2008:2737-2741; Deniz, 2010:221).

1.1.5.6. Internet Reklamcilig

Internet reklamcilig; genel olarak, tiiketicileri bir {iriin veya hizmet hakkinda
bilgilendirmek iizere isletmeler tarafindan tasarlanan Internet'te mevcut herhangi bir
ticari icerik tiirii olarak tanimlanmaktadir. Internet'te bircok reklam biciminin ticari
olarak biiytimesi 1996'da 301 milyon dolarken, 2002'de bu rakam 7,7 milyar dolar
olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, internet reklamciligina yapilan harcamalarin
yaklagik % 92 oraninda arttigi tahmin edilmektedir. Giiniimiizdeki asir1 rekabet
ortaminda firmalar; hedef kitleleri olan tiiketicileri, sunmus olduklar1 mal ya da
hizmetlere ¢ekmek igin her tiirlii iletisim araglarini kullanmaktadirlar. Geleneksel
iletisim araclarinin (gazete, dergi, televizyon vb.) yam sira teknolojik degisikliklerin
ortaya ¢ikardig1 yeni iletisim araglari sayesinde firmalar; e- ticaret, online pazarlama ve
siber pazarlama gibi yeni pazarlama trendleri ile reklam iletisim araglarini da arttirmaya
baslamiglardir. Internetin reklamcilikta ¢ok 6nemli gelismelere yol agmasi, bircok
firmayr bu yontemi kullanmaya tesvik etmistir. Internetin ortama bagli olmaksizin
elektronik olarak tiiketicilerle bag kurmasinin yani sira, rekabet ortaminda firmalar
rakiplerden farkli kilmada bas rol oynamaktadir. Reklamlar, internet ortaminda
“Bannerler”, “Buttonlar”, “Sponsorluk”, “Anahtar Kelimeler” ve “Linkler” gibi
yontemlerle  gergeklestirilebilmektedir.  Bununla  birlikte;  firmalarin, internet
reklamlarin1 kullanmasindaki temel gerekceler; ucuzluk, bilgiye kolay ve giivenli
erisim, siirekli biiylime potansiyeli ve de kullanim kolayligi gibi faktorlere

dayanmaktadir (Schlosser vd., 1999: 35-36).
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1.1.6. Reklam ve Pazarlama fliskisi

Yirminci ylizyill ve sonrasi, kiiresellesmenin arttigi ve giderek geniglemeye
basladig1r donem olarak bilinmektedir. Bilim, teknoloji, ulasim ve iletisim alanindaki
gelismeler, kiiresellesmenin baglica itici gliclerini olusturmustur. Bu gelismeler,
diinyada dagmik ve heterojen halde bulunan insanlar arasinda is fikirleri, bilgi ve bilgi
birikimlerinin yayillmasina neden olmustur. Bu baglamda, yeni medya teknolojileri,
insanlar arasinda baglant1 olusturmada en gilicli araclar1 olusturmaktadir. Bununla
birlikte, mobil telefon, internet, sosyal aglar, tabletler ve diger yeni medya cihazlari;
fiziksel uzakliklara bagli olmaksizin, siirsiz ve kesintisiz bir kiiresel toplum iletisimi
yaratmaya katkida bulunmakla birlikte; mekan ve zaman kavramlarini 6nemli derecede
degistirmektedir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan bu cihazlar, insanlarin giinliik
hayatlarinin merkezlerinde giderek daha fazla yer etmektedirler. Bu baglamda;
firmalarin artik tiiketicileri yakalamasi ve ikna etmesi giderek zorlagsmakla birlikte,
kiiresellesen diinyadaki giicliikleri gidermek igin reklamcilik ve pazarlama siireglerini
etkili bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir.

Gilinlimiizde; mallarin ve hizmetlerin miktari, farkli mal ve hizmet gruplar1 i¢in
birgok faktore baglh olmaktadir. Bu baglamda; reklam, mal veya hizmet talebini
etkileyen en onemli faktér olmakla birlikte; tliketicilerin, firmalarin trettikleri mal ve
hizmetleri daha fazla satin almasini saglamaktadir. Bununla birlikte, pazarlama; iiriin,
yer, fiyat ve tutundurma olmak tizere dort alt kategoriyi kapsamaktadir. Reklameilik,
tiretilen mal ve hizmetleri tutundurma faaliyetleri i¢in kullanilmakta ve tiiketicileri, mal
ve hizmetleri satin almaya tesvik etmektedir. Gliniimiizde reklam; firmalarin {iretmis
oldugu mal veya hizmetleri tesvik etmek i¢in kullanilan en énemli yontemlerden biri
olarak bilinmektedir. Bu baglamda; reklam, artik pazarlamacilarin mal veya hizmetleri
tutundurmak i¢in bagvurdugu en 6nemli iletisim aracidir. Bununla birlikte; hem ulusal
hem de uluslararasi pazar yapilarina bakildiginda, artik tiim firmalar birbirleriyle
rekabet edebilmek i¢in c¢ok fazla reklam giderleri harcamak zorunda kalmaktadir
(Sameni-Keivani, 2015:24).

Reklam ve pazarlama, triinlerin hedef pazarlara ulagsmasini saglamak igin
gerekli siiregleri kapsamaktadir. Baz1 yazarlar, bu iki kavramin ayn1 seyi ifade ettigini
diisiinse de, reklamcilik ve pazarlama kavramlari farklidir. Reklamcilik; fikirler, mallar
ve hizmetler hakkinda bilgi yaymaya odaklandig: i¢in daha fazla iletisim siireglerini

icermektedir. Siirekli veya potansiyel miisterilerde, bir {irlin veya hizmet hakkinda
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farkindalik yaratma amaciyla yapilmaktadir. Tiim reklamlar benzersiz oldugu i¢in, her
reklam plan1 belirli bir iiriine yonelik yapilmaktadir. Bununla birlikte; reklam, mesajt
iletmek i¢in medya araglarina glivenmektedir. reklamciliktan daha biiyiik ve karmasik
bir siireci kapsamaktadir. Pazarlama yonetimi ise; bir firmanin sunmus oldugu iiriin
veya hizmet ile ilgili, misterilerin aligverisini kolaylagtirmak amaciyla yaptig1 biitiin
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu baglamda, reklamciliktan daha biiyiik ve karmasik bir
siireci kapsamaktadir. Pazarlama yOnetimi; arastirma, {riin karmasi, tasarim,
fiyatlandirma, tanitim, satis ve dagitim gibi konularla ilgilenmektedir. Bu baglamda;
reklamcilik, pazarlama yonetimi araglarindan biri olarak goriilmektedir (Terkan,
2014:240).

Bununla birlikte; reklamcilik, pazarlamada ¢esitli roller iistlenmektedir.
Reklamin ilk roliiniin bilgilendirici rol oldugu bilinmektedir. Reklam; tiiketicilere, {iriin
ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmay1 saglayan kanal olarak hizmet etmektedir.
Reklamlar; tiiketicilere bilgi vermenin disinda, tliketicileri bir satin alma islemi
yapmaya ikna etmek icin kullanilmaktadir. Yaratici temyizler yoluyla reklam,
tilketicileri harekete gegmeye ve bir satin alma iglemi yapmaya ikna etmektedir. Marka
imajinin tanitimi ve korunmasi reklamciligin pazarlamada oynadigi bir diger roldiir.
Reklam, markalar i¢in bir goriintii kaynagi olmakla birlikte tiiketici tarafindan bir marka
resepsiyonunu olusturmaktadir. Bununla birlikte reklam; uzun vadede bir firmanin
itibarin1 ve uzun vadeli yatirimlarini artirmaya yardimci olmakla birlikte bir markanin
imajin1 siirdiirmeye de yardimci olmaktadir. Bu baglamda; reklamlar, algilanan {iriin
kalitesini etkileyerek, firmalarin yukarida belirtilen hedeflere ulasmasini saglamaktadir.
Bununla birlikte reklam; bir {riiniin algilanmis kalitesi, genel miikkemmellik ve
istlinliigli hakkinda tiiketicinin yargisina isaret etmektedir. Yaraticilik, uygun medya ve
ikna edici taktikler kullanilarak yapilan reklamlar, tiiketicilerin belirli {iriin veya
hizmetler hakkindaki inan¢ ve isteklerini degistirmelerine neden olabilmektedir

(Terkan, 2014:242).

1.1.7. Reklamlarda Duygu Faktorii

Tiiketici duygularin1 anlamaya ve tanimlamaya yonelik ¢abalar uzun bir ge¢mise
dayanmaktadir. Duygu; zamanla ortaya ¢ikan, yogunluga ve degere gore degisen ve de
cesitli endeksler gosteren bir siire¢ olarak bilinmektedir. Duygular; ii¢c 6nemli nedenden

otiirii hafiza ve yarg: tlizerinde giiglii bir etkiye sahip olmaktadir. Bunlar; duygunun
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gelisimsel gizliligi, evrimsel 6nemi ve insan islevselligi iizerindeki etkisinin genel
gecerliligi olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte; duygularin, pazarlamada etkin bir
ara¢ olarak kullanilan reklamlardaki etkililigin g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Reklamlarda, duygulanmanin tipik olarak dort sekilde tanimlandigina
dikkat edilmelidir. ilk olarak duygu; diger itirazlarin aksine, gercek nitelikli {iriinlerin
vurgulandig bir itiraz tiirii olarak ele alinmaktadir. ikincisi, duygular tiiketicilerin bir
reklami  nasil  sevdigini  belirlemektedir.  Ugiinciisii;  duygular, reklamlarin
goriintiilenmesi sirasinda ruh hali olarak tanimlanmaktadir. Dordiincii  olarak;
tiketicilerin, reklamlar hakkinda yapmis olduklar1 biligsel tepkilerinin yapisinda
birtakim duygular belirlenmistir. Bu baglamda; duygusal mesaj, tiiketicilerin duygusal
deneyim olarak rapor ettigi asir1 duygu akisimi yaratan bir araci ifade etmektedir.
Iletideki bilgi tiirii, tiiketicinin ruh halini ne kadar ifade edebilecegi anlamma
gelmemektedir (Friestad ve Thorson, 1986:112-113).

Bununla birlikte; reklamlarin hatirlatma fonksiyonu, ikna etme ve reklam
begenisi gibi diger faktorlere ek olarak bugiinkii reklam etkinligi testlerinde kullanilan
birka¢ ana 6nlemden biridir. Ancak giliglii bir ampirik dogrulama tabanina ragmen,
hatirlatma fonksiyonu bu Onlemlerin en ¢ok elestirilenleri arasinda yer almakta ve
hatirlama c¢abalarmin reklamcilik etkinliginin tek gostergesi olarak kullanildig:
giinlerden beri devam etmektedir. Hatirlama fonksiyonu ile ilgili elestirilerden en
onemlileri arasinda, duygusal reklamlara gore rasyonel reklamlarin tercih edilmesi
gelmektedir. 1980'lerin basinda birkag arastirmaci, rasyonel reklamlarin duygusal
reklamlara gore hatirlanma oraninda daha yiiksek oldugunu ifade etmistir. Ancak, kisa
bir siire dnce Unilever, arastirma ortagi Ameritest ile birlikte konuyu yeniden giindeme
getirmis ve duygu temelli reklamlar1 dlgerken hatirlama degerini bir kez daha ortaya
koymak icin yeni verileri kullanarak rasyonel reklamlarin, marka kimligi yaratan
duygular1 kagirdigini ifade etmistir. Bununla birlikte; reklamcilar, uzun zamandir
reklamlarin bazi duygular1 etkilemesi gerektigine inanmiglardir. Bu duygusal tepkiler,
iki temel nedenden dolay1 6nemli kazanmaktadir. Birincisi; markalastirmanin anahtari
ve belirli irlini kullanmanin baglica yarart olan anlamli bir duygusal tepkinin
tetiklenmesidir. Ikincisi; tiiketicilerin hangi markalarin satin alacagina karar verme
stireclerinin duygusal ag¢idan biyiik bir boyut tasimasidir. Her iki durumda da
reklamcilik; bu duygusal tepkilerin arttirilmasinda etkili bir kaynak olabilmektedir.

Reklamlarin etkili olabilmesi icin, tiiketicilerin duygusal tepki verme konusunda fikir
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birligi olmasina ragmen, duygularin reklamin genel etkisini nasil belirledigi konusunda
bir takim anlagmazliklar bulunmaktadir. Reklam etkinliginin nasil olgiilecegi
konusundaki tartismalarda, hatirlanma konusu, duyguyla olan baglantisi yoniiyle ¢ogu
zaman bu tartismalarin merkezinde yer almaktadir (Mehta ve Purvis, 2006:49-50).

Duygularin, reklamcilikta nasil isledigini ya da reklam testlerindeki hatirlatma
fonksiyonuyla nasil etkilesime girdigini anlamak i¢in, bellek siireciyle ilgili temel
bilgilerin bilinmesi gerekmektedir. Bellek, tliketici davranmislarii ve reklamciligin
tilketici davraniglarini nasil etkiledigini anlamak agisindan Kritik bir role sahiptir.
Bununla birlikte; beynin islevlerinin nasil gergeklestigi konusundaki yeni gelismeler,
tiiketicilerin gevrelerindeki medya uyarilarina nasil tepki verdigini ve hafizanin nasil
olusturuldugunu agiklifa kavusturmada yardimeci olmaktadir. Bu baglamda; dikkat
siirecinin, belirli uyarilara verilen dikkatin ve konulara dayali hafiza izlerinin
olusturulmas1 veya giiclendirilmesi ile birlikte hangi uyarilara dikkat edilmesi
gerektigini yonettigi sOylenmektedir. Dikkat ne kadar uzun ve derin olursa, hafiza izleri
o kadar giiclii olmaktadir. Noroloji uzmanlari, dikkat ¢ekme siirecinin, bireyin bilingli
kontrolii ve duygusalliktan ziyade bilissel / rasyonel yanit kilavuzlarinin ilgisini ¢ektigi
yoniinde tavsiyede bulunmaktadir. Bu baglamda; bazi duygusal tepkiler, bilingli ¢aba
uyaricilara odaklanilip konsantre edilemeyecegine karar vermek agisindan Onem
tasimaktadir. Tiiketiciler, herhangi bir bilingli ¢abaya maruz kalmasa ve bir sey {izerinde
yogunlagmasa bile, uyariya tekrar tekrar maruz kalinmasi nedeniyle bazi belleklerin
olusmast ya da giliclenmesi mantikli goriinmektedir. Hatirlatma fonksiyonu da bu
bellege girmeli ve ilk dikkat stirecindeki duygusal tepki, hatirlama siirecini etkilemek
zorundadir (Mehta ve Purvis, 2006:50-51).

Bununla birlikte; Endel Tulving 1972 yilinda, bir tiiketicinin yasadigi belirli
olaylarla ilgili bilgileri depolayan bellek ile diinya hakkindaki genel bilgiyi mantikli ve
kategorize bir sekilde depolayan bellek arasinda bir ayrim yapilmasini 6nermis ve bu
bellekleri Episodik ve Semantik olarak ikiye ayirmistir. Kisginin tim deneyimi ilk basta
Episodik bellekte depolanmaktadir. Bu bellekte; anlamsal bilgiler, bolimlerdeki bilgiler
tizerinde zihinsel iglemler yapilarak tiiretilmelidir. Boliimler kategorize edildiginde,
zihinsel operasyonlar tarafindan degerlendirilen, genellestirilen, karsilastirilan ya da
baska bir sekilde islem goren bilgiler, daha sonra semantik bellegin bir pargasi haline
gelmektedir. Tiiketiciler reklamlar izlediginde, reklamlarda sesli ve goriintiilii olaylar

zihinde Episodik olarak islenmektedir. Bununla birlikte; olayin ayni anda goriintiileme
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baglaminda islenmesi (6rnegin, odada bulunan diger insanlar, kap1 zili ¢almasi) ve
fizyolojik durumlar (aglik, agr1), diisiince ve duygular gibi i¢ olaylar da es zamanl
olarak islenmektedir. Episodik reklam izleri, tiim bu bilgileri icermektedir. Episodik izin
giiciiniin en Onemli belirleyicilerinden biri duygulardir. Bununla birlikte; insanlar
duygusal mesajlarla uyarildiginda, duygularin deneyimlerden ¢ok daha Episodik iz
biraktigina dair genis kanitlar bulunmaktadir. Bu baglamda; pazarlamacilarin,
tiikketicilerin semantik bellegine girmek i¢in reklam boliimlerini dikkatli bir sekilde
kullanip duygusal mesajlar1 ¢ok iyi belirlemeleri gerekmektedir. Ayrica, reklam
mesajlarina tepki verebilecek iki tiir bellek yapisini goz Ontinde bulundurmak
zorundadir. Duygular her iki hafizanin yapisi ile alakali olmaktadir ve zihinsel
operasyonlarin Episodik izlerinden anlamsal bilgi yaratma ihtimalinin de yiiksek oldugu
bilinmelidir (Friestad ve Thorson, 1986:114-115).

1.2. Reklam Miizikleri

Miizik, giiniimiizde reklam etkinliginin gelistirilmesine yardimci olacagi inanci
ile televizyon ve radyo reklamlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Reklam miizigi
lizerine yapilan arastirma literatiiriiniin ¢ogu, miizikte duygusal tepkiler {izerine
odaklanmistir. Miizigin yarattigt olumlu duygularin {riin degerlendirmelerini
gelistirebilecegini veya mesaj kabuliinii kolaylastiracagi Onerilmektedir. Bununla
birlikte; miizigin yarattigi olumlu duygularin bir {iriine aktarilabilecegi onerilmektedir.
Ancak miizigin, reklam mesajlarini isleme tlizerindeki etkisini inceleyen arastirmacilar
bir takim tutarsiz sonuglar liretmislerdir. Aragtirmacilar, reklam mesajlarinin hatirlatma
fonksiyonunu artirmak igin miizigin etkili bir yontem oldugunu tespit etmis olsalar da,
bazilar1 hatirlatma fonksiyonu iizerinde negatif veya hi¢ bir etki tespit edememistir
(Hahn ve Hwang, 1999:659).

Reklamcilikta miizigin rolii; pazarlamacilara ve arastirmacilara, tiiketici
duygularin1 ve satin alma davraniglarini etkileme kabiliyeti bakimindan olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Duygusal etkilerin; cogu zaman diisiik katilimli tiiketicilerin karar verme
durumlarinda rasyonel durumlar1 gegersiz kildig1 goz oniine alindiginda, miizik faydali
bir ikna araci olarak kullanilmaktadir. Miizigin; karmasik ve anlasilmasi giic bir olgu
olmasiyla birlikte etkileri hala tartisilmaktadir. Miizigi, bir reklamin lehine etkili bir
sekilde kullanmak i¢in asagidaki kavramlar dikkate alinmak zorundadir (Strobin vd.,
2015:257-259):
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Miizik Unsurlart ve Tiirleri: Miizik unsurlar1 (6rnegin, tempo, ritim, perde),
bilissel islem olmaksizin g¢esitli duygulara neden olabilmektedir. Bununla
birlikte; miizik unsurlarin yapisi, ezberlemeyle direkt olarak baglantili
olmaktadir. Galan (2009); kiiciik bir modda veya hizli bir tempoda g¢alinan
miizigin, daha bliyiik bir modda veya yavas bir tempoda oynatilmasi gerektigini
saptamistir. Hizli bir tempoda c¢alinan miizigin, reklamin mesajina zarar
verecegini ifade etmistir. Curnow (1966); tiiketicilerin algak sesli miizik
esliginde, yiiksek sesle miizik yapan magazalara gore 6nemli 6l¢lide daha fazla
zaman harcadiklarini tespit etmistir. Bununla birlikte Milliman (1982) tarafindan
yiirlitiilen bir c¢alismada; yavas tempo enstriimantal arka plan miiziginin,
siipermarket miisterilerinin magaza i¢i trafik akisini biiyiik dlgiide yavaslattig
saptanmistir. Milliman (1982) ayrica, bir lokalde, yavas bir tempoda
enstriimantal miizik dinletildiginde, miisterilerin hizli tempo enstriimantal miizik
dinleten lokallere gore daha uzun siire kaldiklarimi ve daha fazla alkollii icki
ictiklerini kesfetmistir.

Miizigin Begenilmesi: Gorn (1982)’a gore, reklami yapilan bir {irline karst
olumlu tutumlar miizik pargasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte; Gorn
(1982); keyifli miizigin, reklama verilecek tepki tizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ifade etmistir. Alpert ve Alpert (1989)’a gére miizik; marka, iiriin veya
reklamin degerlendirilmesi {izerinde etkili olabilecek duygusal tepkiler
uretmektedir. Ayrica miizik; biligsel tepkiler olmadan, satin alma niyetini
etkileyebilmektedir. Bu degisiklikler, deneklerin katiliminin az oldugu bir
durumda ya da bilgilendirme amacgli olmayan reklamlarda goriilebilmektedir.
Arastirmalar; bir miizik parc¢asinin ne kadar sevilirse ve reklama karsi tutumlar
ne kadar olumlu olursa, markaya karsi tutum da o kadar elverisli ve satin alma
durumunu da o kadar artiracagini géstermektedir.

Miizikal Uyum: Heckler ve Childers (1992)’a gore Miizikal uyum; alaka diizeyi
ve beklenti olarak tanimlanan iki boyutlu bir konsepttir. Alaka; uyaricinin direkt
olarak reklamin mesajinin anlamini icermekte ve mesajin agikca anlagilmasina
katkida bulunmaktadir. Beklenti; mesajin igerigi tarafindan ortaya cikarilan
onceden belirlenmis yapilarin i¢inde bir bilginin kapsamini agiklamaktadir.
Reklamin mesaj1 ve miizik arasindaki uyumu ne kadar fazla olursa, tiiketicilerin

reklam bilgisini ezberleme sans1 o kadar artmaktadir. Bununla birlikte; Kellaris
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vd. (1993); bir reklamin mesaj1 ile bir enstriimantal miizik parcasi arasindaki
uyumu incelemistir. Calismadaki bulgular; uyumun, ezberlerin seviyesine
dogrudan bagli oldugunu gostermektedir. Uyum oran1 yiiksek oldugunda,
ezberleme orami da yiiksek olmakta veya uyum orani diisiik oldugunda,
ezberleme orami da diisiik olmaktadir. Baska bir ¢alismada Oakes (2007);
uyumun, duygusal yaklasimla elde edilen bulgular1 bir araya getirebilecegini
ifade etmistir. Alpert ve Alpert (1991) 'e gore; miizik, genel bir anlami
sekillendirmeye yardime1 olsa da, miizikal bir se¢im uygunsuz bir baglamda yer
alirsa, mesaj isleme basarisiz olabilmektedir. Sonug olarak, miizigin ve reklamin
amaglanan anlami uygun olmayacaktir.

o Katilm Tiirleri: Cesitli arastirmalar; miizigin etkisinin, katilim oraninin diisiik
oldugu durumlarda yiiksek katilim oraninin daha olumlu oldugunu
belirtmektedir. Katilim ¢ok yiiksek oldugunda, reklam miizigi tiiketicileri
rahatsiz etmekte ve bu da reklam i¢in memnuniyetsiz yanitlara sebep olmaktadir.
Park ve Young (1986); yiiksek biligsel katilimin altinda, miizigi oyalanma olarak
belirtmistir; diisiik kognitif katilimin altinda miizigin markaya kars1 daha olumlu
tutumlarla iliskili oldugunu saptamistir. Bununla birlikte Galan (2009); bilissel
bir katilm durumundaki tiiketicilerin, mesajin islevsel 6gelerine daha fazla
odaklandigint belirtmektedir. Bu durumda uyusmazlik olmadik¢a miizik,
bilginin islenmesine yardimci olarak, daha fazla bilgiyi temsil etmektedir.
Duygusal katilim durumunda tiiketiciler; reklami degerlendirilmek igin reklam
tiretimine odaklanmaktadirlar. Bununla birlikte Maclnnis ve Park (1990);
duygusal katilim ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismalarda, reklamin ana mesajiyla
uyumlu olan anilari uyandiran miizigin, olumlu bir reklam tutumu yarattigini
saptamiglardir. Ayrica; birincil reklam mesajiyla uyusmayan ve anilar
uyandirmayan miizigin, mesajin islenmesinde basarisiz oldugunu ve reklamcilik
tutumlarini diistirdiiglint tespit etmislerdir.

Miizik unsurlarmi, reklamlarin tiiketiciler iizerindeki duygusal etkilerini
degerlendirmek i¢in temel olusturmaktadir. Tablo 2.’de, miizik unsurlarinin duygusal
etkileriyle ilgili yapilan galismalar 6zetlemektedir. Genel olarak, tempo, perde, ritim,
enstriimanlar ve mod; degisen duygusal yorum derecelerine sahip miizigin unsurlarini
olusturmaktadir. Her 6ge, izleyicilerin belirli bir duygu ya da duyguyu iliskilendirmesi

i¢cin manipiile edilebilmektedir (Strobin vd., 2015:256).
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Tablo 2. Miizik Unsurlarinin Duygusal Etkileri Uzerine Yapilan Calismalar

Miizik Unsurlari

Duygusal etkiler

Cahismalar

Tempo

Hizli miizikal sec¢imler kulaga daha hos

gelmekte ve reklamin basarisinda kilit rol
oynamaktadir. Hizli tempolar, sevindirici
hisler yaratir. Yavas tempolar ise duygusal,

sakin ve ciddi duygular1 uyandirir.

Gundlach, 1935;
Hevner, 1937

Perde ve Ritim

Diisiik  perdeli  miizik; iizgiin  olarak
algilanirken, yiiksek perdeli miizik; daha mutlu
veya heyecan verici olarak algilanmaktadir.
Diizenli ritim, hareketli veya parlak olarak
nitelendirilirken, diizensiz ritim, yliceltmeyi

ifade etmektedir.

Gundlach, 1935;
Hevner, 1937,
Rigg, 1940;
Watson, 1942;
Bruner, 1990;
Schellenberg vd.
2000

Enstrimanlar/Ses

Ahsaptan yapilan enstriimanlar kederli veya
garip duygular uyandirir, piyano melodileri
sakin veya parlak olarak yorumlanir ve

sevindirici niteligiyle bilinmektedir.

Gundlach, 1935;
Kinnear,

1959; Gerra vd.,
1998;

Cochrane vd.,
2013

Major ve Mindr

Mod

Major mod; dinamik bir itici gii¢ olarak
distintiliir. Degisik derecelerde heyecan ve
seving ifade eder. Acik, parlak, giiclii, mutlu
ve umutlu sesler verir. Buna karsilik, minor

mod; yasli ve karanlik duygulara hitap eder.

Hevner,
Bruner,1990

1935;

Kaynak: (Strobin vd., 2015:257)
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1.2.1. Reklam Miizigi Tiirleri
Reklam miizigi tiirlerinin ele alindigi bu boliimde; Arka Plan Mizigi (Fon

miizik), Marka Sinyal Miizigi, Jingle, Reklam Sarkis1 gibi konulara yer verilmektedir.

1.2.1.1. Arka Plan Miizigi (Fon Miizik)

Tiiketicilerin ruh halleri ve reklamlara yonelik vermis olduklar1t duygusal
tepkiler, ge¢misten gilinlimiize tiiketici aragtirmacilarinin ilham kaynagi olmustur. Bu
baglamda; reklamlara eslik eden arka plan miizigi, genis kitleler {izerinde duygusal
tepkileri etkileyen 6nemli bir unsur olarak bilinmektedir (Alpert ve Alpert, 1989:487).
Bununla birlikte arka plan miizigi; tiiketicilerin farkina bile varmadan siiriis, aligveris,
yemek yeme, okuma veya calisma gibi gilinliik hayatta gerceklesen bir¢ok faaliyetlerine
niifuz etmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler; gilinliik hayatta sik rastladiklar1 gazete
makaleleriyle, arka plan miiziklerinin potansiyel faydalarinin bilincinde olabilmektedir.
Genellikle, miizigin performans {izerinde olumlu bir etkisi oldugu varsayilmakta ve
arastirma literatiirinde bu goriise dair birgok kanit bulunmaktadir. Cockerton vd.
(1997); miizik dinlemeyen katilimcilara gore miizikle ugrasan katilimcilarin 1Q
puanlarinda bir artis saptamislardir. Ayrica, 1900'li yillarin basinda Jensen (1931); arka
plan miiziginin daktilo yazimi lizerinde zararli etkileri oldugunu bulmustur. Bununla
birlikte; literatiire daha yakindan bakildiginda, miizigin etkileri her zaman agikga ifade
edilmemektedir. Bu sebeple, arka plan miiziginin etkileri hakkinda saglam bir ag¢iklama
yapmak i¢in, konuyla ilgili ¢alismalarin kapsamli bir sekilde incelemesi gerekmektedir.
Behne (1999), yaptigi oncii ¢alismada; arka plan miiziginin “miizik dis1 davranig”
lizerine etkisini inceleyen 153 calismayi analiz etmistir. Caligmalardaki baz1 6rnekler;
siav puanlari1 ve okuldaki basari, isyeri ve halka agik yerlerdeki (6rnegin, havaalanlari,
aligveris merkezleri ve bankalar) davranislar, telefon goriismeleri sirasinda yapilan
davraniglar, belgesel anlayisi, reklamlara tepki, araba siirme ve spor faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bununla birlikte; ¢alismalarda, 6n plandaki miizigin etkisine, yani
miizige odaklanmis dinlemenin etkileri iizerine calismalar yapilmamistir. Calismada;
arka plan miiziginin etkisinin sonuglarin oraninin zamanla azaldigini tespit etmistir. Bu
baglamda; genel olarak, fon miiziginin giindelik davranig {izerinde dnemsiz bir etkisi
oldugu ve bu etkinin, varsa, aligkanlik etkileri nedeniyle zamanla azaldig1 sonucuna

vartlmistir (Kampfe vd., 2011:425-426).
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Literatiir incelendiginde; arastirmacilar, genellikle aligveris hacminin bazi
yonleri iizerine miizik hacminin ve tempodaki etkilerini incelemis olsalar da Bruner
(1990); arka plan miizik tiirliniin, algi ve tercihler iizerinde daha giiclii etkiler
iiretebilecegini  6nermektedir. Ayrica miizikal tlirler ig¢in, tercihlerin bireysel
farkliliklardan ¢ok etkilenmesi nedeniyle, bir magazanin arka plan miiziginin tiirliniin
degistirilmesi, miisteri gruplar1 arasinda farkli etkiler yaratma olasilif1 daha yiiksektir.
Bununla birlikte; Areni ve Kim (1993) yaptiklar1 ¢alismada; bir sarap magazasinda,
arka plan miizigi olarak klasik miizik dinletildiginde, tiiketicilerin daha fazla para
harcadiklarini tespit etmislerdir. Arka plan miiziginin toplam satiglar ve satin alinan
irtin sayis1 lizerindeki etkileri ile ilgili bulgular, tiiketicilerin daha fazla sarap satin
almasii etkilemekten ziyade, klasik miizik sayesinde daha pahali saraplar satin
almalarimi sagladigimi gostermektedir. Bu sonug, miizigin kullanildigi baglam igin
uygun olmasi gerektigi fikrini desteklemekte ve klasik miizik, daha yiiksek fiyatl
magaza iriinlerine yonelik algilar1 uyandirmaktadir (Areni ve Kim, 1993:337-340).

1.2.1.2. Marka Sinyal Miizigi

Basarili  bir pazarlama, bir markanin fiziksel ve zihinsel olarak
kullanilabilirligini gelistirir. Bu baglamda; markalarin tiiketicilerin zihninde dikkat
cekmesi icin en Onemli amag, markayla ilgili derneklerden olusan zengin bir ag
olusturmak ve markanin sinyalinin pazarin giiriiltiisiiniin iistinde her zaman
duyulmasini saglamaktir. Sinyal algilama teorisi; ¢ogu durumda sinyalleri kagiran veya
yanlis yorumlayan radar operatorlerinin davranigini agiklamak icin gelistirilmistir.
Beynin sinir sisteminin "giirtiltili" oldugu, gercek bir uyariya tepki vermediginde bile
noronlarin aktif oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte; sinyal ve ses kavramlari, beyin
uyaranlart kapsaminda, coklu duyusal sinyaller {izerine c¢alisan bilim insanlari
tarafindan arastirilmaktadir. Markalar; tiiketiciler iizerinde etkilerini gelistirmek igin,
birden fazla duyusal dokunus noktasi iizerinden ayni ses sinyallerini gondermektedir.
Bu sinyaller keskin bir slogan ile birlesince, bireysel duyumlarin etkisi iki katindan daha
fazla olmakta ve bu duruma ne kadar ¢ok duyu eklenirse ¢arpan etkisi o kadar biiyiik

olmaktadir (www.inspectorinsight.com).

Cogunlukla reklamin temel mesajlar1 vurgulandiktan sonra, marka logosu ya da
ismiyle ¢ok kisa siireli bir melodi ile birlikte sinyal miizigi verilmektedir. Markalara ait

sinyal miiziklerine diinya genelinden verilebilecek en giizel 6rnekler arasinda Nokia
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markas1 yer almaktadir. Tiiketiciler, Nokia markasina ait klise melodi sayesinde

markanin ismini duymadan bile markay1 tahmin edebilmektedirler (Giiven, 2012:129).

1.2.1.3. Jingle

Giiniimiizde, klasik reklamciligin sona erdigi konusunda ¢ok sey yazilmaktadir.
Belch ve Belch (2015); jingle'lar1 “genellikle reklamcilik temasini ve basit bir mesaji
iceren bir {iriin veya hizmetle ilgili yakisikli sarkilar” olarak tanimlamaktadir. Belch ve
Belch; ayn1 zamanda jingle'larin reklamlarda kullaniminin azaldigii ve bazi
pazarlamacilarin reklamlarda hala kullanmaya devam etigini ifade etmektedir. Bu
tahminler, son zamanlarin "sonilk markalagsma" doneminin veya baska bir ifadeyle;
marka olusturmak i¢in, reklamlarda seslerin kullaniminda bir artig goriilen bir zaman
oldugu ifade etmek lizere yapilmistir. Joel Beckerman (2014), The Sonic Boom adli
kitabinda; popiiler miizigin reklamcilikta 6nem tasidigin1 bununla birlikte, jingle'larin
tilkketiciler tarafindan manipiilatif ve sinir bozucu olarak goriildiigiinii ifade etmektedir.
Buchanan (2005); reklamda popiiler sarkilarin satigini yonlendirdigini gerekce
gostererek, jingle’larn artitk Onemini yitirdigini ifade etmektedir. Bu baglamda;
jingle'lar, geng tiiketicilere ses getiren isi yapmanin “eski moda” bir yolu olmaktadir
(Taylor, 2015:717).

Jingle'lar;  giicliit  yonleri  sebebiyle, reklamlarda etkin  bir sekilde
kullanilmaktadirlar. Jingle'larin gii¢lii yonler acisindan; tiiketicilerde ¢ok derin hafiza
kabiliyeti iiretebilecegi bilinmektedir. Jingle'lar; diizgin kullanildiginda, yalnizca
farkindaligr artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda bir fark noktasini giiglendirmekte ve
markayla iligkiler kurmaktadir. Akilda kalict bir Jingle; dne cikabilmekte, daha fazla
hatirlanabilirlik tiretebilmekte ve hizli bir sekilde dikkat cekebilmektedir. Bununla
birlikte; daha yetkin bir kitleye ulasmak, genis hedef kitleye hitap eden Kitlesel
pazarlama {riinleri ile degil, farkindalik olusturan ve maliyet bakimindan uygun olan
jingle'lar ile miimkiin olmaktadir. Bu baglamda; 6zellikle mobil cihazlar {izerinde
kisisellestirilmis hedefleme yapmak i¢in jingle'larin kullanilmasi, reklamcilara maliyet
bakimindan daha uygun olabilmektedir. Bu sayede; ihtiya¢ duyulan hedef kitleye
ulagsmada, unutulmaz bir jingle lizerinde planlama yapabilmektedir (Taylor, 2015:718).

Giliniimiizde, akademisyenler ve reklamcilik meslek mensuplari, Jingle’larin,
reklam sloganlarini iletmede etkili bir yol oldugunu iddia etmektedirler. Bir reklam

sloganinin, jingle bi¢iminde gosterilerek unutulmaz hale getirilmesi reklamcilarin
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yararina olmaktadir. Bununla birlikte; sloganlarin, reklamlardaki en giiclii tek unsur
oldugu soylenmektedir. Bu baglamda; Jingle’lar, markanin pazardaki 6nemli yerini
almakta, kampanyada sunulan reklamlarin temasinmi Ozetlemekte ve zaman iginde
stireklilik saglamaktadir (Yalch, 1991:268).

1.2.1.4. Reklam Sarkisi

Reklam sarkilart; reklamin baglangic asamasindan bitis asamasina kadar sunulan
ana metin ve temanin sarki formatinda sdylenmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu sarkilar;
popliler bir bestenin giiftesinin degistirilerek, o iirlin ya da hizmet ile ilgili verilmek
istenen mesaj kapsaminda sdylenmesi seklinde olabilmektedir. Bununla birlikte; bu
sarkilar, daha Once hi¢ duyulmamis bir beste yapimi ile yine o {iriin ya da hizmet ile
ilgili verilmek istenen reklam mesajina uyarlanarak yazilan giifte ile birlikte sdylenmesi
seklinde de olabilmektedir. Ornegin; “Bellona” markasi, reklam sarkilarma
verilebilecek en iyi Ornek tiirlerinden biri olabilmektedir. Bellona'nin reklaminda
sOylenen sarki Nil Karaibrahimgil tarafindan seslendirilmistir. Bununla birlikte; Nil
Karaibrahimgil, bir¢ok farkli markanin reklamlariin beste ve giiftelerini yazmakta ve

bu sarkilar1 piyasaya sundugu bir¢ok albiimiinde de kullanmaktadir (Giiven; 2012:129).

1.2.2. Reklam Miiziklerinde Onemli Olan Ozellikler
Reklam miiziklerini daha iyi anlayabilmek agisindan; Miizik Tiri, Melodi,
Armoni (Uyum), Ritim, ve Tempo gibi miizik ile iliskili kavramlara deginmek faydali

olacaktir.

1.2.2.1.Miizik Tiirii

Gecmisten giinlimiize miizik; evrensel olarak birgok tiiriinii kendi igerisinde
barindirmaktadir. Bununla birlikte; her Kkiiltiiriin kendine 6zgii bir miizik tarzi
bulunmaktadir. Bu baglamda; evrensel olarak miizik tiirlerinden 6rnek verilecek olursa;
Blues, Soul, Tango Fusion, Jazz, Pop, Elektronik, Tekno, Klasik, Rock’n Roll, Heavy
Metal, Funk, Latin, Hip-Hop, Samba vb. miizik tiirleri 6rnek verilebilmektedir. Yerel
miizik tiirlerinden 6rnek vermek gerekirse; Tiirk Sanat Miizigi, Anadolu Rock, Arabesk,
Klasik Tiirk Miizigi, Fantezi, Ozgiin, Flamenko, Tiirk Halk Miizigi, Kanto, Hint, Arap,

Irlanda vb. miizik tiirleri 6rnek verilebilmektedir.
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1.2.2.2.Melodi

Miizikte Melodi; miizikal donemde belirli bir ardil dizinin estetik Griniidir ve
araliktan basamaga ritmik olarak diizenlenmis hareketi ima etmektedir. Diger bir ifade
ile Melodi; bir sarkinin miizikal fikridir ve soldan saga dogru okundugu i¢in "yatay"
olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte; melodi, bir sarkinin miizikal dokusunda
goriilebilmektedir. Miizikal doku basit veya ayrintili olabilmekte ve melodi bu
konsepte; Monofonik (Uyumlu olmayan tek bir melodi ¢izgisi), Bifonik (Iki farkl
eszamanli melodi), Heterophonic (Bir veya iki sesli ve biraz araliklarla hafif
ayrintilandirilmis bir melodi), Homofonik (Akorlar halinde uyum saglayan tek bir
melodi satir1) ve Polifonik (Birgok ses ve armoni igeren bir kompozisyon) gibi

sekillerde uyum saglayabilmektedir (Kraemer, 2017).

1.2.2.3.Armoni (Uyum)

Armoni, miizikte iki veya daha fazla sesi ayn1 anda duymaktir. Pratikte bu tanim,
birbiri ardina gelen birkag nota 6rnegini de igerebilmektedir. Ardigik sesli notalar;
tanidik bir akorun notalarin1 ¢agristirirsa Kulak, fonksiyonlu bir resimdeki algilanan
hareket gibi kendi eszamanliligin1 yaratmaktadir. Bu gibi durumlarda kulak, notalarin
bir araya gelmesi durumunda ortaya ¢ikacak uyumu algilamaktadir. Daha genis bir
anlamda armoni (uyum); yaygin olarak gelistirilmis akor sistemine ve Bati miizigini
karakterize eden akorlar arasindaki iligkilere izin veren kurallar ifade etmektedir (Rich,
2018).

Bununla birlikte; David Cook, “The Language of Music” adli kitabinda, miizigin
duygulan ifade etme Ozelligini bir takim araliklar temel alinarak armonik agidan
asagidaki siniflandirilmaktadir (Kutlay, 2007°den akt. Giiven, 2012:140):

e Tonik Akor: Duygusal olarak nétraldir ve final hissi uyandirmaktadir.

e Minor Ikili: Ruhsuz, ac1, keder ve melankoli hissi uyandirmaktadir.

e Major Ikili: Duygusal- Memnuniyet Ve final hissi yaratmaktadir.

e Minér Uglii: Uyumlu fakat dogal iigliiniin depresif halidir. Trajedi, aciya
katlanarak kabul etme hissi vermektedir.

e Major Uclii: Uyumluluk, nese ve mutluluk tasvir etmektedir.

e Major Besli: Disa doniik, aktif ve neseli bir akoru temsil etmektedir.

e Minor Begli: Stiregelen bir acinin ifadesi, duygusal bir ac1 ¢ekme, sikayet etme,

kotii kaderi protesto etme gibi duygular1 uyandirmaktadir.
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1.2.2.4. Ritim

Ritim; en temel miizik unsurlarindan biridir ve zaman i¢inde miizikal seslerin
ortaya ¢ikmasini ifade etmektedir. Gegen zamana karsi olgiilen hizli ve yavas olaylar,
cesitli sekillerde gruplanabilmekte ve bu olaylar arasinda bosluklar olusmakta veya
olusmamaktadir. Algilanmis miizik bi¢imlerinin ne kadar organize ya da daginik
olmasina bakilmaksizin, bu algilanan desenler miizigin ritmini kapsamaktadir (Nandi,
1989:1).

Miizikte ritim; diizenli bir vurustan sonra gelen belirli bir zamanlamanin
sonucudur. Ritim, genellikle tempo ile karistirilmaktadir. Ancak anlamlari tamamen
ayni degildir. Tempo, bir miizikteki “zaman” ya da “hiz1” ifade ederken; ritim, onun
kalp atisini tanimlamaktadir. Ornegin; hizli veya yavas bir kalp atist oldugunda bu
tempoyu, eszamanlh gergeklesen titresim de ritmi temsil etmektedir (Kreamer, 2017).

Bununla birlikte; ritmik ses, sadece bir gruptaki bireylerin davranislarini
koordine etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda diisiincelerini de koordine etmektedir.
Boylece, gruptaki bireylerin zihinsel siiregleri senkronize olmaktadir. Bu durum, duygu
ve hareketi kontrol eden beyin devrelerine girmek igin miizigin giiciinii ortaya
koymaktadir. Bu baglamda; birgok arastirmadaki beyin dalgasi kayitlari, ritmik sestin
beyin fonksiyonu iizerinde sasirtict bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bir resmi
gorme veya bir sesi duyma gibi herhangi bir duyu uyarisi, serebral korteks bolgesinde,
bu tiir bilgilerin alindig1 ve islendigi kisa bir beyin dalgasi iiretmektedir. Beynin bu
bolgesi, gorme girisindeki en erken adimlari ve gorsel girdiyi algillayan devreleri
islemektedir. Boylece, gz araciligiyla zihne giren dis diinya hakkindaki algi, duyulan
ritimden etkilenmektedir. Bununla birlikte; ritim, yalnizca hareket etmeyi degil,
konusma ve diisiinme bigimlerindeki kisilerarasi etkilesimleri de kolaylagtirmaktadir.
Ayrica; ritim, bir sarkinin sozlerini veya siirdeki dil islemeyi kolaylastirmaktadir.
Bireyler eszamanli hareket ettikleri zaman, diinyayr eszamanli olarak algilama
egiliminde olmaktadirlar. Boylece etkilesimlerini kolaylastirabilmektedirler (Fields,
2012).

Yiizlerce sohretin yer aldigi “Diet Coke” reklaminda kullanilan jingle iyi
bilinmektedir. Reklamda; garsonlarin giimiis tepsiler tizerinde kolalar1 servis etmesi ile
“Rockettes” grubunun diyet kola etrafindaki dansi gosterilmistir. Reklamda; Jingle
disinda higbir isitsel mesaj sunulmamistir. Bu reklamda ikna edici olan nokta, sarki

sozleri degil; sohretin kalabalig1 ve art arda tekrarlanan zil seslerinin ritmik hareketlerini
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kapsamaktadir. Ritmik hareketler ve desenli tonlar; hareket halindeyken grup
dayanismasin1 ortaya c¢ikarmak igin geleneksel olarak kullanilmaktadir. Miizik,
reklamlarin basarisinda 6nemli olan tekrarlamay1 gergeklestirmeye yardimer olmaktadir.
Ayrica miizikte ritmik tekrarlama, gittikge artan bir basari hissi yaratmaktadir.
Dolayisiyla, reklamlardaki ritmik hareketlerin tekrarlama fonksiyonu yoniiyle “Diet
Coke” ticari miizigi, basarili bir reklam g¢alismasina 6rnek olarak verilebilmektedir

(Scott, 1990:230).

1.2.2.5. Tempo

Tempo; miizigin yapisal unsuru olmakla birlikte miizigin mesajdaki goreceli
ticari konumu ve kesfedilen ticari yapinin unsurudur. Tempo ile ilgili yapilan akademik
caligmalar incelendiginde Bruner (1990); temponun, miizik algilamalarini etkiledigini
ifade etmektedir. Ozellikle, yavas tempodaki miizigin {izgiin, daha hizli tempodaki
miizigin ise mutlu olarak algilandigin1 saptamustir. Kellaris ve Kent (1991)’e gore
tempo; miizigin ¢ekiciligini, uyanikligint artirmakla birlikte miizikle ilgili davranigsal
algilamalart etkilemektedir. Alpert ve Alpert (1990); yavas tempodaki {lizgiin miizigin
mutlu miizikten ¢ok daha az etkiye sahip oldugunu belirtmistir ve bu durumun; ruh hali
ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini tespit etmislerdir. Bu baglamda tempolar;
duygulari, tutumlari, davranislari, algilari ve belirtilen niyeti etkileyebilmektedir.
Gosterilen tempo ¢alismalarina dayanarak, daha hizli miizigin duygu iizerinde olumlu
bir etkisi olmasi beklenmektedir. Ayrica, tempo bir reklama verilen dikkati arttirmali ve
miizikle karsilastirildiginda bagimli  Onlemler iizerinde daha yavas bir tempo
Olusturulmalidir. Miizik temposu, olumlu etkilere sahip daha hizli miizigin ve olumsuz
etkilere sahip daha yavas miizigin oldugu tutumlari, hatirlama, duygu ve satin alma

niyetlerini etkilemektedir (Brooker ve Wheatley, 1994:287).



IKINCI BOLUM
2. NOROPAZARLAMA-MUZIK BEYIN ILISKiSI

2.1. Noropazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Noropazarlamanin  kavramsal g¢ergevesinin  ele alindigi  bu boliimde;
Noropazarlamanin Tanimi, Noropazarlamanin Tarihgesi, Geleneksel Metodlar ve
Noropazarlama Yonteminin Karsilastirilmasi, Noropazarlamanin Kullanim Alanlari,
Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler, Beyin, Noropazarlamada Etik,
Noropazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari, Noropazarlama Alaninda Yapilan

Arastirmalar ve Miizik-Beyin Iliskisi gibi konulara yer verilmektedir.

2.1.1. Noropazarlamanin Tanimi

Literatiire bakildiginda néropazarlama birgok yazar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmistir. Yapilan bu tanimlamalardan bazilar1 asagida verilmistir.

Noropazarlama; sinirbilimdeki ilerlemeleri kullanarak insan beyninin pazarlama
uyaranlarina vermis oldugu cevaplara giiglii bir bakis acis1 kazandiran, hem
akademisyenler hem de kendisini bir arag olarak kullanan sirketler tarafindan savunulan
yeni bir arastirma alanin1 tanimlamaktadir (Murphy vd., 2008:293).

Yiicel ve Cubuk (2013)’a gbre noropazarlama; farkli disiplinlerin bir araya
gelerek tliketicinin satin alma kararlarimi almasimi saglayan duygusal tepkilerin
Olctilmesidir (Yiicel ve Cubuk, 2013:172).

Morin (2011)’e gore noropsikoloji; insan beyninin biligsel ve psikolojik islevleri
arasindaki iliskiyi incelerken, ndropazarlama ise tiiketici davranigin1 anlamanin degerini
beyin perspektifinden gosterir. (Morin, 2011:132).

Noropazarlama; tiiketicinin satin alma kararlarinin yalnizca rasyonel olmadigini
ayni zamanda rasyonel olmayan kararlarin alinabilecegini savunmakta ve tiiketici satin
alma kararlarinin rasyonel olmadigmi gostermek icin de ndrogdriintiileme
tekniklerinden faydalanmaktadir (Yiicel ve Cubuk,2013:174).

Levy ve Weitz (2009)’e gore noéropazarlama; tiiketicinin pazarlama materyalleri,
markalar, irlinler ve {iriin gruplarina yonelik bilingalt1 tepkilerini inceleyen yeni bir
pazarlama dali olarak ortaya ¢ikmistir. Norolojide uygulanan yontemleri reklam
diinyasinin sorunlarma ¢6ziim liretmek i¢in kullanilan bir yontem olarak tanimlanmistir

(Levy ve Weitz, 2009: 18).
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Lee vd. (2007)’ ne gore noropazarlama; piyasa ve pazar aligverisi ile ilgili olarak
tiketici davraniglarii  analiz etmek ve anlamak igin norobilimsel ydntemler
uygulayarak tiiketicilerin nasil diigiindiiglinii ve {rlinleri nasil segtigini anlamay1
amaglamaktadir (Lee vd., 2007:200).

Collins Dictionary’nin tanimina gore ndropazarlama; yeni reklam kampanyalar1
ve marka olusturma teknikleri gelistirmeden Once belirli reklam ve iirlinlere verilen
tepkileri ortaya ¢ikarmak icin tiiketicilerin beyin kaliplarini arastiran siiregtir (Collins
Dictionary).

Berger (2011)’e gore ndropazarlama; bireyleri fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI) ve beyindeki otomatik yanitlart belirli uyarilara tabi tutmak igin
kullanilan diger benzer yontemlere tabi tutarak pazarlamacilar i¢in yararli bilgi elde
etmesi olarak tanimlanir; bu genellikle, tiiketici kiiltiirlinlin bir parcasi olan iiriinleri ve

markalari igerir (Berger, 2011:1040).

2.1.2. Noropazarlamanin Tarihgesi

Noropazarlamanin ger¢ek kurucusunun 1999'da fMRI’1 bir pazarlama aract
olarak ilk kez kullanan Gerry Zaltman (Harvard Universitesi) oldugu diisiiniilmektedir.
Fakat ndropazarlama kavramimi Alman Profesér Ale Smidts (Erasmus Universitesi)
2002 yilinda ilk kez tanimlayan kisi olmustur (Krajnovic vd., 2012:1148).

Paul Lauterbur ve Peter Mansfield 1990’11 yillarin baslarinda goriintiileme
teknikleri kullanarak yaptiklar1 ¢aligmalar ile en ¢ok dikkat ¢eken iki isim olmustur.
Noropazarlama 6zellikle 1991 yilinda giderek 6nem kazanmistir.. Bu yillarda bircok
kiiresel sirket ndropazarlamaya biiyiik yatirimlar yapmistir. Bu sirketler; “Coca cola”,
“L-mart”, “Levi — Strauss”, “Ford”, “Google”, “Fritolay” gibi ¢ok uluslu firmalardir. Bu
firmalarin néropazarlama ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismalarin sonuglart gizli tutulmus
ve halka agiklanmamistir. Bununla birlikte, 2004 yilinin Nisan ayinda Baylor Medikal
Okulu’nda (Houston, ABD) yapilan uluslararasi sempozyum ndéropazarlama tarihinde
oldukca dnemli bir konuma sahiptir. Ote yandan Joe Rezman gibi birgok yatirimer ve
girisimci mevceut islerini birakip bu alanda yatirnm yapmuislardir. Brighthouse sirketi
(1995) veya Brighthouse Neurostrategies grubu (2001) buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Bu sirketler {iniversitelerle konsorsiyum olusturarak yapilacak arastirmalarin bilimsel

altyapisinin daha giiclii hale getirilmesini amaglamaktadirlar (Cakar:2011).
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Noropazarlama sinirbilimi ve pazarlamanin kombinasyonundan ortaya ¢ikmustir.
Noropazarlama kavrami, 2002 yilinda goriilmeye baslanan caligmalara baglanamamis
ve bir sahsa atfedilememistir. Brighthouse ve SalesBrain gibi birkagc ABD tabanli sirket
noropazarlama arastirmalari i¢in tavsiyelerde bulunmus ve bu konuda bilissel nérobilim
alanin1 da kullanarak danigsmanlik hizmeti vermeye baglamigtir. Genel anlamda
noropsikoloji psikoloji bilimi i¢in ne anlam ifade ediyor ise; noropazarlama da
pazarlama bilimi i¢in o anlami ifade etmektedir. Noropsikoloji; beyin ve insanin biligsel
ve psikolojik fonksiyonlari1 arasindaki iliskiyi incelerken noropazarlama tiiketici
davranigina beyin perspektifinden bakmayi saglar (Morin, 2011:133).

Noropazarlama oldukg¢a yeni bir bilim alan1 olmasindan otiirti, koklii bir tarihi
oldugundan bahsedilememektedir. Ancak, ilk ortaya ¢ikisindan itibaren gilinlimiize
kadar bir¢ok calismalar yapilmis ve yapilmaya da devam edilmektedir. Bu alanda
yapilan ¢aligmalarin kisith olmasinin nedenlerinden biri de; arastirma tekniklerinin ¢ok
yiiksek maliyete sahip olmasidir. Ayrica, ¢alismalarda kullanilan cihazlarin her yerde
bulunmamasi ya da bulundugu alanlarda genellikle klinik arastirmalar1 i¢in kullanilmasi

bu alanda yeterince néropazarlama ¢aligmasi yapilmasini engelleyici rol oynamaktadir.

2.1.3. Geleneksel Metodlar ve Noropazarlama Yonteminin Karsilastirilmasi

Gelismis norolojik Olgiimler, pazarlamada yeni arastirma yontemlerinin
gelismesine neden olmustur. Uzun yillar boyunca firmalar; anketler, deneyler, odak
gruplar1 ve derinlemesine miilakatlar gibi tiiketicilerin ihtiya¢larin1 ve davraniglarini
belirlemek, pazarlama calismalarinin ve reklamlarin etkin olup olmadiklarimi tespit
edebilmek icin geleneksel aragtirma metotlarina giivenmislerdir (McDowell, 2013:25-
26; Bilgig, 2014).

Norobilimciler, psikologlar ve psikiyatristler insan beynini, duygularint ve
bireylerin anlayislarini daha iyi kavrayabilmek icin oldukc¢a yeni olan néropazarlama
teknolojilerini uygulamaya baslamislardir. Pazarlama uzmanlar1 bu tiir teknolojilerin
potansiyelini fark etmis ve sinirbilimi ile iliskili olarak ndropazarlama alanini ortaya
cikarmiglardir. Noropazarlama, pazarda ve Onemli pazarlama konularinda tiiketici
davraniglarin1 analiz etmek ve anlamak icin ndrobilimsel yontemler ve teknikler

kullanan bir pazarlama alani olarak tanimlanmaktadir (Krajnovic vd., 2012:1148).
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Noropazarlama c¢alismalari, tliketicilerin nasil diisiindiikleri ve nasil karar
verdikleri konusunda daha gercekei ve karmasik sonucglar vermektedir. Noropazarlama
arastirmalarinda, tiiketicilerden yapmis olduklar1 tercihler ile ilgili herhangi bir fikir
beyan etmeleri istenmemektedir. Tiiketicilerin alimlarinin ve satin alma aligkanliklarinin
ardindaki motivasyon, bir tiiketicinin beyin aktivitesini 6lgerek anlagilmaktadir (Iorga
vd., 2014:636). Madan (2010), néropazarlama c¢aligmalarinin tiiketici tercihlerini marka
aligkanliklarima ve {riin tercihlerine gore Ol¢tiiglinii ancak geleneksel pazarlama
arastirmalarinin, bu tiir 6l¢ctimlerde bir takim eksikliklere sahip oldugunu belirtmektedir
(Madan, 2010:37;Bilgi¢, 2014).

Uzun yillar boyunca, pazarlama arastirma yontemleri reklam kampanyalarinin
etkinligini aciklamak ve tahmin etmeyi amaclamistir. Bu ama¢ dogrultusunda,
cogunlukla geleneksel teknikler basarisiz olmustur. Arastirmacilar onceleri tiiketicilerin
belirli bir reklam hakkinda ne diislindiiklerini rapor etme yetenegine dayanmaktaydi; bu
kisiler ile yiiz ylize goriisme veya grup olarak goriisme gergeklestirilmekteydi. Ancak,
bu yontemlerin énemli sinirlamalart bulunmaktaydi. Birincisi; insanlarin aslinda bir¢ok
bilingalt1 bileseni oldugu bilindigi halde kendi biligsel siireclerini tanimlayabileceklerini
varsaytyorlardi. Tkincisi; arastirmaya katilanlarm zaman kisitlamalari veya akran baskisi
da dahil olmak iizere duygularini acik¢a ifade etmelerinde engelleyici rol oynayan
birgok faktdr bulunmaktaydi. Bu baglamda, beyin goriintiileme tekniklerinin ortaya
¢ikist beraberinde bir¢ok metodolojik alternatifler sunmustur. Bu teknikler sayesinde
pazarlamacilar tiiketicilerin beyinlerini sorusturarak, bir mesajin basariyla sonuglanip
sonuglanmadigint agiklayan bilingalti siire¢ler hakkinda O©nemli bilgiler elde
edebilmislerdir. Sinirbilim alan1 son dénemlerde carpici bir bi¢cimde biiyiirken, reklam
arastirmalarinin karanlik ve gizemli sorunlarina tam olarak niifuz edememistir. Cok az
sayida pazarlama arastirmacisinin kognitif sinirbilimi konusunda resmi egitim almis
olmasi ve pazarlama arastirmacilarinin, beyin goriintiileme teknolojisinin ticari
amaclarla kullanilmasiyla ortaya ¢ikan potansiyel etik ve gizlilik konularma karst uzun
yillar halkin tepkisinden korkmalari bunun sebepleri arasinda gosterilebilmektedir
(Morin, 2011:133).

Son yillarda sinirbilim tabanli pazarlama arastirmalari, yenilikten yaygin kabul
goren bir arastirma aracina doniismistiir. Reklam Arastirma Vakfi (ARF), reklam
testlerini gelistirmek ve bu yontemlerin degerini belirlemek amaciyla 2010 yilinda

aragtirmalara baslamistir. O donemlerde, geleneksel yontemler ¢ogu pazarlamacilar
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aragtirmalarinda basarisiz birakmistir. Ustelik bu ydntemler, uygulama igin pratik
degildi ve iyi gelistirilmis reklamcilik test yontemlerine kiyasla ¢ok daha pahaliydi.
2010 yilina ait donemlerde, biyometrik ve diger norolojik yontemlere olan ilginin
artmasi, norolojik bilimdeki ilerlemeler ve sinirbilimi yontemleri ve araglarindaki
teknolojik ilerlemeler tarafindan tetiklenmistir. Kisacasi, bu yontemler daha kesin, daha
pratik, daha hizl1 ve daha ekonomik hale gelmiglerdir. Bu dogrultuda, sinirbilim tabanl
yontemler hizla gelismis ve son bes yil boyunca, néropazarlama arastirmacilari,
yeteneklerini ve anlayislarini genisletmek ve gelistirmek icin yiizlerce reklam ¢alismasi
gerceklestirmiglerdir. Noropazarlamanin gelisimi pazarlamacilarin ve aragtirmacilarin,
reklamcilikta kurulan uygulamalarin, teorilerin ve modellerin biligsel siiregleri asiri
vurguladigina olan inanglariyla da desteklenmistir. Daha 6nce yapilmis bilimsel
calismalar bu 6nemi kabul etmistir. Bunun sonucunda duygunun reklam etkinliginde
oynadigi rolii daha iyi anlamak igin tiiketicilerin pazarlama mesajlarina karsi duygusal
ve bilingli tepkiler lizerine ilgisi artmistir (Stipp, 2015:121).

Katilimcilarin  gorsel uyaranlara vermis olduklar1 duygusal tepkilerin ne
oldugunu belirlemek icin arastirmacilarin iki se¢enegi bulunmaktadir. Bunlar ankete
katilanlarin  s6zlii  bildirimleri veya soOzsiiz beyin reaksiyonlariin analizinden
olusmaktadir. Bildirge niteligindeki Onlemler ¢ok basit ve toplanmasi daha kolay
olmasina ragmen, gegmise doniik yanitlara 6zgii bilissel ¢arpitmalar tarafindan yaniltici
olabilmekte ve nadiren duygusal reaksiyonlarla ortiismektedirler. Beyin goriintiileme
yontemleri; katilimcilarin sozel tepkiler vermeleri gerektirmedigi i¢in bu tiir biligsel
carpikliklara duyarl olmamaktadir (Ohme vd., 2009:3).

Diinya geneline bakildiginda; firmalarin her yil reklam ¢aligmalarina ortalama
400 milyar dolar harcadiklar1 goriilmektedir. Ancak, bu ¢aligmalara yapilan yatirimlarin
karsiliginin tam olarak alinamamasinda geleneksel metotlarin kullaniminin etkisinin
yiiksek oldugu bilinmektedir. Geleneksel metotlar; tiiketicinin pazarlama mesajina
maruz kaldiginda kendini ve duygularini nasil ve ne derece ifade edebildigi ile iliskili
olmaktadir. Ote yandan noropazarlama ise; bu asamada aktif bir rol iistlenmektedir.
Noropazarlama teknikleri sayesinde zihinsel ya da bilingli katilima ihtiyag
duyulmaksizin tiiketicinin zihninden gecenler dogrudan tanimlanarak bir takim veriler
elde edilebilmektedir (Rantalainen ve Gurung, 2014:15). Noropazarlama teknikleri ile
tilkketicilerin aslinda ne istedikleri, o {iriin, reklam ya da hizmet hakkindaki zihinlerinden

gecenler geleneksel metotlara kiyasla daha diizglin ve dogru bir sekilde tespit
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edilebilmektedir. Pazarlama arastirmalarina yapilan yatirimlar i¢in harcanan milyar
dolarlarin daha planli ve efektif olarak kullanilabilmesi agisindan noéropazarlama
yontemleri geleneksel metotlara nazaran giderek 6nem kazanmistir. Bu sebeple,
noropazarlama yontemleri birgok alanda ve akademik calismalarda kullanilmaya

baslanmustir.

2.1.4. Noropazarlamanin Kullanim Alanlar:

Noro alanin kapsami igerisinde norobilim, ndéroekonomi ve nodropazarlama
olmak tizere {i¢ terimden bahsedilmektedir (Plassmann vd., 2012:18). Sinir sisteminin
bireylerin davranislarinin biyolojik temelini anlamaya calisan baska bir ifade ile
norolojik bulgularin, insan davranislarini, duygularini ve diisiincelerini anlamaya
calisan bilimler icin bir¢ok pratik uygulamasi bulunmaktadir (Esch vd., 2008; Kumlehn,
2011). Noroekonomi; genel olarak sinirbilimlerinin alt disiplini  olarak
goriilebilmektedir. Rustichini (2005) ve Sanfey vd. (2006) tarafindan belirtildigi gibi,
noroekonomi, sinirbilim alanlar1 tarafindan sunulan tekniklerden yararlanmaktadir.
Karar verme ve ekonomik yonleri kavrayabilmek agisindan beyin siireglerini
kesfetmeye, beyindeki ekonomi ile 1ilgili biitiin siiregelen siirecleri anlamaya
caligmaktadir (Braeutigam, 2005:336).

Beyin uzun stiredir bir ¢ok bilim adami tarafindan evrendeki en kompleks yap1
olarak tanimlanmistir. Bilim adamlarinin bir¢ogu, fMRI'y1, beyin {izerinde klinik ve
deneysel arastirma yapmak icin simdiye dek gelistirilen en 1yi teknolojik yenilik olarak
gormiistiir. Bu beyin goriintiileme teknolojisi 1980'lerin ortalarinda ortaya ¢ikti§i andan
itibaren biiylik heyecan yaratmay1 basarabilmistir. Bunun yani sira, beyin devresinin
haritalanmasinda kaydedilen hizli ilerleme, ndropsikoloji, nérofizyoloji, ndroetoloji ve
noéroanatomi gibi ¢caligma alanlarinin biiylimesine neden olmustur (Morin, 2011:131).

Onceki dénemlere bakildiginda, bu gelismelerin pazarlama igin ¢ok sey ifade
ettigi gerekcesi acikga belirlenmemistir. Harvard Business School'daki Gerald Zaltman,
bu teknikleri takdir eden ilk kisilerden biriydi ve aslinda sinirbilimsel ydntemleri
pazarlamaya uygulayan ilk patenti elde etti. Ancak sadece bir grup ndrobilimci,
psikolog ve ekonomist sinir sistemini ¢6zmeyi basarmistir. Pazarlama alaninda ¢alisan
akademisyenler, finansal ve tiiketici kararlarinin temelini attilar. Fonksiyonel manyetik

rezonans goriintiileme (fMRI) popiiler basinda en fazla dikkat ¢eken unsur olmakla
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birlikte, ger¢ekte zaman zaman cesitli ¢oziiniirliklerde beyin aktivitesini izlemek igin
cesitli yontemler sunmustur (Ming Hsu, 2017:8).

Noropazarlama, 2000'1i yillarin  basinda laboratuvar ve  psikolojik
arastirmalardan ve kamusal alanlara kadar bir¢ok yerde ortaya ¢ikmistir. Read
Montague'nin Baylor Universitesi'ndeki yaptig bir arastirmada tiiketicilerin karar verme
niyetini ve nedenini belirlemek i¢in Coca-Cola ve Pepsi markalari ile ilgili bir tat testi
yapilmistir. Tiketiciler iki markayr da gormeden tattilar. Colalar tadildiginda, Coca-
Cola’yr tercih ettiklerini sdylediler, ancak tiiketicilerin tat testi sirasinda aslinda
Pepsi'den hoslandiklart gézlemlenmistir. Montague ve digerleri daha sonra bir fMRI
makinesinde ayni testi uyguladi ve prefrontal kortekste beynin belirli alanlarinin,
Pepsi'yi igerken tlikendigini gordii ve tiiketicilerin Pepsi'yi Coca-Cola’ya oranla daha
cok begendigini dogruladi. Montague, Coca-Colamin arkasindaki reklam
kampanyasimin Pepsi'den ¢ok daha basarili oldugunu ve bu da tiiketicileri Coca-
Cola'dan daha fazla keyif aldiklarini diisiinmelerine yol agtigini tespit etti. Sonugta,
marka bilgisinin davranis tercihleri iizerinde giiclii ve kiiltiirel bir etkisi olacagi
bilinmektedir (Glaenzer, 2016:20).

Noropazarlama sayesinde birgok farkli pazarlama arastirmasi yapilabilmektedir.
Bircok sirket, ilag pazarlamaciligi i¢in en 1yi TV reklamlarini se¢gmek ve bir takim 6n
testler yapmak i¢in noropazarlama tekniklerini kullanmaktadirlar. Bu gercekleri
anlamak asagida belirtilen birtakim soru veya gorevlere yanit vermek ve uygulamakla
miimkiindiir:

e Hangi reklamlar daha az veya daha fazla ¢ekicidir

e Reklamm hangi boliimleri akilcidir ve potansiyel miisteriye duygusal agidan
hitap eder

e Ticari alanin farkli béliimlerinin olusturdugu duygu ve hisleri ortaya ¢ikarin

e Her bir reklam i¢in beynin etkinliginde kaliplar1 kaydedin

e Her bir reklami izlerken potansiyel miisterilerin beyin faaliyetlerini ikinci sirada
izleyin.

e Potansiyel miisterilerin bilingli ve bilingsiz zihnini anlayin ve bunu gelecekteki

projelerde kullanin (Orzan vd., 2012:430).

Noropazarlama oldukga genis bir calisma alanina sahiptir. Tiketicilerin fiyat
algis1 ve fiyat-kalite arasindaki iliskinin ortaya konmasi, isletme ve iiriine olan glivenin

Olclilmesi, etkili magaza tasarimi, etkili reklam mesajlarinin olusturulmasi, reklam
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mesajlaria verilen tepkilerin dl¢iilmesi, reklamin hatirlanirliliginin ve ilgi ¢ekiciliginin
Olciilmesi, medya araglarinin se¢imi, iirlin yerlestirmenin etkinligi, satis goriismelerinin
etkili bir sekilde gerceklestirilmesi, tiiketicilerin {iriin ve marka sec¢imlerini etkileyen
faktorlerin  belirlenmesi, {iriin tasarimi  ve ambalajlama kararlarinin  verilmesi
noropazarlamanin arastirma konulart arasinda yer almaktadir (Lee vd., 2007:201;
Varinli, 2012:180, Treutler, 2010:243-247, Reinmann vd., 2011:616-618, Ozdogan vd.,
2008:2, Tiizel, 2010:169-173, Babu ve Vidyasagar, 2012:79).

2.1.5. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullamlan Teknikler

Son donemlere bakildiginda sinir bilimcilerin frekans, zaman ve mekan
acisindan kortikal aktiviteyi dogrudan inceleme kabiliyetlerinde oldukga yiiksek bir artig
goriilmiistiir. Psikolojik ve fizyolojik bilimler, beyin ve bilis konusundaki anlayista
gelismeler yapmak i¢in bu tiir teknikleri uygulamaktadir. Sosyal ve ekonomik bilimler
yaptiklar1 arastirmalar i¢in beyin goriintiileme ve diger norolojik teknikleri standart bir
ara¢ veya prosediir olarak benimsemistir (Lee vd., 2007:199). Ozellikle yeni olan
ekonomik bilimlerde ndropazarlama, ndrofinans, norokredi veya ndroyonetim
gelismistir. Bu yeni disiplinlerin daha onemli akademik amaglar1 vardir, ancak pratik
yonler de uygulanmaktadir. Nobel 6diillii nérobilimci Dr. Eric Kandel, "Insan aklini
biyolojik anlamda anlamak 21. yiizyildaki bilimin merkezi zorlugu olarak ortaya ¢ikt1"
demistir (Orzan vd., 2012:428).

Bununla birlikte, néropazarlama teknikleri kullanan ilag firmalar1 hakkinda ¢ok
az bilgi bulunmaktadir. Etik yoniinden dolayi, birgok sirket bu tiir ayrintilar
aciklamamayi tercih etmektedir. Noropazarlama genellikle fMRI, EEG, Galvanic Skin
Response ve Eye Tracking islemlerini incelemektedir. Bu tiir araglar genellikle
potansiyel sonuglar verdiginden ve kullanim maliyetlerinden dolay1 tercih edilmektedir
(Kandel, 2006:198-200).

Pazarlama alaninda calisan bazi akademisyenler, beyin goriintiileme i¢in 6nemli
imkanlara sahip daha biiyliik bir {iniversite baglaminda c¢alistigindan dolay:r diger
akademisyenler goriintiileme tekniklerini kendilerince "erisilemez" olarak gorebilir.
Fakat bu yargi genellikle gegerli degildir. Pozitron emisyon tomografisi (PET),
magnetoensefalografi (MEG) veya fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI)
gibi cihazlar kullanilamasa bile, elektroensefalografi (EEG) ve galvanic skin response

(GSR) teknolojisi muhtemelen olacaktir. Bununla birlikte, bu gibi tekniklerin varlig



43

hakkinda bile bilgi eksikligi, potansiyel bir kesif yolu olarak disiiniilmedikleri bir
duruma neden olmaktadir (Lee vd., 2007:199).

Pazarlama bilimlerinin ve ndrobilimin etkilesimi sonucu ortaya c¢ikan
noropazarlama, beyin goriintiileme araglarini kullanarak elde ettigi bulgulari, néroloji ve
pazarlama uzmanlariyla analiz etmekte ve yapilan analiz sonucunda geleneksel
arastirma yontemlerinin vermis oldugu siipheli sonuglar1 ortadan kaldirmak adina
pazarlama konusunda isabetli sonuglar iiretebilmektedir. Giinlimiizde faaliyet gdsteren

bir¢cok firma yapmis oldugu pazarlama arastirmalarinda ndropazarlama yontemlerini

kullanmakta ve buna bagl olarak bircok iiriin teklifi sunmaktadirlar. Ornek olarak

Tablo 3’te noéropazarlama firmalarinin sunmus oldugu tiriin teklifleri gosterilmektedir.

Tablo 3. Néropazarlama Firmalar1 ve Sunmus Olduklar1 Uriin Teklifleri

SIRKETLER URUN TEKLIFI VERI KAYNAKLARI
Brain Intelligence | Medya  reklamlari,  drlinler /| Eye Tracking, EEG,
ambalajlama gibi her tiirli uyarana | Galvanic Skin
tepki olarak ortaya c¢ikan duygulari, Response, EMG,
ruh' hgllerlnl ve  algilamalar Implicit Association
kesinlestirmek
Test
Buyology Medyada reklamlar, tiriinler/ | Go/No-Go Association
ambalajlar, aligverig/kullanici | Task, Implicit
deneyimi gibi her tirlii uyarana tepki | association Test, EMG,
olarak prtaya cikan duygularin, ruh fMRI, EEG, Eye
hallerinin ve algilarin sayisal kaniti .
saglamak Tracking
FKF Applied Pazarlamacilarin miisteri tutumlarini | fMRI
Research anlamalarina yardimcit olmak i¢in
uyaranlara  tepki olarak  gercgek
zamanli duygular1 analiz etmek
Forebrain Sirketlerin etkin iletisim i¢in bunlar1 | EEG, Eye Tracking
nasil kullanmalar1  gerektigini  ve
pazarlama  uyaranlarinda  olmasi
gereken tiiketici  Ortiik  yanitlarini
analiz etmek
Innerscope Medyaya ve ambalaja yapilan bilingli | Facial Coding, Eye
Research veya bilingli cevaplari analiz etmek Tracking,
Biometrics, EEG,
fMRI, Voice Analysis
Institute of Reklamlarla  tetiklenen  duygular | Eye Tracking, EEG,

Sensory Analysis

belirlemek; kullanici arabirimini ve
fiziksel tiiketici deneyimini optimize
etmek

EMG, fMRI, GSR

Keystone Network

Bilingalt1 davraniglar1 anlamak i¢in
tiikketici deneyiminin farkli yonlerini

Eye
Tracking/Observation
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analiz etmek

Cameras, EEG, GSR

Merchant
Mechanics

disiindiiklerini,
hissettiklerini, sOylediklerini,
yaptiklarint  ve  bu  eylemlerin
farkliliklarinin  arkasindaki bilimsel
temelleri agiklamak

Miisterilerin

Eye Tracking, EEG,
EMG, fMRI,
Biometrics

Mindlab
International

Tiketicilerin pazarlama ve iletilerle
nasil baglanti kurduklarmi ayrica
tikketici motivasyonlarinin ve karar
vermenin temelini olusturmak igin
bilingalt1 tutumlar1 incelemek

Association
EEG, Eye
Biometrics,

Implicit
Test,
Tracking,
EMG, GSR

MSW Research
(MSW/Lab)

Etkili reklam mesajlart ve wuzun
Omiirlii kar getirisi olan markalar
yaratmak icin 6zellikle néro ve diger
arastirma tiirlerine dayali aragtirma ve
danismanlik saglamak

Facial Coding, Eye
Tracking, GSR, EEG

Neurensics

Tim duyusal pazarlama
uyaranlarindan ~ beyin  aktivitesini
Olcerek tiliketici motivasyonu ile ilgili
bilgiler tiretmek

fMRI, Eye Movements

Neuro-Insight

Beynin, marka ve medya yoluyla
iletisimde  nasil  tepki  verdigini
kesfetmek

EEG/SST

NeuroFocus

Pazarlama uyaranlarina karsi verilen
tepkileri anlamak i¢in ger¢ek zamanli
bilingsiz veya bilingli tepkileri 6lgmek

EEG, Eye Tracking

Neurosense

Bilingsiz diisiince siireclerini analizi
etmek, bu testlere dayali danigmanliga
olanak tanimak ve online tiiketici
testleri yapmak

Implicit Reaction Speed
Tests, fMRI

NeuroSpire

Dikkat, bellek, duygu ve kararin
sinirsel temellerini incelemek

EEG, Eye Tracking

Nielsen Neuro

tiiketici
yonlerini

Norobilim araglartyla
kararlarinin ~ bilingdist
yakalamak

EEG, Biometrics,
Facial Coding, Implicit
Association Testing,
Eye Tracking, fMRI

One-to-One Tiiketicilerin daha 6nce herhangi bir | EEG

Insight katilim olmadan medyaya nasil tepki
gosterdiklerini anlamak i¢in EEG'yi
kullanmak

SalesBrain Satig  siirecini  iyilestirmek i¢in | EEG, Eye Tracking,
noropazarlama arastirmalarma | Facial |maging,
odaklanmak Biometrics

Sands Research Duygusal katilimi 6l¢mek i¢in bir | EEG, Eye Tracking,
pazarlama ortaminda norolojik veriler | Biometrics

uretmek

Kaynak: (www.neurosciencemarketing.com)
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Piyasaya cikarilacak bir trliniin kusursuz olarak tiiketici lizerindeki etkisini
belirlemek, es zamanl olarak tiiketiciye yapilan kesin bir satig anlamina gelmektedir.
Ayrica noropazarlama teknikleri sadece pazarlama iletisiminde kullanilmamakta ayni
zamanda siyasal iletisimde de kullanilmaktadir. Siyasi figiirlerin en sik bagvurduklari
metotlardan en etkileyici climleleri ya da kafa karigikligi yaratan paragraflar
dinleyicinin beyin dalgalar1 iizerinden dogru tespit edebilmeyi miimkiin kilmaktadir.
Bunun yani sira noropazarlama sayesinde, bir iiriin ya da hizmet sunan firmalar web
sitelerinin tasarimlarinda noropazarlama tekniklerinden faydalanmaktadir. Web
sayfasin1 ziyaret edenlerin nereye baktiklarini, baktiklari noktanin beyinde yarattigi
duygusal etkiyi hatta gérmedikleri alanlar1 bile tespit edebilmektedirler (Digibakers,
2016:65).

Noropazarlama ile bircok pazarlama arastirmasi yapilabilmesi miimkiindiir.
Ingiltere menseili bir danigsmanhk firmasi olan NeuroCo sirketinin verdigi hizmetler
sirketin kurucularindan biri olan David Lewis (2007) tarafindan asagidaki gibi
siralanmustir (Lewis, 2007:7-8).

e Televizyonlar i¢in hazirlanan animasyonlarin hangilerinin daha hatirlanabilir ve
markalar i¢in olumlu duygular olusturdugu belirlenebilir,

e Hangi izleyicilerin reklamlardaki bilgileri zihninde hangi 6lgiide analitik ya da
duygusal olarak isler sorusuna cevap verilebilir,

e Farkli ambalaj dizaynlari i¢in bilingalt1 tepkilerin izlenmesi,

e Eye Tracking cihazi ile billboard ya da dergi reklamlarinin tam olarak hangi
bolgesinin daha ¢ok dikkat ¢ektiginin belirlenmesi,

e Reklamda kullanilan miizigin verilmek istenen mesaja ne kattigi ya da ne
eksilttiginin belirlenmesi,

e Yeni bir iirliniin farkl dizayn 6zellikleri, yeni bir araba fikri ya da bir bilgisayari
incelerken tiiketicinin zihninde neler oldugu ortaya ¢ikarilabilir,

e Hedef grubun daha ¢ok gdrsel mesajlara m1 yoksa isitsel olan mesajlara m1 daha
acik oldugu ortaya ¢ikarilabilir,

e Uretilen yeni iiriin icin hangi renk se¢iminin daha basarili olabilecegi
belirlenebilir,

e Hangi vitrin tasarimi1 magazanin 6niinden gecenlerin daha ¢ok dikkatini ¢eker ve
satin alma istegi olusturur,

e Yeni bir koku, aroma veya tat i¢in bilingalt1 tepkiler ortaya konulabilir,
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e Fokus grup caligmalar1 ya da anketler gibi geleneksel pazarlama arastirma
yontemlerinin bulgularinin dogrulugu kuvvetlendirilebilir.

Noropazarlama teknikleri 6zellikle tiiketicinin dikkatini ¢ekmede, rekabet
avantaji saglamada ve iriinlerin yerlestirilmesi gibi pazarlama olgusunun etkinligi
arttiric1 faaliyetleri kapsayan reklamcilik alaninda, psikolojik faktorlerin ve duygularin
satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini daha iyi anlamak ve tiiketici davraniglarini
degerlendirmek ve daha kapsamli bir hizmet sunmak i¢in kullanilmaktadir (Reimann
vd., 2011).

Noropazarlama firmalarin pazarlama stratejilerini sekillendirmenin bir yolu
olarak tanimlanabilmektedir (Eser vd., 2011). Tanitim ve reklamcilik, néropazarlama
tekniklerinden en ¢ok fayda saglayan pazarlama alanlar1 olarak bilinmektedir.
Noropazarlama olumlu duygulan tetikleyen reklam o6gelerini tanimlamayr miimkiin
kilabilmektedir (Senior ve Lee, 2008; Fugate, 2007; Ohme ve Matukin, 2012). Buna ek
olarak, iletisimde bulunmamasi gereken unsurlardan (6rnegin, tiiketicilerin iirlinlerden
nefret etmesine neden olan unsurlar) kaginmaya yardimci olur. Ayrica, gorsel ve sesli
secimin yani sira uygun medyanin zamanlamasi ve se¢ilmesiyle de yardimei olur
(Fugate, 2007). Neuromarketing ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiyaglarini tanimlama ve
bu yolla daha kullanigh ve hos tiriinler gelistirme becerisine de sahiptir (Eser vd., 2011).

Tablo 4. Noropazarlama Arastirma Y ontemleri

]
ol [

Kaynak: (Bercea, M. D. 2013:2)
Noropazarlama alanin1 daha iyi anlamak ve bu alanda yapilacak calismalarin

igsellestirilmesini saglamak icin bu alanda kullanilan cihazlarin bilinmesi ve hangi
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cihazin hangi yontemde uygulanacagi énem arz etmektedir. Bu baglamda yapilacak
arastirma ile alakali daha net bilgiler saglanabilecektir.

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan teknikler; verilerin, iletim ve islenis
bigimlerine tiplerine gore farklilik gdsterebilmektedir. Giinlimiizde en ¢ok karsilasilan
gruplandirma big¢imi ise; norometrik Olglimler, biyometrik Olglimler ve psikometrik

Ol¢iimler seklinde yapilmaktadir.

2.1.5.1. Norometrik olciimler

Beyinde olusan aktiviteleri, bilissel ve duygusal tepkileri anlamak {izere
beyindeki noral aktivitenin Ol¢lilmesi amaciyla kullanilan nérometrik 6l¢iimlemelerin
baglicalart EEG (Elektroensefalografi), fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Gorilintileme), MEG (Manyetik Beyin Grafisi) ve PET (Pozitron Emisyon Tomografisi)
teknolojileridir. Noro pazarlama arastirmalarinda ¢ogunlukla EEG ve fMRI teknikleri
kullanilir. Diger teknikler uygulama zorlugu ve maliyetleri bakimindan akademik

calismalarda nadiren kullanilmaktadir.

2.1.5.1.1. EEG (Elektroensefalografi)

EEG; noronlardaki dendritlerin sinaptik uyarimlar: sirasinda elektrik akimlarinin
akisindan kaynaklanan elektriksel beyin aktivitesini 6lgmektedir (Balliet vd., 2001).
Elektroensefalografi (EEG), denegin kafatasina yerlestirilen elektrotlar: etkilemekte ve
Ol¢iim bu elektrotlar arasindaki potansiyel farka dayanmaktadir (Lauri vd., 2012:44).
EEG olgiimii cerrahi iglem gerektirmediginden ve kurulmasi kolay oldugundan, son
donemlerde bir¢ok noropazarlama arastirmalarinda kullanilmaktadir (Wolpaw, 2007;
Remsik vd., 2016).

Noropazarlama tekniklerinden nispeten diisiik maliyete sahip olan EEG
teknolojisini kullanmak son 5 yilda noropazarlama ajanslar1 arasinda popiiler hale
gelmis olmasina ragmen, bilissel bilim adamlar1 tarafindan reklamin etkilerini anlamak
ve tahmin etmek i¢in siipheli olarak goriilmese bile zayif olarak kabul edilmektedir.
EEG kullanarak elde edilen bilgiler, bir reklamin degerini degerlendirmede yardimc1
olabilirken, tiim beyindeki aktiviteyi tetikleyen biligsel siireci anlamamiza yardimci
olmak igin yetersizdirler (Morin, 2011:133-135).

EEG; beyindeki en dis bdlgelerden, kortekten c¢ikan spontan voltaj
dalgalanmalarin1 6lger. Beyindeki ndron gruplar1 aktive edildiginde, kiiciik bir elektrik

sarj1 ve elektrik alani olusur. EEG kullannminda, bir kisinin kafa derisine elektrot
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yerlestirerek, cogunlukla diiglimleri beynin belirli alanlariyla hizalayan 6zel olarak

monte edilmis bir baslik veya kulaklik kullanilarak 6l¢iim islemleri gerceklestirilebilir.

Olgiilen sinyaller daha sonra analiz igin biiyiiltiilebilir ve elektrik alanlarindaki

degisiklikler bir beynin yiiksek ¢oziinirliikli,

lic boyutlu gosterimi {izerine

yorumlanabilir ve tahmin edilebilir (Deitz vd., 2016:220).

Tablo 5. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Elektroensefalogram (EEG)
Tekniginin Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve

Limitleri
(")lg:iilenler Kullanim Alanlar
e Dikkat e Reklamlar gelistirme ve test etme
e Etkilesim/Sikinti ¢ Yeni kampanyalar i¢in uygulanan testler
e Heyecan/Cosku e Sinema sektdriindeki film fragmanlarinin
e Duygusal Baglilik testi
e fdrak eBir video materyali ya da reklamdaki
e Hafiza Kodlama onemli anlarin tespiti
e Tanmirlik e Web sitelerinin dizaynl ve
kullanilabilirliginin ~ gelistirilmesi  igin
uygulanan testler
e Magaza i¢i deneyimin arttirilmast igin
uygulanan testler
e Reklam sloganlarinin test edilmesi
Avantajlari Limitleri

o fMRI teknigine gore kullanimi daha
basittir

¢ Beyindeki elektriksel aktivitelerin
frekanslar1 tespit edilebilir ve aktif olan
bolgeleri belirlenebilir

eZamansal olarak ¢ok 1yi tespitler
yapabildiginden arastirmacilara  beyin
aktivitelerindeki ani degisimleri dahi tespit
etme imkan1 verir

e Aragtirmacilara beynin sag ve sol
bolgelerinin  verdigi tepkiler arasinda
karsilagtirma yapma imkan1 verir

eEEG asimetrisi ve kisilik o6zellikleri
arasinda giiclii bag vardir

o istatistiksel yazilim
bulunmaktadir

e Ekipman ve isletim maliyetleri diger
noropazarlama yontemlerine gore oldukga
dustiktiir

e Zararsiz bir metottur ve tasinabilirligi
aragtirmactya esneklik saglar

paketleri

e Elektrik  iletkenligi  kisiden  kisiye
farklilik gostermektedir, kaydedilen her
sinyalin tam olarak yerinin tespit edilmesi
olduke¢a zordur

¢ Beynin aktif olan bolgesinin tespiti fMRI
yontemine goére daha zordur, sadece
korteksin ylizey bolgelerindeki sinyaller
kaydedilebilir

e Olceklendirilemez

e Duygular sadece olumlu ya da olumsuz
olarak tespit edilebilir

¢ Sonuclar deney ortamindan ve hareketli
nesnelerden etkilenir

Kaynak: (Bercea, M.D. 2013:5)
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EEG kullanarak yapilan ilk psikolojik arastirmalar, 1979 yilina dayanmaktadir.
Davidson, beyindeki etki ve elektrik modellerini birbirine baglayan bir ¢ergeve dnermek
icin ¢aligmalar yiriiten ilk biligsel bilim adamlarindan biri olmustur. Onun ¢alismalar1
ve diger bilim adamlarinin ylriitmiis oldugu calismalar, elektriksel modellerin beynin
frontal bolgesindeki aktivitelerin yanallagtirildigini dogrulamislardir. Genellikle, sol 6n
lobdaki Alfa band dalgalarinin (8-13 Hz) Ol¢iisii pozitif duygular1 gostermektedir.
Ayrica, bu tiir bir etkinligin, harekete gegme eyleminin iyi bir dogrulayicis1 oldugu
diisiiniilmektedir. Ote yandan, sag frontal lobdaki elektriksel aktivite genellikle negatif
duygularla iliskilidir (Morin, 2011:133-134). Ornek bir EEG cihaz1 gorseli Resim 1°de

gosterilmistir.

Resim 1. EEG (Elektroensefalografi) cihazi
Kaynak: (www.micromed.com.tr)

On dokuzuncu yiizyilin sonlarindan itibaren literatiire bakildiginda; beyin
tizerinde yapilan arastirmalarda bir takim ilerlemeler kaydedildigi goriilmektedir. Bu
arastirmalarda beynin elektrokimyasal bir nitelik tasidig1 ve sinir hiicrelerinin birbiri ile
kimyasal ve elektriksel ileti seklinde baglant1 kurduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Ozellikle
EEG (Elektroensefalografi) cihazi ile beyin dalgalarinin dlciilebilmesi sinir sistemi ile
ilgili bircok bilgi sunmaktadir. Rastlantisal siniizal dalgalanmalar olarak izlenen EEG
dalgalari, farkli frekans bilesenlerinden olugmaktadir. Kisinin gozleri kapali ve kaslar
gevsek bir durumda iken goriilen beyin dalgalar1 alfa dalgalarn olarak
adlandirilmaktadir. Genellikle genligi 50-100 pV, frekansi1 8-13 Hz (saniyedeki dongii
say1s1) ve sinlizoidal niteliktedir. Gozler agildiginda ve/veya gozler kapali iken zihinsel

bir islev yapildiginda (aritmetik islem gibi) Alfa dalgas1 yerini, daha kii¢lik genlikli ve
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yikksek frekansli (>13 Hz) Beta dalgalarina birakir. Teta dalgalart uykuya gegis
doneminde goriilebilmektedir (50uV genlik, 4-8 Hz frekans). Derin uykuda ve kiigiik
cocuklarda ise; delta dalgalar1 goriilmektedir (50-100 puV genlik, 0,5-4 Hz frekans)
(Cam, 2016). Ornek olarak EEG dalgalar1 gorseli Resim 2’de gosterilmistir.

Normal Adult Brain Waves

Awake with Beta

L AT A AV AN W AR AR
mental activity 14-30 Hz
Ryl ahdl \,\/\/'\/\,\N'\,\,\}\/\/\f\/'\/v\/'\/\/\/m/\/—\/\/\ Alpha
resting 8-13 Hz
Sleepin V\/\WWW Theta
ping 4-7 Hz
Delta
Deep sleep <3.5 Hz

1 sec

Resim 2. EEG Dalgalari
Kaynak: (tr.123rf.com)

EEG ile genellikle, beyindeki normal elektriksel aktivitenin degistirildigi
epilepsi (nobetler) adi verilen durumlarla birlikte kiside gerceklesen nobet tiirii de tespit
edilebilmektedir. EEG cihazi; kisilerin zekasinmi 6l¢mek i¢in kullanilmamakta ve bu test
sadece bir hekim/norolog tavsiyesi tlizerine yapilmaktadir. EEG ayrica asagidaki
durumlart tespit edebilmek i¢in de kullanilmaktadir (Kumar, 2014):

e Beyin hasarlarini kontrol etmek

e Aciklanamayan bayilma biiyiilerine veya biling kaybina neden olan sebepleri
saptamak

e Demans ve Alzheimer gibi hafiza bozukluklarini kontrol etmek

e Kiside karmasik beyin 6liimii olup olmadigint 6grenmek

e (esitli timorler ve beyin kanseri olup olmadigini kontrol etmek

e Narkolepsi gibi uyku bozukluklarimi teshis etmek

e Beyin ameliyatlarinda beyin aktivitesini anestezi altindaki bir durumda izlemek

e Bir kiginin hastaliginin fizyolojik bir nedene (beyin, omurilik veya sinir sistemi)

veya psikolojik bir nedene bagli olup olmadigini teshis etmek


https://tr.123rf.com/photo_18111272_normal-beyindalgalar%C4%B1eeg.html
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2.1.5.1.2. fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme)

MRI terimi; manyetik rezonans goriintiileme anlamina gelmekte ve temel olarak
miknatislart kullanarak beynin anatomik temsilini yapan bir aleti tanimlamaktadir
(Postma, 2012). Baz1 bolgelerde artmis beyin aktivitesinin bir gostergesi olabilen kan
oksijen seviyesini dlgmek i¢in bir MRI tarayicist kullanilmaktadir (Ariely ve Berns,
2010:290). Olgiim su sekilde ise yaramaktadir: Manyetik alan beyindeki kan oksijen
icerigini taniyabilmektedir. Bu sebeple, belirli bir beyin bdlgesinde sinirsel aktivite
artarsa, beynin ¢aligmasi i¢in oksijen gerektiginden, oksijen bakimindan zengin kan da
yiikselmektedir (Roth, 2013:6).

MRI'nin bir alt alani olarak bilinen ve noropazarlama alaninda yiiriitiilen
calismalarda beyindeki aktivasyon farkliliklarinin arastirilmasi i¢in kullanilan en
popliler beyin goriintileme yontemi fMRI olarak adlandirilir; burada f, 'islevsel'
anlamina gelmektedir (Postma, 2012; Dimoka vd., 2012; Madan, 2010; Vecchiato vd.,
2011). Washington vd. (2011)’ne gore fMRI beynin farkli boliimlerinde kan akisindaki
degisiklikleri izleyerek beyin aktivitesini 6lgmektedir (Washington vd., 2011:6). Ornek

bir fMRI cihazinin goérseli Resim 3’de gosterilmistir.

Resim 3. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI) Cihazi
Kaynak: (www.flickr.com)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goérilintiilleme (fMRI); duygularin fizyolojik
ol¢iitli olarak segilmistir. Beynin en ayrintili haritasini sunarken es zamanli olarak beyin
aktivitesini  herhangi bir durumda gosterebilmektedir (Kenning, 2007:140).
Arastirmacilarin  beyin aktivitesini insan siireglerine, yapilarina, kararlarima ve
davraniglarina gére 6lgme ve baglama kabiliyeti, beyin arastirmalarinin sosyal bilimler
i¢cin potansiyelini ortaya koymaktadir. Fonksiyonel beyin goriintiileme araglari, 6zellikle

fMRI (fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme); beyin aktivitesine izin vererek


http://(www.flickr.com)/
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pazarlama, ekonomi, psikoloji gibi sosyal bilimler alaninda bir¢ok cevaplandirilamamis
soru oldugunu belirtmektedir. Son donemlerde sosyal bilimler aragtirmalarinda fMRI
caligmalarinin yayginlastigi goriilmektedir (Dimoka, 2012:811).

fMRI; derin beyin yapilarinin gézlemlenmesine olanak tanimakta ve
noropazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda kullanilmaktadir. Belirli gorevleri yerine
getiritken beyin aktivitesinin Olgiilmesine veya pazarlama uyaranlarinda deneyim
kazanmaya yardimci olmaktadir (Barcea, 2013:3). Bilimsel ve klinik ¢alismalarinda
yaygin olarak kullanilan ve popiiler olan fMRI’1n, pazarlama ve diger alanlar ile ilgili
uygulamalarda yliksek maliyeti nedeniyle bu alanlara gore kullanimimin daha smirl

oldugu bilinmektedir (Ming Hsu, 2017:9).
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Tablo 6. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Gériintiileme (fMRI) Tekniginin Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim

Alanlari, Avantajlar1 ve Limitleri

Olciilenler

Kullanim Alanlar1

e Hafiza Kodlama

e Yeni Uriinlere yapilan Testler

e Duyusal Alg1 ¢ Yeni Kampanya Testleri
e Duygusal Baglilik e Reklam Gelistirme Testleri
e Arzu ¢ Bir Reklam Materyali ya da Videosundaki énemli
o Giiven noktalarin tespiti
i e Ambalaj Dizayn Testleri

e Marka Sadakati e Fiyat Testleri
* Marka Tercihi e Marka Konumlandirma
* Marka Bilinirligi e Tercih Tahminleri

e Ihtiyaclarin Tespiti

e Unliilerin Kullanildig1 Reklamlarin Duyusal Testi
Avantajlan Limitleri

e Beyin aktivitelerini
mekansal olarak ytiksek
¢Oziiniirliikte tespit etmektedir.

¢ Beyindeki psikolojik
stireglerin yorumlanmasina
olanak saglamaktadir.

e Tiiketici tercihlerinde ve
tilketim sirasinda sinirsel
islemlerin yerini
belirleyebilmektedir.

e Biligsel ve duygusal
tepkilerin glivenilir ve gegerli
bir sekilde dl¢iilmesini
saglamaktadir.

¢ Beyindeki kimyasal
degisimleri ve beyin sivilarinin
akisindaki degisiklikleri tespit
etmektedir.

e Zararsiz bir yontemdir.

¢ Oldukca pahali bir yontemdir. Makine ekipmanlari
800.000 EURO, igletim maliyeti yillik 80.000-200.000
EURO ve denek basina analiz maliyeti ortalama 100
EURO’dan olusmaktadir.

e Denek deney boyunca hareketsiz olarak durmalidir.
e Ogzellikle hizl gelisen olaylar1 yakalama konusunda
zamansal olarak sikintilar yasanmaktadir.

e Olgeklenebilir bir ydntem degildir.

e Yapilan calismalar heniiz baslangi¢ agamasindadir.
e Verilerin analizi olduk¢a zordur.

o Kisisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar giderek
artmaktadir.

Kaynak: (Bercea, M.D. 2013:3-4)
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2.1.5.1.3. Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography-
PET)
Niikleer tip, viicudun bir¢ok kanser tiirli, kalp hastaligi, gastrointestinal,

endokrin, norolojik bozukluklar ve diger anormallikler dahil olmak {iizere cesitli
hastaliklarin teshisi ve siddetini belirlemek veya tedavi etmek i¢in az miktarda
radyoaktif madde kullanan bir tibbi goriintiileme dali olarak bilinmektedir. Niikleer tip
prosediirleri viicuttaki molekiiler aktiviteyi saptayabildiginden hastaligin en erken
evrelerinde tanimlanmasi ve terapOtik miidahalelere bir an Once cevap verme
potansiyeline sahiptir. PET goriintiileme veya PET taramasi olarak da adlandirilan
pozitron emisyon tomografisi, niikkleer tip goriintiilemenin bir tiirii olarak bilinmektedir

(www.radiologyinfo.orq).

Pozitron emisyon tomografisi (PET); vivo hiicrelerinin glikoz alim seviyesini
Olcerek dokularin metabolik hizin1 yari-6l¢iit olarak 6lgmeye yarayan bir goriintiileme
yontemi olarak bilinmektedir. Malign tiimdrlerinin normal benign lezyonlara ve normal
dokulara oranla daha yiiksek bir metabolik hizi bulundugundan PET; benign ve malign
tiimorleri ayirt etmek igin teorik olarak kullanilabilmektedir. PET; tiim viicuttaki
dokularin dogru anatomik yapisin1 ve metabolik aktivitesini gosterebilen tekniklerinin
bir kombinasyonudur. Yeni ve sofistike bir goriintiileme aract olan PET, giliniimiizde
genellikle tibbi merkezlerde kullanilmaktadir (Muheremu vd., 2017:461). Ornek bir

PET cihazinin gorseli Resim 4’de gosterilmektedir.

Resim 4. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goériintiileme (fMRI) Cihazi

Kaynak: (www.indiamart.com)


http://www.radiologyinfo.org)/
http://(www.indiamart.com)/
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Noropazarlama arastirmalarinda da PET cihazindan faydalanilabilmektedir. Hem
cihazin maliyeti hem de kullanim maliyeti agisindan genellikle tercih edilmemektedir.
Ancak, noropazarlama deneysel calismalarina uygulanabilecek bir potansiyele sahip
oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 7. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goriintiileme (fMRI) Tekniginin Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim
Alanlari, Avantajlar1 ve Limitleri

ﬁlg:iilenler Kullanim Alanlar
¢ Duyusal Algi e Yeni Uriin Testi
¢ Duyusal Baglilik eReklam Testi

e Ambalaj Dizayn Testi

Avantajlari Limitleri

e Mekansal olarak aktif olan beyin | eRadyoaktif materyallerin kullanilmasi ve
bolgesini  yiiksek ¢Oziiniirliikte tespit | bunlarin kisa dmrii gibi bazi teknik kisitlar
etmektedir. vardir.

e Biligsel ve duygusal tepkilerin giivenilir | fMRI cihaz1 gibi beyin faaliyetlerinin
ve gegerli bir sekilde 6lgiilmesini saglar. | zamansal olarak tespiti konusunda zayiftir.
eBeynin metabolik aktivitelerini takip | eOldukg¢a pahali bir yontemdir.

eder. oKisisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar
eBeyindeki kimyasal degisimleri ve | mevcuttur.

beyin sivilarinin akigindaki degisiklikleri | eRadyoaktif maddelerin  kullanimindan

tespit eder. dolayr zararsiz bir yontem oldugu

sOylenemez.

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:4)

2.1.5.1.4 Manyetik beyin grafisi (Magnetoencephalography- MEG)

Manyetoensefalografi (MEG); beyin aktivitesini kafa derisi seviyesinde
kaydetmek i¢cin manyetik potansiyelleri kullanilmakta ve bu cihaz igerisinde kisinin
kafasma yerlestirilen kask i¢inde hassas dedektorler bulunmaktadir. Manyetik alan,
EEG'de kullanilan elektrik alaninin aksine, doku tiiriine (kan, beyin, madde, kemik)
gore degil, yiiksek uzaysal ve zamansal ¢oziiniirliikkle beyindeki konumun derinligini
gosterebilmektedir. MEG, beynin popiilasyon noral aktivitesini izlemekte ve bu

aktiviteleri incelemek ftizere deney yapilacak ortamin yeryiiziinde manyetik alani
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icermeyen bir yer olma zorunlulugu bulunmaktadir. Bu durumda da MEG kullanimina
iligkin aragtirma maliyetleri oldukc¢a yliksek olmaktadir (Perrachione vd. 2008:310).
MEG, 1000 HZz'lik bir ornekleme hizinda ve 0,1 ila 330 Hz'lik bir bant
genisliginde 306 kanalli bir sistem kullanilarak gelistirilmistir. Bu sistem, her biri ii¢lii
MEG sensérlerinden olusan 102 sensdr alanma sahiptir (Parkes vd., 2016:694). Ornek

bir MEG cihazinin gorseli Resim 5°de gosterilmistir.

Resim 5. Manyetik Beyin Grafisi (MEG) Cihazi
Kaynak: (ilabs.washington.edu)

Bu cihaz ndropazarlama alaninda yapilan deneylerde kullanim maliyetinin
yiiksek olmasindan dolay1 ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Diger beyin goriintiileme
teknikleriyle karsilagtirildiginda MEG, fMRI kadar olmasa da maliyetli bir cihazdir.
MEG, EEG cihazina oranla ¢ok daha yiiksek maliyetlidir. EEG gibi MEG de yiizeysel
korteks sinyallerine karsi oldukga hassas bir yapiyla donatilmistir. Ancak bu cihaz, EEG
cihazina oranla daha iyi ii¢ boyutlu ¢oziiniirliikk saglamaktadir (Akin, 2014:67).


http://ilabs.washington.edu/our-history-meg
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Tablo 8. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Magnetoencephalography (MEG)
Tekniginin Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve

Limitleri
Olciilenler Kullanim Alanlari
e Algi ¢ Yeni iiriinlerin test edilmesi
e Dikkat ¢ Reklamlarin test edilmesi
e Hafiza e Uriin ambalaj dizaynlarmin test edilmesi
e Ihtiyaglarin tespit edilmesi
¢ Duyularin test edilmesi
Avantajlari Limitleri
e lyi zamansal ¢oziiniirliigii vardir e Deneyler diinyanin manyetik  alaninin

e Zararsiz bir yontemdir

eBiligsel ve duygusal tepkilerin

Olciilmesinde gecerli ve gilivenilir
sonuglar verir

e Beyindeki kimyasal degisimleri ve
akisindaki

beyin stvilariin

degisiklikleri tespit eder.

etkilemedigi yerlerde yapilmaktadir
¢ Beynin aktif olan bdlgesi EEG yonteminden
daha iyi olsa da tam olarak tespit edilemez

e Olciimlenememektedir

¢ Olduk¢a pahali bir yontemdir. MEG
ekipmanlart1  ortalama  150.000 EURO
civarindadir

e Kisisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar
vardir
analizi

e Verilerin gorecelik  bakimindan

zordur

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:6)

2.1.5.2. Biyometrik Olgiimler

Biyometrik Olctimler; saglik

ve saglklilik baglaminda, bir bireyin viicut

yiiksekligi, kilosu ve kan tiirlinii gibi fiziksel 6zellikleri hakkinda toplanan bilgilere

deginmektedir. Genellikle sadece biyometrik olarak adlandirilan bu Ol¢iimler hem

tanimlama hem de saglik degerlendirilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Biyometrik

Olclimler; saglik taramasi yoluyla bir birey hakkinda toplanan biyolojik olgular ifade

etmektedir. Bu fizyolojik veriler bir kisinin tibbi muayenesinde veya bir kisisel saglik

anketinde toplanabilmektedir.

Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan biyometrik

Olciimler, kan ve glikoz seviyeleri, kan basinci okumalari, boy ve kilo 6l¢iimleri, viicut
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kitle  indeksi tayini ve diger fiziksel degerlendirmeleri  igermektedir
(www.workplacetesting.com)

Giliniimiizde noropazarlama alaninda yapilan birgok deneysel calismalarda
biyometrik Olgiimler kullanilmaktadir. Noropazarlama calismalarinda Eye Tracking
metodu biyometrik teknikler arasinda en ¢ok kullanilan metottur. Eye Tracking
cihazinin, EEG ve fMRI gibi nérometrik dl¢iim teknikleriyle entegrasyonu daha kolay
saglanmakta ve daha saglam veriler sunmaktadir. Biyometrik 6l¢iimlerin baslicalar1 Eye
Tracking-Goz izleme Teknigi, Facial Action Coding System-Yiiz Okuma Teknigi,
GSR-Galvanik Deri iletkenligi Teknigi teknolojileridir.

2.1.5.2.1. Eye Tracking-Goz izleme Teknigi

Eye Tracking (Goz izleme Teknigi); gorsel dikkat analizi i¢in kullanilan bir
aragtir ve noropazarlama acisindan bu dikkati tiiketicilerin biligsel ve duygusal
tepkileriyle iliskilendirmeyi amaglamaktadir (Solnais vd., 2013:69).

Eye Tracking; bir kisinin baktig1 yerin tespitini, bu noktaya baktig1 zaman goz
bebeklerinin hareketlerini, géz kirpma sayisin1 ve gozlerinin bir lokasyondan digerine
gectigi ani tespit etmeye yaramaktadir (Chae ve Lee, 2013:85). G6z hareketini 6lgmek
icin farkli Eye Tracking teknolojileri bulunmakta ve en yaygin olanlar1 videolardaki
sabit noktalardaki kontrollii uyarilarin gozlemini 6l¢gmekle birlikte fotograflarin ve
kullanicinin bilgisayar ekraniyla etkilesimini Olgiilmeye yaramaktadir. Kamera ile
iliskili olarak {i¢ boyutlu alanda bas konumunu da otomatik olarak izleyen daha gelismis
cihazlar da bulunmaktadir (Zurawicki, 2010:50).

G0z izleme verileri, bir bilgisayara bagl olarak uzaktan veya kafaya takilan 'g6z
izleyici' kullanilarak toplanmaktadir. Cok sayida goz izleyici tiirli olsa da 151k kaynag:
ve kamera gibi iki ortak bilesen icermektedir. Isik kaynag (genellikle kizilGtesi) goze
dogru yonlendirilmektedir. Kamera, 151k kaynaginin yansimasini géz bebegi gibi gozle
goriilebilen oOzelliklerle birlikte izlemektedir. Bu veriler, goziin rotasyonunu ve en
sonunda da bakis yoniinii hesaplamak icin kullanilmaktadir. G6z kirpma frekansi gibi
ek bilgiler goz izleyici tarafindan da tespit edilebilmektedir. Toplanan veriler goz
izleme  analiz  yazilimlariyla ~ uyumlu  bir  bilgisayara  aktarilmaktadir

(www.eyetracking.com).


http://www.eyetracking.com)/

59

Noropazarlama alanindaki deneysel ¢aligmalarda kullanimima  siklikla
basvurulan Eye Tracking; bilissel tepkileri Olgmek, oOzellikle tiiketici davranisi ve
pazarlama iletigimleri ile ilgili olan yeni anlayislar ile sinerjiyi baslatmak i¢in diger
ekipmanlarla birlikte kullanilabilmektedir. Duygusal tepki ve gorsel odagi arasindaki
senkronizasyon, verilen uyarana tepkileri neyin siirlikledigini anlamak i¢in giivenilir bir
yontem saglamaktadir. Ozellikle, her milisaniye iginde cok sayida bilgi iiretilen,
muhtemelen izleyicinin neyi sevdigini veya aslinda dikkatini pozitif veya negatif yonde
¢eken seyin tanimlanmasini engelleyen televizyon reklamlari i¢in bu durum kag¢inilmaz
bir firsati dogurmaktadir (Santos vd., 2015:34). Omek bir Eye Tracking cihazinin

gorseli Resim 6.’da gosterilmistir.

Resim 6. Eye Tracking Cihazi

Kaynak: (turkish.alibaba.com)

Zurawicki (2010)’a gore, goz takibi pazarlama uyarici arastirmalarinda, bir web
sitesinin tasarimint ve tarama diizenini degerlendiren HCI (insan bilgisayarlari
etkilesimleri) arastirmasinda kullanilabilmektedir. G6z izleme cihazi ayrica reklam
gelistirme ve degerlendirmede, konsept testinde, logo ve paket tasariminda, ¢evrimici
kullanilabilirlik, mikro site gelistirme veya magaza i¢i pazarlamada kullanish

olabilmektedir (Zurawicki, 2010:47).


http://turkish.alibaba.com/product-free/eye-movement-recorder-or-eye-tracking-117591591.html
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Tablo 9. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullamlan Goz Izleme (Eye Tracking)
Tekniginin Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve
Limitleri

Olciilenler Kullanim Alanlan
e (Gorsel sabitleme e Web siteleri ve kullanici ara
e Arastirma yiizlerinin test edilmesi
e G0z hareket sekilleri e Magaza i¢i tepkilerin  test
e Mekansal ¢ozliniirliik edilmesi
e Heyecan/Cosku e Ambalaj {lizerindeki marka ve
e Dikkat iirlin isminin gorlniirligliniin test
e Gozbebegi biiyiimesi edilmesi
e Reklam ve video materyallerinin
test edilmesi
e Gorlintii ve baski tasarimlarinin
test edilmesi

¢ Raf diizeninin test edilmesi
e Uriinlerin  yerlesimlerinin  test

edilmesi
Avantajlari Limitleri
e Gozbebegi bliylimesi ve goz kirpma hizi | e Maliyeti gorece yliksektir
gortntiilerin islenmesi ve heyecan diizeyi ile ilgili | e Sonuglarin glivenilirligi
dogru bilgiler verir sorgulanmaktadir
e Istenilen yere tagmabilme imkani1 vardir e Cikan veriler katilimecmin goz
e Mekansal olarak tespit yapabilmektedir durumu ile yakindan ilgilidir

e Zarars1z bir yontemdir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:8)

2.1.5.2.2. Facial Action Coding System-Yiiz Okuma Sistemi

Paul Ekman ve Wallace Friesen’in 1978 yilinda gelistirdigi FACS (Yiiz Okuma
Sistemi), gorsel olarak fark edilen yiiz hareketlerini 6lgmek i¢in anatomik olarak
kapsamli bir sistemdir. Bu sistem; 43 benzersiz hareket {initesi (AU) temelinde gorsel
olarak ayirt edilebilen tiim yiiz etkinliklerinin yani sira bas ve goz pozisyonlarinin ve
hareketlerinin ¢esitli kategorilerini tanimlamaktadir. Her hareket {initesinin, sayisal bir
koda sahip oldugu ifade edilmektedir (Ekman ve Friesen, 1978).

Yiiz Okuma Sistemi (FACS); goriintiilenen bir duyguyu ifade eden bir dizi yiiz
veya kas hareketlerini isaret etmektedir. Ilk olarak Carl-Herman Hjortsjd tarafindan
1970 yilinda 23 adet yiiz hareket {initesi yaratilmis olan cihaz, daha sonra Paul Ekman
ve Wallace Friesen tarafindan gelistirilmistir. FACS kullanarak, bir katilimcinin
duygusu belirlenebilmektedir. Bu cihaz; duygulart gercek zamanli olarak

degerlendirmek i¢in kullanilabilen tek yontemdir. Bu Yontem ile arastirmacilar yiiksek
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coziiniirliik gibi ¢esitli fonksiyonlara sahip bir kamera ile ylizdeki kas gruplarina bagl
olarak notr, pozitif veya negatif duygu ifadelerini 65 milisaniyelik hizda
yakalayabilmektedirler. Bu yontemin; bir uyar1 sunulduktan sonra rdportajlar ve
psikometrik testler gibi diger 6l¢timler ile desteklenmesi gerekmektedir (Farnsworth,
2016).

Charles Darwin'in yaptig1 calismalar sonucu, yliz ifadelerinin evrensel
oldugunun ortaya ¢ikmasi ile birlikte duygu konusu giderek ©nem kazanmaya
baslamistir. Caligsmalarda beynin duygusal kisminin, akiler kissmdan daha agir bastig
ve bununda "rasyonel" yansimalar sekillendirdigi goriilmektedir. Yiiz, kaslarin cilde
dogru sekilde baglandigi, kisinin gllimsemesiyle bastirmaya veya gizlemeye
calisabilecegi gergek zamanli reaksiyonlar: saglayan tek viicut alanidir. Yiiz kodlamasi,
2009'da Paul Ekman'in da bulundugu psikologlar tarafindan Facial Action Coding
System'e kodlanmistir. Giiniimiizde Google, Microsoft, Intel ve Facebook da dahil
olmak iizere biiyiik teknoloji firmalari yiiz kodlama iizerinde g¢alismaktadir (Hill,
2017:24). Ornek bir Facial Action Coding System Uygulamasi gorseli Resim 7’de
gosterilmistir.

Disgusted Surprised

Resim 7. Facial Action Coding System Uygulamasi

Kaynak: (www.pmnewsnigeria.com)



http://(www.pmnewsnigeria.com)/

62

Tablo 10. No6ropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Facial Action Coding System
(FACS) Tekniginin Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari,
Avantajlar1 ve Limitleri

Olciilenler Kullanim Alanlar
e Bilingsiz reaksiyonlar e Reklamcilik testleri
e 43 adet yiiz kas1 ¢ Film fragmanlarinin test edilmesi

e 23 hareket birimi

e Mekansal ¢oziiniirliik

e 6 cekirdek duygu (6tke, kiskanclik,
korku, iziintii, saskinlik, giilimseme —

gercek yada sosyal olabilir)

Avantajlari Limitleri

e Spontane gelisen yiiz ifadelerini e Bir eylemin ne zaman gergeklestigini veya
tanimlar kodlamanin asgari gereklerini karsiladigini

¢ Gercek zamanli veriler elde edilir karar vermede 6znellik tagimasi

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:10)

2.1.5.2.3. Galvanic Skin Response (GSR)-Galvanik Deri Iletkenligi

Galvanik deri iletkenligi (GSR); elektrodermal cevap (EDR) veya psikogalvanik
refleks (PGR) olarak da bilinen cilt iletkenliinin veya deri empedansinin cildin nem
oranindaki degisikliklere gére degisiminin bir Sl¢iisii olarak bilinmektedir. Nem orani,
stres seviyesi, uyarilma, giiriiltii, derin bir nefes alma, bir soruyu yanitlama veya
ekstremiteyi hareket ettirme gibi zihinsel durumun ve fizyolojik kosullarin
cesitliliginden etkilenmektedir (Grimnes, 1982:235).

GSR'yi 6lgmek icin kullanilan geleneksel yontem; iki parmaga veya avug icine
uygulanan bir DC (Dogru Akim) potansiyeli i¢in cilt empedans: veya iletkenlik
varyasyonunun Ol¢iilmesini icermektedir. DC potansiyeli yerine AC (Alternatif Akim)
potansiyelinin kullanimi da s6z konusu olmaktadir. DC akim; deri iletkenligini 6lgmek
icin kullanildigindan, tipik elektrot uygulamalari i¢in eldeki iki parmak, avug i¢i veya
ayak tabaninda uygulanmaktadir (Verchese, 1968:640). Ter bezlerinin yogunlugu cilt
iletkenligi genligini belirlediginden, avug i¢i derisinde ve ayak tabani iizerindeki deride,
ter bezlerinin yiiksek yogunlugundan dolayr dogru Olgiim i¢in en uygun yer
olabilmektedir. Cilt nem seviyesinin degisimi bu lokasyonlarda biiyiik oldugundan,

GSR dogru bir sekilde dlgiilebilmektedir (Sato ve Dobson, 1970:445-446).
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GSR bilingli olarak kontrol altinda tutulamamaktadir. GSR insan davranisini,
biligsel ve duygusal durumlarmi bilingaltinda siiren etkinliklere gore Ozerk olarak
modiile edilmistir. Dolayisiyla, cilt iletkenligi 6zerk duygusal diizenlemeye dogrudan
bakis acis1 sunmaktadir. Hem pozitif (“mutlu”-“sevin¢li”’) hemde negatif (“tehditkar”-
“lizglin”) uyaricilarin uyarilmasindaki artis gézlemlenebilmektedir (imotions.com).

Ornek bir Galvanik Deri Iletkenligi (GSR) cihaz1 gérseli Resim 8.’de gdsterilmistir.

Resim 8. Galvanik Deri iletkenligi (GSR) cihazi

Kaynak: (imotions.com)


https://imotions.com/blog/gsr/
https://imotions.com/blog/gsr/
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Tablo 11. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Galvanic Skin Response (GSR)
Tekniginin Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve
Limitleri

Olciilenler Kullanim Alanlan

e Uyarilma derecesi e Pazarlamada yaratilacak potansiyel

performans tahmini

Avantajlari Limitleri

¢ Gergek ses ve gergek uyarilma e Stres ve heyecan gibi durumlarda ayn
yazilim sayesinde birbirinden ayirt sonugclar ortaya ¢iktigindan duygusal tepkiler
edilebilmektedir tam olarak ayirt edilememektedir.

¢ Cihaz sayesinde uyarilma derecesi
belirlenebilmektedir

e Pazar performanslarini geleneksel
metodlara gore daha iyi tespit

edebilmektedir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:9-10)

2.1.5.3. Psikometrik Olciimler

Psikometrik ol¢timler; kisilerin zihinsel yeteneklerini ve davranis tarzlarim
O0lcmek amaciyla kullanilan standart ve bilimsel bir yontemdir. Psikometrik testler;
adaylarin gerekli kisilik 6zelliklerine ve yeteneklere (veya biligsel yeteneklere) dayanan
bir rol i¢in uygunlugunu 6lgmek i¢in tasarlanmistir. Bireylerin kisiliklerini ve bilissel
yeteneklerini, role uygunluk bakimindan 6lgmeye yaramaktadir. Giliniimiizde bir ¢ok
igveren, yiliz yilize goriigme yaptiklar1 adaylarmm gizli yonlerini belirlemek icin
psikometrik testten toplanan bilgileri kullanmaktadirlar. Ise alimdan sorumlu olan
kisiler, bireylerin 6zge¢milerini gozden gecirip, pozisyonun ilk sartlarin1 yerine
getirdiklerini tespit ettikten sonra, psikometrik 6l¢timlere bagvurmaktadirlar. Bunun asil
amaci, teklif edilen pozisyonun gereklerini yerine getiremeyecek adaylari tespit etmek
ve bagvurularin erken degerlendirilmesi adina se¢imi daraltacak tedbirler alinmasidir
(www.psychometricinstitute.com).

Norometrik ve biyometrik Olglimlerin yani sira psikometrik Ol¢limlerinde
noropazarlama arastirmalarinda kullanildigi goriilmektedir. Psikometrik ol¢timler

sayesinde beyinde gerceklesen aktiviteler dolayli olarak Slgiilebilmektedir. Psikometrik



http://www.psychometricinstitute.com)/
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dlciimlerin temelindeki Ortiik cagrisim testi (Implicit Association Test) sayesinde tepki
zamani ve davraniglar tespit edilebilmektedir (Varan vd.,2015:178).

Insanlar  genellikle gercek fikirlerini sdyleme konusunda cekince
duymaktadirlar. Ornegin; giinde 4 paket sigara icen birine ka¢ paket sigara ictigi
soruldugunda cekincelerinden dolay1 4 paket yerine 1 paket cevabi almak miimkiindiir
ya da dislerini genelde fircalamayan birine giinde ka¢ kez disinizi fir¢aliyorsunuz sorusu
soruldugunda 1 kez cevabi alinmasi miimkiin olmaktadir. Bu sebeple, insanlarin
sOylemek istemedikleri veya sdyleyemedikleri tutum ve davranislar giiniimiizde ortiik

cagrisim testleri yoluyla 6l¢iilebilmektedir (implicit.harvard.edu).

2.1.5.3.1. Ortiik Cagrisim Testi-Implicit Association Test (1AT)

Ortiik cagrisim testi (IAT); bireysel davranis ve deneyimi olgmek igin
kullanilmakta ve bazi karsilastirmalar kullanarak iirlinlerin hiyerarsilerini tanimlamaya
olanak tamimaktadir. Houwer ve Bruycker'in (2007) belirttigi gibi; Ortiik ¢agrisim
testleri, tutumu gizleme amach yapilan bilingli girisimlerden daha az 6nyargili olmakta
ve kisilerin farkinda olmadiklari tutumlari bile yansitabilmektedir. Ortiik ¢agrisim testi
sayesinde, tepki stireleri iki biligsel gorev lizerinde degerlendirilerek, en az iki farklh
diisiince (reklamlar, markalar, kavramlar gibi uyaranlar) ve iki farkli degerlendirici
bagla (6zniteliklerle) iliskilendirilebilecegi gibi, O6znelerin temelindeki tutumlar da

(degerlendirmeleri) dl¢iilebilmektedir (Houwer ve Bruycker, 2007:403).


https://implicit.harvard.edu/implicit/turkey/background/index.jsp
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Tablo 12. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Ortiik Cagrisim Testi (IAT) nin
Genel Degerlendirilmesi: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve Limitleri

Olciilenler

Kullanim Alanlar1

e Reaksiyon siiresi

e Tepkinin altinda yatan davranis ve

e Unliilerin oynatildig1 reklamlarda ve

sponsorluklarda dogru se¢enegi belirlemek

degerlendirmeler o Kategori segmentasyonu

e Marka konumlandirma

e Belirgin ambalaj 6zellikleri
Avantajlari Limitleri

¢ Kisisel davranig ve deneyimlerin
daha biitlinsel resmi ortaya ¢ikmaktadir

e Uriin hiyerarsilerinin tanimlanmasi

e Deneklerin birlikte ¢aligmalari
gerektiginden deney performansi

katilimcilarin performansiyla dogru

saglanir orantilidir.
e Davranislarin saklanmas1 daha zor
oldugundan daha az 6nyargili bir

yontemdir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:9)

2.1.6. Beyin

Noropazarlama genellikle tiiketicilerin satin alma kararin1 verirken beyinde
gerceklesen olaylar1 anlayabilmeyi saglamaktadir. Bireylerin rasyonel kararlarinin yani
sira irrasyonel kararlardan nasil etkilendigini anlamak amaciyla beyin konusunu islemek
onem arz etmektedir. Tiiketiciler iirlinleri sadece kaliteli ya da ucuzluk gibi 6zelliklere
bakarak satin almamaktadir. Ornegin; ayn1 dzelliklere sahip iki iiriinden her zaman ucuz
olanin1 satin almamakta diger bir ifadeyle beyin her zaman rasyonel kararlar
vermemektedir. Bazen pahali olan iiriin gruplar tercih edilmektedir. Bu gibi tercihler
yapilirken irrasyonel kararlar beyni etkilemektedir. Noropazarlama bu kisimla
ilgilenmektedir. Bu sebeple, néropazarlama konusunu daha iyi anlamak i¢in “Beynin
Yapis1 ve Islevleri, iiglii Beyin Modeli, Beynin Loblar1 ve Ozellikleri® gibi konulara
deginmek faydali olacaktir.
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2.1.6.1. Beynin Yapisi ve Islevleri

Insan beyni merkezi sinir sisteminin komuta merkezidir. Duyusal organlardan
girdi almakta ve kaslara ¢ikt1 gondermektedir. insan beyni, diger memelilerde oldugu
gibi ayn1 temel yapidadir, ancak viicut biiylikliigline gore diger beyinlerden daha biiyiik
oldugu bilinmektedir. insan beyni yap: olarak diger omurgalilara gére en biiyiik yapiya
sahiptir ve yaklagik 1,5 kilogram agirligindadir. Beyin; bir insanin viicut agirliginin
yaklasik yiizde 2'sini olusturmakta ve beyinde yaklasik 86 milyar sinir hiicresi (néron)
ile birlikte 170 milyar hiicre bulunmaktadir. Bu néronlarin trilyonlarca sinapslarla
birbirlerine baglandig: ifade edilmektedir (Lewis, 2016).

Insan beyni; arka beyin, orta beyin ve on beyin gibi iic temel tabakaya
ayrilmaktadir. Arka beyin (Hindbrain); beynin iyi korunan merkezlerinden biridir.
Solunum ve hareket gibi temel islevlerin bazilarindan sorumlu olan serebellum,
retikiiler olusum ve beyin sapmi igermektedir. Arka beyin ayrica, tiim omurgali
hayvanlarin sahip oldugu beynin en eski pargalarini icermekte, ancak tiirden tiire gore
farkliliklar gortilebilmektedir. Orta beyin (Mindbrain); beyin sapmin bir bdliimiinii
olusturmakta ve arka beyin ile 6n beyin arasinda bulunmaktadir. On beyin ve omurilik
arasinda dolasan tiim duyu ve motor bilgileri orta beyinden ge¢mekte ve orta beyin
merkezi sinir sistemi i¢in bir gegis istasyonu olmaktadir. On beyin (Forebrain); merkezi
sinir sistemindeki en karmasik aglar1 iceren boliimdiir. On beyin; Diensephalon ve
Telencephalon gibi iki ana bdliime ayrilmaktadir. Diensephalon alt konumdadir ayrica
Talamus ve Hipotalamus gibi limbik sistemi olusturan islevlere sahip oldugu
goriilmektedir. Telencephalon Diensefalon’a gore daha iisttedir ve beynin iist diizey
biligsel islevini olusturan serebrumu icermektedir. Bu da, insan beynini diger omurgali
beyinlerinden ayiran en biiyiik ve karmasik onkosuldur (courses.lumenlearning.com).

Beyinin Temel Tabakalar1 Resim 9.’da gosterilmistir.

[ Cerebrum
FOREBRAIN < Thalamus \ __— cerebrar
Hypothala"\ cortex
: =X A
,.9:6-":""_ = 3
> > %,‘:; ;: X
Pituitary gland =2 > /{_‘&A
b= A

r Pons —

HINDBRAIN Medulia
oblongata

Cerebellum

= — Spinal cord

Resim 9. Beynin Temel Tabakalar1

Kaynak: (jnupsy.wordpress.com)


https://courses.lumenlearning.com/boundless-psychology/chapter/structure-and-function-of-the-brain/
https://jnupsy.wordpress.com/2014/03/02/the-brain-2/
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Insanin  temel  fonksiyonlarim1  gergeklestirmede ve  ndropazarlama
arastirmalarinda olduk¢a Onemli bir konumu olan beyin, birbirinden farkli bir¢ok
amaca hizmet etmekte ve bu amaglar dogrultusunda cesitli gorevleri yerine

getirmektedir.

2.1.6.2. Uclii Beyin Modeli

Bu teori Amerikan Akil Saghigi Enstitiisii’'nde Beyin ve Davranis Laboratuari
eski bagkani, Paul MacLean tarafindan 1978’de gelistirilmistir. Paul MacLean; beynin
iic bolgeden olustugunu ve bu boélgelerin her birinin de insanin evriminin farkl
asamalarinda gelistigini ileri siirmiistiir. Bu {i¢ bolge; birbirlerinden kimyasal ve
anatomik olarak ayrilmis ve birbirleriyle hiyerarsik bir iligki igerisinde oldugu tespit
edilmistir. Paul MacLean bu {i¢ bolgeyi siiriingen (eski) beyin, limbik (orta) beyin,
neokorteks (yeni) beyin olarak siralamistir (Karadayi, 2011). Beyinde, farkl islevsel ve
hiicresel 6zelliklere sahip olan bu ii¢ grup kendileri arasinda iletisim kurup siirekli bir
sekilde birbirlerini etkilemeye caligsalar da her birinin ayr1 bir uzmanliginin oldugu
belirlenmistir (Renvoise ve Morin, 2012:5):

e Yeni beyin diisiiniir. Rasyonel verileri isler.

¢ Orta beyin hisseder. Duygulari ve altinci his gibi i¢ten gelen hisleri isler.

e Eski beyin karar verir. Diger iki beyinden gelen verileri hesaba katar fakat asil

karar veren odur.

2.1.6.2.1. Yeni beyin (Neokorteks)

Neokorteks; diisiince sisteminin merkezidir ve gorme, isitme, konusma, yaratma,
diisinme gibi st diizey zihinsel islevleri yonetmektedir. Duyular aracilii ile
algilananlar1 bir araya getirip anlam {retilen merkezdir. Neokortekste duyularin
saklandig1 ayr1 boliimler yani loblar bulunmaktadir. Konusma, isitme, gérme ve
dokunma duyularina ait sinyaller bu loblara ayr1 ayr1 kaydedilmektedir. On (frontal)
lob: Bilingli diistinme, Yan (parietal) lob: Duygular isleme, Arka bas (oksipital) lob:
Gorme, Sakak (temporal) lobu: Ses ve kokuyu algilama, ylizler ve mekanlar gibi

karmasik uyaranlar1 isleme gibi fonksiyonlara sahip oldugu ifade edilmektedir (Ekici,

2015).
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2.1.6.2.1.1. Beyin Loblar1 ve Ozellikleri
Beyin insan viicudundaki en kompleks organlardan biridir ve merkezi sinir

sisteminin ana organini olusturmaktadir. Viicuttaki c¢esitli islevleri kontrol etmek i¢in bir
takim sinyaller tiretmektedir. Serebrum, serebellum ve beyin sap1 beynin ii¢ ana boliimii
olusturmaktadir. Beyin; Serebrum adinda dort ayr1 loba bolinmektedir. Bunlar; Frontal
(F) lob, Paryetal (P) lob, Temporal (T) lob ve Oksipital (O) lob'dur. Her lob kendi 6zel
fonksiyonuyla karakterize edilmektedir (Hooi, 2018:488).

Resim 10. Beyin Loblari

Kaynak: (pegasus.cc.ucf.edu)

2.1.6.2.1.1.1. Frontal Lob

Duygular i¢in kritik bolgeler beyindeki subkortikal medial duvarda
bulunmaktadir. Bunlar; olfaktor aparati, gyrus cinguli, hipotalamus, anterior talamus,
amigdala, substantia innominata, orta beyin, bazal ganglia ve bunlarin birbirine bagl
baglantilarini igeren hipokampal olusumlaridir (Papez, 1937:39). Insanin duygusal ve
sosyal davraniglariyla en sik ve giiclii bicimde iliskili olan alan frontal loblardir. Frontal
loblar; alt peruktan duygusal bolgelerin prefrontal kortekslerle olan baglantilart digsal
algilarin yorumlanmasinin son noktasini temsil eden duygusal reaksiyonlarda ve tepki
vermede kritik bir rol oynamaktadirlar (Nauta, 1979:10).

Frontal loblarin benlik bilincindeki onemli rolii hakkindaki kanitlar hafiza
arastirmalarindan kaynaklanmistir. Tulving vd. (1994), normal kisilerde fonksiyonel
beyin goriintilleme ¢aligsmalarina dayanan bir hemisferik kodlama retareval asimetri
modelini dnermistir. En basit ifade ile 6ncelikle sol frontal lob aktivasyonunun hafiza
sifreleme ile iligkili oldugunu ve sag frontal lob aktivasyonunun ise; bdliimsel anilarin
alinmasi ile ilgili oldugunu belirtmislerdir. Boliimsel anilar, kisisel olarak ve duygusal
acidan kisiye 6zgii olan, gegici olarak etiketlenmis anilardir (Tulving vd., 1994:2016).
Bu gibi anilarin, benlik bilincinin altinda yatan ve 06z-bilinglenmenin altin1 ¢izen

otofonetik (kendini bilen) siireclere (sag frontal lobun zihinsel modelleri ve kendini


http://pegasus.cc.ucf.edu/~jmundale/brain-lobes.html
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yansitan Ozelligi) bagimli oldugu gorilmiistiir (Wheeler vd., 1997:349). Diger
arastirmalar, sag frontal lobun kisisel hafiza icin istiin bir roliinii desteklemislerdir.
Ornegin; kendinden yansitic1 bellek, sag frontal aktivasyonla ilgilidir (Craik vd.,
1999:32). Sag prefrontal ve diger sag hemisfer bolgelerin gegmisten duygusal anilar
aliirken harekete gectigi ifade edilmistir (Fink vd., 1996:4279). Yanlis anilarin, yanlig
bilginin dnceden Ogrenildigi 6znel duygulara baghi oldugu gosterilmistir. Bu yanlis
bellegin ortaya cikisi sag frontal lob hasar1 veya sag on fonksiyonel goriintiileme

aktivasyonuyla iligkilendirilmistir (Loftus ve Prickrell 1995:724).

2.1.6.2.1.1.2. Paryetal Lob

Paryetal lob; birincil somatosensoriyel korteksi ve ¢oklu mod bdolgelerini
icermektedir. Bedensel, isitsel ve gorsel neokortisten bilgi almakta ve dil islemedeki
rolii iyi bilinmektedir (Caspers vd., 2011:368). Bununla birlikte paryetal lob,
matematiksel biliste de rol oynamaktadir (Cappelletti vd., 2010:338). Paryetal lob ayni
zamanda romantizm, ask, sizofreni, diisiince bozukluklar1 ve yaraticilik gibi duygular ve
hastaliklarla ilgili olmaktadir. Paryetal ve temporal loblarin birlesimi karmasik
toplumsal biligle iliskilendirilmektedir (Carter vd., 2012:110). Paryetal lob yapilari,
Inferior Parietal Korteks (IPC) Intraparietal Sulcus (IPS) ile Ustiin Parietal Korteks
(SPC) vs. gibi boliimlere ayrilmaktadir. Bunlar Resim 11.’de gosterilmistir.

Superior parietal lobe
(SupPL, green)

. . sylvian
Fissure (SF)

Resim 11. Paryetal Lob Yapilarinin Yiizey Gortiniimii
Kaynak: (journals.plos.org)

Hafiza ilgili yapilan ¢aligmalar paryetal lobun hafiza siire¢lerinde énemli bir
rol oynadigini ortaya koymustur (Gonzalez vd., 2015:11069). Fakat bu rol tam olarak
heniiz netlik kazanmamistir. Saglikli bireylerle yapilan fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI) c¢alismalari, Paryetal lob'un hafiza siireglerindeki roliinii

tanimlamada olduk¢a etkili olmustur. En tutarli bulgu o6zellikle ventral paryetal


http://journals.plos.org/plosone/article/figure?id=10.1371/journal.pone.0180866.g001
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kortekste (VPC), supramarjinal gyrus ve Bold aktivitesini 6nemli derecede arttirdigi
seklinde belirtilmistir (Hutchinson vd., 2014:51).

2.1.6.2.1.1.3. Temporal Lob

Temporal lob, yalnizca primatlarda bulunmakta ve beynin serebral korteks
hacminin yaklasik % 17 si, sag kismin % 16 s1 ve sol hemisferin % 17 si, temporal
loblarin yiizeylerini olusturmaktadir. Temporal korteks; isitsel, koku alma, vestibiiler,
gorsel duyular, konusulan ve yazili dilde algilanan alanlar1 igermektedir. Temporal lob;
lateral ventrikiiliin bir kismini, kaudat c¢ekirdegin kuyrugunu, stria terminalisi,
hipokampal olusumu ve amigdali icermektedir. Temporal lobun medial tarafinda,

zayiflama ile ilgili bolgeler ve semantik bellek (hipokampal olusum) bulunmaktadir

(Kiernan, 2011:1-2).

Temporal Lobe
Resim 12. Temporal Lob
Kaynak: (brainmadesimple.com)

Temporal loblar; serebral korteksin dort ana lobundan veya bolgesinden biridir.
Beynin 6n beyin (prosensefalon) olarak bilinen en biiyiik boliimiinde bulunmaktadir.
Diger ii¢ diger beyin lobunda (frontal, oksipital ve paryetal) oldugu gibi, her beyin yari
kiiresinde bir temporal lob bulunmaktadir. Olfaktér korteks, amigdala ve hipokampus
dahil olmak iizere limbik sistemin yapilar1 temporal loblar icerisinde bulunmaktadir.
Beynin bu alanina zarar vermek, hafiza, dilin anlagilmasi ve duygusal kontrolii
sirdirmede bazi1 sorunlara neden olabilmektedir. Temporal lobun limbik sistem
yapilary, duygularin ¢ogunun diizenlenmesinden ve anilarin olusturulmasit ve
islenmesinden sorumludur. Amigdala, talamustan ve serebral korteksin diger
bolgelerinden duyu bilgisini almaktadir. Bununla birlikte, koku alma korteksi temporal
lobda bulunmaktadir. Bu sebeple, temporal loblar duyusal bilgilerin diizenlenmesi ve

islenmesi 1ile ilgilidir. Bagka bir limbik sistem yapisi, hipokampiis, hafiza olusumuna


http://brainmadesimple.com/temporal-lobe.html
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yardimci olmakla birlikte, duygulart1 ve duyular1 (koku ve ses gibi) hatiralara
baglamaktadir. Temporal loblar, viicudun c¢esitli fonksiyonlarina dahil olup
asagidakileri fonksiyonlar1 icermektedir (Bailey, 2017):

o Isitsel Alg

e Bellek

e Konusma

e Dil Anlama

e Duygusal tepkiler

e Gorsel algt

e Yiz tanima

2.1.6.2.1.1.4. Oksipital Lob

Oksipital lob; topolojik olarak bolgelerin gorsel islemenin farkli yonlerini
yonettigine inanilan beynin gorsel alani olarak goriilmektedir. Gorsel sistem; rengi
isleyen, sekilleri ve nesneleri ayirt eden, hareket ve gorsel yonlendirmeyi isleyen bir
dorsal akisla biitiinlestirici olan karmasik bir sistemdir. Oksipital lobun spesifik
bolgelerinin, bu iki akimi olusturan farkli gorsel islem fonksiyonlariyla iligkili oldugu
uzun zamandir bilinmektedir. Gorsel alan haritalandirmasindan tiiretilen ve fonksiyonel
goriintiileme ¢aligmalar tarafindan desteklenen, oksipital lobun fonksiyonel topolojisi
hakkindaki mevcut anlayis, oksipital korteksi, oksipital gyrus iizerinde uzanan bir dizi
islem alanina bolmektedir (Eileanoir vd., 2015:138).

Oksipital lob beynin arka kisminda bulunmaktadir. Gorsel uyarici, bilgi
yorumlama ve gorme duyusu ile ilgili islevler burada islenmektedir. Konum olarak
Oksipital lob icerisinde bulunan primer gorsel korteks, géz retinasindan gelen bilgiyi
alip yorumlamaktadir. Sag oksipital lob sol tarafi, sol oksipital lob sag tarafi gérmeyi
saglamaktadir. Bu lobun hasara ugramast durumunda haliisinasyon ve gorme

bozukluklar1 gibi hastaliklar meydana gelebilmektedir (www.beyin.gen.tr).

Occipital
Lobe

Resim 13. Oksipital Lob

Kaynak: (www.memorylossonline.com)


http://www.beyin.gen.tr)/
http://(www.memorylossonline.com)/
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Brodmann Alani (BA) 17 olarak da adlandirilan gorsel alan 1 (V1), perikarin
bolgede bulunmakta ve retinadan alinan sinyalleri topografik bir tarzda
haritalandirmaktadir. Bu gorsel bilgi ayrica V2, V3 ve V4 olarak bilinen {ist diizey
isleme bdlgeleri i¢in tasarlandigir ifade edilmektedir. Gorsel alan 2 (V2, BAI1S)
cuneusun V1'in istinde, dilli girusun V1'in altina yayilmaktadir. V2'in renk ve
yonelim gibi temel gorsel 6zellikleri isledigi diistiniilmektedir. Hareket algilamasinda
rol oynadig diisiiniilen gorsel alan 3 (V3) de cuneus igerisinde bulunur, ancak bu
bolgeye yanal olarak uzanmaktadir. Yanal oksipital korteks (LOC), oksipital korteksin
lateral yaninin kiigiik bir alt bolgesine etki edebilmektedir. Bu bdlgenin, gorsel ve
dokunsal nesnelerin taninmasiyla birlikte gorsel bilgileri, O6zellikle sekil bilgisini
birlestirdigi diistintilmektedir. LOC ayrica, motor hareketlerin ve dokunsal uyarinin
performansim1 iceren gorevlerde, oOzellikle eklemleri iceren hareketlerde rol
oynamaktadir. S6zlii ve harfleri tanimlayan bir renk isleme bolgesi olan gorsel alan 4
(V4), dilli (gyrus) i¢inde bulunmaktadir. Kisacasi, oksipital korteks bolgelerinin gorsel
isleme isleminde topolojik olarak spesifik fonksiyonlari yerine getirmektedir. Bu
bolgelerdeki etki patolojisinin, gorsel bilesenlerle biligsel gorevler igin performans
diizeyleri iizerinde ne gibi etkiye sahip oldugu heniiz bilinmemektedir (Eileanoir vd.,

2015: 139).

2.1.6.2.2. Orta Beyin (Limbik Sistem)

Merkezi sinir sisteminde emosyonel reaksiyonlardan sorumlu olan boliimler
“limbik” terimi adi altinda toplanmakta ve sinir sisteminin en karmagik boliimlerini
olusturmaktadir. Bu boliimler, ayrica iggiidiilerden de sorumlu olmaktadir. Limbik
Hipotalamusun kenarlarin1 ¢evreleyen bolgeyi tamimlamaktadir. Limbik sistem
olusumlar1 beynin filogenetik olarak en eski kisimlaridir ve kendisinden daha sonra
beyin korteksi diisiincesinin ortaya ¢ikmasi ile sistem bu kisimlarin derininde kalmistir.
Limbik terimi ilk olarak 1664 yilinda Thomas Willis tarafindan kullanilmistir. Bununla
birlikte, 1860 yilinda Broca; corpus callosumu g¢evreleyen ve beyin sapinin iizerinde
uzanan gri madde halkasmi diger bir ifadeyle, singulat ve parahipokampal girusu
aciklamak icin bu terimi kullanmay1 tercih etmistir. Limbik sistem; limbik lobun tiim
parcalarina ilaveten subcortical niikleuslarla iligkili diger parcalar1 kapsamaktadir

(Doruk ve Uzun, 1997:11).
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Beyin sapini kapsayan limbik sistem, beynin i¢ kisminda bulunan
hipokampiis, corpus callosum, talamus, hipotalamus ve amigdala gibi bolgeleri de
kapsamaktadir. Bu bolgelerden bahsedilecek olunursa (Keles ve Cepni, 2006:72);

Corpus callosum; sag ve sol lobu birbirine baglamakta ve bir koprii gorevi
gormektedir.

Amigdala’da; 12 ile 15 aralifinda ayr1 ayr1 duygu merkezi ile Amigdala’nin bu
olaylar ve duygular arasinda iliski kurmada birtakim 6nemli gérevleri bulunmaktadir.
Ayrica beyindeki duygusal bellegin kodlanmasi en Onemli gorevleri arasinda yer
almaktadir.

Hipotalamus; biitlin viicut iglevlerinin kontrollii ve dengeli bir sekilde koordine
edilmesini saglayan bir sistemdir. Karbonhidrat, yag metabolizmasi, viicut sicakligi,
viicut agirh@ ve heyecan gibi bedensel faaliyetler hipotalamus sayesinde koordine
edilmektedir.

Talamus; beyne gelen bircok duygusal uyarandan, odaklanilacak olanlari
stizmekte ve bu uyranlar ilgili korteks alanina géondermektedir. Koku duyusu disinda
tim duyusal uyaranlar Talamus’tan ge¢mektedir. Ayrica, dis uyaranlarin iyi, koti,
cirkin gibi kategorize edildigi yerdir ve bu uyaranlarin anlamlandirilma siireci Talamus
yerine Korteks’te yapilmaktadir.

Hipokampiis; beyin 6nemli olarak nitelendirdigi anilar1 hafizaya hatira olarak
kaydetmek {lizere cerebral lortekse gondermektedir. Duygu ve bellegi ortak olarak
isleyen limbik sisteme bakildiginda, duygusal acidan olumlu izler birakan uzun stireli
ogrenme sekillerinin hafizaya daha kolay nasil kaydedildigi ¢ok daha 1y1

anlasilmaktadir.

2.1.6.2.3. Eski Beyin (Siiriingen Beyin)

Eski beyin (Siiriingen beyin); ilkel bir organ olmakla birlikte temel olarak
evrimsel siirecin bir sonucudur. Eski beyin, siiriingenlerde de bulundugu icin “siiriingen
beyin” olarak da adlandirilmaktadir. Omurlari olan biitiin hayvanlarin bir omurga yapisi
bulunmakta ve bu omurga yapisinin en st kisminda eski beyin bulunmaktadir. Eski
beynin kokeni 450 milyon yil Oncesine dayanmaktadir. Gilinlimiizde Onemli
norologlardan Robert Ornstein’ in “The Evolution of Consciousness” adli eserinde
bahsettigi iizere; “eski beyin yalnizca hayatta kalmakla ilgilenmektedir ve milyonlarca

yildir bu sekilde davranmaktadir”. Yapilan arastirmalara gore; eski beyin karar verme
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isleminde olduk¢a 6nemli bir rol iistlenmektedir. “How the Brain Works” adli kitapta
insan beyni uzmani Leslie Hart sunlar1 ifade etmektedir: “Simdilerde elde edilen bir¢ok
kanit yeni beyne gidecek olan bilgilerin gectigi devredeki ana anahtarin eski beyin
oldugunu gosteriyor ve bu da verilecek kararlar1 belirliyor” (Renvoise ve Morin,
2012:6).

Pazarlama c¢aligmalarinda sik¢a yapilan strateji hatalarindan biri; yeni beynin
hedef olarak sec¢ilmesidir. Tiiketici, bir iiriin veya hizmeti mantikli bulup, onu
kullanmaya baslamaktadir. Teorik olarak dogru gibi goriinen bu diisiince, pratikte
olarak aslinda pek gegerli olmamaktadir. Satin alma siireclerinin en basinda 450
milyonluk maziye sahip olan ve ikna edilmesi gerekli olan siirlingen beyin
bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, insanlarin beynindeki satin alma tusuna basmak i¢in
siiriingen beynin ikna edilmesi gerekmektedir. Bu sebeple, siiriingen beynin 6zellikleri
bilinmeli ve ona gore strateji yiiriitiilmelidir. Bu 6zelliklerden bahsedilecek olunursa
(Ozcan, 2016):

e Benmerkezci bir yapist vardir. Odaklandigl unsurlar 4 maddeye ayrilmaktadir.
Kendini koru, ye, ciftles, kag.

e Mantikla degil, tamamen iggiidiileri ile hareket etmektedir. Bazi kampanyalar
icin “Gayet mantikli bir kampanyaydi, neden basarili olmad:i ki?” diye
diistintildiiglinde bunun sebeplerinden biri de mantik ile hareket etmeyen
stirlingen beynin etki altina alinamadigidir.

e Somut ve net kanitlarla ilgilenmektedir. “Cok basariliyiz” veya “Biz en
lyisiyiz” gibi ciimleler eski beynin hig ilgisini ¢cekmez. Bu iddialar istatistikler,
miisteri hikayeleri vb. aracilarla desteklenmek zorundadir.

e Sadeligi sever. Bir web sitesi hazirlanirken veya bir tasarim yapilirken ¢ogu
zaman ayrintilar bireyleri bogmaktadir. Sadelik siirlingen beyni daha fazla
etkilemektedir. Karmasiklik ise kagirmaktadir.

e (Gorsel kanitlart sever. Birgok climle kurmak yerine etkili ve yaratict bir gorsel
hazirlamak siiriingen beyni ¢ok daha kolay ikna edici bir yontemdir.

e Sozciiklerden ¢ok etkilenmez. Bir sunum yaparken, iiriin pazarlarken veya bir
Oneriyi kabul ettirmeye calisirken sozciiklerin etkisi sadece %7’°dir. Viicut
dilinin etkisi %55 iken, sesin etkisi de %38’dir.

e En cok basa ve sona odaklanmaktadir. Bu sebeple, bir hikdye anlatilirken veya

bir sunum yapilirken bagslangica ve sona Ozen gostermek gerekmektedir.
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Ornegin; bir sunuma uzun bir girisle baslamak yerine etkileyici bir ciimle ile

baslamak daha etkili olmaktadir.

o Tekrarlara karst duyarlidir. Dikkat ¢ekmek istenilen ciimleler 1°den fazla kez
tekrarlandig1 zaman siirlingen beyin bu climlenin digerlerinden daha &nemli
oldugunu diisiinmekte ve dikkatini oraya yogunlastirmaktadir.

e Giiven duymak ister. Yaraticilik, tutku, diiriistliik ve korkusuzluk gibi 6zellikler
siirlingen beynin giiven duymasini saglar. Siirlingen beyin giiven duygusunu
hissetmedigi zaman kagmak isteyecektir.

e Yalnizca duygular tarafindan harekete ge¢mektedir. Mesajin miisterilerin
zihninde yer etmesi igin bazi duygular (seving, saskinlik, aidiyet vb.) harekete
gecirmek gerekmektedir.

e Evrimsel gelisimden beri var oldugu igin farkli kiiltiirlerdeki insanlarda
farkliliktan ¢ok benzerlik gosterir. Bu sebeple, kiiltiirden kiiltiire birgok sey
degismesine ragmen, siiriingen beynin 6zellikleri her kiiltiirde (istisnalar disinda)
aynidir.

2.1.7. Noropazarlamada Etik

Noropazarlamanin, sinirbilim ve ekonomi arasinda koprii gérevi gordiigii goz
oniline alindiginda, bir dizi etik, profesyonel ve akademik konuyu giindeme getirdigi
bilinmektedir. Son dénemlerde néropazarlama medyada goriiniir bir hale gelmekte ve
bazi tartismalara neden olmaktadir.

Noropazarlamanin 6zgiir irade perspektifinden bakma egilimi bulunmaktadir. Bu
sebeple, tiikketici haklarimin ve gizliligin ihlali olarak goriilebilecek her seye iliskin
ahlaki sorunlarla miicadele etmek gerekmektedir. Potansiyel bir etik sorun, tiiketicilere
bildirilmediginde, tiiketici arastirmada kullanilan tekniklerinin farkinda olmadiginda ya
da aragtirmaya katilmak i¢in onay vermediginde ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmacilar,
katilimcilara potansiyel problemler hakkinda bilgi vermezlerse, arastirma tehlikeye
girebilmektedir. Insanlari ilgilendiren herhangi bir bilimsel arastirma faaliyeti bir dizi
ahlaki ve yasal ilkelere uymak zorundadir. Arastirmacilarin, insani konularinin
korunmasmin yanmi sira, gizlilikle ilgili olan bir dizi yonii de dikkate almasi
gerekmeketdir. Bununla birlikte, ortaya ¢ikardiklar1 bilimsel sonuglarin gercegi
yansittigindan emin olmalidirlar. Arastirmaya katilan bireyler aragtirma hakkinda bilgi

almal1 ve arastirmaya goniillii olarak katilma konusunda onay vermelidirler (Sebastian,

2014:765).
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Insan onuru kavrami; ortaya ¢ikan teknolojilerin uygulanmasina iliskin etik
kaygilarin altinda yatan kilit unsur olarak goriilmektedir. Sayginlik kavrami giderek etik
tartismada daha merkezi bir yer edinmekte ve biyoetik alaninda uluslararasi
sozlesmelerde yer edinmektedir. Bu egilim; biyoetik ve insan haklar ile ilgili evrensel
belgelerde kolayca goriilebilmektedir. 1948’de yaymlanan Evrensel insan Haklari
Bildirgesi, insan haklarinin temel araci olarak haysiyet ilkesini saglamaktadir. Avrupa
Konseyi Insan Haklar1 ve Biyotip S6zlesmesi (Oviedo Sézlesmesi), 2. Maddede insanin
menfaatleri ve refahinin, toplumun veya bilimin ¢ikarina {istiin olacagini belgeleyerek
insanin onceligini saglamaktadir. Insan haysiyetinin altinda yatan biyoetikal temel
degerleri kapsayan néropazarlama uygulamalari, insan haklar1 ile baglantili olarak bir
takim biyoetik unsurlar1 kapsadigindan olduk¢a o6nemli bir konuma sahiptirler. Bu
sebeple, noéropazarlama arastirmalarinda kullanilan beyin goriintiileme teknolojilerinin;
oncelikle, insan onuru ve biitiinliigline potansiyel olarak meydan okumasi, biyoetik ilke
ve degerlerin, 6znellik, gizlilik ve mahremiyetin temel degerler olarak ihlal edilmesi
acisindan sorgulanmast gerekmektedir. Noropazarlama; klinik arastirmadan ziyade
ticari amaglarla yiriitiilen bir pazarlama arastirmas: tiirii olarak tanimlanabilse de, noro
cthazlarla yapilan uygulamalar; biyoetikle ilgili diistincelerle, is etigi gereksinimleriyle,
insan biitiinliigii ve kimligini bozmayacak sekilde yapilmak zorundadir. insan; sadece
beyin goriintiileme ve beyin haritalama teknikleriyle belirlenebilen bir “tiikketici” veya
bir “miisteri” degildir. Insan; karar verme, akilc1 ve duygusal prosediirlerle donatilmig
cok yonlii bir varligi temsil etmektedir. Bu sebeple insan onuru, insanoglunun kendi
Ozerk goriisiine saygi gosterilerek korunmak zorundadir (Ulman vd., 2015:1275-1276).

Noropazarlamanin tiiketiciler tizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak i¢in bir
takim ¢aligmalar yiiriiten Commercial Alert Direktorii Gary Ruskin; ndropazarlamanin,
pazarlama kampanyalarmin verimliligini artirmak i¢cin fMRI gibi medikal teknolojileri
kullanan tartismali bir alan oldugunu iddia etmektedir. Gary Ruskin, ABD Senatosu'na
gonderdigi bir mektupta, ndropazarlamanin neden olabilecegi ii¢ potansiyel problemden
bahsetmektedir. Birinci problem; néropazarlama teknikleri ile tanitilan zararl iirtinlerin
kullanimindan kaynaklanan hastaliklarin goriilme sikliginin artis gdstermesidir. ikinci
problem; néropazarlama aracilig1 ile siyasi propaganda siire¢lerinin oldukca artmasidir.
Ruskin’in vurgulamis oldugu son problem ise; néropazarlamanin bir takim toplumsal

degerleri bozucu yonde kullanima tesvik edilebilecegidir (Sebastian, 2014:766).
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M.D. B. Olteanu (2015)’ya gore; sirketlerin birincil amaglari her zaman

tiiketicinin ¢ikarlariyla ilgili olmayabilmektedir. Bu sebeple, her bir ndropazarlama

uygulamasi yapan sirketlerin ya da kurumlarin etik standartlar1 belirlemesi ve

uygulamasit gerekmektedir. Bu standartlar sOyle siralanabilmektedir (Olteanu,

2015:200):

Noropazarlama arastirmacilari, yapacaklari c¢alismalar ile ilgili ulusal ve
uluslararast kanunlar1 tanimlamalidir. Arastirma yapanlarin bazi durumlarda,
onay almasi gerektigi ulusal bir etik komitesi bulunmaktadir. Bu sebeple,
arastirmalara devam edebilmek i¢in yetkilileri arastirma hakkinda
bilgilendirmek gerekmektedir.

Arastirmacilar bir arastirmanin tiim agsamalarinda ahlaka uygun hareket etmek
zorundadirlar. Bu ilkeden sapma, noropazarlama aragtirmasinin itibarini
zedeleyebilmektedir.

Denekler arastirma projesinin amaci ve calisma sirasinda izlenmesi gereken
adimlar hakkinda tamamen bilgi sahibi olduktan sonra, imzaladiklar1 belgelerle
goniilli olarak katildiklarint dogrulamalidirlar. Denek ¢aligmayr birakma
konusunda her an serbest birakilmalidir. Arastirma katilimcilarinin uymalari
gereken prosediirler belirlenmeli ve arastirmaya katilan goniilli deneklerin
haklarina saygi gosterilmelidir.

Arastirma prosediirleri beyin aktivitesinin izlenmesini igerdiginden, bdyle bir
calismaya katilimin etkileri denege anlatildiktan ve denek ile anlagildiktan sonra
anlagma belgelerinin imzalanmasi gerekmektedir.

Aragtirmacilar, Ozellikle cocuklar gibi herhangi bir kisi iizerinde arastirma
yaparken tibbi kisitlamalar dikkate almak zorundadirlar.

Giliniimiizde yillarca arastirma yaptiktan sonra kendi modellerini  ve
algoritmalarini gelistirmis bazi sirketler bulunurken, giivenilir olmayabilecek
verilerin analiz yontemlerini kullanan baz1 sirketler de bulunmaktadir.
Aragtirmacilar, aragtirmanin i¢ gegerliligini saglamak adina arastirmaya katilan
deneklerin beyin bolgelerini analiz ederken ters sonu¢ c¢ikarmama konusunda
dikkatli olmak zorundadirlar. Ayrica arastirmacilar, sonuglarini harici olarak
dogrulamak ve bulgular1 hedef niifusa genellestirmek i¢in istlenilen bilimsel

islemler hakkinda tam bilgi saglamalidirlar.
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e Bir calisma sirasinda toplanan kisisel veriler, denegin katilmay1 kabul ettigi
arastirmadan baska bir amag¢ ile asla kullanilamamaktadir. Ayrica,
aragtirmacilarin  bir grup bireyde bulunan belirli noérolojik 6zelliklerden
yararlanmasina izin verilmemektedir.

e Noropazarlama arastirmacilari, projelerinin seffaf ve objektif bir sekilde
tasarlanmasini, uygulanmasini ve belgelenmesini saglamak zorundadirlar. Bu tiir
arastirmalarin  karmasik ve teknik nitelikleri nedeniyle, aragtirmacilar ve
miisterileri arasinda ciddi bilgi asimetrisi oldugu i¢in 6znel sonuglara ve kor
miisterilere ulagsma tehlikesi bulunmaktadir.

e Noropazarlama arastirmacilari, sonuglarinin kotiiye kullanilmasi ve istismari
olabilecegi davalari tespit etmeli ve toplumu Ozellikle de savunmasiz niifusu
korumak i¢in bir takim 6nlemler almak zorundadirlar.

Yukarida belirtilen tiim noktalar kalite giivencesi icin ekstra bir kontrolii gerekli
kilmaktadir. Neuromarketing Science and Business Association, bu gegerliligi saglamak
ve bir arastirma ¢alismasinin niyetini 6lgme derecesini belirlemek i¢in uygun bir kurum

potansiyel tasimaktadir.

2.1.8. Noropazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

Pazarlama diinyasinda birgok firma hedef kitlesi olan miisterileri kazanmak i¢in
birbirleriyle rekabet igerisindedir. Bu dogrultuda bir¢ok firma bir {irlinii satmanin veya
reklamin1  yapmanin daha iyi bir yolunu kesfetmek amaciyla nodropazarlama
calismalarina O6nem vermektedir. Bireyler beyinlerinin yalnmizca %20-30" unu
kullanmaktadir ve bu sebeple ndropazarlama; keskin teknolojisi ile firmalarin hedef
kitleleri olan miisterileri daha derin bir anlayisla tanimalarina yardimci olmaktadir.
Noropazarlama, giiniimiiz kosullarindaki pazarlama endiistrisi boyunca kademeli olarak
genislemektedir. "Noropazarlama' kelimesi Google'da 2002'de sadece birka¢ aramayla
sinirl kalmis, ancak 2010'da binlerce arama sayisiyla hizli bir sekilde artig gdstermistir
(Morin, 2011:133). Bu alana ilginin artmast dolayisiyla birgok arastirmaci,
noropazarlamanin birtakim avantaj ve dezavantajlara sahip oldugunu kesfetmistir.
Noropazarlama literatiirii incelendiginde; bu alana yonelik olumlu ve olumsuz

sonuglarin temel olarak birkag baslik altinda toplandig1 goriilmiistiir.
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2.1.8.1. Noropazarlamanin Avantajlari

Noropazarlama, pazarlama arastirmalarinin 6nemli ve devrim niteliginde bir
olusumu olarak Onerilmektedir. Fisher vd. (2010), noropazarlamayi; grafiksel ve
niceliksel sonuglar iireten nitel bir arastirma tiiri olarak degerlendirmektedir. Bercea
(2013), bu yeni alandaki arastirmanin niteliksel veya niceliksel olarak
siiflandirilmasinin zor oldugunu ve kullanilan ekipman tiplerinin ve benimsenen
arastirma protokoliiniin bu siniflamada belirleyici oldugunu agiklamaktadir. Bununla
birlikte noropazarlama; zihinde gergeklesen duygusal siiregleri degerlendirebilme
kabiliyeti yarattigindan olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Boylece teknikler, anketler, odak
gruplar1 ve nitel aragtirma gibi diger geleneksel arastirma tekniklerine gore daha zengin
ve daha az Onyargili pazarlama bilgilerine erisim saglanabilmektedir (Murphy,
2008:297).

Ariely ve Berns (2010)’e gore noropazarlamanin pazarlama sektoriine
verebilecegi en Onemli avantaj; sirketlerin tliketicilerin arzularini, isteklerini ve
ithtiyaglarini ayirt etmesine yardimci olan ve en ¢ok ne satin alacaklarini kesfetmeyi
saglayan bir ara¢ olmasidir (Ariely ve Berns, 2010:291).

Huszar ve Pap (2016)’a gore norobilimsel yontemler, tiiketici ihtiyaclarinin daha
1yl anlasilmasina katkida bulunmaktadir. Noropazarlama, firmalarin yapmis oldugu
reklamlar1 hedef gruplarina uyarlamasinda yardimer olmakta ve daha yiiksek tiiketici
ilgisini saglayabilecek duygu ve duygular1 dlgiilebilmektedir. Anketler ve goriismeler
gibi geleneksel aragtirma yontemleriyle bu duygular pek o6l¢iilememektedir. Bununla
birlikte néropazarlamanin {iiriin gelistirme siirecine uygulanmasi, tiiketici ihtiyaglarina
daha iyi uyan triinleri sunacaktir. Bu faydalar1 6zetlemek gerekirse, ndropazarlamanin
temel faydalarimin, diger disiplinlere nazaran pazarlama alaninda daha genis bir kabul
gormesi ve daha Onceleri belirlenmesi zor olan duygularin dlgiilmesi oldugu sonucuna
varilabilmektedir (Huszar ve Pap, 2016:163).

Lee vd. (2007)’ne gore; marka ya da marka konumlandirma stratejileri
noropazarlama yardimiyla da zenginlestirilebilmektedir. Noropazarlama sayesinde,
marka bilgisinin islenmesi sirasinda beyinde hangi sinirsel siireglerin yer aldigim
belirlenebilmektedir. Ayrica, noropazarlamanin fiyatlama ve {riin gelistirme

stratejilerini ayarlama potansiyeli de bulunmaktadir (Lee vd., 2007:202).
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Fortunato vd. (2014)’ne gdre noropazarlama; bir pazarlama uyarani sirasinda
aktive edilen beyin alanlarini ve bu alanlarda ortaya ¢ikan biligsel silireclerin yani sira
cesitli biyolojik belirtecleri tanimlayan bir tekniktir. Bu sebeple néropazarlamanin, satin
alma bozukluklarinin nedenlerini belirleyebilme potansiyeli bulunmaktadir. Ayrica,
néropazarlamanin diger muhtemel uygulamalari, otomobillerde emniyet kemeri
kullanimimin tesviki veya sigarayr birakma gibi daha etkili sosyal kampanyalarin
gelistirilmesini saglamaktadir (Fortunato vd., 2014:207).

Yaklasik 15 yildir ndropazarlama alaninda calisan ve bu alanda bir¢ok sektorde
yiizlerce ¢alisma gercgeklestiren Darren Bridger, ndropazarlama aragtirmalarindan alinan
avantajlarin geleneksel yontemlerden alinacaklarin 6tesinde oldugunu ileri stirmiistiir.
Bridger ndropazarlamanin 7 ana avantaja sahip oldugunu iddia etmektedir (Bridger,
2015):

e Yeni bakis agilar: saglar: Gliniimiizde reklam 6geleri yeni diislince ve yeni bakis
acilarindan etkilenmektedir. Noropazarlama, geleneksel arastirma
yontemlerinden c¢ok daha farkli bir bakis agis1 tasidigindan bu unsurlar
saglamaktadir. Ornegin; tasarimlarda (basili reklamlar gibi) ve videolarda (TV
ve web reklamlari gibi) insanlarin dikkat, duygu ve bellek tepkileri agisindan alt
diizey etkileri dlgtlilebilmektedir. Bir¢ok tasarimci cogu zaman ortaya koyduklari
projelerin iist diizey anlamlarina odaklanirken, néropazarlama arastirmalar1 daha
ayrintili bilingalti anlamlara odaklanmaktadir. Bunlar; dikkatin daha 1yi bir
sekilde izlenmesi i¢in gOriintii tasarlama, bir reklamin anahtar bilgilerini daha
unutulmaz kilmak i¢in nasil diizenlenecegi ve bir lriin, hizmet, reklam veya
pakette duygusal katilim1 saglayacak tasarim 6gelerinin nasil tasarlanabilecegine
iliskin bilgiler igermektedir.

e Duygusal ve bilingsiz cevaplart a¢iga ¢ikarwr: Ortalama bir glinde ¢ogu kisi
farkli duygularla dolu bir yolculuga ¢ikmaktadir. Bunlardan bazilar1 hizli ve kisa
stirmektedir ancak bunlar neredeyse fark edilememektedir. Ancak, bu hisler ve
duygular, satin alma davraniglarii etkileyebilmektedir. Noropazarlama
yontemleri genellikle bu duygusal tepkilere neden olan tetikleyicileri ortaya
cikarmaya yardimci olmaktadir.

e Olciileri ortak olceklere yerlestirir: Tiiketicilerin bilingli olarak duygusal
tepkilerinin tanimlanmasi veya oranlariin belirlemesi miimkiin olsa bile, bunun

yapilis sekli birgok farklilik gdstermektedir. Birden fazla kisiden gelen
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cevaplarin bir drnekte toplanmasi oldukca zordur. Oregin; bazi tiiketicilerin
duygularmin farkinda olup olmadiginin ya da herhangi bir pazarlama
uyaranindan mutlu olup olmadiginin belirlenmesi olduk¢a karmasiktir. Bu
varyasyonlardan bazilar1 biiyiik bir Ornek {iizerinde verilerin ortalamasini
almarak belirlenebilmektedir. Ancak tiiketici duygularint  bir  Olcekte
degerlendirmek hala kolay olmamaktadir. Bu mutlak suretle dogru yapilmak
zorundadir. Bu sorun, Kkiiltiirler arasi sonuglar1 karsilagtirilarak c¢oziilmeye
calisilmakta ancak bu durum, ifade farkliliklarinin daha fazla varyasyon oldugu
anlamina gelmektedir.

Insanlarin hatirlayamadigi gecici tepkileri dlcer: Bir TV reklami izlenirken
zaman igerisinde gelisen deneyimler, sinir Ol¢limleri sayesinde anlik olarak
kaydedebilmektedir. Bu, yalnizca bir reklamin daha iyi nasil tasarlanacagi
konusunda bilgi vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda geleneksel yontemlere
gore daha perspektif bir yaklasim sunmaktadir.

Insanlardan bir seyler hakkinda neler hissettiklerini diisiinmelerini istemek,
duygular: degistirebilir: Tipki belirli kimyasal reaksiyonlar sonucu bir hiicrenin
degistigi gibi, bilingli farkindalik da bir duygu tizerinde vurgulandiginda duygu
degisebilmektedir. Insanlardan bir sey hakkinda neler hissettiklerini diisiinmeleri
istendiginde, insanlar duygularim1 gdzden gecirmeye ve rasyonalize etmeye
bagladiklarindan orijinal saf tepki degerini yitirmektedir.

Tetiklenme etkilerini olcer: Bir poster, logo veya paket gibi bir objeye
bakildiginda zihinde bir dizi iliskili fikir harekete gegmektedir. Noro teknikler
tarafindan Olgililebilen bu fikirlerden bazilari, bir reklamin veya marka
logosunun kiside tetikledigi duygular ve kavramlarla ilgili olmaktadir. Bazilari,
cogunlukla bilingli farkindalik olmadan, zihindeki hedefleri igermektedir.
Ornegin; kisinin liiks bir iiriinii satin alma davranis1, daha &nce o iiriinle ilgili bir
poster vb. objelerle tetiklenmis olabilmektedir.

Arastirma Teknikleri Genigletilebilir: Noropazarlama, sirketlerin
karsilastirilabilir yontemler kullanarak o6lgeklendirmeleri ve karsilastirilabilir

sonuglar elde edilmesini saglayan arastirma teknikleri sunmaktadir.
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2.1.8.2. Noropazarlamanin Dezavantajlari

Noropazarlama literatiirii incelendiginde; bu alana yonelik olumsuz sonuglarin
temel olarak birkac baglik altinda toplandigi sdylenebilmektedir. Bu basliklar genel
olarak; etik konular, deneklerin 6zellikleri, tiiketici davraniglarini tahmin etme yetenegi,
neden sonug iligkisi kurulmasi, literatiiriin yeterince gelismemis olmasi, maliyetlere
yonelik elestiriler, 6n yargilar, verileri yorumlama giicliigii seklinde siralanabilmektedir.

Literatiire bakildiginda; noropazarlama ile ilgili az sayida c¢aligmanin
yayimlandigi ve bu alan ile ilgili ¢ok az bilginin mevcut oldugu goriilmektedir. Bu
durum noropazarlamanin dezavantajlarindan birini teskil etmektedir. Bilgilerin biiyiik
cogunlugu, genellikle bu alanda g¢alisan noropazarlama sirketleri ve akademisyenler
tarafindan saglanmaktadir (Fortunato vd., 2014:215).

Bu alanla ilgili diger bir dezavantaj ise; ndropazarlama yontemleri ile
pazarlamacilarin tiiketici bilingaltin1 kesfetme c¢abalart ve bazi ticari sirketlerin bu
durumu lehlerine kullanarak tiiketici zihnini manipiile etme endisesi bazi elestirmenleri
alarma gecirmistir. Bu endiseler, Vance Packard'n (1957) en ¢ok satan kitabi The
Hidden Persuaders'da yaymlanmigtir. Bu kitapta; pazarlamacilarin ve reklam
sirketlerinin, medyanin ve psikolojik tekniklerin androit kullanim1 yoluyla tiiketicilerin,
bilmedigi Ttriinleri aramak veya satin almak icin beyinlerini yikadiklar1 ileri
stirlilmiistiir. Giintimiizde yapilan bir ¢ok arastirmada belirtildigi gibi; bireylerin spesifik
davraniglart tesvik etmeyi amaclayan bir ¢ok tetikleyicilere maruz kalmasi, zihin
kontrolii konusundaki endiselerin artmasina sebep olmustur. Yaygin olarak androit
sistemi kullanan pazarlamacilar satin alma davranisini artirmak maksadiyla, bu sistem
sayesinde tiiketicilerin daha fazla {iriin segmeleri i¢in daha biiyiik aligveris sepetlerini
kullanmak gibi ¢ok cesitli taktikler kullanmiglardir (Bakardjieva ve Kimmel, 2017:183).

Literatiir incelendiginde nodropazarlama; duygularla ilgili beyin siireglerini
anlamak i¢in yapildigindan oldukc¢a karmasik bir bilim olarak goriilmektedir. Bu
sebeple bu alan ile ilgili ¢cok az sey genellestirilebilmekte veya kesin olarak
belirtilebilmektedir. Bireylerin 6zgilinliigli, belirli duygular1 isleme alanlarim1 ve bu
alanlarin nasil islendigini etkilemektedir. Bir tiiketicinin pazarlama uyaranini aldig:
durum, zihinde farkli sekilde islenmesine neden olmaktadir. Ornegin uyarilar1 alan
tiikketicinin zihnindeki hareket alanlari, bir pazarlama arastirmasi sirketinin laboratuvari
gibi sakin bir ¢cevrede bulunmasiyla, satin alma ortaminda (magaza vb.) bulunmasi gibi

cevresel faktorlere gore farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple, bu alanla ilgili pek ¢ok
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calismada vurgulanan en Onemli dezavantajlardan biri; bireyin hissettigi duygularla
birlikte beyin alanlarini harekete gegiren bir modelden yoksun oldugu kanisi olarak
ifade edilmektedir (Fortunato vd., 2014:216).

Noropazarlamada kullanilan 6lgiim araglarinin maliyetleri bakimindan yiiksek
olmasi, bu alanla ilgili bir dezavantaj dogurmaktadir. Stanton vd. (2017) yapmis
olduklart bir c¢alismada; ndropazarlama aragtirmalarinda kullanilan bazi temel
tekniklerin bir takim dezavantajlarindan bahsetmektedirler (Stanton vd., 2017:801):

o Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI): Maliyeti bakimindan
olduk¢a yiliksek olmasi ve islenecek konunun kisith bir g¢evreyi kapsamasi
dezavantajlar1 arasindadir.

e Elektroensefalografi (EEG): Ozellikle subkortikal bolgelerde sinirli zamansal
¢oziiniirliik sunmasi nedeniyle dezavantaja sahiptir.

e Eye Tracking: Yapilan arastirmalarda 6zellikle saliselik goz hareketlerini takip
edememesi ve aldatict goz hareketlerine baglama zorlugu sonuglarin
giivenilirligini  sorgulanmaktadir. Bu durum, O©nemli bir dezavantaj
yaratmaktadir.

e Cilt [letkenligi: Belirli duygulara o6zgii degildir. Stres ve heyecan gibi
durumlarda ayn1 sonuglar ortaya ¢iktigindan duygusal tepkiler tam olarak ayirt
edilememektedir.

o Transkraniyal Manyetik Uyarilma (TMS): Smirli zamansal ¢6ziiniirliilk sunmasi
ve sadece tek seferde bir beyin bdlgesini test edebilmesi dezavantajlar

arasindadir.

2.1.9. Noropazarlama Alaninda Yapilan Arastirmalar

Noropazarlama oldukg¢a yeni bir bilim alan1 olmasindan otiirti, kokli bir tarihi
oldugundan bahsedilememektedir. Ancak, ilk ortaya c¢ikisindan itibaren giiniimiize
kadar birgok akademik ve ticari amagli ¢alismalar yapilmakta ve yapilmaya da devam
edilmektedir. Noropazarlama ¢alismalarinin amaci; uzun yillar pazarlama ¢alismalarinin
ana dayanagi olan subjektif raporlara bagvurmaksizin, tiiketicilerin beyinlerinin i¢
isleyisleri hakkinda nesnel bilgi elde etmektir. Bu sebeple néropazarlama; ekonomik
acidan degerli olan tiiketici tercihleri konusundaki geleneksel yontemlerle elde
edilenlerden daha iistiin niteliksel olarak farkli bilgi sunmay1 amaglamaktadir (Murphy:

294). Bu amac¢ dogrultusunda, bir¢ok akademisyen bu alana ilgi duymakta ve



85

caligmalarini stirdiirmektedir. Ancak, bu alanda akademik olarak yapilan ¢aligmalarin
kisith oldugu goriilmektedir. Aragtirma tekniklerinin ¢ok yiliksek maliyete sahip olmasi
bu durumu tetiklemektedir. Bununla birlikte, ¢alismalarda kullanilan cihazlarin her
yerde bulunmamasi ya da bulundugu alanlarda genellikle klinik aragtirmalar1 ig¢in
kullanilmast bu alanda yeterince ndropazarlama g¢aligmasi yapilmasini engelleyici rol
oynamaktadir.

Noropazarlama arastirmalari, giliniimiizde tiiketici tercihleri kesfetmede, bu
tercihlere uygun reklam ve reklam stratejileri belirlemede bir¢ok ticari firma ve
akademisyen tarafindan en uygun arastirma yontemi olarak tercih edilmektedir. Tiiketicinin
zihnindeki kara kutuya ulasip, satin alma diigmesine basmak isteyen tiim firmalar, rekabet
ortaminda ndropazarlamay1 kendilerini rakip firmalardan ayirip farkli kildiracak bir unsur
olarak gormektedirler. Firmalar bu tiir arastirmalarla elde edecekleri bilgi birikimi ve sadik
miisterilerle rakipleriyle aralarin1 agmay1 amaglamaktadirlar (Bayir, 2016:89).

Tiiketicilerin pazarlama uygulamalarina ne sekilde tepki verdiklerini gdstermek ve
anlamak adina, Tiirkiye ve Diinyada yapilmis birkag noropazarlama uygulamasina

deginmek gerekmektedir.

2.1.9.1. Diinyada Yapilan Noropazarlama Arastirmalar:

Glinlimiizde noropazarlama ¢aligmalar1 Diinya ¢apinda yiizlerce akademisyen ve
ticari firmalar tarafindan yapilmakta ve yapilmaya da devam etmektedir. Noropazarlama
alaninda yapilan aragtirmalara temel olusturan ve bu anlamda daha sonra yapilacak
calismalara ilham kaynagi olan ilk calisma, 1957 yilinda pazarlama arastirmacisi olan
James Vicary tarafindan yapilmistir. Vicary’nin, New Jersey’de bulunan sinema
salonunun makine dairesinden, o anda izletilen filme mekanik bir slayt eklemesi
sonucunda, her film gdsterisi sirasinda bes saniyede, bir saniyenin 3000’ de biri hizla
perdeleyen “Coca Cola i¢” ve “patlamis misir ye” mesajini yansitmastyla bilinmektedir
(Lindstrom, 2011:73-74). Yapilan bu ¢aligmanin amaci, kola ve patlamis misir
satiglarinin arttirilmasidir. Bu ¢alisma sonrasi kola satiglarinda ylizde 18.8, patlamis
misir satiglarinda ise yiizde 57.7 oraninda bir artis oldugu saptanmistir (Yiicel ve
Cubuk, 2013:175).

Simon McClure vd. (2004), goniillii katilimcilara Pepsi ve Coca-Cola testi
sunarak, marka degerinin tiiketici tercihi {izerindeki etkilerini arastirmak iizere bir
FMRI c¢alismasi yapmislardir. Deneklere her iki markada isim verilmeyerek

tattirilmistir. Denekler, Pepsi markasini tattikca ventral medial prefrontal korteksin
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tizerindeki aktivasyonlarin oldukg¢a kuvvetli oldugu gozlemlenmistir. Ancak, Coca Cola
markasini tattiklarinda, hipokampusun ve dorsolateral prefrontal korteks tlizerindeki
aktivasyonlarin (hafiza yapilar1) daha zayif bir sekilde oldugu gézlemlenmistir. Pepsi'yi
ayirt etmek zor olsa da, deneklere begendikleri igecegin Pepsi oldugu sdylendiginde
denekler buna anlam verememislerdir. Deneklere genellikle begendikleri icecegin
markasi soruldugunda; cevaplarin Coca-Cola’dan olustugu gézlemlenmistir. Dolayisiyla
bu durum, marka degerinin tiiketici tercihleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
gostermistir (McClure vd., 2004:385).

FKF Applied Research sirketinin kurucusu Tom Freedman, karar alma
stireclerini ve beynin liderlik vasiflarina nasil tepki verdigini anlamak amaciyla tiim
calismalarin1 bu baglamda yiirlitmiistiir. Sirket 2003 yilindaki Bush-Kerry baskanlik
seciminde, siyasi propaganda amaciyla kullanilan kampanya reklamlarina halkin nasil
tepki gosterdigini 6lgmek adma bir fMRI teknigi kullanmistir. Freedman, deneklere
Bagkan George W. Bush ile Massachusetts Senatorii John Kerry adina diizenlenen bir
dizi derleme gostermistir. Bu derlemeler arasinda iki baskan adaymin fotograflari,
Diinya Ticaret Merkezi’'ne diizenlenen 11 Eyliil terdrist saldirisiyla ilgili goriintiiler ve
kiigiik bir kiz ¢cocugunun bir papatyanin yapraklarini yolarken patlayan niikleer bombay1
gosteren “Papatya” reklami yer almistir. Sonuglara bakildiginda 11 Eyliil saldirisinin
goriintiileri ile “Papatya” reklami, deneklerin korku, endise ve dehset gibi duygularina
hitap eden ve beynin kiigiik bir noktasi olan amigdalalarinda goézle goriliir bir
hareketlilige neden olmustur. Ancak Freedman, denekler arasinda cumhuriyetgiler ile
demokratlarin 11 Eyliil goriintiilerine farkli tepkiler verdiklerini gozlemlemistir.
Arastirmanin Onciisii Noropsikiyatri Enstitiisii’'nden Dogent Marco lacobini bu tuhaf
farklilig1, demokratlarin 11 Eyliil olaylarmin George W. Bush’un 2004 yilinda yeniden
secilmesine olanak yaratabilecek olmasindan dolayr korkmalarina baglamistir.
Freedman’in ¢alismada buldugu en dikkat cekici bulgu, arastirmasinin ayni zamanda
(bir politikacinin se¢im kazanmasinda se¢menlerin korkulariin kilit bir rol oynadig
defalarca kanitlandig1 i¢in) ve se¢gmenlerin amigdalalarinin taramanmasinin kampanya
reklamlarmin hazirlanmasinda kilit bir rol oynayacaginin gostergesidir (Lindstrom,
2011:34-35).

Almanya’nin  Ulm kentindeki Daimler-Chrysler arastirma merkezinde
tiiketicilere, aralarinda Mini Cooper ve Ferrari’nin de yer aldigi bir dizi otomobil

resimleri gosterilerek, fMRI cihaziyla bir ¢aligma yapilmistir. Arastirmacilarin buldugu
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sonuglarda, deneklerin Mini Cooper’in gorselini izlerken, beyindeki insan yiiziine tepki
veren gizemli bolgelerin hareketliligi gozlemlenmistir. Dolayisiyla fMRI cihazi Mini
Cooper’in ¢ekiciliginin kilit noktalarin1 tespit etmistir. Mini Cooper tiiketicilerin
beyninde hayranlik uyandirici bir yiiz olarak yer etmistir. Bununla birlikte tiiketicilerde
hayranlik olusturan Mini Cooper’in sempatik algi yaratan dizayninin bu duruma neden
oldugu saptanmistir (Lindstrom, 2011:38-39).

En 6nemli néropazarlama arastirmasi olarak bilinen ¢alismalardan birinde; dini
inanglar ile marka bagimhilig1 arasinda etkilesim olup olmadig: incelenerek bir takim
baglantilar kesfedilmistir. Dini duygular1 baskin olan erkek deneklerin katilimi ile
gergeklestirilen arastirmada, dini duygular ile markalara karsi hissedilen duygularin
herhangi bir ortak noktada bulusup bulugsmadigi incelenmek iizere deneklere Apple,
Guinness, Ferrari, Harley Davidson, Coca cola, BP, Amerikan Exspress, Rahibe Teresa,
Red Bull, ¢esitli spor dallarinda oynayan tinlii oyuncularin resimleri, tesbih taneleri, dua
eden ¢ocuklar gibi marka ve dinsel ¢agrisim yapacak gorseller gosterilerek beyinde
gerceklesen tepkiler analiz edilmistir. Calisma sonunda, gii¢lii markalara kars1 verilen
tepkilerin, dinsel objelere verilen tepkiler ile ortak 6zellik tagidigi gozlemlenmistir. Dini
duygular ile hareketlenen beynin 6diillendirme ile ilgili olan kismi, ayn1 zamanda gii¢lii
markalarin logo ve gorsellerin etkisiyle de harekete ge¢mistir. Yapilan caligmada dini
duygular ile gii¢lii olan markalara olan baglilik duygusunun benzerlik gosterdigi ortaya

konulmustur (Lindstrom, 2009:121-123).

2.1.9.2. Tiurkiye’de Yapilan Noropazarlama Arastirmalar:

Diinya literatiiriinde 6zellikle 2000’11 yillardan itibaren pazarlamada etkin olarak
kullanilmaya baslanan noropazarlama calismalarinin, Tiirkiye’deki pazarlama
caligmalarina yansimasi uzun ve genis bir silireci kapsamaktadir. Bu baglamda
Tiirkiye’de yayimlanmis makale, bildiri, tez ve kitap sayis1 Diinya literatiiriine gore ¢ok
daha geride kalmaktadir. Bununla birlikte, bu alanin ticari arastirma boyutu ile de
ilgilenen firma sayis1 olduk¢a azdir. Ancak giinlimiizde Tiirkiye’de ndropazarlamaya
artan ilgi ve merak ile birlikte, bu alan artik iiniversitelerde ders olarak okutulmaya
baslanmis ve birkag iiniversite onciiliigiinde yiiksek lisans programlari agilmistir.

Akademik diizeyde ndropazarlama c¢alismalarina katki saglayan iiniversitelere
bakildiginda, Istanbul ve Bezmialem Universitesi sinir bilim adi altinda ¢alismalarini

siirdiirmektedirler. Uskiidar Universitesi Noropazarlama adi altinda yiiksek lisans
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programi, ODTU ve Kog¢ Universiteleri nérobilim ve néroteknoloji ortak doktora
programi ile bir¢ok akademik calisma yapmaktadir. Bununla birlikte Bogazici
Universitesi ve ODTU’de ndrobilim calistaylar1 yapilmaktadir. Ayrica Hitit Universitesi
Deneysel Tiiketici Uygulama ve Arastirma Merkezi ile Firat Universitesi Pazarlama ve
Noropazarlama Arastirma Merkezi ile de ndropazarlama alaninda bir¢ok c¢aligmalar
yapilmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:158).

Yiicel vd. (2015), tiiketicilerin kahve satin alma davranislarinin tercihlerinin
belirlenmesi amaciyla, EEG cihaz1 ile 18-26 yas araligindaki 30 goniillii katilimciya
uygulanan bir c¢alisma gerceklestirmislerdir. Arastirmada; tiiketicilerin  kahveyi
tercihlerinde marka faktorii olmaksizin begeni durumlar1 ve kahve tercihleri belirlenmistir.
Arastirmada dencklere ©On hazirlik sorulari sorularak, kahve icin marka tercihleri
sorulmustur. Marka tercihi belirlenen katilimciya kahve kelimesini diisiindiigliinde aklina
gelen ilk 5 kelimeyi 10 saniye igerisinde sdylemesi istenmistir. Bununla birlikte denek EEG
cihazina baglanarak, oniine 5 tane bardakta kahve konulmustur. Bardaklar say1 sirasina gore
denege tattirilmistir. Ayrica, siralamayr tahmin etmeleri istenerek kahvenin hangi marka
olabilecegi sorulmustur. Sonuglar degerlendirildiginde ©n sorularda tercih ettikleri
markalari, kahve tadimlarinda tespit edeceklerini iddia eden denekler marka adi verilmeyen
kahveler arasinda tercih ettikleri markay1 bilyiik oranla bulamamislardir. EEG sonuglarinda
begeni gosterdikleri kahve markalari, satin almay1 istedikleri markalarla eslesmemistir.
Ayrica, elde edilen sonuglarda siralamayi tahmin etmeleri istenen denekler markalari biiyiik
oranla tahmin edememistir. Ayrica, bazi markalar biiylik oranda birbirlerinin yerine
konumlandirilmistir (Yicel vd., 2015:31-34).

Fiat Punto’nun ikinci reklam filminin miizigi se¢iminde; ThinkNeuro tarafindan
2012 yilinda gergeklestirilen bir calismadan yararlanilmistir. Calisma kapsaminda; Fiat
Punto’nun hedef kitlesinde yer alan 24 goniillii katilimciya ayni reklam filmi, Allors on
dans (Stromae) ve Jagger (Maron 5) olmak tizere iki farkli miizikle izlettirilmistir. Allors on
dans, “Fiat Punto Evo ile Hayatin Hizim1 Yakala” sloganh ilk reklam filminde kullanilan
miiziktir. Jagger ise baska bir alternatif olarak tasarlanmistir. Bu iki miizikten hangisinin
uriinle hedef kitle arasinda daha etkili bag olusturacagi hususunda; noropazarlama
aragtirmasinda “dikkat”, “duygusal ilgi”, ve “stres” verileri EEG teknigiyle incelenmistir.
Calisma sonrasinda elde edilen EEG verilerinden faydalanilarak iki alternatif reklam
miiziginden Jagger’in iiriinle hedef kitle arasinda daha etkili bag kuracagi saptanmis ve

reklam filminde bu miizik tercih edilmistir (www.thinkneuro.net/tr).
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Yiicel ve Giir (2017); reklam miiziklerinde verilmek istenen mesajlara tliketicilerin
nasil tepki verdiklerini ve tiiketicilerin bilingaltindaki diisiincelerini anlamak amaciyla EEG
cihaziyla bir c¢alisma ger¢eklestirmislerdir. Calismada; Allianz sigorta sirketinin “Sen
sadece sevdigini soyle” sloganmiyla yayimladigi ve toplam 72 saniye siirdiigi reklam filmi
goniillii katilmcilara ayr1 ayri izlettirilmistir. Calisma; Firat Universitesi Pazarlama ve
Noropazarlama Arastirma Merkezi kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi
demografik olarak farkli gruplardan olusan 30 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir.
Arastirmacilar EEG  verilerini  incelediginde;  goniillii  katilimeilarin = beyin
aktivasyonlarinda, o6zellikle duygusal temaya uygun miizik ve renklerin kullanildigi
sahnelerde olumlu tepkilerin alindig1 ifade etmislerdir. Bununla birlikte reklamin
kurguyla baglantili olacak bir miizik ile hazirlandigin1 ve bu baglamda olumlu tepkilerin
alindigim1 belirtmiglerdir. Ayrica, incelenen veriler dogrultusunda “Hiiziin” kurgulu
sahnelere paralel olarak miizik temposunun Lento (Yavas) olarak verildigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte “Mutluluk” kurgulu sahnelere paralel olarak miizik
temposunun Moderato (Orta Hizda), Allegrato (Hizlica) olarak verildigi saptanmustir.
Bu unsurlarin yer aldig1 sahneler katilimeilarin algisini olumlu yonde etkileyerek ilginin
pozitifligini arttirdig1r ortaya ¢ikan bulgular arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla,
reklamin kurgusu ile birlikte kullanilan temponun paralellik gostermesi ve katilimcilarin
ilgisini ¢ekmesi reklam filminin basarili oldugunu ortaya koymaktadir (Yiicel ve Giir,
2017:224-231).

Yasar Holding Gida ve Igecek Grubu Marka ve Is gelistirme Pazarlama Direktorii
Ciineyt Sahin ve ekibi tarafindan 2012 yilinda yapilan bir aragtirmada, Pinar Labne reklami1
noropazarlamadan yararlanilarak test edilmistir. Labne reklami i¢in hazirlanilan animatik
(Hangi sahnenin ne kadar siirecegi ve kurgunun alacagi seyir konusunda fikir veren 6n
prodiiksiyon asamasi) ve asil reklam filmi; reklam Olgiimleri, bir evin oturma odasi gibi
tasarlanmis bir laboratuvarda, 16 goniillii denek tizerinde EEG cihaziyla yapilmistir. Pinar
Labne’nin hedef kitlesine uygun olarak arastirmaya katilan goniillillerin tamami ev
hanimlarindan olusmaktadir. Yapilan ¢aligmada; reklamin zaplanip zaplanmayacagi,
tilketicinin algi duvarini asip asmayacagi, reklamin tiiketiciyle kurdugu bag ayr1 ayr
Olciilmustiir. Asil filmi ve animatigi izleyen kisiler ayn1 yerlerde heyecanlanmais, bu kisilerin
ilgileri aym yerlerde yiikselmis ya da diismiistiir. Bu durum, animatigin ve asil filmin
arastirma sonuglar1 arasinda giiclii bir korelasyon oldugunu gostermistir. Reklam filmi, bu

sonuglar baz alinip diizenlenerek yaymlanmistir (Soydan, 2015).
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Yiicel vd. (2017), yapmis olduklar1 bir ¢calismada kadina yonelik siddet temali
bir kamu spotunun etkinliginin saptanmasi amaciyla 30 denek iizerinde EEG cihaziyla
bir noropazarlama arastirmasi gerceklestirmislerdir. Deneklere gosterilen spotta bir
kadinin kuaférde sagini kestirdigi sahneler ve “kadina yonelik siddet” temali sahneler
izlettirilmistir. Arastirmacilarin ¢alisma sonucunda gozlemledikleri en 6nemli bulgu,
siddetin vurgulandig1 sahnelerde deneklerin beyinlerinde gergeklesen aktivasyonlarin
arttig1 saptanmistir. Bu baglamda deneklere gosterilen kamu spotunun amacina ulastigi
belirlenmistir (Yicel vd., 2017:238-243).

Noropazarlama aragtirmalar1 yapan ThinkNeuro, 2012 yilinda Star TV ve
Turkcell’in eski ve yeni logolarin1 analiz etmek amaciyla EEG cihazi kullanarak bir
calisma gerceklestirmistir. Bu calismaya 16 gonilli denek katilmistir. Caligmada
goniillii deneklere her biri licer saniyeyi kapsamakla birlikte toplam 24 logo
izlettirilmistir. Izlettirilen 24 logodan dort tanesi Turkcell ve Star Tv’nin eski ve yeni
logolarin1 kapsamaktadir. Caligmada elde edilen EEG verilerinin analizinden sonra;
Turkcell’in eski ve yeni logolar1 arasinda duygusal ilgi bakimindan ¢ok az fark oldugu,
yeni logonun ise tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢cekmeyi basardigi belirlenmistir. Star
TV’nin eski ve yeni logolarinin analiz sonuglar1 incelendiginde ise; eski logonun
duygusal ilgi ve dikkat c¢ekme bakimindan yeni logoya gore daha iyi oldugu
saptanmistir. Bu durum; tiiketicilerin yillardir kendileriyle duygusal bag kurdugu eski
logolar1 hayatlarindan bir anda c¢ikarip atamadiklarini gostermektedir (Aytekin ve
Kahraman, 2014:54).

Yiicel vd. (2017); diinyanin 6nde gelen sehirlerinin o sehri gorme, yasama,
ziyaret etme imkan1 olmayan kisiler iizerinde nasil algilandigini anlamak amaciyla EEG
cihazi ile bir calisma gerceklestirmislerdir. Calisma; Firat Universitesi Pazarlama ve
Noropazarlama Arastirma Merkezi kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi
demografik olarak farkli gruplardan olusan 30 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir.
Calismada goniilli katilimcilara; New York, Paris, Londra, Miami, Hong Kong,
Geneva, Dubai, Rio De Janeiro, Istanbul ve Barcelona sehirleri ile ilgili sembol ve
kavramlar1 igeren 5’er adet gorsel izlettirilmistir. Calisma sonunda goniillii katilimcilara
ait EEG verileri incelendiginde; genel tepkilerin kavramlardan ziyade sembollere
yonelik egilim gosterdigi tespit edilmistir. Sehir pazarlamasi agisindan da sembollerin
kavramlardan daha etkili oldugu saptanmustir. Insanlarin sehirlerle ilgili etkilesimleri

dogrudan deneyim, c¢evre yoluyla veya dolayli olarak medya araciligiyla saglansa da;



91

sehirlerle olan karsilasmalarinin alg1 ve imgeler yoluyla gergeklestigi gerceginden yola
¢ikildiginda, sehirlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan gesitli mesajlar insanlarin zihninde
ayr1 ayr1 anlamlar ifade etse de bir sehrin tanimlanmasinda sehirden ve sehirle ilgili

karmasik mesajlardan ziyade sembolik baglamda ele alinmasi gerektigi ifade edilmektedir

(Yicel vd., 2017:111-134).

2.2. Miizik-Beyin liskisi

Miizik algisi; ozellikle “lisan” adi verilen unsurla yakindan iligkili olmasiyla
birlikte, insana has bir algilama yetenegine verilen isim olarak da bilinmektedir. Belirli
frekansta duyulabilen seslerin (nota) belli kaliplarla (gam veya makam) dizilmesiyle
ortaya ¢ikan sesler, her insanda farkli duygu ve diisiincelerin ortaya ¢ikmasina, bazen de
beynin caligma sisteminin degisikligine kadar varan etkiler yapabilmektedir. Beynin ve
zihnin sadece sesle sekillenebilmesinin altinda, beynin dogustan lisan ve miizik algisina
gore yapilandirilmis olmasi yatmaktadir. Miizik algist beyinde semalar yoluyla
gerceklestirilmektedir.  Semalar; yasamin erken donemlerinde dinlenen miizik
parcalarinin, siklikla duyulan ezgilerin ve bunlarin melodik ve armonik yapilariyla bu
miizik pargalarinin zihinde biraktiklari hissi etkiler (miizikle yapilan subjektif hissi
baglantilar) gibi etkenlerin ortaklasa ortaya c¢ikardig: kisiye 6zel kaliplar olarak ifade
edilmektedir. Kisiler, belli bir yastan sonra duyduklar1 herhangi bir miizik ezgisini,
zihinlerindeki bu semalara gore degerlendirerek algilamakta ve onlarla bu semalara gore
baglanti kurmaktadirlar. Miizigin algilandig1 ve dil yeteneginin beyinde yonetildigi
noktalar kismen bilinmektedir. Miizik ve sesler, ilk olarak beynin yan kisimlar1 olan
temporal loblardaki isitme merkezlerinde ¢oziimlenmektedir. Daha sonra paryetal,
oksipital ve temporal korteks denilen beynin sol, yan ve arka bdliimlerinde yer alan ve
icinde Wernicke alan1 olarak bilinen spesifik bolgeleri de igeren alanlarinda bu verilerin
anlami  ¢oziimlenmektedir. Kisacasi beyin, dinledigi miizik tilirlerine gore
formatlanmaktadir (Canan, 2015).

Insan beyini dogum anindan itibaren miizigi islemekte ve yamt vermektedir.
Viicudun motor islevleri miizikal ritimlerle adapte olmaktadir. Ornegin, bir miizik
parcast dinlerken yiirlimeye calisildiginda atilan adimlarin hizi, o miizik pargasinin ritmi
ile uyumlu hale gelmektedir. Beyin bir taraftan dinledigi miizigi islerken, bir taraftan da
miizigin ¢esitli kalitelerini kullanmaya baslamakta ve ritme uygun uyaranlar1 kaslara
gondermeye baslamaktadir. Kaslarin haricinde nefes alis hizi, kalp atislar1 dinlenen

miizikle degismeye baslamaktadir. Baska bir ifade ile miizik; fizyolojik islevleri



92

etkileme ve degistirme potansiyeline sahiptir. Bu durum miizigin kendi melodik
yapistyla, miizik pargasi ile eslesen anilarla ve yasantilarla ilgili olmaktadir. Duygularin
miizik  araciligiyla  ortaya  c¢ikarilabilmesi  genellikle miizik  terapilerinde
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, miizik dikkat becerilerinin gelisimine de yardimci
olmaktadir. Ornegin miizik yaparken terapiste eslik eden hasta, tiim dikkatini ¢aldig
enstriimana veya soyledigi sarkiya yonlendirmektedir (http://umted.org)

Miizikal aktivenin olusumu bir¢ok insan beyninde, sag yarimkiirenin ortasinda
konumlanmistir. Miizigin 6nemli unsurlarindan biri olan ritim ise; sol yarimkiirede yer
almaktadir. Bununla birlikte; dilin bilesenleri, beynin sol yarimkiire fonksiyonlar
tizerinde egemen olmaya basladiginda, beynin miizikal aktivitelerinin ¢ogu, sag
yarmmkiire lizerine dogru yer degistirebilmektedir. Ornegin; egitimli miizikgilerin siirekli
miizik analizleriyle ugraslar1 sonucu, miizik dinlerken sol yarimkiire mekanizmalar1 da
faaliyete gegmektedir. Diger insanlarda ise sadece miizik dinlerken sag yarimkiiredeki
faaliyetler harekete gegmektedir (Sylwester, 1995:110°dan aktaran Cuhadar, 2008:72).

Bir miizisyenin nota okumasi ya da enstriiman ¢almasi gibi faaliyetler, uzun
yillar deneyim gerektiren bir siireci kapsamaktadir. Bununla birlikte bu faaliyetler,
zihinde olduk¢a karmasik faaliyetleri kapsayan bedensel motor hareketlerini temsil
etmektedir. Miizik icras1 yapilirken; miizigin temel 6gelerinin kullanilmasi, hizli ve
etkin bir sekilde algilanmasi ve bu algilarin gorsel-motor sisteme doniistiiriilmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte, Meister vd. (2004) tarafindan yapilan aragtirmada; 12
piyano 6grencisinin, bir miizik parcasini icra ederken (sag ellerini kullananlar) ortaya
¢ikan beyin aktivasyonlari, fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) aleti ile
incelenmis ve bu icra sirasinda, yan-karsi birinci motor korteks ve arka pariyetal
korteks’in ¢ift tarafli olarak aktif hale geldigi saptanmistir (Meister v.d, s.219-228). Bu
dogrultuda miiziksel bir faaliyet, sadece sag ve sol sakak loblar1 ile simirh
olmamaktadir. Beynin sag ve sol yarimkiirelerindeki bolgelerin her ikisinin de isleme
katildig1 bir siire¢ s6z konusudur.

Miizik ile ilgili beyin haritalar1 incelendiginde, aym kiiltiirde yasamlarini
stirdiiren ve normal gelisim gdsteren tiim bireylerin zihinlerinde ortak bir miizikal alt
yapinin varligindan bahsedilmektedir. Zihnin evrensel yapidaki bu miizikal
yapilanmasini tanimlamak iizere, son yillarda “Miiziksel Beyin” olarak adlandirilan
yeni bir kavram ortaya atilmistir (Hodges, 2000:4). Miiziksel beyin kavramin

aciklayan modele gore:
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e Tiim insanlar miizik islemlerine hazir bir beyinle dogar.
e Miiziksel beyin, diger canlilarin beyinlerinden farklidir.
e Miiziksel beyin, bebeklikten, hatta anne karnindaki donemlerden itibaren
calisabilir durumdadir.
e Miiziksel beyin, bolgesel 6zellesmeler gostererek genis alanlara dagilmis olan
yaygin sebekeleri kapsar.
e Miiziksel beyin, biligsel birimler de igerir.
e Duygusal bilesenler de miiziksel beyin kapsamindadir.
e Hareketle ilgili motor islemleri yapan beyin alanlar1 da miiziksel beyin sinirlari
icindedir.
2.2.1. Miizigin Insanlar Uzerindeki Etkileri
Gilinlimiizde miizigin insanlarin ve hayvanlarin lizerinde énemli etkileri oldugu
gercegi bilinmektedir. Bununla birlikte, bitkiler tizerindeki etkileri ile de ilgili
caligmalar yapilmaktadir. Miizigin insanlar {izerindeki etkileri anne karninda
baslamaktadir. Ayrica bir¢ok akademisyen anne karnindaki bebege klasik miizik

dinletilmesini tavsiye etmektedir (Gliven, 2012:12).

2.2.1.1. Miizigin Fizyolojik Etkileri

Gilinlimiizde insanlar siirekli olarak kulaklarindan giren ses dalgalari ile kars
karsiya kalmaktadirlar. Bu dalgalar cochlea’dan sonra sinirsel mekanizmalar yoluyla
isitme korteksinde yorumlanmaktadirlar. Isitme olay1; bazi mekanlarda isitilen sesin
siddeti ve maruziyet siiresi gibi etkenlerden dolayr insanlar1 olumsuz yodnde
etkilemektedir. Bu mekanlar ¢alisilan fabrika, binilen ulagim araci, aligveris yapilan
magaza, yemek yenilen restoran veya bir diiglin salonu gibi c¢evreler olabilmektedir.
Ozellikle endiistrilesmis kentsel yasam cevrelerinde, insanlarin farkli zamanlarda kars:
karsiya kaldiklar1 c¢evresel seslerin giiriiltii seviyeleri Desibel (DB) cinsinde
Olctilebilmektedir. Yiiksek giirtiltiilii ses bandina giren 90 DB iistii seviyedeki miizikal
veya endiistriyel ses dalgalari uzun siire dinlendiginde, kulak ¢inlamasi (tinnitus) veya
isitme kaybi1 rahatsizliklarina sebep oldugu bilinmektedir. Diskotek gibi 120 DB’nin
tizerinde ses siddeti olan mekanlara asina olan insanlarda bu durum, ileriki zamanlarda
kalic1 isitme kayiplarina sebep olmaktadir. Cevresel ortalama Tipik Desibel seviyeleri

Tablo.13’de gosterilmistir:
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Tablo 13. Cevresel Ortalama Tipik Desibel Seviyeleri

Ses Siddeti (DB) Tipik Ses Seviyeleri

0-5 Zay1f isitilebilir sesler

15-20 Televizyon sesi

20-25 Kiitiiphane ortam1

40 — 45 Ofis ortami

45 -50 Yagmur sesi

55-65 Konusma, bulagik makinesi

70-75 Radyo, elektrik siipiirgesi

75-80 Kalabalik yol

85-90 7 m. uzakliktan isitilen yiikli kamyon
sesi, metro, ¢im bigme makinesi

95-105 Hava ile c¢alisan matkap, endiistriyel
testere

110 - 106 Orkestra davulu

110-150 Rock miizik, Hard rock, heavy metal

115-125 Ucak kalkis sesi

125 -130 Kaya parcalayic1 matkap, Disko miizigi

135-140 Atesli silah, hava saldirist sireni, jet
motoru

Kaynak: Kryter, 1996:60

Biitin bu faktorlerin  yam1 sira miizik aletleri de sinir sistemini
etkileyebilmektedir. Ornegin yiiksek veya algak ses, beyin {izerinde sinirsel gerilim
olarak etki gosterebilmektedir. Bununla birlikte; asir1 ses yogunlugu sinir hiicrelerinin
asir1 uyarilmasma sebep olmakta ve bu durumda fiziksel agrili bir hastaliga neden
olabilmektedir. 70-80 desibel tizerine ¢ikan ses dalgalari; duyma bozukluklari, kulak
agrist, sinir hiicresi rahatsizliklart gibi bir takim hastaliklara neden olabilmektedir

(Sahin, 2008:55).
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Miizik karsisinda verilen bazi fiziksel tepkiler, kontrolsiiz reflekslerden
olusmaktadir. Ornegin; miizik dinlenirken aniden hizlanan bir ritim nefes alis verisleri
de hizlandirmaktadir. Bu baglamda, arag¢ icerisinde yliksek sesle miizik dinlenirken
reflekslerin zayiflamasi da miizigin bu tip etkileri yiiziindendir. Gliniimiiz teknolojisinde
miizigin insanlar lizerindeki etkisi viicudun verdigi reaksiyon, kan basinci, metabolizma
ve beyin dalgalar1 grafigi gibi girisimsel olmayan ol¢iilerle de 6l¢iilebilmektedir (Feder

ve Feder, 1981:81).

2.2.1.2. Miizigin Psikolojik Etkileri

Gilinlimiizde literatiir incelendiginde arastirmacilar, miizik temali bir eserin
ergojenik, psikolojik ve psikofiziksel etkilerini tanimlamak amaciyla birgok calisma
gerceklestirmiglerdir. Literatiirde; miizigin iyilestirici bir faktor olarak uygulanmasina
iligkin caligmalarin ¢cok az olmasi sebebiyle, miizigin potansiyel olarak psikolojik
faydalarin1 aydinlatmak icin daha ¢ok arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Miizigin
bir¢ok tedavide iyilestirici bir yardim araci olarak etkinligini degerlendirmek amaciyla,
Jing ve Xudong (2008) ‘un yaptigi bir ¢alismada; dinlendirici miizigin, 15 dakikalik
kapsamli bir dongii ergometresinden pasif iyilesme lizerine etkileri arastirilmistir. Bu
calismada; dinlendirici miizik, kalp atis hizinda diisiise neden olmus ve tedaviyi
hizlandirmak amaciyla yatistirict miizik kapasitesinin arttirilmasi gerektigi saptanmistir.
Buna karsin, motive edici miizik uygulamanin, katilimcilar1 daha aktif bir toparlanma
igine sokmaya tesvik ettigi ifade edilmistir (Jing ve Xudong, 2008:102-105).

Literatiire bakildiginda; miiziklerin duygular1 diizenleyen kapasitesini anlamak
amaciyla yapilan bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Bu baglamda insanlarin ¢ogunlukla
miizik dinlerken mutluluk ve seving gibi olumlu duygularla yanit verdikleri
belirtilmektedir. Juslin vd. (2008); insanlarin pozitif duygusal durumu tesvik etmek i¢in
genellikle miizik kullandiklarini ve bu tiir pozitif durumlarin ortaya ¢ikma egiliminin
psikolojik tedavi sirasinda kullanilabilecegini ifade etmektedirler (Juslin vd., 2008:671).
Bununla birlikte, miizigin duygusal kalitesi, bir stresdrden akut iyilesmesine kadar
bir¢cok unsuru kapsayan belirgin bir faktor olarak ifade edilmektedir. Diisiik seviyede
uyarilmay: tetikleyen pozitif degerli miizigin, psikolojik stresorlerden daha etkili
psikofizyolojik ve 6znel iyilesme sagladig: ifade edilmistir (Sandstrom vd., 2010:138-
139). Bununla birlikte; bir miizigin temposu, yiiksek uyarilma ve olumlu duygusal

degerle karakterize edilen durumla iligkili olabilmektedir. Bir baska ifade ile hizl
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tempo ile yapilan miizik, duygusal niteliklerinin belirleyicisi olabilmektedir. Ornegin;
daha yiiksek nefes alma ve kalp atim hizinda artiga sebep olan hizli tempo ile olusturan
miizigin, psikofizyolojik yanitlarin en giiglii korelasyonlarindan biri oldugu ifade
edilmistir (Gomez vd., 2007:379).

Glinlimiizde; psikolojik tedavi sirasinda miizik dinlemenin, tedavi deneyimini
onemli Olclide gelistirebilecegini gosteren birgok akademik c¢alisma yapilmaktadir.
Tedavi esnasinda miizigin yararlarmin altinda yatan mekanizmalar; duygu
regiilasyonunu, dikkatli daraltmayi, isitsel motor senkronizasyonunu ve artan retikiiler
aktive edici sistemin uyarilmasini etkilemektedir. Hutchinson vd. (2007); tedavi
esnasinda cekirdek etkinin arttirilmasinda miizigin etkinliginin, goriiniiste is yiikiinden
bagimsiz oldugunu saptamistir (Hitchinson vd, 2007:146). Bu bulgu, tedavi deneyimini
gelistirmek icin bir ara¢ olarak miizigin kullanimi agisindan 6nemli etkilere sahiptir.
Psikoloji ve biligsel sinirbilimi alanlarinda yapilan son ¢alismalar, miizigin ¢ekirdek
etkileri {izerindeki etkisinin altinda yatan mekanizmalari ele almaktadir. Ornegin, Juslin
ve Vistfjall (2008), miizigin temel akustik Ozelliklerinin potansiyel olarak Onemli
uyaranlar1 tetikledigini ve bunda Onemli paya sahip olan beyin sapi reflekslerini
aciklamaktadirlar (Juslin ve Vistfjéll, 2008:600-620). Uyari; algilanan aktivasyonu,
kalp hizimi, kan basmcini, viicut 1sisii, cilt iletkenligini ve kas gerginligini
artirmaktadir. Mekanik agidan, yiiksek yogunluklu tedavi esnasinda dinletilen miizigin,
subkortikal beyin yapilariyla baglantili olma zorunlulugu nedeniyle, bu tiir yontemler

st diizey 1slem gerektirmemektedir (Hutchinson vd., 2015:200).

2.2.1.3. Miizigin Toplumsal ve Kisisel Gelisimine Etkisi

Miizigin psikolojik ve fizyolojik etkilerinin yani sira, toplumsal ve kisisel
gelisime etkisi kagmilmazdir. Her miizik; melodinin yasandigi donemi anlatmasi,
miizigin toplumsal yasamin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmasini gosterdigi gibi, toplumu
etkileyen tarafin1 da gdstermektedir. Miizigin toplumsal ve kisisel gelisim tlizerindeki
etkileri tizerine yapilan arastirmalar, anketlere ya da miilakatlar gibi geleneksel
metodlara dayanmaktadir. Miizigin basari iizerindeki etkileri, kismen sosyal ve kiiltiirel
sermaye artisindan kaynaklanmasina ragmen, entelektiiel gelisme ve kazanim
tizerindeki etkisi daha az ilgi gérmiistiir. Broh’un 2002 yilinda yaptig1 bir calismada;
miizik etkinliklerine katilan 6grencilerin; veliler ve Ogretmenlerle daha iyi iletisim

kurdugunu belirtmistir (Hallam, 2010:278).
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Harland’mn 2000 yilinda yaptigi bir ¢alismada; miizigin, sanatsal faaliyetlerle
ugrasan dgrenciler lizerinde en ¢ok kisisel ve toplumsal gelisime fayda sagladig: ifade
edilmistir. Bununla birlikte miizikte; farkindalik ve sosyal beceri ile ilgili algilanan
etkiler bulunmaktadir. Ogrencilerin okullarda kazandirdiklar1 miizik bilgisi ve tecriibe
derecelerine bagli olarak okullar arasindaki karsilikli tepkilerde bir takim degisiklikler
meydana gelmektedir. Baz1 Ogrenciler miizik derslerinde; miizik dinleme ve miizik
becerilerinin gelisimindeki faydalar1 algilarken, bazilar1 da miizigin eglenceli ve terapik
niteligini, kendilerinde giiven duygusunu nasil kazandiklarini, grup ¢aligmalarinin nasil
yapildigin1 ve kendilerini ifade etmeyi 6grenmektedirler (Hallam, 2010:279).

Miizik, kisisel ve sosyal becerileri gelistirmenin yani sira, duygusal duyarlilig
artirma kapasitesine de sahip olabilmektedir. Resnicow vd. (2004), klasik piyano miizik
dinleyen bireylerin duygular1 tanima yetenegi ile bireylerin resim yoluyla aktarilan
varsayimsal senaryolar1 kullanarak duygulart tanimlamalar1 arasinda bir iliski oldugunu
belirtmislerdir. Bu ikili arasinda anlamli bir korelasyon bulunmaktadir; miizik
performansindaki duygunun belirlenmesinin, giinliik duygusal zekayr olusturan
duyarhiliklarin bazilarma bagl oldugu diisiiniilmektedir. Kisacasi, miizik kisisel ve
toplumsal gelisme iizerinde c¢ok olumlu etkilere sahip olabilmesine ragmen,
arastirmalarin c¢ogu, aktif miizik yapimina katilanlara odaklanmamakta ve bu kisiler

hesaba katilmamaktadir (Rescinow vd. 2004:152-156).

2.2.1.4. Ruh Hali (Mood) Yaratma

Literatiire bakildiginda miizigin, ruh hali diizenleme amaciyla kullanildig
bilinmektedir. Bagka bir ifadeyle, miizigin ruh halini iyilestirme amaciyla cesitli saglik
alanlarinda da kullanilmaktadir. Ornegin, depresyon hastalarinin genellikle kiiciik bir
yiizdesi profesyonel yardim alirken, biliylik cogunluk miizik gibi medya kullanim
araglariyla, depresyondan kurtulabilmektedirler. Dolayisiyla miizik, mesleki tedaviye
erismeyen insanlar i¢in yararli bir kaynak olabilmektedir. Depresif bir ruh halinde olan
insanlar, ¢ogunlukla enerjik miizikleri begenmemekte ve {iziicli miizikleri tercih
etmektedirler. Uziicii bir miizigi dinlemek, 6zellikle depresif ruh halindeyken ¢ogu
insana pozitif psikolojik islevler gosterebilirken, cogu kez de negatif islevler
gosterebilmektedir. Depresyon ile iiziicii miizik dinleme arasindaki bu iliskinin,
depresyon etkisini diizenleyen yetenekleri zayiflatmakta rol oynadigi diisiintilmektedir

(Garrido vd., 2016:46).
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Giiniimiizde bazi insanlar, miiziklerin ruhsal durumlarina olan etkisi hakkinda
cok az farkindaliga sahiptirler ve bu durumdan fayda saglayacaklarina inanmama
egilimindedirler. Bu nedenle, ruh halinin kendi kendine diizenlenmesinde 6nemli rol
oynayan ve maliyet acgisindan oldukca uygun olan miizik, bir¢ok arastirmaci ve
psikologu bir takim zorlukla karsi karsiya birakmaktadir. Kisi, dinleyecegi miizigi
kendisi sectigi zaman genellikle daha olumlu ruh hali olugsmaktadir, ancak
depresyondaki insanlar, ruh halini olumlu yonde degistirmede en uygun miizigi segme
konusunda zorluk ¢ekmektedir. Bununla birlikte, tiziicii miizik dinlemekten az da olsa
psikolojik yararlar elde edilirse, ilk dinleme oturumunda ruh hali bozulmasi meydana
gelebilirken, uzun vadeli etkilerin daha olumlu olacag: ifade edilmektedir (Garrido ve
Schubert, 2015:317).

2.2.2. Noromiizikoloji

Bircok antik kiiltlir, miizigin zihin ve beden iizerinde terapik bir etkiye sahip
olduguna inanmaktadir. Bu baglamda; geleneksel konseptin modern analitik araglar ile
arastirilmasi, miizigin beyin lizerindeki etkilerinin bilimsel c¢alismast olan
noromiizikoloji alaninin gelistirilmesine yol agmistir. Aragtirmacilar, miizik terapisini
davranig problemlerini tedavi etme ve sosyal 6grenmeyi kolaylastirma caligmalarinda
kullanmiglardir. Bununla birlikte; beyin arastirma yontemlerindeki teknolojik gelismeler
nedeniyle, ndromiizikoloji yoluyla miizik bilincini daha iyi anlamak ve bu bilgilerin
biyomedikal ve terapik yoniinii, miizik uygulamalar1 i¢in temel olusturmasini saglamak
miimkiin olmaktadir. Calismalar; miiziklerin, beyindeki karmasik olan biligsel, duygusal
ve sensorimotor siirecleri uyarabilecegini gostermektedir. Noromiizikolojiden elde
edilen verilerin, motor fonksiyon, davranis (otizm dahil), bilis (dikkat ve hafiza dahil),
konusma ve agr1 yonetimindeki eksiklikleri tedavi etme girisimlerinde 6nemli etki
yaratabilmektedir. Miizigin, motor sistem iizerindeki derin etkileri sebebiyle, fiziksel
rehabilitasyonda da miizik kullanilmaya baslanmistir. Noéromiizikoloji aragtirmalarinin
gostergelerinde ritmik miizikal sesler; bazen inme, Parkinson hastalig1 veya travmatik
beyin hasarina maruz kalmis norolojik hastalarda hareketin iyilegsmesine yardimci
olabilmektedir. =~ Miizik ritimleri, hareketin zamanlamasini, dizilimini ve
koordinasyonunu denetleyen beyin mekanizmalarini zorlamaktadir. Bununla birlikte,
miizik ve konusmaya dahil olan beyindeki sistemler bazi sinirsel devreleri
paylastigindan, baz1 durumlarda miizigin konusma islevlerini iyilestirdigi

goriilmektedir. Bununla birlikte, miizigin giiclii duygusal degerini géz dniine almak da
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gereklidir. Hem duygusal durumu hem de hafizay:r etkileyebilmekte ve dgrenme ile
iligkili ndrotransmiterlerin salinimi ve miizik ipuclart artirilmaktadir. Béylece hafizanin
altinda bulunan sinaptik aglar giiclenmektedir (Www.accessscience.com)

Literatiir incelendiginde; noromiizikoloji; bilissel ve duyusal olmak iizere iki
kategoriye ayrilmaktadir. Bu konunun daha iyi anlasilmasi i¢in bu konulara deginmekte

fayda olacaktir.

2.2.2.1. Bilissel Noromiizikoloji (Cognitive Neuromusicology)

Insanin miizikal etkinliklerini ve beyini inceleyen ndromiizikoloji sinirsel
kodlama, islevlerin lokalizasyonu ve miizikal bilgi islemenin altinda yatan dinamik
ilkeler hakkinda fikir sahibi olmak amaciyla bir¢ok arastirmada kullanilmaktadir.
Gecmiste, geleneksel noromiizikoloji; isitme arastirmalari, beyin hasari hastalarinin
tibbi vaka incelemeleri, isitsel Onislemdeki psikoakustik arastirmalar ve miizik
bilgisinin alt-sembolik olarak islenmesiyle iliskilendirilmistir. Bununla birlikte, son
donemlere bakildiginda bir takim ¢alismalar, ayn1 zamanda bilissel konulara da
odaklanmaktadir. Bu ¢alismalar; dinleme, beste yapma, melodi hayal giici ve miizik
aleti calma gibi farkli gorevleri, 6grenme, bellek ve baglam-bagimli bilgi islem
ozelliklerini kapsamaktadir (Leman, 1999:186).

Biligsel noromiizikoloji; glinlimiizde, miizik aracilifiyla yapilan biligsel
katilimda ¢esitli (¢ogunlukla kortikal bolgeler) beyin bolgelerinin {ist diizey katilimini
anlamak amaciyla bir¢cok arastirma yapilan bir alandir. Bu ¢alismalar; miizikal temsil,
hayal giicii, hafiza, ayrimcilik, 6grenme ve birliktelik gibi konular1 ele almaktadir. Bu
baglamda; miizikal bilissel islevler ve kortikal beyin alanlari arasindaki iliskisi ile
birlikte, bulunan sinirsel gosterimlerin isitsel ¢evresel mekanik ve sinirsel mekanizmalar
ile nedensel baglantis1 dogru bir sekilde karakterize edilebilmektedir. Bununla birlikte,
hem duyusal hem de bilissel yaklasimlar; duyusal, algilama ve biligsel bilgi islemenin
farkli diizeylerinde is goren sinirsel mekanizmalari, ortaya ¢ikarmayi amaclayan tek bir
aragtirma stratejisinin kategorize edilmesi olarak diisiiniilmek zorundadir (Leman,
1999:187).

Son donemlere bakildiginda, biligsel bilimlerin gelisimi ve yeni beyin
goriintiileme teknolojilerinin gelistirilmesinden dolayi; dikkatin odak noktasi, belirli
biligsel konulara dogru genisletilmeye baslanmistir. Zihinsel ve beyin gosterimleri

arasindaki yakin iligkiyi sebebiyle, ileri diizeyde beyin haritalama teknolojisi ile birlikte
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insan bilinci ¢alismasina yonelik ilgi, kiiresel beyin goriintillemeye daha sofistike bir
yaklasim getirmistir. Biligsel islemeye katilan beyin bolgelerinin goriintiileri alinarak
ist diizey biligsel islevlerin yonlerinin incelenmesine olanak taniyan teknikler
gelistirilmistir (Leman, 1996:190).

Bu girisimsel olmayan metodoloji biligsel sinirbilimi i¢in bir temel
olusturmaktadir ¢iinkii dogal (veya yar1 dogal) kosullarda insan bilissel gorevlerinin
incelenmesine izin vermektedir. Beyin goriintiileme; bilissel miizik psikolojisine fiziksel
veya fizyolojik bir karsilik olarak miizik bilis arastirmalart i¢in yeni perspektifler
sunmaktadir. Bu baglamda; EEG gibi bazi tekniklerin, miizik bilisinin yonlerini
incelemek icin ¢cok uygun oldugu kanitlanmistir. MEG, PET ve fMRI gibi diger
teknikler umut verici olmaktadir ancak daha ayrintili (ve pahali) bir teknolojik kurulum
gerektirmektedirler. Bununla birlikte; literatiir incelendiginde PET'i yalnizca miizik

bilisinin incelenmesi i¢in kullanan birkag¢ ¢alisma da mevcuttur (Lauter vd., 1985:201).

2.2.2.2. Duyusal Noromiizikoloji (Sensitive Neuromusicology)

Isitsel tabana dayali sinyal isleme, dogalcilifa dayanan yeni bir bilissel
miizikoloji kavraminin gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle;
miizik bilincinin dogal bilimlerdeki metodolojik aygitlarla arastirilabilecegi inanci,
biligsel modelleme ile ¢evre arasindaki baglantinin incelenmesi ve arastirilmasi icin bir
ara¢ saglamaktadir. Bu baglanti; miizik bilisinin, biligsel islev tasiyicilari (6rnegin,
yapay sinir aglar) ile fiziksel ses ortami arasindaki dogrudan (nedensel) etkilesimin
ortaya ¢ikan bir sonucu olarak degerlendirildigi caligmalara ekolojik bir yaklagim
saglamaktadir. Bu baglamda; duyusal néromiizikoloji, miizik bilisinin bilgisayar
modellemesinde, teorik bir aragtirma sonucunda, bunun da beyindeki sinirsel
mekanizmalarin incelenmesi i¢in hipotez lireticisi olarak yararli olabileceginden 6nem
kazanmaktadir. Duyusal néromiizikoloji; miizikolojinin, biraz izole edilmis teorik bir
bilimden disiplinler aras1 ve ampirik odakl1 bir bilim haline donlismesinde belirleyici bir
faktor olmaktadir (Leman, 1999:189).

Bununla birlikte; duyusal néromiizikolojinin 6nemi, 6zellikle 1975 yilindan
itibaren meydana gelen bir paradigma kaymasi baglaminda goriilmektedir. Kuramsal ve
sembol odakli miizikolojiyi tercih eden bir aragtirma; gdstergebilim, dilbilim ve ¢ift
yapay modellerinden yana olan bir metodoloji degisikligini gerektirmektedir.

Sembollerin altta yatan bir alt-sembolik tabanli dinamikleri, {ist diizey kavramlari,



101

ampirik temelli yaklagimi destekleyen bir metodolojiye dogru yonlendirmektedir.
Bununla birlikte; miizik tinilarinin, Slgeklerin ve ton sistemlerinin belirli kiiltiirel
cevrelerde nasil calistigina dair anlayisin biiyiik bir kismi, akustik ve isitsel islem
seviyesindeki kisitlamalar tarafindan belirlenmektedir. Ornegin; farkl kiiltiirlerin miizik
terazilerinin, o kiiltiirde kullanilan araglarin duyusal uyumsuzluk etkileriyle iliskili
oldugu hipotezinden soz edilebilmektedir. Duyusal noéromiizikolojinin sonuglarina
dayanarak, bu hipotez artik duyusal uyumsuzlugun fizyolojik mekanizmalarinmi taklit
eden bilgisayar modelleri ile test edilebilmektedir (Leman ve Schneider, 1997:13-18).

2.2.3. Miizik ve Beyin Arastirmalari

Literatiir incelendiginde; Son yillarda beyin hakkinda beyin hakkinda birgok
calisma yapilmaktadir. Bu baglamda; yeni goriintiileme teknikleri, ndrobilimcilere hayal
edilemeyecek sekillerde beynin i¢ine bakma imkani saglamakta ve zihinde gergeklesen
sinirsel mekanizmanin gizemini anlayabilme ve ¢dzebilme firsati dogurmaktadir.

Olduk¢a karmasik olan sinirsel mekanizmanin gizemlerinin arasinda miizik
unsuru yer almaktadir. Miizik isleme beyinde nasil gerceklesir? insanlarin, miizigi daha
kolay 6grenmesini saglayacak stratejiler var m1? Miizigi 6grenmek i¢in en uygun zaman
nedir? Baz1 kognitif engelli bireylerin miizikle tedavi olmast miimkiin miidiir? Yillar
boyunca norobilim alaninda calisan uzmanlar ve akademisyenler bu tip sorulari
calismalarinda temel almistir. Bu baglamda; bu alandaki calismalar, okuyucuyu daha
ileri aragtirmalara yonlendirmek i¢in 6nemli ayrintilarin ve bir¢ok referans listesinin
yani sira bircok Oonemli konuya genis bir bakisi acis1 saglamaktadir. Norobilimciler;
Alzheimer hastalig1 veya diger kognitif bunama hastalar1 da dahil olmak tizere, miizikle
fetal tepkilerin yani sira yashlar arasindaki tepkiler iizerinde ¢aligmaktadirlar. Bununla
birlikte; norobilimciler, Savant Sendromu veya Williams Sendromu gibi 06zel
popiilasyonlart da incelemektedirler. Miizikal alanda; klasik miizik dinleyicilerinin
tepkileri, uzman miizisyenlerin tepkileri ile karsilagtirilmaktadir. Biitiin  bu
calismalardan bir takim 6nemli kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Miizik ile ilgili literatiire
bakildiginda ¢ogu bulgularin ortak noktalari sunlardir (Hodges, 2000: 17-18):

e Miizikal beyin dogum esnasinda c¢alismakta ve yasam boyunca devam
etmektedir.
e Erken yaslarda baslanan ve daha sonra devam edilen miizik egitimi, miizikal

beynin organizasyonunu etkilemektedir.
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e Miizikal beyin; yaygin olarak dagilmis fakat beyinde yerel olarak ihtisaslagmis
bolgeler igeren kapsamli sinir sistemlerinden olusmaktadir:
e Bilissel bilesenler
o Efektif bilesenler
e Motor bilesenleri
e Miizikal beyin son derece direnglidir.

Miizik ve beyin arastirmalar1 ile ilgili literatiir; popiiler medyanin sagladig
bilgilere gore daha detayli bir bakis acis1 saglamaktadir. Bu baglamda; bundan sonraki
boliimde, néromiizikal alanda yapilan bazi ¢alismalarin en 6nemli noktalarina deginmek
faydali olacaktir.

Miizik ve beyin arastirmalartyla ilgili literatiir incelendiginde; (Zatorre ve
Halpern 1993; Pantev vd. 2001) miizik algisinin ve performansinin, beynin sakak
bolgesinde (sag temporal lob) gerceklestigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte, son
otuz yil igerisinde beynin temporal bolgesinde gergeklesen fonksiyonlar ayrintili olarak
incelenmektedir. Bu arastirmalar; miizik algis1 ile ilgili sinirsel (ndral) kaynaklari
kesfetme konusunda bir¢ok c¢alismaya 151k tutmay1 basarmistir. Platel vd. (1997) yapmis
olduklar1 bir ¢aligmada; ritim duygusunun beynin sol-alt ve 6n-alin (sol inferior ve
frontal girus) bolgesindeki girus insula olarak tanimlanan bélge ile iliskili oldugunu
ifade etmektedir. Yine bu calismada, miizikal perdeleri ayirt etme gibi fonksiyonlarin
sol kuneus ve prekuneus ile iliskili oldugu saptanmistir. Bununla birlikte, tinilarin
ayrimi sag On-alin ve sakak bolgeleri (sag frontal ve temporal) tarafindan kontrol
edilmektedir. Yani beynin sag yarim kiiresinde ezgi ve vurgular kodlanirken, sol yarim
kiirede, ritim ve nota gibi miizigin ¢oziimsel yonleri kodlanmaktadir (Soysal vd.,
2005:107).

Bununla birlikte; miizigin sag temporal bolgede o6zel islemden gegirilen
fonksiyonlarina iligkin arastirmalar, ¢ogunlukla hasta Orneklemleri {izerinde
yapilmaktadir. Zatorre (1984), sag sakak lobu ¢ikarilmis (sag temporal lobektomili)
hastalarin tizerinde yaptig1 bir ¢alismasinda; hastalarin miizikal perdeleri ayirt etme
konusunda giigliikler yasadiklarimi ifade etmektedir. Bu ifade; sag temporal lobun,
isitilen sesin konusma veya miizik olup olmadigima bakmaksizin, miizikal perdeyi
normal sesten ayirt edebilme kapasitesini gostermektedir. Bununla birlikte, Milner
(1968) tarafindan yapilan baska bir arastirmada bu durumda, benzer sekilde temporal

lob lezyonlarinda tin1 algisinin da bozuldugu ifade edilmektedir. Samson ve Zatorre
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(1992) tarafindan yapilan baska bir calismada, temporal lobun isitsel bellek iizerindeki
roliinii 6lgmek amaciyla, sol ve sag temporal lobektomisi ¢ikarilmis olan hastalara 24
Hz’lik ezgiler dinletilmis ve hastalardan bu ezgilerin melodilerini ve sozlerini
hatirlamalar1 istenmistir. Calismanin sonunda; sol ve sag temporal lobektomisi
cikarilmis hastalarin, bir dizi isitsel Oriintii altinda ezgileri 6grendikleri saptanmigtir
(Soysal vd., 2005:108).

Takashi vd. (2001)’ nin, miizisyenler lizerinde miizik algisin1 kesfetmek amacli
yaptig1r bir calismada; miizisyen olan dinleyiciler ile siradan miizik dinleyicileri
arasinda, beyin kiirelerinin baskin olan noktalarinin farkliligini ortaya koymaktadir.
Calismada, miizisyen olan dinleyicilerde pasif miizik dinleme esnasinda beynin sol
kiiresinde baskin olan aktivasyonlar gozlenirken, siradan miizik dinleyicilerinde sag
kiiredeki isitsel bolgelerin baskin oldugu gézlemlenmistir. Bununla birlikte, Satoh
(2003)’un miizik algist ile ilgili yaptigi baska bir PET arastirmasinda; miizisyen
olmayan katilimcilarin, tempolar loblarmin 6n kisimlarindaki beyin aktivasyonlar
incelenmistir. Arastirmada; katilimcilara, piyano esliginde bir ezgi ve ezgiye ait solo
kism1 (soprano) ayr1 ayri dinlettirilmistir. Calisma sonunda; katilimcilarin ezgiyi
dinlerken beyinlerinde cingulate girus ve serebellum bdlgelerinin aktif oldugu, ezgiye
ait solo partin1 dinlerken ise lateral superior paryetal lob ve sag precuneus boliimlerinin
aktif oldugu saptanmustir. Bu calismada Satoh; ezgi ve solo akor algisinda, lateral
temporal lobun 6n kisimlarinin etkin rol oynadigini ifade etmektedir (Yazici, 2017:92-
93).

Miizik beyin iligskisi kapsaminda literatiir incelendiginde; arastirmalarda
Ozellikle Fonksiyonel MRI taramalarina basvurulmaktadir. Bu baglamda, onemli
caligma alanlarindan biri miizik begenisi lizerine yapilan arastirmalardir. Begenilen ve
begenilmeyen miiziklerin, beyinde ne gibi aktivasyonlar olusturdugu ve bu miiziklerin
duygular1 nasil etkiledigi bu ¢alismalarin ana konusunu olusturmaktadir. Begenilmeyen
miizikler, olumsuz durumlarda amygdala, hipokampus, temporal kutuplar ve
parahippocompal girus gibi bdlgeleri tetiklemekte, begenilen miizikler, olumlu
durumlarda frontal gyrus, anterior superior insula, ventral striatum, Helsch Girus ve
Rolandic Operculum gibi bolgeleri tetiklemektedir. Blood (1999), begeni iizerine
yaptig1 bir PET calismasinda; amatér miizik egitimi harici miizik egitimi almamis 5
erkek ve 5 kadin denek iizerinde deneysel bir caligsma gerceklestirmistir. Blood, deneye

0zel olarak bestelenen bir ezgi kullanmis ve ezgi aynm kalacak sekilde 6rneklerde artan
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diskonsan 6zelliklere sahip farkli armonik yapilar olusturmustur. Ezginin deney icin
0zel olarak tasarlanmasinin nedeni, var olan ezgilerle deneklerin kurmus olabilecegi
duygusal baglantilar1 ve asinaliklar1 ortadan kaldirmaktir. Calismada; 6 ezgi ve 1
giiriilti olmak tizere toplam 7 adet uyarici kullanilmistir. Deneklerden dinledikleri
ezgileri, glizel ya da kotii olarak degerlendirmeleri istenmistir. Calisma sonucunda;
beyinde seslerin uyumu ile iligkili olan paradimdik ve neokortikal bolgelerin ayni
zamanda miizige verilen duygusal tepkiler icin de sinirsel bir taban olusturdugu
saptanmistir. Calismada ortaya ¢ikan bagka bir sonu¢ da; miizik begenisi ve miizik
algisinin beyinde farkli bolgelerde aktivasyonlar gosterdigidir (Yazici, 2017:93).

Miizik begenisini etkileyen diger dnemli bir unsur, kiiltiirel etkenlerin varlig
olarak bilinmektedir. Miizik begenisi ve norobilim kapsaminda son donemlerde yapilan
arastirmalara bakildiginda etnomiizikoloji alani ile ortak ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. Bu
durumu g6z Oniine alarak Karsici, 2007 yilinda yaptigi bir ¢alismada; 13 erkek ve 11
bayandan olusan denek grubu iizerinde bir fMRI arastirmasi gergeklestirmistir.
Calismada; deneklere klasik, rock, arabesk ve yoresel tiirlerden secilmek iizere 4 farkli
tiirde miizik dinlettirilmistir. Yine bu ¢alismada; fMRI taramasi ile deneklerin miizikleri
dinlerken beyinlerinde gergeklesen aktivasyonlar incelenmistir. Yapilan beyin
taramasinin ardindan, tiim deneklerle goriismeler yapilmis ve hangi miizikleri
begendikleri, hangi miizikleri begenmedikleri sorulmustur. Daha sonra begenme ve
begenmeme ile ilgili verilen yanitlar, beyin aktivasyonlariyla kiyaslanarak, tercihlerde
etkili olabilecek Kkiiltiirel etkilesimler arastirilmistir. Calisma sonunda; deneklerin
kiiltiirel birikimlerinin, miizik begenileri lizerine yaptiklar1 degerlendirmelere dogrudan
etki yarattig1 ifade edilmistir (Yazici, 2017:94).

Bununla birlikte; bir miizisyenin nota okumasi ve enstriiman g¢almasi gibi
yetileri, uzun yillar deneyim gerektiren bir siireci kapsamaktadir. Bu yetiler; beyindeki
cok karmasik olan yapilar iceren, beden-devinigsel motor hareketleri icermektedir. Bu
baglamda; miizik icra edilirken miizik temel 6gelerinin kullanilmak, hizli ve etkin bir
sekilde algilamak ve bu algilar1 gorsel-motor sisteme doniistiirmek gerekmektedir. Bu
konuda Meister vd. (2004), 12 piyano Ogrencisi iizerinde yaptiklari calismada,
katilimcilarin bir miizik pargasini icra ederken (sag ellerini kullanan katilimcilar), ortaya
cikan beyin aktivasyonlarini manyetik rezonans (MR) goriintiileme cihaziyla incelenmis
ve bu icra sirasinda, yan-karst birinci motor korteks ve arka paryetal korteksin her iki

tarafinin da aktif hale geldigi ifade etmistir. Yapilan bu ¢aligmalarin gdsterdigi ortak
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bulgular; miiziksel bir eylem esnasinda, beyin aktivasyonlar1 sadece sag ve sol sakak
loblar1 ile sinirli olmamaktadir. Beynin sag ve sol yarim kiirelerdeki bdlgelerinin her iki

tarafinin da beyinsel aktivasyon siirecine katildigi bir durum s6z konusu olmaktadir

(Cuhadar,2008:73).



UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE BULGULAR

3.1. Amagc, Yontem ve Orneklem

Bu ¢aligmanin amact; tiiketicilerin reklam miiziklerine olan tepkilerini 6lgmektir.
Bu amag¢ dogrultusunda Noropazarlama alaninda yapilan ¢aligmalar incelendiginde; bu
alanda ¢ok fazla deneysel ¢alismanin yapilmadigi belirlenmistir. Bu sebeple, yapilacak
bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi ve bundan sonra yapilacak olan ¢alismalara
151k tutacagi digiiniilmektedir. Ayrica, Reklam miiziginin etkinliginin ve miizige verilen
tepkilerin dogru olarak belirlenebilmesi i¢in EEG Analiz yonteminin kullanilmasi da
onem arz etmektedir. Calisma; Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama
Arastirma Merkezi kapsaminda yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik
Ozellikleri bakimindan farkli gruplardan olusan 30 goniilli katilimer ile
gerceklestirilmistir. Katilimeilara miizik temali iki adet reklam filmi izletilerek elektro
beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) ¢iktilart analiz edilmistir. Calisma igin
Firat Universitesi Etik Kurulundan izin alimustir.

Calismaya baslamadan once; katilimcilara kisisel bilgilerini igeren ve agik ucglu
sorular1 kapsayan Goniilli Katilim Formu doldurtulmustur. Bu form tamamlandiktan
sonra katilimcilara arastirma beyan formu doldurtularak, arastirmaya goniillii olarak
katildiklarin1 beyan etmeleri istenmistir.

Calismaya daha sonra Elektro Beyin Grafisi (Electroencephalography-EEG)
Olctimii ile devam edilmistir. Katilimcilara reklamlar izlettirilerek EEG analiz yontemi
ile katilimecilarin beyin dalgalar1 incelenmis ve reklam miizigine verdikleri tepkiler

incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Bulgular:

Calismada; Noropazarlama arastirma tekniklerinden biri olarak kullanilan
elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) teknigi kullanilmistir. EEG
analizleri karsilagtirilarak sonuclar degerlendirilmistir. Arastirmada; Emotiv EPOC
adinda uluslararas1 10-20 sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli EEG cihaz
kullanilmistir. Emotiv EPOC olarak tanimlanan yiiksek ¢oziiniirliiklii bu cihaz; saniyede
2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi, toplanan verileri 128Hz frekanslik

bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara aktarmaktadir. Emotiv Epoc
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adli EEG cihaziyla ol¢iimlenen veriler belirli algoritmalar dahilinde Ol¢iime katilan
goniilli katilimcilarin duygusal tepkilerini ortaya koymaktadir.

Kafatas1 iizerine yerlestirilen elektrotlar yardimi ile edilen EEG dalgalari; tam
periyodik olmayan ritmik dalgalardir. Beynin aktivite durumuna gore degisen
dalgalanmalarin frekanslari: 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 puV araliginda degisir.
Beyinde aktiviteler artttkca EEG dalga frekanslari yiikselir ve genisliklerinde azalma
meydana gelir. Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarin1 mikrovolt (uV)
araliginda dlgerek EEG ile ¢ok fazla sayida néronun aktiviteleri dl¢ciiliir. EEG beynin
farkli bolgelerinin hareketliligini diizenli bir sekilde kaydedebilmek i¢in 8 veya 16
kanall1 elektrot baslikli araglardir. EEG, ndropazarlama alaninda herhangi bir pazarlama
alanindaki uyaricilara karst vermis olduklari tepkileri beyindeki elektrik aktivesinin
Olclimiiyle belirlenen bir tekniktir. Kafa derisine temas edecek sekilde yerlestirilen
elektrotlar beynin uyaricilara karsi vermis oldugu anlik tepkileri belirler ve
anlamlandirir.

Calisma iki asamadan olusmaktadir. Ik asamada Alo markasinin reklam filmi géniillii
katilimcilara izlettirilmistir ve toplam 40 saniye siirmektedir. Ikinci asamada Pinar
markasinin reklam filmi goniillii katilimcilara izlettirilmistir ve toplam 55 saniye

surmektedir.

Ozenin rengi beyaz ﬂ_[!

Resim 14. Alo Reklamin 0-5 Saniye Araligi

Reklamin 0-5 saniye aralifinda yer alan bu sahnede; bayanin ¢amasir1 kokladigi
goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi

“Mis kokan yasemenler” seklinde gegmektedir.
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Resim 15. Alo Reklamin 6-8 Saniye Araligi

Reklamin 6-8 saniye araliginda seyir halindeki aracin iginde kiz istemeye giden
anne ve oglunun bulundugu ve oglunun elinde ¢igek demetini tuttugu sahne
goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi

“Manolyalar gelincikler” seklinde gegmektedir.
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Resim 16. Alo Reklamin 9-12 Saniye Araligi

Reklamin 9-12 saniye araliginda ¢igegi damat adayinin elinden alip kokladiktan
sonra giiliimseyen bayanin bulundugu sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle
birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi “Ne giizel ne giizel baharda giiliiciikler”

seklinde gecmektedir.
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Resim 17. Alo Reklamin 13-18 Saniye Araligi

Reklamin 13-18 saniye araliginda televizyonu odaya tasiyan adamin esini
yanagindan Optiigli sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanlh

verilen miizik ifadesi “Ne giizel ne gilizel baharda opiiciikler” seklinde gegmektedir.

Resim 18. Alo Reklamin 19-21 Saniye Araligi

Reklamin 19-21 saniye aralifinda kiz ¢cocugunun hamile olan annesinin karnini
kulagini yaslayarak dinledigi sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte
es zamanl verilen miizik ifadesi “Bir miijde veriyorum, size ALO diyorum” seklinde

gecmektedir.
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Resim 19. Alo Reklamin 22-27 Saniye Aralig
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Reklamin 22-27 saniye araliginda futbol mag1 izleyen ailenin gol olduktan sonra
birbirlerine sarildiklar1 sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es
zamanli verilen miizik ifadesi “Bir miijde veriyorum, size ALO diyorum” seklinde

gecmektedir.

Resim 20. Alo Reklamin 28-33 Saniye Araligi

Reklamin 28-33 saniye araliginda tiim aile fertlerinin bir arada selfie yaptiklar
sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik

ifadesi “Piril Piril bir diinyada yasayin istiyorum” seklinde gegcmektedir.

Resim 21. Alo Reklamin 34-37 Saniye Araligi

Reklamin 34-37 saniye araliginda aile fertlerinin yas gilinii kutladigi sahne
goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi “Isil

Is1l bir diinyada yasayin istiyorum” seklinde gecmektedir.
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Resim 22. Alo Reklamin 38-40 Saniye Araligi

Reklamin 38-40 saniye araliginda Alo markasimin sloganinin bulundugu sahne
goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi

“Hey!” seklinde ge¢ip tamamlanmaktadir.

PINAR "%
\‘. .
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Resim 23. Pinar Reklamin 0-7 Saniye Araligi

Reklamin 0-7 saniye araliginda “Pimardan spor yapanlara armagan” yazisinin
bulundugu sahne ve spora baslamak i¢in hazirlik yapan insanlarin bulundugu sahneler

goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte miizik ritim ile baglamaktadir.

BENZEMEZ

RiVISE SAN

Resim 24. Pinar Reklamin 8-12 Saniye Araligi
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Reklamin 8-12 saniye araliginda spor yapan erkegin pinar protein siitii igtigi,
bayanin spor yaptig1 ve adamin boks antrenmani yaptig1 sahne goriilmektedir. Ayrica bu
sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi “Benzemez kimse sana”

seklinde gegmektedir.

TAVRINA
HAYRAN

OLAYIMI

Resim 25. Pinar Reklamin 13-17 Saniye Araligi

Reklamin 13-17 saniye araliinda adamin dambil yaptigi ve bayanin spor
yaparken Selfie ¢ektigi sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es

zamanl verilen miizik ifadesi “Tavrina hayran olayim” seklinde gegmektedir.

Resim 26. Pinar Reklamin 18-22 Saniye Araligi

Reklamin 18-22 saniye araliginda bir erkek ve bayanin agirlik kaldirdigi sahne
goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi

“Benzemez kimse sana” seklinde gecmektedir.
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“Sofra sekeri ilavesiz.
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Resim 27. Pinar Reklamin 23-27 Saniye Araligi

Reklamin 23-27 saniye araliginda Pinar siitiin birgok kisi tarafindan igildigi
sahneler goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik

ifadesi “Tavrina hayran olayim” seklinde gegmektedir.

Resim 28. Pinar Reklamin 28-34 Saniye Araligi

Reklamin 28-34 saniye araliginda basketbol topunu elinde c¢eviren erkek, dans
figiirleri yapan adam ve bayanin bulundugu sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede
gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi “Bakisindan siiziilen” seklinde

gecmektedir.

Resim 29. Pinar Reklamin 35-40 Saniye Araligi
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Reklamin 35-40 saniye araliginda bisiklet {izerinde pedal ceviren bayan ve
basketbol oynayan adamin bulundugu sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle

birlikte es zamanl1 verilen miizik ifadesi “Isvene kurban olayim” seklinde ge¢mektedir.

Resim 30. Pinar Reklamin 41-45 Saniye Araligi

Reklamin 41-45 saniye araliginda Adamin barfiks ¢ektigi ve yelken sporunun
yapildigi sahne goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen

miizik ifadesi “Bakisindan siiziilen” seklinde gegmektedir.
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Resim 31. Pinar Reklamin 46-50 Saniye Araligi

Reklamin 46-50 saniye araliginda Iple ¢alisan iki adamin bulundugu sahne
goriilmektedir. Ayrica bu sahnede gorselle birlikte es zamanli verilen miizik ifadesi

“Isvene kurban olayim” seklinde gegmektedir.

Resim 32. Pinar Reklamin 51-55 Saniye Araligi
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Reklamin 46-50 saniye araliginda “Vazge¢meyenlere, bahane bulmayanlara,
kendiyle fit olanlara Pinar protein” sloganinin bulundugu sahne goriilmektedir. Ayrica
bu sahnede miizik ifadesi bulunmamakta ve arka planda slogan seslendirilip reklam

bitirilmektedir.

1. KATILIMCI (ERKEK)

Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimeinin EEG verileri incelendiginde Frontal (F4) ve Oksipital (O1)
bolgelerdeki elektrotlarda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci
asamada ise goOniilli katilimciya Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir.
Katilimemin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadigi
tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniilli katilimcrya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi1 soruldugunda: Arabesk miizik, Pop miizik ve Sanat miizigi yanitt alinmistir.
Reklam miizikleri dikkatinizi ceker mi sorusuna: Evet yaniti alinmustir. izlettirilen
reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu

soruldugunda: Alo yanit1 alimmastir.

Fa4 15852 542282 v |
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Resim 33. 1. Katilimciya Ait EEG Gorseli

2.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Frontal (AF3) elektrotunda
aktive oraminin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Frontal (F4) ve Paryetal (P7) bolgelerdeki elektrotlarda aktive oraninin yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Arabesk miizik ve Sanat miizigi yanit1 alinmistir. Reklam miizikleri

dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Hayir yanit1 alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden



116

etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pmar

yanitt alinmigtir.

Resim 34. 2. Katilimciya Ait EEG Gorseli
3.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmeciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimemin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite
bulunmadig tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya Pinar markasinin
reklam filmi izlettirilmigtir. Katilimeinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir
elektrotta aktivite bulunmadig1 tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniilli katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Arabesk miizik ve Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri
dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yaniti alimmustir. Izlettirilen reklam filmlerinden
etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar

yanit1 alinmigtir.

4 KATILIMCI (ERKEK)

Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Frontal (F7,AF3) elektrotunda
aktive oraminin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Oksipital (02) elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Sanat miizigi yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker
mi sorusuna: Evet yaniti alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve

miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yaniti1 alinmistir.
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Resim 35. 4. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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5.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcimin EEG verileri incelendiginde Frontal (F3, F7) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Sanat miizigi ve Klasik miizik yanit1 alinmistir. Reklam miizikleri
dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yaniti alinmustir. Izlettirilen reklam filmlerinden
etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo

yanit1 alinmaistir.
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Resim 36. 5. Katilimciya Ait EEG Gorseli

6.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite
bulunmadi1 tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya Pmar markasinin
reklam filmi izlettirilmistir. Katilimeinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir
elektrotta aktivite bulunmadig tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamti alinmistir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yaniti1 alinmistir.

7.KATILIMCI (BAYAN)
Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O1,02) elektrotunda

aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
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Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Pop miizik ve Sanat Miizigi yaniti alinmistir. Reklam miizikleri
dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yanit1 alinmustir. Izlettirilen reklam filmlerinden
etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo

yanit1 alinmastir.
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8.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada goniilli katiimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimemin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite
bulunmadig tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimetya Pinar markasinin
reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir
elektrotta aktivite bulunmadigi tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamit1 almmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

9.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcimin EEG verileri incelendiginde Paryetal (P7) elektrotunda
aktive oraminin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasiin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Frontal (AF3,AF4,FC5,F7) ve Temporal (T7) bolgelerdeki elektrotlarda aktive oraninin
yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Calisma sonunda goniilli katilimerya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmigtir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yanit1 alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanit1 alinmaistir.

PT| 10863 ms | 41964 gy { /JFCﬁ | 20422541815 w\

Resim 38. 9. Katilimciya Ait EEG Gorseli

10.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Frontal (FC6) elektrotunda
aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pimar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Frontal (FC6) ve Paryetal (P8) bolgelerdeki elektrotlarda aktive oraninin yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimeiya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yanit1 alinmigtir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamiti almmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

FCE|17,3755]4191,3 |.N|

FCB| 37297 ms | 41636 pv

Resim 39. 10. Katilimciya Ait EEG Gorseli
11.KATILIMCI (BAYAN)
Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite

bulunmadig tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya Pinar markasinin
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reklam filmi izlettirilmigtir. Katilimeinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir
elektrotta aktivite bulunmadig1 tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yanit1 alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamti alinmistir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

12.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonilli katilmeciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimeinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite
bulunmadig: tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya Pinar markasinin
reklam filmi izlettirilmistir. Katilimeinin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O1,02)
elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniilli katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Klasik miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker
mi sorusuna: Evet yaniti alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve

miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

0119680 = | 41723 pvf |
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Resim 40. 12. Katilimciya Ait EEG Gorseli

13.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmeciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcimin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O2) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Frontal (FC6) elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yanit1 alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanit1 alinmstir.
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Resim 41. 13. Katilimciya Ait EEG Gorseli

14.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Temporal (T7) ve Paryetal (P7)
bolgelerdeki elektrotlarda aktive oranmin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci
asamada ise gOniillii katilimciya Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir.
Katilimeinin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O2) elektrotunda aktive oraninin
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Arabesk miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker
mi sorusuna: Evet yaniti alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve

miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

P7 | 12016 ms | 4180,8 pv | i

Resim 42. 14. Katilimciya Ait EEG Gorseli

15.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmeciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcimmin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O2) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise géniillii katilimciya
Pinar markasiin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Caz miizik, Sanat miizigi ve Klasik miizik yanit1 alinmistir. Reklam

miizikleri dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yaniti alinmugtir. Izlettirilen reklam
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filmlerinden etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu

soruldugunda: Alo yanit1 alinmistir.

Resim 43. 15. Katilimeiya Ait EEG Gorseli

16.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilmcinin EEG verileri incelendiginde Frontal (F7) elektrotunda
aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Temporal (T8) elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniilli katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Rap miizik, Sanat miizigi ve Klasik miizik yanit1 alinmigtir. Reklam
miizikleri dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yamti almmustir. Izlettirilen reklam
filmlerinden etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu

soruldugunda: Alo yanit1 alinmigtir.
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Resim 44. 16. Katilimciya Ait EEG Gorseli

17.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Temporal (T8) ve Paryetal (P8)
bolgelerdeki elektrotlarda aktive oranmin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci
asamada ise goOniilli katilimciya Pmnar markasinin reklam filmi izlettirilmistir.
Katilimeinin EEG verileri incelendiginde Paryetal (P8) elektrotunda aktive oraninin

yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Calisma sonunda goniilli katilimerya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Arabesk miizik yanit1 alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker
mi sorusuna: Evet yanit1 alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve

miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

P3|311?ms|41e4,5wf

Resim 45. 17. Katilimciya Ait EEG Gorseli

18.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimemin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O2) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pimar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Paryetal (P7) elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzt soruldugunda: Arabesk miizik, Pop miizik ve Sanat miizigi yamiti alinmistir.
Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yaniti alinmustir. Izlettirilen
reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu

soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

O2[143945 | 41045 ¥
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Resim 46. 18. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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19.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Paryetal (P7) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Klasik miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker
mi sorusuna: Evet yamiti alinmistir. Izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve

miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

F7 130148 ms | 4174,8 pv |

20.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcimin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O2) elektrotunda
aktive oraminin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pmar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢ceker mi
sorusuna: Evet yamti alinmigtir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanit1 alinmistir.

07110820 ms | 4184 6 pv
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Resim 48. 20. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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21.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcimin EEG verileri incelendiginde Paryetal (P7) elektrotunda
aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise géniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Oksipital (O2) elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Arabesk miizik, Pop miizik, Heavy Metal miizik ve Rap miizik
yanit1 alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yanit1 alinmistir.
Izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha

basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmstir.

02136172 5| 41697 pv |
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Resim 49. 21. Katilimeiya Ait EEG Gorseli
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22.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilhmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite
bulunmadig tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimctya Pinar markasinin
reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Frontal (FCS5)
elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamit1 almmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanit1 alinmistir.

/j FC5 | 43,656 5 | 4167,2 bV |
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Resim 50. 22. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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23.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcmin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O1) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Arabesk miizik yanit1 alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker

mi sorusuna: Hayir yamiti alinmugtir. Izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve

miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yaniti alinmstir.

P v | 01120352 ms | 41938 v |

24.KATILIMCI (BAYAN)

Calisgmada gonilli katihmeiya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite
bulunmadig tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya Pinar markasmin
reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Frontal (F8,AF3)
elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamti alinmigtir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.

/J F8 16,852 5| 4322,6 pv |
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Resim 52. 24. Katilimciya Ait EEG Gorseli
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25.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada gonilli katilmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcimin EEG verileri incelendiginde Paryetal (P7) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Pop miizik yanit1 alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamti alinmistir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanit1 alinmigtir.

P7 138094 ms|4171,3 p |
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Resim 53. 25. Katilimciya Ait EEG Gorseli

26.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonilli katilhmciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Paryetal (P8) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Paryetal (P8) elektrotunda aktive oraninin yiliksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Caz miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yamit1 almmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanit1 alinmistir.

PB[14305| 41918

F8 37297 ms | 41641 I.N[ AT A

Resim 54. 26. Katilimciya Ait EEG Gorseli



128

27.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcmin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O1) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
herhangi bir elektrotta aktivite bulunmadig: tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Pop miizik ve Sanat miizigi yaniti alinmistir. Reklam miizikleri
dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yaniti alinmustir. izlettirilen reklam filmlerinden
etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo

yanit1 alinmaistir.

Resim 55. 27. Katilimciya Ait EEG Gorseli

28.KATILIMCI (BAYAN)

Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimemin EEG verileri incelendiginde herhangi bir elektrotta aktivite
bulunmadi1 tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya Pmar markasinin
reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde herhangi bir
elektrotta aktivite bulunmadig tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Arabesk miizik, Pop miizik, Caz miizik, Sanat miizigi ve Klasik
miizik yaniti alimmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi sorusuna: Evet yaniti
alinmustir. Izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin

daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanitt alinmistir.

29.KATILIMCI (ERKEK)
Calismada goniillii katilimciya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Paryetal (P8) elektrotunda

aktive oraminin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
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Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Frontal (AF4) elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarz1 soruldugunda: Arabesk miizik, Pop miizik, Heavy Metal miizik, Sanat miizigi,
Klasik miizik ve Rap miizik yanit1 alinmigtir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi
sorusuna: Evet yanit1 alimmmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Alo yanit1 alinmaistir.

F2 3953 ms | 4160,0 g \'.3 AF4 33531 5| 4186,7F |.N|

Resim 56. 29. Katilimciya Ait EEG Gorseli

30.KATILIMCI (ERKEK)

Calismada gonilli katilmeiya ilk asamada Alo markasinin reklam filmi
izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde Oksipital (O2) elektrotunda
aktive oranmnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise goniillii katilimciya
Pinar markasinin reklam filmi izlettirilmistir. Katilimcinin EEG verileri incelendiginde
Oksipital (O2) elektrotunda aktive oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calisma sonunda goniillii katilimciya verilen ankette dinlemis oldugu miizik
tarzi soruldugunda: Pop miizik yaniti alinmistir. Reklam miizikleri dikkatinizi ¢ceker mi
sorusuna: Evet yamit1 alimmustir. izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal

baglamda hangisinin daha basarili oldugu soruldugunda: Pinar yanit1 alinmistir.
023086 ms | 4177 4 g
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Resim 57. 30. Katilimeiya Ait EEG Gorseli
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SONUC VE DEGERLENDIRMELER

21. yiizyilda kiiresellesmenin giderek yayginlasmasi ile birlikte kendilerini
yogun bir rekabet ortaminda bulan firmalar, sunmus olduklar1 mallar1 veya hizmetleri
tiiketicilerin zihninde yer edinebilme konusunda cesitli zorluklar ¢ekmektedirler.
Bu sebeple, pazarlama gabalarinin ve 6zellikle reklamlarinin, hedef Kitleleri olan
tiikketicileri etkilemesini istemektedirler. Bu ama¢ dogrultusunda reklamlar; en etkili,
ikna edici ve uygun mesajla olusturulmak zorundadir.

Pazarlama iletisimi i¢inde, Ozellikle reklamcilik etkinliklerinde miizik yaygin
olarak kullanilmaktadir. Reklamlarin genellikle hedef kitle iizerinde etkili olabilmesi ve
mesajin amacina ulagabilmesi iyi bir reklam miizigine bagli olabilmektedir. Miizik,
giiniimiizde insan lizerinde belirgin bir yer kapsayan, evrensel bir dil olma o6zelligi
gostermektedir. Bununla birlikte miizik, duygusal durumu da etkilemektedir. Bu etkiler
miizigin kendi melodik yapistyla ilgili olabilmekte veya o miizik pargast ile
eslestirildiginde anilar ve yasantilarla ilgili olabilmektedir. Ayrica miizik, dikkat
becerilerin gelistirilmesinde, 6grenmenin desteklenmesinde, fikirlerin, kavramlarin ve
cesitli bilgilerin 6gretilmesinde ve hastaliklarin tedavi edilmesinde de kullanilmaktadir.

Reklam miizigi, reklamin basarisini artirmak amaciyla miizigin elektronik
medya reklamlar1 (Mass) igine entegre edilmesi anlamina gelmektedir. Bu amag
dogrultusunda miizik, reklamlar i¢inde kullanimi anlaminda, etkili 6zellikler ortaya
koymaktadir. Reklamda kullanilan miizigin tiirli, temposu tiiketici davranisini
etkilemekte ve olumlu tutum yaratilmasinda da yardimci olmaktadir. Alisveris
merkezinde ¢alinan ritmi hizli miiziklerin tiiketicilerin daha fazla aligveris yapmasina
sebep oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte miizik, magaza imajin1 ve marka
sadakatini de etkilemektedir. Tiiketiciler, hoslarina giden miizikler ¢alan magazalara
tekrar gidebilmekte ve satin alma gergeklestirmektedirler. Tiiketicilerin restoranlardaki
kalma siirelerini de miizigin etkileyebildigi goriilmektedir. Miizik sadece olumlu
atmosfer yaratmak i¢in degil, olumsuz atmosferi dagitmak amaciyla da
kullanilabilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler artik, sevdikleri reklamlarda sevdikleri
miizikleri dinlemekte ve o reklamlarin kime ait oldugunu arastirmaktadirlar. Miizik
destek 6gesi olmanin 6tesinde artik temel bir 6ge olma 6zelligi tasimaktadir.

Reklam sloganlarinin hatirlanmasi, hedef kitle olan tiiketiciler tizerinde olumlu

duygularin ve tutumlarin olusmasi, devamlilik saglanmasi da miizigin reklamlar
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tizerindeki etkileri arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler goriintiilerle yasadigini diisiinse
de, higbir goriinti miizik kadar duygularina hitap edememektedir. Firmalar da bu
gercegi reklamlarina uyarlamaktadirlar. Bununla birlikte miizik, reklamin baslangicini
ve bitisini de gostererek giris ve sonu¢ olarak da kullanilmaktadir. Miizik reklamda
sessizligin doldurulmasini saglamakla birlikte etkinligi artirarak reklamin begenilirligini
de artirmaktadir. Ayrica, reklamda sunulan iriin ile miizigin uyumu da Onem arz
etmektedir. Reklam hangi amagla yapiliyorsa miizik de buna yonelik olarak
secilmektedir. Miizikle beraber mesaj verildiginde tiiketicinin ister istemez markay1
tekrar etmesi saglanabilmektedir.

Miizik konusu reklamin temel unsurunu temsil ettiginden, konunun
noropazarlama g¢ergevesinden de incelenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda tiiketicilere
sunulan reklamla birlikte, kullanilan miiziginde en uygun sekilde belirlenmesi
noropazarlama teknikleri ile miimkiin olabilmektedir.

Tiiketici davranislari ve satin almay1 tetikleyen unsurlarin
belirlenmesi, kisacasi tiiketicilerin zihnini okumak firmalar i¢in olduk¢a Onem arz
etmektedir. Tiiketici ve reklam aragtirmalarina yeni bir boyut katan ndropazarlama;
pazarlama veya reklam iletisiyle karsilasan tiiketicinin buna nasil bir tepki gosterecegi
ve zihinsel durumun nérolojik olarak incelenmesi olarak ifade edilmektedir.

Hizla gelisen pazarlama diinyasinda daha sik duyulmaya baslanan bir kavram
haline gelen néropazarlama; norolojik arastirmalarda elde edilen verilerin pazarlama
disiplinine aktarilmas: anlamina gelmektedir. Noropazarlama kavrami; ilk kez 1990
yilinda Harvard Universitesinde gorev yapan Profesér Gerry Zaltman tarafindan ortaya
atilmistir. Norogoriintiileme ile farkli uyaricilar gosterildigi zaman beynin aktif olan
bolgelerini gostermis ve bu bolgelerin derecelerini gosteren bir harita ile beyin taramasi
yapan cihazt (fMRI) pazarlama alaninda kullanmis oldugunu duyurarak bunu
patentlestirmistir. Yapilan olan bu c¢alisma ile néropazarlama yeni bir disiplin olarak
giiniimiizde yerini almistir.

Pazarlamada mallarin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirillmas: dogrultusunda
bazi1 arastirma teknikleri kullaniimaktadir. Bunlar; fokus gruplar, anketler, gibi
yontemleri kapsamaktadir. Noropazarlamayi diger tekniklerden ayiran en 6nemli unsur;
geleneksel tekniklerle elde edilemeyecek verilerin néro bilimsel tekniklerle elde edilme
olanaginin olmasi ve duygularin daha iyi anlasiimasini saglamasidir. Noéropazarlamanin

bir disiplin olarak pazarlama iletisimi sektorii tarafindan tercih edilmesinin baslica
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nedeni; geleneksel arastirma yontemlerinin yaniltici olabilen sonuglarini ortadan
kaldirarak, tiiketici davranislarini gercekte neyin sekillendirdigini somut veriler ile
sunabiliyor olmasidir. Tiiketici tepkilerine karsi néro bilimsel teknikler dogrudan ve
detayh bilgi saglamaktadir. Noropazarlamacilar beyin ¢alismalarindaki son gelismeleri
tiketici satin alma kararinin arkasindaki zihinsel siiregler hakkinda daha ¢ok
bilgilenmek i¢in kullanmaktadirlar. Pazarlamacilar beyin bilimindeki gelismeleri
kullanarak  daha etkili ~ reklamlar, drinler, ambalajlar, mesajlar, vb.
olusturabilmektedirler. Bununla birlikte ses, koku, tat, gorsellik gibi duyular araciligiyla
tiketicilerin satinalma kararlarini etkileyen faktorler hakkinda biligdisi veriler elde
edebilmektedir

Norobilim ve Pazarlama Bilimlerinin etkilesiminden dogan No6ropazarlama,
Fonksiyonel Manyetik Goriintiilleme (fMRI), Elektrobeyin Grafigi (EEG), Eyetracking
gibi son teknoloji beyin goriintileme araglari ile uzmanlik gerektiren istatistiksel
analizler sonucunda elde edilen verilerin, pazarlama ve norobilim uzmanlariyla birlikte
yorumlandig bir arastirma alani olarak literatiirde yerini almistir. N6roloji; kisaca beyin
ve sinir sistemiyle ilgilenen bir bilim dalidir. Pazarlama uzmanlari, bu bilim dalinda
gelistirilen teknikleri kullanarak insanlarin satin alma kararini nasil verdiklerini ve
hangi pazarlama araglarindan etkilendiklerini anlamaya calismaktadirlar. insan beyni,
yillardir pazarlamacilar tarafindan kesfedilmesi gereken bir kara kutu olarak
distintlmustir.  Noropazarlama; tiiketicinin  bilincini  veya bilingaltinin  neleri
etkiledigini tespit edebilmek ve bu tercih varsayimlarinin kullanilmasiyla olusturulacak
pazarlama stratejilerinin olusturuldugu pazarlama yontemidir.

Noropazarlama  pazarlamacilarin,  reklamcilarin,  sosyal  bilimcilerin,
aragtirmacilarin ve firmalarin, dikkatini ¢eken bir alan olmustur. Firmalarin trettigi
mallar1 ve hizmetleri tiiketicilere daha fazla satabilmek, tiiketici zihninde kalici1 olmak
ve tiiketiciyi satin alma egiliminde neleri tercih edecegini belirlemek ve etkili bir reklam
-pazarlama stratejisi olusturmak icin néropazarlama yontemleri kullaniimaktadir.

Noropazarlama  yalmzca tiiketicinin  ihtiyaglarinin ~ ve  segimlerinin
belirlenmesinde yardimci bir alan olarak degil, ayn: zamanda insan sosyal davranisinin
biyolojik temellerini gercek yasamda test edebilmesine izin veren bir arastirma
platformudur. Sosyal bilimlerdeki farkli ¢alisma alanlarinda ve konularinda deneysel
arastirma yapmaya uygun teknikler sunabilmektedir. Bununla birlikte, beyin

mekanizmalarinin anlasiimasi 1siginda 6liim, yasam tarzi ve yasam felsefesi, hastalik,
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sosyal sorunlari ile nasil basa c¢ikilacagi gibi konularda noroetik arastirmalardan
yararlanilmaktadir. Pazarlamadaki geleneksel ikna teorileri ile sosyal bilissel
norobilimin bitiinlestirmesi ile mevcut teorinin iyilestirmesi ve potansiyel teoriler ile
dogrudan testler yapmaya imkan saglayacak yeni teoriler gelistirilebilecektir. Ayrica bu
platformda; siyaset pazarlamasi, siyasal iletisim, marka, kamu spotlarinin belirlenmesi,
sosyal pazarlama, spor ve turizm pazarlamasi, reklam sloganlarinin belirlenmesi, egitim
materyallerinin tespit edilmesi, sanat, miizik, yonetim ve liderlik tarzlari, kurumsal
kimlik ve imaj ¢alismalar: gibi sosyal bilimler ile diger farkli alan ve disiplinler icin de
calisma ortami ve bu alanlarda arastirmalar yapilabilmesine imkan saglayabilecektir.

Noropazarlama; tiiketici bilincinin  ve biling disinin  ¢iktilarint  birlikte
degerlendirip, tliketicinin temel davranislarini sekillendiren gergcek duygulari ortaya
cikartmakta ve pazarlama profesyonellerinin karar verme siireglerini daha etkin
kilmalarin1 saglamaktadir. Tiiketicinin sosyal kabullere gore verdigi cevaplar yerine,
davraniglarinin altinda yatan gercek sebeplere odaklanan ndropazarlama teknikleriyle,
tilkketici zihninin derinliklerinde gizlenen gercek duygu ve diislinceler giin 1518na
cikarilabilmektedir. Tiiketicilerin ifade etmedikleri ger¢ek duygularini, diisiincelerini ve
biling dis1 tepkilerini ortaya ¢ikaran ndéropazarlama arastirma yontemlerinin diger nitel
arastirmalarla desteklenerek birlikte degerlendirilmesinin tiiketiciyi anlama yolunda
daha saglikli sonuca ulastiracagr miimkiin goziikmektedir.

Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan yontemler; PET (Pozitron Emisyon
Cihaz1), fMRI (Fonksiyonel Magnetig Goriintiileme Cihazi), EEG (Elektro Beyin
Grafigi Cihaz1), GRS (Galvanic Deri Tepkisi Cihazi), PDR (G6zbebegi Genisletme
Teknigi), SSPT (SteadyStateProbeTopography), MEG (Magnetoencepholography) ve
EyeTracking (G6z izleme) dir.

Noropazarlama arastirma teknikleri ile tiiketicilerin koku, ambalaj, {iriin, reklam,
logo ve miizik gibi pazarlama iletisimi uyaricilarina beyinlerinde verdikleri tepkiler
saniye saniye Olclimlenmekte ve istatistiksel analizler sonucu elde edilen veriler
cercevesinde tiiketici satin alma kararlar1 ile tercihleri altinda yatan gercek sebepler
anlasilmaya calisilmaktadir. Boylece, tiiketicide yarattigi gergek duygular ve diisiinceler
aciga cikarilabilmekte; tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak dogru
mesajin, dogru zamanda, dogru hedef kitleye ulastirilmasi amaglanmaktadir.

Bu caligmanin amaci; tiiketicilerin reklam miiziklerine olan tepkilerini 6l¢mektir.

Bu ama¢ dogrultusunda calismada; noropazarlama arastirma tekniklerinden biri olarak
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kullanilan elektro beyin grafisi (Electroencephalography- EEG) analiz yontemi
kullanilmistir. Arastirmada; Emotiv EPOC adinda uluslararasi 10-20 sistemine gore
tasarlanmis 14 kanalli EEG cihaz1 kullanilmistir. Emotiv EPOC olarak tanimlanan
yiiksek ¢Oziniirliiklii bu cihaz; saniyede 2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG
cihazi, toplanan verileri 128Hz frekanshik bir Orneklem dahilinde kablosuz ag
vasitasiyla bilgisayara aktarmaktadir. Emotiv Epoc adli EEG cihaziyla 6lgiimlenen
veriler belirli algoritmalar dahilinde Olglime katilan goniillii katilimcilarin duygusal
tepkilerini ortaya koymaktadir.

Aragtirmaya goniilli olarak katilan 30 kiginin 12’sini erkekler, 18’ini ise
bayanlar olusturmaktadir. Calisma iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada; Alo
markasinin reklam filmi gondllii katilimcilara izlettirilmis ve toplam 40 saniye
siirmiistiir. Ikinci asamada; Pinar markasmin reklam filmi géniillii katilimcilara
izlettirilmis ve toplam 55 saniye slirmiistiir.

Arastirmanin ilk agsamasinda; Alo markasinin reklam filmini izleyen 30 goniillii
katilimciya ait EEG verileri incelendiginde; Frontal (AF3,F3,F4,F7,FC6), Parietal
(P7,P8), Oksipital (0O1,02) ve Temporal (T8) bolgelerde aktive oraninin yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Izlettirilen reklam filmine goniillii katilimcilarm 22 kisinin (n=%73.3)
tepki verdigi, 8 kisinin (n=%26.7) tepki vermedigi gézlemlenmistir. Ayrica, Alo reklam
filmine tepki veren 22 katilimcinin EEG verileri incelendiginde; 6 katilimcinin (n=%24)
Frontal bolgede, 8 katilimcinin (n=%36) Parietal bolgede, 9 katilimcinin (n=%40)
Oksipital bolgede ve 1 katilimcinin (n=%4.5) Temporal bolgede aktivite oraninin
yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda en yiiksek aktivite; Parietal ve Oksipital
bolgelere dagilmaktadir. Asagida gosterilen Tablo 16.’da goniillii katilimeilarin Alo

reklam filmine vermis olduklar1 tepki dagilimi goriilmektedir.
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Tablo 14. Goniilli Katilimcilarin Alo Reklam Filmine Vermis Olduklar1 Tepki

Dagilimina Genel Bakis

KATILIMCILAR

AF3

AF4

F3 | F4 | F7 | F8 | FC5 | FC6 | P7

P8

o1

02

T7 | T8

1.KATILIMCI

2.KATILIMCI

3.KATILIMCI

4 KATILIMCI

5.KATILIMCI

6.KATILIMCI

7.KATILIMCI

8.KATILIMCI

9.KATILIMCI

10.KATILIMCI

11.KATILIMCI

12. KATILIMCI

13.KATILIMCI

14 KATILIMCI

15.KATILIMCI

16.KATILIMCI

17.KATILIMCI

18.KATILIMCI

19.KATILIMCI

20.KATILIMCI

21.KATILIMCI

22.KATILIMCI

23.KATILIMCI

24 KATILIMCI

25.KATILIMCI

26.KATILIMCI

27.KATILIMCI

28.KATILIMCI

29.KATILIMCI

30.KATILIMCI

TOPLAM

Aragtirmanin ikinci asamasinda; Pmar markasinin reklam filmini izleyen 30

goniilli katilimciya

ait EEG verileri

incelendiginde;

Frontal

(AF3,AF4,F4,F7,F8,FC5,FC6), Parietal (P7,P8), Oksipital (01,02) ve Temporal
(T7,T8) bolgelerde aktive oranimnin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Izlettirilen reklam
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filmine goniilli katilimcilarin 16 kisinin (n=%53.3) tepki verdigi, 14 kisinin (n=%46.7)
tepki vermedigi gozlemlenmistir. Ayrica, Pinar reklam filmine tepki veren 16
katilimcinin EEG verileri incelendiginde; 7 katilimcinin (n=%43.7) Frontal bolgede, 5
katilimcinin (n=%31.2) Parietal bolgede, 5 katilimcinin (n=%31.2) Oksipital bolgede ve
2 katilmecmin (n=%12.5) Temporal bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda en yiiksek aktivite; Frontal, Parietal ve Oksipital bolgelere
dagilmaktadir. Asagida gosterilen Tablo 15.°de goniillii katilimcilarin Pinar reklam

filmine vermis olduklar tepki dagilimi goriilmektedir.
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Tablo 15. Goniillii Katilimcilarin Pmar Reklam Filmine Vermis Olduklar1 Tepki
Dagilimina Genel Bakis

KATILIMCILAR AF3 | AF4 | F3 | F4 | F7 | F8 | FC5 | FC6 | P7 | P8 | O1 |02 | T7 | T8

1.KATILIMCI

2.KATILIMCI X X

3.KATILIMCI

4 KATILIMCI X

5.KATILIMCI

6.KATILIMCI

7.KATILIMCI

8.KATILIMCI

9.KATILIMCI X X X X X

10.KATILIMCI X X

11.KATILIMCI

12. KATILIMCI X X

13.KATILIMCI X

14 KATILIMCI X

15.KATILIMCI

16.KATILIMCI X

17.KATILIMCI X

18.KATILIMCI X

19.KATILIMCI

20.KATILIMCI

21.KATILIMCI X

22.KATILIMCI X

23.KATILIMCI

24 KATILIMCI X X

25.KATILIMCI

26.KATILIMCI X

27.KATILIMCI

28.KATILIMCI

29.KATILIMCI X

30.KATILIMCI X

TOPLAM 2 2 0 1 1 1 2 2 2 3 1 5 1 1

Calisma sonras1 Q@oniillii katilimcilara dinlemis olduklar1 miizik tarzlar
soruldugunda;
e 10 kisi Arabesk miizik,
e 19 kisi Pop miizik,
o 3 kisi Caz miizik,

e 2 kisi Heavy Metal miizik,
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e 10 kisi Sanat miizigi,
o 7 kisi Klasik miizik
e 3 kisi Rap miizik yanitini vermistir.
Reklam miizikleri dikkatinizi ¢eker mi sorusuna;
e 28 kisi Evet,
e 2 kisi ise Hayir yanitin1 vermistir.

izlettirilen reklam filmlerinden etkileyicilik ve miizikal baglamda hangisinin

daha basarili oldugu sorusuna;
e 17 kisi Alo markasini,
e 13 kisi ise Pinar markasini basarili buldugunu beyan etmistir.

Yapilan bu arastirma cergevesinde ilk olarak Alo reklam filminde ortaya
konulan bulgular degerlendirildiginde; katilimcilarin %73.3 {iniin reklama tepki verdigi,
%26.7’sinin ise tepki vermedigi gozlemlenmektedir. Miizik ve gorsel ile birlikte
amplitiitlerde bir artis goriilmekte ve degisim artmaya baslamaktadir. Katilimcilarin
ozellikle reklam kurgusuna uygun miizik ve renklerin kullanildig1 sahnelerde olumlu
tepkiler verdigi yoniindedir. Reklam kurguyla baglantili olacak bir miizik ile
hazirlanmis ve bu yonde olumlu tepkiler alinmistir. Katilimcilarin tepkileri
dogrultusunda reklam incelendiginde; ilgili reklama ait kurgulu sahnelerde gecen alt
yazilara ve gorintiilere paralel olarak miizigin uyumlu bir sekilde verildigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, reklamda kullanilan miizigin Zeki Miiren’e ait “Size
ALO diyorum” adli eseri olmasi, tanitimi yapilan ALO markas: ile bagdaslasmasi,
miizik ifadelerinin reklamin tiim kurgusu ile Ortiismesi ve eserin 6zii ile oynanmadan
oldugu gibi reklama yansitilmasi reklamin basarili bir sekilde kurgulandigini ortaya
koymaktadir. Bu unsurlarin yer aldigi sahneler katilimcilarin algisint olumlu yoénde
etkileyerek ilginin pozitifligini arttirdig1 ortaya ¢ikan bulgular arasinda yer almaktadir.
Dolayisiyla, reklamin kurgusu ile birlikte kullanilan miizigin paralellik gdstermesi ve
katilimcilarin ilgisini ¢ekmesi reklam filminin bagarili oldugunu ortaya koymaktadir.

Yapilan bu aragtirmanin ikinci agamasinda yer alan Pinar reklam filminde ortaya
konulan bulgular degerlendirildiginde; katilimeilarin %53.3 tiniin reklama tepki verdigi
%46.7’sinin  ise tepki vermedigi gozlemlenmektedir. Katilimcilarin  geneline
bakildiginda; miizik ve gorsel ile birlikte amplitiitlerde tam olarak bir artis
goriilmemektedir. Reklam, tam anlamiyla kurguyla baglantili olacak bir miizik ile

hazirlanmamis ve bu yonde neredeyse yar1 yaritya olumlu tepkiler aliamuistir.
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Katilimeilarin tepkileri dogrultusunda reklam incelendiginde; ilgili reklama ait kurgulu
sahnelerde gecen alt yazilara ve goriintiilere paralel olarak miizigin uyumsuz bir sekilde
verildigi goriilmektedir. Bununla birlikte reklamda kullanilan miizik, “Benzemez Kimse
Sana” adli eserdir ve Abdurrahman Simsek tarafindan icra edilmektedir. Ancak bu
eserin Miizeyyen Senar adl1 sanat¢1 ile bagdagmasi, eserin 0ziiniin aksine Abdurrahman
Simsek tarafindan Rock versiyona doniistiiriilerek icra edilmesi reklam {izerinde hem
olumlu hemde olumsuz tepkilere neden olmaktadir. Bu dogrultuda; miizik ifadelerinin
reklamin tiim kurgusu ile ortiismemesi ve eserin 6zii ile oynanarak reklama yansitilmasi
reklamin tam anlamiyla basarili bir sekilde kurgulanmadigini ortaya koymaktadir.

Bu arastirmada kullanilan iki reklamin genel ¢ikarimi; ilk asamada izlettirilen
Alo reklamina gonillii katilimeilar tarafindan olumlu tepkiler verildigi saptanmis ve
beyin-miizik iligkisi kapsaminda reklamin amacina ulastigi goriilmistiir. Yapilan
caligma ile bu reklam miiziginin etkin oldugu ve katilimcilar tizerinde gerekli mesajlari
verdigi tespit edilmistir. Ikinci asamada izlettirilen Par reklamina goniillii katilimcilar
tarafindan neredeyse yari yartya olumlu ve olumsuz tepkilerin verildigi saptanmis ve
beyin-miizik iliskisi kapsaminda reklamin amacina tam olarak ulasamadig1 goriilmustiir.

Diinya genelinde hizla yaygimlasan kiiresellesmeyle birlikte kendilerini
rakiplerinden istiin gostermek zorunda olan firmalar, hedef kitleleri olan tiiketicileri
etkilemek amaciyla tasarlamis olduklari reklamlari; en etkili, ikna edici ve uygun
mesajla olusturulmak zorundadirlar. Ancak, bu unsurlarla birlikte etkili bir miizik
dikkate alinmadigi takdirde yapilmis olan maddi ve manevi emek bosa harcanmis
olacaktir. Bu dogrultuda; mallarin1 veya hizmetlerini hedef kitleleri olan tiiketicilere
sunmak isteyen firmalar, reklamlarin1 gorsel ifadeler ve renklerle paralel olacak bir
miizikle kurguladiklarinda basarili olacaklar1 diisliniinlmektedir. Reklamlarda kullanilan
miizigin 6zl ile oynanacak ise, bunun reklamin amaciyla, gorsel kurgusuyla ve verilmek
istenen sozlii veya yazili mesajlarla paralel olarak rtlismesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Bununla birlikte, reklam-miizik c¢ercevesinde EEG analiz ydnteminin
kullanilarak reklam etkinliginin &lglilmesi ve deneysel bir calismanin yapilmasinin
Sosyal Bilimler alanina ve pazarlama arastirmalarina ayri bir katki saglayacag ve

bundan sonra yapilacak olan ¢alismalara yeni bir bakis agis1 getirecegi diisliniilmektedir.
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