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FARKLI TURDE REKLAM FiLMLERINiN ETKiNLiGiNiN VE HATIRLANABILIRLIGININ GOz
iZLEME VE ANKET YONTEMI iLE ANALizi*

Ali TOKER™, Harun SULAK™™
Oz

Reklam filmlerinin tuketiciye ulasmakta onemli bir ara¢ haline geldigi glinimuzde firmalar, farkh reklam stratejileri ve
etkili reklam cekicilikleri kullanarak rekabet GstlunlUgu saglamaya calismaktadir. Tiiketici endeksli pazarlama anlayisinda,
tiketicilerin tutum ve davranislarini daha iyi 6lgme ve anlamayl amaglayan néropazarlamanin, pazarlama arastirmalarinda
kullanimi her gecen giin artmaktadir. Bu galismada; mizah, korku, duygusallik, cinsellik olmak tzere dort farkl tiirde reklam
filmlerinin etkinligi, 25 erkek ve 25 kadin olmak lzere 50 katihmci Uzerinde g6z izleme ve anket yontemi kullanilarak
arastirilmis ve bulgular karsilastirmali olarak analiz edilmistir. U¢ asamada uygulanan calismada, reklam filmlerinin dikkat
cekme ve istenilen mesaji iletebilme, begeni kazanma, hatirlana bilirlik, marka ve satin alma tutumlarini nasil etkiledigi ile
tiiketicilerde olusturdugu tepkiler arastirilmistir. ilk asamada, katilimcilarin demografik yapilari, reklam filmleri ve reklam
mecralarina yénelik tutumlarini belirlemek amaciyla 1. anket uygulamasi yapiimistir. ikinci asamada, katilimcilara segilen
reklam filmleri izletilerek goz izleme ¢alismasi yapilmis ve hemen sonrasinda reklam gekiciliklerinin ve reklam bilesenlerinin
etkisini, dikkat ceken ve begenilen noktalar, marka ve logonun hatirlana bilirligini tespit igin 2. anket uygulamasi yapilmistir.
Ugiincii asamada, goz izleme galismasindan yedi giin sonra ayni katilimcilara, izletilen reklamlarin hatirlana bilirligi ile tGiriin/
markaya yonelik tutum olusturma durumuyla ilgili 3. anket uygulamasi yapilmistir. Sonug olarak farkl reklam gekiciliklerinin
tiketicinin ilgisini cekmede etkili oldugu ve bununda reklam ve Griin/markanin hatirlana bilirliginin artirdigi, marka ve
logolarin reklam filmlerinde ekran ortasina konumlandiriimasin daha dikkat gektigi goriilmistir. Ayrica toplumsal yapiya gére
degismekle birlikte reklamlarda mizah ve duygusallik kullaniminin daha fazla begenildigi tespit edilmistir. Calisma sonuglari
reklam filmlerinin tasariminda ve gekicilik kullanimina énemli katkilar saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Néropazarlama, Géz izleme, Reklam Cekicilikleri, Reklam Etkinligi.

ANALYSIS OF EFFECTIVENESS AND REMEMBERABILITY OF ADVERTISING FILMS IN
DIFFERENT TYPES BY EYE TRACKING AND SURVEY METHOD

Abstract

In today's world, where advertising films have become an important tool for reaching consumers, companies try to achieve a
competitive advantage by using different advertising strategies and effective advertising appeals. The use of neuromarketing,
which aims to better measure and understand the attitudes and behaviors of consumers, is increasing day by day in marketing
research. In this study; The effectiveness of four different types of advertising films, including humor, fear, sensuality, and
sexuality, was investigated on 50 participants, 25 men and 25 women, using eye-tracking and survey methods, and the findings
were analyzed comparatively. In the research, which was applied in three stages, how advertising films affect the attitudes
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of attracting attention and transmitting the desired message, gaining appreciation, rememberability, influencing brand and
purchasing attitudes and the reactions it creates in customers were investigated. In the first stage, the first survey was applied
to determine the attitudes of the participant's demographic structures, and their attitudes towards advertising films and
advertising media. In the second stage, an eye-tracking study was carried and a second survey application was carried out
to determine the effect of advertisement appeal and advertising components, remarkable and admirable points, brand and
logo recall. In the third stage, seven days after the eye-tracking study, the third survey was applied to the same participants
and rememberability of the adversiting films being watched and their attitudes towards the product were investigated. As a
result, it has been observed that different advertising appeals are effective in attracting the attention of the consumers, and
in this, the advertisement product and brand increase the recall, and the positioning of the brands and logos in the middle of
the screen in the advertisement films attract more attention. In addition, it has been determined that the use of humor and
emotionality in advertising is more liked, depending on the social structure. The results of the study will make a significant
contribution to the design of advertisement films and the use of appeal.

Key Words: Neuromarketing, Eye Tracking, Advertising Appeal, Advertising Effectiveness.

1. GIRIS

GinUmuz iletisim gaginda tiketiciye ulagmak, artik daha hizli ve kolaydir. Televizyon, bilgisayar, tablet,
cep telefonu ve diger dijital mecralar ile ekranlardan ibaret hayatimizda, reklamlar yasamimizi, hayat tarzimizi
etkileyen en 6nemli etkenlerinden biri haline gelmistir. Dinyada reklam verileri incelendiginde, en fazla reklam
harcamasinin reklam filmlerine yapildigi ve en etkili reklam mecrasi olarak dijital medya ve televizyonun
liderligini korudugu gorulmektedir (https://www.statista.com/topics/990/global-advertising-market/) Erisim:
18.11.2018). ister televizyonlarda isterse dijital platformlarda yayinlansin reklam filmleri, 6nemi, etkisi ve
reklam harcamalarindaki pay! ile reklamcilikta olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Reklamcilar Dernegi verilerine
gore medya yatirimlarinda 2017 yilindan itibaren dijital medya yatirimlari en biyik paya sahip olmustur. 2018
yilinda toplam medya yatirimlarinin %41’ dijital mecralarda yapilirken, bunu %33 ile TV, %7 ile Agikhava, %6 ile
radyo, %1 ile sinema izlemistir. Tlirkiye’de 2018 yilinda medya (8,2 milyar TL) ve reklam (2,9 milyar TL) yatirimlari
yaklasik 11 milyar TL olarak gerceklesmistir. Medya yatirimlarinda en biyik payr %47 ile televizyon kuruluslari
almistir. Dijital mecralarin pastadaki payl %28,9’a yikselirken, liglincl sirada %10,3 ile Agikhava reklamlari yer
almistir. Basin yatinmlari %19 diserek %9,5 pazar payi ile 2018’de dordiincl siraya gerilemistir (https://www.
rd.org.tr/Assets/uploads/bf6ab5b5-0d86-4bc3-92a7-da47c165ch61.pdf).
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Sekil 1. Medya Yaratimlarinin Reklam Mecralarina Gére Dagilimi (Milyon TL)

Tlketiciyi daha iyi anlama calismalarinda geleneksel arastirma yontemleri yeterli gelmemektedir. Nitekim
cesitli nedenlerle (utanma, mahalle baskisi, korkma vb.) tiketiciler hissettiklerini, distndiklerini agikca ifade
edememektedir. Tuketicilerin tutumlarinin tespit edilebilmesi igin sézel cevaplarinin yaninda uyaranlara
karsi tiketicilerin norometrik, biyometrik ve psikometrik tepkilerinin 6lgtilmesi ve anlamlandirilmasini iceren
noropazarlama denilen ¢alismalar daha gercekgi verilere ve hedeflenen sonuglara ulasilmasinda oldukga etkilidir.
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Bu calismada reklam cekiciliklerinin reklam filmlerinin etkinligine ve hatirlanmasina olan katkisinin
noropazarlama tekniklerden biri olan géz izleme teknigi ve anket yontemi kullanilarak belirlenmesi amaglanmistir.
Calisma mizah, korku, duygusallik ve cinsellik olmak Gzere 4 farkli tiirde cekicilik iceren reklam filmleri tGzerinde
yapilmistir. Arastirmada, segilen reklam filmlerinde kullanilan gekiciliklerin ve reklamlarda kullanilan objeler,
figtirler, marka/logo-urin yerlestirmeleri gibi reklam bilesenlerinin tuketici ilgisini cekmede, begenisini
kazanmada, satin alma tutumu olusturmada ve reklamin hatirlanmasinda ne derece basarili oldugunu tespit
edilmeye calisiimistir. Her iki yontemle elde edilen veriler ayri ayri ve birlikte degerlendirilmistir. Calisma sonuglari
kisith diizeydeki néropazarlama calismalarina katki saglarken, reklamcilik sektori ve isletmeler icin yol gésterici
olacaktir.

2. REKLAM CEKICiLiGi VE REKLAM ETKiNLiGi

Reklam, Griin/hizmetin genis bir tiiketici kitlesine tanitiimasi ve talep olusturmada en sik basvurulan araglarinin
biri olup, (Yoldas ve Ergezer, 2013: 281) lriin ve markanin tanitimi yaninda, bilgilendirme, ikna, hatirlatma ve
pekistirme gorevlerini de yerine getiren pazarlama iletisim elemanlarindandir (Firat ve Komurctioglu, 2016: 27).
Reklamlar, tiketiciler agisindan gevrelerindeki birbirine benzer sayisiz tirlin arasinda en dogru karari vermek
(Cakir, 2006: 32), bilgilenmek, yenilikleri, degisim ve dénustimleri takip etmek icin 6nemli bir kaynak iken,
isletmeler agisindan ise, mimkin oldugu kadar ¢cok insana ulasmak, mesajlarini en dogru ve etkili sekilde iletmek,
satislarini artirmak, marka ya da urlintine iliskin pozitif duygular olusturarak musterisi ile bag kurmak (Aizezi,
2017: 13) ve diger ticari amaglari igin 6nemli bir aractir (Bati, 2012: 5).

Reklam filmlerinin tasarlanmasi, hazirlanmasi ve yayinlanmasi reklam etkinligi agisindan énemli oldugu kadar
emek, maliyet ve zaman olarak da oldukga kulfetli bir slirectir. Firmalar tiketicilerin dikkatini cekmek, mesajlarini
etkili bir sekilde iletebilmek, satin alma davranigi olusturabilmek ve hafizalarda uzun siire kalici olabilmek amaciyla
reklam filmlerinde dikkat g¢ekici farkli unsurlar kullanmaktadir. Nitekim tuketiciler reklamlari sadece rasyonel
degil duygusal ve hedenoik gibi stireglerden de gegirdikten sonra olumlu ya da olumsuz tutum gelistirir (Karabas,
2013:144-145). Reklamcihk oldukga sik kullanilan bu gekicilik unsurlari, tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, duygusal,
toplumsal gereksinimlerine seslenen, reklami yapilan triine/hizmete ve hatta reklamin kendisine dikkat ceken,
ilgi uyandiran, tlketici tutum ve davranislarina etki eden, yon veren bir ikna araci islevini gormektedir (Elden ve
Bakir, 2010: 7, Salmonova vd., 2018: 213). Clow ve Baack (2005: 5) reklam gekiciliklerini mizah, korku, muzik,
cinsellik, kithk, akil ve duygular olmak lzere 7 kategoride tanimlamistir. Kotler ve Armstrong (1999: 426-427)
cekicilikleri; duygusal (emotional), akilci (informational) ve ahlaksal (moral) olmak lzere ti¢ gruba ayirmaktadir.
Reklam cekicilik unsurlari sadece dikkat cekmek, farkindalik olusturmak, marka bilinirligi saglamak ve satin
alma davranisini etkilemekle kalmaz, tiketicilerin algilarini, duygularini, davranislarini ve yasam tarzini etkiler,
yonlendirebilir (Chang vd., 2016: 538).

Gerek reklam veren firmalar gerekse reklam ajanslari yayinlanan reklamlarin sonuglarini gérmek isterler.
Reklam etkinligi 6lctilmesine yonelik calismalar ile reklam hatalari, eksiklikleri en aza indirilip, reklam basarisinin en
st diizeye cikarilmasi ve amaglara ulasilmasi hedeflenir. Reklam etkinliginin dogru dlctilmesi reklam stratejisinin
belirlenmesinde de 6nemli rol oynamaktadir (Er, 2014: 61). Reklamin etkinligi ve basarisinin tespiti igin farkli
yontemler kullanilmakta olup, amag, zaman, igerik, tiketici tepkisi, reklam mecrasi, reklam araglari gibi hususlar
g6z 6nune alinarak farkl siniflandirmalar yapilmistir. Bu galismalar dikkate alinarak olusturulan siniflandirma
asagida sunulmustur.
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sYayin Oncesi Reklam Testleri (Pre Test)
«Yayin Sirasi Reklam Testleri
»Yayin Sonrasi Reklam Testleri (Post Test)

Yapildigi Zamana Gare Reklam
Etkinliginin Olciilmesi

b

'Yapilis Amacina Gire Reklam | =|letisimve Bilgilendirme Amaci
 Etkinliginin Olgiilmesi *Satis Amac
F- : #56zel Olcitlere-Tepkilere Gore
Tiketici Tepkilerine Gore sDavranissal Olgiitlere-Tepkilere Gore
Reklam Etkinliginin Olclilmesi sPsikofizyolojik Olciitlere-Tepkilere Gére

Sekil 2. Reklam Etkinligi Ol¢iim Calismalarinin Siniflandiriimasi
Kaynak: Ozkaya, 2008:104-111 den faydalanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklam etkinligi calismalari; reklamin icerigi, reklam bilesenleri, reklam siiresi gibi hususlarin analiz edildigi,
reklam mesajini iletebilme, reklamin begeni ve hatirlanma durumu, tiiketicide biraktigi izler, iletisim ve satis
amacina olan etkilerinin 6lgllmesini kapsar. Bu amagla s6zel ve davranissal testler ile psikofizyolojik ve nérolojik
tepki testleri dlgimleri, satis etkisi arastirmalari, reyting 6lglimleri marka degeri gibi diger kazanimlar analiz
edilebilir.

3. NOROPAZARLAMA VE GOZ iZLEME

Noropazarlamanin temel amaci; tiiketici davranislari Gzerinde etkili olan dikkat, duygusal baglilik ve akilda
tutma gibi parametreler Gzerinden herhangi bir pazarlama uyarani karsisinda gosterilen tepkinin dl¢tlup
analiz edilerek karar verme sirecindeki bilinmeyenlerin ortaya ¢ikarilmasi, tiiketici tutum ve davranislarinin
belirlenmesi ve yonlendirilmesidir (Hubert ve Kenning 2008: 273; Aytekin ve Kahraman, 2014: 50). Néroloji,
psikofizyoloji, sosyoloji ve pazarlama bilimlerinin etkilesimi ile olusan bir disiplin olan néropazarlama, tiketicinin
satin alma slirecinde nasil karar aldigl, nelerden hangi diizeyde etkilendigi, karar almada rasyonel mi duygusal
mi davrandigini tespit etmek, satin almaya giden siireci en iyi sekilde analiz etmek, tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerine uygun Urin, mal veya hizmet sunumu saglanmasi konularinda isletmelere yol géstermektedir.
Noropazarlama teknikleri reklam tasarimi, planlanmasi, reklam etkinliginin ol¢iilmesi, gerekli durumlarda
degisim yapmayi saglayan arastirmalar, daha etkili reklamlarin olusturulmasi yaninda reklam bitgesinin de daha
ekonomik kullanilmasini saglar. Reklam mesajlarinin dogru iletilip iletilmedigine yorumlar getirmeye imkan
sunar. Turkiye'de ise 2011 yilindan itibaren néropazarlama ¢alismalari hiz kazanmistir.

Goz lzleme Yoéntemi (Eye Tracking) néropazarlama arastirmalarinda en fazla kullanilan biyometrik
yontemlerden biri olup, g6z bebegi hareketlerinin kizilétesi i1sinlar yardimi ile yiiksek ¢oézlnirliikte kameralar
kullanilarak izlenmesi, biyolojik ve fizyolojik degisiminin 6lglimi ve analiz edilmesi ile nitel ya da nicel sonuglar
sunan bir teknolojidir. Gorsel dikkati degerlendirebilmeyi, gézlin nereye, ne kadar siire odaklandigini, nasil bir
rota izledigini takip edebilmeyi saglar. izleyicilerin aslinda ne gordiigli, nelere odaklandig ile ilgili cikarimlar
yapma imkani sunar (Bas ve Tliziin 2014: 221). Goz izleme calismalarinda yapilan dlcimler neticesi izleyicilerin
uyaranlara karsi gosterdigi dikkat, ilgi ve uyarilma seviyesinin belirlenmeye calisilir (www.imotions.com). Goz
izleme teknigiyle elde edilen veriler s6yledir:

Isi Haritalari (Heat Map): Kullanicilarin hangi noktalara ve ne kadar siire baktiklarini gésteren haritalardir.
Bakis noktalarinin, sabitlenme noktalarinin ve dinamik (hareketli) noktalarin bir araya getirilmesi ile olusan renk
kodlu bir 6l¢lim verisidir. Isi haritalari kullanicilarin yogunlastiklari, ilgi gosterdikleri bolgeleri yesilden kirmiziya,
az yogundan daha yoguna géstermektedir (Bas ve Tliziin 2014: 223).

Bakis Grafigi (Gaze Plot): Yol haritalari ya da bakis hareketleri olarak da ifade edilebilir Kullanicinin bakis
ve sicramalardan olusan goz hareketlerini sirasiyla gosterir. ilk bakilan yer 1 olmak iizere numaralandirilan
dairelerden olusur. Daire biyukligu bakis stresi ile dogru orantilidir (https://imotions.com/blog/eye-tracking/).
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ilgi Alanlari (Area Of Interest-AOl): Arastirmacilar tarafindan dzellikle belirlenen, gériintiilenen bir uyaranin
tanimli alt boélgelerinin kullanici g6z hareketi verilerinin islenmesiyle olusturulan gorsel verilerdir. (http://www.
userspots.com/userspotsdam-goz-izleme-teknigi-e-kitabi/).

Kiimeleme (Cluster): Kullanicilarin siklikla odaklandiklari yerlerin sinirlari ile birlikte bir alan olarak gosterildigi
verilerdir (Bas ve Tliziin, 2014: 224).

Bu dlctimlerin yaninda; ilk Tespit Siiresi (TTFF), Harcanan Zaman, Géz Bebedi biiyiimesi, genislemesi, Géz
kapadi hareketleri, zaman istatistikleri, kullanici videolari gibi 6l¢limlerde yapilabilir. (Erdemir ve Yavuz 2016:

101-106).Tablo 1'de goz izleme tekniginin genel bir degerlendirmesi sunulmustur.

Tablo 1. Néropazarlama Agisindan Goz izleme Teknigine Genel Bir Bakis

Olglimlenenler

Kullanim Alanlari

- Gorsel Odaklanma
- Arama

- GOz Hareketleri

- Uzaysal Cozunurlik
- Heyecan

- Dikkat

- Gozbebegi genislemesi

Web sitesi kullanilabilirlik arastirmasi
Magaza hareket testi Raf diizeni testi
Ambalaj tasarimi

Reklam ve video testi

Baski ve resim tasarim testi

Once algilanan égelerin tespit edilmesi

Tuketici bilgi filtrelerinin hazirlanmasi

Avantajlari

Kisithhiklar

- GoOzbebegi genislemesi ve goz kirpoma hizindaki degi-

Orta derece Yiksek maliyet

iklikler i isl h k da dog -
5.' ! etlmge 'gieme ve heyecan konusunda dogru ve- | _ Guvenilir olmadigi dustuniilmektedir
riler saglar

- Tasinabilir nitelikte, hafif ve kolay kullanilabilirligi saye- Sonuglar katilimeilanin goz kosullarina baglidir

sinde mekan sinirlamasi olmadan kullanilabilme

- Non-invazif bir tekniktir

Kaynak: Olteanu (Bercea) 2012: 9

Pazar arastirmalarinda goz izleme yonteminin kullaniminin iki farkh odak noktasi oldugunu séylenebilir.
ilki tiiketicilerin taninmasi ve tiiketim davranislarinin incelenmesi, ikinci ise Uriinlerin etkililigi ve verimliligi
Uzerinedir. Elbert (2013), goz izleme yontemi ile alisveris sitelerinde yer alan bilesenlerin (lrlnler, menu,
logo ve glvenlik etiketi) Grlin segimine etkisi arastirmis, glivenlik etiketinin bu segimlerde etkisinin oldugunu
ifade etmistir. Kurnaz (2018), online kitap satisi yapan 3 web sitesinde goz izleme ile yaptigl ¢alismada en
fazla ilgilenmenin kitap gorselleri ve fiyatlari tzerine oldugunu, katilimcilarin birgogunun ana sayfada bulunan
ogelerle ilgilenmeden direk arama motoruna yoneldigi tespit etmistir. Goker (2018), yardim kampanyasi icerikli
reklam afisleri goz izleme yontemi ile degerlendirmis. Katimcilarin dikkatinin gérsellere yogunlastigi, yardim
kurulusunun bilgilerinin oldugu kisimlarda fazla odaklanma olmadigini tespit etmistir. Zhang ve Yuan (2018) goz
izleme yontemi kullanarak 6 farkli reklam filmi Gzerinde yaptigi ¢alismada Uriin lzerindeki toplam odaklanma
suresi ile reklam begenilirligi ve marka tutumu arasinda pozitif iliski oldugunu belirtmistir. Basev (2015) yaptigl
calismada reklam filmlerinin ile etkinligini belirlemede EEG ve gbz izleme yonteminin geleneksel yontemlerden
daha iyi daha glivenilir sonuglar verdigi gozlemlemistir. Akgiil ve Glines (2017), agiz-dis saghgi Grlnlerinin market
ici raf diizeni Gzerine yaptigl goz izleme calismasinda “beyazlatici” 6zelligin daha ¢ok dikkat cektigi, distk gelirli,
evli ve cocuklularin daha ¢ok fiyata odaklandigi, saglkli dis vadeden markalarin odaklanma zamanlari daha uzun
oldugunu belirtmistir.

4. MATERYAL VE METOT

Arastirma, 25 kadin ve 25 erkek olmak Ulzere 50 katilimci lizerinde yiz ylize anket ve goz izleme yontemi
kullanilarak 3 asamada yapilmistir. Anketler ¢calismanin amacina uygun olarak olusturulmustur.
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I. Asamada, anket yontemi ile katilimcilarin demografik yapilari ve reklam filmleri, reklam mecralarina yonelik
gorisleri tespit edilmeye calisiimistir. Anket calismanin amacina uygun olarak tanimlayici, coktan se¢meli, acgik
uclu ve 5 ‘li Likert kullanilan derecelendirme sorularindan olusturulmustur.

Il. Asamada, dort farkh ¢ekicilik tirinde segilen reklam filmleri katilimcilara izletilerek goz izleme verileri elde
edilmis, hemensonrall. Anket uygulamasiile katihmcilarinizlediklerireklamlarileilgili olarak, reklam ¢ekiciliklerinin
ve reklam bilesenlerinin etkisini, dikkat ceken ve begenilen noktalar, marka ve logonun hatirlanabilirligi tespit
edilmeye calisiimistir. Ankette hatirlatici, coktan se¢meli, acik uglu sorular ve 5’li Likert sorulari kullaniimistir

IIl. Asamada, goz izleme ¢alismasindan 7 giin sonra ayni katiimcilara izledikleri reklam filmlerini ve iceriklerini,
markayi hatirlama durumu, tespit etmek amaciyla Ill. Anket uygulamasi yapilmistir. Coktan se¢meli, acik uglu
sorularin kullanildigi ankette hatirlanabilirlik yaninda reklamlardaki Grlinlere karsi satin alma davranisi olusup
olusmadigi da sorgulanmistir. Ill. Asamanin zamanlamasinda Morgan’in Unutkanlik Egrisi temel alinmustir. Sekil
3’de goriilecegi lizere Morgan (2011) yapmis oldugu deneysel gcalismada %100, %150, %200 diizeyinde 6grenme
gerceklestigi durumda hatirlanan kelime sayisinin zamana gore degisiminin incelendiginde, 7. giine kadar tim
o6grenme dizeylerinde sert bir diisiis yasandigl 7. giinden itibaren biraz daha stabil hal aldigi gérilmustir.

% 200
% 150
% 100

Halirlanan ortalama kelime sayisi

12 4 7 14

Zaman araligh (gan)

Sekil 3. Hatirlama — Zaman iliskisi
Kaynak: Morgan, 2011:122

Anket uygulamasinda, tanimlayici, hatirlatici, agik uglu ve 5 ‘li Likert derecelendirme sorulari, géz izleme
¢alismasinda ise Tobii X60 tasinabilir gbz izleme cihazi kullaniimistir. Calismada gérme problemi ve anormalileri,
norolojik ya da psikiyatrik bir hastaligi olanlar ¢alismaya dahil edilmemistir. Reklam filmlerinin tespitinde ise,
yapilan arastirmalar neticesi 4 kategoride (mizah, korku-kaygi, duygusallik, cinsellik) 3’er adet olmak lizere
toplam 12 adet reklam belirlenmistir. Tespit edilen 12 reklami 4 reklama indirgemek icin 140 kisiye reklamlar
izletilerek anket yapilmistir. izleyicilerin gdsterilen her reklamin uyandirdigi duyguyu yogunluguna gére en az 1
en ¢ok 5 olacak sekilde anket formunda belirtilmesi istenmistir. Segilen reklamlar agagida sunulmustur. Toplam
reklam izleme siiresi 266 sn. olup reklam gegisleri arasina 5 sn. kararti birakilmigtir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Reklam Filmleri ve Ozellikleri

Reklam Cekiciligi Kategorisi Reklam Filmi Reklam Siiresi(sn.) izletme Sirasi
Mizah Doritos Alaturka 76 1
Korku-Kaygi Ford 74 2
Duygusallik Turkcell 71 3
Cinsellik LP7 Parfim 45 4

5. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada goz izleme yontemi ile elde edilen veriler ile anket yontemi ile elde edilen veriler ayri ayri ve
karsilastirmali analiz edilerek bulgular yorumlanmistir. Goz izleme verileri analizinde 1si haritalari, anket verileri
analizinde (SPSS) 20.0 paket programi kullanilarak frekans ve yiizde dagilim tablolari ve ki kare testi uygulanmistir.
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Ki kare testinde cinsiyete gore farklilik bulunan durumlar da ki ki kare sonuglari tablo altinda gosterilmis, anlamli
dizeyde farklilik tespit edilmeyen sonuglar icin ki kare degerleri yazilmamistir. Arastirma asamalari ve bulgulari

soyledir:

Anketlerin guvenilirlik analizi degerleri soyledir; 1. Anket: Cronbach’s Alpha: 0,839; Il. Anket:  Cronbach’s
Alpha: 0,836; lll. Anket: Cronbach’s Alpha: 0,674.

5.1. 1. Anket Calismasi Bulgulari Ve Degerlendirmesi

Birinci anket uygulamasinda katilimcilarin demografik yapilari ve reklam filmleri ilgili gorisleri arastiriimistir.
Arastirmaya katilanlarin %50 si (25) kadin (K), %50’si (25) erkek (E) tir. Diger veriler soyledir;

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Demografik Bilgiler Cinsiyet Toplam
Erkek Kadin
% F % F % F
Lise 2 1 0 0 2 1
Egitim Durumu Universite 28 14 48 24 76 38
Lisans Ustu 20 10 2 1 22 11
Toplam 50 25 50 25 100 50
18-30 Yas Arasi 40 20 48 24 88 44
Yas 31-40 Yas Arasli 8 4 0 0 8 4
41-50 Yas Arasi 2 1 2 1 4 2
Toplam 50 25 50 25 100 100
Ogrenci 34 17 48 24 82 41
Meslek isci 4 2 0 0 4 2
Serbest Meslek 14 2 0 0 4 2
Ogretim Uyesi 8 4 2 1 10 5
Toplam 50 25 50 25 100 50

Tablo 3‘de gorilecegi Uzere arastirmaya katilanlarin %88’i 18-30 yas araliginda olup %76 ‘si lniversite
Ogrencisidir. Arastirma Universite kampusiinde yapilmis ve katiimcilar rastgele secilmistir. Deneysel nitelikte
oldugu icin bazi istekli katihmci bulmakta zorlaniimistir. Bu nedenle homojen bir demografik dagilima

ulasilamamustir.
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Tablo 4. Katihmcilarin Reklamlar Hakkinda Goriigleri

Cinsiyet Toplam
Reklamlar hakkinda tutum ve goériigler Erkek Kadin
% F % F % F
Reklam izleme Hig 6 3 0 0 6 3
sikhginiz nedir Nadiren 16 8 28 14 a4 22
Bazen 18 9 16 8 34 17
Sik Sik 10 5 6 3 16 8
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklamlar Az Etkilidir 2 1 4 2 6 3
tiiketiciler Kararsizim 4 2 2 1 6 3
uzerindeki etkisini
belirtiniz Etkilidir 34 17 42 21 76 38
Cok Etkilidir 10 5 2 1 12 6
Toplam 50 25 50 25 100 50
Sizce en  etkili | Televizyon 30 15 38 19 68 34
::I::;imsilleri(;‘r‘.ecray internet ve Sosyal Medya 34 17 28 14 62 31
Radyo 2 1 0 0 2 1
Agik Hava Reklamciligi 2 1 2 1 4 2

Katihmcilar reklam izleme sikliklarini, % 44 (22; 8E, 14K) nadiren ve %34 bazen (17; 9E, 8K) olarak ifade
etmislerdir. Hi¢ bir katilimcinin “ Her zaman/Surekli” reklam izlemedigi gortlmistir. Hem erkek (22), hem
de kadin (22) katihmcilar tarafindan (44, %88) reklamlarin tiiketiciler Gzerinde etkili oldugu ifade edilmistir.
Arastirmada katilimcilara reklam mecralarindan hangilerinin daha etkili oldugu sorulmus, birden fazla segenegin
isaretlenebilecegi belirtilen bu soruda, katimcilarin %68’i (34; 15E, 19K) televizyon, %62’i (31; 17E, 14K)
internet ve sosyal medyanin etkili oldugunu ifade etmislerdir. Radyo ve acik hava reklamciligi etkinligi segimi ¢cok
diusik duzeyde kalirken, gazete-dergi ve katalog-brosir gibi yazili reklam araglari katilimcilar tarafindan etkili
bulunmamistir.

Tablo 5. Katimcilarin Begendigi Reklam Tiirii/Turleri

. L Cinsiyet Toplam

En ¢ok hoslandiginiz reklam tiiriinii belirtiniz Erkek Kadmn

% F % F % F
Mizah Komedi 28 14 32 16 60 30
Uriin &zelliklerini vurgulayan 14 7 22 11 36, 18
Unlii kisilerin yer aldigi 6 3 10 5 16 8
Muzigim 6n planda oldugu 4 10 5 18
Promosyon, Tanitimlar igeren 8 4 0 0 8 4
lyi bir 6ykiisii senaryosu olan 12 6 18 9 30 15
Fiyat hakkinda bilgi veren 14 7 12 6 26 13
Duygusal igerikli reklamlar 8 4 14 7 22 11
Korku-kaygi igerikli reklamlar 4 2 0 4 2
Animasyon reklamlari 2 1 4 2 3
Cinsellik iceren 0 0 1 2 1

Katihmcilara hangi iceriklere sahip reklamlari begendigi sorusu sorulmus ve birden fazla secenegi
isaretleyebilecegi ifade edilmistir. 11 secenekten erkek katilimcilar 52 tercih yaparken kadin katilimcilar 62
tercih yapmisladir. Hem erkek (14, %56) hem de kadin (16, %64) katilimcilar “ mizah/komedi iceren reklamlar”
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daha c¢ok begendiklerini ifade etmislerdir. Bunu “Uriin 6zelliklerini anlatan reklamlar” (7 Erkek, (%28); 11 Kadin
(%44)) izlemektedir. Kadin katilimcilar en begendikleri reklam olarak sirasiyla; mizah, Grlin 6zellikleri vurgulayan,
oykusu olan, duygusal, fiyat hakkinda bilgi veren, Unli kisilerin yer aldigi, mizigin 6n planda oldugu, animasyon,
cinsellik iceren reklamlari belirtmiglerdir. Erkek katilimcilar en begendikleri reklam olarak sirasiyla; mizah, triin
ozellikleri vurgulayan, fiyat hakkinda bilgi veren, dykiisi olan, duygusal, miizigin 6n planda oldugu, promosyon,
Unli kisilerin yer aldigi, korku unsuru iceren ve animasyon reklamlari olarak belirtmislerdir.

5.2. Goz izleme Ve Il. Anket Calismasi Bulgulari ve Degerlendirmesi

Bu asamada katilimcilar izole bir ortamda her bir reklam icin ayri ayri géz izleme ¢alismasina ve sonrasinda
anket calismasina alinmistir. Veriler ayri ayri ve karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Burada gbz izleme
calismasi ile ilgili elde edilen verilerden 1si haritalari (heat map) sunulmus, reklam sahnelerinin segiminde
reklami yapilan Griin/markanin 6n planda oldugu, reklam mesaji, logo, vaat ve sloganlarin yer aldigi sahneler,
katimcilarca begenilen ve begenilmeyen sahneler alinmigstir.

5.2.1. Mizah igerikli Reklam Filmi (Doritos Alaturka) Bulgulari ve Degerlendirmesi

Goz izleme Calismasi Bulgulari

Sn KADIN

26

47
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Reklam filminde oyuncularin 6zellikle de Cem Yilmaz'in izleyicilerin dikkatini ¢ektigi goriilmektedir. Ayrica
bulyk cips gibi sira disi gorsellerin bulundugu goriintilerin de dikkat ¢ektigi belirlenmistir. Reklam mizah agirlikli
oldugu ve cogunlukla Cem Yilmaz'in repliklerinden olustugu icin izleyicilerin bakislari Cem Yilmaz'in yiziine
(agzina) odaklandigi gorilmektedir. Oyuncunun repliklerini ustaca yiz ve mimik hareketleri ile birlestirmesi
izleyicileri etkilemistir. Bu ylizden yapimci Grind slrekli oyuncunun yaninda tutmustur. Goz izleme verilerine
gore reklam Grunli 6n plana gikarmada ve izleyicilerinin ilgisinin Uriline ¢ekilmesinde basarili oldugu gorilmustar.
Erkek ve kadinlar arasinda odaklanilan noktalar bakimindan fazla bir fark yoktur.

1. Anket Bulgulari

Goz izleme galismasi yapilan katilimcilara izledikleri reklamlardaki géruntiler, oyuncular ve reklam cingilini
etkileyici bulup bulmadiklari, reklamlardaki dikkat ¢ceken ve begenilen noktalar ile hatirlanabilirligi iceren sorularin

bulundugu ikinci anket uygulamasi yapiimistir. Mizah reklami anket bulgulari séyledir;

Tablo 6. Katilimcilarin Mizah igerikli Reklam Filmi Bilesenleri Hakkindaki Goriisleri

Cinsiyet Toplam
Erkek Kadin
Reklamdaki goruntiiler etkileyiciydi % F % F % F
Kesinlikle Katilmiyorum 3 10 5 16 8
Katilmiyorum 4 12 6 20 10
Kararsizim 4 2 8 4 12 6
Katiliyorum 16 8 14 7 30 15
Kesinlikle Katiliyorum 16 8 6 3 22 11
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklamdaki oyuncular etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 3 14 7 20 10
Katilmiyorum 4 2 6 3 10 5
Kararsizim 1 6 3 8 4
Katihyorum 10 5 12 6 22 11
Kesinlikle Katiyorum 28 14 12 6 40 20
Toplam 50 25 50 25 100 50
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Reklam miizigi, cingil etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 10 5 18 9 28 14
Katilmiyorum 8 4 12 6 10 10
Kararsizim 8 4 16 8 24 12
Katiliyorum 22 11 2 1 24 12
Kesinlikle Katihyorum 2 1 2 1 4 2
Toplam 50 25 50 25 100 50

izleyicilerde genelde olumlu yénde bir iz, etki birakilmasi olarak agiklanabilen etkileyicilik dikkat cekme ilgi
uyandirma agisindan énemli bir unsurdur. Reklam goérintileri ile ilgili olarak; erkek katiimcilarin %64’G (16),
kadin katilimcilarin ise %40’1 (10) izledikleri reklam filminin gérintilerinden etkilendiklerini ifade etmistir. Reklam
filminde tinli komedyenler (Cem Yilmaz, Ersin Korkut) oynatiimistir. Boylece etkinliginin daha da artmasi ve akilda
kalici olmasi planlanan reklamin oyunculariile ilgili olarak; erkek katimcilarin %76’si (19), kadin katihmcilarin ise
%48'’i (12) reklam filminde rol alan oyunculari etkili bulmustur. Erkek katilimcilarin oyunculari ve performanslarini
begenme diizeyi kadinlara gore daha yuksektir. Reklamda kullanilan mizik, cingil ise 6zellikle Erkek katilimcilarca
(%52; 13) daha etkileyici bulunmustur. Reklamin miziginin etkileyici bulunmasi ile cinsiyet arasinda anlamh bir
farkhhk (P: 0,024<0,05) bulunmaktadir.

Tablo 7. Mizah Reklaminda Katilimcilarin En Cok Dikkatini Ceken Noktalar

Cinsiyet Toplam

Reklamda en ¢ok dikkatinizi geken neydi? Erkek Kadin

% F % F % F
Hatirlamiyorum 4 2 4 2 8 4
Cem Yilmaz 22 11 12 6 34 17
Cipsler ve cips paketi 1 2 3
Bulyuk cips,“Doktor bu ne” 4 2 0 0 4 2
Muzik 0 1 1
Oyuncular 10 5 22 11 32 16
Polis baskini 1 0 0 2
Replikler 4 2 10 2 8 4
Uretim yeri 1 0 0 2
Dikkat gekici bir sey yoktu 0 0 2 1
Toplam 50 25 50 25 100 50

Katihmcilarin izledikleri reklam filminde acik uclu olarak en ¢ok neyi dikkate ¢ekici bulduklari sorulmus, alinan
cevaplar Tablo 7'de gosterilmistir. Cevaplar incelendiginde katimcilarin Cem Yilmaz ve diger oyunculari daha
dikkat g¢ekici bulduklari gortlmektedir. Genelde sira disi 6zellikler insanlarin dikkatini cekmektedir. Reklamda
gosterilen biyik cips, merdiven alti imalathane, gibi goriintilerinde katilimcilarca dikkat ¢ekici bulundugu
gorilmektedir. Reklamda katilmcilarin dikkat gekici bulduklari sahnelerde anket verileri ile goz izleme verilerinin
birbiri ile uyumlu oldugu gorilmektedir. G6z izleme verilerinde de sahnelerde izleyici odaklanmalarinin Cem
Yilmaz'a, blylk cipse, yogunlastigi gorilmektedir.
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Tablo 8. Katiimcilarin Mizah Reklam Filminde En Begendigi Sahne

. L R o Cinsiyet Toplam
I1zlediginiz reklamda en ¢ok begendiginiz sahneyi belirtiniz Erkek Kadmn

% F % F % F
Hatirlamiyorum 0 0 8 4 8 4
Son kisim, arag ici diyalog 6 3 0 0 6 3
Tutuklama sahnesi, “Biz satmiyoruz tiiketiyoruz yesenize!” 4 2 10 5 14 7
Bone sahnesi, “Temiz mi, hijyen”, simit rendeleme 2 1 2 1 4 2
Buyuk cips sahnesi, “Doktor Bu ne?” 8 4 8 4 16 8
Cips firlatma ve cam kirilma sahnesi 4 2 0 0 4 2
Hapis hayali sahnesi 6 3 4 2 20 5
Siparis sahnesi, “iki bin hazir olacak.’ 8 4 8 4 16 8
Polis baskini sahnesi 8 4 2 1 10 5
Hepsini begendim 2 1 4 2 6 3
Begendigim sahne yok 2 1 4 2 6 3
Toplam 50 25 50 25 100 50

Tablo 8'de goriilecegi lizere begenilen sahne tercihi oldukga genis bir dagilim gostermektedir. Bu durumda
reklamin bitlnsel olarak begenildigini sdylenebilir. Katilimcilarin begendigi sahnelerde goriintller yanindan
repliklerin de etkili oldugu verilen cevaplardan anlasilmaktadir. Erkek katilimcilarin reklami daha dikkat cekici
buldugu, 4 kadin katihmcinin ise bu soruya cevap vermedigi gériilmektedir.1 erkek ve 2 kadin toplam 3 (%6)
katilimei reklami bitiinlyle begenirken, yine 3 (%6) katilimci ise begendigi sahne olmadigini belirtmistir. Genel
olarak begenilen sahnelere bakildiginda ise sasirtici repliklerin oldugu sahnelerin agirhkli oldugu gorilmektedir.
Anket cevaplarinin gozizleme verileriile de uyumlu oldugu gérilmektedir. Bu durumda mizah reklamlarinda dikkat
cekici, sasirtici, komik, replikler ve gérintulerin kullanimi tiketicilerin dikkatini cekmede, reklami hatirlamasinda
etkili olabilecegi disintlmektedir.

Tablo 9. Reklami Yapilan Uriine Ait Marka/Logonun Hatirlana bilirligi

Reklami yapilan triin/hizmetin Cinsiyet Toplam
marka/ logosu neredeydi? Erkek Kadin

% F % F % F
Hatirlamiyorum 2 1 8 4 10 5
Poset Ustii 40 20 42 21 82 41
Reklam Sonu 8 4 0 0 8 4
Toplam 50 25 50 25 100 50

Reklam filminde Griin ambalaji stirekli 6n planda tutularak izleyicilerin “Doritos Alaturka” markasina dikkati
¢ekilmesiamaglanmistir. Reklam sonunda yine triin ve marka ekran ortasinda sunulmustur. Géz izleme verilerinde
dikkat cekildigi tespit edilmesine ragmen kadin katilimcilar reklam sonu cevabini vermemislerdir. Yine erkek
katihmcilar kadinlara gére marka /logoyu daha fazla hatirlamistir. Reklam filmi kadinlar tarafindan erkeklere gére
daha az etkileyici ve ilgi ¢ekici bulunmustur. Bu neden reklam sonunda kadinlarda dikkatin ve ilginin distigu ve
izlese bile gordiiguini hatirlamadigi soylenebilir. Gerek goz izleme gerekse anket verileri incelendiginde reklamin
ilgi uyandirma ve akilda kalicilik amacina ulastigi goriilmektedir.
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5.2.2. Korku igerikli Reklam Filmi (Ford) Bulgulari ve Degerlendirmesi

Korku cekiciligi icin secilen Ford araba reklami yabanci orjinlidir. Deneklerin tamami reklami ilk defa
izlemiglerdir. Reklamla ilgili gbz izleme galismasi ve Il. anket verileri asagida sunulmustur.

Goz izleme Calismasi Bulgulari

Sn KADIN ERKEK
92

101

129

138
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160

Genel olarak reklam izleyicilerin dikkatinin Griin/markaya ¢ekmede basarili olmustur. Reklamin merkezine
Ford otomobil yerlestirilmis ve izleyicilerin strekli gormesi saglanmistir. Zombilerin dahi dikkatini cekecek
dizeyde Ustlin ozelliklere sahip arag¢ imaji verilen reklamda sahnelere gore katiimcilar dikkatlerini reklam
oyuncusu, zombiler ve arag Uzerinde yogunlastirmistir. Firma marka/logosu reklam sonunda ekran ortasinda
gosterilerek dikkatleri cekmede basarili olmustur. Marka logosu ve yazilara yogunlasma durumu erkeklerde
kadinlara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Reklam marka ve sloganinin ekran ortasinda verildigi reklamin
son sahnesinde, marka ve sloganin hem erkek hem de kadin katilimcilarin bakislarini ve dikkatini cekmede basaril

oldugu gorilmektedir.

Il. Anket Bulgulari

Korku cekiciligi kullanilan ikinci reklamin g6z izleme ¢alismasindan sonra katilimcilara uygulanan ikinci anket

sonuglari asagida sunulmustur.

Tablo 10. Katiimcilarin Korku icerikli Reklam Bilesenleri Hakkinda Goriisleri

.ca/Escape

Cinsiyet Toplam
Erkek Kadin
Reklam goriintiileri etkileyiciydi % F % F % F
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3 8 4 14 7
Katilmiyorum 16 8 8 4 24 12
Kararsizim 6 3 2 1 8 4
Katiliyorum 14 7 20 10 34 17
Kesinlikle Katiyorum 8 4 12 6 20 10
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklam oyunculari etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 16 8 22 11 38 19
Katilmiyorum 24 12 14 38 19
Kararsizim 6 3 14 7
Katiliyorum 2 1 0 0 2
Kesinlikle Katihyorum 2 1 8 4
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklam miizigi, cingih etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 14 7 10 5 24 12
Katilmiyorum 10 5 12 6 22 11
Kararsizim 6 3 12 6 18 9
Katihyorum 16 8 8 4 24 12
Kesinlikle Katihyorum 4 2 4 12 6
Toplam 50 25 50 25 100 50
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ilk defa izlenen ve sira disi goriintileri iceren reklam filminin gériintileri icin erkek katilimcilarin %44’G (11),
kadin katiimcilarin ise, %64’l (16) reklam filminin goruntilerini etkileyici bulmuslardir. Gz izleme verilerinde
bakislarin dagilmamasi, araba, zombiler ve oyuncular tizerinde yogunlasmasi gérintilerin etkileyicini dogrular
niteliktedir. Reklam filmi oyunculari ile ilgili olarak erkek katihmcilarin %80 (20), kadin katihmcilarin %72’si
(18,), reklam filminin oyuncularinin etkileyici bulmadiklarini ifade etmistir. Reklamin ilk defa izlenmesi, aktoriin
yabanci olmasi, taninan yizlerin olmayisi bu etkinin azaltici faktorlerdir. Goz izleme verilerinde ise katilimcilarin
bakislarinin ve dikkatinin aktor Gzerine yogunlastigl gorilmektedir. Kadinlara goére reklami daha az oran da
rahatsiz edici bulmustur. Katilimcilarda 6zellikle zombilerin hareketleri (anahtar yeme, kol yeme vb. gibi) rahatsiz
edici bulunmustur. Reklamda kullanilan muzik, cingil efekt, seslerin ise erkek katilimcilarin %40’ (10), kadin
katilimcilarin %32’si (8,) tarafindan etkileyici oldugu belirtilmistir. Her ne kadar reklam gériintileri begenilmese de
miizik ve cingilin nispeten begenildigi gorilmektedir. Reklamin gdrintileri, oyunculari ve maziginin etkileyiciligi
ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklihk olmadigi goérilmuastdr.

Tablo 11. Korku Reklaminda Katilimcilarin En Cok Dikkatini Ceken Noktalar

Reklamda en c¢ok dikkatinizi ¢eken Cinsiyet Toplam
neydi? Erkek Kadin

% F % F % F
Cevapsiz 2 1 12 6 14 7
Aktor kagls sahnesi 0 0 2 1 2 1
Anahtar zombi agzinda durma 2 1 0 0 2 1
Arabanin icindeki sahneler 2 1 2 1 4 2
Ford Arabam 6 3 8 4 10 5
Miuzik 6 3 2 1 8 4
Dikkat gekici bir sey yok 2 1 4 2 6 3
Zombiler 30 15 20 10 50 25
Toplam 50 25 50 25 100 50

Tablo 11'de katilimcilara reklam filminde en gok dikkatlerini neyin ¢ektigi sorulmus, katilimcilarinyarisi (25; 15E,
10K) zombileri dikkat ¢ekici bulmuslardir. Arabayi ve arabanin 6zelliklerinin gosterildigi sahneleri etkili bulanlarin
sayisi 9 (%36) dur. Kadin katilimcilarin 8'i (%32), erkek katilimcilarin sadece 2’si (%8) bu soruyu cevapsiz ve dikkat
cekici bir sahne olmadigini belirterek gegmislerdir. Reklam mizigi de 3 erkek, 1 kadin katilimcilar (%8) tarafindan
etkileyici bulunmustur. Bu tabloda verilen cevaplar ile gbz izleme verilerinin uyumlu oldugu séylenebilir.

Tablo 12. Katilimcilarin Korku Reklam Filminde En Begendigi Sahne

izlediginiz reklamda en ¢ok begendiginiz Cinsiyet Toplam
sahneyi belirtiniz Erkek Kadin

% F % F % F
Cevapsiz 2 1 6 3 8 4
Hicbir sahneyi begenmedim 12 6 14 7 26 13
Hepsini begendim 4 2 0 2
Ford Arag sahneleri 2 2 4
Zombilerin araba iginde ¢ikis 2 1
girja;j:;:/:n aciimasi ve zombi anahtar 0 0 4 ) 4 )
Ara¢ kumandasindan muzik agma 10 5 4 2 14 7
Arag¢ kumandasindan galistirma 4 2 1 6 3
Zombilerin dans sahnesi 10 5 12 6 22 11
Zombi kol yeme sahnesi 0 0 2 1 2 1
Toplam 50 25 50 25 100 50
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Katilimcilarin en begendikleri sahneler incelendiginde hem erkek hem de kadin katilimcilarin (11, %22)
zombilerin dans sahnesini diger sahnelere gore daha cok begendileri gorilmektedir. Erkek katilimcilarin
arabanin 6zelliklerini 6n plana giktigl (kumandadan arag galistirma, mizik agma gibi) sahneleri daha begendikleri
gorllmektedir. Katihmcilarin %26’s1 reklamda hicbir sahneyi begenmedigini belirtmistir.

Tablo 13. Reklami Yapilan Uriine Ait Marka/Logonun Hatirlana bilirligi

Reklami yapilan iiriin/hizmetin marka/ Cinsiyet Toplam
logosu neredeydi? Erkek Kadin

% F % F % F
Hatirlamiyorum 2 1 4 2 6 3
Reklam boyunca arag 6n ve arka kisminda 20 10 20 10 40 20
Reklam sonunda ekran ortasinda 26 13 18 9 42 21
Sag alt taraf 0 0 2 1 2 1
Ilzesl;rls:';:onunda ve aracin 6n ve arka ) 1 6 3 3 4
Toplam 50 25 50 25 100 50

Reklam filminde marka logosu film boyunca belirli araliklarla aracin 6n ve arka kismi 6n plana getirilerek
izleyicilerini dikkati cekilmeye c¢alisiimistir. Ayrica reklam sonunda diiz mavi bir ekranda ekran ortasina marka ve
slogan yerlestirilmistir. Gerek anket verileri gerekse goz izleme verileri incelendiginde reklamin Griiniin marka
ve logosuna dikkat cekme ve hatirlanabilir kalmasinda basarili oldugu soylenilebilir. Goz izleme verilerinde
her iki grup katimcilar ara¢ markasini gésteren logunun bulundugu ara¢ 6n ve arka kisimlara odaklandigi isi
haritalarindan gorilmektedir. Anket sorularinda 1 erkek ve 2 kadin katilimci (%6) hatirlamadigini ifade etmis, 1
kadin katihmci yanhs bir yer belirtmistir. Geri kalanlar marka logosunu oldugu yerleri net sekilde sdylemislerdir.

5.2.3. Duygusallik icerikli Reklam Filmi (Turkcell) Bulgularn ve Degerlendirmesi

Goz izleme Galismasi Bulgulari;

Sn
181

189
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Reklam, halktan farkli insanlarin bayraga olan sevgi ve saygisinin gosterildigi dogal amator kamera gekimlerden
olusturulmustur. Goz izleme ¢alismasi verileri incelendiginde katilimcilarin reklam boyunca sahnelerde bayrak,
bayrak 6pme, bayrak dizeltme, dua, Atatlrk resmi kisimlarina odaklandigi 1si haritalarindan gorilmektedir.
Reklamin tamaminda sag alt késede bulunan marka logosunun ise ¢ok dikkat cekmedigi gorilmektedir. Reklamin
son sahnesinde Turkcell logosu ve slogani ekran ortasinda verilmis katihmcilarin dikkatini cekmede basaril
olmustur. Kadinlar erkeklere gére logo ve slogan lzerine daha fazla odaklanmislaridir.

Il. Anket Bulgulari

Duygusallik gekiciligi kullanilan ikinci reklamin géz izleme ¢alismasindan sonra katilimcilara uygulanan ikinci
anket sonuglari asagida sunulmustur.
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Tablo 14. Katilimcilarin Duygusallik igerikli Reklam Filmi Bilesenleri Hakkindaki Goriisleri

L Cinsiyet Toplam
Reklam goriintiileri etkileyiciydi Erkek Kadin
% F % F % F
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3 2 1 8 4
Kararsizim 2 1 0 0 2 1
Katilyorum 12 6 12 6 24 12
Kesinlikle Katiliyorum 30 15 36 18 66 33
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklam oyunculari etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 12 6 60 9 30 15
Katilmiyorum 12 6 2 1 14
Kararsizim 4 2 14 7 18 9
Katiliyorum 10 5 4 18
Kesinlikle Katihyorum 12 6 8 4 20 10
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklam miizigi, cingih etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3 2 1 4
Katilmiyorum 2 1 1
Kararsizim 4 2 0 0 4 2
Katiliyorum 16 8 14 7 30 15
Kesinlikle Katihyorum 22 11 32 16 54 27
Toplam 50 25 50 25 100 50

Erkek katimcilarin %84’G (21), kadin katilimcilarin ise %80’i (20) reklam filminin goruntilerini etkileyici
bulmuslardir. Reklamda, kiiclikten biyagline cocugundan ihtiyarina farkli yas ve statiide kiinsanlarin dogal halleri,
bayrak sevgisine olan yapmaciksiz, samimi, igten goriintileri, duaya agilan elleri katilimcilari oldukga etkilemistir.
Erkek katihmcilar (11, %44), kadinlara gore (8, %32), reklam filminde ki oyunculari daha etkileyici bulmustur. Goz
izleme verileriincelendiginde ise dikkat ve odaklanmalarin reklamda kullanilan amatér ¢cekimlerdeki kisiler (bayrak
dpen cocuk, yasli, bayrak diizelten kadin, dua eden yash kadin vb.) iizerinde oldugu gériilmektedir. Ozellikle
kadin katihmcilarin reklami cok begenmesine ragmen kararsizlik orani oldukga yuksektir. Burada sorunun tam
anlasilmadigi reklam filminde oyuncularin inli olmayip sorudan Unli olarak degerlendirme cabasi bu verileri
olusturdugu soylenebilir. Reklam miizigi %84 oraninda (42; 19E, 23K) begenildigi gorilmustir. Reklam muziginin
bilinen ve duygusal bir parca olmasi yaninda reklam gorintileri ile uyumlu olmasi da muzigin begenilirligini
arttirmada etkili oldugu duisinilmektedir. Reklam goruntileri, oyunculari, mizik/cingilinin etkileyiciligi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik olmadigi gérilmustdr.
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Tablo 15. Duygusallik iceren Reklaminda Katihmcilarin En Cok Dikkatini Ceken Noktalar

Reklamda en ¢ok dikkatinizi geken Cinsiyet Toplam
neydi? Erkek Kadin

% F % F % F
Hatirlamiyorum 2 1 8 4 10 5
Bayrak sahneleri, bayrak sevgisi 40 20 24 12 64 32
Bayrak ve miizik 8 4 16 8
Marka logosu 1 1
Muzik 0 2 2
Yasli kadin dua sahnesi 4 2 4 2
Toplam 50 25 50 25 100 50

Katilimcilara izledikleri reklam filminde en ¢ok neyin dikkatlerini gektigi sorusuna, erkeklerin %80’ni (20),
kadinlarin %48’i (12) bayrak olarak cevaplamistir. Hem erkek hem de kadin 4’er katilimci bayrak ve reklam
mizigini dikkat cekici bulmustur. Kadinlarin 2’si erkeklerden farkli olarak ihtiyar kadinin dua sahnesinin dikkatlerini
cektigini belirtmistir. Turkcell reklaminda en ¢ok dikkati ceken noktalar ile cinsiyet arasinda anlamh bir farklilik
yoktur. Goz izleme verileri ile anket verileri karsilastirildiginda; 1s1 haritalarinda bakislarin bayraktan ¢cok bayragi
Open, diizeltenlerin ylzlerine yogunlastigi gérilmektedir. Bayrak bilinen ve gorinen bir obje oldugu icin bakislar
direk bayraga yapilan harekete (6pme, dlizeltme, dokuma, agma vb. gibi) odaklanmistir. Katilimcilarin reklam

filmine bitilinsel bakip en dikkat ¢ekici nokta olarak bayragi ifade etmis olduklari diisinilmektedir.

Tablo 16. Katilimcilarin Duygusal icerikli Reklam Filminde En Begendigi Sahne

. Cinsiyet Toplam
Izlediginiz reklamda en ¢ok begendiginiz sahneyi belirtiniz Erkek Kadin

% F % F % F
Hatirlamiyorum 0 8 4 8 4
Bayrak dlizeltme sahnesi 8 4 10 5 18
Bayragin 6pme sahnesi (cocuk) 22 11 18 9 40 20
Bayraklarin gortldigi sahne 6 3 2 10 5
Bayrak 6pme sahnesi (bebek) 2 1 0 2 1
Hepsini begendim 3 3 12 6
Bayrak 6pme sahnesi (ihtiyar kadin) 6 3 4 2 10 5
Toplam 50 25 50 25 100 50

Katihmcilarin reklam filmindeki en begenilen sahne ile ilgili yanitlarina bakildiginda bayrak sahnelerinin
(6pme, diizeltme, asma vb.) 6n planda oldugu ve begenildigi gorilmektedir. Milli degerlerin, vatan ve bayrak
sevgisinin toplumda oldukga genis bir yeri olmasi buna neden olarak gosterilebilir. Diger yandan anket verileri
ve g0z izleme galismasinda verilerin birbirine uyumlu oldugu goérilmektedir. Turkcell reklaminda en begenilen

sahneler ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 17. Reklami Yapilan Uriine Ait Marka/Logonun Hatirlanabilirligi

Reklami yapilan iriin/hizmetin marka/ Cinsiyet Toplam
logosu neredeydi? Erkek Kadin

% F % F % F
Hatirlamiyorum 6 3 14 7 20 10
Reklam sonunda ekran ortasinda 16 8 14 7 30 15
Ekran sag alt kosesinde 28 14 18 9 46 23
Ekran sag alt kése ve reklam sonu 2 1 2 1
Sag st kose 0 2 1 2 1
Toplam 50 25 50 25 100 50

Reklami yapilan firmanin marka, logosu reklam boyunca ekranin sag alt késesinde yer almis ver reklam
sonunda ekran ortasinda gosterilmistir. Goz izleme verileri incelendiginde logonun bulundugu yere bir goz
hareketi ve yogunlasma olmamistir. Reklam sonunda ekran ortasinda gosterilen logo ve slogana (Turkcell’le
baglan hayata) tiim katihmcilarin bakislari ve dikkatleri yogunlasmistir. Anket verilerine bakildiginda 3 erkek ve
7 kadin katilimci bu soruya cevap vermemistir. 1 kadin katilimci logonun yerini yanlis tanimlarken, diger 1 tanesi
hem ekranin sag alt kdsesi hem de reklam sonu logosunu hatirlamistir. GOz izleme verileri aksine ekran sag alt
kosesindeki logo hatirlana bilirligi anket cevaplarinda daha yiiksek ¢cikmistir. Erkeklerin logolari hatirlama orani
(%88), kadinlara gore(%68) daha yiiksek oldugu gérilmektedir. Turkcell reklaminda marka/logo hatirlana bilirligi
ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilk yoktur.

5.2.4. Cinsellik igerikli Reklam Filmi (LP7 Parfiim) Bulgulari ve Degerlendirmesi

Goz izleme Galismasi Bulgular

Sn KADIN

ERKEK

246

265

80




Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 43, Mart 2021 A. Toker, H. Sulak

277
281
284
o o
onvanin o8P ® ey NTBLK VETEK
;‘&izm pARRUMU AFR.& KILFH@RFUMU
. & 0 .
.

Reklam da diyaloglara yer verilmemis miizik esliginde kadin ve erkek aktér sahneleri kullanilmistir. izletilen
reklamda 246. saniyede reklam basinda ayakkabi sahnesinde her iki grup katilimcida kadin aktoriin ayakkabisina
odaklandigi gériilmektedir. Bu noktada erkeklerin goz hareketleri kadinlara gére biraz daha daginik iken kadinlar
direk ayakkabiya odaklanmis bakis hareketleri Gst Giste binmistir. Bu sahnede ekranin sag alt kdsesinde marka
ismi veya logosunu konulmasi ya da ayakkabi topuk kismi duvar 6niine tarafina parfim sisesinin konulmasi
bakislarin ve dikkatin marka Uzerine gekilmesine de yardimci olacagi disiniilmektedir. Reklam miizik egliginde
erkek ve kadin oyuncularin dus ve yatak sahneleri gecislerinde ekrana, “Etkile”, “Bastan ¢ikar”, “Sinirlari zorla”
gibi cinsellik duygusu uyandiran yazilar yansitilmistir. Sahne gecislerinin hizli oldugu reklamda gosterilen yazilara
her iki katilimcilarin bakislarini ve dikkatlerini odakladigi gérilmektedir. Uriin reklam sonunda ekran ortasinda
farkindahgr arttirmak icin siyah bir fon kullanilarak gosterilmistir. Hem erkek hem de kadin katilimcilarin
bakislarinin parfiim sisesi tizerindeki Griin adina (LP7) odaklandig gérilmektedir. Reklamda oyuncalara ait fazla
aclk sahne kullanilmamasina ragmen, ¢ekim ortamlari olarak dus, yatak sahneleri icermesi, cinsellik igerikli
yazilarin kullanilmasi reklamin cinsel gekiciligi oldukga iyi kullandigini géstermektedir. Reklam boyunca gerek kadin
gerekse erkek katihmcilarin bakis hareketlerinde ve odaklanmalarinda bir daginiklik gézlemlenmemesi, yazilara,
markaya odaklanmalarin olmasi reklamin ciddiyetle izlendigini ve katilimcilari etkiledigini gostermektedir.

Il. Anket Bulgulari

Cinsellik ¢ekiciligi kullanilan dordiinci reklamin géz izleme ¢alismasindan sonra katilimcilara uygulanan ikinci
anket sonuglari asagida sunulmusgtur.
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Tablo 18. Katilimailarin Cinsellik icerikli Reklam Filmi Bilesenleri Hakkinda Goriisleri

L Cinsiyet Toplam
Reklam goriintileri etkileyiciydi Erkek Kadmn
% F % F % F
Kesinlikle Katilmiyorum 12 6 18 9 30 15
Katilmiyorum 14 7 12 6 26 13
Kararsizim 8 4 6 3 14 7
Katiliyorum 6 3 8 4 14
Kesinlikle Katihyorum 10 5 6 3 16 8
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklam oyunculari etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 24 12 28 14 52 26
Katilmiyorum 12 6 4 16 8
Kararsizim 4 14 7
Katilyorum 6 3 4 10
Kesinlikle Katiliyorum 1 3 8 4
Toplam 50 25 50 25 100 50
Reklam miizigi, cingili etkileyiciydi
Kesinlikle Katilmiyorum 18 9 12 6 30 15
Katilmiyorum 8 4 12 6 20 10
Kararsizim 12 6 18 9 30 15
Katiliyorum 10 5 2 1 12
Kesinlikle Katiliyorum 2 1 6 3 8 4
Toplam 50 25 50 25 100 50

Tablo 18’de Reklam filmindeki goruntuler ile ilgili Erkek katihmcilarin %32’si (8,), kadin katiimcilarin ise %28’i
(7,) reklam filmi goriintilerini etkileyici bulduklarini ifade etmislerdir. G6z izleme verilerine gore reklam boyunca
katilimci bakislarinda bir daginiklik gérilmemistir. Reklam filminde Unld, taninmis bir oyuncu kullaniimamis,
erkek ve kadin iki aktoér kullanilmistir. Erkek katilimcilarin %16’s1 (4), kadin katilimcilarin %20'si (5) reklam filmi
oyuncularini etkileyici bulduklarini ifade etmislerdir. Goz izleme verileri incelendiginde her iki grup katiimcilarin
oyuncularin yiziine odaklandigi gérilmektedir. Reklamda slow bir melodi ve cingil kullaniimigtir. Katilimcilarin
%50 ‘si (25; 13E, 12K) reklam mizigini etkileyici bulmamistir. Katiimcilar tarafindan cinsellik iceren reklamin
begenilmemesi, reklama karsi olumsuz bir tutum olusmasi reklam bilesenlerine olan goriislerine de olumsuz

yansimis olabilecegi dislinilmektedir.
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Tablo 19. Cinsellik Reklaminda Katilimcilarin En Cok Dikkatini Ceken Noktalar

) o Cinsiyet Toplam

::I;Lair?nda en ¢ok dikkatinizi geken Erkek Kadin

% F % F % F
Cevapsiz 10 5 16 8 26 13
Erkek dus sahnesi 1 4 2 3
Kadin ayakkabisi 0 0 6 3 6 3
Tum gorintuler 3 4 2 10 5
Kadin Yatak sahneleri 12 6 0 0 12 6
Kadin Elbise 0 4 2 4 2
Parfiim sisesi marka/logo 2 2 1 3
Reklam muzigi 1 4 2 3
Erkek Parfiim sikma 4 2 4 2 8 4
Hicbiri 10 5 6 3 16 8
Toplam 50 25 50 25 100 50

Tablo 19’da katihmcilara izledikleri reklam filminde en ¢ok dikkatlerinin ne ¢ektigi sorulmus, % 26 ‘si (13;
5E, 8K) soruyu cevapsiz birakirken, 9 farkh etkileyici unsur belirtilmistir. 3 erkek ve 2 kadin katimci (%10) tim
gorintilerden etkilendigini belirtirken, 5 erkek ve 3 kadin katilimci (%16) ise reklamdaki hi¢cbir unsuru etkileyici
bulmadiklarin ifade etmistir. Erkekler daha cok yatak sahnesini etkili bulurken (6, %24), kadinlar ise kadin
ayakkabisi (3, %12), kadin elbisesi (2, %8), dus sahnelerini (2, %8), etkili bulmustur. Bu soruya ait anket verilerinin
g0z izleme calismasindaki odaklanma ve ilgi alanlari verileri ile uyumlu oldugu gérilmektedir.

Tablo 20. Katilimcilarin Cinsellik Reklam Filminde En Begendigi Sahne

izlediginiz reklamda en gok Cinsiyet Toplam
begendiginiz sahneyi belirtiniz Erkek Kadin

% F % F % F
Cevapsiz 8 4 12 6 20 10
Erkek giyinme sahnesi 4 2 4 2 8 4
Kadin ayakkabisi sahnesi 0 0 6 3 3
Genel olarak bitiin sahneler 4 2 0 0 4 2
Kadinin yatak sahnesi 8 4 2 1 10 5
Parflim Sikma sahnesi 6 3 6 3 12 6
Hi¢ begendigim sahne yok 20 10 20 10 40 20
Toplam 50 25 50 25 100 50

Katilimcilarin %40 ‘1 (20; 10E, 10K) reklamda begendigi sahne olmadigini belirtmistir. Sadece 2 erkek katilimci
ise reklami bitintyle begendiklerini ifade etmistir. Kadin katiimcilarin %24°G (6) ve erkek katilimcilarin %16’si
(4) bu soruya cevap vermemistir. Kadin katilimcilar en fazla reklamin ilk saniyelerindeki kadin ayakkabisini, erkek
aktorin parfim sikma sahnesini begendiklerini belirtirken, erkek katilimcilar ise erkek aktor giyinme, yatak
sahneleri, parfiim sikma sahnelerini begenmislerdir. Begenilen sahnelerin goz izleme verileri ile uyumlu oldugu
gorulmektedir. LP7 reklaminda en begenilen sahneler ile cinsiyet arasinda anlamh bir farkhlik yoktur.
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Tablo 21. Reklami Yapilan Uriine Ait Marka/Logonun Hatirlana bilirligi

Reklami yapilan uriin/hizmetin Cinsiyet Toplam
marka/ logosu neredeydi? Erkek Kadin

% F % F % F
Cevapsiz 8 4 10 5 18 9
Reklam sonunda parfim sisesinde 42 21 40 20 82 41
Toplam 50 25 50 25 100 50

Reklam filminde marka/logo reklam sonunda ekran ortasinda Uriinle birlikte sunulmus ve katilimci
bakiglarinin tamamen buraya odaklandigi gérilmustir. Katihmcilarin %82’si marka/logonun nerede oldugunu
dogru hatirlamiglardir. Go6z izleme verilerinde de katilimcilar reklam sonunda sisenin Gzerine dikkat ettikleri
bakislarini odakladiklari isi haritalarindan gorilmektedir. Anket ve gz izleme verilerinin birbiriyle uyumlu oldugu
gorllmustir. Katilimcilarin reklam begenisi genel olarak diisiik diizeyde olmasina ragmen reklami yapilan marka
yazisina odaklandigi gorilmastir.

5.4. lll. Anket (Hatirlama Anketi) Uygulamasi

Goz izleme ve Il. anket calismasindan 7 glin sonra ayni katilimcilara izletilen reklam filmleri ile ilgili olarak
ticiincl anket uygulamasi yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida sunulmustur. Uclincii anket de katilimcilarin
bu gecen siire sonunda galismada kullanilan reklamlari hatirlama durumu, reklamlarin etkileyiciligi ve satin
alma tutumu olusturma durumu belirlenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilara 7 glin 6nceki ¢alismada izletilen reklam
filmlerini ve igerigini hatirlayip hatirlamadiklari sorulmus alinan cevaplar Tablo 22’de 6zetlenmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Reklam Filmlerinin Hatirlama Durumu

Arastirmada  izletilen reklamlan ve Cinsiyet Toplam
iceriklerini hatirhlyor musunuz? Erkek Kadin
% F % F % F
I. Reklam (Mizah Reklami) Evet 42 21 26 13 68 34
Hayir 8 4 24 12 32 16
Toplam 50 25 50 25 100 50
Il. Reklam (Korku-Kaygi Evet 34 17 22 11 56 28
Reklarm) Hayir 16 8 48 14 44 22
Toplam 50 25 50 25 100 50
II. Reklam (Duygusallik Evet 42 21 32 16 74 37
Reklami) Hayir 8 4 18 9 26 13
Toplam 50 25 50 25 100 50
IV. Reklam (Cinsellik Evet 22 11 20 10 42 21
Reklami) Hayir 28 14 30 15 58 29
Toplam 50 25 50 25 100 50

Erkek katihmcilar en fazla mizah igerikli Doritos Alaturka (21, %84) ve duygusallik iceren Turkcell (21, %84)
reklamini hatirlarken, kadin katimcilar ise en fazla duygusallik iceren Turkcell reklamini (16, %64) hatirlamislardir.
En az hatirlanan reklam ise cinsellik kategorisindeki LP7 parfim reklami olmustur.. En ¢ok begenilen reklam
filmlerinin ayni zamanda en ¢ok hatirlanan reklam filmleri oldugu gorilmustir.

84



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 43, Mart 2021 A. Toker, H. Sulak

Tablo 23. Katiimcilarin Reklam Filmlerindeki Logo/Markalari Hatirlama Durumu

Reklam filmlerinde logo/ Cinsiyet Toplam
markayi hatirliyor musunuz ? Erkek Kadin
% F % F % F
I. Reklam (Doritos Evet 44 22 30 15 74 37
Alaturka) Hayir 6 3 20 10 26 13
Toplam 50 25 50 25 100 50
1. Reklam (Ford) Evet 38 19 28 14 66 33
Hayir 12 6 22 11 34 17
Toplam 50 25 50 25 100 50
11l. Reklam (Turkcell) | Evet 44 22 34 17 78 39
Hayir 6 3 16 8 22 11
Toplam 50 25 50 25 100 50
IV. Reklam (LP7 Evet 4 2 10 5 14 7
Parfiim) Hayir 46 23 40 20 86 43
Toplam 50 25 50 25 100 50
Ki Kare sd P Doritos Alaturka reklam filminin marka/logosunu hatirlanma
Doritos Alaturka 1] 0024 durumu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklihk vardir.

Doritos reklaminda erkek katilmcilarin %88 (22), kadin katilmcilarin %601 (15) logonun yerini hatirlamislardir.
Gozizleme galismasinda bakislarin ve dikkatlerin logolarin lizerine yogunlastigi belirlenmisti. Bu verilerin Il. ankette
deki veriler (%96 E, %84K) ile de uyumlu oldugu gorilmistir. Ford araba reklaminda ise erkek katihmcilarin
%761 (19), kadin katihmc1 %56’s1 (14) logoyu ve yerini hatirlamistir. Goz izleme galismasinda bakis ve dikkatlerin
logonun oldugu yerlere odaklandigi gorilmistir. 1. anket verileri ile kiyaslandigi hatirlayan katilimci sayisi
distugl (%20) gorulmistir. Turkcell reklaminin logosunu erkek katilimcilarin %88’i (22), kadin katihmcilarin
%68’i (17) hatirlamislaridir. Bu rakamlar Il. Anket rakamlari ile uyumlu olup, logo ve markanin unutulmadig
gorllmustiar. LP7 Parfim reklaminin logosunu erkek katilimcilarin sadece %8’i (2) ve kadin katihmcilari %20’si
hatirlayabilmistir. Gz izleme verilerinde tiim katilimcilarin Grtin logosuna odaklandigi gériilmis olmasina ragmen
1. anket verileri reklamin akilda kaliciliginin diistik oldugunu géstermektedir. Doritos Alaturka filminde marka/
logonun hatirlanma durumui ile ilgili olarak erkek ve kadin katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta
iken, Ford araba, Turkcell ve Lp7 parfiim reklaminda ise anlamli bir farklilik olmadigi gérilmustar.
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Tablo 24. Katilimcilarin Hatirladiklari Reklam Filmlerinin En Etkileyici Sahneleri

izlediginiz reklamda sizi en fazla etkileyen sahneyi hatirhyor musunuz? Cinsiyet Toplam

Belirtiniz Erkek Kadin

Mizah igerikli Reklam Filmi (Doritos Alaturka) % F % F % F

Blyuk cips sahnesi “Doktor bu ne!, insan yiyecek bunlari” 12 6 6 3 18 9

Siparis Sahnesi “O kadar janjanh olmamis, yarina hazir olacak” 6 3 4 2 10 5

Polis baskini sahnesi “Uretmiyoruz, yiyoruz. Yesenize olum” 12 6 4 2 16 8
“Temiz mi hijyen” 2 1 4 2 6 3

Cogu sahneyi hatirliyorum 8 4 6 3 14 7
Hatirlamiyorum 10 5 26 13 36 | 18

Korku-Kayg igerikli Reklam Filmi (Ford)

Zombilerin saldiri sahnesi 2 1 6 3 8 4
Zombilerin araba igi sahnesi (stricl iceri girme, sunroof agiima) 4 2 10 2 8 4
Zombilerin 6nden araba inceleme sahnesi 2 1 2 1 4 2
Zombilerin dans sahnesi 8 4 0 0 8 4
Arag ¢alistirma, muzik agma 4 2 2 1 6 3
Cogu sahneyi hatirliyorum 10 5 4 2 14 7
Hatirlamiyorum 20 10 32 16 52 26
Duygusallik igerikli Reklam Filmi (Turkcell)

Bayrak 6pmesi sahnesi (¢ocuk) 16 8 20 10 36 | 18
Bayrak opmesi sahnesi (ihtiyar kadin) 6 3 4 2 10 5
Kadinin bayragi diizeltme sahnesi 4 4 16 8
ihtiyar nene dua sahnesi 6 3 8 4 14 7
Hatirlamiyorum 14 7 10 5 24 | 12
Cinsellik igerikli Reklam Filmi (LP 7 Parfiim)

Cogu sahneyi hatirhyorum 2 1 6 3 8 4
Hatirlamiyorum 48 24 40 20 88 | 44
Kadin ayakkabisi sahnesi 0 0 2 2 4 2

Katihmcilara reklam filmlerindeki en etkileyici sahneler sorulmus Tablo 31’deki cevaplar alinmistir. Mizah
cekiciligindeki Doritos Alaturka reklaminda katilimcilarca hatirlanan en etkileyici sahneler %18 ile “biyik cips
sahnesi”, %16ile “polis baskinisahnesi” olmustur. Katilimcilarin %36 ‘si (18; 5E,13K) ise sahneleri hatirlamadiklarini
belirtmistir. Erkek katilimcilarin hatirlama orani (%80, 40), kadin katimcilara gére (%48, 24) daha yuiksektir.

Korku gekiciligi kullanilan Ford araba reklaminda ise yine erkek katilimcilarin hatirlama orani (%60, 15), kadin
katilimcilara gore (%36, 9) daha yiksektir. Katilimcilar tarafindan en ¢ok hatirlanan %8 ile “zombilerin dans

7N

sahnesi”, “zombilerin saldiri sahnesi”, zombilerin arag icin inceleme sahnesi” olmustur.

Duygusal ¢ekiciligi kullanan Turkcell reklamindaise en ¢ok hatirlanan sahneler %36 (18) ile “cocuk bayrak 6pme
sahnesi”, %16 (8) ile “bayrak diizeltme sahnesi” ve %14 (7) ile “ihtiyar nene dua sahnesi” oldugu gorilmektedir.
Hatirlamayanlarin orani ise %24 dir. Bu oran diger reklam filmlerine kiyasla en disiik hatirlanmama oranina
sahip oldugu, 6zellikle kadin katilimcilarin diger reklamlara gére bu reklamdaki sahneleri daha ¢ok hatirladigl
gorllmustdr.

Cinsellik kategorisindeki LP7 parfiim reklaminda katimcilarin %88°i reklamdaki cogu sahneyi hatirlamadiklarini
ifade etmistir. Sadece 3 kadin ve 1 erkek katilimci (%8) reklamdaki ¢ogu sahneleri hatirladiklarini ifade ederken
sahne ismi belirtmemislerdir.
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Tablo 25. Reklam Filminin Uriin Satin Almaya Etkisi

Reklam filmini izledikten sonra iiriinii satin Cinsiyet Toplam
aldiniz mi / alma gabasina girdiniz mi? Erkek Kadin
% F % F % F
I. Reklam (Doritos Alaturka) | Evet 8 4 4 2 12 6
Hayir 42 21 26 23 88 44
Toplam 50 25 50 25 100 50
II. Reklam (Ford ) Evet 2 1 0 0 2 1
Hayir 48 24 50 25 58 49
Toplam 50 25 50 25 100 50
1. Reklam (Turkcell) Evet 4 2 8 4 12 6
Hayir 46 23 42 21 88 44
Toplam 50 25 50 25 100 50
V. Reklam (LP7 Parfiim) Evet 0 0 2 1 2 1
Hayir 50 25 48 24 98 49
Toplam 50 25 50 25 100 50

Katilimcilara ¢alisma bittikten sonraki sirecte reklam filmini izledikleri Griin/markalari satin alma isteginde,
cabasinda olup olmadiklari sorulmus buna goére; katihmcilardan sadece %12 ‘si (6; 4E ve 2K) Doritos cips aldigini,
% 12'si (6, 4E ve 2K) Turkcell hatta gegtiklerini, 1 erkek (%2) katiimcinin Ford araba ve 1 kadin katiimcinin LP7
parfim arastirma ¢abasinda oldugu goriilmektedir. Arastirmada izletilen reklam filmlerindeki markalari satin
alma istegi ve ¢abasinda olma durumu cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

6. TARTISMA

Arastirmacilar tarafindan islevsel olarak Ug¢ bolime (yeni, orta, eski) ayrilan insan beyninde nihai kararlarin
diger bolumlerinde gelen verilerin dikkate alinarak eski beyin (ilkel beyin) tarafinda verildigi belirtilmektedir.
(Renvoise ve Morin, 2013: 8-12). Tuketicilerin satin alma kararinin verildigi eski beynin gorsel oldugu ifade
edilmektedir. Goz hareketleri, insan aktivitelerini anlamada vazgecilmez bir bilgidir. Nitekim dillere pelesenk
olmus, “Goézler ruhun aynasidir”, “Gozler yalan sdylemez”, gibi sOzler insanin duygu ve diislincelerini yansitmada
gozlerin 6nemini vurgulamaktadir. Bu durum tuketicilerin gorsel algilarini etkileyerek onlarin satin alma
davranisina yonlendirilebilecegi anlami tasimaktadir. Reklam filmleri ylksek maliyetleri yaninda genis kitlelere
ulasma o6zelligi, istenilen mesaji iletme yetisi ile isletmeler icin dGnemli bir pazarlama aracidir. Bu nedenle reklam
filmlerinin tasarimi, reklam bilesenlerinin ve cekiciliklerinin planlanmasi olduk¢a 6nemlidir. Mizah, korku,
duygusallik ve cinsellik cekiciligi kullanilan 4 farkli reklam filminin tiketiciler Gzerindeki etkisinin anket (sozel)
ve gbz izleme (néropazarlama(biyometrik)) yontemle incelendigi bu ¢alismada asagidaki bulgulara ulasiimistir.

En etkili reklam mecrasi TV ve internet - sosyal medya oldugu bulunmustur. Bu durumun reklamcilar dernegi
tarafindan yapilan 6lcim sonuglari ile de uyumlu oldugu gérulmustir. Katihmcilar reklam filmlerini tlketiciler
Uzerinde etkili bulurken, daha ¢ok olumlu ifadelerin kullanildigi, Grin/hizmetin fiyat avantaji, kalite ve 6zellik
UstlnlGgl vurgulanan reklamlarin satin alma duygusu olusturmada daha etkili oldugu belirtilirken, en ¢ok
begenilen reklam tirid mizah iceren reklamlar olarak oldugu goérilmistir. Eisend’in (2009:193) g¢alismasi ile
uyumlu olarak katilimcilarin gogunun geng ve egitimli olmasinin mizah iceren, iyi bir 6yku ile sunulan reklamlarin
tercihinde etkili olabilecegi diistinilmektedir.

ikinci Asamada; mizah reklaminin (Doritos Alaturka) gz izleme verilerinde bakislarin siirekli Cem Yilmaz'in
konusmalarina odaklandigiisi haritalarindan goriilmis ve anket verileriile de dogrulanmistir. Doritos reklamindaki
oyuncular, goéruntiler, erkek katilimcilarca kadin katiimcilara gore daha etkileyici dikkat bulunmustur.
Katihmcilarin begenmedigi sahne orani (%6) oldukca diisiktir. Goz izleme verilerinde de izleyici bakislarinin
sahne ve oyunculari takip etmesi, daginik bir gériiniim vermemesi ilgi cekmede basarili oldugunu géstermektedir.
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En ¢cok dikkat ¢ekici unsur ise gz izleme verileri ve anket verilerinde uyumlu olarak oyuncular ve replikler oldugu
belirlenmistir.

Korku reklami (Ford) en az begenilen reklamlardan olmustur. Gz izleme verilerinde erkek ve kadin katilimcilar
arasinda anlamli bir farkhhk olmadigi gérilmustir. Reklam bir aksiyon icerdiginden katilimci bakislarinin reklam
boyunca her sahneye odaklandigi bakislarda bir daginiklik olmadigi gorilmustir. Bu durum reklamin dikkat
cekmede basarili oldugunu gostermektedir. Reklam katilimci bakislarini arabanin marka logosuna ¢ekmede
basarili oldugu gorilmustir. Reklamin gorintiler (%54,) nispeten etkileyici bulunmustur. En dikkat ¢ekici unsur
zombiler olmustur. Katilimcilarin %26’s1 reklam hicbir sahneyi begenmemistir. Korku reklamlarinda bilingaltina
yerlesen tehdit algisi ve insanin kendini korumaya alma duygusu begenilirligini distk, hatirlana bilirliginin ise
daha etkili olmasini saglamaktadir. Korku

Duygusal igerikli reklam (Turkcell), ¢calismada etkili bir mizik esliginde milli degerlerimizden olan bayraga
gosterilen sevgi ve saygl amator kamera ¢ekimleri derlenerek sunulmustur. Gz izleme verilerinde bakislarin her
sahnede bayraga odaklandigi gortlmustiir. Gerek kadin gerekse erkek katilimcilarin bakislarinda bir bitinlik
gorllmus, reklamin her sahnesi dikkatle takip edilmistir. Halktan insanlarin samimi ve dogal tavirlarinin kullanildigi
reklam biyuk bir begeni ve dikkat ¢cekmistir. Reklam katilimcilarin katihmcilarin %86’s1 tarafindan begenilmistir.
Katihmcilar tarafinda reklamda kullanilan gorintiler amator cekim olmasi, Gnli icermemesine ragmen oldukca
etkileyici bulunmus. En begenilen sahneler géz izleme verileri ile uyumlu olarak bayrak 6pme, diizeltme sahneleri
olmustur. Duygusallik ¢ekiciliklerinin etkisi bolgeye, cinsiyete, yasa, kullanilan degerlere, tiketicilerdeki kisisel,
toplumsal, maddi ve manevi degerler anlayisina gore farkhlik gostermektedir. Gerek bolgesel gerekse kiresel
capta bir reklam planlanirken hedefe kitlenin deger algisina dikkat edilmeli ve ortak degerler esas alinmadir.
Ulkemizde &zellikle milli ve manevi degerler 6n plandadir. Bunun farkinda olan ¢ogu firma bu degerlerin {st
duzeye ciktigl 6zellikle bayramlarda bu degerleri kullanarak ilgi ¢ekici reklamlar yapmaktadir.

Cinsel gekicilik kullaniminin dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirici olabilecegini gbsteren birgok ¢alisma bulunmaktadir
(Lanseng, 2016:2). Cinsellik reklama olan ilgi ve dikkati artirsa da ¢ogu zaman reklam mesajinin, Griin/marka
vurgusunun iletiminden uzaklastirabilmektedir. Cinsellik iceren reklamda (LP7) gbz izleme verilerine gore
katilimcilarin bakiglarini reklamdaki sahnelerden kagirmadiklari, cinsel ¢ekiciliklere, marka ve uriine odaklandigi
gorllmugtir. Kadinlarin odaklanma diizeyi erkeklerden daha dugslktir. Ancak anket verilerine gore reklamin
begeni olusturma hatirlamaya etkisi olduk¢a diisik diizeydedir. Reklam asiri diizeyde aciklik icermese de
kullanilan mekan (dus, yatak odasi), sozler (etkile, bastan gikart, sinirlari zorla), gorintiler ile ima yoluyla
cinselligi 6n plana gikarmistir. Katiimcilar %30’u (8E, 7K) goriintdileri etkileyici bulurken, %40"1 (10E, 10K) highir
sahneyi begenmemistir. Ancak tim sahneleri dikkatle izlenen reklamin hatirlanma diizeyinin ise diistik oldugu en
az hatirlanan reklam oldugu gorilmusgtar.

izletilen reklamlar arasindan katilimcilar tarafindan en ¢ok begenilen reklam filmleri sirasiyla duygusallik
ve mizah iceren reklam filmleri olmustur. Erkekler mizah iceren (Doritos Alaturka), kadinlar duygusallik iceren
(Turkcell) reklamlari daha ¢ok begenmistir. En az begenilen reklam cinsellik (LP7) kullanilan reklam olmustur.
Katilimcilarin reklam gekicilikleriile ilgili reklamlari izlemeden 6nceki duslinceleriile izleme sonrasi dlslincelerinin
uyumlu oldugu gorilmektedir.

Firmalar icin amblemler, logolar, figirler, kendilerini animsatmanin en kisa, kolay, hizli yoludur. Bunlar marka
ile duygusal bag kurulmasi ve marka tutumunun olusturulmasinda énemli bir arag¢ olup, markanin degerleri,
sunduklari, farkliliklari ve mesajlarinin en 6nemli ileticilerindendir. Bu baglamda reklam filmlerinde amblem/
logolarin ekranlarda konumlandiriimasi oldukg¢a 6nemlidir. Girisken ve Bulut (2014:207) g6z izleme yontemini
kullanarak yapmis olduklari ¢alismada amblem ve logonun ekranin ortasinda oldugu durumda izleyicilerin
amblem ve logoyu iyi sekilde gordiklerini belirtmislerdir. Calisma sonuglarina bakildiginda, amblem/logo, marka,
slogan, verilmek istenen mesaj, lrliniin 6ne c¢ikaran ozellikler gibi vurgulanmak istenenlerin ekran ortasinda,
ekran ortasinin alt-ust kisminda gosterilmesinin daha uygun ve dikkat gekici olacagi séylenebilir.

Calismanin Uglincli asamasinda; goz izleme galismasinda 7 giin sonra yapilan anket verileri sonuglarina gore;
hem reklam (%42) hem de marka hatirlana bilirligi (%14) ile ilgili olarak en az hatirlanan LP7 parfim reklami
olmustur. Cinselligin dikkat ¢cekmesine, goz izleme calismasinda her iki grubunda reklam sonu marka Uzerinde
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uzun slre odaklanmasina ragmen hatirlanma dizeyinin dusidk oldugu gorilmistir. En yiksek hatirlanma
orani Turkcell ve Doritos Alaturka reklamlarinda gerceklesmistir. Bu reklamlarin en begenilen reklamlardan
olmasi yaninda katilimcilarin bu drlnleri kullanma dizeyinin yiksek olmasi da hatirlamayi kolaylastirdigi
disinulmektedir.

7. SONUC VE ONERILER

Reklam filmlerinde hangi tir gekicilik unsurlari kullanilacagina karar verilmesinde birgok faktor etkili olabilir.
Onceleri bilissel cekiciliklerin agirlikh oldugu reklam filmlerinde son dénemlerde duygusal ve davranissal
cekiciliklerin kullanimina agirlik verildigi gézlenmektedir. Reklam cekiciliklerinin Griin/hizmet grubu ile uyumlu
olmasi oldukca 6nemlidir.

Goz izleme ile ilgili calismalarda, deneklerin se¢imi, arastirma ortami, 6rneklem sayisi, goz izleyicinin kayit
hizi, yani saniyedeki bakis sayisi, kayit sikhgi ile 6l¢llen 6rnekleme orani (Hz), cihaz kalibrasyonu dikkate alinmasi
gereken 6nemli faktorlerdir.

Mizah ve duygusal gekiciliklerin kullanildigi reklam filmlerinin ilgi cekmede, reklam begenisi kazanmada,
marka tutumu olusturmada ve hatirlanmada korku ve cinsellik ¢ekiciliklerine gore daha etkili oldugu séylenebilir.

Calismalarda birden fazla uyaricilar kullanilmasi, gorsel uyaricilarin farkli diger duygusal uyaranlarla
desteklenmesi dikkate ¢ekmeyi kolaylastirarak g¢alismanin verimliligini artirdigi gortlmustir. Ne kadar ¢ok
duyguya hitap edilirse etkileme glici daha da artmaktadir. Uyaranlarin uyumu da bir diger énemli husustur.
Ozellikle gdrsel ve isitsel uyaranlarin uyumlu sunumunu iceren reklam filmleri giclii etkiler olusturmaktadir.

Reklam mesaji, amblem/logo, marka konumlandirmalarinin ekran ortasinda yapilmasi ve reklam sonunda
packshot seklinde gosterimi hafizada kalmasini ve hatirlanmasini kolaylastirmaktadir. Ayrica 6lu alanlardan
sakinilmasi, dikkat ¢ekici renkler kullanilmasi, markayi ikinci plana atacak gorsellerden (giizel ylz gibi) kaginilmasi
uygun olacaktir.

Calismada anket yontemi ile ndropazaralama yontemlerinin birlikte kullanilmasi ¢alismanin daha etkili ve
net sonuglar vermesi agisindan énemli oldugu goértlmustir. Nitekim arastirmanin amacina ve igerigine gore,
dikkat, ilgi cekme, begenme, tutum belirleme gibi durumlarda néropazarlama yontemleri, tavsiye etme, satin
alma, kullanma, hatirlama, marka bagimhligi 6lcimu gibi durumlarda anket ve odak goriismeleri gibi geleneksel
yontemlerin kullanilmasi uygun olacaktir.

Calismaya katilan katimcilarin buyik bir kismi Elazig ili ve gevresi insanidir. Bolgenin kiltirl, yasam tarzi,
degerlerinin (milli ve muhafazakar degerler) calismada etkili oldugu goérilmustir. Nitekim Lass ve Hart’in (2004)
ingiltere, Almanya ve italya’yi kapsayan 90 denek {izerinde yaptiklari calismada tiiketicilerin degerlerinin, yasam
tarzlarinin ve genel algilarinin 6nemli belirleyici oldugu sonucu ile benzerlik gostermektedir. Bu durum dikkate
alinarak gerek reklam gerekse arastirma calismalarinda olasi bolgesel degerlerin, etkenlerin iyi analiz edilmesi
gerekir.

Noropazarlama (izerine uygulamaya yonelik Turkiye’de az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bunun yani sira
akademik dlzeyde yeterli sayida 6gretim gorevlisi, ders veya kiirsii bulunmamaktadir. Yapilan galisma gerek
Universitelerin gerekse arastirmacilarin dikkati bu konuya ¢ekmesi bakimindan da énemli katki saglayacaktir.
Noroloji, psikoloji ve pazarlama gibi farkl disiplinleri bir araya getirerek birlikte calismanin bir 6rnegi olusturulmus,
benzer calismalar icin 6rnek olusturulmustur.

Bu calisma gerek reklamcilik sektord, gerek Griin/hizmet pazarlayan firmalara énemli katkilar sunacaktir.
Uriinle uyumlu cekicilik kullaniimasi, reklam mesajlarinin, marka-logolarin dogru konumlandiriimasi, reklam
bilesenlerinin olusturulmasinda fikir verecek, boylece daha etkili bir reklam tasarlanmasina, kaynak ve
zaman tasarrufuna yardimci olmanin yani sira tiketicilerin daha iyi anlasilmasina ve onlara daha iyi hizmetler
sunulmasina, reklamlara olan ényarginin, reklam kirliliginin, reklam doyumunun énlenmesine katki saglayacaktir.
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