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OZET
Yuksek Lisans Tezi
Gastronomi Temali Reklam Filmlerinin Alg1 Uzerine Etkisinin
Norogastronomi Baglaminda Degerlendirilmesi
Ayse KAYABASI

Dokuz Eylul Universitesi

Sosyal Bilimler Enstittst
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dah

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Program

Gastronomi sosyokiiltiirel degerlerin iletilmesinde kritik rol oynayan bir
bilimdir. Yiyecek-i¢eceklerin hazirlanmasi, sunumu ve tiiketimi, toplumun
kiiltiirel kimliginin bir parcasidir. Bu siireclerin reklamlarla nasil aktarildig:
onemli bir arastirma konusudur. Reklamlar giiniimiizde bu sosyokiiltiirel
degerleri yayma konusunda giiclii bir etkiye sahiptir. Ozellikle gastronomi temal
reklamlar gida sektoriinde ve toplumda derin etkiler yaratir; yiyecek-iceceklerin
gorsel, isitsel ve hatta duygusal unsurlarim kullanarak tiiketici algisim
sekillendirir. Gastronomi temal reklamlarin alg1 iizerindeki etkisini daha
derinlemesine anlamak i¢in nérogastronomi baglaminda incelemek miimkiindiir.
Norogastronomi yiyecek tiiketiminin beyin aktivitesini ve lezzet algisin arastirir.

Tez calismasi gastronomi temali reklam filmlerinin bireylerin algisi
iizerindeki etkisini norogastronomi baglaminda incelemeyi amaclamaktadir.
Calisma, nitel arastirma yontemi cercevesinde tasarlanmis ve Necmettin
Erbakan Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dah'ndaki
yiikksek lisans ogrencileriyle yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmistir.
Toplamda 20 katilimci ile yapilan goriismelerden elde edilen veriler icerik ve
betimsel analiz yontemleriyle degerlendirilmistir.

Arastirma bulgularinda nérogastronomi ve algi iizerine temalar ve
kodlamalar yapilmis; 27 kod ve 4 ana tema tespit edilmistir. Bu temalardan
isitme temasinin alginin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir.
Isitme temas1 altinda 6ne ¢ikan ses ve ¢itirti kodlar1 da katihmcilarin iiriinii

deneyimleme ve satin alma algilarim etkilemistir. Isitme temasi algiy1 en ¢ok



etkileyen tema olurken, koku temasi en az etkili bulunmustur. Gastronomi
reklamlary istah acic1 ve ilgi ¢ekici bulunmus, deneyimleme istegi uyandirmstir.
Sonuglar gastronomi temah reklamlarin algi yonetimi ve norogastronomi iliskisi
baglaminda basarih oldugunu, Kkatihmcilarin algilarim pozitif yonde
degistirdigini ve satin alma niyetlerini etkiledigini gostermektedir. Tez,
norogastronominin reklam stratejilerinde basarih bir sekilde kullamlabilecegini
ortaya koymaktadir. Verilerin 15181nda gastronomi ve reklam alanlarina oneriler

sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Norogastronomi, Algi, Reklam, Alg1 Yonetimi, Gastronomi

Reklamlan



ABSTRACT
Master’s Thesis
Evaluation of the Impact of Gastronomy Themed Commercials on Perception in
the Context of Neurogastronomy
Ayse KAYABASI
Dokuz Eylul University
Social Sciences Institute
Department of Gastronomy and Culinary Arts
Gastronomy and Culinary Arts Program

Gastronomy is a science that plays a critical role in communicating
sociocultural values. The preparation, presentation and consumption of food and
beverages are part of the cultural identity of a society. How these processes are
conveyed through advertisements is an important research topic. Today, adverts
have a strong impact on spreading these sociocultural values. Especially
gastronomy-themed advertisements have a profound impact on the food sector
and society; they shape consumer perception by using visual, auditory and even
emotional elements of food and beverages. In order to understand the impact of
gastronomy-themed advertisements on perception in more depth, it is possible to
examine them in the context of neurogastronomy. Neurogastronomy investigates
the brain activity and flavour perception of food consumption.

This thesis aims to examine the effect of gastronomy-themed commercial
films on the perception of individuals in the context of neurogastronomy. The
study was designed within the framework of qualitative research method and
semi-structured interviews were conducted with graduate students at Necmettin
Erbakan University, Department of Gastronomy and Culinary Arts. The data
obtained from the interviews with a total of 20 participants were evaluated by
content and descriptive analysis methods.

In the research findings, themes and coding were made on
neurogastronomy and perception; 27 codes and 4 main themes were identified.

Among these themes, it was determined that the theme of hearing plays an

Vi



important role in shaping perception. The sound and crunch codes that stand out
under the hearing theme also affected the participants' perceptions of
experiencing and purchasing the product. While the theme of hearing was the
theme that affected the perception the most, the theme of smell was found to be
the least effective. Gastronomy adverts were found appetising and interesting,
and aroused a desire to experience. The results show that gastronomy-themed
advertisements are successful in the context of perception management and
neurogastronomy relationship, positively change participants’ perceptions and
affect their purchase intentions. The thesis reveals that neurogastronomy can be
used successfully in advertising strategies. In the light of the data, suggestions are

presented to the fields of gastronomy and advertising.

Keywords: Neurogastronomy, Perception, Advertising, Perception Management,
Gastronomy Advertisements
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GIRIS

Reklam filmleri, toplumun her kesiminde etkin bir sekilde kullanilan iletigim
araglarindan biri haline gelmektedir (Franji¢, 2019: 51). Reklamlar, mal ve hizmetlerin
tanitimiyla siirli kalmayip ayni zamanda Kkiiltlirel, sosyal ve estetik degerlerin
iletilmesinde de Onemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, reklam filmlerinin
igerikleri ve etkileri lizerine yapilan arastirmalarin 6nemi giin gectikce artmaktadir
(Nayga, 1997: 5).

Gastronomi, mutfak sanatlar1 ve yemek kiiltiirii de toplumun 6nemli bir
parcasini olusturmaktadir. Yemek, insanlarin yasamlarinin ayrilmaz bir pargasidir ve
bu alandaki ilgi, bilgi ve deneyimler her gegcen giin artmaktadir. Bu baglamda,
gastronomi temali reklam filmleri hem gida sektoriiniin hem de toplumun ilgisini
¢cekmektedir (Nordstrom ve digerleri, 2013; Campos ve digerleri, 2016; Krause ve
digerleri, 2016; Dhawan, 2017). Ancak, bu alandaki reklam filmlerinin nasil
algilandig1, hangi unsurlarin 6n planda oldugu ve izleyicilerin bu reklam filmlerine
yonelik tutumlar1 konusunda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyuldugu diisiiniilmektedir.

Reklam filmlerinin algi tizerindeki etkisini anlamanin hem akademik hem de
ticari agidan 6neme sahip olacagi diistiniilmektedir. Reklam filmlerinin algi {izerindeki
etkisinin anlagilmasi, akademik agidan pazarlama ve iletisim alanlarinda yeni
bilgilerin kesfedilmesine katki saglayacagi 6ngoriilmektedir. Bu bilgiler, tuketicilerin
reklamlara olan tepkilerini anlama ve pazarlama stratejilerini gelistirme konularinda
onemli bir rol oynamaktadir. Ticari agidan ise, reklam filmlerinin algi agisindan
etkisinin degerlendirilmesi, markalarin rekabet avantaji elde etmesi ve alginin tlketici
davraniglarini ~ yonlendirmesi  agisindan  kritik  bir Oneme sahip olacagi
diistiniilmektedir.

Gastronomi, sadece bir beslenme bigimi olarak degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel
ifade ve deneyim olarak degerlendirilmektedir (Julkovski ve digerleri, 2022: 3472).
Gidalarn, bireylerin tat alma duyularini ve zihinsel stireglerini etkiledigi bilinmektedir
(Campinho ve digerleri, 2023). Algi, gastronomide bireylerin gida deneyimlerini
degerlendirirken kullanilan bir kavram olarak agiklanmaktadir. Yemeklerin
sunumunun, lezzetinin, sunuldugu ortamin ve tiketici beklentilerinin, algiy1 biiyiik

Olcude etkiledigi diisuntilmektedir (Hjalager, 2004: 196). Norogastronomi alani ise bu



alg1 siireglerini bilimsel olarak inceleyerek, yiyeceklerin tiikketilmesi sirasinda beynin
nasil tepki verdigini ve bu tepkilerin bireylerin tercihlerini nasil sekillendirdigini
anlamaya c¢alismaktadir (Shepherd, 2011: 7). Bu baglamda, gastronomide algi
kavraminin, lezzet deneyimlerinin fiziksel 6tesinde, zihinsel ve duygusal boyutlarini
da anlamak i¢in 6nemli bir arastirma alani sundugu 6n goriilmektedir.

Bu nedenle ¢alisma, gastronomi temali reklam filmlerinin etkilerini sadece algi
tizerinden degil, ndrogastronomi baglaminda inceleyerek, bu filmlerin bireylerin yeme
ve igme deneyimlerini nasil degistirdigini derinlemesine anlamay1 hedeflemektedir.
NOrogastronomi, yiyeceklerin tiiketilmesi sirasinda beyin aktivitesini ve bu aktivitenin
lezzet algisin1 nasil sekillendirdigini degerlendirmektedir. Dolayisiyla, gastronomi
temal1 reklam filmlerinin etkilerini nérogastronomi perspektifinden degerlendirmenin,
reklamin sadece gorsel ve duygusal tepkileri degil, ayn1 zamanda beyindeki norolojik
islevleri nasil etkilediginin anlasilmasina olanak taniyacagi diisiiniilmektedir. Bu
yaklasimin, reklam filmlerinin bireylerin tat algisini, tercihlerini ve yeme
aligkanliklarin1 nasil yonlendirdigini bilimsel olarak agiklamaya yardimci olacagi
ongorilmektedir. Bu  baglamda, gastronomi temali reklam filmlerinin
norogastronomik etkilerinin, yalnizca algisal diizeyde degil, ayn1 zamanda yeme
davraniglari ve beslenme tercihlerinin noérolojik islevler Uzerindeki etkilerinin
anlasilmasina da imkan sunacag diistintilmektedir.

Bu calisma, gastronomi ve mutfak sanatlar1 yiiksek lisans 6grencilerinin,
gastronomi temali reklam filmlerini nasil algiladiklarii ve bu alandaki reklam
filmlerine kars1 algilarinin nasil sekillendigini nérogastronomi baglaminda incelemeyi
amaglamaktadir.

Caligmanin 6zgiin degerini, gastronomi, reklam, algi ve algi yonetimi
konularin1 bir araya getirerek norogastronomi baglaminda inceleyen arastirmalarin
sinirli sayida olmasi meydana getirmektedir. Ayrica, bu arastirma, Tiirkiye'nin prestijli
reklam filmi ddiillerinden segilen filmleri temel alarak yapilacak ve bu nedenle 6zgiin
bir yaklasim sunacaktir. Effie Award Turkey gibi prestijli bir ddiil etkinliginin, reklam
sektoriiniin en bagarili 6rneklerini ortaya koydugu diigiiniilmektedir.

Bu g¢alismanin temel amaci, gastronomi ve mutfak sanatlar1 yuksek lisans
ogrencilerinin gastronomi temali reklamlar iizerindeki algilarini ndrogastronomi

baglaminda incelemektir. Arastirmanin sonuglari kapsaminda, gastronomi temali



reklam filmlerinin lisansiistii egitim goren bireyler {iizerindeki etkilerini
degerlendirerek, gastronomi ve reklamcilik agisindan O6nemli veriler sunmay1
hedeflemektedir. Ayn1 zamanda, bu ¢alisma, gastronomi ve mutfak sanatlari yiiksek
lisans Ogrencilerinin gastronomi alanindaki reklam filmlerine olan bakis agilarini,
reklam filminde bulunan Ogeleri ndrogastronomi agisindan nasil algiladiklarini,
algilarinin ne yonde sekillendigini ve bunun sonucunda olusan ndrolojik islevleri
anlamamiza yardimci olacaktir.

Tez c¢alismasinin iki ana arastirma sorusu bulunmaktadir. Arastirmanin bu iki
soru temelinde sekillenmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu sorular su sekildedir;

1. Gastronomi temali reklam filmlerinin Kisilerin algis1 ve
davramislan iizerindeki etkileri nelerdir?

2. Gastronomi temali reklam filmlerinin Kisilerin algis1 ve
davranislar1 iizerindeki bu etkiler norogastronomi perspektifinden nasil
aciklanabilir?

Tezin nérogastronomi temelinde sekillenmesinin nedeni ise gastronomi temali
reklam filmlerinin insan algis1 ve davranislari tizerindeki etkilerini sistemli bir sekilde
incelemek, reklam, algi ve algt yoOnetimi ile kisilerin algilarinin nasil
sekillenebilecegine dair 6nemli ipuglari sunmak, elde edilen bulgularla, hem akademik
literatiire yeni bilgiler eklemek hem de gastronomi odakli pazarlama yaklagimlarinin
gelecekteki uygulamalar i¢in temel saglamaktir.

Ozetle tez galismasi, ndrogastronomi temelli bir perspektifle gergeklestirilen
bir aragtirma olup, gastronomi temali reklam filmlerinin algi Uzerindeki etkileri
hakkinda yeni bilgiler sunarak bu alandaki literatiire katki saglayacaktir.

Arastirmanin birinci bdliimiinde gastronomi kavrami ve gelisimi, gastronomi
yaklagimlari, diger bilimlerle iliskisi ve reklam kavramlari, ikinci boliminde ise
norogastronomi, algi, algi yonetimi ve reklam ve algi arasindaki iliski gibi kavramlar
literatiir kapsaminda detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirmanin {icilincii
boliimiinde, aragtirmanin amaci, Onemi, kapsami, on kabulleri, kisitlari, evreni
hakkinda bilgilere yer verilmistir. Ayrica, yontem kisminda arastirma verilerinin
toplanmas1 ve analiziyle ilgili yontemler detayli bir sekilde agiklanmistir. Tez

calismasinin son bolimde, arastirmanin bulgular1 mevcut literatiir ile karsilastirilarak



tartisilmigtir. Bulgular, sonug¢ boliimiinde 6zetlenmis ve bireylerin gastronomi temali

reklamlara olan algilari, tutum ve durumlart bulunarak ¢alisma sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
GASTRONOMIi VE REKLAM

1.1. GASTRONOMI KAVRAMI VE GELISIiMi

Ilgili béliimde, gastronominin tanimu, tarihsel siiregteki evrimi ve kiiltiirel
etkileri ele alinacaktir. Ayni zamanda gastronominin gelisimi ve farkli kiiltiirler

Uzerindeki etkileri incelenecektir.

1.1.1. Gastronomi Kavram ve Boyutlari

Tarih  boyunca farkli perspektiflerden incelenen ve anlamlandirilan
gastronomiyi kapsamli bir sekilde ele alabilmek i¢in, bu kavramin dogru bir sekilde
tanimlanmasi gerektigi disiiniilmektedir. Etimolojik olarak gastronomi kelimesinin
kokeni Eski Yunancaya dayanmaktadir. Eski Yunanca olan gastronomi kelimesini en
iyi sekilde tanimlayabilmek i¢in iki kisimda incelemek gerekmektedir. “Gastro” Eski
Yunancada (gastér) “mide” anlamina gelmektedir. Yine ayni dilde “nomi” ya da
“nomo” olarak gecen kelime “dlzen, yonetim, yasama, kural koyma” gibi anlamlara
gelmektedir. “nomi” ya da “nomo” kelimelerinin némos “yasa, kanun” kelimesinden
tiredigi bilinmektedir. “Gastro” ve “nomos” kelimelerinin ayri olarak ele alinan
anlamlar birlestirildiginde ise gastronomi “mide yasas:” ya da “mide kanunu” olarak
tanimlanmaktadir. Kokeni Eski Yunanca olsa da Tiirkge’ye Fransizca “gastronomie”
kelimesinden gectigi bilinmektedir (Etimoloji Tirkge, 2020). Nisanyan Sozligiin
tanimina gore gastronomie yani gastronomi kelimesi “damak zevki uzmani, lokantaci”
anlamlarina gelmektedir (Nisanyan Sozliik, 2022). Tiirk Dil Kurumu (TDK) s6zliigiine
gore gastronomi, “sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni
ve sistemi” seklinde tanimlanmaktadir (Turk Dil Kurumu, 2022). TDK’nin yaptigi
tanim gastronominin ¢ok yénliiliigiine de deginmektedir. Oyle ki sagliga uygun ve iyi
diizenlenmis seklinde tanimlanirken gelisi glizel yemekten ziyade yiyecegin
faydasinin da g6z oniinde bulundurulmasi gerektigi vurgulanmakta ve sagligin burada
0n plana ¢ikarildig: diistiniilmektedir. Hos ve lezzetli mutfak diye bahsedilen bélimde

ise yemek yapilan mutfagin temiz ve gidaya uygun olmasi gerektigi, bu durumun da



yemek yemenin bir parcasi olarak kabul edilecegi tahmin edilmektedir. Bu durumda
hem sagligin hem de etik degerlerin 0n plana ¢ikarilmak istendigi gézlemlenmektedir.
Yemek diizeni ve sistemi kisminda ise yemegin sadece fizyolojik ihtiyag¢lar1 gidermek
icin degil Ozenli, sik ve rafine zevkleri tatmak i¢in de ara¢ olacagi bir eylem
olabilecegine dikkat ¢ekildigi diisiiniilmektedir. Bu kisimda ise kisiler arasinda sosyal
statli gostergesi ve iletisim konularindan bahsedildigi tahmin edilmektedir.

Samanci (2020), Csergo (2016) ve Perullo (2018)’nun caligmalarina atifta
bulunarak, M.O. (Millattan Once) 4. yy.’da yasayan Archestratus’un kitabinda
gastronomi kavramimin ilk defa yazili olarak yer aldigin1 aktarmaktadir.
Archestratus’un eserinde gastronomiyi “iyi yemek pisirmek, sofra keyfi, iyi yeme ve
igme sanati” seklinde tanimladigini bildirmektedir (Csergo, 2016°dan ve Perullo,
2018’den aktaran Samanci, 2020: 93). Larousse Gastronomique sozIligi ise
gastronomiyi Charles Monselet’in “biitiin sart ve yaslarda tadilabilen haz” olarak
tanimladig1 bir sanat olarak kabul etmektedir (Montagné, 1961: 395). Gastronomi kimi
calismalarda sanat olarak ele alimmaktadir. Oney (2013) yaptign calismada Berg,
Marion ve Bentley’nin (2003) gastronomiyi “yemek malzemelerini segmek,
hazirlamak, sunmak ve giizel yemekten hoslanma sanati” seklinde tanimladiklarini
aktarmaktadir (Berg, Nestle ve Bentley, 2003’den aktaran Oney, 2013: 160). Unli
Fransiz gastronom Brillat-Savarin (2014) Lezzetin Fizyolojisi ya da Yice Mutfak
Uzerine Diisiinceler adli eserinde gastronomi kavramim “gastronomi insanin
beslenmesiyle ilgili olan her seyin zihinsel bilgisini kapsar” seklinde tanimlayarak
gastronomi kavramina yeni bir bakis agis1 getirmektedir (Brillat-Savarin, 2014: 60;
Samanci, 2020: 93). Unlii gastronomun gastronomi kavramma yeni bir bakis agisi
kazandirmas: ile Ogrenilen beslenme bilgilerinin kisilerin zihin filtresinden
gecirildikten sonra en salt hale gelen beslenme bi¢iminin korunmasi, nesilden nesile
aktarilmas1 seklinde yorumlanmaktadir. Gastronomi kavrami, nesilden nesile
aktarilmasi gereken bir kiiltiir, gidalarin kisilerin biligsel bilgileri iizerindeki algisi,
degeri ve 6nemini dlgen bir dlciit ve lezzet duygusunu en iist seviyeye ¢ikarabilen bir
mutfak sanati olarak kabul edilmektedir (Samanci, 2020: 93). En st diizeyde bir
mutfak sanat1 oldugu diistiniilen gastronomi, bu yoniyle evrensel ve ¢ok yonli bir alan
olarak degerlendirilmektedir. Gastronomi, sosyal egilimleri ve yasam bi¢imlerini

belirleme giclne sahip olmaktadir ve gastronominin sahip oldugu bu gug¢



gastronomiyi toplumda itici bir glic haline getirmektedir (Fusté-Forné, 2020: 20).
Gastronominin, iletisim ve kiiltiirel aktarim igin bir ara¢ olarak giderck daha fazla
kabul gordiigii diistiniilmektedir (Cruz ve digerleri, 2020: 2).

Literatiirde baz1 goriisler, gastronominin bir sanat degil, daha ¢ok bilimsel bir
disiplin olarak ele alinmasi gerektigini savunmaktadir. Genel anlamda gastronomi
bilimi, yiyecek ve igeceklerin sanatsal ve bilimsel tiim yonleriyle tarih igindeki gelisim
seriiveninin  baslangicindan beri barindirdigi  biitiin  6zelliklerin  anlasilmasi,
uygulanmasi ve giinlimiiz sartlarina uyarlanmasini saglayan bir bilim dal1 olarak ele
alinmaktadir (Eren, 2007: 74). Gastronomiyi bir bilim olarak degerlendiren
yaklasimlara gore, giizel sanatlar, doga bilimleri, sosyal bilimler, beslenme ve insan
bilimi hatta fizik, kimya, tarih, antropoloji gibi fen bilimlerinin farkli dallarinin da
gastronomi bilimini besledigi ortak goriisii one ¢ikmaktadir (Uguk, 2017: 20). Varilan
ortak goriislin sonucunda, gastronominin multidisipliner bir dal oldugu ve g¢oklu
kavramlarla agiklanabilecegi anlasilmaktadir. Gillespie ve Cousins (2001)
caligmalarinda gastronomi kavramina farkli bir perspektiften bakarak gastronomiyi
besinlerden maksimum diizeyde nasil zevk alinacagini ve bu zevkin sinirlarinin nasil
astlacagini aragtiran bir bilim dali olarak agiklamaktadirlar. Gillespie ve Cousins’a
gore gastronomi bilimi tanimlanmasi zor bir alan olarak one ¢ikmaktadir. (Gillespie
ve Cousins, 2001: 2). Konu yiyecek ve igecek oldugu zaman besinlerin islevleri,
besinlerden alinan tat ve/veya koku gibi duyusal durumlar, besinlerin uygun hijyen ve
sanitasyon kurallarina uyarak iretiminin gergeklestirilmesi ve bozulmalarinin
Onlenmesi gibi konularda gastronominin dogrudan fen bilimleriyle iliskili bir bilim
dali oldugu acikca goriilmektedir (Oney, 2013: 161)

Literatiirdeki farkli yaklagimlara ragmen gastronominin hem sanat hem de
bilim olarak ortak ele alindigi goriisler de bulunmaktadir. Tutlincu (2019)
gastronomiyi en mikro haliyle “iyi yemek yeme sanati ve/veya bilimidir” seklinde
tanimlayarak kavrama daha secici bir bakis agis1 ile yaklagsmak ve gastronomiyi hem
sanat hem de bir bilim araci olarak gormektedir (TUtuncd, 2019: 94). Gastronomi son
yillarda yiyecek ve icecek faaliyetlerinin Otesine gegerek gorsel sanatlar, sosyoloji,
kiiltiir, felsefe gibi sosyal bilimler ve sanat alaninda incelenen bir bilim-sanat 6gesi
olarak konumlanmaktadir (Bucak ve Yigit, 2018: 281). Kavramsal olarak bakildiginda

gastronomi, tek bir bilim ya da sanat dali ile agiklanamamaktadir. Bu durum



gastronomiyi ¢ok boyutlu ve sinirlar1 olmayan bir kavram haline getirmektedir (Yildiz
ve Cankul, 2020: 3004). Gastronominin hem bilim hem de sanat olarak ele alinmasi
da birtakim kavramlarin ve bilim dallariin gelismesine de katkida bulunmaktadir.
Molekdiler gastronomi, ndrogastronomi gibi bilim dallarinin olusmasi, gastronomi
turizmi gibi kavramlarin ortaya c¢ikmasi, mutfak sanatlar1 akademileri ve
iniversitelerin gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimlerinin agilmasi bu durumlara en
blylk 6rnekler olarak gosterilmektedir.

Molekiler gastronomi kavrami, yiyeceklerin hazirlanmas1 ve tiikketimi
sirasinda ortaya ¢ikan mekanizmalari ve olaylari arastiran gastronominin bir alt
disiplini olarak tanimlanmaktadir (This, 2013: 7). Belirli yiyeceklerin tadinin neden
iyl ya da kotii oldugunu anlamayi amaglamakta ve pisirme teknikleri ile lezzet
kombinasyonlarinin ardindaki bilimsel ilkeleri arastirmaktadir. Molekiiler gastronomi,
gida kimyas1 ve gida isleme teknolojisi gibi yerlesik bilimlerden yararlanmaktadir
(Mouritsen ve Risbo, 2013: 2).

Gastronomi, bir destinasyon ¢ekiciligi olarak turizm endiistrisinde dnemli bir
rol oynamaktadir. Bir destinasyonun yerel mutfagini deneyimlemeyi ve kesfetmeyi
iceren aktivitelere gastronomi turizmi denir ve bu kavram giderek daha populer hale
gelmektedir (Sanchez-Cariizares ve Canalejo, 2015: 2394). Turistler geleneksel
mutfagi deneme firsatina deger vermekte ve gastronomiyi seyahat motivasyonlarinda
onemli bir faktor olarak gormektedir (Gacnik, 2012: 42). Gastronomi, turistlerin
seyahatlerinden duyduklart memnuniyete katkida bulunmakta ve ziyaretgileri belirli
destinasyonlara ¢ektigi i¢in ekonomik degere sahip olmaktadir (Julkovski ve digerleri,
2022: 3476). Bir destinasyonun gastronomisi hakkinda seyahat 6ncesi bilgi edinmek,
ziyaretgilerin deneyimsel beklentilerinin kargilanmasini saglamak ve tatil refahini
artirmak i¢in onem arz etmektedir (Bjork ve Kauppinen-Réisanen, 2017: 1582).

Gastronomi, yemek, yemek pisirme ve kiiltiiriin ¢esitli yonlerini kapsayan ¢ok
boyutlu bir kavram olarak bilinmektedir olup, yiyecek hazirlama ve tiikketimiyle ilgili
beceri, bilgi ve uygulamalari igeren iyi yemek pisirme ve yeme sanati veya bilimi
olarak tanimlanmaktadir (Seyitoglu, 2019: 691). Gastronomi, yemek pisirme ve yeme
eyleminin Otesine ge¢cmekte; ayn1 zamanda yemegin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
boyutlarini da arastirmaktadir. Yemek, bir kimlik sembolii ve sosyal entegrasyon araci

olarak kabul edilmektedir (Julkovski ve digerleri, 2022: 3472). Disiplinler arast bir



kavram olan gastronomi ¢esitli alanlar1 da etkilemektedir. Kiiltiirel koruma ve mirasi
tanitma araci olarak hizmet veren gastronomi, nesiller boyunca aktarilan geleneksel
yemekler ve tarifler, bir bolgenin kiltiirii ve tarihi hakkinda fikir vermektedir
(Patterson ve Turaev, 2020: 144). Ayn1 zamanda bir Glkenin yerel Kiltrinin ve
kimliginin ayrilmaz bir pargasidir ve belirli bir bolgenin benzersiz lezzetlerini ve
mutfak geleneklerini sergilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (This, 2013: 7). Bu
anlamda gastronomi turizmi, otantik mutfak deneyimleri arayan ziyaretcileri geken nis
bir pazar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Patterson ve Turaev, 2020: 146). Turizmde de
O6nemli bir rol oynayan gastronomi, ziyaretgileri destinasyonlara ¢ekmekte ve
seyahatlerinden duyduklari memnuniyete katkida bulunmaktadir (Pyke ve digerleri,
2016: 99). Biyoloji, turizm, fizik, isletme ve cografya gibi ¢esitli alanlar1 kapsayan
gastronomi (Andersson, Mossberg ve Therkelsen, 2017: 6), arastirmacilar tarafindan
tarihsel tamitimlar, mutfak yenilikleri, kiiltiirel algoritmalar, nis pazarlar, turist
motivasyonlari, pazarlama stratejileri ve destinasyon imajlar1 gibi farkli yonleriyle
incelenmektedir (Kinouchi ve digerleri, 2008; Cousins, O'Gorman ve Stierand, 2010;
Clavero ve digerleri, 2015; Todorovi¢ ve digerleri, 2018; Balderas-Cejudo, Patterson
ve Leeson, 2019; Budiningtyas ve Turgarini, 2019; Etrata, 2021: 133; Nesterchuk ve
digerleri, 2021; Ullah ve digerleri, 2022; Nesterchuk, 2022: 307). Clavero ve digerleri
(2015), Ispanya'da yerli oldugu varsayilan bir kerevit tiiriiniin durumunu belirlemek
i¢cin gastronomi de dahil olmak {lizere cesitli bilimsel disiplinlerden yararlandiklar
caligmalarinda, gastronominin gidanin tarihsel ve ekolojik ydnlerinin anlagilmasina
nasil katki sagladigin arastirarak disiplinler aras1 dogasini vurgulamaktadir.

Bir baska calisma Cousins, O’Gorman ve Stierand (2010) son yillarda dikkat
ceken bir mutfak yeniligi olan molekiiler gastronomiye odaklanmaktadir.
Arastirmacilarin, molekiiler gastronominin kdkenlerini ve evrimini kesfetmek igin
inlii seflerle gortismeler yaptiklart  bilinmektedir. Arastirmacilar, molekdler
gastronomi terimi ile ilgili bir kafa karigiklig1 oldugunu ve 6nde gelen seflerin bu
terimin kullanimini reddettigini tespit etmektedirler. Yapilan bu ¢alisma, gastronomi
hareketlerinin evrimini ve medyanin mutfak trendleri iizerindeki etkisini anlamanin
Oonemini vurgulamaktadir.

Gastronomi turizmi, gastronominin bir diger 6nemli yoni olarak ©ne

cikmaktadir. Balderas-Cejudo, Patterson ve Leeson (2019) yaptiklar bir ¢alismada,



turizm endiistrisindeki ¢esitlendirme siirecinin bir pargast olarak gastronomi turizmi
gibi nis pazarlarin gelisimini tartismaktadirlar. Yazarlar, benzersiz gastronomik
deneyimler yoluyla yeni ve karli pazarlar yakalamanin énemini vurgulamaktadirlar.
Bir bagka calisma Ullah ve digerleri (2022) gastronomi turizmi ve turist motivasyonu
arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Gastronomik deneyimin turistlerin memnuniyetine,
sadakatine ve bir destinasyonu tekrar ziyaret etme istekliligine katkida bulundugunu
one strmektedir.

Gastronominin igletme ve pazarlama yonleri de literatiirde ele alinmaktadir. Bir
calismada Nesterchuk (2022), rekabetci tekliflerin gelistirilmesi, yerel tirlinlerin
korunmas1 ve taninmasi ve gastronomi turizmi rotalarinin olusturulmasi dahil olmak
Uzere gastronomi turizmi {riinlerinin rekabet giiciinii artirmaya ydnelik dnlemleri
tartismaktadir (Nesterchuk, 2022: 314-316). Bir baska c¢alisma olan Etrata (2021),
gastronomik drtnlerin potansiyelini etkileyen faktorleri géz énunde bulundurarak,
destinasyonu degerlendirerek ve pazarlama stratejileri 6nererek belirli bir bolgede
gastronomi turizmi icin bir cerceve dnermektedir (Etrata, 2021: 143-145).

Budiningtyas ve Turgarini (2019) tarafindan gastronominin kiiltiirel ve miras1
koruma yonleri, gastronomi turizminde kadinlarin rolii iizerine yapilan bir ¢calismada
incelenmektedir. Calisma, kadinlarin gastronomik deneyimlerin hazirlanmasi,
islenmesi ve sunumuna katilimimi ve kiiltiirel mirasin korunmasina katkilarini
vurgulamaktadir.

Gastronominin cografi yonii, destinasyon imajlar1 Todorovi¢ ve digerlerinin
(2018) ve gastronomi turizmi bolgelendirmesi (Nesterchuk ve digerleri, 2021) {izerine
yapilan ¢aligsmalarda ele alinmaktadir. Yapilan bu ¢alismalar, destinasyon imajlarinin
biligsel ve duygusal bilesenlerini inceleyerek kiiltiirel cazibe merkezleri, gece hayati,
gastronomi ve tarihini 6nemli unsurlar olarak tanimlamaktadir. Ayrica, gastronomi
turizminin gelistirilmesi i¢in katilimcilarin rekabet avantajlarini artirabilecek ve bir
bolgenin  genel kalkinmasina katkida bulunabilecek bdlgesel  kiimelerin
olusturulmasini dnermektedirler.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, gastronominin evrimi cesitli calisma
alanlarmi kapsayan karmasik ve multidisipliner bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Payandeh ve digerleri, 2022: 64). Gastronominin tarihsel, mutfak, kiiltiirel, ticari ve
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cografi yonleri; disiplinler aras1 dogasini ve turizmin gelisimi ve kiiltlirel koruma igin
evrimini anlamanin énemini vurgulamaktadir (Kastenholz ve digerleri, 2012: 210).

Gastronominin, genis bir kavram olup alt kiimesinde boyutlar1 da barindiran
cok genis ¢apli bir tanmimlanmaktadir. Edwards ve Harrison (1993) tarafindan
tanimlandigi sekliyle gastronomi kavrami dort ana alan1 kapsamaktadir. Bunlar; Pratik
Gastronomi, Teorik Gastronomi, Teknik Gastronomi ve Yemek Gastronomisi’dir
(Edwards ve Harrison, 1993: 630). Pratik gastronomi, gastronomik bilgi ve becerilerin
yiyeceklerin hazirlanmasi ve sunumunda uygulanmasinmi ifade etmektedir. Teorik
gastronomi, gastronominin altinda yatan ilke ve teorilerin incelenmesini ve analizini
icermektedir. Teknik gastronomi, mutfak sanatlarinda kullanilan teknik ve yontemlere
odaklanmaktadir. Yemek gastronomisi ise, yemegin tarihi, gelenekleri ve sosyal
yonleri de dahil olmak iizere yemek ve kiiltiir arasindaki iligkiyi arastirmaktadir
(Edwards ve Harrison, 1993: 630-635).

Toplanan bilgiler temelinde, gastronomi kavrami pratik, teorik, teknik ve
yemek gastronomisi dahil olmak {izere ¢esitli boyutlar1 kapsadigi kabul goriilmektedir.
Turizmde c¢ok oOnemli bir rol oynamakta, destinasyonlarin gelistirilmesine ve
stirdiiriilebilirligine katkida bulundugu diisiiniilmektedir. Gastronomi turizminin essiz
mutfak deneyimleri sunarak kiiltiirel aligverisi tesvik ettigi Ongoriilmektedir.
Gastronominin destinasyonlardaki stratejik rolii, gastronomik kimlik ve turist
davraniglar1 gibi faktorler géz oniinde bulundurularak incelenmektedir (Agyeiwaah ve
digerleri, 2019: 298). Bu kapsamda gastronominin, gesitli alanlarla kesisen ve kiiltiir,
turizm ve mutfak sanatlari i¢in 6nemli etkileri olan ¢ok boyutlu bir kavram olarak 6ne

¢iktig1 savunulmaktadir.

1.1.2. Gastronomi ve Tarihsel Gelisimi

Yiyecek ve insanlik tarihine ayni ¢ergeveden bakildiginda gegmisten modern
zamana kadar olan sirecte {i¢ donemin yiyecek alaninda ©nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu ¢aglar sirasiyla Paleolitik Cag, Yeni Tas Cag1 (Neolitik Cag) ve
Sanayi Devrimi olarak adlandirilmaktadir. Bu dénemleri birbirinden ayiran en 6nemli
dgenin ise atesin bulunmasi oldugu varsayilmaktadir (Renfrew ve Bahn, 2014; Aksoy
[flazoglu ve Canbolat, 2016; Eren ve Ozer, 2018; Uguk, 2017).
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Modern ¢agdan 2 milyon yil 6nce baslayan ve 12.000 yil 6nce son bulan ¢ag,
Paleolitik Cag olarak adlandiriimaktadir (Renfrew ve Bahn, 2014: 1703) Paleolitik
cagin basinda insanlarin yiyeceklerini toplayarak ve avlanarak elde ettikleri
bilinmektedir. Yapilan kalint1 incelemeleri ve analizleri sonucunda Paleolitik donemde
insanlarin irili ufakli boceklerden hayvanlara kadar, yabani otlardan meyve
tohumlarina kadar her seyi yiyecek olarak tiikettikleri aciklanmaktadir (Albala, 2013:
4). Paleolitik donemde avlanabilmek igin tastan basit aletler yaptiklari bilinen
insanlarin genelde avladiklar1 hayvanlarin leslerini yiyerek ya da hayvan etlerini
kurutarak, ¢ig bir bigimde tiikettikleri aktarilmaktadir (Diizgiin ve Ozkaya, 2015: 42;
Isin, 2018: 21). Paleolitik ¢agin basinda insanlarin Oncelikli amaciin sadece
beslenme ihtiyaglarini kargilamak oldugu bilinmektedir (Selimoglu ve digerleri, 2018:
393).

Zaman iginde, olumsuz iklimsel kosullar, bazi hayvan tiirlerinin soylarinin
tilkenmesi, yeni hayvan tiirlerinin ortaya ¢ikmasi ve yiyecek kaynaklarin azalmasi
ile birlikte insanlar i¢inde bulunduklar1 ¢agin sonlarina dogru yeni yiyecek arayisina
girdikleri bilinmektedir. Bu durum sonucunda insanlar gé¢ edip, mekan konusunda
secici olmaya baslamakta ve yiyecekleri tiikketme sekilleri de degismektedir (Anton,
Potts, ve Aiell, 2014). Paleolitik ¢agin sonlarina dogru atesin bulunmasi ile birlikte
insanlar artik avladiklar1 hayvanlarin etlerini pisirerek tiiketmektedirler (Tansl ve
Okutucu, 2020: 1-3). Diizgiin ve Ozkaya (2015)’ya gore atesin bulunmasinin ve
avlanan etlerin artik pisirilerek tiiketilmesinin 2 sonucu dogmaktadir; bunlardan ilk
sonug artik insanlarin yerlesik diizene gegerek tarim yapmast ve daha gesitli tarim
urtinleri Gretmesi, ikinci sonug ise eskiden yiyecekleri ¢ig tiiketen insanlarin ates ile
cesitli sekillerde pisirme yontemi bularak yiyeceklerin lezzetini de O6n plana
koyduklarindan bahsetmektedirler (Diizgiin ve Ozkaya, 2015: 42).

Yeni Tag Cagiin ise, yaklasik 12.000 yil 6nce basladigi bilinmekte ve artik
insanlarin yerlesik hayata gegtigi, beslenme sekillerinin de bu duruma gore degistigi
bilinmektedir (Ucuk 2017: 14). Bu cagda insanlarin tas ve kemikten islevsel ve
dayanikli avcilik aletleri yaptiklart goriilmektedir. Daha Once avladiklart ve
topladiklar iirtinleri muhafaza etmekte zorluk ¢eken insanlar bu dénemin sonlarina
dogru canak-¢Omlek yaparak yiyecekleri buralarda hem muhafaza etmeyi hem de

bunlarda pisirmeyi 6grendikleri bildirilmektedir (Uguk 2017: 14). Paleolitik donemin
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baslari otcul, sonlarina dogru hepgil geciren insanlar, Yeni Tas doneminde artik
avlandiklar1 hayvan etlerine ¢esitli pisirme islemleri uygulayabileceklerini
ogrendikleri i¢in daha ¢ok protein agirlikli beslendikleri gozlemlenmektedir. Yerlesik
hayata gegen insanlar tarim ve hayvancilik alanina dogru yogun bir gelisim
gostermektedirler (Eren ve Ozer, 2018: 310,311; Tansii, 2020: 1-3). Jew, AbuMweis
ve Jones (2009) calismalarinda Yeni Tas ¢aginda insanlarin en iyi verimi alabilmek
icin bugday ve arpay1 1slah ettiklerini aktarmaktadirlar. Insanlarin evcillestirdigi ilk
hayvanlarin ise kec¢i ve koyun oldugunu, sigir ve domuzu bunlardan sonra
evcillestirdiklerini de eklemektedirler. Bu donemde yasayan insanlarin misiri, yulafi,
dary1, pirinci, siit ve siit iiriinlerini, sebzeleri ve zeytinyagini da kullanmay1 6grenerek
yiyecek rutinlerine dahil ettiklerini de anlatmaktadirlar (Jew, AbuMweis ve Jones,
2009: 928-931). Insanlarm tahil iiriinlerini bazen ddverek, bazen islatarak, bazen
pisirerek bazen de ekmek gibi farkli {irlinlerin icine yedirerek tiikettikleri
aktarilmaktadir (Dinger, 2016: 75).

Yeni Tas Cagi’ndan Sanayi devrimine kadar gecen siirecte, insanlarin
beslenme aligkanliklar1 ve yiyecek tiiketiminin giderek daha fazla 6nem kazandigi
bilinmektedir. Bu donemde, sofra kurma ve sofra dizeni gibi konularda 6nemli
gelismeler yasanmakta, c¢esitli yiyeceklerin bir arada sunulmasi ve tiiketilmesi
yayginlasmaktadir. 1760 yilinda Ingiltere’de baslayan Sanayi devriminin yiyecek
tarihinin 6nemli ve son noktas: olarak kabul edildigi bilinmektedir (Aksoy Iflazoglu
ve Canbolat, 2016: 59; Eren ve Ozer, 2018: 309-310). Berktas ve Dimli Oraklibel
(2021) galismalarinda Sanayi devriminin yiyecek ve insanlik tarihinde yarattigi
degisimi ve etkiyi, insanlarin yiyecek arama doneminden ¢ikarak yiyecegi Uretmeye
ve ticaretini yapmaya gectigi bir donem seklinde ele almaktadirlar (Berktas ve Dimli
Oraklibel, 2021: 2). Sanayi devrimi ile gelen teknolojiler insanlarin beslenme
aligkanliklarmi1 da degistirmektedir. Bu durumun da ortaya olumlu ve olumsuz
sonuclar dogurdugu bilinmektedir (Selimoglu ve digerleri, 2018: 393-396). Sanayi
devrimi ile besin gesitliligi cogalmakta ve besine ulasim kolaylagsmaktadir. Hatta baz1
cografyalarda yetismeyen {rlinler yetisen cografyalardan getirtilerek ticareti
canlandirmaktadir (Eren ve Ozer, 2018: 310, 311; Tiirkoglu, 2014: 54). Tuzlama,
dondurma, kurutma gibi yiyecekleri yenilebilir hale getirecek teknikler gelismektedir

(Tuncer, 2015: 236). Jew, AbuMweis ve Jones (2009) gore olusan olumlu etkilerin
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yani sira insanlarin yiyecek aligkanliklarinin degisimi sagliklarini olumsuz bir sekilde
etkilemektedir (Jew, AbuMweis ve Jones, 2009: 295). Yiyecek Ogilinlerine hazir
gidalari, rafine iriinleri, islenmis gidalar1 ekleyen insanlarin, olusturdugu beslenme
stilinden kaynaklanan hastaliklarla bogustugu gorilmektedir (Eren ve Ozer, 2018:
311). Sanayi devriminden gliniimiize kadar olan niifustaki artis yiyecek kaynaklarinin
gelecegini de etkilemektedir. Bu sebeple diinya genelinde birgok insan yeterli yiyecege
ulasamayarak yetersiz beslenmekte ve bu durum sonucunda yasamini yitirmektedir.
Bu durumun yani sira Sanayi devriminin baslattig1 teknoloji ve tiiketim giiniimiizde
bir ¢1lginlik boyutuna gelerek asir1 yiyecek tiiketimine sebep olmaktadir. Asir1 yiyecek
tilketimi sebebiyle birgok insan hastalanmakta ve ¢ok cesitli hastaliklar da ortaya
¢ikmaktadir (Selimoglu ve digerleri, 2018: 390-396).

Atesin kesfinin, insanlarin gastronomi tarihinde farkinda olmadan bir doniim
noktasina taniklik etmelerine ve beslenme aligkanliklarini koklii bir sekilde
degistirmelerine neden oldugu bilinmektedir. Bu baglamda, yemek artik yasamin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmis, yemek pisirme ve tiilketme eylemleri sosyal bir
ritiel olarak kabul gérmektedir (Gode ve digerleri, 2021: 216). Eski yerlesim
yerlerinden, 6zellikle Antik Roma, Eski Misir ve Mezopotamya gibi bolgelerden gelen
yazitlar ve hiyeroglifler, yemek yeme pratiginin solenlere ve ziyafetlere dontistiigiinii
ve Onemli giinler veya olaylar i¢in verildigini gostermektedir (Egeli, 2019: 26).
Gastronomi tarihi i¢in bu hiyeroglifler, yazitlar ve resimler ilk kayitlar olarak
goriilmektedir. Milattan énce (M.O.) son yiizyilda (yy.) Tiberius déneminde yasayan
ve Romali bir soylu ve ilk gurme olan Marcus Gavius Apicius tarafindan denenen
yemeklerin regetelendirilerek kitap haline getirildigi bildirilmektedir (Albala, 2013:
69; Avci, 2021: 11). Isin (2018) galismasinda Apicius’un “De re Coquinaria” orijinal
adli, Tiirkge’ye “Yemek Bahsi Hakkinda" veya " Yemek Sanati” olarak ¢evrilen eserinin
giinlimiize kadar ulastigini aktarmaktadir (Isin, 2018: 216). Apiciustan bahseden
caligmalarda onun yemekte liikksii ve satafata diiskiin, alisilmisin disinda yemek
denemeleri yapan, yaptig1 yemek denemelerinde farkli yontemler kullanan ve essiz bir
damak zevkine sahip olan bir ag¢1 olarak tanimlanmaktadir (Aksoy ve digerleri, 2016:
57; Albala, 2013: 67-70; Avct, 2021: 11). Asc¢1 Apicius’un gesitli yemek denemeleri
yaptig1 i¢in mutfak harcamalarinin mal varligini azalttig1 ve bu sebeple bir daha alistigi

gibi liiks yemekler yiyememesinden endige etmesi sebebiyle kendini zehirleyerek
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hayatina son verdigi bildirilmektedir (Aksoy ve digerleri, 2016: 57). Romal1 yemek
sevdalis1 Apicius’un denemeler yapip, bunlart kitaplastirarak gastronomi tarihine
kusaktan kusaga aktarilacak ve as¢ilara yardimci olacak bir eser biraktigi bilinmektedir
(Avcel, 2021: 11; Grimm, 2008: 79).

Wilkins ve Hill (1994) ¢alismalarinda M.O. 4. yy.’da Sicilya’da yasamis bir
gastronomi sairi, Avrupa’nin bilinen ilk gurmesi ve seyyah olarak tanimladiklar
Archestratus’tan bahsetmektedirler. Bu calisma Archestratus’un Sicilya, Italya,
Yunanistan ve Anadolu bolgelerini kapsayan Akdeniz’in bilinen en eski sarap ve
yemek rehberini kaleme aldigindan bahsetmektedir (Wilkins ve Hill, 1994: 35-59).
Eserin orijinal ad1 “The Life of Luxury " olarak bilinmekte ve Tiirk¢e’ye “Liiks Yasam”
olarak cevrilmektedir (Iskin, 2022: 62). Santich (2004), Archestratus’un Akdeniz
bolgesinde genis ¢capli bir seyahat yaparak en iyi yemegin ve igecegin nerede yenilip
icilecegini ve yenilip igilen yiyecek ve igeceklerin hammaddelerinin nerede
bulunacagina iliskin bilgiler verdigini aktarmaktadir. Seyahatlerini kaydederek
gastronomi tarihine rehberlik eden Archestratus’un eserinin parca parga alintilar harig
tamamen giiniimiize ulagsamadig1 bilinmektedir (Santich, 2004: 16). Archestratus’un
eserinden yola cikarak tarihte ilk defa gastronomi i¢in turizm yapip belgelendiren kisi
olarak da tanimlanabilmektedir. Yiiksel (2022)’in aktardig: tinlii filozof Konfiigyiis’iin
“herkes yer icer ama sadece birkag! tadina varir” s6zii Archestratus’un gastronomiyi
yeme ve igmenin Otesinde tadina varma ve bu durum icin igin seyahat etme
motivasyonunu ile ortiismektedir (Yuksel, 2022: 14).

Gastronomi tarihinde Yunanlilarin biiyiik rol oynadiklart Apicius ve
Archestratus ornekleriyle kanitlanmaktadir. Bu durumun yani sira Cin, Hint, Pers,
Dogu Akdeniz uygarliklarinin da gastronomi tarihinde gelisime katki sagladiklar
bildirilmektedir. Dogu toplumlar olarak nitelendirilen medeniyetlerin ziyafetlerde ki
misafirperverlik, asirilik ve gosteris gibi Ozellikleriyle g6z Onilinde olduklari
bilinmektedir. Dogu uygarliklarinin bu 6zellikleri sonucunda verimli topraklarindan
elde edilen baharatlar, sebze ve meyveler ticaret yoluyla cesitli degisik lezzetlerin
diger uygarliklara kadar ulagabilmesinde gastronomi tarihi adina olumlu bir rol
oynamaktadir (Brillat-Savarin, 2014: 238-242; Iskin, 2022: 62, 63; Oney, 2013: 160).
Diinyada lezzetin ticaretinin yapilmaya baslanmasi olumsuz etkileri de beraberinde

getirmektedir. Iyi ve kaliteli yemege ulasma siirecinde dengesizlik, sosyal sinif
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ayrimlar1 ve ihtisam gibi birtakim problemler bas gostermektedir. Yasanan bu
problemler 6zellikle Orta Cag olarak adlandirilan 15. yy. ile ortaya ¢ikmaktadir (Avct,
2021: 12).

Gastronominin Onceki donemlere kiyasla belirgin bir sekilde degisen bir
perspektife sahip oldugu gézlemlenmektedir ve bu durum 6nemli bir doniisiimii isaret
etmektedir. Gorsel ve yazili medyada, kitle iletisim araglarinda sikga yer alan
gastronominin popiilaritesi giinden giine artmaktadir. Artik gastronomi bir bilim
olarak goriilmekte, kiiltiir el¢isi roliinii iistlenmekte, toplumsal hayatin bir yapitas
olmakta ve milletler Gstu bir kimlik kazanmaktadir. Kazanilan bu anlamlar kisilerde
gastronomi merakini ve kalite egilimini artirirken farkindalik olusturmaktadir. Global
perspektifte 15. ylizyilldan sonra bireylerde sosyal alanda sayginlik ve kisisel haz
haline gelen gastronomi gelecek yillarda da ¢ok farkli formlara doniisebilecek esnek
bir alan olarak gortulmektedir (Iskin, 2022: 60-63; Samanci, 2021: 106, 107; Uguk,
2017: 17).

Gastronomi tarihi; arkeoloji, biyoloji, tip ve kiiltiirel caligmalar gibi ¢esitli
caligma alanlarin1 bir araya getiren multidisipliner bir alan olarak bilinmektedir
(Hendy ve digerleri, 2018: 3). Gastronomi tarihini incelemeye yonelik yaklasimlardan
biri, eski eserlerin ve gida kalintilarinin analizidir. Ornegin, Hendy ve arkadaslari
(2018) tarafindan yapilan bir ¢alismada, erken ¢ift¢ilerin mutfak uygulamalarini ortaya
cikarmak i¢in Catalhdylik arkeolojik alanindaki seramik kaplardan g¢ikarilan antik
proteinlerin analizinin kullanildig: bildirilmektedir. Calismada tahil, bakliyat, siit ve et
tirlinlerinin iglendigine dair kanitlar bulunmus ve burada yasayan antik toplulukta
cesitli ve karmagik bir mutfagin varligina isaret edildigi bildirilmektedir.

Gastronomi tarihini incelemeye yonelik bir diger disiplinler aras1 yaklagim ise
tarihi kayitlarin ve kiiltiirel uygulamalarin analizi olarak bildirilmektedir (Clavero ve
digerleri, 2015: 1035). Clavero ve digerleri, (2015) kerevit turlerinin tarihsel
tanitimlarini yeniden yapilandirmak i¢in dilbilim, tarih ve gastronomi dahil olmak
tizere disiplinler arasi yontemlerin kullanimini tartismaktadir. Bu calisma, farkli
caligma alanlarinin gastronomik uygulamalarin tarihsel baglamimi anlamaya nasil
katkida bulunabilecegini gostermektedir.

Molekiiler gastronomi alan1 da mutfak uygulamalarinin tarihini ve gelisimini

kesfetmenin bir yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bazarnova ve digerleri, 2020: 2).

16



Bazarnova ve digerleri (2020) mutfak sanatini, gida bilimini ve teknolojik siiregleri
molekiiler diizeyde birlestiren molekiiler gastronominin tarihini ve uygulamasini
tartismaktadir. Bu yaklasim, yemek pisirmede yeni inovasyonlara ve tekniklere olanak
saglamaktadir.

Baharatlarin gastronomi tarihi ve kiiltiirii iizerindeki etkisi de dikkate alinmasi
gereken bir diger 6nemli husus olarak one ¢ikmaktadir (Dogan, 2023: 28). Dogan’in
(2023) calismasinda, baharatlarin gastronomi tarihi ve kiiltiirii tizerindeki etkisini
incelemek i¢in goriismeler ve igerik analizi yaptigi bilinmektedir. Calismada ii¢ ana
faktor tespit edilmektedir: baharatlarin gastronomi tarihi ve kiiltiiriiniin olusumuna ve
gelisimine katkisi, baharatlarin birlestirici ve ayristirict rolleri ve baharatlarin
gastronomi tarihi ve kiiltiirlinlin gelisimine katkis.

Gastronomi tarihi, arkeolojik eserlerin analizi, tarihi kayitlarin ve kiiltiirel
uygulamalarin incelenmesi ve molekiiler gastronominin arastirilmasi gibi ¢esitli
yaklasimlart bir araya getiren multidisipliner bir alan olarak ele alinmaktadir
(Blakeslee, Byers ve Lesser, 3687). Bu yaklagimlar, tarih boyunca mutfak
uygulamalarinin gelisimine ve gastronominin kiiltiirel 6nemine dair degerli i¢goriiler

saglamaktadir (Josephson, Smith ve Reeves, 2008: 159).

1.2. GASTRONOMi YAKLASIMLARI VE DiGER BiLIMLERLE iLiSKiSi

1.2.1. Geleneksel ve Modern Gastronomi Yaklasimlar:

Gastronomi, yeme ve i¢gme sanatindan daha fazlasini kapsayan bir kavram
olarak ele alinmaktadir. Mutfak yeniliklerini, Haute Cuisine'i ve Fine Dining'i (Kaliteli
Yemek) igermekle birlikte kiiltiir, yerellik ve yemekle ilgili yerel yagam tarziyla da
yakindan iligkilidir (Bjork ve Kauppinen-Ré&isénen, 2017: 1580). Gastronomi, kilturin
bir destekgcisi olarak goriilmekte ve mutfak geleneklerinin ve mirasinin korunmasinda
rol oynamaktadir (Sahin, 2015: 81). Gastronomiye yonelik geleneksel yaklasimlar,
mutfak mirasinin korunmasina ve tanitilmasina katkida bulunan bir dizi uygulama ve
perspektifi kapsamaktadir. Bu yaklagimlar algi, ticarilestirme, kiiltiirel deger, yerel
bilgi ve turizm gibi ¢esitli yonleri igermektedir (Colozza ve Avendano, 2019: 105).
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Gastronomi kavrami, yemegin dilsel ve kiiltiirel yonlerini de kapsamaktadir.
Gastronomik dilbilimsel yaklasim, geleneksel yiyecekleri ve kiiltiirel Onemini
incelemek i¢in etnografiyi, eszamanli dilbilimi ve gastronomiyi birlestirmektedir. Bu
yaklasim, geleneksel yemeklerin arkasindaki anlam ve sembolizmi ve bunlarin folklor
ve kiiltiirel geleneklerle olan baglantilarini anlamaya yardimei olmaktadir (Pamantung
ve digerleri, 2021: 1175). Ayrica geleneksel etnik gidalarin algilanmasi, bireylerin
farkli bolgelerden ve etnik gruplardan geleneksel yiyecekleri nasil algiladiklarini ve
bunlarla nasil etkilesime girdiklerini arastirmaktadir. Bu algilarin anlasilmasi, yerel
tireticilerin ve kurumlarin gastronomik miraslarini tanitmalarina ve geleneksel mutfak
uygulamalarini korumalaria yardimei olabilmektedir (Bernal-Gil ve digerleri, 2020:
4). Yerli bilgi ve mahsullerin giftlikte yonetimi geleneksel gastronominin ayrilmaz bir
pargasidir. Ornegin, Giiney Etiyopya'da bir mahsul olan Enset'in gesitliligi ve
yetistiriciligi, yerel bilgi ve geleneksel tarim uygulamalarina derinlemesine
dayanmaktadir. Bu geleneksel bilginin korunmasi ve tesvik edilmesi, bu iiriinlerle
iliskili kiiltiirel ve gastronomik mirasin siirdiiriilmesi i¢in 6nem arz etmektedir (Olango
ve digerleri, 2014: 8). Yerel hayvan irklarinin kiiltiirel degeri de gastronomiye yonelik
geleneksel bir yaklasim olarak gortilmektedir. Hayvan irklarmin geleneksel peyzaj,
gastronomi, folklor ve el sanatlarinin siirdiirtilmesindeki roliiniin degerlendirilmesi, bu
irklarin  kiiltiirel 6nemine dair yaklasim saglayabilmektedir. Bu yaklasim,
gastronominin daha genis kiiltlirel uygulamalar ve geleneklerle baglantili oldugunu
kabul etmektedir (Gandini ve Villa, 2003: 4).

Ticarilestirme, geleneksel gastronominin bir diger énemli yoniidiir. Ornegin
geleneksel et {irtinleri, pazar potansiyellerine ve ticarilestirme firsatlarina katkida
bulunan benzersiz 6zelliklere ve hazirlama yontemlerine sahip olmaktadir (Kadirvel
ve digerleri, 2018: 120). Bu geleneksel iiriinlerin 6neminin farkina varilmasi, yerel
ekonomileri destekleyebilmekte ve geleneksel mutfak uygulamalarinin devamini
saglayabilmektedir (Nongdam ve Tikendra, 2014: 4).

Gastronomi turizmi popiilerlik kazanan bir diger geleneksel yaklagim olarak
bilinmektedir. Gastronomi faaliyetlerinin popiilerlesmesi, otel isletmelerinde
benzersiz mutfak deneyimleri sunan gastronomi turizminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Demirbilek, Sengiil ve Akoglu, 2018: 251). Bu yaklasim, gastronominin

turizm endiistrisinde bir rekabet avantaji olarak 6nemini vurgulamakta ve geleneksel
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ve modern mutfak uygulamalarinin entegrasyonuna vurgu yapmaktadir (Demirbilek,
Sengiil ve Akoglu, 2018: 253; Wijaya ve digerleri, 2021: 60). Gastronomi turizminin
son donemde yiikselise gegmesiyle birlikte yerel ve organik gidalara olan talep artmus,
bu durum da geleneksel mutfak sanatinin korunmasi tizerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir (Sahin, 2015: 83).

Geleneksel gastronomi baglaminda, dijital gastronomi vizyonunun
benimsenmesi, geleneksel yemek ve mutfak kiiltiiriinli korumanin bir yolu olarak
gorulmektedir (Baran, 2022: 687). Dijital teknolojilerin kullanimi, geleneksel mutfak
kavramlarinin daha ileri boyutlara taginmasina yardimci olabilmekte ve mutfak
kiiltiirtiniin korunmasinda etkin bir rol oynayabilmektedir (Cousins, O’Gorman ve
Stierand, 2010: 402).

Modern gastronomi Tlizerindeki etkiler cesitli faktorlere ve egilimlere
baglanabilmektedir. Onemli bir etki, gastronomik paradigmalarm evrimi olarak 6ne
cikmaktadir. Tarihsel olarak gastronomi, farkli donemlerde ortaya g¢ikan farkli
paradigmalarla kavramsal degisimler gecirdigi bilinmektedir (Moral, 2020: 2).
Caréme ve Escoffier tarafindan 6nerilen birinci ve ikinci paradigmalar, yemek kokusu,
tadi ve soslarin lezzetine odaklanmaktadir. Bu paradigmalarin yerini daha sonra
Fransa'da Nouvelle Cuisine ve Ispanya'da Ferrdn Adrid'nin onciiliik ettigi ve
gastronomik zevkte dokunma, gérme ve sesin Onemini vurgulayan Gglnci ve
dorduncl paradigmalarin aldigi bilinmektedir (de Albeniz, 2018: 112).

Kiiresellesme ve mutfak geleneklerinin yayilmasi da modern gastronomi
lizerinde derin bir etkiye sahip olmustur. Ispanyol tapaslarinin diinya ¢apindaki
popiilaritesi ile etnik ve flizyon mutfaklarin kiiresellesmesi, mutfak deneyimlerinin
cesitlenmesine ve zenginlesmesine katkida bulunmaktadir (Beaugé, 2012: 7). Ayrica,
stirdiiriilebilirlige yonelik artan ilgi, yerel, vegan ve paleo yemeklerin gelistirilmesinin
yani sira rahat ve akilli yiyeceklerin tesvik edilmesine yol agmaktadir. Bu egilimler,
daha bilincli ve sorumlu gida se¢imlerine dogru bir degisimi yansitmaktadir (Weiss,
2016: 72).

Modern gastronominin sekillenmesinde sosyal medyanin ve kitlesel medya
fenomenlerinin rolii g6z ard1 edilemez. Geleneksel profesyonel gastronomik elestirinin
yerini, tiiketici tercihleri ve egilimleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan sosyal

medya fenomenlerinin etkisi almaktadir (Moral, 2020: 4). Bireylerin yemek
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deneyimlerinin fotograflarini sosyal medyada paylastig1 foodstagramming'in yiikselisi
de gastronomik deneyimin daha sosyal hale gelmesine katkida bulunmaktadir
(Rinaldi, 2017: 14).

Turizm, modern gastronomiyi etkilemede Onemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle mutfak turizmi, gastronomi kiiltiiriinii, cok etnikliligi ve kiiresel maruziyeti
tesvik ederek turizmi canlandirmakta ve g¢esitlendirilmektedir (Zhang ve Guo, 2022:
8). Yerel gastronomiye buyulk ilgi duyan ve deneyimci olarak bilinen turistlerin,
ziyaret ettikleri bolgelerde en biiyiik ekonomik etkiyi yarattiklari tespit edilmektedir
(Nicoletti ve digerleri, 2019: 2). Bir bolgenin kiiltiirel mirasi, ayn1 zamanda
gastronomisini de sekillendirmekte, teruar ve yerel malzemelerin etkisiyle yemekler
tipik olarak bolgesel hale gelmektedir (Pipan ve Gaénik, 2021: 24).

Inovasyon ve siirekli yeni fikirlerin pesinde kosmak modern gastronomiyi de
etkilemektedir. Onde gelen konaklama sirketlerinin, sektdrde degisikliklere neden
olan ¢ok sayida yenilik getirdikleri bilinmektedir (Brdar, 2021: 74). Farkli
standartlarin uygulanmasi ve gastronomiye yeni yonlerin kazandirilmasi, isletmelerin
gelisimine ve rekabet giiciine katkida bulunmaktadir (Zhang ve Guo, 2022: 8).

Genel olarak, modern gastronomi paradigmalarin evrimi, kiiresellesme, sosyal
medya, turizm, kiltirel miras ve inovasyondan etkilenmektedir. Bu faktorlerin, cagdas
mutfak ortaminda yiyecekleri algilamayi, deneyimlemeyi ve takdir etmeyi
sekillendirdigi bilinmektedir (Weiss, 2016: 78; Moral, 2020: 4).

1.2.2.  Gastronominin Diger Bilimlerle iliskisi

Gastronomi, ¢esitli caligma alanlarimi1 kapsayan multidisipliner bir kavram
olarak kabul edilmektedir. Yiyecek, yemek ve mutfak deneyimlerinin biyoloji, tarih,
dilbilim, ekoloji, cografya, isletme ve turizm gibi farkli perspektiflerden
arastirtlmasimi igermektedir (Clavero ve digerleri, 2015; Jong ve digerleri, 2018;
Seyitoglu ve Ivanov, 2020; Berg ve Sevon, 2014; Hsu, Liu ve Lin, 2022; Rach&o ve
digerleri, 2019; Japutra ve digerleri, 2022).

Biyolojik bir bakis acistyla gastronomi, kerevit gibi besin kaynaklarinin

taksonomisi, genetigi ve filocografyasinin incelenmesini igermektedir. Bu disiplinler
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aras1 yaklasim, tiirlerin tarihsel tanitimlarinin ve ekosistemler lizerindeki etkilerinin
kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglamaktadir (Clavero ve digerleri, 2015: 1037).

Gastronominin tarihi ve kalttrel yonleri de dnem arz etmektedir. Dilbilim, gida
ile ilgili terimlerin kokenlerini ve evrimini ve kulturel dnemlerini anlamada rol
oynamaktadir. Tarih, gastronomi iizerindeki hanedan, askeri ve biyografik etkilere dair
icgérii saglamaktadir (Clavero ve digerleri, 2015: 1039). Ayrica, gastronomi
calismalar1 bolgesel kimliklerin ve yer duygusunun gelisimine 1s1k tutabilmektedir
(Seyitoglu ve Ivanov, 2020: 4).

Gastronomi turizmi cografya, turizm ve gastronomiyi birlestiren ve giderek
biiyliyen bir aragtirma alanidir (Jong ve digerleri, 2018: 131; Rachao ve digerleri,
2019: 33). Gastronomi deneyimlerinin bdlgesel kalkinma ve siirdiiriilebilirlige nasil
katkida bulundugunu inceleyerek yemek ve seyahat arasindaki iligkiyi arastirmaktadir
(Rachao ve digerleri, 2019: 34). Gastronomi turizmi, yemek temali etkinliklere
katilmak, yemek pisirme dersleri almak ve yerel ireticileri ziyaret etmek gibi
faaliyetleri icermektedir. Ziyaretciler icin destinasyon secimlerinde énemli bir faktor
oldugu tespit edilmektedir (Japutra ve digerleri, 2022: 3212).

Gastronominin turizm destinasyonlarindaki stratejik rolii bir baska calisma
alamdir (Seyitoglu ve Ivanov, 2020: 4). Gastronominin turist davraniglari, deneyimleri
ve bir destinasyonun genel imaj1 tizerindeki etkisini anlamak i¢in Kaynak Tabanh
Gortiig, Ortaya Cikan Strateji ve Konumlandirma Stratejisi gibi stratejik yonetim
teorilerinin uygulanmasini icermektedir (Seyitoglu ve Ivanov, 2020: 5).

Ayrica, gastronominin duyusal ve markalasma yoninin var oldugu
bilinmektedir. Yiyecek, yemek ve gastronomi, yerlerin markalasmasinda siklikla
kullanilmaktadir (Berg ve Sevon, 2014). Yemegin duyusal deneyimi, unutulmaz ve
otantik gastronomi deneyimleri yaratmada rol oynamaktadir (Hsu, Liu ve Lin, 2022).
Yiyecek, yemek ve gastronominin markalasmadaki roliinii anlamak, etkili yer
pazarlamasi ve kamu diplomasisi ¢abalarina katkida bulunabilmektedir (Berg ve
Sevon, 2014: 291).

Yapilan tim tanimlar 15181nda gastronomi, ¢esitli calisma alanlarini kapsayan
disiplinler arasi bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yiyeceklerin, yemeklerin ve
mutfak deneyimlerinin biyolojik, tarihi, kiiltiirel, cografi, ticari ve turizm

perspektiflerinden arastirilmasini icermektedir (Jong ve digerleri, 2018: 135).
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Gastronomi g¢aligmalar1 biyogesitlilik, tarihi tanitimlar, kiiltiirel kimlikler, bolgesel
kalkinma, turist davranislar1 ve yer markalagmasi anlayisimiza katkida bulunmaktadir.
Bu disiplinler arasi yaklasim, gastronominin karmasik ve ¢ok yonlii dogasimin
kapsamli ve biitiinciil bir sekilde anlasilmasini saglamaktadir (Hsu, Liu ve Lin, 2022:
3280).

1.3. REKLAM

1.3.1. Reklam ve Tarihcesi

Reklam, gesitli yonleri ve islevleri kapsayan ¢ok yonlii bir kavram olarak 6ne
cikmaktadir. Bireyleri bir iirlinii satin almak veya belirli bir davranisi benimsemek gibi
belirli bir eylemde bulunmaya tesvik ve ikna etmeyi amaclayan bir iletisim bigimi
olarak tanimlanabilmektedir (Skorupa, 2014: 70). Reklam, ¢zellikle giderek daha
kisisel ve dinamik hale geldigi dijital cagda, giinlilk hayatimizda yaygin bir varlik
olarak gorilmektedir (Lampert, Schulze ve Dreyer, 2021: 4). Cevresindeki medya
iceriginin yapisini ve davranisini taklit eden dogal reklamcilik da dahil olmak tizere
farkli bigimler almaktadir (Wang ve digerleri, 2022: 23).

Reklamciligin 6nemli bir yonii, tiiketici davranisimi etkilemedeki etkinligidir.
Arastirmalar, bireylerin benlik kavramlariyla uyumlu reklamlarin, reklami yapilan
tiriine yonelik olumlu tutumlart ortaya ¢ikarma ve satin alma niyetlerini artirma
olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Hong ve Zinkhan, 1995: 58). Bu
duruma ek olarak, kiiltiirel anlam aktarimi teorisi, reklamciligin, ulusal kiiltiirlerden
yararlanarak, kiiltiirel anlamin reklamcilardan tiiketicilere aktarilmasi i¢in bir arag
gorevi gordiigiinii ileri sirmektedir. Bu durum da reklamin kiiltiirel deger ve normlari
sekillendirme ve yansitmadaki roliinii vurgulamaktadir (Czarnecka, Brennan ve Keles,
2017: 8).

Reklamin etkinligi, yaraticiligindan ve yeniliginden de etkilenmektedir. Hem
yeni hem de anlamli olan reklamlar daha yiiksek hatirlanma, daha olumlu tutumlar ve
olumlu duygular yaratma egilimindedir. Ote yandan, izleyiciyle baglanti kuran
reklamlarin, 6zellikle de anlamli olduklarinda, hatirlanma ve olumlu tutumlar ortaya

cikarma olasiligi daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu bulgular, reklamcilikta
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yaraticiligin ve izleyici baglantisinin énemini vurgulamaktadir (Ang, Lee ve Leong,
2007: 222-228).

Ayrica reklamcilik, kamu yararina adanmis ve saglik, ¢evre koruma ve insan
haklar1 gibi sosyal acidan 6nemli konular1 ele alan sosyal reklamcilik yoluyla daha
genis toplumsal hedeflere hizmet edebilmektedir. Bu tir reklamlar kamuoyunu
sekillendirmeyi ve olumlu sosyal degisimi tesvik etmeyi amaglamaktadir (Bilous,
2021: 400).

Reklameilik sektoriinin, cesitli faktorlerden ve gelismelerden etkilenerek
zaman iginde O6nemli degisimler gegirdigi bilinmektedir Temel faktOrlerden biri,
sektorili yeniden sekillendiren ve yeni aktorler ve etkilesimler ortaya ¢ikaran bilisimsel
reklamciligin ortaya ¢ikmasidir (Helberger ve digerleri, 2020: 379). Bu yeni
ekosistem, reklamcilik, isletme, bilgisayar bilimleri ve hukuk alanlar1 da dahil olmak
tizere ¢ok disiplinli perspektiflerden daha fazla arastirma yapilmasini gerektiren
gerilimlere ve zorluklara yol agmaktadir (Appel, 2020: 83).

Reklamcilik tarihinin  6nemli bir yonii, karsilastirmali reklamciligin
kullanimidir. Bir iiriin ya da hizmetin dogrudan ya da dolayl olarak rakipleriyle
karsilagtiritlmasini iceren karsilastirmali reklam, yirminei ytizyil boyunca reklamecilik
tarihinde 6nemli bir unsur olmustur (Beard, 2013: 123). Arastirmacilar, karsilastirmali
reklamcilik tarthinde 6nemli bir gecis noktasi olarak Federal Ticaret Komisyonu'nun
kullanim1 tesvik etmeye yonelik agresif kampanyasiyla birlikte 1970l yillart isaret
etmektedir (Byun ve Jang, 2018: 145). Ancak tarihsel ¢alismalar hem zimni hem de
acik karsilastirmali reklamciligin bu donemden 6nce de reklamcilik tarihinde 6nemli
roller oynadigin1 gostermektedir (Beard, 2013: 148).

Reklamcilik tarihinde ilgi c¢eken bir diger alan da yerel reklamciligin
yiikseligidir. Yerel reklamcilik, reklam iceriginin, onu barindiran medyanin tarzina ve
amacina uyacak sekilde tasarlanmasi anlamina gelmektedir (Wang ve digerleri, 2021:
194). Reklam endiistrisi ve sirketler yerel reklamciligi savunurken, seffafligi ve
kavramsal, etik ve diizenleyici yonler agisindan yarattig1 zorluklarla ilgili endiseler de
dile getirilmektedir (Schauster, Ferrucci ve Neill, 2016: 1411).

Reklamecilik ve perakendecilik arasindaki iliski, reklamcilik tarihinin bir diger
onemli yoniidiir. Reklamcilik ve perakendecilik tarihsel olarak birbiriyle yakindan

baglantili ve Ortiisen alanlar olmustur; perakendeciler lriinlerinin reklamini yerel
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gazetelerde yapmis ve magazanin goriiniimii de reklamcilik alaninin bir pargasi olarak
goriilmiistiir. Bu baglant, tarih boyunca reklamcilik ve perakendeciligin i¢ ice gegmis
dogasini1 vurgulamaktadir (Arnberg, 2018: 157).

Reklamin tiiketici davranislar1 ve pazar dinamikleri tizerindeki etkisi de onemli
bir ¢alisma alanidir. Reklamlar1 hedeflemek igin tiiketici davranisi verilerini kullanan
davranig temelli reklamciligin hem olumlu hem de olumsuz etkileri oldugu
gosterilmektedir. Bir yandan, davranis temelli reklamcilik daha yiiksek fiyatlara ve
daha 1iyi reklam eslestirmesi i¢in artan talebe yol acgarak firmalara fayda
saglayabilmektedir (Shen ve Villas-Boas, 2018: 2047-2050). Ote yandan, tiiketiciler
reklamlar1 rahatsiz edici bulursa, firmalarin baslangigta yalnizca birkag tiliketiciye
hizmet vermesine veya tiiketicilerin direnciyle karsilagsmasina yol agmaktadir (Shen
ve Villas-Boas, 2018: 2059).

Reklamecilik tizerindeki tarihsel baglam ve kiiltiirel etkilerinin de arastirildig
bilinmektedir. Calismalar, Hindistan'daki Tata Steel gibi belirli sirketlerin reklamcilik
gecmisini incelemekte ve reklamciligin somiirgecilik karsiti direnis ve somiirgecilik
sonrast ulus insasi gibi daha genis projelerle i¢ ice gectigini vurgulamaktadir
(Sreekumar ve Pratap, 2022: 361). Benzer sekilde, Polonya'daki ilk basin reklamlari,
donemin kiiltiirel baglamin1 yansitacak sekilde, potansiyel miisterilere yonelik ikna ve
istisnai nezaketin bir kombinasyonuyla karakterize edilmektedir (Parowicz, 2022:
461).

Reklamcilik sektoriintin, tarihi boyunca bir¢ok doniim noktasi yasadig
bilinmektedir. Onemli doniim noktalarindan biri, JWThin 1930 yilinda
Avustralya'daki ilk ofislerini agmasidir (Crawford, 2016: 458). Bu olay, Avustralya
reklamcilik sektorii ve JWT'nin kendisi i¢in 6nemli bir ani1 isaret etmektedir. Bir diger
doniim noktast ise 1960'lar ve 1970'lerde reklamlarda rakiplerin isimlerinin
kullanilmasinda artig goriilen karsilastirmali reklamciligin ortaya ¢ikigidir. Bu donem,
artan tiiketicilik ve hem tiiketicilerden hem de hiikiimetten gelen artan bir baski ile
karakterize edilmektedir (Beard, 2012: 375).

Cin'deki 1994 Kanunu, reklamcilik mevzuatinda bir doniim noktasini temsil
etmektedir (Puppin, 2020: 2). Alt1 bolim ve 49 maddeden olusan bu yasa, Cin'de

reklamciligin diizenlenmesi iizerinde 6nemli bir etkiye sahipti. Bu duruma ek olarak,
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ozellikle tiitiin, alkol ve ilag gibi sektorlerde, yasaya sik sik ek tebligler eklendigi
bilinmektedir (Puppin, 2020: 2-9).

Reklameilik sektoriindeki toplumsal cinsiyet esitsizlikleri de bir calisma
konusu olmustur. Arastirmalar, {ist diizey pozisyonlardaki cinsiyet dengesizliginin ve
sektordeki kadinlar i¢in sinirli kariyer ilerlemesinin sosyal, yapisal ve kurumsal
faktorlerden etkilendigini gostermektedir (Wang ve Crewe, 2018: 677). Bu faktorler,
kadinlarin reklamcilik sektoriinde liderlik rollerinde yeterince temsil edilmemesine
katkida bulunmaktadir (Clare, 2013: 53).

Ayrica, reklamcilik ve kurumsal sosyal sorumluluk (Corporate Social
Responsibility) (CSR) arasindaki iliskinin de arastirildigi bilinmektedir. Calismalar,
reklama daha fazla harcama yapan firmalarin hayir kurumlarina daha fazla bagista
bulunma egiliminde oldugunu ve bu durumun da reklamciligin ve kurumsal sosyal
performansin arasinda olumlu bir iliski oldugunu gosterdigini ortaya koymaktadir
(Zhang ve digerleri, 2009: 42). Reklam, ozellikle tiiketici odakli sektorlerde
farklilasma stratejisinin bir unsuru olarak goriilmektedir (Crampton ve Patten, 2008:
868).

1.3.2.  Reklamin Ozellikleri, Tiirleri ve Reklamcilik Stratejileri

Reklam, etkinligine ve tiiketiciler lizerindeki etkisine katkida bulunan ¢esitli
ozellikleri ve unsurlar1 kapsar. Cesitli calismalar, reklamciligin farkli yonlerini
aragtirarak ozelliklerine ve unsurlarina 151k tutmustur (Fogel ve Setton, 2021: 2287).
Bu kapsamda reklamin 6zellikleri su sekilde ifade edilebilmektedir:

o Marka Imaji ve Uriin Kalite Ozellikleri, reklamm temel
oOzelliklerindendir ve tiketiciler Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Kowang
ve digerleri, 2019).

J Reklamin Bilgilendiriciligi, tiiketicilere iiriin veya hizmet hakkinda
gerekli bilgileri ileterek etkili bir reklamin olmazsa olmaz bir 6zelligi olarak
belirtilmektedir (Kuisma ve digerleri, 2010).

. Argliman Giicii, reklamin igeriginin ve mesajinin tiiketiciyi ikna etme

gucuni ifade etmektedir (Pauw ve digerleri, 2017).
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J Unliilerin Onaylar1, taninmis kisilerin reklamda yer almasiyla marka

veya triiniin degerini artirabilmektedir (Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983).

. Multimedya Reklamciligmin Dinamik Ozellikleri, reklamin gorsel ve
etkilesimli 6gelerini vurgulayarak dikkat gekmektedir (Li, 2020).

. Cevrimi¢i Video Reklamciligi ve Kullanic1 Kontroli, reklamin
cevrimici platformlarda izleyicilerin kontroltine verilmesini ifade etmektedir (Yoon ve
Lee, 2022).

. Internet Reklamciligi Diizeni, reklamin internet ortaminda gorsel
diizenlemesini ve 6gelerini igermektedir (Jiang, 2019).

o Tabulart Zorlayan Temalar, reklamin sira dist ve dikkat cekici
ogeleriyle izleyicilerin ilgisini gekmektedir (Sabri, 2012).

J Reklam Yaraticiligi, reklamin orijinal ve etkileyici bir sekilde
tasarlanmasini ifade etmektedir (Ang, Lee ve Leong, 2007).

. Yesil Reklamlar ve Satin Alma Niyeti, cevre dostu reklamlarin
tilketiciler tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir (Kim ve Cha, 2021).

o Gazete Reklamciligi Egilimleri, basili reklamlarin igerik analiziyle
reklam etkilerini degerlendirmektedir (Leonidou ve digerleri, 2016).

Bu 6zellikler, reklamin etkili bir sekilde tasarlanmasi ve hedef kitle tizerinde
istenen etkiyi yaratmasi i¢in dikkate alinmasi gereken Onemli faktorler olarak
gorulebilmektedir.

Farkli reklam tiirleri, iiriin veya hizmetleri tanitmak i¢in kullanilan ¢ok ¢esitli
teknik ve platformlar1 kapsar. Bu formlar arasinda televizyon reklamlari, online
reklamlar, banner reklamlar, dergi reklamlari, sosyal medya reklamlari, mobil
reklamlar, kitlik mesaji1 reklamlari ve satig noktasi reklamlar yer almaktadir (Ohajionu
ve Mathews, 2019: 100). Her bir reklam bicimi, hedef kitlenin dikkatini cekmek ve
ikna edici mesajlar iletmek i¢in belirli stratejiler kullanir (Zahao, 2022: 15).

Televizyon reklamlarinda izleyicileri c¢ekmek igin genellikle primler,
promosyon karakterleri, eglence ve saglik temalar1 gibi teknikler kullanilmaktadir
(Prowse, 2017: 281). Bu durumla birlikte, ¢ocuk kanallarindaki gida reklamlarinin
onemli bir kisminin sagliksiz "¢ekirdek olmayan" gidalar tanittig1 tespit edilmektedir
(Prowse, 2017: 282). Ote yandan, animasyonlu banner reklamlar ve zengin medya

reklamlar1 da dahil olmak iizere ¢cevrimici reklamlar, animasyon ve etkilesimli unsurlar
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araciligiyla dikkat cekmeyi amaglamaktadir (Kuisma ve digerleri, 2010: 271; Hussain,
Sweeney ve Mort, 2010: 98). Bu teknikler 6zellikle ¢cevrimigi kullanicilarin dikkatini
¢ekmede ve farkindalik yaratmada etkili olmaktadir (Hussain, Sweeney ve Mort, 2010:
99).

Dergi reklamlari, reklami yapilan yiyecek ve icecek tiirleri agisindan farklilik
gostermekte; mevsime, dergi tiirline ve okuyucularin sosyo-ekonomik profiline gore
farkliliklar gozlemlenmektedir (Adams, Simpson ve White, 2011: 2). Instagram,
Snapchat ve Facebook gibi sosyal medya platformlari, geng kitlelere ulasmada daha
fazla erisim ve cesitlilik saglayan hedefli {icretli reklamcilik i¢in popiiler kanallar
haline gelmektedir (Ford ve digerleri, 2019: 2). Metin, fotograf ve hareketli goriintii
gibi farkli medya turlerinde sunulan mobil reklamlar, tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumlarini zaman iginde etkileyebilmektedir (Sung ve Cho, 2012: 32).

Yiiksek talep goren mesajlar ve sinirh siireli mesajlar da dahil olmak {izere
kitlik mesaj1 reklamlari, tiiketicilerin liiks cilt bakim tirinlerine yonelik tutumlarini
etkileyebilmekte; yiiksek talep goren mesajlar daha diisiik reklam siipheciligi
tutumlaryla sonuglanir (Fogel ve Setton, 2021: 2288). Ozellikle okullar1 gevreleyen
perakendecilerdeki satis noktast reklamlari, genclerin titiin  kullanimiyla
iliskilendirilmistir ve satis noktasi ortaminin izlenmesi 6nem arz etmektedir (Jeong ve
digerleri, 2020: 4). Son olarak, gostergebilimsel analiz, gadget dijital reklamlarindaki
s0zsuz dili yorumlamak icin kullanilabilmektedir, ancak kullanilabilecek bu yorumu
ek bilgilerle desteklemek 6nem arz etmektedir (Agustia, 2022: 103).

Reklam stratejileri, farkli baglamlar ve sektorlerde mesajlar1 hedef kitlelere
etkili bir sekilde iletmek ve pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla kullanilmaktadir.
Bu stratejiler arasinda viral reklamcilik, fon reklamlari, kumar reklamlari, video
reklamlari, agik hava reklamlari, dogal reklamcilik, paralinguistik reklamcilik,
isbirlik¢i reklamcilik, bilgisayar oyunlarina {iriin yerlestirme ve internet reklamcilig
yer almaktadir. Bu tanimlara asagida detayl bir sekilde incelenmektedir.

Viral reklameilik, yiiksek oranda paylasilabilir igerik yaratmaya ve yaymaya
odaklanan ve kullanicilarin bu igerigi arkadaglari ve c¢evrimi¢i topluluklariyla
paylasmalarini saglayan bir strateji oldugu bilinmektedir (Golan ve Zaidner, 2008:

961). Bu tiir reklamcilik, igerigin paylasilmasina yol acan ve "meme" degiskeni olarak
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bilinen viral faktére dayanmaktadir. izleyicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek igin
yaratici stratejiler kullanilmaktadir (Chiu ve digerleri, 2007: 527).

Yatirnm fonu reklamciligi, potansiyel yatirimcilara gerekli yatirim bilgilerini
saglamay1 amaglamaktadir (Huhmann ve Bhattacharyya, 2005: 299). Reklamlar1 fark
eden tiiketici sayisini artirmak igin daha biiylik reklam boyutlar1 ve renkleri
kullanmaya odaklanir. Bu durumla birlikte, genellikle buyuk gorseller, duygusal
cekicilikler veya tnliilerin onaylar1 gibi diger yaygin reklam tekniklerinden yoksun
oldugu bilinmektedir (Sivaramakrishnan, Srivastava ve Rastogi, 2017: 825).

Kumar reklamciligi, internet reklamciligi ve TV (Televizyon ) reklamciligi gibi
cesitli tiirleri igermektedir. Internet reklamciliginm, kumar katilimi {izerindeki
algilanan reklam etkisinin en giiclii yordayicisi oldugu, TV reklamciliginin ise kumar
bicimleri ve operatorleri bilgisi ve kumar farkindalig: iizerindeki reklam etkisinin en
giiclii yordayicist oldugu bilinmektedir (Syvertsen ve digerleri, 2021: 472).

Video reklamciligi, 6zellikle ¢cevrimici video dagitim web sitelerinde giderek
daha populer hale gelmektedir (Yadati, Katti ve Kankanhalli, 2014: 17). Bu stratejiler
arasinda pre-roll/post-roll reklamcilik, baglamsal reklamcilik ve yaymn igi video
reklamcilik stratejileri yer almaktadir. Video I¢i Hesaplamali Duygusal Video
Reklamciligt (CAVVA), video reklamciliginin etkinligini artirmayr amaglayan
Onerilen bir strateji oldugu bilinmektedir (Yadati, Katti ve Kankanhalli, 2013: 108).

Acik hava reklamciligy, 151kl reklamcilik, acik hava ekranlarinda reklamcilik
ve biiyiik harflerle ve marka isimleriyle kitlesel reklamcilik gibi cesitli tiirleri
kapsamaktadir. Yeni teknolojiler, acik hava reklamciliginda kritik bir rol oynamakta
ve izleyicilerin dikkatini ¢ekmede daha etkili hale getirmektedir (ISoraité ve
Guleviciate, 2023: 12-14).

Yerel reklamcilik, goriindiigli platformun igerigiyle sorunsuz bir sekilde
harmanlanan bir reklamecilik tiiriidiir (Wang ve digerleri, 2022: 25). Kullanicilar igin
daha organik ve rahatsiz edici olmayan bir reklam deneyimi saglamayi
amaglamaktadir. Dogal reklamciligin iletisim stratejisi, alaka diizeyi ve etkilesimi
saglamak i¢in reklamin platformun igerigiyle dikkatlice entegre edilmesini
icermektedir (Altrjman ve digerleri, 2022: 28).

Paralinguistik reklamcilik, reklam iletisiminde paralinguistik 6zelliklerin ve

stilistik tekniklerin kullanimina odaklanmaktadir (Radchenko ve Likhushina, 2022: 3).
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Reklam metinlerinde pragmalinguistigin teorik hiikiimlerini arastirmaktadir ve
yapisal, bicimsel, anlamsal ve islevsel dzelliklere dayali olarak Ingilizce reklam
sloganlarinin tiirlerinin siniflandirtlmasini  agiklamaktadir (Gong ve Poellabauer,
2017: 1).

Isbirlik¢i reklamcilik, reklam stratejilerinde iireticiler ve ¢evrimici perakende
platformlar1 arasindaki is birligini icermektedir (Xie ve digerleri, 2022: 4). Reklam
kampanyalarinin etkinligini ve karliligini optimize etmek igin tek yonlii siibvansiyon,
iki yonlii siibvansiyon ve gelir paylagimi stratejileri gibi farkli isbirlik¢i reklam
stratejileri kullanilmaktadir (Chutani ve Sethi, 2018: 638).

Bilgisayar  oyunlarinda iirin  yerlestirme, bilgisayar  oyunlarinin
popiilerliginden ve etkilesiminden yararlanan yeni bir reklamcilik bigimidir. Urtnlerin
ya da markalarin oyunculara tanitilmasi i¢in oyuna entegre edilmesini igermektedir
(Yang ve Chengshu, 2008: 400).

Internet reklamcilig1, internetin yeni bir iletisim ve reklam ortami olarak ortaya
cikmasi nedeniyle bilyiik ilgi gérmiistiir (Gilaninia, Taleghani ve Karimi, 2013: 1).
Karmagik iiriinler hakkinda bilgi vermeyi ve potansiyel alicilarin bilgi ihtiyaglarini
karsilamay1 amaglayan farkindalik kampanyalar1 gibi ¢esitli stratejileri igermektedir
(Choi, 2016: 335).

1.3.3.  Reklam ve Pazarlama Iliskisi

Pazarlama, miisteriler, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin degeri
olan teklifler yaratmayi, iletmeyi, sunmay1 ve degis tokus etmeyi amaglayan cesitli
faaliyetleri ve siiregleri kapsayan ¢ok yonlii bir kavramdir (Keller, 2022: 145). S0z
aligverisini  kolaylagtirmak ve tamamlamak i¢in stratejilerin uygulanmasini
icermektedir (Gronroos, 2006: 397). Pazarlama kavrami zaman icinde evrilmis ve
belirli odak alanlarini ele almak i¢in farkl: alt alanlar ortaya ¢ikmaktadir.

Bu alandaki alt alanlardan biri, unutulmaz ve sira dis1 miisteri deneyimlerinin
yaratilmasini vurgulayan deneyimsel pazarlamadir (Knobloch, Robertson ve Aitken,
2016: 654). Bu yaklasim, deneyimlerin 6znel ve kisisel dogasini kabul etmekte ve
bireysel deneyimlerin sekillenmesinde duygularin, anlamlarin ve kisisel sonuglarin

roliinii aragtirmaktadir. Pazarlamacilar, deneyimleri neyin unutulmaz kildigini
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anlayarak  miisteri ~ memnuniyetini ve  refahim1  artiracak  stratejiler
tasarlayabilmektedirler (Bjork, 2018: 22).

Bir diger alt alan ise sosyal sorunlari ele almayir ve olumlu davranis
degisikligini tesvik etmeyi amaglayan sosyal pazarlamadir (Gordon, 2011: 83).
Ozellikle elestirel sosyal pazarlama, sosyal degisimi saglamak i¢in mevcut sosyal
normlara ve yapilara meydan okumaya odaklanir. Pazarlama diislincesinin gecerli ve
yerlesik bir alt kiimesi olarak kabul edilir ve alan i¢inde kendi tanimlanmis konumuna
sahip olmaktadir (Gordon, 2011: 85).

Kirsal pazarlama, tanimi ve kapsami bakimindan bir evrim gecirmis olan
pazarlama i¢indeki bir bagka odak alanidir (Sarkar, Kundu ve Chaudhuri, 2016: 171).
Baslangicta tarimsal pazarlamaya dayanan kirsal pazarlama, kirsal ve kentsel alanlar
arasindaki mal, hizmet ve fikir akisini1 dikkate alan kapsamli bir perspektifi kapsayacak
sekilde genislemektedir. Bu durum daha genis perspektif ile kirsal pazarlarin benzersiz
ozelliklerini ve ihtiyaglarini kabul etmektedir (Gaur, 2013: 65).

Dijital ¢agda, dijital pazarlama, pazarlamanin énemli bir yonii olarak ortaya
cikmaktadir. Hedef Kkitlelerle iliskileri yonetmek icin dijital teknolojilerden ve
elektronik cihazlardan yararlanmayi igermektedir (Sokolova ve Titova, 2019: 508).
Dijital pazarlama, miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in dijital bilgi ve
iletisim teknolojilerini kullanarak geleneksel pazarlama yaklasimlar ilizerine insa
edilen cesitli faaliyet ve uygulamalari kapsamaktadir (Bala ve Verma, 2018: 322).

Literatiire bakildiginda pazarlama kavrami, miisteriler ve toplum i¢in deger
yaratmay1 amaclayan genis bir faaliyet ve strateji yelpazesini kapsamaktadir. Diger alt
alanlarin yani sira deneyimsel pazarlama, sosyal pazarlama, kirsal pazarlama ve dijital
pazarlamay1 da icermektedir. Pazarlamacilar, bu farkli yaklagimlar1 anlayip
uygulayarak hedef kitlelerinin ihtiyagc ve tercihlerini etkili bir sekilde
karsilayabilmektedir (Desai ve Vidyapeeth, 2019: 197).

Reklam ve pazarlama arasindaki iliski, etkilesimlerini etkileyen g¢esitli
faktorlerle birlikte karmasik ve ¢ok yonlii oldugu bilinmektedir. Cesitli calismalar bu
iliskinin farkli yonlerini arastirmis ve dinamiklerine 1s1k tutmaktadir (Huang ve Li,
2002; Binde, 2007; Dam ve Reijmersdal, 2019; Rahman, Rodriguez-Serrano ve
Hughes, 2020; Rubio, Mas-Ruiz ve Esper, 2021; Tee ve digerleri, 2022).
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Onemli hususlardan biri, reklam okuryazarliginin tiiketicilerin influencer
pazarlamasina iliskin algilarini sekillendirmedeki roliidiir (De Veirman, Cauberghe ve
Hudders, 2017: 799). Dam ve Reijmersdal (2019), ergenlerin influencer pazarlamasina
iliskin algilarin1 anlamanin ve tahmin etmenin, reklam okuryazarligi modelinin daha
da spesifiklestirilmesini gerektirdigini savunmaktadir. Influencer pazarlamasinin
islenmesinde ve kabul edilmesinde 6nemli bir rol oynayan reklam okuryazarliginin
ahlaki boyutunun dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadirlar. Bu durum, reklam
okuryazarliginin, 6zellikle influencer pazarlamasi baglaminda, reklam ve pazarlama
arasindaki iliskiyi sekillendirmede ¢ok dnemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Konuyla ilgili bir diger faktor de is birligine dayali reklamecilikta tireticiler ve
perakendeciler arasindaki gii¢ dinamikleridir. Huang ve Li (2002) son ddnemdeki
pazar egilimlerinin giicii {reticilerden perakendecilere nasil kaydirdiginm
tartigmaktadir. Bu degisim, ireticilerin perakendeciler {iizerindeki geleneksel
hakimiyetine meydan okudugu i¢in reklam ve pazarlama arasindaki iligki iizerinde
etkilerinin var oldugu bilinmektedir. Bu gii¢ degisimini anlamak ve yonetmek, is
birligine dayali reklamcilikta etkili koordinasyon i¢in 6nem arz etmektedir.

Reklamin tiiketim ve piyasa kosullar1 iizerindeki etkisi de dikkate alinmasi
gereken bir diger nemli husustur. Binde (2007) reklamin, bilgilendirici (fiyat) reklam
ve marka (imaj) reklaminin farkli roller oynadigi olgunlasmamis pazarlarda daha
buytk bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Daha az rakibin bulundugu daha az
karmasik pazarlarda, daha iyi reklam verimliligine sahip kuruluslar daha verimli ve
etkili reklam programlar1 tasarlayabilmekte ve bu durum da daha buyik finansal
ddullere yol acabilmektedir (Rahman, Rodriguez-Serrano ve Hughes, 2020: 1360). Bu
bulgular, piyasa kosullarinin ve rekabetin, reklam ve pazarlama arasindaki iliskiyi
sekillendirerek bunlarin etkinligini ve etkisini etkiledigini gostermektedir.

Kolektif marka tiyelerinin itibar1 ve pazar paylar1 da reklam ve pazarlama
arasindaki iliskide rol oynamaktadir. Rubio, Mas-Ruiz ve Esper (2021) sarap
endiistrisinde reklam yatirimi ile kolektif marka {iyelerinin itibar1 arasinda ters U
seklinde bir iligki bulduklar1 bilinmektedir. Pazar pay1 bu iliskiyi olumsuz yonde
etkilemektedir; bu olumsuz etki de reklamin 6l¢ek ekonomilerinin pazar payindan

etkilendigini géstermektedir. Bu durum, itibar ve pazar payi gibi pazar dinamiklerinin
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reklam cabalariyla etkilesime girdigini ve pazarlama sonuglarmi etkiledigini
gostermektedir.

Yesil reklamlara duyulan giiven de dikkate alinmasi gereken bir diger 6nemli
husustur. Tee ve digerleri (2022), derin ¢evresel kaygilar1 olan tiiketicilerin, ilgili
gercekleri iceren ve dogru sekilde uygulanan yesil reklamlara daha fazla giivendigini
ortaya koymaktadir. Bu durum, reklam iddialarinin tiiketicilerin ¢evreye olan ilgileri
ve tercihleriyle uyumlu hale getirilmesinin Onemini vurgulamaktadir. Yesil
reklamcilikta giivenin roliinii anlamak, siirdiiriilebilirlik ve c¢evresel kaygilar
baglaminda etkili pazarlama stratejileri i¢in Onem arz etmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, reklam ve pazarlama arasindaki iliski,
reklam okuryazarligi, giic dinamikleri, piyasa kosullari, itibar ve giiven gibi cesitli
faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler, reklam cabalarinin etkinligini ve etkisini
sekillendirmekte ve pazarlama stratejilerindeki etkilesimlerinin kapsamli bir sekilde

anlasilmasi ihtiyacini vurgulamaktadir (Aslam, Farhat ve Arif, 2020: 251).

1.3.4. Reklam ve Gastronomi Iliskisi

Gida ortamu; igsel, kisiler arasi, toplum ve kurum ile makro/kamu politikasi
olarak dort seviyeye ayrilabilmektedir. Kisilerarasi faktorler bilgi, beceri ve tat tercihi
gibi bireysel kontrol altinda olan faktorleri icermektedir. Kisileraras: faktorler bireyin
birincil sosyal iliskilerinden olusmaktadir (Fitzgerald ve Spaccorotella, 2009: 241).
Toplum ve kurum diizeyinde, mahalleler, okullar ve igyerleri gibi daha biiyiik varliklar
arasindaki iligkiler dikkate alinmaktadir (Fitzgerald ve Spaccorotella, 2009: 243). Son
olarak, makro ve kamu politikas: diizeyindeki faktorler federal, il ve belediye
politikalarini icermektedir. Gida ortaminin birgok seviyesini kapsayan dzel bir tema
da medya ve reklamcilik olarak belirtilmektedir. Ornegin medya ve reklam, bir bireyin
ailesini ya da ev, okul veya isyerindeki arkadas grubunu igerebileceginden hem kisiler
aras1 hem de kisiler i¢i gida ortamlarinin bir bileseni olabilmektedir (Fitzgerald ve
Spaccorotella, 2009: 245). Ayrica, kamu politikalar1 ve diizenlemeleri yoluyla da
etkilenebilmektedir (Wonderlich-Tierney ve digerleri, 2013: 61).

Medya ve reklam ¢ogu gida ortaminda bulunmakta ve gida ile ilgili davraniglari
etkileyebilmektedir (Loewenstein, 1996: 275). Gida reklamlari genellikle gida ile ilgili
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davraniglar lizerinde tiiketicilerin farkinda olmadigi, ancak potansiyel olarak genis
kapsamli bir etkiye sahip olduklar1 bilinmektedir (Bargh ve Morsella, 2008: 75).
Davranigsal ekonomi, sosyal psikoloji ve norobilim alanlarinda yapilan arastirmalar,
tiikketicilerin yaptiklar1 gida se¢imlerinde irrasyonel olduklarini, ¢linkii bir¢ok kararin
bilingli farkindalik olmaksizin iggiidiisel, otomatik siireclerle alindigin1 6ne
stirmektedir (Cohen ve Babey, 2012: 770). Bu duruma ek olarak, gida reklamlari
cogunlukla anlik hazza odaklanmakta ve tiiketicilerin cazibeye karsi koymasini
zorlastirmaktadir (Loewenstein, 1996: 280).

Modern c¢agda, gelismis iilkelerde yasayan bireyler medyaya doymus
ortamlarda ikamet etmektedir (Story ve digerleri, 2008: 255). Gida reklamlar1 basili
medya, reklam panolari, etkinlik sponsorlugu, liriin yerlestirme ve televizyon
reklamlar1 gibi ¢esitli kanallar aracilifiyla sunulmaktadir. Gelisen toplum ve
teknolojik ilerlemeler, medya kanallar araciligiyla gida reklamlarina her zamankinden
daha fazla maruz kalinmasina yol agmaktadir (Vukmirovic, 2015: 14).

Fiziksel aktivite ve beslenme aliskanliklar1 {izerindeki c¢evresel etkileri
inceleyen bir derleme, gida reklamlarina maruz kalmanin izleyicilerin yiiksek kalorili
gidalara yonelik yiyecek segimlerini etkileyebilecegi aktarmaktadir (French, Story ve
Jeffery, 2001: 320). Benzer sekilde, obezite sorununu inceleyen daha yeni bir derleme,
televizyon gida reklamlarinin izleyicilerin yiiksek kalorili, diigiik besin degerine sahip
gidalari tiiketme egilimini artirdigini gostermektedir (Boulos ve digerleri, 2012: 150).
Ayrica, yetigskinlerde gida reklamlarinin davranislar, tutumlar ve inanclar tizerindeki
etkilerini inceleyen dokuz randomize kontrol ¢aligmasinin sistematik bir analizi, gida
reklamlarinin hem olumlu hem de olumsuz etkilere sahip oldugunu gostermektedir
(Mills, Tanner ve Adams, 2013: 304).

Bu derlemelerin yami sira, bazi deneysel calismalar karisik sonuglar
vermektedir. Bir arastirma, Hollanda'daki 51 finiversite Ogrencisi kadinda
televizyonda yayinlanan sekerle tatlandirilmis i¢ecek reklamlarinin igildigi siralarda
su reklamlarina kiyasla daha fazla sekerli igecek tiiketildigini gostermektedir
(Koordeman ve digerleri, 2010: 620). Ancak, tiniversite 6grencilerinde televizyon gida
reklamlarina maruz kalmanin yiiksek kalorili gidalarin tiiketimi lizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi olmadigim1 gosteren diger calismalar da bulunmaktadir

(Martin ve digerleri, 2009: 41; Anschutz ve digerleri, 2011: 257).
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Iki farkli kesitsel anket calismasi, televizyon izleme siiresi ile yiiksek kalorili,
diisiik besin degerli gidalarin tiikketimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir, ancak bu anketlerin 6zellikle gida reklamlarina maruz kalma diizeyini
6lgmedigi bildirilmektedir (Scully, Dixon ve Wakefield, 2007: 108; Thomson ve
digerleri, 2008: 332). Bu nedenle, anket sonuglar1 gida reklamlarinin gida tiiketimini
artiricr bir etkiye sahip oldugu veya televizyon izlemenin atistirmalik yiyeceklerin
tiikketimini kolaylastirdig: iki olasiligi desteklemektedir (Thomson ve digerleri, 2008:
333).

Ayrica, saglikli ve sagliksiz gida reklamlariin gida tiiketimi tizerindeki etkileri
tizerine yapilan bir calisma, katilimcilara sagliksiz bir atistirmalik sunuldugunda,
sagliksiz gida reklamini izleyenlerin daha fazla tiikettigini gostermektedir (Belitz ve
Frank, 2010: 4). Benzer sekilde, saglikli bir atistirmalik sunuldugunda, saglikli gida
reklamini1 izleyenlerin sagliksiz reklami izleyenlere gore daha fazla tiikettigi
bildirilmektedir (Barlett, Vowels ve Saucier, 2008: 282).

Ayrica, atistirmalik gida reklamlarinin mevcut gida tiiketimi {izerinde
dogrudan bir etkisi oldugunu destekleyen kanitlarin var oldugu bilinmektedir. Harris,
Bargh ve Brownell (2009) yirittikleri bir ¢alismada, atistirmalik gida reklamlarini
izleyen katilimcilarin, beslenme reklamlarin1 izleyenlere veya hi¢ reklam
izlemeyenlere gore daha fazla atistirmalik tiikettigini bulduklar1 bilinmektedir. Bu
etkiyi aglik veya ruh hali gibi potansiyel moderatorler etkilememektedir (Harris, Bargh
ve Brownell, 2009: 60).

Gastronomi ve reklamcilik, kiiltiirel deneyimleri ve tiiketici davraniglarini
sekillendirmede 6nemli rol oynayan, birbiriyle baglantil iki alandir. Gastronomi veya
yemek ve mutfak uygulamalarinin incelenmesi, kiiltiir turizminin 6nemli bir yoni
haline gelmektedir (Hladkyi, 2021: 37). Ziyaretciler giderek daha fazla otantik yerel
deneyimler aramaktadir. Ziyaretcilerin yerel gastronomiyi kesfetmesi, kendilerini bir
destinasyonun giinliik yasamina kaptirmalarina olanak tanimaktadir (Hasan ve Jobaid:
2014: 42). Bu egilimin, ziyaretcilerin yerel halkla baglanti kurmay1 ve kiiltiirlerini
deneyimlemeyi amagladigr "yerel gibi konaklama" kavramiyla uyumlu oldugu
gorulmektedir (Srivastava, 2018: 8).

Reklamcilik alaninda, avangart hareketin sanat eserlerinin iiretimi ve

dagitimini ¢evreleyen normlar iizerinde derin bir etkisi oldugu goriilmektedir (Crane,
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2015: 321). Bu kavram, tiketicilerin dikkatini cekmek ve geleneksel reklam
normlarina meydan okumak i¢in yenilik¢i ve alisilmadik yaklasimlarin kullanildig:
reklamciliga da uygulanmaktadir (Crane, 2015: 322). Reklamciligin avangart dogasi,
somiirge doneminde sigara reklamlarinda tasvir edilen gorsel stil ve yasam tarzi
ifadelerinde gorulebilmektedir. Bu reklamlar yalnizca Endonezya toplumundaki
sosyal degisimleri yansitmakla kalmamaktadir, ayn1 zamanda sigarayla iliskili yasam
tarz1 belirsizligini de sergilemektedir (Riyanto, Alimin ve Murni, 2022: 232).

Dijital platformlarin ve sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, yemek
goriintiileri yasam tarzinin, estetigin ve iyi zevkin bir performansi haline gelmektedir
(Lewis, 2018: 220). Kullanicilar Instagram gibi platformlarda yemek gorsellerini
paylasirken genellikle yemek reklamlarinin ve yemek kitaplarinin estetigini taklit
etmektedir (Couldry, 2015: 610). Bu durum, gida reklamlarinin tiikketici davraniglari
tizerindeki etkisini ve sosyal medyanin mutfak trendlerini ve tercihlerini
sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir (Haddon, 2016: 25). Aslinda, Instagram
tizerinden yapilan ¢evrimigi reklamlarin, 6zellikle yerel mutfak iirtinleri baglaminda,
tilketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu tespit edilmektedir
(Dewi, 2018: 18).

Butik ¢ekicilik kavraminin, butik restoranlar ve butik mutfak turizmi de dahil
olmak uzere konaklama sektdriinde de ilgi gdrmeye basladigi bilinmektedir
(Pohlmann ve digerleri, 2022: 71). Butik konseptleri tercih eden misteriler, teklifin
iligskisel, deneyimsel, estetik ve hedonik yonlerini vurgulayan duygusal reklam
cekiciliklerine daha olumlu yanit vermektedir (Dogra ve Karri, 2021: 570). Bu durum,
mutfak ve konaklama sektorlerinde reklam yoluyla bir yer duygusu yaratmanin ve
benzersiz deneyimler sunmanin onemini vurgulamaktadir (Li ve digerleri, 2021
- 4).

Reklam dili, kentsel yasam tarzlarinin insasinda ve hedef kitlelere mesajlarin
iletilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Liyana, Abdullah ve Sajarwa, 2021: 182).
Reklam panolarinda kullanilan dil, kent sakinlerinin ideolojik yonelimlerini ve yagam
tarz1 segimlerini sekillendirebilmektedir (Lynch, 2018: 40).

Yapilan tiim tanimlar 15181nda, gastronomi ve reklamciligin gesitli sekillerde i¢
ice gectigi goriilmektedir. Gastronomi, kiltur turizminde 6nemli bir rol oynamakta ve

ziyaretcilerin yerel mutfak uygulamalarimi1 deneyimlemelerine ve kendilerini bir
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destinasyonun giinliik yasamina kaptirmalarina olanak tanimaktadir (Slevitch,
Chandrasekera ve Sealy, 2022: 220). Ote yandan reklamcilik, ozellikle gida ve
konaklama baglaminda tiiketici davraniglarini etkilemekte ve yasam tarzi segimlerini

sekillendirmektedir (Zhang ve James, 2020: 58).

1.3.5. Gastronomi Reklamlari

Yiyecek hazirlama ve tiikketimiyle ilgili beceri, bilgi ve uygulamalar1 igeren iyi
yemek pisirme ve yeme sanati veya bilimi seklinde tanimlanan gastronomi Ve bireyleri
bir liriinii satin almak veya belirli bir davranis1 benimsemek gibi belirli bir eylemde
bulunmaya tesvik ve ikna etmeyi amaglayan bir iletisim bi¢imi olarak tanimlanan
reklam kavramlari birbiriyle baglantili iki alan olarak ele alinmaktadir (Skorupa, 2014:
Seyitoglu, 2019). Bu iki kavramin tanimlari 1s1ginda gastronomi temali reklamlar,
gastronomi unsuru barindiran tim Yyiyecek ve igecek gruplarinin tanitimimi ve
pazarlamasini hedefleyen reklam tiirleri olarak kabul edilerek tezde bu sekilde
kullanilacaktir.

Gastronomi temal1 reklamlar, bir destinasyonun kiiltiirel kimligini yansitan ve
tilkketici davranisini etkileyen giiclii bir turizm tanitim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Reklam panolari, posterler, afisler ve magaza frilinleri gibi ¢esitli bigimlerde ve
ortamlarda gorulebilmektedirler (Dia ve digerleri, 2021: 3). Bu tir reklamlarda
genellikle marka adi ve tanitim1 yapilan yiyecek veya igecegin gorsel bir temsili yer
almaktadir (Nelson ve digerleri, 2020: 275). Grafik tasarim alaninda yemek
fotografciligi, gorsel olarak cekici reklamlar olusturmak igin kullanilmaktadir.
Gastronomi temal1 reklamlarin etkinligini artirmak i¢in reklam ve yemek fotografcilig
arasindaki iligki arastirilmaktadir (Bozhiylk, 2022: 218).

Gastronomi reklamlari, turizm sektoriinde Onemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle gastronomi turizminin  gelismesine katki  saglamak amaciyla
kullanilmaktadirlar. Ornegin, Afyonkarahisar'da tarihi konaklarin énemi gastronomi
turizmi agisindan vurgulanarak yapilan reklam calismalari, bolgenin zengin mutfak
kiiltiriinii ve lezzetlerini tanitmay1 hedeflemektedir (Sara¢ ve digerleri, 2021: 1480).
Bu tur reklamlar, turistlerin bolgeye ilgisini cekerek bolgenin turizm gelirlerini artirma

potansiyeline sahip olmaktadir. Ayrica, turizm tanitim faaliyetlerinde gastronomik
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ogelerin kullanimi da 6nemli bir rol oynamaktadir (Sarikaya ve Diismezkalender,
2020: 2435). Turizm destinasyonlarmin gastronomik ozellikleri ve lezzetleri,
turistlerin ilgisini ¢ekmek ve destinasyonun tanitimini yapmak i¢in etkili bir arag
olarak kullanilmaktadir. Bu tiir reklam ¢alismalari, destinasyonun benzersiz
lezzetlerini vurgulayarak turistlerin ziyaret etme istegini artirabilmektedir ve turizm
gelirlerini artiric1 bir etki yaratabilmektedir (Campdn-Cerro, Herndndez-Mogoll6n ve
Folgado-Fernandez, 2019: 44).

Gastronomi temali reklamlarin tiiketici davramislar tizerindeki etkilerinin de
aragtirildigr bilinmektedir. Yiyecek sunumundaki diizen ve yaraticilik, satin alma
olasiligint etkileyebilmektedir (Quach ve Thaichon, 2022: 1430). Bu durum,
gastronomi reklamlariin gorsel ¢ekiciliginin tiiketici algilar ve karar verme siirecleri
tizerinde onemli bir etkiye sahip olabilecegini gdstermektedir. Ayrica, gastronomi
kavraminin gida, gida endiistrisi ve gida reklamcilig1 gibi cesitli alanlarda siklikla
yanlis kullanildigin1 belirtmek gerekmektedir (Real ve Graga, 2019: 149). Kavramin
biitiinliiglinii korumak ve olas1 yanlis kullanimlardan kag¢inmak i¢in gastronomi
reklamlarinda uygun ve dogru bir sekilde kullanilmasini saglamak Onem arz
etmektedir (Kelly ve digerleri, 2014: 8).

Gastronomi reklamlarinin tiiketim normlari {izerinde de etkisi olabilmektedir.
Ozellikle iinlii sefler, popiiler gastronomideki goriiniirliikleri araciligiyla yeni et
tiketim normlarimin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Bu durum, gastronomi
reklamlarinin ve figiirlerinin tiiketici davranislari ve tercihleri tizerindeki etkisini
vurgulamaktadir (Ankeny, Phillipov ve Bray, 2019: 2). Diinyadan ve Tiirkiye’den

yapilmis gastronomi temal1 reklamlara 6rnekler Tablo 1 ve Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1: Diinya Genelinden Gastronomi Temali1 Reklam Ornekleri

Marka ismi Slogan Aciklama

McDonald's "I'm Lovin' It" Fast-food {irtinlerini enerjik bir sekilde
tanitir.

Coca-Cola "Taste the Feeling" Icecegin tadim ve paylasma deneyimini
vurgular.
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KFC (Kentucky
Fried Chicken)

"Finger Lickin' Good"

Lezzetli tavuk drdnlerini  keyifli  bir

deneyim olarak sunar.

Starbucks "Meet Me at Starbucks" Kahve ve kafe deneyimini sosyallesmeyi
One c¢ikarir.
Heineken "Open Your World" Farkli  kiltiirleri  ve  deneyimleri

birlestirirken biranin birlestirici gilictinii

vurgular.

Ferrero Rocher

"The Golden Experience"

Liks cikolata drinlerinin 6zel lezzet

deneyimini 6n plana ¢ikarir.

Pizza Hut "No One OutPizzas the Pizza ve diger yiyecek triinlerini kalite ve
Hut" lezzetle tanitir.
MasterChef - Televizyon programi, yemek

yarigmalarinin sponsorlarini tanitmak i¢in

0zel kampanyalar duzenler.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur (2024).

Tablo 1, diinya genelinden gastronomi temali reklam 6rneklerini marka ismi,

slogan ve aciklama siralartyla gdstermektedir. Diinya ¢apinda taninmis markalar,

reklamlarinda iirlinlerini lezzet, kalite ve deneyim vurgusuyla tanitmak i¢in yaratici ve

ilgi ¢ekici yaklagimlar kullanmaktadir.

Tablo 2: Tiirkiye’den Gastronomi Temal: Reklam Ornekleri

Marka ismi

Slogan

Aciklama

Ulker

"Bizim Yag"

Geleneksel Tiirk mutfaginin yagina vurgu.

Turk Telekom

"An Yakala, Am

Ozel yemek anlarin1 vurgulayan kampanya.

Paylas"

Pinar "Siitiin Sahip Oldugu SUt ve sit iiriinlerinin saghigina odaklanma.
Gug"

Knorr "Yemek Diiglerini Lezzetli yemeklerin hayalini kurmak.
Gergeklestir"

Domino's Pizza | "Tam Tadinda Tatil" Tatil kutlamalarimi ve pizza paylagimini

vurgulama.
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Sirma "lyi Giinde, K&tii Suyun yagsamin her aninda 6nemine dikkat

Gunde" cekme.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur (2024).

Tablo 2, Tiirkiye'den gastronomi temal1 reklam 6rneklerini marka ismi, slogan
ve aciklama siralariyla gostermektedir. Bu tlr oOrnekler, Tiirk gida ve icecek
markalarinin, yerel mutfak kiiltiiriini, saghg ve lezzeti vurgulayan reklam
caligmalariyla tanitimlarini yapmaktadir.

Veriler 1s1ginda, gastronomi temali reklamlarin turizm sektoriinde bir
destinasyonun kiiltiirel kimligini yansitan ve turistleri ¢eken giiclii bir ara¢ oldugu
belirtilmektedir. Reklamlarda gastronominin gorsel ¢ekiciligi ve sunumu, tiiketici
algilarim1 ve satin alma olasihgmi o6nemli Olgiide etkileyebilmektedir. Ancak
gastronomi kavraminin dogru kullanilmas1 ve c¢esitli alanlarda yanlis kullanimindan
kagmilmasi 6nem arz etmektedir. Ayrica, gastronomi reklamlari, ozellikle {inli
seflerin etkisi yoluyla tiikketim normlarimi ve tercihlerini sekillendirebilmektedir. Bu
nedenle, turizmi etkili bir sekilde tesvik etmek ve bir destinasyonun kiiltiirel 6nemini
yansitmak i¢in gastronomi reklamlarinin icerigine ve sunumuna dikkat edilmelidir

(Durmaz, Cayiragasi ve Copuroglu, 2022; Putra, Putra ve Novianti, 2023).
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IKINCi BOLUM
NOROGASTRONOMI VE ALGI YONETIMI

2.1. NOROGASTRONOMI

Norogastronomi, beyin ve lezzet algis1 arasindaki karmasik iliskiyi arastiran,
gelismekte olan bir alan olarak bilinmektedir. Tat ve tat alma deneyiminin nérobilimini
kapsamakta ve yeme veya igme deneyimleri sirasinda lezzet olusumunda yer alan
karmasgik beyin siireglerini arastirmaktadir (Pribic ve Azpiroz, 2018; Campinho ve
digerleri, 2023). Bu alan, beyin temelli bu yaklasima olan ilginin artmasina katkida
bulunan yillik bir nérogastronomi toplantisinin kurulmasmin da gosterdigi gibi,
onemli Olcude dikkat cekmektedir (Spence, 2021). N6érogastronomi, birincil duyu
alanlarini igeren beyindeki lezzet temsilinin incelenmesiyle de iliskilendirilmekte ve
genel olarak gastronominin potansiyel bir bilimsel dayanagi olarak tanimlanmaktadir
(Campo ve digerleri, 2021; Mouritsen ve Styrbak, 2018).

Norogastronomi, norobilim ve gastronominin kesigimini arastiran, 6zellikle
beynin lezzeti nasil yarattigina ve yaratilan surecin bireylerdeki gida algisinin ve
zevkinin (zerindeki etkisine odaklanan multidisipliner bir alan olarak ortaya
cikmaktadir (Shepherd, 2011: 7). Tat algisinda yer alan sinirsel mekanizmalari,
gidanin ¢ok duyulu yonlerini ve bireylerin gida tercihlerini ve segimlerini etkileyen
bilissel siiregleri incelemeyi icermektedir (Spence ve digerleri, 2019: 278).

Norogastronomi kavrami deneysel psikoloji, biligsel norobilim, tasarim,
miizik, pazarlama ve markalagma gibi gesitli alanlarda ilgi gérmektedir (Spence ve
digerleri, 2019: 279). Ayrica, ndrobilimin tadin kiiltiirel dogasin1 dogrulamasiyla
birlikte kulttrel bir fenomen olarak da kabul gordigii bilinmektedir (Franchi, 2011:
19). Norogastronomi, molekiler gastronomi ve gastrofizik tekniklerini kullanarak
lezzetli orijinal dokulara ve tatlara sahip yenilik¢i yemeklerin gelistirilmesine yol
acmaktadir (Kringelbach, 2015: 2). Norogastronominin temel ¢alisma alanlarindan
birinin de tat ve koku gibi duyularin genel lezzet deneyimini yaratmak icin birbirleriyle
ve gorme ve isitme gibi diger duyusal modalitelerle nasil etkilesime girdigini anlamaya

calistig1 bilinmektedir. Ornegin arastirmalar, ¢itirdama veya cizirdama sesi gibi isitsel
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ipuglarinin bireylerin yiyecek algisini etkileyebilecegini ve keyfini artirabilecegini
gostermektedir (Spence ve digerleri, 2019: 282).

Norogastronomi alanindaki bir diger calisma alam1 da gida tercihlerinin
gelisimi olarak gorllmektedir. Arastirmalar, gida tercihlerinin genetik, gevresel ve
kiiltirel faktorlerin bir kombinasyonundan etkilendigini gostermektedir (Birch, 1999:
45; Shepherd, 2011: 10). Rahimde ve dlnyaya geldikten sonraki donemde farkli tatlara
maruz kalan bebeklerin yiyeceklerle ilgili erken deneyimleri yasamasi, yasamlarinin
ilerleyen donemlerinde gida tercihlerini olumlu ya da olumsuz ydnde
sekillendirebilmektedir (Ventura ve Worobey, 2013: 403). Evde belirli gidalarin
bulunmasi gibi ebeveyn uygulamalart da bir c¢ocugun gida tercihlerini
etkileyebilmektedir (Yee, Lwin ve Ho, 2017: 3). Bu faktorlerin anlasilmasi, saglikli
beslenme davranislarinin tesvik edilmesine ve cocukluk cagi obezitesinin dnlenmesine
yardimct olabilmektedir. Ayrica aragtirmalar, gidanin sunumu ve diizgiinligi gibi
faktorlerin satin alma olasiligimizi ve tiiketici davranisimizi etkileyebilecegini
gostermektedir (Quach ve Thaichon, 2022: 1428).

Norogastronomi ile ilgili bir alan olan molekiler gastronomi, bilimsel ilkelerini
yemek pisirme ve yiyecek hazirlamaya uygulamaktadir (Barham ve digerleri, 2010:
2320). Pisirme sirasinda meydana gelen fiziksel ve kimyasal siireclerin ve bu
stireclerin gidanin duyusal 6zelliklerini nasil etkilediginin incelenmesini icermektedir.
Sefler bu siirecleri anlayarak, yeni ve yenilik¢i yemekler yaratmak i¢in malzemeleri
ve pisirme tekniklerini manipiile edebilmektedir (Ouellette, 2017: 271).

Miizigin tat algis1 tizerindeki etkisinin arastirilmasiyla nérogastronominin
iliskilendirildigi calismada, ndérogastronominin disiplinlerarast dogasi ve lezzet
algisindaki ¢ok duyulu yonlerinin anlamlandiriimasindaki énemi vurgulanmaktadir
(Campinho ve digerleri, 2023). Ayrica, ndrogastronominin tabak sunumu, atmosfer ve
hatta ses gibi c¢esitli faktorlerin tat algis1 iizerindeki etkisinin degerlendirilmesini
icerdigi vurgulanarak bu alanin kapsamli yapisi ortaya konmaktadir (Tokat ve Yilmaz,
2023; Marone ve digerleri, 2015).

Norogastronominin onemi, &zellikle 6zel ihtiyaglar1 olan bireylerin yemek
deneyiminin iyilestirilmesi baglaminda pratik etkileri oldugu i¢in bilimsel
arastirmalarin Stesine uzanmaktadir. Ornegin, ilk ndrogastronomi konferanslari kanser

hastalarini, bilim insanlarini ve sefleri bir araya getirerek gidalar1 kanser hastalari i¢in
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daha keyifli hale getirme konusunda is birligi yapmalarini saglamakta ve
norogastronominin belirli duyusal zorluklari ele almadaki potansiyel ger¢ek diinya

uygulamalarini yansitmaktadir (Ruiz-Ceamanos ve digerleri, 2022).

2.1.1. Norogastronomi ve Tarihsel Gelisimi

Norogastronomi, bir alan olarak, beynin lezzet algis1 ve gastronomideki roliinti
anlamaya yonelik artan ilgiyi yansitan gegmisten giiniimiize ¢alismalarin ilerlemesine
tanik olmaktadir. "Norogastronomi” kavraminin, tat ve tat alma deneyiminin
ndrobilimini tanimlamak i¢in ortaya atildigi bilinmektedir (Pribic ve Azpiroz, 2018).
Bu alan, beyin temelli bu yaklagima olan ilginin artmasina katkida bulunan her yilda
bir diizenlenen noérogastronomi toplantisinin kurulmasiyla da 6nemli 6lglide dikkat
cekmektedir (Herz, 2015). Norogastronomi, birincil duyu alanlarini igeren beyindeki
lezzet temsilinin incelenmesiyle iliskilendirilmekte ve genel olarak gastronominin
potansiyel bir bilimsel dayanagi olarak tanimlanmaktadir. Noérogastronomi alanindaki
calismalar, farkl sekillerde servis edilen se¢ilmis yiyeceklerin duygularini ve gorsel
tercihlerini degerlendirmeyi de ele alarak bu alanin gesitli uygulamalarin1 ortaya
koymaktadir (Ber¢ik ve digerleri, 2021).

Gelismekte olan disiplinler arasi bir alan olan ndrogastronomi, beyin ile tat,
lezzet ve gida algisi arasindaki karmasgik iligskiyi arastirmaktadir. Bu alanin temelini
Gordon M. Shepherd'n beynin lezzeti ve Onemini yapilandirdigi mekanizmalari
acikladig1 ufuk agici ¢alismasi olusturmaktadir (Shepherd, 2006: 316).

Small ve arkadaslarinin (2009), kadinlarda bariatrik cerrahi kaynakli kilo
kaybinin ardindan tat algisindaki degisiklikleri inceleyen Onemli bir ¢alisma
yurattikleri bilinmektedir. Bulgulari, ameliyat sonrasi yeme davranigindaki 6nemli
degisikliklere eslik eden noral adaptasyonlara 1s1k tutmaktadir. Bu temel (zerine
calismalarini inga eden De Araujo ve meslektaslarinin (2012), insan beynindeki lezzet
temsilinin noral temellerini arastirmak icin fonksiyonel manyetik rezonans
goruntuleme (fMRI) tekniklerini kullandiklari bilinmektedir. Calisma literatiire, lezzet
algisina dahil olan dagitilmis beyin bolgeleri agina iliskin i¢gdriiler saglamaktadir.

Eddy ve digerleri (2014) ndrogastronominin biligsel bilimler i¢cinde ayr1 bir

alan olarak ortaya ¢ikisini elestirel bir sekilde incelemektedir. Disiplinler arasi bakis
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acilari, gida algist1 ve tiketimiyle ilgili bilissel silirecleri anlamak igin
ndrogastronominin potansiyel etkilerinin altin1 gizmektedirler.

Geleneksel kavramlara meydan okuyan Shepherd (2011), tek bir birincil
korteks yerine birden fazla beyin bélgesinin dahil oldugunu 6ne siirerek merkezi
olmayan bir lezzet algis1 modeli onermektedir. Onerilen model, asagidaki kilit
noktalar1 vurgulamaktadir:

1. Lezzet Algilama Agi: Lezzet algisi, primer tat korteksi, amigdala,
hipokampus, orbitofrontal korteks gibi beynin ¢esitli bolgelerini igeren daginik bir ag
tarafindan gerceklestirilmektedir. Lezzet algisi, tek bir merkezi korteks bolgesi yerine,
beynin farkli bolgelerinin etkilesimi sonucu olusmaktadir.

2. Cok Boyutlu Lezzet Algisi: Lezzet algisinin, sadece tat duyusu ile
sinirli olmadigi bilinmektedir. Koku, dokunma, gérme, isitme gibi diger duyusal
girdiler de lezzet algisini etkilemektedir. Lezzet algisi, ¢oklu duyusal islemlemenin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3. Duygusal ve Bilissel Bilesenler: Lezzet algisi, duyusal girdilerin yani
sira duygusal ve biligsel siireclerden de etkilenmektedir. Beklentiler, anilar,
deneyimler, duygular lezzet algisini sekillendirmektedir.

4. Dinamik ve Esneklik: Lezzet algisi, statik degil, dinamik ve esnek
olarak ele alinmaktadir. Lezzet algisi, baglama ve kosullara gore stirekli olarak
guincellenmekte ve degisim gostermektedir.

Onerilen merkezi olmayan lezzet algist modeli, geleneksel tek bolgeye
odaklanan yaklasimlardan farkli olarak, lezzet deneyiminin karmasik ve dinamik
dogasimi daha kapsamli bir sekilde agiklayabilmektedir (Shepherd, 2011: 37-75).
Lezzet isleme mekanizmalarinin bu sekilde yeniden degerlendirilmesi,
ndrogastronomi i¢inde gelisen sdyleme katkida bulunmaktadir.

Piqueras-Fiszman ve Spence (2018), harici gida ipuglarindan etkilenen duyusal
beklentilere iliskin ampirik kanitlarin ve teorik agiklamalarin kapsamli bir
incelemesini sunmaktadirlar. Analizleri, ndrogastronomi ilkeleriyle uyumlu olarak,
duyusal algiyr ve yeme davramigini sekillendirmede baglamsal faktorlerin roliinii
vurgulamaktadir.

Zoon ve arkadaglar1 (2020), bariatrik cerrahi adaylarinda duygusal gida

goriintiilerine verilen psikofizyolojik tepkileri arastirarak duygu, algi ve yeme
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davranig1 arasindaki etkilesimini aydinlatmaktadirlar. Bulgulari, onemli diyet
miidahaleleri geciren bireylerde gida ile ilgili isleme mekanizmalarimin karmasik
dogasinin altin1 ¢izmektedir.

Wang ve arkadaslar1 (2022) gorsel ipuglariin lezzet algisi tizerindeki etkisinin
altinda yatan noéral mekanizmalar1 aydinlatmak i¢in ndrogdriintiileme tekniklerini
kullandiklar1 bilinmektedir. Bulgulari, nérogastronomide yer alan c¢oklu duyusal
entegrasyon siireglerine iliskin yeni bilgiler saglamaktadir.

Yapilan ¢aligmalar, nérogastronomi alanina énemli katkilar1 temsil etmekte,
lezzet algisinin sinirsel temelini ve bunun insan bilis ve davranisinin ¢esitli yonleri

Uzerindeki etkilerinin anlasilmasini ilerletmektedir.

2.1.2.  NoOrogastronominin Unsurlar:

NoOrogastronominin unsurlar1 arasindaki iliskinin, ¢esitli ¢alisma alanlarinda
arastirilan karmasik ve ¢ok yonlii bir konu oldugu bilinmektedir. Cesitli referanslar bu
iligkiye dair degerli bilgiler sunmaktadir. Gidanin beyinde yarattig: algi, tat, koku,
dokunma, goérme ve isitme dahil olmak iizere birden fazla duyusal girdinin
entegrasyonunu icermektedir (Small ve digerleri, 2004: 1895; Yan ve Dando, 2015:
592; Timmins ve digerleri, 2020: 2). Bu duyusal girdiler, nérogastronominin unsurlari
olarak ele alinmaktadir. Norogastronominin unsurlari, genel lezzet deneyimini
olusturmak icin birlikte calismaktadir. Ornegin, lezzet algisi, tat, koku, doku, sicaklik,
gorme ve hatta gidalarin sesi gibi unsurlarin merkezi entegrasyonundan
kaynaklanmaktadir (Small ve digerleri, 2004: 1896).

Norogastronominin unsurlart arasindaki iliskinin 6nemli bir yoniiniin de istah1
ve gida alimini etkilemedeki rolii oldugu bilinmektedir. Aragtirmalar, tat ve koku gibi
unsurlarin gidanin begenilmesinde énemli bir fizyolojik ve psikolojik rol oynadigim
gostermektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 425). Yemek yemenin duyusal deneyimi,
gida alim kontroliiniin 6nemli bir belirleyicisi olmakta ve genellikle belirli duyusal
ipuglariyla iliskili pozitif hedonik tepkiye atfedilmektedir (McCrickerd, 2015: 21).
Ornegin, lezzet algis1 ve gidanm duyusal dzellikleri tokluk tepkisini ve doygunlugu
etkileyebilmektedir (Serensen ve digerleri, 2003: 1158). Agiz boslugundaki koku

uyariminin siiresi ve karmagikliginin yani sira aromanin karmasikligi da doygunlugu
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etkileyebilmektedir (Palouzier-Paulignan ve digerleri, 2012: 775). Dahasi,
ndrogastronominin unsurlari arasindaki iligskinin temel tat ve koku unsurlarinin 6tesine
uzandigi bilinmektedir. Farkli nérogastronomi unsurlarinin kombinasyonunun, lezzet
algisinda énemli bir rol oynadig belirtilmektedir (Spence, 2015: 25). Isitme, gérme ve
dokunma gibi ndrogastronominin unsurlari arasindaki ¢esitli kombinasyonlarin, lezzet
algisin1 nasil etkilediginin kesfedildigi bilinmektedir. (Spence, 2015: 26). Ornegin,
gida algisinin, koku ve tat alma unsurlariin etkilesime girerek genel bir tat algisi
yarattig1 Ve karmasik bir siire¢ oldugu aktarilmaktadir (Koubaa, 2017: 751).
NQrogastronominin unsurlarinin, istah1 ve gida alimimi etkilemeSinin yani sira
gida tercihlerini ve davraniglarini da etkileyebildigi goriilmektedir. Gidanin tadi ve
miizik gibi baz1 duyusal uyaricilarin ruh halini manipiile ettigi ve tiiketici davranigin
etkiledigi bilinmektedir. Bu durum, gida s6z konusu oldugunda tercihlerini ve
secimlerini sekillendirmede nérogastronomi unsurlarinin 6nemini vurgulamaktadir
(Krishna, 2011: 335). Norogastronomi unsurlarinin, gastronomi alaninda yer alan
markalarin performanslarina da olumlu etki ettikleri bilinmektedir. Gérme, isitme, tat,
koku ve dokunma unsurlarindan olusan markaya dair deneyimlerin olumlu olmasi
sonucunda marka performansinin da kisilerin algisinda buytk ve olumlu bir yer
edinecegi bilinmektedir. Bu nedenle, ndrogastronominin unsurlarini anlamak ve
manipiile etmek gastronomi sektoriindeki isletmeler i¢in degerli bir strateji

olabilmektedir (Haase, Wiedmann ve Labenz, 2018: 568).

2.1.2.1. Gorsel Unsur

Gorsel ipuglart gida segimlerini ve tercihlerini etkilemede 6nemli bir rol
oynadigindan, gérme ve gida birbiriyle yakindan baglantili oldugu goriilmektedir.
Arastirmalar, gorsel dikkatin gida secimlerini belirlemede kilit bir faktoér oldugunu
gostermektedir (Laan ve digerleri, 2017: 83). Hedefe yonelik gorsel dikkat iizerine
yapilan bir ¢alismada, bireylere diyet yapma hedefinin gosterilmesinin diisiik enerjili
gida tirlinlerine yonelik dikkatin artmasina yol agtig1 ve boylece bahsedilen triinlerin
tercih edilme olasiligin1 artirdigi bilinmektedir. Bu durum, gorsel dikkatin bireyleri
daha saglikli gida segimlerine yoOnlendirmek i¢in manipiile edilebilecegini

gostermektedir (Laan ve digerleri, 2017: 85).
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Ayrica, gidalarin gorsel modalitesinin orbitofrontal kortekste (OFC) daha
giiclii tepkiler ortaya ¢ikardigi bilinmektedir (Garlasco ve digerleri, 2019: 52).
Calismalar, OFC noéronlariin gidalarin gorsel yonlerine daha giiclii yanit verdigini,
gida resimlerinin ise birincil tat korteksi ve Odiille ilgili alanlar1 aktive ettigini
gostermektedir. Bu bulgular, gida algisinda gorsel ipuglarinin 6nemini ve gida
tercihlerini sekillendirmede oynadiklar1 rolii vurgulamaktadir (Garlasco ve digerleri,
2019: 57).

Gorsel sabitlemelerin  de degere dayali kararlarda tercihi Ongordigi
bilinmektedir (Krajbich ve Rangel, 2011: 13854). Cok alternatifli bir striklenme-
difiizyon modeli, gorsel sabitlemelerin karar verme siireciyle yakindan iligkili
oldugunu ve segimleri tahmin etmek igin kullanilabilecegini gdstermektedir. Bu
durum, belirli gida maddelerine yonelik gorsel dikkatin karar verme siirecini
etkileyebilecegini ve nihayetinde gida se¢imlerini etkileyebilecegini gostermektedir
(Krajbich ve Rangel, 2011: 13855).

Gidanin rengi gibi gorsel unsurlarin kisilerin lezzet algisi tizerine etki ettigi
diisiniilmektedir. Arastirmalar da, gidanin renginin insanlarda tat ve lezzet algisini
etkileyebilecegini gdstermektedir. Ornegin, kirmizi rengin bir gidanin tadi, kokusu ve
lezzetiyle ilgili giiclii beklentiler olusturdugu gozlemlenmektedir (Spence ve digerleri,
2010: 69).

2.1.2.2. Koku Unsuru

Koku unsuru gida algisinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Koku alma
sistemi gida tarafindan salinan ugucu bilesikleri tespit ederek aroma ve lezzet algisina
katkida bulunmaktadir (Small ve digerleri, 2004: 1896; Yan ve Dando, 2015: 593).
Koku unsuru, yeme davranisi ve gida se¢ciminde de ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.
Gida segimlerini etkileyebilecek belirli kokularin varligi konusunda bizi uyararak bir
hazirlama mekanizmasi1 gorevi gormektedir (Boesveldt ve Graaf, 2017: 310). Tat
unsuru ile birlikte koku, zararli veya bozulmus olabilecek gidalardan kaginirken
giivenli ve besleyici gidalar1 segilmesine yardimci olmaktadir (Reed ve Knaapila,
2010: 220).
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Kanser hastalarinin, tat ve koku algisinin degismesi gida aliminin azalmasina
ve yetersiz beslenmeye neden olmaktadir (Hutton, Baracos ve Wismer, 2007: 158).
Ornegin kemoterapi, tat ve kokuda degisikliklere yol acarak hayal kiriklig1, tahris ve
yiyeceklerden duyulan memnuniyetin azalmasina neden olabilmektedir (Marinho ve
digerleri, 2017: 3). Kemosensoriyel algidaki bu degisiklikler yeme davranigini
olumsuz etkileyebilmektedir (Nolden ve digerleri, 2019).

Koku unsurunun aymi zamanda metabolik siiregler ve aglikla da yakindan
baglantili  oldugu goriilmektedir. Acglhk algisinin  koku alma sistemini
etkileyebilecegini ve yiyecek arama davranisini yonlendirebilecegini gostermektedir
(Palouzier-Paulignan ve digerleri, 2012: 771). Ayrica, koku ve tat unsurlar1 erken
gelisimde ve beslenme davranislarinin olusumunda 6nem arz etmektedir. Bebekler
zararli yiyecekleri reddetmek ve faydali ve zevkli olanlari aramak i¢in koku ve tada
guvenmektedirler (Lipchock, Reed ve Mennella, 2011: 630). Yaslilarin, tat ve koku
unsurlarinda yasa baglh yasanan kayiplari, istahsizliga, uygunsuz yiyecek se¢imlerine
ve enerji tiketiminde azalmaya yol agmaktadir (Schiffman ve Graham, 2000: 55).

Koku unsuru gida algisimi ve davranigini etkileyen ¢ok yonlii unsur olup,
Onemli bir rol oynamaktadir. Bu unsur, potansiyel tehlikelerin tespitine yardimci
olmaktadir. Koku, yiyecek secimlerini etkilemekte ve enerji metabolizmasi, aglik ve
toklukla ilgili metabolik siireglerle etkilesime ge¢mektedir. Kokunun yeme davranisi
tizerindeki etkisinin anlasilmasi, yetersiz beslenme, gida tercihleri ve istah
diizenlemesi gibi konular1 ele almak icin biiyiik bir 6neme sahip olmaktadir (Fine ve

Riera, 2019: 3; Brooks ve digerleri, 2021: 2).

2.1.2.3. Dokunma Unsuru

Dokunma unsuru, gida dokusunun algilanmasini ve gidanin tercih edilmesini
biiylik 6l¢iide etkileyebilmektedir (Peck ve Childers, 2003: 36). Gidanin piiriizsiizliigii,
gevrekligi veya kremsi olmasi gibi dokunsal hisler, genel duyusal deneyime katkida
bulunmaktadir. Aslinda dokunma, tat ve koku unsurlari, gidalar yutulmadan 6nceki
son kontrol noktas1 olmaktadir (Pellegrino ve Luckett, 2020: 735). Gidanin dokusunu
degerlendirirken, yapisiklik/yapiskanlik, ¢ignenebilirlik, taneli/tanecikli, nemli ve

yumusak/pliriizsiiz  gibi belirli duyusal doku tanimlayicilar1 yaygin olarak
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kullanilmaktadir (Guénard-Lampron, Masson ve Blumenthal, 2021: 667). Bu
tanimlayicilar, yutmayi etkileyen bir durum olan disfajisiye sahip bireyler i¢in dokusu
degistirilmis gidalarin 6zelliklerini karakterize etmeye yardimci olmaktadir (Guénard-
Lampron, Masson ve Blumenthal, 2021: 667).

Dokunma yoluyla elde edilen bilgi olan dokunsal bilgi, doku, sertlik, sicaklik
ve agirlikla ilgili malzeme o6zellikleri acisindan farklilik gosteren {irtinlerin
degerlendirilmesinde 6zellikle 6nem arz etmektedir (Peck ve Childers, 2003: 38).
Dokunma hissi, gida dokusu algisinda potansiyel bir belirleyici olarak kabul
edilmektedir. Ornegin, gidalarmn kremalilig hakkinda bilgi saglayabilmektedir
(Upadhyay, Aktar ve Chen, 2020: 376). Ek olarak, lingual dokunma duyarlilig1 veya
dilin dokunma uyaranlarina duyarliligi, cocuklarda gida neofobisi ile zayif ancak
onemli Ol¢iide iliskili oldugu bilinmekte; bu durum da daha yiiksek diizeyde gida
neofobisi olanlarin oral dokunma uyaranlarina daha duyarli olabilecegini
diisiindiirmektedir (Appiani ve digerleri, 2020: 1596).

Dokunma unsuru gida dokusunun algilanmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve
kisilerin yargilarin1 ve tercihlerini etkileyebilmektedir. Spesifik duyusal doku
tanimlayicilari, ozellikle disfajisi olan bireyler icin gidanin dokusunu karakterize
etmek igin kullanilmaktadir (Ep ve digerleri, 2008: 8). Dokunma yoluyla elde edilen
dokunsal bilgi, gidanin materyal ozelliklerinin degerlendirilmesinde 6nem arz
etmektedir ve kremamsi ve diger dokusal nitelikler hakkinda degerli bilgiler

saglayabilmektedir (Danion, Diamond ve Flanagan, 2012: 439).

2.1.2.4. Tsitme Unsuru

Isitme unsuru da norogastronomide algr yonetimini etkileyebilmektedir.
Cizirdayan pastirma sesi veya patates cipsinin ¢itirtist gibi isitsel ipuglari, duyusal
deneyimi gelistirebilmekte ve tazelik ve kalite algisina katkida bulunabilmektedir
(Yan ve Dando, 2015: 593; Timmins ve digerleri, 2020: 5). Belirli seslerin belirli tat
duyumlarini artirabildigini veya bastirabildigini gosteren c¢aligmalarda gdosterildigi
gibi, gidanin sesi tat algisini bile etkileyebilmektedir (Yan ve Dando, 2015: 593).

Isitme ve gida seciminin cesitli sekillerde birbiriyle baglantili oldugu

gortlmektedir. Bu baglantilardan biri de isitsel ipuglarmin gida algisindaki rolt olarak
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gosterilmektedir. Arastirmalar, insanlarin duyduklarinin yiyecek ve igecek algilar
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir (Zampini ve Spence,
2010: 61). Isitsel ipuglar1, gidanin algilanan gevrekligini ve bayatligin1 modiile ederek
nasil degerlendirildigini etkileyebilmektedir. Ornegin, ¢itirdayan patates cipslerinin
sesi gevreklik algisini artirabilmektedir. Bu bulgular, isitsel ipuclarinin gidaya iliskin
duyusal deneyimimizi sekillendirmedeki onemini vurgulamaktadir (Zampini ve
Spence, 2004: 351).

Isitme ve gida arasindaki bir diger baglanti da sartli davranisin roliidiir.
Calismalar, duygusal islemede rol oynayan bir beyin bolgesi olan amigdalanin istah
acict Pavlovian kosullanmasinda rol oynadigini géstermektedir (Gallagher, Graham ve
Holland, 1990: 1907). Bu tiir kosullanmada, isitsel bir ipucu gibi kosullu bir uyarici
(Conditioned Stimulus) (CS), bir gida takviyesi ile eslestirilmektedir. Amigdala
merkezi g¢ekirdegi, gida takviyesinin ortaya ¢ikardigi davranisa benzeyen kosullu
tepkilerin (Conditional Response ) (CR) olusumunda rol oynamaktadir. Bu durum,
gida ile iliskili igitsel ipuglariin, gidanin kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilanlara benzer
kosullu davranislar1 ortaya ¢ikarabilecegini gostermektedir (Shargorodsky ve

digerleri, 2010: 91).

2.1.25. TatUnsuru

Tat unsurunun tatl, eksi, tuzlu, act ve umami gibi temel tatlarin
algilanmasindan sorumlu oldugu bilinmektedir. Tat ve kokunun birbiriyle yakindan
baglantili oldugu goriilmekte, beyindeki entegrasyonlar1 ve genel lezzet algisini
gelistirmektedir (Szczesniak, 2002: 216).

Tat unsuru, bireylerin gidalar1 algilamasinda ve onlardan keyif alinmasinda ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Genellikle gida seciminde en Onemli faktdr olarak
gosterilir ve vicudun "beslenme bekgisi" olarak tanimlanmaktadir (Feeney ve
digerleri, 2010: 136). Tadin, gida maddelerinin enerji yogunlugu, yemeye hazir olma
durumu ve toksisitesi hakkinda degerli bilgiler ileten homeostatik bir islevi oldugu
gorulmektedir (Best ve digerleri, 2020: 46). Gidanin kalitesinin degerlendirilmesinde
kilit bir islev olarak gorilmekte ve bireylerin beslenme agisindan anlamli kararlar

vermesine olanak tanimaktadir (Caceres ve digerleri, 2023: 254).
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Tat algisi, genetik varyasyon da dahil olmak iizere cesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Tat algisindaki genetik varyasyonun saglikli beslenmede rolii oldugu
bilinmektedir. Farkli bireylerin tada kars1 farkli hassasiyetleri olabilmekte ve bu durum
da gida tercihlerini ve enerji alimimi etkileyebilmektedir (Feeney ve digerleri, 2010:
137). Dahas, tat sadece fizyolojik bir uyaran-tepki degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir
faaliyet olarak gortlmektedir. Iletisim, performans, manipiilasyon ve tadin
somutlastirilmasini igeren, paylasilan bir deneyim olarak aktarilmaktadir. Lezzeti
algilama ve takdir etme seklimiz kiiltiirel normlar, uygulamalar ve tercihlerden
etkilenmektedir. Tat tercihleri farkli kiiltiirler ve topluluklar arasinda degisiklik
gosterebilir ve bu durum da onlarin benzersiz mutfak geleneklerini ve degerlerini
yansitmaktadir (Hgjlund, 2015: 1-2)

2.2. ALGI VE ALGI YONETIMIi

2.2.1. ALGI KAVRAMI

Etimolojik bir perspektiften bakildiginda algi, algilayan kisinin zihninde dis
unsurlarin alinmasi ve toplanmasi siireci olarak anlasilabilmektedir (Cresswell, 2009).
"Alg1" sozciigiiniin kokeni Latince "perceptio" sozciigiine dayanmaktadir ve "almak,
toplamak ya da i¢ine almak" anlamina gelmektedir (Cresswell, 2009). Benzer sekilde,
Sanskritce'de algi i¢in kullanilan "pratyaksa™ kelimesi etimolojik olarak duyu yetisi
veya duyu organi (aksa) ile ile baglantili oldugu goriilmektedir ve duyusal farkindalik
olarak terciime edilmektedir (Rao, 2022: 63).

Algi, ekonomi, saglik, pazarlama ve turizm gibi ¢esitli alanlarda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ekonomi alaninda, yoneticilerin yonetim muhasebesi bilgi sistemi
algis1 gegis tilkelerinde cok 6nem arz etmektedir (Dobroszek ve digerleri, 2019: 2800).
Yoneticilerin finansal bilgileri nasil algiladigin1 ve yorumladigini anlamak, karar alma
stiregleri ve kurumsal performans hakkinda i¢ gort saglayabilmektedir (Fleischman,
Walker ve Johnson, 2010: 255).

Saglik sektoriinde algi, COVID-19 gibi pandemiler sirasinda risk algisini ve
iletisim uygulamalarii etkilemektedir. Medya, bireylerin pandemiye iliskin bilgi,

farkindalik ve risk algisini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Karasneh ve
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digerleri, 2021: 1899). Medyanin algiy1 nasil etkiledigini anlamak, etkili iletisim
stratejileri ve miidahaleler tasarlamaya yardimci olabilmektedir (Wu ve digerleri,
2020: 4).

Alginin pazarlama ve marka degerlendirmesinde de etkilerinin var oldugu
bilinmektedir. Olumlu tlke algilari, Girin nitelikleri hakkinda olumlu ¢ikarimlara ve
miiteakip degerlendirmelere yol acabilmektedir (Gurhan-Canli ve Maheswaran, 2000:
313). Mense iilke imaj1, marka imaj1 ve marka degerlendirmesinin tiim{i miisterilerin
bir iirlin veya markaya iligskin algisina katkida bulunmaktadir (Hien ve digerleri, 2020:
1508). Alginin satin alma niyetindeki aracilik roliinii anlamak, isletmelere etkili
pazarlama stratejileri gelistirmede yardimci olabilmektedir (Kumara ve Canhua, 2010:
348).

Turizm baglaminda algi, bolge sakinlerinin turizmin etkilerine iliskin algilari,
turizmin gelisimi ile toplum tizerindeki etkileri arasindaki iliskiye aracilik etmektedir
(Gannon, Rasoolimanesh ve Taheri, 2020: 165). Bolge sakinlerinin algilarinin
anlasilmasi, turizmin sosyal ve cevresel etkilerinin yonetilmesine ve siirdiiriilebilir
turizm uygulamalarinin tesvik edilmesine yardimeci olabilmektedir (Yalinay ve
digerleri, 2018: 1139).

Algi, etimolojik bir perspektiften bakildiginda, algilayan kisinin zihninde dis
unsurlar1 alma ve toplama stirecine atifta bulunmaktadir. Ekonomi, saglik, pazarlama
ve turizm gibi gesitli alanlarda onemli bir rol oynamaktadir (Chadha, 2021: 48).
Alginin karar verme, risk algisi, marka degerlendirmesi ve toplum tepkilerini nasil
etkiledigini anlamak, bu alanlarda etkili stratejiler ve miidahaleler gelistirilmesine
yardimci olabilmektedir (Szychta ve Dobroszek, 2016: 463).

Alginin kavramsal bir perspektiften sentezi, kavramsal bilginin ve duyusal
bilginin yorumlanmasi ve anlagilmasi iizerindeki etkisini igermektedir. Dolayisiyla
alg1 kavraminin tanimi tartisma konusu olmaktadir (Chen ve digerleri, 2016: 1613).
Mandelbaum (2017: 279) algida kavramsal bir unsurun varligina karsi ¢ikmakta,
alginin en azindan literatiirde tanimlanan anlamda kavramsal bir unsura sahip
olmadigini 6ne siirmektedir. Ancak, baska caligmalar kavramsal bilginin algida bir rol
oynadigini dne siirmektedir. Ornegin, Brooks ve Freeman (2018) duygular hakkindaki
kavramsal bilginin yilizdeki duygu algisinin temsili yapisimt  Ongordiikleri

bilinmektedir. Bu durum, duygulara iliskin anlayisimizin ve bu durumlarla iliskili
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kavramlarin yiiz ifadelerini nasil algiladigimizi ve yorumladigimizi etkiledigini
gostermektedir (Brooks ve Freeman, 2018: 588). Ayrica, Alessandroni ve Rodriguez
(2019: 353) nesne kavramlarinin algiya bagimliligini tartisarak, algimmin nesneler
hakkinda kavram olusturmanin en temel rolli oldugunu vurgulamaktadir.

Benzer sekilde, Nook, Lindquist ve Zaki (2015) duygu algisinin kavramsal
islemeyi igerdigini bildirmektedir. Arastirmalari, yiizdeki duygulari tanima hizinin ve
seklinin kavramsal faktorlerden etkilendigini gostermektedir. Bu durum, duygular
hakkindaki kavramsal bilgilerin yiiz ifadelerini ne kadar hizli ve dogru bir sekilde
tanidigin1 ve yorumladigini, bu tanim ve yorumlarin da kavramsal bilgileri biiyiik
Olcude etkiledigini gostermektedir.

Mandelbaum (2017) ise algi ve kavramlar arasindaki iliskiyi tartismaktadir.
Mandelbaum'a gore algi, en azindan literatiirde tanimlanan anlamda, kavramsal bir
unsura sahip degildir. Bu bakis acis1, alginin dogas1 geregi kavramsal anlayisa baglh
oldugu fikrine meydan okumaktadir.

Gorsel alg1 alaninda Boring (1951: 361), gorsel alan algisina iliskin baz1 temel
kavramsal goriislerin degistirilebilecegini savunmaktadir. Bahsedilen bu sav, kisilerin
kavramsal cercevelerinin ve inanglarinin gorsel uyaranlari nasil algiladigini ve
anladigini sekillendirebilecegini gostermektedir.

Ayhan ve digerlerinin (2015) yaptiklar ¢aligmada kavramsal gelisimin de
gorsel algida bir rol oynadigr vurgulanmaktadir. Alt1 yasindaki ¢ocuklar {izerinde
yaptiklar1 ¢aligmada, kavramsal gelisimin gorsel algi becerilerinin gelisimine eslik
ettigini bildirmektedirler (Ayhan ve digerleri, 2015: 836). Bu durum, cocuklarin yeni
kavramlar ve bilgiler edindikge, gorsel diinyaya iliskin algilarinin daha karmagik hale
geldigini gostermektedir.

Ana hatlaryla, algmin dogas1 geregi kavramlara ne oOlclide bagli oldugu
konusunda farkli goriisler olsa da kanitlar, kavramsal bilgilerin duyusal bilgileri
algilamada ve yorumlamada bireylerin algisini biiyiik dlgiide sekillendirebilecegini
gostermektedir  (Casasola, Marianella ve Yeojin, 2018: 388). Alginin
kavramsallastirilmasini anlamak, bilgi ve kavramlarin bireylerin etrafindaki diinyay1
algilamasini nasil etkiledigine dair i¢gorii kazanmak agisindan 6nem arz etmektedir
(Kimura, 2010: 260).
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2.2.1.1.  Algmmmn Ozellikleri, Teorileri ve Tiirleri

Algt, ¢evreden gelen duyusal bilgilerin yorumlanmasini ve anlasilmasini igeren
karmasik bir kavram olarak bilinmektedir. Bireylerin ¢evrelerindeki diinyay1 anlamaya
katkida bulunan gesitli 6zellikleri ve yonleri kapsamaktadir. Bu 6zellikler, alginin
karmagikligini ve hem c¢evresel faktorler hem de igsel siirecler tarafindan nasil
sekillendirildiginin  anlasilmasina yardimci olan 6nemli kavramlar olarak
bilinmektedir (Medina, 2013: 318). Alginin o6zelliklerini dort madde seklinde
agiklanabilmektedir:

1. Ekolojik Yaklasim: Algi, cevre ile algilayan kisi arasindaki etkilesimi
vurgulayan ekolojik bir yaklagima ve sadece igsel zihinsel siireclere degil, cevre ile
iliskilere de dayanmaktadir (Gibson, 2014).

2. Sensorimotor Bagimhiliklar ve Algisal Pratikler: Algisal pratikler,
dikkat odagi, yonlerin belirginligi ve moda 6zgii uyum gibi faktorlerle sosyal olarak
bagimli alginin ii¢ temel 6zelligini agiklamaktadir. Alginin dinamik ve etkilesimli
dogasini vurgulamaktadir (Arango, 2018).

3. Algisal Bagimsizhik: Algisal bagimsizlik, farkli duyusal modalitelerin
birbirinden bagimsiz olarak isleyebilme yetenegini ifade etmektedir, bdylece birden
fazla yonu ayni anda algilanabilmektedir (Ashby ve Townsend, 1986).

4. Perspektifsel Yon: Algisal perspektif, zihne bagli goriiniim 6zellikleri
ve zihinden bagimsiz perspektifsel 6zelliklerin temsillerini icermektedir. Perspektifin
bireylerin dunya algisini sekillendirmedeki rolii ve mekansal iliskileri vurgulamaktadir
(Green ve Schellenberg, 2017).

Algy, gevreden gelen duyusal bilgilerin yorumlanmasini ve anlagilmasini igeren
karmasik bir biligsel siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Baddeley, 2012: 22). Alginin
nasil isledigini ve bireylerin diinyay1 anlamasini nasil etkiledigini agiklamak igin
cesitli teoriler ve kavramlar onerildigi bilinmektedir (Gibson, 1980; Gregory, 1997;
Goldstone ve Barsalou, 1998; Hoffman, Singh ve Prakash, 2015; Brown, Lau ve
LeDoux, 2019; Mashour ve digerleri, 2020).

Etkili teorilerden biri ise 1980 yilinda Gibson tarafindan 6nerilen “Gorsel
Algiya Ekolojik Yaklagim” adli teori olarak bilinmektedir. Bu teori, algiy1

sekillendirmede cevrenin Onemini vurgulamaktadir. Gibson'a gore algi yalnizca
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duyusal girdilerin iglenmesine dayanmamakta, ayn1 zamanda c¢evreyle aktif kesif ve
etkilesimi de icermektedir. Bu teori, alginin eylem ve davranislari yonlendirmedeki
rolini vurgulamaktadir (Gibson, 1980).

Alg1 alanindaki bir diger onemli kavram da st diizey alg1 ya da i¢sel duyu fikri
olarak kabul edilmektedir. Brown, Lau ve LeDoux (2019), bilincin, kendi zihinsel
durumlar1 hakkinda daha iist diizey diislincelere veya algilara sahip olma yeteneginden
kaynaklandigini 6ne siiren Bilince Ust Diizey Yaklasimi'n1 tartismaktadir. Ancak bu
teorinin, i¢sel duyunun néral uygulamasina iliskin ampirik kanit eksikligi nedeniyle
elestirilere maruz kaldig: bilinmektedir (Seth ve Bayne, 2022: 445).

Hoffman, Singh ve Prakash (2015) tarafindan onerilen Arayiliz Algi Teorisi,
alginin evrimin bir iiriinii oldugunu 6ne siirmektedir. Bu teoriye gore algilarin, dis
diinyanin dogru temsilleri degil, evrimsel baskilarla sekillenen basitlestirilmis ve
secici yorumlar oldugu oOne siiriilmektedir. Bu teori, gergekligin dogrudan bir
yansimasi olarak algi kavramina meydan okumaktadir (Hoffman, Singh ve Prakash,
2015: 1500).

Mashour ve digerleri (2020) tarafindan tartisilan Kiiresel Noronal Caligma
Alan1 Hipotezi, biling ve algi arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Bu hipotez, bilincin
beyindeki bilginin kiiresel entegrasyonundan kaynaklandigini ve algi da dahil olmak
tizere cesitli bilissel siireclerin koordinasyonuna izin verdigini 6ne siirmektedir.
Bilingli deneyimlerini sekillendirmede dikkat ve farkindaligin roliinii vurgulamaktadir
(Mashour ve digerleri, 2020: 776-798)

Goldstone ve Barsalou (1998) algi ve kavrayisin yeniden birlestirilmesi fikrini
one siirmektedir. Algisal ve kavramsal slireglerin i¢ ice gectigini ve ortak
mekanizmalar1 paylastigini savunmaktadirlar. Bu sav, alginin yalnizca duyusal girdiler
tarafindan yonlendirilen asagidan yukariya bir silire¢ olmadigini, ayni zamanda
kavramsal bilgi ve beklentilerden gelen yukaridan asagiya etkileri de igerdigini
gostermektedir.

Gregory (1997) alg1 ve yanilsamada bilginin roliinii tartismaktadir. Bu bakis
acisina gore algi, duyusal verilerin 6nceki bilgi ve beklentilerle biitiinlestirilmesini
icermektedir. Algilar, psikolojik olarak dis uzaya yansitilan ve bireylerin anlik
gercekligi olarak kabul edilen ongorict hipotezler olarak goriilmektedir (Gregory,
1997: 1125).
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Temel olarak, bu teoriler ve kavramlar alginin nasil isledigine ve ¢evre, biling,
bilgi ve evrimsel slirecler gibi cesitli faktorlerden nasil etkilendigine dair farkli
perspektifler sunmaktadir (Koch ve digerleri, 2016: 318). Algimnin karmasikligini ve
bu temel biligsel siireci anlamak i¢in disiplinler aras1 yaklasimlara duyulan ihtiyaci
vurgulamaktadirlar (Michel ve digerleri, 2019: 105).

Algi,  bireylerin  ¢evrelerindeki  diinyayr  yorumlamalarint  ve
anlamlandirmalarini saglayan karmasik bir bilissel siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Insan deneyiminin farkli yonlerinde rol oynayan gesitli algi tiirlerinin var oldugu
bilinmektedir (Williams ve digerleri, 2011: 142). Algi siirecinde, farkli duyu organlari
uyaranlarin yorumlanmasinda rol oynamaktadir. Bazen, belirli bir surecin
gerceklesmesi i¢in birden fazla duyu organinin birlikte ¢alismasi gerekmektedir.
Ancak her bir algilama siirecinde genellikle bir duyu organi digerlerine kiyasla daha
baskin bir rol oynamaktadir. Ornegin, birincil olarak gdérmeye dayali alg1 gérsel algi
olarak adlandirilabilirken, birincil olarak dokunmaya dayali alg1 dokunsal alg1 olarak
adlandirilabilmektedir. Dolayisiyla algiy1 farkl: tiirlere ayirmak miimkiin olmaktadir
(Inceoglu, 2011: 98). Algilama siirecindeki konumlarina ve islevlerine bagl olarak
algi; segici, duygusal, sembolik ve gorsel olmak tlizere dort tiire ayrildigi bilinmektedir
(Pustu, 2014: 316).

2.2.1.1.1. Segcici Algi

Secici algi, bireylerin 6nceden var olan inanglari, tutumlar1 ve beklentileriyle
uyumlu olan bilgileri segici olarak dikkate alma ve algilama, bu durumlarla ¢elisen
bilgileri ise gérmezden gelme veya ¢arpitma egilimini ifade etmektedir (Itti ve Koch,
2001: 196). Gorsel algy, isitsel alg1 ve dokunsal alg1 da dahil olmak {izere alginin gesitli
yonlerini etkileyebilen bilissel bir 6nyargi olarak bilinmektedir (Miller, 2000: 63).

Gorsel alg1 baglaminda dikkat, gorsel uyaranlara segici olarak katilma ve bu
uyaranlar1 islemede ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir (Hopfinger, Buonocore ve
Mangun, 2000: 287). Itti ve Koch (2001), dikkatin yoénlendirme ve sahne analizi
islevlerinin yani sira segilen hedeflerin gorsel nitelikleri ve konumlart i¢in néral

aktivitenin geri bildirim modiilasyonunu nasil igerdigini tartismaktadir. Bu geri

55



bildirim modulasyonu, bireylerin ilgisiz bilgileri filtrelerken dikkatlerini belirli gorsel
uyaranlara odaklamalarini saglamaktadir (lItti ve Koch, 2001: 198).

Luck ve Ford (1998) gorsel algida segici dikkatin roliinii daha fazla
arastirdiklar1 bilinmektedir. Hangi gorsel uyaranlarin islenecegini ve algilanacagini
belirlemede secici dikkatin Onemini vurgulamaktadirlar. Bireyler belirli gorsel
ozelliklere ya da konumlara secici olarak dikkat ederek ilgili bilginin iglenmesini ve
algilanmasimi artirirken ilgisiz bilginin islenmesini bastirabilmektedirler (Luck ve
Ford, 1998: 825-827).

Secici dikkat, igitsel algi gibi diger duyusal yonleri de etkilemektedir. Dykstra,
Cariani ve Gutschalk (2017) bilingli isitmenin sinirsel temelini tartismakta ve segici
dikkatin isitsel algidaki roliinii vurgulamaktadir. Segici dikkatin isitsel uyaranlarin
islenmesini ve algilanmasini etkiledigini, bireylerin belirli seslere odaklanirken
digerlerini goz ardi etmesine olanak sagladigini vurgulamaktadirlar (Dykstra, Cariani
ve Gutschalk, 2017: 12).

Algiy1 modiile etmenin yani sira, se¢ici dikkat 6diil ve degerleme siiregleri gibi
faktorlerden de etkilenebilmektedir (Brascamp ve Blake, 2012: 1161). Marx ve
Einhduser (2015), farkli gorsel uyaranlarin baskinlik i¢in yaristig1 binokiiler rekabette
odiiliin algiy1 nasil modiile edebilecegini tartigmaktadir. Odiilden etkilenen degerleme
stireclerinin, belirli uyaranlarin algilanmasini segici olarak artirirken digerlerini
bastirabilecegini 6ne siirmektedirler (Marx ve Einhduser, 2015: 9).

Genel olarak secici algi, geligkili bilgileri goz ardi ederken veya carpitirken,
onceden var olan inang ve beklentilerle uyumlu bilgilerin segici olarak islenmesini ve
algilanmasin1 icermektedir. Dikkat, secici algida onemli bir rol oynamakta ve
bireylerin ilgisiz bilgileri filtrelerken ilgili uyaranlara odaklanmasini saglamaktadir

(Newsome ve Pare, 1988: 2207; Meng ve Tong, 2004: 545).
2.2.1.1.2. Duygusal Alg:
Duygusal algi, kisinin kendisindeki ve baskalarindaki duygulari dogru bir

sekilde algilama ve yorumlama becerisini igeren karmasik bir sure¢ olarak

tanimlanmaktadir. Duygularin anlasilmasi, duygularin diizenlenmesi ve baglam
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etkileri gibi ¢esitli faktorler duygusal algiya katkida bulunmaktadir (Joseph ve
Newman, 2010: 67; Barrett, Mesquita ve Gendron, 2011: 287).

Duygusal alginin 6nemli bir yonii, duygularin yiiz ifadelerini tanima ve
yorumlama yetenegidir. Arastirmalar, duygular1 tanimlama ve tanimlama gii¢ligi ile
karakterize bir durum olan aleksitimik (duygu korliigii) bireylerin duygusal yuz
ifadelerini algilama ve etiketlemede eksiklikleri oldugunu gostermektedir (Grynberg
ve digerleri, 2012: 3). Ayrica, calismalar duygular algilama, anlama ve diizenleme
becerisini kapsayan duygusal zekanin dogru duygu algisi ile iliskili oldugunu
gostermektedir (Davies, Stankov ve Roberts, 1998: 996; Mayer ve digerleri, 2003:
101).

Duygu algisinda baglamin rolii de ¢ok 6nem arz etmektedir. Son zamanlarda
yapilan c¢alismalar, baglamsal bilginin duygu algis1 iizerindeki etkisini
vurgulamaktadir (Chiao, 2008: 2170). Diger duygusal uyaranlarin veya durumsal
ipuclarinin  varligr gibi baglam etkileri, duygularin nasil algilandigin1  ve
yorumlandigini etkileyebilmektedir. Ornegin, bir yiiz ifadesinin duygusal algisi, iginde
sunuldugu duygusal baglamdan etkilenebilmektedir (Barrett, Mesquita ve Gendron,
2011: 287).

Norogoriintiilleme calismalari, duygusal alginin altinda yatan noral
mekanizmalar hakkinda icgoriiler saglanmaktadir. Beynin sag yarim kiiresinin
duygusal yiizlerin algilanmasinda énemli bir rol oynadig1 6ne siiriilmiistiir (Killgore
ve Yurgelun-Todd, 2007: 246). Beynin sag yarim kiiresinin lezyonu olan hastalarin,
sol yarim kiiresinde lezyonu olanlara kiyasla duygusal yiizleri algilamada daha fazla
bozukluga sahip oldugu bulunmaktadir (Demaree ve digerleri, 2005: 15).

Duygusal algi cesitli biligsel ve sinirsel mekanizmalari iceren ¢ok yonlii bir
slireg olarak tamimlanmaktadir (Naber, Frassle ve Einhduser, 2011: 10). Duygulari
anlama, duygu diizenleme, baglam etkileri ve noral isleme gibi faktorler duygularin
dogru algilanmasina ve yorumlanmasina katkida bulunmaktadir. Bu faktorlerin
anlasilmasi, duygularin farkli baglamlarda nasil algilandig1 ve deneyimlendigine dair

degerli bilgiler saglayabilmektedir (LeDoux ve Brown, 2017: 1).
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2.2.1.1.3. Sembolik Alg:

Sembolik algi, algisal bilginin semboller veya soyut temsiller seklinde
kodlandig1 ve temsil edildigi siireci ifade etmektedir (Barsalou, 1999b: 582). Diinyanin
anlamli  temsillerini  olusturmak i¢in duyusal girdinin biligsel siireclerle
biitiinlestirilmesini icermektedir (Lemaignan ve digerleri, 2011: 185). Bu kavram,
algimin yalnizca dogrudan duyusal deneyime dayanmadigi, ayni zamanda algisal
deneyimlerin 0zlinii yakalayan sembolik temsillerin kullanimini da igerdigi fikrine
dayanmaktadir (Barsalou, 1999a: 640).

Sembolik algiy1r anlamaya yonelik yaklagimlardan biri, temellendirilmis bilis
cercevesi olarak belirtilmektedir (Barsalou, 2008). Temellendirilmis bilis, algisal
sembollerin biitiinsel algisal deneyimlerden ziyade algisal bilesenler diizeyinde
depolandigini ve yeniden etkinlestirildigini 6ne surmektedir (Barsalou, 1999b: 594).
Bu durum, bir nesne ya da olay1 algiladigimizda, beynimizin bu algiyla iligkili belirli
algisal bilesenleri harekete gegirdigi ve bu bilesenlerin de ilgili sembolik temsilleri
aktive ettigi anlamimna gelmektedir (Barsalou, 1999b: 596). Bu siireg, algisal
deneyimlere dayanarak soyut kavramlar olusturmaya ve g¢ikarimlar yapmaya olanak
saglamaktadir (Wilson, 2002: 626).

NOro-sembolik muhakeme yaklagimlari, karmasik gorevleri ¢ézmek icin
sinirsel alg1 bilesenlerini sembolik muhakeme bilesenleriyle birlestirmek igin
onerildigi bilinmektedir (Aspis ve digerleri, 2022: 425). Bu yaklagimlar, daha saglam
ve esnek bilissel islemler elde etmek i¢in hem sinir aglarinin hem de sembolik
muhakeme sistemlerinin gii¢clii yOnlerinden yararlanmay1 amacglamaktadir. Bu
yaklasimlar, algisal bilgiyi sembolik temsiller ve muhakeme ile biitiinlestirerek
diinyay1 anlama ve onunla etkilesim kurma becerisini gelistirebilmektedir (Aspis ve
digerleri, 2022: 428).

Sembolik algi, sosyal bilis ve etkilesimde de rol oynamaktadir. Algilar
sembolik bir modele sabitlemek hem algilama yeteneklerini hem de sembolik
yorumlarmi gerektirir (Lemaignan ve digerleri, 2011: 185). Bu yorumlar, sosyal
etkilesimlerde bireylerin bagkalarinin davraniglarini anlamak ve yorumlamak icin
algisal deneyimlerine ve bu deneyimlerle iligkili sembolik temsillere giivendikleri

anlamina gelmektedir (Lemaignan ve digerleri, 2011: 190). Sembolik algi doniisiimii
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ve yorumlama, c¢agdas toplumda anlam olusturma siireglerini ve sembol kullanim
dinamiklerini sekillendirdigi icin sosyal anlatilar ve davraniglar igin Gnem arz
etmektedir (Poon, 2018: 68).

Sembolik algi, algisal bilginin semboller veya soyut temsiller seklinde
kodlanmasini ve temsil edilmesini icermektedir. Bu kodlamalar, diinyanin anlaml
temsillerini olusturmay1 ve algisal deneyimlere dayanarak c¢ikarimlar yapmayi
saglayan temel bir bilissel siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Sarker ve digerleri, 2021:
205). Temellendirilmis bilis ve noéro-sembolik muhakeme yaklasimlari, bilissel
islemede sembolik algiyr anlamak ve kullanmak igin ¢ergeveler saglamaktadir
(Tsamoura, Hospedales ve Michael, 2021: 5055). Sembolik alg1 ayn1 zamanda sosyal
bilis ve etkilesimde de 6nemli bir rol oynamakta, toplumdaki anlam olusturma
stireglerini ve sembol kullanim dinamiklerini sekillendirmektedir (Xu ve digerleri,

2018: 5503).

2.2.1.1.4. Gorsel Alg

Gorsel algi, gorsel uyaranlarin beyin tarafindan yorumlanmasini igeren
karmagik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Mekan, nesne ve hareket algis1 gibi ¢esitli
yonleri kapsar. Gorsel algiy1 fizyolojik, psikolojik ve ekolojik faktorler de dahil olmak
tizere cesitli faktorler etkilemektedir (Cormack, 1998: 855).

Fizyolojik faktorler gorsel algida cok onemli bir rol oynamaktadir. Gozler ve
beyin de dahil olmak iizere gorsel sistem, gorsel bilgiyi isler ve anlamli algilara
dontistiiriir. Beynin oksipital lobunda bulunan gorsel korteksin, gorsel uyaranlarin
islenmesinden ve gorsel algilarin olusturulmasindan sorumlu oldugu bilinmektedir
(Kosslyn ve digerleri, 1993: 283). Arastirmalar, gorsel zihinsel imgelemenin
topografik olarak organize olmus gorsel korteksi aktive ettigini ve zihinsel imgeleme
ile gorsel algi arasinda yakin bir iliski oldugunu gostermektedir (Baddeley, 2003: 830).

Psikolojik faktorler de gorsel algiyr etkiler. Mekansal alginin eyleme 6zgii
aciklamasi, bir kiginin bir eylemi gergeklestirme becerisinin hedef nesneye iliskin
algisini etkiledigini 6ne stirmektedir (Witt, 2016: 1015). Bu durum, beklentiler ve 6n
bilgiler gibi yukaridan asagiya siireclerin gorsel algiyr etkileyebilecegini

gostermektedir. Ayrica, dikkat ve hafiza da gorsel algida 6nemli rol oynamaktadir.
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Degisiklik algilama c¢aligmalari, bireylerin  gorsel sisteminin  cevresindeki
degisiklikleri algilamada secici oldugunu ve bu secici dikkatin gorsel algilarini
etkiledigini gostermektedir (Rensink, 2002: 260).

Cevre ve baglam gibi ekolojik faktorler de gorsel algiyi etkiler. Gorsel sistem,
cevreden gelen bilgileri verimli bir sekilde islemek iizere uyarlandigi bilinmektedir.
Ornegin, aragtirmalar gorsel sistemimizin etrafimizdaki diinyay: algilamak igin seyrek,
dinamik temsillere dayandigin1 géstermektedir. Bu durum gorsel algimizin ¢evreden
ilgili bilgileri ¢ikarmak i¢in optimize edildigini gostermektedir (Rensink, 2002: 266).

Ayrica, gorsel algi bilingli, {ist diizey bilis ile sinirli degildir. Duyusal ipuglari
arasindaki iligkilerin ¢ikarimini igeren nedensel ¢ikarim, algida siirekli ve zahmetsizce
gerceklestirilmektedir. Bu durum da gorsel sistemimizin duyusal bilgilerden nedensel
yap1 ¢ikarimi yapabildigini gostermektedir (Kording ve digerleri, 2007: 2).

Gorsel algi fizyolojik, psikolojik ve ekolojik faktorlerden etkilenen karmasik
bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. GOrsel sistem ve gorsel korteks gibi fizyolojik
faktorler gorsel bilginin islenmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Rensink, 2000:
350). Dikkat, hafiza ve yukaridan asagiya siiregleri igeren psikolojik faktorler gorsel
uyaranlart nasil algiladigimizi etkiler. Cevre ve baglam gibi ekolojik faktdrler
bireylerin gorsel algilarini sekillendirmektedir. Bu faktorleri anlamak, gorsel diinyay1
nasil algiladigimiza dair i¢gorii kazanmak igin ¢ok 6nem arz etmektedir (Chauvel,

Wulf ve Maquestiaux, 2015: 719).

2.2.1.2.  Algiy1 Etkileyen Faktorler

Algiyr etkileyen faktorler baglama ve 0Ozel duruma bagh olarak
degisebilmektedir. Bir¢cok calisma, farkli alanlarda algiy1 etkileyen gesitli faktorleri
incelemektedir. Risk algisi, algiy1 etkileyebilecek 6nemli bir faktordiir. Arastirmalar,
bilissel ve duygusal risk algilarinin davranigsal niyetleri etkileyebilecegini
gostermektedir (Bae ve Chang, 2020: 1025). Ancak, duygusal risk algisinin
davranigsal niyet iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu bilinmektedir. Bu olumsuz
etkinin, bireylerin algiladiklar risklere verdikleri duygusal tepkilerin, davraniglarini

sekillendirebilecegini 6ne siirmektedir (Bae ve Chang, 2020: 1032).
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Bireysel inanglar ve biligler, algiy1 etkileyebilecek baska bir faktordiir.
Ornegin, saglik sorunlari olan ¢alisanlarda, korku-kaginma inanglar ile felaketlestirme
diistincelerinin ise katilim ile negatif iliskili oldugu gosterilmektedir (Wit ve digerleri,
2018: 508). Bu negatif iliski, bireylerin isle ilgili yeteneklerine ve saglik durumlarina
yonelik inanglarinin, igse katilimlarini etkileyebilecegini vurgulamaktadir (Adams ve
digerleri, 2017: 409).

Hastalik algilari, tibbi ve davranigsal sonuglar agisindan da Onem arz
etmektedir. Arastirmalar, hastalik algilarinin meme kanseri olan kadinlarda niiks
korkusu, sikinti, yasam kalitesi, tibbi memnuniyet ve risk algisi gibi sonuglari
etkileyebilecegini gostermektedir (Kaptein ve digerleri, 2015: 122). Bu etki, bireylerin
hastaliklar1 hakkindaki algilarinin, deneyimlerini ve sonuclarini etkileyebilecegini
vurgulamaktadir (Seidlein ve Salloch, 2019: 7).

Giliven, algiy1 etkileyebilecek bagka bir Onemli faktordiir. Arastirmalar,
hiikiimete duyulan giivenin hastalik salginlar1 sirasinda hem duygusal hem de bilissel
risk algisiyla iliskili olabilecegini gostermektedir (Jang ve digerleri, 2020: 7). Diisiik
giivenin daha yiiksek risk algisiyla iligkilendirilmesi, yetkililere olan giivenin risk
algilarini sekillendirebilecegini diisiindiirmektedir (Alsharawy ve digerleri, 2021: 6).

Genel olarak, algi, risk algisi, bireysel inanglar ve bilisler, hastalik algilar1 ve
giiven gibi ¢esitli faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu faktorler, bireylerin risk
algilarini, davraniglarini ve farkli alanlardaki deneyimlerini sekillenebilmektedir. Bu
durumlarla birlikte algi, organizmalarin dis diinyadan gelen duyusal bilgileri
yorumlama ve anlamlandirma siirecini ifade etmektedir (Colombetti, 2010: 151). Bu
stireg, ¢evresel uyaranlarin i¢ biligsel siireglerle entegre edilmesini icermektedir ve
tutarlt bir ¢cevre anlayisinin olusturulmasina katki saglamaktadir. Hem i¢ hem de dis
uyaranlarin algilanmasi, insan bilisinin ¢esitli yonlerinde merkezi bir rol oynamaktadir
(Andrews-Hanna, Smallwood ve Spreng, 2014: 44).

Digsallik, alginin fenomenal niteligine ek olarak, algiy1 dissal gerceklere dayali
olarak hakli ¢ikaran bir felsefi yaklagimi temsil etmektedir (Smithies, 2015: 1140). Bu
yaklasim, algilanan nesnelerin sadece duyusal deneyimle sinirlt olmadigini, ayni
zamanda dis faktdrlerin yorumlanmasina dayandigini ne siirer. Ornegin, sosyal bilis,

igsel tahminlerin gercek dissal olaylarla karsilastirilmasini icermektedir ve dissal
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uyaranlarin biligsel siiregler tizerindeki etkisini gosterir (Corbetta, Patel ve Shulman,
2008: 319).

Ote yandan icsellik, alginin olgusal temeline dayali olarak inanci savunur
(Smithies, 2015: 1142). Bu yaklasim, alginin i¢sel duyusal deneyime dayandigini ve
kendi kendine iiretilen diistinceler gibi i¢sel uyaranlarin dis faktorlerden ziyade anlik
duyusal deneyime dayandigini vurgulamaktadir. Insanlarm baskalarmnin diisiincelerini
anlamayi iceren zihin teorisi gorevleri, fiziksel diinyadan bagimsiz olarak igsel bilise
dayandigi i¢in bu yaklasimin bir Ornegini olusturmaktadir (Andrews-Hanna,
Smallwood ve Spreng, 2014: 32).

Beyin hem i¢ hem de dis uyaranlarin islenmesinde merkezi bir rol
oynamaktadir. Bilissel norobilim calismalar1 genellikle dis uyaranlarin islenmesine
odaklansa da i¢ sinyallerin, 6rnegin gastrointestinal (mide-bagirsak) sistemden gelen
visseral (i¢ organlardan gelen) sinyallerin, biligsel siiregleri ve beyin dinamiklerini
etkiledigini gostermek Onem arz etmektedir (Azzalini, Rebollo ve Tallon-Baudry,
2019: 503). Interosepsiyon adi verilen icsel bedensel durumlarin algilanmasi, dikkat
ve dis wuyaranlar icin algisal esik dahil olmak iizere bilissel siirecleri
etkileyebilmektedir (Schulz ve Vogele, 2015: 4).

Bilingli olmayan islemden bilingli isleme gegis, alginin 6nemli bir yoniini
temsil etmektedir. Bilingli isleme, dis veya i¢ bilgilerin raporlanabilir bir &znel
deneyimle birlestirilmesini icermektedir (Dehaene ve Changeux, 2011: 220). Bu gegis,
bilingli farkindahigin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmakta ve hem i¢ hem de dis
uyaranlarin bilingli deneyimlerin olusumu {izerindeki etkisini gosterir (Mashour ve
digerleri, 2020: 780).

Algi, i¢ ve dis uyaranlarin entegrasyonunu i¢ermektedir ve ¢evresel anlayigin
olusturulmasina yardimci olmaktadir. Digsallik ve i¢sellik, alginin dogasini anlamak
igin iki farkli felsefi yaklagim sunmaktadir (Froese, 2022: 7). Beyin hem i¢ hem de dis
uyaranlarin islenmesinde 6nemli bir rol oynamakta ve bilingli deneyimlerin olusumu
lizerinde etkili olmaktadir. i¢ ve dis uyaranlarm etkilesimi, alginin ve bilisin
karmagikligini anlamak i¢in kritik bir 6neme sahip olmaktadir (Tyng ve digerleri,

2017: 4).
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2.22. ALGI YONETIiMi

Algt yonetimi, hedef kitlenin hedefleri dogrultusunda hareket etmesini
saglamak i¢in bilginin toplanmasini, diizenlenmesini ve yorumlanmasini
yonlendirerek veya segilen bilgi veya somut belgelerin akisini manipiile ederek veya
onaylamayarak hedef kitlenin duygularini, duyumlarini, diisiince sistemlerini ve
davraniglarint etkilemek i¢in baski gruplar1 tarafindan yapilan tiim calismalar
icermektedir (Siegel, 2005: 120). Bu tanim ile "Algi Yonetimi", hedef kitlenin
diistincelerini etkilemek icin yapilan tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Farkli baski
gruplari, kendi hedefleri ve ¢ikarlari bireylerin ¢ikarimlartyla tutarliymis gibi algilarini
manipile edebilmektedir (Gerber, 2011: 63). Algi yonetimi, bireylerin algilarini
kontrol etmek anlamina gelmektedir. Bir bireyin ya da izleyicinin ne disiindiigiini
kontrol etme g¢abasi olarak da tanimlanabilmektedir (Foo ve Ng, 2013: 45). Algt
yonetiminin temel amaci, bireyin diisiinceleri araciliiyla tutumunu ve nihayetinde
davranigini degistirebilmektir (Weyns, Steegmans ve Holvoet, 2004: 870).

“Alg1 Yonetimi” ikna yontemlerinden biri olarak ele alinmaktadir. Birini bir
tiriin, hizmet veya fikir satin almaya ikna etmek i¢in kullanilan tiim temel tekniklerin
toplami olarak ifade edilmektedir (Cabioglu, 2015: 2). Duyusal uyaranlarin alinmasi,
diizenlenmesi ve yorumlanmasi kisilerin kendi iginde bulundugu veya giivendigi bir
ekip tarafindan gergeklestirilmekte, bu gerceklesme ile kisilerin kendi algilarini
yarattigi anlamima gelmektedir (Chalmers, French ve Hofstadter, 1992: 192). Bu
durumla birlikte, algilar, duyusal uyaranlarin anlamlanmasi, diizenlenmesi ve
yorumlanmasi adimlarindan bir veya birka¢ina miidahale ederek baski gruplar
tarafindan yonetilebilmektedir (Lin, 2004: 171).

21. yiizy1l bilgi teknolojileri yilizyili olarak anilmaktadir. 21. yilizyilda, savas
yontemlerinin degistigi bilinmektedir. Silahli doviis tekniklerinin yerini, silahlarin
dahil olmadig alg1 yonetimi almakta; Kitle iletisim teknolojilerinin bireyler tarafindan
kolay ulasilabilirligi sayesinde hedef kitlenin insanlarimi etkilemek kolaylasmaktadir
(Seal, 2015: 560; Yamin, 2019: 559).

Baski gruplari, topluluklart hedefleri dogrultusunda manipiile ederken, bir
topluluktaki kiiciik muhalifleri (etnik, dini ya da 6rgiin) abartabilmekte ve hatta algi

yonetimi yontemiyle toplumu bir ¢atigmaya siiriikleyebilmektedir (Vanclay ve Hanna,
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2019: 23). Aksine, bu yontemle topluluklarin mevcut muhalefetleri ve sorunlari
gérmezden gelmelerine neden olabilmektedirler (Perry, 2023: 270).

Teknolojik gelismeler, insanlarin ozellikle elektronik ortamda bilgi
edinmelerini saglamaktadir. Bu nedenle, alg1 yonetimi, bilgi savasi alaninda devam
eden tartismalarda basarili olmak igin kilit faktorlerden biridir (Friman, 1999: 3)

Alg1 yonetimi, bireylerin veya kuruluslarin bagkalarinin algilarini, inanglarimi
ve tutumlarimi sekillendirmek ve etkilemek i¢in gosterdikleri stratejik ¢abalar olarak
tamimlanabilmektedir (Riantoputra, 2009: 33). Bu énemli kavram, belirli bir durum ya
da konuya iligkin anlayis ve yorumlari sekillendirmek amaciyla hedef kitleye sunulan
bilgi ve mesajlarin kontrol edilmesini igermektedir. Algi yonetimi, kurumsal kimlik,
itibar yoOnetimi, paydas katilimi ve yoOnetim stratejilerinin kamuoyu tarafindan
algilanmasi gibi cesitli baglamlarda kullanilabilmektedir (Riantoputra, 2009; Estévez
ve digerleri, 2014; Deak ve digerleri, 2019; Carbone ve digerleri, 2020).

Alg1 yonetimi, kontrol algisiyla yakindan iligkilidir. Arastirmalar, bir olay
tizerinde dogrulanamayan bir kontrol algisina sahip olan bireylerin, olayr daha az
tiksindirici olarak algilama egiliminde oldugunu gostermektedir (Langer, 1975: 320).
Bu egilim, bireylerin veya kuruluslarin kontrol algisini etkileyerek baskalarinin belirli
olaylar1 veya durumlari nasil algiladigini ve bu olay ve durumlara nasil tepki verdigini
sekillendirebilecegini gostermektedir (Langer, 1975: 321).

Egitim ve farkindalik da algi yonetiminde onemli bir rol oynamaktadir.
Caligmalar, kamuoyunun algisin1 sekillendirmede ve yonetim stratejilerini kabul
etmede egitim ve farkindaligin 6nemini vurgulamaktadir (Estévez ve digerleri, 2014:
20; Deak ve digerleri, 2019: 2). Kuruluslar, belirli bir konu veya strateji hakkinda bilgi
saglayarak ve farkindaligi artirarak, kamuoyunun bu bilgileri nasil algiladigini ve bu
bilgilere nasil tepki verdigini etkileyebilmektedir (Verbrugge, Van den Born ve
Lenders, 2013: 1569).

Alg1 yonetimi sadece dis paydaslarla sinirh degildir, i¢ paydaslar1 da kapsar.
Yoneticilerin ve c¢alisanlarin bir kurulus hakkindaki algisi, kurulusun genel
performansina ve basarisina katkida bulunabilmektedir (Waal, 2021: 303). Yuksek
performansl kuruluslar, yoneticilerin ve ¢alisanlarin algisina dayali olarak, daha uzun

bir siire boyunca rakiplerinden daha iyi sonuglar elde eden kuruluslar olarak
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tanimlanmaktadir. Bu tanim, kurumsal basarty1 artirmak i¢in kurum ici algilar
yonetmenin 6nemini vurgulamaktadir (Do ve Mai, 2020: 298).

Alg1 yonetimi, bireyler ve kuruluslar arasindaki etkilesimin karmasikligini
yansitan dnemli bir konsept olarak one ¢ikmaktadir (Kaufman ve Johnson, 2004: 819).
Alg1 yonetimi, kontrol algisi, egitim ve farkindalik gibi farkli boyutlar1 icermektedir
ve bireylerin, kuruluslarin ve toplumun genel algisini sekillendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu kavram, bireylerin ve kuruluslarin etkili iletisim ve stratejik
cabalarla bagkalarinin algilarini etkileyerek basarili sonuglar elde etmelerine olanak

tanimaktadir (Lee ve digerleri, 2015: 1015).

2.2.2.2. Alg Yonetiminin Gelisimi ve Teorileri

Alg1 yonetiminin evrimi, siyaset, medya, psikoloji ve is diinyas1 da dahil olmak
tizere ¢esitli alanlarda incelenen karmasik ve ¢ok yonlii bir olgu oldugu bilinmektedir
(Herman ve Chomsky, 1989: 937). Alg1 yonetimi, medya mesajlari, stratejik iletisim
ve psikolojik teknikler gibi ¢esitli yollarla kamuoyunun ve bireylerin algilarinin kasith
olarak sekillendirilmesi ve manipiile edilmesi anlamina gelmektedir (Hallahan ve
digerleri, 2007: 29).

Alg1 yonetimini anlamada etkili bir ¢alisma “Manufacturing Consent: Kitle
Iletisim Araglarinin Ekonomi Politigi”, alg1 yonetiminin giiglii bir arac1 olarak kitle
iletisim araglarinin kamuoyunu nasil sekillendirdigini ve statiikoyu nasil korudugunu
incelemektedir. Ana akim medyanin, iktidardakilerin ¢ikarlarina uygun bilgilerin
yayilmasindaki roliinii vurgulamaktadir (Herman ve Chomsky, 1989).

Konuyla ilgili bir diger ¢calisma da Gustave Le Bon, tarafindan 1895’de yazilan
“The Crowd: A Study of the Popular Mind” adl1 kitap olarak bilinmektedir. Le Bon’un
kitab1 kalabaliklarin kolektif algis1 ve davranigina dair i¢ goriler sunmaktadir (Sipahi,
2020: 820). Bireylerin algilarinin daha biiylik bir grubun pargasi olduklarinda nasil
etkilenebilecegini ve manipiile edilebilecegini tartismaktadir (Tankard ve Paluck,
2016: 203). Bu anlayis, sadece bireylerin degil daha genis kitlelerin algilarin1 da
sekillendirmeyi icerdiginden, algi yonetiminin evrimini anlamak i¢in ¢ok Onem arz

etmektedir (Lea ve Spears, 1991: 285).
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Isletme ve proje yonetimi alaninda, ydneticilerin iiriin gelistirme projelerinin
orgiitsel etkilerine iliskin algilar tizerine Martinsuo, Suomala ve Kanniainen, (2013)
tarafindan ampirik bir ¢aligma yapildig: bilinmektedir. Bu ¢alisma, bir proje siiresince
algilarin nasil gelistigine dair kanitlar sunmakta ve basarili proje sonuglari i¢in bu
algilar1 anlamanin ve yonetmenin 6nemini vurgulamaktadir.

Alg1 yonetimi, girisimcilik alaninda da 6nemli bir rol oynamaktadir (Aldrich,
2012: 1244). Landstrdm ve Harirchi (2019), girisimcilik arastirmalarinda ilgi
cekicilige iliskin kaliplagmig algilar tartisilmaktadir. Bu algilarin alanin gelisimi i¢in
verimli olup olmayacagini sorgulamakta ve yenilik ve ilerlemeyi tesvik etmek igin
mevcut algilart elestirel bir sekilde inceleme ve meydan okuma ihtiyacini
vurgulamaktadirlar.

Ayrica, alg1 yonetimi risk yonetimi baglaminda da 6nem arz etmektedir. Alman
hayvancilik ¢iftcileri arasinda risk algilar, tercihleri ve yonetim stratejileri {izerine bir
caligma ytirlitmustiir (Meraner ve Finger, 2017). Sonuglar, daha ytiksek risk algisinin
daha yiiksek risk yoOnetimi stratejileri benimseme olasiligr ile iliskili oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu, etkili risk yonetimi uygulamalarini tesvik etmek igin algilar
anlamanin ve etkilemenin 6nemini vurgulamaktadir (Meraner ve Finger, 2017: 130).

Alg1 yonetiminin gelisimi, kamuoyunu ve bireysel algilar1 sekillendirmeyi ve
maniplile etmeyi iceren karmagik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Kitle iletisim
araglari, kolektif davranig, proje yonetimi, girisimcilik ve risk yonetimi gibi ¢esitli
faktorlerden etkilenmektedir (Chen, 2001: 40; Busenitz ve digerleri, 2014: 15;
Davidsson, 2016: 630). Algilarin anlagilmasi ve yonetilmesi, kamuoyunu etkilemek,
inovasyonu tesvik etmek ve etkili risk yonetimi stratejileri gelistirmek i¢in ¢ok 0nem
arz etmektedir (Landstrom ve Harirchi, 2018: 659).

Alg1 yonetimi, kurumlar ve bireyler i¢in hayati bir 6neme sahip olan ¢ok yonlii
bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu kavrami daha derinlemesine anlamak ve
aciklamak i¢in farkl teorik perspektiflere bagvurulmaktadir.

Ik olarak, Olay Kodlama Teorisi (Theory of Event Coding) (TEC), alg1 ve
eylem planlamasi arasindaki yakin iliskiye odaklanmaktadir. TEC, algisal igeriklerin
ve eylem planlarinin ortak bir temsil sistemini paylastigini vurgulayarak, algi

yonetiminin temelini olusturan bir ¢erceve sunmaktadir (Smith ve DeCoster, 2000:
111).
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Ikinci olarak, izlenim y&netimi teorisi, bireylerin kendilerini nasil
algiladiklarini ve bagkalarinin bu algilar1 nasil etkileyebilecegini aragtirmaktadir. Bu
teori, psikoloji, sosyoloji ve iletisim alanlarin1 bir araya getirerek, algi yonetiminin
kisisel ve sosyal boyutlarimni analiz etmektedir (Leary ve Kowalski, 1990: 38).

Adalet algisi, algi yonetimi acisindan onemli bir kavram olarak 0One
cikmaktadir (Folger ve Konovsky, 1989: 118). Tiiketicilerin fiyat adaleti algilar
lizerine yapilan arastirmalar, bu algilarin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini
gostermektedir. Adalet algilar, miisteri memnuniyetini ve sadakatini sekillendirmek
icin dikkate alinmalidir (Cohen ve Avrahami, 2006: 890).

Risk algilar1 da algi yonetiminin anlasilmasina yardimer olabilmektedir.
Bireylerin risk algilari, tehlikelere verilen tepkileri etkileyebilmektedir. Risk algilarini
anlamak ve etkili bir sekilde yonetmek, risk iletisimi ve ydnetimi stratejilerinin
gelistirilmesini gerektirir (Slovic, 1987: 280).

Son olarak, "calisan perspektifi" kavrami, orgiitler icin onemli bir i¢gdrii
sunmaktadir (Eisenbeiss, Knippenberg ve Boerner, 2019: 239). Calisanlarin algilar1 ve
deneyimleri, Orgiitlerin performanslarini ve g¢alisan memnuniyetini etkilemektedir
(Eisenbeiss, Knippenberg ve Boerner, 2019: 242). Kurumlar, ¢alisanlarin goriislerini
ve algilarin1 dikkate alarak daha iyi bir yonetim saglayabilmektedirler (Van Beurden,
Van De Voorde ve Van Veldhoven, 2021: 370).

Bu teorik perspektifler, algi yonetiminin karmasikliini ve Onemini
vurgulamaktadir. Kurumlar ve bireyler, bu teorileri kullanarak algilar1 daha etkili bir

sekilde yonetebilir ve sonuglari iyilestirebilmektedirler (Grol ve digerleri, 2007: 111).

2.2.2.3. Alg1 Yonetiminin Asamalar: ve Stratejileri

Alg1 yonetimi, insanlarin algilarim1 kontrol etmek ve sekillendirmek icin
kullanilan asamalar1 ve yontemleri icermektedir. Algi yonetiminin asamalari arasinda
alg1 olusumu, alg1 pekistirme ve algi ayarlama yer almaktadir (Beyerl, Putz ve
Breckwoldt, 2016: 2). Alg1 olusturma agamasinda, bireyler deneyimlerine ve aldiklar
bilgilere dayanarak ilk algilarini gelistirmektedirler (Bloomfield ve digerleri, 2012:

240). Alg: giiclendirme, tekrarlama, sosyal etki ve medya manipiilasyonu gibi cesitli
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yollarla mevcut algilarin giigclendirilmesini ve saglamlastirilmasini igcermektedir
(Bulkeley ve Mol, 2003: 145). Son olarak, algi ayarlamasi, mevcut algilarin istenen
sonuglar veya hedeflerle uyumlu hale getirilmesi i¢in degistirilmesi veya degistirilmesi
stirecini ifade etmektedir (Beyerl, Putz ve Breckwoldt, 2016: 4).

Algt yonetimi alaninda aragtirmacilar ii¢ temel asama belirlemistir: algi
olusumu, algmin guclendirilmesi ve algmin ayarlanmasi. Bu asamalar, insanlarin
algilarimi kontrol etmede ve sekillendirmede ¢ok ©Onemli bir rol oynamaktadir
(Bloomfield ve digerleri, 2012: 244).

Alg1 olusturma asamasinda, bireyler ilk algilarin1 deneyimlerine ve aldiklar
bilgilere dayanarak gelistirmektedirler. Bu asama, kisisel inanglar, kiiltiirel gegmis ve
sosyal etkilesimler de dahil olmak tizere ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bireyler
karsilastiklar1 bilgileri yorumlar ve anlamlandirir, bu durum bireylerin algilarinin
olugsmasina katkida bulunmaktaktadir (Fiske ve Dupree, 2014: 13595).

Alg1 giiclendirme, algi yonetiminde bir sonraki asamadir. Mevcut algilarin
cesitli yollarla giiglendirilmesini ve saglamlastirilmasini igermektedir (Jefferson ve
digerleri, 2014: 330). Tekrarlama, algilar giiclendirmek i¢in kullanilan yontemlerden
biridir. Bireyler belirli bilgi veya mesajlara tekrar tekrar maruz kaldiklarinda, bu
durum mevcut inang ve algilarini pekistirebilmektedir. Sosyal etki de algimnin
pekistirilmesinde &nemli bir rol oynamaktadir. Insanlar genellikle gevrelerindeki
kisilerin goriis ve davramslarindan etkilenmektedir ve bu etkiler kisilerin algilarini
daha da saglamlastirabilmektedir (Kalamas, Cleveland ve Laroche, 2014: 15). Ayrica,
medya manipilasyonun da algilar1 gii¢clendirmek igin kullanilan bir baska taktik
oldugu bilinmektedir. Medya kuruluslar1 bilgileri secici bir sekilde sunabilir veya
belirli anlatilarla uyumlu olacak sekilde cergeveleyerek bireylerin belirli bir konuyu
veya olay1 nasil algiladiklarini etkileyebilmektedir (Anton ve Lawrence, 2014: 453).

Alg1 yonetiminin son asamasi algi ayarlamasidir (Pita ve digerleri, 2011: 290).
Bu agama, mevcut algilarin istenen sonuclar veya hedeflerle uyumlu hale getirilmesini
veya degistirilmesini icermektedir (Liu ve digerleri, 2019: 90). Alg1 ayarlamasi, yeni
bilgiler saglamak, mevcut inanglara meydan okumak veya alternatif perspektifler
sunmak gibi ¢esitli stratejilerle gergeklestirilebilmektedir. Bu asama, algilarin sabit
olmadigini ve hedeflenen miidahalelerle degistirilebilecegini kabul etmektedir (Son ve
digerleri, 2013: 14).
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Bu asamalar insanlarin algilarimi kontrol etmek ve sekillendirmek ig¢in
gereklidir. Bireyler ve kuruluslar bu asamalari anlayarak ve cesitli yontemler
kullanarak bagkalariin belirli konular1 veya olaylari nasil algiladigini etkili bir sekilde
yonetebilir ve etkileyebilmektedir (Wang ve digerleri, 2022: 3670).

Alg1 yonetimi stratejileri, bireylerin bilgiyi nasil algiladigini ve yorumladigini
etkilemek i¢in kullanilan gesitli yaklasimlar ve teknikleri icermektedir. Bu stratejiler,
kamuoyunu ve bireysel algilar1 sekillendirmeye ve manipiile etmeye yonelik kasitl
cabalar1 icermektedir ve c¢esitli baglamlarda uygulanabilirler. Algi yonetimi,
psikolojik, sosyal ve sektore 6zgli perspektiflerden ele alinir (Lidwell, Holden ve
Butler, 2010: 48).

Birgok referans, algi yOnetimi stratejilerinin arkasindaki psikoloji ve
stratejilere iliskin 6nemli i¢ gorller sunmaktadir. Ornegin, Macpherson (2018)
tarafindan yazilan "Iknanin Psikolojisi" ve Hollingworth (1935) tarafindan yazilan
"{knanin Psikolojisi" kitaplar1, ikna psikolojisinin psikolojik y&nlerini incelemekte ve
algilar1 etkilemek i¢in kullanilan stratejilere degerli bilgiler sunmaktadir. Bu kitaplar,
alg1 yonetimi stratejilerini anlamak i¢in biligsel 6nyargilar, dilsel teknikler ve sosyal
etki gibi ikna ilkelerini arastirmaktadir.

Ayrica, kalabaliklarin kolektif davranislart ve algilar1 hakkinda i¢ goéruler
sunan Le Bon'un (1908) “The Crowd: A Study of the Popular Mind” (Kalabalik:
Popiiler Zihin Uzerine Bir Caligma) adli kitab1 da algi1 yonetimi stratejilerine katki
saglamaktadir. Bu kitap, bireylerin daha biiylik bir grubun pargasi oldugunda
algilarinin nasil etkilenebilecegini incelemekte ve etkili algi yonetimi stratejilerinin
gelistirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir (The Power of Positive Thinking, 1986).

Risk algis1 ve yonetim stratejileri iizerine yapilan ¢alismalar da alg1 yonetimi
konusunda degerli i¢ gorller sunmaktadir (Meraner ve Finger, 2017; Asravor, 2018).
Ozellikle, risk algismnin risk yonetimi stratejilerinin segimi ve uygulanmast {izerindeki
etkisini vurgulayan c¢alismalar, bu alandaki 6nemli bir arastirma alanini temsil
etmektedir. Meraner ve Finger (2017) risk algilarini ve bunlarin Alman hayvancilik
ciftcileri arasinda risk yonetimi stratejilerinin benimsenmesi ile iliskisini inceledikleri
bilinmektedir. Asravor’un (2018) ise kiigiik 6lgekli ¢iftgilerin risk algilarin1 ve risk
yonetimi tepkilerini arastirdig1 bilinmektedir. Bu ¢aligsmalar, risk algisinin bireylerin

risk yonetimi stratejilerini etkileme potansiyelini géstermektedir.
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Sektore Ozgii ¢aligmalar da algr yonetimi stratejilerine 151k tutmaktadir.
Ornegin, Han ve Sohn (2017), firmalarin patentlere iliskin olumsuz algilarmi ve bu
algilarin teknoloji yonetimi stratejilerini nasil etkiledigini incelemektedir. Bu ¢alisma,
firmalarin yonetim stratejilerini sekillendirirken algilarini anlamanin ve yonetmenin
Oonemini vurgulamaktadir.

Tarim sektoriindeki ¢alismalar da algi yonetimi stratejilerine dair 6nemli i¢
goriler sunmaktadir. Ozellikle, ciftcilerin risk algilar1 ve bu algilarin risk yonetimi
stratejileri iizerindeki etkisi lizerine yapilan caligmalar, tarim alaninda etkili algi
yonetimi stratejilerinin  gelistirilmesine katki saglamaktadir. Gebre-Egziabher ve
Woeldesenbet (2013) Kuzey Etiyopya, Tigray'deki kiigiik 6lgekli siit hayvanciliginda
risk algis1 ve yonetimini incelemektedir. Benzer sekilde, Flaten ve digerleri (2005)
Norvec'teki organik ve geleneksel siit hayvanciliginda risk algilarini ve risk yonetim
stratejilerini  karsilastirmaktadirlar. Bishu ve arkadaslari (2016) ise Kuzey
Etiyopya'nin Tigray bolgesinde sigir yetistiricilerinin risk algilarini ve risk yonetimi
stratejilerini analiz etmektedirler. Bu galismalar, ¢iftgilerin algilarinin ve bu algilarin
risk yOnetimi stratejileri lizerindeki etkisinin anlasilmasinin, siirdiiriilebilir tarim
uygulamalarini desteklemek agisindan kritik oldugunu gostermektedir.

Alg1 yonetimi stratejileri, bilgiyi algilama ve yorumlama siireglerini etkilemek
amaciyla c¢esitli yaklasimlar ve teknikleri igeren Onemli bir konsept oldugu
belirtilmektedir. Bu stratejiler, psikolojik, sosyal ve sektére 6zgl perspektiflerden ele
alinir ve alginin nasil sekillendirilebilecegi konusunda 6nemli i¢ goriler sunmaktadir
(Xiang ve Formica, 2007: 1199). Pozitif diisinme, risk yOnetimi stratejileri ve
teknolojik gelismeler gibi farkli alanlarda uygulanabilen stratejiler, bireylerin
algilarin1 yonetme yeteneklerini artirabilmekte ve daha etkili kararlar alabilmelerine
katki saglayabilmektedir (Cheng ve digerleri, 2019: 7). Alg1 yonetimi stratejileri,
kamuoyunun ve bireysel algilarin sekillendirilmesi ve yOnetilmesi acisindan biiyiik
oneme sahip olmaktadir ve bu alandaki arastirmalarin devam etmesi gerekmektedir

(Wolf ve Moser, 2011: 550).
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2.2.24. Alg Yonetiminin Alt Kavramlari

Alg1 yonetimi, insanlarin algilarini ve inanglarini etkilemeyi ve sekillendirmeyi
icermektedir (Bera ve Dan¢k, 2018: 3). Farkli baglamlar ve ¢alisma alanlariyla ilgili
cesitli alt kavramlari ve terimleri kapsar (Herman ve Chomsky, 1989; Bos ve digerleri,
2005; Kwahk ve Lee, 2008; Eres ve Bilasa, 2016; Ji, Cao ve Han, 2017; Lechowska,
2018).

Kitle iletisim araglar1 ve siyaset alaninda Herman ve Chomsky (1989), kitle
iletigsim araglarinin kamuoyunu manipiile etmek ve algilar1 belirli siyasi giindemler
lehine sekillendirmek icin kullanilabilecegi yollara atifta bulunan "riza tiretimi"
kavramimi tartigmaktadir. Bu kavram, medyanin kamuoyu algisini etkileme ve
kamusal sdylemi sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir.

Psikoloji alaninda Ji, Cao ve Han (2017) ¢ocuklarn "6lim" algisini incelemis
ve bu konuyla ilgili olarak gerceklesme, ayrilik, hareketsizlik, geri alinamazlik,
nedensellik, islevsizlik, evrensellik, duyarsizlik ve goriinlis olmak tizere dokuz alt
kavram belirlemektedirler. Bu ¢alisma, insan algisinin 6nemli bir yonii olan 6lim
kavraminin ¢ocuklar tarafindan nasil algilandigi ve anlasildigmma dair i¢ gori
saglamaktadir.

Bos ve digerleri (2005) tarafindan yapilan c¢alisma, belirsizligin ve
olimliiliiglin belirginliginin ihlallere verilen tepkiler ve kiiltiirel diinya goriislerinin
desteklenmesi iizerindeki etkisini arastirmaktadir. Insanlarin adalet ve kiiltiirel
normlara iligkin algilarimin  giinliik yasamlarinda belirsizlikle basa ¢ikma
ihtiyaglarindan nasil etkilendigini vurgulamaktadir. Bu arastirma, belirsizlik
karsisinda bireylerin tepkilerini ve davranislarini sekillendirmede alginin roliine 151k
tutmaktadir.

Lechowska’nin (2018) sel riski algisini etkileyen faktorler izerine bir inceleme
yaptig1 bilinmektedir. Yazar, algilanan tehlike olasilig1 ve olumsuz sonuglar da dahil
olmak {izere, bireylerin sel riski algisina katkida bulunan g¢esitli unsurlar
tanimlamaktadir. Bu calisma, etkili risk yonetimi ve iletisimi i¢in ¢ok 6nemli olan,
bireylerin risk algisin1 sekillendiren faktorlere iliskin i¢ gori saglamaktadir.

Eres ve Bilasa (2016) ortaokul 6grencilerinin okul yagaminin kalitesine iliskin

algilarini inceledikleri bilinmektedir. Statii ve okul yonetimi gibi okul yasaminin farkli
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alt boyutlarin1 tanimlamislar ve bu tanimlamalar sonucunda 6grencilerin algilarinda
alt boyutlar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu c¢alisma, bireylerin egitim
ortamlarindaki algilarin1 ve genel deneyimleri iizerindeki potansiyel etkilerini
anlamanin 6nemini vurgulamaktadir.

ERP (Kurumsal Kaynak Planlamasi) uygulamasi baglaminda, Kwahk ve Lee
(2008) bireylerin uygulama siirecine iliskin algilarini sekillendirmede degisime hazir
olmanin roliinii tartigmaktadir. Caligsma, {ist yonetimin degisim i¢in zorlamasinin
bireylerin ERP sistemine iliskin algilarimi  ve kabullerini olumlu yodnde
etkileyebilecegini 6ne siirmektedir. Bu arastirma, basarili uygulama siireglerinde
bireylerin algilarin1 ve degisime hazir olma durumlarini yonetmenin Onemini
vurgulamaktadir.

Genel olarak, bu referanslar kitle iletisim araclari, psikoloji, risk algisi, egitim
ve orgiitsel degisim gibi farkli ¢calisma alanlarinda algi yonetimi ile ilgili ¢esitli alt
kavramlar ve terimler hakkinda fikir vermektedir (Herman ve Chomsky, 1989; Bos ve
digerleri, 2005; Kwahk ve Lee, 2008; Eres ve Bilasa, 2016; Ji, Cao ve Han, 2017;
Lechowska, 2018). Bu alt kavramlari ve terimleri anlamak, algi yOnetiminin
karmagikligini ve farkli baglamlardaki etkilerini anlamak i¢in ¢ok 6nem arz etmektedir
(O'Neill ve digerleri, 2016: 2160).

2.3. ALGI YONETIMi VE MEDYA

Modern ¢agda, insanlarin oncelikle anlama ve bilgi edinme amaciyla iletisim
kurduklar1 bilinmektedir. Medya olgusunun ortaya ¢ikis1 da insanlarin bilgi edinme
amaci ile gerceklesmektedir. Tarihsel siire¢ igcerisinde insanlarin bilgi edinme amagh
iletisim cabalari teknolojik ilerlemelerle birlikte degisime ugramaktadir (Tomasello,
2018: 137-143). Bireysel iletisim, gelisen iletisim teknolojilerindeki yenilikler
sayesinde ayni anda binlerce kisiye ulagsmay1 saglayan kitle iletisimine doniismektedir.
Bu doniisiim siirecinde teknolojik gelismelere paralel olarak farkli iletisim araglar
kullanilmaktadir (Bennett, 2003: 23). Gazete, radyo ve televizyon gibi mecralar ortaya
¢ikmis, internetin iletisim siirecine dahil olmasiyla birlikte kitle iletisimi alaninda

biiyiik bir adim atilmaktadir. insanoglunun bilgiye ulasma ve bilgilenme ihtiyaclari
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icin kullandig1 mecralar teknolojinin yarattigi imkanlar nedeniyle degisse de bu
ihtiyaglarin tarih boyunca degismedigi goriilmektedir (Turow, 2011: 22).

Medya, gelisen teknolojik imkanlar ve kitlenin medyadan yararlanma amaci
nedeniyle ¢esitli islevlere sahip olarak nitelendirilmektedir. Haber ve bilgi verme,
toplumsallastirma, egitim, giindem/kamuoyu olusturma ve eglendirme islevleriyle
medya, guinuimuzde hemen her bireyin ulasabildigi bir platform haline gelmektedir.
Dolayisiyla bireyler cocukluktan baslayarak ¢esitli medya igerikleri araciligiyla medya
mesajlarina ve etkilerine maruz kalmaktadir (Van Dijk, 1998). Bireyin 6§renme siireci
aile ve yakin g¢evre ile baglamakta ve medya ile devam etmektedir. Bu &grenme
slirecinde maruz kalinan medya mesajlari bireyin kisiligini sekillendirme giiciine sahip
olmaktadir (Jankowski ve Jensen, 2002: 48)

Alg1 yonetimi ve medya, bireylerin tutum, davraniy ve inanglarinin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ugiincii sahis etkisi kavrami, bireylerin
medyanin bagkalar1 {izerindeki etkisini kendileri iizerindeki etkisinden daha giiclii
olarak algiladiklarin1 6ne sirmektedir. Bu alginin sonuglari olabilmekte ve bireylerin
tepkilerini ve davraniglarini etkileyebilmektedir (Dohle ve digerleri, 2020: 570).

Medya giicii algilarimin bireylerin davraniglarini ne Olglide etkiledigini
arastiran Stromback’m (2010) medya giiciiniin Israil Knesset iiyelerinin davranislari
Uzerindeki etkisini arastirdigi bilinmektedir. Calisma, medya giiciine iliskin algilarin
politikacilarin davraniglarini sekillendirebilecegini ortaya koymaktadir.

Uluslararas1 ¢atigmalar baglaminda, medya ile ilgili algilar ve diismanlik
algilar1 birbiriyle baglantili oldugu goriilmektedir. Dohle ve digerleri (2020) Alman ve
Yunan vatandaglar1 lizerinde bir ¢alisma yiriitmiis ve medya ile ilgili algilar ile
diismanlik algilariin i¢ i¢e gectigini tespit etmektedirler. Bu durum, bireylerin medya
etkisi algilarinin uluslararas1 ¢atismalarda diismanlik algilarmi etkileyebilecegini
gostermektedir (Dohle ve digerleri, 2020).

Medya egitimi, bireylerin yanlis veya kismen yanlis bilgilerle yilizlesme
becerilerinin gelistirilmesinde de rol oynayabilmektedir (Buckingham, 2015: 10).
Rusya karsit1 Ukrayna internet iletisim kaynaklarindaki propaganda etkilerine karsi
koymay1 amaglayan medya egitimi iizerine yapilan bir ¢alisma, bireylerin medya
bilgilerini analiz etme ve propagandayi tespit etme yetkinliklerini gelistirmenin

6nemini vurgulamaktadir. Bu yetkinlik, medya iletisim siirecleri, propaganda etkileri
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ve yanlis bilgi tipolojisi hakkinda bilgi icermektedir (Fedorov ve Levitskaya, 2021:
617).

Giinther ve Storey (2003), medyanin bir niifus iizerindeki etkisine, hedef niifus
tizerindeki etki algilarinin aracilik ettigini bulduklar1 bilinmektedir. Bu durum,
bireylerin medya etkisine iligkin algilarinin tutumlarini ve rapor edilen davranislarini
sekillendirebilecegini gostermektedir. Medyanin bireylerin tutum ve davraniglari
tizerindeki etkisi dolayli olabilmektedir (Glinther ve Storey, 2003: 212).

Hu ve arkadaslar1 (2019), izleyicilerin bir medya figiiriiniin ihlalinden 6nceki
parasosyal iligkilerinin (bir medya kullanicisinin bir medya kisiligiyle mesgul oldugu
tek tarafli bir iligki) 6zlr algilarin1 etkiledigini ve bu etkilerinde ihlal sonrasi
parasosyal iligkilerini ve affetmelerini etkiledigini bulduklar1 bilinmektedir. Bu
durum, bireylerin medya figiirlerine yonelik tepkilerini sekillendirmede algilarin
roliinii vurgulamaktadir. Medyanin etkisine iligkin algilar, bireylerin medya figiirlerine
yonelik tepkilerini ve affediciliklerini de etkileyebilmektedir (Hu ve digerleri, 2019:
415).

Uciincii sahis algis1 kavrami medya etkisinin Stesine gegmekte ve cesitli
alanlara uygulanabilmektedir (Chia ve Ning, 2010: 543). Bernhard ve Dohle (2014),
bireylerin medya ve medya iceriginin diger insanlar1 kendilerinden daha giiclii bir
sekilde etkiledigini varsaydiklarini ve bu durumun da medya kisitlamalarina verilen
destek tlizerinde etkileri oldugunu bulduklar1 bilinmektedir. Ayrica bireylerin
baskalarin idealize edilmis beden imajina iliskin algilarinin kendi davranislarini
etkiledigi de ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu bulgular, bireylerin medya etkisine iligkin
algilariin diisiince ve davranislarini sekillendirebilecegini gostermektedir (Chia ve
Ning, 2010; Bernhard ve Dohle, 2014).

Medya ve etkilerine yonelik yaklasimlarda genel olarak 6ne ¢ikan ve birbirinin
karsit1 olarak nitelendirilebilecek iki goriis bulunmaktadir. Bu goriislerden ilkine gore
medyanin pasif ve aktarici bir durumda oldugu goriilmektedir. Medyanin pasif bir
aktaric1 olarak kabul edildigi goriiste, pasif bir medya algisinn hakim oldugu
bilinmektedir. Medyanin gergegi oldugu gibi yansittig1 ve bu siirecte objektif oldugu
savunulmaktadir. Diger goriis ise medyanin objektif olmasinin ve belirli baski
gruplarindan ya da ideolojilerden etkilenmemesinin miimkiin olmadiginm

savunmaktadir. Medyay1 iletisim siirecinde mesajlarin sekillendirilmesinde etkin rol

74



oynayan aktif bir katilimci olarak kabul eden bu goriis giintimiiz ger¢ekligine cok daha
uygun oldugu bilinmektedir (Fombrun ve van Riel, 2004). Medya icerikleri siyasi,
ekonomik veya sosyal faktorlerin yani sira medyayr iireten kisinin veya medya
sahiplerinin ideolojileri tarafindan da sekillendirilebilmektedir. Bu nedenle medyanin
gercekligi oldugu gibi yansitan objektif bir platform oldugunu sdéylemek miimkiin
olmamaktadir (Garfield, 2002: 33). Ayni zamanda, medya igeriginin iiretim siirecine
kagiilmaz olarak katilan ve sekillenmesine neden olan faktorlerin disinda, medya
mesajlarinin kasitli olarak tarafli oldugu, gergegi ¢arpittigi durumlar da s6z konusudur.
Propaganda, manipiilasyon, giindem yaratma ya da daha fazla ticari kar amaciyla bazi
medya igerikleri gergeklikten uzak bir sekilde hazirlanmaktadir (Kamalski ve
digerleri, 2008: 550).

2.3.1. Alg1 Yonetimi ve Manipiilasyon

Alg1 yonetimi, bireylerin algilarin1 kontrol etmek anlamina gelmektedir. Bir
bireyin ya da izleyicinin ne diislindiiglini kontrol etme c¢abasi olarak da
tanimlanabilmektedir (Foo ve Ng, 2013: 45). Alg1 yonetiminin temel amacinin, bireyin
diisiinceleri araciligiyla tutumunu ve nihayetinde davranisim degistirmek oldugu
bilinmektedir (Weyns, Steegmans ve Holvoet, 2004: 870). Algi yonetimi, hedef
kitlenin satin alma davranisini  yonlendirmek i¢in reklamlarda siklikla
kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglarinin ¢ok giiclii etkileri oldugunu sdylemek
mumkindir (Johansson ve Xiong 2003: 231). Kitle iletisim araglarinin bu giicii,
hedeflenen toplumun kitlesel 6zellikleri ile birlikte algi yonetimi teknikleri dogru
kullanildiginda elde edilebilmektedir. Basin, televizyon ve radyonun yani sira internet
ve sosyal medya gibi teknolojik araclar da algi yonetimi ¢ergevesinde
kullanilmaktadir. Algi kontrolli, tiim medya aracilifiyla farkli hedef kitlelerin
kontrolor tarafindan istenen davranisi gergeklestirmesini saglamak i¢in diinya ¢apinda
kullanilmaktadir (Utma, 2018: 2904).

Manipiilasyon da ise algi yonetiminin aldatma veya yanlis yonlendirme gibi
yontemlerle yapildigini séylemek miimkiindiir. Manipiilasyon ancak yar1 uyanmis bir
kitle ortaya c¢ikarsa kullanilmaktadir. Dogrudan baski ile idare edilebilecek kitleleri

manipiile etmek gereksizdir; ¢linkii onlar zaten agik¢a sdyleneni yapmaktadirlar. Yani
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insanlar yeni dogmus bir kedi yavrusu gibiyse, gozleri agilmamissa, agilmayacaksa ya
da sopayla idare edilebilecek durumdaysa manipulasyona gerek yoktur (Schiller,
1993: 10).

Medyaya iligskin farkli bakis acilariyla g¢esitli teoriler ortaya atilmaktadir. Bu
teorilere tamamen dogru ya da yanlis demek miimkiin degildir ¢iinkdi her diislince
aslinda medyanin farkli bir boyutuna odaklanmakta ve potansiyel giicilinii
gostermektedir. Medya igeriklerinin birey ve dolayisiyla toplum iizerinde etkisi
oldugu bilinmektedir (Ceron, de-Lima-Santos ve Quiles, 2021: 3). Hipodermik Siringa
ya da Sihirli Kursun Modeli olarak bilinen teoriye gore medya iceriginin mesaji, hedef
kitledeki bireyleri gondericinin istedigi sekilde dogrudan etkilemektedir (Okon ve
Ekpang, 2021: 55). Giindem Belirleme Kurami'na gore medya, toplumun ne
diislinecegini sdylemese de ne hakkinda diisiinecegini yonlendirme giiciine sahip
olmaktadir (Brown ve Deegan, 1998: 24). Althusser (2014: 48)’e g0re medya, devletin
ideolojik aygitlarindan biri olarak toplumu kontrol etmektedir. Gramsci ise medyanin
egemen sdylemler dogrultusunda toplumsal anlamin siirekli insasina katildigini ve bu
nedenle hegemonik bir islevi oldugunu iddia etmektedir (Comor, 2010: 311).
Kullanimlar ve Doyumlar Y aklasimi, hedef kitlenin pasif kabul edildigi diisiincelerden
ayrilir, bu nedenlere gére 6nemli olan medyanin amact degil, hedef kitlenin amacidir
(Palmgreen, 1984: 28).

Kuramlarda da ortaya konuldugu {izere medyanin hedef kitle tizerinde etkili
oldugu bir gergek olarak 6ne ¢ikmaktadir (Strombéck, Mitrook ve Kiousis, 2010: 78).
Ancak medyanin hedef kitleyi tam olarak nasil etkiledigi konusunda farkli goriisler
bulunmaktadir (Brewer, Graf ve Willnat, 2003: 499). Teknolojik gelismelerle birlikte
bireyler ister geleneksel medya ister yeni medya olsun, sirekli olarak medya
mesajlarina maruz kalir hale gelmektedir. Bu kadar ¢ok mesaja maruz kalinmasi ve
bu durumlarin tekrarlanma sikligi disiiniildiigiinde medya mesajlariin kontrol
edilmesinin toplumsal ac¢idan onemli oldugu goriilmektedir (Berthon ve digerleri,
2012: 264). Algi yonetimi ve manipiilasyon, reklam ve tanitimlarda siklikla
kullanilmaktadir. Ayrica alg1 yonetimi ve manipiilasyon hiikiimet yanlis1 ya da karsit1
propaganda ya da ideolojilerin yayilmasi i¢in de kullanilabilmektedir (Siegel, 2005:
123).
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2.3.2. Alg1 Yonetimi ve Propaganda

Propaganda, insanlarin tutum ve davraniglarini manipiile etmeyi ve etkilemeyi
amagclayan bir iletisim bigimidir (Coman ve digerleri, 2021: 2; Gundapu ve Mamidi,
2022: 3; Abdullah ve digerleri, 2023: 960). Kolektif tutumlar1 sekillendirmek igin
onemli sembollerin, psikolojik ve retorik tekniklerin kullanilmasini icermektedir
(Leon ve Ballesteros-Lintao, 2021; Gundapu ve Mamidi, 2022). Propagandanin amaci,
minimum elestirel diisiince ile inanglar1 ve eylemleri tesvik etmektedir (Gambrill,
2010a: 30). Hikumetler, terorist gruplar ve medya kuruluslar1 da dahil olmak tizere
gesitli kuruluslar tarafindan kullanilabilmektedir (Coman ve digerleri, 2021: 2;
Bjelajac, Filipovi¢ ve Banovi¢, 2021: 242).

Propaganda, bireyleri etkili bir sekilde manipiile etmek icin genellikle biligsel
Onyargilara ve zayifliklara dayanmaktadir (Greenwald ve Banaji, 1995: 5; Gambrill,
2010b: 303; Kiper, 2023: 185). Bu onyargilar arasinda dnyargi, 6z saygi, kalip yargilar
ve kisinin bilgi organizasyonunu koruma arzusu yer alabilmektedir (Greenwald ve
Banaji, 1995: 5). Propaganda ayrica tehdit algisi, koalisyon psikolojisi ve maliyetli
sinyal verme ile ilgili biligsel onyargilar1 da kullanilabilmektedir (Kiper, 2023: 186).

Propagandanin yayilmasi, bilginin yayilmasinda ve kolektif bilincin
yaratilmasinda o©Onemli bir rol oynayan kitle iletisim araglart tarafindan
kolaylastirilmaktadir (Bjelajac, Filipovi¢ ve Banovi¢, 2021: 243). Propagandada
kullanilan teknikler arasinda anlati olusturma, abartma, metinlerarasilik ve memlerin
kullanim1 sayilabilmektedir (Leon ve Ballesteros-Lintao, 2021: 7; Gundapu ve
Mamidi, 2022: 5).

Alg1 yonetimi ve propaganda, kamuoyunu ve inanglart sekillendirmeyi ve
etkilemeyi iceren birbiriyle yakindan iliskili kavramlardir. Propaganda, algilari
sekillendirmek, biligleri manipiile etmek ve davranislari degistirmek amaciyla sosyal
ve siyasi degerleri yaymaya yonelik kasith bir girisimdir (Aminulloh ve digerleri,
2022: 350). Genellikle, karar vericilerin kamuoyu algisini etkilemek ve eylemlerine
destek kazanmak i¢in propaganda ve algi yOnetimi tekniklerini kullandiklari bir
giivenlilik araci olarak kullanilmaktadir (Sahin ve Mercimek, 2020: 850). Algt
yonetimi ise bireylerin bilgiyi nasil algiladigin1 ve yorumladigimi sekillendirme ve

kontrol etme sirecini ifade etmektedir. Kamuoyunu sekillendirmek ve davraniglart
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etkilemek igin bilgi ve iletisimin stratejik manipiilasyonunu igermektedir (Robinson,
Johnson ve Clack, 2014: 279).

Propaganda ve algi yonetimi baglaminda medya ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Haber medyas1 ve iletisim, askeri operasyonlar sirasinda algi yonetimi
ve propaganda icin bir arag olarak kullanilabilmektedir (Robinson, Johnson ve Clack,
2014: 282). Ancak, kamuoyu algilar1 sadece propaganda ve algi yonetimi yoluyla
tamamen sekillendirilemeyecegi i¢in bu tekniklerin etkinliginin sinirlarinin var oldugu
bilinmektedir. Kamuoyu c¢esitli faktorlerden etkilenmektedir ve bireylerin kendi
biligsel onyargilari ve bilgi yorumlarinin var oldugu bilinmektedir (Robinson, Johnson
ve Clack, 2014: 284). Propaganda ve algi yonetimi, fkinci Diinya Savasi ve Nazi
Almanyasi da dahil olmak iizere tarih boyunca kullanilmaktadir (Bozkanat, 2021: 80).
Bu durumlarda propaganda, kitleleri etkilemek ve kamuoyunu iktidardaki rejimi
destekleyecek sekilde sekillendirmek i¢in kullanilmaktadir. Propaganda ve algi
yonetimi faaliyetleri, belirli bir anlati olusturmay1 ve halka ulasan bilgileri kontrol
etmeyi amaglamaktadir (Little, 2017: 227).

Bireylerin yanlis veya yaniltic1 bilgilerden gereksiz yere etkilenmemelerini
saglamak i¢in propagandayi tanimak ve bu durumla micadele etmek 6nem arz
etmektedir. Bu, kanita dayali uygulama, elestirel diisiinme ve medya okuryazarlig
yoluyla basarilabilmektedir (Gambrill, 2010a: 31; Gambrill, 2010b: 304). Ayrica
aragtirmalar, propaganday1 tespit etmek ve propagandayla miicadele etmek i¢in yapay
zeka ve transfer 6grenmenin kullanimini ortaya koymaktadir (Abdullah ve digerleri,
2023: 660).

Propagandanin etkilerine kars1 koymak amaciyla, bireyleri yanlis veya kismen
yanlis bilgileri elestirel bir sekilde analiz etme ve bu durumlarla yiizlesme becerileriyle
donatmak i¢in medya egitim modelleri gelistirilmektedir. Bu modeller, propaganda ve
sahte mesajlar1 tespit etmenin yani sira medya etkilerini ve bilgilerini analiz etme
yetkinliklerini gelistirmeye odaklanmaktadir (Fedorov ve Levitskaya, 2021: 617).
Bireylerin medya okuryazarli§ini ve analitik becerilerini gelistirerek, propagandanin
etkisine daha iyi direnebilir ve bilingli yargilarda bulunabilmektedirler (Marwick ve
Lewis, 2017: 27).

Tim bu yaklasimlar dikkate alindiginda propaganda, insanlarin tutum ve

davraniglarini manipiile eden ve etkileyen giiglii bir ara¢ olarak bilinmektedir.
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Psikolojik ve retorik tekniklere, biligsel onyargilara ve bilginin kitle iletisim araglari
yoluyla yayilmasina dayanmaktadir (Shorten ve Khoshgoftaar, 2019: 4). Propaganday1
tanimak ve onunla miicadele etmek, elestirel diisiinceyi tesvik etmek ve bireylerin
yanlis veya yaniltict bilgilerden gereksiz yere etkilenmemelerini saglamak ig¢in

gereklidir (Lin ve digerleri, 2017: 2981).

2.3.3.  Algi Yonetimi ve ikna

Ikna, bireylerin veya gruplarin tutumlarini, inanglarini, davramslarini veya
kararlarin1 etkilemeyi amaclayan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilmektedir
(Benner, Schobel ve Janson, 2021: 318). insanlarin diisiincelerini, duygularini veya
eylemlerini sekillendirmek, giiclendirmek veya degistirmek icin ¢esitli strateji ve
tekniklerin kasitli olarak kullanilmasini igermektedir (Gkika ve Lekakos, 2014: 94).
Ikna kavram felsefe, psikoloji, pazarlama ve iletisim de dahil olmak iizere cesitli
perspektiflerden incelenmektedir.

Powers (2007), felsefi ve ampirik bir bakis agisiyla, ikna ve zorlamaya yonelik
farkli yaklasimlari elestirel bir sekilde gozden gegirmektedir. Bu ¢alisma, iknanin etik
boyutlarin1 arastirmakta ve ikna edici tekniklerin felsefi ve ampirik temellerini
incelemektedir.

[letisim alaninda, Moyer-Gusé (2008) eglence-egitim mesajlarinm ikna edici
etkilerini agiklayan bir eglence-ikna teorisi onermektedir. Bu teori, anlatilarin ve
eglencenin tutum ve davranislar: etkilemedeki roliinii vurgulamaktadir.

Eisend ve Tarrahi (2021) pazardaki ikna bilgisine odaklanmaktadir. Tkna
bilgisi, tliketicilerin pazarlamacilarin ikna hedeflerini, taktiklerini ve altinda yatan
giidiileri anlamasini ifade etmektedir. Bu bilgi, tiketicilerin ikna edici mesajlara
verdikleri yanitlar1 ve ikna girisimlerine direnme becerilerini etkilemektedir.

Boerman ve digerleri (2018) Sponsorlu Icerik Ikna Bilgisi Olgeginin
(Persuasion Knowledge Scales of Sponsored Content) (PKS-SC) gelistirilmesini
tartismaktadir. Bu c¢alisma, kavramsal ve degerlendirici bilesenleri igeren ikna
bilgisinin ¢ok boyutlu dogasimi vurgulamaktadir. Olgekler, tiiketicilerin ikna edici
reklam igerigine iliskin farkindalik ve anlayislarin1 6lgmek igin bir cerceve

sunmaktadir.
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Chaiken ve Eagly (1976), mesajin ikna ediciligi ve anlasilabilirliginde iletisim
modalitesinin rolinl incelemektedir. Bir mesajin iletildigi ortamin, ikna edici
etkinligini etkileyebilecegini bulduklari bilinmektedir. Ornegin, video mesajlar1 yazili
mesajlardan daha ikna edici olabilmekte, ancak anlama seviyeleri modaliteler arasinda
tutarli kalabilmektedir.

Thelle ve Thylstrup (2011) ikna kavramini kiiltiirel politika baglaminda
tartismaktadir. Ikna, topluluk ve bdlge arasindaki iliskiyi inceleyerek kiiltiirel ve siyasi
baglamlarda ikna edici uygulamalarin  karmasikligini  ve  niianslarini
vurgulamaktadirlar.

Slattery, Vidgen ve Finnegan (2020) bilgi sistemleri aragtirmalar1 alaninda ikna
kavramini analiz etmektedir. Iknanin genellikle sistematik arastirmalardan ziyade vaka
bazinda farklilagtirildigini tespit etmislerdir. Bu calisma, bilgi sistemlerinde iknay1
incelemek icin ortak bir referans ¢ergevesine duyulan ihtiyact vurgulamaktadir.

Hornikx ve Hoeken (2007) yaptiklar1 ¢alismada kanit tiirleri ve kalitesinin ikna
ediciligindeki kiiltiirel farkliliklar1 incelemektedirler. Ikna edici mesajlarda argiiman
kalitesi ve kanitin roliinii ve kiiltiirel faktorlerin farkli ikna edici stratejilerin etkinligini
nasil etkileyebilecegini tartigmaktadirlar.

Alg1 yonetimi ve ikna, psikoloji, ekonomi ve saglik iletisimi de dahil olmak
tizere ¢esitli alanlarin 6nemli unsurlaridir (Yukl ve Tracey, 1992; Byron, 2007
Niederdeppe ve digerleri, 2008; Bari ve digerleri, 2020). Bireylerin farkl taktikleri
nasil algiladiklarin1 ve bu algilar sonucunda nasil tepki verdiklerini anlamak,
taktiklerin etkinligini biiyiik 6lciide etkileyebilmektedir (Bari, Fanchen ve Baloch,
2016: 11).

Psikoloji alaninda yapilan ¢aligmalar, yoneticilerin rasyonel ikna taktiklerini
kullanmalarinin uzmanlik algilariyla yakindan iliskili oldugunu gostermektedir (Yukl
ve Tracey, 1992). Bu durum, rasyonel ikna tekniklerini kullanma becerisine sahip
yoneticilerin astlar1 tarafindan bilgili ve etkili olarak algilanma ihtimalinin daha
yiiksek oldugunu gostermektedir (Yukl ve Tracey, 1992: 532). Bu duruma ek olarak,
aragtirmalar yoneticilerin duygulari dogru algilamasinin astlarina kars1 daha
destekleyici eylemlerde bulunmalarima yol agabilecegini ortaya koymaktadir.
Astlarinin duygularint dogru algilayan yoneticiler, uygun destek ve yardimi daha iyi

saglayabilmektedir (Byron, 2007: 727).
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Ekonomi alaninda, ikna ve algi yonetimi kavraminin, sosyal yeterlilik ve
finansal performans ile iligkili olarak arastirildigi bilinmektedir (Bari ve digerleri,
2020). Ikna ve izlenim yonetimi gibi unsurlar1 iceren sosyal yetkinligin finansal
performansla pozitif iliskili oldugu bilinmektedir. Bu durum, ikna ve izlenim yonetimi
konusunda yetenekli olan bireylerin basarili is sonuglarina sahip olma ihtimalinin daha
yiiksek oldugunu gostermektedir (Bari, Fanchen ve Baloch, 2020: 261).

Saglik iletisimi alaninda, saglhigin sosyal belirleyicileri ve saglik esitsizlikleri
konusunda kamuoyunda farkindalik yaratmak zor olabilmektedir (Niederdeppe ve
digerleri, 2008: 508). Bu durumla birlikte, ¢erceveleme, anlatilar ve goérsel imgeler
gibi mesaj stratejileri, farkindalig1 artirmanin etkili yollart olarak tanimlanmaktadir.
Bu stratejiler, saglik esitsizliklerine yonelik algi ve tutumlarin sekillendirilmesine
yardimer olabilmekte ve nihayetinde davranis degisikligine ve saglik sonuglarinin
iyilestirilmesine yol agmaktadir (Hinyard ve Kreuter, 2007: 785).

Ayrica, ikna taktiklerinin kullanimi, yonetimin risk faktorlerini ele alisin1 ve
hizmet saglayicilara olan giivenini de etkileyebilmektedir. ikna edici iletisim, karar
verme ve iliski kurmada Onemli faktorler olan risk ve giliven algilarim

sekillendirebilmektedir (Sheldon, Bhattacharjee ve Barkhi, 2023: 99).

2.34. Alg1 Yonetimi ve Enformasyon

Enformasyon, soyut bir olayi, siireci anlatmaya yarayan; “bilgi, haber,
malumat, deney ve gozlem” ile elde edilen bilgi gibi ¢cok genisletilebilecek, felsefi
boyutu derinlestirilebilecek, giinliik yasamdaki kullanim alanlar1 ¢esitlendirilebilecek
bir kavram olarak tanimlamaktadir. Enformasyon kavrami, birbirinden ¢ok farkli
alanlarda ortak bir durumu ifade etmek i¢in kullanilabilmektedir (Ural, 2012: 538-
539). Enformasyon kavramu, iletisim, bilgi, referans ve anlam gibi gesitli olgularla
iliskilendirilen ¢ok boyutlu ve ¢ok anlamli bir kavramdir (Lombardi, Holik ve Vanni,
2016: 18). Enformasyon, olumsal olarak dogru bilgi saglayan anlamli ve iyi
bi¢cimlendirilmis veriler olarak anlasilabilmektedir (Floridi, 2005: 354). Bilgideki
diisiik anlam seviyelerinin yine de uyaranlarin giivenilirligi ve c¢evredeki sinyaller
olarak yararliliklar1 hakkinda degerli bilgiler saglayabilecegini belirtmek Onem arz
etmektedir (Heintzelman ve King, 2014: 160).
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Enformasyon teorisi alaninda Shannon, enformasyon igin onu genel bilgi
kavramindan ayiran 6zel bir 6l¢ii gelistirildigi bilinmektedir. Bu 6l¢l, bir mesajdaki
belirsizlik veya rastgelelik miktarin1 Olgerek igerdigi bilgi miktarin1 gosterir (Ben-
Naim, 2022: 21). Enformasyon teorisi ayrica bilgi ve entropi arasindaki iliskiyi
aragtirarak bilgi ve termodinamik arasindaki baglantiy1 vurgulamaktadir (Ben-Naim,
2022: 28).

Enformasyon kavramu, bilgisayar bilimleri, psikoloji ve felsefe de dahil olmak
tizere c¢esitli disiplinlerde ¢ok Onem arz etmektedir. Bilgisayar bilimlerinde
enformasyon genellikle veri ve onun anlamli bir sekilde yorumlanmasiyla
iliskilendirilmektedir (Floridi, 2005: 360). Psikolojide enformasyon bir anlam kaynagi
ve Oznel iyi olusa katkida bulunan bir faktor olarak gorilebilmektedir (Heintzelman
ve King, 2014: 162). Felsefede enformasyon kavrami hakikat, anlam ve bilgi
kavramlariyla i¢ ige gecmis sekilde ele alinmaktadir (Budd, 2011: 70).

Enformasyonun tanimina iliskin anlayis tek tip degildir ve disiplinler arasi
arastirmalara ve farkli bakis agilarina konu olmustur. Akademisyenler, enformasyonun
cesitli tanimlarini ve yorumlarini1 6nermis, bu durum cok ¢esitli yapilara ve anlayislara
yol agmaktadir (Rocchi, 2016: 725). Bu anlayisla birlikte, enformasyonun teorisini
igeren herhangi bir teorik ger¢evede bilginin net bir tanimina sahip olmak énem arz
etmektedir (Budd, 2011: 70).

Alg1 yonetimi, bireylerin bilgiyi anlama ve yorumlamalarini sekillendirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Tutumlari, inanglar1 ve davranislari sekillendirmek igin
bilginin nasil sunuldugunu ve algilandigin1 etkilemeyi icermektedir (Bayerlein ve
Davidson, 2015: 195). Algi yonetiminin bir yonii, kullanict algilarint etkilemek igin
anlatilarin ifade ve yazim tarzin1 manipiile etmeyi igeren s6zdizimsel karmasikliklar
icermektedir. Bir diger boyut ise, saglanan bilgi miktarini kontrol ederek algilari
yonetmeye odaklanan rasyonalizasyon olarak one ¢ikmaktadir (Bayerlein ve
Davidson, 2015: 198-199).

Yoneticilerin bilgi yonetimi algisi, enformasyon ve bilgi yoneticilerinin rolt de
alg1 yonetimine katkida bulunmaktadir. Bilgi yonetimine iliskin algilari, karar alma
slireglerini ve bilgi sistemlerinin etkinligini etkileyebilmektedir (Karim ve Hussein,

2008: 120). Ayrica, tiiketicilerin bilgi kontroliine iliskin algilari, hizmet saglayicilara
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duyduklart giivenden ve kisisel bilgilerin kotiiye kullanilmayacagina dair
inanglarindan etkilenmektedir (Berezowska ve digerleri, 2015: 9).

Alg1 yonetimi, enformasyon kavramiyla yakindan iligkilidir. Enformasyon,
algilar1 etkilemenin ve anlayisi sekillendirmenin bir araci olarak gorllebilmektedir
(Lappin, Norman ve Phillips, 2011: 2360). Bilginin algilanmasi giivenilirlik, itibar ve
bilginin kaynagi gibi faktorlere bagli olarak degisebilmektedir (Butler ve digerleri,
2022: 2267). Farkli bilgi kaynaklar1 risk algisim1 yonlendirebilir ve karar alma
streclerini etkileyebilmektedir (Wang ve digerleri, 2022: 7).

2.3.5. Alg1 Yonetimi ve Dezenformasyon

Dezenformasyon kavrami, kasith olarak yayilan yanlis veya hatali bilgileri
ifade etmektedir. Bu durum, bilgiyi kasitsiz olarak yanlis aktarmanin bir sekli olarak
da tanimlanabilmektedir (Zhang ve digerleri, 2020: 8). Dezenformasyon genellikle
siyasi stratejiler tarafindan yonlendirilir ve kamuoyunu yonlendirmek, halk sagligini
etkilemek ve gruplart belirli eylemlere dogru harekete gecirmek icin
kullanilabilmektedir (Mirza ve digerleri, 2023: 9). Dezenformasyonun tek, yeknesak
veya yaygin olarak kabul goren bir tanim1 olmadigin1 belirtmek 6nem arz etmektedir
(Steinfeld, 2022: 1320). Dezenformasyonun tanimi sosyal ve siyasi baglama gore
degisebilmektedir (Escolar ve Diz, 2022: 260).

Dezenformasyon, siyasal iletisim ve uluslararas: iligkilerde manipiilatif bir
uygulamadir (Andrés, 2018: 235). Kandirmak i¢in bir arag olarak kullanilabilmektedir
ve medya ve internet gibi bilgi yoOnetim sistemlerinin dogasinda var oldugu
bilinmektedir (Cordeiro ve digerleri, 2020: 3). Istenmeden yayilabilen yanlis ve
yaniltict bilgileri ifade eden yanlis bilgilendirmeden farkli oldugu goriilmektedir.
Yanlis bilgilendirme kasitsizken, dezenformasyon kasitli olarak aldatma niyetiyle
yayildigi bilinmektedir (Agosto ve Oltmann, 2022: 2).

Dezenformasyonun yayilmasi, 6zellikle COVID-19 pandemisi gibi halk saglig:
acil durumlar baglaminda 6nemli bir endise kaynagi haline gelmektedir (Brennen,
Simon ve Nielsen, 2020: 281). Dezenformasyon, insanlarin algisint yanlis
yonlendirebilir ve salgin sirasinda panik satin alma gibi zararli davraniglara yol

acmaktadir (Zhang ve digerleri, 2020: 9). Sosyo-ekonomik demografik 6zellikler,
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siyasi inanglar ve giiven gibi faktorler yanlis bilgi ve dezenformasyona karsi
duyarlilig: etkileyebilmektedir (Loomba ve digerleri, 2020: 2).

Alg1 yonetimi ve dezenformasyon birbiriyle yakindan iligkili kavramlardir.
Alg1 yonetimi, kamuoyunu ve inanglar sekillendirmeye veya etkilemeye yonelik
kasith ¢abalar1 ifade etmektedir. Anlatiyr kontrol etmeyi ve bilginin izleyiciler
tarafindan nasil algilandigini sekillendirmeyi amaglayan stratejik iletisim taktiklerini
icermektedir (Steinfeld, 2022: 1325). Dezenformasyon ise alg1 yonetiminde kullanilan
ozel bir taktik olarak belirtilmektedir. Izleyicileri kandirmak amaciyla yanlis veya
yaniltict bilgilerin kasitli olarak yayilmasini i¢cermektedir (Hameleers ve digerleri,
2021: 925). Haber tiiketimi baglaminda, bireylerin yanlis bilgi ve dezenformasyon
algilari, medyanin diiriistliigiine iliskin inang¢larindan ve medyay1 manipiilatif olarak
algilamalarindan etkilenebilmektedir. Bu durum, algi yonetiminin bireylerin bilgiyi
anlama ve yorumlamalarini sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir (Hameleers ve
digerleri, 2021: 927).

Algt  yonetimi ve dezenformasyon yalnizca yerel baglamlarla
siirlandirilmamaktadir. Uluslararasi iligkilerde, stratejik anlatilar ve algi yonetimi
kamuoyunun sekillendirilmesinde ve dis politika kararlarinin etkilenmesinde énemli
bir rol oynamaktadir. Stratejik anlatilar, bir iilkenin ulusal ¢ikarlariyla uyumlu bir
anlam yaratmak ve iletmek icin kullanilabilmektedir (Averre, 2019: 320-321).
Dezenformasyon genellikle bu siregte bir ara¢ olarak kullanilmaktadir ve algilari
manipile etmeyi ve kamuoyunu belirli bir anlati lehine sekillendirmeyi
amaclamaktadir (Moore, 2019: 4).

Sosyal medyanin ve cevrimici platformlarin yiikselisi, algi yoOnetimi ve
dezenformasyonun yayilmasi i¢in yeni yollar saglamaktadir (Allcott, Gentzkow ve Yu,
2019: 3). Kullanicilar sosyal medyada dezenformasyonla aktif bir sekilde
ilgilenmekte, paylasmakta ve miicadele etmektedir. Bu aktif katilim, bireylerin
dezenformasyonun yayilmasinda veya ¢iirtitiilmesinde rol almasiyla birlikte bir siyasi
katilim bigimi olarak gorulebilmektedir (Steinfeld, 2022: 1318).

Dezenformasyonun etkisi kamuoyunun ve siyasi sdylemlerin Gtesine uzanir.
Altyapr performansi ve siber giivenlik agisindan da sonuglart olabilmektedir
(Jamalzadeh ve digerleri, 2022: 2). Dezenformasyon saldirilari, bir sistemin durumu

hakkinda yanlis bilgilerin yayilmasini igerebilir ve olusan bu durum aksakliklara ve
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giivenlik aciklarina yol agmaktadir (Raman ve digerleri, 2020: 5). Altyapiy1 bu tiir
saldirilardan korumak, dezenformasyonun yayilmasini tespit edecek ve azaltacak

stratejiler gerektirir (Raman ve digerleri, 2020: 5; Jamalzadeh ve digerleri, 2022: 3).

2.3.6. Alg1 Yonetimi ve Misenformasyon

Misenformasyon kavrami, bilimsel kanitlar ve wuzman goriisii ile
desteklenmeyen nesnel olarak yanlis bilgileri ifade etmektedir (Kim ve digerleri, 2020:
587). Yanlis bilginin bireyler ve toplum iizerinde olumsuz sonuglar1 olabileceginden,
yanlis bilgiyi dogru bilgiden ayirt etmek Onem arz etmektedir (Albalawi, Nikolov ve
Buckley, 2022: 2). Yanlis bilgi, sosyal medya platformlar1 Vosoughi, Roy ve Aral
(2018) ve cevrimici videolar (Topham ve Smith, 2023) dahil olmak iizere ¢esitli
kanallar aracilifiyla yayilabilmektedir. Yanlis bilginin kalici olabilecegini belirtmek
gerekmektedir; zira bireyler, yanlis bilgiler ¢iiriitiildiikten sonra bile bu bilgilere
inanmaya ve paylasmaya devam edebilmektedir (Chan ve digerleri, 2017: 1535).

Yanlis bilginin yayilmasi, sosyal ve teknik gii¢leri igeren karmasik bir olgu
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Topham ve Smith, 2023: 685). Arastirmalar, yanlis bilginin
yayilmasinin kaynagin giivenilirligi, bilginin duygusal ¢ekiciligi ve paylasildig: sosyal
baglam gibi faktorlerden etkilendigini gostermektedir (Vosoughi, Roy ve Aral, 2018:
1149). Internette kisisellestirilmis algoritmalarin yiikselisi de bireylerin farkli bakis
acilarma maruz kalmasmi sinirlayan filtre balonlari olusturabildiginden, yanlis
bilginin yayilmasina katkida bulunan bir faktér olarak tanimlanmaktadir (Pariser,
2012: 4).

Misenformasyonla miicadele ¢abalari, yanlis bilginin ¢iiriitiilmesini ve dogru
bilginin tesvik edilmesini i¢ermektedir. Ancak, yanls bilgiyi ¢iiriitme mesajlarinin
misenformasyonla miicadeledeki etkinligi degiskenlik gosterebilmektedir. Clrtitme
mesajlarinin psikolojik etkinligini ve ¢iiriitme girigsimlerinden sonra bile yanlis bilginin
kaliciligini dikkate almak 6nem arz etmektedir (Chan ve digerleri, 2017: 1538).

Saglik alaninda misenformasyon, yanlis tibbi tavsiyelerin yayilmasina ve halk
sagligr  cabalarinin  baltalanmasina  yol agabileceginden ciddi  sonuglar
dogurabilmektedir (Mikati ve digerleri, 2023: 5). Dogru saglik bilgilerinin tespit

edilmesi ve sosyal medya platformlarindaki yanls bilgilerin belirlenmesi, doniistiiriicii
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dil modelleri ve makine &grenimi algoritmalart gibi gelismis teknolojilerin
kullanilmasini gerektiren bir zorunluluk olmaktadir (Albalawi, Nikolov ve Buckley,
2022: 4).

Alg1 yonetimi ve misenformasyon, siyaset, saglik ve turizm dahil olmak {izere
cesitli alanlarda etkileri olan birbiriyle yakindan iligkili kavramlar olarak bilinmektedir
(Tornberg, 2018: 4). Herman ve Chomsky (1989) tarafindan yazilan "Manufacturing
Consent: The Political Economy of the Mass Media" adli kitap, kitle iletisim
araclarinin kamuoyunu nasil sekillendirebildigini ve bilgi yayma yoluyla algilar1 nasil
manipiile edebildigini arastirmaktadir. Bu arastirma, medyanin algi yonetimindeki
roliinii ve yanlis bilginin ana akim kanallar araciligiyla yayilma potansiyelini
vurgulamaktadir.

COVID-19 pandemisi baglaminda, yanlig bilgilendirme 6nemli bir sorun
olmustur. Linden, Roozenbeek ve Compton (2020) tarafindan yapilan calisma,
COVID-19 hakkindaki misenformasyonun insanlarin viriisle ilgili risk algisini nasil
carpitabilecegini vurgulamaktadir. Risk algisindaki bu ¢arpikligin halk sagligi ¢abalari
acisindan ciddi sonuglar1 olabilmektedir. Benzer sekilde, Tay ve arkadaslar1 (2021)
tarafindan yapilan caligma da misenformasyonun insanlarin hastalikla ilgili risk
algisin1 nasil garpitabilecegini ve potansiyel olarak yetkililerden gelen bilgilerin
reddedilmesine yol agabilecegini vurgulamaktadir.

Misenformasyona maruz kalmanin ve kaynak giivenilirligi algilarinin hafiza
dogrulugu tizerindeki etkileri Pefia ve arkadaslar1 (2017) tarafindan yapilan ¢alismada
incelemektedirler. Bu arastirma, alinan yanlig bilgi miktarinin yanls bilgiye duyarliligi
ve kaynak giivenilirligi algilarin1 etkileyebilecegini gdstermektedir. Bu bulgular,
yanlis bilginin diizeltilmesinin ve dogru bilginin tesvik edilmesinin yanlis bilginin
yayilmasini 6nlemede ¢ok onemli oldugunu gostermektedir.

Ergenlerin sahte haberlere ve misenformasyona karsi savunmasizligi,
Papapicco Lamanna ve D’Errico (2022) tarafindan yapilan ¢alismada incelenmektedir.
Arastirma, sahte haberlere yonelik inanilirhk ve "misenformasyona karsi
savunmasizlik" algisinda cinsiyet ve yas farkliliklarini ortaya koymaktadir. Bu durum,
misenformasyon etkisiyle miicadele etmek i¢in geng bireylerin medya okuryazarlig

ve elestirel diisiinme becerileri konusunda egitilmesinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Turizm alaninda, Williams, Wassler ve Ferdinand (2020)’in ¢alismasi, yanlis
bilgi paylasan aktorlerle artan sosyal medya katilimi ve artan saglik riski algilar
arasindaki iliskiyi tartismaktadir. Bu durum, misenformasyonun turizm sektorindeki

algilar1 ve karar alma siireglerini nasil etkileyebilecegini gostermektedir.

2.3.7. Alg1 Yonetimi ve Sansur

Sansiir kavrami, kasitli ve goniillii olarak bilginin saklanmas1 veya belirli ifade
bi¢imlerinin bastirilmasi eylemini ifade etmektedir (Bar-Tal, 2017: 38). Bireyler veya
resmi kurumlar tarafindan uygulanabilir ve demokratik bir toplumun isleyisi tizerinde
onemli etkileri olabilmektedir. Sansiir, bilgiye serbest erisimi engelleyebilir, ifade
ozgirliigiini kisitlayabilmekte ve bilgi akisini sekteye ugratabilmektedir (Bar-Tal ve
Halperin, 2013: 925).

Otosansir, bireylerin herhangi bir dis engel olmaksizin bilgi veya fikirlerini
sakladiklar1 6zel bir sansiir bicimi olarak ele alinmaktadir. Cesitli motivasyonlar1 ve
sonuglar1 olabilen sosyo-politik-psikolojik bir olgu oldugu sonucuna varilmaktadir
(Bar-Tal, 2017: 40). Ornegin, otosansiir, kisinin 6z saygisin1 koruma arzusundan veya
kisinin benlik kavramindaki netlik eksikliginden kaynaklanabilmektedir (Cook ve
Heilmann, 2013: 180). Bu durumlarda bireyler, potansiyel elestiri veya reddedilmeden
kacinmak i¢in yaratict fikir veya goriislerini saklamayi tercih edebilmektedirler
(Williams, 2002: 497).

Sansiir, ¢atigmalar ve tarihsel anlatilar baglaminda da gozlemlenebilmektedir.
Israil-Filistin gatismas1 6rneginde, resmi kurumlar tarafindan uygulanan otosansiir,
onyargili ve baskin bakis acilarina meydan okuyan alternatif anlatilarin yayilmasinm
engelleyebilmektedir (Nets-Zehngut, Pliskin ve Bar-Tal, 2015: 560). Bu sansdr bigimi,
catismanin tek tarafli olarak anlasilmasini stirdirebilmekte ve daha dogru ve niiansh
bakis agilarinin kesfedilmesini engelleyebilmektedir (Nets-Zehngut, Pliskin ve Bar-
Tal, 2015: 562).

Sansiir kavrami, tek bir sansiircii otorite tarafindan direnis¢i sdylemin
susturulmasiyla sinirlandirilmamaktadir. Cesitli aktorler ve otoriteler arasindaki
karmasik bir etkilesim olarak da anlasilabilmektedir (Derbel, 2019: 51). Geleneksel

sansiir anlayislari, sansiirii genellikle yasaklama ve 6zglirliik arasinda ikili bir se¢im
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olarak sunmaktadir (Mhamdi, 2017: 19). Ancak sansiiriin ger¢ekligi daha niianslidir
ve kaginma ve desifre edilebilirlik stratejilerini igermektedir (Mokwena ve Banda,
2019: 1095). Ornegin, ¢evrimici gazete yorum bdliimleri baglaminda, katilimcilar
potansiyel olarak kigkirtici igerikleri aktarmaya devam ederken sansiirden kaginmak
icin cesitli stratejiler kullanilabildigi goriilmektedir (Mokwena ve Banda, 2019: 1097).

Sansiir yalnizca bilgi veya ifadenin bastirilmasiyla sinirlt olmamaktadir. Belirli
medya igeriklerinin toplum iizerindeki potansiyel olumsuz etkilerine iliskin
endiselerden de kaynaklanabilmektedir. Sansiire iliskin bu sosyotropik bakis acisinda,
saldirgan medya igerigi anti sosyal inang ve davraniglar tesvik edebilecek kolektif bir
risk olarak gortlmektedir (Rosenthal, Detenber ve Rojas, 2015: 559).

Alg1 yonetimi ve sansur konusuyla ilgili yapilan arastirmalar, bireylerin medya
iceriginin kendilerinden ziyade bagkalari iizerinde daha biiylik bir etkiye sahip
olduguna inanma egilimi olan tiglincii sahis etkisi kavramini tartismaktadir (Ginther,
1995; McLeod, Eveland ve Nathanson, 1997; McLeod, 2001; McLeod, Detenber ve
Eveland, 2001; Lee ve Tamborini, 2005; Rosenthal, Detenber ve Rojas, 2015; Hong,
2015). Bu algt, bireylerin belirli medya iceriklerinin baskalari i¢in zararli olduguna ve
kisitlanmas1 gerektigine inanmasi nedeniyle sansiire destek verilmesine yol
acabilmektedir (Ho ve digerleri, 2012: 85).

McLeod, Eveland ve Nathanson (1997), siddet igeren ve kadin diismani rap
sarki sozlerinin sansiirlenmesine verilen destegi incelenerek, bireylerin bu sarki
sOzlerinin bagkalar1 tizerinde daha biiytik bir etkiye sahip oldugunu algiladiklarini ve
sonu¢ olarak bireylerin sanstrl desteklediklerini bulduklar1 bilinmektedir. Glnther
(1995) ticiincii sahislarin pornografi algisini1 ve sansiir destegini arastirmis, bireylerin
baskalar iizerindeki etkilere iliskin endiseleri nedeniyle sansiirii destekleyebilecegini
vurgulanmaktadir. Rosenthal, Detenber ve Rojas (2015), {igilincii sahis etkilerine
iliskin yeterlilik inang¢larin1 ve bu inancglarin sansiire destekle iligkisini tartisarak,
Onyargili islemenin ve baskalar lizerinde daha fazla medya etkisi algisinin sansiire
destege katkida bulunabilecegini 6ne siirmektedir.

Arastirmacilar ayn1 zamanda {igiincli sahis etkisini ve bu etkinin sansire
destekle baglantisini tartismaktadir. Bu kaynaklar kolektivizm, deger yatkinliklari,

iletisim ve dindarlik gibi faktorleri tigiincii sahis etkisi ve sansiire destekle iliskili
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olarak incelemektedir (McLeod, 2001; McLeod, Detenber ve Eveland, 2001; Lee ve
Tamborini, 2005; Ho ve digerleri, 2012; Hong, 2015).

2.4. REKLAM VE ALGI ILISKISI

Reklam algisi, kapsamli arastirmalara konu olan karmasik ve ¢ok yonlii bir
konudur. Bir¢ok c¢alismanin, reklamin degeri, kiiltiirel 6zelliklerin etkisi, reklam
metninin duyusal diisiinceler iizerindeki etkisi ve reklamlardaki duygusal ¢ekiciligin
etkileri de dahil olmak iizere reklam algisinin ¢esitli yonlerini arastirdigi bilinmektedir
(Wilkes, Bell ve Kravitz, 2000; Elder ve Krishna, 2010; Logan, Bright ve
Gangadharbatla, 2012; Bleier ve Eisenbeil3, 2015; Shareef ve digerleri, 2019). Reklam
ve alg1 arasindaki iliski ¢cok yonlii ve dinamik bir iliskidir. Cok sayida calisma, bu
iliskinin farkli yonlerini inceleyerek reklamlarin tiiketicilerin algilarin1  ve
davraniglarin1 nasil etkiledigine dair i¢goriiler saglamaktadir (Murillo, Merino ve
Nuiez, 2016; Martins ve digerleri, 2019).

Wilkes, Bell ve Kravitz (2000) dogrudan tiiketiciye yonelik receteli ilag
reklamlariin egilimlerini, etkilerini ve sonuglarimi incelemektedirler. Calisma, bu
reklamlarin bir ilacin etkinligi ve giivenligi konusunda kafa karisikligina ve yanlis
algilara yol agabilecegini ortaya koymaktadir. Bu durum, ila¢ reklamlarinin sunulma
seklinin tiiketicilerin reklami yapilan iriinlere iliskin algilarimi ve anlayislarini
etkileyebilecegini gostermektedir.

Elder ve Krishna (2010) tarafindan, reklam metninin duyusal diisiinceler ve
algilanan tat tlzerindeki etkilerinin arastirildigi bilinmektedir. Calisma, reklamin
duyusal alg1 tizerindeki bilisgsel etkisine odaklanmis ve reklamlardaki digsal ipuglarinin
tikketicilerin bir tiriiniin tadini nasil algiladiklarini etkileyebilecegi bilinmektedir. Bu
durum, reklamlarin tiiketicilerin duyusal deneyimleri ve algilari lizerinde dogrudan bir
etkiye sahip olabilecegini gostermektedir (Elder ve Krishna, 2010: 752-756)

Logan, Bright ve Gangadharbatla (2012) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
kadinlar arasinda Facebook ve televizyon arasindaki reklam degeri algilan
karsilastirmaktadirlar. Calisma, tiiketicilerin reklam degeri algilarinin farkli sosyal ag
siteleri (Social Networking Sites) (SNS) ve geleneksel medya arasinda

degisebilecegini ortaya koymaktadir. Bu degisim, bir reklamin sunuldugu platformun
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tiketiciler tarafindan nasil algilandigini etkileyebilecegini gostermektedir. Benzer
sekilde Murillo, Merino ve Nufiez (2016) Meksikali Y kusagi arasinda Twitter
reklamlarinin reklam degerini arastirdiklar1 bilinmektedir. Calisma, algilanan
bilgilendiricilik, eglence ve giivenilirligin, reklam degeri algilarmi ve Twitter
platformundaki reklamlara yonelik tutumlari 6nemli Olciide etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, c¢esitli faktorlerin tiiketicilerin sosyal medya
platformlarindaki reklam degeri algilarimi sekillendirebilecegini gostermektedir.
Shareef ve digerleri (2019) sosyal medya pazarlamasinda gesitli reklam kaynaklarinin
etkilerini karsilastirmaktadirlar. Calisma, tiiketicilerin reklam degeri algisinin bir
reklama yonelik tutumlarini yansitabilecegini gostermektedir. Bu durum, farkli reklam
kaynaklarinin tiiketicilerin algilarin1 ve tutumlarimi nasil sekillendirebilecegini
anlamanin O0nemini vurgulamaktadir. Martins ve digerleri (2019) akilli telefon
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisi iizerine bir ¢alisma
yiriitmiistiir. Calismanin bulgulari, akilli telefon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini 6nemli oOl¢iide etkiledigini ortaya koyarak, reklamlarin tiiketicilerin
algilarin1  sekillendirebilecegini ve karar verme siireclerini etkileyebilecegini
gostermektedir.

Kisisellestirilmis ¢evrimi¢i reklamcilikta giivenin Gneminin Bleier ve
Eisenbei3 (2015) tarafindan arastirildign bilinmektedir. Kulttrel 0dzelliklerin
kisisellestirilmis reklam algisi1 iizerindeki etkisi kapsamli bir sekilde incelenmemis
olsa da yazarlar, kiiltiirel farkliliklarin kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini etkileyebilecegini 6ne siirmektedir. Bu durum, ilgili
alanda daha fazla aragtirma yapilmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir.

Amazeen (2019) haber kullanim motivasyonlarinin ve baglamin yerel reklam
ve dijital haber algilart tizerindeki etkilerini incelemektedir. Calisma, dogal
reklamciligin baglamsal etkilerinin ticarilik ve gazetecilik algilarini etkileyebilecegini
ortaya koymaktadir. Bu durum, reklamin sunuldugu baglamin ve bunun tiiketicilerin
algilarini nasil sekillendirebileceginin dikkate alinmasinin énemini vurgulamaktadir.

Reklam algis1 ile reklam ve alg1 arasindaki iligki, reklamin sunuldugu platform,
reklamin kaynag, kiiltiirel 6zellikler, reklamin igerigi ve reklamda kullanilan duyusal
ipuclar1 gibi cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorleri anlamak, reklamcilar

ve pazarlamacilarin mesajlarini etkili bir sekilde iletmeleri ve riin ya da hizmetlerine
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yonelik olumlu algilar yaratmalari agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Krouwer,

Poels ve Paulussen, 2017: 130).

2.5. NOROGASTRONOMI VE ALGI YONETIMI ILISKISi

Algi, gastronomide lezzet, memnuniyet ve genel deneyim gibi cesitli yonleri
etkileyen 6nemli bir rol oynamaktadir. Gidalardaki sodyumun duyusal rolii ve tuz tadi
algis1 tizerindeki etkisi Liem, Miremadi ve Keast, (2011) tarafindan yapilan bir
derlemede ele alinmaktadir. Yazarlar, lezzeti korurken islenmis gidalardaki sodyumu
azaltmaya yonelik stratejileri arastirmaktadir (Liem, Miremadi ve Keast, 2011: 696).

Gastronomi algisini etkileyen faktorler ¢ok yonliidiir ve cesitli unsurlar
kapsamaktadir. Onemli faktorlerden biri de turizmin gastronomi deneyimleri
uzerindeki etkisi olarak bilinmektedir (Fields, 2002: 38). Kivela ve Crotts (2006)
gastronominin seyahat ve destinasyonlarin gelistirilmesinde nasil 6nemli bir 6zellik
haline geldigini tartismakta ve bir turistik destinasyon gibi gastronominin
deneyimlendigi baglamin gastronomi algilarim1  sekillendirebilecegini  One
stirmektedir. Turistlerin gastronomi algilari ve bu algilarin seyahatlerinden duyduklari
genel memnuniyet Uzerindeki etkisinin Sanchez-Cafizares ve Canalejo (2015)
tarafindan yapilan bir calismada incelendigi bilinmektedir. Yazarlar, Ispanya ve
Slovenya'da mutfak turizmine yonelik tutumlari karsilastirmak icin istatistiksel verileri
analiz etmektedir. Gastronomi turistlerinin motivasyonu ve memnuniyeti Cordova-
Buiza ve digerleri (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada incelenmektedir. Yazarlar,
destinasyonun gastronomisiyle olan iligkilerine gore farkl turist tiirlerinin taninmasi
gerektigini vurgulayarak, turistlerin algilarini ve motivasyonlarini anlamanin 6nemini
vurgulamaktadir. Siirdiiriilebilir turizmde gastronominin 6nemi ise Vazquez-Martinez,
Sanchis-Pedregosa ve Leal-Rodriguez (2019) tarafindan tartisilmaktadir. Yazarlar,
gastronomi algisinin  turizm  destinasyonlarinin  siirdiiriilebilirligine  katkida
bulunabilecegini belirterek, gastronominin bir iilke markasinin niteliklerini
sekillendirmedeki 6nemini vurgulamaktadir.

Mutfak-gastronomi deneyimlerinin kisisel dogasi Bjork ve Kauppinen-
Réisdnen (2014) tarafindan tartisilmaktadir. Yazarlar, bu deneyimlerin 6znel dogasini

vurgulamakta ve mutfak-gastronomi deneyimini neyin olusturduguna dair alginin
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bireyler arasinda farklilik gosterebilecegini belirtmektedir. Gastronomi festivalleri ve
bu festivallere katilan turistlerin algilarin1 inceleyen Lopez-Guzméan ve digerleri
(2017), turistleri gastronomi algilarina gére boliimlere ayirarak, farkli bireylerin
gastronomi etkinliklerini nasil algiladiklarin1 ve bu etkinliklere nasil katildiklarin
anlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Durmaz, Cayiragasi ve Copuroglu (2022) ayrica
destinasyon memnuniyetinin gastronomi turizmi algisi ile tiikketici davranigi arasindaki
iliskiye aracilik ettigini vurgulayarak, bir destinasyondaki gastronomi algisinin genel
memnuniyeti ve tiiketici davranisini etkileyebilecegini belirtmektedir.

Bagta tat algis1 olmak {izere duyusal unsurlar da gastronomi deneyimlerini
etkilemede rol oynamaktadir. Boucher (2019), tat algisinin, yiyeceklerin genel lezzet
algisina katkida bulunan agiz i¢i trigeminal aracili duyumlar, retronazal koku alma ve
orofaringeal somatosensoriyel modalitelerden etkilendigini vurgulamaktadir. Pereira
ve Bilt (2016) ayrica doku algis, isitsel algi, salivasyon, ¢igneme ve tat algist gibi
faktorlerin de gida tiiketimini ve algisini etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Duyusal
algiin marka performansindaki rolii de 6nem arz etmektedir. Dinamik duyusal algida
oral iglemin roliinin Foster ve digerleri (2011) tarafindan arastirildigi bilinmektedir.
Yazarlar, duyusal alginin oral igslem asamalar1 boyunca gerceklestigini vurgulayarak,
alginin statik olmadigini, aksine tiim gida tiiketim siirecinden etkilendigini
belirtmektedir. Gastronomi baglaminda duyusal algi, marka deneyimi ve marka
performansi arasindaki iligkiyi arastiran Haase, Wiedmann ve Labenz (2018)’n elde
ettikleri bulgular, agik ve Ortlk duyusal algi arasinda pozitif iligkiler oldugunu ortaya
koymakta ve algimin tiiketicilerin deneyimlerini ve marka performansim
sekillendirmede rol oynadigin1 gostermektedir.

Watson ve Cooper (2019), gastronomi ve lezzet algisinin ndrobiyolojisinden
i¢gorii kazanmak icin disiplinler Gtesi bir yaklasim benimsemektedir. Bu yaklasim,
gastronominin duyusal yonlerinin ve bu yonlerin bireyler tarafindan nasil
algilandiginin daha derinlemesine anlasilmasini saglamaktadir. Son olarak, Spence
(2015) lezzet algisinin cok duyulu dogasini tartismaktadir. Yazar, tabak ¢anak ve ¢atal
bigak takimlarinin rengi gibi gorsel ipuglarinin tat ve lezzet algisi iizerindeki etkisini
vurgulamaktadir. Bu etki, gastronomide alginin sadece tat ile sinirli olmadigini, birden

fazla duyuyu icerdigini géstermektedir.
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Canli yayin ve pazarlama da dahil olmak tizere dis faktorler gastronomi algisini
etkileyebilmektedir. Yu, Cheah ve Liu (2022), canli yayin yoluyla diirtiisel gastronomi
tiikketiminin biligsel alg1 gibi i¢ faktorlerden ve gérev zorlugu gibi dis faktorlerden nasil
etkilenebilecegini tartisarak, gastronominin sunumunun ve pazarlanmasinin nasil
algilandigini ve tiiketildigini sekillendirebilecegini 6ne siirmektedir.

Gastronomi algisini etkileyebilecek diger faktorler arasinda kirsal kalkinma
tizerindeki etki (Bugarci¢ ve digerleri, 2023), gastronomiden memnuniyetin biligsel-
duyussal yonii (Gutiérrez ve digerleri, 2020) ve felsefe, maneviyat ve gastronomi
deneyimleri arasindaki baglanti (Japutra ve digerleri, 2022) yer almaktadir. Bu
faktorler, gastronomide alginin ¢ok boyutlu dogasini ve gesitli baglamsal, duyusal,
pazarlama ve kiiltiirel faktorlerden nasil etkilenebilecegini vurgulamaktadir.

Algi, gastronomide 6nemli bir rol oynamakta ve lezzet, memnuniyet ve genel
deneyim gibi ¢esitli yonleri etkilemektedir. Bireylerin gastronomiyi nasil
algiladiklarint ve gastronomi ile nasil etkilesime gectiklerini anlamak, mutfak
deneyimlerini gelistirmek ve turizm endiistrisini sekillendirmek i¢in ¢ok 6nem arz
etmektedir (Hjalager, 2004: 196).

Norogastronomi, beyin ve lezzet algisi arasindaki iliskiyi arastiran disiplinler
arast bir alandir. Beynin lezzeti nasil yarattigini ve bu lezzetin insan deneyimleri
uzerindeki etkilerini anlamak igin ndrobilim, psikoloji ve gastronomiyi entegre
etmektedir (Shepherd, 2011: 327). Bu alan, lezzet algisini, doygunlugu ve
yiyeceklerden genel olarak keyif almay: etkileyen biyolojik ve psikolojik faktorleri
arastirmaktadir (Pribic ve Azpiroz, 2018). NOrogastronomi, yemek deneyimini
gelistirme ve gidalart kanser hastalar1 icin daha keyifli hale getirme gibi belirli
zorluklari ele alma potansiyeli nedeniyle arastirmacilarin ve uygulayicilarin dikkatini
cekmektedir (Ruiz-Ceamanos ve digerleri, 2022).

Norogastronomi kavrami ayni zamanda norofizyoloji, ndropazarlama ve duyu
bilimi gibi diger ilgili alanlarla da iligkilendirilerek, genis alaka diizeyi ve potansiyel
uygulamalari vurgulanmaktadir (Cherubino ve digerleri, 2019; Spence, 2015). Isitsel
ve gorsel unsurlarin lezzet algis1 lizerindeki etkisi de dahil olmak iizere gida
deneyimlerinin ¢ok duyulu yonlerini kapsamaktadir (Ceylan ve digerleri, 2022,
Marone ve digerleri, 2015). Ayrica norogastronomi, duyusal uyaranlar ile biligsel

stirecler arasindaki karmasik etkilesimi anlamadaki rolinl vurgulayarak, lezzetin

93



beyindeki temsili ile iliskilendirilmektedir (Campo ve digerleri, 2021; Shepherd,
2011:1,2).

Arastirmacilar, nérogastronominin yiyeceklerin duygusal ve gorsel tercihlerine
iliskin i¢gérii saglamadaki Oneminin yani sira gastronomi uygulamalarini
bilgilendirme ve insan lezzet algisinin anlasilmasimi gelistirme potansiyelini
vurgulamaktadirlar (Aguilera, 2017; Ber¢ik ve digerleri, 2021). Bu duruma ek olarak,
norogastronomi, tat ve lezzet deneyimini sekillendirmede bilissel siireclerin merkezi
rollinii vurgulayan, beynin lezzet insasina odaklanan bir alan olarak tanimlanmaktadir

(Palazzo ve digerleri, 2019; Spence, 2012).

2.5.1. Coklu Duyusal Alg:

NoOrogastronomi, tat algisi, lezzet deneyimi ve gida tiikketiminin
karmagikliklarin1 aydinlatmak igin ndrobilim, psikoloji ve gastronomiden gelen
i¢goriileri biitiinlestiren yeni gelisen bir alani temsil etmektedir (Shepherd, 2011: 327).
Norogastronomi geleneksel olarak lezzet algisinin altinda yatan néral mekanizmalari
anlamaya odaklanirken, son arastirmalar ¢oklu duyusal algi, motivasyon, deneyim ve
noropazarlama dahil olmak tizere daha genis boyutlar ele alacak sekilde kapsaminin
genisletilmesi gerektigi diistiniilmektedir (Wang, 2019: 45).

Coklu duyusal algi, beynin birlesik bir algisal deneyim olusturmak i¢in birden
fazla duyusal modaliteden gelen bilgileri entegre ettigi siireci ifade etmektedir. Dis
diinyanin tutarli ve entegre bir temsilini olusturmak i¢in gérme, isitme ve dokunma
gibi farkli modalitelerden gelen duyusal girdilerin kombinasyonunu igermektedir
(Driver ve Spence, 2000: 731; Stein, Stanford ve Rowland, 2014: 522; Froesel ve
digerleri, 2022). Bu entegrasyon, bireysel néronlardan daha iist diizey beyin alanlarina
kadar ¢esitli islem seviyelerinde gergeklesmektedir (Stein, Stanford ve Rowland,
2014: 530).

Coklu duyusal algi ilizerine yapilan arastirmalar birkag temel ilkeyi ortaya
koymaktadir. 11k olarak, coklu duyusal entegrasyonun yalnizca bilginin ileri beslemeli
yakinsamasima dayanmadigina, ayni zamanda ¢ok modludan tek modlu beyin
alanlarina geri besleme projeksiyonlarini da igerdigine dair kanitlarmin var oldugu

bilinmektedir (Driver ve Spence, 2000: 732). Bu durum, standart ileri beslemeli
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yakinsama modelinin, ¢apraz modal entegrasyonda geri bildirim projeksiyonlarinin
roliinii icerecek sekilde degistirilmesi gerektigini gostermektedir (Driver, 1996: 66).

Ikinci olarak, girdilerin bilgi icerigi coklu duyusal alg1 olusumunda 6nemli bir
rol oynamaktadir (Wassenhove, Grant ve Poeppel, 2005: 1182). Ornegin, gorsel
konusma, isitsel konusmanin sinirsel olarak islenmesini hizlandirabilir, bu durumda
gorsel girdinin igeriginin isitsel konusma algisini etkiledigini gostermektedir. Bu
durum, beynin farkli duyusal girdileri birlesik bir algiya entegre ederken bu durumlarin
bilgi icerigini dikkate aldigini belirtmektedir (Wassenhove, Grant ve Poeppel, 2005:
1183).

Ayrica, ¢oklu duyusal entegrasyon duyusal uyaranlarin algilanmasini
artirabilmekte veya azaltabilmektedir (Stein, Stanford ve Rowland, 2014: 532).
Ornegin, lezzet algisinda, tat ve koku kombinasyonu lezzet yogunlugu ve kalitesi
algisini artirabilmektedir (Auvray ve Spence, 2008: 1020). Ote yandan, ¢eliskili gorsel
bilgiler isitsel olaylarin algilanan siiresini bozabilmektedir (Wassenhove ve digerleri,
2008: 3). Bu bulgular, ¢oklu duyusal entegrasyonun dinamik dogasin1 ve algi
Uzerindeki etkisini vurgulamaktadir.

Coklu duyusal algi sadece temel algisal siire¢lerin anlasilmasiyla ilgili degildir,
ayn1 zamanda klinik popiilasyonlar i¢in de etkilerinin var oldugu bilinmektedir.
Ornegin, arastirmalar otizm spektrum bozuklugu olan bireylerin ozellikle sosyal
iletisim  baglaminda  gorsel-isitsel ~ girdilerin  islenmesinde  bozukluklar
yasayabilecegini gostermektedir (Brandwein ve digerleri, 2012: 1333; Woynaroski ve
digerleri, 2013: 2896). Bu nedenle, c¢oklu duyusal algmin altinda yatan
mekanizmalarin anlasilmasi, algisal bozukluklar1 olan bireyler i¢cin miidahalelerin ve
terapilerin gelistirilmesine katkida bulunabilmektedir (Kwakye ve digerleri, 2011: 7).

Coklu duyusal alg, tat, koku, gérme, dokunma ve ses dahil olmak iizere ¢esitli
duyusal girdilerin genel lezzet algisim1 olusturmak i¢in nasil biitiinlestigini
kapsadigindan nérogastronomide ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Calismalar, coklu
duyusal etkilesimlerin lezzet algis1 {izerindeki derin etkisini, farkli modalitelerden
gelen duyusal ipuglarinin lezzet algisin1 modiile ettigini ve genel yemek deneyimini
gelistirdigini gostermektedir (Spence, 2015). Ornegin, gida sunumu ve ambalaj1 gibi

gorsel ipuglari lezzet algisin1 onemli 6l¢iide etkileyebilmektedir ve bu etkinin de gida
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ile ilgili duyusal deneyimlerini sekillendirmede ¢oklu duyusal entegrasyonun 6nemini
gosterir (Wang ve digerleri, 2018).

Coklu duyusal algi, genel yemek deneyimine katkida bulundugu ve lezzet ve
tat algisi etkiledigi i¢in gastronomi alaninda énemli bir rol oynamaktadir. Gorme,
tat, koku ve dokunma gibi farkli modalitelerden gelen duyusal girdilerin entegrasyonu,
yiyecek ve i¢ceceklerin algilanmasini gelistirebilmektedir (Hagura, Barber ve Haggard,
2013: 5; Spence ve digerleri, 2017: 2). Ornegin, bir yemegin rengi ve sunumu lezzet
algisini etkileyebilmektedir (Hagura, Barber ve Haggard, 2013: 4). Ayrica, bir yemek
ortaminda miizik kullaniminin tat algisin1 etkiledigi ve genel ¢coklu duyusal deneyimi
gelistirdigi gosterilmektedir (Carvalho ve digerleri, 2015: 409; Campinho, Sousa ve
Mata, 2023: 4).

Sanal ve artirilmis gerceklik teknolojilerinin de gastronomide ¢oklu duyusal
alg1 baglaminda arastirildig1 bilinmektedir. Bu teknolojiler gorsel, isitsel ve dokunsal
uyaranlar1 birlestirerek siiriikleyici ve etkilesimli yemek deneyimleri yaratma
potansiyeline sahip olmaktadir (Crofton ve digerleri, 2019: 5; Crofton, Murray ve
Botinestean, 2021: 9). Ornegin, sanal gergeklik farkli yemek ortamlarmi simiile etmek
veya yiyeceklerin gorsel sunumunu gelistirmek i¢in kullanilabilirken, artirilmig
gerceklik yemek deneyimi sirasinda ek bilgi veya etkilesimli unsurlar
saglayabilmektedir (Crofton ve digerleri, 2019: 7).

Yapilan tiim tanimlar 15181nda, ¢oklu duyusal algi ndrogastronomide 6nemli bir
rol oynamakta, genel yemek deneyimini ve lezzet ve tat algisimi etkilemektedir
(Velasco ve Spence, 2018: 24). Farkli modalitelerden gelen duyusal girdilerin
entegrasyonu, sanal ve artirilmis gergeklik gibi teknolojilerin kullanimi1 ve gelismekte
olan noérogastronomi alani, duyusal algmin gastronomik deneyimleri nasil

sekillendirdiginin anlasilmasina katkida bulunmaktadir (Spence, Velasco ve Petit,
2019: 325).

2.5.2. Motivasyon ve Deneyim
Gastronomi, turistlerin  bir destinasyonu nasil deneyimlediklerini,

etkileyebildigini ve turistlerin genel memnuniyetlerine katkida bulunabildigi icin

turizm endiistrisinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kivela ve Crotts, 2006: 355;
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Carvache-Franco ve digerleri, 2022: 2; Valverde-Roda ve digerleri, 2022: 62; Ullah
ve digerleri, 2022: 4). Motivasyon, turistleri gastronomi nedenleriyle seyahat etmeye
iten 6nemli bir faktérdir (Kivela ve Crotts, 2006: 358). Fiziksel motivasyon, sosyal
motivasyon, beklentiler, saglik kaygisi, kisileraras: iliskiler, kiiltiirel deneyim ve
duyusal ¢ekicilik gibi ¢esitli motivasyonlar tanimlanmaktadir (Cruz ve digerleri, 2020:
3). Bu motivasyonlar turistlerin gastronomik deneyimlerini sekillendirebilmekte ve
memnuniyet duizeylerini etkileyebilmektedir (Gutiérrez ve digerleri, 2020: 3;
Valverde-Roda ve digerleri, 2022: 64; Ullah ve digerleri, 2022: 5). Aslinda
motivasyonun, gastronominin bir destinasyonun rekabet giiciinii artirabilecek
farklilagtirict bir unsur oldugu tespit edilmektedir ( Valverde-Roda ve digerleri, 2022:
64).

Gastronomi  deneyiminden elde edilen memnuniyet, turistlerin bir
destinasyondan genel memnuniyetini belirlemede ¢cok énem arz etmektedir (Gutiérrez
ve digerleri, 2020: 4; Carvache-Franco ve digerleri, 2022: 5). Bir ziyarette mutfak
deneyiminin varlig1 ne kadar biiyiikse, yerel gastronomiyle ilgili ilk motivasyonel etki
ile turist tarafindan elde edilen memnuniyet arasindaki baglantinin o kadar giicli
oldugu gozlemlenmektedir (Gutiérrez ve digerleri, 2020: 4). Fiziksel motivasyon,
gastronomik deneyimden memnuniyeti 6ngdren ana faktor olarak tanimlanmis, bu
tanimi sosyal motivasyon tanimi izlemektedir (Carvache-Franco ve digerleri, 2022: 5).
Ayrica, gastronomik deneyimin kendisi turistlerin memnuniyetini ve turizm yeri
secimlerini etkileyebilmektedir (Ullah ve digerleri, 2022: 6). Gastronomi turizm
destinasyonlarinda stratejik dneme sahip olmaktadir (Seyitoglu ve Ivanov, 2020: 8).
Gastronomik kimlik, turist davranislar1 (motivasyon, deneyim, tiikketim), yer duygusu
ve yemek imaj1 gibi kavramlar, gastronominin turizmdeki roliinii anlamanin ayrilmaz
bir pargasidir (Seyitoglu ve Ivanov, 2020: 9). Turistik destinasyonlardaki gastronomik
kiimelenmeler, gastronominin bir turizm iiriinii olarak tanitilmasina ve gelistirilmesine
de katkida bulunabilmektedir (Galvez ve digerleri, 2020: 3924).

Motivasyon, psikoloji, egitim ve isyeri dinamikleri de dahil olmak tizere ¢esitli
alanlarda kapsamli olarak incelenmis ¢ok yonli bir kavram olarak bilinmektedir. Bir
hedefe ulagsmak veya bir ihtiyaci karsilamak i¢in davranisi baslatan, yonlendiren ve
stirdiren itici gug olarak tanimlanabilmektedir (Arnold ve Korman, 1975: 151).

Motivasyon i¢sel ve dissal olmak {izere iki ana tiire ayrilmaktadir. Igsel motivasyon,
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keyif, merak veya kisisel tatmin gibi icsel faktorler tarafindan yonlendirilen, kendi
iyiligi i¢in bir faaliyette bulunmay1 ifade etmektedir. Ote yandan digsal motivasyon,
digsal odiiller elde etmek veya cezadan kac¢inmak i¢in bir faaliyette bulunmay1
icermektedir (Ryan ve Deci, 2000: 57-59).

Motivasyonun gesitli boyutlarinin var oldugu bilinmektedir. Bir boyut, bireyin
goreve olan ilgi ve baglilik diizeyine bagli olarak diisiikten yiiksege degisebilen
motivasyonun yogunlugu veya giicii olarak tanimlanabilmektedir (Rafii, Saeedi ve
Parvizy, 2019: 317). Bir diger boyut ise motivasyonun yoniidiir ve bireylerin ulagsmak
icin c¢abaladig1 hedefleri veya sonuglar1 ifade etmektedir. Ornegin, yaklasma
motivasyonu olumlu uyaricilar1 veya Odiilleri aramay1 icermekteyken, kagimma
motivasyonu olumsuz uyaricilardan veya cezalardan kag¢inmay1 igermektedir
(Harmon-Jones, Harmon-Jones ve Price, 2013: 294).

Deneyim kavrami ve tanimi, kullanildigi baglama gore degisebilmektedir.
Pazarlama alaninda marka deneyimi, bir markanin tasarim ve kimliginin, ambalajinin,
iletisiminin ve ortaminin bir par¢asi olan markayla ilgili uyaricilarin uyandirdigi hisler,
duygular, bilisler ve davramigsal tepkiler olarak tanimlanmaktadir (Schmitt,
Zarantonello ve Brakus, 2009: 53). Daha genis bir anlamda deneyim, diinyayla ilk
elden karsilagmalar veya etkilesimler yoluyla 6grenme ve bilgi edinme siirecine de
atifta bulunabilmektedir (Palmer, 2010: 198). Bir fiil olarak deneyim, dgrenilmis bir
tepkiye yol agan bir 0grenme siirecini tanimlarken, bir isim olarak yeniligi ve
ongoriilebilir, 6grenilmis tepkinin eksikligini vurgulamaktadir. Bu tanim, 6grenmenin
deneyimsel dogasim1 ve konuyla ilk elden ilgilenmenin 6nemini vurgulamaktadir
(Steger ve digerleri, 2008: 202).

Motivasyon ve deneyim, gida algisini ve etkilesimini sekillendiren bireysel
tercihleri, kiiltiirel etkileri, ruh halini ve ge¢mis deneyimleri kapsadigi igin
norogastronominin temel boyutlar1 olarak ele alinmaktadir. Arastirmalar,
motivasyonel ve deneyimsel faktorlerin gida se¢imlerini, tiikketim davranisini ve genel
yemek memnuniyetini yonlendirmede ¢ok dnemli bir rol oynadigin1 gostermektedir.
Bireyler kiiltiirel gecmislerine, kisisel deneyimlerine ve duygusal durumlarina baglh
olarak farkli gida tercihleri ve tiiketim kaliplar1 sergileyebilmekte ve bu durumda
norogastronomide motivasyon ve deneyimin ¢ok yonlii dogasi ortaya ¢ikabilmektedir

(Rolls ve digerleri, 2003).
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2.5.3. Noropazarlama

NOrobilim, beyin, omurilik ve periferik sinirler de dahil olmak Uzere sinir
sistemi ¢aligmalarin1 kapsayan multidisipliner bir alandir. Sinir sisteminin yapisini ve
islevini anlamak i¢in biyoloji, psikoloji ve bilgisayar bilimi gibi ¢esitli disiplinlerden
gelen bilgileri birlestiren bir bilim dali olarak 6ne ¢ikmaktadir (Barberis, 2018: 4).
Norobilim alani, gelismis goriintiileme teknikleri ve hesaplama modellerinin
gelistirilmesi sayesinde son yillarda Onemli ilerlemeler kaydettigi bilinmektedir
(Zednik, 2018: 25).

Norobilimin 6nemli bir yonii de tip alaninda, Ozellikle de ndroloji ve
psikiyatride uygulanmasidir. Norobilimciler, ndrolojik ve psikiyatrik bozukluklarin
altinda yatan mekanizmalar1 anlamak ve etkili tedaviler gelistirmek igin tip
uzmanlartyla yakin bir sekilde ¢alismaktadir (Sandrone ve Alavian, 2021: 4). Ornegin,
norobilim alanindaki arastirmalar Alzheimer hastaligi, Parkinson hastaligi ve
depresyon gibi durumlarin anlasilmasina katkida bulunmaktadir (Francken ve Slors,
2018: 68).

Norobilimin etkili oldugu bir diger alan da egitim olarak bilinmektedir.
Ogretme ve dgrenme stratejilerini gelistirmek igin ndrobilim bulgularini uygulamaya
yonelik artan bir ilginin var oldugu anlasilmaktadir. Bu durumla birlikte, egitim
alaninda da noérobilim ve egitim arasinda daha iyi bir iletisime ihtiya¢ duyuldugunu
vurgulayan yanlis anlamalar ve néromitler oldugunu belirtmek 6nem arz etmektedir
(Dekker ve digerleri, 2012: 2). Norobilimciler ve egitimciler arasindaki is birlikleri,
ogrenme ¢iktilarini gelistiren kanita dayali uygulamalara yol agmaktadir (Sandrone ve
Alavian, 2021: 1).

Yaraticilik, norobilim alaninda arastirilan bir diger konu olarak 0One
cikmaktadir. Arastirmacilar, yaraticilik da dahil olmak {izere belirli yliksek beyin
islevlerine dahil olan farkli beyin devreleri tanimlanmaktadir (Dietrich, 2004: 1015).
Norobilimciler, yaraticiligin altinda yatan sinirsel mekanizmalar1 inceleyerek, yeni ve
degerli fikirlerin {iretilmesinde rol oynayan bilissel siirecler hakkinda i¢gdrii

kazanmay1 amaglamaktadir (Dietrich, 2018: 7).
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Norobilimin felsefi ¢ikarimlardan yoksun olmadigini belirtmek gerekmektedir.
Bu alan bilincin dogasi, 6zgiir irade ve zihin ile beyin arasindaki iliskiye dair sorulari
glindeme getirmektedir (Glas, 2019: 3). Bazilar1 nérobilimin sorumluluk anlayisimizi
degistirme ve mevcut uygulamalara meydan okuma potansiyeline sahip oldugunu
savunmaktadir. Bu felsefi sorular, norobilimin disiplinler arasi dogasin1 ve bilim
insanlari, filozoflar ve etikgiler arasindaki is birligi ihtiyacin1 vurgulamaktadir
(Francken ve Slors, 2018: 69).

Tlketici norobilimi olarak da bilinen noropazarlama, pazarlamayla ilgili
sorunlar1 ele almak i¢in beyin arastirmalarindan elde edilen i¢gdrii ve yontemleri
uygulayan disiplinler arast bir alandir (Hubert ve Kenning, 2008: 273). Tiiketici
norobilimi olarak da adlandirilir ve adlandirilan bu iki terim arasinda bir ayrim
yapilmaktadir. Tiiketici ndrobilimi akademik literatiire atifta bulunurken,
noropazarlama sektorde kullanilan terimdir (Harris, Ciorciari ve Gountas, 2018: 240).
Noropazarlama terimi ilk olarak 2002 yilinda ortaya atilmaktadir (Bazzani ve digerleri,
2020: 2). Noropazarlamanin tarihsel gelisimi, reklamcilik ve pazarlama uzmanlar
arasinda hizla giivenilirlik kazandigi 2002 yilindaki baslangicina kadar
izlenebilmektedir. O zamandan bu yana, ndropazarlama stratejilerini ¢alismalarinda
kullanan birgok uzman tarafindan benimsenmektedir (Aldayel, Ykhlef ve Al-Nafjan
2020: 4). Bu alan, tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina kars1 bilingalt1 tepkilerini
belirlemeye yonelik pratik araglar sundugu i¢in akademi ve endistrinin de ilgisinde
bir artisa tanik olmustur (Siddique ve digerleri, 2022: 10).

Noropazarlama, beyin arastirmalarindan elde edilen yontemleri ve iggoriileri
kullanarak pazarlamayla ilgili sorunlar1 ele alan ndéroekonominin bir alt alamidir
(Hubert ve Kenning, 2008: 273). Pazarlamanin norobilim arastirmalarina dayali olarak
tasarlandig1 yeni norokultirin bir tezahurudir (Fisher, Chin ve Klitzman, 2010: 232).
Noropazarlama, pazarlama ve reklam uyaranlarinin duyusal algilarin1 degerlendirmek
icin ¢esitli norofizyolojik Olclimlerden yararlanmaktadir (Cherubino ve digerleri,
2019: 3). Pazar arastirmasi yapmak icin goz izleme, elektroensefalografi
(Electroencephalography) (EEG) ve fonksiyonel manyetik rezonans gorintileme
(Functional Magnetic Resonance Imaging) (fMRI) gibi norofizyolojik araclarin
kullanilmasimi igermektedir. (Cherubino ve digerleri, 2019: 10). No6ropazarlama

teknikleri, pazarlarda ve ticari ticaretle ilgili tiiketici davraniglarini anlamak igin
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pazarlamada kullanilmaktadir (Fortunato, Giraldi ve Oliveira, 2014: 212). Bu
teknikler, hizmet aragtirmacilarimin daha etkili fiyatlandirma = stratejileri
gelistirmelerine yardimci olabilmektedir (Cherubino ve digerleri, 2019: 13).
Noropazarlama arastirmalarindan elde edilen i¢gdriiler, pazarlama stratejilerini
bilgilendirebilir ve alana bir biitiin olarak katkida bulunabilmektedir (Lee,
Chamberlain ve Brandes, 2018: 8). Bu durumla birlikte, néropazarlama kavraminin
arastirmacilar arasinda farkli sekillerde anlasildigini belirtmek 6nem arz etmektedir
(Zhu ve digerleri, 2022: 4). Bu alan zaman i¢inde evrim ge¢irmis ve ekonomi,
psikoloji, biyoloji ve tip arasinda disiplinler arasi bir alan olarak kategorize
edilmektedir (Javor ve digerleri, 2013: 2).

Noropazarlamanin amaci, tiiketicilerin farkli pazarlama uyaranlarina verdikleri
biligsel ve duygusal tepkileri inceleyerek tiiketici davranigini anlamak ve etkilemektir
(Dursun ve Goker, 2019: 950). Noropazarlama, nérobilim ve tlketici psikolojisinin
kesistigi akademik arastirmalari ifade eden tiiketici norobiliminden farklidir. Tiiketici
norobilimi, tiiketici davranisinin altinda yatan mekanizmalar1 anlamaya odaklanirken,
ndropazarlama bu bilgiyi 6zellikle pazarda uygular (Sciaraffa ve digerleri, 2017: 92).
NOrofizyolojik dl¢timlere dayali olarak tiiketici karar verme siiregleri hakkinda i¢gdrii
saglamay1 ve pazarlama stratejilerini optimize etmeyi amacglamaktadir (Cherubino ve
digerleri, 2019: 12).

Noropazarlama, tiiketici davranisini anlamak ve toplumu etkilemek i¢in umut
verici bir teknoloji olarak dikkat cekmektedir (Martynyuk ve Poplavska, 2021: 62).
Sirketlerin amagclarim1 tiiketicilerin faydalariyla eslestirerek siirdiiriilebilir is
bliylimesine katkida bulunma potansiyeline sahip olmaktadir (Constantinescu ve
digerleri, 2019: 4). Artan ilgi ve alakaya ragmen, noropazarlama tekniklerinin
kullanim1 etik kaygilar nedeniyle hala tartigmalidir. Bu endiseler, ndropazarlamadan
zarar gorebilecek veya istismar edilebilecek cesitli taraflarin korunmasi ve tiiketici
Ozerkliginin korunmasi etrafinda dénmektedir (Oliveira, Guerreiro ve Rita, 2022:
2050). Bu durumla birlikte, ndropazarlama arastirma ve uygulamalarinda etik
hususlarin dikkate alinmasi 6nem arz etmektedir (Hula, 2022: 198). Arastirmacilar,
norofizyolojik ara¢ ve tekniklerin kullaniminda tiiketicilerin mahremiyetine ve

ozerkligine sayg1 gosterilmesini saglamalidir (Hula, 2022: 202).
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Noropazarlama, tiiketici davranisin1 ve yiyecek ve igecek triinleriyle ilgili
olanlar da dahil olmak {izere pazarlama uyaranlarina verilen tepkileri anlamak igin
norobilimden elde edilen bilgilerin kullanilmasimi icermektedir. Norogastronomi
baglaminda néropazarlama, gida ile ilgili pazarlama stratejilerinin tiiketici algilarini,
tercihlerini ve satin alma kararlarini nasil etkiledigine dair degerli bilgiler sunmaktadir
(Spence ve Piqueras-Fiszman, 2014). Fonksiyonel manyetik rezonans gorintuleme
(fMRI) ve elektroensefalografi (EEG) gibi norogoriintiileme teknikleri, gida ile ilgili
pazarlama uyaranlarina verilen noral tepkileri arastirmak i¢in kullanilmis ve tiiketici
davranigini yonlendiren altta yatan mekanizmalara 1s1k tutmustur (Clement ve
digerleri, 2013).

Noropazarlama, nérogériintileme yéntemlerini ve nérobilim tekniklerini Grin
pazarlamasina uygulayan ve hizla biiyiliyen bir alan olarak one ¢ikmaktadir. Tiketici
davranigi ve karar verme siireclerine iliskin i¢gorii saglama potansiyeli nedeniyle son
yillarda 6nemli dl¢iide popiilerlik kazandigi bilinmektedir (Ariely ve Berns, 2010):
285. Noropazarlama, tuketici tercihlerini anlamak ve pazarlama stratejilerini
gelistirmek amaciyla reklamcilik ve pazarlama arastirmalarinda  siklikla
kullanilmaktadir (Russo, Blucaglia ve Zito, 2022: 4).

Noropazarlamanin kullanim alanlarindan biri de tiiketici davranisim1 tahmin
etmektedir. Noropazarlama c¢aligmalari, veri bilimi ve tahmin modellemesinde
kullanilan standart uygulamalar1 ve metodolojileri benimseyerek tiiketici tercihleri
hakkinda degerli bilgiler saglayabilmektedir ve isletmelerin pazarlama stratejilerini
durumlara gore uyarlamalarina yardimer olabilmektedir (Hakim ve Levy, 2018: 3-5).

Noropazarlama teknikleri iletigim arastirmalarinda da uygulanabilmektedir.
Noropazarlama araglarinin iletisim baglamlarinda uygulanmasma iliskin egilimleri
analiz eden arastirmacilar, bu araglarin isletme, iletisim, nérobilim ve psikoloji gibi
cesitli disiplinlerde kullanildigini tespit etmektedir. Bu disiplinler arasi yaklasim,
tiketici davramisinin ve iletisim stratejilerinin etkinliginin kapsamli bir sekilde
anlasilmasina olanak saglamaktadir (Casado-Aranda ve digerleri, 2023: 1740).

Sanal gerceklik (Virtual Reality) (VR) ve artirllmis gergeklik (Augmented
Reality) (AR), noropazarlama perspektifinden de arastirilan gelismekte olan
teknolojilerdir. Bu teknolojiler, tiiketici algilarin1 ve davraniglarini etkileyebilecek

stiriikleyici deneyimler saglamaktadir. Bu alandaki ndropazarlama arastirmalari,
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isletmelerin VR ve AR'nin reklam ve pazarlama kampanyalarinda nasil etkili bir
sekilde kullanilabilecegini anlamalarina yardime1 olabilmektedir (Russo, Bilucaglia ve
Zito, 2022: 2-4).

Noropazarlama teknikleri duyusal analiz alaninda da uygulanabilmektedir.
Arastirmacilar, EEG gibi norobilimsel yontemler kullanarak, tiiketicilerin gida
tirtinleriyle ilgili duyusal uyaranlar1 nasil algiladiklar1 ve bu uyaranlara nasil tepki
verdikleri hakkinda bilgi edinebilirler. Bu bilgiler, isletmelerin tiiketici tercihlerini
daha iyi karsilayan ve genel duyusal deneyimi gelistiren iriinler gelistirmesine
yardime1 olabilmektedir (Adhikari, 2023: 55).

Stirdiirtilebilir ~ iirlin ~ pazarlamasi  i¢in  noropazarlama tekniklerinin
benimsenmesi bir baska ilgi alanidir. Arastirmalar, siirdiiriilebilir {iriin gelistirme ve
pazarlama i¢in ndrobilim tekniklerinin benimsenmesinde isletme yoneticilerinin karar
verme sureclerini etkileyen faktorlerinin arastirildigi bilinmektedir. Bu faktorlerin
anlagilmasi, isletmelerin bilingli kararlar almasina ve pazarlama stratejilerini
stirdiirtilebilirlik hedefleriyle uyumlu hale getirmesine yardimci olabilmektedir
(Nilashi ve digerleri, 2020: 308).

Noropazarlamanin kullanim alanlarindan biri, beynin lezzeti nasil yarattigini
ve sonuglarint aragtiran bilim ndrogastronomi olarak bilinmektedir (Shepherd, 2011:
3). Noropazarlama, gida ambalajlarinin degerlendirilmesinde de uygulanmaktadir.
Noropazarlama tekniklerini bildirimsel metodolojilerle birlestiren arastirmacilar, gida
ambalajlartyla ilgili tiiketici algilar1 ve tercihleri hakkinda i¢gorii kazandiklarini

bildirmektedirler (Moya, Garcia-Madariaga ve Lopez, 2020: 4).

25.3.1. Norogastronomide Kullanilabilecek Noropazarlama

Cihaz ve Yazilimlar

Noropazarlama, tiiketici davranisini ve karar verme siire¢lerini anlamak i¢in
norobilim ve pazarlamay1 birlestiren bir alan olarak ele alinmaktadir. Miisteri
motivasyonu, ihtiyaclari, istekleri ve kararlar1 hakkinda i¢gdrii kazanmak amaciyla
fizyolojik ve sinirsel sinyalleri Olgmek i¢in c¢esitli cihazlarin ve yazilimlarin

kullanilmasmi icermektedir (Zubko, Kovshova ve Sydorenko, 2019: 58).
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Norogastronomi baglaminda ndéropazarlama, gidanin duyusal deneyimini ve tiiketici
tercihlerini nasil etkiledigini incelemek i¢in kullanilabilmektedir (Mgller, 2012: 1)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorilntileme (fMRI), tat algisinda yer alan
noral siiregleri incelemek igin yaygin olarak kullanilan bir ydntem olarak 6ne
cikmaktadir. fMRI, aragtirmacilarin tat ve koku uyaranlarina yanit olarak belirli beyin
bolgelerinin aktivasyonunu gozlemlemelerine olanak tanimaktadir (Aradjo ve
digerleri, 2003: 2060). Calismalar, tat ve koku islemede yer alan birincil kortikal
yapilarin anterior insula, frontal operculum, orbitofrontal korteks ve anterior singulat
korteksi i¢erdigini gostermektedir. Bu bolgeler, lezzet algisini olusturmak igin tat ve
kokudan gelen bilgileri entegre eden bir "lezzet agi" olusturmaktadir (Small ve
Prescott, 2005: 348). Genel olarak fMRI, lezzet algisinin noral temelini ve lezzetin
beyin fonksiyonu iizerindeki etkilerini incelemek icin degerli bir arag olarak
belirtilmektedir. Arastirmacilarin tat ve koku islemede yer alan belirli beyin
bolgelerinin  aktivasyonunu go6zlemlemelerine ve bu duyusal modalitelerin
entegrasyonunu arastirmalarina olanak tanimaktadir (Small ve digerleri, 2004: 1899;
Hort ve digerleri, 2008: 254). Lezzet algisinin altinda yatan noral siiregleri anlayarak
arastirmacilar tat, koku ve beyindeki diger bilissel ve duygusal siirecler arasindaki
karmasik etkilesimler hakkinda fikir sahibi olabilmektedirler (Oberlin ve digerleri,
2016: 1869).

Elektroensefalografi (EEG), norogastronomide kullanilabilen bir yontem
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Hakim ve Levy, 2018: 3). EEG, beynin elektriksel aktivitesini
O0lcme ve analiz etme amaciyla elektrotlar kullanarak kafa derisine yerlestirilen bir
teknik olarak bilinmektedir (Barlow, 1983). Bu yontem sayesinde lezzetin hoslugunun
temsili, tat ve koku islemede rol oynayan kortikal yapilarla iliskilendirilmektedir.
Ayrica EEG, estetik algiy1 analiz etmek ve yemek sunumu gibi faktorlerin duygusal
ve biligsel tepkilerini incelemek igin kullanildig: bilinmektedir (Aratijo ve digerleri,
2003: 2062). EEG ayrica tat alma islevinin yasa bagli degisikliklerini arastirmak igin
de kullanilan bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu sayede arastirmacilar, gida
deneyimlerinin altinda yatan noral mekanizmalar hakkinda daha fazla bilgi
edinebilmektedirler (Wang, 2019: 45). EEG, nérogastronomi alaninda lezzet algisi,

gida tercihleri ve gidaya verilen duygusal tepkilerle iligkili beyin aktivitesini dlgme ve
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analiz etme konusunda degerli bir arag olarak goriilmektedir (Iannilli ve digerleri,
2017: 1930).

Goz Takibi (Eye-tracking), norogastronomi alanindaki arastirmacilar igin
onemli bir aragtir ¢linkli gorsel uyaranlar ile gida tercihleri arasindaki iliskiyi
incelemelerine olanak saglamaktadir (Hong ve digerleri, 2009: 1080). Goz takibi,
bireylerin gida uyaranlariyla nasil etkilesime girdigini 6lgmek ve gida tercihlerinde
olabilecek kaliplar1 belirlemek i¢in kullanilabilmektedir (Brand ve Stark, 1997: 30).
Ayrica, gorsel imgelemede g6z hareketlerinin roliinii inceleyen bir ¢alisma, goz
hareketlerinin yiyecek tercihlerini nasil etkileyebilecegini gostermektedir (Laeng ve
Teodorescu, 2002: 214). Retina protezi takilmis kor hastalar {izerinde yapilan bir
calisma da goz takibinin kullanimimi gdstermektedir. Go6z takibi, farkli duyusal
yeteneklere sahip bireylerin gida uyaranlartyla gorsel olarak nasil etkilesime girdigini
ve gida se¢imleri yaptigini incelemek icin kullanilabilmektedir (Caspi ve digerleri,
2017: 120). Bu calismalar, goz takibinin ndrogastronomideki potansiyelini
gostermekte ve gida tercihlerinin altinda yatan sureglerin daha iyi anlasilabilmesine
yardimci olabilmektedir.

Kalp Atis Hizi Degiskenligi (HRV), ardisik kalp atiglar1 arasindaki zaman
araliklarindaki degisimin bir dl¢tistidiir. Sempatik ve parasempatik aktivite arasindaki
dengeyi dizenleyen otonom sinir sisteminden etkilenmektedir. Otonom sinir sistemi,
kalp atis hizinin diizenlenmesinde ve kardiyovaskiiler homeostazin korunmasinda ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir (Hayano ve Yuda, 2019: 1). Norogastronominin iizerinde
calisilan bir yonii de kalp atis hizi (HRV) {izerindeki potansiyel -etkisidir.
NGrogastronomi, otonom sinir sistemi itizerindeki etkisi yoluyla kalp atig hizim
etkileme potansiyeline sahip olmaktadir (Hsiao ve digerleri, 2022: 6).

3D Baski, benzersiz sekillere, dokulara ve tatlara sahip 6zellestirilmis gida
tirlinlerinin olusturulmasina olanak tanimaktadir. Bu teknoloji, yiyeceklerin duyusal
deneyimini gelistirmek ve yeni yemek deneyimleri yaratmak i¢in kullanilabilmektedir.
3D baskiyr noropazarlama teknikleriyle birlestirerek, gida sunumunun gorsel ve
dokunsal yonlerinin tiiketici algisin1 ve zevkini nasil etkiledigini inceleyebilmektedir
(Sethi, Tumane ve Panghal, 2018: 63).

Sembol Rakam Modaliteleri Testi (SDMT), nérogastronomide kullanilabilecek

potansiyel bir cihaz, biligsel performans sonug Sl¢iimii aracidir (Benedict ve digerleri,
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2017: 722). Bu test bilgi isleme hizi, dikkat ve calisma bellegi ile ilgili bilissel
yetenekleri degerlendirebilmektedir. Arastirmacilar SDMT'yi kullanarak farkli gida
uyaranlarmin  biligsel  performanst ve tat algistmi  nasil  etkiledigini

degerlendirebilmektedirler (Benedict ve digerleri, 2017: 728).

2.6. GASTRONOMI, REKLAM VE ALGI ILE ILISKIiLi
CALISMALAR

Gastronomi ve reklam konularinin, algi ve davranig Uzerindeki etkilerini

arastiran gesitli calismalara konu olmustur. Tablo 3’de ilgili galismalar verilmektedir.

Tablo 3: Ilgili Arastirmalar

Yil Yazarlar Bulgular

1996 | Corney ve digerleri Saglikli gida iiriinlerinin paket etiketlerindeki saglik ve beslenme
iddialarinin tiiketiciler {iizerindeki etkisi incelenmekte ve
tiketiciler icin Urtn etiketlerindeki bilgiler 6nemli olsa da
duyusal 6zelliklerin satin alma kararlarinda daha agirlikli rol

oynadig goriilmektedir.

2009 | Retnowati Televizyon reklamlarindaki saglik iddialarinin tiiketicilerin
reklamlardaki gida iriintine iliskin satin alma Kkararlar
Uzerindeki etkisi aragtirilmaktadir. Televizyon reklamlarindaki
saglik iddialar1 tiiketiciler tarafindan olumlu algilandigi ve satin
alma kararlarini etkiledigi goriilmiis. Ozellikle bu reklamlardaki
uranleri 21 ila 50 yaslarindaki, evli, calisan ve besin bilgisi

yiiksek olan tiiketicilerin daha sik satin aldigini gosterir.

2009 | Harris, Bargh  ve | Televizyon reklamlarindaki gida firiinlerinin reklamlarinin,
Brownell kontrolsiiz  atistirmalik  tiikketimi  {izerindeki  etkisini
incelemektedir. Gida reklamlarinin, sadece marka tercihi degil,
kontrolsiiz atistirmalik tiiketimi tizerinde de giiglii bir etkisi

oldugu gosterilmektedir.

2010 | Schneider ve Davis Avustralya'da son yarim yiizyilda tiiketicilerin saghkli gida
iiriinleriyle artan karsilagmasini incelemektedir. Ozellikle, saglik
vaatleriyle tiiketimi tesvik eden saglikli gida {irlinlerinin medya

temsiliyati, Avustralya'daki tiiketim kiltiiriiniin yayilmasina

odaklanmaktadir. Bu gidalarin tanitiminda gida uzmanlarinin,
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artan "gastro-anomi" baglaminda bir danisma ag1 olusturdugunu
ileri siirmekte ve saglikli gida driinlerinin medya temsili
araciligtyla Avustralya'daki tiiketim kiiltiiriiniin yayilmasina ve

gida uzmanlarmin bu siiregteki roliine odaklanmaktadir.

2010

Elder ve Krishna

Gida reklamlarmin igeriginin, duyusal algilan etkileyerek, tat
algisini nasil etkileyebilecegini ampirik olarak incelemektedir.
Coklu duyusal reklamlarin, yalnizca tadi vurgulayan reklamlara
kiyasla daha yiiksek tat algisina yol agtig1 ve olumlu duyusal

diigiincelerin olumsuz olanlardan fazla oldugu agiklanmaktadir.

2013

Sokhan

Modern gastronomi kiiltiiriindeki doniisiimlerin altinda yatan
dinamikleri, fast food tiiketiminin batuncil etkilerini inceleyerek
aciga cikarmaktadir. Boylece, hizli tiiketim kiltiiriiniin, yemek
pratikleri ve toplumsal yasam iizerindeki doniistiiriicli etkilerini
teorik bir ¢ercevede ele almaktadir. Bu calisma fast food
tiiketiminin, yemek kiiltiiriiniin standartlasmasi, bireysellesmesi
ve hizlanmasit gibi sonuglar dogurdugunu gostermektedir.
Ayrica, fast food olgusunun, geleneksel toplumsal iliskileri ve

kimlik olusumlarini da etkiledigi vurgulanmaktadir.

2015

Zhang

Giliniimiiz gastrodiplomasi kampanyalarini haritalandirmakta ve
karsilagtirmaktadir. Bu g¢alisma, uluslararasi iletisgim agisindan
gastronomi kampanyalarinin mesaj g¢ekiciligi, gizem, egzotizm,

dogallik ve saglik gibi unsurlarini ele almaktadir.

2015

Mas-Manchoén

digerleri

ve

Yeme bozuklugu olan ve olmayan genclerin, beden imaji
stratejilerini kullanan ve kullanmayan gida reklamlarina yonelik
algilarin1 incelemektedir. Bulgular, beden imaji stratejilerini
iceren reklamlarin yeme bozuklugu olan gengler {izerinde saglik,
refah, aile iliskileri ve kigisel ¢aba gibi degerler iizerinde son
derece olumsuz etkiler yarattigini géstermektedir. Diger reklam
tirlerine iligkin algilar ise yeme bozuklugu olan ve olmayan
gencler arasinda biiyilk Olclide benzerlik gostermektedir.
Gengler, sosyal ve ekonomik diizene dayali giizellik anlayigini
normal karsilamakta, ancak yeme bozuklugu tedavisi gorenler bu

mesajlar1 dogallagtirmay1 6grenmektedir.

2016

Khanna

8-14 yag aras1 ¢ocuga sahip Hintli ebeveynlerin televizyon
reklamlarma iligkin algilarmi incelenmektedir. Bulgular, genel
olarak ebeveynlerin televizyon reklamlarina negatif bir tutum

sergiledigini, reklamlarm ¢ocuklara yonelik diiristliigi
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konusunda siipheleri oldugunu ve reklamlarin algilanan yaniltict
yonleri konusunda giiglii bir siiphecilik sergilediklerini ortaya

koymaktadir.

2016

Bruce ve digerleri

Norogoriintiileme teknikleri kullanilarak, gida reklamlarmin
cocuklarin gida secimlerini nasil etkiledigi arastirilmaktadir.
yiyecek reklamlarmi izledikten sonra c¢ocuklarin yiyecek
tercihlerini yalnizca tada dayali olarak degistirebildigi ve gida
pazarlamasinin ¢ocuklarin gida kararlarinin psikolojik ve
norobiyolojik mekanizmalarin1  degistirebilecegini  ortaya

koymaktadir.

2017

Khanna ve Israeli

Popdler turistik destinasyonu Amish Country'deki gastronomi
cekiciliklerini ziyaret etmek igin itici ve ¢ekici motivasyonlari
incelemektedir. Bulgular, ziyaret motivasyonunda cekici
faktorlerin  itici  faktorlerden daha Onemli oldugunu
gostermektedir. Caligsma, ziyaret¢i deneyimini gelistirmek igin
pazarlama stratejilerinde kiiltiir ve gastronomiyi birlestirmeyi

Onermektedir.

2018

Haase, Wiedmann ve

Labenz

Gastronomi baglaminda tiiketici duyusal algisiin  marka
performansi lizerindeki etkilerini arastirmaktadir. Bulgular, agik
ve Ortiik duyusal algi, marka deneyimi ve marka performansi
arasinda pozitif iligkiler oldugunu ortaya koymaktadir.
Arastirma, yapisal modelde gorsel ve dokunsal unsurlarin
algismin en yiiksek agirliklara sahip oldugunu ve marka
deneyimi boyutlariyla en gii¢lii korelasyonlara sahip oldugunu

gostermektedir.

2019

Vazquez-Martinez,
Sanchis-Pedregosa ve

Leal-Rodriguez

Caligma, Ispanya'da siirdiiriilebilir turizm icin bir faktor olarak
gastronominin  uygunlugunu incelemektedir..  Turistlerin
Ispanyol gastronomisine iliskin algisinin, iilke markasmin

onemli bir unsuru oldugunu 6ne stirmektedirler.

2020

Ha ve digerleri

8-12 yas araligindaki ¢ocuklarin yiyecek reklamlarimim olumsuz
etkilerine kars1 hassasiyetini azaltmay1 amaglayan gida reklam
okuryazarligi miidahalesinin etkisini incelemektedir.
Mudahalenin ¢ocuklarin sagliksiz yiyecek kararlarma olan
egilimini azalttigini, 6zellikle tat agirliklarimin azaldigini ve

biligsel siipheciligin arttigimi gdstermektedir.

2020

Roose ve Mulier

Duyusal reklamlarin saglikli giday1 nasil tesvik edebilecegi
aragtirilmig.  Sagliksiz  gidalara  yonelik  ¢oklu  duyusal

reklamlarin, tekli duyusal reklamlara gore daha etkili oldugu
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gosterilmis ve saglikli gidaya yonelik tekli duyusal reklamlarin,
cok yonlii reklamlara kiyasla lezzet algisini ve reklam etkinligini

artirdigini tespit etmistir.

2021

Thorpe ve digerleri

Okullardaki saglikli gida hizmeti girisimlerinin is 6grencilerin
saglikli yeme davraniglarint desteklemek i¢in uygulanmasinin
isletme sonuglar1 tizerindeki etkilerini ele almaktadir. Bu
caligma, okullardaki saglikli yemek girisimlerinin ticari
uygulanabilirlik, perakendeci algis1 ve miisteri algis1 acisindan

nasil bir etki yaratabilecegini incelemektedir.

2022

Badari ve Kei

Sosyal medyadaki gida reklami faktorlerinin tiiketicilerin satin
alma niyeti UGzerindeki etkisini aragtirmaktadir. Bulgular,
kolaylik algisinin tiiketicilerin satin alma niyeti ile nemli 6lgiide
iliskili oldugunu, fiyat ve kalite algis1 gibi faktorlerin ise dnemli

oletide iligkili olmadigini gostermektedir.

2022

Ozbay ve Cakir

Ozellikle Tiirkiye ve Malezya'ya odaklanarak turizm tirtinlerinin
temsil edildigi resmi web sitelerinin renk, tasarim, uygunluk ve
cekiciliginin gastronomi destinasyonlarinda marka imajinin
roliine etkisi aragtirilmaktadir. Caligma, gastronomi turizmi igin
web sitelerinde marka farkindaligi ve pazarlama stratejilerinin

temsilini tartismaktadir.

2022

Huamanchumo ve

digerleri

Gastronominin, genel deneyimler baglaminda turizmi artirdigi
ve turistler tarafindan algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisi

oldugu arastirilmaktadir.

2022

Hsu, Liu ve Lin

Gastronomi turizminin duygusal bilesenlerine odaklanmakta ve
gastronomi deneyimi etkilerini degerlendirmek i¢in bir dl¢iim
Olcegi gelistirmektedir. Calisma, genel gastronomi deneyimine

katkida bulunan 12 duygusal bilesen tanimlamaktadir.

2023

Guo ve Hsu

Gastronominin Yaratict Sehirlerini markalagtirmaya
odaklanmakta ve turist davramisini etkilemede marka
deneyiminin, turistlerin 6z-uyumunun ve kendini genisletmenin

roliind incelemektedir.

2023

Putra, Putra ve Novianti

Gilineydogu Asya Turizm'in Instagram hesabi iizerinden "Taste
of ASEAN" kampanyasiyla geleneksel yiyeceklerin tanitimini
nasil yaptigini ve bunun destinasyonlarin g¢ekiciligi tizerindeki
etkisini incelemektedir. Bulgular, gorsel yiyecek tanitiminin
turist ¢ekiminde etkili oldugunu ve bu tiir sosyal medya
stratejilerinin destinasyonlarin pazarlamasinda 6nemli bir rol

oynadigini gostermektedir.
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2023

Cordova-Buiza

digerleri

ve

Peru'nun Puno sehrinde turistlerin gastronomik deneyimlerinde
motivasyon ve memnuniyetine incelemeye odaklanmaktadir.
Gastronomik deneyim algilarina gore farkli turist gruplar
tanimlamiglardir. Bulgular, her grup i¢in farkli motivasyonlarin
gastronomiye dayali sehri ziyaret etme nedenleri oldugunu ve
turist ~memnuniyetinin, gruplandirmaya gore farklilik

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur (2024).
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UCUNCU BOLUM
GASTRONOMIi TEMALI REKLAM FiLMLERININ ALGI UZERINE
ETKIiSININ NOROGASTRONOMi BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESI

3.1. ARASTIRMA

Bu ¢alisma, gastronomi temali reklam filmlerinin tiiketicilerin algis1 tizerindeki
etkilerini norogastronomi baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda
liclincli boliimde, calismanin amaci 6nemi ve kapsami, arastirma yontemi, evren
secimi, veri toplama teknigi ve analizinde kullanilan metodolojiler ayrintili bir bigcimde

ele alinmaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Bu ¢aligsma, gastronomi temali reklam filmlerinin tiiketicilerin algisi izerindeki
etkilerini nérogastronomi baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Ayrica, gastronomi
reklamlarina yonelik tliketici tutumlarinin ne yodnde oldugunun belirlenmesi,
arastirmanin alt amacini olusturmaktadir. Bu ¢ercevede, ndrogastronomi unsurlarinin
reklamin algist tizerindeki etkilerini degerlendirmek 6nemli bir odak noktasini teskil
edecektir.

Sosyal bilimler alaninda tiiketici davraniglar1 arastirmalarinin farkli bilim
dallarin1 icermesi onem kazanmaktadir. Psikoloji, sosyoloji, tarih, antropoloji,
semiotik, mikro ve makro ekonomi gibi disiplinler, tiiketici davraniglarini anlamak i¢in
gerekli olan farkli bakis agilarii saglamak adina arastirmalara katilmalidir. Bu
gereklilik gbz Oniine alindiginda bu tiir arastirmalarin multidisipliner olarak ¢ok yonlii
incelenip arastirilmasi gerekmektedir (Dedeoglu, 2016: 77).

Bu tez ¢alismasi gastronomi, ndrogastronomi, reklam, algi ve algi yonetimi
kavramlarina multidisipliner bir perspektiften bakip ele alarak literatlirde 6nemli bir
yere sahip olacaktir. Ayrica bu 6zelligi ile de mevcut bilgiye yeni ve derinlemesine bir
bakis acis1 sunarak, literatiirdeki bosluklarin doldurulmasina katki saglayacagi

diisiiniilmektedir. Multidisipliner bu bakis acisi, uygulama diizleminde, reklam
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stratejilerinde ve gastronomi egitiminde yonlendirme yaparak, endiistri ve egitim
alaninda somut katkilar saglamay1 hedeflemektedir.

Bu baglamda, bu tez calismasi hem akademik hem de uygulama odakli
multidisipliner bir bakis agisiyla gastronomi reklamlarinin tiiketiciler tlizerindeki

norogastronomik etkilerini kapsamli bir sekilde ele almaktadir.

3.1.2. Arastirmanin On Kabulleri ve Kisitlar

Aragtirmaya baslamadan oOnce Dbelirli konular onceden kabul edilmistir.
Aragtirmanin 6n kabulleri;

1. Katilimcilarin verdigi yanitlarin ¢esitliligi goz oniine alinarak, belirli
sorularin eklenip c¢ikarilabilecegi ve bu durumun arastirmanin giivenilirligini
etkilemeyecegi kabul edilmistir (Yildirim ve Simsek, 2005: 122-123).

2. Katilimeilarin yiiksek lisans diizeyinde gastronomi egitimi aldiklar1 ve
gastronomi konularinda belirli bir uzmanliga sahip olduklar1 kabul edilmistir.

3. Katilimcilarin izletilen reklam filmindeki tirtinii deneyimledikleri kabul
edilmis, tat ve koku unsurlarini iceren sorularda ge¢cmis deneyimler géz dniine alinarak
cevaplar aranmustir.

4. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile goriisme yapilacak bireylerin,
onceden hazirlanan sorular1 anlama ve yanitlama becerilerine sahip olduklari, ayrica
belirli bir egitim ve sosyo-Kkiiltiirel diizeye sahip olduklar1 kabul edilmistir.

5. Goriisme yapilan bireylerin ¢esitli demografik ozelliklerinden (yas,
cinsiyet vb) etkilenmeyecekleri kabul edilmistir.

Yirtitiilen arastirmada belirli kisitlarin mevcut oldugu ve bu kisitlarin
olasiligiin dnceden kabul edildigi belirtilmektedir.

Bunlar;

1. “Gastronomi Temal Reklam Filmlerinin Alg1 Uzerine Etkisinin
Norogastronomi Baglaminda Degerlendirilmesi” baslig: ile yiiriitiilen bu ¢aligsma,
arastirmacinin Konya ilinde ikamet etmesi sebebi ile Necmettin Erbakan Universitesi
Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Anabilim Dali Yiiksek Lisans oOgrencileri ile
sinirlandirilmistir. Bu durum, genel bir popiilasyon yerine belirli bir 6grenci grubunu

icerdigi i¢in genelleme yapma konusunda kisitlamalara neden olabilir.

112



2. Ogrencilerle yapilan goriismeler, Ogrencilerin yorumlarini  ve
deneyimlerini icerirken, reklam algis1 lizerindeki etkilerin daha genis bir tiiketici
kitlesi i¢in tam olarak temsil edilemeyecegi bir sinirlama olusturabilir.

3. Goriismelerin sinirh sayida 68renci ile yapilmasi, ¢esitli bakis agilarini
ve deneyimleri yakalamak adina tam bir ¢esitlilik saglamada sinirlamalara neden
olabilir.

4, Goriigmelerin yar1 yapilandirilmis olmasi, katilimcilarin belirli sorulara
odaklanmasini saglasa da plansiz tepkileri ve derinlemesine anlayisi kisitlayabilir.

S. Arastirmanin bolgesel sinirlamasi, Ogrencilerin belirli bir cografi
konumdan se¢ilmesinden kaynaklanmaktadir ve bu durum, farkli cografi bolgelerden
gelen 6grencilerin perspektiflerini dislamaktadir.

6. Arastirma verilerinin yart yapilandirilmis goriisme teknigi ile
toplandig1 bu ¢alismada, her bir katilimci i¢in farkli zaman dilimlerinde, farkli cografi
konumlarda ve cesitli bireylerle yapilan goriismeler; mesafe, zaman ve maddi
kaynaklar agisindan belirli kisitlamalar1 beraberinde getirmistir. Bu durum,
arastirmanin Necmettin Erbakan Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Anabilim Dali Yiiksek Lisans dgrencileri ile sinirlamay1 gerektirmistir.

1. Necmettin Erbakan Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Anabilim Dali Yiiksek Lisans programinda egitim goren 40 6g8renciyi olusturan
evrenin tumune ulagilmasi hedeflenirken, katilimcilarin yogunlugu, gériismeci ile ayni
sehirde bulunulmamasi gibi farkli nedenler sunarak goriismeyi kabul etmemeleri kisiti

olusmus, 20 6grenci ile yapilan goriismelerden veriler elde edilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERI TOPLAMA

Aragtirmalar, uygulandiklar1 ortama gore “laboratuvar arastirmalart” ve “alan
arastirmalar1” olarak ikiye ayrilmaktadir. Alan aragtirmalar1 genellikle dogal ortamda
ve dogrudan ya da dolayli bir miidahale olmadig1 i¢in sosyal bilimlerde sikca tercih
edilmektedir (Al, 2007: 77). Bu bilgiler 1sinda bu ¢alismada secilen arastirma “Alan
Arastirmas1” ve kullanilacak yontem ise “Nitel Arastirma Yontemi” olarak

belirlenmistir.
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3.2.1. Arastirmanin Evreni

Evren, arastirmanin teorik olarak belirlenmis bir toplami olarak
tanimlanabilmektedir. Arastirma evreni, gercekten segilen 6gelerin toplamini ifade
etmektedir. Bir evren, belirli bir olayla ilgili akla gelebilecek tiim 6geleri igermektedir.
Ogeler evreni olusturan bireysel unsurlar1 temsil etmektedir. Bir evren sonlu veya
sonsuz olabilir. Ogelerin tam sayisin1 bilmek miimkiin olmayabilir. Herhangi bir
arastirma ¢alismasi sirasinda, genellikle evren hedef ve amaglar tarafindan belirlenir
(Asika, 1991: 39; Umar ve Usman, 2015: 50).

Bu tezde, Necmettin Erbakan Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Anabilim Dali Yiuksek Lisans 6grencileri evren olarak segilmistir. Arastirmanin
evrenini olustururken, evrenin tamina ulasilmasi hedeflenmistir. Bu 6grenci grubu,
ilgili anabilim dalinda 6grenim gormeleri sebebiyle 6zel uzmanlik ve bilgi birikimine
sahip olmaktadir. Tez, bu 6grenci grubu araciligryla derinlemesine ve nitelikli veriler
elde etmeyi amaglamaktadir. Bu se¢im, 6grencilerin konuya 6zgii detayli bilgiler
sunabilecek olmalar1 nedeniyle yapilmistir. Ayrica, bu yaklasim, tezde sorulan
sorulara daha etkili yanitlar bulmay1 ve genellemeler yapmay1 destekleyerek daha
kapsamli bir anlayis gelistirmeyi hedeflemektedir.

Evrenin tamamina ulasma prensibi ¢ergevesinde, goriismelerin yuksek lisans
diizeyinde egitim alan katilimcilarla gerceklestirilmesi, zengin bilgi saglayabilecek
nitelikli kisilerden veri toplama amacini tagimaktadir. Yiksek lisans diizeyindeki
ogrencilerin secilmesi, arastirmaya katki saglayacak katilimcilarin belirli niteliklere
sahip olmalarini, temel yetkinliklere hakimiyetlerini ve biitlinsel bir degerlendirmenin

miimkiin olmasini saglama diigiincesine dayanmaktadir (Biiylikdztlirk ve digerleri,

2018).

3.2.2. Veri Toplama Teknigi ve Siireci

Bu tez ¢alismasinda veri toplama siireci Ui¢ asamadan olusmaktadir. ilk asama

norogastronomi baglaminda degerlendirilmek {izere katilimcilara izletilecek reklam
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filminin segilmesidir. Ikinci asama, arastirma sorularmin detayli bir sekilde
gelistirilmesini icermektedir. Uglincii ve son asamada ise asil veri toplama siirecine

gecilerek katilimeilardan derinlemesine ve kapsamli bilgi elde edilmektedir.

3.2.2.1. Reklam Filminin Secilmesi

Arastirmanin baslangi¢ asamasinda Tiirkiye’de diizenlenen reklam yarigmalari
hakkinda bir arastirma yapilmistir. Bu arastirma sonucunda Tiirkiye’de diizenlenen 6
reklam yarigmasinin oldugu goriilmistiir. Bu reklam yarigmalar tek tek igerik, prestij
ve yayginlik olarak incelenmis, reklam filmi se¢iminde rehber olarak kullanilacak
reklam yarigmasinin Effie Awards olduguna karar verilmistir. Effie, diinyanin en
prestijli pazarlama ve reklam etkinligi yarismasidir. Tiirkiye'de Reklamcilar Dernegi
ve Reklamverenler Dernegi tarafindan 2005 yilindan beri diizenlenmektedir. Yarisma
her sene gerceklestirilmekte olup ulusal dlgekte ve belirli bir donemde tiretilen igleri
degerlendirmektedir. Effie Effectiveness Index, holdingler, markalar ve ajanslarin
yillik performansini kiiresel olgekte siralar. Katilan kampanyalar en az bir iletisim
mecrasinda yaymlanmis olmalidir ve farkli iletisim ¢oziimlerini icerebilir (Ozdikmen,
2023: 91-97; Deger, 2020: 63-66). Bu reklam yarismasinda ddiiller sektorel ve 6zel
kategorileri olarak 2’ye ayrilir. Sektorel kategoride 27, 6zel kategoride ise 4 olmak
Uzere toplam 31 alt 6dll kategorisi bulunur.

Bu tez caligmasinda en son 6diil verilen yil olan 2023 yilinda Effie kazanan
sektorel kategorideki reklam filmleri arasinda gastronomi temasina uygun oldugu
diistiniilen atistirmaliklar, igecek, restoran, temel gida kategorileri seg¢ilmistir. Bu
kategoriler segilirken, tez ¢alismasinda ortaya ¢ikarilan gastronomi temali reklamlarin
tanim1 gdz dniinde bulundurulmustur. Ilgili tanim, gastronomi unsuru barmdiran tiim
yiyecek ve icecek gruplarinin tanitimini ve pazarlamasini hedefleyen reklam tiirleri
seklindedir ve tez c¢alismasinda bu sekilde kullanilacaktir. Atistirmaliklar
kategorisinde 2, igecek kategorisinde 3, temel gida kategorisinde 1 olmak iizere toplam
6 reklam filmi 6dil almstir.

6 reklam filmi arasinda altin madalya 6diilii alan reklam filmleri arasinda se¢im
yapilmistir. Atistirmaliklar kategorisinden 1, icecek kategorisinden 1 olmak (izere

toplam 2 altin madalya 6diilii sahibi reklam vardir. Bu reklam filmleri arasinda da
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calisgmanin amacina en uygun oldugu diisiiniilen atistirmalik kategorisinde altin
madalya odiilii sahibi Lay’s markasina ait “Bizim Ciftcilerimizden, Bizim

Topraklarimizdan” baslikli reklam filmi katilimcilara izletilmek tizere secilmistir.

Tablo 4. Effie 2023 Gastronomi Temali Odiil Alan Reklam Filmleri

Kategori Odil | Kampanya Adi Marka Adi

Atistirmaliklar | Altin Bizim Ciftcilerimizden, Bizim | Lay’s

Topraklarimizdan

Atigtirmaliklar | Bronz | Algida Maras Usuliin'den Yepyeni Bir | Algida Maras Usulii
Lezzet: Bol Kaymak

Icecek Altm | Nereden Cikt1 Bu Cay? Lipton
Icecek Gumiis | Gercek Pepsi Lezzeti Pepsico
Icecek Bronz | Genclik Manifestosu-Tadina Dustiik Dimes

Temel Gida Giimiis | Mardin’den Mutfaga, Filiz Ozeniyle | Filiz

Sofralara

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur (2024).

3.2.2.2.  Arastirma Sorularmin Gelistirilmesi

Aragtirmanin ikinci asamasinda, goriismelerde bilgi toplama amaciyla
arastirmanin sorular1 detayli bir sekilde gelistirilmistir. Bu siiregte, aragtirmanin temel
amaci ve alt amaclaria ulasmak icin etkili sorular olusturulmaya 6zen gosterilmistir.
Gortismelerde, aragtirma konusu, katilimcilar ve goriisme ortami gibi birgok
degiskenin Onemli oldugu disiinlilmiistiir. Sorularin amach, kapsamli ve
derinlemesine bilgi edinmeye odakli olmasi, bu agamadaki dncelikli hedef olmustur.

Yildirirm ve Simsek (2005: 128) tarafindan belirtilen goriismeye yon veren
sorularin hazirlanmasiyla olusturulan soru formunun sahip olmasi gereken 9 6nemli
ozellik su sekildedir:

1. Kolay Anlasilabilir Sorular Yazma:

Sorularin dilinin basit ve anlasilir olmasina dikkat edilmistir, karmagikliktan

ka¢imilmistir.
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2. Odakh Sorular Hazirlama:

Her soru, arastirmanin temel amacina yonelik olacak sekilde 6zenle se¢ilmis
ve diizenlenmistir.

3. Acik Uclu Sorular Sorma:

Katilimecilara genis bir cevap yelpazesi sunabilmek i¢in sorularin ¢ogunlugu
acik uglu olarak formiile edilmistir.

4, Yonlendirmekten Kacinma:

Sorular, katilimcilar1 belirli bir yone itmek yerine, kendi diislincelerini ifade
etmeye tesvik edecek sekilde tasarlanmigtir.

S. Cok Boyutlu Soru Sormaktan Kacinma:

Her soru, tek bir konuya odaklanacak sekilde diizenlenmis; karmasiklik ve
coklu boyutluluktan kaginilmistir.

6. Alternatif Sorular ve Sondalar Hazirlama:

Sorularin igerisine alternatif segenekler eklenerek katilimcilara cevap verme
esnekligi saglanmis ve derinlemesine diisiinmelerine firsat taninmistir.

7. Farkh Tiirden Sorular Yazma:

Sorular, farkl: tiirlerde (agik uclu, kapali uclu, 6rneklemeli vs.) olacak sekilde
¢esitlendirilmistir.

8. Sorular1 Mantikh Bir Bicimde Diizenleme:

Sorular, birbirleriyle mantikli bir sira i¢inde diizenlenmis ve konu akigina
uygun hale getirilmistir.

9. Sorulari Gelistirme:

Sorular, onceki cevaplarin iizerine insa edilebilecek sekilde diisiintilerek
gelistirilmistir.

Yukarida belirtilen 6zelliklere gore tasarlanan soru formu, ikinci boliimde
mevcut literatiirden elde edilen kavramsal yapi1 lzerinden gidilerek genel bir
cerceveden Ozel bir odak noktasina yonlendirilerek olusturulmustur. Bu siirecte,
Ayaslioglu (2007), Tousi (2016), Becan ve Babayeva (2019), Bozbay ve digerleri
(2019), Cetinkaya ve Hof (2021), Tokatlt (2021), Tarhan (2023) gibi yazarlarin
caligmalarindan elde edilen tanimlar temel alinmis ve bu kapsamda 6zgiin sorular
gelistirilmistir. Ayrica, bu sorular konu ile ilgili ve uygulama alaninda deneyimli

uzman akademisyenlerle yapilan tartismalar sonucunda, sorularin igerigi ve yapilari
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tizerinde iyilestirmeler yapilarak son halini almistir. Bu siire¢, soru formunun konuyla
ilgili, derinlemesine ve kapsamli bir sekilde bilgi toplama yetenegini artirmak
amaciyla 6zenle gergeklestirilmistir.

Soru formu iki temel boliimden olusturulmustur. Birinci boliim, katilimcilarin
demografik ozellikleri ile gastronomi, reklam, algi ve gastronomi temali reklam
filmleri gibi kavramlar hakkinda genel bilgileri toplamak amaciyla hazirlanan sorulari
icermektedir. Bu sorular, katilimcilarin genel profilini ve gastronomiyle ilgili
goriislerini anlamak i¢in tasarlanmistir. Formun ikinci bolima ise secilen reklam filmi
izlendikten sonra yonlendirilecek sorular1 igermektedir. Bu sorular, izlenen reklamin
ndrogastronomi baglaminda nasil algilandigini anlamak ve ortaya g¢ikan algilart
belirleyen boyutlari, alt boyutlar1 ve 6zellikleri ortaya c¢ikarmak i¢in tasarlanmistir.
Ikinci boliim, katilimeilarin reklam deneyimleri iizerinden ndrogastronomi etkilerini

daha derinlemesine kesfetmeye odaklanmaktadir.

3.2.2.3. Asil Veri Siirecine Gegis

Aragtirmada verilerin elde edilmesinde miilakat teknigi kullanilmistir. Miilakat
teknigi ile verilerin toplanmasi slreci, bir arastirmaci tarafindan yiiz yiize goriismeler
ile gergeklestirilmistir. Goriismelerin diizenlenmesi, katilimcilarla iletisim kurulmas,
calismanin detaylar1 hakkinda bilgilendirme yapilmasi ve katilimcilardan randevu
alinmas1 gibi adimlar titizlikle takip edilmistir. Goriismeler, Konya’da bulunan
katilimcilarla uygun zamanda ve sakin bir mekanda yiiz yilize gerceklestirilmistir.
Goriismeler oncesinde, elde edilecek verilerin akademik amaglar i¢in kullanilacagi ve
katilimer isimlerinin gizli tutulacagi hususlar1 vurgulanmigtir. Aragtirmanin amag ve
hedefleri agiklanirken, sorulacak sorularin cevaplarimin nesnellik ve objektiflik
tizerinde durulmustur. Katilimeilarin gizlilik endiseleri goz oniinde bulundurarak, her
bir katilimciya K1, K2, K3,...,K20 gibi kodlar atanmistir. Gérlismeler, katilimcilarin
onay1 alinarak ses kayit cihaziyla gerceklestirilmis ve elde edilen ses kayitlar1 daha

sonra metin formatina doniistliriilmiistiir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Katilmc

Kodu

Cinsiyet

Yas

Egitim

Durumu

Medeni

Durum

Calisma

Durumu

K1

Kadin

26

Yiksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Calismiyor

K2

Erkek

36

Yiuksek
Lisans

Ogrencisi

Evli

Calistyor

K3

Erkek

30

Yuksek
Lisans

Ogrencisi

Evli

Calistyor

K4

Erkek

28

Yuksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Calistyor

K5

Kadin

26

Yuksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Caligtyor

K6

Kadin

27

Yuksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Caligtyor

K7

Erkek

35

Y uksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Calistyor

K8

Kadin

25

Y uksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Calismiyor

K9

Kadin

25

Yiksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Calismiyor

K10

Kadin

24

Yiksek
Lisans

Ogrencisi

Bekar

Caligmiyor
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K11 Erkek 30 Yiksek Bekar Calisiyor
Lisans
Ogrencisi
K12 Kadin 27 Yuksek Evli Calisiyor
Lisans

Ogrencisi
K13 Erkek 28 Yiiksek Bekar Calistyor
Lisans

Ogrencisi
K14 Kadin 27 Yuksek Evli Caligtyor

Lisans

Ogrencisi
K15 Erkek 27 Yiiksek Evli Calismiyor

Lisans

Ogrencisi
K16 Kadin 33 Yiiksek Evli Calisiyor
Lisans

Ogrencisi
K17 Erkek 26 Yiksek Bekar Caligtyor

Lisans

Ogrencisi
K18 Erkek 27 Yuksek Bekar Caligtyor

Lisans

Ogrencisi
K19 Erkek 27 Yiiksek Bekar Calisiyor

Lisans

Ogrencisi
K20 Kadin 27 Yiiksek Bekar Calisiyor

Lisans

Ogrencisi

Tablo 5’¢ incelendiginde, arastirmaya 20 kisinin katildigi goriilmektedir.
Toplam 40 kisinin olusturdugu evrende, 20 kisi ile zaman olarak miisaitlik
yaratilamadigi, ilgili tarihlerde arastirmaciyla aymi sehirde olmadigr i¢in

goriisiilememistir.  Arastirmaya katilan tim  katilimcilarin ~ yiiksek  lisans
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ogrencilerinden olustugu goriilmektedir. Yas araliginin ise 25-36 arasinda degistigi
bilinmektedir. Katilimcilarin  cinsiyetlerinde homojen bir dagilim oldugu
gozlemlenmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda 14’ bekar,
6’sinin da evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alisma durumlari ele alindiginda

5 katilimei ¢alismazken 15 katilimer galigmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Miilakat Siiresi ve Goriisme Sekli

Katilmci Goriisme Goriisme Zamani Goriisme Siiresi
Kodu Sekli (Ay) (Dakika)
K1 Ylzyluze Mart 11
K2 Ylzylze Mart 15
K3 Ylzyluze Mart 11
K4 Yizyuze Mart 14
K5 Ylzylize Mart 17
K6 Yizyuze Nisan 15
K7 Yizyuze Nisan 10
K8 Yiizyuze Nisan 13
K9 Yiizyuze Nisan 10
K10 Yiizyuze Nisan 11
K11 Yiizyuze Mayis 13
K12 Yiizyuze Mayis 10
K13 Yiizyuze Mayis 13
K14 Yiizyuze Mayis 19
K15 Yulzylze May1s 12
K16 Yulzylze May1s 12
K17 Yulzylze May1s 18
K18 Yuzylze May1s 11
K19 Yuzylze May1s 17
K20 Yizyuze Mayis 20

Tablo 6 iizerinde goriildiigli gibi arastirmaya katilan tiim kisiler ile yuz yize
miilakat yapilmistir. Bu esnada her soruya hiir iradeleri ile yanit vermeleri i¢in gerekli

ortam saglanmistir. Katilimcilar ile yapilan miilakat siiresi en az 10 en fazla 20
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dakikada tamamlanmistir. Biitiin goriismeler ¢ aylik bir zaman dilimi igerisinde

tamamlanmaigtir.

3.3.  VERI ANALIZI
Arastirmada nitel veri analizi yontemlerinden iki yontem kullanilmigtir. Bunlar
icerik analizi ve betimsel analizdir. Bu iki analizin agiklamasina asagida yer

verilmistir.
3.3.1L. Icerik Analizi

Icerik analizi, sosyal bilimlerde oldukca yaygin kullanilan bir arastirma
yontemidir. Bu teknik, transkriptler, kayitlar veya yazili/gérsel medya mesajlari
lizerinden ¢ikarimlar yapmak icin kullanilmaktadir. iki diinya savasi arasinda gelisen
bu yontem igin farkli tanimlar yapilmis olsa da en sik atifta bulunulan tanim Bernard
Berelson'a aittir. Berelson'a gore, igerik analizi, iletisim siirecindeki mesajlarin acik,
belirgin, nesnel, sistematik ve nicel bakimdan betimlenmesi i¢in kullanilan bir
arastirma teknigidir (Hansen, 2003: 54).

Icerik analizinin asamalar1 Hansen (2003: 60) tarafindan su sekilde
siralanmastir:

1. Arastirma probleminin tanimlanmasi,

2. Evren ve 6rneklemin belirlenmesi,

3. Arastirma kategorilerinin olusturulmasi,

4. Kodlama cetvelinin hazirlanmasi,

5. Kodlama cetvelinin giivenilirliginin 6l¢iilmesi,
6. Verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi.

Zhang ve Wildemuth (2017) belirttigi {lizere, igerik analizi, veri hazirlama,
kodlama ve yorumlama asamalarinda titizlikle uygulandiginda, yeni teorilerin ve
modellerin gelistirilmesine, mevcut teorilerin dogrulanmasina ve belirli ortamlar veya
fenomenler hakkinda agiklamalarin yapilmasina katki saglamaktadir. Bu yontem,
teknik bilimsel bilginin zenginlestirilmesine biiylik 6l¢iide katki sunar ve bu acidan

son derece faydali ve elverislidir (Zhang ve Wildemuth, 2017: 328).
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3.3.2. Betimsel Analiz

Betimsel analiz yonteminde, goriisiilen bireylerin tanitict bulgularinin
degerlendirilmesi hedeflenirken, icerik analizi yontemi ile verilerin tanimlanmasi
amagclanmaktadir. Igerik analizi ydnteminde, benzer ve iliskili veriler belirli kavramlar
ve temalar gergevesinde bir araya getirilerek yorumlanmaktadir. Boylelikle, verilerin
anlaml bir bigimde diizenlenmesi ve kavranmasi saglanmaktadir. Betimsel analiz ise,
derinlemesine analiz gerektirmeyen verilerin islenmesinde daha ¢ok kullanilmaktadir
(Altunisik ve digerleri., 2010: 322).

Sunulan bilgiler dogrultusunda, arastirmada verilerin incelenmesi ve
yorumlanmasi islemi igerik analizi kapsaminda gerceklestirilmistir. Betimsel analiz
yonteminde ise toplanan veriler daha ¢ok 6zgiin formlarmi koruyarak dogrudan
alintilar yoluyla kullanilmistir. Bu baglamda, arastirmada hem igerik analizi hem de

betimsel analiz yontemlerinden yararlanilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN GECERLILIK VE GUVENILIRLIGI

Bu aragtirma, nitel arastirma yontemi kullanilarak gergeklestirilmis ve igerik
analizi ile betimsel analiz yaklasimlarindan faydalanilmistir. Arastirmanin gecerliligi
ve giivenilirligi, uygulanan yontemlerin tutarliligi, dogrulugu ve giivenilirligi
acisindan degerlendirilmistir. Gegerlilik, aragtirmanin amacini ve arastirma sorularin
dogru ve uygun sekilde yansittig1 ve istenen sonuglar1 elde etmeye uygun oldugunu
ifade etmektedir (Bazeley, 2013). Bu ¢alismada gegerlik, igerik analizi ve betimsel
analiz yontemlerinin aragtirma sorularina ve amacina uygun bi¢gimde uygulandiginin
gosterilmesini igerir. Kullanilan yontemlerin bilimsel literatiirde tanimlanan
standartlara ve kabul gormiis prosediirlere uygun olarak uygulandigi saglanmistir.
Ayrica, katilimcr se¢imi, veri toplama silireci ve analiz yontemleri de gegerligi
etkileyen unsurlar olarak dikkate alinmistir.

Giivenilirlik ise arastirma sonuclarmin giivenilir ve tekrarlanabilir oldugunu
ifade etmektedir (Bazeley, 2013). Bu calismada giivenilirlik, arastirma stirecindeki
tutarlilik, giivenilirlik ve dogruluk acisindan degerlendirilmistir. Veri toplama

slirecinde  standartlagtiritlmis  yonergelerin  kullanilmas:  ve verilerin  dogru
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kaydedilmesi saglanmistir. Ayrica, arastirma sonuglarinin farkli baglamlarda
tekrarlanabilirligi ve diger arastirmacilar tarafindan dogrulanabilirligi i¢in yeterli bilgi
sunulmustur.

Arastirmanin gegerlilik ve gilivenilirliginin saglanmasi i¢in arastirmaci, 6znel
on kabullerden kaginmis, katilimecilarin giivenini kazanmak i¢in uygun iliskiler
kurmus ve analiz siirecinde elestirel diisiince ile sorgulamayi kullanmistir. Tez
danigsman ile birlikte bulgular diizenli olarak incelenmis ve uzman degerlendirmesi
stratejisi uygulanmistir. Ayrica, zengin ve yogun betimleme teknigi kullanilarak
okuyucularin bulgular1 karsilastirabilmesi ve aktarilabilirlik derecesini gorebilmesi
saglanmistir. Bu sekilde, literatlirde 6nerilen yontemler ve stratejiler temel alinarak tez

calismasinin gecerliligi ve glivenilirligi kanitlanmistir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLANMASI

Yapilan ¢alismada katilimcilara reklam filmi izletilmeden 6nce 9 soru, reklam
filmi izletildikten sonra 16 soru olarak toplam 25 soru yoneltilmistir. Yoneltilen
sorulara verdikleri cevaplardan elde edilen bulgular asagida belirtilmistir.

Reklam filmi izletilmeden 6nce sorulan sorularin bulgular su sekildedir;

Tablo 7. Gastronomi Temali Reklam Filmlerini Izlenme/izlenmemesine Yonelik Katilimet

Gortisleri

Katihmal

ifadeleri

K12

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
Xl K10
x| K11
x| K13
X| K14
Xl K15
x| K16
x| K17
X| K18
X| K19
Xl K20

Evet, X[ X[ X [|X|X X | X | X

severim.

18

Hayir, X X

sevmem.

Toplam

20
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Tablo 8. Gastronomi Temali Reklam Filmlerinin Izlenme/izlenmeme Nedenlerine Yonelik

Katilime1 Goriisleri

Katilimen
o i N o™ < Lo © N~ © (o} o

ifadetleri | $| S| Q| S| Q| LS| QS| 2|Q|Q| QL P LL| LD <
Tlgi Alani X X | X X | X X | X X X | X | 10
Yeni Tatlar X | X X X X X 6
Deneyimleme

Merak X X X 3
Istah1 Agma X X X X 4
Bilgilendirme X X 2
Zaman Kaybi X X 2
Toplam 27

“Gastronomi temal reklam filmlerini izlemeyi sever misiniz? Neden?”
sorusu yoneltilen katilimcilarin izlemeyi sevip sevmediklerine dair verdikleri cevaplar
analiz edildiginde;

Tablo 7°de gorildigi tizere gastronomi temali reklam filmlerinin izlenmesine
yonelik katilimei goriisleri alindiginda toplam 20 cevap verilmistir. 18 kisi gastronomi
temal1 reklam filmlerini izlemeyi sevdigini, yalnizca 2 kisinin sevmedigini belirttigi
goriilmiistiir. Bu nedenle %90 (n=18) oraninda sevme, %10 (n=2) oraninda ise
sevmeme durumu tespit edilmistir.

Tablo 8’de ise katilimcilarin gastronomi temali reklamlar izlemeyi sevip
sevmeme nedenleri ele alinmigstir. Tabloda goriildiigi tizere katilimeilar goklu cevaplar
vermistir. Buna gore toplamda 27 cevap verildigi goriilmiistiir. Bu cevaplardan 25
tanesi olumlu 2 tanesi olumsuzdur. Buna gore katilimcilardan gelen en yiiksek olumlu
cevap ise %37 (n=10) ile ilgi alan1 oldugu i¢in olmustur. Ikinci en yiiksek olumlu
cevap ise %22 (n=6) ile yeni tatlar deneyimlemeyi sevdigi i¢in cevabi olmustur. Diger
olumlu cevaplar ise sirasiyla %15 (n=4) ile istah agic1 oldugu i¢in, %12 (n=3) ile merak
uyandirdigi i¢in ve en diisiik olumlu cevap ise %7 (n=2) ile bilgilendirici oldugu i¢in
cevabr olmustur. %7 ile 2 katilimci gastronomi temali reklamlar1 izlememe

nedenlerinin zaman kaybi olarak gordiiklerini aktarmiglardir.
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Tablo 9. Gastronomi Temal: Reklam Filmlerinin En Cok izlendigi Platformlara Y&nelik

Katilimei Goriisleri

Katlhm‘:l o — N o™ < Te) © N~ [ee} (o} o

ideleri | 2| Y| Y| 2| Y|V €2 Y| Y|Y| QYL LE YL
Instagram X | X X | X | X|X]|X X | X X | X | X|X|X |14
Youtube X X | X | X]|X X | X | X|X X X | X | X |13
X (Twitter) X X 2
TikTok X X |2
Televizyon X X X 3
Toplam 34

“Gastronomi temal reklam filmlerini en ¢ok hangi platformda izlersiniz?”
sorusuna verilen ¢oklu cevaplar analiz edildiginde;

Tablo 9’a gore bu soruya toplamda 34 cevap verilmistir. Verilen cevaplardan en
yiiksek cevap %41 (n=14) ile Instagram olmustur. Ikinci en yiiksek cevap ise %38 (n=13)
ile Youtube cevabi1 olmustur. Televizyon cevabi %4 (n=3) ile tiglincii sirada yer almistir.
En az verilen cevaplar ise %6 (n=2) ile TikTok ve %6 (n=2) ile X (Twitter) olarak analiz
edilmistir.

“Gastronomi temah reklamlara olan bakis acimiz nedir? Sosyal
yasantinizda karsiniza ¢ikan gastronomi temal reklamlara karsi nasil tepkiler
verirsiniz?” Sorusuna ise katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir;

K1, K2, K7, K8, K11, K13 ve K20 katilimcilarinin gastronomi temal
reklamlara merakli bir bakis acisi sergiledigi goriilmektedir.

K1: “Bakis a¢im soyle ki gastronomi reklamlarimin 2’ye ayrildigin
diistintiyorum. Bir tarafta yaratict “vov” dedirten reklamlar, diger tarafta ise klasik
tirtiniin goriindiigii reklamlar. Yaratici olan gastronomi reklamlar: bende merakl bir
bakis agisi sergiledigim igin izlemeye devam eder daha cok tetiklenirim ve o urln
boylece aklima kazinmis olur. Ama klasik reklamlarda gordiigiim iiriin aklimda
kalmaz. O iiriinii satin almak icin ¢aba gostermem. Reklamina gore sosyal yasantimda

karsima ¢ikan gastronomi temall reklamlara bazen merakli bazen sikilgan tepkiler

veririm.
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K2: “Yeni tatlari deneyimlemeye acik bir kisilige sahip oldugum igin
gastronomi temall reklam filmlerine merakli bir bakis acisi sergilerim. Izledigim
reklam filmindeki bir trlin daha énce deneyimlemediysem hemen onu deneyimlemek
ister ve bunun icin heyecanlanirim. Daha once deneyimledigim itiriinlerin reklamlarin
gordiigiimde de o an o yiyecek bana iyi gelecek ve beni mutlu edecekse ge¢mis
deneyimlerime giivenir ve o tiriinii tekrar deneyimlemek isterim.”

K7: “Yeni tatlar ve iiriinler ilgimi ¢ektigi icin gastronomi temali reklam
filmlerine merakl bir bakis agisi sergilerim. Bu reklam filmleri sosyal yasantimda
karsima ¢iktiginda merakli bir sekilde izlerim ve sonrasinda da o iiriin hakkinda
detayli bir arastirmaya yaparim. Bu arastirmalarim genelde iiriin bilgisi, marka
tarihgesi, iirtin icerigi ve marka hakkinda herhangi olumsuz bir haber olup olmamasi
ile ilgili olur. Her sey olumlu giderse o iiriinii satin almak igin bir giiven olusur ve
triini satin alirim.”

K8: “Yeni tatlar ve iiriinler ilgimi ¢ektigi i¢in gastronomi temali reklam
filmlerine merakl bir bakis agisi sergilerim. Ozellikle yeni bir iiriin reklami sosyal
vasantimda karsima ¢ikarsa merakli bir sekilde izlerim ve gidip hemen onu denemek
isterim.”

K11: “Yeni iirtinleri takip etmeyi ve deneyimlemeyi sevdigim i¢in gastronomi
temali reklam filmlerine merakly bir bakis acisi sergilerim. Izledigim reklam filmindeki
bir iiriinii daha once deneyimlemediysem ya da yeni ¢ikan bir iiriinse hemen onu
deneyimlemek ister ve bunun i¢in heyecanlanirim.”

K13: “Yeni tatlar ve iiriinler ilgimi ¢ektigi i¢in gastronomi temali reklam
filmlerine ilgili ve merakli bir bakis agist sergilerim. Bu reklam filmleri sosyal
yvasantimda karsima ¢iktiginda merakl bir sekilde izlerim ve sonrasinda da tiim ilgimi
0 Urlin vererek Uriin hakkinda detayli bir arastirmaya yaparim. Yaptigim aragtirmalar
satin alma tercihlerimi etkileyebilir.”

K20: “Merakli bir bakis acim var. Izledigim reklam filmindeki bir iiriinii daha
Oonce deneyimlemediysem hemen onu deneyimlemek ister ve bunun igin
heyecanlanirim. Daha énce deneyimledigim iiriinlerin reklamlarint gérdiigiimde de o
an o yiyecek bana iyi gelecek ve beni mutlu edecekse ge¢cmis deneyimlerime giivenir

)

ve o tirtinii tekrar deneyimlemek isterim.’
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K4 ve K14 gastronomi temali reklamlara hem olumlu hem de olumsuz bir bakis
acis1 sergilediklerini bildirmistir. K4’iin bu konu ile alakali spesifik olarak soyledikleri
sunlardir;

K4: “Gastronomi temali reklamlara olan bakis acim hem olumlu hem olumsuz.
Bir diriintin tanitimi i¢in o tirtiniin reklaminin yapilmasi kesinlikle ¢ok gerekli. Fakat
bu reklamlar hi¢ seffaf degil. Bilgilendirme ve icerik mesajlart ¢cok az bu a¢idan
olumsuz bir bakis agisina sahibim. Obiir taraftan da bir iiriiniin reklami dikkat cekici
ve istah agict ise deneyimleme istegim olusuyor. Yeni tatlara agik biri oldugum igin bu
da bende biiyiik bir heyecan uyandwriyor. Kisaca sosyal yasantimda karsima ¢ikan
reklam bana yapay gelirse ve bende heyecan uyandirmazsa o reklam ilgimi ¢ekmez.
Ama istah acici ve dikkat gekici ise o reklama karsi merakl ve ilgili bir tutum
sergilerim.”

K3, K5, K10 ve K19 gastronomi temali reklamlara olan bakis acilarinin
reklamin ilgi ¢ekici olup olmamasina gore degistigini aktarmislardir. Katilimcilarin bu
soruyla alakali spesifik cevaplari su sekildedir;

K3: “Bakis agimin tamamen ilgi ¢ekici olup olmadigina yonelik oldugunu
diistintiyorum. Gastronomi temali reklamlar benim igin ilgimi ¢eken ve ¢ekmeyen
reklamlar olarak ikiye ayriliyor. Ilgimi ceken reklamlar: izlemekten keyif alirim ve o
reklamdaki Urini tiketmemi saglar. Tiikettigim tiriin de bana keyif verir. Ama ilgimi
cekmeyen bir reklamsa o reklamdan da iiriinden de etkilenmem.”

KS5: “Gastronomi temali reklam filmlerine bakis agim tamamen reklamin ilgi
gekici olup olmadigina yonelik. Reklam eger ilgimi ¢eken tiirde bir reklamsa onu
merakll bir sekilde izlerim. Ama eger reklam ilgimi ¢ekmezse izlemem. Reklami
degistirebilecegim ya da gegebilecegim bir platformsa degistiririm veya gegerim.
Ilgimi ¢ceken reklamlara karsi merakl: tepkiler, ilgimi cekmeyen reklamlara karst notr
bir tepki veririm diyebilirim.”

K10: “Gastronomi temali reklamlara olan bakis a¢im ilgi ¢ekici ve yaratict
olup olmamasina gore degisiyor. Reklam ilgi ¢ekici ve yaraticiysa o iiriinii alip
denemek isterim. Bu reklamlara karsi tetiklenmiy bir tepki veririm diyebilirim.

K12 ve K18 gastronomi temali reklamlara olan bakis agilarmin aglk
durumlarina gore degistigini iletmislerdir. K12’nin soru ile alakali spesifik cevabi su
sekildedir;
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K12: “Gastronomi temall reklamlara karsi olan bakis acim tamamen ac¢lik
durumuma gore degisiyor. Eger a¢ bir amimdaysam ve dikkatimi ¢eken bir reklam
ciktiysa kesinlikle alirim. Uriin nedir ne degildir cok odagimda olmaz. Sosyal
yvasantimda a¢ bir amimdaysa ¢ikan reklama karsi tetiklenmis bir tepki veririm.”

K6 gastronomi temali reklamlara olan bakis agisinin satin alip alamama
durumuna gore degistiginden bahsetmistir. Katilimcinin cevabi su sekildedir;

K6: “Gastronomi temall reklamlara karst olan bakis acim tamamen satin alip
alamama durumuma gorve degisiyor. Bazi platformlara girdigimde bu temall
reklamlar karsima c¢ikiyor ve izliyorum. Eger izledigimde satin alabilecegim bir
durumdaysam izleyince istalhim ag¢iliyor ve o reklamdaki iiriinii hemen satin aliyorum.
Ama satin alabilecegim bir ortam ya da durumda degilsem istah a¢ilmast veya satin
almaya olan istek gibi bir diirtii olmuyor. Duyarsiz kalryorum.”

K9 bu reklamlara olan bakis agisini istahin1 agip agmamasina gore
degerlendirmektedir. Katilimcinin goriisleri su sekildedir;

K9: “Gastronomi temali reklamlara olan bakis acim istalhimi agip
a¢cmamasina gore degiskenlik gosterir. Eger izledigim reklam istahimi agiyorsa tadini
merak eder ve o tiriinii satin alip deneyimlemek isterim. Ama reklam istah acici degilse
o Uriinli deneyimlemek istemem ve tadini merak etmem. Istah agici reklamlara karst
merakly, istah acici olmayan reklamlara karsi da meraksiz ve ilgisiz bir tepki veririm.”

K15 ve K16 bakis agilarinin bilgilendirici olup olmamasina gore degistigini
aktarmigtir. Katilimcilarin spesifik goriisleri su sekildedir;

K15: “Gastronomi temali reklamlara olan bakis agim bilgi verip vermemesine
yvonelik. Bir reklamda iiriinlerin nasil yapildigi, kalite kontrol, benzeri seyler, saklama
sartlary, bunlarin sunumlarina dair bilgiler seffaf ve agiklayict bir sekilde veriliyorsa
0 reklamu izler ve iiriinii denemek isterim. Boyle reklamlar karsima ¢ikinca da dikkatli
bir sekilde dinler, iiriine karsi giiven duygusu gelistirir ve sonrasinda da iiriinii satin
almak isterim.”

K16: “Gastronomi temali reklamlara olan bakis acim bilgilendirici olup
olmamasina gore degisiyor. Reklam bilgilendirici ise o iiriinii alip denemek isterim.
Satin alma davranisimda degisiklige sebep olur. Bu reklamlara karst merakli ve satin

’

almaya tetiklenmis bir tepki veririm diyebilirim.’
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K17 gastronomi temali reklamlara kars1 olan bakis a¢isinin olumlu oldugundan
bahsetmistir. Katilimcinin spesifik cevabi su sekildedir;

K17: “Reklamlarin hem gastronomi alanint hem de gastronomik iiriinleri iyi
va da kotii tamtimina destek oldugunu diigiindiigiim i¢in olumlu bir bakis acisina
sahibim. Genel olarak gastronomi temali reklamlar karsima ¢iktigt zaman

gastronominin gelistigini diistindiigiim i¢in mutlu tepkiler veriyorum.”

Tablo 10. Gastronomi ve Reklam Arasindaki Iliskiye Yonelik Katilimer Goriisleri

Katiima — ~ o™ < ITe) © ~ 0 o o — [qV} ™ < Yo} © M~ © D o
ifadeleri X| X X x| ¥ X ¥ X ¥ Y QY QY| Y8 YT
Ticari X X X X X X 6
Birbirini X | X X | X X X 6
Besleyen

Olumlu X X X X | X X | X X | X| X| 11
Olumsuz X 1
Bagimsiz X 1
Hem Olumlu X | X 2
Hem Olumsuz

Toplam 27

Katilimcilara “Gastronomi ve reklam arasindaki iliski hakkinda ne
diisiinityorsunuz?” sorusu sorulmustur. Tablo 10 {izerinde goriildiigli gibi birden
fazla segcenegi secen kisilerle birlikte toplamda 27 cevap verilmistir. Katilimcilarin en
cok verdikleri cevap ise %41 (n=11) ile olumlu iligki cevab1 olmustur. %22 (n=6) ile
ticari iligski ve yine %22 (n=6) ile birbirini besleyen iliski se¢im adetinde ise esitlik
goriilmiis.

Olumlu ve olumsuz secenekleri ayr1 se¢enekler iken gastronomi ve reklam
arasindaki iligskiyi hem olumlu hem de olumsuz iligki olarak goren %7 ile 2 kisi bu
cevab1 vermistir.

K6: “Hem olumlu etkiledigini hem olumsuz etkiledigini diistintiyorum.
Gastronomi reklamlart ile hayatimiz aslinda kolaylasiyor. Bu reklamlardaki iiriinler
genelde dikkat ¢cekici ve satin alma istegi uyandiran reklamlar oluyor. Bu da ¢alisan,

valniz yasayan, yemek yapmayr sevmeyen ya da yemek yapmak icin vakti olmayan
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bireyler icin biiyiik bir firsat oldugunu diiiiniiyorum. Oteki yandan ise cocuklarda bu
reklamlara maruz kalmakta. Bu yiizden ¢ocuklar tizerinde sagliksiz gida tiiketimine
tesvik gibi olumsuz etkileri olabilecegini diisiinmekteyim.

K7: “Gastronomi ve reklam arasindaki iliskinin hem olumlu hem olumsuz
oldugunu diigtiniiyorum. Gida piyasasinda yeni ¢ikmis tiriinlerin reklamlarin
izleyerek haberdar oluyoruz ve bilgileniyoruz. Ama ote yandan ¢ok fazla hazir tiiketim
tirtinlerinin reklamlart oldugu icin giinliik gida tiiketiminde olumsuz etkisi oldugunu
diistinmiiyorum. Bizi siirekli hazir tiiketim iriinlerini  satin almaya ittigini
diistintiyorum. Bu iiriinlerde kigilerin sagliklart agisindan birgok ciddi hastaliga yol
acmakta.

%4 ile 1 kisi gastronomi ve reklam arasindaki iligkiyi olumsuz iliski olarak
degerlendirmistir.

K12: “Birbirini olumsuz etkiledigini diisiiniiyorum. Genelde abur cubur
reklamlarint daha ¢ok goriiyoruz ve bu da giinliik gida tiiketimi olumsuz etkiliyor. Bu
reklamlarin ¢cok fazla goziimiize sokuldugunu ve sagliksiz beslenmeye dogru
itildigimizi diistintiyorum. Bu da ashinda gastronominin iyi ve faydali olacak olan
kismint 2. Plana atip sadece ticari odakl bir gastronomi kiiltiirti olugsmasina sebep
oluyor bence.”

%4 ile yine 1 kisi de birbirinden bagimsiz iligki cevabini vermistir.

K14: “Gastronomi ve reklam arasindaki iligkinin uzun vadede birbirinden
bagimsiz bir iliski oldugunu diigiiniiyorum. Reklamlarin o an igin etkili olabilecegini
diistintiyorum ama insanlarin aliskanliklar: da aslinda biraz sabit oldugu icin uzun

’

vadede bir etki gosterecegini diisiinmiiyorum.’

Tablo 11. Gastronomi Reklamlari Denilince Akla Gelenlere Yonelik Katilime1r Goriigleri

Katihma1 el ol sl ol ol el ol ol ol al &l @] <] v] o x| ®| o] o
ifadeleri VAR ARNA AN I I I I Ry A RV RV v v v RV IRV IRV RN
Ramazan X X X |2
Icecek X X X X | X X X |7
Fast Food X X | X X X | X X | X 8
Hazir Gida X X X X X 5
Dondurma X X | X X 4
Cips X | X X | X 4
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Cikolata X X X 3
Biskivi X X 2
Toplam 35

“Gastronomi temah reklam filmleri deyince aklimiza ne geliyor?” sorusu
sorulan katilimcilar birden ¢ok cevap vermistir. Bunlarin sonucunda 20 katilimcidan
35 cevap alinmistir. En ¢ok akla gelen reklam %23 (n=8) ile Fast food reklamlar
olmustur. Fast food reklamlarini %20 (n=7) ile igecek reklamlari, %14 (n=5) ile hazir
gida reklamlan takip etmektedir. %11 (n=4) dondurma reklamlari ve yine %11 (n=4)
cips reklamlarini ayn1 oranda kisiler segmis ve cevaplar arasinda esitlik saglanmistir.
Cikolata reklamlari ise %9 (n=3) ile 6. sirada secilen cevaplar arasinda yer almistir.
Son olarak %6 (n=2) ramazan reklamlari ve yine %6 (n=2) biskiivi reklamlar1 arasinda
esitlik saglanmigtir ve kisilerin daha az sectigi reklam tiirleri arasinda bulundugu

gorulmektedir.

Tablo 12. Gastronomi Reklamlarinda Akla Gelen Markalara Yonelik Katilimer Goriisleri

Katihmel

ifadeleri

K12
K14
K15
K17
K18

n

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9

x| K10

x| K11
x| K13

Burger King X X

x| X| K16

Coca Cola X X X

X| X| X| k19
X| X| X| k20

Mc Donald's X X

Milka X

Ulker X

Magnum X X X X

Piar X X | X

Siitas X X

Pepsi X

X
X

Ruffles

Lay's X X

Patos X

BayDoner X X

Nescafe X

Eti X X

Popeyes X X

Dominos X | X

KFC X

RN NN R N RN N RN W™ P B o
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Knorr

Torku

Starbucks

Toplam

49

Tablo 13. Markalarin Reklamlarini izleme Nedenlerine Yonelik Katilimer Goriisleri

Katihmcl
ifadeleri

K12
K13
K14
K15
K17
K18

Dikkat/ilgi
Cekicilik

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
K10
Xl K11
Xl K16
x| K19
Xl K20

Sirekli Denk
Gelme/Maruz

Kalma

Basarili Reklam
Politikalar1

Gegmis
Deneyimler

Istah Acicilik

Akilda Kalicilik
Unsurlar1

Barindirma

10

Toplam

35

“Hangi markalarin gastronomi temal reklamlar1 daha cok aklimza

gelmektedir? Neden?” sorusu sorulan katilimcilarin ¢oklu cevaplar verdigi

gozlemlenmistir. 20 katilimer toplam 49 cevap vermistir. Tablo 12°de katilimcilar

tarafindan reklam filmi en ¢ok akla gelen gastronomi markas1 %16 (n=8) ile Burger

King olmustur. Ikinci %12 (n=6) ile Coca Cola, iigiincii %8 (n=4) ile Mc Donald’s ve

dordiincii ise %6 (n=3) ile Pinar markalar1 olmustur. Siitas %4 (n=2), Ruffles %4

(n=2),

Lay’s %4 (n=2), Baydoner %4 (n=2), Eti %4 (n=2), Popeyes %4 (n=2),

Dominos %4 (n=2) ve Knorr %4 (n=2) markalar1 esit bir sekilde katilimcilar tarafindan
sdylenmistir. Milka %2 (n=1), Ulker %2 (n=1), Pepsi %2 (n=1), Patos %2 (n=1),
Nescafe %2 (n=1), KFC %2 (n=1), Torku %2 (n=1) ve Starbucks %2 (n=1) cevaplari

en az tercih edilen markalar olmustur.
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Tablo 13’de ise bu markalarin tercih edilme nedenlerine katilimcilarin
verdikleri cevaplar analiz edildiginde ¢oklu cevaplar dahil olmak iizere 20 katilimci
toplam 35 cevap vermistir. Bu cevaplara gore %29 (n=10) ile akilda kalicilik unsurlari
barindiran reklamlar en ¢ok verilen cevap olarak goriilmiistiir. %17 (n=6) ile siirekli
denk gelme ve %17 (n=6) ile basarili reklam politikasi secimleri esit sekilde
secilmigtir. %14 (n=5) ile siirekli denk gelme/maruz kalma ve %14 (n=5) basaril
reklam politikalar1 yine esit segilen cevaplar arasindadir. %9 (n=3) ile en az secilen

cevap ise istah acicilik cevabi olmustur.

Tablo 14. Gastronomi Reklamlarinda En Cok Dikkat Edilen Unsurlara Yonelik Katilimei

Gortigleri

Katihmcr dal ol sl ol ol cl ol ol ol 2l ol @ <| 0| @ ~| | | o
ifadeleri | X | X| X | X| ¥ X ¥| ¥ X| V| Q| Q|| QYL QYL L~
Renk X | X | X |X X | X | X X X | X |10
Ses X X | X | X X | X | X X X 9
Muzik X X | X | X X X |6
Goruntu X | X X | X | X X X X | X |X X | X 12
Slogan X X X X X | X |6
Toplam 43

“Gastronomi temal reklamlarda en ¢cok neye dikkat edersiniz?” sorusu
yonlendirilen katilimcilar birden ¢ok cevap vermistir. 20 katilimci toplam 43 cevap
vermistir. %28 (n=12) ile goriintii en ¢ok verilen cevap olmustur. Ikinci ise %23
(n=10) ile renk cevabi olmustur. Ugiincii en ¢ok verilen cevap ise %21 (n=9) ile ses

olmustur. %14 (n=6) miizik ve %14 (n=6) slogan cevaplar1 ise esit ve en az verilen

cevaplar arasindadir.

Tablo 15. Gastronomi Reklamlarindan Algisal Beklentilere Yo6nelik Katilimer Gortisleri

Katilmel

ol 4|l | | | | ©| ~| ©| & ©
ifadeleri SANARVIEINMIEVA RSV IV RV R Rv IRVl BvI RV Rv I RV VIRV NG
Istahim1 A¢mali X | X | X | X |X[X X[ X | X | X|X|X X X |14
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Satin Alma X | X X X X X | X 7

Istegi

Uyandirmali

Satin Almisim X X X 3

Gibi

Hissettirmeli

Gorsel Olarak X X X | X X X XX |X ]9

Haz Vermeli

Merak X X X | X |4

Uyandirmali

Guven Hissi X X 2

Yaratmali

Toplam 39

“Gastronomi temal reklam filmlerinden algi1 acisindan beklentileriniz

nelerdir?” sorusu yoneltilen katilimcilar, tablo 15 tzerinde ¢oklu cevaplar dahil
olmak iizere 39 cevap vermistir. Bu 39 cevap 1s18inda algi a¢isindan en ¢ok beklenilen
cevap %36 (n=14) ile istahim1 agmali cevab1 olmustur. Ikinci sirada ise %23 (n=9) ile
gorsel olarak haz vermeli cevabr takip etmektedir. Ugiincii verilen cevap %18 (n=7)
ile satin alma istegi uyandirmali, dordiincii verilen cevap %10 (n=4) ile merak hissi
uyandirmali ve besinci verilen cevap %8 (n=3) ile satin almisim gibi hissettirmeli
cevaplar1 Algi agisindan en az beklenilen cevap ise %5 (n=2) ile giliven hissi yaratmali
cevabi olmustur. Bu nedenle katilimeilarin reklam filmlerinden agirlikli olarak istah
aciciligi ve gorselligi algisal olarak bekledikleri sonuglar arasinda yer almaktadir.
Tablo 16. Gastronomi Reklamlarinin Kisilerin Uriinii Deneyimleme Etkisine Y®&nelik
Katilimc1 Goriigleri

patme sl ol slel el s el el gl gl el slel gl s8] gls

ifadeleri XX X ¥ XX ¥ X X ¥I¥l ¥l ¥/ X[X|X|x|*©

Evet, X X X | X [ X X X | X X X |10

olusuyor.

Hayir, X 1

olugmuyor.

Bazen X X X X | X X X | X X 9

olusuyor
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bazen

olugsmuyor.

Toplam

20

“Bir gida reklami izlediginizde o iiriinii deneyimleme istegi olusuyor mu?
Neden?” sorusu sorulan katilimcilarin verdikleri cevaplar analiz edildiginde %350
(n=10) ise evet olusuyor, %45 (n=9) ise bazen olusuyor bazen olusmuyor ve %5 (n=1)
ise hayir olusmuyor cevabi vermislerdir. Bu soru sirasinda ¢oklu cevaba izin
verilmemis ve bir se¢im yapilmalar1 istenmistir.

K2, K5, K8, K9, K14, K18 ve K20 reklamini izledigi iiriinii deneyimlediginde
iriintin mutlu edecegini ve tatmin olacaklarini bu yilizden deneyimleme istegi
olusturdugunu bildirmislerdir.

K7, K12 ve K15 yeni tatlar1 kesfetmeyi sevdikleri i¢in deneyimleme istegi
olusturdugunu aktarmislardir.

K3 deneyimleme istegi olusturmadigindan bahsetmistir. Neden olarak ise
verdigi spesifik cevap su sekildedir;

K3: “Haywr. Artik piyasadaki hi¢hbir reklam filmini ilgi ¢cekici bulmuyorum.”

K1, K6 ve K19 iirliinii o an deneyimleyebileceklerse deneyimleme istegi
olustugunu yoksa olusmadigini aktarmislardir.

K4, K10, K11, K13, K16 ve K17 ge¢miste deneyimledigi bir marka ya da
tirtiniin reklamiysa deneyimleme istegi olusturdugunu onun disinda olusturmadigini
bildirmislerdir. K4 iin spesifik cevabi su sekildedir;

K4: “Bazen evet bazen hayiwr. Ge¢miste kullandigim ve memnun kaldigim tiriin
va da markanin yeni bir tiriiniiniin reklami olursa deneyimleme istegim olusur. Bunun

sebebi ise markaya karsi1 gegmisten gelen bir asinaligimin ve giivenimin olmasi.”

Reklam filmi izletildikten sonra sorulan sorularin bulgular su sekildedir;
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Tablo 17. izletilen Gastronomi Reklamindaki Uriinii Kullanma/Kullanmamaya Y énelik

Katilimei Goriisleri

Katlhm‘:l — ~ o < 7o) © ~ foe) o o i N ™ <t n [{e] N~ © (o} o
ifadeleri XX | ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ QIYYY Y Y Y Y Y YT
Evet XXX [ X[ X|X[|X|X|X[X[X[X[|X|X[|X|X|X|X|X|X]|20
kullandim.
Hayir 0
kullanmadim.
Toplam 20
“Reklamdaki iiriinii ya da markay1 daha énce kullandiniz mi?” sorusuna
verilen cevaplarda 20 katilimer da tirtinii kullandigini belirmistir. Oran %100 olmasi
nedeniyle net bir sonug ortaya ¢ikmistir.
Tablo 18. izletilen Gastronomi Reklamindaki En Etkileyici Unsura Yénelik Katilimei
Gortigleri
Katilimen
. o — [a\] ™ < Yo} © N~ @ (o} o
Ifadeleri — N ™ < Te) © N~ [oe] (o] — — — — — — — — — — N
¥ | X¥| Y| X[ ¥| ¥|X|X|¥|X|X¥|X|X|Y|X|[X|X|X|X|X¥|c
Renk X | X X | X X | X X X |8
Ses X | X | X |X X | X | X X X | X |10
Miizik X X 2
Goruntd X | X X | X X | X | X X 8
Bilgilendirme X | X | X X 4
Mesajlari
Toplam 32

“Reklamda sizi en ¢ok etkileyen unsur ne olmustur?” sorusu sorulan

katilimcilarin cevaplari analiz edildiginde birinci sirada %31 (n=10) ile ses olmugtur.

%25 (n=10) ile goriintli ve yine %25 (n=10) renk cevaplari esit sayida verilen cevaplar

olmustur. %13 (n=4) ile bilgilendirme mesajlar1 4. verilen cevap olurken en az verilen

cevap ise %6 (n=2) ile miizik olmustur.
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Tablo 19. izlenen Gastronomi Reklamindaki En Dikkat Cekici Sahne Yonelik Katilimei

Goriisleri

Katihmel

ifadeleri

K1

K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K9

K11

K12

K13

K14

K15

K16

K20
n

Tarlanin ve
Tohumun

Gosterildigi

X| K10

x| K17

x| K18

X| K19

2 Kadimnin
Cips Yedigi

10

Bilgilendirme
Mesajlarinin

Verildigi

Kasa Igindeki
Patateslerin

Gosterildigi

Hamile Bir
Kadinin Cips
Yedigi

Ciftcilerin
Gosterildigi

Toplam

31

“Reklamda en ¢ok dikkatinizi ceken kisim neresi oldu?” sorusu yoneltilen

katilimcilarin verdikleri cevaplar analiz edildiginde 20 katilimci1 ¢oklu cevaplar

vererek 31 cevap vermistir. Bu soruya en ¢ok verilen cevap %32 (n=10) ile 2 kadinin

cips yedigi sahne olmustur. Bu cevab1 %19 (n=6) ile tarlanin ve tohumun gdosterildigi

sahne cevab1 takip etmektedir. Katilimcilar tarafindan %16 (n=5) oraninda

bilgilendirme mesajlarinin verildigi sahne cevabi verilmistir. %13 (n=4) oraninda ise

ciftgilerin gosterildigi sahne cevabi verilmistir. En az verilen cevaplar ise esit bir

sekilde verilen %10 (n=3) kasa i¢inde patateslerin gosterildigi sahne ve yine %10

(n=3) hamile bir kadinin cips yedigi sahne olmustur.
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Tablo 20. Izlenen Gastronomi Reklamindaki Uriiniin Tercihine Yonelik Katilimer Goriisleri

Katihmer dal ol sl ol ol il ol ol el ol ol @l <] w] el ~| | | o
ifadeleri | X | X | X | ¥| ¥ | X ¥\ ¥\ ¥ QY| Q QLY YL L L LT
Evet, hitap X X | X[ X | X |X X X X | X[ X | X |X|X]14
ediyor.

Hayir, hitap | X X | X X X X 6
etmiyor.

Toplam 20

Tablo 21. izlenen Gastronomi Reklamindaki Uriiniin Tercih Nedenine Yonelik Katilimei

Gortigleri

Katihmel

ifadeleri

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
K10
K12
K14

x| K11
x| K13
x| K15
x| K16
x| K17
x| K18
x| K19
x| K20

Atistirmalik X X | X | X | X |X
Tuketmeyi

Sevme

14

Uriinii X X | X X X X
Sagliksiz
Bulma

Toplam

20

Katilimcilara sorulan “Bu reklamdaki iiriiniin size hitap ettigini diisiiniiyor
musunuz? Neden?” sorusuna verilen cevaplar analiz edildiginde ilk olarak
katilimcilarin izletilen gastronomi reklamindaki iiriiniin tercihine yonelik katilimci
goriislerine baktigimizda 20 katilimcida tek cevap vermistir. Buna gore %70 (n=14)
oranda katilimcilar iirliniin onlara hitap ettigi cevabii vermislerdir. %30 (n=6)
oraninda ise lirliniin onlara hitap etmedigi cevabini vermislerdir.

Katilimeilara izletilen gastronomi reklamindaki {irliniin tercih nedenine
yonelik goriisleri ise yine 2 cevap lzerinde toplanmistir. %70 (n=14) oraninda
katilimeinin atistirmalik tiiketmeyi sevdigi icin iiriinii tercih ettigi analiz edilmistir. Ote
yandan %30 (n=6) oraninda katilimci ise sagliksiz buldugu i¢in iirlinii tercih

etmediginden bahsetmistir.
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Tablo 22. izlenen Gastronomi Reklamindaki Uriiniin Cagristirdigi Olumlu Duygulara Y 6nelik

Katilime1 Goriisleri

Katihmer dal ol sl ol ol il ol alal ol ol @l <] w|l el ~|alalo
ifadeleri XX X\ | ¥ XXX XYY Y| Y88y YLt
Istekli X X 2
Keyifli X X X 3
Tatmin X X | X 3
Olmugsluk
Samimi X X X | X X X 6
Glven X X X | X 4
Merak X X |2
Mutlu X | X X | X | X X X X | X | X X | X |12
Huzurlu X X 2
Heyecan X X X X | 4
Umut X X X X 4
Dogal X | X X X X X 6
Ferah X | X X X X 5
Tanidik X X X 3
Istah Acicilik X X X | X 4
Toplam 60

“Bu reklam izledikten sonra size ¢cagristirdigi ilk 3 olumlu duygu nedir?”
sorusuna katilimcilarin hepsi 3 cevap vermistir. Buna gore toplamda 60 cevap
verilmistir. En ¢ok verilen cevap %20 (n=12) orantyla mutluluk duygusu olmustur. En
az verilen cevaplar ise %3 (n=2) istekli, ise %3 (n=2) merakli ve ise %3 (n=2) huzurlu

cevaplaridir.

Tablo 23. izlenen Gastronomi Reklamindaki Uriiniin Cagristirdigi Olumsuz Duygulara

Yonelik Katilime1 Gortisleri

Katihmci

ifadeleri Clele|ee e e e g2 gdg g8 g g g g-
Rahatsiz Edicilik X X X X X 5
Yapaylik X X X | X X 5
Dlzmece X X X X 4
Endise X X X X X X | X X 8
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Huzursuzluk X X X X 4
Korku X X X X X X 6
Huzln X 1
Toplam 33

Katilimcilara sorulan “Bu reklami izledikten sonra size cagristirdigi ilk 3
olumsuz duygu nedir?” sorusuna sadece 11 katilimc1 iiger cevap vermistir.

K1, K2, K5, K7,K9, K11, K15, K18 ve K20 katilimcilar1 kendilerine izletilen
reklam filminin herhangi bir olumsuz duygu ¢agristirmadigini bildirmislerdir.

11 katilmcinin verdigi cevaplar 1s1ginda en ¢ok verilen cevap %24 (n=8)
oraninda endise duygusu olmustur. En az verilen cevap ise %3 (n=1) oraninda hiiziin
olmustur.

Tablo 24. izlenen Gastronomi Reklamindaki Hatirlanan Gorsel Unsurlara Yonelik Katilimei
Goriisleri
KatlthI — o~ ™ < 7o) © ~ foo) o o — N (92} < o) © N~ [eo} (o} o
ifadeleri | X | ¥ | X | ¥| ¥ | X X/ ¥\ ¥ U QT QLYY LY L LT
Cips Paketi X | X X X X X X |7
Patates X | X | X X | X[ X | X |X X X | X X 12
Patates X X X | X X X 6
Tarlast
Toplam 25

“Izlediginiz reklamda gorsel olarak hatirladigimz gastronomik unsurlar
nelerdir? Bu gorsel unsurlar sizde neyi cagristirmistir?” sorusu sorulan
katilimcilar tablo 24 Gzerindeki gibi bu soruya birden fazla cevap vermistir. 20
katilimcinin verdigi 25 cevaptan ise en ¢ok verilen cevap %48 (n=12) ile patates birinci
olmustur. Ikinci ise %28 (n=7) ile cips paketi olmustur. Ugiincii ve en az hatirlanan
gastronomik unsur ise %24 (n=6) ile patates tarlasi olmustur.

K1, K2, K3, K4, K5, K8, K9, K13, K15 ve K16 katilimcilar1 kendilerine
izletilen reklam filminin gorsel unsur bakimindan ge¢misi ¢agristirdigini
bildirmislerdir. Katilimcilarin bazilarinin ¢ocukluklari ile ilgili anilar1 hatirlamalar

s0z konusu olmustur. Bu katilimcilarin yanitlar su sekildedir;
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K1: "Kasadaki patatesleri hatirlyyorum. Bu patatesler bana ¢ocukken okuldan
eve geldigimde annemin yaptigi patates kizartmalarini yedigim eski evimizin mutfagini
goziimiin oniine getirdi. Ge¢mige dondiim.”

K2: "Kasalarin ig¢indeki yeni hasat edilmis patatesler. Dogdugum sehirde ciddi
miktarda patates iiretimi yapiliyor olmasindan dolayr memleketimi ¢agristirdi.
Memleketimi ozledigimi hissettim."

K3: "Kasa icindeki patatesleri hatirlyyorum. Bu patatesler ge¢miste ogrenci
evindeyken maddi imkanmimiz olmadigi zamanlar sadece patatesle karnimizi
doyurdugumuz zamanlart hatirlatti.”

K4: "Patates tarlasini, tarladaki toprak ve suyu ¢ok net hatirliyorum. Babam
¢iftci oldugu icin ¢ocuklugum hep tarlalarda gecti. Bu unsurlar bana ¢ocuklugumda
vetistirdigimiz tiriinleri, tarlada yaptigimiz igleri hatirlatti.”

K8: "Patates. Cocukken okuldan geldigimde yedigim patates kizartmalarint
hatirlatti. Gegmisi ¢agristird: yani."

K9: "Patates. Cocukken annemle birlikte hazirladigimiz Pazar kahvaltilarin
hatirlatt1.”

K13: "Patates. Maddi durumumuz iyi olmadigi dénemde ¢ok fazla patates
tiikettigimiz i¢in patates bana ge¢migi ve fakirligi ¢cagristiriyor.”

K15: "Babam ciftciydi. Cocukken biz de ona tarlada yardim ederdik.
Reklamdaki o patates tarlasini ¢ok net hatirliyorum o yiizden. Bu unsurlar bana
cocuklugumda yetistirdigimiz iiriinleri, tarlada yaptigimiz isleri hatirlatti. Kisaca
gecmisi hatirladim."

K16: "Patates cipsi. Film izlemeyi ¢ok severim ve genelde film izlerken
atisrmalik tiiketirim. Ozellikle iiniversite zamamnda Ogrenci evinde kalirken
sabahlara kadar film izler ve atistirmalik yerdik. Universitedeki 6grenci evinde
kaldigim yillarimi hatirlatti. Hem tiniversite yillarimi hatirladigim i¢in mutlulugu hem
de ge¢misi cagristirdi.”

K5, K11 ve K19 ise doga ve dogallik ile ilgili ¢agrisimlar yasadiklarinm
belirtmislerdir. Bu yanitlar;

K5: "Patatesleri ve cipsi hatirlyyorum. Bu unsurlar gésterilirken genelde sari
ve kirmizi renkler kullanilarak gosterilmis. Bu renkler ve iiriinler de bana yazi

cagristirdi. Giinesli bir yaz ayinda soguk bir yogurtla yedigim patates kizartmasini ve
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patates cipsini ¢agristirdi. Hem dogayr hem de ge¢misteki giizel bir hissi ¢agristirdi
diyebilirim."”

K11: "Patates ve yetistigi tarlayr hatirliyorum. Bu unsurlar bana dogayi ve
dogalligi ¢cagristirdi."”

K19: "Toprak ve su. Uriiniin iiretildigi yeri tarladan sofraniza gibi bir algiyla
gostermisler bu da bende tazelik ve dogallik hissini ¢cagristirdi.”

K10, K13, K14, K18 ve K20 katilimcilar1 hatirladiklar1 gérsel unsurlarin aglik
hissini ¢agristirdigini ve istah agic1 oldugunu belirtmislerdir. Bu yanitlar;

K10: "Cips paketi. Ozellikle paketin rengi ve temanin sari olmasi bende aclik
hissini ¢cagristirdl.”

K12: "Cipsin paketi. Paketin rengi ve reklam filminin temasinin sari olmast
bende a¢lik hissini cagristirdi.”

K14: "Patates. Bu unsur gosterilirken genelde yogun bir sekilde sart renk
kullantlmis. Sari, dikkat cekici, biraz da istah acici bir renk. Onun ardindan
patateslerin nizami, gorsel olarak diizgiin bir sekilde dizilmis olmasi da bence igtah
acici biraz. Ayni zamanda patatesin yetistigi ortamin da aslinda gayet goze hitap eden
iyi bir ortam olmast da vurgulanmig. Bu unsurlar bende bu cipsin iiretim asamalarinin
dogru oldugunu ve lezzetli olabilecegini diigiindiirdii.. Bu da bana ag¢lik hissini ve
guven hissini ¢agristirdi.”

K20: "Patates cipsinin paketi. Cok canli bir sarit ve kirmizi renk vardi ve paket
dolu dolu goriiniiyordu. Zaten bu renkler a¢lik hissi uyandiriyor kiside. Bende de a¢lik
hissini ¢cagristirdi."”

K14 ve K17 katilimcisi ise giiven hissini ¢agristirdigini belirtmistir. K17 nin
bu sorulan soruya verdigi spesifik cevabi ise su sekildedir.

K17: "Patates ve yetistirildigi tarla. Bu unsurlar giiven hissini ¢agristirdi.

Markaya ve iiriine olan giiven duygum artt1."”

Tablo 25. izlenen Gastronomi Reklamindaki Isitsel Agidan Hatirlanan Unsurlar

KatlllmCI o - N o <t mn O ~ [oe] (o2} o
fadeleri | 2| Y| 2| 2| 8| ¥ Y€ Q| Q||| || L LYY
Cips X[ X[ XX | X | X|X[X|X|X|[X|X]|X]|X X X | X | X |19
Citirtist X
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Reklam X X 2
Slogani
Toplam 21

“fzlediginiz reklamda isitsel acidan hatirladigimz gastronomik unsurlar
nelerdir? Bu isitsel unsurlar sizde neyi cagristirmistir?” sorusu katilimcilara
soruldugunda K4 hari¢ tiim katilimcilar tek bir cevap vermistir. Sadece K4 iki farkli
unsuru hatirladigindan bahsetmistir. 20 katilimer toplam 21 cevap vermistir. Buna gore
%90 (n=19) cips citirtist cevabini verirken %10 (n=2) reklam slogan1 yanitin1 vermistir.

K15 cips ¢itirtisini hig isitmemistir.

K8, K9, K10,K13,K14, K16, K18, K19 katilimcilar1 kendilerine izletilen reklam
filminde isitsel olarak cips ¢itirtisinin aglik hissi ¢agristirdigini ve kendince nedenlerini
belirtmislerdir. Katilimci goriisleri asagidaki gibidir;

K8: "Cipsin ¢itirtisi. A¢hk hissini cagristirds.”

K9: "Cips ¢itirtisi. Herhangi bir dizi ya da film izlerken genelde cips yerim. Bu
da bana ag¢hk hissini ¢agristirds.”

K10: "Cipsin ¢itirtisi. Yine a¢lk hissini cagristirds.”

K16: "Cipsin ¢utrtisi. Keske olsa da yesem dedim. Bende aglik hissini
cagristirdL.”

K18: "Cipsin ¢itirtisi. Bu da aglik hissini ¢agristirryor.”

K19: "Cipsin ¢itirtisi. Cipsi yiyen kadinlar o kadar mutlu yiyorlardi ki cipsi bu
bende aglik hissini ¢agristird.”

K14’ln aglik hissinin yaninda ayni zamanda gliven cagrisimi yasadigi da
gorilmektedir.

K14: "Cipsin qitirtisi. Bazu iirtinlerde ¢itirlik 6nemli bir unsurdur. Dolayisiyla bu
cipsinde reklam filminde gelen ¢itir sesi bende bu iiriiniin lezzetli olduguna dair ve
aslinda tirtiniin olmasi gerektigi gibi yapildigina dair bir izlenim birakiyor. Bu izlenimde
bende yine giiven ve aclik hissini ¢cagristirryor.”

K1, K3 ve K11 katilimcilart ise spesifik nedenler sunarak mutlulugu ve gegmis
anilarmi ¢agristirdigmi belirtmistir;

K3: "Cipsin ¢itirtisi. Hosuma giden bir seyler izlerken genelde cips ve kola

tiiketirim. Reklam filmini izlerken o cipsin ¢itirtisi da bana giizel bir film ya da diziyi
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izlemeyi ve izlerken de cips yememi ve kolayr icmemi hatirlatti. Bu da bana mutlulugu
cagristirdi."

K12: "Cipsin ¢itirtisi. Egimle birlikte film izlerken gecirdigim keyifli vakitleri
bana ¢agrigtirdi, mutlu oldum. Mutlulugu ¢cagristirdr."

K1 ise ayn1 zamanda diger katilimcilardan farkli bir yanit daha vererek izletilen
reklam filmindeki isitsel unsurun ona Ozlem hissini cagristirdigini aktarmistir.
Katilimcinin gortisii su sekildedir;

K1: "Iki kadimin cips yerken ki ¢itirti sesleri. Cocukken yedigim cipslerdeki o
citirtr sesi kulagima geldi. O ses ¢iktik¢a keyif alwdim ¢ok hosuma giderdi. Sanki
cevremdeki herkes o ¢itirti sesini duyuyormug ve bana bakiyorlarmis gibi hissederdim.
Simdi cips yerken o kadar keyif almadigimi fark ettim. O giinleri ozledigimi hissettim.
Yani bana ge¢migi, mutlulugu ve 6zlem hissini ¢agristirdi.”

K2, K4, K5, K6, K7, K11, K20 katilimcilar1 tazelik ve dogallik hissini
cagristirdigin belirtmislerdir. Bu goriisler;

K2: "Cipsin ¢itirtisi.  Pazar giinleri ailecek yaptigimiz kahvalti sofrasinda
annemin mutfakta kizarttigi taze yapilmis sicacik patates kizartmasinin kizgin yagindan
¢tkan o ¢itirtiyr hatrlatt.”

K4: "Reklamin sloganm ve cips c¢itirtisvun sesini hatwrlyyorum. “Bizim
Ciftcilerimizden, Bizim Topraklarimizdan” seklinde bir slogan vardi. Slogan ve cips
citirtist bende dogalligi ve giiven duygusunu ¢agristirdr. Sanki o patates ve o cips kendi
tarlamizda yetistirilmis dogal bir iirtin hissiyat: verdi."

KS5: "Patates cipsinin ¢itirti sesi. Bu ¢itirti sesi bende genel anlamda tazeligi
cagristirdL.”

K6: "Patates cipsinin ¢itirti sesi. Bu ¢itirti sesi bende genel anlamda tazeligi
cagristird.."

K7: "Patates cipsinin ¢itirts sesi. Yine bu da bende tazeligi ¢agristirdi."

K11: "Cipsin qitirtisi. Bu ¢itirti sesi bende genel anlamda tazeligi ¢agristirdr.”

K20: "Cipsin qitirtis1. Citirti o kadar gergek¢iydi ki sanki o cips firindan yeni
ctkmus gibi bir his verdi. Bu da bende tazelik hissini cagristirdi.”

K4, K14 ve K15 katilimcilari giiven hissini ¢agristirdigin belirtmekle birlikte K4

ve K14 katilmcilarinin farkli hissiyatlar aldigi da goriilmektedir. Bu katilimcilarin
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goriislerine yukarida yer verilmistir. K15 katilimeist ise yalnizca giliven cagristirdigi
vurgusunu yapmistir. K15’in yanit1 su sekildedir;

K15: "Reklamin sloganini hatwrliyorum. “Bizim Ciftcilerimizden, Bizim
Topraklarimizdan” seklinde bir slogant vardi. Bu slogan bana giiven hissini ¢agristird.
o patates ve o cips kendi tarlamizda yetistirilmig gibi hissettirdi."

K17 katilimcist ise herkesten farkli yanit vererek merak hissini aldigi
belirtmistir. Yanit1 su sekildedir;

K17: "Cipsin ¢utwtisi. Bu unsur bende merak hissini ¢agristirdi. Daha once
deneyimledigim bir iiriin olmasina ragmen gercekten o cipsten béyle bir ses ¢ikiyor mu

acaba diye bende merak hissi uyandrdi."

Tablo 26. izlenen Gastronomi Reklamindaki Koku Duyusu Agisindan Hatirlanan Unsurlar

Katihmcl

ifadeleri

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
X| K10
K11
Xl K12
K13
K14
X| K15
K16
K17
K18
K19

X| K20

Patates X X X

Kizartmasi

Yag X X

Toprak X X X | X

Baharat X

Koku X X X | X X X X | X

Almadim

| | BN

Toplam

22

“Izlediginiz reklamda koku duyusunu iceren hatirladigimiz gastronomik
unsurlar nelerdir? Bu koku koku duyusunu iceren unsurlar sizde neyi
cagristirmistir?” sorusuna 20 katilimei ¢oklu cevap verme 6zgiirliigii ile yanit vermistir.
20 katilimc1 toplamda 22 cevap vererek bazi yanitlar haric homojen bir dagilim s6z
konusudur. En ¢ok %36 (n=8) koku almadim yamtm vermistir. Ikinci sirada ise patates
kizartmasi kokusu cevabi %32 (n=7) olarak verilmistir. Toprak kokusu cevabi %18, yag
kokusu cevabi %9 (n=2) ve en az yanit olarak %5 (n=1) baharat kokusu cevabi olmustur.

K2, K4, K8, K9, K11, K14, K16 ve K17 katilimcilar1 koku almadigini belirterek

herhangi bir neden sunmamuglardir.
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K1, K3, K5, K10, K12, K15 ve K20 katilimcilar aldiklar1 kokudan ge¢mis ile
ilgili ¢agrisimlar hissettigini belirtmistir. Bu yanitlar;

K1: "Patates kizartmasi kokusu burnuma geldi. Yine ¢ocukken okuldan eve
geldigimde apartmana girer girmez bunuma dolan o patates kizartmasi kokusunu
hatirlatti. Kizartmayr annem yapmus olsun diye icimden dua ederdim."”

KS3: "Cips paketi agildiginda yayilan yagh koku burnuma geldi. Ge¢miste 6grenci
evindeyken hafta sonlari yaptigimiz film/dizi gecelerini hatirlatti."

K5: "Patates ve yag kokusu. Cocukken okuldan eve geldigimde apartmann igi
patates ve yag kokardi. O konunun evimizden geldigini bilirdim ve kosa kosa eve
giderdim. Mutfaga gittigimde de annem patates kizartmast yapmuis olurdu. Hem ge¢misi
hem de o zamanlar ki ¢ocuksu mutlulugumu ¢agristirdi.”

K10: "Patates kizartmasi kokusu. Cocukken okuldan geldigimde yedigim patates
kizartmalarmm hatirlatti. Gegmisi ¢agrigtirdl yani."

K12: "Patates kizartmast kokusu. Evlenmeden oénce ailemle yaptigim pazar
kahvaltilarmi  hatirlatti ve onlart ozledigimi hissettirdi. Ciinkii ailemden uzakta
yastyorum."

K15: "Patates kokusu. Ogrencilik yillarimda maddi imkanlarim kisitl oldugu
icin ¢ok fazla patates tiiketmek zorunda kaldim o yiizden fakirligi ¢cagrigtirdi."

K7, K13 ve K19 katilimcilari aldigi kokudan tazelik ve dogallik hissini
cagristirdigini belirtmislerdir. Bu goriisler;

K7: "Toprak ve patates kokusunu cagristirdi. Bu unsurlar bende dogayr ve
dogalligi cagristirdr.”

K13: "Toprak kokusu geldi burnuma. Bu da bende dogalligi ve tazeligi
cagristird.."

K19: "Toprak kokusu burnuma geldi. Bu da bende tazelik hissini cagristirdi.”

K18 izletilen reklam filmindeki koku unsurunun kendisine guven hissini
cagristirdigin1 aktarmustir. Katilimeimin sorulan soruya verdigi spesifik cevabi su
sekildedir;

K 18: "Tarla ve toprak kokularmni hatirliyorum. O tarlada yetisen patatesin

bizden oldugunu algilamamizi istiyor. Bu da bende giiven hissini ¢cagristiriyor.”
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K6 diger katilimcilardan ¢ok farkli bir cevap vermistir. Sorulan soruya verdigi
spesifik yanit ile izletilen reklam filminden aldigi kokudan cipsin tadinin gagrisim
yaptigini belirtmistir. Bu goriis;

K6: "Cips baharatimin kokusu. Bu koku burnuma geldikten sonra bende aslinda
patates ve patates cipsinin tadim da agzimda olusturdu. Yani cips baharatimin kokusu

bende patates ve patates cipsinin tadim ¢agristird.”

Tablo 27. izlenen Gastronomi Reklamindaki Tat Duyusu Ag¢isindan Hatirlanan Unsurlar

Katihmar dal ol sl ol ol el ol alal ol alalx|w|lelrlalolo
ifadeleri | X| X | X | ¥ | Y| ¥ ¥ ¥ X QI QY| YL YV LLE T
Patates X X | X | X X X X | X | X | X |X 11
Cipsi

Tuz X | X | X[ X|X X X X | X X |10
Yag X X | X 3
Tat X 1
Almadim

Toplam 25

“Izlediginiz reklamda tat duyusunu iceren hatirladigimz gastronomik
unsurlar nelerdir? Bu tat duyusunu iceren unsurlar sizde neyi ¢agristirnstir?”
sorusu sorulan katilimcilardan birden ¢ok cevap veren katilimcilar olmus ve 20 katilime1
toplamda 25 yamt vermistir. En ¢ok ¢ikan yamt %44 (n=11) patates cips tadidir. Ikinci
sirada ise az farkla tuz tad1 yanit1 %40 (n=10) goriilmiistiir. Yag tadi cevabi ise %12 (n=3)
olarak verilmis ve son sirada tat almadi diyen bir yanit %4 (n=1) goriilmiistiir.

K14 katilimcisi tat almadigini belirtmesi nedeniyle herhangi bir goriis belirtmemis ve
neden sunmamistir.

K1, K2, K4, K5, K6 ve K7 katilimcilar1 tat hissiyati ile gegmis, cocukluk,
arkadaglik ve aile kavramlarindan bahsettikleri goriilmiistiir. Gegmis ¢agrisimi olan
kisilerin yanitlar1 su sekildedir;

K1: "Patates cipsinin o yaglh ve tuzlu tadr direk agzimda olustu.
Cocuklugumda sokakta oynarken mahalle bakkalindan markasi bile olmayan ucuz
diye aldigimiz cipslerin tadini animsadim. Simdi ki cipslerden ¢ok daha tuzlulardi. O

cipsleri yedikten sonra aksama kadar su icerdim.”
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K2: "Tuzlu patates cips tadi. Arkadaglarimizla kola cips esliginde muhabbet
ettigimiz ge¢mis giinleri cagristirdi.”

K4: "Cipsin o tuzlu ve yagh tadimi hatirladim. Ekstra bira tadimi da bana
cagristirdr. Bu bende arkadaslarimla birlikte oldugum yaz aksamlarimi hatirlatti.
Arkadaslarimla birlikte yaz aksamlarinda sahile gidip cips ve bira esliginde sohbet
etmeyi ozledigimi fark ettim."

K5: "Patates cipsi, yag ve tuz tatlari. Bu unsurlar bende cocukken yaz
tatillerinde bilgisayar oynarken yedigim patates cipsi ve kolayr hatirlatti. Bir yandan
oyun oynayip bir yandan cips yiyip kola iciyordum. O tuzlu ve yagh cipsten sonra
ictigim kola beni inanilmaz ferahlatiyordu. O hem ge¢misi hem de o ferahlik hissini
bana ¢agristirdi.”

K6: "Patates ve patates cipsinin tadim hatirlatti. Bu tatlar genelde ge¢mis
ogrencilik yillarimi hatirlatir. Ogrencilik yillarimda genelde fast food beslendigim icin
bu cips baharatimin kokusuna ¢ok asinayim. Ogrencilik yillarima olan bir ézlem
hissettim."

K7: "Patates cipsinin tadini. Arkadaslarimla birlikte oldugum yaz aksamlarini
hatirlatti. Arkadaglarimla birlikte yaz aksamlarinda sahile gidip cips ve bira esliginde
sohbet etmeyi ya da mekana gidip kizartma tabagi ve bira esliginde ettigimiz sohbetleri
ozledigimi fark ettim."

K3, K10, K12, K13, K19 ve K20 katilimcilar1 izletilen reklam filmindeki tat
unsurunun kendilerine susuzluk hissini c¢agristirdigint ve su i¢gme isteklerini
belirtmislerdir. Bu gortisler;

K3: "Tuzlu bir tat geldi olustu agzimda. Bu tuzlu hissiyat bende su i¢cme hissini
cagristirdi.”

K10: "Tuzlu bir tat ammsatti. Susamig gibi hissettim. Susuzluk hissini
hatirlatt1.”

K12: "Tuz tadi geldi bir anda agzima. Bu da bende susuzluk hissini cagristirdi.
Su icmek istedim."

K13: "Tuz tadi geldi agzima. Bu da bende susamislik hissini ¢agristirdi.”

K19: "Patates cipsinin tadi geldi direk damagima. Bu da bende susuzluk

hissini ¢cagristirdi."”
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K20: "Tuzlu bir tat geldi agzima. Sanki paketlerce patates cipsi yemisim gibi
susadim. Bu da bende susuzluk hissini ¢agristirdi.”

K8, K9, K11, K15, K16, K17 ve K18 katilimcilar tat unsurunun kendilerine
aclik hissini ¢agristirdigini belirtmislerdir. Bu katilimcilarin goriisleri sunlardir;

K8: "Tuzlu bir tat geldi agzima. Yine bende aclik hissini ¢agristirdi. Uriinii
deneyimledigim zaman aklima geldi ve tekrar deneyimlemek istedim."

K9: "Markanin cipsini daha énce deneyimledigim icin su an onun tadini
hatirlayabiliyorum ve yemek istiyorum. Yine bana a¢lik hissini cagristirdi."

K11: "Cips tad: geldi aklima ve agzima. Bana ag¢lik hissini ¢agrigtirdi."

K15: "Patates kizartmasi tadi. Bu tat bana aglik hissini ¢agristirdi.”

K16: "Cipsin tadi geldi bir anda aklima ve agzima. Bu da yine bende ag¢lik
hissini ¢agristirdi.”

K17: "Cipsin tadi aklima geldi. Bu da bende a¢lik hissini ¢cagristirdi. Bu da
satin alma giidiimii tetikledi.”

K18: "Cipsin tadi geliyor. Reklamda oynayan kisiler her cipsi isirdiginda

benim de ayni tat agzimda olustu. Bu da bende ac¢lik hissini ¢cagristirdi.”

Tablo 28. izlenen Gastronomi Reklamindaki Alg1 Agisindan Katilimer Gériisleri

Katihmar dalolslwl ol cl ol alelalalal<|vlol~|alals
ifadeleri XX Y| ¥ XXX XYY Y Y Y Y Y Y Y Yt
Istah Agict X | X X | X | X X X | X | X X | X |X|[X|X X |15
Gvenilir X | X X X X | X | X X | X 9
Glvensiz X X X X 4
Haz Verici X X X | X X | X | X |7
Siradan X X 2
Bilgilendirici X 1
Tatmin Edici X |1
Toplam 39

Katilimcilara “izlediginiz reklami algi acisindan nasil tammlarsimiz?”
sorusu soruldugunda birden fazla cevap veren katilimcilar oldugu analiz edilmistir. 20
katilimcinin toplamda 39 cevap verdigi goriilmektedir. Tatmin edici ve bilgilendirici

yanitlar1 en az verilen yanitlar olarak %3 (n=1) seklinde esit olarak verilmistir. Siradan
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yanit1 ise %5 (n=2) olarak verilmistir. Katilimcilardan giivensiz yanitt %10 (n=4) ile
verilirken haz verici yaniti %18 (n=7) olarak verilmistir. Sik verilen yanitlarda ise
giivenilir cevab1 %23 (n=9) olarak goriiliirken en fazla verilen yanit istah agict %38

(n=15) olarak verilmistir.

Tablo 29. izlenen Gastronomi Reklammin Deneyimleme Istegi Olusturup Olusturmadigina

Dair Goriisler

Katihmel

ifadeleri

K13
K14

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9

Xl K10

x| K1

Xl K12

Xl K15

X| K16

x| K17

x| K18

Xl K19

Xl K20

Evet, X | X | X |X|X X | X | X
olusturdu.

17

Hayir, X X | X

olugturmadi.

Toplam

20

“fzlediginiz reklamn sizde deneyimleme istegi olusturdugunu diisiiniiyor
musunuz? Neden?” sorusu sorulan katilimcilarin cevaplart analiz edildiginde
yanitlarin sadece negatif ve pozitif cevaplar arasinda kiimelendigi goriilmektedir. 20
katilime1 arasindan %15 (n=3) ile K6, K13 ve K14 hayir cevabini vermistir. Geri kalan
17 katilimcr ise %85 (n=17) evet cevabini vermistir.

K6, K13 ve K14 katilimcilar1 hayir yanit1 ile birlikte negatif fikir beyan etmis
ve herhangi bir istek olusturmadigini belirtmistir. Bu goriisler su sekildedir;

K6: "Hayir. Reklam istah agicrydi ama reklamdaki diyalogun kopuk olmasi ve
sive yapilmast bende iritasyona doniistii ve deneyimleme istegi uyandirmadi."

K13: "Olusturmadi. Ciinkii daha once deneyimledigim bir iiriin."

K14: "Hayr diisiinmiiyorum. Ciinkii daha once tiikettigim bir iiriin zaten. Ama
actkgasi sadece reklamlarda gorerek de tiiketecegimi diistinmiiyorum. Belki farkli bir
versiyonu falan ¢ikarsa tiiketebilirim."

K1 katilimcist farkli bir yanit vererek gecmise gittigini bu nedenle
deneyimlemeyi istedigini belirtmistir. Bu gortis;

K1: "Evet. Ciinkii fark ettim ki cips bana c¢ocuklugumu hatirlatiyor.

Cocukluguma gotiirdiigii icin deneyimlemek istiyorum."
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K3, K4 ve K16 katiimcilari izletilen reklam filminin kendilerinde
deneyimleme istegi olusturup/olusturmadigina cevap aranan soruya iiriine dair
goriislerinin negatif oldugunu ama iiriiniin kendilerine 6zlem hissini ¢agristirdigi igin
deneyimlemek istediklerini belirterek farkli yanitlar vermislerdir. K3 katilimcisi 6zel
bir sebep belirterek i¢inde bulundugu hayat diizeni sebebi ile 6zlem hissi oldugunu da
aktarmistir. Katilimcilarin goriisii su sekildedir;

K4: "Evet. Saghksiz buldugum bir tirtin olmasina ragmen bende olusturdugu
ozlem hissi yiiziinden deneyimleme istegi olusturdu.”

K16: "Evet. Ashinda iiriiniin saghksiz oldugunu diisiiniiyorum ama boyle
atistirmalik tirtinler tiiketmeyi 6zledigimi fark ettim."”

K3: "Evet. Ciinkii kilo vermeye ¢alistigim bir dénemdeyim ve boyle atistirmalik
trtinler tiiketmeyi ozledigimi fark ettim.”

K5, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K16, K18, K19 ve K20 katilimcilar: izletilen
reklam filminin kendilerinde deneyimleme istegi olusturup/olusturmadiginin nedenin
soruldugu soruya acglik hissi uyandirdigini hatta tekrar Urind deneyimlemek
istediklerini belirtmiglerdir. K10 iirline dair negatif goriisleri olmasina ragmen
deneyimlemek istedigini de aktarmistir. Katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

K5: "Evet diigiintiyorum. Hatta bu reklam su an bende tirtinii satin alma istegi
uyandwrdi. Genelde bu tarz atistirmalik reklamlar: benim hep canimi ¢ektiriyor. Evet
diigtiniiyorum. Ctinkii hem a¢lik hissi uyandirdi hem de severek tiikettigim bir tiriinii
bana tekrar hatirlatt1.”

K7: "Diisiiniiyorum c¢iinkii cipste sevdigim bir atistirmalik ve su an tadini
hissettim tadim hatwrladim. Canim cekti.”

K8: "Evet kesinlikle. Reklami izledikten sonra ¢itirti sesleri, cipsin gortintiisti
hi¢ aklimda yokken cipsi hatirlatti bana ve canmim ¢ekti. Su an fark ediyorum ki reklami
izledikten sonra biraz actkmisim. A¢chgimin da etkisiyle deneyimlemek istedim."

K9: "Daha once deneyimlemis olmama ragmen su an tekrar deneyimleme
istegi olusturdu. Ciinkii reklamin hem ses hem de goriintii olarak aciktiran bir etkisi
var."

K10: "Sagliksiz bulmama ragmen evet olusturdu. Ciinkii reklamda cipsin

ctkardig ses beni aglik agisindan ¢ok tetikledi."”
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K11: "Evet diisiiniiyorum. Ciinkii hem ag¢lik hissi uyandirdi hem de severek
tiikettigim bir tiriinii bana tekrar hatirlatt.”

K12: "Evet. Citirt1 sesleri beni ¢cok aciktirdi."”

K18: "Evet. Reklami izledikten sonra agzimda olusan tat beni aciktirdr ve
tekrar deneyimlemeye itti diyebilirim. Canim ¢ekti."

K19: "Evet, deneyimleme istegi olusturdugunu diigiiniiyorum. Hem duygusal
anlamda tat, koku ve goriintii yansitmast hem de duygusal algi anlaminda marka
giivenirligi gibi durumlardan dolayr ben de o iiriinii tatma hissi uyandirdi.”

K20: "Evet. Gerek reklamda kullanilan ¢itirti sesleri gerekse sart ve kirmizi
renkler bana haz verdi ve beni ¢cok tetikledi. Bu unsurlar istahimi acti ve tirtinii hemen
deneyimlemek istedim."

K17 katilimcist reklami izledikten sonra kendisinde merak hissi uyandigi i¢in
tiriini deneyimlemek istedigini aktararak farkli bir yanit vermistir. Katilimecinin
spesifik cevabi su sekildedir;

K17: "Evet. Ciinkii hem tadini merak ettigim i¢in hem de reklamda anlatildig:
gibi mi yoksa sadece satis stratejisi mi onu 6grenmek icin."

K15 katilimcist ise giiven hissinin olugtugunu belirterek diger katilimcilardan
farkli bir yanit vermistir. Ayn1 zamanda K19°da baska sebeplerin yani sira giiven hissi
de olustugu i¢in {iriinli deneyimlemek istedigini eklemistir. K15’in spesifik cevabi ise
su sekildedir;

K15: "Evet. Ciinkii reklamda anlatildig1 gibi mi yoksa sadece satis stratejisi
mi onu ogrenmek i¢in. Sonugta reklamu izledikten sonra bende bir giiven hissi olustu."

K2 katilmcist ise farkli yanit vererek hazir gida reklamlarini sevdigini bu
yilizden deneyimlemek istedigini belirtmistir. Bu yanit;

K2: "Evet. Ciinkii hazir gida iiriinlerinin reklamlarini seviyorum. Ayni

zamanda cipste sevdigim bir atistirmalik."
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Tablo 30. izlenen Gastronomi Reklaminda Oynayan Kisilerin Algidaki Degisiklikle ilgili

Gortisler
Katlhm‘:l — ~ ™ < 7o) © ~ © o o — N o™ < Te) © N~ [ee} (o} o
ifadeleri | X | X | X || ¥| XX ¥ ¥\ U Q| Q| QLYY L LT LT
Evet, X | X X | X |X|X X X | X X | X 11
degistirir.
Hayrr, X | X X X X | X | X |[X X |9
degistirmez.
Toplam 20

“Reklamda oynayan Kisiler/iinliiler iiriindeki algimzi1 degistirir mi?
Neden?” sorusuna 20 katilimer degistirir ve degistirmez cevaplar1 arasindan birini
secerek tekil yanit vermistir. Birbirine denk yanitlar goriilmiis ve homojen dagilim s6z
konusu olmustur. 11 katilimc1 %55 (n=11) degistirir yanitin1 vermis, kalan 9 katilimci
%45 (n=9) degistirmez yanitini vermistir.

K1, K2, K5, K6, K7, K8 ve K10 izletilen reklam filminde oynayan
kisilerin/iinliilerin iirtine dair algilarinda degisiklik olusturup/olusturmadigina dair
sorulan soruda sevdikleri inliilerin/kigilerin {irin algilarin1  degistireceginden
bahsetmiglerdir. Bu degisimi de ¢esitli nedenlerle agiklamislardir. Bu soruya dair
katilimcilarin spesifik goriisleri su sekildedir;

K1: "Evet degistirir. Sevdigim bir tinlii ise daha ¢ok ilgimi ¢eker ve o reklami
izlemek bana haz verir. Bunlarin sonunda da iiriinii deneyimlerim."

K2: "Evet. Ciinkii reklamda oyunculugunu sevdigim, begendigim, bildigim
birisi oynuyorsa sanki daha giivenilirmis gibi diisiintiriim."

K5: "Evet, degistirir. Sevdigim bir iinliiyii gormek reklama olan ilgimi ve tiriine
karsi sempatimi arttiriyor. Sosyal yasantimda o iiriinii gérdiigiimde daha oncesinde
reklaminda oynayan iinlii sayesinde olusan ilgim ve sempatimden dolay: tiriinii
genelde satin alirom.”

K6: "Evet, degistirir. Sevdigim ve giivendigim biriyse iiriinii de giivenilir
bulabilirim."

K7: "Degistirir. Ciinkii reklamda oyunculugunu begendigim, bildigim ve
sevdigim birisi oynuyorsa o reklama ve tiriine olan ilgim artar. Bu da iirtinii

arastirmama ve sonucunda da satin almama neden olur."”
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K8: "Evet. Sevmedigim biri reklamda oynuyorsa o iiriinii alip o kisiye para
kazandirmak istemem. Sevdigim birinin oynamasini isterim."”

K10: "Evet, degistirir. Sevdigim bir iinliiyii gormek reklama olan ilgimi ve
tirtine karst sempatimi arttiriyor. Sosyal yasantimda o iiriinii gordiigiimde daha
oncesinde reklaminda oynayan iinlii sayesinde olusan ilgim ve sempatimden dolay:
tiriinii genelde satin alirim.”

K12, K13, K18 ve K19 katilimcilar1 reklamda oynayan {inliilerin/kisilerin
kendi goriislerine gore giivenilir olmasi dahilinde algilarinin degisecegini c¢esitli
sebepler sunarak belirtmislerdir. Katilimcilarin bu soruya dair olan cevaplar ise
sOyledir;

K12: "Evet, reklamda giivenilir buldugum ve begendigim bir kisi/iinlii
oynuyorsa eger hem reklami izlemekten keyif alirim hem de o iiriinii deneyimleme
istegim daha ¢ok artar.”

K13: "Degistirir. Ciinkii reklamda oyunculugunu begendigim, bildigim birisi
oynuyorsa ona giivenirim ve sanki o tirtin daha giivenilirmis gibi diistintiriim."

K18: "Degistirir ¢tinkii reklamda oynayan kisi ne kadar iinlii olursa giivenilir
oluyor marka da o kadar giivenilir bir marka imaji ¢iziyor. Tartk Akan reklam
filmlerinde oynamayan iinlii bir oyuncu, hi¢bir reklamda oynamiyor. Bunu da
markalarin reklamlarinda iinlii kisileri kullanarak tiriinleri sattirdigina ve izleyiciyi
manipiile ettigine inaniyor. Unliilerin marka reklamlar: ve satis pazarlama iizerinde
cok etkili olduklarim diisiiniiyorum."”

K19: "Degistirir. Bu reklamdaki basrol oyuncunun toplumda giivenilir ve
samimi bir insan algisi olusturdugunu diistiniiyorum. boyle algisi olan kisiler
oynadiginda tiriine ve markaya olan sempatim artiyor ve o iiriinii deneyimlemeye daha
hevesli oluyorum."

K4 ve K15 reklamlarda oynayan {inliilerin/kisilerin algilarinda bir degisme
yaratmayacagini gecmis deneyimlerine gore satin alma kararlarin1 verdiklerini
aktarmiglardir. Katilimcilarin goriisleri sunlardir;

K4: "Degistirmez. Ciinkii kendi satin alma kararlarimi kendi gegcmis
deneyimlerime gore veririm."

K15: "Degistirmez. Ciinkii satin alma kararlarimin iiriin deneyimine

dayandigini  diisiiniiyorum. Uriinii deneyip kullandiysam bir bilgi birikimine
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sahibimdir ve satin alip almama konusunda herhangi bir fikrim vardir. Eger iiriinii
daha once kullanmadiysam da deneyip kendim bilgilenmek isterim."”

K9, K11, K16, K17 ve K20 izletilen reklamda oynayan {inliilerin/kisilerin
algilarini degistirmeyecegini bunun da sebebinin reklamdaki kisilere degil reklamdaki
iriine daha ¢ok dikkat ettikleri oldugunu bildirmislerdir. Bu katilimcilarin sorulan
soruya spesifik cevaplari ise su sekildedir;

K9: "Degistirmezdi. Uriine odakli oldugum icin kisinin bir énemi oldugunu
diistinmiiyorum."

K11: "Degistirmez. Reklamdaki kisiye degil, reklamdaki besine odaklanirim."”

K17: "Degistirmez. Ben bu reklami izlerken iiriine baktigim icin Oynayan
kisilerin highir onemi yok."

K20: "Degistirmez. Unliilerin, ¢ok sevilen iinliilerin oynamasi pek bir sey
degistirmiyor reklamlarda benim i¢in. Ben iiriine bakarim her zaman."”

K3 diger katilimcilardan farkli bir yanit vererek reklamda oynayan
tinliilerin/kisilerin kendisine samimi gelmedigini belirtmis, bu durumun iiriine dair
algisini degistirmeyecegini nedenleri ile birlikte su sekilde agiklamistir;

K3: "Degistirmez. Ciinkii reklamda oynayan kisiler sadece bir oyuncu ve
mesleklerinin  bu oldugunu biliyorum. Reklamlarinda oynadiklar: iiriinleri
kullanmuyor bile olabilirler. Bana samimi gelmedikleri i¢in algimi degistirmez."

K14 reklamda oynayan iinliilerin/kisilerin algisinda yast itibari ile degisiklik
yaratmayacagint belirtmistir. K14’lin sorulan soruya verdigi spesifik cevap su
sekildedir;

K14: "Hayir degistirmez. Ciinkii bu sekilde etkilenebilecek bir yasta degilim.
Eger bence daha kiigiik yaslarda olsaydim, yani ¢ocuk kitlesi vesaire, hayranlik
duyabilecegim bir reklam oyuncusu olsaydi, televizyonda gérseydim bunu yani, evet
etkilenirdim. Ama su an yas itibariyle etkilenmiyorum."”

“Sizce reklamda verilmek istenen mesaj nedir?” sorusu sorulmustur ve 20
katilimc1 kendi bakis acist dogrultusunda birbirinden farkli sekillerde reklamda
verilmek istenen mesaj1 agiklamistir. Katilimer goriisleri su sekildedir;

K1, K2, K5, K6, K13 ve K16 reklamda izletilen iirliniin saglikli oldugu mesaji

verilmek istendigini bildirmislerdir. Katilimcilarin spesifik yanitlar su sekildedir;
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K1: "Markanin cipsi sagliklidr ve cipsi yillarca yiyebilirsiniz gibi bir mesaj
verdigini diigtiniiyorum."

K2: "Uriinlerin yerli, organik mahsullerden iiretildigi icin daha saglikli oldugu
daha giivenilir oldugu anlatiimak isteniyor."

K5: "“Hamile bir kadinin bile yiyebilecegi kadar saglikli, giivenilir ve lezzetli
bir cips sizde giivenle tiiketebilirsiniz.” gibi bir mesaj verildigini diigiiniiyorum."”

K6: "Uriiniin saghkl, kendi ait oldugun cografyadan ve kendi insanimn
tarafindan iiretildigi. Sagliksiz materyallerin bulunmadigi ve dogal oldugu."

K13: "Uriinlerin yerli, organik mahsullerden iiretildigi icin daha saghkl
oldugu daha giivenilir oldugu anlatilmak isteniyor."”

K16: "Simdi artik toplumumuz ¢ok bilin¢lendi ve daha ¢ok saglhikl yiyeceklere
yvonelmeye ¢ok basladi. Bu sebepten dolay: artik marketlerde daha ¢ok saglikli iiriin
gortiyoruz, gormeye basladik. Bu benim icin sevindirici bir sey bu arada. O reklamda
da sanki bunun béyle ¢ok saglikli, ay organik, yerli patateslerden yapiliyor bilmem ne.
E biliyoruz icerisinde yani bir siirii trans yaglar, bilmem neler, onlar bunlar oldugunu.
Verilmek istenen mesaj aslinda bu sagliksiz bir iiriin. Biliyorsunuz sizde sagliksiz
oldugunu ama organik patatesten yaptik artik sagliklyyiz mesaji verilmeye ¢alisilmig."

K10, K15, K17, K19 ve K20 katilimcilar1 reklamda verilmek istenen mesajt
triiniin yerelligi olarak belirtmislerdir. Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplar
sunlardir;

K10: "Bu iiriinii alirsaniz iste hem cift¢iye hem iiretene destek olacaksiniz.
Yerli tiriin yerli iiretim oldugu icin de iilkeye de katki saglayacaksiniz gibi bir mesaj
olabilir."

K15: "Yerli mali, yurdun mali, her sey yerli olmali felsefesi var."”

K17: "Cips markasimin yerli iiretim oldugu ve iilkenin kaynaklarini israf
etmeden tiretim yaptigi."

K19: "Bu taze ¢itir bir tirtintin bizim ¢iftcilerden, bizim topraklardan olgusu
oldugu anlamini yansittiklarini diistintiyorum. Yani bu tiriin bizim, bu iiriinde yer alan
cift¢iler bizim, bu iirtinde yer alan toprak bizim topragimiz ve bu bizim lezzetimiz algist

olusturuyor. Yerli ve bizden mesaji veriliyor.”
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K20: ““Bizim c¢iftcimizden, bizim topraklarimizdan yetisen patatesle yapilan
bir cips. Yerli ve milli. Diger cipsler gibi ithal, nerede ne sekilde iiretildigi belli
olmayan bir cips degiliz. Tiirk ¢iftcisini destekliyoruz.” gibi bir mesaj veriyor bence."

K3: "Yerli iireticilerin tirettigi yerli mahsullerden ve giivenilir bir gida iiriinii
oldugu mesajini vermigsler."

K4: "Kendi topraklarimizda yetistirdigi kendi iiriiniimiiz lezzetlidir ve bunu
guvenle tercih edebilirsiniz gibi bir mesaj verilmektedir."”

K7, K9, K11 ve K12 reklamda iiriiniin dogal oldugu mesajinin verildigini
aktarmiglardir. Bu yanitlar sunlardir;

K7: "Uriiniin dogal ve taze oldugu mesaji."

K8: "Cipslerin Tiirkiye de iiretildigi ve diger markalara gére daha iyi oldugu.
Daha yerel oldugu.”

K9: "Dogallik, iiretimin kendi iilkemize ait olmasi, dogal ve is¢iler tarafindan
uretilmesi."

K11: "Uretimden tiiketimine kadar olan asamasindaki dogallik ve bunun
lezzete yansimasi."

K12: "Daha dogal olusu, yerli iiretim olusu."”

K18 reklamda giivenilirlik mesajinin verildigini diisiinmektedir. Ayni zamanda
K3 ve K4 katilimcilar1 da giivenilirlik mesaj1 verdigini desteklemislerdir. K18’in
sorulan soruya verdigi spesifik cevap su sekildedir;

K18: "Giivenilirligi vermeye c¢alistigini diisiiniiyorum. Ciinkii yine ayni
mantiktan ilerliyorum, Anadolu’dan gelen bir tat ve bizden bu cips markast mantigi.
Clinkii bizim yabanci ve ithal markalara karsi bir 6n yargimiz oluyor her zaman, dini
sebepler ya da baska sebeplerden olabilir bu onyargi. Verilmek isteyen mesaj
bizdenlik. Bizdenlik, glvenirlik."

K14 bu reklam filminde diger katilimcilardan farkli olarak beklentiyi
karsilayan bir {iriin mesaj1 verildigi bildirmistir. K14’iin verdigi spesifik cevap su
sekildedir;

K14: "Reklamda bu cipsin dogru tiretim asamalarina sahip olduguna ve ¢ok
lezzetli olduguna ve reklamda oynayan yiizden dolayt da onun tiikettigine ve memnun
kaldigina ve bizim de tiiketebilecegimize dair bir mesaj veriliyor. Bu sekilde bence en

cok vurgulanan yine soyledigim gibi bu cipsten beklenen ¢itirligt saglamig olmasi.”
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“Sizce gastronomi temali reklam filmlerinde hangi unsurlar daha cok
vurgulanmahlidir?” sorusuna katilimcilar kendi hiir iradesi ile yanit vermistir. Bu
yanitlar analiz edildiginde;

K2, K3, K7, K9, K10, K13 ve K15 gastronomi temali reklamlarda
bilgilendirme mesajlarinin daha c¢ok vurgulanmasi gerektigini belirtmiglerdir.
Katilimeilarin spesifik goriisleri sunlardir;

K2: '"Bilgilendirme mesajlarimin daha ¢ok vurgulanmas: gerektigini
diistinmekteyim. Gida iiriinlerinin temiz icerikli olusu, saglik acisindan sikintili
olmadigi ve giivenilirligi vurgulanmali.”

K7: "Nasil ve nerede tiiretildigi gibi goérsel unsurlara ve bilgilendirme
mesajlarina daha ¢ok yer vermelidir."

K9: "Bilgilendirme mesajlarina ve iiretim-yapim yerlerinin goriintiilerine
daha ¢ok yer verilmesi gerektigini diistiniiyorum."

K10: "Bilgilendirme mesajlar: ve slogan. Uriiniin yapim asamasinin giivenli
ve saglikli oldugunun daha ¢ok vurgulanmasi gerektigini diistintiyorum."

K13: "Nasil ve nerede iiretildigi gibi gorsel unsurlara ve bilgilendirme
mesajlarina daha ¢ok yer vermelidir."

K15: "Bilgilendirme mesajlar..”

K3: "Bilgilendirme metinleri, fiyat ve ulasilabilirligi daha ¢ok
vurgulanmalidir. Ses ve miizik unsurlarina daha ¢ok dikkat edilmelidir.”

K4 ve K8 koku duyusunun daha g¢ok vurgulanmasi gerektigini reklam
filmlerinde bu duyunun daha geri planda kaldigimi bildirmislerdir. Bu soruya dair
katilimer goriisleri sunlardir;

K4: "Koku duyusunu cagristiracak unsurlara ve sloganlara daha ¢ok
vurgulanmalidir. Koku duyusunu cagristiracak égelere daha ¢ok yer verilerek gorme,
isitme ve tat alma olarak kisiler tatmin edilmisken bir de koku duyusu ile tatmin
edilirse kisilerde o iiriiniin aidiyet hissinin daha da yiiksek olacagim diistiniiyorum.
Zaten gastronomi demek her duyuya hitap edebilmek demektir. Sloganlar icinse
tirtintin yillara meydan okuyabilmesi ve nesilden nesile hatirlanabilmesi igin iyi bir
sloganla bu isin olacagin diistinmekteyim."

K8: "Mesela az once sordugunda fark ettim. Hi¢bir gastronomi reklaminda

boyle bir kokuyu ¢ok gormiiyorum. Cikolata reklaminda da béyle reklami izlerken

159



bunun kokusu nasildir diye diigiinmiiyorum ben hi¢ mesela. Aslinda koku da ¢ok
onemli. Bekli biraz daha iistiine diisiilse ve izleyiciye bu koku unsurunu daha ¢ok
aktarabilseler hem gastronomi hem de reklamcilik alanlart satis rekorlarina
kosabilir.”

K6 ve K20 katilimecilart gérme, isitme, tatma ve koklama duyularinin esit
derecede vurgulanmasi gerektigini savunmaktadirlar. Katilimcilarin spesifik goriisleri
su sekildedir;

K6: "Her duyuya hitap edecek gorsel, isitsel, kokusal ve tatsal unsurlarin ayni
derecede vurgulanmasi gerektigini diigiiniiyorum."

K20: "Her duyuya hitap edecek gorsel, isitsel, kokusal ve tatsal unsurlarin ayni
derecede vurgulanmasi gerektigini diistiniiyorum. ¢tinkii bu unsurlar ayni derecede
vurgulamirsa izleyici %100 haz alir ve bu iiriine bir aidiyet gelistirir.”

K11, K12, K17, K18 ve K19 katilimcilarinin 6zellikle gorsel ve sese dair
unsurlarin ikisinin daha ¢ok vurgulanmasi gerektigini tek goriiste spesifik olarak
bildirmislerdir. Bu goriisler sunlardir;

K11: "Ses ve gorsellik."

K12: "Ses ve gorsel. Bu iki unsur daha ¢ok vurgulanirsa iiriiniin lezzetinin de
seyirciye gegirilebilecegini diisiiniiyorum."

K17: "Gérsellik ve ses. Istah acicilik ve merak uyandirma.”

K18: "Gorsellik ve ses. Anadolu insani oldugumuz i¢in mangaldaki o
kémiirlerde pisen bir etin 1sis1 goriintii olarak ve o cizirt sesi giizel etki yaratabilir."”

K19: "Gorsellik, ses, miizik ve duygusal algi. Yani izleyicide o gliven, huzur
durumunu olusturmasi gerektigini diistiniiyorum."

K5 renk ve ses unsurlarmin vurgulanmasi gerektigini aktarmistir. K5’in
spesifik cevabi su sekildedir;

K5: "Renk ve sesin bol kullaniimasi gerektigini diisiiniiyorum. Ciinkii her
rengin bir anlami oldugunu biliyorum. Ornegin sari renk keyif vericiligi, kirmizi renk
istah agiciligi ve turuncu renkte yine samimiyeti ve istah agiciligi temsil eden
renklerdir. Bu reklamda bu renkler ¢ok iyi kullanilmis."”

K1 herkesten farkli bir yanit vererek gastronomi reklamlarinda yeme igcmeye
ait gelerin daha 6n planda olmasi1 gerektigini savunmustur.

K14 sadece gorsel unsurlarin vurgulanmasi gerektiginden bahsetmistir.
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K16 sadece tat unsurunun vurgulanmasi gerektigini bildirmistir.

“Bu reklam filmini izledikten sonra gastronomi temah reklam filmlerine
olan bakis aciniz ne yonde degisti? Neden?” sorusu sorulan katilimcilarin verdikleri
cevaplar analiz edildiginde;

K1, K2, K5, K9, K13, K15, K18 ve K20 katilimcilar1 6ncesinde gastronomi
temal1 reklamlara olumlu bir bakis agisina sahip olduklarini, reklam filmini izledikten
sonra bakis acilarinda bir degisim olmadiginmi belirtmislerdir. Katilimeilarin spesifik
gortsleri su sekildedir;

K1: “Herhangi bir degisme olmadi.”

K2: “Zaten olumlu bir bakis agcim vardi o yiizden bakis agimda bir degisiklik
olmadi.”

KS5: “Olumlu bir bakis agcim vardi aynmi sekilde devam ediyor bir degisme
olmadi. Uriin bize uygun sekilde dogru yansitildiginda daha genis kitlelere
ulasacagint diigiiniiyorum.”

K9: “Degismedi. Zaten olumlu bir bakis agisina sahiptim bakis agim olumlu
yonde devam ediyor.”

K15: “Herhangi bir degisme olmadi. Zaten bilingli bir tiiketiciyim.”

K4, K6, K8, K10, K16, K17 ve K19’un sorulan soruya verdikleri cevaplar
analiz edildiginde gastronomi temali reklamlar katilimcilarin bakis agilarinda
farkindalik yOniinde bir degisim yarattiZini ¢esitli sebeplerle iletmislerdir. Bazi
katilimcilarin goriisleri sunlardir;

K4: “Bu reklam filmi bende bir farkindalik yaratti. Bir gida reklaminda beni
tetikleyen seyleri aslinda ge¢misle bagdastirdigimi fark ettim. Benim gibi bir¢ok
kiginin de oldugunu diigiiniiyorum. Bizim gibi kisilere herhangi bir iiriin aldirmak ya
da benimsetmek icin aslhinda reklamcilarin béyle hassas noktalart manipiile
edebilecegini diisiindiim. Artik daha bilingli bir sekilde gida reklamlarini izleyip
sonrasinda da kendimi etkilenip etkilenmedigime dair sorgulayacagim.”

K6: “Farkindalik agisindan bir degisme oldu. Ureticinin neyi gizlemek ve neyi
on plana ¢ikarmak istedigi konusunda daha farkindalik sahibi oldum. Ve bunun
manipiile edilebilir bir yan oldugunu da fark ettim. Artik daha bilingli bir sekilde gida

reklamlarint izleyip sonrasinda da iireticinin herhangi gizledigi bir sey olup
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olmadigini ya da neyi daha fazla 6n plana ¢ikarmak istedigi gibi konular: géz oniinde
bulundurarak izleyecegim.”

K8: “Farkindalik agisindan bir olumlu bir degisim yasadim. Izledigim reklam
filmlerinde fark etmedigim bir¢ok unsur oldugunu anladim. Aslinda sadece gérsel ya
da sadece isitsel olarak tek tarafli tatmin ediliyoruz. Ama aslinda gorsel, isitsel, tatsal
ve kokusal olarak 4 taraftan tatmin edilirsek daha izledigimiz seyler yiizeysel kalmaz
daha derin olur. Bunun da hem marka hem de iiriinii satin alma agisindan aidiyet
olusturacagini diisiintiyorum.”

K17: Farkindalik yoniinde degisti. Ciinkii daha once farkinda degildim ama
bu reklam filmini izledikten sonra fark ettim ki genelde yabanct markalarin
yiyeceklerinin reklam filmlerini gériyoruz. Bu tlkemiz icin biyuk bir eksiklik ve Tlrk
gastronomisi igin Uzlicl bir durum. Bence iilkemizin iirettigi yiyeceklerin veya
iceceklerin reklam filmleri artiriimali. Biraz daha yerli iiretime odaklanilabilir
gastronomi reklamlarinda. Ciinkii kendi tilkemizde gastronomiyle ilgili bir tiretim
oluyor ve biz bunu ¢ok géremiyoruz. Yani, yabanci markalarin reklamlarin daha ¢ok
gortiyoruz. Yani Tiirkiye'de iiretilen markalara ve Tiirk markalarina daha ¢ok
odaklanmilmasi gerekiyor. Hem markasal anlamda hem de kendi iilkemizin
topraklarinda yetisen yiyecekleri tanitmak anlaminda Tiirkiye deki gastronomi
gelisimi agisindan daha verimli olur.”

K11 ve K14 bakis agilarinin bilinglenme yoniinde degistigini aktarmislardir.
Katilimcilarin spesifik goriisleri su sekildedir;

K11: “Bilingli ve olumlu yonde bir degisme oldu. Bu reklam farkli bir bakig
acisiyla yapumis. Diger reklamlar iiriine odaklanirken bu reklam iiretiminden
tiiketimine kadar olan tiim stireci islemis. Bu detaylar: gordiikten sonra fark ettim ki
aslinda bir gastronomi reklaminin béyle seffaf olmasi hosuma gitti. Bundan sonra
diger reklamlarda da bu detaylart gormeyi isterim. Ve gastronomi reklamlarini bu
detaylara dikkat eden bir bakis acisiyla izleyecegim.”

K14: “Bilingli ve olumlu yonde bir degisme oldu. Bu reklam farkli bir bakis
agisiyla yapilmis. Diger reklamlar iiriine odaklanirken bu reklam iiretiminden
tiiketimine kadar olan tiim siireci islemis. Bu detaylar: gordiikten sonra fark ettim ki

aslinda bir gastronomi reklamimin boyle seffaf olmast hosuma gitti. Bundan sonra

162



diger reklamlarda da bu detaylari gormeyi isterim. Ve gastronomi reklamlarini bu
detaylara dikkat eden bir bakis agisiyla izleyecegim.”

K3 ve K7 gastronomi temali reklamlara kars1 éncesinde herhangi bir bakis
acilarmin olmadigin1 ama izletilen reklam filminden sonra bakis agilarinin olumlu
yonde degistigini vurgulamislardir. Katilimeilarin goriisleri sunlardir;

K3: “Ne olumlu ne de olumsuz bir bakis agim vardi ama olumlu yonde degisti.
Uriin bu aralar tiiketmedigim ve aklima gelmeyen bir iiriindii ama reklami izledikten
sonra camim ¢ekti ve tadi aklima geldi. Aklimiza gelmeyen iiriinlerin reklamlarin
gordiigiimiizde beynimizin direkt o tirtintin hafizamizda yer edinen bir unsurunu bize
hatirlatiyor. Bu da bir reklamdan bekledigim beklentiyi karsiliyor.”

K7: “Ne olumlu ne de olumsuz bir bakis acim vardi. Notr durum olan bakis
acim olumlu yonde degisti. Reklami begendim ve bir gastronomi reklamindan
beklentilerimi karsiladigimi fark ettim.”

K12 diger katilmcilardan farkli olarak bakis agisinin olumsuz yonde
degistigini nedenleri ile birlikte su sekilde belirtmistir;

K12: “Olumsuz yonde degisti. Ureticinin neyi gizlemek ve neyi én plana
ctkarmak istedigi konusunda bize alg1 oyunu yaptigini diisvintiyorum. Ve bunun siirekli
kisileri manipiile etmek igin reklamlar araciligryla kullanildigint ve kullanilacagin
diistintiyorum. Bu da beni iirkiitiiyor. Ciinkii bu manipiilasyonlar ve algi oyunlart

sonucunda bizim satin alma davranislarimiz olumsuz yonlerde de degiserek bize zarar

verebiliyor.”

Tablo 31. Noérogastronomi ve Algi Uzerine Incelenen Kodlar ve Frekanslari

Kod Frekans (n) % Derece
Ses 117 9,60 1
Deneyimleme 94 7,71 2
His 74 6,07 3
Yemek 65 5,33 4
Istek 64 5,25 5
Renk 61 5,00 6
Tat 58 4,76 7
Heyecan 52 4,27 8
Dogal Goriinim 52 4,27 9
Citirta 49 4,02 10
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Merak 45 3,69 11
Satin Alma 44 3,61 12
Haz 42 3,45 13
San 39 3,20 14
Tuzlu 38 3,12 15
Gorsel 36 2,95 16
Baharatli 34 2,79 17
Aglik 33 2,71 18
Koku 32 2,63 19
Yagh 31 2,54 20
Kirmizi 26 2,13 21
Katirts 25 2,05 22
Istah Agict 24 1,97 23
Algt 21 1,72 24
Slogan 16 1,31 25
Turuncu 15 1,23 26
Incelik 12 0,98 27
Muzik 10 0,82 28
Lezzet 10 0,82 29

Tum veriler analiz edikten sonra nérogastronomi ve algi tizerine kodlamalar
yapilmustir. Tablo 31°e gore tiim katilimcilarin verileri analiz edildiginde toplamda 29
kod ortaya ¢ikmistir. Bu kelimeler arasinda %9,60 (n=117) ile en ¢ok tekrar edilen kod
ses olmustur. Tablo 31°¢ genel bir perspektiften baktigimizda ise bu kod toplam tekrar
edilen kelimeler arasinda 6nem derecesi olarak 1. siradadir.

Onem derecesine gore sozciikler siralandiginda deneyimleme sozciigii %7,71
ile 94 kez tekrar edilerek 2. sirada, his sozctigii %6,07 ile 74 kez tekrar edilerek 3.
sirada, yemek sozciigii %5,33 ile 65 kez tekrar edilerek 4. sirada, istek sozciigi %5,25
ile 64 kez tekrar edilerek 5. sirada, renk sozciigii %5,00 ile 61 kez tekrar edilerek 6.
sirada, tat sozcligii %4,76 ile 58 kez tekrar edilerek 7. sirada, heyecan sézctigii %4,27
ile 52 kez tekrar edilerek 8. sirada, dogal goriinlim sozciigi %4,27 ile 52 kez tekrar
edilerek 9. sirada, ¢itirt1 sézciigii %4,02 ile 49 kez tekrar edilerek 10. sirada, merak
sOzcugl %3,69 ile 45 kez tekrar edilerek 11. sirada, satin alma sézciigii %3,61 ile 44
kez tekrar edilerek 12. sirada, haz sdzctigii %3,45 ile 42 kez tekrar edilerek 13. sirada,
sar1 sOzcigi %3,20 ile 39 kez tekrar edilerek 14. sirada, tuzlu sdzctigii %3,12 ile 38
kez tekrar edilerek 15. sirada, gorsel sozcugi %2,95 ile 36 kez tekrar edilerek 16.

sirada, baharath sozctigii %2,79 ile 34 kez tekrar edilerek 17. sirada, aglik sozctgi
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%2,71 ile 33 kez tekrar edilerek 18. sirada, koku sozciigii %2,63 ile 32 kez tekrar
edilerek 19. sirada, yagl sozctigii %2,54 ile 31 kez tekrar edilerek 20. sirada, kirmizi
sOzctigii %2,13 ile 26 kez tekrar edilerek 21. sirada, kitirt1 s6zctigii %2,05 ile 25 kez
tekrar edilerek 22. sirada, istah agici sozctigi %1,97 ile 24 kez tekrar edilerek 23.
sirada, alg1 s6zciigii %1,72 ile 21 kez tekrar edilerek 24. sirada, slogan s6zciigii %1,31
ile 16 kez tekrar edilerek 25. sirada, turuncu sézctigii %1,23 ile 15 kez tekrar edilerek
26. sirada, incelik s6zciigii %0,98 ile 12 kez tekrar edilerek 27. sirada, miizik s6zciigii
%0,82 ile 10 kez tekrar edilerek 28. sirada ve lezzet kelimesi ise %0,82 ile (n=10) ile
29. sirada yer alarak sonuncu olmustur.

Kodlamalar, ortaya ¢ikan dort ndérogastronomik tema altinda toplanmustir.
Tablo 32 ve Tablo 33’de temalar olusturulmus ve bu temalarin altina ilgili kodlar

yerlestirilmistir.

Tablo 32. Noérogastronomik Kodlar ve Temalar

Gorsel Frekans Koku Frekans isitme | Frekans Tat Frekans
% % % %
Tema (n) Temasi (n) Temas1 (n) Temasi (n)
Renk 61 11,62 | Baharath 13 2,47 Ses 117 22,29 Tuzlu 38 7,24
Dogal
o 52 9,90 Yagh 12 2,29 | Citirtt 49 9,33 | Baharath 21 4,00
Gorinim
Sari 39 7,43 Kitirtt 25 4,76 Yagh 19 3,62
Kirmizi 26 4,95 Slogan 16 3,05
Turuncu 15 2,86 Miuizik 10 1,90
Incelik 12 2,29
TOPLAM 205 39,05 25 4,76 217 41,33 78 14,86

Gastronomi temalt reklam filmlerindeki baskin olan noérogastronomik
temalarin katilimcilarda olusturdugu lezzet algilari Uzerine etkileri Tablo 32’de
Ozetlenmistir. Tablo 32’de gorsel, koku, isitme ve tat olmak {izere dort tema
olusturulmustur. Bu temalardan gorsel tema igerisinde 6 kod, koku temasi icinde 2
kod, isitme temas1 i¢inde 5 kod ve tat temasi i¢inde ise 3 kod bulunmaktadir.

Bu temalar arasinda katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢eken tema toplam %41,33
ile isitme temas1 olmustur. Bu temanin altina 5 adet kod yerlestirilmistir. Yerlestirilen
kodlardan katilimcilari en ¢ok etkileyen kod %22,29 (n=117) ile ses olmustur. %9,33

ile ¢itirt1 katilimcilart en ¢ok etkileyen 2. kod olarak belirlenmistir. 3. sirada ise %4,76
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(n=25) ile katirt1, 4. sirada %3,05 (n=16) ile slogan olmustur. 5. ve son sirada ise %1,90
(n=10) ile miizik kodu katilimcilar1 isitme temasinda en az etkileyen koddur.

[sitme temasindan sonra katilimcilarin en cok dikkatini ceken 2. tema ise
%39,05 ile gorsel tema olmustur. Bu temanin altina 6 adet kod yerlestirilmistir.
Yerlestirilen kodlardan katilimeilari en ¢ok etkileyen kod %11,62 (n=61) ile renk
olmustur. %9,90 (n=52) ile dogal goriiniim katilimcilari en ¢ok etkileyen 2. kod olarak
belirlenmistir. 3. sirada ise %7,43 (n=39) sar1, 4. sirada %4,95 (n=26) ile kirmiz1 ve 5.
sirada ise %2,86 (n=15) ile turuncu olmustur. %2,29 (n=12) ile incelik katilimcilarin
gorsel temada en az dikkatini ¢ceken 6. ve son sirada yer alan kod olmustur.

Bir diger tema ise 3. sirada %14,86 ile yer alan tat temasidir. Tat temasinda 3
kod bulunmaktadir. Bu kodlar arasindan katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢ceken kod
%7,24 (n=38) ile tuzlu kodu olmustur. 2. sirada %4,00 (n=21) ile baharatli ise 2. en
cok dikkat ¢ceken kod olmustur. 3. ve en az dikkat geken kod ise %3,62 (n=19) ile yagh
olmustur.

Katilimeilarin en az dikkatini ¢ceken tema olan koku temas1 %4,76 ile temalar
arasinda 4. ve son sirada yer almaktadir. Koku temas1 altinda 2 kod bulunmaktadir. Bu
kodlardan katilimeilarin en ¢ok dikkatini geken kod %2,47 (n=13) ile baharatli iken en
az dikkatini ¢eken kod ise %2,29 (n=12) ile yagl kodlaridir.

Tablo 32°de yer alan veriler genel olarak incelendiginde katilimcilarin
gastronomi temal1 reklam filmlerinde en ¢ok dikkatini ¢eken tema isitme temasi ve en
az dikkatini ¢eken tema ise koku temasi olmustur. Isitme temasinda en ¢ok dikkat

ceken kod ses olurken koku temasinda da en az dikkat ¢eken kod yagl kodudur.

Tablo 33. Norogastronomik Temalara Yonelik Ortaya Cikan Algilar

Gorsel Frekans Koku |Frekans isitme Frekans Tat |Frekans
% % % %
Tema (n) Temast| (n) Temasi (n) Temas1| (n)
Deneyimleme| 38 9,22 | Aclik 10 2,43 |Deneyimleme| 56 |13,59| His 49 111,89
Reklam
o Satin
Filmini Tekrar| 25 6,07 Al 3 0,72 | Heyecan 42 |10,20| Yemek 42 (10,20
ma

Izleme Istegi

Satin
Merak 14 3,40 Haz 34 8,25 7 1,70
Alma

Satin Alma 11 2,67 Merak 22 5,34
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Lezzet 10 2,43 Aclhik 16 3,88

Istah Acic 8 1,94 Satin Alma 14 3,40
Istah Acic 11 2,67
TOPLAM 106 |25,73 13 3,15 195 47,33 98 (23,79

Tablo 33’de norogastronomik temalara gore katilimcilarin gastronomi temal
reklam filmini izledikten sonra ortaya ¢ikan algilar1 analiz edilmistir. Tablodaki veriler
4 tema tizerinden olusturulmustur. Gorsel temada 6, koku temasinda 2, isitme
temasinda 7 ve tat temasinda 3 kod bulunmaktadir.

Bu temalar arasinda katilimcilarin algisini en ¢ok etkileyen tema %47,33 ile
isitme temast olmustur. Bu tema altinda bulunan ve %13,59 (n=56) ile katilimcilarda
en ¢ok ortaya ¢ikan algi ise deneyimleme algist olmustur. Sirasiyla %10,20 (n=42) ile
heyecan 2. sirada, haz %8,25 (n=34) ile 3. sirada, %5,34 (n=22) ile merak 4. sirada,
%3,88 (n=16) ile aglik 5. sirada, %3,40 (n=14) ile satin alma 6. sirada, %2,67 (n=11)
ile istah agic1 algis1 7. ve son sirada yer almaktadir. Istah acici algisi isitme temasi
blnyesinde katilimcilarda en az olusan algi olmustur.

%25,73 ile gorsel tema katilimer algisini etkileyen 2. tema olmustur. Gorsel
temada da isitsel temada oldugu gibi katilimcilarda en ¢ok ortaya ¢ikan algi %9,22
(n=38) ile deneyimleme algisi olmustur. %6,07 (n=25) ile reklam filmini tekrar izleme
istegi 2., %3,40 (n=14) ile merak 3., %2,67 (n=11) ile satin alma 4., %2,43 (n=10) ile
lezzet 5. sirada yer almaktadir. Gorsel tema bunyesinde bulunan ve katilimcilarda
%1,94 (n=8) ile en az algiy1 istah agic1 algisi olusturmustur. Gorsel temada yer alan bu
alg1 6. ve son sirada yer almaktadir.

Tat temas1 %23,79 ile katilimcilarin algilarini etkileyen temalar arasinda 3.
sirada yer almistir. Tat temasi altinda bulunan ve katilimcilarda olusan algilar ise
sirastyla %11,89 (n=49) ile his, %10,20 (n=42) ile yemek ve %1,70 (n=7) ile satin
alma algilar1 olmustur. Bu temada katilimcilarda en gok olusan algi his ve en az olusan
algi ise satin alma olmustur.

Katilimcilarin algilari1 en az etkileyen tema ise %3,15 ile koku temasi
olmustur. Koku temasinda bulunan aglik %2,43 (n=10) ile bu temada en ¢ok olusan
alg1 olmustur. %0,72 (n=3) ile satin alma da bu tema altinda en az olusan alg1 olmustur.

Tablo 33’de yer alan verilere genel bir perspektiften bakildiginda katilimcilarin

gastronomi temali reklam filmini izledikten sonra ortaya c¢ikan algilari analiz
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edildiginde izlenilen reklam filminde algilarini en ¢ok etkileyen temanin igitme temasi
oldugu goriilmiistiir. Isitme temasinda yer alan deneyimleme algis1 ise katilimcilarin
tizerinde en ¢ok olusan algi olmustur. Reklam filmini izleyen katilimcilarin algilarini
en az etkileyen tema ise koku temasi olmustur. Algiy1 en az etkileyen koku temasinin
altinda katilimcilarda olusan en diisiik alg1 ise satin alma algis1 olmustur. Izletilen
reklam filminde koku temas: iizerinde ¢ok durulmamasi sebebi ile katilimecilarin

algilar1 daha ¢ok igitme temasi lizerinde toplanmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gastronomi, ge¢misten giinimiize Kkadar tarlalardan sofralara gidalarin tiim
siireclerini genis bir perspektiften ele alan multidisipliner bir bilim dali olmustur. Insan
beyni, gida ve igecek tiikketimi fiilinden 6nce hazirlik asamasina gecerek bazi tahminler
yaptig1 ve sindirim i¢in hazirlik asamasini tetikledigi bilinmektedir. Bu durum
haricinde beyin fonksiyonlariin gida deneyimlerine kars1 ¢esitli 6n yargi ve yargilara
sahip oldugu goriilmektedir. Algilanan tiim faktorler sirasinda, kisilerde biraktigi
etkinin aglik veya tokluk durumunda bile degistigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda
kisilerde yarattig1 etmenler, yeme fiili 6ncesinde veya esnasinda olusan beklenti ile
birlikte degisebilmektedir. Yedikten sonraki tatminkarlik duygusu kisilerin
tecriibesinde ve algi yonetiminde dogrudan rol oynamaktadir. Yemek yerken veya
herhangi bir igecek tiiketimi esnasinda elde edilen lezzet deneyimlerinin ortaya
¢ikmasina sebebiyet veren tiim karisik beyin fonksiyonu sureglerini nérogastronomi
alam incelemektedir. Ilk defa Gordon Shephard araciligi ile ortaya ¢ikan
ndrogastronomi kavrami, beyinde yatan katilimci ndro goriintiileme sayesinde
herhangi bir seyle beslenildiginde beyinsel fonksiyonlarin hangi bdliimlerinin
yandigim1 ve algi yoOnetimi konusunda alinan hissiyatlar1 aragtiran cesitli
arastirmalarinda literatiire gectigi bilinmektedir (Spence ve Piqueras-Fiszman 2024:
10).

Bu tez, hayatimizin her bir alaninda yer alan reklamlarin ve bu reklamlarda
kullanilan gastronomi temalarinin kisiler {izerindeki algisini dlgerek ndrogastronomi
baglaminda incelemeyi hedeflemistir. Caligma gastronominin multidisipliner yapisina
uygun olarak tasarlanmistir.

Tezde nitel ve kesifsel arastirma tasarimi kullanilmistir. Nitel arastirma tiiri
olarak tasarlanmis bu arastirma igerisinde verilerin elde edilmesinde yari
yapilandirilmis goriisme sorulart hazirlanmistir. Sorularin hazirlanisi, uygulama esas
teskil etmesi hedefiyle alakali literatiirden bulunan biitiin boyutlar entegre edilerek
gerceklestirilmistir. Bu siireg, tezin ilk ve ikinci boélumlerinde detayli olarak
sunulmustur. Literatiirde yer alan kavramlarin ortaya ¢ikarilmasi ve nérogastronomi
baglaminda aciklayici bir sekilde arastirmanin tamamlanmasi saglanmistir.

Arastirmanin evrenini Necmettin Erbakan Universitesi Gastronomi ve Mutfak

169



Sanatlar1 Ana Bilim Dalinda 6grenim goren yiiksek lisans 6grencileri olugturmaktadir
ve nitel aragtirma yontemi kapsaminda yar1 yapilandirilmis soru formu ile yiiz yiize
goriisme teknigi ile veriler elde edilmistir.

Gastronominin sadece yemek yeme icin olmadigi ayn1 zamanda Kkisilerin
algilarini,  duygularini, psikolojilerini, deneyimlerini ve motivasyonlarini da
etkiledigi diisiiniilmektedir (Arnold ve Korman, 1975; Shepherd, 2011). Bu sebeple
gastronomi, biitiinsel ele alinmasi gereken bir bilim dali olarak degerlendirilmektedir.
Norogastronomi ise, yiyeceklerin insan beyninde zihinsel ve duyusal tepkilerini
inceler. Bu alan gidalarin lezzeti, kokusu, goriiniimii, sesi gibi 6zelliklerinin beyin
uzerindeki etkilerini arastirmaktadir. Norogastronominin temel yapi taslar1 duyusal
sistemler, hedonik degerlendirme, biligsel siirecler ve duygu ve hafiza gibi
kavramlardir. Bu kavramlar sayesinde gidalarin kisiler iizerindeki fizyolojik ve
psikolojik etkilerini anlamak mimkin olur. Reklamlar herhangi bir tiriiniin kisilerde
olan algisim1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilecek giictedir. Gastronomi temali
reklamlar icin reklamlarda kisilerin gida algisin1  etkileyebilmek igin
norogastronominin temel yapi taglar1 kullanir. Reklamlar sayesinde gidanin gekiciligi
arttirtlarak kisilerin gidaya olan algisi yonlendirilebilir ve bu durum da kisilerin satin
alma davranislarin etkileyebilir. Boylece reklamlar, gidalarin kisilerin zihninde nasil
konumlandirildig: ve algilandigr tizerinde etkili olmaktadir. Algi1 ve algi yonetimi
gastronomi ve reklam disiplinleri icin 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Reklam
endiistrisinde algr ve algi yonetimi kisilerin gida deneyimlerini olumlu yonde
etkilemek icin etkili ve 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Gastronomi
cercevesinde ise alginin, gidalarin goriintii, koku, tat ve ses gibi 6zelliklerinin kisiler
tizerindeki etkilerinin biiyiik bir 6neme sahip oldugu bilinmektedir. Ayrica, kisilerin
onceki deneyimleri, kisisel tercihleri, sosyal ve kiiltiirel baglamlar1 da gida algisim
sekillendiren etkenler olarak goriilmektedir. Gastronomide algi yonetimi, kisilerin
gida deneyimlerini olumlu yonde etkileyebilmek i¢in kritik bir rol oynamaktadir.

Sonu¢ olarak, gastronomi, ndrogastronomi, reklam, algr ve algr yonetimi
kavramlari, gidanin tiim boyutlariin biitlinciil bir yaklagimla ele alindigmin bir
gostergesidir. Bu disiplinlerin kesisimi, gastronomidir. Gastronomi biliminin daha
derinlemesine anlasilmasi, gida deneyimlerinin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in

kritik bir 6neme sahip olmaktadir.
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Bu aragtirmada gastronomi tanimlamalari, gastronominin diger bilimler ile
baglantilari, nérogastronomi, reklam tarihgesi, alg1 ve alg1 yonetimi, reklam ve algi
iliskisi gibi bilgilerin elde edilmesiyle birlikte, konunun derinlemesine incelenmesi ve
ilgili baglantilarin kesfedilmesine yonelik spesifik sorularla verilerin elde edilmesi
saglanmistir. ve temalarin altina entegre edilmesi amaciyla daha spesifik sorular
sorularak verilerin elde edilmesi saglanmaigstir.

Yapilan tez ¢alismasinda yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile goriistilen 20
katilimcinin verdikleri cevaplar analiz edilerek nérogastronomik temalar ve kodlar
olusturulmustur. Elde edilen kodlar sonucunda olusturulan temalar nérogastronomi
baglaminda alginin sekillenmesinde en biiyiik rolii isitme temast oldugu goriilmiistiir.
[sitme temasmndan etkilenen katilimcilarin izletilen reklam filmindeki iiriine dair
deneyimleme algis1 olusturdugu sonucuna varilmustir. Isitme duyusu beyinde olusan
algiy1 biiylik olgiide degistirebilir. Veriler 1s18inda isitme temasiin nérogastronomi
acisindan algi yonetimini ve bireylerin {irtinii deneyimleme algisini biiylik 6l¢iide
etkiledigi sonucuna varilmistir.

Spence ve digerleri (2019) yaptiklar1 calismada gida reklamlarindaki sesin,
kisilerin iiriin algisin1 ve satin alma niyetlerini artirdi@ini, gidalarin tiikketimi ve
algisinda ses unsurunun kritik bir Oonem tasidigini ortaya koymustur. Tiiketici
davraniglart tizerindeki giiglii etkileri goz oniline alindiginda, sesin 6zellikle gida
iriinleri ve pazarlamasi agisindan stratejik olarak degerlendirilmesi gerektigini
onermislerdir (Spence ve digerleri, 2019: 283-302). Tez calismasindaki bu sonug ile
yapilan ¢alismada ortaya ¢ikan sonug paralellik gostermektedir.

Isitme temasinda katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢eken sesler ise ¢itirt1 sesleri
olmustur. Reklam filminde kullanilan iiriinden ¢ikan bunun gibi sesler katilimcilarin
tiriine dair olan algilarin1 degistirmistir. Katilimcilar bu seslerden etkilenerek reklam
filmindeki {iriinii deneyimleme, satin alma, iirliniin reklamindan haz alma, irliniin
gercekten reklam filmindeki gibi ses ¢ikarip ¢ikarmadigini merak etme gibi algilara
sahip olmuslardir. Bu seslerle birlikte katilimcilarda istah agici bir algt da olugmustur.
Bu algilar sonucunda gastronomi temali reklam filmlerinde iiriine 6zgii ¢itirt1, kitirtt
gibi seslerin kisilerin gida algisini degistirdigi, kisilerde haz yarattigi, kisilerin {iriine
ait deneyimlerini etkiledigi, kisilerde satin almaya itici bir gili¢ olusturdugu sonucuna

varilmistir.
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Spence ve digerlerinin 2019°da yaptiklar1 bir ¢alismada c¢itirdama veya
cizirdama seslerinin bireylerin yiyecek algilarini etkiledigini ve bu seslerin bireylerde
hazzi artirdigr sonucuna varilmistir (Spence ve digerleri, 2019: 282). Zampini ve
Spence (2004) yaptiklar1 ¢alismada citirdama sesinin gidalara iliskin deneyimleri
sekillendirmede ve gidalar iizerinde ¢esitli algilar olusturmada 6nemli bir rol oynadigi
sonucuna ulagmiglardir (Zampini ve Spence, 2004: 351). Yapilan c¢aligmalar ile tez
caligmasinin sonuclar1 ayni dogrultuda ¢ikmustir.

Calismada katilimcilarin reklam filmini izledikten sonra ortaya ¢ikan algilarini
en az etkileyen tema ise koku temasi olmustur. Bu temadan etkilenen katilimcilarda
ise aglik ve satin alma algisi olustugu sonucuna varilmistir. Bu verilere gore koku
temasindan etkilenen katilimcilarin reklam filmini izledikten sonra aglik hissi
yasadiklar1 belirlenmistir. Bunun sonucunda da katilimcilarda {iriinii satin alma istegi
uyanmigtir. Reklam filmlerinde koku temasimin eksikligi tiiketicilerin reklamlardaki
urinlere olan algisim1 ve kisilerin aglik durumlarinin etkilenebildigi sonucuna
varilmstir.

Serensen ve digerlerinin 2003 yilinda yaptig1 ¢alismada da lezzet algisinda
gidanin gorsel, isitsel, koku, doku ve tat gibi 6zelliklerinin bireylerin aglik-tokluk
tepkisini ve doygunlugunu etkiledigi sonucuna varilmistir (Serensen ve digerleri,
2003: 1158). Palouzier-Paulignan ve digerlerinin (2012) c¢alismasinda koku
duyusunun aglik algisin1 ve kisilerin satin alma davraniglarini etkileyebilecegi
sonucuna varilmistir. Bu iki ¢alismadan ¢ikan sonuglar ile tez ¢alismasinda ¢ikan
sonuclar paralellik gostermektedir (Palouzier-Paulignan ve digerleri, 2012: 771).

Verilen cevaplarin sonucunda, genel olarak kisilerin gastronomi temali
reklamlar izlemeyi sevdigi gorlilmiistiir. Buna gore gastronomi temali reklamlara
cogunlugun olumlu tepkiler verdigi kanisina varilmistir.

Beyaz (2006) yaptig1 tez ¢alismasinda kisilerin en begendigi, izlemekten keyif
aldig1 ve olumlu tepkiler verdigi reklam tlrlerinin gastronomi temali reklamlar oldugu
sonucuna vartlmistir (Beyaz, 2006: 96). Buna gore bu tez calismasinda da veriler
paralel ¢ikmustir.

Glinlimiizde sosyal medya kullanim1 artmis ve buna bagl olarak sosyal medya
satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmustur. Veriler 151g1nda gastronomi temali reklam

filmlerinin en ¢ok izlendigi platform Instagram olmustur. Bu platformdaki reklamlarin
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izlenme nedeninin genelde ilgi alanina bagli oldugu kanisina varilmistir. Bu sosyal
medya platformunda izlenilen gastronomi temali reklam filmleri nérogastronomi
baglaminda incelendiginde katilimcilarin genel anlamda gastronomi temali reklamlara
merakli ve pozitif bir bakis agis1 sergiledigi gorilmiistiir. Sosyal yasantilarinda
karsilarina ¢ikan gastronomi temali reklamlar eger ilgi ¢ekici unsurlar barindirtyorsa
merakla izledikleri tespit edilmistir. Bu platformlarda izlenilen gastronomi temali
reklam filmlerinde norogastronomi ve algi yonetimi iliskisinin oldukga yiiksek
seviyede oldugu goriilmiistiir. Bu iliski sayesinde nérogastronomi ve algi yonetimi
iligkisi ile kisilerin satin alma niyetlerinin degistigi kanisina varilmistir.

2018’de Dewi’nin yaptigi ¢alismanin sonucuna gore Instagram Uzerinden
yapilan reklamlarin kisilerin satin alma niyetlerine etkisi oldugunu ve satin alma
niyetlerini degistirdigi ortaya ¢ikmaktadir (Dewi, 2018: 18). Ortaya ¢ikan bu sonug
dogrultusunda ¢alismadaki verilerin satin alma niyetleri tizerine etkileri ortiismektedir.

Veriler 1s181nda gastronomi ve reklam endiistrilerinin olumlu bir iliskiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin goriislerinden yola cikilarak bu iki alanin olumlu
iliskisinin kisilerin algisinda da olumlu etkiler yaratacagi gézlemlenmistir. Bu iligkinin
olumlu olmasi, reklamlarin kisiler tizerindeki algilarin1 etkilemenin ve bu reklamlara
kars1 anlayislarinin sekillendirilmesinde bir aract olmustur. Bu iliskinin alg1
yonetimindeki enformasyon yonetimi ile yaratildigi sonucuna varilmistir. Bu iki alanin
iligkisinin enformasyon yonetimi ile olugsmasi bireylerin algilarin1 sekillendirerek,
marka sadakatini ve satiglarini artirabilecegi diistiniilmektedir.

Gastronomi reklamlariin izlenme nedenleri sorulan katilimeilarin verdikleri
cevaplar dogrultusunda en etkili nedeninin akilda kalicilik unsurlarini gokga
barimdirmasi sonucuna varilmistir. Bu temali reklamlar akla gelince katilimci goriisleri
dogrultusunda fast food reklamlarinin daha ¢ok akla geldigi sonucuna varilmistir.
Katilimcilar, fast food reklamlarinda en ¢ok kullanilan akilda kalicilik unsurunun da
ses oldugunu belirtmislerdir. NoOrogastronomi baglaminda incelendiginde ses
unsurunun en cok fast food reklamlarinda akilda kalicilik unsuru olarak kullanildig:
sonucuna varilmistir.

Ugur (2011) yaptig1 calismada reklamlardaki ses unsurunun akilda kaliciliginin
yiiksek oldugu sonucuna varmistir (Ugur, 2011: 18). Kim ve Kim’in (2020) yaptiklari

calismada sesin, tiliketicilerin algisin1 nasil etkiledigi, tlketicilerin pazarlama
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mesajlarin1 daha etkili bir sekilde hatirlamalarina ve algilamalarina yardimer oldugu
sonucuna varilmistir. Bu calismalar ile tez calismasmin bulgulart benzerlik
gostermektedir.

Katilimcilarin cevaplarina gore gastronomi temali reklam filmlerinde en fazla
akla gelen markanin fast food kategorisinde bulunan Burger King markasi oldugu
sonucuna ulastlmistir. Bu markalarin koklii ve zincir markalar oldugu bilinmektedir.
Ozellikle iiriinlerinin pazarlamasinda reklami iyi ve dogru bir sekilde
kullanmaktadirlar. Bu sebeple iirlinlerinin hatirlanma oranlar1 da yiiksektir.
Norogastronomi baglaminda bakildiginda ilgili kategorilerde bulunan Burger King
markalasinin nérogastronomi unsurlarint diger rakiplerine gore daha iyi kullandiklari
kanaatine varilmigtir. Bu sonuca gore markanin performasmin kisilerin algilarini
olumlu etkiledigi anlagilmistir.

Haase, Wiedmann ve Labenz (2018) yaptiklari ¢alismada marka
performansin1 kullanilan norogastronomi unsurlarinin olumlu etkiledigi sonucuna
varilmistir (Haase, Wiedmann ve Labenz, 2018: 568). Yapilan calisma ile tez
calismasinin bulgularinin paralel oldugu gézlemlenmistir.

Katilimeilar aragtirmada kullanilan reklam filmini izlemeden once genel bir
kaniya dayanarak gastronomi reklamlarinda en ¢ok dikkat ettikleri unsurun gorsellik
oldugunu belirtmislerdir fakat arastirmada kullanilan reklam filmini izledikten sonra
dikkat edilen unsurun ses oldugu sonucuna ulasilmistir. Genel anlamda kisilerin
gastronomi temali reklam filmlerine olan kanilarinin gorsellige dayandigimi fakat
baska unsurlarin 6ne ¢ikarildigi farkli reklamlardan sonra bu kanilarinin ses unsuruna
dontisebilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonu¢ ndrogastronomi baglaminda
incelendiginde, katilimcilarin izledikleri reklamlarda reklam verenin kisiler tizerinde
yaratmaya ¢alistig1 algiya gore unsurlar secip, reklamlarda bu unsurlar1 6ne ¢ikardigi
ya da geri plana attig1 kanisina varilmistir. Buna gore ¢oklu duyusal algi, gastronomi
temal1 reklamlarda basarili bir sekilde kullanilmaktadir.

2014’te Stein, Stanford ve Rowland’m yaptigi caligmada coklu duyusal
entegrasyonun duyusal uyaranlarin algilanmasini artirabildigi veya azaltabildigi
sonucuna ulasilmistir (Stein, Stanford ve Rowland, 2014: 532). Calismalarin sonuglari

kiyaslandiginda paralel bir sonug ortaya ¢iktigi anlasilmstir.
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Kisiler reklamlart algisal bir beklenti lizerine izlemektedir. Arastirmaya katilan
kisilerin de reklamlari bir beklenti i¢inde izledikleri goriilmiistiir. Katilimcilara
gastronomi temali reklamlardan algisal olarak beklentilerinin ne oldugu soruldugunda
genel anlamda istahlarin1 agmasi ve gorsel olarak haz vermesi sonucuna ulasilmistir.
Norogastronomi baglaminda bakildiginda beynin gastronomi reklamlarindan daha
onceki deneyimlerine gore bir beklentisinin var oldugu goriilmektedir. Fakat kisilerin
bu beklentisi genetik, ¢evresel ve kiiltiirel faktorlerin bir kombinasyonundan olusur ve
bu faktorlere gore degisik etkiler gosterebilir. Bu etkiyi kendi lehine ¢evirmek isteyen
markalar algi yonetiminde kullanilan manipiilasyon ydntemini gastronomi temali
reklamlarda kullandiginda reklamdaki gida iiriinii sagliksiz olsa bile kisilerin algisal
beklentilerini karsilayacak sekilde yonlendirebilir sonucu ¢ikarilmistir. Bu durumun
da ileride saglik acisindan olumsuz durumlara yol agabilecegi kanisina varilmistir.

Deneyim, norogastronomi ve algt yonetimi iligkisinin 6nemli bir unsurudur.
Beyin, gecmis deneyimleri hafizasinda tutarak ilerdeki tutum ve davranislarini o
deneyimler iizerinden gerceklestirir. Gastronomi reklamlarinda izlenilen iiriin daha
once deneyimlenmis ise reklam izlendikten sonra hafiza o bilgiyi tekrar canlandirir ve
kisi triine karsi deneyimlerini tekrar yasamak ister. Katilimcilara reklam filmi
izletilmeden Once gastronomi temalir reklamlar izlediklerinde deneyimleme istegi
olusup olusmadigina dair sorulan soruda katilimcilar Gzerinde deneyimleme istegi
olusturdugu ve bazen olusturdugu bazen de olusturmadigi yanitlarin1 neredeyse esit
oranda verdikleri ortaya ¢ikmistir. Cekimser katilimcilari deneyimlemeye ikna etmek
ve daha sonrasinda {irlinii satin aldirmak i¢in reklamlarda algi yonetiminin unsurlari
daha sik kullanilmalidir. Ozellikle algi ydnetiminde siklikla kullanilan ikna ydntemi
gastronomi temali reklam filmlerini izleyen ama deneyimleme konusunda kararsiz
kalan kisilerin satin alma kararlarini etkileyecegi kanisina varilmigtir.

Katilimcilara gastronomi temali reklam filmi izletildikten sonra dikkatlerini
ceken sahnenin ne oldugu soruldugunda reklam filmindeki gida Urunun tiiketildigi
sahne oldugunu belirtmiglerdir. Veriler 1s18inda bu sahnenin dikkat c¢ekiciligi
norogastronomi baglaminda incelendiginde g¢oklu duyusal alginin sebep oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Norogastronomi ve algi yonetimi iliskisinde ¢oklu duyusal algi

kisilerin duyu organlarina hitap etmeyi amaclamaktadir. Bu sahnenin dikkat cekici
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olmast hem gorsel hem de isitsel unsurlara hitap edilmesi yani ¢coklu duyusal alginin
iyi bir sekilde kullanilmasi ile oldugu kanisina varilmstir.

Elde edilen veriler cercevesinde, gorsel, isitsel, koku ve tada iliskin hatirlanan
unsurlar soruldugunda katilimcilarin gorsel, isitsel ve tat duyularina dair bir unsur
hatirladiklar1 gozlemlenmistir. Fakat koku duyusuna dair bir unsur hatirlamadiklar
sonucuna varilmistir. Koku duyusu gida {iriiniin algilanmasi ve bu gida tirliniin beyinde
islenmesi i¢in 6nemli bir etkendir, yani liriinlin nérogastronomik agidan algilanmasina
yardime1 olur. Bu sonu¢ ndrogastronomi ve algi yonetimi acisindan incelendiginde,
izletilen reklam filminin katilimcilarin ¢oklu duyusal algilarinda tiim duyularina genis
capta yer verilmedigi sonucuna varilmistir. Bu sonuca da algi yonetimi agisindan
baktigimizda yine kisilerin algilarinin birka¢ duyu ilizerinden manipiile edildigi ve
satin alma kararlarinin o duyular iizerinden etkilenmek istendigi kararia varilmistir.

Elder ve Krishna (2010) ve Roose ve Mulier (2020) yaptiklar1 ¢aligmalarin
ortak ¢iktilarinda ¢oklu duyusal algi barindiran reklamlarin, tekli duyusal algi
barindiran reklamlara gore genellikle daha etkili oldugu ve tiiketicilerin ilgisini daha
fazla ¢ektigi sonucuna ulasilmistir (Elder ve Krishna, 2010: 748; Roose ve Mulier,
2020: 1). Bubulgular, gida reklamlarinin tasariminda ve igeriginde duyusal unsurlarin
tiimiiyle dikkate alinmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu ¢alisma sonugclariyla, tezde
elde edilen bulgular paralellik géstermektedir.

Katilimcilara nérogastronominin unsurlari olan gorsel, isitsel, koku ve tada
iliskin reklamda hatirlanan unsurlarin neler ¢agristirdigi sorulmustur. Bu reklam filmi
0zelinde katilimcilar, gorsel ve koku unsurlarinin gegmisi, isitsel unsurlarin agligi, tat
unsurlarinin da gegmisi ve susuzlugu cagristirdigini bildirmislerdir. N6rogastronomi
baglaminda bu unsurlarin gorsel, koku ve tat duyularinda cagrisim yaptig1 gegmis,
kisilerin an1 hafizas1 sebebi ile olmustur. Beyin bir giday1 bir an1 ile bagdastirabilir. Bu
bagdastirma ile iiriniin reklami izlendiginde bagdastirilan ani, hafizada 6ne ¢ikarilarak
ge¢miste yasanilan triine ait deneyimleri kapsar. Buna gore katilimcilarin {irtiniin
reklamini izleyince gegmise gitmesi ndrogastronomi ve algi yonetiminde deneyim ve
motivasyonu On plana ¢ikarir. Veriler 1s1ginda kisilerin 6nce anilari tekrar etmek igin
uriinu deneyimlemek istedigi bunun icin de motivasyona ihtiya¢ duyduklari sonucu
ortaya ¢ikmustir. Isitsel unsurlarin cagristirdigi aglik ve tat unsurlarimin cagristirdig

susuzluk ise yine norogastronomi baglaminda incelendiginde algi yonetimi ve
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motivasyonla ilgilidir. Ac¢lik ve susuzluk fizyolojik temel ihtiyaglardir. Beyin bu
ihtiyaglari giderebilmek icin kisiye motivasyon saglar ve satin alma gerceklesir. Buna
gore norogastronomi baglaminda bakildiginda ise katilimcilarin reklam filmini
izlediklerinde algilarinin 6nce aglik ve susuzluk olarak degistirildigi, yani algilarinin
yonetilerek manipiile edildigi, daha sonra bu fizyolojik ihtiyaclarini girebilmek i¢in
motivasyon saglayarak {riinii satin almaya itildikleri kanisina varilmistir. Bu
stireclerde algi, alg1 yonetimi ve ndérogastronominin kavramlarinin birlikte etki satin
alma niyetine ettikleri gortilmustiir.

Palouzier-Paulignan ve digerlerinin 2012’de yaptiklar1 ¢alismadan ¢ikan
sonuca gore aglik algisi kisilerin yiyecek satin alma davranisini degistirebilmektedir
(Palouzier-Paulignan ve digerleri, 2012: 771). Bu ¢alisma ile tez ¢alismasinda ¢ikan
sonuclar paralellik gostermektedir.

Katilimcilara reklam filmi izletilirken nérogastronomi baglaminda algilarinin
timiyle incelenmesi hedeflenmistir. Bu durumu timduyle inceleyebilmek igin
ndrogastronomi ve algi yonetiminin iliskisinden beslenilmistir. Bu iliskinin 6nemli
unsurlarindan olan deneyim kisilerin yeme deneyimlerindeki duygusal tepkileri
barindirir. Katilimeilara sorulan reklam filminin sizde olusturdugu olumlu ve olumsuz
duygular sorusuna verilen cevaplar 1s1ginda kisilerin gastronomi reklamlarina karsi
daha olumlu duygular besledigi, olumsuz duygu gelistirmedikleri ve bu reklamlar
izlerken mutlu olduklar1 sonucuna varilmistir. Bu sonuca gore kisilerin bu {iriine dair
deneyimlerinin pozitif oldugu ve {iriin tekrar karsilarina ¢iktiginda da ayn1 duygular
gelistirdikleri ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilara izletilen reklamdaki tiriinii kendilerine uygun bulup bulmadiklari
ve nedenleri soruldugunda iirlinlin kendilerine uygun oldugunu ve bunun nedeninin
atistirmalik tliiketmeyi sevdikleri i¢in oldugunu dile getirmiglerdir. Bu cevaplar
norogastronomi agisindan inceledigimizde kisilerin deneyimlerinde alginin ne kadar
etkili oldugu sonucu ¢ikmustir. Kisiler tiriinii denemisler ve kendilerine uygun olarak
algilamiglardir. Bu deneyimle algi birlestiginde hafizada islenerek tutum ve davranisa
dontismiistiir. Kisilerin atistirmalik tiikketmesi ve bunu sevmesi artik pozitif bir tutum
ve davranisa evrilmistir. Kisiler bu tutum ve davranigin pozitif olmasi sonucunda

iriinii satin almak ve tekrar deneyimlemek isterler. Buna gore algi ve deneyimin
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norogastronomi agisindan birbirini pozitif yonde besleyen yegane unsurlar oldugu
kanisina varilmistir.

Katilimcilara reklam filmi izletildikten sonra reklam filmini alg1 agisindan nasil
tanimladiklar1 soruldugunda istah acict olarak cevap verdikleri gorilmiistiir.
Katilimcilara reklam filmi izletilmeden 6nce gastronomi temali bir reklam filminden
alg1 agisindan beklentileri soruldugunda ise yine istah agict olmasi gerektigi yaniti
verilmistir. Bu sonuca gore reklamda yonetilen algi temasi istah agicilik Gzerinedir ve
katilimcilarin gorisleri 1s18inda reklam filminin kisiler tizerinde bu algiy1 yarattigi
sonucuna varilmistir. Bu sonucu algi yonetimi agisindan degerlendirdigimizde
reklamda algi yonetiminde bulunan ikna ilkesinin basarili bir sekilde kullanildig:
ortaya ¢ikmistir.

Reklam filmi izletildikten sonra katilimcilara reklamdaki tiriiniin kendilerinde
deneyimleme istegi olusturup olusturmadigi ve nedeni sorulmustur. Katilimcilarin
verdigi cevaplar 1s1ginda en ¢ok aglik hissi uyandirdigi i¢in deneyimleme istegi
olusturdugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Reklam filmi izletilmeden 6nce ¢ekimser yanitlar
veren katilimcilar lizerinde de deneyimleme istegi olustugu sonucuna varilmistir. Bu
sonuca gore izletilen reklam filminde algi yonetiminde iknanin basarili bir sekilde
kullanildig1 kanisina varilmstir.

Reklamlarda oynayan kisiler ya da iinliiler o iiriin 6zelinde iirliniin tanitimini
yapar ve iiriinii temsil eder. Markalar bu kisileri ya da tinliileri o {irlinlin avukati olacak
bir bigimde secer. Bu se¢im iiriiniin kisiler {izerinde alg1 yaratmasina da yonelik bir
secimdir. izletilen reklam filminde katilimcilara reklamda oynayan kisilerin ya da
tinliilerin tirlindeki algilarint degistirip degistirmedigini ve nedenini sorduklarinda
sevdikleri kisi ya da iinlii oynadigindan dolay1 reklam filmini daha ilgi ¢ekici ve daha
glivenilir bulduklar1 i¢in tirline dair algilarinin degistirdiginden bahsetmislerdir. Buna
gore izletilen gastronomi temali reklam filminde oynayan inlinin katilimcilarin iiriine
olan algisini degistirdigi sonucuna varilmistir. Bu sonuglar nérogastronomi ve algi
yonetimi iligkisi agisindan incelendiginde algi ydnetiminin ilkelerinin basarilt bir
sekilde kullanilarak katilimecilarin gastronomi temali reklam filmlerine olan algisini
pozitif bir yonde degistirdigi, ayn1 zamanda ndropazarlamada ise kisilerin giiven ve
ilgi cekiciligi daha ¢ok onemsedigi ortaya ¢ikmistir. Bu unsurlar olustugunda iiriinii

satin almalar1 kaginilmaz olacaktir.
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Her reklam filminin kisilerin algisina yerlestirmek istedigi bir mesaj vardir.
Gastronomi temali reklamlar bunu noropazarlamayr kullanarak yapmaktadir.
Noropazarlamada temel unsur kisilerin tiriin hakkindaki algi ve i¢cgdriilerine goére o
{iriinii yonlendirmek ve pazarlamaktir. Izletilen reklam filminde verilmek istenen
mesaj katilimcilara soruldugunda katilimcilar, {iriniin saglikli oldugu cevabini
vermistir. Bu cevap incelendiginde temelde izletilen reklam filmindeki iiriiniin aslinda
saglik acisindan ¢ok faydali olmadig: bilinmektedir. Fakat reklam filminde verilmek
istenen mesajla kisilerin algilar1 degistirilmistir. Bu reklam filminde o6zellikle algi
yonetimindeki dezenformasyon tekniginin basarili bir sekilde kullanilarak kisilerin
algilarin1 degistirdigi sonucuna varilmistir. Bu algi degisimi sonucunda katilimcilar
tirtinii sagliksiz bulsalar bile tercih edecekleri kanisina varilmistir.

Mirza ve digerleri (2023) calismalarinda dezenformasyonun belirli eylemlere
dogru harekete gecirmek i¢in kullanilabilecegi kanisina varmistir (Mirza ve digerleri,
2023: 9). Bu sonu¢ dogrultusunda tez calismasinda da katilimcilarin {iriine dair
olumsuz diisiinceleri olsa da dezenformasyonun etkisi altinda kalarak {irlinii tercih
etmek icin harekete gecirdigi kanisini destekler niteliktedir.

Katilimcilara sorulan gastronomi temali reklamlarda hangi unsurlarin daha ¢ok
vurgulanmasi gerektigi sorusuna verilen cevaplar incelendiginde bilgilendirme
mesajlar1 6n plana ¢cikmustir. Kisiler reklamda gordiikleri tiriine kars1 aidiyet ve gliven
duygusu beslemek istemektedirler. Burada yaratilan aidiyet ve giiven algist kisileri
satin almaya giidiilemektedir. Norogastronomi ve algi yonetimi baglaminda bu sonug
incelendiginde bilgilendirme mesajlarinin gastronomi temali reklam filmlerinde daha
¢ok uygulanmasi ve algi yOnetiminde ikna unsuru ile birlikte kullanilmasi ise
tiiketicileride olusan giliven ve aidiyet hissi satin alma kararlarini sekillendirebilecegi
sonucuna ulagilmistir.

Sheldon, Bhattacharjee ve Barkhi (2023) alg1 yonetiminde iknanin kullanimi
ile kisilerin algilarinin = sekillendirilebildigi sonucuna ulagmislardir (Sheldon,
Bhattacharjee ve Barkhi, 2023: 99). Bu ¢alisma ile tez ¢alismasinda ¢ikarilan sonug
paralellik gostermektedir.

Reklam filmi izletilmeden 6nce gastronomi temali reklamlara karsi belirli bir
bakis agisina sahip olan katilimcilara reklam filmi izletildikten sonra bakis agilarinin

degisip degismedigi ve nedeni sorulmustur. Bu sorudan ¢ikan yanitlar incelendiginde
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bakis agis1 degismeyen ve pozitif seyreden katilimcilarla bakis agisi1 farkindalik
acisindan degisime ugrayan katilimcilarin neredeyse esit oranda olduklari sonucuna
varilmistir. Reklam veren burada iiriin hakkinda bir bakis acis1 gelistirmeyen kisiler
tizerinden bir alg1 yaratmaya calismistir. Yaratilan algi sonucunda da ulasamadigi
kesime cesitli algilarla ulasarak iiriine ikna etmeye calismistir. Bu sekilde kisilerin
beyninde ayni iirlin grubundaki diger markalardan kendini ayristirmak istemektedir.
Buna goOre soru algi yonetimi ve ndrogastronomi baglaminda incelendiginde algi
yonetimi ilkelerinin basarili bir sekilde kullanilarak satin alma niyetine olumlu etki
edilmek istendigi kanisina varilmaktadir.

Bu tez calismasinda katilimcilarla yapilan goriismelerin ve alan arastirmasinin
sonucunda elde edilen veriler 15181nda gastronomi temali reklam filmlerinin algi {izerine
olan etkisi ndrogastronomi baglaminda incelenmis olup, gastronomi ve reklam alanlarina
katki saglamas1 amaciyla olusturulan onerilere asagida yer verilmistir.

o Gastronomi temali reklam filmlerinde tat ve koku duyusunu katilimcilarin
geemis deneyimleri oldugu varsayilarak ele alinmistir. Bu duyulara daha fazla yer
verilerek kisilerin algilarindaki eksiklik tamamlanabilir.

° Bu tez ¢alismasinda doku temasina (el ve agiz ile dokunma duyusu) yer
verilememistir. Tez ¢alismasi daha fazla genisletilerek ve kisilerin dokunma duyusuna da
yer verilerek tekrar ele alinabilir.

. Gastronomi egitimi verilen lise, lisans ve lisansiistii diizeyindeki egitim
ogretim kurumlarinin ders miifredatlarina medya ve reklamcilik dersleri eklenebilir.

. Reklamcilik egitimi verilen lisans ve lisansiistii diizeyindeki dgretimlerde
gastronomi ve nérogastronomi ile ilgili mifredat eklenebilir.

o Bu tez ¢alismasi noropazarlamada kullanilan cihazlar (fMRi, Eye
Trecking gibi) ile yapilandirilarak tekrar ele alinabilir.

o Yiyecek ve icecek isletmelerinin ilgili departmanlarinda reklam
sorumlular ve gastronomi uzmanlar birlikte caligarak kisilerin algilari, {iriiniin dogru
pazarlanmasina daha verimli olacak bigimde yonlendirilebilir.

. Reklam ve gastronomi alaninda yapilacak arastirmalarda arastirmacilar
tarafindan nérogastronominin algiy1 nasil etkiledigini arastirmak i¢in ndrogastronomik
alg1 6lcekleri olusturulabilir.

o Sosyal medya platformlarinda kisilerin sevdikleri gida iiriinlerine gore

gastronomi temali reklamlar servis edilebilir. Boylece kisiler lizerinde ne c¢esit algilar
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olusturulacag: belirlenebilir ve kisiler algi agisindan daha tatminkar olup satin alma
niyetleri degistirilebilir.

Bu tez, gastronomi temali reklam filmlerinin alg1 {zerine etkilerini
ndrogastronomi baglaminda incelemesinden dolay1 gastronomi egitimi, reklam egitimi,
lisansiistii calismalar, akademik calismalar ve sektor profesyonellerine de faydali olacagi

diistiniilmektedir.
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EK1: Goriisme Sorular

Sayn ilgili,

Bu calisma Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve
Mutfak Sanatlari Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi Tezi i¢in yapilandiriimistir.
Tez ¢aligmasi, gastronomi temali reklam filmlerinin bireylerin algis1 lizerine etkisini
norogastronomi baglaminda incelemeyi amacglamaktadir. Arastirma bilimsel bir nitelik
tasidigindan elde edilen bilgiler tamamen akademik bilimsel kurallar ¢er¢evesinde ve
etik kurallara uygun olarak derlenerek analiz edilecektir.

Tez Konusu: Gastronomi Temali Reklam Filmlerinin Alg1 Uzerine Etkisinin
Norogastronomi Baglaminda Degerlendirilmesi

Tez Yurutlcuslt: Ayse KAYABASI, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Ogrencisi
Tez Damismam: Dog. Dr. Pinar ISILDAR, Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Fakiiltesi

Gastronomi Ve Mutfak Sanatlar1 Boliimii Ogretim Uyesi

DEMOGRAFIK SORULAR
Katilimc1 Kodu:

Cinsiyet:

Yas:

Egitim Asamast:

Medeni Durum:

Calisma Durumu:

BIRINCI BOLUM
1. Gastronomi temal1 reklam filmlerini izlemeyi sever misiniz? Neden?
2. Bu temali reklam filmlerini en ¢ok hangi platformda izlersiniz?
3. Gastronomi temal1 reklamlara olan bakis ac¢iniz nedir? Sosyal yasantinizda

karsiniza ¢ikan gastronomi temali reklamlara karsi nasil tepkiler verirsiniz?

4, Gastronomi ve reklam arasindaki iliski hakkinda ne diistinliyorsunuz?
S. Gastronomi temali reklam filmleri deyince akliniza ne geliyor?
6. Hangi markalarin gastronomi temali reklamlar1 daha ¢cok akliniza gelmektedir?

Neden?



7. Gastronomi temali reklamlarda en ¢ok neye dikkat edersiniz?
8. Gastronomi temali reklam filmlerinden algi agisindan beklentileriniz nelerdir?
9. Bir gida reklami izlediginizde o {riinii deneyimleme istegi olusuyor mu?
Neden?
IKINCI BOLUM
Reklamdaki iiriinii ya da markay1 daha 6nce kullandiniz m1?
Reklamda sizi en ¢ok etkileyen unsur ne olmustur?
Reklamda en ¢ok dikkatinizi ¢eken kisim neresi oldu?
Bu reklamdaki iirliniin size hitap ettigini diisiiniiyor musunuz? Neden?
Bu reklami izledikten sonra size ¢agristirdigi ilk 3 olumlu duygu nedir?

Bu reklami izledikten sonra size ¢agristirdigi ilk 3 olumsuz duygu nedir?

N o a &~ w b oEe

Izlediginiz reklamda gorsel olarak hatirladiginiz gastronomik unsurlar
nelerdir? Bu gorsel unsurlar sizde neyi ¢agrigtirmistir?

8. Izlediginiz reklamda isitsel agidan hatirladiginiz gastronomik unsurlar
nelerdir? Bu isitsel unsurlar sizde neyi ¢agristirmistir?

9. Izlediginiz reklamda koku duyusunu i¢eren hatirladiginiz gastronomik unsurlar
nelerdir? Bu koku duyusunu igeren unsurlar sizde neyi ¢agristirmistir?

10. Izlediginiz reklamda tat duyusunu iceren hatirladifiniz gastronomik unsurlar
nelerdir? Bu tat duyusunu i¢eren unsurlar sizde neyi ¢agristirmigtir?

11.  Izlediginiz reklami alg1 agisindan nasil tanimlarsiniz?

12.  lzlediginiz reklamin sizde deneyimleme istegi olusturdugunu diisiiniiyor
musunuz? Neden?

13. Reklamda oynayan kisiler/iinliiler iirtindeki alginizi degistirir mi? Neden?

14.  Sizce reklamda verilmek istenen mesaj nedir?

15.  Sizce gastronomi temali reklam filmlerinde hangi unsurlar daha ¢ok
vurgulanmalidir?
16.  Bu reklam filmini izledikten sonra gastronomi temali reklam filmlerine olan

bakis aginiz ne yonde degisti? Neden?

Eklemek istediginiz bir husus var m1? (Belirtiniz)
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