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Siyasi partilerin ve parti liderlerinin segmen tarafindan nasil algilandigi sorusu siyasi pazarlama arastirma
konularinin baginda gelen sorulardan biridir. Son donemde pazarlama arastirmalarinda beyin goriintiileme yontemleri
olciilebilirlik ve objektiflik 6zellikleri dolayisiyla daha sik kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢alismanin temel amaci,
segmenlerin liderlere iliskin algisini, tiyesi olduklari siyasi partiyi olumlu algilayacaklari 6ngoriisiinden yola ¢ikarak,
beyin goriintiileme yontemi kullanarak saptayabilmek ve ayristirabilmektir. Bu amagla bu arastirmada, hem kullanim
kolayligi hem de akademik literatiirdeki giivenilirligi nedeniyle islevsel yakin kizil 6tesi spektrometre (fNIR)
yontemi tercih edilmistir. Bu ¢ergevede Tiirkiye’de 2011 secimlerinde en yiiksek oy alan iki partinin aktif ¢alisma
hayat1 olan toplam 30 parti meclisi tiyesi (30 erkek; Yas ort.: 34.76) goniilliiliik esasina dayanilarak ¢alismaya davet
edilmistir. Katilimcilara siyasi parti liderleri ve sifatlardan olusan slaytlar gosterilmis ve 3'li Likert 6lgegi ile
tutumlart sorulmustur. Olas1 bir karsitlik etkisini gozlemleyebilmek adina katilimeilar karsit siyasi partilerden
secilmistir. Calisma sonunda katilimcilarin tutumlari beyanlarina dayandirilmadan, sadece norofizyolojik verilerden
yola ¢ikarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular katilimeilarin beklenen tutumlarmmn 5 kanal (V1, V5, V7, V9,
V11) iizerinden istatistiksel olarak anlamli seviyede ayristigmi gostermektedir. Ampirik bir icerige sahip olan bu
¢alismada elde edilen bulgular, hem 06zel olarak siyasal pazarlama, hem de daha genelinde pazarlama
arastirmalarinda yeni yontemlerin gelistirilmesi ve uygulanmasi agisindan 6nemlidir.

Detecting the Voters’ Perceptions of Political Party Leaders via Optic Neuroimaging (fNIRS) Method: A Pilot
Study

Abstract

The question of how the political parties and political leaders are perceived by the voters has been one of the
prominent fields of political marketing. Recently, brain-imaging technologies have increasingly been used for the
marketing research due to their higher level of measurability and objectiveness. The main aim of the current study is
to dissociate the voters’ perception by means of practical neuroimaging technologies with regards to their expected
tendencies. Thus, an optic neuroimaging method (fNIRS) has been used in the current study because of its
practicality and reliability in the literature. Thirty actively working party assembly members (30 Males, M: 34.76)
from the top two parties of Turkey according to 2011 elections have been invited to participate in the study on a
voluntary basis. These participants were exposed to the slides consisting of a political party leader and an adjective
and they were asked to respond in a 3-Likert scale depending on their position. The participants were selected to be
from opposite political parties to observe a potential contrast effect. The obtained physiological data has been
analyzed with respect to expected positions of the participants and their behavioral measures were not included in the
analyses. The results indicate that there are 5 channels (V1, V5, V7, V9, V11) demonstrating the contrast effect at a
statistically significant level. The findings of this exploratory empirical study are important in terms of developing
and applying new methods both in political marketing specifically and in marketing research more generally.
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Siyasi pazarlama arastirma yoOntemleri, Ozellikle liberal bati demokrasilerindeki siyasi partiler,
parlamento ve kamu hizmetleri tarafindan giderek daha yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bu
baglamda, siyasi bir organizasyonun kamudan gelecek taleplere yanit verebilmesi ve bu taleplere gore
sekillenmesi 6nem kazanmistir. Bunun yaninda, siyasi bir yapilanma i¢inde durumu en kritik ve 6n planda
olan faktorlerden biri bu siyasi organizasyonun lideridir. Siyasi liderin nasil algilandigi, kendi se¢meni ve
diger se¢gmenler tarafindan nasil konumlandirildig, siyasi organizasyonun halk nezdindeki imaj1 konusunda
bilgi vermektedir ve se¢gmenin davraniglari konusunda belirleyici bir role sahiptir (Smith, 2009).

Yakin zamanda ytiriitiilen siyasi pazarlama arastirmalar1 incelendiginde, siyasal marka algisiyla ilgili
yapilan calismalarda bir artis oldugu goriilmektedir. Siyasi partilerin ve liderlerin segmen tarafindan nasil
algilandig1r marka Ol¢imleme ydntemleri kullanilarak arastirilmaktadir (Aaker, 2003). Marka kavraminin
siyasi parti politikalarinda kullanim1 pazarlama alanyazininda oldugu gibi siyasal pazarlama alanyazininda
da genel olarak kabul gérmeye baslamistir (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993). Keller’a (2002) gore tiiketici
tercihinin dahil oldugu biitiin ortamlarda markalagma ilkeleri gecerlidir ve uygulanabilir. Bu ¢er¢evede siyasi
partiler de politikacilarin fikir aligverisinde bulunduklari, secime yonelik yatirim yaptiklar1 ve destek
aradiklar1 kurumlar olmalar1 nedeniyle marka olarak kabul edilebilirler (Kavanagh, 1995; Kotler ve Kotler,
1999; Needham, 2005). Bununla birlikte, siyasi ve ticari pazarlar arasindaki farkliliklar marka kavraminin
daha uygun sekilde kullanilmas1 konusunda ¢ekinceleri de beraberinde getirmistir (Smith, 2009).

Bunun yaninda, insan algi, tutum ve davranislarinin daha objektif metotlarla incelenmesi istegi
sinirbilimden baslayarak biitiin sosyal bilimleri etkisi altina alan bir metodolojik oneriyi de beraberinde
getirmistir. Glincel pazarlama arastirmalarinda kullanilan yeni yontemler incelendiginde insanlarin algi,
tutum ve davranislarinin objektif yontemler araciligiyla anlasilabilmesinin ve Ongoriilebilir modeller
gelistirilmesinin 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu cergevede, bu ¢alismanin amaci, siyasal pazarlama
arastirmalarinda kullanilmak iizere, optik beyin goriintileme yoOntemi araciligiyla kisisel beyana
dayandirilmayan bir yontem gelistirilmesi ve bu yoOntemin gelecek calismalar i¢in agabilecegi yeni
giizergahlarin tartigilmasidir. Bu sebeple, arastirma cergevesine gegmeden Once, ilk olarak siyasal pazarlama
ve siyasi liderin kisilik algisina iliskin ¢alismalar ana hatlartyla gozden gegirilecektir.

Siyasal Pazarlama

1990’lardan itibaren daha sik kullanilmaya baslanan siyasal pazarlama, Newman’a (1994) gore
secim kampanyalariyla sinirli gériillmemeli, siyasi kurumun tiim stratejik faaliyetlerini kapsayacak sekilde
degerlendirilmelidir. Benzer sekilde, siyasal pazarlama sadece parti imaji, giivenilirligi ve secim
faaliyetlerinden de ibaret degildir (O’Shaughnessy, 1990; Butler ve Collins, 1996). Bu baglamda siyasal
pazarlama, taraflar arasindaki her tiirlii etkilesimin stratejik etkileri agisindan incelenmesi olarak ele alinmali
ve boylelikle pazarlama fikirleri ve tekniklerinin kullanilmasi i¢in uygun bir zemine kavusturulmalidir
(Kotler ve Levy, 1969).

Gronross (1990) siyasal pazarlamayi se¢menle uzun donemli iliski kurma, bu iligskiyi koruma ve
giiclendirme cabasi olarak tanimlamis ve bunu siyasi partilerin kazanimi agisindan oldugu gibi, toplumsal
kazanimin artirilmasi agisindan da degerlendirmistir. Bu baglamda, siyasi aktorler ve organizasyonlar
segmenle uzun vadeli bir iligki i¢ine girerek karsilikli menfaatlerini tatmin etmeyi hedeflemektedir.
Dolayisiyla, pazarda markalarin rekabet etmesine benzer bir sekilde siyasi partilerin de segmenlerin talep ve
beklentilerini karsilama konusunda rekabet ettigini iddia etmek yerinde olacaktir (Okumus, 2007).
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Kisacasi siyasal pazarlama, kisa donemli propaganda veya secim kampanyasindan ¢ok daha fazlasim
ifade etmektedir (O’Shaughnessy, 2001). Bu cercevedeki temel varsayim, tiikketicinin {iriin segme siireciyle,
secim donemindeki se¢men kitlesinin oy verecegi lideri ve partiyi se¢me siireci arasinda belirgin benzerlikler
bulunmasidir (Wring, 1999). ikinci 6énemli varsayim ise, sirketlerin {iriin ve hizmetlerini pazarlama
yontemleri ile siyasi partilerin kullandiklar1 pazarlama yontemleri arasindaki benzerlikler oldugudur. Ancak
bu benzerliklerin kapsami ve derecesi siiregelen bir tartigma konusudur (Lees-Marshment, 2001; Harrop,
1990). Bu sebeple, Gross (2001) da markalasmanin ticari pazarlamada artan éneminin, siyasal pazarlama
disiplinindeki yansimalarinin incelenmesini Onermektedir. Siyasal pazarlama, hizmet ve iiriinlerin
pazarlanmasina yakin goziikmesine karsin, teorik ve pratik farkliliklarindan o6tiiri kendine 6zgii bir
cerceveye sahiptir ve daha farkli bir zeminde degerlendirilmelidir (Harrop, 1990).

Dar bir ¢ergeveden bakildiginda, siyasal pazarlamanin imaj, sayginlik ve propaganda kavramlarina
esdeger olarak kullanilageldigi belirtilmistir (Scammell, 1999). Fakat siyasal pazarlama, siyasi marka
olusturmak i¢in yapilan tiim lobi faaliyetlerini, uzun donemli toplumsal amaclarin gerceklestirilmesine
yonelik caligmalari, fikir arastirmalarini, ¢evresel analizler konusunda rekabeti ve uluslararasi
organizasyonlarla iligki yonetimini kapsayacak sekilde genis bir cerceve ile ele alinmalidir (Beznosoz, 2007,
Henneberg, 1997; Lock ve Harris, 1996; Wring, 1999). Ne var ki, bu gergeve bile sahada ¢alisan goniilliiler
gibi bir¢ok etkin aktoriin paydasgligin1 yansitmadigi igin yetersiz kalabilmektedir.

Siyasi Liderin Kisilik Algisi

Marka kisiligi, Aaker (1997) tarafindan gelistirilen, markalarin insan zihnindeki cesitli sifatlarla
iliskilendirildigini ve hatta O6zdeslestirilebildigini savunan bir yaklagimdir. Marka kisiliklerinin insan
zihninde olusturulmasi siireci, insan kisiliklerinin olusturulmasina benzetilmektedir. Nasil ki higbir
toplantiya ge¢ kalmayan birini dakik olarak degerlendirme egilimindeysek, markalarla ilgili algimizin da
benzer sekilde yasanilan deneyimler {iizerinden olustugu varsayilmaktadir. Markalara yonelik algi
gelistirirken, markanin gériinen davranislarindan ve edinilen deneyimlerden yola ¢ikarak insani 6zelliklere
benzer kisilik 6zelliklerinin atfedildigi diisiiniilmektedir (Aaker, 1997). ilgili alanyazinda bu &zellik atfetme
stirecinin siyasi partiler icin de benzer sekilde isledigi goriisii hakimdir (Schneider, 2004). Bu baglamda,
siyasi liderler, kisilik 6zellikleri bakimindan daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Clinkii bir partiye, yani kurumsal
ve cansiz bir yapiya nazaran kisilik ozelliklerinin atfedilmesi daha kolaydir (Smith, 2009).

Siyasi liderlerle parti arasinda agik bir bag ve paralellik s6z konusudur. Bu baglamda, siyaset birgok
acidan igerikten ziyade imaj olarak algilanmakta, liderler ise belirlenmis parti programlarini icra eden birer
aktor olarak goriilebilmektedir (O’Shaughnessy, 2003; Smith, 2009). Bu baglamda, siyasi liderler yaptiklar
tercih ve eylemlerle potansiyel se¢gmenlerinin iizerinde bir etki yaratmaktadirlar (Baker, 2005). Bu etki,
siyasi partiye olan etkisi nedeniyle 6nemsenmektedir. Ciinkii segmenler dogrudan lider ile parti arasinda bag
kurmaktadir (Smith, 2001). Hatta, baz1 aragtirma bulgular1 siyasi liderin marka degerinin partinin Oniine
gecebildigini, siyasi markanin popiiler liderin etrafinda kurgulandigina isaret etmektedir. Bu sebeple, siyasi
liderin giivenilirlik, kendine giiven, caliskanlik gibi kisilik 6zellikleri ve se¢men tarafindan nasil algilandigi
onem kazanmaktadir. Bununla dogrudan iliskili temel varsayim, se¢menin kendi partisinin liderini daha
olumlu niteliklerle iliskilendirirken, karsit partideki lider(ler)i olumsuz niteliklerle iligkilendirecegi
yoniindedir.

Sosyal psikolojide gruplararasi iligkiler t{izerine yiiriitilen c¢alismalar da bu varsayimi
desteklemektedir. Sosyal Kimlik Teorisi’ne gore birey, olumlu ve giivenli bir benlik algisina sahip olmak
istemektedir. Bu egilimin gruplararasi iliskilerdeki yansimast ise i¢-grup yanliligi olarak kavramsallastiriimig
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olan, bireyin kendi grubunu diger gruplara kiyasla daha olumlu degerlendirme yonelimidir (Tajfel ve Turner,
1979). Sosyal Kimlik Teorisi’ne gore sosyal karsilastirmanin ve devaminda ortaya cikacak olan ig-grup
yanliligimin onciil ve yeter sarti ise bireylerin —tamamen keyfi bir ayrima dayansa bile- iki farkli grupta
kategorize edilmesidir.

Minimal Grup Paradigmasi olarak anilan bu teori/metot 1970’ler boyunca Tajfel Onciiliigiinde bir
dizi arastirmada uygulanmis ve katilimcilarin atandiklart grubu diger gruba kiyasla daha olumlu
degerlendirdikleri ve maddi kaynaklar1 dagitmalan istendiginde kayirdiklar1 goriilmistiir. Minimal Grup
metodunu kullanan deneyler genellikle iki asamadan olusur. {lk asamada birbirini tanimayan ve gérmeyen
katilimcilar, arastirmacilar tarafindan tiiretilmis keyfi bir kritere dayanarak (bir kagit iizerindeki nokta
sayisin1 tahmin etme veya iki ressam arasinda se¢cim yapma gibi) iki farkli gruba ait olduklarina dair bir
geribildirim alirlar. fkinci asamada ise katilimcilardan belli bir kaynagi (para, puan veya hipotetik bir baska
degeri) iki grup arasinda dagitmalari istenir. Calisma bulgulari, katilimeilarin ayni grupta olduklar bildirilen
diger katilimcilarla ortak bir ge¢misleri ya da gelecekleri olmamasina, kisisel higbir ¢ikar saglamayacak
olmalarma ve hatta diger grup iiyelerini gérmemelerine ragmen kendi grup iiyelerini dis grup iiyelerine
tercih ettiklerini gostermistir (Tajfel, 1970; Tajfel ve ark., 1971).

Dolayisiyla, kurduklari bagin ¢ok daha sahici temelleri ve ge¢misi olan, hareketin bir pargasi olarak
gorevler iistlenen, hareketin bagindaki kisiyi takdir ve takip eden siyasi parti liyelerinin algi ve tutumlarinda,
partilerinin lideri ile olumlu sifatlarin eslesmesi rahatlikla beklenebilir. Dahasi, liderler, takipgileri tarafindan
dis-gruplarin liderlerinden farkli ve daha iyi bulunmakla kalmaz, i¢c-grubu en iyi temsil eden kisi olarak
algilanirlar (Hogg, 2001). Diger bir deyisle, liderler takipgileri nezdinde ig-grubun bir iiyesi olmanin
getirdigi yanliligin 6tesinde avantajlara sahiptir. Buradan hareketle Randsley de Moura ve Abrams (2013)
kural ihlali yapan bir i¢-grup liderinin, kural ihlali yapan bir i¢-grup iiyesine, bir dis-grup liderine ve bir dig-
grup liyesine kiyasla daha 1liml yargilanacagini 6ngdrmiis ve bu hipotezlerini iki ayr1 deney diizenegiyle test
etmislerdir. {1k arastirmadaki norm ihlali riisvet teklif eden bir aktdrii, ikinci arastirmadaki norm ihlali ise
santaj yapan bir aktorii igeren kisa senaryolar ile olusturulmustur. Katilimeilar rastsal sekilde dort gruptan
birine atanmis ve i¢-grup lideri, i¢-grup liyesi, dis-grup lideri ve dig-grup iiyesinin fail oldugu senaryolardan
birini okuyarak, bu durumu ne kadar kabul edilebilir bulduklarin1 ve faile karsi ne kadar sicak hissettiklerini
belirtmislerdir. Arastirma sonuglari, her iki norm ihlali senaryosunda da ig-grup liderinin anlamh sekilde
diger aktorlere kiyasla daha 1limli degerlendirildigini, s6z konusu norm ihlalinin grup ¢ikarlarina hizmet
etmesi veya etmemesinin bu etkiyi degistirmedigini gostermistir.

Arastirma Cercevesi

Son yillarda, pazarlama arastirmalari kapsaminda tiiketici tutum ve davraniglarinin geleneksel
metotlara ek olarak beyin goriintiilleme yontemleriyle incelenmesine yonelik ¢alismalar artmaktadir (Westen,
2008). Segmen davraniglariyla tiiketici davraniglar1 arasindaki benzerliklerden otiirii siyasal pazarlama
arastirmalarinda da benzer calismalarin onii acilmistir (Westen ve ark., 2006). Ornegin, Westen ve
arkadaslarinin (2006) yaptig1 fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRG) g¢alismasi ile, ABD’de
yapilan 2004 baskanlik seg¢imleri 6ncesinde segmenlerin tutumlarinin saptanabilmesine yonelik istatistiksel
olarak anlamli bir dizi sonug elde edilmistir. Arastirmaya katilan iki farkli partinin segmenlerinin bilissel ve
duygusal stirecleri arasinda izledikleri bagkan adayma gore bir fark goriilmiistiir. Bahsi gecen bu deneysel
caligmalar, uzamsal ¢oziiniirliigii yiiksek olan fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRG) teknigi
ile yapilmistir.
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Mevcut caligmadaki aragtirma deseni, katilimcilarin parti meclisi iiyesi olduklar1 partinin liderine
yonelik tutumlarim tespit etme iizerine kurgulanmistir. Bu baglamda, parti liderinin resminin altinda olumlu
ve olumsuz karakter oOzelliklerini belirten sifatlar kullanilarak, katilimcilarin bu sifatlar karsisindaki
tutumlar1 arasindaki farkin noérofizyolojik temelleri hakkinda Ongoriide bulunulmasi amaglanmistir.
Calismada kullanilacak sifatlar, yapilan 6n ¢alisma bulgularina dayandirilarak saptanmistir. Siyasi liderle
ilgili sunulan olumlu sifatlar; dindar, ¢aliskan, diriist, lider, giliglii; olumsuz sifatlar ise zayif, pasif, kibirli,
tembel sozciiklerinden olugsmaktadir.

Gelistirilen bu arastirma cergevesinin bilimsel zeminini, insanlarin zihinsel olarak catisma ve
catismama (uyum saglama) yasamalari durumunda ortaya ¢ikan bulgular olusturmaktadir. Elde edilen bu
norofizyolojik bulgulara gore, zihinsel catisma durumlari, catismama durumuna kiyasla, bazi beyin
bolgelerinde istatistiksel olarak anlamli bir aktivasyon artisina yol agmaktadir. Bu beyin bolgeleri, 6n beyin
lobundaki dorsomedyal prefrontal korteks ve dorsolateral prefrontal kortekstir ve bu bolgelerin karar verme
stireclerindeki rolii akademik literatiirde yapilmis olan ampirik ¢alismalarla gosterilmistir (Botvinick ve ark.,
2001, 2004; Kerns ve ark., 2004; Ridderinkhof ve ark., 2004; van Veen ve Carter, 2005).

Bu arastirmanin deneysel kisminda da, bir parti lideri resmi ve altinda sifat sunulmus, bu sunusun yol
acacagl catisma ve ¢atismama durumlarina bagl olarak, belirtilen beyin bolgelerinde anlamli derecede
aktivasyon farki saptanacagi ongoriilmiistiir. Dolayisiyla, bu deneysel ¢alisma igin asagida sunulan temel
arastirma hipotezi gelistirilmistir:

Hi: Farkli partilere iiye olan deneklerin, siyasi parti liderlerinin ¢esitli sifatlar egliginde gosterilen
resimleri karsisinda ¢atisma veya benimseme (¢atismama) durumu yasamalar: sonucunda beyinlerinin on
bolgesinde etkinlesme diizeyinde farki saptanmasi beklenmektedir.

Diger bir deyisle, olumsuz sifatlar ile iyesi olduklart partinin liderine ait fotograf birlikte
sunuldugunda deneklerin ¢atisma yasayacagi ve dorsomedyal prefrontal korteks ve dorsolateral prefrontal
korteks bolgelerinde aktivasyon artist gozlenecegi ongoriilmektedir. Bu noktadan hareketle literatiirde
siklikla kullanilan fMRG yontemine kiyasla, hem maliyet acisindan hem de kullanim kolayligi agisindan
baska bir beyin goriintiileme yonteminin kullanilmasina karar verilmistir. Bu beyin goriintiileme yontemi,
alanyazinda yakin kizil étesi spektroskopi olarak ge¢mektedir ve 6zellikle son 10 sene iginde bu yontemle
yapilan aragtirmalarin sayist hizli bir sekilde artmaktadir.

Yontem

Katilmeilar

Katilimeilara iki farkli partinin Istanbul’da ikamet eden parti il meclisi iiyelerine davet
gonderilmesiyle ulagilmistir. Davete, goniillillik esasina dayali olarak olumlu yanit veren 30 katilimei
calismaya dahil edilmistir. Cinsiyete bagli farkliliklar nedeniyle biitiin katilimcilar erkek olarak segilmistir.
Aktif olarak c¢alisma hayatina devam eden katilimcilarin yas ortalamasi 34.76’dir. Aydinlatilmis onam
formunu imzalayan katilimcilara, arastirma esnasinda herhangi bir rahatsizlik hissederlerse ¢alismay1 yarida
birakabilecekleri acik bir sekilde aktarilmistir.

Veri Toplama Araclari

Bu calismada yakin kizilotesi spektroskopi sistemi ile veri toplanmigtir. Bu sistem Drexel
Universitesi’nde gelistirilmis fNIR Devices sirketi tarafindan iiretilip satilmaktadir. Sistem temel olarak 3
bilesenden olugmaktadir: Kafa iizerine takilan sensor, kontrol kutusu ve anlik veri takibini-kaydini saglayan
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sistem bilgisayart. Dort 151k kaynagina sahip sensor, 10 dedektdr iizerinden oksijenlesme seviyesini
Olcebilmektedir ve 16 kanal iizerinden veri akisimi kaydedebilmektedir (Ayaz ve ark., 2011). Sensor yaklasik
2.5 santimetrelik bir kaynak-dedektor ayrimina sahiptir. Bu da yaklagik olarak 1.25 santimetre kadar
derinlikten Ol¢lim yapilabilmesini olanakli kilmaktadir. Sistem saniyede 2 veri alma (2 Hz) kapasitesine
sahiptir ve norobilim literatiiriinde Brodmann alani olarak isimlendirilen BA9, BA10, BA44, ve BA45 beyin
bolgelerinden 6l¢iim alabilmektedir (Ayaz ve ark., 2011).

Bu o6lglim yontemi invasif olmayan ve tasinabilir bir optik beyin goriintiileme sistemidir. Esnek
yapidaki sensorii, alin {izerine yerlestirilerek insanlarin beyin 6n bolgesindeki noral aktivasyon seviyelerinde
gergeklesen degisim takip edilebilmektedir (Jobsis, 1977). Daha detayli bir ifadeyle, bu sistem ile kandaki
oksijenlesme seviyesini ve kan hacmini 6lgmek miimkiin olmaktadir (Bunce ve ark., 2006). Dolayisiyla,
islevin arttig1 bolgelerde oksijenlesme seviyesinde artis beklenmektedir. Bu optik beyin goriintiileme sistemi
sadece maliyet, giivenlik ve tasinabilirlik agilarindan degil, zamansal ve uzamsal ¢oziiniirliikk agisindan da
uygun bir ¢6ziim sunmaktadir ve bu sayede beyin goriintilleme calismalarinda giderek daha cok ragbet
gormektedir (Bunce ve ark., 2006).

islem

Bu calismadaki veriler 05.07.2015 - 17.07.2015 tarihleri arasinda Helsinki Biyoetik Ilkeleri’ne
uygun olarak toplanmistir. Sunulan arastirma plani ¢er¢evesinde, alanyazindaki ¢alismalardan yola ¢ikilarak
5 olumlu 4 olumsuz sifat se¢ilmistir. Olumlu sifatlar; dindar, ¢aliskan, diiriist, lider ve giiclii sozciiklerinden
olugmaktadir. Olumsuz sifatlar ise; pasif, tembel, zayif ve kibirli olarak belirlenmistir. Bu sifatlar A ve B
partisinin genel bagkanlariin resimlerinin altinda 6 saniye kadar sunulmustur. Diger bir deyisle, katilimct
ekranda A veya B partisinin genel baskanini olumlu veya olumsuz sifatlardan biri ile birlikte gérmektedir.
Her katilimci biitiin eslesmeleri (iki lider i¢in toplam 18 adet eslesme bulunmaktadir) karmasik sirayla
gormektedir. Katilimcilardan bu esnada eslesmeyi {iglii skalada (katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum)
degerlendirmeleri istenmistir. Her iki sunu arasinda 8 saniye kadar odaklanma ekrani gosterilmistir. Bu
esnada, optik beyin goriintiileme yontemi (fNIR) kullanilarak, katilmeilarin 6n beyin bdlgesindeki
aktivasyonlar1 saniyede 2 veri alinacak sekilde takip edilmistir. Bu yontem ile alin bolgesindeki 16 kanal
tizerinden beynin 6n bolgesindeki oksijenlesme seviyesi Ol¢iilmiistiir. Her 6 saniyelik eslesme blogunda 12
veri noktasi elde edilmistir. Referans olarak 8 saniyelik dinlenme blogunun son 4 saniyesi (8 veri noktasi)
kullanilmistir. Elde edilen veriler oncelikle filtreden gegirilerek harekete bagl giiriiltiiler temizlenmistir.
Sonrasinda her eslesme blogu, dncesindeki dinlenme ekraninin ortalama aktivitesinden ¢ikartilmgtir.

Boylelikle uyaranin yarattig1 etki daha net bir sekilde goriilebilmektedir. Sonrasinda her eslesme
blogunun ortalamas1 alinmigtir. Dolayisiyla her eslesme blogu diger bloklarla karsilastirilabilecek sayisal bir
degere doniistiiriilmiistiir. Bu uygulamali ¢aligmanin temel hipotezi, insanlarin uygun bulduklari eslesmelere
kiyasla uygun bulmadiklar1 eslesmelere karst daha fazla sol-orta 6n frontal korteks aktivasyonu
gosterecekleridir. Oksijenlesme seviyesindeki artistan tespit edilebilecek bu degisimin sol taraftaki fNIR
kanallar iizerinden saptanabilmesi hedeflenmistir. Caligmanin pazarlama arastirmalari agisindan Onemi,
insanlarin tercih ettikleri ve etmedikleri kisilere veya nesnelere karsi tutumlarindaki ayrimin daha net ve
objektif metotlarla tespit edilebilmesini saglamasidir.

Bulgular

Katilimcilardan alinan veriler, segmeni olduklarin1 beyan ettikleri partiye gore ak-kara ekseninde
degerlendirilmistir. Se¢menlerin iiyesi olduklari partinin genel bagkaninin resminin pozitif sifatlar ile
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gosterildigi araliklar ve rakip parti genel baskaninin negatif sifatlar ile gosterildigi araliklar ayni kategoride
degerlendirilmistir. Bunun tersi durumlar da yine aym kategoride degerlendirilmistir.

Dolayisiyla, deneydeki faktorler 2 (iiyesi olunan parti) x 2 (lider gorseli) x 2 (sunulan sifatin
olumluluk durumu) olarak analiz edilmistir. Gergeklestirilen Cok Degiskenli ANOVA (Multivariate
ANOVA) analiz ciktilart incelendiginde, sadece iiyesi olunan partiye gore anlamli diizeyde etki oldugu
saptanmugtir (F(16.000, 227.000) = 2.915, p < .01, OP = .997). Bununla birlikte, Uyesi olunan parti * Lider
Gorseli * Olumluluk faktdrleri arasinda istatistiksel olarak anlamli seviyede etkilesim oldugu goriilmistiir
(F(16.000, 227.000) = 1.736, p < .04, OP = .928). Bu analizin devamindaki Grupi¢i Etkiler Testi (Test-of-
Within-Subjects Effects) incelendiginde, {iye olunan parti ana faktorii tizerinden bazi kanallarda istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilik oldugu goriilmiistiir (V5 igin: F(1, 48) = 8.096, p < .01, OP = .796; V7 i¢in:
F(, 48) = 4.911, p < .03, OP = .584; V1 icin: F(1, 48) = 4.392, p < .04, OP = .537). Ikili karsilastirma
ciktilarina bakildiginda belirtilen biitlin kanallar i¢in bir partiye ait iiyelerin ortalama degerleri diger parti
tiyelerinin ortalama degerlerinden daha yiiksektir (Grafik 1).

Grafik 1. Uye olunan partiye gore V1, V5 ve V7 kanallarindaki etkinlik diizeyi farkliliklart

Farkli Partilerden Uyelerinin On Beyin Bélgesindeki Ortalama Etkinlik Diizeyi
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llgili Kanallar

Parti-1 Parti-2

Bununla birlikte olumluluk ana faktorii tizerinden yapilan analizler V3, V5, V7 kanallari i¢in anlaml
diizeyde farklilik oldugunu ortaya koymustur. (V3 igin: F(1, 48) = 4.671, p < .04, OP = .563; V5 i¢in: F(1, 48)
= 5.719, p < .02, OP = .649; V7 igin: F(1, 48) = 6.362, p < .02, OP = .696). ikili karsilastirma ciktilarina
bakildiginda belirtilen biitiin kanallar i¢in olumsuz uyaranlarin ortalama degerleri olumlu olanlarin ortalama
degerinden daha yiiksektir (Grafik 2).
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Grafik 2. Sifatin olumluluk durumuna gore V3, V5 ve V7 kanallarindaki etkinlik diizeyi farkliliklar

Sunulan Sifatin Olumluluk Durumunun On Beyin Bélgesi Uzerindeki Etkisi
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Son olarak Uye olunan parti * Uyaran igerigi * Olumluluk etkilesimi konusunda iki kanalda (V9 ve
V11) istatistiksel olarak anlamli diizeyde fark saptanmistir (V9 i¢in: F(1, 48) = 5.531, p < .02, OP = .466;
V11 igin: F(1, 48) = 4.104, p < .05, OP = .510).

Sonraki asamada veri setindeki her gosterim uyumlu ve uyumsuz olmak iizere iki gruba ayrilmistir.
Uyumluluktan kastedilen ilgili uyaran gosteriminin katilimcimin goriisii ve davramisiyla uyumlu olup
olmamasidir. Ornegin, A partisi {iyesine, A partisi liderinin olumlu bir sifatla gdsterilmesi uyumlu uyaran,
olumsuz bir sifatla gosterilmesi ise uyumsuz uyaran olarak smiflandirilmistir. Bu gruplama iizerinden
yapilan tek yonliit ANOVA ile elde edilen bulgular tek bir kanalda (V15) istatistiksel olarak anlamli seviyede
fark olduguna isaret etmektedir (F(1, 59) = 4.139, p < .05). Bu sonug, uyumsuz uyaran durumlarinda ortaya
cikan bir ¢atisma siireciyle gergeklesiyor olabilir.

A partisinin tyeleri, A partisi liderini farkli sifatlarla gordiiklerinde V5 bolgesindeki tersine
aktivasyon seviyesi (benimseme seviyesi), olumlu sifatlar i¢in asagidaki siralamayi takip etmektedir
(siralama benimseme seviyesine gore yapilmistir): Dindar, ¢aligkan, diiriist, lider, giicli. Ayni1 katilimcilara,
A partisi liderinin olumsuz sifatlarla eslesmeleri gosterildiginde ise, catigma seviyesini gosteren tepki
seviyesi su sekildedir (siralama daha yiiksek tepkiden daha aza dogru yapilmistir): Pasif, tembel, zayif ve
Kibirli.

A partisi iiyelerine B Partisi lideri olumlu sifatlarla gosterildiginde, 6zellikle bazi sifatlar i¢in tepki
yiiksek olmustur. Ancak, catisma-gatismama durumlar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli seviyede
degildir. Catismanin yiiksek oldugu sifatlardan diisiik oldugu sifatlara dogru siralama su sekildedir: Dindar,
lider, diriist, caliskan, gii¢lii. Yine A Partisi segmenleri, B Partisi liderini olumsuz sifatlarla gordiigiinde
olusan benimseme siralamasi asagidaki gibidir: Pasif, tembel, zayif, kibirli. Ozellikle kibirli sifati, genel
egilimin tersi yonde bir etkiye sahip olmustur ve benimsemeden ¢ok ¢atisma egilimine yonelik bir etki s6z
konusudur.

B partisi iiyelerine, B partisi lideri olumlu sifatlarla sunuldugunda benimseme siralamasi su sekilde
olmustur (¢oktan aza dogru): Giiclii, diiriist, lider, caliskan, dindar. Ozellikle son iki olumlu sifat catisma
seviyesinde ¢ikmistir. Bunun yani sira, ayni lider olumsuz sifatlarla sunuldugunda catigma siralamasi su
sekilde olmustur: Pasif, kibirli, zayif, tembel (biitiin sifatlar i¢in degerler birbirine olduk¢a yakin ¢ikmustir).
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B partisi tiyelerine, A partisi lideri olumlu sifatlar ile gosterildiginde gatigma seviyesi su sekildedir
(coktan aza dogru): Diiriist, caliskan, giiclii, lider, dindar. Ozellikle son sifat olan dindar icin catisma
seviyesi cok diisiik, neredeyse benimseme seviyesindedir. B partisi {iyelerine, A partisi lideri olumsuz
sifatlarla sunuldugunda benimseme siralamasi asagidaki gibidir (coktan aza dogru): Zayif, pasif, kibirli,
tembel. Ozellikle son sifat icin tepki seviyesi yiiksektir ve benimsemeden ziyade catisma olarak
siniflandirmak yerinde olacaktir.

Optik beyin goriintiileme yontemiyle elde edilen verilerin analiz edilmesinin yaninda katilimcilarin
verdikleri davranigsal yanitlar da incelenmistir. 30 katilimcinin 30’u da iiyesi bulunduklari partinin liderini
olumlu sifatlarla gordiiklerinde “katiliyorum” ifadesini isaretlemislerdir. Bu durum tersi i¢in de gegerlidir.
Uyesi olduklar1 partinin liderini olumsuz sifatlarla gérdiiklerinde “katilmryorum” ifadesini isaretlemislerdir.
Bu egilim ¢alisma oncesinde de beklenen bir durumdur.

Tartisma

Mevcut calismadaki arastirma deseni, katilimcilarin segmeni olduklar1 partinin liderine yonelik
tutumlarmin nérofizyolojik temellerini tespit etmek amaciyla kurgulanmistir. Veri analizi, kontrast etkisine
dayandirildigindan, sadece iki parti liderinin secilmesi yeterli gorilmiistiir. Bu baglamda, parti liderlerinin
resimlerinin altinda olumlu ve olumsuz sifatlara yer verilmis, katilimcilarin bu sifatlar karsisindaki tutumlar
arasindaki farklarin incelenmesi amaglanmistir. Caligmada kullanilan sifatlar, yapilan 6n ¢alisma bulgularina
gore belirlenmistir. Siyasi liderlerle ilgili sunulan olumlu sifatlar; dindar, caliskan, diiriist, lider, giigli;
olumsuz sifatlar ise zayif, pasif, kibirli, tembel s6zciiklerinden olusmaktadir.

Bu ¢alismanin bulgular1 genel olarak ii¢c ana baslikta 6zetlenebilir. ilk olarak, farkli parti iiyelerinin
On beyin etkinliklerinin 6l¢iildiigii baz1 kanallarda (V1, V5 ve V7) istatistiksel olarak anlamli diizeyde fark
oldugu saptanmistir. Bahsi gecen ii¢ kanalda, muhafazakar parti iiyelerinin bilissel catisma ve ¢atigsmama
etkinliklerinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Onceki ¢aligmalarda elde edilen bulgular, farkli
parti se¢menlerinin risk algilarinin farkli olabilecegini ortaya koymustur. Ornegin Schreiber ve
arkadaglarinin (2013) arastirmasi, muhafazakarlarin liberal segmenlere kiyasla, ozellikle tehdit iceren
unsurlar s6z konusu oldugunda daha hassas olabildiklerini gostermektedir. Bu baglamda, V5 ve V7
kanallarinin bulundugu boélge, sol dorsomedyal 6n beyin bolgesine karsilik geldiginden, s6z konusu etkinlik
diizeyi farkliligi, bu bolgenin daha ¢ok duygusal siireglerle iliskili olmasi ile aciklanabilir (Botvinick ve ark.,
2001, 2004; Kerns ve ark., 2004).

Ikinci olarak, olumsuz sifatlar gosterildiginde, katilimcilarin V3, V5 ve V7 kanallarinda daha yiiksek
diizeyde etkinlik oldugu goriilmiistiir. Bu bolgeler yukarida da belirtildigi gibi duygusal siireglerle
iliskilendirildiginden ve ozellikle olumsuz sifatlarin beynin sol bolgesi iizerinde daha fazla etki yaptigi
bilindiginden, aragtirma sonuglari literatiirdeki bulgularla tutarli goriinmektedir (Ridderinkhof ve ark., 2004;
van Veen ve Carter, 2005).

Ugiincii olarak, dzellikle iki kanalda (V9 ve V11) elde edilen bulgular, iiye olunan parti, sunulan
uyaran icerigi (parti lideri) ve sunulan sifatin olumluluk durumu konusunda istatistiksel olarak anlaml
diizeyde farklilagma oldugunu ortaya koymustur. Calismanin basinda sunulan hipoteze uygun diisecek
sekilde, tiye olunan parti agisindan degerlendirildiginde, sunulan uyaran igeriginin (A veya B partisi liderinin
resmi) ve sunulan sifatin olumluluguna bagh olarak, katilimcilarda farkli tepkiler olustugu goriilmektedir.
Yine benzer sekilde, catisma durumunda, katilimcilarin 6n beyin bolgelerinde saptanan etkinlik diizeyi
uyumlu duruma kiyasla daha fazladir. Bu da yukarida sunulan diger bulgularla uyumludur; ¢atigma
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durumunda 6n beyin bolgesinde etkinlik artigi saptanmistir. Farkli olarak, 6n beyin orta bolgesinin biraz
saginda (V9 ve V11 kanallarina karsilik gelecek sekilde) etkinlik artist gerceklesmistir (Ridderinkhof ve
ark., 2004; van Veen ve Carter, 2005).

Bu ¢aligmanin sonuglar, siyaset sahnesinde siklikla giindeme gelen biz-onlar ayriminin ve algisinin
norofizyolojik bir karsiliginin da olabilecegini gostermektedir (Kaplan ve ark., 2007). Elde edilen bulgular,
kisisel veya grup bazindaki tutum ve davraniglarin optik beyin goriintiileme (fNIR) yontemiyle saptanmasi
konusunda onemli bir zemin saglamaktadir. Daha 6nce de beyin goriintiileme yontemleriyle yiiriitiilen
arastirmalar, 2004’teki ABD baskanlik segimleri siirecinde se¢men tutumlarinin saptanabilmesine yonelik
bir takim bulgularin elde edilmesini saglamistir (Westen ve ark., 2006). Bu caligmalardaki bulgular, farkli
parti secmenlerinin algisal siireclerinin ve bu siireclerin beyinsel izdiistimlerinin farkli bir sekilde isliyor
olabilecegine isaret etmektedir (Schreiber ve ark., 2013; Westen ve ark., 2006). Bu tiir ¢alismalarin giderek
artacagi ongoriilebilir.

Daha yakin zamanda, Mainson ve Oleksy (2017) tarafindan EEG yontemi kullanilarak yapilan bir
deneysel ¢alismanin bulgulart da segmenlerin siyasi tutumlariyla beyin etkinlik diizeyleri arasinda bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. ilgili ¢calismada, Frontal alfa asimetrisi adi verilen bir metrik hesaplanarak
analizlerde kullanilmistir. ilgili metrik, kisilerin gosterilen resim ve reklam kampanyalarina olan tutumunu
tespit etmek amaciyla kullanilmistir.

Mevcut ¢alismay1 izleyecek sonraki aragtirmalarda 6rnekleme nétr bir grubun daha dahil edilmesi
planlanmaktadir. Fakat bu noktadaki zorluk, iki grup i¢in de homojen sekilde nétr etki yaratacak bir parti
liderinin bulunabilmesidir. Marka-sifat ve tirtin-sifat iligkilendirmesi agisindan da bu ve benzeri yéntemler
yoluyla tiiketici tutum ve davranislarinin objektif metotlarla saptanabilmesini miimkiin kilacak modeller
gelistirilmesi, orta vadede hedeflenebilecek caligmalar arasinda yer almaktadir. Ote yandan, arastirmaya
katilan goniillic denek sayisi, bulgularin genellenebilmesi i¢in yeterli degildir. Gelecekteki arastirmalarda
orneklem biiylikligi artirilarak, elde edilen bulgularin yeniden test edilmesi ve deneyden sonra yapilacak
derinlemesine miilakatlar araciligiyla sonuglarin farkli agilardan degerlendirilmesi faydali olacaktir.

Son olarak, bu galigmanin agtig1 yoldan hareketle yiiriitilecek sonraki ¢aligmalarin, siyasi stratejiler
gelistirmek icin sahada da kullanilmasi ilerleyen siirecte miimkiin olabilir. Ornegin, parti iiyesi olmayan
katilimcilarda diisiik ¢atisma yaratmis olumlu sifatlarin Siyasi parti liderleri igin daha ¢ok 6ne ¢ikarilmasi ve
boylelikle kararsiz segmene yonelik kampanya gelistirilmesi diigiiniilebilir. Benzer sekilde, siyasal iletigim
uzmanlarinca gelistirilen vaat ve sloganlarin da ulusal ¢apta lansmani1 Oncesinde etkilerinin aragtirilmasi,
odak gruplarda ne 6l¢iide benimseme ve catismaya yol acacaginin optik beyin goriintiileme yontemleriyle
test edilmesi s6z konusu olabilir. Bdylelikle, katilimcilarin beyanina dayanan ve sosyal istenirlik egilimi
geregi objektif goriisleri yansitmakta zaman zaman smirl kalan kampanya arastirmalarinin aksine, segmen
algi ve tutumlarinin daha nesnel sekilde incelenmesi olanakli hale gelebilir.
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