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Özet: İnsanların bilişsel sınırlılıklarından dolayı bir duyu organından bir anda edinebilecekleri bilgiler kısıtlıdır. Dikkat, birden fazla nesneye aynı anda yoğunlaşamamakta ve özellikle çok sayıda mesajın aynı anda sunulduğu reklam filmlerinde önemli bilgiler insan beyninin bu sınırlılığı yüzünden idrak edilememektedir. Bu çalışmanın amacı reklamlarda izlenen mesajların ne kadar algılandığını ve hatırlandığını araştırmaktır. Katılımcılara 12 farklı reklam izletilmiş ve bu esnada gözün ekranda hangi noktaya ne kadar süre baktığı göz hareketlerini izleme cihazı yardımıyla kaydedilmiştir. Reklamlar izlendikten sonra katılımcıların mesajları hangi başarı oranında hatırladıklarını ölçmek için çeşitli hafıza testleri uygulanmıştır. Bu çalışmadan elde edinilen bulgulara göre izleyicilerin birden çok görsel öğenin aynı anda sunulduğu reklamlarda dikkatlerini sadece bir nesneye odaklayabildiği ve bu yüzden ekrandaki diğer mesajları tam olarak algılayamadıkları ve hatırlayamadıkları ortaya çıkmıştır. Uygulama için öneri olarak bilgilerin aynı anda farklı algı kanalları (görsel ve işitsel) hedeflenerek sunulması tavsiye edilmiştir. Sonuç olarak, reklam filmleri gibi gerek hazırlanması ve gerekse medyada sunumu yüksek bütçeler gerektiren ürünlerin tasarımında insanların bilişsel özelliklerinin daha fazla hesaba katılması ve göz hareketlerini izleme cihazları gibi yeni teknolojilerin reklam etkinliğinin değerlendirilmesi sürecinde kullanması gerektiği vurgulanmıştır.
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1. Giriş

Yaşadığımız bilgi çağında bilgiye en hızlı ve en doğru şekilde ulaşmak insanların en önemli ihtiyaçlarından birisidir. Bilgiyi arama işi bazen insanlar için çok kolay bir şekilde yapılabildiği halde çoğu zaman zahmetli bir faaliyete dönüşebilir. Bu sebepten dolayı bireylerin değişik ortamlarda aradıkları bilgilere daha kolay bir şekilde ulaşabilmeleri için bilimsel çalışmaların ışığında elde edilen bulguların önemi artmıştır. Bu bağlamda kullanıcıların nereye, ne kadar sürede baktıkları hakkında objektif ve nicel veriler yeni geliştirilen göz hareketlerini izleme cihazları yardımıyla elde edilebilir (Duchowski, 2002). Göz hareketleri verileri insanların nereye dikkat ettiğini, hangi bilgiyi göz ardı ettiklerini, en fazla nelerden rahatsız oldukları hakkında bilgi vermektedir (Russell, 2005).

Günümüzde reklam sektörüne milyarlarca dolar para aktarılmakta, fakat reklamların ne kadar etkin ve etkili oldukları yeterince araştırılmamaktadır.  Bilimsel çalışmalar ve teknolojik gelişmeler görsel algının nasıl gerçekleştiği, bilgilerin nasıl kodlanıp geri çağrıldığı hatta nasıl unutulduğu, insanların ne gibi zihinsel sınırlılıkları olduğu hakkında önemli bulgular sunmaktadır. Buna karşın reklam endüstrisinde çalışanların bu bilgiler ışığında reklamları geliştirdikleri pek düşünülmemektedir. 

Bilişsel yük kuramına (Sweller, van Merrienboer, & Paas, 1998; Kalyuga, Chandler, Sweller, 2001; Chandler & Sweller, 1991) göre kısa süreli belleğin kapasitesi ve bilgilerin burada tutulma süresi sınırlıdır. Çalışma belleğinde işlenen her bilgi sınırlı olan kaynakların bir miktarını tüketecek, çalışma belleğinde yeterince kaynak bulunmaması durumunda yapılması beklenen bilişsel süreçler gerçekleşmeyebilecektir. Bu bilişsel sınırlılıklar hesaba katıldığında ortamın çalışma belleğini optimum şekilde kullanması gerekir (Kalyuga, Chandler & Sweller, 1999). 

Bilişsel psikoloji alanında yapılan çalışmalar dikkatin bir anda birden fazla nesneye odaklanamadığını göstermektedir (Duncan, 1984). Duyu organlarından gelen zengin öğelerin hepsinin birden bilişsel sistem tarafından ele alınması mümkün değildir. Dikkat sayesinde gerekli olan bilgiler seçilir ve gereksiz olanlar sistemi boşu boşuna işgal etmemesi için elenir.  

İnsanların çalışma belleğinin ve dikkatin sınırlı kapasiteleri hesaba katıldığında görsel öğeler bakımından çok zengin olan reklam filmlerinin tam olarak idrak edilememesi mümkündür. Bu çalışmanın amacı aynı anda birden çok sayıda mesajın sunulduğu reklamların ne kadar algılandığını ve hatırlandığını göz hareketlerini takip ve kayıt ederek saptamaktır.

2. Yöntem

Örneklem: Çalışmaya gönüllü olarak Orta Doğu Teknik Üniversitesi’nin Bilgisayar ve Öğretim Teknolojileri Eğitimi Bölümü’nde okuyan 2 kız, 2 erkek olmak üzere toplam  4 öğrenci katılmıştır.

Veri toplama araçları ve işlem: Tüm katılımcılara Reklamlar.tv sitesinden edinilen 12 farklı reklam filmi izletilmiştir. Bu reklam filmlerinin yüzlercesi içinden seçilme sebebi bir anda birden çok bilgiyi aynı anda sunuyor olmalarıdır. Katılımcılara deney esnasında spesifik herhangi bir görev verilmemiş, sadece evlerinde olduğu gibi reklamları izlemeleri istenmiştir. Nitel veriler Tobii 1750 göz hareketlerinin izleme donanımı kullanılarak toplanmıştır. Bu veriler yardımıyla bir katılımcının ekranın hangi noktasına ne kadar sürede, ne zaman baktığı ve hangi sırada baktığı belirlenmiştir. Nicel veriler elde etmek için reklamlar izlendikten sonra her bir deneğe 4 farklı testten (çoktan seçmeli, kısa cevaplı, doğru/yanlış, Tulving’in (1985) hatırlıyorum/biliyorum) biri verilmiştir. Tulving’in hatırlıyorum/biliyorum test türünde denekler bir mesajı i)hatırlıyorum, ii)gördüğümü hatırlıyorum ama bu reklamda olduğunu biliyorum, iii) görmedim seçeneklerinden birisini işaretlemeleri istenmiştir. Bu test türünün işe koşulma sebebi katılımcıların tanıdıkları bir bilginin aşinalıktan mı yoksa açık olarak anımsanmadan mı kaynaklandığını ortaya çıkarmaktır. Tüm testlerde aynı bilgilerin hatırlanıp hatırlanmadıkları ölçülmüştür. Dört farklı test türünün kullanılmasının sebebi gelecekte yapılması planlanan daha kapsamlı bir çalışması için pilot testinin yapılmasıdır.

3. Bulgular

Tablo 1’de öğrencilerin dört farklı testte sergiledikleri başarı yüzdeleri gösterilmektedir. Nicel verilere göre öğrencilerin reklam filmlerinde izledikleri bilgileri başarıyla hatırlayamadıkları ortaya çıkmıştır. En iyi performans çoktan seçmeli sorularda, en kötü performans ise kısa cevaplı sorularda gözlemlenmiştir. Hatırlıyorum/Biliyorum testinde sadece tek bir soruda katılımcı biliyorum cevabı vermiştir. Buna göre Tulving’in testinde katılımcılar açık olarak anımsayarak cevaplarını vermişlerdir. 

Tablo 1. Test Türüne Göre Başarı Yüzdesi

	Test Türü
	Başarı Yüzdesi

	Çoktan Seçmeli
	58

	Kısa Cevaplı
	25

	Doğru/Yanlış
	29

	Hatırlıyorum/Biliyorum
	42


Göz hareketlerini gösteren veriler incelendiğinde katılımcıların bir anda ekrandaki tek bir nesneye baktıkları, birden çok öğenin bulunduğu ekranlarda bazı kritik mesajlara gözün odaklanmadığı, buna bağlı olarak da bu bilgilerin algılanmadığı ortaya çıkmıştır. Örneğin Şekil 1’deki bir cep telefonu reklamında mavi daire ile gösterilen deneğin baktığı yer cep telefonu iken ekranda verilmek istenen telefonun 180˚ dönen ekranı mesajı katılımcı tarafından görülmemektedir. 
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Şekil 1. Örnek bir reklam filmi sahnesi

4. Tartışma

Bu çalışmadan elde edinilen bulgulara göre izleyicilerin birden çok görsel öğenin aynı anda sunulduğu reklamlarda dikkatlerini sadece bir nesneye odaklayabildiği ve bu yüzden ekrandaki diğer mesajları tam olarak algılayamadıkları ortaya çıkmıştır. Cep telefonu reklamında olduğu gibi ekranda hareketli görüntülerin ve yazılı bilgilerin (180˚ Dönen Ekran) aynı anda tek bir duyuya hitap eden bir kanal tarafından sunulduğu durumlarda bazı mesajlara gözün odaklanmadığı gözlemlenmiştir. 

İnsanların bilişsel sınırlılıklarından dolayı bir duyu organından bir anda edinebilecekleri bilgiler kısıtlıdır. Göz birden fazla nesneye aynı anda yoğunlaşamamakta ve özellikle çok sayıda hareket ya da mesajın aynı anda sunulduğu reklam filmlerinde önemli mesajlar insan beyninin bu sınırlılığı yüzünden algılanamamaktadır. Oysa eğer bilgiler aynı anda görsel ve işitsel olmak üzere farklı algı kanalları hedeflenerek verilseydi, örneğin cep telefonu reklamı için yazılı mesaj sözel olarak sunulmuş olsaydı, bu bilgi çok daha rahat bir şekilde algılanabilirdi. 

5. Sonuç

Yeni geliştirilen teknolojiler sayesinde insanların değişik medya ile etkileşimi esnasında yaptıkları göz hareketlerini izlemek daha kolay ve doğru bir şekilde yapılabilmektedir. Goldberg ve Kotval’a (1999) göre göz hareketlerini izlemek kullanıcıların stratejilerini belirleme noktasında önemli bilgiler sunmaktadır.
Kullanıcıların göz hareketleri kaydedilerek gerçekleştirilen bu çalışmanın sonuçlarından da görüldüğü gibi, reklam filmleri gibi gerek hazırlanması ve gerekse medyada sunumu yüksek bütçeler gerektiren ürünlerin tasarımında insanların bilişsel özelliklerinin daha fazla hesaba katılması ve göz hareketlerini izleme cihazları gibi yeni teknolojilerin reklam etkinliğinin değerlendirilmesi sürecinde kullanması gerekmektedir. Bu hem reklam sektörünün istediği hedeflere daha kolay ulaşmasına katkıda bulunabilecektir ve hem de firmalar verdikleri reklamlarda ürünlerini müşterilere daha etkin bir şekilde tanıtabileceklerdir .
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