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FARKLI REKLAM iCERIGINE MARUZ KALAN DENEKLERIN
ISLEVSEL, BIiLiSSEL VE GENETIiK YANITLARI UZERINDEN
REKLAM ETKIiNLiGININ ANALIZiNE KESIiFSEL BiR YAKLASIM !2

Cagatay AKDOGAN 35
Ayse AKYOL?

(074
2018 yilinda diinya genelinde reklam harcamalarinin 550 milyar dolart agmasi beklen-
mektedir. Yapilan bu reklamlarin ne kadar etkili olup olmadigi ise olduk¢a dnem arz et-
mektedir. Reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan geleneksel ve deneysel yontem-
lerin eksik yonleri ve getirilen elestiriler nedeniyle pazarlama arastirmasi, insan zihninin
mekanizmasini sozel ve davranissal olgiitlerden daha derin ve kapsamli yansitacak yeni
yontemlere ihtiya¢ duymaktadir. Genetik verilerin analiz edilmesine olanak sunan tekno-
lojik gelismeler neticesinde metabolizmada gergeklesen ¢ok kiiclik ve anlik degisiklilerin
Olciilebilmesi, ayrica yakin zamanda bellek ile ilgili genlerin ortaya ¢ikarilmasina iligkin
caligmalarin artmasi, bu ¢aligmanin ¢ikig noktasi olmustur. Bu makale, reklam etkinliginin
degerlendirilmesinde geleneksel ve deneysel yontemlerin yaninda, laboratuvar deneyle-
rinin kullanilmasiyla elde edilecek genetik ve molekiiler yanitlara yonelik arastirmalara
dogru kesifsel bir yaklasim sunmast bakimindan bir ilk olacaktir. Bu da sosyal bilimler
alaninda (tibbi bilimler de dahil olmak iizere) tamamen farkli ¢aligmalarin ger¢eklesmesi
anlamina gelecek ve 6zgiin bir materyal ortaya ¢ikarilacaktir. Bu nedenle bu makalede
once reklam etkinliginin 6lgiilmesinde kullanilan islevsel ve biligsel yanitlara yonelik
yapilmis deneysel ampirik arastirmalar agiklanacak, gelencksel ve deneysel yontemlerin
eksik yonleri ve bu yontemlere getirilen elestiriler ele alinacaktir. Bunun yaninda yeni
bir yontem olarak bellek ve gen iliskisi kapsaminda gen ekspresyonu ile reklam etkinligi
analizi degerlendirilerek molekiiler temelli arastirmalara dogru bir yaklasim onerilecektir.
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AN EXPLORATORY APPROACH TO THE ANALYSIS OF
ADVERTISEMENT EFFECTIVENESS ON FUNCTIONAL, COGNITIVE
AND GENETIC RESPONSES OF SUBJECTS EXPOSED TO
DIFFERENT ADVERTISEMENT CONTENT

ABSTRACT

Advertising spending worldwide is expected to exceed $ 550 billion in 2018. The
effectiveness of these advertisements is very important. Because of shortcoming of
traditional and experimental methods used in the measurement advertising effectiveness
and the criticisms, marketing research requires new methods to reflect the mechanism of
the human mind more deeply and comprehensively than verbal and behavioral measures.
Measuring very small and instant changes in metabolism as a result of technological
developments that allow analysis of genetic data, as well as newly the increase of studies
on discovery of memory-related genes have been the starting point of this work. This article
will be a first in point of providing a research-oriented exploratory approach to genetic
and molecular responses obtained through the use of laboratory experiments as well as
traditional and experimental methods for evaluating advertising effectiveness. This means
that in the field of social sciences (including medical sciences) completely different studies
will be carried out and a unique material will be revealed. For this reason, firstly in this
article empirical research on functional and cognitive responses used in the measurement
of advertising effectiveness will be explained, then shortcoming of traditional and
experimental methods and the criticisms of these methods will be addressed. In addition
to this, it will suggest an approach towards molecular-based research by evaluating of
gene expression and advertising effectiveness analysis within memory and gene related
context as a new method.

Keywords: Advertising effectiveness, genetic, recall, memory
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1. Giris

Reklam, tiiketicileri mal veya hizmet almaya tesvik etmek i¢in kullanilabile-
cek en popiiler iletisim bi¢imi olarak goériilmektedir. Reklam harcamalart ile
ilgili aragtirmanin raporuna gore 2017 yilinda diinya ¢apinda dijital reklam
harcamalarinin 207,35 milyar dolar, TV reklam harcamalarinin 190,67 milyar
dolar ve tiim medya reklam harcamalarinin 555,9 milyar dolara ulastig1 goriil-
mektedir. Reklamcilar Dernegi iyesi medya ajanslarinin verileriyle hazirlanan
2017 yilinin sonuna ait reklam yatirimlarina gore Tiirkiye’deki toplam medya
ve reklam yatirnmlarinin 10,693 milyar TL ye ulastig1 belirtilmistir. S6z ko-
nusu medya yatirimlarinin %47,8’ini (3,834 milyar TL) TV reklam yatirim-
lar1 olustururken, %25,9’unu (2,078 milyar TL) dijital reklam harcamalar1 ve
%12’sini (963 milyon TL) gazete ve dergi reklamlar1 olusturmaktadir (www2.
deloitte.com).

Devasa boyutlara ulasan bu harcamalar nedeniyle reklam etkinligini 6lgmek
icin bliyiik bir ¢aba sarf etmek gerekmektedir. Etkili bir reklamin sahip olmasi
gereken iki Ozellikten ilki, reklam verenin tiiketicinin mal veya hizmeti dene-
yimlemesini saglayacak tiiketici isteklerini tatmin etmesidir. Bir diger 6zellik
ise reklamlarin, reklam verenin hedefleri ile tutarli olmasidir (Ansari ve Riasi,
2016: 22). Bir reklam eger tliketicinin duygularini etkileyebiliyorsa, satin alma
niyeti olusturabiliyorsa, tiiketici iizerinde unutulmaz bir etki olusturabiliyorsa
ve tiiketicinin dikkatini ¢ekebiliyorsa etkili olarak kabul edilebilir. Bununla bir-
likte pazarlama alaninda yapilan arastirmalar gostermektedir ki genel izleyici
iizerinde kitlesel reklam bombardimani temeline dayanan geleneksel reklamlar
cok etkili degildir, hatta baz1 durumlarda bu tiir reklamlarin zarar verici olma
riski vardir. Bu nedenle pazarlamacilar ve reklam sirketleri her zaman daha etki-
li ve daha yeni iletisim araglar1 aramakta ve reklam etkinligi metotlarin1 deger-
lendirmektedir (Ensari ve Joloudar, 2011: 175). Arastirmacilar, kullanilmakta
olan kitle iletisim araglariin reklam etkinligi ile ilgili arastirmalar1 ylizyildir
yapmalarina ragmen, bilimsel arastirmalar son elli yilda birikim gostermektedir
(Tellis, 2009: 240).

Bu kapsamda s6z konusu ¢alismanin amact; reklam etkinliginin 6lgiilmesinde
kullanilan geleneksel ve deneysel tekniklere alternatif yeni bir yontem ola-
rak genetik yanitlarin tanitilmasidir. S6z konusu genetik yanitlarin kullanil-
mastyla, reklamlara karst tutum ve diislinceler bireylerin metabolizmasinda
meydana gelecek degisiklikler ¢ercevesinde incelenerek, verilebilecek yanh
veya yanlig cevaplarin 6niine gecilebilecektir. Bununla birlikte genetik yanit-
larin reklam etkinligi alaninda ilk defa kullaniliyor olmasi nedeniyle literatiire
0zglin bir deger katmasi, ayrica geleneksel ve deneysel tekniklerin yaninda
genetik yanitlarin da birlikte kullanilarak reklam etkinligi ile ilgili yapilacak
caligmalarin karsilagtirilmali olarak degerlendirilebilmesine olanak saglamasi
amaclanmaktadir.
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2. Kavramsal Cerceve

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) reklami; “belirli bir kisi, sirket veya kurulus
tarafindan paras1 6denerek veya bagis yapilarak alinan kitlesel medyadaki zaman
veya alanin igine yerlestirilen duyuru ya da ikna mesajidir” seklinde tanimlamak-
tadir (ama.org, 2018). Reklamlarin kullanim amaci geregi yalnizca reklam veren-
ler ve reklam ajanslari reklam kampanyalarinin hedeflere ulagip ulasmadigini ve
reklamlarin yapilan yatirima degip degmedigini bilmektedirler. Bu nedenle etkili
reklamlar, reklam verenin amaglarina ulagsmasina yardimei olan reklamlardir (Ra-
malingam vd., 2006: 159).

Reklam iletisi, temelde tiiketiciye bilgi vermek, ikna etmek ve bu yolla iirii-
niin satisin1 gergeklestirmek amaciyla kurgulanmaktadir. Reklam iletisi hedef
kitleye ulasirken, ne iletildiginden ¢ok nasil iletildigi daha 6n plana ¢ikmak-
ta, Uriin icerigiyle de baglantili olarak reklam tiiketiciyi gorsel, isitsel, tatsal,
kokusal ya da dokunsal iletileriyle etkilesime alarak satig hedefine ulagmaya
caligmaktadir. Reklam siirecinin gergeklesebilmesi i¢in en dnemli kosul, gon-
derilerin hedef kitlesi tarafindan algilanmasidir yani ¢evredeki uyaricilardan
insanlarin duyu organlarima dogru gelen ayr1 ayr1 uyarimlarin bireyler tara-
findan anlamli hale getirilmesidir. Iletisimde algilama siirecinin olusmasin-
da temel 0ge “dikkat”tir. Dikkat, hedefteki bireyin degisik duyularini siirekli
devam eden bir uyar1 bombardimani i¢inde tutan bir ¢evre i¢inde kaynaga ve
iletilerine yoneltmis oldugu 6zel bir ilgidir. Bu ilginin 6n kosulu s6zli ya da
sozsliz bir bicimde gdonderilen iletilerin kisinin duyum esigini gegebilmesini
saglamaktir. Ayn1 zamanda duyumlarin uyarilmasinda iletilerin siddeti, bii-
yukliigii, hizi, tekrarlanma sayisi ve diger uyaricilarla zitlik / benzerlik gibi
fiziki 6zellikleri dikkat agisindan dnemli etkenler konumundadir (Tagkiran ve
Bolat, 2013: 50, 52, 53). Bu nedenle iletilerle ilgili pek ¢ok faktdriin duyum-
lar1 etkiledigi goriilmektedir.

Reklam etkinligi ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde reklamlarin etkin-
liginin, katilimcilarin reklamlara kars1 vermis olduklar1 iglevsel veya biligsel ya-
nitlar ¢er¢evesinden degerlendirildigi goriilmektedir. Bu baglamda reklamlarin
begenilip begenilmedigi, hangi yonlerinin begenildigi, kisilerde hangi duygular
uyandirdig1 gibi sonuglar neticesinde reklamlarin etkinlik diizeyleri belirlenmek-
tedir. Bununla birlikte gelisen néropazarlama teknikleri yardimiyla beyindeki
elektrik dalgalarinin 6l¢iilmesi, géz hareketlerinin izlenerek cesitli sonuglar elde
edilmesi gibi deneysel yontemler ile kisilerin reklamlara karsi tutum ve disiin-
celeri hakkinda ¢ikarimlarda bulunularak reklam etkinligi lizerine arastirmalar
yapilmaktadir. Bu nedenle s6z konusu ¢aligmanin genelinde yakin zamana kadar
reklam etkinligi ile ilgili yapilmis olan deneysel ¢alismalardan bahsedilecek, bu-
nun yaninda reklam etkinliginin incelenmesinde yeni bir yontem olarak bellek ve
gen iligkisi kapsaminda genetik yanitlarin kullanim1 olasiligi hakkinda agiklama-
larda bulunulacaktir.
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2.1. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Kullamlan islevsel ve Bilissel Yamtlara
Yonelik Yapilmis Deneysel Ampirik Arastirmalar

Reklam harcamalariin yillik 550 milyar dolar1 agan tutarlara ulasmasi neticesin-
de pek ¢ok firma igin reklam giderlerinin diger faaliyetler ile karsilastirildiginda
oldukca biiylik meblaglara ulastig1 goriilmektedir. Reklam harcamalarinin bu den-
li boyutlara ulagmasi, reklam etkinligi ile ilgili yapilan arastirmalarin 6nemini de
ayni sekilde artirmaktadir.

Reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan yontemlerin sinirliliklart ve bu
yontemlere getirilen elestiriler neticesinde reklam etkinliginin Sl¢iilmesinde
deneysel laboratuvar teknikleri de kullanilmaya baslanmis ve daha dogru veri-
lere ulasilmasi miimkiin olmustur. S6z konusu deneysel laboratuvar ¢caligmalari
incelendiginde, yaymlanmis reklam arastirmalarinda kullanilan 10 psikofiz-
yolojik teknik tespit edilmistir. Bu teknikler 3 grupta incelenmektedir. Birinci
grupta yer alan teknikler merkezi sinir sistemi 6l¢iim teknikleri (CNS); yarikii-
resel olmayan beyin dalgasi analizi (Non-Hemispheric brain wave analysis),
yarikiiresel lateralizasyon analizi (Hemispheric lateralization analysis) ve beyin
gorlintiileme analizi (Brain imaging analysis) olmak lizere {i¢ analizden olus-
maktadir. ikinci grupta yer alan otonom sinir sistemi 6l¢iim teknikleri (ANS) ise
gbzbebegi tepkileri analizi (pupillary response analysis), elektrodermal analiz
(electrodermal analysis), ses perdesi analizi (voice pitch anaysis), kalp hizi tep-
kisi analizi (heart rate response analysis) ve vaskiiler aktivite analizi (vascular
activity analysis)’nden olugmaktadir. Ugiincii grupta yer alan somatik sinir sis-
temi 6l¢lim teknikleri (SNS); yiiz kaslar1 hareketi analizi (facial muscle activity
analysis) ve goz hareketi analizlerinden (eye movement analysis) olusmaktadir.
Yar1 kiiresel olmayan beyin dalgasi analizinde insan beynindeki elektrik aktivi-
telerinin frekansindaki degisimi 6lgmek i¢in beyindeki farkli dalgalar (6rnegin
alfa, beta dalgalar1) incelenmektedir. Elektroansefalograf cihazi (EEG), tiiketi-
cilerin biligsel (6rnegin dikkat, hafiza) ve duygulanim (6rnegin uyarilma, mem-
nuniyet) degisimlerini beyin aktivitesi ile iligkilendirmek amaciyla, pazarlama
arastirmalarinda sik¢a kullanilmaktadir. Bununla birlikte yiiz kaslar1 hareketi
analizlerinde ise genellikle elektromiyografi cihazi (EMG; yiize yerlestirilen 2
elektrot vasitasiyla yiiz kas liflerindeki elektriksel sinyallerin tespit edilerek ytiz
kaslar1 aktivitelerinin dlgiilmesi) kullanilmaktadir (Utkutug ve Alkibay, 2013:
169-171). Bu kapsamda reklam etkinligi ile ilgili yapilmis olan ampirik ¢alis-
malarin bir kism1 6zet olarak Tablo 1.’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Ampirik Calismalarin Ozeti

Yaym Kiinyesi

Yontem

Sonuc¢

Zhang, X. ve Yuan, S. M. (2018). An Eye
Tracking Analysis for Video Advertising:
Relationship between Advertisement
Elements and Effectiveness

Goz Hareketleri
Gostergeleri

Sabitlenme siiresi, sabitlenme say1s1 ve
ortalama bakis siiresi reklam etkinligi
analizinde etkilidir.

Choi, N. H. ve Oyunbileg, T. (2016).
Interaction Effects of Arousal Level

of Positive Ambient Emotion and
Advertisement Type on Product Evaluation.

Deney Tasarimi
(Anket)

Olumlu duygu seviyesi ile reklam
tiirleri (faydaci/hazci) arasinda anlaml
bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Scott, N., Green, C. ve Fairley, S. (2015).
Investigation of the Use of Eye Tracking to
Examine Tourism Advertising Effectiveness.

Goz Hareketleri
Gostergeleri

Blog reklamlarin metin reklamlar
ile karsilagtirildiginda daha dikkat
¢ekici ve ilgi uyandirici oldugu
goriilmektedir.

Whyllie, J., Carlson, J. ve Rosenberg, P.
(2015). Does Sexual-Stimuli Intensity and
Sexual Self-Schema Influence Female
Consumers Reactions Toward Sexualised
Advertising? An Australian Perspective

Deney Tasarimi
(Anket)

Reklamlarda hafif diizeyde cinselligin
kullanilmas1 yogun bir sekilde
cinselligin kullanilmasina gore
tiiketicilerin tutum ve satin alma
niyetleri tizerinde daha olumlu ve daha
giiclii etkiye sahiptir.

Khushaba, R. M., Wise, C., Kodagoda, S.,
Louviere, J., Kahn, B. E. ve Townsend, C.
(2013). Consumer Neuroscience: Assessing
the Brain Response to Marketing Stimuli
Using Electroencephalogram (EEG) and Eye
Tracking

EEG ve Eye
Tracker

Kraker satin alma davramisinda farkl
lezzet ve malzemelerin sekilden daha
6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Teixeira, T., Wedel, M. ve Pieters, R.
(2012). Emotion-Induced Engagement in
Internet Video Advertisements

Yiiz Kaslar
Hareketi Analizi

Dikkatleri yogunlagtirmak bakimindan,
saskinlik duygusunun seving
duygusundan ¢ok daha etkili oldugu
tespit edilmistir

Capella, M. L., Hill, R. P., Rapp, J. M. ve
Kees, J. (2010). The Impact of Violance
Against Women in Advertisements

Deney Tasarimi
(Anket)

Erkeklere kiyasla kadinlarin siddet
igerikli reklamlara daha diisiik
seviyede bir tutum sergiledikleri

gozlemlenmistir.
Ohme, R., Wiener, D., Reykowska, D. EEG ve EEG olgtimleri yalnizca tek bir el
ve Choromanska, A. (2009). Analysis of Elektrodermal hareketinin yer almadig reklamin
Neurophysiological Reactions to Advertising ~ Analiz daha olumlu duygular yarattigini tespit
Stimuli by Means of EEG and Galvanik Skin etmistir.
Response Measures
Sundar, S.S. ve Kalyanaraman, S. (2004). Deri iletkenligi Hizli animasyonlar diisiik hizli
Arousal, Memory and Impression-Formation animasyonlara gore daha fazla dikkat
Effects of Animation Speed in Web ¢cekmekte ve daha biiyiik fizyolojik
Advertising uyarilma ortaya ¢ikartmaktadir.
Lang, A., Borse, J., Wise, K. ve David, P. Kalp Hiz1 Diiz metin, kutulanmis metin ve
(2002). Captured by the World Wide Web Tepkisi animasyonsuz pano reklamimin

Orienting to Structural and Content Features
of Computer-Presented Information

kardiyak yonelme refleksi yaratmadigi;
uyarilarin ve animasyonlu pano
reklamlarinin kardiyak tepki yarattig1
tespit edilmistir.
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Deneysel tasarimlarda teknolojik aletler ve yontemler kullanilsa da geleneksel bir
yontem olan anket yontemi de oldukga aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Anketin
kullanildig1 deney tasarimlarina iliskin arastirmalara bakildiginda; Choi ve Oyun-
bileg (2016), faydaci ve hazci reklamlarin degerlendirilmesinde olumlu duygula-
rin agiga ¢ikartilma derecesinin etkinligini belirlemeye calismislardir. Bu sebeple
faydaci ve hazci 6zelliklerin sunuldugu iki adet basili restoran reklami hazirlan-
mis, daha sonra 200 adet 6grenciye bu reklamlarin gosterilerek hangi olumlu duy-
gularin hangi seviyede ortaya ¢iktigini 6l¢ecek sorular yoneltilmistir. Arastirma
sonucuna gore olumlu duygu seviyesi ile reklam tiirleri arasinda anlamli bir iligki-
nin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerde orta diizeyde olumlu duygularin ortaya
¢ikmasina sebep olan faydaci reklamlar daha olumlu degerlendirilirken, yiiksek
diizeyde olumlu duygularin ortaya ¢ikmasina sebep olan hazci reklamlar birey-
ler tarafindan daha olumlu bir sekilde degerlendirilmektedir. Wyllie vd. (2015),
farkli yogunluktaki cinsel uyaricilarin cinsiyetler iizerindeki etkilerini agiklamak
icin katilimcilara cinsellik uyaricilarinin orta diizeyde ve yogun diizeyde oldugu
reklamlar izletilerek anket yoluyla bilgiler elde edilmistir. Elde edilen sonuglara
gore, yazili reklamlarda agik bir sekilde cinsellik igeren uyaricilarin kullanilmasi
erkek tiiketicilerin duygu ve davranislari izerinde olumlu bir etkiye sahip olsada,
markaya kars1 satin alma niyetine doniismemektedir. Ayrica reklamlarda hafif dii-
zeyde cinselligin kullanilmasi yogun bir sekilde cinselligin kullanilmasina gore,
tiikketicilerin tutum ve satin alma niyetleri tizerinde daha olumlu ve daha giiclii
etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir. Capella vd. (2010), kadina kars1 siddetin
reklamlarda kullanilmasinin tiiketicilerin duygu, diisiince ve davranislarina etki-
sine yonelik yaptiklar1 aragtirmada, katilimcilarm basili reklamlar1 anket yoluyla
degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma sonucunda erkeklere kiyasla kadmlarin
siddet icerikli reklamlara daha diisiik seviyede bir tutum sergiledikleri gozlemlen-
mistir. Geng tiiketicilerin yaslilara kiyasla bu tiir reklamlar1 daha olumlu degerlen-
dirdikleri tespit edilmistir.

Son on yilda, sézde dogal sartlarda yogun miktarda uyarictya baktiginda tiiketi-
cilerin géz hareketlerini kaydedebilen yiiksek hassasiyetli ve diisiik maliyetli goz
takip aksesuarlar1 (Eye Tracker) gelistirilmistir. Bu ekipmanlar bir géz ¢ukurunun
saniyede 60 kez odaklandig1 noktay1 kaydedebilmekte ve boylece goziin sabit bir
noktaya bakigini ve kisa ve hizli hareketlerini ayirt edebilmektedir. Goz takip ve-
rilerinin analizi hem reklamin tamamina hem de reklamin bilesenlerine olan ilgi
ve dikkati gosterebilmektedir. Bu yontemin kullanilmasiyla yapilan aragtirmalar
incelendiginde, Zhang ve Yuan (2018) tarafindan yapilmis olan aragtirmada rek-
lam etkinligi; reklamin hatirlanmasi, reklama ve markaya karsi tutum ve satin
alma niyeti seklinde ti¢ temel bilesenle degerlendirilmistir. Bununla birlikte g6z
hareketleri gostergeleri ise sabitlenme siiresi, sabitlenme sayis1 ve ortalama ba-
kig siirelerinden olusmaktadir. Arastirma igin 61 katilimciya otuzar saniyelik alti
reklam filmi izletilmistir. Arastirma sonuglarina gore reklama karsi tutumun 6l-
climiinde goz hareketleri gostergelerinin {igiiniin de etkili oldugu goriilmektedir.
Reklamin hatirlanmasi ile ilgili 6l¢timde ise iiriin ile ilgili ortalama bakis stiresi
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ve marka ile ilgili ortalama sabitlenme sayis1 arasinda bir iligskinin oldugu ortaya
¢ikmaktadir. GOz takip yontemi ile ilgili yapilan baska bir ¢aligma da ise Scott
vd. (2015), geleneksel yontem olan anketi de arastirmaya dahil ederek iki adet A4
dergi reklami degerlendirmislerdir. S6z konusu arastirmada 25 6grenciye iki farkli
turizm reklami (blog ve metin reklam) gdsterilmistir. Bu iki reklam, reklam basina
ortalama odaklanma siiresi ve goziin hizli hareket sayis1 bakimindan karsilastiril-
mis ve sonug olarak blog reklamlarin metin reklamlar ile karsilastirildiginda daha
dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirici oldugu goriilmiistiir. Fakat bu arastirmalarda veri
toplama araci olarak kullanilan anket ile kisilerin duygu ve diislincelerini dogru
ve tarafsiz bir sekilde ifade ettikleri varsayimina dayanmasi bu aragtirmalarin en
biiytik kisitini olusturmaktadir.

Sinirbilim (noroloji) ve psikoloji biliminin pazarlama alaninda kullanilmasiyla
noropazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Noropazarlamanin gelisimi ile birlikte
beyindeki elektrik aktivitelerindeki frekans degisimlerini 6l¢en EEG yontemi ve
gdziin hangi noktaya ne kadar siire ile odaklandigini 6lgen Gz Takip yontemleri
bu alanda en ¢ok kullanilan yontemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. EEG yon-
temi ile ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda; Khushaba vd. (2013), tiiketici-
lerin bir iirlinlin sekli ile ilgili tercihlerini belirlemek i¢in karar verme siirecini
EEG ve Goz Takip sistemi yardimi ile ortaya ¢ikartmaya calismislardir. Bu ne-
denle 18 katilimciya farkl sekillerden, farkli tatlardan ve farkli malzemelerden
olusan krakerler sunarak bunlardan se¢im yapmalar1 istenmis ve katilimcilarin
tercih siiregleri EEG ve Goz Takip sistemi yardimi ile analiz edilmistir. Yapilan
analizler sonucunda farkli lezzet ve malzemelerin satin alma kararinda krakerin
farkl sekillerine gore daha 6nemli bir etken oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Bir baska
caligmada ise Ohme vd. (2009), belirli bir cilt bakim {iriiniine ait, tek bir sahne
disinda birbirine benzer olarak hazirlanmis 2 televizyon reklamina karsi tiiketici-
lerin verdigi duygusal tepkiler arasindaki farki arastirilmislardir. Bu amag dogrul-
tusunda, 45 kadin denege reklamlan izlerken EEG, elektromiyografi (EMG) ve
elektrodermal analiz yontemleri uygulanmistir. Sec¢ilen iki reklam arasindaki fark,
reklamda yer alan modelin yaptig1 bir el hareketidir. Bu arastirma sonucunda,
EEG ol¢timleri bu hareketin yer almadigi reklamin daha olumlu duygular yaratti-
gin1 tespit etmistir. EEG 6lctimii sonucunda reklamdaki tek bir sahne iizerinde bir
degerlendirme yapilmasi gibi bir sonucun varligi, reklamin genel olarak degerlen-
dirilmesi eksikligine neden olmaktadir. Ayrica EEG yonetiminin kullanildig: aras-
tirmalara bakildiginda bu yontemin genellikle bagka yontemler ile birlikte kulla-
nildig1 goriilmektedir. EEG yonteminden elde edilen verilerin tek basina yeterli
olamayabilecegi bu nedenle diger yontemler ile desteklenmesi gerektigi sonucu
c¢ikarilabilmektedir.

Deneysel laboratuvar ¢alismalarinda kullanilan bir diger yontem ise yiiz kaslari
hareketi yontemidir. Ornek olarak Teixeira vd. (2012), anlik olarak ¢oklu duy-
gular agiklayabilmek i¢in online reklamlarda siklikla kullanilan seving ve sas-
kinlik duygularinin etkilerini, yiiz ifadelerini algilama ve ¢dziimleme teknigiyle
aciklamaya ¢aligmiglardir. Stirekli olarak reklamlara maruz kaldiginda seving ve
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saskinlik duygularinin izleyicilerin dikkatlerinin yogunlagmasina neden oldugu
ortaya c¢ikartilmistir. Dikkatleri yogunlastirmak bakimindan, saskinlik duygusu-
nun seving duygusundan ¢ok daha etkili oldugu tespit edilmistir. Literatiir ince-
lendiginde bu yontemin diger yontemler kadar ¢ok kullanilmadig goriilmektedir.

Yapilan aragtirmalar incelendiginde deneysel arastirmalarda kullanilan bir diger
yontemin deri iletkenligi yontemi oldugu goriilmektedir. Sundar ve Kalyanara-
man (2004: 11-15), internet reklamlarinin animasyon hizinin fizyolojik ve psi-
kolojik etkilerini arastirmiglardir. Gsterim sirasinda deri iletkenliginin 6lgtimii
yapilarak, reklamlarin hatirlanma diizeyi, iirline karsi davranissal niyet ve Web si-
tesinin algilanmasi 6lgmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Arastirma sonucunda,
hizli animasyonlarin diisiik hizli animasyonlara kiyasla daha fazla dikkat ¢ektigi
ve daha biiyiik fizyolojik uyarilma ortaya ¢ikardig: tespit edilmistir. Yavas ani-
masyonlarin ise genel anlamda Web sitesinin ¢ekiciligini arttirdigi belirlenmistir.
Literatiir incelendiginde yiiz kaslar1 hareketi yonteminde oldugu gibi deri iletken-
liginin Ol¢lilmesine dayali yonteminde aragtirmacilar tarafindan ¢ok kullanilma-
dig1 goriilmektedir.

Deneysel laboratuvar ¢alismalarinda kullanilan bir diger yontem ise kalp hizi tep-
kisi analizidir. Lang vd. (2002: 215-242), kalp hiz1 tepkisi analizini kullanarak
39 denegin, internet reklamlarina yonelik tepkilerini degerlendirmistir. Uyarict
olarak diiz metin, kutulanmis metin, uyarilar, animasyonsuz pano reklami (banner
advertisement) ve animasyonlu pano reklami kullanilmistir. Kalp hiz1 verileri 6n
kola yerlestirilen {i¢ adet Beckman standart giimiis kloriirlii elektrotlar vasitasiyla
elde edilmistir ve elde edilen veriler ANOVA testi ile analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda, diiz metin, kutulanmig metin ve animasyonsuz pano reklaminin kar-
diyak yonelme refleksi (orienting) yaratmadigi; ancak uyarilarin ve animasyonlu
pano reklamlarmin kardiyak tepki yarattig1 tespit edilmistir.

Yapilan literatiir arastirmasi neticesinde reklam etkinligi ile ilgili yapilmis olan
calismalarin ve bu ¢alismalarda kullanilan yontemlere ait bilgilerin bir kism1 Tab-
lo 1.’de gosterilmistir. Ayrica s6z konusu ¢aligsmalardaki kullanilan yontemlerin
eksik yonlerinden de bahsedilerek s6z konusu yeni yontem ile bu eksikliklerin
giderilebilecegi diisiiniilmektedir.

2.2. Reklam Etkinliginin Olgiilmesinde Kullamlan Deneysel Ampirik
Yontemlere iliskin Elestiriler

Reklam etkisi 6lgmede en ¢ok kullanilan yontem, gegcmis yillardaki satislarin,
geemis yillarda yapilan reklam harcamasiyla iliskilendirildigi tarihsel yontemdir.
Diger bir yontem ise, ayni reklam harcamasi / satis orani veren bir dizi pazarin be-
lirlenerek, deneme doneminde bu pazarlarda degisik 6l¢iilerde reklam harcamasi
yaparak satislarda farklilik olusup olusmadigmin saptandigi deneysel yontemdir
(Karagor ve Ceran, 2012: 51). Bununla birlikte reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde
en ¢ok kullanilan y&ntemler iletisim etkinligi iizerine yapilan aragtirmalardir. {leti-
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sim etkinligi, belirli reklam mesajlarinin tiiketicilerin tercihleri {izerindeki potan-
siyel etkisini arastirma ve tiiketici ile mesaj arasindaki etkilesimi degerlendirme
firsat1 vermektedir. Iletisim etkinliginin 6l¢iilmesinde en ¢ok kullanilan yéntem
hiyerarsik bir model iizerine kurulu olan Attention (dikkat), Interest (ilgi), Desire
(arzu), Action (eylem) ve Satisfaction (tatmin) kelimelerinin bas harflerinden olu-
san AIDAS modelidir. S6z konusu model bireylerin reklamlar1 izledikten sonra
s0z konusu siirecleri asama asama gectiklerini varsaymaktadir. Boylece her bir
agama ile ilgili sorular anket yoluyla bireylere yoneltilerek tiim asamalar i¢in rek-
lamin etkinligi 6l¢iilebilmektedir. Ancak tiim bireylerin bu asamalardan gegmedi-
gi, baz1 agamalari atlayarak diger asamalara gegebilecekleri ileri siiriilmektedir ki
bu noktada modelin giivenilirligi sekteye ugramaktadir. Ozellikle dogrudan dene-
ge bagl olan bir degerlendirme igermesi, testin giivenilirligi i¢in 6rneklem biiyiik-
ligliniin yiiksek tutulmasmin gerekli olmasi gibi nedenlerin yaninda, duygulanim
tepkisinin biligsel bir siiregle aciklanmasinin istenmesi, bu siirecin kelimeler ile
ifadesinde kisilerin kendi 6zgiin karakterlerinin ¢ok etkili olmasi, tiim bunlarin
yaninda anket yogun veriler ile yapilan degerlendirmelerin yiizde veriler, skala
degerleri gibi pozitif bilimlere gore ¢ok kisith veriler sunmasi gibi sebepler ile bu
testlerin giivenilirligi sinirlanmaktadir. Bununla birlikte reklam etkinligi ile ilgi-
li arastirmalar ve reklam etkinliginde kullanilan araclar degerlendirildiginde, bir
takim giivenilirlik problemleri ve birtakim siirliliklarin oldugu ortaya ¢ikmak-
tadir. Ozellikle bireylerden alimacak sozel yanitlarda (anket, miilakat, odak grup
goriismesi vb.); bireylerin belirli bir reklam hakkindaki duygularimi anlatabilme
yetenegine bagli olarak veriler elde edilmektedir. Fakat bireylerin kendi zihinsel
stireclerini dogru bir sekilde aktarabildikleri varsayimi bu yontemlerin dnemli bir
kisitin1 olusturmaktadir. Ayrica odak grup goriismelerinde gruptaki diger kisilerin
diisiinceleri, zaman sinir1 veya tesvikler bireylerin duygularini farkli yonlere ce-
kebilmekte ve bireylerin gergek diisiincelerini agiga vurmasina engel olabilmek-
tedir (Yiicel ve Simgek, 2018:120-121). S6z konusu sebepler nedeniyle bu tiir
yontemlerde giivenilirlik problemi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda beyindeki
elektrik dalgalarinin 6l¢iimii, goz izleme sistemleri, deri iletisinin 6l¢iilmesi gibi
diger deneysel yontemlerde bireyler deneye teker teker maruz kalmakta ve gergek
yasamdaki dogal ortamdan farkli bir ortamda deney gergeklesmektedir. Goz izle-
me yontemlerinde ise tiiketicinin baktig1 alan, baktig1 alan1 algilamasi ve tiikketim
aksiyonun birbiri ile baglantili oldugu varsayimina baghdir (Tunali vd., 2016:7).
Fakat tiiketici bakmis oldugu alan ile ilgili olumlu diigiincelere sahip olabilecegi
gibi olumsuz diisiincelere de sahip olabilmekte ve sebep ile bakilan yer ve zama-
nin dogru bir sekilde yorumlanabilmesi giiclesmektedir.

Reklam etkinligi ile ilgili yapilmis olan deneysel arastirmalar incelendiginde ge-
nellikle anket yonteminin kullanildig1 gelisen teknoloji ile birlikte gz takip yon-
temi, EEG, yiiz kaslar1 hareketi, deri iletkenligi, kalp hiz1 tepkisi gibi yontemlerin
de kullanildig1 goriilmektedir. Ancak bu yontemlerin bir kisminin birtakim varsa-
yimlara dayandigi, bir kisminin tek basina kullanildiginda yeterli verileri sunama-
yacag1, bir kisminin ise arastirmacilar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmedigi gibi



Farkli Reklam icerigine Maruz Kalan Deneklerin islevsel, Bilissel ve Genetik Yanitlari Uzerinden
Reklam Etkinliginin Analizine Kesifsel Bir Yaklasim (Derleme) 27

eksikliklere ve dezavantajlara sahip oldugu goriilmektedir. S6z konusu kisitlama-
lar ve elestiriler nedeniyle pazarlama arastirmasi, insan zihninin mekanizmasini
sozel ve davranigsal 6lgiitlerden daha derin ve kapsamli yansitacak dlctitlere ihti-
ya¢ duymaktadir. Bununla birlikte yapilan arastirmalara bakildiginda genetik ile
ilgili herhangi bir calismanin olmadig1 goriilmektedir. Aragtirmada sunulmus olan
genetik yanitlar yontemi ile birlikte bireylerin dogru cevaplar verdigi varsayimina
gerek kalmadan, kisinin manipiile edemeyecegi sekilde kan yoluyla alinan gene-
tik yanitlar degerlendirilebilecektir. Bunun yaninda bireyler kendilerinin izlendigi
diisiincesinden siyrilarak dogal bir ortamda uyaranlara maruz kalarak gergek dii-
stinceleri ile beyanlar arasindaki farkliliklar ortadan kaldirilarak daha dogru ve
giivenilir bilgilerin elde edilmesi saglanacaktir.

3. Gen Ekspresyonu ile Reklam Etkinligi Analizi: Molekiiler Temelli
Arastirmalara Dogru

Bir reklamin tanittig1 iiriiniin, hedef grubu {izerinde etkili olmasi, dncelikle ¢ok
kisa siireli bellek, kisa stireli bellek ve uzun siireli bellege (kalict bellek) ulagma-
sina baglidir. Aksi takdirde en fazla 7 karakter ve 2 nesne halinde hatirlanacak ve
kalicilig1 en fazla 20 dakika olacaktir. Kisa siireli bellek kendi i¢inde iki asamadan
olugmaktadir. Cok kisa siireli bellek denilen ilk asama, duyumlar ile elde edilen
bilgilerin ilk elendigi kisimdir ve duyumlar ile elde edilen bilgilere ait bir merak
yoksa ve dnceki bilgiler ile bir cagrisim saglamiyor ise bu bilgiler 30 saniyede or-
tadan kalkmaktadir. Kisa siireli bellek olarak adlandirilan ikinci agamada ise ¢ok
kisa siireli bellekten gelen bilgiler 20 dakika kadar tutulmaktadir. Uzun siireli bel-
lek yani kalic1 bellek ise bilgilerin devamli kaldig1 bellektir. Kalic1 bellege ulasan
bilgiler burada tiiketicilerin bilgi, tecriibe ve diger birikimleri ile koordineli olarak
depolanmakta, sonrasinda gerekli ipuglar1 kullanilarak geri ¢agirilmakta ve her
bir geri ¢agirilan uyar1 kendisiyle dogrudan iligkili bir hareket, yonelim ve diirtii
olusturmaktadir. Bu sebeple reklamlarda tanitilan iirtinlerin hedef kitle iizerindeki
etkileri, bir anlamda reklamlarin basarisi bellek kavraminin duygusal bellek, kisa
siireli bellek ve kalici bellek iiclemesi tizerinde durularak arastirilmaktadir. Tipik
olarak tiiketicilerin reklamlara maruz kalmasi ile reklamdaki iirinii satin alma
firsat1 arasinda 6nemli bir zaman farki vardir. Bu zaman farki géz 6niine alindi-
ginda reklam etkinligi, biiylik 6lciide tiiketicilerin satin alma noktasindaki hafiza
performansina baglhidir (Keller, 1987: 316). Bir reklam, kisinin bellegini organize
eden 0Ozel bilgi alanlarina bagl bir bilgi islem siirecine baglhdir. Bir uyaricinin,
kisinin belleginde etkin hale getirilmig baz1 taslaklar acisindan kodlandigi, de-
polandig1 ve geri ¢agirildigi diigiiniilmektedir (Hunt vd., 1992: 343). Bu noktada
hafiza; bilginin edinildigi, depolandig1 ve karar vermede kullanilmak i¢in geri
cagirildig aktif bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Braun, 1999: 319). Bu sebeple
hafiza hem reklamlarin tiiketici davranislarini nasil etkilediginin hem de tiiketici
davraniglarmin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Tiiketiciler genellikle rekla-
ma maruz kaldiklar1 zaman, satin alacaklart markanin se¢imini yapmaktan ziyade
onlar etkileyen reklam mesajlarini hafizalarina kaydetmektedirler. Hatirlamanin
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onemi, reklam hafizasiin bir yoniiniin hatirlama ile dl¢lilmesinden kaynaklan-
maktadir (Mehta ve Purvis, 2006: 50).

Yapilan arastirmalarda fiziksel kaynakli yasantilarin bellege yerlesebilmesi i¢in,
s0z konusu uyaricilarla ilgili tepkileri kontrol eden néronun biyokimyasal dge-
lerinde nispeten bazi kalic1 degismelerin meydana gelmesi gerektigi ileri siirtil-
mektedir. Ogrenme ile birlikte hiicrede sinirsel etkinliklerin meydana geldigi, s6z
konusu etkinlikler sonucunda hiicrede belli biyokimyasal degismelerin meydana
geldigi ve bu biyokimyasal degismelerin de hiicrenin protoplazmasinda yeniden
yapilanmalara yol a¢tig1 ifade edilmektedir. Bellek ile ilgili olarak riboniikleik asit
(RNA) adinda bir amino asit tiirii bellek molekiilii olarak diisiiniilmektedir. RNA
molekiilii yaklagik 4200 farkl bicimde dizilebilerek ¢ok sayida kombinasyonlar
meydana getirebilmekte ve boylece bir RNA molekiiliine ¢ok sayida bilgi kodla-
nabilecegi goriilmektedir. Yapilan bir¢ok arastirmada RNA’nin bellek molekiilii
oldugu ve bilgi deposu roliinii iistlenme potansiyeline sahip bir molekiil olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte yapilan pek ¢ok ¢aligmada si-
nir hiicrelerinin tekrarlamali olarak uyarilmasi sonucu bu hiicrelerdeki RNA yo-
gunlugunun arttig1 ortaya ¢ikartilmistir (Senemoglu, 2000). Ayni sekilde yapilan
pek cok calismada protein ve / veya RNA sentezlerinin azaltilmasinin uzun siireli
hafiza kazanimin etkiledigini gostermektedir. Uzun siireli hafiza birkag¢ saatten
daha uzun stire akilda kalinan hafiza olarak tanimlanmakta ve bu protein sentezine
bagli olarak gelismektedir (Kaczmarek, 2000: 421).

Canli organizmalar, tiim organ ve dokular ile koordineli olarak hiicresel boyutta
disaridan gelen uyarilar toplayacak ¢ok giiclii reseptorler ile donatilmistir. Di-
saridan gelen sinyaller bu reseptorlerce algilanir ve hiicrede protein bazli ya da
dogrudan kimyasal bazli bir sinyal olusturur. Olusan bu sinyal ¢ekirdege ulasti-
ginda hiicre bu sinyalin 6zelligine gore spesifik bir yanit olusturur. Bu yanit “gen
ekspresyonu” olarak adlandirilir. Bir genin eksprese olmasi hiicrede onlarca farkli
yeni geni tetikler ve olusan bu sinyalizasyon sonugta protein sentezi ve kimyasal
sentez siireci ile devam eder. Uyar1 sona erdiginde olusan kimyasallar metabolit-
lere (hiicre, doku, organ ya da kan i¢inde degisiklige ugramasiyla ortaya ¢ikan kii-
¢lik molekiillere) doniistiiriiliir ve gen ekspresyonu iirlinleri olan mesajct RNA’lar
ile yikilir. Tiim bu siire¢ bazen milisaniyeler ile ifade edilen zaman dilimlerinde
gerceklesir. Her bir yanit spesifik 6zellikler gosterir ve primer ad1 verilen anahtar
markerler ile ¢ok yiiksek dogruluklarda kantite edilir. Bu sebeple diger bilimsel
metodlar ile dlciilemeyecek kadar kiiclik degisiklikler molekiiler biyolojik me-
todlar ile dogru bir sekilde Olgiilerek degerlendirilebilir. Bu ¢alismalar 6zellikle
son 10 yildir arastirmamizin konusu olan bellek iizerinde de yogun bir sekilde
yiriitiilmeye baslanmis ve 6zellikle son iki yilda bellek ve bununla ilgili genler
iizerinde ¢ok dnemli veriler elde edilmistir (Squire ve Zola, 1998; Eichenbaum,
2000; Papassotiropoulos ve Quervain, 2015).

Gerek omurgali gerekse omurgasiz model organizmalar iizerinde yapilan calis-
malar, protein kinaz ve fosfataz, transkripsiyon faktorleri, biiyiime faktorleri ve
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reseptor kompleksleri gibi gen ve sinyal molekiillerinin bellek gelisimi ve fonk-
siyonlar1 tizerinde énemli oldugunu bildirmektedir (Kandel, 2001; Waddell vd.,
2001; Dudai, 2002; Shobe, 2002; Tonegawa vd., 2003). Su an i¢in bellek ile dog-
rudan ve dolayli yolaklarda gorevli yiizlerce farkli gen belirlenmis durumdadir.
Yiiksek hacimli genetik data sunan array teknolojileri ile belirlenen bu genlerin
cok yakin bir zaman diliminde ortaya ¢ikmas: ve fonksiyonel ¢alismalarin 6nemli
bir zaman almasi gibi sebeplerle bir¢ogunun fonksiyonlar: heniiz net olarak bilin-
memektedir (Papassotiropoulos ve Quervain., 2015). Array teknolojisi ile birlikte
ayn1 anda binlerce DNA molekiilii incelenebilmektedir. S6z konusu teknoloji kisa
stirede biiyiik 6lgekte veri toplama, 6l¢me ve analiz etme giiciinden dolay1 genetik
calismalarin 6nemli bir unsuru haline gelmistir (Karaca ve Onus, 2003: 5). Bu
genler bellek ile olan iligkileri yoniinden gesitli siniflandirmalara tabi tutulmakla
beraber, heniiz net bir siniflandirma ortaya konmamaistir. Ancak 2014 ve 2015 y1l-
larinda yapilan ¢alismalarda bellek ve gen iliskisi su sekilde organize edilmistir
(Lee, 2014; Papassotiropoulos ve Quervain, 2015):

* Noérotransmiter / neropeptit ve iligkili genler; asetilkolin, glutamat ve dopamin
reseptorleri (unc grup, glr-6 ve dop-7 Drd3, Grinb, Grin2, Grm3, Grfal, Htr2,
Chrnal, Fgfr2, Glurl, Glur2, Nr2, Trk, Gabr, M1R vs.),

* Peptit ndrotransmiter ve insiilin salgr molekiilleri ile ilgili genler; lipoca-
lin grup, insiilin grup ve noropeptit gruplart (Vgf, Penk, Npy, Cartpt, Bdnf,
Orexin, Nps, Igf2, Mch, Nociceptin vs.),

» Sinaptogenezis genleri: agrin, neroligin ve noreksinler,
» Sinaps tasiyict grup genler: SNARE kompleksleri ve VGAT kompleksleri,
» Sinaptik iskelet protein genleri; SHANK grup genler,

» Kinaz ve fosfataz sinyal genleri; MAPK sinyal, PKA sinyal, Triozin kinazlar
ve Fosfatazlar (Prkac, Akap13, Ptpn4, Mapk7, Camk grup, Erk1/2, Mekl / 2,
Pten, Step vs.),

* G protein sinyali genleri; G protein alt gruplari, GEP, GTP binding protein
genleri ve RhoGAP gruplar,

+ lIyon kanallar1 ve tastyici proteinleri; potasyum, Innexin, Klor ve TRP kanal
genleri,

* cAMP / GMP sinyal yolagi; adenilat siklaz ve fosfodiesteraz,
» Kalsiyum sinyalizasyonu; CAMK, kalponin ve Kalmodulin genleri,

e Transkripsiyon faktorleri; bZIP grup, ETS, STAT genleri (Nfil3, Fos, FosB,
Stat3, Npas4, Crem, FosL2, c-jun, junB, junD, C/ EBP, c-fos, Nf, Egr3, Foxo6
vSs.)

» Sinirsel migrasyon ve gelisiminden sorumlu genler; Hedgehog ailesi, Nidogen,
Ephrin, Kadherin ve Pleksin ekspresyonundan sorumlu genlerdir.
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Beyin, 100 milyardan fazla nérondan olusan insan viicudundaki en karmasik or-
gandir. Ayrica ¢ok sayida sinyal iletim yolu her bir noronla ag olusturabilmek
icin birbirleriyle iletisime girmektedir. Bu karmasiklik géz 6niinde bulundurul-
dugunda, beynin belirli bir alanindaki tek bir molekiil ya da sinyal yolunun ha-
fizay1 arttirabilecegini diisiinmek gercekei olmayacaktir (Lee, 2014: 1). Yapilan
arastirmalarda DRD2 ekspresyonlar ile ilgili genetik varyasyonlarin, 6zellikle
odiillendirici uyaricilarin bellegi etkiledigi goriilmektedir. Diisiik ekspresyonlu
DRD?2 varyasyonlarini tagiyanlarda, 6dillendirilmis uyaranlarin daha iyi bir hafi-
za performansi sergiledigi goriilmektedir (Richter vd., 2017: 1). Bununla birlikte
dopamin reseptorlerinin uzun siireli bellegin altinda yatan sinirsel mekanizma-
larin olusumu ve kaliciligr artirdig1 goriilmektedir ve bu kavram, odiille iligkili
uyaricilarin kodlanmasi ile ilgili 6nceki ¢aligmalar tarafindan desteklenmektedir
(Krebs vd., 2009; Lisman vd., 2011; Richter vd., 2017). Dopamin reseptorlerinde
oldugu gibi yukarida adi gegen genlerin bellek ve hafiza ile iliskili oldugu disii-
niilmektedir. Hiicre ve dokularda olusan genetik ve metobolik faaliyetler sonu-
cu olusan firiinler, gerek bu {riinlerin yikim siirecinde, gerekse hiicresel faaliyet
sirasinda once hiicre arasi bosluklara, sonrasinda kan dokusuna gegerler. insan
viicudunda olusabilecek tiim siireglere ait parmak izleri ve ¢ok dnemli ipuglar
sunabilen kan dokusu, molekiiler teknikler ve kantitatif ters transkripsiyon PCR
(hiicrelerden elde edilen RNA molekiillerinin cDNA sentezini gergeklestirmesi
sonucu gen ekspresyonlarinin yapildigi hizli ve hassas yontem (Okutucu ve Peh-
livan, 2003:140)) tarafindan transkriptomik datalar (hiicre icindeki biitiin RNA
molekiilleri) analiz edilerek yukarida sayilan hiicresel faaliyetler degerlendirile-
bilmektedir. Boylelikle diger ampirik ¢alismalardaki yontemlerin sunamayacagi,
insan metabolizmasinda kan dokusunun i¢inde bulunan genetik yanitlardaki ¢ok
kisa stirelerde meydana gelen kiiciik ve hizli degisiklikler dl¢iilebilecektir.

4. Sonuc¢

Diinya’da ve Tiirkiye’de reklam harcamalarinin olduk¢a 6nemli bir boyuta ulasti-
&1 goriilmektedir. Calismada reklam etkinligine iliskin yeni bir yontem olarak su-
nulan genetik yanitlarin kullanilmasi ile birlikte, biiyiik yatirimlarin yapildig: rek-
lam sektoriine yeni bilimsel bilgiler sunulacaktir. S6z konusu yontem ile birlikte
hangi tiir reklamlarda hangi bellek genlerinin aktif hale geldigi belirlenebilecektir.
Boylelikle yapilan reklamlarin tiikketicilerde ne gibi etkiler yarattigi ortaya ¢ikarti-
larak, hangi tiir ve 6zellikteki reklamlarin daha ¢ok hatirlanabilecegi belirlenerek,
yapilacak yatirimlarin daha etkin bir sekilde kullanilmasi saglanacaktir.

Genetik yanitlarin 6lgiimiinde bireyler hep birlikte deneye maruz kalmakta ve ger-
¢ek yagamdaki ortama benzer dogal sartlarda deneyin gerceklestirilmesine olanak
sunmaktadir. Deney bitiminden sonra bireylerden kan yoluyla genetik yanitlar
alinmasi nedeniyle deneyin gerceklestigi zaman ve ortam, diger yontemlerin ak-
sine daha dogal ve daha gercekei olabilmektedir. Ayrica yanitlarin hiicresel bazda
degerlendirilmesi nedeniyle diger reklam etkinligi yontemlerinden farkli olarak
reklamlarin hatirlanip hatirlanmadigi, kisilerin beyanlarindan ziyade genetik ya-
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nitlart lizerinden degerlendirme imkani sunacaktir. Bununla birlikte beyindeki
elektrik aktivitesinin dl¢lilmesi veya goz izleme sistemlerinin kullanilmasiyla elde
edilen verilerle reklam etkinliginin lgiilmesi agisindan genel bir yorumlamada
bulunulamamaktadir. Bu tiir yontemler ile bireylerin anlik beyin sinyal degisimle-
ri veya anlik g6z hareketlerindeki degisiklikler izlenerek logo, reklam, marka vb.
uyarana dair anlik tepkiler 6l¢iilmektedir (Tunali vd., 2016: 6). Genetik yanitlarin
kullanilacag1 arastirmalarda ise bireylerin uyarana vermis oldugu tepkiler anlik
olarak o6l¢iilmemektedir. Genetik yanitlar kan dolagim1 ve protein olusumu / yiki-
lim1 temeline dayali oldugu icin bellek ile ilgili genlerin aktif hale gelmesi belirli
bir siire¢ sonunda meydana gelmektedir. Bu nedenle genetik yanitlar reklamlarin
anlik olarak degil bir siire¢ sonunda bellekte yer alip almadig, kisilerde nasil bir
tutum meydana getirdigi gibi sorulara yanit bulmasina olanak saglayacak ve rek-
lam etkinligi hakkinda daha kapsayict yorumlar yapilabilecektir.

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve buna bagli olarak tiiketicilerin tutum
ve davranislarinin da ayni hizda degisim gdstermesi neticesinde, markalarin ve
sunduklari vaatlerin de bu degisme ayak uydurmasi gerekmektedir. Aragtirma ko-
nusu yontem ile yalnizca reklamlarin etkinligi belirlenmemekte, pazarlama ile-
tisimindeki yeni uygulamalarin etkinligi de degerlendirilebilmektedir. Firmalar
marka farkindalig1 olusturmak ve unutulmaz deneyimler meydana getirmek igin
sanal gerceklik veya artirilmig gergeklik gibi uygulamalara bagvurmaktadir. Ge-
netik yanitlar {izerinden yapilacak degerlendirme ile bu deneyimlerin gergekten
kisiler tizerinde farkli ve unutulmaz bir etki yaratip yaratmadig ortaya ¢ikartilabi-
lecektir. Boylelikle s6z konusu ¢alisma ile endiistride ve bunun yansimasi olarak
pazarlama iletisimi uygulamalarinda meydana gelen degisimlere 6nemli katkida
bulunulacag diisiiniilmektedir.

Ayrica, yapilan arastirmalar sonucunda reklam etkinliginin deneysel yontemler ile
Olciimiiyle ilgili kisitli sayida kaynaga rastlanmasiyla birlikte, bireylerin genetik
yanitlariyla ilgili herhangi bir aragtirmaya rastlanmamistir. S6z konusu ¢aligma
reklam etkinliginin degerlendirilmesinde genetik yanitlarin kullanilabilmesi baki-
mindan ilk olacaktir. Bu da sosyal bilimler alaninda (tibbi bilimler de dahil olmak
lizere) tamamen 0zgiin ve farkli bir calismanin gergeklesmesi anlamina gelecek
ve ulusal kaynakli 6zgiin bir materyal ortaya ¢ikartilacaktir.
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