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OZET

2019 yili itibariyle dinya genelinde reklam harcamalarinin 600 milyar
dolar1 agmast Ongoriilmektedir. Reklam harcamalarinin yildan yila artan bir seyir
izlemesi, isletmelerin tiiketicileri etkileyerek satiglarin1 artirmak i¢in ne kadar biiyiik
bir caba sarf ettiklerini ve reklam sektérinin ulagmis oldugu biytkligi
gOstermektedir. Bu sebeple her yil milyarlarca dolarin harcanmasiyla olusturulan
reklamlarm etkili olup olmadiklart konusu olduk¢a dnemli bir hale gelmektedir. Bu
calismada reklam etkinliginin degerlendirilmesinde kullanilan geleneksel bir yontem
olan anket yontemi kullanilarak islevsel ve bilissel yanitlarin elde edilmesi, bunun
yaninda laboratuvar deneylerinden genetik yanitlarin elde edilmesi ve bu yanitlarin

birlikte kullanilmas1 amaglanmaktadir.

Reklam etkinligi ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde genetik
yanitlar lizerine yapilan bir arastirmaya rastlanmamaktadir. Bu durum calismanin

¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Calismada katilimcilarin 12 tanesi pozitif kontrol grubunu, 18’er kisiden 36
katilimer iki deney grubunu olusturmakta ve toplam 48 kisi drneklem grubu olarak
ele alinmaktadir. Pozitif kontrol ve deney gruplarina yaklasik 70 dakikalik bir film
izletilmis, ayrica deney gruplarina film arasinda 90 saniyelik bir reklam filmi
izletilmistir. Genetik yanitlar i¢in katilimcilardan film oncesinde ve reklamin
gosteriminden 2 saat sonra 5 cc EDTA’l1 tiipe, Scc kuru tiipe olmak iizere toplam 10
cc kan alinmig, bu kanlardan RNA izolasyonu yapilarak cDNA elde edilmistir.
Sonrasinda her bir bireyin gen ekspresyon degerleri hesaplanmistir. Alinan bu kanlar
neticesinde elde edilen metabolik marker degerleri ile ekspresyon degerleri
ortalamalar1 arasindaki fark tek yonli ANOVA ile belirlenmis ve ortalamalarin
girdigi gruplar Duncan testi ile saptanmugtir. Ikinci kan alimimdan hemen sonra
demografik sorulardan, satin alma niyeti ve reklam hatirlama 6l¢ceginden olusan ve

reklama kars1 tutum ve duygusallik 6l¢eklerinden olusan ¢ bolumliik bir anket



katilimcilara uygulanmigtir. Anket yolu ile elde edilen verilerin guvenilirlik
diizeyleri belirlendikten sonra bagimsiz t testleri ve ANOVA testleri uygulanmistir.
Reklamin hatirlanma dizeyi ile ilgili cevaplar ise uzman kisiler tarafindan

cozimlenerek reklamin hatirlanip hatirlanmadigi ortaya ¢ikartilmistir.

Deneme gruplarindan elde edilen genomik ve metabolik yanitlar ile anket
yolu ile elde edilen degerler potansiyel bir biomarker belirlenmesi amaciyla bir biitiin
olarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda arastirmada kullanilan genlerin,
reklam1 seyreden ve seyretmeyen gruplart birbirinden ayirabildigi gibi, iki farkli
reklam1 seyreden gruplar1 da birbirinden ayirabildigi goriilmektedir. Bunun yaninda
kan 6rneklerinden alinan genetik yanitlarin, reklam etkinligi dl¢iilmesinde yeni bir

metod olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Etkinligi, Genetik, Islevsel, Bilissel,

Hatirlama
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ABSTRACT

It is estimated that advertising expenditures worlwide are expected to
exceed 600 billion dollars in 2019. The year-on-year increase in advertising spending
shows how great efforts are made by businesses to increase their sales by affecting
consumers and the size of the advertising industry. For this reason, it is becoming
more and more important whether the advertisements created by spending billions of
dollars every year are effective. In this study, it is aimed to obtain functional and
cognitive responses by using survey method, which is a traditional method used in
the evaluation of advertising effectiveness, as well as to obtain genetic responses
from laboratory experiments and to use these responses together.

When research on advertising effectiveness is examined, research on genetic
responses hasn’t been found. This situation was the starting point of the study.

12 of the participants consisted of positive control group and 36 participant
out of 18 people form two experimental groups and a total of 48 people were
included in the sample group in the study. A 70-minute film was shown to the
positive control and experimental groups, in addition, a 90-second advertising film
was shown to the experimental groups in the middle of the film. For genetic
responses, a total of 10 cc of blood was collected from the participants before the
film and 2 hours after the advertisement display, 5 cc of EDTA tube, 5cc dry tube,
RNA was isolated from these blood and cDNA was obtained. Gene expression
values of each individual were then calculated. The difference between the metabolic
marker values obtained from these bloods and the average of the expression values
was determined by one-way ANOVA and the groups which averages enter was
determined by the Duncan test. Immediately after the second blood collection, a
three-part survey consisting of demographic questions, intention to purchase, ad

recall scale and consisting of scales of attitude toward the ad and sentimentality was



applied to the participant. Independent t tests and ANOVA tests was applied after the
reliability levels of the data which obtained through questionnaire are determined.
Responses to the level of ad recall was resolved by experts and it will be revealed
whether the ad is remembered.

The genomic and metabolic responses obtained from the experimental
groups and the values obtained through the questionnaire were analyzed as a whole
in order to determine a potential biomarker. As a result of the analyzes, it is seen that
the genes used in the research can distinguish between the groups that are watching
and not watching the advertisements, and they can distinguish the groups that
watched two different advertisements. In addition, it is thought that genetic responses
from blood samples can be used as a recent method to measure advertising

effectiveness.

Keywords: Advertising Effectiveness, Genetic, Functional, Cognitive, Recall



ON SOZ

Bu calismanin amaci, farkli reklam iceriklerine maruz kalan deneklerin
islevsel, bilissel ve genetik yanitlar1 Gzerinden reklam etkinligi arastirmalarinda
kullanilmak Uzere molekiler temelli test metodu gelistirmektir. Bu kapsamda
arastirmanin amacina yonelik deney tasarimi gergeklestirilmis ve elde edilen veriler
istatistiksel olarak yorumlanmistir. Yapilan ¢alismanin sosyal bilimler alanindan bir
ilk olmas1 nedeniyle literatiire 6nemli katki yapacagi, ayrica reklam ve pazarlama

sektord icin 6nemli bilgiler sunacag: diistintilmektedir.
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tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Ulkelerin  ekonomilerinin  gelismesini  takiben insanlarin  tlketim
aligkanliklar1 da degismektedir. Bireyler kendilerini tikettikleri Grinler veya
markalar cercevesinde ifade etmekte, kendi tiketim aliskanliklarina benzer
aligkanliklara sahip kisiler ile bir araya gelmekte ve sosyal ¢evresini olustururken
tikketim kaliplarina da 6nem vermektedir. Bu noktada markalar, iireticiler ag¢isindan
farklilik yaratici bir unsur, tiiketiciler iginse kisisel ve sosyal anlamda bir ifade edis
bi¢imi haline gelmektedir. Uriinlerin ve markalarin tiiketicilerle iletisim kurmasini
saglayan en 6nemli araglardan bir tanesi de reklamlardir. Ozellikle gelisen televizyon
ve uydu teknolojileri, internet olgusunun hayatimizin merkezinde yer almaya
baglamasi ve yeni reklam mecralarinin ortaya ¢ikmasi, degisen tlketim
aliskanliklarina paralel olarak yeni pazarlama iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasina
yardimci olmustur. Bu nedenle reklamlarin etkinligi pazarlama iletisim araglarinin
daha etkin kilinmasi bakimindan daha da 6nemli bir noktaya gelmektedir. Bununla
birlikte reklamlar sektdr uygulayicilari, medya mensuplari, reklam verenler ve
reklam alanlar, akademisyenler ve hatta sokaktaki insanlara kadar pek ¢ok kesimin
ilgisini ¢eken ve ilizerinde yorum yapilan bir alan haline gelmektedir. Tiketiciler
farkinda olsun ya da olmasin, reklamlarin icerikleri, kullandigi bigimler veya
teknikler ve ulastigi Kitlesellik nedeniyle onlarin yasamlarina dogrudan etki
edebilmektedir. Bu nedenle toplumdaki pek cok kisi veya grup, reklamlar ve onlarin
etkinligi hakkinda bilgi sahibi olup yorum yapabilmektedir. Bu da reklamlara karsi
herkesin fikir sahibi olmasina, herkesin kolay bir sekilde yorum yapabilmesine ve
kolayca elestirmesine neden olmakta ve bu etkenler reklamlarin yillardir

popiilerligini korumasina yardimei olmaktadir.

Reklamlarin bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi islevlere
sahip oldugu gorulmektedir. Bu islevler cergevesinde reklamlarin asil amaci,
tiikketicinin zihninde reklama konu olan sey (mal, hizmet, fikir, marka vb.) hakkinda
olumlu tutum ve disiinceler meydana getirmek, bu disiinceleri davranisa
doniistiirmek ve bu davranis stirekli hale getirmektir. Bu baglamda tiiketicide siirekli
hale getirilecek bir davranigin olusturulmasi i¢in s6z konusu reklamin bireylerde

olumlu disiinceler meydana getirmesi gereklidir. Reklamlarin bireyler tarafindan



olumlu sekilde algilanmas1 ve reklamin begenilmesi, reklamin 6nemli bir islevi olan
hatirlama ile 6nemli bir baglantiya sahiptir. Bireyler reklamlari kendi kisisel
oOzelliklerine ve bakis agilarna gbére uygun ve anlamli bulduklari reklamlari
begenmektedirler. Bireyler reklamlarda kullanilan miizik, gorsel efektler, karakterler,
hikdyenin mizah, cinsellik, duygusallik, aksiyon vb. durumlar iizerine kurulmasi,
uygulamada kullanilan teknikler gibi degiskenler bakimindan kendilerinin ilgisini
ceken ve cezbeden reklamlar1 begenmektedirler. Reklamin begenilmesi ve
hatirlanmasi1 ile ilgili iliski bu noktada 6nem kazanmaktadir. CUnki bireyler
tarafindan begenilen reklamlar onlarin daha fazla dikkatini ¢ekecek, reklamin daha
giiclii bir sekilde algilanmasini saglayacak, bu durum begenilen reklamlarin hafizaya
giiclii bir sekilde islenmesine yardimer olacaktir. Bireyler tarafindan daha cok dikkat
ceken ve begenilen reklamlar oncelikle kisa sireli hafizada gucli bir sekilde
islenecektir. Reklamin kisa siireli hafizaya giiclii bir sekilde islenmesi uzun siireli
hafizaya aktarilmasina, orada uzun bir siire kalmasina ve gerekli durumlarda geri
cagirilarak hatirlanmasina yardimci olacaktir. Bu noktada reklamin bireylerde ortaya
cikardig1 duygular, reklamin degerlendirilme ve begenilme diizeyi reklamin insan

zihninde kalici olmasina etki eden degiskenler olarak gorilmektedir.

Reklam mecralarina bakildiginda radyo, televizyon, gazete, dergi, sinema,
acikhava ve internetin gelismesiyle birlikte internet ve mobil reklamciligin 6n planda
oldugu goriilmektedir. Tiim bu mecralar i¢in reklamlarin begenilir olmas1 oldukca
onem arz etse de, reklamlarin begenilirligi ve hatirlanmasi ile arasindaki iligki TV
reklamlar1 agisindan daha biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii TV reklamlarinda gorsel
icerikler daha cok ©On plana ¢ikmakta ve tlketiciler reklami gorsellestirerek
hafizalarina depolamaktadir. Reklamlar gorintl, ses ve soOzlerin birlesimiyle
olusturulan ve belirli bir hikdyesi ve mesaj1 olan bir film kurgusuyla hazirlanmakta,
boylelikle bireyler reklamin tamamini gorsellestirerek hafizalarina kodlamaktadirlar.
Reklamda kullanilan sesler ve sozel igerikler, gorsel igeriklerle birlikte kodlanmakta
ve gorsel uyaricilar ses ve sozel igeriklerin de hatirlanmasina yardimci olmaktadir.
Bu sebeple hedef tlketiciler Uzerinde istenilen etkinin birakilmasi ve reklamin
bireyler tarafindan olumlu algilanip begenilmesi agisindan TV reklamlarmin diger

mecralardaki reklamlara gore daha 0stlin oldugu disiiniilmektedir. TV reklamlar



diistik bir ilgi ile izlense dahi, sahip oldugu gorsel icerik avantaj1 sayesinde bireylerin

hafizalarinda yer alabilmektedir (Du Plessis, 2005).

Reklamlar hem {ireticiler hem de tiiketiciler i¢in oldukc¢a 6nemli bir iletisim
aracidir. Steuart Henderson pazarlama yonetimi Uzerine yazmis oldugu Kitapta
reklamin 6nemini “reklamsiz is yapmak bir kiza karanlikta géz kirpmaya benzer. Sen
ne yaptigini bilirsin ama bagka kimse bilmez” seklinde ifade etmektedir. Bu sebeple
ureticiler acisindan mal ve hizmetleri ile ilgili nelere sahip oldugunu ve neleri
vadettigini sunmak agisindan 6nemli bir ara¢ olan reklamlar, tiiketiciler acisindan ise
mal ve hizmetlerden haberdar olmak, onlar1 diger markalar ile karsilastirmak, onlara
giiven duymak ve vaatlerine ikna olmak agisindan 6nem tagimaktadir. Reklamlarin
bireylerde olumlu tutum ve davraniglar yaratip yaratmadigi, begenilip begenilmedigi,
bireylerin hafizalarinda yer alip almadig: ise Ozellikle reklam verenler tarafindan
oldukga merak edilen bir konudur. Cunkiu reklam harcamalarina her yil yiz
milyarlarca dolar yatirim yapilmaktadir. Reklamlarin harcama olarak degil bir
yatirim olarak gortlmesinin sebebi, sadik ve surekli misteriler yaratilmasinda
oldukga 6nemli bir rol Ustlenmesidir. Reklam verenler sunduklar1 reklamlarla,
tiketicileri oncelikle misterileri haline, daha sonra da sadik miisterileri haline
getirmeyi amaglamakta ve sirketlerinin gelecegini bir bakima garanti altina almaya
calismaktadirlar. Bu agsamada reklamlarin begenilme, hatirlanma, satin alma diirtusu
olusturma gibi ¢esitli amaclar bakimindan basariya ulasip ulagsmadigini  bilmek
reklam verenler agisindan son derece dnemlidir. John Wanamaker’in yillar 6nce
sOylemis oldugu “reklamlara harcadigim paranin yarisinin bosa gittigini biliyorum
ama bunun hangi yarisinin oldugunu bilmiyorum” cumlesi reklamlarin etkinligi
konusunda 6nemli bir noktay1 gostermektedir. Reklamlarin etkinliginin dlctilmesine
yonelik gelistirilen geleneksel ve deneysel pek c¢ok yontem gorulmektedir.
Reklamlarin begenilip begenilmedigi, hatirlanip hatirlanmadigim1 degerlendirmek
uzere geleneksel anket calismalarinin yani sira teknolojik gelismeler neticesinde
Elektroensefalografi (EEG), Eye Tracking, Galvanometre gibi ¢esitli yontemler ve
araglar kullanilmaya baslanmistir. Bu yontemler basarili olmalarina ragmen genelde
laboratuvar ortaminda gergeklesmesi, bireylerin viicutlarina bir takim aletlerin

takilmasi, bireylerin deneye maruz kalmalarini bilmesi gibi bir takim sinirlamalar ve



kisithliklara sahiptir. Iste bu smirlama ve kisitlamalar yeni reklam etkinligi
degerlendirme yontemlerinin aragtirilmasini gerekli kilmaktadir. Sosyal bilimlerdeki
yontemlerin tek basina yeterli olmamaya baslamasi diger bilim dallariyla koordineli
calisma gereksinimini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda tibbi biyoloji ve genetik
bilimlerinde yapilan aragtirmalar ve gelistirilen yeni teknolojiler, bireylerin farkli
duygu durumlarma karsi vermis oldugu tepkilerin ve uyaranlari hatirlama
duzeylerinin kan o6rneklerinden elde edilecek bellek ile ilgili genler yardimiyla
olgiimlenebilecegini ortaya koymaktadir. Ozellikle 2014 ve 2015 yillarinda yapilan
caligmalar neticesinde bireylerde bellek ile ilgili oldugu disiiniilen genler net bir
sekilde smiflandirilabilmistir. S6z konusu bu gelismeler neticesinde ilgili genlerin
reklam gibi bir uyarana karsi da kullanilabilecegi diisiincesi arastirmanin ¢ikis
noktasini olusturmaktadir. Bu cercevede hem diger ndropazarlama yontemlerinin
kisitlamalarint mimkin oldugunca ortadan kaldiracak hem de tamamen yeni ve
Ozgln bir yontemin gelistirilmesi planlanmistir. Bu plan kapsaminda arastirmanin
amaci, reklam etkinliginin degerlendirilmesinde genetik verilerin kullanildig:

molekdiler temelli bir yontemin gelistirilmesidir.

S6z konusu g¢alisma ile birlikte pazarlama ve 6zelinde reklam etkinligi
alaninda yeni bir yontemin gelistirilmesi amaglanmaktadir. S6z konusu yontem hem
sosyal bilimler alanindan hem de genetik bilimi 6zelinde tip alaninda entegre bir
calisma olarak ilk kez uygulanacaktir. Bu nedenle s6z konusu c¢aligmanin literatiire
yeni bir reklam etkinligi yontemi ve 0zgiin bir materyal olarak katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Reklam etkinligi alaninda yeni bir yontemin gelistirilmesi kuskusuz reklam
sektorli icin de oldukga 6nemli bir konu haline gelmektedir. Yilda milyarlarca
dolarin harcandig1 ve bir kismimin bosa gittigi reklamlar hem reklam verenlere, hem
tiketicilere hem de ulkelerin ekonomilerine blylk zararlar vermektedir. Cunki
reklamlara yapilan yatirimlarin bosa gitmesi hem reklam verenler acisindan mali bir
kiilfet hem de tiiketiciler agisindan mal veya hizmetlere yiliklenecek fazladan bir ticret
anlamina gelmektedir. Bu sebeple gelistirilecek yeni yontem vasitasiyla reklamlarin
etkinligi molekiiler diizeyde ve daha hassas analizler yoluyla degerlendirilebilecek

hem de diger reklam etkinligi yontemleriyle karsilastirma imkani sunacaktir.



Reklamlarin begenilme durumu tek basina tiiketiciler i¢in bir davranis olusturmaya
yetmese de, begenilen reklamlarin ikna etme ve satin alma diirtiisii olusturmasina
yardime1 oldugu bilinmektedir. Bu sebeple gelistirilecek yontemle birlikte geleneksel
anket yonteminin de kullanilmasiyla, reklamin begenilme ve hatirlanma durumlari
hem sozel hem de genetik yanitlar vasitasiyla degerlendirilebilecektir. Boylelikle
begenilme kriterleri daha agik bir sekilde ortaya ¢ikartilarak daha basarili reklamlar

olusturulup, bosa gidebilecek reklam yatirimlarinin 6niine gecilebilecektir.

Reklam etkinligi arastirmalarinda yeni bir yontem ortaya ¢ikarma arayisiyla
baslayan ¢aligmada ilk olarak reklamla ilgili teorik altyapiy1 saglayacak olan reklam,
reklam tdrleri ve ortamlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise reklam etkinliginin ne oldugundan, reklam etkinligi ile ilgili yapilmis
ornek ampirik calismalardan ve reklam etkinliginin O6l¢tlmesinde kullanilan
yontemlerden bahsedilmistir. Ayrica bu boliimde reklam, hafiza ve hatirlama iliskisi
aciklanmigs ve bellek ve gen ekspresyonlar1 hakkinda bilgiler verilerek konu
hakkindaki temel bilgiler aktarilmistir. Calismanin uygulama boliimiinde ise reklam
etkinliginin hem anket hem de genetik yanitlar Uzerinden degerlendirilebilmesi
amaciyla tasarlanan deney c¢alismasi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Bu boliimde
calismanin amaci, ©Onemi, kapsami, smirliliklari, metodolojisi ve son olarak
aragttrmanin  bulgu ve yorumlart hakkindaki bilgilere yer verilerek ¢alisma

sonlandirilmistir.



BIRINCi BOLUM

REKLAM VE REKLAM TURLERI

Aragtirmanin bu boélimde reklam, reklamin tanimi, reklamm amag¢ ve
islevleri ile reklam tiirleri hakkinda bilgiler verilmistir. Bunun yaninda reklamin

sergilendigi mecralar yani reklam ortamlar1 hakkinda agiklamalarda bulunulmustur.
1.1. Reklam ve Reklam Tletisi

Ikna edici iletisim mesajlar1 ilk zamanlardan beridir kullanilmaktadir. Antik
Misir, Babil ve Yunan tabletlerindeki, duvarlardaki ve papirislerdeki el yazilari
listelenmis bir sekilde ulasilabilecek Urlnlerle, gelmekte olan olaylarla ve kagan
koleleri bulanlar i¢in verilecek odiillerle ilgili mesajlar1 icermektedir. Yazi ¢agindan
once okuma ve yazma olmadigi igin ¢ogu mesaj sokak ve kose baslarindaki
“bagiricilar” tarafindan iletilmekteydi ve ilk ticari mesajlar ikna etmek yerine bilgi

verme amaci tasimaktaydi (Wells vd., 1992:21).

Organizasyonlar ~ ortaya  koymus  olduklar1 ~ varhk  amaglarini
gerceklestirebilmek i¢in gerekli Uiriinleri tiretmektedirler. Bununla birlikte isletmeler
ne kadar kaliteli ve faydali {iriinler iiretse de potansiyel miisterilerin {iriin hakkinda
bilgi sahibi olmamalari durumunda {iriinden haberdar olmayacaklar ve {iriinlin satis1
gerceklesemeyecektir. Bu nedenle temel hedef iiriinleri pazarda bilinir hale getirip
diger Urunlere gore daha tercih edilebilir sekilde sunulmasi olmahidir (Kavoglu,
2012:3).

Reklam ile ilgili genel olarak benzer olmakla birlikte birtakim farkliliklara
sahip tanimlamalar bilgi ¢aginin hizli degisim siirecinde siirekli olarak giincellenme
ithtiyact duymaktadir. Reklamin genel olarak kar amaci tasiyan satig¢ilarin marka
pazarlamacilar1 tarafindan veya onlar adina yaratilan mesajlarin Kitle iletisim
araclariyla dagitilmasini kapsadigr diisiiniilmektedir. Fakat bu fikir yillar boyunca
koklii bir degisime ve gelisime ugramistir. Reklam uygulayicilarinin diisiincelerine
bakildiginda reklamcilik, ortaya ¢ikan, adapte olan ve siirekli gelisen ¢ok sayida

dizenleyiciler ve oyuncularin olusturdugu birbirine gegen parcalarin hareketli bir seti



gibi goriinmektedir (Schultz, 2016:277). Diinya ¢apinda pazarlama alaninda en etkili
kuruluslardan birisi olan Amerika Pazarlama Birligi (American Marketing
Association — AMA)’ne gore reklam; “belirli bir kisi, sirket veya kurulus tarafindan
paras1 6denerek veya bagis yapilarak alinan kitlesel medyadaki zaman veya alanin
icine yerlestirilen duyuru ya da ikna mesajidir” seklinde tanimlamaktadir (ama.org,
2019). Bir baska tanima gore reklam; kitleye yonelik, parayla yapilan, nihai amaci
bilgi vermek, tutum, egilim gelistirmek, eyleme ge¢meyi saglamak (genellikle bir
tirin ya da hizmeti satin alma) olan bir iletisim olarak ifade edilmektedir (Karagor ve
Ceran, 2012: 51). Olug’a gore reklam, “bir {irliniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin ya da fikrin kimligi belirli sorumlusu tarafindan, tarifesi 6nceden belirlenmis
bir bedel &denerek Kitle iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bicimde tanitilip
benimsetilmesine” denilmektedir (Aktaran Babacan, 2012: 22). Tiiketici agisindan
bakildiginda ise reklam, pazarda ihtiyaglara cevap veren binlerce {iriin arasindan
kisinin kendi yararina en uygun akilci se¢imi yapmasini saglayan bir iletigim tird
olarak goriilmekte, ayrica ¢esitli mal ve hizmetlerin nereden, nasil ve hangi fiyattan
alinacagi ve nasil kullanilacag: gibi konularda bilgi veren tiiketiciye zaman agisindan
yardimci olan bir yapi olarak tanimlanmaktadir (Cakir, 2006: 32). Reklam ile ilgili
gelismeler bakildiginda reklam ile ilgili Gniversitelerdeki ilk dersin 1985 yilinda
yapildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte reklam ile ilgili ilk dernegin 1915 yilinda
“Ulusal Reklamcilik Ogretmenleri Birligi (The National Association of Teachers of
Advertising)” ad1 altinda kuruldugu goriilmektedir. Reklam isminin ilk kullanildigi
dergi ise 1960 yilinda “Reklam Arastirmalart Dergisi (Journal of Advertising
Research)” adiyla yayin hayatina baslamaktadir (Nelson vd., 2017: 309).

Reklam iletisi, temelde tiiketiciye bilgi vermek, ikna etmek ve bu yolla
urinin  satist1 - gergeklestirmek amaciyla kurgulanmaktadir. Reklam sirecinin
gerceklesebilmesi icin en onemli kosul, gonderilerin hedef Kkitlesi tarafindan
algilanmasidir yani ¢evredeki uyaricilardan insanlarin duyu organlarina dogru gelen
ayr1 ayr1 uyarilarin bireyler tarafindan anlaml hale getirilmesidir. Iletisimde algilama
siirecinin olusmasinda temel 6ge “dikkat”tir. Dikkat, hedefteki bireyin degisik
duyularimni siirekli devam eden bir uyar1 bombardimani iginde tutan bir ¢evre iginde

kaynaga ve iletilerine yoneltmis oldugu 6zel bir ilgidir. Bu ilginin 6n kosulu s6zI0 ya



da sozsliz bir bicimde gonderilen iletilerin kisinin duyum esigini gecebilmesini
saglamaktir. Ayn1 zamanda duyumlarin uyarilmasinda iletilerin siddeti, blyiikligi,
hizi, tekrarlanma sayis1 ve diger uyaricilarla zithk / benzerlik gibi fiziki 6zellikleri
dikkat acisindan 6nemli etkenler konumundadir (Taskiran ve Bolat, 2013: 50,52,53).
Yapilan arastirmalarda 6zellikle reklamlarin ilk 2,5 saniyesi i¢cinde markayr satin
alacak sekilde uyarici olmasi gerektigi belirtilmistir. Yani ilk 2,5 saniye izleyicilerin
reklamdaki mesaja dikkatlerini verip vermeyeceginin anahtar noktasidir (Hopkins ve
Fletcher, 1994:122). Bu sebeple dikkat konusu 0Ozellikler, reklamlarin ilk
saniyelerinde daha da 6nemli hale gelmektedir.

Farkli (lkelerde yapilan ¢ogu arastirmaya gore TV’ler tlketicileri
etkilemede ve onlar1 satin alma siirecine baslamalarina ikna etmede en biiyiik etkiye
sahiptir. Bir reklam ortami olarak TV’ler {i¢ 6nemli avantaja sahiptir: ilk olarak
TV’lerin tlketicilerin begenileri ve algilar1 tzerindeki etkisi oldukga yaygindir.
Ikinci olarak TV’ler maliyet etkinligi cercevesinde genis bir izleyiciye ulasabilmekte
ve son olarak onun sesi ve hareketli resimleri oldukca gucli bir etki
yaratabilmektedir (Ensari ve Joloudar, 2011: 175). Reklam ayni zamanda; pazar
bilgisi saglayici, arama giderlerini azaltic1 ve rekabetci pazarlara girisi kolaylastirici
ozelliklere sahip etkili bir iletisim aracidir (Karagor ve Ceran, 2012: 51). Reklamlar,
tiketicilerin mal veya hizmetleri satin almaya ikna edilmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bununla birlikte reklamlar tiiketicilere ulasabilmek i¢in pazarlama
iletisiminin diger yapilariyla birlikte hareket etmelidir. Yalnizca reklam verenler ve
reklam ajanslart reklam kampanyalarmin hedeflere ulasip ulasmadigini = ve
reklamlarin yapilan yatirnma degip degmedigini bilmektedirler. Bu nedenle etkili
reklamlar, reklam verenin amaclarina ulagsmasinda yardimci olan reklamlardir
(Ramalingam vd., 2006:159).

1.2. Reklam Turleri ve Reklamin Islevleri

Reklamlar is diinyasinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadirlar ¢lnki
reklamlarm tlketicilerin sunulan Urin veya markaya karst olan tutumlarimni
etkiledikleri bilinmektedir. Bununlar birlikte reklamlar fiili satiglar1 arttirmada da
onemli bir rol oynamaktadirlar. Televizyon veya ¢evrimici platformlarda reklamlara

maruz kalmak marka farkindaligini ve Urlin satiglarini arttirmada oldukca etkili bir



yontemdir. Tuketicilerin ilgi cekici reklamlardan etkilendikleri bilindigi igin
pazarlamacilar farkli reklam tlrleri vasitasiyla etkili iletisim yontemleri
aramaktadirlar. Bu nedenle pazarlama ve bilgi sistemleri hedef pazara ulagsmak i¢in
dogru reklam tdrlerini secmede oldukca dikkatli davranmakta ve tuketicilerin
tutumlar lizerine yapilan arastirmalara yakin bir ilgi gostermektedirler. Tuketiciler
bir reklama karsi olumlu duygular tasidiginda muhtemelen reklami yapilan Urtin
hakkinda saglanan bilgiyi kabul edeceklerdir (Chang, 2016:538-539). Reklamlar
bir¢ok farkli a¢idan siniflandirilabilmekte ve bu nedenle pek cok reklam tiirii ortaya
cikmaktadir. Genel kabul goérmiis baz1 Olgitlere gore reklamlar soyle
smiflandirilabilmektedir (Elden, 2016);

a) Reklamin Reklam Yapanlara Gore Siniflandirilmast

Reklamlar, reklami yapan taraflar bakimindan Uretici reklamlari, araci
reklamlari ve hizmet isletmesi reklamlari seklinde siniflandirilmaktadir.

. Uretici reklami: Uretici firmalarin kendi iirettikleri mallar icin ulusal
dizeyde ve kitle iletisim araglariyla yaptiklari reklamlar1 kapsamaktadir. Bu tir
reklamlara “genel reklamlar” da denilmektedir. Genel reklam yaptiran isletmeler
kendi mallarinin her yerde satilmasini istemektedirler.

. Araci reklami: Uriinii {iretmekten ziyade toptanci, perakendeci gibi
yalnizca satigint yapan kurumlarin yapmis olduklari reklamlardir. Araci reklamlarin
amaci, S0z konusu mallarin kendi magazasinda bulunabilecegini duyurmaya
calismakta, kurumu ve sattiklart 0OrUnler hakkinda bilgi vermekten Gteye
gecmemektedir ve lokal reklamlar kapsamina girmektedir (Elden, 2016).

. Hizmet isletmesi reklami: Ozellikle son yillarda giderek biiyiiyen ve
Onem kazanan hizmet sektorl de satislarini arttirmak ve tiketicilerin dikkatini
cekmek icin reklamlardan yararlanmaktadir. Hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin birbirine benzerlikleri nedeniyle farkli sdylemler ve sloganlar yoluyla
rakiplerinden farkli oldugunu reklamlar vasitasiyla gergeklestirmektedirler
(Peltekoglu, 2010:24). Bankacilik ve sigorta sirketleri, telekomiinikasyon sirketleri

ve hava yolu sirketleri reklam veren 6nemli hizmet isletmeleridir.
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b) Reklamin Amag A¢isindan Siniflandirilmast

Reklamlar amaglar1 acisindan siniflandirildiginda birincil talep yaratmayi
amaglayan reklamlar ve segici talep yaratmayi1 amacglayan reklamlar seklinde ikiye
ayrilmaktadir.

. Birincil talep yaratmayi amaglayan reklamlar: Birincil talep yaratma
amaci giiden reklamlar genellikle ilk kez piyasaya siiriilen iirlinler i¢in yapilmaktadir.
Bu tir reklamlar mal veya hizmete karsi talep yaratmak veya var olan talebi
arttirmak i¢in yapilmaktadir. Bu tip reklamlarda {irtin ilk kez piyasaya siirildiigi i¢in
uriniin  6zellikleri ve faydalari anlatilmakta fakat marka imaji yaratmaya dair
faaliyetler yurutilmemektedir. Bu tip reklamlardaki asil amag, soz konusu Urin
kategorisine talep yaratmaktir (Elden vd., 2015).

o Secici talep yaratmayir amagclayan reklamlar: Secici talep yaratma
amaci giiden reklamlar, s6z konusu iirlin kategorisinden ziyade belirli bir markaya
talep yaratmayr amaglayan reklamlardir. Bu tiir reklamlar ile pazarda belirli bir yer
edinmis olan markalarin daha fazla dikkat cekerek tuketiciler agisindan marka
baglilig1 yaratilmaya calisilmaktadir (Elden vd., 2015). Bununla birlikte segici talep
yaratmaya Yyonelik yapilan reklamlar, etkili satis gelistirme c¢alismalar1 ile

desteklenmesiyle istenilen basariya ulasilabilmektedir.

Bununla birlikte reklamlarin amaglar1 bakimindan siniflandirilmasinda ticari
reklamlar ve ticari olmayan reklamlar seklinde de bir ayrim yapilmaktadir. Burada
sO0z edilen ticari reklamlar, isletmelerin kar beklentisiyle yapmis olduklar1 mal,
hizmet veya fikirlerin 6n plana ¢iktig1 reklamlar1 ifade etmektedir. Ticari olmayan
reklamlar ise dini veya siyasi gruplar, hayirsever kurumlar veya sivil toplum
kuruluglar1 tarafindan sponsor olunan / bu kurumlar i¢in yapilan reklamlar1 ifade
etmektedir. Pek c¢ok ticari olmayan reklam, para istemek veya bagislarin artmasi

umuduyla yapilmaktadir (Bovee ve Arens, 1989:18).
C) Reklamin Hedef Pazara Gore Siniflandiriimasi

Reklam mesajinin hedef kitleye gore hazirlanip sunuldugu reklamlar
tiikketicilere ve aracilara yonelik reklamlar olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Elden,

2015);



11

o Tiketicilere yonelik reklamlar: Bu tur reklamlar son tiketici olan
hedef kitleye yonelik hazirlanan ve mal veya hizmetin 6zellikleri, sagladig1 faydalari,
satig yeri ve satis kosullar1 gibi konularda bilgi saglayan reklamlardir. Bu tarz
reklamlar dreticiler tarafindan hazirlanabilecegi gibi aracilar tarafindan da

hazirlanabilmektedir.

J Aracilara yoOnelik reklamlar: Aracilara yonelik reklamlar ise son
tilkketici olan hedef kitleden ziyade mal veya hizmetlerin son tiiketiciye ulagmasina
yardimci olan perakendeci, toptanct gibi aracilar i¢in yapilan reklamlardir. Bu tiir
reklamlarin amaci, reklami yapilan Urdnln aracilar tarafindan alinip satilmasini
saglayarak reklam yoluyla itibar1 artan Urlnln aracilar tarafindan kolaylikla

satilabilecek hale gelmesini saglamaktir.
d) Reklamin Tasidigi Mesaja Gore Siniflandiriimast

Reklamlar tasidiklar1 mesajlar itibariyle siniflandirildiginda mal reklamlari

ve kurumsal reklamlar olmak uzere ikiye ayrilmaktadir.

o Mal reklami: Mal reklamlar1 belirli bir mal veya hizmetin satin
alinmasina yonelik mesajlarin yer aldigi reklamlari ifade etmektedir. Bu tarz
reklamlarda s6z konusu mal veya hizmet ile ilgili piyasada benzerleri bulunan
reklamlardan farkli yonleri, uistiinliikleri ve kalitesi gibi 6zellikler vurgulanmaktadir
(Elden vd., 2015).

. Kurumsal reklam: Kurumsal reklamlarin genel amaci, belirli bir mal
ya da hizmetin reklamini yapmaktan ziyade, isletmelerin itibarlarma ve imajlarina
katkida bulunmaktir. Boylelikle imaj ve itibar odakli reklamlarda toplumsal
duyarliliga da vurgu yapilarak hedef kitle iizerinde etkili olmaya g¢alisilmaktadir.
Isletmeler sanata ve kiiltiirel faaliyetlere verdikleri destekleri anlatmak veya herhangi
bir kriz ile karsilasmalar1 halinde kurumsal reklamlar1 6nemli bir savunma araci ve
bilgilendirme yontemi olarak kullanmaktadirlar (Peltekoglu, 2010:18). Bdylelikle

kurumlarin toplum onlindeki degerlerinin artirtlmasi1 amaglanmaktadir.
e) Reklamin Zaman Kriterine GOre Swniflandirilmast

o Hemen satin aldirmaya yoOnelik (dogrudan) reklamlar: Bu tar

reklamlar mal veya hizmetin hemen satin aldirmaya yonelik satis mesajlarini tagiyan
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ve genellikle bilgi veren reklamlardir. Bu tur reklamlarda Grinin Gzerinde pek
diisiinmeden satin alinmasi OngOrilmektedir. Reklam sloganlarinda yer alan
“Tikenmeden alin” veya “Stoklarla smurli” gibi ifadeler dogrudan satin almaya
yonelik reklamlardir (Ozkundake¢1, 2014:41). Bu tir reklamlarda tiketiciye s6z
konusu mal veya hizmet ile ilgili taksitli satiglar, kampanyalar, indirim haberleri gibi
tilkketicilerin merak ettigi bircok konu ile ilgili bilgi vererek, tiiketicileri dogrudan

satig davranigin1 gergeklestirmelerine yonelik ikna edici mesajlar vermektedir.

o Uzun donemde satin aldirmaya yoOnelik (dolayli) reklamlar: Bazi
iriinlerin satin alinmasi i¢in belirli bir ikna siireci gerekmektedir. Bu tarz iiriinlerin
satisinin gerceklestirilebilmesi i¢in oncelikle Urin tanitilmali, hedef kitle riin ile
ilgili olarak bilgilendirilmeli ve {iriin hakkinda olumlu tutum ve imaj gelistirilmelidir.
Bu tiir iirlinler i¢in yapilan reklamlar ikna siireci tasiyan veya uzun vadede satin
aldirmaya yonelik reklamlar olarak tanimlanmaktadir (Elden, 2009:192-193). Bu
sebeple bu tiir reklamlarin asil amaci Urlnleri pazara tanitmak ve tlketiciler
tarafindan benimsenmesini saglamaktir. Genellikle bu tarz reklamlar tiiketiciler i¢in
finansal risk tasiyan yiiksek fiyatli mal ve hizmetlere yonelik yapilmaktadir (Hanci,
2017:10).

f) Reklamin Cografi Kriterlere Gore Siniflandirilmasi

Gelisen teknolojik kosullar nedeniyle reklamlarin cografi sinirlarini tam
olarak belirlemek zor olsa da reklamlar cografi agidan siniflandirildiginda yerel,
ulusal, uluslararast1 ve global reklamlar seklinde smiflandirilabilmektedir. Bu
simiflandirmaya gore (Babacan, 2012:29);

o Yerel reklam: Yerel reklamlar daha ¢ok perakendeciler tarafindan
yapilan, belirli bir yore ya da bdlgeyi kapsayan reklamlardir. Ornegin sadece belirli
bir caddede yer alan reklam kampanyalari yerel reklamlara drnektir.

o Ulusal reklam: Ulusal reklamlar genel olarak dreticiler tarafindan
yapilmakta ve s6z konusu reklamlar iilke smirlar icinde yayinlanmaktadir. Ulusal
kanal, televizyon ve radyolarda yer alan reklamlar ulusal reklamlar
siiflandirilmasina girmektedir.

o Uluslararas1 reklam: Uluslararast reklamlar cok uluslu sirketlerin

birtakim stratejiler izleyerek birden ¢ok Ulkede yiiriitmiis oldugu reklam
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kampanyalarin1 kapsamaktadir. S6z konusu uluslararas1 reklamlarda, hitap edilen
yabanci Ulkeler i¢in Urin veya mesaj oldugu gibi uygulanabilmekte, Urin ayni
tutulup reklam uyarlanabilmekte, reklam ayni1 tutulup 0Orinde degisiklik
yapilabilmekte veya hem 0rin hem reklam uyarlanabilmektedir. Bu nedenle
uluslararasi reklamlarda kiiltiirel deger ve davranislara, toplumun yasam bi¢imi ve dil
oOzelliklerine dikkat edilmesi gerekmektedir.

o Global reklam: Global reklamlar ise tim dinyay tek bir pazar olarak
gérmekte ve bu tiir reklamlar her yerde ayni1 anda ve ayni sekilde uygulanmaktadir.
Gelisen teknoloji ve kiiresellesme ile birlikte diinya iizerindeki bir¢ok kisi birgok mal
ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, birbirlerinden etkilenmekte ve
birbirlerini etkilemektedirler. Boyle bir tiiketici kitlesinin olusmasiyla birlikte global

pazarlama ve global reklam uygulamalarinda da artis gozlemlenmektedir.

Cesitli ozellikleri bakimindan birbirinden farklilasan reklam tiirlerinin genel
olarak sahip olduklar1 Ozellikleri ise su sekilde siralanabilmektedir (Babacan,
2012:15);

o Reklam genellikle pazarlama iletisim c¢alismalar1 igerisinde yer
almaktadir.
o Reklamlar belirli bir ticret karsilig1 yapilmaktadir.
o Reklamlarda genellikle reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir
iletisim siireci mevcuttur.
o Reklam bir kitle iletisim araci olarak islev gérmektedir.
o Reklami yapan kisi / kisiler ya da kurum belirlidir.
o Reklam vasitasiyla tiketicinin ikna edilmesi hedeflenmektedir.
J Reklam mesajlarinda genellikle Grlnler, hizmetler, dduller ve vaatler
bulunmaktadir.
o Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile uyumlu ve koordineli
bir sekilde islemektedir.

Reklamlarin genel olarak sahip olduklari 6zellikleri yaninda reklamin

amaglar su sekilde siralanabilmektedir (Karabas, 2013:145):
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o Aliciya bilgi vermek

e Uriintin tiketimini kisa ve uzun vadede artirmak
o Araci kurumlara yardimer olmak

o Uriine talep olusturmak

o Isletmenin sayginligini ve imajini yiikseltmek

. Kisisel satislart artirmak

J Uriintin devamliligini saglamak

o Imaj yaratmak ya da degistirmek

Yukarida sayilan amaclar gergeklestirildiginde, reklam kisaca talep yaratma

sanat1 olarak ifade edilebilmektedir.

Reklamlar mal veya hizmetlerin toplumun genis kitlelerine tanitilarak, s0z
konusu mal veya hizmetlerin benimsetilmesi igin Ucret karsiliginda yapilan
eylemlerdir. Bununla birlikte reklamlarin, kararsiz tiiketiciler lizerinde oldukca etkili
oldugu, bu kisilerin karar alma siireglerini hizlandirarak satin alma kararlarina yon
verdigi  bilinmektedir. Bunlar cergevesinde reklamin islevleri su sekilde
siralanabilmektedir (Elden, 2016):

a) Bilgilendirme Islevi: Yeni bir mal veya hizmetin pazara sunuldugu ilk
donemlerde mal veya hizmetin dikkatleri cekmesi, ozellikleri, kullanim bilgileri
sunmasl, faydalar1 ve benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan reklamlar reklamin

bilgi verme islevini iistlenmektedir (Ceran ve Karagor, 2013: 11).

b) Tkna Etme Islevi: Mal veya hizmetin benzerleri arasinda Ustiin
ozelliklerinin 6ne ¢ikartilarak, kanit gosterilerek, diger iirlinler ile karsilastirmalar
yaparak, duygulara hitap ederek tiiketicilerin ikna edilmesi islevidir. Fakat ikna etme
islevinin yerine getirilebilmesi icin oncelikle pazarda taninmasi ve birincil talebin
olugmasi1 gerekmektedir. Ancak bu durumda iiriinler ve markalar arasinda bir rekabet

ve tlketiciyi ikna yaris1t meydana gelebilmektedir (Babacan, 2012:27).

C) Deger Katma Islevi: Reklamlar yalnizca satist artirmayr degil, aym
zamanda Urtine ve markaya bir deger katmay: da hedeflemektedir. Bu islevi ile

reklam, Uriini veya markayi tuketici goziinde itibarli hale getirmekte, imajin
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pekistirmektedir. Reklam araciligiyla {iriine ve markaya katilan degerler, tiiketicilerin

giveninin artmasina da katkida bulunmaktadir (Ozkan, 2014:49).

d) Hatirlatma Islevi: Reklam, reklami yapilan markanin tiiketicinin
zihninde canli olarak kalmasimi saglayarak, s6z konusu mal veya hizmete ihtiyac
duyuldugunda daha 6nce izlenen reklamin etkisi, s6z konusu markanin satin alinacak
bir marka aday1 olarak tliketicinin aklina gelmesini miimkiin kilmaktadir (Mucuk,
2012: 219). Reklamlarin s6z konusu islevlerinin istenilen seviyede etkili olabilmesi
yalnizca reklamin kendisi ile ilgili degil ayn1 zamanda diger pazarlama aktivitelerinin

performansinin yeterli diizeyde olmasina baglhdir.

e) Orgitin Diger Amaclarina Yardimct Olma Islevi: Reklam, satis
gelistirme gibi diger tutundurma araclarm destekleme islevine sahiptir. Ornegin
cekilisler, kuponlar veya dogrudan satig gibi tutundurma karmasi i¢inde bulunan
faaliyetleri desteklemek ve pazarlama iletisim unsurlarinin etkinligini arttirmaya
yardimcet olmaktadir (Elden, 2016).

1.3. Reklam Ortamlar1

Insanlar farkli medyalar hakkinda farkli beklentilere sahiptirler. Ornegin
insanlarin yazili medyada bilgi, radyo yayinlarinda ise eglence arama ihtimallerinin
yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Ayrica televizyon ve basili medya, izleyicileri
tarafindan nasil kullanildigi bakimindan ¢ok benzer degillerdir. Televizyon bilgi
akiginin hareket ve hizinin belirlendigi digsal bir ortam iken, basili medya ise bilgi
akiginin hareket ve hizimin okuyucular tarafindan belirlendigi i¢sel bir ortamdir
(Ahmad vd., 2009:219).

Mal veya hizmetlerin tiketicilere sunumu igin planlanan reklam
uygulamasindaki en 6nemli asamalardan bir tanesi reklam ortaminin se¢imidir. S0z
konusu reklamla tuketiciye ulastirilmasi diisiiniilen mesajin basarili bir sekilde
ulastirilmasi etkili ve dogru bir reklam aracinin segilmesiyle miimkiindiir. Bu nedenle
reklam ortaminda yapilacak bir hata reklam stratejisinin timund olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Reklam ortami secilirken s6z konusu hedef kitlenin 6zellikleri

belirlenmeli ve Kitle iletisim araglarimi kullanma aliskanliklar1 incelenerek en uygun
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reklam ortam:1 secilmelidir (Ozkan, 2014:52). Reklam mesaji ile hedef kitlenin

bulustugu yer olan reklam ortamlari su sekilde siniflandirilabilmektedir;

a) Yazili Reklam Ortamlari: Yazili reklam ortamlarinin en 6nemlileri olarak
gazete ve dergiler sayilmaktadir. Yazili reklam ortamlarinda s6z konusu reklam
mesajlar1 yazi, fotograf ve resim gibi gorsel unsurlar vasitasiyla hedef kitleye
ulastirilarak belirlenen hedef Kkitlede istenilen tutum ve davranislarin olusmasi
amaclanmaktadir. Diger reklam ortamlari ile karsilastirildiginda yazili reklam
ortamlar1 digerlerine gore daha kalicidir. Ciinkii televizyon ve radyolarda yer alan
reklamlar akip giderken, gazete ve dergilerdeki reklamlar kalicidir ve giin boyu
tiketiciye hitap etmektedir. Ozellikle dergilerde yer alan reklamlar ile belirlenen
hedef kitleye ulasmak diger reklam ortamlarmma daha kolay uygulanabilmektedir
(Akbulut ve Balkas, 2006:71-72).

b) Gorsel-Isitsel Reklam Ortamlari: Gorsel ve isitsel reklam ortamlarinda
reklam mesajlart ses, s6z, efekt ve goriintii biitlinliigli icerisinde hedef tiiketicilere
ulagsmaktadir. Gorsel ve isitsel reklam ortamlari genel olarak radyo ve televizyon
olmak tizere iki grupta toplanmaktadir. Ses ve goriintii gibi algilama agisindan etkin
unsurlarin kullanilmas: bu araglarin diger reklam ortamlarindan daha ¢ok tercih

edilmesine neden olmaktadir.

Radyo, cesitli elektrik dalgalart araciligiyla sesin iletilmesi temelinde
isleyen bir kitle iletisim araci olarak tanimlanmaktadir. Gliniimiizde radyolar siklikla
tercih edilen reklam ortamlarindandir. Televizyona kiyasla ucuz bir reklam ortami
olmasi ve reklamcinin elindeki malzemeler olan s6z, miizik, efekt vb. enstriimanlarin
dogru bir sekilde kullanilmasi sayesinde dinleyicilerin ilgisini ¢ekebilecek reklamlar
yapilabilmektedir. Bu tiir ilgi ¢ekici reklamlarda dinleyiciler, reklamda anlatilanlar
zihinlerinde canlandirabilerek pasif dinleyicilikten aktif dinleyicilige gecebilmekte
ve boylece reklam mesajinin etkinliginin artabilmesi agisindan radyo reklameciligi

Onem kazanmaktadir (Elden, 2009:217-220).

Televizyon hem goze hem de kulaga hitap ettigi i¢in gorsel ve isitsel reklam
araglar1 icin en etkili reklam ortamlarindan birisidir. Televizyon, tuketicilerin

tercihlerinin sekillenmesinde ve yeni yasam bigimlerinin olusturulmasinda 6nemli bir
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giice sahiptir (Hanci, 2017:15). Televizyon reklamlar1 diger reklam ortamlarina gore
cok daha buytk butceler gerektirse de ayn1 anda ok fazla kisiye ulasabilmesi
sebebiyle kisi basina diisen maliyet hesaplandiginda televizyon reklamlarinin ¢ok da
maliyetli olmadig1 gorilmektedir. Televizyon reklamlarinda mal ve hizmetler
hakkindaki bilgilerin gorunt esliginde verilmesi yaninda bir takim c¢arpici
goriintiilerin de eklenmesiyle istenilen imaj rahatlikla yaratilabilmektedir. Bununla
birlikte televizyon reklamlarinin bellekte kalicilik siiresi basili reklamlara gore daha
azdir fakat televizyon reklamlarinin kisa araliklarla sirekli olarak izleyiciye
sunulmasi bu dezavantaji ortadan kaldirmaktadir. Reklamin bellekte yer etmesi igin
ilgi ¢cekici, ¢arpict olmasi ve sik sik yaymlanmasi gerekmektedir (Kocabas ve Elden,

1997:36-37).

c) Dis Mekdn Reklam Ortamlari: Dis mekan reklam ortamlar1 olarak
Agikhava ve afis — pano - billboard reklamlar1 kullanilmaktadir. Afisler, posterler,
balonlar, duvarlar, tabelalar, elektronik tabelalar, motorlu ara¢ giydirme gibi pek ¢ok
reklam araci agikhava reklam araci olarak kullanilmaktadir (Babacan, 2012:231). Bu
tiir reklam araglar1 TV ve radyodan sonra erisim kapasitesi en yliksek reklam ortami
olarak goriilmektedir. Insanlarin dzellikle is ve okula gidis gelislerinde veya hafta
sonu aligveris saatlerinde disarida ve hareket halinde olmalar1 erisim kapasitesini
daha da artirmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006:90). Bununla birlikte agikhava
reklamlarini ulusal ¢apta kullanmak maliyetli olacag: icin, gii¢lii markalarin yaninda
yerel bazda kullanilan bir reklam ortami ozelligi tasimaktadir. Ayrica iklim
kosullarindan etkilenebilmekte ve c¢esitli tahripler sonucunda yirtilip zarar
gorebilmektedirler (Babacan, 2012:234). Belirtilen olumsuz durumlar agikhava

reklamlarinin dezavantajlar arasinda siralanabilmektedir.

d) Elektronik Reklam Ortamlari: Bu ortam, internetin hedef ile kaynak
arasindaki iletisimi ve karsilikli etkilesimi kolaylastirmasi ve hedefi etkileme siirecini
hizlandirmas1 nedeniyle geleneksel medyadan Ustlindur. Bu 6zelligi nedeniyle
internet hem Kitleler arasindaki iletisimi hem de kurum ile Kkitleler arasindaki
iletisimin gergeklesmesini saglayan bir medya gorevini Ustlenmektedir. Internet
reklamlar1 geleneksel reklamlarin bir takim 6zelliklerine sahip olsa da, hem bi¢im

hem de igerik bakimindan farkli 6zelliklere sahiptir. Ornegin, hedef tuketici bir tikla
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istedigi reklam mesajina ulasarak istegi bilgiye ve icerige ulasabilmesi, reklam
verenlerin hedef kitle ile reklamlar araciligi ile yakin iligkiler kurup veri bankasi
olusturabilmesi gibi 6zellikler internet reklamlarinin geleneksel reklamlardan iistiin
yonlerini olusturmaktadir (Tosun, 2004:160). Elektronik reklam ortamini biinyesinde
barindiran internet reklamlart incelendiginde; internette yapilan ilk reklamin 1994
yilinda Hotwired.com tarafindan yapildig1 goriilmektedir. S6z konusu sirket ilk defa
banner reklami bu tarihte satmistir. Banner reklami ilk kullanan sirket ise Amerikan
AT&T sirketidir (Kavoglu, 2012:4-8). Internette banner reklamlarm kullanilmaya
baglanmas1 internetin ticari amacgla kullanimma yonelik yapilan ilk islerden biri
olmasi nedeniyle de biiyiilk 6nem tagimaktadir. Baslangigta internet reklamlar1 banner
internet reklami kullanilsa da, internetin yenilik ve kesiflere yatkin yapisi neticesinde
e-postalar, sayfa ve igerik sponsorluklari, metin tiirii reklamlar, pop-up ve pop-under,
imle¢ reklamlart gibi yeni reklam formatlari ortaya ¢ikmistir (Aktas, 2010:151). Web
reklamlariin Banner formu web sayfasinin iist veya alt kisminda goriilen bir reklam
panosuna benzemektedir ve kullanici tarafindan tiklandiginda kullaniciyr reklam

verenin web sayfasia yonlendirmektedir (Pongiannan, 2011:1).

Elektronik reklam ortamlarmin icinde yer alan mobil reklamlar
incelendiginde; mobil reklamlar mobil iletisim araglar1 vasitasiyla hedef Kitleye
kisisellestirilmis bilgiler ile mal, hizmet veya fikirlerin sunulmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Dickinger, 2005:2). Mobil reklamlar hedef kitleye dogrudan
ulagmas1 imkani sagladigi icin olduk¢a dnemlidir. Mobil yazili, sesli veya goriintiilii
reklamlar tlketicinin konumuna veya onceliklerine gore kisa siirede ve kolayca
kisisellestirilebilmektedir. Ornegin mobil telefon kullanicisinin  egitimine veya
bulundugu yere gore en yakin sinemadaki filmler, en yakin benzin istasyonu veya en
yakin oteller ile ilgili mobil reklam mesajlar1 farkli igeriklerle gonderilebilmektedir.
Ayrica mobil reklam mesajlarinin televizyon ve gazete gibi geleneksel medya
araclarina gore hedef Kitleye ulasma olasiligi daha yuksektir (Barutgu ve Gol,
2009:27). internetin giderek artan énemi ve tiiketicilerin sosyal medyay: daha fazla
kullanmaya baslamalar1 nedeniyle reklam verenlerin reklam stratejilerini gelistirme
ihtiyac1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle her giin milyonlarca kisinin ziyaret ettigi

sosyal paylasim siteleri son derece etkili bir reklam ortami1 haline gelmistir. Pek ¢ok
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uygulamaya izin veren bu siteler, bireylerin birbirleri ile olan iligkilerini
giiclendirmekte ve c¢evrimigi olarak oldukga genis bir ag olusmaktadir. Tuketiciler
iirlin ve marka deneyimlerini bu ag vasitasiyla ¢ok hizli bir sekilde genis kitleler ile

paylasabilmektedir (Haciefendioglu, 2011:108).

e) Diger Reklam Ortamlari: Bahsedilmis olan reklam ortamlarinin disinda
kalan diger reklam ortamlarindan bir tanesi “Satis Yerinde Reklam (Point of
Purchase)”lardir. Bu tiir reklamlar satis sirasinda reklami destekleyen ve genellikle
siiper ve hipermarketlerde bulunan ve stantlarla satis noktalarina odaklanan materyal
destekli reklamlardir. Bu tir reklamlarda s6z konusu satis merkezinin her alani
kullanilabilmekte, tiiketicinin hem gorsel hem isitsel hem de deneysel yonden satin
alma davranisina itecek reklam yontemleri uygulanmaktadir. Bu tiir reklamlara iiriin
tamitim1 ic¢in kullanilan mankenler, kuklalar, maskotlar, donen kartlar, ¢ikartmalar
ornek olarak gosterilebilmektedir. Bununla birlikte diger reklam ortamlarindan bir
tanesi “postalama ve elden dagitim” seklinde yapilan reklamlardir. Posta yolu ile
yapilan reklamlarda hedef kitlenin tam olarak belirlenememesi, adres temin giicliigii,
ayrica postanin hedeflenen kisinin eline gegip ge¢mediginin bilinememesi gibi
problemler ortaya ¢ikmaktadir. Postalama yapilmadan dagitim s6z konusu oldugunda
s0z konusu reklam unsuru bir caddede, kose basinda duran ya da ev ve is yerlerine
giden bir dagitici tarafindan brosiir, katalog ve el ilanlarinin hedef Kkitleye
ulagtirilmas1 ~ seklinde  yapilmaktadir (Babacan, 2012:256). Diger reklam
ortamlarindan bir digeri ise son yillarda olduk¢a 6nem kazanan “agizdan agiza (word
of mouth)” reklamlardir. Tiketiciler satin alma kararlarin1 verirken reklam gibi
isletmelerin kullandig1 iletisim metotlarindan ziyade gayri resmi ortamlardaki
kaynaklara daha fazla givenmektedirler (Bozbay vd., 2017:277). Bu nedenle
firmalar kisiler arasinda olusan agizdan agiza iletisimi kullanarak, bilingli olarak
ortaya c¢ikartilan bir takim sdylenti ve Oykilerle sirddrilen bir reklam ortami
yaratmaktadirlar. Boylelikle bagkalar ile kendi deneyimlerini paylasan kisiler hicbir

reklam maliyeti olmadan firmalarin gonulli olarak reklamini yapmaktadirlar.
1.4. Televizyon Reklamlari

Reklam ajanlar1 tarafindan meydana getirilen reklam mesajlari, radyo ve TV

gibi iletisim aracglar1 yardimiyla ses, s0z, gOrtntl bigiminde tuketicilere
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ulastirilmaktadir. Okuma aligkanliginin pek fazla olmadig iilke ve bolgelerde goze
ve kulaga hitap eden iletisim araglar1 ile yapilan reklamlarin hedef tlketiciler
tizerindeki etkisi daha fazla olabilmektedir. Her bir reklam ortami birbirinden farkli
Ozellikler tasimaktadir. Televizyon reklamlar1 hareket eden resimlerin oldugu bir
ortam olmasi gibi pek c¢ok agidan radyo ve basili reklamlardan farklilik
gOstermektedir. Bu farklilik ve dsttnlikleri nedeniyle s6z konusu arastirma igin
televizyon reklamlar1 kullanilmis ve bu nedenle diger reklam ortamlarindan ayri

olarak televizyon reklamlari daha ayrintili bir sekilde incelenmistir.
1.4.1. Sunum Sekli Agisindan Reklam Cesitleri

Reklamlarin ¢ogunda iirlinler veya hizmetler hakkinda bilgi veren veya satig
mesajlarmi ileten kisiler veya karakterler mevcuttur. Bazen bilgileri sunan kisiler
yani sunucular {inlii kisilerden olusmaktayken bazen iinlii olmayan kisiler s6z konusu
rolleri oynamaktadir. S6z konusu sunucular agisindan bakildiginda ¢ok fazla sayida
televizyon reklami g¢esidi oldugu gorulmektedir. Bununla birlikte sunum sekli

acisindan televizyon reklamlari belirtilen alti temel kategoride incelenebilmektedir:

a) Duz Ac¢iklama: Duz agiklama (anons) televizyon reklamlarinin en basit
ve yaygin uygulama tiiriidiir. Bir sunucu kameranin karsisinda direkt olarak reklam
mesajint iletmektedir. Bu tir reklamlarda Griinin ne oldugu, Grlndn cezbedici
ozelliklerinin neler oldugu ile ilgili destekleyici gerekgeler sunulmaktadir. Bu reklam
tarzt oldukga basit olmasina ragmen, Urlinleri 6ne c¢ikarma agisindan Yyeterli
olamayabilmektedir. Bu nedenle ilgili reklam metni iyi bir sekilde yazilmigsa ve

sunucu ikna edici ise s6z konusu yontem oldukga etkili olabilmektedir (Wong, 2014).

b) Kaniutlama: Pek cok kisi reklamlardaki Urdnlerin abartildigini ve
stislenerek ekranlara getirildigi diisiinmektedir. S6z konusu reklam tekniginde bu
Onyargiya karst koymak icin iirlin hakkindaki iddialar1 bilimsel ¢alismalarla veya
bilimsel kurulustan alinan onaylarla desteklenmektedir. Bu yontem teknik iiriinlerde
veya faydasmin hemen gorilemedigi Grtnlerde daha faydali olmaktadir (Wong,
2014).

C) Tamiklhik Etme: Firmalar veya markalar, mal ve hizmetleri ile ilgili

vaatleri ispat etmek ve misteriyi ikna etmek icin mal veya hizmeti tlketenlerin
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tanikligina basvurabilmektedirler. Tanikli reklamlar mal veya hizmeti kullanan ve
bundan memnun kalan insanlarin reklamlarda rol aldigi reklamlar olarak
tamimlanmaktadir. Bu yolla iletilmek istenen reklam mesaji, mal veya hizmeti
kullanan ve memnun kalan kisiler vasitasiyla hedef kitleye iletilmektedir. Tanikl
reklamlarda taniklik eden kisi bir Unll olabilecegi gibi Unli olmayan Kkisiler,
uzmanlar, kuruluslar veya organizasyonlar da olabilmektedir (Gllmez, 2016:121).

d) Hayattan Bir Parca (Problem C6zme): S6z konusu reklamlarda nispeten
gercek yasamdan bir durum sergilenmektedir. Ger¢ek yasamda karsilagilabilecek bir
takim problemler ortaya ¢ikmakta ve s6z konusu markanin tavsiye edilmesi veya
kullanilmasiyla birlikte problem asilmaktadir. Bu reklamlar genellikle “yasamdan
pargalar” sunarak s6z konusu iirliniin faydalarina yogunlagsmakta ve onu hatirlanabilir

yapmaya calismaktadir (Dyer, 2009:7).

e) Yasam Bicimi: Ozellikle yeni piysasaya cikan iiriinlerin, tiiketicilerin
yasamlarina dahil olmasinin kolayligin1 gostermek i¢in iiriinlerin giinliilk yasamdaki
kullanimlar1 Uzerine gelistirilen bir reklam ttrudir. Bu tur reklamlar genellikle
yiyecek, igecek ve temizlik Griinleri igin yapilmaktadir. S6z konusu reklamlarda
tirlinii kullanan kisiler farkli mekanlarda, farkli kisilerde ve farkl tarzlarda sunularak
hedef kitleye istenilen mesaj iletilmeye caligilmaktadir. Bu tiir reklamlarin yapimi

nisbeten hem kolay hem de az masraflidir (Wong, 2014).

f) Animasyon: Canlandirma (animasyonlar) gercekte hareketli olmayan
nesne ya da goruntilerin hareketliymis izlenimi verecek bicimde dizenlenmesi
seklinde elde edilen goriintiilerdir. S6z konusu animasyonlar ile sinirsiz bir diis giicli
ve etkili bir anlatim imkani1 ortaya ¢ikmaktadir. Boylece animasyon teknikleri reklam
alaninda yeni yapim ve anlatim yontemi olarak kabul edilmekte ve 6zellikle gocuklar
ve genglere ulasabilmenin etkili bir yolu olarak gorilmektedir (Tirkmenoglu,
2015:56).

Tarih boyunca TV reklamlar1 kadar hizli bir biiylime gosteren baska bir
reklam ortam1 goziukmemektedir. Bunun sebebi ise televizyonlarin reklamcilara,
diger reklam ortamlar1 ile rekabet edebilecek essiz firsatlar sunmasidir. TV

yayinlarin $0z konusu avantajlari incelendiginde (Bovee ve Arens, 1989:445-446);
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e Genis kitleleri kapsamasi ve diistik fiyat: TV yayinlarinin ulusal reklam
gelirlerinin biiyiik bir kismi1 paketlenmis tiriinlerden (besinler ve ilaclar) gelmektedir.
Ozellikle diinya ¢apindaki firmalar televizyon reklamlarmni kullanarak ¢ok biiyiik bir
tuketici kitlesine ulasabilmekte ve kisi basina tanitim maliyeti oldukc¢a diismektedir.

e Secicilik: Televizyon izleyicisi, kitle bir izleyici olusturdugu igin onlar,
giinlin saatine, haftanin giiniine ve programlarin yapisina bagh olarak buyik bir
degisiklik yapabilmektedirler. Bu durum reklam verenlere potansiyel miisterilere en
Iyi zamanda mesajin sunulmasi imkanini vermektedir.

e Yaraticilik:  Televizyonlarin  yaraticilik  potansiyelleri  reklam
yaraticilarinin yetenekleri ile kisithidir. Televizyon reklamlart gorlntl, ses, hareket
ve renk gibi gesitli yonleri ile sinirsiz sayida orijinal ve yaratici uygulamalara izin
vermektedir.

e Prestij: Kiiltiirel programlara veya dramatik sunumlara yapilacak olan
sponsorluklar, s6z konusu markalarin ve kurumlarin prestijini artirmaktadir. S0z
konusu markalarin  Kkaliteli programlar ile iliskilendirilmesi tuketicileri

etkileyebilmektedir.

e Sosyal Hakimiyet: Televizyonlar prestij ve etkilemenin 6tesinde bir giic
sergilemektedir. Butun bir ulus, TV ekranlarindaki olimpiyat oyunlari, uzay
seyahatleri, suikastlar, savaslar ve politik skandallar ile karisik duygular
yasamaktadir. Belirli yasin altindakiler televizyonsuz bir hayatin ne demek oldugunu
bilmemektedirler ve televizyon onlarin yasamlarinin 6nemli bir pargasi haline

gelmektedir.

1.4.2. Diger Ozellikleri Bakimindan Reklam Cesitleri

Gunumuzde farkli demografik Ozelliklere ve sosyo-ekonomik yapidaki
bireylere ulasmak televizyon reklamlar1 ile ¢ok daha hizli ve kolay hale gelmistir.
Ayrica televizyon reklamlari ile birlikte hedef kitleye uygun programlar
secilebilmekte ve uygun zamanlama yapilabilmektedir. Bu sebeple butcesine,
ekrandaki yerine ve siiresine, program i¢i veya program dis1 olmasma gore farkl
reklam cesitleri ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu TV reklam c¢esitleri su sekilde
sunulabilmektedir (blog.reklam.com.tr):
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e Spot (Reklam Kusaklarinda Tum Ekran): Masa Ustl reklam olarak da
bilinen, bir gorintlndn Gzerine ses bindirilerek yapilan bir reklam ¢esididir. Dizi
veya programlarin arasinda yayinlanan reklam kusaklarindaki 30, 40 veya 60 saniye
boyunca gosterilen reklamlardir. Bu tiir reklamlar ekranin tiimiinii kaplamakta ve
gercek hayattan gorintuler icermektedir.

e Sanal ve Bant Reklamlar: Elektronik goriintii sistemlerinin yardimi ile
birlikte s6z konusu yayin igerisinde o anki ortam ile baglantis1 olmayan, ekranin bir
kisminda goriilen yazili ve gorsel olarak tanitim iiriinlerinin yerlestirilmesidir. Bu tiir
caligmalar dizi veya program icinde 8 saniye sure ile yayinlanmakta ve
ucretlendirmeler dizi veya program i¢in farklilik gostermektedir.

e Teleshop (Tanitict Reklam): Mal veya hizmeti ayrintili olarak tanitmak
amaciyla gilinlik yasamdan ¢ekimleri de icerecek sekilde 6zel olarak hazirlanan ve
diger reklamlara gore daha uzun suren reklamlardir. Program aralarinda reklam
kusaklarinda ~ yayinlanabilecekleri ~ gibi iki program arasinda  da
gosterilebilmektedirler.

e Full Page (Tanitim Reklamlarindaki Tiim Reklamlar): Programlarin veya
dizilerin akis1 i¢inde arada yayimnlanan kusaklarda 20 saniyelik gosterimi olan ve
ekranin timind kaplayan reklam c¢esididir. Spotlardan farki ise sabit veya
animasyonlu gorintulerden olusmakta ve tanitim oynarken arkasinda bir mizik
ve/veya seslendirme ile desteklenmektedir.

e Ana Sponsorluk: Genellikle bilinirlige sahip ve kendi pazar pay1 olan ya
da pazara yeni giren ve genis kitlelere ulagsmaya ¢alisan firmalarin daha ¢ok tercih
ettikleri bir tamitim alamidir. Haftalik ya da gunlik cekilen diziler veya kadin
programlari, yarigmalar gibi televizyon programlarinda “sunar, sundu” seklinde
markanin isminin gegtigi reklamlardir.

e Akar Logo Reklamlari: Televizyon programlarma veya dizilere (rln
destegi vererek katilim saglayan firmalarin, s6z konusu programin sonunda, jenerik
akar logo kisminda akan sponsor isimleridir.

e GOP (Graphic Over Programming): Herhangi bir dizi ya da program

akis1 iginde ekranin alt kisminda 10 saniye boyunca goziken reklam ¢esididir.
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Genellikle 550 x 100 pixels’lik bir alan1 kaplayan ve genel olarak ekranin %16’sin1
kaplayan reklamlardir.

e Uriin Yerlestirme: Uriin yerlestirme film ya da program i¢ine, markali bir
Urliniin planli ve goze batmayacak bir sekilde sokulmasiyla izleyiciyi etkilemeyi
amaglayan parali lirlin mesaj1 olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir reklam ¢esidinde iiriin
acikca gosterilebilecegi gibi karakterler Grin hakkinda konusabilir veya karakter

uriindi kullanarak tanitimini yapabilmektedir.

Televizyonlar ses, hareket, gorsellik gibi unsurlari bir arada bulunduran bir
ara¢ olmasi nedeniyle Kkitle iletisim araglari icerisinde mesajlarin hedef Kitleye
ulagsmasinda oldukca etkinlik saglamaktadir. Bununla birlikte televizyonlar, cografik
hedef pazar segebilme Ozgiirliigli sundugu, reklami tesvik ettigi ve yayginlastirdigi,
etkili ve yaratici bir alan oldugu i¢in, reklam sektoriinde olduk¢a 6nemli bir aragtir.
Bu ve buna benzer sebeplerden dolay:1 televizyon reklamlari, reklam verenler
tarafindan en gozde reklam ortamlarindan biri konumuna gelmekte ve yukarida

sayilan pek ¢ok ¢esidin gelismesine olanak saglamaktadir.
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IKINCi BOLUM
REKLAM ETKINLiGi VE REKLAM ETKINLIiGININ
DEGERLENDIRILMESI

Isletme yoneticilerinin kars1 karsiya kaldiklar1 en 6nemli problemlerin
baginda kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi gelmektedir.
Kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde kullanimi yoneticilerin vermis olduklari
kararlara baglidir. Teknolojik, ekonomik, toplumsal ve diger alanlarda meydana
gelen hizli gelisim ve degisim karar alma sureglerinin daha dikkatli bir sekilde
yuratulmesini, kararlarin dogru zamanlarda ve daha kisa sirelerde alinmasi
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu agamada karar vericiler i¢in karar almalarina
yardimci olacaklari, yanlis karar verme riskini azaltacak nitel ve nicel bilgileri elde
etmek icin arastirma yapma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin bitiin
fonksiyonlarinda gorevli olan yoneticiler arastirma yapma ihtiyact duydugu gibi,
pazarlama yoneticileri de pazarlama karmasi elemanlar ile ilgili arastirmalar yapma
thtiyacina sahiptirler. Bu sebeple pazarlama alaninda énemli bir yer tutan reklamlar
icin etkin kararlarin alinabilmesi yoniinde reklam arastirmalar1 oldukga 6nemli bir
konu haline gelmektedir. Glinlimiizde reklamlar ile ilgili alman kararlarin yiiksek
maliyetleri sebebiyle ve reklamlarin satiglarin artirilmas1 yaninda sadik miisteriler
yaratma potansiyeli sebebiyle bir yatirnm karart olarak gorilmesi, yapilan
aragtirmalarin  ¢agdas ve gelismis arastirma teknikleri ve teknolojilerinden

yararlanilarak yapilmasinin 6niinii agmaktadir.

Reklam etkinliginin dl¢lilmesine yonelik olarak yapilan aragtirmalarin genel
amaci, etkili bir reklam igeriginin belirlenmesine yardimci olmak, reklamin basarisini
istenilen seviyelere ¢ikarmak, reklam harcamalarmin daha rasyonel bir hale

gelmesini saglamaktir (Kocabas ve Elden, 1997:129).

Calismanin bu boluminde reklam etkinligini Olgmek igin kullanilan
tekniklerden, reklam etkinligi ile ilgili yapilmis olan calismalardan ve reklamin

hatirlanabilirligi ve duygular tizerindeki etkilerinden bahsedilmektedir.
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2.1. Reklam ve Reklam Etkinligi

Pazarlama alaninda yapilan arastirmalar gostermektedir ki genel izleyici
tizerinde kitlesel reklam bombardimani temeline dayanan geleneksel reklamlar ¢ok
etkili degildir hatta bazi1 durumlarda bu tiir reklamlarin zarar verici olma riski vardir
(Ansari ve Joloudar, 2011:175). Etkili reklamlarin sahip olmasi1 gereken 6zellikler
incelendiginde, etkili reklamlarin iyi bir stratejiye yani belirlenen izleyici kitlesine
dikkatlice yonlendirebilecek, onlarin ilgisini ¢ekecek ve izleyiciye en etkili sekilde
ulasilacak medyanm belirlenmesi gerekliligi g6ze c¢arpmaktadir. Ikinci 6zellik
reklamlarin yaratict olmast yani reklamin ana fikri tliketicinin ilgisini cezbetmeli,
tiketicinin zihnine yapismalidir. Etkili reklamlarin bir diger o6zelligi ise yerine
getirme eylemidir yani bitln ayrintilarin, biitiin fotograflarin, biitiin baskilarin ve
diizenlemelerin titizlikle ayarlanmasi gerekmektedir. Bir reklamin etkili olabilmesi
icin bu li¢ standardi yerine getirmesi gerekmektedir (Ramalingam vd., 2006:52).
Bununla birlikte pazarlamacilar ve reklam sirketleri her zaman daha etkili ve daha
yeni iletisim araclar1 aramakta ve reklam etkinligi metotlarin1 degerlendirmektedir

(Ansari ve Joloudar, 2011:175).

Aragtirmacilar yilizyilldan daha fazladir, kullanilmakta olan Kitle iletigim
araglarinin reklamlarin etkinligi hakkinda arastirmalar yapmaktadir. Buna ragmen

bilimsel arastirmalar son elli yilda bir birikim gostermistir (Tellis, 2009: 240).

Reklam etkisi Olgmede en ¢ok kullanilan yOntem, gecmis yillardaki
satiglarin, gegmis yillarda yapilan reklam harcamasiyla iliskilendirildigi tarihsel
yontemdir. Diger bir yontem ise, ayn1 reklam harcamasi / satig oran1 veren bir dizi
pazarin belirlenerek deneme doéneminde bu pazarlarda degisik Olgulerde reklam
harcamasi yaparak satislarda farklilik olusup olugmadigmin saptandigi deneysel
yontemdir (Karagor ve Ceran, 2012:51). Bununla birlikte reklam etkinliginin
Olgilmesinde en ¢ok kullanilan yOntemler, iletisim etkinligi (zerine yapilan
aragtirmalardir. iletisim etkinligi, belirli reklam mesajlarinin tiiketicilerin tercihleri
tizerindeki potansiyel etkisini arastirma ve tiiketici ile mesaj arasindaki etkilesimi
degerlendirme firsat1 vermektedir. Iletisim etkinligini arastirmak igin en cok
kullanilan yontem hiyerarsik bir model olan AIDAS modelidir. AIDAS modeli

dikkat (attention), ilgi (interest), arzu (desire), eylem (action) ve tatmin (satisfaction)
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kelimelerinin kisaltmasini ifade etmektedir. AIDAS modeli insanlarin bu stiregleri
asama asama gectiklerini varsaymaktadir fakat bazilar1 insanlarin bu asamalarin
bazilarmi goz ardi ederek diger asamaya gecebileceklerini ileri siirmektedir. Her bir
asamayla ilgili sorular anket yoluyla bireylere yoneltilerek, reklamlarin tim

asamalarda etkinligi dl¢tilmektedir.

Reklam etkinliklerini 6lgmeye yonelik kullanilan yontemlerin bir kismi ise
deneysel laboratuvar ¢alismalarina  dayanmaktadir.  Yaymlanmig  reklam
arastirmalarinda kullanilan 10 psikofizyolojik teknik mevcuttur. Bu teknikler 3

grupta incelenmektedir:

. Birinci grupta yer alan teknikler Merkezi Sinir Sistemi 6l¢im
teknikleri (CNS); yarikiiresel olmayan beyin dalgasi analizi (non-hemispheric brain
wave analysis), yarikiiresel lateralizasyon analizi (hemispheric lateralization
analysis), beyin goruntiileme analizi (brain imaging analysis) olmak (zere (g

analizden olusmaktadir.

. 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 hiz1 tepkisi
analizi (heart rate response analysis), vaskuler aktivite analizinden (vascular activity

analysis) olusmaktadir.

. Uclincii grupta yer alan Somatik Sinir Sistemi 6lgiim teknikleri (SNS);
yiz kaslar1 hareketi analizi (facial muscle activity analysis) ve g6z hareketi

analizlerinden (eye movement analysis) olusmaktadir.

Yan kiiresel olmayan beyin dalgasi analizinde, insan beynindeki elektrik
aktivitelerinin frekansindaki degisimi 6l¢mek i¢in beyindeki farkl dalgalar (6rnegin
alfa, beta dalgalar1) incelenmektedir. Elektroensafalograf cihazi (EEG), tiiketicilerin
bilissel (6rnegin dikkat, hafiza) ve duygulanim (6rnegin uyarilma, memnuniyet)
degisimlerini beyin aktivitesi ile iliskilendirmek amaciyla pazarlama aragtirmalarinda
sikga kullanilmaktadir. Bununla birlikte yiz kaslart hareketi analizlerinde ise

genellikle elektromiyografi cihaz1 (EMG; ylze yerlestirilen 2 elektrot vasitasiyla yiiz
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kas liflerindeki elektriksel sinyallerin tespit edilerek yiiz kaslar1 aktivitelerinin
Olctlmesi) kullanilmaktadir (Utkutug ve Alkibay, 2013:169-171).

2.2 Reklam Etkinligi ile Tlgili Yapilmis Deneysel Ampirik Arastirmalar

Teknolojik alanda meydana gelen gelismeler ve yenilikler neticesinde
reklam etkinliginde kullanilan araclar ve yontemler de geliserek farklilik
gostermektedir. Bu kapsamda reklam etkinligi ile ilgili yapilmis olan ampirik

calismalarin bir kism1 6zet seklinde Tablo 1.’de gosterilmektedir.



Tablo 1. Ampirik Calismalarin Ozeti

Yayin Kinyesi

Yodntem

Sonug

Mufioz-Leiva, F., Herndndez-Méndez, J. ve Gémez-Carmona, D. (2019). Measuring Goz Takip ve Facebook’taki reklamlarin daha etkili oldugu, ikinci sirada hotelin

Advertising Effectiveness in Travel 2.0 Websites Through Eye-Tracking Technology.
Physiology & Behavior, VVol:200, pp: 83-95.

Anket

blog sayfasindaki reklamlarin daha etkili oldugu ve son olarak da
bilgi miktarinin daha fazla oldugu Tripadvisor’daki reklamlarin
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Alonso Dos Santos, M. ve Calabuig Moreno, F. (2018). Assessing the Effectiveness of
Sponsorship  Messaging: Measuring the Impact of Congruence Through
Electroencephalogram. International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship, Vol:19, No:1, pp:25-40.

EEG

Sponsorluk uyumunun gerekli dikkat ve iglem siireleri bakimindan
daha etkili oldugu bulunmustur. Ayrica gerekli dikkat seviyesinin
arttirllmast  marka  bilinirligi ve hatirlanmas1  agisindan

sponsorlugun etkisinin artmasina yardimer olabilmektedir.

Zhang, X. ve Yuan, S. M. (2018). An Eye Tracking Analysis for Video Advertising:
Relationship between Advertisement Elements and Effectiveness. IEEE Access, DOI:
10.1109/ACCESS.2018.2802206,

Goz
Hareketleri
Gostergeleri

Sabitlenme siresi, sabitlenme sayisi ve ortalama bakig suresi
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. Asia Marketing
Journal, VVol:18, No:1, pp:37-53.

Anket

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

Bozoklu, C. P. U. ve Alkibay, S. (2016). Neuroscience in Marketing Assessment of
Advertisement Memory by Means of Facial Muscles Movement Analysis. Journal of
Neurological Sciences [Turkish], Vol:33, No:1, pp: 76-89

Y1z Kaslar1
Hareketi
Analizi

Negatif duygu igerikli reklamlarda yer alan melankolik sarkilarin
reklam hafizasinda etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Scott, N., Green, C. ve Fairley, S. (2016). Investigation of the Use of Eye Tracking to
Examine Tourism Advertising Effectiveness. Current Issues in Tourism, Vol:19, No:7,
pp:634-642.

G0z Takip

Blog reklamlarin metin reklamlar ile karsilastirildiginda daha
dikkat cekici ve ilgi uyandirict oldugu gorilmektedir.

Wyllie, 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. Australasian Marketing Journal, Vol:23,

Deney
Tasarimi
(Anket)

Reklamlarda hafif diizeyde cinselligin kullanilmasi yogun bir
sekilde cinselligin kullanilmasina gore tiiketicilerin tutum ve satin
alma niyetleri izerinde daha olumlu ve daha gli¢lu etkiye sahiptir.
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Tablo 1. Ampirik Calismalarin Ozeti

Yayin Kinyesi Ydéntem

Sonug

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

40: 3803-3812.

Kraker satin alma davranisinda farkli lezzet ve malzemelerin
sekilden daha 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Teixeira, T., Wedel, M. ve Pieters, R. (2012). Emotion-Induced Engagement in Internet Yz Kaslar1
Video Advertisements. Journal of Marketing Research, VVol:49, pp:144-159. 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 Deney Tasarimi
Against Women in Advertisements. Journal of Advertising, VVol:39, No:4, pp:37-51. (Anket)

Erkeklere kiyasla kadinlarin siddet icerikli reklamlara daha
diisiik seviyede bir tutum sergiledikleri gozlemlenmistir.

Newstead, K. ve Romaniuk, J. (2010). The Relative Effectiveness of 15- and 30-Second Anket
Television Advertisement. Journal of Advertising Research, VVol:10, No:4, pp: 68-77.

15 saniyelik reklamlarin %80 oraninda 30 saniyelik reklamlar
kadar hatirlanabilir oldugu ortaya ¢ikarilmustir.

Ohme, R., Wiener, D., Reykowska, D. ve Choromanska, A. (2009). Analysis of EEG ve
Neurophysiological Reactions to Advertising Stimuli by Means of EEG and Galvanik Elektrodermal
Skin Response Measures. Journal of Neuroscience, Psychology, and Economics, Vol:2, Analiz
No:1, pp:21-31.

EEG olgumleri sonucunda tek bir sahne disinda birbirinin
aynist reklamlar izletildiginde, yalnizca tek bir el hareketinin
yer almadigi reklamin daha olumlu duygular yarattigi tespit
edilmistir. Bdoylelikle reklamdaki kiciuk bir ayrintinin
izleyenleri etkileyebilecegi ortaya ¢ikarilmustir.

Ahn, J. ve Ferle, C. (2008). Enhancing Recall and Recognition for Brand Names and Anket
Body Copy: A Mixed-Language Approach. Journal of Advertising, Vol:37, No:3, pp:107-
117.

Yabanci dildeki marka ismi yerel dildeki reklam metni ile
sunuldugunda marka isminin hatirlanma diizeyi ve reklam
metninin taninirhig: artmistir.

Ramalingam, V., Palaniappan, B., Panchanatham, N. ve Palanivel, S. (2006). Measuring Anket
Advertisement Effectiveness - A Neural Network Approach. Expert Systems with
Applications, Vol:31, pp:159-163.

Dort katmanli ileri besleme Yapay Sinir Aglart (ANN) modeli
kullanilarak 13 girdi ve ¢ikti faktdriinin arasinda dogrusal
olmayan iliski oldugu saptanmustir. Ayrica kullanilan
geriyayilim algoritmasinin reklam etkinligini 6lgmede etkili bir
yontem oldugu gorilmektedir.
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Tablo 1. Ampirik Calismalarin Ozeti

Yayin Kinyesi Yoéntem  Sonug

Sundar, S. S. ve Kalyanaraman, S. (2004). Arousal, Memory, and Impression- Deri Hizli Animasyonlarin diigiik hizli animasyonlara kiyasla daha fazla
Formation Effects of Animation Speed in Web Advertising. Journal of Advertising, Iletkenliginin  dikkat cektigi ve daha biiyiik fizyolojik uyarilma ortaya cikardig:
Vol:33, No:1, pp:7-17. Olgiimii tespit edilmistir.

Bolls, P. D., Muehling, D. D. ve Yoon, K. (2003). The Effects of Television Kalp Atig Hiz1
Commercial Pacing on Viewers' Attention and Memory. Journal of Marketing ve Deri
Communications, Vol:9, pp:17-28 Tletkenligi

Hizli ilerleyen reklamlarin, izleyenlerin “istemsiz dikkati” Uzerinde
olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Lang, A., Borse, J., Wise, K. ve David, P. (2002). Captured by the World Wide Web. Kalp Hiz1

Diiz metin, kutulanmig metin ve animasyonsuz pano reklamlarinin
kardiyak yonelme refleksi yaratmadigi; uyarilma ve animasyonlu
reklamlarin kardiyak tepki yarattig: tespit edilmistir.

TV reklamu izlerken insan zihninde gerceklesen anlamsal icerik ve
estetik icerik olmak Uzere iki farkl bilgi isleme bigimi belirlenmistir.
Bu iki bilgi isleme bigimi marka imajinin yaratilmasi ve markanin
konumlandirilmasi ile iligkili oldugu belirtilmektedir.

Communication Research, Vol:29, No:3, pp:215-245. Tepkisi Analizi

Young, C. (2002). Brain Wawes, Picture Sorts and Branding Moment. Journal of EEG

Advertising Research, VVol:42, No:4, pp: 42-53.

Hazlett, R. ve Y. S. Hazlett (1999). Emotional Response to Television Commercials: Anket ve

Facial EMG vs. Self-Report. Journal of Advertising Research, VVol:39, No:2, pp:7-24.  Yiz Kaslar
Hareketi

Yz kaslar1 analizi yonteminin anket yontemine gore ¢cok daha hassas
bir ayirt edici yontem oldugu ve kisilerin hatirlama dizeylerini
6lgmeden daha basarili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Lang, A., Bolls, P., Potter, R. F. ve Kawara, K. (1999). The Effects of Production Anket ve Deri
Pacing and Arousing Content on the Information Processing of Television Messages.  Iletkenligi
Journal of Broadcasting & Electronic Media, VVol:43, No:4, pp:451-475. Analizi

Uyarict mesajlarda durgun mesajlara gore kalp hizinin daha az
oldugu, durgun mesajlarin uyarict mesajlara gére daha ¢ok tanindigs;
uyarict mesajlarin ise durgun mesajlara gore daha ¢ok hatirlandig:
ortaya ¢ikmaktadir.

T€
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e Son on yilda, s6zde dogal sartlarda yogun miktarda uyariciya baktiginda
tiiketicilerin goz hareketlerini kaydedebilen yiiksek hassasiyetli ve diisiik maliyetli
g0z takip aksesuarlar1 gelistirilmistir. Bu ekipmanlar bir g6z ¢ukurunun saniyede 60
kez odaklandigi noktayr kaydedebilmekte ve boylece gézin sabit bir noktaya
bakisini, kisa ve hizli hareketlerini ayirt edebilmektedir. G6z takip verilerinin analizi
hem reklamin tamamina hem de reklamin bilesenlerine olan ilgi ve dikkati
gosterebilmektedir. Munoz — Leiva vd. (2019) yapmis olduklar1 ¢alismada goz takip
sistemi teknolojisini kullanarak, Travel 2.0 web sitelerinin reklam etkinligini
aragtirmayr amaglamiglardir. Web 2.0'in ortaya ¢ikisi, turistlerin davranislarini
degistirerek seyahat planlarini yaparken aktif rol oynamaya baslamistir. S6z konusu
caligma, sosyal medya reklamlarmnin etkinligini tlketicilerin gorsel dikkat ve
hafizalar1 agisindan analiz etmektedir. Bu ¢ercevede katilimcilarin bir otelin blog
sayfasi, facebook sayfasi ve Tripadvisor’daki profilini incelemesi istenmis ve bu
esnada g6z takip sistemi ve sonrasinda anket sorulari ile veriler elde edilmistir.
Arastirma sonucunda hotelin sosyal medya platformundaki (Facebook) reklam

etkinliginin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

. Dos Santos ve Moreno (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada sponsorluk
ve sponsorluk mesajinin etkinligini EEG cihazi ile degerlendirmeyi amaglamislardir.
Farkli spor aktiviteleri ve farkli sponsorluk mesajlar1 bireylere izletilerek, bu
mesajlarin fark  edilmesi ve anlamlandirilmasi  sdrelerini  EEG  yoluyla
Olctimlemislerdir. 60 adet 6grenci ve liniversite ¢alisani arastirmaya dahil edilmistir.
Spor aktivitesi ile uygun olmayan sponsorluk mesajlarinin daha yiiksek bir dikkat
seviyesiyle islendigi ve kodlandigi gorilmektedir. Bunun yaninda glvenilir ve
onceki beklentilerle tutarli bilgilerle karsilagildiginda (uyumlu eslesmeler) dikkat

seviyesinin diistiigii saptanmustir.

. Zhang ve Yuan (2018), yapmis olduklari aragtirmada reklam
etkinligini g0z hareketleri g0stergeleri ile degerlendirmislerdir. S6z konusu
calismada reklam etkinligi; reklamin hatirlanmasi, reklama ve markaya karsi tutum
ve satin alma niyeti seklinde ii¢c temel bilesenle degerlendirilmistir. Bununla birlikte

g0z hareketleri gostergeleri ise sabitlenme siiresi, sabitlenme sayis1 ve ortalama bakis
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stirelerinden olusmaktadir. Arastirma icin 61 katilimciya otuzar saniyelik alt1 reklam
filmi izletilmistir. Arastirma sonuclarina gore reklama karst tutumun 6l¢iimiinde goz
hareketleri gostergelerinin Gglnin de etkili oldugu gorulmektedir. Reklamin
hatirlanmasi ile ilgili 6l¢giimde ise iiriin ile ilgili ortalama bakis siiresi ve marka ile

ilgili ortalama sabitlenme sayisi1 arasinda bir iligkinin oldugu gorilmektedir.

. Choi ve Oyunbileg (2016), tarafindan yapilan arastirmada faydaci ve
hazci reklamlarin  degerlendirilmesinde olumlu  duygularin agiga ¢ikartilma
derecesinin etkinligi belirlenmeye calisilmistir. Bu sebeple faydali Ozelliklerin
sunuldugu ve hazcr Ozelliklerin sunuldugu iki adet basili restoran reklami
hazirlanmis, daha sonra 200 adet 6grenciye bu reklamlarin okunarak hangi olumlu
duygularin hangi seviyede ortaya ¢iktigin1 dlgecek sorular yoneltilmistir. Arastirma
sonucuna gore olumlu duygu seviyesi ile reklam tiirleri arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Orta diizeyde olumlu duygularin ortaya ¢ikmasina sebep
olan faydaci reklamlar bireyler tarafindan daha olumlu degerlendirilmektedir. Bunun
yaninda Yyiksek dizeyde olumlu duygularin ortaya ¢ikmasina sebep olan hazci

reklamlar bireyler tarafindan daha olumlu bir sekilde degerlendirilmektedir.

. Bozoklu ve Alkibay (2016), reklam hafizasinin degerlendirilmesinde
yuz kaslar1 hareketi analizini kullanarak reklam etkinligi (zerine bir arastirma
yapmiglardir. S6z konusu arastirma i¢in ii¢ farkli duygu degerine sahip olan ti¢ farkl
reklam 30 denek uUzerinde degerlendirilmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda
reklam gosterimi sirasinda elektromiyografi cihazi yardimi ile deneklerin kas ve
elmacik kaslarinda meydana gelen gerilimler GSl¢iilmiistiir. Arastirma sonucunda
negatif duygu igerikli reklamlarda yer alan melankolik sarkilarin reklam hafizasinda
etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Deneyin sadece reklam siiresi ile sinirli olmast ve
istatistiksel analizlerin detayli bir uzmanlik gerektirmemesi gibi avantajlarindan
bahsedilmektedir.

. Scott vd. (2016), yapmis olduklar1 arastirmada goz izleme metodu ve
anketi birlikte kullanilarak iki adet A4 dergi reklami degerlendirilmiglerdir.
Arastirma igin iniversite 6grencileri kullanilmig ve g0z izleme verilerini toplamak
icin Tobii T60 Eye Tracker (Goz Takip) teknolojisi kullanilmistir. 25 6grenciye iki

farkli turizm reklami (blog ve metin reklam) gosterilmistir. Bu iki reklam, reklam
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bagina ortalama odaklanma slresi ve gozun hizli hareket sayisi bakimindan
karsilastirillmistir.  Sonug¢  olarak  blog reklamlarmm  metin  reklamlar ile

karsilastirildiginda daha dikkat cekici ve ilgi uyandirict oldugu gorilmektedir.

. Wyllie vd. (2015), farkli yogunluktaki cinsellik uyaricilarinin
cinsiyetler tlizerindeki etkilerini agiklamak i¢in katilimcilara cinsellik uyaricilarinin
orta diizeyde oldugu ve yogun diizeyde oldugu reklamlar izletilerek anket yoluyla
bilgiler elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gore yazili reklamlarda agik bir sekilde
cinsellik iceren uyaricilarin kullanilmas: erkek tiiketicilerin duygu ve davranislari
uzerinde olumlu bir etkiye sahip olsa da, markaya karsi satin alma niyetine
doniismemektedir. Ayrica reklamlarda hafif dizeyde cinselligin kullanilmasinin
yogun bir sekilde cinselligin kullanilmasima gore tiiketicilerin tutum ve satin alma
niyetleri Gzerinde daha olumlu ve daha glgcli etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

*  Khushaba vd. (2013), tiiketicilerin bir {iriiniin sekli ile ilgili tercihlerini
belirlemek igin karar verme siirecini EEG ve Goz Takip sistemi yardimi ile ortaya
cikartmaya c¢alismuglardir. Bu nedenle 18 katilimciya farkli sekillerden, farkli
tatlardan ve farkli malzemelerden olusan krakerler sunarak bunlardan segim
yapmalart istenmis ve katilimcilarmn tercih sirecleri EEG ve Goz Takip sistemi
yardimu ile analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda satin alma kararinda farkl
lezzet ve malzemelerin, krakerin farkli sekillerine gore daha 6nemli bir etken oldugu

ortaya ¢ikartilmistir.

. Teixeira vd. (2012), anlik olarak ¢oklu duygular agiklayabilmek icin
online reklamlarda siklikla kullanilan seving ve saskinlik duygularinin etkilerini yiiz
ifadelerini algilama ve ¢O6zimleme teknigiyle agiklamaya ¢alismislardir.
Tiiketicilerin reklamlara maruz kaldiklar1 her anda, seving ve saskinlik duygularinin
dikkatlerinin  yogunlagsmasma neden oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Dikkatleri
yogunlagtirmak bakimindan saskinlik duygusunun seving duygusundan cok daha

etkili oldugu tespit edilmistir.

. Capella (2010), kadina karsit siddetin reklamlarda kullanilmasinin
tiiketicilerin duygu, diisiince ve davraniglarina etkisini aragtirmaya yonelik yaptigi

arastirmada, katilimcilarin basili reklamlar1 anket yoluyla degerlendirmeleri
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istenmistir. Arastirma sonucunda erkeklere kiyasla kadinlarin siddet igerikli
reklamlara daha diisiik seviyede bir tutum sergiledikleri gozlemlenmistir. Geng
tiikketicilerin yaglhlara kiyasla bu tiir reklamlar1 daha olumlu degerlendirdikleri tespit

edilmistir.

. Newstead ve Romaniuk (2010), 30 saniyelik reklamlar ile 15 saniyelik
reklamlarin performanslarini, reklamlarin hatirlanma, ¢ekicilik ve dogru markalasma
puanlart ile kiyaslayarak etkinliklerini arastirmigtir. Arastirmacilarin belirlemis
olduklari reklamlar1 hatirlanma, ¢ekicilik ve dogru markalasma bakimindan
karsilastirildiginda, 15 saniyelik reklamlarin %80 oraninda 30 saniyelik reklamlar
kadar hatirlanabilir ve ¢ekici oldugu; dogru markalasma skoru bakimindan ise iki tiir

reklamin da esit derecede etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

. Ohme vd. (2009: 25-28), belirli bir cilt bakim Grlnine ait, tek bir
sahne disinda birbirine benzer olarak hazirlanmis 2 televizyon reklamina karsi
tiketicilerin verdigi duygusal tepkiler arasindaki farki analiz etmistir. Bu amag
dogrultusunda, 45 kadin denek reklamlari izlerken EEG, elektromiyografi (EMG) ve
elektrodermal analiz yontemleri uygulanmistir. Secilen iki reklam arasindaki fark,
reklamda yer alan modelin yaptig1 bir el hareketidir. Bu arastirma sonucunda, EEG
6lglimleri bu hareketin yer almadigi reklamin daha olumlu duygular yarattigini tespit

etmistir.

. Ahn ve Ferle (2008)’¢ g0re; hafiza tamima ve hatirlama ile
Olgilmektedir. Hatirlama, 6nceden sunulan seylerin yeniden Uretilmesi yetenegidir
ve uzun siireli hafizada aranip bagimsiz sekilde ulasildiginda meydana gelmektedir.
Tanima ise son zamanlarda karsilasilmis seyleri saptama yetenegidir. Reklam
metninin ve marka isminin taninmas1 ve hatirlanmasi lizerine yaptiklar aragtirmada
katilimeilara iki farkli dildeki yazili reklamlar gosterilmistir. Reklam isminin
hatirlanma dlzeyini 6lgmek icin izledikleri reklamlardaki Urinlerin markalarinin
isimlerini yazmalari istenmistir. Marka isminin taninmasini 6lgmek i¢inse 6 marka
isminin oldugu (1 tanesi dogru, digerleri yanlis markalar) ¢ok secenekli sorulardan
dogru marka ismini isaretlemeleri istenmistir. Metnin hatirlanma diizeyi i¢in metin
hakkinda hatirlayabildikleri ifadeleri yazmalari, metnin taninmasi igin ise 8 adet

ifade yer almis (4 tanesi metin ile ilgili dort tanesi metin ile alakasiz) ve bunlardan
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reklam metni ile alakali olduklarini diistindiiklerini isaretlemeleri istenmistir. Yapilan
Ki-Kare ve ANOVA testleri sonucunda yabanci dildeki marka ismi yerel dildeki
reklam metni ile sunuldugunda marka isminin hatirlanma diizeyi ve reklam metninin

tanmirhig artmastir.

. Ramalingam vd. (2006), reklam etkinligini 6lgmede ANN (yapay sinir
aglar1) modelini dahil etmektedirler. Ozellikle Hindistan bdlgesindeki reklamlarin
etkinligi etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmaktadir. Reklam
etkinligini 6lgmek icin 13 faktor (duygusallik, dikkat, cekicilik, degisim, istek,
ekonomiklik, duygular, teshir, etki, ikna, psikoloji, duyular ve sosyallik) kabul
edilmistir ve 50 soruluk bir anket olusturulmustur. Toplam 837 katilimciya ti¢ farkli
dis macunu reklami izletilmis ve reklamlar1 izleyerek sorular1 cevaplamalari
istenmistir. Reklam etkinligini 6lgmede dort katmanli ileri besleme ANN modeli
kullanilarak elde edilen sonucglara gore, 13 girdi ve ¢ikti faktoriinin arasinda
dogrusal olmayan iliski oldugu saptanmistir. Ayrica kullanilan geriyayilim

algoritmasinin reklam etkinligini 6lgmede etkili bir yontem oldugu goériilmiistiir.

. Sundar ve Kalyanaraman (2004:11-15), internet reklamlarinin
animasyon hizinin fizyolojik ve psikolojik etkilerini arastirmistir. Gosterim sirasinda
deri iletkenliginin Ol¢imU yapilarak, reklamlarin hatirlanma duzeyi, Urlne karsi
davranigsal niyet ve Web sitesinin algilanmasin1 6lgmeye yonelik sorular
yoneltilmistir. Elde edilen veriler ANOVA testi ile analiz edilmis ve arastirma
sonucunda, hizli animasyonlarin diisiik hizl1 animasyonlara kiyasla daha fazla dikkat
cektigi ve daha biiyiik fizyolojik uyarilma ortaya ¢ikardig: tespit edilmistir. Yavas

animasyonlarin ise genel anlamda Web sitesinin ¢ekiciligini arttirdig1 belirlenmistir.

. Bolls vd. (2003), reklamlarin ilerleme hizinin (advertising pacing)
(6rnegin bir reklamdaki gorsel kesmelerin sayisi) dikkate ve reklamin hatirlanmasina
etkisini aragtirmistir. Reklamlarin gosterimi sirasinda ise, kalp atis hizi ve deri
iletkenligi Olgllerek fizyolojik veriler elde edilmistir. Katilimcilara izletilen
reklamlardan elde edilen veriler MANOVA analizi degerlendirilmistir. Arastirmanin
sonucunda, hizli ilerleyen reklamlarin izleyenlerin “istemsiz dikkati” (Uzerinde
olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bunun tersine hizli ilerleyen reklamlar ile

yavas ilerleyen reklamlar karsilastirildiginda, “istemli dikkati” bakimindan dnemli
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bir farklilk goriilmemistir. Iddia edilen bilgilerin hatirlanmasmi 6lgmek icin
katilimcilara izledikleri reklamlar ile ilgili hatirladiklart her seyi yazmalar istenmis
ve kodlayicilar tarafindan elde edilen veriler kodlanarak MANOVA testi ile analiz
edilmistir. Bu analiz sonucunda hizli ilerleyen reklamlarda, reklam mesaji ile iddia
edilmemis bilgilerin hatirlanmasi yiiksek ¢ikmistir. Diisiik hizli reklamlarda ise, iddia
edilen bilgilerin hatirlanmas1 daha yiiksek ¢ikmuistir.

. Lang vd. (2002:215-242), kalp hiz1 tepkisi analizini kullanarak 39
denegin, internet reklamlarina yonelik tepkileri degerlendirmistir. Uyarici olarak diiz
metin, kutulanmig metin, uyarilar, animasyonsuz pano reklam: (banner
advertisement) ve animasyonlu pano reklami kullanilmistir. Kalp hiz1 verileri 6n kola
yerlestirilen iic adet Beckman standart giimiis kloriirlii elektrotlar vasitasiyla elde
edilmistir ve elde edilen veriler ANOVA testi ile analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda, diiz metin, kutulanmis metin ve animasyonsuz pano reklaminin kardiyak
yonelme refleksi (orienting) yaratmadigi; ancak uyarilarin ve animasyonlu pano

reklamlarmin kKardiyak tepki yarattigi tespit edilmistir.

. Young (2002: 42-43) EEG (Elektroensafalografi) kullanarak, 125
tilketici lizerinde, 4 farkli kisisel bakim {irlinii i¢in, toplam 8 televizyon reklami (her
uriin igin 2 reklam kullanilarak) ile aragtirma yapmistir. Bu arastirmanin sonucunda
TV reklami izlerken insan zihninde gerceklesen, anlamsal igerik ve estetik igerigi
olmak {izere iki farkli bilgi isleme bicimi belirlenmistir. Bu iki isleme big¢iminin
marka imajmin yaratilmasi ve markanin konumlandirilmasi ile iligkili oldugu ifade

edilmektedir.

. Hazlett ve Hazlett (1999:11-20), anket yontemine kiyasla yiiz kaslar
analizinin, reklamlara karg1 gosterilen duygulanim tepkilerini belirlemekte daha
duyarli bir yontem olup olmadigini arastirmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, 25 kadin
ve 24 erkege, 6 Urln kategorisinde toplam 14 reklam gosterilmistir. Reklam
gosterimi sonucunda elde edilen veriler ANOVA, ANCOVA ve MANCOVA testleri
ile analiz edilmis ve arastirma sonucunda yiiz kaslar1 analizi yonteminin anket ile
kiyaslandiginda ¢ok daha hassas bir ayirt edici yontem oldugu ve kisilerin hatirlama

durumlarimi 6lgmede ¢ok daha basarili oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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. Lang vd. (1999), televizyon mesajlarindaki kesinti sayist ve reklam
iceriginin duygusal uyarilma seviyesinin etkileri lizerine yaptiklar1 ¢alismada, kesinti
sayisin1 bir gorsel sahneden tamamen farkli bir gorsel sahneye gegis olarak
tanimlayarak tli¢ farkli seviyede (yavas, orta ve hizli) kesinti temposu belirlenmistir.
Mesaj igeriginin uyarici etkisi ise her bir mesajdan sonra hislerinin nasil etkilendigini
belirten bir olcek (The Self-Assessment Manikin — SAM) ve mesaji izleme
sirasindaki deri iletkenliginin analiz edilmesi seklinde iki yontem ile Olglilmiistiir.
Mesaj igeriginin uyarici etkisi i¢in ise durgun ve harekete gecirici ve kesinti sayist {i¢
farkli seviyede olmak iizere 6 cesit reklam segilmistir. Yapilan analizler sonucunda
elde edilen veriler ANOVA testi ile analiz edilerek karsilastirilmistir ve elde edilen
sonuclara gore; mesajlardaki kesinti sayisi arttik¢a metnin uyarici etkisi de artmakta,
uyarict mesajlar ile durgun mesajlarin kalp atigina olan etkisi incelendiginde uyarici
mesajlarin kalp atis hizinin daha az oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yine durgun mesajlar
uyaricit mesajlara gére daha ¢ok taninmaktadirlar; uyarict mesajlar durgun mesajlara

gore daha ¢ok hatirlanmaktadirlar.

Hareket etkisi teorisi insanlarin hareket eden nesnelere karsi dogal
davraniglar sergiledigi varsayimima dayanmaktadir. Yani insanlar hareketli
gorinttlere maruz kaldigi zaman dikkatlerini hareketin kaynagina ve ilgili bilgi
stirecine yogunlastirmaktadirlar. Meydana gelen bu faaliyetler, beyindeki elektriksel
aktivitelerdeki degisiklikler, deri iletkenligindeki artis ve kalp hizindaki azalma gibi
fizyolojik degisikliklerde goriilmektedir (Sundar ve Kalyanaraman, 2004:8).

2.3. Reklam Etkinliginin Olgilmesi

Teknolojinin gelismesi ve beraberinde ortaya ¢ikan yeni tekniklerle birlikte
reklam etkinligi arastirmalarinda da pek ¢ok yontem karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
konusu yontemlere bakildiginda aragtirmanin yapildigi zaman acisindan ikili bir
ayrima gidilmektedir. Bu kapsamda reklam etkinligi 6lgme teknikleri reklam oncesi
(pre-test) ve reklam sonrasi (post-test) etki 6lgcme teknikleri olmak Gzere ikili bir

ayrim yapilmaktadir.
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2.3.1. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesinde Reklam Oncesi (Pre-test) EtKi
Olgme Teknikleri

Reklam kampanyalarinin uygulanma asamalarindan 6nce s6z konusu reklam
fikrinin son halinin taslak seklinde hedef kitleyi temsil edecek fokus gruplar ile
birlikte test edilmesidir. Reklam oncesi yapilan testlerin asil amaci, hedef kitle
tizerinde etkili olmayacak, onlar tarafindan sevilmeyecek noktalarin, reklam heniiz
gosterime girmeden belirlenmesi ve gerekli degisikliklerin yapilarak reklamlarin
daha etkili hale getirilmesidir. Boylelikle reklam 0Oncesi testler en etkili reklam
mesajlarmin hazirlanma ihtimali daha artirarak, blyuk butcelerde yapilacak olan

reklamlar i¢in harcanacak paranin bosa gitmesinin oniine gegilebilmektedir.

Her reklam mesaj1 farkliliklara sahiptir ve bu nedenle reklam oncesi testler
ile reklamda hangi mesajin nasil verilecegi belirlenebilmektedir.  Ornegin
kullanilacak slogan, baslik, metin veya gosterimler test edilebilmektedir. Bununla
birlikte reklam o©ncesi testler ile reklamin yer alacagi medya ortami1 da
belirlenebilmektedir. Ornegin reklamin basili reklam mi1 yoksa elektronik reklam mi1
olacagi, radyo, televizyon ya da dergide mi yer alacagi, tam sayfa mi yoksa 30
saniyelik bir reklam mi1 olacagi yonundeki kararlarin verilmesinde yardimei
olabilmektedir (Bovee ve Arens, 1989:204). Yapilan reklam oncesi testler ile genel
olarak belirlenen amaglara nasil ulagilacagina dair genel bir degerlendirme yapildigi

gorulmektedir.

Reklam etkinliginin ol¢iilmesinde, reklam 6ncesi etkinligin Ol¢lilmesinde

kullanilan baglica yontemler sunlardir (Elden, 2009:502):

a) Tuketici Jurisi / Odak Grup Yontemi: Reklam etkinligini 6lgmek igin
kullanilan tiiketici jiirisi / odak grup yonteminde, hedef kitleyi nicelik bakimindan
temsil edebilecek nitelikteki cevaplayici grubuna, test edilecek reklam veya
reklamlar gosterilmekte ve genellikle cevaplayici grupla yiz yilize yapilan
goriismeleri kapsamaktadir. Bu yontemde gazete ve dergi gibi basili ya da radyo ve
televizyon gibi reklam ortamlarinda yapilacak reklamlarin dikkat c¢ekiciligi,
hatirlanabilirligi, ikna ediciligi, ilgi cekiciligi gibi konularla ilgili bilgi toplamak

Uzere dogrudan veya dolayli sorular sorularak tuketicilerden bilgi toplanmaktadir
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(Kocabas ve Elden, 1997:139). Bununla birlikte goriigmelerin dogal olmayan bir
laboratuvar ortaminda yapilmasi ve kisilerin bulunduklart gruptaki diger bireylerden
etkilenebilerek kendi diislincelerini ifade etmemesi gibi durumlarin ortaya ¢ikmasi bu

yontemin sinirliliklari igerisinde yer almaktadir (Elden, 2009:502).

b) Galvanometre-Galvanik Tepki Olger: 19. yiizyilin sonlarindan beri
kullanilmaya baslayan galvanometre 21. yy.’da pazarlama arastirmalarinda popiiler
bir ara¢ haline gelmistir. Galvanometre en basit ifadeyle; bireyin bir uyariciya vermis
oldugu duygusal tepkilerin, elektrigi iletebilecek olan ciltteki terlemelerde meydana
gelen ¢ok kiiclik degisiklikleri dlgebilen bir aractir. Cihazin derinin elektrige karsi
tepkisindeki degismeleri kaydetmesiyle reklamin izleyenlerde uyandirmis oldugu
tepkiler olculebilmektedir (Peltekoglu, 2010:154). Bu yontemde bireye reklam
izlettirilmeden 6nce avug i¢i terlemesinin deride olusturmus oldugu elektriksel direng
Olglilmekte, daha sonra reklam izletilerek avug igi terlemesindeki olusan elektriksel
direng tekrar dl¢iilmektedir. Tki dl¢iim arasindaki fark ile bireyin reklama karsi bir

tepki vermis oldugu diisiiniilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997:142).

c) Pupil Dilation Response (PDR): PDR (gozbebegi genisleme tepkisi)
yonteminde, katilimcinin ¢esitli uyaranlar karsisinda gozbebegi  genisliginde
meydana gelen degisimler Olgllerek, katilimcinin reklama karst vermis oldugu
duygusal tepkiler belirlenmektedir (Elden, 2009:505).

d) Tachistoscope: S6z konusu alet farkli hizlarda ve 151k diizeylerinde mesaj
sunumu saglayan bir projeksiyon aletidir. Bu alet vasitasiyla izleyicilere belirli
araliklarla reklam mesajlar1 gosterilmektedir (Tokol, 2010:172). Bir anlamda slayt
makinasi olan “tachistoscope” aleti ile benzer reklamlar farkli hizlarda izleyicilere
sunularak, farkli  bolumlerin  hatirlanan  pargalarinin  ortaya ¢ikartilmasi
amaglanmaktadir. Bu sekilde uzmanlar mesaji maksimum etki ile gondermek i¢in
gereken minimum sireyi ve ayrica reklamm One c¢ikan sahnelerini
belirleyebilmektedirler. Reklam alanlarinin fiyatlar1 strekli arttigi igin bireyler
tarafindan anlamlandirilan ana pargalar i¢in minimum zaman ortaya ¢ikartilmaktadir.
Bununla birlikte bir afis veya markanin bireylerin gorebilecegi sekilde ne kadar hizl

gecmesi gerektigi belirlenebilmektedir (Acland, 2007:362-371).
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e) GOz Kamerast (Eye Tracker): GOz hareketlerinde meydana gelen
degisikliklerin izlenmesi ve bunlarin kaydedilmesi, insan zihninde meydana gelen
sireclerin anlasilmasi i¢in kullanilan reklam etkinligi araglarindan biridir. S6z
konusu ¢alisma ile katilimcilarin gorsel uyaricinin her bir elemaninin nereye, ne
zaman ve ne kadar sure baktigi belirlenebilmekte ve ayni zamanda g6z bebegi
biiyiikliigiinde meydana gelen degisimler de ©6nemli veriler sunmaktadir. G6z
hareketlerinden elde edilen veriler bireylerin nereye daha ¢ok dikkat ettigi, bununla
birlikte hangi bilgileri g6z ardi ettikleri, en fazla neleri sevdikleri veya nelerden
rahatsiz olduklar1 gibi konular hakkinda bilgi vermektedir (Omur ve Aydogdu,
2015:1297).

f) Ses Perdesi Analizi (Voice-Pitch Analysis): Ses perdesi, bir insanin
konusmasinda en goze ¢arpan ses Ozelligidir. S6z konusu analizde bireyin reklama
kars1 tepkisinin agiklanabilmesi i¢in bireyin konusmalarinin ses kaydina alinmasi ile
gerceklesmektedir. Daha sonra bilgisayar yardimi ile bireyin reklama kars1 duygusal
tepkileri ses perdesinde meydana gelen degisimlerin dl¢lilmesini igeren bir reklam
arastirma teknigidir. S6z konusu test reklam etkinligi ve ses perdesi arasinda direkt
bir bagin oldugu varsayimma dayanarak kisilerin reklam hakkindaki duygu ve
tutumlari test edilmektedir (Bovee ve Arens, 1989:206).

f) Electroencephelographic (EEG): EEG cihazi, beyin dalgalarinda
meydana gelen aktivitelerin elektriksel yontemler yoluyla izlenmesine olanak
saglamaktadir. SO0z konusu cihaz, beynin serebral korteksteki postsinaptik
potansiyellerinden kaynakli ve kafa derisinin yiizeyinden kaydedilebilen elektriksel
potansiyel degisimleri gostermektedir. Bireylerin hissetmis olduklar1 her bir duygu
pargast beyinde elektrik akimlarinin meydana gelmesini saglamaktadir. Beyinde
meydana gelen bu elektrik akimlar1 kafa derisine yerlestirilen elektrotlar vasitasiyla
Olculebilmektedir. Elde edilen veriler neticesinde hissedilen her duygunun beynin
hangi Dbolgesini harekete gecirdigi tespit edilebilmektedir (Yucel ve Cubuk,
2014:134). EEG cihazinin pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmasi ile birlikte
reklamlarin hangi sahnelerinin daha fazla dikkat c¢ektigi, hangi sahnelerin daha fazla
duygusal etki yaratigt gibi veriler elde edilerek reklam etkinligi

degerlendirilebilmektedir.
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SOz edilen teknikler bireysel olarak, bir grup icinde veya laboratuvar
ortaminda gerceklestirilen birtakim reklam Oncesi testlerdir. Bu tiir tekniklerin hizli
olmasi, daha ekonomik olabilmesi ve yiiksek derecede kontrol saglanmasi gibi
acilardan avantajlar1 bulunmaktadir. Bu tlr laboratuvar tekniklerinde test edilen
reklam ve ona maruz kalan katilimcilar kontrol altinda tutulabilmekte ve sonuglar
aninda gOrilebilmekte ve diger yontemlere gore aciga c¢ikarilamayan birtakim
bilgiler elde edilebilmektedir. Bunun yaninda laboratuvar ortami ile gercek
yasamdaki ortamimn farkli olabilmesi, elde edilen bilgilerin gegerliliginin

sorgulanmasina neden olabilmektedir (Bovee ve Arens, 1989:207).

2.3.2. Reklam Etkinliginin Olciilmesinde Reklam Sonrasi (Post-Test)
Etki Olgcme Teknikleri

Reklam etkinliginin 06l¢tlmesinde reklamlarin uygulanmasindan sonra
yapilan testlerin asil amaci reklam igin belirlenen amaca ulagilip ulagilmadiginin
belirlenmesidir. S6z konusu mal veya hizmetin farkindaliginin artmasi, pazar paymin
artmasi gibi gostergeler reklamin basariya ulastigini gosterebilmektedir (Bovee ve
Arens, 1989:203). Ayrica reklam sonrasi yapilan etki 6lgme teknikleri vasitasiyla
elde edilen veriler reklam yapicilara gelecek reklamlar igin faydali bir rehberlik
edebilmektedir.

a) Tamima YOntemi: Reklam sonrasi etki 6lgme tekniklerinden tanima
testleri, Ozellikle basili reklamlarin etkinliklerinin Ol¢tilmesinde yaygin olarak
kullanilan yontemlerden biridir. Bu yontemde basili reklam ortaminda s6z konusu
markanin reklaminin diger reklamlara gore tanmurligi karsilastirilmaktadir (Elden,
2009:510). Bu yontemde tesadiifi olarak secilen 6rneklem iizerinde arastirma konusu
reklamin kag¢ kisi tarafindan ve hangi mecralarda goriildiigiine dair g¢aligsmalar
yapilmaktadir (Babacan, 2012:317). Bununla birlikte reklam1 gorenlerin reklami ne
derece okuduklar1 ya da isittikleri de belirlemeye calisilmaktadir (Kocabas ve Elden,
1997:143).

b) Hatirlama YOntemi: Bu yontemde ana Kkitleyi temsil edebilecek
ozellikteki orneklem grubuna s6z konusu reklam ile ilgili herhangi bir yazili veya

gorsel materyal gosterilmeksizin reklam ile ilgili sorular sorularak reklamda yer alan
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bilgilerin hatirlanip hatirlanmadigi, hatirlantyor ise ne derece hatirlandigina dair
bilgiler elde edilmeye calisilmaktadir (Babacan, 2012:317). Hatirlama testleri
yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlama olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Yardimli
hatirlama testlerinde katilimcilara KUcglk ipuglari vererek mesaji veya reklam
icerigini hatirlamasina yardimci olunmakta ve sonrasinda verdigi cevaplar
degerlendirilmektedir. Yardimsiz hatirlama yOnteminde ise sorulan sorularda
reklamlar ile ilgili herhangi bir ipucu verilmemekte, katilimcilardan akillarina gelen
reklamlar1 ve bu reklamlarin 6zellikleri hakkinda bilgiler vermeleri istenmektedir
(Elden, 2009:551). Boylelikle katilimcilarin hatirlama dereceleri, reklamlarin dikkat
cekme guctiini belirleyerek reklam etkinligi 6lgtilebilecektir.

C) Sanig Yéntemi: Bu yontem reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan en
basit yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu yonteme gore reklamlar
yayimlandiktan bir siire sonra satislarda bir artisin olup olmadigi ol¢iilmektedir. Mal
veya hizmetin satiglarinda bir artis s6z konusu ise bunun sebebinin reklamlar oldugu
disiiniilmekte ve s6z konusu reklamlar etkili olarak kabul edilmektedir. Fakat
satiglardaki artiglarin yalmzca reklamdan kaynaklanmadigi, bunun yaninda malin
kendisinden, ambalajindan, fiyat ve dagitimindan, rakiplerden, ekonomik kosullardan
da kaynaklanabilecegi diisiiniilmelidir (Kocabas ve Elden, 1997:144). Bu nedenle s6z

konusu yontemin tek basina yeterli ve glivenilir olmadigi gorilmektedir.

d) Tiklanma Oram (Click-Through Rate): Tiklanma orani teknigi
genellikle internet reklamciliginda goriilmektedir. internet reklamcilifinda ozellikle
reklam verenler tarafindan click-through (CT) ve click-through rate (CTR) terimleri
kullanilmaktadir. S6z konusu terimler reklam veren firmaya reklam ile ilgili
maliyetler hakkinda bilgi vermektedir (Altinbasak ve Karaca, 2009:472). Bu
yontemde reklamin ka¢ defa gosterildigi ve Uzerine ka¢ defa tiklandig
dlgiilebilmektedir. Ornegin 200 defa goriilen bir reklama 10 kisi tiklamis ise CTR
oran1 %5’dir. Boylelikle reklam verenler reklamin ka¢ defa tiklandigin1 6grenmekte
ayrica reklamin tiklanma bagina maliyetini hesaplayarak reklamin etkinligi hakkinda

bilgi edinebilmektedirler.

e) Log-files ve Cookies: Log-files’lar site kullanicilarinin siteye gelis, kalis

ve ¢ikis gibi bilgilerini takip etmek icin kullanilan bir programdir. Log-files
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kayitlarinda web sunucusundan hangi kayitlarin Kim tarafindan ne zaman istendigi
ile ilgili bilgiler depolanmaktadir. Bu veriler web sitesindeki veya sunucusundaki
egilimleri, hatalar1 ve uyumsuzluklar1 belirlemeye yardimci olmaktadir. Log-files’
daki bilgiler bilgisayarin IP numarasindan tespit edilmekte, o bilgisayardan siteye
yapilan girisler otomatik olarak olciilmektedir. Cookies (¢erezler); bir web sunucusu
tarafindan tretilen ve gelecekteki erisimlere hazir halde bulunmasi igin kullanicinin
bilgisayarinda depolanan bilgilerdir. Cerezler bilgisayar kullanicis1 ve hizmet
saglayicist arasindaki bilgi akisini saglayan HTML’de gomalidir. Ozellikle
bankacilik ve cevrimigi aligveris sitelerinde kullanici siteye girdiginde onun
bilgisayarina cerezler aktarilmakta, kullanici siteye daha sonra tekrar girdiginde
siteye kayitta verdigi bilgiler cerezler vasitasiyla otomatik olarak hatirlanmaktadir
(Mosing, 2003:4-8). Bu tir uygulama ve programlar web sitelerinin etkinligini
artirdigr gibi, sitedeki reklamlarin kimler tarafindan kag¢ defa izlendigi gibi bilgileri
de depolayarak reklamlarin etkinligi hakkinda 6l¢ciimlerde bulunulmasina yardim

etmektedir.

Reklam sonrasi yapilan reklam etkinligi 6lgme teknikleri reklam oncesi
yapilan testlere gore daha maliyetli olabilmekte ve daha fazla zaman alabilmektedir.
Bununla birlikte reklam 6ncesi testler gergek olmayan ortamlarda bilgi edinilmesine
miisaade ederken, reklam sonrasi yapilan testlerde reklamlar gercek pazar kosullar

altinda test edilebilmektedir (Bovee ve Arens, 1989:209).

Reklam 0Oncesi ve reklam sonrasi yapilan reklam etkinligi 06lgme
tekniklerinin bir takim faydalari bulunmaktadir. Ornegin reklam oncesi testler
vasitastyla reklam, kitle iletisim araglari ile gosteriminden Once sinirli bir alanda
gergeklestirilip test edilebilmektedir. Bunun yaninda bu testler, reklaminin satiglar
Uzerinden ne gibi etkiler saglayacagi, tiketicilerde hangi tutum ve disiinceleri
degistirecegi, farkindalik yaratip yaratmayacagi g@ibi konularin belirlenmesine
yardimct olacaktir. Boylelikle iki yontemin de birlikte kullanilmasi reklamcilar ve

arastirmacilar i¢in zaman ve maliyet agisindan oldukga faydali olacaktir.
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2.4. Reklam, Hafiza ve Hatirlama

Bireylerin zihin diinyalarmin diisiinebilme, konusabilme, bilgilerini,
kalturlerini ve yasama dair izlenimlerini kaydedip bunlari tekrar c¢agirarak
hatirlayarak s6z konusu zihin verilerine uygun bir sekilde davranma tizerine kurulu
oldugu goriilmektedir. Bu sebeple hafiza, 6nemli bir zihinsel islev olarak karsimiza
cikmaktadir ve kisilerin algilama siireglerinde dnemli rol oynayan faktorlerden biri
konumundadir. Reklamlarin algilanma sirecine bakildiginda ise bireylerin
reklamdaki marka ile ilgili onceden edinilmis olan bilgileri ve deneyimleri bellekten
cagirdigl, bu noktada hafizanin reklam mesajlarinin etki siirecinde énemli bir rol
aldig1 gortlmektedir (Tirkmenoglu, 2015:59).

Literaturde reklam etkinliginin ~ 6lgimu  igin  farkli  yontemler
kullanilmaktadir. Genellikle hatirlama ya da ikna iizerinde yogunlasilmis olunsa da
begenilirlik, cekicilik, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti de reklam
etkinliginin Olgllmesinde kullanilan yontemlerdendir (Till ve Baack, 2005:49).
Reklam literatlriinde hatirlama yontemi iyi bir sekilde olusturulmakta ve reklam
uzmanlar tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Stewart ve Furse, 1986; Stewart,
1989; Muehling vd., 1990; Donthu vd., 1993; Stone vd., 2000).

Hafiza karmasik bir siirece sahiptir. Hafiza ¢alismalarin1 basitlestirmek i¢in
psikologlar bellegi zamana (kisa siireli ve uzun siireli), icerige (bdliimlii, anlamsal ve
prosediir) ve bilince (Ortiilii ve acik) dayali olarak boliimlere ayirmaktadirlar. Her ne
kadar bu boliimleme belirli alanlardaki ¢caligmalarin daha dikkatle incelenmesine izin
verse de bu sureclerin birbirleriyle nasil etkilesim kurdugu siklikla g6z ardi
edilmektedir (LaTour ve LaTour, 2004:50). Hafiza hem reklamlarin tuketici
davraniglarini nasil etkilediginin hem de tiiketici davraniglarinin énemli bir pargasini
olusturmaktadir. Tketiciler genellikle reklama maruz kaldiklar1 zaman, satin
alacaklar1 markanin se¢imini yapmaktan ziyade onlar etkileyen reklam mesajlarim
hafizalarina kaydetmektedirler. Hatirlamanin 6nemi, reklam hafizasinin bir yoniiniin

hatirlama ile 6lgiilmesinden kaynaklanmaktadir (Mehta ve Purvis, 2006:50).

Tipik olarak tiiketicilerin reklamlara maruz kalmasi ile reklamdaki iiriini
satin alma firsat1 arasinda 6nemli bir zaman farki vardir. Bu zaman farki g6z oniine

alindiginda reklam etkinligi, biyuk 6l¢lde tiketicilerin satin alma noktasindaki
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hafiza performansina baglidir (Keller, 1987:316). Bir reklam, kisinin bellegini
organize eden 0zel bilgi alanlarina bagli bir bilgi islem surecine baghdir. Bir
uyaricinin, kiginin belleginde etkin hale getirilmis baz1 taslaklar ag¢isindan
kodlandigi, depolandigi ve geri ¢agirildigr diistiniilmektedir (Hunt vd., 1992: 343).
Bu noktada hafiza; bilginin edinildigi (kodlandig1), depolandig1 ve karar vermede
kullanilmak i¢in geri cagirildigi aktif bir stre¢ olarak tanimlanmaktadir (Braun,
1999:319). Yine aym sekilde Solomon (2004)’a gore tiiketiciler, edinmis olduklari
deneyimlerin bir¢cogunu hafizalarina depolamaktadir. Daha sonra ¢esitli uyaricilar ve
isaretler yardimiyla hafizada yer alan bilgiler geri getirilmek (zere harekete
gecmektedirler.

Bir reklamin, tiiketiciler iizerinde etki yaratabilmesi, tiiketicilerin bu reklami
Ogrenebilmesi icin  s6z konusu reklam mesajinin defalarca tekrarlanmasi
gerekmektedir. Hedef Kitlenin séz konusu drine ilgi duyabilmesi i¢cin o mal veya
hizmet ile ilgili reklami en az yedi defa gérmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bir
reklamim slrekli olarak tekrarlanmasi ve s6z konusu reklamin tartisilmamasi
zihnimizde bu reklamin dogru olduguna dair aksi ispatlanincaya kadar gegerli olan
bir kanit olusturmaktadir (Karagor ve Ceran, 2012:49). Tiiketici davranislari {izerine
yapilan aragtirmalarda bellegi etkileyen birgok faktdr bulunmustur. Bu faktorler
arasinda genel kabul gorenlerden bir tanesi bir kisinin bilgi isleyis diizeni ve tarzinin
olusturdugu kodlama faktorti, bir digeri kendi kendine iiretilebilen ve digsal olarak
ortaya cikabilen, hatirlamay1 etkilemek i¢in iletisim kuran geri ¢agirma ipuglarindan
olusan geri ¢agirma faktorleridir. Ozellikle en iyi hatirlama performans: girdideki

bilginin ve ¢iktidaki ipuglarinin benzerligine baghdir (Keller, 1987:316).

Reklamlarinin igeriklerinin harekete gec¢irmis oldugu hafiza izleri olumlu
yonde oldugu zaman, tiiketicilerin markalar1 olumlu yonde degerlendirme ve satin
alma olasiliklar1 artmaktadir. Kodlama siireci, hafiza faktorleri bakimindan tiiketici
davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir ¢linkii hatirlama performansi
kodlama siirecine gore degisiklik gostermektedir. Bu sebeple reklamlarin igerikleri
reklamlarin hafizaya kodlanmasini etkilemekte ve dolayisiyla hatirlama olaymin
gerceklesmesinde belirleyici bir faktor olarak goriilmektedir. Ornegin bir reklamin

hatirlanamamasi, reklamin uzun sureli bellekten ¢agirilamamasi anlamina
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gelmektedir. Bu durumun sebebi ise biiyiik olasilikla reklam igeriklerinde var olan
hatirlatict  ipuglarinin  etkisiz kalmasi1 ve aglar arasindaki iligkinin harekete

gecmemesinden kaynaklanmaktadir (Tiirkmenoglu, 2015:62).

Hafizanin dogrudan Olcilmesi, bireyleri serbest hatirlama, ipucuyla
hatirlama veya tanima gibi bir deneyimin hatirlanmasi iizerine kurulmustur. Prosediir
olarak bu gorevler kisinin yalnizca énceden gérmiis olduguna ulagsmasini degil, ayni
zamanda olayin belirli bir uzay - zaman baglaminda oldugunu fark etmesini de
gerektirir (Ornegin, din aksam televizyonda gordiigiin reklamdaki ~ GriinGn
markasinin adi nedir). Dolayl1 testlerde ise birey ge¢mis bilgiyi hatirlamali fakat
reklamin gosterildigi yer ve zaman ile ilgili bilgilere gerek duyulmamaktadir. Bu
testlerin genel Ornekleri arasinda kelime pargasi tamamlama, algi tanimlama,
birtakim degerlendirici cevaplar ve birtakim problem ¢ézme cesitleri yer almaktadir

(Duke, 1995:20).

Bireylerin hafizasin1 6lgmede temel olarak hatirlama (recall) ve tanima
(recognition)’dan olusan iki yontem bulunmaktadir. Hafiza ile ilgili ¢alismalara
bakildiginda hatirlama ve tanima testlerinin hafizayr 6lgme bakimindan birbiriyle
ayni yonde yontemler oldugu gorilmektedir. Ancak 1960’larda yapilmis olan
deneysel calismalar, tanima ve hatirlama Ol¢guimlerinin birbirinden oldukga farkli
sonuglar ortaya c¢ikardigini gdstermektedir (Bagozzi ve Silk, 1983:97). Hafiza testleri
geleneksel olarak izlenen reklam boliimiinde, ilgili bilginin hatirlanmasinin dogrudan
olcllmesi seklinde yapilmaktadir. Ornegin bir hatirlama testinde kisinin izlemis
oldugu reklam ile ilgili hatirladig1 her seyin ifade edilmesi istenilmektedir. Tanima
testlerinde ise kisiye daha onceden gdrmiis oldugu eski ve daha 6nce gormemis
oldugu yeni markalarin adlarinin oldugu bir liste sunulmakta ve kisinin bu listeden
hatirladiklar1 markalar1 belirtmesi istenmektedir (Krishan ve Chakravatri, 2009:218-

219).

Hatirlama 6l¢iimii, 6rneklem i¢indeki bireylerin s6z konusu reklam ile ilgili
hatirlama diizeylerinin 6l¢iilmesinin ifade etmektedir (Aaker, Batra ve Myers, 1992:
410). Hatirlama testlerinde, hedef uyaric1 yani reklam test sirasinda verilmemekte,
yalnizca reklamin igerigi ile ilgili bir takim ipuglar verilmektedir. Bu testte denekler

hedefi hafizalarinda bulmak zorunda birakilirlar. Ornegin arastirmaya katilan
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deneklerden daha Onceden izlenen / izletilen bir reklamin marka vaadini
tanimlamalar1 istenmektedir. Serbest hatirlama (free recall) testinde, ilave ipuglari
verilmemekte, 6rnegin s6z konusu reklam vaadini dogru hatirlayan deneklerin bir
boliimii biitiinlestirilmis hatirlama performansinin bir pargasini vermektedir. Serbest
hatirlama testinde genellikle arastirmaci tarafindan yapilandirilmamis hatirlama
formati1 olusturulmaktadir ve bu hatirlama testinin kullanilmasinin amaci, hedef
vaadin tam olarak hatirlandigini / hatirlanmadigin1 kanitlamaktir. Bunun yaninda
yapilandirilmis formatlar ise aragtirmacilar tarafindan kodlanmis olan ve kismen
stibjektif formatlar olarak nitelendirilmektedir. Serbest hatirlama testinde ipug¢larinin
olmamasi bu yontemi zor bir hafiza testi konumuna getirmektedir. Bunun yaninda
bazi hatirlama testlerinde deneklerin hatirlamasini kolaylastirmak icin hedef ile ilgili
gizli ipuglar1 yer almaktadir. Tanima testlerinde oldugu gibi {iriin kategorisi (igecek,
beyaz esya vb.), marka ismi ile ilgili bilgiler verilmektedir. Cogu yardimli hatirlama
testleri, hedef vaat ile ilgili ipucu verilmemesi bakimindan tanima testlerinden
farklilasmaktadir. Bununla birlikte hatirlatici ipuglar1  genellikle hatirlamay:
kolaylagtirmakta fakat s6z konusu ipuglarinin hedef olmayan diger uyaricilarla
iliskilendirilmesi durumu da ortaya ¢ikmaktadir (Krishnan ve Chakravarti, 1993: 5;
Leigh dv., 2006: 106).

Mliskili bellek ag1 modeli, duygularin hafiza {izerindeki etkilerini agiklamaya
yardimc1 olmaktadir. S6z konusu model, her bir duygunun bellekte kendisine ait bir
bogumunun oldugu ve bu bogumlarin diger duygular ile ilgili bogumlar ile karsilikli
iletisim icinde oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bir diigiim aktif hale geldiginde
bu hareket diger iliskili bogumlara yayilacak ve bdylece bagimsiz bir uyarilma
meydana gelecektir. Bu slrecin sonunda bu duygular hakkindaki bilgi
depolanacaktir. Reklam etkisi veya reklam bilgisi slrecinin uzun sireli bellekte
depolandig1 bilinmektedir. Hutchinson ve Moore (1984)’a gore, etkili bir reklam,
reklam belleginde bes farkli bogum yaratmalidir. Ik bogum spesifik marka bilgisidir.
Bu bogum, marka argiimanlari, marka tutumlari, kullanic1 6zellikleri ve ikna edici
mesajlar1 igermektedir. ikinci bogum ise reklamin stratejik igeriginin, ¢ekiciliginin ve
tasarim yapisinin dahil oldugu spesifik reklam bilgisini iceren bogumdur. Ugiincii ve

dordlncu bogumlar ise marka kimligi ve Urun kategorisi ile ilgili bilgileridir.
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Sonuncu bogum ise diger dort bogumda ortaya ¢ikan biligsel ve etkili yanitlarin
ortaya c¢iktigi ve depolandigi ve tepkilerin degerlendirildigi bolimi icermektedir
(Bozoklu ve Alkibay, 2016: 78).

Reklamlarin hatirlanabilirligini arttirmak i¢in tekrarlar, jingleler veya
sloganlar gibi araglar kullanilmaktadir. Ayrica reklamlarin baslangici tiiketicilerin
dikkatini en fazla harcadig1 yer iken, reklamlarin sonu ise hatirlamanin en 6nemli
parcasi olmaktadir. Ayrica yalnizca reklamlara karsi duygusal tepkiler mesajin
hatirlanmasinda olumlu etkiye sahip degildir, ayn1 zamanda duygular1 harekete
geciren  reklamlar  bilgilendirici  reklamlardan muhtemelen daha fazla
hatirlanmaktadir.  Bununla  birlikte tiketicilerin  ruh hali de reklamlarin
hatirlanabilirligini  etkilemektedir. Mesaj iceriginin islenmesi ve hatirlanmasi
tiiketicinin duygu haline baghdir. Ornegin tiiketici negatif bir ruh halinde ise yani
ofkeli, lizlintlili ve hayal kiriklig1 halinde ise gii¢lii bir mesaj icerigi zayif bir mesaj
igerigine gore daha iyi islenebilmekte ve daha ¢ok hatirlanabilmektedir (Mai ve
Schoeller, 2009:57).

Yapilan laboratuvar testlerinde bireylerin duymus olduklar1 kelimeleri
gormiis olduklarindan daha ¢ok hatirladiklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Clnkid duyma
eylemi gorme eyleminden daha hizlidir. Tekrarlanan testler, duyulan bir kelimenin
beyin tarafindan 140 milisaniyede anlamlandirildigini, yazili bir kelime kisi
tarafindan okundugunda ise 180 milisaniyede beyin tarafindan anlamlandirildigini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte duyma eylemi gorme eyleminden daha hizlhi
olmakla kalmamakta, duyulanlar goriilenlerden daha uzun stire hafizada kalmaktadir.
Ornegin bir gorsel nesne bir saniye iginde yok olurken, duyduklarimiz dért bes kat

daha uzun sure hafizada kalmaktadir (Bovee ve Arens, 1989:266).

Herhangi bir biligsel etkinligin en 6nemli bilesenlerinden biri kisa siireli
depolama ve bilgilerin hafizada manipiile edilmesidir. Pek ¢ok arastirmaci bellegin
isleyisinin gorsel ve sozel materyalleri saklamak icin ayr1 parcalara boliinebildigini
ileri siirmektedir. Bununla birlikte gorsel materyallere bakildiginda bellegin isleyisi
yiiksek kapasiteli duygusal bellek ve nispeten sinirli kapasiteli kisa siireli bellek
ayrilabilmektedir. Son arastirmalar gostermektedir ki gorsel kisa siireli hafizanin her

bir nesne icin arastirilan 6zelliklerin sayisindan bagimsiz olarak depolanabilen
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nesnelerin sayisi tarafindan smirlandinldigi goriilmektedir. Ornegin en fazla dort
nesnenin bir 6zelligini (6rnegin renk veya yonelim) depolamak miimkiindiir. Ayni
zamanda yaklasik maksimum dort nesnenin iki veya dort ozelligini hatirlamak
miimkiindiir. Bu sonuglara dayanarak, Luck ve Vogel gorsel kisa siireli bellegin
kapasitesinin s6z konusu 6zelliklerin sayis1 degil, depolanabilen nesnelerin sayisi ile

belirlendigini ileri sirmektedirler (Alvarez ve Cavanagh, 2004:106).

Yeni bir uyariciya tekrar tekrar maruz kalmanin o uyariciya karsi olumlu bir
tutum olusturabilecegi, genis ¢apli arastirmalarda ortaya cikartilmistir. Ikna edici
mesajlar ile ilgili olarak arastirmacilar orta seviyede yapilan tekrarin mesajin
algilanan gegerliligi, mesajin geri cagrilmasi ve hatirlanmasi, markaya kars1 tutum,
sunulan markaya kars1 giiven ve satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ileri siirmektedir. Bununla birlikte bir kez bile tekrarlanan ifadeler ilk defa
duyulmus olanlardan daha dogru olarak algilanmaktadir. Fakat bununla birlikte
mesajin tekrarlanma seviyesi arttikga mesajin etkinliginde azalma oldugu
gorulmektedir (Reinhard vd., 2013:119).

S6z konusu reklamlardaki markalarin hatirlanmasi ile ilgili yapilan
arastirmalar incelendiginde; marka adinin manasiyla uyumlu olan reklam vaatlerinde
marka adinin anlamliligi hatirlamayr arttirmakta, markanin vaatleriyle alakasiz
olanlar ise engellemektedir (Lerman ve Garbarino, 2002: 622). Marka adlarinin bazi
dil 6zellikleri, markalarin hatirlanmasini arttirmakta fakat bu durum daha az bilindik
markalarin hatirlanmasinda daha fazla olmaktadir. Bununla birlikte iki farkli kelime
veya kelime parcalarindan harmanlanarak olusturulan marka adlarinin hatirlanmasi
engellenebilmektedir. Fakat bu durumda, daha fazla bilinen markalarda daha az
bilinen markalara gére marka isminin hatirlanmas1 bakimindan daha zayif bir
iligkinin oldugu gorilmektedir (Lowrey vd., 2003:14). S0z konusu reklamlarin
hatirlanmasimin  Olglilmesinde marka adi ve (riin smifi en ¢ok kullanilan
yardimcilardir (Kent ve Allen, 1994:102). Kent ve Allen (1994) tarafindan yapilan
aragtirmada tanidik markalarin tanidik olmayan markalara gore daha ¢ok hatirlandig1

ortaya ¢ikmuistir.

Psikodilbilim  arastirmacilar1  Ozellikle  cumlelerin  hatirlanmasinda

sOzdizimsel yapinin etkisi ve kelimelerin hatirlanabilirligi Uzerine arastirmalar
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yapmiglardir. Kelimelerin anlamlilik ve ayirt edici 6zellik tasimasi, dile ait
Ozelliklerin iki temel ilkesini olusturmaktadir ve bu 0Ozellikler kelimelerin
hatirlanabilirligini  etkileyebilmektedir. ~ Yapilan arastirmalar  “anlamliligin”
kelimelerin hatirlanmasinda Onemli bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir.
Anlamlilik bir kelimenin cesitli 0zelliklerinin kombinasyonudur. Bir kelimeyi
anlamli kilan niteliklerin arasinda s6z konusu dildeki frekansi, bir kelimenin imge
uyandirma yetenegi ve anlamsal baglanti kurma 6zellikleri yer almaktadir. Farklilik
ise diger benzer yapilarla olan iliskide 6ne ¢ikmakta ya da benzersiz bir yapiy1 ifade
etmektedir. Kelimeler agisindan ise bir kelimenin yeni veya benzersiz olmasini ifade
etmektedir. Bir kelimenin farkli olmasi kodlama ve geri almanin da dahil oldugu

onemli yollarla hatirlamay1 arttirabilmektedir (Lowrey vd., 2003:8).

Weinberger vd. (1995), mizahin dikkat ve tanima ile dogrudan baglantil
olduguna dair sonuglar bulmuslardir. Spotts, Weinberg ve Parsons (1997) yaptiklari
calismada mizahin ilk dikkati arttirdigini, markanin hatirlanmasina yardimei
oldugunu ve dikkatin devam etmesini sagladigin ileri siirmektedirler. Speck (1987)
kurdugu laboratuvar ortaminda mizahi reklamlarin mizahi olmayan reklamlardan
daha 1yi performans gosterdigini bulmustur (Cline ve Kellaris, 2007:55). Weinberger
ve Camplle (1991) yapmis olduklari arastirmada, mizahin reklamin olusumu ve
urtinle bir iliskisinin oldugunu, baglarn yogun oldugu Urlnler igin mizahi
reklamlarin mizahi olmayan reklamlara gore hatirlama avantajinin oldugunu ortaya
¢ikarmiglardir. Cline ve Kellaris (2007) yapmis olduklari arastirmada mizah ile mesaj
iligkisinin yiiksek oldugu durumlarda mizahin giiclii olmasinin hatirlamay1 pozitif

yonde etkiledigini ifade etmektedirler.

Yaratici reklamlar reklamin iglenmesini ve tiiketicilerin dikkatini arttirmakta
(Yang ve Smith, 2009) ve sonug¢ olarak tanimay1 ve hatirlamay1 gelistirmektedir
(Sheinin vd., 2011). Yeni durumlar tarafinda olusturulan imgeler, bu imgelerin
kodlanmasimm1 ve daha kolay hatirlamak igin aywt edici bir bellek izinin
olusturulmasini arttirmaktadir (Lehnert vd., 2013:214). Till ve Baack (2005)
tarafindan yapilan arastirma sonuclarina gore yaratici reklamlarin (6dilli reklamlar)

diger reklamlara gore yardimsiz hatirlamada 6nemli bir etkiye sahip oldugu fakat
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bununla birlikte yaratici reklamlarin satin alma niyeti ve markaya karsi tutum

Uzerinde bir etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Yu vd. (2012)’nin yapmis olduklar1 arastirmada, 40 saniyelik reklamlarin
tiikketiciler tarafindan kisa siireli reklamlar, 120 saniyelik reklamlarin ise uzun siireli
reklamlar olarak nitelendirdiklerini ortaya koymuslardir. Bununla birlikte reklam
arasinda sekiz ve daha fazla reklamm olmasi durumunda reklam sayisinin Gok
oldugu, U¢ reklamdan olustugu zaman ise az sayida reklamin oldugunu
diistinmektedirler. Yapilan arastirmada katilimcilar kisa bir reklamda reklamin
bitecegi siireyi bildiklerinde, bu siireyi bilmedikleri duruma gore reklam aralarina
daha fazla bakmaktadirlar. Ayrica az sayida reklamin kaldiginin bilinmesi, kalan
siirenin veya toplam reklam siiresinin bilindigi reklam aralari, kalan reklamin veya
suresinin bilinmedigi reklamlara gore daha olumlu karsilanmaktadir. izleyiciler
reklam arasinin uzunlugunu tam olarak bilmedikleri zaman genellikle reklamin uzun
oldugunu diisiinmektedirler. Izleyici bu tahmininin dogrulugunu tam olarak bilemez
ve bu durumun hos olmadiginmi diisiiniir ve kaygi yasayabilir. Bu durum ise bireyde
diisiik performansa, calisma bellegi kapasitesinin azalmasina neden olabilmektedir.
S0z konusu arastirmada geriye kalan sure veya geriye kalan reklam siresinin
bilindigi reklamlarin, bilinmeyen reklamlara gore daha fazla hatirlandigi ortaya
cikmustir.

Bir reklamin bir veya iki kez goriildiigii zaman bilissel tepki veya tutumlarin
miktarinda bir farkliik olmasa da hafiza yapisinda bir degisiklik meydana
gelmektedir (Latour ve Latour, 2004:49).

Reklam bilgisi icin agik hafiza ile ilgili yapilan arastirmalarin ¢ogunda
reklama maruz kalma ile hafiza testinin uygulanmasi arasinda nispeten kisa bir siire
yer almaktadir (6rnegin 15 dakika). Agik hafiza ile ilgili yapilan arastirmalar da hem
hatirlama hem de fark etme zaman gecikmesinden negatif yonde etkilenmektedirler

(Shapiro ve Krishnan, 2011:2-3).

Pieters ve Bijmolt (1997) tarafindan yapilan arastirmada daha uzun siireli
reklamlardaki markalarin isimlerinin daha kisa sureli reklamlardaki markalarin

isimlerinden daha ¢ok hatirlandig: ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte bir reklam
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blogunda, hedef reklam baslayana kadar gecen siirenin, hedef reklamdaki markanin

admin hatirlanmasi Uzerinde olumsuz etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Badie ve Droulers (2014) yapmis olduklar1 arastirmada, reklamdaki
oyuncunun s6z konusu igecegi eliyle kavradigi ve igtigi ile s6z konusu objeye
dokunmadig iki farkli duruma gore izleyicilerin Uriin ve markayr hatirlama
dizeylerinde anlamli bir farklilik oldugunu ortaya g¢ikarmislardir. Reklamdaki
oyuncunun igcecegi tutup ictigi reklamin diger reklama gore iiriiniin ve markanin
hatirlanma oraninin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Chang vd. (2016) tarafindan
yapilan arastirma sonuglarina gore tlnliilerin kullanildig1 reklamlar bellek ile ilgili
beyin hareketliligini arttirmaktadir. Bu durum muhtemelen tiiketicilerin reklamlari
nasil hatirladigini ve kaynagin cazibesi tarafindan nasil etkilendigini yansitmaktadir.
Bununla birlikte {inliilerin yer almadigi reklamlarda ise beynin duygular ile ilgili

bolgelerinde hareketlilik s6z konusu olmaktadir.

Ayna noronlari konsepti yeni arastirmalar igin firsat saglayan, reklam
calismalari icin de olduk¢a 6neme sahip olmaya baslayan sinirbilim anlayisinin bir
parcasidir. Ayna noronlar1 hem bir bireyin bir eylem gergeklestirdigi zaman hem de
ayn1 hareketi baska bir bireyin sergiledigini goérdiigii zaman ortaya ¢ikan ndronlardir.
Sinirbilim arastirmacilarina goére ayna noronlari taklit yoluyla 6grenme esasina
dayanmaktadirlar (Badie ve Droulers, 2014:195). Weber’e gore (2007) ayna
noronlari, tlketicilerin pazarlama mesajlarinin uygun bir senaryo cergevesinde

sunuldugu pasif bir ortamda karsilikli olarak 6grenmelerine izin vermektedir.

Hatirlama ve reklam ortamu ile ilgili yapilan bir arastirmada katilimecilarin
cogunlugunun yiiksek seviyede hatirlama oraninin oldugu banner reklamlar tercih
ettigi goriilmektedir. Bu nedenle reklamcilarin web sitelerinde banner reklamlarin

kullanmalar1 tavsiye edilmektedir (Pongiannan, 2011:5).
2.5. Bellek ve Gen Ekspresyonlari

Insanlar yasadiklar1 mikro ¢evre ekosistemi igerisinde, bir giinliik yasam
dilimi igerisinde bir¢ok uyariciya maruz kalirlar. Ancak, insan beyni bu uyaranlarin
bircoguna cevap vermemekte ve insanlar normal yasam faaliyetlerine devam

edebilmektedir. Insanin bir uyarana tepki verebilmesi igin bu uyaranin tanidik
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olabilmesi, gecmis tecribeleri ile bir baglantisinin olmasi, ayrica 0 an iginde
bulundugu durum ile bir ilgisinin olmasi gereklidir. Tiim bu islemler beyin tarafindan

kontrol edilir ve dogrudan bellek ile iliskilidir.

Kisaca bir organizmanmn ya da gincel olarak hicrelerin, bir bilgiyi
depolama saklama, sonrasinda geri c¢agirabilme yetenegi “bellek” olarak
tanimlanmaktadir. Baglangicta 6zellikle psikoloji biliminin ilgi alaninda olan bellek
kavrami, giintimiizdeki bilimsel geligsmeler ile noroloji ve genetik bilim dallarinin da

Onemli bir ¢alisma konusunu olusturmaktadir.

Bir uyar1 bir organizmanin sensorleri vasitasiyla algilandiginda, oncelikle
“cok kisa siireli bellek” veya diger adiyla “duyusal bellek” devreye girmekte ve
uyarilar ilk olarak burada filtrelenmektedir. Bu filtreleme kisinin yasamsal
tecriibeleri ile dogrudan ilgilidir ve eger kisi gelen uyarilar ile daha once kazandigi
bilgi / tecrubeler arasinda bir bag kurmuyorsa yani kisaca uyarilara bir ilgi
duymuyorsa burada gelen bilginin duyusal bellekte kaliciligi 5 saniye ile 30 saniye
arasinda degismekte ve sonrasinda tiimiiyle silinmektedir. Ancak olusan uyar1 kisinin
ilgisini ¢ektiginde, sensorler daha fazla hassaslagsmakta ve duyusal hafizaya daha
fazla bilgi girisi olmaktadir. Bu asamadan sonra ilk filtrelemeden gecen bilgiler
verilerin goreceli olarak daha fazla saklanacag: ve ikinci filtrelemeye tabi tutulacagi
“kisa stireli bellege” ulagmaktadir. Calisma bellegi, gorevle ilgili bilgileri kisa bir
siire icin aktif olarak tutabilen (saniye ile dakika) smirli bir sinir agmi temsil
etmektedir (Baddeley, 1992; Miyake ve Shah, 1999). Bu tip bellek temel olarak 6n
yan korteks, ek motor alani, premotor korteks, arka parietal korteks ve serebellum
iceren fonksiyonel bir ag ile karakterize edilmektedir (D'Esposito, 2007). Kisa siireli
bellek artik bireylerin ilgisini ¢eken ve ge¢mis bilgi / tecriibeleri ile bag kurdugu ya
da kisinin 0 an gerekli oldugunu istemsiz olarak degerlendirdigi bilgilerin giris
yaptigi yerdir. Bu bellek boliminde bilgiler en uzun 20 dakika sureyle
depolanabilmektedir. Kisa sureli bellekte genellikle 7+2 kurali gegerlidir, gelen
uyarilarin ¢esidine gore 7 karakter ve / veya 2 nesne bu bellekte kisa sureli
tutulabilmektedir. Ancak bu bellegin kodlama ve iliskilendirme kapasitesi ¢ok diisiik
oldugundan burada bilgiler bu kisa siire zarfinda bile kolayca karistirilabilmekte,

ayrica kaybolan bilgilerin geri doniisiimii imkansiz hale gelmektedir. Kisa sureli
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bellekte ikinci filtrelemeden gecen bilgiler uyarilarin glcine ve gegmis bilgi /
tecriibelerle iliskisine bagli olarak “uzun siireli bellege” ge¢mektedir. Uzun siireli
bellek, ge¢mis deneyimlerin (6r. otobiyografik bolumler veya 6grenilmis
materyaller) uzamsal ve zamansal baglamlar1 (Squire ve Zola, 1998; Tulving ve
Markowitsch, 1998) ile birlikte uzun sureli depolanmasina ve bilingli olarak
toplanmasia olanak saglayan agik bir hafiza seklidir. Uzun sireli bellek, kritik
olarak, medial temporal lob ve hafiza kodlama, birlestirme ve geri alma
(Eichenbaum, 2000; Cabeza vd., 2008) islemleri icin 6nemli neokortikal bolgelere
baglidir. Dahasi, uzun siireli hafiza duygusal uyarilmadan etkilenmektedir. Duygusal
olaylar i¢in gelistirilmis hafiza, hem tehlikeli hem de olumlu durumlar1 hatirlamak
icin hayati 6nem tasidigindan, evrimsel agidan agik bir sekilde uyarlanabilir bir
degeri olan ¢ok bilinen bir olgudur (McGaugh, 2013). Bilginin kalict bellege geg¢isi
ve burada depolanmasi, yeni aksonlarin olusumu, belirli kimyasal reaksiyonlarin
gelisimi, reseptorlerin olusumu surecinde etkili gucli hicre ici ve dist sinyal
yolaklar1 ile baglantili protein sentezine baghdir. Uzun sireli bellek, bilgilerin
kodlandigy, iligkilerine gore siralandigi, sonrasinda geri ¢agrilabildigi kisaca kalic
olarak depolandig1 boliim olarak ifade edilmektedir (Papassotiropoulos ve Quervain,

2015).

Bir reklamin tanittig1 tirlinlin, hedef grubu tizerinde etkili olmasi, oncelikle
cok kisa siireli bellek, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellege yani tiim filtrelerden
gecerek kalict bellege ulasmasina baghdir. Aksi takdirde en fazla 7 karakter ve 2
nesne halinde hatirlanacak ve kalicilig1 en fazla 20 dakika olacaktir. 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 iliskili bir hareket, yonelim ve diirtii
olusturmaktadir. Bu sebeple reklamlarda tanitilan iriinlerin hedef kitle zerindeki
etkileri, bir anlamda reklamlarin basarist bellek kavraminin duygusal bellek, kisa
siireli bellek ve kalict bellek iiclemesi iizerinde durularak arastirilmaktadir. Uzun
stireli bellek olusumu icin 6grenmeden sonraki kritik zaman penceresinde protein
sentezleri gerekmektedir. Yakin zamanlarda yapilan arastirmalarda farkli hayvan

modelleri olan civciv ve siganlarda tedaviden 3-4 saat sonrasindaki stre duyarlilik
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periyodu olarak degerlendirilmektedir (Igaz vd., 2004:189). Genis bir sekilde kabul
goren goriise gore uygun durumlarda bireysel snapslarin aktif hale getirilerek belirli
protein sentezlerinin uyarilmasi, kalici degisiklikler olusturmak i¢in oldukga kritik
bir 6neme sahiptir. Bu degisiklikler muhtemelen secilmis olan popilasyondaki
snapslarda ve baslama zamanindan sonraki birka¢ saatlik siireyi kapsayan kritik
zaman penceresinde meydana gelmektedir. Yeni sentezlenmis olan proteinlerin olasi
gorevleri ise eski proteinlerin yerini almak, mevcut proteinlerin diizeyini artirmak
veya yeni ve alternatif protein formlarmi ortaya ¢ikarmaktir (Dredge, 2001;
Routtenberg, 2001; Steward ve Schuman, 2001).

Yapilan arastirmalarda fiziksel kaynakli yasantilarin bellege yerlesebilmesi
icin, s0z konusu uyaricilarla ilgili tepkileri kontrol eden néronun biyokimyasal
Ogelerinde nispeten bazi kalici degismelerin meydana gelmesi gerektigi ileri
siiriilmektedir. Ogrenme ile birlikte hiicrede sinirsel etkinliklerin meydana geldigi,
s0z konusu etkinlikler sonucunda hicrede belli biyokimyasal degismelerin meydana
geldigi ve bu biyokimyasal degismelerin de hicrenin protoplazmasinda yeniden
yapilanmalara yol actig1 ifade edilmektedir. Bellek ile ilgili olarak riboniikleik asit
(RNA) adinda bir amino asit tiirii bellek molekiilii olarak diisiinlilmektedir. RNA
molekili yaklasik 4200 farkli bicimde dizilebilerek ¢ok sayida kombinasyonlar
meydana getirebilmekte ve bdylece bir RNA molekiline ¢ok sayida bilgi
kodlanabilecegi gorilmektedir. Yapilan birgok arastirmada RNA’nin  bellek
molekiilii oldugu ve bilgi deposu roliinli Ustlenme potansiyeline sahip bir molekdl
olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte yapilan pek ¢ok ¢alismada
sinir hucrelerinin tekrarlamali olarak uyarilmasi sonucu bu hicrelerdeki RNA
yogunlugunun arttig1 ortaya ¢ikarilmistir (Senemoglu, 2000). Ayn1 sekilde yapilan
pek cok calismada protein ve / veya RNA sentezlerinin azaltilmasinin, uzun siireli
hafiza kazanimin1 etkiledigini géstermektedir. Uzun siireli hafiza birka¢ saatten daha
uzun siire akilda kalinan hafiza olarak tanimlanmakta ve bu protein sentezine baglh

olarak gelismektedir (Kaczmarek, 2000:421).

Gen ekspresyonlart ve Ogrenme arasindaki iliskinin neredeyse elli yil
oncesinde gozlemlenmesine ragmen (Flexner vd., 1963), belirli genler ve onlarin

protein Urinlerini igeren caligmalarin yaninda daha ileri diizeydeki deneyler 6grenme
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ve hafizada gen ekspresyonlari i¢in kesin kanitlar saglamigtir. Gen ekspresyonlar1 ve
ogrenme arasindaki iliskiyi agiklamanin en basit yolu, gen ekspresyonlarinin sinirsel
islevlerin onarilmasindaki bicimlendirici roluddr. Her canli hicre, fizyolojik
metabolizmada meydana gelen devinim sirasinda kaybolan proteinleri telafi etmek
icin gen ekspresyonlarina ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle, sinir hucrelerinin
homeostatik bakimimdan sorumlu olan proteinlere siirekli ihtiya¢ vardir. Boylelikle
gen ekspresyonlar1 ve sinir hicreleri arasindaki iliski net bir sekilde ortaya
cikmaktadir. Ogrenme ile birlikte sinirsel baglarin yeniden organize edilmesini
saglayan proteinlerin {iretilmesi gerekmektedir. Bu proteinler onlarin yeni kazanmis
olduklar1 fonksiyonlar1 desteklemeleri icin belirli sinapslara hedeflenmektedirler.
Boylelikle 6grenme ve uyarilmis genler arasindaki iligski daha net bir sekilde ortaya

konulabilmektedir (Kaczmarek, 2000:420-422).

Canli organizmalar, tim organ ve dokular ile koordineli olarak hiicresel
boyutta digsaridan gelen uyarilar1 toplayacak cok giiclii reseptorler ile donatilmistir.
Disaridan gelen sinyaller bu reseptorlerce algilanir ve hiicrede protein bazli ya da
dogrudan kimyasal bazli bir sinyal olusturur. Olusan bu sinyal ¢ekirdege ulastiginda
hicre bu sinyalin 6zelligine gore spesifik bir yamit 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 metabolitlere
dontstiiriiliir ve gen ekspresyonu iriinleri olan mesajc1 RNA’lar ile yikilir. Tiim bu
stre¢ bazen milisaniyeler ile ifade edilen zaman dilimlerinde gergeklesir. Her bir
yanit spesifik ozellikler gosterir ve primer adi verilen anahtar markerler ile cok
yiksek dogruluklarda kantite edilir. Bu sebeple diger bilimsel metodlar ile
Olctlemeyecek kadar kiicik degisiklikler molekiiler biyolojik metodlar ile dogru bir
sekilde Olculerek degerlendirilebilir. Bu calismalar 0Ozellikle son 10 yildir
aragttrmamizin konusu olan bellek (zerinde de yogun bir sekilde yurutilmeye
baglanmis ve Ozellikle son bes yilda bellek ve bununla ilgili genler Gizerinde g¢ok
onemli veriler elde edilmistir (Squire ve Zola, 1998; Eichenbaum, 2000;

Papassotiropoulos vd., 2015).
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Cavallaro vd. (2002), yapmis olduklar1 ¢alismada bellek ile ilgili ka¢ tane
genin yer aldigin1 ve bu genlerin bellekteki depolama islemlerini nasil etkiledigini
ortaya koymaya calismaktadir. Bu kapsamda uzun stireli bellegin altinda yatan gen
temelli molekller mekanizmalar1 ortaya ¢ikartmak icin  cDNA  dizileri
teknolojisinden yararlanmistir. Gen ekspresyonlarinda kullanilan cDNA dizileri
O0grenme ve hatirlama gibi karmasik sirecleri incelemek igin kullanilan gucli
araclardan birisidir. Heniz baslangi¢ asamasinda olan bu teknoloji molekiler
seviyede beyin fonksiyonlarmin altinda yatan mekanizmalar1 agiklamak igin
kullanilabilmektedir (Igaz vd., 2004:192). Cavallaro vd. (2002)’nin arastirmalarinda
36 adet yetigkin sigandan faydalanilmigtir. Sicanlara Morris water maze (su tiineli)
ogrenme testi uygulanmigstir. S6z konusu testte; fareler test odasindaki ipuglarini
kullanarak suyun altinda gomiilii olan platformun yerini bulmalar1 ve hatirlamalari
icin egitilmektedirler (Lee, 2014:2). Arastirma sonucunda 140 tane genin bellek ile
ilgili genler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bellek ile ilgili genler onlarin ekspresyon
degerleri temel alinarak hiyerarsik kiimeleme analizi yapilmis ve sonugta genlerin
alt1 grupta birlestigi goriilmektedir. Bu genler hiicre sinyalleri, sinaptik proteinler,
hicre-hlicre etkilesimi ve sitoskeletal proteinler, apoptozlar, enzimler ve
transkripsiyonlar olmak (izere alti ana grupta toplanmaktadirlar. Bununla birlikte
gerek omurgali gerekse omurgasiz model organizmalar iizerinde yapilan ¢aligmalar,
protein kinaz ve fosfataz, transkripsiyon faktorleri, biyume faktorleri ve reseptor
kompleksleri gibi gen ve sinyal molekullerinin bellek gelisimi ve fonksiyonlari
tizerinde 6nemli oldugunu bildirmektedir (Kandel, 2001; Waddell vd., 2001; Dudai,
2002; Shobe, 2002; Tonegawa vd., 2003). Su an i¢in bellek ile dogrudan ve dolayl
yolaklarda gorevli yuzlerce farkli gen belirlenmis durumdadir. Yiksek hacimli
genetik data sunan array teknolojileri ile belirlenen bu genlerin ¢ok yakin bir zaman
diliminde ortaya ¢ikmasi ve fonksiyonel ¢alismalarin 6nemli bir zaman almasi gibi
sebeplerle bir ¢ogunun fonksiyonlar1 hentiz net olarak bilinmemektedir
(Papassotiropoulos vd., 2015). Bu genler, bellek ile olan iligkileri yoniinden cesitli
smiflandirmalara tabi tutulmakla beraber, heniiz net bir smiflandirma ortaya
konmamustir. Ancak 2014 ve 2015 yillarinda yapilan ¢alismalarda bellek ve gen
iliskisine ait bir takim smiflandirmalar yapilmistir (Kaczmarek, 2000; Igaz vd., 2004;
Lee, 2014; Papassotiropoulos vd., 2015):
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Yapilan siniflandirmalar neticesinde calismada bellek ile ilgili olarak

Tablo 2. Cahsmada Kullanilan Bellek ile Tlgili Genler

Grup Alt Grup Genler ve Ait Oldugu Yolaklar
Norotransmiter [ Asetilkolin reseptorleri CHRNAL, CHRNB, FGFR1,
noropeptit ve iligkili CRNA1

genler

Glutamat reseptorleri

GADL1, GRIN2A, GRM5, SLC1A3

Dopamin reseptorleri

DRD1, DRD5, DRD3, CDNF

Peptit nérotransmiter ve
instlin salgr molekdlleri

Lipocalin grup

LCN15, LCNL1

ile ilgili genler Insiilin grup RXFP4, INSL3
Noropeptit gruplari NPBWR1, NPFFR1, NPFFR2,
NPY2R, VEGFA, PENK, BDNF,
Nociceptin
Sinaptogenezis, Agrin AGRN
Sinaptik vezikul —
fonksiyonlari ile iligkili ~ Neroligin NLGN2
genler Noreksinler NRXN1, NRXN2
SNARE kompleksleri YKT6, GOSR1, Sec22, BET1
Kinaz ve fosfataz sinyal MAPK sinyal MAPKA4, MAPKAPKS,
genleri MAPKS8IPK2, MAPK12
PKA sinyal ITPKL, PLCL2, CACNGS,
CACNGS8
Triozin kinazlar
Fosfatazlar
G protein sinyali genleri  Dynamin DNMBP, DNM1
Sinapsin SYN1, SYNII

G protein reseptorleri

GRK4, GRKS5, GRK1, GRK7

Arrestin

ARR3, ARRDC1, ARRB2, ARRB1

Beyin, 100 milyardan fazla nérondan olusan insan viicudundaki en karmasik
organdir. Ayrica ¢ok sayida sinyal iletim yolu her bir néronla ag olusturabilmek i¢in
birbirleriyle iletisime girmektedir. Bu karmasiklik goz oniinde bulunduruldugunda,
beynin belirli bir alanindaki tek bir molekil ya da sinyal yolunun hafizay
arttirabilecegini  diisinmek  gergekci  olmayacaktir (Lee, 2014:1). Yapilan
arastirmalarda DRD2 ekspresyonlar1 ile ilgili genetik varyasyonlarin, Ozellikle

oduallendirici uyaricilarin bellegi etkiledigi gorulmektedir. Diisiik ekspresyonlu
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DRD2 varyasyonlarini tasiyanlarda, ddiillendirilmis uyaranlarin daha iyi bir hafiza

performansi sergiledigi goriilmektedir (Richter vd., 2017:1).

Bununla birlikte dopamin reseptorlerinin uzun siireli bellegin altinda yatan
sinirsel mekanizmalarin olusumu ve kalicilig1 artirdig1 goriilmektedir ve bu kavram,
odualle iligkili uyaricilarin  kodlanmasi ile ilgili ©6nceki ¢alismalar tarafindan
desteklenmektedir (Krebs vd., 2009; Lisman vd., 2011; Richter vd., 2017).
Noronlarin  yani sinir hdcrelerinin  etkilesime ge¢mesini  saglayan kimyasal
uyaricilara norotransmitter denilmektedir. Bireyin sinir sistemi aktif oldugu
muddetce gelen her bir sinyal norotransmitterler vasitasiyla iletilmektedir. S0z
konusu olaym gergeklesmesini saglayan bolge ise iki sinir hicresinin arasinda
bulunan ve bunlar1 birbirine baglayan sinapstir. Ogrenme faaliyeti meydana
geldiginde iki sinir hiicresi arasindaki sinyal aktarimi ortaya gikmaktadir. Ogrenme
meydana geldiginde sinaps bolgesindeki ndronlar ndrotransmitter salgilamaktadir.
Diger noronlar ise bu sinyali algilayacak olan reseptorler salgilamakta ve diger
hiicreden gelen sinyali alarak kendi hiicresine aktarimi saglamaktadir. Boylelikle iki
hiicre arasindaki sinyal aktarimi1 norotransmitterler vasitasiyla saglanmig olmaktadir.
Asetilkolin, glumat ve dopamin ndrotransmitterleri bellek, hafiza, dikkat ve 6grenme
ile ilgili c¢alisan ©nemli ndrotransmitterlerdir  (guncelpsikoloji.net). Yapilan
aragtirmalar dopamin norotransmitter’larin  bellegin isleyisinde 6nemli bir yer
edindigini gostermektedir. Bu iddialarin kanit1 Parkinson ve Huntington hastalilarina
sahip olan hastalar ile ilgili ¢aligsmalar1 igeren kaynaklardan elde edilmektedir (Bruck
vd., 2005). Bunun yaninda kemirgenler ile ilgili yapilmig olan c¢alismalarda,
primatlarda ve farmakolojik calismalarda dopamin norotransmitterlar ile bellegin
isleyisi arasinda dogrudan guclu bir bagin oldugu gorilmektedir (Backman ve
Nyberg, 2013:2209).

Son otuz yildir hem omurgali hem de omurgasiz hayvanlar iizerinde yapilan
calismalarda protein kinazlar ve fosfatazlar, transkripsiyon faktorleri, buylme
faktorleri ve reseptor komplekslerinin dahil oldugu bellek igin ¢ok 6nemli olan
genler ve sinyal molekilleri tespit edilmistir (Papassotiropoulos ve Quervain,
2015:73).
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2.6. Reklam ve Duygular

1960°’larda  duygularin  diistincelerin  bir sonucu olduguna ve ne
diistindiigiimiizii anladigimiz takdirde her seyi anlayacagimiza inaniliyordu. Fakat
psikolojinin 6ncileri bu durumun bdyle olmadigmi, duygularmm ve hislerin
diisiincelerden iistlin oldugunu ve duygusal tepkilerin onlara neden olan uyaricilari
fark etmedigimiz zamanlarda bile ortaya cikabilecegini gostermislerdir. 1970’lerin
sonlarinda geleneksel reklam etkinligi modellerinin (AIDA gibi) temel varsayimlari
hakkinda bir takim elestiriler ortaya ¢ikmistir. Bu tarihlerde, insanlarin her zaman bir
takim asamalardan gegerek satin alma kararini vermedigi, birtakim iiriinleri yalnizca
haz ve simgesel degerleri nedeni ile satin aldig1 goriisii kabul gérmeye baslamistir
(Cakar, 2006:49). Ayrica karar verme siirecinde duygularin da énemli bir rolii oldugu
gorilmektedir. Yapilan ¢alismalarda s6z konusu sey her ne olursa olsun dikkat
etmedigimiz zamanlarda bile 6grenmenin olabilecegi ve bu 6grenmenin duygusal
hafiza deposuyla etkilesime girebilecegi ortaya ¢ikartilmistir (Heat ve Nairn, 2005:
269).

Reklamlar hem akla hem de kalbe hitap edecek sekilde tasarlanmaktadir. Bu
iki yaklagim “hard sell” ve “soft sell” olarak adlandirilmaktadir. “Hard sell”
reklamlar rasyonel ve bilgi igerikli reklamlardir ve kisinin zihnine dokunarak
mantikli cevaplar alinmasini amaglamaktadir. Bu tiir reklamlarda {iriiniin 6zellikleri
ve faydalar1 tizerinde durulmakta, iyinin ¢ok iyi / en iyi oldugu vurgulanarak satin
almaya ikna edilmeye calisilmaktadir. “Soft sell” reklamlarda ise kisinin kalbine
dokunacak duygusal mesajlar iletilerek tutum ve hisler temelinden cevaplarin
alinmas1 istenmektedir. Bu tir reklamlarda Grlnun ozelliklerinden c¢ok hayaller
uzerinde durulmaktadir (Wells, 1992:398).

Duygular TV reklamlarinin veya medya iletisim kanallarmin etkinliginde
onemli rol oynamaktadirlar. Bir izleyicinin duygusal tepkisi markaya ya da reklama
yonelik tutumu Uzerinde etkiye sahiptir. Duygusal bir cekicilik reklamin dikkat
cekme yetenegini arttirmakta ve Urinin, mesajin ve markanin hatirlanmasini
arttirmaktadir (Mai ve Schoeller, 2009:57). Uriinler arasindaki farklilik azaldikca,
bilgilendirici reklamlarin farkli bir etki yaratmadaki etkinligi ortadan kalkmaktadir.
Uriinlerin asil faydalar: artik tiketicileri cezbeden temel faktor degildir. Uzerinde
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durulan yeni nokta, tiiketiciyi kaybetmemek i¢in kullanilan “duygusal baglayicilar”
ya da “tiketici son faydasi” olarak bilinen duygusal katki faydasidir (Mai ve
Schoeller, 2009:56). Reklamlarin tiiketiciler {izerinde uyandirmis oldugu duygular
reklama daha c¢ok dikkat edilmesini saglamakta, mesajin islenme derinligini
artirmakta, reklam mesajlariin daha pozitif olarak degerlendirilmesini saglamakta,
reklamlarin daha 1yi hatirlanmasini saglayarak reklam uygulamalarina birtakim

katkilar sunmaktadir (Cakir, 2006:50).

Friestad ve Thorson (1986) reklam mesajlarinin degerlendirilmesinde ve
uzun stireli hafizada duyularin rolii lizerine yapmis olduklar1 aragtirma sonucunda
duygusal reklamlarin duygusal olmayan reklamlara gore daha fazla hatirlandigini
ortaya c¢ikarmislardir. Ayrica Cahill vd. (1996) yapmis olduklari aragtirmada
katilimcilara her biri on iki film klibinden olusan iki adet video izlettirmistir. Yapilan
deney sonucunda daha fazla duygusallik uyandiran filmlerin, duygusal agidan
tarafsiz olan filmlere gore videolari izledikten ii¢ hafta sonra daha fazla hatirlandigini
ortaya ¢ikarmislardir. Ambler ve Burne (1999)’da yapmis olduklari aragtirmada
duygusal reklamlarin biligsel reklamlara gore daha ¢ok hatirlandigini ortaya

koymaktadir.

80 otomobil reklami Uzerinde yapilan arastirmada, duygusal otomobil
reklamlarinin rasyonel veya rasyonel - duygusalligin birlikte oldugu reklamlardan
daha ¢ok hatirlandigi ortaya ¢ikmustir. Yapilan bir diger arastirmada, duygusal
yogunlugu daha yiiksek olan TV reklamlarinin muhtemelen daha ¢ok hatirlandigini
ortaya koymaktadir (Mehta ve Purvis, 2006:53-54). Ambler ve Burne (1999),
yaptiklar1 arastirmada duygusal reklamlarin uzun donemli hafizayr gelistirdigini ve

yogun duygusal reklamlarin daha iyi hatirlandigini ileri stirmektedirler.

Mai ve Schoeller (2009) yaptiklart arastirmada televizyon reklamlarinin
tilkketicilerin duygularini, tutumlarini, anlayis ve hatirlamalar {izerindeki etkilerini
arastirmiglardir. Bu arastirma kapsaminda yaslar1 20 ve iizerinde 120 cevaplayici ile
cevrimi¢i anket yontemiyle goriisme saglanmistir. Aragtirma sonuglarina gore farklh
televizyon reklamlart sicaklik, sevgi, 6zlem ve arzu, mutluluk ve eglence gibi farkl
diizeylerde duygularin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Arastirma sonucuna goére en

akilda kalic1 reklamlar en olumlu hisleri uyandiran ve en iyi anlasilan reklamlardir.
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Bunun yaninda duygular ve hatirlanabilirlik arasinda duygularin bazi boyutlari
acisindan pozitif korelasyon oldugu gozlemlenmistir. Ornegin en ¢ok hatirlanan
reklamda en 6ne ¢ikan duygu “sevgi”dir (Mai ve Schoeller, 2009:55-61).

Reklamlarin  bireyleri duygusal a¢idan etkileyebilmesinde, reklamda
kullanilan miizigin de 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yapilan olgiimlerde
reklamin ilk 2500-3000 milisaniyesinin, izleyicinin reklami izlemeye devam etme ya
da kanali degistirme kararmi1 vermesinde Kkritik bir ©6neme sahip oldugu
gorulmektedir. S6z konusu sirede izleyicinin dikkatini ¢ekebilen reklamlar, bireyler
tarafindan izlenilmeye devam ederken, bu sire zarfinda bireylerin dikkatini
cekmeyen reklam ya bireyler tarafindan izlenilmemekte ya da izlenilse bile
izleyicinin beyni ile etkilesime gegmemektedir. Bu sebeple reklamlarin ilk saniyeleri
ve bu surelerde kullanilacak miizigin ¢ok iyi bir sekilde segilerek izleyici ile
duygusal bag kurulmasi gerekmektedir. Cilinkii izleyiciler ile duygusal acidan bag
kuramayan reklamlarin hatirlanma olasiliklar1 da ayni Ol¢ide diisiik olacaktir (Firat

ve Komiirciioglu, 2016:31).
2.7. Reklam ve Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti pazarlama literatiiriinde oldukca dikkat ¢eken bir konu
haline gelmistir. Reklam baglaminda bakildiginda ise reklamlara karsi olan inanclar
ve tutumlar olduk¢a 6nemlidir ¢ilinkii bunlar tiiketicilerin markalara karsi tutumlarini

ve satin alma niyetlerini etkilemektedirler (Oh ve Jeong, 2015:3).

Satin alma niyeti, gelecekte belirli mallarin veya hizmetlerin satin
alinmasina yonelik yapilan bir plan olarak tanimlanabilmektedir. Bununla birlikte
satin alma niyeti, tiketim davranislarin1 tahmin etmede kullanilan Onemli bir

gosterge olarak tanimlanabilir (Phan ve Mai, 2016:57).

Bir tiiketicinin tutumu, degerlendirmesi ve digsal faktorler, tiikketicinin satin
alma niyetini olusturmaktadir. Bu tiiketici davranislarin1 tahmin etmek i¢in oldukca
onemli bir noktadir. Satin alma niyeti, bir tiiketicinin bir {irlinii satin alma ihtimalini
Olcebilmektedir ve daha yiksek satin alma niyeti tlketicinin bir Grind alma
istekliliginin daha fazla olmasimi ifade etmektedir. Satin alma niyeti tuketicilerin

bilgi toplamak, alternatifleri degerlendirmek ve satin alma kararlarin1 vermek igin
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deneyimlerini, tercihlerini ve dis gevresini takip ettiklerini gostermektedir (Chi vd.,
2011:2).

2.8. Reklama Kars1 Tutum

Reklamlara karst tutumlar (zerinde yapilan arastirmalar sonucunda,
tiketicilerin satin alma davraniglar1 reklamlara karsi olan tutumlar1 tarafindan
etkilenmektedir. Ayrica tiiketicilerin genel olarak reklamlara karsi tutumlart tekil
reklamlara olan tutumlarimi da etkilemektedir (Dutta-Bergman, 2006:102). Dutta-
Bergman (2006) yapmis oldugu arastirmada egitim seviyesi daha diisiik olan kisilerin
reklamlardaki bilgilerin kendilerinin daha iyi satin alma karar1 vermelerine yardimci
olabileceklerini diisiindiiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica daha disiik gelirli
kisilerin reklamlarin bilgi faydasinin daha fazla oldugunu disiindiiklerini, inovatif
kisilerin reklamlarin faydali oldugunu diisiindiiklerini, ayrica daha yash tiiketicilerin
satin alma kararin1 vermek i¢in reklamlardan gelen bilgileri daha ¢ok arastirdiklarini

ileri sirmektedir.

Geg¢mis aragtirmalar yas, cinsiyet, ik, gelir ve egitim gibi farkli demografik
degiskenler ile reklamlara kars1 tutum arasinda bir iliskinin oldugunu gostermektedir
(Bir vd., 2015:46). Shavitt (1998) yapmis oldugu c¢alismada erkekler, genc
tiikketiciler, daha az egitimli ve daha diisiik gelirli kisiler ve siyahi kisilerin reklamlara
kars1 daha olumlu tutum sergilediklerini ileri stirmektedir. Bush vd. (1999) yapmis
oldugu arasgtirmada kadinlarin erkekler ile karsilastirildiginda reklamlara kars1 daha
olumlu bir tutum sergilediklerini ortaya g¢ikarmistir. Bununla birlikte daha fazla
egitimli  kisiler ~reklamlar hakkindaki sliphecilik seviyesi de  arttigi
gozlemlenmektedir (Zinkhan, 1998). Ayrica Bir vd. (2015) yapmis olduklari
aragtirmada ise kigilerin sosyoekonomik statuleri ve egitim seviyeleri arttikca

reklamlara kars1 olan inanglarinin pozitif yonde arttigi gortilmektedir.

Reklamlarda canlandirilan rollerin algilanisi, yasam tarzlarina, demografik
ozelliklere gore degismektedir (Wolin, 2003:1179. Ornegin kadinlar ve erkekler
reklam miiziginin temposu ve hizina farkli tepkiler gostermekte, boylece kadinlar
yuksek sesli ve daha hizli reklamlara daha olumsuz tepki verebilmektedirler (Kellaris

ve Rice, 1993). Ornegin kadinlarin bir Uriinii satm almaya ikna olmalar1 igin
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erkeklerden daha fazla reklama maruz kalmalar1 gerekebilmektedir (Kempf vd.,
1997). Debevec ve lyer, (1986) tarafindan radyo reklamlar1 Uzerine yapilan
arastirmada reklamdaki konusmaciin cinsiyeti, katilimcilarin s6z konusu Uriin
imajmin cinsiyete iliskin algilarini (kadins1 veya erkeksi iiriin) etkileyen énemli bir
isarettir. Ornegin bir bulasik deterjan1 markasi konusan kisinin erkek veya kadin
olmasma gore daha erkeksi veya daha kadinsi olarak algilanabilmekte iken, dis

macunu notr Urtin olarak kabul edilmistir.

Icerik analizi ile yapilan pek ¢ok calisma cinsiyet rolleri ile ilgili degiskenler
katalogu sunmaktadir. Degiskenlerin ¢ogu bu bilesenler ile gruplandirilabilmektedir.
Ornegin reklamdaki ana karakterin yas: fiziksel dzellikler ile ilgilidir, ana karakterin
isi mesleki statiisii ile ilgilidir, ana karakterin reklamda ifade edilen uzmanlig: rol

davraniglari ile ilgilidir (Knoll vd., 2011:869).

Knoll vd. (2011)’nin Alman TV kanallarindaki reklamlar ile ilgili yapmis
olduklar1 aragtirmada ana karakterin kadin oldugu reklam ile ana karakterin erkek
oldugu reklam karsilastirildiginda, kadin karakterlerin iirliniin kullanicisi, daha geng,
evde, evsel drinler ile ve bagimli bir rolde tasvir edildigi gorilmektedir. Ana
karakterlerin erkek oldugu reklamlarda ise erkeklerin otoriter, daha yasl, evsel
tirtinlerden ziyade diger iirlinler ile evden ziyade farkli lokasyonlarda ve bagimsiz
rollerde tasvir edildigi goriilmektedir. Bununla birlikte reklamlarda asir1 cinsel igerik
uyandiran seylerin kullanilmasina karsi kadinlar tarafindan bir nefret ortaya
cikmaktadir. Bunun sebebi ise erkeklerin muhtemelen cinselligi kendi iclerinde
degerlendirmekte ve cinselligin fiziksel yoniine odaklanmalari, kadinlar ise duygusal
yakinlik ve bagdan ayrilmis cinsel davranislar hakkinda negatif hislere sahip olma

egiliminde olmalaridir (Dahl vd., 2009:227).

Gegmis arastirmalar ¢ogunlukla erkekleri bilgiyi isleme sirecinde daha
mantikli ve analitik olarak tasvir etmekteyken, kadinlar1 daha 0znel ve sezgisel
olarak nitelendirmektedir (Broverman vd., 1986). Erkekler s6z konusu seyleri
fiziksel o©zellikleri bakimindan kavramsallastirirken, kadinlar daha ¢ok deger
tizerinden kavramsallastirma yapmaktadirlar (Poole, 1977). Kadinlar riskin diisiik

oldugu durumlarda objektif ve slbjektif iddialara esit derecede olumlu tepki
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vermekteyken, risk orta seviyeye yiikseldiginde objektif iddialara kars1 daha olumlu
tepki vermektedirler (Darley ve Smith, 1995:53).

Carsky ve Zuckerman (1991) basili reklamlar Uzerine yapmis olduklari
arastirmada, reklami sunan kisinin cinsiyeti ile reklamin giivenilirligi arasinda bir
farkliligin olmadigini ileri siirmektedirler. Ayrica ayni aragtirmanin sonuglarina gore
kadinlarin okuduklar reklamlardaki iirlinlin daha fazla 6zelligini hatirladiklari, buna
ek olarak kadinlarin daha yiiksek ihtimalle reklamlarin baglhigini hatirlayacagini ileri

sirmektedirler.

Bushman (2005) tarafindan yapilan arastirmada cinsellik ve siddet
icermeyen programlarin reklam aralarinda izlenilen reklamlarin, cinsellik ve siddet
iceren programlarin reklam aralarinda izlenen reklamlara gore daha fazla satin alma
niyeti olusturdugu ve daha fazla markanin isminin hatirlandig: ileri siiriilmektedir.
Ayrica cinsel igerikli programlarin, siddet icerikli programlara gore hatirlama
tizerinde daha olumsuz bir etkiye sahip oldugu ileri siiriilmektedir (Bushman, 2005:

705).
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UCUNCU BOLUM
FARKLI iCERIKLERE MARUZ KALAN DENEKLERIN

ISLEVSEL, BILISSEL VE GENETIK YANITLARI UZERINDEN
REKLAM ETKINLiGININ ANALIZi: DENEY CALISMASI

Arastirmanin bu boliimiinde, s6z konusu ¢alismanin amaci, 6nemi, kapsami,
siirliliklart ve metodolojisinden bahsedilmistir. Metodoloji kisminda arastirmanin
modeli ve ilgili hipotezler agiklanmis, arastirmada kullanilan degiskenlerden
bahsedilmis, Orneklem sireci ve verilerin toplanma yontemlerine deginilerek
analizlerde kullanilan teknikler agiklanmistir. Bu bdlimin sonunda ise arastirma

neticesinde ortaya ¢ikan bulgular ve bulgulara ait yorumlar yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Reklam, tiketicileri mal veya hizmet almaya tesvik etmek icin
kullanilabilecek en popiiler iletisim bi¢imi olarak goriilmektedir (Ansari ve Riasi,
2016:20). 2018 y1l1 verilerine gore diinya ¢apindaki reklam harcamalarinin tutar1 590
milyar dolara ulagsmistir (webrazzi.com, 2019). Devasa boyutlara ulasan bu
harcamalar nedeniyle reklam etkinligini 6lgmek icin blyuk bir ¢aba sarf etmek
gerekmektedir. Bir reklam eger tiiketicinin duygularini etkileyebiliyorsa, satin alma
niyeti olusturabiliyorsa, tuketici Uzerinde unutulmaz bir etki olusturabiliyorsa ve
tiketicinin dikkatini ¢ekebiliyorsa reklam etkili olarak kabul edilebilmektedir (Adibi,
2012:12). Bununla birlikte pazarlama alaninda yapilan arastirmalar gostermektedir ki
genel izleyici tizerinde, kitlesel reklam bombardimani temeline dayanan geleneksel
reklamlar ¢ok etkili degildir hatta baz1 durumlarda bu tiir reklamlarin zarar verici
olma riski vardir. Bu nedenle pazarlamacilar ve reklam sirketleri her zaman daha
etkili ve daha yeni iletisim araglari aramakta ve reklam etkinligi metotlarini
degerlendirmektedir (Ensari ve Joloudar, 2011:175). Farkl {ilkelerde yapilan ¢ogu
aragtirmaya gOre TV’lerin tlketicileri etkilemede ve onlar1 satin alma sirecine
baslamalarina ikna etmede en biiyiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bir reklamin

tanittigr Urindn, hedef grubu Gzerinde etkili olmas1 kalict bellege ulagsmasina
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baglidir. Kalic1 bellege ulasan bilgiler, burada tiiketicilerin bilgi, tecriibe ve diger
birikimleri ile koordineli olarak depolanmakta, sonrasinda gerekli ipuglari
kullanilarak geri ¢agrilmakta ve her bir geri ¢agrilan uyar1 kendisiyle dogrudan
iligskili bir hareket, yonelim ve durti olusturmaktadir. Bu sebeple reklamlarda
tanitilan Urlnlerin hedef Kitle Gzerindeki etkileri, bir anlamda reklamin basarisi,
bellek kavrammin duygusal bellek, kisa sureli bellek ve kalici bellek Uglemesi

Uzerinde durularak arastirilmaktadir.

Reklam etkisi Olgmede en ¢ok kullanilan yontem, ge¢mis yillardaki
satiglarin, gegmis yillarda yapilan reklam harcamasiyla iliskilendirildigi tarihsel
yontemdir. Diger bir yontem ise, ayni reklam harcamasi / satig oran1 veren bir dizi
pazarin belirlenerek deneme doneminde bu pazarlarda degisik Olgllerde reklam
harcamas1 yaparak satislarda farklilik olusup olugsmadiginin saptandigi deneysel
yontemdir (Karagor ve Ceran, 2012:51). Genel olarak reklam harcamasi ve satiglarin
temel alindig1 bu yontemlerden ziyade reklam ve reklam etkinligini Olgen testler
giinlimiizde 2 farkli grupta yogunlasmistir. Bunlardan ilki psikolojik ve psikiyatrik
degerlendirmeleri ile duygu, algi ve bellek sondajini igeren testler ve iletisim
etkinligini 6l¢en psikoloji ile iktisat biliminin interdisipliner ¢abalar ile gelistirilen
sozel ve davramigsal yanitlarm olgiildiigii testlerdir. Ozellikle sozel yanitlarn
Olciildiigli testlerde hiyerarsik bir model olan AIDAS modeli ve Semantik Farklilik
Olgegi kullanmakta ve bu testler yillardir kullanilmaktadir. Ancak 6zellikle dogrudan
denege bagli olan bir degerlendirme igermesi, testin giivenilirligi i¢in orneklem
biiytikliginiin - yuksek tutulmasinin gerekli olmasi gibi nedenlerin yaninda,
duygulanim tepkisinin biligsel bir suregle agiklanmasinin istenmesi, bu surecin
kelimeler ile ifadesinde kisilerin kendi 6zgilin karakterlerinin ¢ok etkili olmasi, tim
bunlarin yaninda anket yogun veriler ile yapilan degerlendirmelerin yiizde veriler,
skala degerleri gibi pozitif bilimlere gore cok kisith veriler sunmasi gibi sebepler ile
bu testlerin giivenilirligi sinirlanmaktadir. Bununla birlikte reklam etkinligi agirlikli
olarak geleneksel yontemler ile degerlendirilmektedir. Kullanilan geleneksel
aragtirma yOntemleri yararli bilgiler sunmasina ragmen, tiketicilerin kisisel
gorlslerini paylasmak icin isteksiz olmalar1 veya kendilerini istedikleri gibi ifade

edemedikleri durumlarda sonuglarin giivenilirligi sinirlanmaktadir. Sozel ifadeler
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duygularin yansitilmasinda tek baslarina yeterli olmamaktadir. Psikoloji bakis agisina
gore psikolojik ve davranigsal Slgiimler tiiketicilerin bilingaltin1 dogru bir sekilde
yansitmamaktadir. Ancak bu yontemlere alternatif olarak nérobilim, bireylerin
reklamlarin gosterimi sirasinda vermis olduklar1 bilingli veya bilingsiz yanitlarin
belirlenmesi, kaydedilmesi ve analiz edilmesi bakimindan faydali olabilmektedir.
Boylelikle geleneksel yontemlerin aksine ndrobilim arastirmalart tlketicilerin
beyanlarmin 6tesindeki bilgilere ulasma imkani sunmaktadir. Bu nedenle geleneksel
yontemler yerine norobilim tekniklerinin kullanilmasinin, reklam hafizasinin analiz
edilmesi agisindan daha detayli ve dogru bilgiler sunacagi ifade edilmektedir
(Bozoklu ve Alkibay, 2016:76). Bu sebeple son yillarda geleneksel yontemler ile
birlikte reklam etkinliginin  6lgllmesinde deneysel laboratuvar  teknikleri

kullanilmaya baslanmis ve daha dogru verilere ulasilmast miimkiin olmustur.

Arastirmada reklam etkinligini 6lgmek i¢in gerekli olan islevsel ve biligsel
yanitlar geleneksel yontem olan anket yontemi ile elde edilmistir. Hazirlanmis olan
anket ile s6z konusu reklamlarin hatirlanip hatirlanmadigi, satin alma niyeti
olusturup olusturmadigi ve s6z konusu reklamlarin kisilerde hangi duygular1 harckete
gecirdigine dair bilgiler elde edilmistir. Ayrica hiicre ve dokularda olusan genetik ve
metabolik faaliyetler sonucu olusan iriinler, gerek bu iirlinlerin yikim siirecinde,
gerekse hicresel faaliyet sirasinda Once hiicre arasi bosluklara, sonrasinda kan
dokusuna gecerler. Insan viicudunda olusabilecek tiim siireclere ait parmak izleri ve
cok onemli ipuclar1 sunabilen kan dokusu, molekiiler teknikler ve Kantitatif Gergek
Zamanl Ters Transkripsiyon Polimeraz Zincir Reaksiyonu (qQRT-PCR) tarafindan
transkriptomik veriler analiz edilmis ve hicresel faaliyetler degerlendirilmistir.
Boylece laboratuvar tekniklerinin kullanilmasiyla deneklerin kan dokularindan elde
edilen genetik ve metabolik yanitlar yardimi ile s6z konusu reklamlar ile ilgili bellek
ve gen iligkileri ortaya ¢ikartilacaktir. Bu sebeple aragtirmanin ana amaci; geleneksel
yontem olan anket yontemi ile birlikte laboratuvar tekniklerinden elde edilecek
genetik ve metabolik yanitlarin birlikte analiz edilerek reklam etkinliginde
kullanilabilecek molekuler temelli bir test metodu gelistirmektir. Bu kapsamda
aragtirmada kullanilan bellek ile ilgili genlerin, reklam etkinligi analizlerinde de

kullanilabilecegi ortaya c¢ikartilacaktir. Bununla birlikte genetik yanitlarin reklam
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etkinligi alaninda ilk defa kullaniliyor olmasi nedeniyle literatiire 6zgiin bir deger
katmasi, geleneksel ve laboratuvar tekniklerinin birlikte kullanilarak sonuglarin
karsilastirilmali olarak degerlendirilebilmesini saglayacak verilerin elde edilmesi

amaclanmaktadir. Bununla birlikte arastirmanin diger amaglart:

1) Katilimeilarin s6z konusu reklama karsi tutum ve duygularini ortaya

¢ikarmak.

2) S0z konusu reklamin “yardimsiz hatirlama” yontemi ile hatirlanip

hatirlanmadigini ortaya ¢ikarmak.

3) SOz konusu reklamin “yardimli hatirlama” yontemi ile hatirlanip

hatirlanmadigini ortaya ¢ikarmak.

4) So6z konusu reklamin satin alma niyeti olusturup olusturmadigini ortaya

¢ikarmak.

5) Gen ekspresyonu ile birlikte iki farkli reklamin birbirinden ayirt edilip

edilemeyecegini ortaya ¢ikarmak.

6) Reklami hatirlayan deneklerde bellek ile ilgili genlerin hangilerinin

harekete gectigini ortaya ¢ikarmak.

7) Hangi genetik yanitlar ile hangi s6zel yanitlar arasinda paralellik

oldugunu ortaya ¢ikarmak.

8) Reklam etkinligi analizinde genetik yanitlarin kullanildigi yeni yontemin

denenmesini saglamak.

9) Reklam etkinligi analizinde hem anket yontemini hem de genetik

yanitlar1 birlikte kullanip degerlendirebilmektir.
3.2 Arastirmanin Onemi

Pek c¢ok firma igin reklam giderlerinin diger faaliyetler ile
karsilastirildiginda oldukca biyik meblaglara ulastigi gorilmektedir. WARC
tarafindan 96 adet iilkeye ait verilerin analiz edilmesiyle olusturulan Global Reklam
Trendleri raporuna gore, 2018 yilinda meydana gelen reklam harcamalarinin bir

onceki yila gore %>5,4’lik bir artis gostererek 590 milyar dolar seviyelerine ulastigi
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goriilmektedir. 2019 yilinda ise toplam reklam harcamalarinin %4,3’liikk bir biiyiime
ile 616 milyar dolara ulagsmasi1 beklenmektedir. 2019 yilinda televizyon reklamlarinin
kiresel reklam harcamalarinin %31’ine sahip olarak 195 milyar dolari agmasi
beklenmektedir. Bunun yaninda mobil reklamlarin 165 milyar dolara, internet
reklameciliginin 122 milyar dolara ve radyo reklamlarinin 32 milyar dolara ulagmasi
beklenmektedir (mediacat.com, 2019). Reklamcilar Dernegi Uyesi medya ajanslari
ve bagimsiz danismanlik sirketi olan Deloitte verileriyle hazirlanan 2018 yilina ait
reklam ve medya yatinmlarina gore; Tirkiye’deki toplam reklam ve medya
yatirimlarmin 2017 yilina kiyasla %2,9 artis gostererek yaklasik 11 milyar TL’ye
ulastig1 belirtilmistir. Reklam ve medya yatirimlarinda 3,875 milyar TL ve %35°lik
oranla televizyon mecrasi en biiylk paya sahip olurken, %21 ile dijital mecralar
ikinci, Ag¢ikhava reklamlari ise %7,7 ile liclincii siraya yerlesmistir. Bununla birlikte
yapilan toplam yatirimlarin %7’sini basin (gazete ve dergi) reklam harcamalari ve

%2,4’inii radyo reklamlar1 olusturmaktadir (webrazzi.com, 2019).

Reklam harcamalarmin devasa boyutta olmasinin yaninda pazarlama
alaninda yapilan arastirmalar gostermektedir ki Kkitlesel reklam bombardimani
temeline dayanan geleneksel reklamlar genel izleyici Uzerinde ¢ok etkili degildir
hatta baz1 durumlarda bu tiir reklamlarin zarar verici olma riski vardir. Sonug olarak
pazarlamacilar ve reklam sirketleri her zaman daha etkili ve daha yeni iletisim
araclart aramakta ve reklam etkinligi metotlarin1 degerlendirmektedir (Ensari ve
Joloudar, 2011:175).

Bu alanda yapilan aragtirmalara bakildiginda, reklam etkinligi sozel
Olgltlere, davranigsal Olgltlere ve psikofizyolojik Olgltlere dayali olarak
degerlendirilebilmektedir. SO0zel ve davramigsal Olgltlere  dayali olarak
degerlendirilme geleneksel bir yaklagimdir ve bir¢ok acidan elestirilmektedir. Ciinkii
tiketicilerde reklamlar ile uyandirilan duygulanim (affect), sozel 6lgutlerin
kullanildig1 anket arastirmalari ile yeterli diizeyde Olciilemedigi diisiiniilmektedir. Bir
duygulanim tepkisinin biligsel slrecle agiklanmaya c¢alisilmasi, Sdrecin yanlis
degerlendirilmesine neden olabilir (Wiles ve Cornwell, 1990:253). Ciinkii duygu,
0ziinde s6z tabanli bir deneyime dayanmamakta ve duygular1 kelimelere dokmek i¢in

biligsel bir ¢aba gerekmektedir (Hazlett ve Hazlett, 1999:9). Ayrica bu tip
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degerlendirmeler, duygulanimin olusmasi ile davranigsal sonu¢ arasindaki sireci
yansitamamasi nedeniyle elestirilmektedir (Wiles ve Cornwell, 1991:253). Bu alanda
yapilan arastirmalarda gorildiigi tizere, reklam etkinligi s6zel Olgiitlere, davranigsal
Olcutlere ve psikofizyolojik olgiitlere dayali olarak degerlendirilebilmektedir. Sozel
ve davranigsal Olgiitlere dayali olarak degerlendirilme geleneksel bir yaklagimdir ve
bir¢cok agidan elestirilmektedir. Reklamlarin basarisini tahmin etmek igin kullanilan
geleneksel yontemler, genellikle tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklam kampanyalari
ile ilgili satin alma davraniglarini, dikkat ve duygu seviyelerini tanimlayabilme ve
buna istekli olma durumlarma bagli olmasi bu elestirilerin nedenlerindendir
(Pozharliev vd., 2017:351). Reklam etkinliginde kullanilan no6ropazarlama
tekniklerine getirilen bir diger elestiri ise deneylerin arastirmaci tarafindan
olusturulan gercek dis1 yapay bir ortamda ve gozlem altinda gerceklestirilmesi ve
katilimcilarin olagan tepkiler veremeyebilmesidir. Bu durumda deneklerin bir teste
tabi tutulduklarini bilmesi bir dezavantaj olusturmaktadir (Varan vd., 2015). Ornegin
Bozoklu ve Alkibay tarafindan yapilan reklam etkinligi ¢alismasinda, deneklerin kas
ve elmacik kemiklerinde meydana gelen kasilmalar incelenmis fakat bireylerin deney
grubu tarafindan izlenmesi ve bireylerin deneye maruz kaldiklarmi bilmesi, s6z
konusu kas ve elmacik kemiklerinde meydana gelecek kasilmalarin yalnizca
deneyden kaynaklandigi varsayimimi zedelemektedir. Bunun yaninda butin
deneklerin ayni zamanda deneye maruz kalmayarak, farkli zaman dilimlerinde
deneylere maruz kalmalari, zamandan kaynaklanacak kirletici degiskenlerin ortaya
¢ikmasina sebebiyet verebilmektedir. Ayrica elde edilen verilerin yorumlanma
glicligii de ayr1 bir dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii tlketicilerin
gecmis deneyimleri, 6grenme yapilari, tutum ve inanglari da noropazarlama
tekniklerinden  elde edilen  verilerin  yorumlanmasini  giiglestirmektedir
(Ustaahmetoglu, 2015: 162). S6z konusu kisitlamalar ve elestiriler nedeniyle
pazarlama arastirmasi, insan zihninin mekanizmasini s6zel ve davranigsal dlgiitlerden
daha derin ve kapsamli yansitacak olgiitlere ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle yapilan
bu arastirmada reklam etkinligi hem sozel hem de deneysel laboratuvar yontemleri
ile degerlendirilerek daha derin ve daha kapsamli bilgiler elde edilmeye
caligilacaktir. Ayrica anket ve odak grup gibi geleneksel arastirma yOontemlerinde

katilimcilarin gergekte sdylemek istediklerini sdéylemeyip farkli soylemleri disa
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vurmalarindan kaynaklanan sorunlar ortaya cikmaktadir. Ozellikle reklamlarin
etkinliginde kullanilan geleneksel teknikler, katilimcilarin gergekte ne diisiindtigiinii
gizleyebilmektedir. S6z konusu calismada bireyler ayn1 zaman zarfinda deneye
maruz kalmakta ve agikca deneye maruz kaldiklarimi bilmemektedirler. Boylelikle
zaman farkindan kaynakli Kirletici degiskenler kontrol altinda tutulabilmekte ve
bireylerde meydana gelen degisikliklerin deneyden meydana geldigi sdylenebilmekte
ayrica agik¢a disa vuramadigi diistinceler tespit edilebilmektedir. Bu nedenle
arastirmanin ana amaci, bireylerin reklam iceriklerine karsi islevsel ve bilissel
tepkilerinin yaninda genetik yanitlarmin da laboratuvar teknikleriyle incelenerek,
kisilerin reklamlara nasil bir karsilik verdigi, reklamlardan etkilenmenin basitce
negatif ve pozitif ayriminin yaninda farkli acidan da ortaya koymaktir. Arastirma
sonucunda elde edilen bilgiler 1s18inda, biylk yatirimlarin yapildigi reklam
sektoriline bilimsel bilgiler sunarak, yapilacak reklamlarin tiiketicilerde ne gibi etkiler
yarattig1 ortaya ¢ikartilarak, yapilan yatirimlarin daha etkin bir sekilde kullanilmasi
saglanacaktir. Ayrica yapilan arastirmalar sonucunda reklam etkinliginin deneysel
yontemler ile olcimuyle ilgili kisitli sayida kaynaga rastlanmasiyla Dbirlikte,
bireylerin genetik yanitlariyla ilgili herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. S6z
konusu bu arastirma, reklam etkinliginin degerlendirilmesinde genetik yanitlarin
kullanilmas1 bakimindan ilk olacaktir. Bu da sosyal bilimler alaninda (tibbi bilimler
de dahil olmak Uzere) tamamen 06zgln ve farkli bir ¢alismanin gergeklesmesi

anlamina gelecek ve ulusal kaynakli 6zgun bir materyal ortaya ¢ikarilacaktir.
3.3 Arastirmanin Kapsami

Farkli iceriklere sahip reklamlarin etkinliklerinin islevsel, biligsel ve genetik
yanitlar (zerinden deney yontemi ile analiz edilmesi ve anket yontemi ile de
karsilastirma yapilmasiyla molekiler temelli bir test metodunun gelistirilmesi

arastirmanin kapsamini olusturmaktadir.

S6z konusu calisma Trakya Universitesi, Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Béliimii ve Tip Fakiiltesi Tibbi Biyoloji laboratuvarinda Helsinki Kriterleri,
Iyi Klinik Uygulamalar Kilavuzuna uygun, tek merkezli olarak, TUTF-BAEK
2017/319 onam numaralari etik kurul izni ve Trakya Universitesi Sosyal ve Beseri

Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu izni alinarak ytirtitilmistiir.
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3.4 Arastirmanin Simirhliklar

Arastirmada kullanilan reklam igerikleri aksiyon-macera igerikli ve cinsel

obje igerikli iki farkli reklam ile sinirhdir.

Secilen reklamlarin otomobil reklamlart olmasi arastirmanin bir diger

stirliligint olusturmaktadir.

Aragtirma i¢in olusturulan 6rneklem grubunun 20-35 yas araligindaki
lisansustl  6grencilerden olusmasi, farkli yas gruplarindaki diger bireylerin

ornekleme dahil edilmemesi arastirmanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

Arastirmadaki deney ortami miimkiin oldugunca sinema salonu atmosferine

cevrilmeye calisilmis olup, deney dogal ortama yakin bir sekilde gergeklestirilmistir.
3.5 Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli ve hipotezleri, aragtirmanin
degiskenleri, arastirmanin tlrl, o©rneklem, veri toplama araci ve yontemi,
kullanilacak teknikler ve arastirmada uygulanacak prosedirler hakkindaki bilgiler

yer almaktadir.
3.5.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli aragtirma probleminin en giivenilir bilimsel yolla nasil
¢oziilecegini goOsteren mantik dlzeni olarak tanimlanmaktadir. Arastirma
modellerinin  kurulmasinda farkli yaklagimlardan yararlanilmaktadir. Arastirma
tasarimlari, verilerin toplanma yontemlerine gore belgesel ve deney - gozleme dayali
arastirma tasarimlar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Belgesel arastirmalar genellikle
verilerin kiitliphane veya arsiv gibi mecralarin taranmasiyla elde edildigi arastirma
desenleridir. Deney ve gozleme dayali arastirmalar ise hipotezleri test etmek veya
aragtirma problemlerine cevap bulabilmek icin verilerin gozlem yolu ile elde
edilmesine dayanmaktadir. Deney ve gozleme dayali arastirmalar kendi igerisinde

tarama ve deney olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir (Sencer ve Irmak, 1984: 81).

Gegmisteki veya halen mevcut bir olayin var oldugu sekliyle betimlenmeye

yonelik yapilan arastirmalarda “tarama’” modellerinden yararlanilabilmektedir.
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Tarama modellerinde arastirmaya konu olan bireyler ya da nesneler kendi kosullar
icinde oldugu gibi tanimlanacaksa, onlar1 herhangi bir sekilde degistirmeden ya da
etkilemeden olduklar1 gibi gézlemlemek gerekmektedir. Bununla birlikte 6zellikle
toplumbilim arastirmalarinda siklikla kullanilan tarama modellerinden biri de, sz
konusu olayin zaman igindeki gelisiminin belirli araliklarla izlenerek olayin
betimlenmesidir. Deney ve go0zleme dayali arastirmalardan “deneme” modeli ise
neden sonu¢ iliskilerini belirlemek amaciyla deneyi yapanin kontroll altinda,
bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisinin gozlemlenmesine dayanmaktadir
(Islamoglu, 2011:89-90). Klasik deneysel tasarimlar, katilimcilarm deney ve kontrol
gruplarina rastgele dagitilmasi ve deney grubunun isleme tabi tutulduktan sonra elde
edilen sonuglarin her iki grupla karsilastirllmasindan olusan bir yontem tlridar
(BOke, 2009:178). Bir deneysel tasarim, arastirmacinin kontroliinde ge¢mesinden
dolayr nedensellik iligskisi bakimindan kesfedici ve aciklayict arastirma
tasarimlarindan daha fazla ikna edici kanit sunabilmektedir. Deney, arastirmacinin
bir veya daha fazla degiskeni yonlendirdigi veya kontrol ettigi ve bagimsiz
degiskenlerin manipilasyonu ile baglantili olarak bagimli degisken veya
degiskenlerde meydana gelen degisimlerin gozlemlendigi bilimsel bir arastirma
anlamina gelmektedir. Boylelikle deneysel tasarim, aragtirmacinin en az bir bagimsiz
degiskeni yonlendirdigi arastirmalar olarak tanimlanabilmektedir (Churchill ve
lacobucci, 2005:128).

Bu calismada arastirmanin kavramsal ¢er¢evesini olusturmak igin “literatiir
tarama” yonteminden yararlanilmigtir. Arastirma modeli olarak da deneysel tasarim
kullanilmistir. Deneysel yontemlerin temel amaci, uygulama esnasinda sonuca etki
etme olasiligi olan diger faktorlerin de etkisinin gdz ©nunde bulundurularak
arastirmanin asil konusunu teskil eden bagimsiz degiskenin veya miidahalenin test
edilen bagimsiz degisken ya da sonug iizerindeki etkisini 6lgmektir (Boke, 2009:
200). Caligmalarda nedensellik ilkesi araniyorsa deneysel tasarim gugli ve igsel
giivenilirlik bakimindan etkili bir ¢aligma bi¢imi olarak goriilmektedir (Sencer ve
Irmak, 1984: 86). SOz konusu arastirmada deneysel tasarim kullanilarak teorik bilgi
yapis1 gelistirilmekte, bununla birlikte teorik 6nermelerin de sinanmasina olanak

saglamaktadir.
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Deneysel arastirma yontemleri incelendiginde klasik deneysel arastirma, 6n-
deneysel arastirma ve yari deneysel arastirma olmak Uzere (¢ farkli deneysel
arastirma tOrindn oldugu gorilmektedir. Genel olarak Kklasik deneysel arastirma
yonteminde deneklerin hangi gruba (kontrol veya deney) girecegi tamamen rastgele
atama yontemi ile belirlenmekteyken, yar1 deneysel yontemde ise genellikle rastgele
atama ydntemi kullanilmamaktadir. On deneysel arastirmalarda ise ontest - sontest,
deney ve kontrol gruplarinin olusturulmasi ve rastgele atama yoluyla gruplar arasi
esitligin saglanmas1 gibi klasik deneysel yontemin temel ilkelerinden en az biri ya da
daha fazlasi bulunmamaktadir (Boke, 2009: 215). Bu ¢aligmada arastirma
sonuglariin giivenilirliginin ve gecerliliginin artirtlmasi igin deneysel arastirma
tirlerinden “Klasik veya Gercek Deneysel Arastirma” yontemi kullanilmistir.
Boylelikle pozitif ve negatif olmak (zere iki adet kontrol grubu ve bir adet deney
grubu olusturulmus, deney ve kontrol gruplarina Ontest ve sontest yapilmis ve
gruplara girecek denekler gruplar arasi esitligin saglanmasi igin rastgele atama
yoluyla gruplara secilmislerdir. Deney yolu ile elde edilen bilgilerin giivenilirligi
nedenin sonuctan dnce ortaya ¢ikmasina, degiskenler arasinda mantiksal bir iligkinin
olmasima ve sonuca etki edebilecek diger degiskenlerin ortadan kaldirilmasi veya
denetim altina almabilmelerine baghdir (Islamoglu, 2011:111). S6z konusu
aragtirmada oncelikle reklamin izletilip sonra hatirlama durumunun degerlendirilmesi
nedeniyle nedenin sonugtan once ortaya ¢ikmasi, reklam ve reklamin hatirlanmasi
arasinda anlamli bir iligkinin var olmasi ve reklamin ilk defa seyredilecek olmasi
givenilirlik unsurunu saglamaktadir. Ayrica denek ve kontrol gruplarinin
olusturulmas1 sonuca etki edebilecek diger degiskenlerin elimine edilmesini
saglamakta ve deney sonucunda elde edilecek bilgilerin giivenilirligi saglanmaktadir.
Bir deneyin i¢ gecerliligi, deney birimlerinde gozlenen etkilerin s6z konusu islemler
disinda baska degiskenlerden kaynaklanmamasina; dig gecerliligi ise gézleme alinan
birimlerin tesadiifi olarak segilmesine baglidir (islamoglu, 2011:111). S6z konusu
aragtirmada pozitif ve negatif kontrol grubunun varhigi, reklam filminin daha
onceden denekler tarafindan izlenmemis olmasi, deneklerin belirtilen saglik
kriterlerini saglamis olmalari, deneylerin birbirinin aynis1 yer ve zamanlarda

yapilmas1 g0zlenen etkilere baska degiskenlerin sebebiyet vermemesine yardimci
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olmakta ve deneyin i¢ gegerliligini saglamaktadir. Bununla birlikte deneklerin
tesadifi olarak secilmesi ise deneyin dis gegerliligini saglamaktadir.

Arastirma modeline ve degiskenlerine uygun olarak gelistirilen hipotezler

asagida yer almaktadir.

Hzi: Deneklerin reklami hatirlama diizeyleri yardimsiz hatirlamadan ziyade

yardimli hatirlamada daha fazladir.

Hz2: Deneklerin izledikleri reklama karsi tutumlari olumlu yonde arttik¢a

reklam1 hatirlama diizeyleri artmaktadir.

Haz: Deneklerin izledikleri reklama karsi duyduklari hisleri olumlu yénde

arttik¢a reklami hatirlama diizeyleri artmaktadir.

Ha: Gen ekspresyonu yoluyla elde edilen genetik yanitlar sadece film

izleyen bir grupla film ile birlikte reklami izleyen iki grubu birbirinden ayirmaktadir.

Hs: Gen ekspresyonu yoluyla elde edilen genetik yanitlar farkli igeriklere

sahip iki reklami birbirinden ayirt etmektedir.

He: Deneklerin genetik yanitlari ile sozel yanitlari arasinda paralellik

bulunmaktadir.
3.5.2. Arastirmanin Degiskenleri

Reklam etkinliginin islevsel ve biligsel yanitlarinin test edilmesi asamasinda
48 katilimciya s0z konusu reklamlara yonelik tutumlarimi Olgmek (izere anket
uygulanmistir. S0z konusu anketin birinci boliuma demografik sorulardan, ikinci
boliimii satin alma niyeti ve reklamin hatirlanma diizeyi ile ilgili ifadelerin yer aldig1
sorulardan ve tliglincli boliimii ise reklama iligkin tutum ve diislincelerin yer aldig

ifadelerden olmak Gzere toplam (¢ boliimden olusmaktadir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin cinsiyeti, yasi, geliri, egitim durumu,
herhangi bir gérme ya da isitme bozuklugu olup olmadigi ve reklami daha once
izleyip izlemediklerine yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci bdlimiinde
satin alma niyetini 6lgmek icin Jung ve Seock (2016) tarafindan kullanilan “Satin
Alma Niyeti Olgegi” (Cronbach’s o =.94, 5°1i Likert) kullanilmistir. Reklamin
hatirlanmasi ile ilgili sorular icin Ambler ve Burne (1999); Furnham ve Goh (2014)
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tarafindan kullanilan “Reklam Hatirlama Olgegi” (Cronbach’s o =.92) kullanilmistir.
Anketin tguncl boluminde yer alan reklama karsi tutum ile ilgili maddeler igin
Wen, Sar ve Anghelcev (2017) tarafindan kullanilan “Reklama Kars1 Tutum Olgegi”
(Cronbach’s o =.88, 7’li Semantik) ve Bhat, Leigh ve Wardlow (1998) tarafindan
kullanilan “Duygusallik Ol¢egi” (7°1i Semantik) maddeleri kullanilmustir.

Reklam filminin olusturulmasi:

Marka bilinirliligi, hatirlamay1 etkileyen dnemli bir degiskendir (Till ve
Baack, 2005:50). Arastirma kapsaminda reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin
dogru olarak degerlendirilebilmesi i¢in gonullilerin bu reklami ilk defa goruyor
olmalar1 énemlidir. Bu sebeple arastirmada kullanilacak reklam filmi Glkemizde
gosterimi olmayan yurtdisi reklamlarindan segilmistir. Calisma ile olusturulmaya
calisilan molekiiler tabanli testin basarisini test edebilmek i¢in olusturulan goniillii
kitlesinin tumunin dikkatini c¢ekebilecek ve farkli algi ve bellek sistemlerini
tetikleyebilecek nitelikte “aksiyon - macera” ve “cinsel uyaricilarin” oldugu iki adet
reklam filmi kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda hazirlanan 90 saniyelik iki farkli

reklam 80 dakikalik bir filmin arasinda gosterilmistir.

Secilen reklam filmi yurtdist menseli bir reklam oldugu icin Tirkce
seslendirme veya Tulrkge altyaz1 ile desteklenmesi gerekmektedir. Yapilan
aragtirmalarda seslerin gorsellerden daha fazla akilda kaldigi ortaya g¢ikartilmistir
(Bovee ve Arens, 1989:266). Bu nedenle reklam filmi hazirlanirken seslendirme
yerine altyazi kullanilarak hatirlama ile ilgili olusabilecek pozitif bir etkinin ortadan
kaldirilmas1 amaglanmigtir. Genellikle reklamlarda kullanilan yazi stillerinde 10
punto ve iki satir araligi “10/12” kullanilmaktadir (Bovee ve Arens, 1989: 317).
Reklam i¢in altyazi olusturulurken altyazilar s6z konusu yazi stili kullanilarak 10
punto biiyiikliigiinde ve iki satir arahiginda Ingilizce seviyesi oldukca iyi kisilerin

cevirileri ile yazilmistir.

Yasal duzenlemeler nedeniyle reklamlar baslamadan Once reklamin
baslayacag1 ve bitecegi zaman ile ilgili uyarilarin bildirilmesi gerekmektedir. Ana
akim televizyon kanallar1 (TRT, Star, Kanal D, Show, vb.) incelendiginde Tv

kanallarinin buyik bir ¢ogunlugunun bu tir uyaricilar1 ekranin sag alt kdsesinde
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verdigi gorllmektedir. Bu nedenle s0z konusu deney ic¢in hazirlanan reklam
gosterime girmeden once film iginde ve ekranin sag alt kosesinde “reklama 10
saniye, reklama 9 saniye, reklama 8 saniye...” seklinde ve geri sayim halinde
belirtilmistir. Reklam gosterimi sirasinda yine reklamin ne zaman bitecegi hakkinda
kisileri uyarmak i¢in ekranin sag alt kosesinde “filme 10 saniye, filme 9 saniye, filme

8 saniye...” seklinde ve geri sayim halinde bilgi verilmistir.
3.5.3. Ornekleme Siireci

Arastirma kapsaminda miimkiin oldugunca ayni1 gelir grubunda olan ve 20 -
35 yas araliginda olan toplam 48 lisansiistii 0grenci ¢alismaya dahil edilmistir. Bu
kisilerden genetik testlerin yapilabilecegi kalite ve sayida genetik materyal elde
edilebilmesi icin 48 gondllide genetik testler yapilmistir. Calisma kapsaminda

toplam 48 goniillii su sekilde gruplandirilmaktadir.

Grup 1: Negatif Kontrol: 48 denekten film izlemeden Once alinan kan

ornekleri.

Grup 2: Pozitif Kontrol: I¢inde reklam gosterimi olmadan sadece filmi

izleyenler (n=12).

Grup 3: Deney Grubu 1: Filmi ve reklam filmini (RI) izleyen deney
grubudur (n=18).

Grup 4: Deney Grubu 2: Filmi ve reklam filmini (RIl) izleyen deney
grubudur (n=18).

Gondllulere g¢alisma hakkinda bilgi verilerek gonulli onam formlar
imzalatilmistir. Grup 2, 3 ve 4’te yer alan gonulltler belirlenen bir giinde Ug ayri
grup olarak fakiilte amfi salonunda bir araya getirilmis ve grup 2’ye yalnizca
hazirlanan film, i¢inde reklam olmadan izletilmistir. Grup 3 ve grup 4’teki goniilliiler
ise film i¢inde 90 saniye siire ile hazirlanan birbirinden farkli reklam filmini de

izlemislerdir.

Arastirma konusu Orneklerin sahip olabilecegi bir takim 6zellikler, kan
yoluyla alinacak genetik yanitlar (zerinde yanlis ve hatali ¢ikarimlarda

bulunulmasina sebebiyet verebilmektedir. Bu nedenle drneklerin deneye dahil
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edilmesi veya deneyden dislanmasi ile ilgili bir takim kriterler mevcuttur. S6z

konusu kriterler Tablo 3.’te siralanmaktadir.

Tablo 3. Deneye Dahil Edilme ve Deneyden Dislanma Kriterleri

Deneye Dahil Edilme Kriterleri

Deneyden Dislanma Kriterleri

18 yasindan blyik olmak.
Belirlenen yas grubu araliklarinda
bulunmak.

Bilinen herhangi baska hastalig
olmamak.

Kanser acisindan siipheli  Kisti
olmamak.

Onam formunu anlayip onam
verebilmek.

Kolelithiazis / koledokolityazis
(safra kesesi tas1 / safra kanali tas1)
haricinde saglikli goniillii olmak.

Bilinen endokrin bozuklugu olmak.
Daha 0Once bobrek, safra ve kolon
cerrahi operasyon uygulanmak.
Menstruasyon ve / veya menapoz
doneminde olmak.

Kanser veya Kkanser siiphesi
bulunmak.

Bilinen  psikolojik  rahatsizligi
olmak.

Dogum kontrol yontemi kullanmak
ve cocuk dogurma potansiyeli
olmak.

e Gebe olmak, emzirmek.
e Acil vakalar.

3.5.4. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Goniillillerden deneye baslamadan 6nce ve reklam filmi izletildikten 2 saat
sonra 5 cc EDTA’ll tiipe kan alimmustir (sadece film izleyen gruptan ise filmin tam
ortasindan 1ki saat sonra kan alinmistir). EDTA’11 tiipler kanin pihtilagmasini 6nleyen
0zel bilesenlere sahip oldugu i¢in bu tiipler tercih edilmistir. Alinan bu 6rneklerden
kuru tipte olan 30 dakika oda sicakliginda bekletilerek, sonrasinda serum elde
edilerek -80°C’de saklanilmistir. Mor kapakli tiipler ise i¢inde sivi azot bulunan
dewar kaplarina alinarak laboratuvara getirilmis ve -80°C’de derin dondurucuda
saklanmustir. Kanlar Trakya Universitesi Hastanesinde ¢alisan 2 hemsire tarafindan

alinmustir.

Reklam etkinliginin islevsel ve biligsel yanitlarinin test edilmesi asamasinda
katilimeilara izledikleri reklamlara yonelik tutumlarmi Olgmek amaciyla anket
sorular1 yoOneltilmistir. Anket sorularinda ilk olarak demografik sorular yer
almaktadir. Bunun yaninda izletilen reklamlarin satin alma niyeti olusturup

olusturmadigina, izledikleri reklama kars:1 tutum ve diisiincelerinin neler olduguna
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dair sorular yer almaktadir. Bunun yaninda izlenilen reklamin hatirlanip

hatirlanmadigina iliskin agik uglu ve ¢oktan se¢meli sorular yer almaktadir.
Deney Prosediri

S6z konusu ¢alismada reklam etkinliginin analiz edilmesinde kullanilacak
genetik yanitlar deneklerden alinan kan 6rnekleri yoluyla, bilissel ve islevsel yanitlar
ise anket sorularina verilen yanitlar ile elde edilmistir. Bu nedenle hazirlanan deney
tasarimi bu iki yontemin birlikte ele alinmasiyla olusturulmustur. Daha sonra hem
kan Orneklerinden elde edilen veriler hem de anketlerden elde edilen veriler analiz

edilip sonuglar birbiri ile karsilastirilmis ve yorumlanmaistir.

Reklam etkinliginde kullanilan diger teknikler hizli olmasi ve yuksek
diizeyde kontrol saglanabilmesi agisindan bir takim avantajlara sahip olmaktadir.
Bunun yaninda laboratuvar ortami ile gercek yasamdaki ortamin farkli olabilmesi
elde edilen bilgilerin gecerliliginin sorgulanmasina neden olabilmektedir (Bovee ve
Arens, 1989:207). Bu kapsamda laboratuvar ortaminin gergek yasama muimkin
oldugunca yaklastirilmasi, yani ev ortamina veya Sinema ortamina muimkin
oldugunca benzetilmesi s6z konusu gecerliligin artirtlmasina yardimci olacaktir. Bu
sebeple s6z konusu calisma, Trakya Universitesi Iktisadi ve Iidari Bilimler
Fakiiltesi’nde yer alan amfilerin sinema salonuna benzer bir ortama benzetilmesiyle
gerceklestirilmistir. Bireyler dogal yasamlarinda televizyon reklamlariyla evlerinde
rahat bir sekilde televizyon izlerken veya sinema salonlarinda film izlerken
karsilasmaktadirlar. Deneyde bireylerin reklamlara hayatin normal akisinda
karsilagtiklar1 gibi karsilasmalarini saglamak igin fakiiltedeki amfiler kullanilarak,
pencereler karartilmis, su, gazl icecek ve patlamis misir da tedarik edilerek sinema
salonu atmosferi olusturulmustur. Denekler 02.06.2018 tarihinde saat 11.00°de ilgili
amfilerde toplanmistir. Deneklere gorsel bir materyal izleyecekleri sdylenmis fakat
dikkatlerini reklama vermelerinden kaginmak igin filmin arasinda bir reklamin
oldugundan bahsedilmemistir. Denekler bir araya geldikten sonra deney hakkinda
bilgilendirme yapilmis, Ek-3’te yer alan bilgilendirilmis génulli olur formunu
okumalar1 ve onayladiklar1 takdirde imzalamalari istenmigtir. Onam formlari
imzalandiktan sonra bireylerden ilk kan oOrnekleri alinmis ve filmin izlenecegi

salonlara gegilmistir. Yalnizca film izleyenler icin filmin ortasindan 2 saat sonra;
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reklamli filmi izleyenlerden ise reklamdan 2 saat sonra ikinci kan ornekleri
almmustir. ikinci kan orneklerinin alinmasmin hemen akabinde anket formlari
verilmis ve sorular1 cevaplandirilmalar1  istenmis Ve sonrasinda deney

sonlandirilmustir.
Sekil 1. Deney Proseduru

Denekler filmlerin gosterilecegi amfilerin disinda farkli bir salonda toplanmus,
deney hakkinda bilgi verilmis, onam formlar1 imzalatilmis ve ilk kan ornekleri

uzman iki hemsire tarafindan alinmistir. Alinan kan 6rnekleri -80° de saklanmak

!

Denekler filmlerin izletilecegi salonlara alinmis, su, gazli icecek ve patlamig misir

Uzere laboratuvarda gotiiriilmiistiir.

ikraminda bulunulmustur. Amfiler basamakli yapilar1 nedeniyle sinema salonlarina
benzerlik gostermektedir ve bu sebeple izleyicilerin filmin izlenecegi perdeyi net

olarak gorebilecekleri bir sekilde rahat bir oturma dizeniyle filmi izlemeleri

!

Film gosterimi baslamis ve film siresince (80 dakika) kimseye miidahale

!

Filmin bitmesinden 80 dakika sonra (bu sure reklam filminin gérilmesinden 2 saat

saglanmistir.

edilmeden, filmin bitmesi beklenmistir.

sonrasina denk gelmektedir) deneklerden ikinci kan drnekleri alinmistir.

!

Kan oOrneklerinin alinmasindan sonra demografik Ozellikleri, satin alma niyeti,
reklama kars1 hisleri ve tutumlar1 ve reklami hatirlama diizeyleri ile ilgili ifadelerin
yer aldigi anket formunu cevaplandirmislardir (Yalnizca film seyreden gruba
yalnizca demografik bilgilerinin soruldugu form cevaplandirilmistir). Boylelikle

deney sona erdirilmistir.
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3.5.5. Verilerin Islenmesi, Analizi ve Kullanilan Istatistiki Teknikler

Calisma kapsaminda belirlenen ve qRT- PCR array ¢alismalarinda AACt
metodu ile elde edilen ekpresyon degerlerinin ortalamalar1 arasindaki fark tek yonlii
ANOVA ile belirlenmis ve ortalamalarin girdigi gruplar calisma verilerinin
durumuna gore Duncan testi ile saptanmistir. Calisma deneme gruplarinda kan
dokusunda belirlenecek genomik ve metabolik yanitlar ayrica psikoteknik ve iletisim
testlerinden elde edilen degerler potansiyel bir biomarker belirlenmesi amaciyla
batun olarak analiz edilmistir. Bu kapsamda parametrelerin birbiriyle iliskileri
Pearson korelasyon testi ile hesaplanmis, regresyon analizlerinde en iyi egri tahmin
metodu (Best fit curving estimation) yontemi kullanilarak oncelikle iligkiyi en iyi
aciklayan egri tahmin edilmis, sonrasinda bu egri kullanilarak parametreler arasinda
regresyon analizi yapilmistir. Calisma kapsaminda elde edilen tiim degerler, ayrica
bu degerlerin birbirlerine oranlar1 temel bilesen analizine (Principal Component
Analyses, PCA) tabi tutulmustur. Burada eigen vektorler ve faktor loading degerleri
belirlenmis, ayrica bu isinlarin etkisi altinda htcrelerin 3 boyutlu koordinat
ekseninde dagilimlar1 ortaya konulmustur. Calismada istatistik analizler XL-STAT
demo (Addinsoft, ABD) ve SPSS 20, Universite Lisansli (IBM, ABD) programlari
ile yapilmis, p < 0.05 olarak kullanilmistir. Caligma kapsaminda Array analizlerinde
Array Mining software kullanilmis, veriler logaritmik transformasyon sonras1 eBayes
ve pearson korelasyon yontemi ile analiz edilmis, genlerin hiyerarsik gruplarinin

belirlenmesinde hiyerarsik kluster analizi kullanilmistir.
3.5.5.1. Transkriptomik Calismalar

Transkriptom; belirli  bir zaman diliminde belirli  hicre veya
popiilasyonunda yer alan tiim RNA molekiillerini ifade etmektedir. Bazen calisma
konusu deneye bagli olarak tiim RNA’lar1 veya mRNA’lar1 ifade etmek icin de
kullanilmaktadir. Transkriptomik ise hiicre genomlarindan transkripsiyon ile olusan
MRNA trasnkriptlerinin es zamanli olarak incelenmesini ifade etmektedir.
Transkriptomik ¢alismalar 6rnekte bulunan RNA miktarina bagli olarak tim
RNA’nin ve genlerin secilmis alt gruplarinin ekspresyon dizeyini 6lgmeyi

amaglamaktadir (Basaran vd., 2010: 88). Kan 6rneklerinden hangi verilerin nasil elde



84

edilecegi ile ilgili bilgiler devam eden bolimde RNA izolasyonu ve cDNA sentezi

basliklarinda ayrint1 olarak anlatilmaktadir.
RNA Izolasyonu

Genler DNA’nin genetik bilgisini tagiyan bolimudir. Bu nedenle butun
genler DNA’dan olugmaktadir. DNA’da bulunan bilgiler 6ncelikle RNA’ya
tasinmakta ve daha sonra RNA aracilig: ile proteinlere doniismektedir. Boylelikle
DNA bir ara molekil olan RNA vasitasiyla protein sentezinde rol almaktadir
(sakarya.edu.tr). Proteinler canlilarin temel bilesenlerinden birisidir. Proteinler hem
yapici-onarici, hem diizenleyici hem de enerji verici 6zelligi olan molekiiller olarak
tanimlanmaktadir. Canlilarin DNA’da yer alan genetik bilgileri kullanarak protein
tiretmesine “protein sentezi” denilmektedir. Bu nedenle protein sentezlemek biitiin
canli organizmalarmm ortak 0Ozelliklerinden bir tanesidir. Protein sentezinin
gerceklesmesi 3 asamadan meydana gelmektedir, asamalar su sekilde siralanmaktadir

(webders.net):
1) Replikasyon
2) Transkripsiyon
3) Translasyon

S0z konusu asamalar kisaca su sekilde agiklanabilmektedir;

Replikasyon: Replikasyon temel olarak DNA’nin kendini eslemesi olayi
olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢, hiicrenin bdliinecegi zaman DNA miktarimi iki
katina ¢ikarmasi icin yaptigi bir islemdir. Bu siirecte ¢ift zincirli DNA ag¢ilmakta ve
DNA’daki her bir sifrenin yeni bir sifrenin gelecegi sekilde yeni bir DNA

uretilmektedir. Bu yolla hiicrenin genetik bilgisi kopyalanmis olmaktadir.

Transkripsiyon: Kopyalama olarak da adlandirilan bu suregte, bilgiler
RNA’ya donismektedir. Cunkii DNA’daki genetik bilgilerin protein sentezinde
kullanilabilmesi, s6z konusu kodlarin bir yere yazilmasiyla gerceklesmektedir. Bu
nedenle cift zincirli DNA agilmakta ve bu zincirden bir tanesinin karsisina ona
uyumlu bir sekilde tek zincirli bir nikleik asit yani RNA sentezlenmektedir.
Boylelikle transkripsiyon ile birlikte protein sentezinin gergeklestirilmesi icin DNA

Uzerinde yazili olan kod RNA’ya aktarilmaktadir. Burada protein sentezinin
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gerceklesmesi icin kodlama isini yapan RNA molekiiliine el¢i (mesajc1) RNA yani
MRNA denilmektedir.

Translasyon: Translasyon okuma veya g¢evirme anlamina gelmektedir. Bu
asamada transkripsiyon ile DNA tarafindan yazilan protein sifresi okunmakta,

mRNA’daki bilgi kullanilarak protein sentezi gerceklesmektedir.

Su ana kadar protein sentezinin énemi, protein sentezinin ger¢eklesmesi igin
DNA’nin kodlanmas1 gerektigi, bu kodlama igleminin RNA tarafindan yapildig1 ve
bunlarin gerceklesmesi ile ilgili slire¢ hakkindaki bilgilere yer verilmistir. Bundan
sonraki asamada ise s6z konusu RNA’nin kan dokusundan nasil izole edilecegi ve
complementer (tamamlayici) DNA (cDNA) sentezinin nasil yapilacagi hakkinda

bilgiler verilmistir.

Par¢alanmamis RNA izolasyonu genetik ile ilgili ¢alismalarda oldukca
onemli bir asamadir. CUnki herhangi bir hiicre tipinden elde edilecek RNA’nin
izolasyonu ve bu izolasyonu takiben complomenter DNA elde etmek mumkdndr.
Boylelikle istenilen dokudan cDNA kitaplig1 olusturulabilmekte ve istenilen genler
klonlanabilmektir. Bu nedenle yiksek kaliteli RNA izolasyonun yapilmasi
transkriptomal, fizyolojik ve biyokimyasal analizlerin dogru bir sekilde

degerlendirilmesi i¢in oldukca 6nemlidir.

S0z konusu galismada kan orneklerinden total RNA izolasyonunda, Trizol
ve Total RNA PureLink® RNA Mini Kit (Life Sciences, USA) kombinasyonu
kullanilmig ve RNA’lar kit protokoliine gore izole edilmistir. Bu islemde Kit
icerisinde hazir olarak verilen lysis buffer + %1°lik 2-merkaptoetanol kullanilarak
hiicreler lysis edilmis, elde edilen bu lyzat sonrasinda Trizol ile muamele edilmistir.
Lysis buffer (lisiz tamponu), 6zellikle molekiiler biyoloji deneylerinde kullanilan,
hicrelerin pargalanmasina yardimci olan bir soliisyondur. Hiicrenin lysis edilmesiyle
hiicre ya da bakteri zar1 yirtilmakta ve igerigi pargalanip dagilmaktadir. Boylelikle
RNA izolasyonu protokollerinin tumunde ilk asama olan hicre ceperinin
pargalanmasi islemi gergeklestirilmistir. Lysis isleminden sonra tlplere Trizol
eklenmistir. Trizol reaktifi, yiksek kaliteli toplam RNA izolasyonu veya cesitli

biyolojik numunelerden eszamanli RNA, DNA ve protein izolasyonu igin eksiksiz,
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kullanima hazir bir reaktiftir. Bir saat i¢inde insan, hayvan, bitki, maya veya bakteri

kokenli hiicre ve doku 6rneklerinden RNA, DNA ve proteinlerin ayr1 fraksiyonlarini

izole etmek icin tasarlanmustir (https://www.thermofisher.com). Lysis isleminden
sonra Trizol ile muamele islemi neticesinde hiicre ¢eperinin yirtilmasi neticesinde

ortaya ¢ikan DNA, RNA ve diger proteinlerin birbirinden ayrismasi saglanmaistir.

Lysis ve Trizol isleminden sonra kloroform eklenen bu ornekler 5 dakika
oda sicakliginda 14.000 devirde santrifiij edilmistir. Kloroform, uyusturucu etkisi
olan organik bir bilesiktir. Trizol ile birlikte RNA’nin disinda kalan elementleri
tipln dibine ¢okmesine yardimci olmaktadir. Kloroform eklendikten sonra kan

ornekleri santrifuj edilmistir.

Resim 1. Santriftj Cihazi

Resim 1°de gorulen Santriflj, farkli yogunluga sahip katt ve sivi
parcaciklarin yogunluklarma gore birbirlerinden ayrilmasina yardimci olan bir
cthazdir. Merkezkag¢ kuvveti ilkesine gore ¢alisan cihazda i¢indeki tiiplerde bulunan
karisimlar ¢okelme ilkesine gore ayrilmaktadir. Agir maddeler tiiplin alt kisminda
toplanirken hafif maddeler Ust kisimda toplanmaktadir. Santrifuj islemine
baslamadan once ayristirilmasi istenen maddeler 6zel santrifuj tiplerine konulmakta,
daha sonra tlpler cihaza esit miktarda, dengeli ve simetrik bir sekilde
yerlestirilmektedir. Daha sonra hizi, sicakligi ve dakikasi ayarlanmaktadir (tech-

worm.com).


https://www.thermofisher.com/
https://www.tech-worm.com/
https://www.tech-worm.com/
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Santrifiij isleminden sonra DNA ve diger proteinler dibe ¢okerken en listte
RNA fazi kalmaktadir (Resim 2). Bu faz alinarak esit miktarda % 70 etanol

eklenmis, vorteks edilmistir.

Aqgqueocus phase: RNA
Interphase: DNA

Oganic phase: protein, lipids

Resim 2. Trizol Asamalar:
Kaynak: https://openwetware.org/wiki/File:Trizol_phases.png

Vorteks; tiip, erlen vb. malzemelerin i¢indeki ¢ozeltileri belirlenen hiz ve
siirede calkalayan bir cihazdir. Kisaca deneyde kullanilan tiipiin i¢indeki karigimin
homojen bir sekilde dagilmasimi saglamak amaciyla calkalamaya yaramaktadir.
Ayrica zor ¢ozlinen maddelerin karistirilarak ¢oziinmelerini ve ¢ozeltide homojen

dagilmalarini saglamaktadir (Resim 3).

Resim 3. Vorteks Cihazi

Etanol eklenen RNA faz1 vorteks ettirildikten sonra 6zel kolonlardan
gecirilerek kolona tutturulan RNA’lar kit icerisinde sunulan yikama sollisyonu ile
kolonlar yikanmis, diger bilesikler temizlendikten sonra saf su ile eppendorf tiip

igerisine toplanmustir.
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Resim 4. Eppendorf Tup

Kaynak:http://bayemmedikal.com.tr/index.php?route=product/category&path=175
cDNA Sentezi

Calismanin bu bolimine kadar DNA’daki bilgilerin RNA’ya tasinma,
RNA’nin kan dokusundan izole edilme siireci ve bu siirecte kullanilan cihazlardan
bahsedilmektedir. Bu boélimde ise ¢alismanin analizlerinde kullanilacak verilerin
elde edilmesindeki 6nemli asamalardan biri olan complementer (tamamlayic1) DNA

(cDNA) sentezinin ne oldugu ve nasil yapildigi1 hakkinda bilgiler verilmektedir.

mRNA’lar tek iplikli yapilarindan dolayt RNA enzimleri nedeniyle cabuk
bir sekilde parcalanabilmektedirler ve bu nedenle laboratuvar ortaminda mRNA’lar
ile ¢alismak oldukca zordur. S6z konusu problemin c¢ozulebilmesi icin mRNA
molekilleri DNA karsiliklart olan cDNA’lara cevrilmekte ve bu sekilde
kullanilmaktadir. Boylelikle mRNA’nin ¢cDNA’ya cevrilmesiyle daha dayanikli olan

cDNA sayesinde arastirmalar daha kolay ve ayrintili bir sekilde yapilabilmektedir.

mRNA’nin cDNA’ya doniistiiriilmesinde kullanilan yontemlerden bir tanesi
Quantitative Real Time Reverse Transcription — Polymerase Chain Reaction (qRT-
PCR), Tiirk¢e ifade ile Kantitatif Ger¢cek Zamanli Ters Transkripsiyon Polimeraz
Zincir Reaksiyonudur. gRT-PCR’dan mRNA’larin cogaltilmasinda
faydalanilmaktadir. Bu yontemde ters transkriptaz enzimi ve DNA primeri
kullanilmaktadir. SO0z konusu yontem iki asamadan olusmaktadir. ilk olarak
RNA’dan cDNA sentezi (ters transkripsiyon) elde edilir, daha sonra ise cDNA
standart PCR yardimiyla ¢ogaltilmaktadir (Basaran vd., 2010:88).

Hucrelerden izole edilerek elde edilen RNA molekillerinin  Reverse

Transkriptaz enzimi yoluyla cDNA sentezini gerceklestirmesini saglayan s6z konusu
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yontem, gen ekspresyonlarinin yapilmasina yardimci olan oldukg¢a hizli ve hassas bir
yontem olarak degerlendirilmektedir (Okutucu ve Pehlivan, 2003: 140). Reverse
Transkripsiyon-Polimeraz Zincir Reaksiyonu vasitasiyla genlerin ekspresyonu RNA
ve protein seviyeleri daha ayrintili bir sekilde incelenebilmekte ve genlerin incelenen
hlcredeki ekspresyon seviyeleri belirlenebilmektedir.

Kan dokularindan izole edilen RNA miktarlart Optizen Nano Q ile
belirlenmig tim RNA miktarlar1 DNA, RNA free ultra saf su (Sigma, USA) ile
esitlenmistir. Elde edilen RNA’lar sonraki ¢alismalarda kullanilmak tizere -80°C’de
depolanmuistir (Optizen Nano Q; Protein 6lgiimii ve DNA, RNA miktarini belirlemek

icin kullanilan bir laboratuvar cihazidir. Resim 5).

Resim 5. Optizen Nano Q

Optizen Nano Q ile esitlenen toplam RNA’lardan High Capacity cDNA
Reverse Transcription Kit (Applied Biosystems) kullanilarak qRT-PCR sartlar1 Step
1. 25°C, 10 dk; Step 2: 37°C, 120 dk; Step 3: 85°C, 5 dk olacak sekilde
programlanmis ve CDNA sentezi yapilmistir. Elde edilen c¢DNA’lar sonraki

analizlerde kullanilmak iizere -20°C’de depolanmustir.
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ey

Resim 6. High Capacity cDNA Reverse Transcription Kit
Kaynak:http://tools.thermofisher.com/content/sfs/brochures/cms_04986.pdf

Applied Biosystems ™ Yiiksek Kapasiteli cDNA Ters Transkripsiyon Kiti,
cDNA sentezini baslatmak icin rastgele primer planin1 kullanmaktadir. Rastgele
primerler, birinci iplik sentezinin mMRNA ve rRNA dahil olmak (zere mevcut tim
RNA molekiilii tiirleriyle verimli bir sekilde gerceklesmesini saglar. S6z konusu kit
cesitli RNA sablonlarina gore kapsamli bir sekilde test edilmis ve onaylanmistir

(assets.thermofisher.com).
3.5.5.2. gRT-PCR Array Cahismalari

Calisma kapsaminda array dizayni ndrotransmiter / ndropeptit ve iliskili
genlerden dopamin reseptorleri, peptit ndrotransmiter ve insiilin salgi molekiilleri;
ndropeptit gruplari; sinaptogenezis, kinaz ve fosfataz sinyal genleri; G protein sinyali
genlerinden; G protein alt gruplari, iyon kanallar1 ve tasiyict sinyal molekiillerinin
ekspresyonundan sorumlu genler kullanilarak dizayn edilmistir. Bir 6nceki boliimde
elde edilen cDNA’lar gRT-PCR’da PowerSYBR Green gPCR Mastermix
protokoline uygun olarak Quant Studio 5 (Thermo Scientific, USA) real time
PCR’da 384 well pleytlerde spesifik primerleri ile ¢ogaltilmistir. Cogaltma iglemi
esnasinda elde edilen piklere ait Ct (Threshold Cycle) degerleri gen ekspresyonlarin
belirlenmesinde kullanilmis ve AACt metodu ile hesaplanmistir. Kalibrasyon ve
dizeltme faktori olarak GAPDH, 18 S, B-aktin spesifik kontrol primerleri

kullanilmastir.


http://tools.thermofisher.com/content/sfs/brochures/cms_04986.pdf
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Resim 7. Quant Studio 5 Real Time PCR
Kaynak: https://Iftdi.camden.rutgers.edu/lab-space/

gRT-PCR ile ilgili ¢ok ¢esitli cihazlar mevcuttur. Bu cihazlar genellikle
mRNA anlatim ¢aligmalarinda kullanilmaktadir. Fakat bunun yaninda DNA kopya
sayisinin Ol¢limiinde ve mikroarray verilerinin dogrulanmasinda da kullanilmaktadir.
gRT-PCR'dan elde edilen sonuglar relatif kat artislar1 ve standart egri seklinde iki
analitik yontem ile analiz edilmektedir. S6z konusu yontemin 6nemli avantajlarina
bakildiginda hassas bir yontem olmasi ve yiiksek dogruluga (<%?2 standart sapma)
sahip olmas1 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica, az miktardaki total RNA'dan iyi sonuglar
elde edilebilmesi ve PCR sonrasi ek islemlere gerek duyulmamasi yontemin
sagladigi avantajlar arasinda sayilabilmektedir (Komurci-Bayrak ve Erginel-
Unaltuna, 2011: 30).

PCR’nin uygulama alanlarina bakildiginda Klinik alanlarin  yaninda
arkeoloji, antropoloji ve ziraat gibi pek ¢ok alanda da uygulama sahasina sahip
oldugu gorilmektedir. PCR ile hasta genlerin, kalitsal hastaliklarin teshis
edilmesinde ve kanser arastirmalarinda faydalanilabilmektedir. Bunun yaninda sug¢lu
kisilerin teshis edilmesi ya da babalik testi gibi durumlarda adli tip ¢alismalar1 i¢in
kullanilabilmektedir. Bunun yaninda bakterilerin ve virtslerin tespit edilmesine
yonelik caligmalarda da PCR’den yararlanilmaktadir (Okutucu ve Pehlivan, 2003:
140). S6z konusu yontemin pek cok alanda kullanilmasina ragmen sosyal bilimler
alaninda ve ozellikle pazarlama alaninda kullanilmadigr goriilmektedir. Boylelikle
yapilan tez ¢alismasi ile PCR yOntemi pazarlama alaninda ilk defa kullanilacak ve

PCR’nin uygulama alanina bir yenisi daha eklenecektir.


https://lftdi.camden.rutgers.edu/lab-space/
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3.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Aragtirmanin bu boélimuinde birinci ve ikinci deneyde yapilan anket
calismalar1 kapsaminda deneklerin demografik 6zellikleri, o6lgeklere verilen
cevaplarin ortalama ve standart sapmalar1 yer almaktadir. Ayrica anket sorulari ile
arastirmada kullanilan genler arasindaki korelasyon analizi sonu¢ ve yorumlar1 yer

almaktadir.

3.6.1. Birinci Deney I¢in Yapilan Anket Calismasimin Bulgular ve

Yorumlari

S0z konusu arastirma tasarimindaki deneye baslamadan Once deneklere
arastirma hakkinda bilgiler sunulmus ayrica arastirmaya goniillii olarak katildiklarina
dair “g6niillii onam formu” imzalatilmistir. Daha sonra deneklere 80 dakikalik bir
film ve bu filmin arasinda yerlestirilen 90 saniyelik ve “aksiyon ve macera” icerikli
reklam filmi izletilmistir. S6z konusu filmin baglamasindan hemen 6nce deneklerden
10 cc kan alinmistir. Kan alimindan sonra film gosterimi baslatilmis, filmin ortasinda
reklam filmi “reklama kalan siire 10 saniye; 9 saniye; 8 saniye...; 1 saniye” seklinde
ekranin sag alt kosesinde belirtilerek reklam filmi gosterilmis, daha sonra “filme
kalan siire 10 saniye; 9 saniye; 8 saniye .....; 1 saniye” seklinde ekranin sag alt
kosesinde belirtilerek s6z konusu filme gegis saglanmistir. Film bittikten sonra
katilimcilar kontrollii bir sekilde serbest birakilmistir. Reklam filminin gosterildigi
dakikadan itibaren 2 saatlik siire sonunda katilimcilardan tekrar 10 cc kan alinmistir.
Kan alimindan hemen sonra s6z konusu arastirma igin olusturulan anketlerin
doldurulmasi istenmistir. Anketlerin denekler tarafindan doldurulmasiyla birlikte

deney sona ermistir.

Birinci deney ¢alismasi i¢in 6rneklem gruplarindan grup 3 (deney grubu 1)
katilimeilarinin  (n=18) doldurmus oldugu anketler Oncelikle Excel formatinda
islenmis daha sonra ilgili istatistik programlarina aktarilmistir. Birinci deney igin

katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 4.’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Birinci Deney Katihmer Demografik Ozellikleri

Say1 Yizde
Erkek 10 0,555
Cinsiyet Kadmn 8 0,444
Toplam 18 1,000
Yas Ortalama
29,611
Say1 Yizde
0-1000 5 0,277
1001-2000 1 0,056
éyilli 2001-3000 1 0,056
Gglf‘r ama 3001-4000 1 0,056
4001-5000 8 0,444
5001 ve Uzeri 2 0,111
Toplam 18 1,000
Say1 Yulzde
Egitim Yiksek Lisans 11 0,611
Durumu Doktora 7 0,389
Toplam 18 1,000
Say1 Yizde
Reklami Daha Evet 0 0
Once izleme
Hayir 18 1,000
Toplam 18 1,000

Birinci deney icin katilan deneklerin demografik 6zellikleri i¢in Tablo 4.’e
bakildiginda deneklerin %55’inin erkeklerden, %44’tiniin kadinlardan olustugu
goriilmektedir. Toplam 18 katilimcinin yas ortalamalarina bakildiginda ise 29,611
oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda ise
katilimeilarin %27’sinin aylik ortalama gelirinin 1000 TL’nin altinda oldugu,
%A44’liniin aylik ortalama gelirinin 4001-5000 TL arasinda oldugu ve %11 inin aylik

ortalama gelirinin 5001 TL nin iizerinde oldugu gorulmektedir.

Bunun yaninda deneklere ileri derece gérme veya isitme problemleri olup
olmadigina dair yoneltilen soru neticesinde deneklerin ileri derecede bir gorme veya

isitme problemlerinin olmadig: gortlmektedir.



Tablo 5. Birinci Deney Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama Séig?ﬁ;t
Satin Alma Niyeti
Muhtemelen reklamdaki triinii satin alacagim. 2,50 0,85
Gelecekte sz konusu Griinil satin alma ihtiyacim ortaya ¢iktiginda
reklamdaki markay1 satin almay1 diigtinirim. 3,38 0,97
Reklamdaki s6z konusu (riind satin almayi deneyecegim. 3,05 0,93
Toplam 2,98 0,77
Hatirlama Dizeyi
izlediginiz reklamin hatirlanma dizeyini belirtiniz. 7,11 2,21
Reklama Kars1 Tutum
kot — iyi 5,77 1,39
hos degil — hos 6 1,13
kota kaliteli — iyi kaliteli 6,38 1,24
kafa karistirict — anlagilir 5,33 1,41
ilging degil — ilging 5,88 1,40
bilgi verici degil — bilgi verici 4,11 1,81
yararli degil — yararlt 4,61 1,41
ikna edici degil — ikna edici 4,94 1,43
anlagilmasi zor — anlagilmasi kolay 5,05 1,34
Toplam 5,34 1,07
Reklama karsi hisler
hic hayret etmedim - cok hayret ettim 5,33 1,32
hi¢ kugskulanmadim — ¢ok kuskulandim 3,44 1,42
hic memnun olmadim — ¢ok memnun oldum 5,38 1,14
hic nefret etmedim — ¢ok nefret ettim 1,66 1,53
hic agsagilayici hissetmedim — ¢ok asagilayict hissettim 1,22 0,73

hi¢ kizmadim — ¢ok kizdim 1,33 0,59
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hi¢ tahrik olmadim — gok tahrik oldum 2,55 1,68
hic ilgi duymadim — gok ilgi duydum 4,77 1,69
hic hissetmedim — ¢ok hissettim 4,66 1,57
hi¢ kusku duymadim — ¢ok kusku duydum 2,55 1,65
hi¢ sasirmadim — ¢ok sasirdim 4,88 1,64
hi¢ kabullenmedim — ¢ok kabullendim 4,11 1,49
hic tedirgin olmadim — ¢ok tedirgin oldum 1,83 1,15
hi¢ huzursuz olmadim — ¢ok huzursuz oldum 1,61 0,97
hi¢ mutlu olmadim — ¢ok mutlu oldum 5 1,23
hi¢ kiigimseyici hissetmedim — ¢ok kiiglimseyici hissettim 1,22 0,73
hi¢ kiskanglik hissetmedim — ¢ok kiskanglik hissettim 1,55 1,19
hi¢ meraklanmadim — ¢ok meraklandim 5,38 1,50
hic sevgi duymadim — ¢ok sevgi duydum 4,38 1,64
hi¢ heyecanlanmadim — ¢ok heyecanlandim 4,77 1,69
hi¢ isyan uyandirmadi — ¢ok isyan uyandird 1,44 0,85
hic istek uyandirmadi — ¢ok istek uyandirdi 4,72 1,60
hi¢ bilgilenmedim — ¢ok bilgilendim 4,05 1,58
hi¢ endiselenmedim — ¢ok endiselendim 1,61 0,91
Toplam 5,15 0,64
Yardimsiz Hatirlama Sorular: 7 2,65
Yardimh Hatirlama Sorulari (1-10 puan) 7,77 1,16
Toplam Hatirlama Puam 14,77 3,19

Birinci deneyde Reklam 1°i izleyen deneklerin reklamdaki Grline yonelik
satin alma niyetlerini 6lgmek amaciyla yoneltilen ii¢ adet soruya vermis olduklar
yanitlarin (5°1i Likert) ortalamasina bakildiginda 2,98 oldugu gorilmektedir. Bu
sonuca gore Reklam 1’in orta diizeyde satin alma niyeti olusturdugu goriilmektedir.
Deneklere yoneltilen reklamin hatirlanabilme dlzeyine iliskin soruya (1-10 arasi

degerlendirme) verdikleri yanitin ortalamasina bakildiginda 7,11 oldugu ve reklamin
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denekler tarafindan hatirlanabilme diizeyinin “orta diizeyde hatirlanabilir” diizeyinin

Uzerinde oldugu gortlmektedir.

Deneklerin izledikleri reklama karsi tutumlarii 6lgmeye yonelik sorulan 9
adet sorunun (1-7 semantik farklilik) ortalamasina bakildiginda ise 5,34 ve standart
sapmasinin 1,07 oldugu goriilmektedir. Bu degerin ortalamanin iizerinde ve reklamin
denekler acgisindan olumlu bir tutum olusturdugu goriilmektedir. Reklama yonelik
tutumlarla ilgili sorulara bakildiginda en ylksek puani 6,38 ile reklamin “koti
kaliteli - iyi kaliteli” olduguna iliskin sorunun aldigi, en diisiik puani ise 4,11 ile
reklamin “bilgi verici degil — bilgi verici” olduguna iliskin sorunun aldig
goriilmektedir. Bu veriler neticesinde reklamin denekler tarafindan kaliteli bir reklam
olarak algiladig: fakat bilgi verici 6zelligi bakimindan orta diizeye yakin bir deger

aldig1 gorilmektedir.

Deneklerin reklami izledikten sonra onlarda uyandirdig: hisler ile ilgili 24
adet sorunun (1-7 semantik farklilik) ortalamasma bakildiginda 5,15 ve standart
sapmasinin 0,64 oldugu goriilmektedir. S6z konusu ortalama hesaplanirken olumsuz
ifadelerin yer aldigi sorular ters kodlanarak isleme dahil edilmis, ilgili olumsuz
sorular tek baglarina ortalamalari1 alinirken ters kodlama yapilmamistir. Bu ¢ergevede
deneklerin reklama karsi olumlu hisler besledigi gorulmektedir. Reklamin
uyandirdigi hisler ile ilgili sorulara bakildiginda en yiksek puani 5,38 ile “hig¢
memnun olmadim - ¢ok memnun oldum” ve ‘“hi¢ meraklanmadim — ¢ok
meraklandim” sorularinin aldig1 goriilmektedir. Boylelikle ilgili reklamin tiiketiciler
tarafindan memnuniyetle karsilandig1 ve reklamin izleyicilerde merak uyandirdigi
goriilmektedir. ilgili reklamin aksiyon — macera igerikli bir reklam olmasinin merak
diizeyini artirdigi diisliniilmektedir. Bunun yaninda reklamin uyandirdig: hisler ile
ilgili sorulara bakildiginda en diisiik puan1 1,22 ile “hi¢ asagilayici hissetmedim —
cok asagilayict hissettim” ve “hi¢ kucumseyici hissetmedim — c¢ok kiglimseyici
hissettim” sorularinin aldig1 gortlmektedir (s6z konusu olumsuz sorularda ters
kodlama yapilmamustir). Boylelikle deneklerin reklami izledikten sonra herhangi bir

asagilanma veya kiglimsenme hissine kapilmadigi gorilmektedir.

Deneklerin reklami hatirlayip hatirlamadiklarint 6lgmek i¢in agik uglu

sorular ve ¢oktan se¢cmeli sorular yer almaktadir. Yardimsiz hatirlama sorularina yani
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acik uclu sorulara verilen yanitlar ¢cergevesinde katilimcilarin ortalama olarak 7 puan
aldig1 goriilmektedir (en fazla 12 puan alabilecekler). Bu noktada, deneklerin agik
uclu sorulara verdigi cevaplar neticesinde reklami orta diizeyde hatirladiklar
goriilmektedir. Bunun yaninda ¢oktan se¢meli sorularda her bir dogru cevap i¢in 1
puan alan deneklerin on adet soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi 7,77 ve standart
sapmasi 1,16 olarak bulunmustur. Bu ¢ercevede deneklerin yardimli sorulara dogru
cevaplar verdigi ve reklami hatirladiklart gorilmektedir. Deneklerin  yardim
almadiklar1 zaman reklami net bir sekilde hatirlamadigi yani reklamin akilda tam
olarak kalmadig:r fakat yardimli yani goktan se¢meli sorular soruldugunda ise
reklamin 1yl derece hatirlandigi gorilmektedir. Toplam hatirlama puanina
bakildiginda ise 14,77 puan ortalamasi ile reklamin denekler tarafindan orta diizeyin

Uzerinde bir hatirlanma oranina sahip oldugu gorilmektedir.

3.6.2. lkinci Deney icin Yapilan Anket Calismasmin Bulgular1 ve

Yorumlari

SOz konusu arastirma tasarimindaki ikinci deneye baslamadan ©nce
deneklere arastirma hakkinda bilgiler sunulmus ayrica arastirmaya goniillii olarak
katildiklarina dair “goniillii onam formu” imzalatilmistir. Daha sonra deneklere 80
dakikalik bir film ve bu filmin arasinda yerlestirilen 90 saniyelik ve “cinsel ¢ekiciligi
yiiksek™ igerikli reklam filmi izletilmistir. S6z konusu filmin baglamasindan hemen
once deneklerden 10 cc kan alinmistir. Kan alimindan sonra film gosterimi
baglatilmis, filmin ortasinda reklam filmi “reklama kalan siire 10 saniye; 9 saniye; 8
saniye...; 1 saniye” seklinde ekranin sag alt kosesinde belirtilerek reklam filmi
gosterilmis, daha sonra “filme kalan siire 10 saniye; 9 saniye; 8 saniye .....; 1 saniye”
seklinde ekranin sag alt kosesinde belirtilerek s6z konusu filme geg¢is saglanmistir.
Film bittikten sonra katilimcilar kontrollii bir sekilde serbest birakilmistir. Reklam
filminin gosterildigi dakikadan itibaren 2 saatlik stire sonunda katilimcilardan tekrar
10 cc kan almmistir. Kan alimindan hemen sonra s0z konusu arastirma igin
olusturulan anketlerin doldurulmasi istenmistir. Anketlerin denekler tarafindan

doldurulmasiyla birlikte deney sona ermistir.

Ikinci deney g¢aligmas i¢in drneklem gruplarindan grup 4 (deney grubu 2)

katilimcilarinin (n=18) doldurmus oldugu anketler 6ncelikle Excel formatinda
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islenmis daha sonra ilgili istatistik programlarina aktarilmistir. Ikinci deney igin

katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 6.’da gosterilmektedir.

Tablo 6. ikinci Deney Katihmer Demografik Ozellikleri

Say1 Yizde
Erkek 9 0,500
Cinsiyet Kadn 9 0,500
Toplam 18 1,000
Yas Ortalama
29,611
Say1 Yizde
0-1000 5 0,278
1001-2000 2 0,111
gyi"; 2001-3000 1 0,055
Ggliar ama 3001-4000 0 0,000
4001-5000 5 0,278
5001 ve Uzeri 5 0,278
Toplam 18 1,000
Say1 Yizde
Egitim Yiiksek Lisans 10 0,556
Durumu Doktora 8 0,444
Toplam 18 1,000
Say1 Yizde
Reklam Daha Evet 0 0
Once izleme
Hayir 18 1,000
Toplam 18 1,000

Ikinci deney igin katilan deneklerin demografik dzellikleri igin Tablo 6.’ya

bakildiginda deneklerin %50’sinin erkeklerden, %50’sinin kadinlardan olustugu

gorilmektedir. Toplam 18 katilimcinin yas ortalamalarina bakildiginda ise 29,611

oldugu gorulmektedir. Katiimcilarin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda ise

katihimcilarin %27,8’inin aylik ortalama gelirinin 1000 TL’nin altinda oldugu,

%27,8’inin aylik ortalama gelirinin 4001-5000 TL arasinda oldugu ve yine

%27,8’inin aylik ortalama gelirinin 5001 TL nin Uzerinde oldugu gorilmektedir.

Tablo 6.’daki demografik bilgilerin yaninda kisilerin ileri derecede gorme

veya isitme problemleri olup olmadigina dair sorular yoneltilmistir. Deneklerin bu

soruya vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda s6z konusu on sekiz denekte ileri

derecede gorme ve isitme problemi olmadigi gérilmektedir.



Tablo 7. ikinci Deney Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapmalar:
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Ortalama Séig?ﬁ;t
Satin Alma Niyeti
Muhtemelen reklamdaki Grunl satin alacagim. 2,05 0,99
Gelecekte s6z konusu_ Urdinl satin alma ihtiyacim ortaya 283 115
ciktiginda reklamdaki markayi satin almayi diistiniiriim. ' '
Reklamdaki s6z konusu Uriinl satin almay1 deneyecegim. 2,27 1,07
Toplam 2,38 0,91
Hatirlama Dilzeyi
izlediginiz reklamin hatirlanma dizeyini belirtiniz. 7,44 2,20
Reklama Kars1 Tutum
kotu — iyi 5,27 1,12
hos degil — hos 4,83 1,61
koth kaliteli — iyi kaliteli 5,16 1,15
kafa karistiric1 — anlagilir 5,27 2,05
ilging degil — ilging 5,05 1,47
bilgi verici degil — bilgi verici 4,16 1,46
yararli degil — yararlt 3,77 1,26
ikna edici degil — ikna edici 4,22 1,47
anlasilmasi zor — anlagilmasi kolay 5,38 1,61
Toplam 4,79 0,87
Reklama Kars: Hisler
hic hayret etmedim - cok hayret ettim 3,44 1,85
hi¢ kuskulanmadim — ¢ok kuskulandim 2,94 1,62
hic memnun olmadim — ¢ok memnun oldum 4,11 1,23
hic nefret etmedim — ¢ok nefret ettim 2,66 1,49
hic asagilayici hissetmedim — ¢ok agagilayici hissettim 3,11 1,99
hi¢ kizmadim — ¢ok kizdim 3 2,16
hi¢ tahrik olmadim — ¢ok tahrik oldum 3,11 1,90
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hic ilgi duymadim — gok ilgi duydum 4,61 1,24
hi¢ hissetmedim — ¢ok hissettim 4,22 1,47
hi¢ kusku duymadim — ¢ok kusku duydum 2,94 1,79
hi¢ sagirmadim — ¢ok sagirdim 3,83 1,79
hi¢ kabullenmedim — ¢ok kabullendim 3,66 0,97
hic tedirgin olmadim — ¢ok tedirgin oldum 2,83 1,79
hi¢ huzursuz olmadim — ¢ok huzursuz oldum 3,05 1,79
hi¢ mutlu olmadim — ¢ok mutlu oldum 3,55 1,24
hi¢ kiigimseyici hissetmedim — ¢ok kiiglimseyici hissettim 2,88 1,67
hi¢ kiskanglik hissetmedim — ¢ok kiskanglik hissettim 2,94 2,15
hi¢ meraklanmadim — ¢ok meraklandim 4,66 1,68
hic sevgi duymadim — ¢ok sevgi duydum 2,83 1,29
hi¢ heyecanlanmadim — ¢ok heyecanlandim 3,38 1,64
hic isyan uyandirmadi — ¢ok isyan uyandird 3,61 1,97
hi¢ istek uyandirmadi — ¢ok istek uyandirdi 3,05 1,55
hic bilgilenmedim — cok bilgilendim 3,27 1,44
hi¢ endiselenmedim — ¢ok endiselendim 2,33 1,68
Toplam 4,21 0,62
Yardimsiz Hatirlama Sorular: 6,27 3,52
Yardimh Hatirlama Sorulari (1-10 puan) 6,72 1,48
Toplam Hatirlama Puani 13 4,58

Ikinci deneyde Reklam 2’yi izleyen deneklerin reklamdaki iiriine yonelik
satin alma niyetlerini 6l¢gmek amaciyla yoneltilen ii¢ adet soruya vermis olduklar
yanitlarin (5°1i Likert) ortalamasina bakildiginda 2,38 oldugu gorilmektedir. Bu
sonuca gore Reklam 2’nin orta dizeyin altinda satin alma niyeti olusturdugu
goriilmektedir. Deneklere yoneltilen reklamin hatirlanabilme diizeyine iliskin soruya
(1-10 aras1 degerlendirme) verdikleri yanitin ortalamasina bakildiginda 7,44 oldugu
ve reklamm denekler tarafindan hatirlanabilme dlzeyinin “orta dizeyde

hatirlanabilir” seviyesinin tzerinde oldugu gorilmektedir.
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Deneklerin izledikleri reklama kars1 tutumlarini 6lgmeye yonelik sorulan 9
adet sorunun (1-7 semantik farklilik) ortalamasina bakildiginda ise 4,79 ve standart
sapmasinin 0,87 oldugu gorilmektedir. Bu degerin orta nokta olan dérde yakin
oldugu ve reklamin denekler agisindan tarafsiz ya da nétr bir tutum olusturdugu
goriilmektedir. Reklama yonelik tutumlarla ilgili sorulara bakildiginda en yiiksek
puan1 5,38 ile reklamin “anlasilmasi zor — anlasilmasi kolay” olduguna iliskin
sorunun aldigi, en disik puami ise 3,77 ile reklamin “yararli degil — yararli”
olduguna iliskin sorunun aldigi gorulmektedir. Bu veriler neticesinde reklamin
denekler tarafindan kolay bir sekilde anlasilabilen bir reklam olarak algilandig: fakat
yararli olmast Ozelligi gergevesinde ¢ok da yararli olarak algilanmadigi

gorulmektedir.

Deneklerin reklami izledikten sonra onlarda uyandirdig: hisler ile ilgili 24
adet sorunun (1-7 semantik farklilik) ortalamasina bakildiginda 4,21 ve standart
sapmasinin 0,62 oldugu goriilmektedir. S6z konusu ortalama hesaplanirken olumsuz
ifadelerin yer aldigi sorular ters kodlanarak isleme dahil edilmis, ilgili olumsuz
sorular tek baslarina ortalamalar1 alinirken ters kodlama yapilmamistir. Bu ¢ercevede
deneklerin reklama kars1 ¢ok da olumlu hisler beslemedigi ve nétr bir hissiyata sahip
olduklart goriilmektedir. Reklamin uyandirdig: hisler ile ilgili sorulara bakildiginda
en yiiksek puani 4,66 ile “hi¢ meraklanmadim — ¢ok meraklandim” sorusunun aldigi
goriilmektedir. Boylelikle deneklerin reklami izlerken orta seviyede bir meraka sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda reklamin uyandirdig: hisler ile ilgili sorulara
bakildiginda en diisiik puan1 2,33 ile “hi¢ endiselenmedim — ¢ok endiselendim”
sorusunun aldigr gorilmektedir (s6z konusu olumsuz sorularda ters kodlama
yapilmamistir). Boylelikle reklami izleyen deneklerde reklami izlerken endise

duygusunun ortaya ¢ikmadigi diistiniilmektedir.

Deneklerin reklami hatirlayip hatirlamadiklarint 6lgmek i¢in agik uglu
sorular ve ¢coktan se¢meli sorular yer almaktadir. Yardimsiz hatirlama sorularina yani
acik uglu sorulara verilen yanitlar ¢ercevesinde katilimecilarin ortalama olarak 6,27
puan aldig1 goriilmektedir (en fazlal2 puan alabilecekler). Bu noktada, deneklerin
acik uclu sorulart verdigi cevaplar neticesinde reklami orta diizeyde hatirladiklar

gorilmektedir. Bunun yaninda goktan se¢meli sorularda her bir dogru cevap igin 1
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puan alan deneklerin on adet soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi 6,72 ve standart
sapmasi 1,48 olarak bulunmustur. Bu c¢er¢evede deneklerin yardimli sorulara daha
dogru cevaplar verdigi ve reklami daha iyi hatirladiklar1 goriilmektedir. Deneklerin
yardim almadiklar1 zaman reklami net bir sekilde hatirlamadigi yani reklamin akilda
tam olarak kalmadigi fakat yardimli yani ¢oktan se¢meli sorular soruldugunda ise
reklamin daha iyi hatirlandig1 goriilmektedir. Toplam hatirlama puanina bakildiginda
ise 13 puan ortalamasi ile reklamin denekler tarafindan orta diizeyde bir hatirlanma

oranina sahip oldugu gorilmektedir.

Reklam 1 ve reklam 2’nin sozel yanitlar bakimindan karsilastirilmasina
bakildiginda, Reklam 1’in reklama kars1 tutum ve reklama karsi hisler ile ilgili aldigi
puan ortalamalarinin (5,34 ve 5,15) Reklam 2’nin aldig1 puan ortalamalarindan (4,79
ve 4,21) daha fazla oldugu goriilmektedir. Bunun neticesinde reklamlarin hatirlanma
puanlarina bakildiginda Reklam 1’in 17,77 (yardimsiz hatirlama 7, yardiml
hatirlama 7,77) puan; Reklam 2’nin ise 13 (yardimsiz hatirlama 6,27 ve yardimlh
hatirlama 6,72) puan oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore daha fazla olumlu tutum
ve daha fazla olumlu hisler uyandiran reklamlarin hem yardimli hem de yardimsiz

hatirlama bakimindan daha hazla hatirlandig1 séylenebilmektedir (H2 ve Hs)

Bunun yaninda her iki reklam da degerlendirildiginde yardimli hatirlama
puanlarinin (7,77 ve 6,72) yardimsiz hatirlama puanlarindan (7 ve 6,27) daha fazla
oldugu goriilmektedir. Boylece deneklerin reklamlari hatirlama diizeylerinin yardiml

hatirlama yardimsiz hatirlamaya gore daha yuksek oldugu gorilmektedir (Hz).
3.6.3. Anket Sorulan ve Ilgili Genler Arasindaki Korelasyon Sonugclar

Her bir katilimcinin kan 6rneginden elde edilen gen ekspresyonlarinin relatif
kat artis degerleri ile yine her bir katilimcinin anket sorularina verdikleri yanitlar ve
reklam ile ilgili verdikleri degerler arasinda anlamli bir iligkinin varligim1 aragtirmak
icin Pearson Korelasyon Analizi (P<0,05) yapilmistir. Yapilan analizlerin sonuglari
Tablo 8., Tablo 9., Tablo 10. ve Tablo 11.’de gdsterilmektedir. Bu kisimda genlerin
tamimlamalar1 ve agiklamalar1 ile ilgili bilgiler genecard.org sitesinde yer alan

bilgilerden derlenmistir.
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Hazirlanan ankette katilimcilarin reklamdaki Grlne karst satin  alma
niyetlerine iliskin ii¢ adet soru sorulmaktadir. Katilimcilarin bu sorulara verdikleri
yanitlar ile kan oOrneklerinden ekspresyon degerlerinin relatif kat artis degerleri
Korelasyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda satin alma niyeti ile anlaml

korelasyon bulunan genler Tablo 8.’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Satin Alma Niyeti ile Tlgili Sorular ve Genler Arasindaki Korelasyon

ifade GRIN2A
P.C. 435"
SAN1
Sig. 008
GADL1 GRIK1 LCNL1 MAPK4 MAPK12 ggCN ENMB DNM1 GRK1
P.C. ,399" 490" ,355" 372" ,408" 342" ,459™ 377" 449™
SAN2
Sig. ,016 ,002 ,034 ,026 ,013 ,041 ,005 ,023 ,006
GADL1 GRIK1 DRD5 LCNL1 GRK1 ELCN CACN
G5 G8
P.C. 3717 4427 =377 402" ,365" 422" 342"
SAN3
Sig. ,026 ,007 ,023 ,015 ,028 ,010 ,041

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
c. Listwise N=36
P. C. : Pearson Correlation

Satin alma niyetine iliskin birinci soru ile (muhtemelen reklamdaki iiriinii
satin alacagim) yalnizca GRIN2A geni arasinda anlamli (Sig. ,008) ve pozitif
(Pearson Correlation: P. C. 0,435) bir korelasyon bulunmustur. GRIN2A, Glutamat
reseptorinun alt birimi olan bir proteindir. Glutamat reseptorleri ise memeli
canlilarin beynindeki baskin uyaric1 norotransmiter reseptorleridir ve ¢esitli normal
norofizyolojik islemlerde aktive edilmektedir. Birgok gen grubu arasinda yalnizca bir

tane gen ile korelasyon kurmasi bu soruya verilen cevabin ortalamasinin (Tablo 7)

oldukga diisiik olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Satin alma niyetine iliskin ikinci soru ile (gelecekte s6z konusu iirlinii satin
alma ihtiyacim ortaya ¢iktiginda reklamdaki markayr satin almayr diisiiniiriim)
GADL1, GRIK1, LCNL1, MAPK4, MAPK12, CACNG8, DNMBP, DNM1, GRK1

genlerinin relatif kat artis degerleri arasinda anlaml1 bir korelasyon bulunmustur.

GADL1 (Glutamate Decarboxylase Like 1) ve GRIK1 (Glutamate

lonotropic Receptor Kainate Type Subunit 1) genleri Glumat reseptori tarafindan
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kodlanan genlerdir. Satin alma niyetine iliskin ikinci soru ile GADL1 ve GRIK1
genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,016) ve pozitif (P.C. 0,399); anlaml (Sig.
,002) ve pozitif (P.C. 0,490) bir korelasyon bulunmustur. Yani ilgili soru ile birlikte

beyindeki norofizyolojik islemlerin aktif hale geldikleri gorilmektedir.

LCLN1 (Lipocalin Like 1), Lipocalin ailesine (ye bir protein gendir.
Lipocalin protein ailesi, kiigiik hiicre dis1 proteinlerden olusan genis bir gruptur.
Lipocalinler tasima proteinleri olarak smiflandirilmistir.  Bununla  birlikte,
lipocalinlerin, retinol tasginmasi, omurgasiz kriptik renklendirmesi, koku alma
tagimasi gibi rolleriyle biiyiik fonksiyonel ¢esitlilik sergiledikleri agiktir (Flower,
1996: 1). Satin alma niyetine iliskin ikinci soru ile ilgili gen arasinda anlamli (Sig.
,034) ve pozitif (P.C. 0,355) bir korelasyon saptanmistir. Ilgili soru ile birlikte
beyinde meydana gelen islemler neticesinde protein tasima islevini yerine getirdigi

gorulmektedir.

MAPK4 (Mitogen-Activated Protein Kinase 4) ve MAPK12 (Mitogen-
Activated Protein Kinase 12) genleri mitojenle aktiflestirilen Protein Kinaz ailesinin
bir iliyesidir. Protein Kinaz ailesi gen ekspresyonu, hiicre bdliinmesi, hiicre canliligi,
metabolizma, farklilasma ile iligkili slreclerin kontroliindeki sinyal iletimi
yolaklarini olustururlar. Ayrica stresle aktive olan protein kinazlar, MAP kinazlarinin
bir alt smifidir (Kiigiikkaya ve Afrasyap, 2012: 218). Satin alma niyetine iliskin
ikinci soru ile ilgili genler arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,026) ve pozitif (P.C.
0,372); anlaml (sig. ,013) ve pozitif (P.C. 0,408) bir korelasyon saptanmustir. ilgili
soruda gelecekteki bir satin alma durumundan bahsedildigi ve bu durum neticesinde

stresin ortaya cikarak ilgili genlerin aktif oldugu diistiniilmektedir.

CACNGS8 (Calcium Voltage-Gated Channel Auxiliary Subunit Gamma 8),
Protein Kinaz sinyal genlerinin bir iiyesidir. Satin alma niyetine iliskin ikinci soru ile
ilgili gen arasinda anlamli (sig. ,041) ve pozitif (P.C. 0,342) bir korelasyon
saptanmugtir. Ilgili soruda gelecekteki bir satin alma durumundan bahsedildigi ve bu

durum neticesinde stresin ortaya ¢ikarak ilgili genin aktif oldugu diisiiniilmektedir.

DNMBP (Dynamin Binding Protein) ve DNM1 (Dynamin 1), Dinamin

ailesine tye genlerdir. Dinamin ailesinin tyeleri temel olarak yeni olusturulan
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vezikillerin bir hucresel bolmenin zarindan kesilmesine ve bunlarin hem hiicre
yiizeyinde hem de bagka bir bélmeye yonelik flizyonunda rol oynarlar. DNMBP ve
DNMI1 ise ve hiicre baglantilarinin diizenlenmesinde rol alan genlerdir. Satin alma
niyetine iliskin ikinci soru ile ilgili genler arasinda sirasiyla anlamh (sig. ,005) ve
pozitif (P.C. 0,459); anlamli (sig. ,023) ve pozitif (P.C. 0,4377) bir korelasyon
saptanmugtir. lgili soru ile birlikte beyinde meydana gelen nérofizyolojik olaylar
neticesinde ilgili genlerin hiicre baglantilari1 diizenlemekte yardimeci oldugu

diistiniilmektedir.

GRK1 (G Protein-Coupled Receptor Kinase 1), G proteinleri ailesinin bir
uyesidir. G proteinleri olarak bilinen heterotrimerik G proteinleri aracili sinyal
iletimini memeli canlilarin organizmasindaki tiim hiicrelerde kullanilir ve duyusal
bilginin algilanmasi, sinaptik iletinin diizenlenmesi, hormon serbestlenmesi ve
etkileri, hiicre kasilmasinin ve goc¢unin dizenlenmesi, hiicre biyumesi ve
farklilasmasimin dizenlenmesi gibi farkli fizyolojik fonksiyonlar ile iliskilidir
(Kiiciikkaya ve Afrasyap, 2012: 218). Satin alma niyetine iligkin ikinci soru ile ilgili
gen arasinda anlaml (sig. ,006) ve pozitif (P.C. 0,449) bir korelasyon saptanmustir.
Igili soru ile birlikte duyusal bilginin algilandig1 ve hiicresel bazda bir aktivasyonun

meydana geldigi diigiiniilmektedir.

Satin alma niyetine iligkin {i¢iincii soru ile (reklamdaki s6z konusu {iriinii
satin almay1 deneyecegim) GADLI1, GRIKI1, DRDS5, LCNL1, GRK1, CACNGS5,
CACNGS8 genlerinin relatif kat artis degerleri arasinda anlamli bir korelasyon
bulunmustur. Satin alma niyetine iligkin 0¢lncl soru ile Glutamat Reseptori
tarafindan kodlanan genler olan GADL1 ve GRIK1 genleri arasinda sirastyla anlaml
(sig. ,026) ve pozitif (P.C. 0,371); anlaml (sig. ,007) ve pozitif (P.C. 0,442) bir
korelasyon bulunmustur. Yani ilgili soru ile birlikte beyindeki noérofizyolojik

islemlerin aktif hale geldikleri gorilmektedir.

DRD5 (Dopamine Receptor D5 ), beyinde bulunan dopamin adi verilen
kimyasal bir haberci (norotransmiter) ile birlikte c¢alisir. Dopamin sinyallerinin
beyinde dikkat, ruh hali, hafiza, 6grenme ve hareketin diizenlenmesi dahil olmak
tizere bircok kritik islevi vardir. Dopamin, D5 reseptoriine sinir hiicrelerinin i¢indeki

kimyasal reaksiyonlar1 tetikleyen bir anahtar gibi uymaktadir (ghr.nlm.nih.gov).
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Satin alma niyetine iligkin {igiincii soru ile ilgili gen arasinda anlamli (sig. ,023) ve
negatif (P.C. -0,377) bir korelasyon saptanmistir. Bu sonuca gore ilgili sorunun
beyindeki dikkat, ruh hali ve hafiza gibi hareketler bakimindan negatif bir etkiye

sebebiyet verdigi disiiniilmektedir.

Satin alma niyetine iliskin {igiincii soru ile Lipocalin ailesinin iiyesi olan
LCNL1 geni arasinda anlamli (sig. ,015) ve pozitif (P.C. 0,402) bir korelasyon
saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte beyinde meydana gelen islemler neticesinde

protein tasima islevini yerine getirdigi gorilmektedir.

Satin alma niyetine iliskin {¢iincl soru ile G proteinleri ailesinin bir iiyesi
olan GRK1 geni arasinda anlamli (sig. ,028) ve pozitif (P.C. 0,365) bir korelasyon
saptanmustir. ilgili soru ile birlikte hiicresel bazda bir aktivasyonun meydana geldigi

gorulmektedir.

Protein Kinaz ailesinin bir yesi olan CACNG5 (Calcium Voltage-Gated
Channel Auxiliary Subunit Gamma 5) ve CACNG8 (Calcium Voltage-Gated
Channel Auxiliary Subunit Gamma 8) genleri ile satin alma niyetine iligkin {i¢iincii
soru arasinda sirastyla anlaml (sig. ,010) ve pozitif (P.C. 0,422); anlamli (sig. ,041)
ve pozitif (P.C. 0,342) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte gen
ekspresyonu, hicre bolinmesi, hiicre canliligi gibi aktivitelerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Hazirlanan ankette katilimcilarin reklama karsi tutumlarina iliskin dokuz
adet soru sorulmaktadir. Katilimcilarin bu sorulara verdikleri yanitlar ile kan
orneklerinden ekspresyon degerlerinin relatif kat artis degerleri Korelasyon analizi
ile incelenmistir. Analiz sonucunda satin alma niyeti ile anlamli korelasyon bulunan

genler Tablo 9.’da gosterilmektedir.
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Tablo 9. Reklama Karsi1 Tutum ile ilgili Sorular ve Genler Arasindaki

Korelasyon
ifade LCN15  MAPK4 gSACN ARR3
P.C. ,339" 344" ,339" 369"
rkt_1
Sig. ,043 ,040 ,043 ,027
ARRD
GADLL CDNF  RXFP4 LCN15 LCNLL PENK  ARR3 ARRB2
P.C. 351" 428" ,380" A441™ 507 /401" 342" /405" 336"
rkt_2
Sig. ,036 ,009 ,022 ,007 ,002 ,015 ,041 ,014 ,045
CDNF  GRIK1  RXFP4 LCN15 LCNL1 MAPK4 :\SZAPKS 2AAPK1
P.C. 374" ,359" 341" 337 419" 436" /401" ;352"
rkt_3
Sig. ,025 ,032 ,042 ,045 ,011 ,008 ,015 ,035
MAPK4
P.C. ,359"
rkt 5
Sig. ,032
GADL1 iR'NZ LCN15 LCNL1 MAPK4 DNM1  GRK1 Q?RD
P.C. 397" 334" 377 419" 360" 336" 338" 414"
rkt_8
Sig. ,016 ,047 ,024 ,011 ,031 ,045 ,043 ,012
NRXN2
P.C. ,330
rkt 9
Sig. ,049

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

c. Listwise N=36

LCNI15 (Lipocalin 15), Lipocalin ailesine iiye olan bir gendir. Ilgili yollar

arasinda vitaminlerin, niikleozitlerin ve ilgili molekiillerin tasinmasi ve glikoz ve

diger sekerlerin taginmasi, safra tuzlari ve organik asitler, metal iyonlar1 ve amin

bilesiklerinin taginmasit gibi islevleri bulunur. Gen Ontolojisi (GO) bu gene iliskin

olarak tastyici aktivite ve kiiciik molekiil baglanma igerdigi hakkinda agiklamada

bulunmustur. Reklama kars1 tutum ile ilgili birinci soru (iyi — kotl) ile LCN15 geni

arasinda anlamli (sig. ,043) ve pozitif (P.C. 0,339) bir korelasyon saptanmustir.

Reklamin iyi olarak degerlendirilmesine paralel olarak beyinde meydana gelen

islevler neticesinde protein tasima faaliyetlerinin de arttigi gériilmektedir.
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Reklama kars1 tutum ile ilgili birinci soru ile Protein Kinaz ailesinin bir
tiyeleri olan MAPK4 ve CACNGS genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,040) ve
pozitif (P.C. 0,344); anlamli (sig. ,043) ve pozitif (P.C. 0,339) bir korelasyon
saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte beyinde stresin meydana geldigi ve buna paralel

olarak ilgili genlerdeki relatif kat artig degerinin arttigi gorilmektedir.

ARR3 (Arrestin 3), fosforlanmis G protein-bagli reseptorlerine baglanan
gorsel olmayan bir gendir. Heniiz tanimlanmamis olsa da bir retinaya 6zel sinyal
iletiminde rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Reklama kars1 tutum ile ilgili birinci
soru ile G proteine bagli ARR3 geni arasinda anlamli (sig. ,027) ve pozitif (P.C.
0,369) bir korelasyon saptannustir. Ilgili soru ile birlikte duyusal bilginin algilandig

ve hiicresel bazda bir aktivasyonun meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili ikinci soru (hos degil — hos) ile Glutamat
reseptorii tarafindan kodlanan GADLI1 geni arasinda anlamli (sig. ,036) ve pozitif
(P.C. 0,351) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte beyindeki

norofizyolojik islemlerin aktif hale geldikleri gortlmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili ikinci soru ile Dopamin Reseptorii tarafindan
kodlanan CDNF geni arasinda anlamli (sig. ,009) ve pozitif (P.C. 0,428) bir
korelasyon saptanmistir. Dopamin sinyallerinin beyinde dikkat, ruh hali, hafiza,
O0grenme ve hareketin diizenlenmesi dahil olmak iizere birgok kritik isleve sahip
oldugu bilinmektedir. Ilgili soru ile beyinde bu tir islemlerin meydana geldigi

distiniilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili ikinci soru ile G-Protein bagli reseptdr geni
tarafindan kodlanan RXFP4 geni arasinda anlamli (sig. ,022) ve pozitif (P.C. 0,380)
bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte hiicre biiyiimesi ve farklilasmasi

gibi aktivitelerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili ikinei soru ile Lipocalin ailesinin iiyesi olan
LCN15 ve LCNL1 genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,007) ve pozitif (P.C.
0,441); anlaml (sig. ,002) ve pozitif (P.C. 0,507) bir korelasyon saptanmistir. Ilgili
soru ile birlikte beyinde protein tasima faaliyetlerinin meydana geldigi

diistiniilmektedir.
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PENK (Proenkephalin) geni, coklu protein Urlnleri Gretmek igin proteolitik
olarak iglenmis bir preproteini kodlar. Olusan bu iirlinler agr1 algisi ve strese verilen
tepkiler gibi bir¢ok fizyolojik fonksiyonda rol oynarlar. Reklama kars1 tutum ile ilgili
ikinci soru ile PENK geni arasinda anlaml (sig. ,015) ve pozitif (P.C. 0,401) bir
korelasyon saptanmistir. Reklam neticesinde olusan stres sonucunda ilgili soru ile

ilgili gen arasinda bir korelasyonun ortaya ¢iktigi diisiiniilmektedir.

ARR3 (Arrestin 3), G protein-bagli reseptorlerine baglanan gorsel olmayan
bir gendir. Henliz tamimlanmamis olsa da bir retinaya 6zel sinyal iletiminde rol
oynayabildigi disiinilmektedir. ARRB2 (Arrestin Beta 2): Stopin / beta-arrestin
protein ailesinin  Uyelerinin, G-protein-bagli  reseptorlerin  agonist aracili
duyarsizlastirilmasinda yer aldigr ve hormonlar, ndrotransmiterler veya duyusal
sinyaller gibi uyaranlara hiicresel tepkilerin spesifik olarak azalarak yok olmasina
neden oldugu diisiiniilen bir gendir. ARRDC1 (Arrestin Domain Containing 1) ise
daha genel olarak, proteinlerin hiicre dis1 tasinmasinda, mikro-pargaciklarin hiicre
dis1 boslugundaki salimim yoluyla hiicreler arasinda rol oynar. ilgili ii¢ genin de G-
Protein ailesine Uye oldugu bilinmektedir. Reklama kars1 tutum ile ilgili ikinci soru
ile ARR3, ARRB2 ve ARRDCI1 genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,041) ve
pozitif (P.C. 0,342); anlamli (sig. ,014) ve pozitif (P.C. 0,405); anlamli (sig. ,045) ve
pozitif (P.C. 0,336) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte hiicresel bazda

aktivitelerin meydana geldigi ve ilgili genlerin harekete gegtikleri diisiintilmektedir.

Reklama karsi tutum ile ilgili ti¢iincii soru (kotii kaliteli — iyi kaliteli) ile
Dopamin Reseptoriine bagli bir gen olan CDNF geni arasinda anlamh (sig. ,025) ve
pozitif (P.C. 0,374) bir korelasyon saptanmigtir. Dopamin reseptorinin beyinde
dikkat, hafiza, 6grenme gibi aktivitelerin diizenlenmesinde rol aldig1 bilinmektedir.

Ilgili soru ile birlikte beyinde bu tiir aktivitelerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili tiglincii soru ile Glutamat reseptorii tarafindan
kodlanan GRIK1 geni arasinda anlamli (sig. ,032) ve pozitif (P.C. 0,359) bir
korelasyon saptanmustir. lgili soru ile birlikte beyindeki ndrofizyolojik islemlerin

aktif hale geldikleri gortlmektedir.
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Reklama kars1 tutum ile ilgili ii¢lincii soru ile G-Protein baglh reseptor geni
tarafindan kodlanan RXFP4 geni arasinda anlamli (sig. ,042) ve pozitif (P.C. 0,341)
bir korelasyon saptanmustir. ilgili soru ile birlikte hiicre bilyiimesi ve farklilasmasi

gibi aktivitelerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili {igiincii soru ile Lipocalin ailesinin {iyesi olan
LCN15 ve LCNL1 genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,045) ve pozitif (P.C.
0,337); anlamli (sig. ,011) ve pozitif (P.C. 0,419) bir korelasyon saptanmistir. Ilgili
soru ile birlikte beyinde protein tasima faaliyetlerinin meydana geldigi

distiniilmektedir.

MAPK4 (Mitogen-Activated Protein Kinase 4), MAPK12 (Mitogen-
Activated Protein Kinase 12) ve MAPKS8IP2 (Mitogen-Activated Protein Kinase 8
Interacting Protein 2) genleri mitojenle aktiflestirilen Protein Kinaz ailesinin bir
tiyesidir. Reklama kars1 tutum ile ilgili tiglincii soru ile ilgili genler arasinda sirasiyla
anlamli (sig. ,008) ve pozitif (P.C. 0,436); anlamli (sig. ,015) ve pozitif (P.C. 0,401);
anlamli (sig. ,035) ve pozitif (P.C. 0,352) bir korelasyon saptanmustir. {lgili soruda
reklamin kalitesi ile ilgili sorunun sorulmasi neticesinde stresin ortaya ¢ikarak ilgili

genlerin aktif oldugu diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili besinci soru (ilging degil — ilging) ile Protein
Kinaz ailesinin bir liyesi olan MAPK4 geni arasinda anlaml (sig. ,032) ve pozitif
(P.C. 0,359) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte beyinde stresin
meydana geldigi ve buna paralel olarak ilginin gendeki relatif kat artis degerinin

arttig1 gorilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili sekizinci soru (ikna edici degil — ikna edici)
ile Glutamat Reseptori ailesinden olan GADL1 ve GRIN2A genleri arasinda
strastyla anlamli (sig. ,016) ve pozitif (P.C. 0,397); anlaml (sig. ,047) ve pozitif
(P.C. 0,334) bir korelasyon saptanmustir. ilgili soru ile birlikte gesitli ndrofizyolojik
islemlerde aktive edildigi goriilmektedir.

Reklama kars1 tutum ile ilgili sekizinci soru ile Lipocalin ailesinin tyesi
olan LCN15 ve LCNLI1 genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,024) ve pozitif (P.C.
0,377); anlaml (sig. ,011) ve pozitif (P.C. 0,419) bir korelasyon saptanmistir. Ilgili
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soru ile birlikte beyinde norofizyolojik islemleri takiben protein tasima faaliyetlerinin

meydana geldigi digiiniilmektedir.

Protein Kinaz ailesinin bir {iyesi olan MAPK4 geni ile reklama kars1 tutum
ile ilgili sekizinci soru arasinda anlamli (sig. ,031) ve pozitif (P.C. 0,360) bir
korelasyon bulunmustur. Stres ile ilgili oldugu bilinen bu gen neticesinde ilgili

sorunun kiside stres meydana getirdigi diisiiniilmektedir.

Dynamin ailesinin iiyesi olan DNMI geni ile reklama kars1 tutum ile ilgili
sekizinci soru arasinda anlamli (sig. ,045) ve pozitif (P.C. 0,336) bir korelasyon
bulunmustur. ilgili soru ile birlikte hiicresel boliinmelerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

G-Protein Reseptorl ailesinin Uyeleri olan GRK1 ve ARRDC1 genleri ile
reklama kars1 tutum ile ilgili sekizinci soru arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,043) ve
pozitif (P.C. 0,338); anlamli (sig. ,012) ve pozitif (P.C. 0,414) bir korelasyon
saptanmustir. ilgili soru ile birlikte duyusal bilginin algilanmasi, hormon

serbestlenmesi, hiicre blyumesi gibi aktivitelerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Bunlarin yaninda reklama karsi tutum ile ilgili dordinct soru (kafa
karistirict — anlasilir), altinci soru (bilgi verici degil — bilgi verici) ve yedinci sorulara
(yararli degil — yararli) verilen yanitlar ile ilgili genlerin gen ekspresyonu relatif kat

artis degerleri arasinda anlamli bir korelasyon tespit edilmemistir.

Tablo 10. Reklama Karsi Duyulan Hisler ile Tlgili Sorular ve Genler Arasindaki

Korelasyon
. HRN MAPK
ifade ¢ GRIKI LCNLL MAPK4 8 wmaApk1 GRK1  GRK7
Al 1P2 2
P.C. 389%  478* 426  500** 423  A73**  440%*  340*
rkh_1
Sig. 0019 0003 0001 0002 0001 0004 0007 0,043
CHRN
Al
P.C. 347*
rkh_2
Sig. ,038
MAPK
CDNF  GRIKL LCNLL AGRN  MAPK4 8 MAPK1 ARR3
P2 2

rkh 3  PC. 363* 351* 501**  404* A88**  ATO%*  377* 345*%
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Sig. 0,003 0,036 0,002 0,015 0,003 0,004 0,024 0,039
GRIKI LCN15 LCNL1 MAPK4 :\szAPKs QAAPKl DNM1 GRK7  ARR3
P.C. -394*  -333%  -378% - 441%*  -341*  -413*  -378%  -346% - 384*
rkh_5
Sig. 0,018 0,047 0,023 0,007 0,042 0,012 0,023 0,039 0,021
DRD3  MAPK4 ITPKC CACN
G8
P.C. A435%*  3p0% -,358* 365
rkh_6
Sig. 0,008 0,027 0,032 ,029
Nocicep MAPK
LCN15 APKG SYNII
P.C. 367* ,360* ,395* 436%*
rkh_7
Sig. 0,028 0,031 0,017 0,008
GRM5  NPY2R NRXN1 BETL g’;‘CN
P.C. ,382% 370% 332% 1329% 377*
rkh_13
Sig. 0,021 0,026 0,048 0,050 0,023
cone CHRN GRiki  RXFP4  LCNIS  AGRN  MAPKa APKE  MAPKL
Al P2 2
P.C. 462*%*  3g5% 509%* 369 A27*%  AAB** B3 ABgRX  401*
rkh_15
Sig. 0,005 0,021 0,002 0,027 0,009 0,006 0,001 0,005 0,015
CHRN MAPKS8  MAPK1
a GRIKI  LCN15 LCNLL MAPK4 5
P.C. 348* 1380 ,329* ,381* 44T 334% 449%*
rkh_16
Sig. 0,038 0,022 0,005 0,022 0,006 0,047 0,006
CHRN | cN15  LCNLI  NPSR1  MAPka CACN - DNMB  pym1 GRK1
Al G5 P
P.C. 381* AB1**  AB5**  341* 518**  367* AT2*%  A3g%* ARG
rkh_19
Sig. 0,022 0,006 0,004 0,042 0,001 0,028 0,004 0,007 0,003
GADL1 LCN15 LCNL1 AGRN  NLGN2 QAAPKl GRK5  GRK1
P.C. 1335% 480>  488**  393* ,378* 503**  500**  364*
rkh_20
Sig. 0,046 0,003 0,003 0,018 0,023 0,002 0,002 0,029
GRM5  RXFP4 LCNL1 MAPK4 ITPKC  DNM1
P.C. 411* 346* AAA** AA4RE ABQRR 43gH
rkh_21
Sig. 0,013 0,039 0,007 0,007 0,006 0,008
INSLa  MAPK8 MAPK1 CACN  CACN ARRD
P2 > s ey GRKL  GRK7  ARR3 ] ARRB2
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pP.C. ,350* ,627** ,411* ,514** ,516** ,402* ,368* ,397* ,376*
rkh_22
Sig. 0,036 0,001 0,013 0,001 0,001 0,015 0,027 0,017 0,024
CHRN CACN CACN DNMB
GADL1 Al NPY2R  NPSR1 G5 G8 P GRK1 GRK7
pP.C. ,414* ,429%* ,425** ,506** ,343* ,390* ,453** ,369* ,361*
rkh_23
Sig. 0,012 0,009 0,011 0,002 0,041 0,019 0,006 0,027 0,031

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
c. Listwise N=36

CHRNAL (Cholinergic Receptor Nicotinic Alpha 1 Subunit), asetilkolin
baglanma / kanal kapamalarinda rol oynayan bir alfa alt {initesini kodlamaktadir.
Asetilkolin, insan vicudunun hem merkezi sinir sisteminde (beyin, omurilik) hem de
cevresel sinir sisteminde rol alan bir ndrotransmiterdir. Norotransmiterler iki adet
sinir hiicresi arasinda yer alan ve snaps adi verilen boslukta, sinirsel bir uyaranin bir
ndrondan diger nérona gegmesini saglamaktadir. Bunun yaninda asetilkolinler sinir
hiicrelerinden kasa da uyar1 gegisini yapmakta ve bdylece insan viicudunun hareket
etmesinde 6nemli bir rol Gstelenmektedir (http://noroblog.net). CHRNAL geni ile
reklama karsi duyulan hisler ile ilgili birinci soru (hi¢ hayret etmedim - ¢ok hayret
ettim) arasinda anlamli (sig. ,019) ve pozitif (P.C. 0,389) bir Kkorelasyon
bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte beyinde sinirsel bir uyarinin meydana geldigi

distiniilmektedir.

Glutamat Reseptor ailesinin bir yesi olan GRIK1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili birinci soru arasinda anlamli (sig. ,003) ve pozitif (P.C.
0,478) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte duyusal bilginin
algilanmasi, hormon serbestlenmesi, hiicre biyimesi gibi aktivitelerin meydana

geldigi distiniilmektedir.

Reklama karsi duyulan hisler ile ilgili birinci soru ile Lipocalin ailesinin
uyesi olan LCNL1 geni arasinda anlamli (sig. ,001) ve pozitif (P.C. 0,426) bir
korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte beyinde protein tasima faaliyetlerinin

meydana geldigi diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili birinci soru ile Protein Kinaz ailesinin

bir Uyesi olan MAPK4, MAPKS8IP2 ve MAPK12 genleri arasinda sirastyla anlamli


http://noroblog.net/
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(sig. ,002) ve pozitif (P.C. 0,500); anlaml1 (sig. ,001) ve pozitif (P.C. 0,423); anlamli
(sig. ,004) ve pozitif (P.C. 0,473) bir korelasyon saptanmistir. Reklamin hayret
uyandirip uyandirmadig1 sorusu neticesinde stresin ortaya ¢ikarak ilgili genlerin aktif

oldugu diistinlilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili birinci soru ile G-Protein reseptorleri
ailesinin bir iiyesi olan GRK1 ve GRK7 genleri arasinda sirasiyla anlaml (sig. ,007)
ve pozitif (P.C. 0,440); anlaml (sig. ,043) ve pozitif (P.C. 0,340) bir korelasyon
saptanmustir. lgili soru ile birlikte hiicrenin kasilmas: ve hiicre gogii gibi faaliyetlerin

meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Asetilkolin Reseptoriiniin bir iiyesi olan CHRNAI1 geni ile reklama karst
duyulan hisler ile ilgili ikinci soru (hi¢ kuskulanmadim — ¢ok kuskulandim) arasinda
anlamli (sig. ,038) ve pozitif (P.C. 0,347) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile
neticesinde bireylerde kuskulanma diizeyi arttik¢a beyinde sinirsel bir uyarinin

meydana geldigi diigiiniilmektedir.

Dopamin Reseptori ailesinin bir iiyesi olan CDNF geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili Gigincii soru (hi¢ memnun olmadim — ¢ok memun oldum)
arasinda anlamli (sig. ,003) ve pozitif (P.C. 0,363) bir korelasyon bulunmustur. ilgili
soru ile birlikte beyinde dikkat, hafiza, 6grenme ve hareketin duzenlenmesi gibi

cesitli faaliyetlerin meydana geldigi disiiniilmektedir.

Glutamat Reseptoriinin bir Gyesi olan GRIK1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili liclincii soru arasinda anlamli (sig. ,036) ve pozitif (P.C.
0,351) bir korelasyon bulunmustur. ilgili soru ile birlikte cesitli norofizyolojik

aktivitelerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Lipocalin Protein ailesinin bir {liyesi olan LCNLI1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili {iglincii soru arasinda anlamli (sig. ,015) ve pozitif (P.C.
0,404) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte meydana gelen beyinsel

aktiviteler neticesinde proteinlerin tasinma strecinde kullanildig: diisiiniilmektedir.

AGRN (Agrin) geni, néromiiskiiler kavsagin gelisiminde kritik olan birkag
proteinden birini kodlamaktadir. Noromdiskuller kavsak kas-sinir etkilesiminin

saglandig1 noktadir. Bu nedenle AGRN geni kas ve sinir baglantisini saglayan
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onemli bir gendir. Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili ligiincii soru ile AGRN geni
arasinda anlamli (sig. ,015) ve pozitif (P.C. 0,404) bir korelasyon saptanmistir.
Reklamdan memnun olunup olunmamasi durumu ile Kkas-sinir etkilesiminin

paralellik gosterdigi diistiniilmektedir.

Reklama karsi duyulan hisler ile ilgili tUctunct soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir liyesi olan MAPK4, MAPKS8IP2 ve MAPK12 genleri arasinda sirasiyla
anlamli (sig. ,003) ve pozitif (P.C. 0,488); anlamli (sig. ,004) ve pozitif (P.C. 0,470);
anlamli (sig. ,024) ve pozitif (P.C. 0,377) bir korelasyon saptanmistir. Reklamdan
memnun olunup olunmamasi sorusu neticesinde stresin ortaya ¢ikarak ilgili genlerin

aktif oldugu diistiniilmektedir.

G-Protein ailesinin bir tyesi olan ARR3 geni ile reklama karsi duyulan
hisler ile ilgili ii¢iincli soru arasinda anlamli (sig. ,039) ve pozitif (P.C. 0,345) bir
korelasyon bulunmustur. lgili soru ile birlikte beyinde farkli fizyolojik islemlerin

meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Glutamat Reseptoriinin bir Gyesi olan GRIK1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili besinci soru (hi¢ asagilayici hissetmedim — ¢ok asagilayict
hissettim) arasinda anlamli (sig. ,018) ve negatif (P.C. -0,394) bir korelasyon
bulunmustur. lgili soru ile birlikte asagilanma hissi azaldik¢a gesitli nérofizyolojik

aktivitelerin meydana geldigi diigiiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili besinci soru ile Lipocalin ailesinin
tiyesi olan LCN15 ve LCNLI genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,047) ve negatif
(P.C. -0,333); anlamli (sig. ,023) ve negatif (P.C. -0,378) bir korelasyon
saptannustir. Ilgili soru ile birlikte reklanmi izledikten sonra asagilanma hissi
azaldik¢a beyinde ndérofizyolojik islemleri takiben protein tasima faaliyetlerinin

arttig1 diisiintilmektedir.

Reklama karsi duyulan hisler ile ilgili besinci soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir tiyesi olan MAPK4, MAPKS8IP2 ve MAPK12 genleri arasinda sirasiyla
anlaml (sig. ,007) ve negatif (P.C. -0,441); anlaml (sig. ,042) ve negatif (P.C. -
0,341); anlaml (sig. ,012) ve negatif (P.C. -0,413) bir korelasyon saptanmustir.
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Reklamin asagilayici hissettirip hissettirmedigi ile ilgili soru neticesinde stresin

ortaya ¢ikarak ilgili genlerin aktif oldugu diistiniilmektedir.

Dynamin ailesinin Uyesi olan DNM1 geni ile reklama kars1 duyulan hisler
ile ilgili besinci soru arasinda anlamli (sig. ,023) ve negatif (P.C. -0,378) bir
korelasyon bulunmustur. ilgili soru ile birlikte asagilanma hissi azaldik¢a hiicresel

bolunmelerin meydana geldigi diistinilmektedir.

G-Protein Reseptoru ailesinin Gyeleri olan GRK7 ve ARR3 genleri ile
reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili besinci soru arasinda sirastyla anlamli (Sig.
,039) ve negatif (P.C. -0,346); anlamli (sig. ,021) ve negatif (P.C. -0,384) bir
korelasyon saptanmustir. ilgili soru ile birlikte asagilanma hissi azaldik¢a duyusal
bilginin algilanmasi, hormon serbestlenmesi, hiicre blyumesi gibi aktivitelerin

meydana geldigi diigiiniilmektedir.

Reklama karsi duyulan hisler ile ilgili altinct soru (hi¢ kizmadim — ¢ok
kizdim) ile Dopamin Reseptorine bagh bir gen olan DRD3 arasinda anlamli (Sig.
,008) ve pozitif (P.C. 0,435) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru neticesinde
bireylerin reklama kars1 kizdiklar1 zaman ilgili gendeki kat artis oranin arttig
gorulmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili altinci soru ile Protein Kinaz ailesinin
bir liyesi olan MAPK4 geni arasinda anlamli (sig. ,027) ve pozitif (P.C. 0,369) bir
korelasyon bulunmustur. Ilgili soru neticesinden bireylerde stres meydana geldigi

gorulmektedir.

ITPKC (Inositol-Trisphosphate 3-Kinase C), Kinaz ailesinin bir Gyesidir.
Cekirdek ve sitoplazmaya yerlesmistir. Hem ¢ekirdek i¢i hem de ¢ekirdek disinda
faaliyet gostermektedir. Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili altinc1 soru ile Protein
Kinaz ailesinin bir tyesi olan ITPKC geni arasinda anlaml (sig. ,032) ve negatif
(P.C. -0,358) bir korelasyon bulunmustur. ilgili soru neticesinde kizma diizeyi
azaldik¢a hiicre boliinmesi ve hiicre canlilig: ile ilgili aktivitelerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili altinct soru ile Protein Kinaz ailesinin

bir Gyesi olan CACNGS8 geni arasinda anlamli (sig. ,029) ve pozitif (P.C. 0,365) bir
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korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte kizma diizeyi arttik¢a beyinde stresin
meydana geldigi ve buna paralel olarak ilgili genlerdeki relatif kat artis degerinin

arttig1 gorilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yedinci soru (hi¢ tahrik olmadim —
cok tahrik oldum) ile Lipocalin ailesinin yesi olan LCN15 geni arasinda anlamli
(sig. ,028) ve pozitif (P.C. 0,367) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte

beyinde protein tagima faaliyetlerinin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yedinci soru ile Nociceptin reseptori
arasinda anlamli (sig. ,031) ve pozitif (P.C. 0,360) bir korelasyon saptanmuistir.
Nociceptin reseptorii agr1 hissi ve korku 6grenmesi gibi sayisiz beyin aktivitesine
etki etme islevini baslatmaktadir. Ilgili soru ile birlikte beyinde bircok beyin

aktivitesinin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama karsi duyulan hisler ile ilgili yedinci soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir liyesi olan MAPKAPKS geni arasinda anlamli (sig. ,017) ve pozitif (P.C.
0,395) bir korelasyon saptanmustir. ilgili soru ile birlikte stresin ortaya ciktig

distiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yedinci soru ile G-Protein bagh
reseptor geni tarafindan kodlanan SYN2 (Synapsin IlI) geni arasinda anlamli (Sig.
,008) ve pozitif (P.C. 0,436) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili gen, ortak protein
alanlart ile tanimlanir ve cesitli noropsikiyatrik hastaliklarda potansiyel bir rol
oynayarak sinaptogenez ve ndrotransmiter saliniminin modiilasyonunda rol oynarlar.
Ilgili soru ile birlikte beyinde cesitli ndropsikiyatrik aktivitelerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili on Gglinct soru (hig tedirgin olmadim
— ¢ok tedirgin oldum) ile Glutamat reseptorii tarafindan kodlanan GRMS5 (Glutamate
Metabotropic Receptor 5) geni arasinda anlamli (sig. ,021) ve pozitif (P.C. 0,382) bir
korelasyon saptanmistir. GRMS geni, sinir ag1 aktivitesinin duzenlenmesinde rol
oynamaktadir. Ilgili soru ile birlikte, deneklerin reklami izlediklerinde sonraki

tedirginlik durumlan arttikca GRMS5 geninin de aktif hale geldigi diisiiniilmektedir.
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Peptit norotransmiter gen ailesinin bir Uyesi olan NPY2R (Neuropeptide Y
Receptor Y2) geni ile reklama karst duyulan hisler ile ilgili on ii¢lincii soru arasinda
anlaml (sig. ,026) ve pozitif (P.C. 0,370) bir korelasyon bulunmustur. NPY2R geni
gida aliminin uyarilmasi ve sirkadiyen ritminin diizenlenmesi (viicudun kimyasal ve
hormonsal lretim ve metabolizmasinin 24 saatlik dongu boyunca dizenlenmesi)
gibi cesitli biyolojik eylemlere aracilik etmektedir. ilgili soru ile birlikte deneklerde
tedirginlik arttik¢a vicudunda bir takim biyolojik faaliyetlerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Nrxnl (Neurexin 1) geni, noreksin ailesine ait olan bir proteindir.
Noreksinler, merkezi sinir sistemindeki sinapslarda ndérolijin  kompleksleri
olusturmak Uzere norolijinleri baglayan hicre ylzeyi reseptorleridir. Bu gen ile
reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili on iiglincli soru arasinda anlamli (sig. ,048) ve
pozitif (P.C. 0,332) bir korelasyon bulunmustur. ilgili soru neticesinde bireylerde
tedirginlik dlzeyi azaldikca merkezi sinir sisteminde aktivitenin arttig

diistiniilmektedir.

BET1 (Golgi Vesicular Membrane Trafficking Protein), endoplazmik
retikulum ile Golgi arasinda tagima islevini yliriiten zar proteinini kodlamaktadir. Bu
gen ile reklama karsi duyulan hisler ile ilgili on Gglnci soru arasinda anlamli (Sig.
,050) ve pozitif (P.C. 0,329) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili korelasyon
neticesinde tedirgin olma durumunun bir takim hicresel aktiviteleri meydana

getirdigi diistiniilmektedir.

Protein Kinaz sinyal genlerinin bir iiyesi olan CACNGS ile reklama kars1
duyulan hisler ile ilgili on {i¢ilincii soru arasinda anlamh (sig. ,023) ve pozitif (P.C.
0,377) bir korelasyon bulunmustur ilgili soruda reklamin izlenilmesinin tedirginlik

durumu yaratmasina gore stresin geninin aktif hale gelebilecegi diisiiniilmektedir.

Dopamin Reseptorii ailesinin bir iiyesi olan CDNF geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili on besinci soru (hi¢ mutlu olmadim — ¢ok mutlu oldum)
arasinda anlamli (sig. ,005) ve pozitif (P.C. 0,462) bir korelasyon bulunmustur. flgili
soru ile birlikte beyinde dikkat, hafiza, 6grenme ve hareketin diizenlenmesi gibi

cesitli faaliyetlerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.
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Asetilkolin Reseptoriiniin bir iiyesi olan CHRNAT1 geni ile reklama kars1
duyulan hisler ile ilgili on besinci soru arasinda anlaml (sig. ,021) ve pozitif (P.C.
0,385) bir korelasyon bulunmustur. ilgili soru ile birlikte beyinde sinirsel bir uyarinin

meydana geldigi diistiniilmektedir.

Glutamat Reseptor ailesinin bir {iyesi olan GRIK1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili on besinci soru arasinda anlamli (sig. ,002) ve pozitif (P.C.
0,509) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte duyusal bilginin
algilanmasi, hormon serbestlenmesi, hlcre blylmesi gibi aktivitelerin meydana

geldigi diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili on besinci soru ile G-Protein bagl
reseptor geni tarafindan kodlanan RXFP4 geni arasinda anlamli (sig. ,027) ve pozitif
(P.C. 0,369) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte hiicre biiyiimesi ve
farklilagsmasi gibi aktivitelerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Lipocalin Protein ailesinin bir iiyesi olan LCNLI15 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili on besinci soru arasinda anlamli (sig. ,009) ve pozitif (P.C.
0,427) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte meydana gelen beyinsel

aktiviteler neticesinde proteinlerin tasinma surecinde kullanildig: diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili on besinci soru ile AGRN geni
arasinda anlamli (sig. ,006) ve pozitif (P.C. 0,446) bir korelasyon saptanmustir.
Reklamdan mutlu olunup olunmamasi durumu ile kas-sinir etkilesiminin paralellik

gosterdigi diistiniilmektedir.

Reklama karsi duyulan hisler ile ilgili on besinci soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir tiyesi olan MAPK4, MAPKS8IP2 ve MAPK12 genleri arasinda sirasiyla
anlamli (sig. ,001) ve pozitif (P.C. 0,593); anlaml (sig. ,005) ve pozitif (P.C. 0,458);
anlaml (sig. ,015) ve pozitif (P.C. 0,401) bir korelasyon saptanmistir. Ilgili soru ile
birlikte hiicre bollinmesi faaliyetlerinin meydana gelerek ilgili genlerin aktif hale

geldigi diistiniilmektedir.

Asetilkolin Reseptoriintin bir iiyesi olan CHRNA1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili on altinc1 soru (hi¢ kugumseyici hissetmedim — c¢ok

kicumseyici hissettim) arasinda anlamli (sig. ,038) ve pozitif (P.C. 0,348) bir
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korelasyon bulunmustur. ilgili soru ile birlikte beyinde sinirsel bir uyarinin meydana

geldigi diistintilmektedir.

Reklama karst duyulan hisler ile ilgili on altinci soru ile Glutamat
Reseptoriiniin bir liyesi olan GRIK1 geni arasinda anlamli (sig. ,022) ve pozitif (P.C.
0,380) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte gesitli nérofizyolojik

aktivitelerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili on altinci soru ile Lipocalin ailesinin
tiyesi olan LCN15 ve LCNL1 genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,005) ve pozitif
(P.C. 0,329); anlaml (sig. ,022) ve pozitif (P.C. 0,381) bir korelasyon saptanmustir.
llgili soru ile birlikte beyinde norofizyolojik islemleri takiben protein tasima

faaliyetlerinin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama karst duyulan hisler ile ilgili on altinci soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir tiyesi olan MAPK4, MAPKS8IP2 ve MAPK12 genleri arasinda sirasiyla
anlamli (sig. ,006) ve pozitif (P.C. 0,447); anlaml (sig. ,047) ve pozitif (P.C. 0,334);
anlamh (sig. ,006) ve pozitif (P.C. 0,449) bir korelasyon saptanmistir. Reklamin
kiigiimsenme hissi uyandirip uyandirmadigi sorusu neticesinde stresin ortaya ¢ikarak

ilgili genlerin aktif oldugu diisiiniilmektedir.

Asetilkolin Reseptoriiniin bir iiyesi olan CHRNAT1 geni ile reklama kars1
duyulan hisler ile ilgili on dokuzuncu soru (hi¢ sevgi duymadim — ¢ok sevgi
duydum) arasinda anlamli (sig. ,022) ve pozitif (P.C. 0,381) bir korelasyon
bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte beyinde sinirsel bir uyarnin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Reklama karst duyulan hisler ile ilgili on dokuzuncu soru ile Lipocalin
ailesinin yesi olan LCN15 ve LCNLI genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,006)
ve pozitif (P.C. 0,451); anlamh (sig. ,004) ve pozitif (P.C. 0,465) bir korelasyon
saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte beyinde nérofizyolojik islemleri takiben protein

tasima faaliyetlerinin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili on dokuzuncu soru ile G protein-baglh
reseptOrlerin bir iiyesi olan NPSR1 geni arasinda anlamhi (sig. ,042) ve pozitif (P.C.

0,341) bir korelasyon saptanmistir. Solunum epitelinin Kkirecli hicrelerinde ve
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bronslarm diiz kas hiicrelerinde bu genin artan ifadesi astim ile iliskilidir. ilgili soru

ile birlikte solunum yollarinda bir aktivitenin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili on dokuzuncu soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir iiyesi olan MAPK4 geni arasinda anlamli (sig. ,001) ve pozitif (P.C.
0,518) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte gen ekspresyonu ve hiicre

bolinmesi gibi sireclerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Dynamin ailesinin iiyesi olan DNMBP ve DNM1 genleri ile reklama kars1
duyulan hisler ile ilgili on dokuzuncu soru arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,004) ve
pozitif (P.C. 0,472); anlaml (sig. ,007) ve pozitif (P.C. 0,439) bir korelasyon
bulunmustur. 1lgili soru ile birlikte hiicresel bélinmelerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Reklama karst duyulan hisler ile ilgili on dokuzuncu soru ile G-Protein
reseptorleri ailesinin bir {iyesi olan GRK1 geni arasinda anlamli (sig. ,003) ve pozitif
(P.C. 0,485) bir korelasyon saptanmistir. ilgili soru ile birlikte hiicrenin kasilmas1 ve

hicre gocu gibi faaliyetlerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Glutamat reseptori tarafindan kodlanan GADL1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili yirminci soru (hi¢ heyecanlanmadim — ¢ok heyecanlandim)
arasinda anlaml (sig. ,046) ve pozitif (P.C. 0,335) bir korelasyon bulunmustur. Yani
ilgili soru ile birlikte beyindeki noérofizyolojik islemlerin aktif hale geldikleri

gorulmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirminci soru ile Lipocalin ailesinin
tiyesi olan LCN15 ve LCLNI1 genleri arasinda sirastyla anlamli (sig. ,003) ve pozitif
(P.C. 0,480); anlaml1 (sig. ,003) ve pozitif (P.C. 0,488) bir korelasyon saptanmuistir.
llgili soru ile birlikte beyinde norofizyolojik islemleri takiben protein tasima
faaliyetlerinin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirminci soru ile AGRN geni arasinda
anlamh (sig. ,018) ve pozitif (P.C. 0,393) bir korelasyon saptanmistir. Reklamin
heyecan uyandirip uyandirmadigi durumu ile kas-sinir etkilesiminin paralellik

gosterdigi diisiiniilmektedir.
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Reklama karst duyulan hisler ile ilgili yirminci soru ile NLGN2 (Neuroligin
2) geni arasinda anlamli (sig. ,023) ve pozitif (P.C. 0,378) bir korelasyon
saptanmistir. Bu gen, bir néronal hiicre yiizeyi protein ailesinin bir iiyesini kodlar. Bu
gen merkezi sinir sistemi sinapslarinin olusumunda ve yeniden yapilandirilmasinda
rol oynamaktadir. Ilgili sorunun merkezi sinir sistemini harekete gecirdigi

distiniilmektedir.

Reklama karsg1 duyulan hisler ile ilgili yirminci soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir iiyesi olan MAPK12 geni arasinda anlamli (sig. ,002) ve pozitif (P.C.
0,503) bir korelasyon saptanmistir. Ilgili soru ile birlikte gen ekspresyonu ve hiicre

bolinmesi gibi siireclerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirminci soru ile G-Protein
reseptorleri ailesinin bir tiyesi olan GRKS ve GRK1 genleri arasinda sirastyla anlamli
(sig. ,002) ve pozitif (P.C. 0,500); anlamli (sig. ,029) ve pozitif (P.C. 0,364) bir
korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte hiicrenin kasilmasi ve hiicre go¢ii gibi

faaliyetlerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Reklama karsi duyulan hisler ile ilgili yirmi birinci soru (hi¢ isyan
uyandirmadi — ¢ok isyan uyandirdi) ile Glutamat reseptori tarafindan kodlanan
GRM5 geni arasinda anlamli (sig. ,013) ve pozitif (P.C. 0,411) bir korelasyon
saptanmugtir. {lgili soru ile birlikte, deneklerin reklami izlediklerinde sinir hissinin
ortaya ¢ikmasiyla paralel olarak GRMS5 geninin de aktif hale geldigi

distiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirmi birinci soru ile G-Protein baglh
reseptOr geni tarafindan kodlanan RXFP4 geni arasinda anlamli (sig. ,039) ve negatif
(P.C. -0,346) bir korelasyon saptanmustir. ilgili soru ile birlikte isyan uyandirma
diizeyi azaldikca hiicre biiylimesi ve farklilagsmasi gibi aktivitelerin meydana geldigi

distiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirmi birinci soru ile Lipocalin
ailesinin tyesi olan LCLN1 geni arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,007) ve negatif

(P.C. -0,444) bir korelasyon saptanmistir. ilgili soru ile birlikte isyan diizeyi
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azaldik¢a beyinde norofizyolojik islemleri takiben protein tasima faaliyetlerinin

meydana geldigi digiiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirmi birinci soru ile Protein Kinaz
ailesinin bir {iyesi olan MAPK4 geni arasinda anlamli (sig. ,007) ve negatif (P.C. -
0,444) bir korelasyon saptanmustir. ilgili soru ile birlikte isyan diizeyi azaldik¢a gen

ekspresyonu ve hucre boltinmesi gibi streclerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Kinaz ailesinin bir iiyesi olan ITPKC ile reklama kars1 duyulan hisler ile
ilgili yirmi birinci soru arasinda anlamli (sig. ,006) ve negatif (P.C. -0,452) bir
korelasyon bulunmustur. Ilgili soru neticesinde isyan diizeyi azaldik¢a hiicre

bolinmesi ve hiicre canlilign ile ilgili aktivitelerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Dynamin ailesinin tyesi olan DNML1 geni ile reklama karsi duyulan hisler
ile ilgili yirmi birinci soru arasinda anlamli (sig. ,008) ve negatif (P.C. -0,438) bir
korelasyon bulunmustur. lgili soru ile birlikte isyan diizeyi azaldik¢a hiicresel

bolinmelerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Reklama kargt duyulan hisler ile ilgili yirmi ikinci soru (hig istek
uyandirmadi — ¢ok istek uyandirdi) ile Protein Kinaz ailesinin bir Gyesi olan
MAPKSIP2 ve MAPK 12 genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,036) ve pozitif (P.C.
0,350); anlamli (sig. ,001) ve pozitif (P.C. 0,627) bir korelasyon saptanmustir.
Reklamin istek hissi uyandirip uyandirmadigi sorusu neticesinde stresin ortaya

cikarak ilgili genlerin aktif oldugu diisiintilmektedir.

Protein Kinaz ailesinin bir yesi olan CACNG5 ve CACNGS8 genleri ile
reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirmi ikinci soru arasinda sirasiyla anlaml (sig.
,013) ve pozitif (P.C. 0,41); anlamli (sig. ,001) ve pozitif (P.C. 0,514) bir korelasyon
saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte gen ekspresyonu, hiicre boliinmesi ve hiicre

canlilig: gibi aktivitelerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

G-Protein Reseptoru ailesinin tyeleri olan GRK1, GRK7, ARR3, ARRDC1
ve ARRB2 genleri ile reklama karst duyulan hisler ile ilgili yirmi ikinci soru arasinda
sirastyla anlamli (sig. ,001) ve pozitif (P.C. 0,516); anlamli (sig. ,015) ve pozitif
(P.C. 0,402); anlaml (sig. ,027) ve pozitif (P.C. 0,368); anlaml1 (sig. ,017) ve pozitif
(P.C. 0,397) ve anlamli (sig. ,024) ve pozitif (P.C. 0,376) bir korelasyon saptanmustir.
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flgili soru ile birlikte duyusal bilginin algilanmasi, hormon serbestlenmesi, hiicre

biylmesi gibi aktivitelerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Glutamat reseptoru tarafindan kodlanan GADLL1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili yirmi Uctnct soru (hi¢ bilgilenmedim — ¢ok bilgilendim)
arasinda anlaml (sig. ,012) ve pozitif (P.C. 0,414) bir korelasyon bulunmustur. Yani
ilgili soru ile birlikte beyindeki norofizyolojik islemlerin aktif hale geldikleri

gorulmektedir.

Asetilkolin Reseptoruniin bir yesi olan CHRNAI1 geni ile reklama karsi
duyulan hisler ile ilgili yirmi {i¢lincii soru arasinda anlamli (sig. ,009) ve pozitif (P.C.
0,429) bir korelasyon bulunmustur. lgili soru ile birlikte beyinde sinirsel bir uyarmnin

meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Peptit noratransmiter gen ailesinin bir tyesi olan NPY2R geni ile reklama
kars1 duyulan hisler ile ilgili yirmi ti¢lincii soru arasinda anlamli (sig. ,011) ve pozitif
(P.C. 0,424) bir korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte deneklerin viicudunda

bir takim biyolojik faaliyetlerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

CACNG5 ve CACNGS, Protein Kinaz sinyal genlerinin bir 0Oyesidir.
Reklama karst duyulan hisler ile ilgili yirmi {i¢iincli soru ile ilgili genler arasinda
sirastyla anlamli (sig. ,041) ve pozitif (P.C. 0,343); anlamli (sig. ,019) ve pozitif
(P.C. 0,390) bir korelasyon saptanmustir. ilgili soruda gelecekteki bir satin alma
durumundan bahsedildigi ve bu durum neticesinde stresin ortaya ¢ikarak ilgili genin

aktif oldugu diistiniilmektedir.

Dynamin ailesinin iiyesi olan DNMBP geni ile reklama karsi duyulan hisler
ile ilgili yirmi {iglincli soru arasinda anlamli (sig. ,006) ve pozitif (P.C. 0,453) bir
korelasyon bulunmustur. Ilgili soru ile birlikte hiicresel boliinmelerin meydana

geldigi distiniilmektedir.

Reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili yirmi Gglnct soru ile G-Protein
reseptorleri ailesinin bir iiyesi olan GRK1 ve GRK7 genleri arasinda sirastyla anlaml
(sig. ,027) ve pozitif (P.C. 0,369); anlamli (sig. ,031) ve pozitif (P.C. 0,361) bir
korelasyon saptanmustir. Ilgili soru ile birlikte hiicrenin kasilmasi ve hiicre gocii gibi

faaliyetlerin meydana geldigi diistiniilmektedir.
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Bunlarin yaninda reklama kars1 duyulan hisler ile ilgili dordiinci, sekizinci,

dokuzuncu, onuncu, on birinci, on ikinci, on dérdunci, on yedinci, on sekizinci ve

yirmi dordiincii sorulara verilen yanitlar ile ilgili genlerin gen ekspresyonu relatif kat

artis degerleri arasinda anlamli bir korelasyon tespit edilmemistir.

Tablo 11. Hatirlama ile Tlgili Sorular ve Genler Arasindaki Korelasyon

ifade

LCN15

LCNL1

MAPKS

MAPK1

NLGN2 ~ MAPK4 oo > DNM1
P.C. 343" ,375 431" ,381" ALT™ ,500™ 424"
s 1
Sig- 040 024 ,009 022 ,006 ,002 ,010
CHRNA NPFFR
) RXFP4 LCNL1 ) AGRN  MAPK4 GRK5  ARRB2
P.C. 433" 423" 451" 340" 371" 4797 ATT 370
s 2
Sig. o008 ,010 ,006 ,043 ,026 ,003 ,003 ,026
GRIKI  RXFP4 LCNLL  AGRN  ITPKC EQCN
PC. 407 334 371 361" 344" 361"
s_3
Sig. 014 ,047 ,026 ,031 ,040 ,030
SHRNA RXFP4 LCN15 LCNLL GOSR1 MAPK4 DNM1  GRK5
P.C. 370" 392" 372" 360" 436™ ,495™ 365" 418"
yh
Sig. 026 018 ,026 031 ,008 ,002 ,029 011
MAPK4  DNMBP
P.C. 332" 346"
th
Sig. 048 ,039

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
c. Listwise N=36

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan birinci soru (izlediginiz

reklam ortalama kag saniye stirmiistiir?) ile Lipocalin ailesinin {iyesi olan LCN15 ve

LCNLI1 genleri arasinda sirastyla anlamli (sig. ,040) ve pozitif (P.C. 0,343); anlamh

(sig. ,024) ve pozitif (P.C. 0,375) bir korelasyon saptanmustir. ilgili soruya dogru

cevap verenlerde beyinde norofizyolojik

islemleri

faaliyetlerinin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

takiben protein

tasima
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Merkezi  sinir  sistemi  sinapslarinin  olusumunda ve  yeniden
yapilandirilmasinda rol oynayan NLGN2 geni ile reklamin yardimli hatirlanmasi ile
ilgili sorulan birinci soru arasinda anlamli (sig. ,009) ve pozitif (P.C. 0,431) bir
korelasyon saptanmustir. Ilgili soruya dogru cevap verildikce merkezi sinir

sisteminde sinaps olusumunun arttig1 diisiniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan birinci soru ile Protein
Kinaz ailesinin bir tyesi olan MAPK4, MAPKS8IP2, MAPK12 ve ITPKC genleri
arasinda sirastyla anlaml (sig. ,022) ve pozitif (P.C. 0,381); anlamli (sig. ,006) ve
pozitif (P.C. 0,447); anlaml1 (sig. ,002) ve pozitif (P.C. 0,500); anlaml1 (sig. ,014) ve
pozitif (P.C. 0,408) bir korelasyon saptanmustir. ilgili soruyu dogru cevaplayan
bireylerde hiicre bolinmesi, hiicre canliligi gibi sureglerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Dynamin ailesinin iiyesi olan DNM1 geni ile reklamin yardimli hatirlanmasi
ile ilgili sorulan birinci soru arasinda anlaml (sig. ,010) ve pozitif (P.C. 0,424) bir
korelasyon bulunmustur. Ilgili soruyu dogru cevaplayanlarda hiicresel boliinmelerin

meydana geldigi diistiniilmektedir.

Asetilkolin Reseptérinun bir Gyesi olan CHRNAL1 geni ile reklamin
yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan ikinci soru (izlediginiz reklam hangi {iriin
kategorisine aittir?) arasinda anlamli (sig. ,008) ve pozitif (P.C. 0,433) bir korelasyon
bulunmustur. Ilgili soruyu dogru cevaplayan bireylerde sinirsel bir uyarinin meydana

geldigi distliniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan ikinci soru ile G-Protein
bagl reseptor geni tarafindan kodlanan RXFP4 geni arasinda anlaml (sig. ,010) ve
pozitif (P.C. 0,423) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soruyu dogru cevaplayan
bireylerde hiicre biylmesi ve farklilasmasi gibi aktivitelerin meydana geldigi

distiniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmas: ile ilgili sorulan ikinci soru ile Lipocalin
ailesinin iiyesi olan LCLNI1 geni arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,006) ve pozitif (P.C.

0,451) bir korelasyon saptanmistir. Ilgili soruyu dogru cevaplayan bireylerde
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norofizyolojik islemleri takiben protein tasima faaliyetlerinin meydana geldigi

distiniilmektedir.

NPFFR2 geni, G-protein-bagli noropeptit reseptérlerinin bir alt ailesinin
uyesidir. Bu gen ile reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan ikinci soru
arasinda anlamli (sig. ,043) ve pozitif (P.C. 0,340) bir korelasyon bulunmustur. flgili
soru ile birlikte duyusal bilginin algilanmasi ve hiicre kasilmasi gibi aktivitelerin

meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan ikinci soru ile AGRN geni
arasinda anlamli (sig. ,026) ve pozitif (P.C. 0,371) bir korelasyon saptanmustir. flgili
soruya dogru cevap verilmesi ile birlikte kas-sinir etkilesiminin arttig

diistiniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan ikinci soru ile Protein
Kinaz ailesinin bir tiyesi olan MAPK4 ve MAPK12 genleri arasinda sirastyla anlaml
(sig. ,003) ve pozitif (P.C. 0,479); anlamh (sig. ,014) ve pozitif (P.C. 0,407) bir
korelasyon saptanmustir. lgili soruya dogru cevap veren bireylerde hiicre faaliyetleri

ile ilgili hiicre sinyal yolaklarimnin aktif hale geldigi diisiniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan ikinci soru ile G-Protein
reseptorleri ailesinin bir lyesi olan GRK5 ve ARRB2 genleri arasinda sirasiyla
anlaml (sig. ,003) ve pozitif (P.C. 0,477); anlaml (sig. ,026) ve pozitif (P.C. 0,370)
bir korelasyon saptanmustir. ilgili soruyu dogru cevaplayan bireylerde hiicre
kasilmasi ve hiicre gocu gibi faaliyetlerin meydana geldigi diistiniimektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan tiglincii soru (izlediginiz
reklamdaki {irlinlin markasi nedir?) ile Glutamat Reseptor ailesinin bir iiyesi olan
GRIK1 geni arasinda anlamli (sig. ,014) ve pozitif (P.C. 0,407) bir korelasyon
bulunmustur. lgili soruya dogru cevap veren bireylerde duyusal bilginin algilanmast,
hormon serbestlenmesi, hiicre blyumesi gibi aktivitelerin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan tiglincii soru ile G-Protein
bagli reseptor geni tarafindan kodlanan RXFP4 geni arasinda anlamli (sig. ,047) ve

pozitif (P.C. 0,334) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soruya dogru cevap veren
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bireylerde hucre blyimesi ve farklilasmasi gibi aktivitelerin meydana geldigi

distiniilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmas: ile ilgili sorulan {i¢iincii soru ile Lipocalin
ailesinin iiyesi olan LCLNI1 geni arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,026) ve pozitif (P.C.
0,371) bir korelasyon saptanmustir. Ilgili soruyu dogru cevaplayan bireylerde
norofizyolojik islemleri takiben protein tasima faaliyetlerinin meydana geldigi

diistiniilmektedir.

CACNGS ve ITKPC, Protein Kinaz sinyal genlerinin bir tiyesidir. Reklamin
yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan tiglincii soru ile ilgili genler arasinda sirasiyla
anlaml (sig. ,030) ve pozitif (P.C. 0,361); (sig. ,040) ve pozitif (P.C. 0,344) bir
korelasyon saptanmustir. lgili soru neticesinde gen ekspresyonu ve hiicre boliinmesi

gibi aktivitelerin meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Dynamin ailesinin iiyesi olan DNM1 geni ile reklamin yardimli hatirlanmasi
ile ilgili sorulan {g¢iincii soru arasinda anlaml (sig. ,014) ve pozitif (P.C. 0,407) bir
korelasyon bulunmustur. Ilgili soruyu dogru cevaplayan bireylerde hiicresel

bolinmelerin meydana geldigi diistinilmektedir.

Reklamin yardimli hatirlanmasi ile ilgili sorulan dordiincii, besinci, altinci,
yedinci, sekizinci, dokuzuncu ve onuncu sorulara verilen yanitlar ile gen ekspresyon
degerlerinin relatif kat artis degerleri arasinda herhangi bir korelasyon

kurulamamastir.

Reklamin yardimsiz hatirlanmasi ile ilgili sorulan sorular ile asetilkolin
Reseptoriiniin bir liyesi olan CHRNAT1 geni arasinda anlamli (sig. ,026) ve pozitif
(P.C. 0,370) bir korelasyon bulunmustur. Bireylerin ilgili sorulara dogru cevap

vermesiyle birlikte bireylerde sinirsel bir uyarinin meydana geldigi diigiiniilmektedir.

Reklamin yardimsiz hatirlanmasi ile ilgili sorulan sorular ile G-Protein bagh
reseptor geni tarafindan kodlanan RXFP4 geni arasinda anlamli (sig. ,018) ve pozitif
(P.C. 0,392) bir korelasyon saptanmistir. Bireylerin ilgili sorulara dogru cevap
vermesiyle birlikte hiicre buylimesi ve farklilasmasi gibi aktivitelerin meydana

geldigi diistintilmektedir.
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Reklamin yardimsiz hatirlanmasi ile ilgili sorulan sorular ile Lipocalin
ailesinin Uyesi olan LCN15 ve LCLNI1 genleri arasinda sirasiyla anlamli (sig. ,026)
ve pozitif (P.C. 0,372); anlamh (sig. ,031) ve pozitif (P.C. 0,360) bir korelasyon
saptanmistir.  Bireyler ilgili sorulara dogru cevap verdikce beyinlerinde
norofizyolojik islemleri takiben protein tasima faaliyetlerinin meydana geldigi

distiniilmektedir.

GOSR1 (Golgi SNAP Receptor Complex Member 1) geni, proteinleri
endoplazmik retikulum ve Golgi bolmeleri arasinda tasiyan  proteinleri
kodlamaktadir. GOSR1 ile reklamin yardimsiz hatirlanmast ile ilgili sorulan sorular
arasinda anlamli (sig. ,008) ve pozitif (P.C. 0,436) bir korelasyon saptanmuistir.
Bireyler ilgili sorulara dogru cevap verdikge hicre icinde protein taginma

faaliyetlerinin meydana geldigi diisinilmektedir.

Reklamin yardimsiz hatirlanmas: ile ilgili sorulan sorular ile Protein Kinaz
ailesinin bir Uyesi olan MAPK4 ve MAPK12 genleri arasinda sirasiyla anlamli (Sig.
,002) ve pozitif (P.C. 0,495); anlamli (sig. ,004) ve pozitif (P.C. 0,469) bir
korelasyon saptanmistir. Bireyler ilgili sorulara dogru cevap verdikge hiicre
faaliyetleri ile ilgili huicre sinyal yolaklarinin aktif hale geldigi diisiiniilmektedir.

Dynamin ailesinin Uyesi olan DNM1 geni ile reklamm yardimsiz
hatirlanmasi ile ilgili sorulan sorular arasinda anlamli (sig. ,029) ve pozitif (P.C.
0,365) bir korelasyon bulunmustur. Bireylerin ilgili sorular1 dogru cevaplamasiyla

hlcresel bolinmelerin meydana geldigi diistiniilmektedir.

Reklamin yardimsiz hatirlanmasi ile ilgili sorulan sorular ile G-Protein
reseptorleri ailesinin bir liyesi olan GRKS geni arasinda anlamli (sig. ,011) ve pozitif
(P.C. 0,418) bir korelasyon saptanmigtir. Bireylerin ilgili sorular1 dogru
cevaplamasiyla hiicre kasilmasi ve hiicre gogii gibi faaliyetlerin meydana geldigi

disunulmektedir.

Reklamin hatirlanmasi ile ilgili tiim sorular ile Protein Kinaz ailesinin bir
uyesi olan MAPK4 geni arasinda anlamli (sig. ,048) ve pozitif (P.C. 0,332) bir

korelasyon saptanmistir. Bireylerin reklamin hatirlanmasina yonelik sorulara dogru
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cevap vermeleri ve aldiklar1 puanlarin artmasiyla birlikte hiicre faaliyetleri ile ilgili

hicre sinyal yolaklarinin aktif hale geldigi diistinilmektedir.

Dynamin ailesinin iiyesi olan DNMBP geni ile reklamin hatirlanmasi ile
ilgili tim sorular arasinda anlamli (sig. ,039) ve pozitif (P.C. 0,346) bir korelasyon
bulunmustur. Bireylerin reklamin hatirlanmasina yonelik sorulara dogru cevap
vermeleri ve aldiklar1 puanlarin artmasiyla birlikte hiicresel boliinmelerin meydana

geldigi distintilmektedir.
3.6.4 Genetik Calismalarin Bulgu ve Yorumlari

Calismada, analizlerde kullanilacak gen ekspresyonlarinin belirlenmesi i¢in
oncelikle aynm kisilerin negatif kontrol genetik parametre degerleri ve ayni kisilerin
deney sonrasi genetik parametreleri kullanilarak her bir bireye ait gen ekspresyonlari
belirlenmistir. Sonrasinda deneyde sadece filmi seyreden kisilerin gen ekspresyon
degerlerinin deney grubuna etkisini ortadan kaldirmak i¢in, bu grup degerleri 1 kabul

edilmis ve tim ekspresyon degerleri, relatif kat artis olarak yeniden hesaplanmustir.

Bu islem sonrasinda oncelikle, kullanilan genetik parametrelerin, yalniz film
seyreden pozitif kontrol grubu, film sirasinda iki farkli reklama maruz kalan deney
grubu 6rneklerinde ayirt edici bir karakter olusturup olusturmadig test edilmistir. Bu
kapsamda elde edilen tiim gen ekspresyonlari ve bu ekspresyonlara ait relatif kat artig
degerleri Temel Bilesen Analizine tabi tutulmustur. Yapilan temel bilesen analizinde,
sirastyla % 35.67 ve % 13.89 birikimli varyans degeri veren ve varyans toplami %
49.56 olan ilk iki faktor kullanilmistir. Daha sonra bu faktorlere gore kontrol ve
deneme gruplarinda yer alan bireylerin koordinat sistemi (zerindeki dagilimlart
gosterilmistir. Yapilan analiz sonucunda deneye katilan biitiin bireylerin koordinat
sistemi Uzerinde 3 farkli kiime olusturdugu tespit edilmistir. Ozellikle kontrol
grubunda yer alan bireylerin birinci faktoriin etkisinden kurtulduklar1 ve ikinci
faktorun etkisi altinda X negatif bolgede toplandiklari gézlemlenmistir. Deneme
grubunda yer alan bireylerin % 31,5’ yine kontrol grubu ile ayn1 kiimede yer
almistir. Reklam 1 (RI)’1 seyreden deney grubundaki bireyler 6zellikle birinci faktor
etkisi altinda X +:Y- bolgesinde kiimelenmis, ancak toplam 14 adet denegin yalnizca

2 tanesi, X:Y pozitif bolgesinde yer almistir. Bunun yaninda Reklam 2 (RII)’yi
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seyreden deney grubundaki bireylerden 8 tanesi X:Y pozitif kiimede yer almis, hem
diger deney grubundaki deneklerden hem de kontrol grubundaki deneklerden net bir
sekilde ayrildigi gézlemlenmistir (Sekil 2).

Biplot (axes F1 and F2: 49,56 %)
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Sekil 2. Kontrol ve Deney gruplarinda goniillillerden alinan kan 6rneklerinde, Norotransmitter /
noropeptit reseptor-iliskili gen sinyali, Peptide noérotransmit /insulin iliskili genler,
Synaptogenesis, Synaptic vezikiil fonksiyonlar: iliskili genler, Kinase/phosphatase sinyali, G
Protein-Coupled Reseptor sinyali relatif gen ekspresyon degerleri kullamlarak yapilan temel
bilesen analizine ait eigen vektorler, vektorleri olusturan parametreler, ilk 2 faktére gore
olusturulan koordinat sistemi ve 6rneklerin dagihmlari.



132

Calisma kapsaminda deney ve Kkontrol gruplarindan alinan kan
orneklerinden elde edilen ekspresyon degerlerinin reklam etkinligi tizerindeki ayirt
edici etkisi ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu kapsamda izlenilen reklamlarin algi,
bellek ve 6dil mekanizmalarinin aktiflesmesinden sorumlu sinyal yolaklarindaki
durumlarinin ortaya konulmasi ve bundan sonra yapilacak analizlerde kullanilacak
gruplarin belirlenmesi icin temel bilesen analizi yapilmistir. Temel bilesen
analizinden elde edilen sonuclar, gRt-PCR array calismalarinda kullanilan
poplilasyonun ayrimi ve gen etkisi siiflandirmasinda daha hassas sonuclar veren

bayesian ve pearson korelasyon etkisi altinda Heatmap analizi ile kontrol edilmigtir
(Sekil 3).
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Sekil 3. Kontrol ve Deney gruplarinda goniillillerden alinan kan 6rneklerinde, Norotransmitter /
néropeptit reseptor-iliskili gen sinyali, Peptide norotransmit /insulin iliskili genler,
Synaptogenesis, Synaptic vezikiil fonksiyonlar: iliskili genler, Kinase/phosphatase sinyali, G
Protein-Coupled Reseptor sinyali relatif gen ekspresyon degerleri kullanilarak yapilan Heat
map analizi. Tiim veriler Log (x+1) transformasyonuna tabi tutulmus, pearson korelasyon etkisi
altinda, bir milyon c¢ekirdek generasyon Kkullamlarak Bayesian analizi ve hiyerarsik
siflandirma yapilmistir. C: Pozitif kontrol, Notr: reklam sonrasi transkripsiyonel fark
olmayan grup; BIC: Bayesian cluster 1 tima RI seyreden orta dizey transkripsiyon etkisi
olusan grup; BIIC: Bayesian cluster 2, RIlI (n=5), Rl (n=2) seyreden yuksek duzey
transkripsiyon etkisi olusan grup ( C1-12: kontrol, R1-18:R1 seyreden, R19-36:R2 seyreden).
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Calisma kapsaminda tum transkriptomik markerlar kullanilarak bdtin
orneklem (zerinde heatmap analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Sekil 3.’te
gorildiigli gibi giiglii bir sag ve sol asimetrisi gdze ¢arpmaktadir. Yapilan bayesian
analizinde, 6zellikle pozitif kontrol grubunun olusturdugu yalnizca film seyreden
gruptan elde edilen transkriptomik basal seviyelerin 1s1 haritasinin timuyle sag
boliimiinde kiimelendigi ve net bir sekilde ayr1 bir bayesian kluster1 olusturdugu
gorilmektedir. Haritada sol tarafa dogru gidildik¢e, RI’1 seyreden 4 adet denegin ve
RIl’yi seyreden 11 adet denegin, pozitif kontrol grubundaki basal transkripsiyon
seviyelerine yakin bir gen ekspresyon gorintisu sergiledigi gorilmekte ve bu
sebeple de yapilan bayesian analizinde kontrol grubu ile ayni kiimede yer aldigi
belirlenmistir. Bu grup algi, 6dil ve bellek biyomarker yolaklarindaki genlerin
aktivasyonu agisindan en alt seviyede yanit veren grup olmustur ve bu gruptaki
bireylerin reklamdan etkilenmedigi disiiniilmektedir. Bu sebeple bu grup nétr grup
olarak belirlenmistir. Reklamin bu kisilerde akilda kaliciliga sebebiyet vermedigi ve
bu kisilerin reklamda gdsterilen iiriine ilgi duymadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda yeni sinaps olusumlarmin olmamasi, ¢ok diisiik dopamin ekspresyonunun
meydana gelmesiyle reklama karsi begeni olusmadigi diistiniilmektedir. Ayrica
transkripsiyon faktorlerinin ¢ok diisiik seviyelerde yer almasi, uzun siireli hafizay:
olusturmaya yetecek seviyede bir protein ekspresyonu olmadigini gostermekte ve bu

sebeple reklamin hatirlanmasinin miimkiin olmadigi degerlendirilmektedir.

Yapilan analizde nétr grubunu giiclii bir transkriptomik yanit ile BIC grubu
takip etmektedir. Bu grubta toplam 14 denek yer almaktadir ve grubun tamamin1 RI’1
seyreden denekler olusturmaktadir. iki ana bayesian grubunda, Kontrol ve Notr
grubu komsu klusterda kiimelenmis ancak istatistik olarak 6nemli seviyede diger her
iki gruptan ayrilmistir. Deney grubunda 2 adet RI seyreden, 5 adet RII seyreden
denek, en giiclii transkriptomik yaniti vermisglerdir ve bu yedi denek kisi birlikte bir
bayesian kluster1 olugturarak 1s1 haritasinin en sol boliimiine yer almiglardir. Bu grup
bakilan tlim genetik parametreler agisindan, en yiksek relatif gen ekspresyon

degerleri veren grup olmustur.
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Calismanin devaminda, oncelikle temel bilesen analizinde ayrilan ve
sonrasinda yapilan heatmap analizi ile dogrulanan Kontrol, Nétr, BIC ve BIIC olmak
Uzere 4 ana grup cercevesinde analizler yapilmistir. Bu dort grup sirasiyla
Norotransmitter / ndropeptit reseptor - iliskili gen sinyali, Peptide nérotransmit /
insulin iligkili genler, Synaptogenesis, Synaptic vezikiil fonksiyonlar: iligkili genler,
Kinase / phosphatase sinyali ve G Protein-Coupled Reseptor sinyali yolaklarinda yer
alan ve yapilan heat map analizinde istatistik olarak fark olustugu belirlenen se¢ilmis
genlerin relatif gen ekspresyon degerleri kullanilarak incelenmistir. Sonrasinda farkl
reklam iceriklerinin kontrol ve deney gruplarindaki etkileri, relatif kat artis degerleri
Uzerinde yapilan tek yonli ANOVA ve Duncan testi (P<0.05) kullanilarak
degerlendirilmistir. Yapilan Levene Testi sonucunda varyanslarin homojen oldugu

belirlenmis olup, sonrasinda uygun post-hoc testleri yapilmistir.
3.6.4.1. Norotransmitter / Noropeptit Reseptor — liskili Gen Sinyali

Insan beyni bilinen en karmasik biyolojik sistemlerden birisidir ve tahminen
100 milyardan fazla ndrona, yetigskinlerde bunun yiiz kati, ¢ocuklarda ise bin kati
kadar sinaps baglantisina sahiptir. Bu karmagikliga yilizden fazla farkli kullanimi
yoluyla bir¢ogu birden fazla anatomik yerlesime ve sinyal yollarina sahip farkli
reseptorler ile etkilesime giren norotransmiterler eklenmektedir (Langman ve
Dasgupta, 2012:144). Noropeptitler ise dzellikle hipokampus, amigdala ve 6n beynin
yer aldig1 6grenme ve hafiza siireglerinden sorumlu beyin bolgelerinde yaygin bir
sekilde bulunmaktadirlar (Barbely vd., 2013:439). Arastirmada ndrotransmitter /
noropeptit reseptorleri ile iligkili genler kapsaminda asetilkolin, glutamat ve dopamin
reseptorleri ve bu reseptorlere bagli asagi yonde olusan hicre sinyalleri ile
calistlmistir. Calisma kapsaminda 6nemli olarak gorilen 12 adet gene ait gen

ekspresyon verileri Sekil 4.’te gosterilmektedir.
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Sekil 4. Kontrol, Notr, BIC ve BIIC gruplarinda Norotransmitter / noropeptit reseptéor gen
sinyalizasyonuna ait gen ekspresyonlarinin relatif kat artis degerleri. TUm veriler GAPDH
mRNA ekspresyonu ile normalize edilmistir. Veriler ortalama = SH, Kn=12, N6tr=15, BICn=14,
BIICn=7. Yesil ve kirmiz ile gosterilen degerler istatistik olarak farkhdir, tekyonlii-ANOVA,
Duncan test; P< 0.05.

Calismada asetilkolin reseptorii olan CHRNAL (1.7 kat) ve cholinergic
reseptor, nicotinic, beta 2, CHRNB (8.3 kat; P=0.0001) reseptérlerinin kontrol ve
notr gruplarinda istatistik olarak fark gostermedigi goriilmektedir. Bunun yaninda
ilgili reseptorlerin RI ve RII izleyen gruplarda dnemli seviyede arttig1 goriilmektedir.
Benzer durum yine nikotinik bir reseptor olan CHNRA1’de goriilmiistiir. Burada
yalnizca film izleyen deneklerin olusturdugu gruba kiyasla Rl ve RII'yi izleyen
gruplarda sirasiyla 3.4 ve 2.1 katlik olmak {izere istatistiki anlamda 6nemli bulunan
bir artig goriilmektedir (P<0.0001). Norotransmitter / ndropeptit reseptor sinyalinde
ikinci grup glutamat reseptorleridir. Arastirmada reklam izlendikten sonraki kan
orneklerinden elde edilen glutamate decarboxylase (GADL1) gen ekspresyonu, her

iki reklam seyreden grupta sirasiyla 1.4 ve 2.2 (P=0.01) kat oraninda ve istatistiki
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olarak anlamli seviyede bir artig goriilmektedir. Bunun yaninda glutamat reseptorii
olan GRIN2a reklam izleyen tiim gruplarda istatistiki olarak azalmis, GRMS ise
yalniz RII izleyen grupta 1.5 kat olarak anlamli seviyede artmistir. Reklam filmini
izleyen gruplarda dopamin reseptori 2 haricindeki tum reseptorlerin (DRDs) ve bu
reseptorlere bagli olarak artis gosteren cerebral dopamine norotrophic factor
(CDNF)’tin  reklam gruplarinda istatistik olarak anlamli seviyede arttig1

gorulmektedir.

En yaygin ndrotransmiterler glutamattir ve diger yaygin norotransmitterler
asetilkolindir. Bunun yaninda dopaminerjik yollar bilig, ruh hali, motivasyon, o6diil,
uyku ve iyi motor kontroll ile ilgilidir. Serotonerjik faaliyet ise genellikle bilisle
ilgili faaliyetleri gelistirmekte, hafizayr iyilestirmekte, ruh hali, doygunluk, ice
donuklik ve uykuyu artirmaktadir (Bertrand ve Terry, 2018:223).

Ogrenme ve hafiza i¢in beyinde yeni sinir aglarinin olusmas: gerekmektedir.
Bu surecin altinda yatan Kilit mekanizma, noéronlari aglara baglayan uyarici
sinapslardaki sinaptik plastisitedir. Uyaric1 sinaptik gecis, uyarict norotransmitter
olan glutamatin norondaki reseptorleri aktive etmesiyle ger¢eklesmektedir. Aktive
edilmis glutamat reseptorlerinden kalsiyum akisinin  gergeklesmesi ya yeni
reseptorlerin eklenmesine ve sinapsin genislemesine veya reseptorlerin ¢ikarilmasina
ve sinapsin blzilmesine yol agmaktadir (Kennedy, 2016). Glutamat reseptorleri
merkezi sinir sisteminde hizli uyarict sinaptik iletime aracilik eder ve sinirsel ve
sinirsel olmayan hiicrelerde gorilmektedir. Bu reseptorler beyin, omurilik, retina ve
sinir sistemindeki genis bir islem yelpazesini diizenler. Glutamat reseptorlerinin ¢cok
sayida norolojik hastalikta dnemli roller oynadig1 diisiinilmektedir (Traynelis vd.,
2010). Amino asit glutamat beyinde bol miktarda bulunan bir nérotransmiterdir ve
ogrenme ve bellek ile iligkili olan sinaptik plastisitede bulunmaktadir (Langman ve
Dasgupta, 2012:152). Glutamat reseptorleri ¢ok sayida gen tarafindan
kodlanmaktadir ve bu genler Iyonotropik (ligand kapili iyon kanali) reseptorleri
AMPA: GRIA1 ile GRIA4, Kainate: GRIK1 ile GRIK4, NMDA: GRIN1, GRIN2A,
GRIN2D, GRIN3A ve GRIN3B seklinde ve Metabotropik (G-protein bagli)
reseptorleri Grupl: GRM1, GRM5, Grup2: GRM2, GRM3, Grup 3: GRM4, 6, 7, 8
seklinde siniflandirilmaktadir. Iki bilyiik antideprasan calismada GRIK2 ve GRIA3
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intihar digiincesiyle iliskilendirilmektedir. Bunun yaninda GRIA1, GRIA3, GRIK2
ve GRIN3A’nin ise cinsel islev bozuklugu ile baglantis1 oldugu ortaya ¢ikmistir
(Langman ve Dasgupta, 2012:152-153).

Asetilkolin ise motor sinapslarinda, parasempatik sistemde ve merkezi
noronlarda yer alan ve nikotinik ve muskarinik reseptorlerle etki eden baskin bir
norotransmiterdir. Kas nikotinik reseptorleri arasinda CHRNA1, CHRNB1, CNRND,
CHRNE ve CH vyer almakta ve tum CHRNB genleri nikotin bagimlilig: ile
iliskilendirilmistir (Langman ve Dasgupta, 2012:152).

Bir uyarana tepki olarak insan beyni seratonin ve dopamin gibi
norotransmiterler vasitasiyla iletisime ge¢mektedir. Beyinde bir kimyasal olan
norotransmiterlar insan beyni ve viicudu boyunca bilgi iletisimini saglamaktadirlar.
Dopamin, psikolojik ve fiziksel faaliyetlerin diizenlendigi yer olan merkezi ve
cevresel sinir sisteminde bulunan bir norotransmiterdir. Merkezi sinir sistemi
icerisinde dopamin duygu, 6diil, bilis, hafiza ve endokrin iglevlerini diizenlemektedir.
Dopaminerjik iletiminde meydana gelen degisiklikler Parkinson hastaligi, dikkat
eksikligi hiperaktivitesi bozuklugu, sizofreni gibi norolojik ve psikiyatrik
bozukluklara sebebiyet verdigi bilinmektedir. Yapilan ¢alismalar dopaminerjik
sistemin karar almayi, analiz etme ve degerlendirme yetenegini ve secilen kararlara
kars1 hareket yetenegini etkiledigini ortaya koymaktadir (Ko¢ ve Boz, 2014:142-
143). Dopaminin yalnizca uzun sireli bellegin guclendirilmesi igin gerekli bir
norotramsmitter olmadig1 6grenme ve hafizanin temel bir hiicresel modeli oldugu
diistiniilmektedir (Shohamy ve Adcock, 2010). Ayrica uzun sureli bellegin
davranigsal kalicigi ig¢in de gerekli bir onciil oldugu gorilmektedir (Rossato vd.,
2009). Dopaminin reklam acisindan en Onemli rolinun 06dil ve hatirlama
mekanizmalarindaki islevi oldugu diistiniilmektedir. Bilimsel ¢aligmalar dopamin
salmmmimin motive edici olarak 6nemli olay ve davraniglari isaret ettigini
gostermektedir. S0z konusu calismalar ve degerlendirmeler duyusal hafizanin ve
calisan bellek olusumu i¢in her iki reseptér grubunun da oldukga kritik 6neme sahip

oldugu gorulmektedir.
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Bu bilgiler 15181nda, arastirmada yalnizca film seyreden gruptan elde edilen
gen ekspresyon degerleri bazal seviye olarak alindiginda, filmle birlikte RI ve RII'yi
seyreden Notr olarak belirlenen grupta, gerek asetilkolin, gerek GABA ve nikotinoik
reseptorlerin aktive olmadigi, bu sebeple bu kisilerin reklami bir uyaran olarak
algilamadigr distinilmistir. Bu durum Dopamine sinyaline yansimis, DRD1
reseptori haricinde NOtr grubu herhangi bir sekilde uzun sireli bellek ve o6dil
mekanizmasini tetikleyen dopamin sinyali de olusturmamistir. Ancak RI ve belirgin
olarak RII’yi seyreden BIC ve BIIC gruplarinda, glcli bir Norotransmitter /
noropeptit reseptor iliskili sinyal olusmus, bu gruptaki denekler giiclii bir sekilde RI
ve RII uyaranlarina yamt vermislerdir. Ozellikle bu yanit reseptérden hiicre igi
yonine dogru molekilleri etkilemis ve seyrettikleri reklamin kisa streli duyusal
hafizaya ulastigini, bu deneklerde bir algi olustugunu gdstermistir. Ayrica bu algiy1
alan notr grubu disinda kalan, RI ve RII’i izleyen deneklerin 6nemli bir boliimiinde
0dil mekanizmasi da aktif hale gelmistir. Bu kapsamda reklamin bu deneklerde bir

etki olusturdugu disiiniilmektedir.
3.6.4.2. Peptide Norotransmit / insulin iliskili Gen Sinyali

Bir algiya maruz kalmak, duyusal kisa siireli bellegin yaninda ¢aligan hafiza
ile ilgili gen sinyallerinin aktiflesmesine sebebiyet verebilmektedir. Bu durum
beyinde bu sinyallere uygun yeni peptitlerin sentezlenmesine ve dolayisiyla yeni
habercilerin olusmasina yardimci olmaktadir. Bunun sonucunda gelen uyarilara
uygun uzun sureli bellek ve davraniglar gelismektedir. Calisma kapsaminda bu
sinyalizasyon, Peptide ndrotransmit / insulin iliskili gen sinyalinde yer alan insiilin,
lipocalin ve noropeptit reseptor gruplari ile arastirilmistir. Yapilan analizde istatistik
olarak anlamli seviyede degisim gosteren 12 gene ait gen ekspresyon verileri Sekil

5.’te verilmistir.
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Sekil 5. Kontrol, Notr, BIC ve BIIC gruplarinda Peptide norotransmit / insulin iliskili gen
sinyaline ait gen ekspresyonlarimin relatif kat artis degerleri. Tum veriler GAPDH mRNA
ekspresyonu ile normalize edilmistir. Veriler ortalama = SH, Kn=12, Notr=15, BICnh=14,
BIICn=7. Yesil ve kirmizi ile gosterilen degerler istatistik olarak farkhidir. Tekyonlii - ANOVA,
Duncan test; P< 0.05

Calisma ¢ercevesinde kontrol grubuna kiyasla insiilin iliskili (RXFP4 ve
INSL3) ve lipocalin iligkili (LCN15 ve LCNL1) genlerin relatif ekspresyon
degerlerinin nOtr grubunda istatistiksel olarak anlamli seviyede bir degisim
gostermedigi gorulmektedir. Fakat Rl ve RII'yi izleyen gruplarda 1.7-7.6 Kkat
arasinda degisen seviyelerde istatistiki olarak anlamli bir artis gortilmektedir.
Noropeptit reseptorlerinde ise reklam izleyen gruplarda NPBWR1 ve NPY2R
haricindeki gen ekspresyon seviyeleri yaklagik 1.5-2.6 kat arasinda degisen
seviyelerde istatistiki olarak anlamli bir artig gorilmektedir (Pnprrr1=0.013;
Pnprrr2=0.0001). Bu farklilik reseptdr bagimli sinyali asagi yonde tetiklemis ve
beyin gelisimi ve fonksiyonunda ¢ok dnemli genler olan VEGF A, PENK, BDNF ve
Nociceptin gen ekspresyonlari, tim genler igcin BIIC grubunda en yiiksek seviyede
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belirlenmistir. Ayn1 zamanda PENK gen ekspresyonu RI seyreden grupta 2.3 katlik
istatistiki agidan anlamli bir artis gostermistir (P=0.005).

Cok fazla sayida arastirma insiilin ve ona benzer peptitlerin 6grenme ve
hatirlamada rol aldigin1 gostermektedir. Ayrica bu peptitler sinir koklerini ve kok
hicrelerini onarmakta yardimci oldugu bilinmektedir ve insulinin bellek arttirict
olduguna dair klinik c¢alismalar yapilmaya baslanmigtir (lwamoto ve Ouchi,
2014:559). Insiilin ve insiilin benzeri bilyiime faktdrlerinin yer aldig1 ve sistematik
olarak beyinde Gretilen insilin benzeri peptitler, beyinde pek cok etkiye sahiptirler.
Memeli erigkinlerin beyninde insiilin benzeri peptitler beyin gelisimini diizenlemek
icin bagimsiz veya sinerjik bir sekilde calismaktadirlar. Bunun yaninda besinlerin
algilanmasi gibi enerji ile ilgili islerin diizenlenmesi saglarlar ve 6grenme Ve
hafizada rol alirlar (Iwamoto ve Ouchi, 2014:560). Gergeklestirilen ¢alismalarda,
saglikli bireylerde insulin reseptérlerinin aktivasyonuna paralel olarak bireylerin
bilissel ve bellek ile ilgili fonksiyonlarinda da artis oldugu ortaya ¢ikartilmistir
(Shemesh, 2012). Ayrica insiilin benzeri biiylime faktorleri biiylime, metabolizma,
hayatta kalma ve hiicrelerin farklilagsmasini diizenlemektedirler ve biiylime hormonu
tarafindan duzenlenmektedirler. Diger peptit blyume faktorlerinin aksine insilin
benzeri peptitlerin genel olarak beden gelisiminin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamakta ve yerel doku diizenlemesine katkida bulunmaktadir. Insiilin benzeri
peptitler ile ilgili pek cok veri incelendiginde bu reseptorlerin 6grenme ve
hatirlamadan sorumlu olan beyin bolgesinde (hipokampus gibi) yer aldig
gorulmektedir (Richards vd., 2004:552).

Lipocalinler, farkli hiicresel fonksiyonlara hizmet eden yaklasik yirmi tane
salgilanmis proteinden olusan bir ailedir. Lipocalin, bakteriyel enfeksiyonlara ve
strese kars1t koruyan ve yaralanma, enfeksiyon ve diger iltihapli durumlara karsi
uyartlmis bir akut faz proteinidir (Choi vd., 2011:29). Fareler Uzerine yapilan
deneylerde lipocalinin sinirsel degisiklikler ve heyecanlanma gibi durumlarda rol
oynadigi gOriilmektedir. Lipocalinler strese cevap olarak oldukca ylksek seviyede
uyarilmaktadirlar. Lipocalinlerin amigdaladaki (beyinde yer alan ve duygusal hafiza
ve tepkilerin olusumunda etkili olan bir bdlge) bolgeye 6zgii etkileri, stres kaynakl

noroplastisite (sinir sisteminin uyum gelistirme giictl) ig¢in yeni bir mekanizma
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saglamakta ve kaygi bozuklugu davranigina katkida bulunabilmektedir. Lipocalin 2
(Len2) merkezi sinir sisteminde diizenleyici bir role sahiptir ve beyin hasarlarina
cevaben gelistirilen yanitlarin dizenlenmesinde etkilidir. Yapilan arastirmalarda
plazma Lcn2 seviyelerindeki artisin hafif biligssel bozulma ile pozitif bir korelasyona
sahip oldugunu gostermektedir (Skrzypiec vd., 2013). Duygusal ve bilissel
davraniglar, glukokortikoid seviyelerindeki degisiklikler ve glukokortikoid kaynakli
gen ekspresyonlarindaki degisimler yoluyla diizenlenebilmektedir. Glukokortikoidler
tarafindan dizenlenen genler arasinda lipocalin ailesine Uye olan genler de yer
almaktadir (Ferreira vd., 2013).

Cesitli norotransmitterlarin biligsel sireclerde yer aldigina dair pek ¢ok
kanit vardir ve bunlar, bilissel siireclerin diizenleyicileri olarak gosterilen bir dizi
noropeptit icermektedirler. Bazi ¢alismalarda noropeptit seviyelerinin  yash
hayvanlarda veya insanlarin bunamasi gibi durumlarda degisebilecegi goriilmektedir.
NoOropeptit galanin beyinde asetilkolin ve diger norotransmiterlerin  uyarilmis
salimini1 engelleyebilmektedir. Galaninin engelleyici etkisine dayanarak 6grenme ve
hafiza islemlerinde 6nemli bir rol oynayabilecegi 6ne siiriilmektedir. Peptidlerin,
Alzheimer hastaliginda ve diger uzun vadeli sinir hiicrelerinin 6liimiine yol agan ve
tedavisinin zor oldugu hastaliklarda tedavi edici ajanlar olarak goriildiigline yonelik

calismalar yapilmaktadir (Bennett vd., 1997).

Noropeptitler birbirleriyle aglar olustururlar ve ayrica kolinerjik,
glutamaterjik, dopaminerjik ve GABA-erjik yolaklar1 ile karmasik etkilesimlere
sahiptir (Barbely vd., 2013:439). Noropeptitler, G proteinine bagl reseptorler (Y1,
Y2, Y4, Y5, Y6) ile karmasik etkiler yaratabilmektedir. Ornegin Y1, Y2 reseptorleri
hipokampus, amigdala, talamus, hipotalamus ve serebral korteks gibi hafiza
strecleriyle ilgili 6nemli beyin alanlarinda ylksek dizeyde bulunmaktadirlar.
Noropeptitler ve onlarin reseptorleri 6grenme ve hafiza, ruh hali diizenleme, gida
alim1 ve hiicrelerin korunmasi gibi farkli sinirsel islevlerde 6énemli rol almaktadir ve
ayrica epilepsi gibi nobetlere sebep olan néronlarin birlikte uyumlu bir sekilde
hareket etmesini ©nleyerek nobetlerin meydana gelmesini veya tekrarlanmasini

engelleyici bir etkiye de sahiptir. Peptit ve reseptorlerinin farmakolojik ve genetik
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yaklasimlar bakimindan bilissel islevlerdeki rolu konusunda pek ¢ok calisma
mevcuttur (Borbély vd., 2013:445).

Yapilan ¢alismalardan elde edilen bulgular, peptide ndrotransmit / insulin
iliskili gen sinyalinin norotransmiter aktivasyonundan sonra olustugu ve bu
aktivasyona bagl bilissel, islevsel ve bir diirtii sinyali olusturdugunu gostermektedir.
S6z konusu g¢alismada insiilin, lipocanin ve ndropeptit gruplarinda belirlenen gen
ekspresyonlar1 0zellikle notr deneme grubunda, yalnizca film izleyen kontrol
grubuna kiyasla bir iki gen harig tiimiiyle basal seviyede yer almistir. Ancak 6zellikle
RIl ve RI seyreden gruplarda gugcli bir insulin, lipocanin ve ndropeptit sinyali
olusmustur. Bu durum neticesinde reklamlar1 izleyen ve bir o6nceki bolimde
reklamlar1 bir uyaran olarak algilayan gruplarda, reklama yonelik bilissel ve

fonksiyonel davranig gelistigi ve hicresel sinyalizasyonun olustugu diisiilmektedir.

3.6.4.3. Synaptogenesis, Synaptic Vezikiil Fonksiyonlar fliskili Gen
Sinyali

Calisma kapsaminda Synaptogenesis, Synaptic vezikil fonksiyonlari iligkili
gen sinyali toplamda 13 farkli gen ile ¢alisilmis, bu genlerden Sinaptogesis’in en
o6nemli molekdllerinden olan Agrin, Nerolignin, Neurexin, ayrica tasiyici
vezikillerden YKT6, GOSR1, Sec22 ve Betl genlerine ait bulgular kontrol, nétr,
BIC ve BIIC gruplarinda karsilastirmali olarak analiz edilmistir ve sonuglar Sekil

6.’da gosterilmektedir.
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Sekil 6. Kontrol, Néotr, BIC ve BIIC gruplarinda Synaptogenesis, Synaptic vezikiil fonksiyonlari
iligkili gen sinyaline ait gen ekspresyonlarinin relatif kat artis degerleri. Tiim veriler GAPDH
mRNA ekspresyonu ile normalize edilmistir. Veriler ortalama + SH ,Kn=12, Notr=15, BICn=14,

BIICn=7. Yesil ve kirmuzi ile gosterilen degerler istatistik olarak farkhdir, tekyonlii - ANOVA,
Duncan test; P< 0.05.

Arastirmada Synaptogenesis, Synaptic vezikll fonksiyonlar1 iliskili gen
ailesinden BET1 ve NRXNI1 kontrol grubunda yer alan bireylere kiyasla reklam

seyreden tlim gruplarda istatistik olarak anlamli seviyede artmistir (P geT1=0.002; P
NRXle0.000l)-

En 6nemli sinaptogenesis proteinlerinden olan Agrin (AGRN) BIC ve BIIC
gruplarinda sirastyla 2.3-3.6 kat (P<0.0001), Nerolignin (NLGN2) ayn1 gruplarda
1.5-1.8 kat (P<0.0001), Neurexin2 (NRXN2) ise 1.4-6.1 kat (P<0.0001) artis
gostermistir. Bu sonuglara goére BIC ve BIIC gruplar1 kontrol ve nétr gruplarindan

istatistik olarak anlamli seviyede ayrilmistir. Synaptic vezikul fonksiyon genlerinden
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YKT6 ve Sec 22 yaklagik 1.3-1.9 katlik bir artis ile sinaptogenisis ile benzer bir trend
izlemis, GOSR2 ise yalniz BIIC grubunda istatistik bir fark olusturmustur.

Beynimizde yer alan hiicreler kimyasallar ve elektro sinyallerin birlesimi
sayesinde diger beyin hiicreleri ile iletisim kurmaktadir. Her bir baglant1 yiizbinlerce
baglantiy1 tetiklemektedir. Fakat bu baglantilar sinaptogenez adi verilen suregle
secilerek daha saglikli bir iletisimin kurulmasi saglanmaktadir (Hirs - Pasek vd.,
2004:49-50). Bir insan beyninde ortalama olarak, sinaps olarak bilinen 6zel yapilar
vasitasiyla birbirine baglanan yaklagik 100 milyar ndéron vardir. Her bir noron
10.000'e yakin diger noronlarla snaps olusturabilmektedir. Sinapslar bellegin
saklanmasi i¢in kritik bir konuma sahiptir. Sinaptik plastisite (mevcut sinapslarin
giiclendirilmesi veya zayiflatilmasi) ve yapisal plastisite’nin (omurgalarin degisimi
veya olusumu) 6grenme ve hafizanin altinda yatan ¢ok 6nemli olgular olduguna dair
pek cok calisma mevcuttur (Leung ve Wong, 2017). Hafiza olusumunun, sinaptik
iletisimin etkinligindeki bagimli degiskenlerin aktivitesi, uzun omurliluk gibi
durumlarin dahil oldugu sinirsel durumlardaki degisiklikler tarafindan kodlandigi
diistiniilmektedir. Son yirmi yilda sinaptik degisikliklerin ve bellek deposunun
altinda yatan hucresel ve molekiler mekanizmalari anlamaya yonelik pek cok
arastirma yapilmistir. Dogrudan hiicre sinyalleme mekanizmalari ile ilgili olaylara ek
olarak bir dizi baska molekiiler igslemin sinirsel degisikliklerde 6nemli roller oynadigi
bilinmektedir Cambon vd., 2004:4197). Sinaptik etkinlikteki aktiviteye bagh
degisikliklerin 6grenme ve hafiza i¢in 6nemli olduguna inanilmaktadir (Zakharenko
vd., 2001). Uzun sireli hafiza olusumunun altinda snaptik formlarin yer aldigi

distiniilmektedir.

Son arastirmalar, sinaptogenezin sadece gelisim sirasinda dnemli olmadigini
ayni zamanda iliskisel 6grenme ve hafizada da 6nemli bir role sahip oldugunu
gostermektedir. Snaps kaybr major klinik depresyonu olan hastalarda ve hafiza ve
bilissel islev kaybi ile iligkili hastaliklarda (Alzheimer gibi) gortulmektedir.
Sinaptogenez olusumuna neurexin ve neuroligin gibi hicre yapisma proteinleri
aracilik edebilmektedir (Nelson ve Alkon, 2015:239). Noroliginin asir1 ekspresyonu

sinapslarin sayist artirmaktadir. Ayrica sinapslar 6zellikle bebeklik donemlerinde ¢ok
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hizl1 ve yogun bir sekilde gelismektedir. Cocuklar ti¢ yasina ulasana kadar beyinleri,
yetiskinlikte ihtiyaglari olan baglantilarin yani sinapslarin iki katina sahiptir. Fakat
cocuklar biiyiidiikge yetiskinlikte onlara yetecek kadar snaps sayisina inebilmek i¢in
milyonlarca baglanti azaltilmaktadir. Clnki saga mu1 yoksa sola mi dondlmesi
gerektigine ylizlerce baglantinin birden karar vermesi iyi olmayacagindan, beyin
cabuk ve kesin olabilmek igin bu baglantilarin eksiltilmesi ihtiyacini hissetmektedir.
Boylelikle beyin baglantilarda kiculmeye gidilmesine ragmen gelistirilen aglarla
daha etkili isleyebilmektedir (Hirs - Pasek vd., 2004:49-50).

Snapslerle ilgili yapilan agiklamalara bakildiginda insan beyninde yeni
sinapslarin olusmast ve bu sinaplarda vesikiil tasiyici proteinler aracilifiyla cesitli
faktorlerin  tasinmasi, beynin iginde Onemli bir sinyalizasyon olustugunu
gostermektedir. Bunun yaninda uyaricilar tarafindan olusan bu etkiler beynin gesitli
boliimlerinde bir tepki meydana geldiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. S6z
konusu ¢alismada izlenilen reklamlarin kalici bellege tasinmasi, duyusal ve bilissel
hafizanin aktif hale gec¢mesi, beynin reklam aracihigiyla algiladigi uyaranlar

islediginin gostergesi oldugu diisiiniilmektedir.
3.6.4.4. Kinase / Phosphatase Sinyali

Hipokampusun uzun sureli guglenmesi, 6grenme ve hafiza olusumunun
altindan yatan molekiler mekanizmay1 temsil etmektedir. Hipokampusun uzun
stireli guclenmesinin meydana gelmesinde birkag¢ protein kinaz ve fosfataz aracilik
etmektedir (Moriguchi vd., 2011:880). Bu sebeple uzun siireli hafizanin olusmasinda
protein kinazlar ve fosfatazlar énemli rol oynamaktadirlar. Kinase / phosphatase
sinyali hiicrelerdeki en 6nemli yasam belirtilerinden birisidir. Bu sinyaller neredeyse
batun hicrelerde meydana gelecek sinyal mekanizmalarinda baslatict ya da
tamamlayic1 bir faktor olarak gorev almaktadir. Bunun yaninda bu sinyaller
proteinler aktif hale gelip gelmeyeceklerini belirleyen en énemli mekanizmalardan
birisidir. S6z konusu c¢alismada ilgili yolak 21 adet gen ile ¢alisilmistir. Calisma
grubunda 6nemli fark oldugu diisiiniilen 8 adet gen ve bu genlere ait relatif gen

ekspresyon degerleri Sekil 7.”de gosterilmektedir.
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Sekil 7. Kontrol, Notr, BIC ve BIIC gruplarinda Kinase / Phosphatase gen sinyaline ait gen
ekspresyonlarmin relatif kat artis degerleri. TUm veriler GAPDH mRNA ekspresyonu ile
normalize edilmistir. Veriler ortalama + SH,Kn=12, N&tr=15, BICn=14, BIICn=7. Yesil ve
kirmz ile gosterilen degerler istatistik olarak farkhdir, tekyonlii - ANOVA, Duncan test; P<
0.05.

Calisma kapsaminda Mitojen ile aktive edilen kinazlar olarak bilinen
MAPK gen ekspresyonlar1 BIC ve BIIC gruplarinda kontrol ve ndtr gruba kiyasla
istatistik olarak anlamli seviyede aktive olmustur. Ancak MAPKAPS yalmiz BIIC
grubunda istatistik olarak artmis (10.6 kat P<0.00001) ayrica bu artis tim MAPK
genleri i¢inde en yiiksek deger olmustur. Inisitol trifosfat kinaz (ITPKC) (4.43-4.54
kat), fosfolipaz C (PLCL2) (2.12-2.35 Kkat), kalsiyum voltaj bagimli proteinler
CACNGS (6.8-9.2 kat) ve CACNGS8 (7.5-10.12 kat) proteinlerinin kodlanmasindan
sorumlu gen ekspresyonlart kontrol ve notr gruplarinda istatistik olarak bir fark
olusturmazken, her iki reklam seyreden grupta istatistik olarak 6nemli seviyede

artmistir.

Mitojenle aktive olan protein kinaz (MAPK) tim Okaryotlarda (zarla

cevrilmis ¢ekirdege ve zarli organellere sahip olan hticreler) bulunan evrensel sinyal
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iletim modulleridir (Ichimura vd., 2002). MAPK sinyal yolunun enzimleri, dkaryot
olan hticrelerden gen ekspresyonunun meydana gelmesinde 6nemli bir role sahiptir.
Bu enzimler, hiicre icinde meydana gelen iletisimin ve hiicre disi uyaranlarinin
artirilmasinda aracilik etmektedirler. Boylelikle hiicrelerin uygun biyokimyasal ve
fizyolojik cevaplar vermesine yardimci olmaktadirlar (Poyraz ve Sozen, 2008:7).
Stoplazmada bulunan MAPK’lar hiicre zarindan ¢ekirdegi dogru bilgi akiginin
saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. 14 gen ve 7 sinyal iletim yolagindan olusan
MAPK ailesi, gen ekspresyonunun gerceklesmesi, hiicrelerin boliinmesi, hiicrelerin
canliligi gibi sureclerin  kontroliindeki sinyal iletim yolaklarm1 meydana
getirmektedirler (Kugukkaya ve Afrasyap, 2012:220). cAMP-bagimli protein kinaz
A (PKA) sinyalinin bellek islemlerinde kilit rol oynamakta ve hafiza bozukluklari
icin potansiyel bir tedavi edici olarak gortilmektedir. PKA sinyallemesi aktivasyonu
hipokampus (hafiza birlestirmede 6nemli bir bolge) ve / veya amigdalaya (duygusal
hafizanin duzenlenmesinde 6nemli bir bolge) bagli olarak uzun sireli bellegin
desteklenmesinde cok 6nemli bir yere sahiptir (Arnsten vd., 2005:121). Yapilan
caligmalarda hipokampusun uzun siireli hafiza olusumunda ¢ok 6nemli bir yere sahip
oldugunu gostermektedir (Milner vd., 1998). Sonrasinda yapilan pek ¢ok calismada
CAMP-PKA aktivasyonunun uzun suireli sinaptik, fizyolojik ve davranigsal
degisikliklerin uyarilmasinda Onemli bir role sahip oldugunu gostermektedir
(Arnsten vd., 2005:122). Birnbaum vd. (2004) yapmis olduklar1 ¢calismada, Protein
Kinaz C (PKC) hiicre i¢1 sinyallemenin prefrontal bolgedeki bilissel islev tizerindeki
etkisini test etmislerdir. Arastirma sonucunda strese maruz kalma esnasinda
prefrontal kortekste yuksek seviyelerde PKC aktivitesinin ¢alisma hafizasinin
davranigsal ve elektrofizyolojik Olcumlerini belirgin sekilde bozdugu ortaya
cikmistir. Bu sonugclar itibariyle asirt PKC aktivasyonunun dikkat dagilmasi,
muhakeme bozuklugu ve diisiince bozuklugu gibi prefrontal bolgedeki fonksiyon
bozuklugunu tetikleyecek davranis ve diisiincelere sebebiyet verebilecegi

diistiniilmektedir.

Gergeklestirilen calisma ¢ercevesinde sadece film seyreden pozitif kontrol
grubunda belirlenen Kinase / Phosphatase sinyal yolagma ait gen ekspresyon

seviyeleri basal seviye olarak goz oniine alindiginda, notr grupta yer alan bireylerin
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RI ve RII’yi izlemelerine ragmen bu yolaga ait genlerin kontrol grubuna kiyasla
istatistiki olarak anlamli seviyede bir degisim gostermedigi goriilmektedir. Bunun
aksine BIC ve BIIC gruplarinda giiglii bir sinyal aktivasyonu meydana gelmistir.
Ortaya ¢ikan bu durumun ¢alismanin tamaminda notr gruptaki bireylerin reklamdan

etkilenmemesi durumuna bir diger kanit oldugu diisiiniilmektedir.
3.6.4.5. G Protein-Coupled Reseptor Sinyali

Calismada G-protein-bagl reseptor sinyali (GPCRs) ¢ergevesinde dynamin,
sinapsin, G protein reseptorleri ve arrestinler ile ¢alisilmistir. Calisma grubunda
onemli fark oldugu diisiiniilen genler ve bu genlere ait relatif gen ekspresyon

degerleri Sekil 8.’de gosterilmektedir.
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Sekil 8. Kontrol, Notr, BIC ve BIIC gruplarinda G Protein-Coupled Reseptdr gen sinyaline ait
gen ekspresyonlarimin relatif kat artis degerleri. Tiim veriler GAPDH mRNA ekspresyonu ile
normalize edilmistir. Veriler ortalama + SH, Kn=12, Notr=15, BICn=14, BIICn=7. Yesil ve

kirmuzi ile gosterilen degerler istatistik olarak farkhdir, tekyonlii - ANOVA, Duncan test; P<
0.05.
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Calismada dynamin genleri olan DNMP ve DNM1 genlerinin kontrol ve
notr gruplar1 arasinda istatistik bir fark olusturmadigi, ancak yine sadece film
seyreden kontrole kiyasla BIC ve BIIC gruplarinda sirasiyla 1.89-5.08 kat ve 1.5-
6.98 katlik bir artis gosterdigi belirlenmistir. Olusan bu fark istatistik olarak da
anlamli bulunmustur (P pnmp<0.0001; P pnm1=0.0001). Synapsinl, SYN1 yine her
iki reklam filmi izleyen grupta sirasiyla anlamli seviyede 1.95-3.37 katlik bir artis
gostermis (P syn1=0.0001), SYNII ise yalniz BIIC grubunda kontrole kiyasla 7.9 kat
artmistir (P syn1=0.001). Diger gruplar arasinda istatistik olarak bir fark
goriilmemistir. G protein reseptdr gruplar1 yalmiz BIIC grubunda 2.3 katlik anlaml
bir artis gosteren GRK 5 haricinde, diger G-coupled reseptor gen ekspresyonlari her
iki bayesian kluster1 olan ve RI ve RII’yi izleyen gruplarda istatistik olarak anlaml
seviyede yuksek bir ekspresyon gostermistir (P crks<0.011; P crk1=0.0001, P
6rk7=0.006). Calismada arrestin 1 ve 2 ekspresyonlar1 yalniz BIIC grubunda istatistik
olarak anlamli diizeyde bir ekspresyon farki gosterirken, ARRDCI reklam seyreden
tiim deneklerde, yalniz film seyreden kontrol grubuna kiyasla istatistik olarak anlaml
diizeyde artmig, ARR3 ise BIC ve BIIC gruplarinin her ikisinde istatistik olarak

anlamli diizeyde bir ekspresyon vermistir (P arr3=0.005).

Okaryokit organizmalarda yer alan hiicreler ¢cok sayida fiziksel ve kimyasal
uyaricilara maruz kalmaktadirlar. Hiicrelerin bu uyaricilara verecegi yanitlar belirli
reseptorlerin ekspresyonlarina baghdir. S6z konusu reseptorlerin bazilari hiicrelerin
icinde bulunan hiicre igi reseptorleri, bazilar1 ise hiicre zarin1 yedi defa dolasan
reseptor proteinleridir. Bu reseptdrler G proteinleri ile kenetlenmektedir ve bunlara G
protein baglantili reseptorler (GPCRs) denilmektedir. G proteinleri vasitasiyla
duyusal algilama, sinirsel ve hormonal etkinlik, hiicrelerin biiylimesi ve farklilagmasi
gibi ¢ok farkli sistemlerin diizenlendigi gorulmektedir (Kiclkkaya ve Afrasyap,
2012:219).

Hiucreler, dokular ve organlar goriintii ve davranis bakimindan degisikliklere
ugrar ve yaslandik¢a bozulur. Hiicre biiyiimesi durmasi ve dis uyaricilara karsi asir
duyarlilik yaslanmis hiicrelerin belirtileridir. Bir hiicrenin aldig1 bu tiir dis uyaricilar,
reseptor tirozin kinazlar (RTK'lar) ve G protein-baglantili reseptorler (GPCR'ler)

olmak Uzere iki farkli hiicre zar1 sistemi tarafindan islenmektedir. G proteinine bagl
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reseptorler Okaryotik organizmalardaki genlerin yaklasik %5'ini olusturmaktadir.
GPCR'ler insan genomundaki en buyuk gen ailesini olusturur ve bunlar ilgili
fizyolojik fonksiyonlarin ¢ogunda rol oynarlar. Yaslanma sirasinda GPCR'lerin
ekspresyonlarinda ve aktivitelerinde gozlenen degisiklikler goz dniine alindiginda, bu
reseptorlerin yaslanma ve yasa bagli bazi patolojilere dogrudan katilabilecegi
diistiniilmektedir. Bunun yaninda, hem GPCR hem de G proteinleri plazma zar1 ile
iliskilidir ve lipid-proteinlerle etkilesimlerinden dolay1 onlar1 diizenlerler (Alemany
vd., 2007:964-965). Hipokampusta ¢ok fazla sayida eksprese olan GPCR’lerin
20’den fazlasiin sinaptik plastisiteye aracilik ettigi kanitlanmigtir (Leung ve Wong,
2017). Bunun yaninda GPCR’ler hormonlara, norotransmiterlere ve cevresel
uyaricilara kars1 fizyolojik tepkilerimizin ¢oguna aracilik etmektedirler ve bu nedenle
genis bir hastalik yelpazesi i¢in tedavi edici hedefler bakimindan biiyiik potansiyele
sahiptirler (Jorand vd., 2015).

Arastirma kapsaminda caligilan GPCR iligkili genlerin tiimii, reklam filmi
izleyen ve Onceki bolimlerde algi etkinligi olustugu belirlenen baysesian
klusterlarinda, yalmiz film seyreden grupta belirlenen basal gen ekspresyon
seviyelerinden istatistiki diizeyde anlamli farklar olusturmustur. GPCR insanda en
onemli transkripsiyon aktivator faktordur ve bellek de dahil olmak Uzere bir ¢ok
fizyolojik olayin gergeklesmesinde kilit rol oynar. Bu kapsamda ¢aligmada kullanilan
GPCR iligkili genlerin reklam etkinligini fizyolojik olaylar cercevesinde ayirt

edebilecek yetkinlikte oldugu diistiniilmektedir.
3.7. Sonug ve Tartismalar

Calismanmn bu boéliminde, yapilan analizler sonucundan elde edilen
sonuglar degerlendirilmekte ve tartisilmaktadir. Bunun yaninda s6z konusu c¢alisma
sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin, pazarlama profesyonellerine ne gibi katkilar
saglayabilecegi aciklanmaktadir. BOlumun sonunda ise arastirma yurGtulirken
karsilan engeller agiklanmakta, bu engellerin nasil asilabilecegine dair Oneriler
sunulmakta ve bu konu ile ilgili yapilabilecek gelecek aragtirmalar i¢in Onerilerde

bulunulmaktadir.
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3.7.1. Hipotez Testleri ve Yorumlar

Reklam etkinliginin analizinde yeni bir yontem gelistirmek i¢in olusturulan
ve farkli reklam igeriklerinin hem geleneksel anket yontemi hem de genetik yanitlar
ile Olcmeyi ve Kkarsilastirmayr amaclayan ¢alismanin Orneklemini 20-35 yas
araligindaki  lisansistl  Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin  temelinde
reklamlarin hatirlanmasi ve bellek ile ilgili yanitlar yattig1 icin arastirma konusuna
dahil olan reklamlarin denekler tarafinda ilk defa izleniyor olmasi gerekmektedir. Bu
sebeple yurticinde gdsterimi olmayan ve bu nedenle alt yazi eklenerek hazir hale
getirilen aksiyon — macera igerikli ve cinsel objelerin yer aldigi iki adet reklam

calismada kullanilmistir.

Dinya genelinde yapilan reklam yatirimlarmin yillik olarak milyarlarca
dolara ulastigi gortlmektedir. Bununla birlikte yapilan reklamlarin ne kadarinin
istenilen amagclara tam olarak ulastigi, ne kadarinin ise bosa gittigi tam olarak
bilinememektedir. Bu nedenle reklam etkinligi konusunda hem sosyal bilimler hem
de diger alanlar arasinda multidisipliner ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. Ozellikle son
yillarda tip alaninda kullanilan EEG ve Galvanometre gibi cihazlar reklam etkinligi
alanindan da kullanilmaya baglanmistir. Bunun yaninda Tachistoscope ve Eye
Tracking gibi cihazlar reklam etkinliginin degerlendirilmesinde faydalanilan cihazlar
arasinda yer almaktadir. S0z konusu cihazlarin tek baslarina yeterli verileri
verememesi, baz1 yontemlerin bir takim varsayimlari, reklamlarin genelinden ziyade
bazi noktalar1 hakkinda bilgiler verebilmeleri gibi nedenler, reklam etkinliginde
kullanilabilecek yeni ara¢ ve yontemlere olan ihtiyact ortaya ¢ikarmaktadir.
Gegtigimiz son on yilda bellek ve gen ile iliskili pek ¢ok c¢alismanin olmasi, bellek
ile iliskili oldugu diisiiniilen genlerin siniflandirilmasi, bu genlerin reklam etkinligi
ve hatirlanmasi ile ilgili kullanilip kullanilamayacag1 sorusunu akla getirmistir. Insan
metabolizmasinda milisaniyeler icinde meydana gelen degismelerin kan 6rnekleri ve
icinde yer alan genetik veriler ile incelenebilme olasiligi, bu olgunun reklam etkinligi
icin de kullanilabilecegi disiincesini dogurmustur. Bu noktadan hareketle
deneklerden alinacak kan 0orneklerinin incelenerek genetik yanitlarin analiz
edilmesiyle Dbireylerin  metabolizmasinda reklami izledikten sonra ne gibi

degisikliklerin oldugu aragtirma konusunu meydana getirmistir. Buna ek olarak
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geleneksel bir yontem olan anket yontemi ile deneklerden reklam ile ilgili islevsel ve
bilissel yanitlar aliip, genetik yanitlar ile biitiinlestirilerek analiz edilmesi yeni
gelistirilecek yontemin daha saglam temellere oturtulmasina yardimci olacagi

distintiilmektedir.

S6z konusu calismanin  gergeklestirilmesi i¢cin  deneysel tasarim
olusturulmustur. Ayni siirelere ve farkli igeriklere sahip iki adet reklam, bireylerin
giinliik yagamlarindaki gibi dogal bir sekilde reklamla karsilagsmalarini1 saglamak icin
bir filmin arasina yerlestirilmis ve bir sinema salonu ortami yaratilarak i¢inde reklam
olan film izletilmistir. Bunun yaninda deneye etki edebilecek diger degiskenleri
elimine edebilmek i¢in ayni sinema ortaminda ayni film iginde reklam olmadan
pozitif kontrol grubunu olusturan bagka bir gruba izletilmistir. Boylelikle iki adet
deney, bir adet pozitif kontrol grubu olusturulmus ve deneklerden filme baslamadan
once alman kan oOrnekleri negatif kontrol grubu olarak degerlendirilmistir.
Gosterimlerin birbirine benzer salon ve ortamlarda gergeklestirilmesi, ayni siirede
reklam filmlerinin secilmesi, ayni filmin gosterilmesi, kan 6rneklerini ayni saatlerde
alinmasi, deneklerin belirlenen saglik kriterlerini saglamasi gibi alinan Onlemler
arastirmanin i¢ ve dis gegerliligini ve giivenilirligini saglamaktadir. Ayrica ¢alismada
deneklere goniillii onam formu imzalatilmis, deney igin Trakya Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu izni ve Trakya Universitesi Tip

Fakdiltesi Bilimsel Arastirmalar Etik Kurul izni alinmistir.

Deneye baglamadan 6nce deneklerden kan 6rnekleri alinmis, film gosterimi
yapilmig, reklam filmini izledikleri dakikadan iki saat sonra tekrar kan ornekleri
alinmig ve son olarak hazirlanan anket formu denekler tarafindan doldurularak deney
tamamlanmistir. Olusturulan anket formunda ilk olarak deneklere ait demografik
bilgiler yer almaktadir. Daha sonra ise izledikleri reklamin satin alma niyeti
olusturup olusturmadigina dair sorular yer almaktadir. Izledikleri reklami
hafizalarinda kalip kalmadigint anlamak i¢in yardimsiz hatirlama adi altinda agik
uclu sorular sorulmus, hemen arkasindan ¢oktan se¢meli sorularin yer aldig1 yardiml
hatirlama sorular sorulmustur. Anketin devam eden boliimiinde izlemis olduklari

reklam1 degerlendirmelerini saglayacak ifadelerin yer aldigir 9 ifade ve izledikleri
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reklamin onlarda uyandirdig: hisleri ifade etmelerini saglayacak 24 ifadeden olusan

sorular sorulmus ve anket sona erdirilmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak deneklerden izledikleri reklama iligskin
islevsel ve biligsel yanitlar anket yoluyla alinmistir. Anketlerden elde edilen bilgiler
incelendiginde; Reklam 1’in izletildigi birinci deneye katilan deneklerin %55’ inin
kadin, yarisindan fazlasinin aylik gelirinin dort bin TL’nin iizerinde oldugu, yas
ortalamasinin 29,61 oldugu ve reklami daha Once izlemedikleri gorilmektedir.
Reklamin satin alma niyeti olusturup olusturmadigina bakildiginda ise ilgili (¢
soruya verilen yanitlarin ortalamasinin 2,98 oldugu (5°li Likert) ve reklamin ¢ok
fazla satin alma niyeti olusturmadigr gorulmektedir. Izledikleri reklama kars
tutumlarina yonelik sorulan sorulara verilen yanitlarin ortalamasina bakildiginda 5,34
oldugu (7°li semantik) ve reklamin Kaliteli, anlasilir, ilginglik gibi yonleri
bakimindan olumlu yonde degerlendirildigi goriilmektedir. Bunun yaninda reklamin
onlarda uyandirdig: hislere bakildiginda ilgili yirmi dort sorunun ortalamasinin 5,15
oldugu (7°’li semantik) ve reklamin deneklerde olumlu hisler uyandirdig:
goriilmektedir. Reklam 2’nin izletildigi ikinci deneyde ise katilimcilarm %50’sinin
kadin, %50’den fazlasinin aylik gelirinin dort bin TL’nin (zerinde oldugu, yas
ortalamasimin 29,61 ve reklami daha once izlemedikleri goriilmektedir. Demografik
Ozellikler bakimindan rastgele atanan iki deney grubunun da birbirine benzer
ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Reklami 2’yi izleyen deneklere yoneltilen
sorulara bakildiginda ilgili reklamin satin alma niyeti olusturmadigi (2,38)
goriilmektedir. Izledikleri reklama kars tutumlarina yonelik sorulara verilen cevaplar
incelendiginde ortalamanin 4,79 oldugu ve orta seviye de olumlu bir tutum
sergiledikleri gortlmektedir. Reklama karst duyduklari hislerin ortalamasina
bakildiginda ise 4,21 oldugu ve orta dizeyde olumlu hisler besledikleri
goriilmektedir. Bu sonuglar cercevesinde Reklam 1’in deneklerde daha fazla satin
alma dirtist olusturdugu, yine aynmi reklamin daha olumlu tutumlar ve hisler
olusturdugu goriilmektedir. Reklam 1 ve 2 igerik olarak karsilastirildiginda Reklam
I’in aksiyon — heyecan igerikli oldugu ve buna hareketli bir miizigin eslik ettigi,
basrol oyuncusunun polisler tarafindan kovalanirken aslinda riiya goriiyor olmasi bir

film 6rgulsu gergevesinde verilmistir. Bu durumun kisilerde merak ve heyecan
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uyandirdigr diisiiniilmektedir. Bunun yaninda basrol oyuncusuna sevimli bir kopek
eslik etmekte ve bu kdpek ayrica konusabilmektedir. lgili durum reklama mizah da
katmaktadir. Reklam 2’de ise giizel ve alimli bir kadin, liiks bir villa ve villanin
onlnde lUks bir ara¢ yer almaktadir. Basroldeki kadin aldatildigini gordiigiinde
sinirini  luks aract parcalayarak ¢ikarmaktadir. Reklamlarim bu igerikleri
degerlendirildiginde; reklam 1°de heyecan — aksiyon — merak temalarinin
incelenmesi, bunun yaninda hareketli bir miizigin kullanilmas1 ve sevimli bir
hayvanin reklamda yer almasi izleyiciler bakimindan daha olumlu karsilanmakta,
ayrica reklama karsi daha olumlu tutum ve hislerin gelismesine yardimci oldugu
diisiiniilmektedir. Reklam 2‘de ise kadinin giizelliginin ve cazibesinin 6n planda
tutularak liiks bir aracin par¢alanmasinin bireyler tarafindan olumlu karsilanmadigi

gorulmektedir.

Ilgili reklamlarm ne derece hatirlandigma yonelik sorulan sorular
neticesinde Reklam 1°i izleyen deneklerin yardimsiz hatirlama sorularindan aldigi
puanlarin ortalamas1 7 (en fazla 12 puan), yardimli hatirlama sorularindan aldigi
puanlarin ortalamasi 7,77 (en fazla 10 puan)’dir. Reklam 2’yi seyredenlerin
hatirlama puanlarina bakildiginda yardimsiz hatirlama sorularindan aldig1 puanlarin
ortalamasi 6,27, yardimli hatirlama sorularindan aldig1 puanlarin ortalamasi 6,72 dir.
Bu sonuclara bakildiginda yardimli hatirlama sorularindan alinan puanin her iki
reklamda da daha fazla oldugu goriilmek ve boylelikle “deneklerin reklam1 hatirlama
diizeyleri yardimsiz hatirlamadan ziyade yardimli hatirlamada daha fazladir” hipotezi
kabul edilmektedir (Hi). Bireylerin herhangi bir gorseli, nesneyi, fikir veya
diigiinceyi hatirlamasina yardimer olabilecek ipuglarinin sergilenmesi, onlarin
hatirlanmasi istenilen seyleri daha cabuk ve daha iyi bir sekilde hatirlamasina
yardimc1 olacag goriilmektedir. izleyicilere reklamlar vasitasiyla verilen mesajlar,
gerek magaza dis1 gerek magaza ici hatirlatici nesne veya sembollerle desteklenerek
reklamlarin ve onlarin mesajinin bireylerde daha kalici hale getirilmesi reklam
verenler i¢in oldukca faydali olacaktir. Bununla birlikte bir uyaricitya maruz kalma
sayis1 arttik¢a uyariciya karst olumlu bir tutumun olusabilecegi ve tekrarlanma sayisi
arttitkga mesajin geri ¢agirilma ve hatirlanma duzeylerinin artacagi bilinmektedir

(Reinhard vd., 2013:119). Reklam 1°de Grtin ve marka hem gorsel olarak hem de
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sOzel olarak reklam surecinde birden ¢ok kez izleyicinin dikkatine sunulurken
Reklam 2’deki Grin ve marka reklamin son saniyelerinde yalnizca bir defa
gosterilmekte, bunun yaninda sozel olarak telaffuz edilmemektedir. Bu cercevede
hatirlama puanlarma bakildiginda Reklam 1°i izleyenlerin reklami daha ¢ok
hatirladiklar1 gorilmektedir. Ayni sekilde Reklam 1°i izleyenlerin reklama karsi
tutumlarmin ve hislerinin de daha olumlu oldugu gorilmektedir. Bu noktadan
hareketle “deneklerin izledikleri reklama karsi tutumlari olumlu yonde arttik¢a
reklam1 hatirlama diizeyleri artmaktadir” ve “deneklerin izledikleri reklama karsi
duygular1 hisleri olumlu yonde arttik¢a reklami hatirlama dizeyleri artmaktadir”
hipotezleri kabul edilmektedir (H2 ve H3). Bireyler kisisel olarak anlamli ve uygun
bulduklari, eglendikleri veya cazip bulduklar1 reklamlari begenme egilimine
sahiptirler. Bununla birlikte bireyler tarafindan begenilen reklamlarin onlarin
dikkatini c¢ektigi ve bu reklamlarin uzun sureli hafizaya aktarilma olasiliginin
begenilmeyen reklamlara gore daha fazla oldugu bilinmektedir (Fam ve Waller,
2004). Boylelikle kabul edilen ilgili hipotezlerin literatiir tarafindan desteklendigi
gorilmektedir. Reklam verenlerin, hedef Kitleleri agisindan onlarin ilgisini
cekebilecek, onlarin begenebilecegi reklamlar yapmasi reklamim ve mesajlarinin
daha cok akilda kalmasina yardimci olacagi goriilmektedir. Bununla birlikte yapilmis
olan daha onceki deneysel ¢aligmalarda, bireylerin duyduklar1 kelimeleri gordiikleri
kelimelere gore daha ¢ok hatirladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Clnkl duyulan bir kelime
140 milisaniyede beyin tarafindan anlamlandirilirken, gorilen bir kelime 180
milisaniye anlamlandirilmaktadir. Bu nedenle duyma eylemi gérme eyleminden daha
hizli olmakta ve duyulan kelimeler daha ¢ok akilda kalmaktadir (Bovee ve ve Arens,
1989: 266). Reklam 1°deki karakterlerin siirekli olarak diyalog halinde olmalar1 ve
ayrica dig sesin marka ve driin ile ilgili bilgiler veriyor olmasi, bunun yaninda
Reklam 2’de herhangi bir diyalogun ge¢miyor olmasi, Reklam 1’in daha ¢ok
hatirlanmasia sebebiyet verebildigi ve durumun daha 6nce yapilan calismalarla
ortustiigii gorilmektedir. Ayrica reklamlarda mizahin kullanilmasinin dikkat ve
tanima ile dogrudan baglantis1 olduguna dair kanitlar bulunmustur (Weinberger vd.,
1995). Yapilan ¢aligmalarda mizahin ilk dikkati artirdigi, markanin hatirlanmasina
yardimct oldugu ve dikkatin devam etmesini sagladigi (Spotts vd., 1997); mizahi

reklamlarin mizahi olmayanlara gore daha iyi performans gosterdigi (Speck, 1987)
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ortaya ¢ikmaktadir. Buradan yola ¢ikarak Reklam 1’de sevimli bir kopegin bir insan
gibi konusmasi, reklam senaryosuna aksiyonun yaninda mizahi bir hava katmakta ve
reklama kars1 pozitif yonde bir tutumun olusmasina sebebiyet verdigi

distintiilmektedir.

Arastirmada olusturulan deney tasarimi ¢ercevesinde anket sorularinin
yaninda bireylerden alinan kan orneklerinden genetik yanitlar elde edilmistir. Bu
cercevede film izlenmeden 6nce alinan kan 6rneklerindeki yani negatif kontrol
grubundaki bellek ile ilgili genler analiz edilip temel degerler olarak kabul edilmis,
reklam filmi izlendikten sonraki kan Orneklerinden elde edilen genlerin temel
degerlere gore relatif kat artis veya azalis degerleri belirlenmistir. Boylece hangi
genlerde relatif kat artis1 veya azalis1 oldugu belirlenmistir. Daha sonra deneklerin
anket sorularina vermis olduklari yanitlar ile relatif kat artis degerleri arasinda
anlamli bir iliskinin olup olmadigimi belirlemek ic¢in Pearson Korelasyon analizi
yapilmistir. Buradaki asil amag¢ hangi gen gruplari ile hangi sorularin birbiriyle
iligkili oldugunu ortaya koymaktir. Analizler sonucunda satin alma niyeti ile ilgili
sorulara verilen yanitlar ile genetik yanitlar karsilastirildiginda satin alma niyetine
iligkin birinci soru ile yalnizca bir gen grubu arasinda anlamli bir korelasyon
bulunmustur. Ilgili soruya verilen yanitlarin ortalamasinin oldukea diisiik olmasinmn
yalnizca bir gen ile korelasyon kurulmasia neden oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica
“muhtemelen reklamdaki iirlinii satin alacagim” gibi kesin bir ifadenin deneklerde
karsilik bulmadig1 ve bunun da ilgili genlerde bir aktivasyon meydana getirmedigi
diistiniilmektedir. Satin alma niyeti ile ilgili sorularin yoOneltilmesi sirasinda
aragtirmacilar tarafindan bu noktaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda
satin alma niyetine iliskin ikinci soru ile 9 adet genin, {igiincii soru ile 7 adet genin
arasinda korelasyon bulunmustur. Satin alma niyetine iliskin ikinci soruda “gelecekte
tiriinii alma ihtiyact oldugunda reklamdaki markay1 alacagim” gibi bir ifadenin yer
almasi, Glutamat, Lipocalin, Protein Kinaz, Dinamin ve G protein gen ailelerindeki
baz1 genleri aktif hale getirmistir. Ilgili gen gruplart beyinde nérofizyolojik
islemlerin meydana gelmesinde, hicresel bazda bir aktivasyonun meydana gelip
hiicrelerin boliiniip sinyallerin iletilmesi gibi islevlerde yer almaktadirlar. Benzer

sekilde satin alma niyetine iliskin Uguncl soruda “reklamdaki Urlini satin almay1
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deneyecegim” ifadesi yer almakta ve ikinci sorudakine benzer gen gruplarimin aktive
oldugu goriilmektedir. Boylelikle satin alma niyetine iliskin ikinci ve {igiincii sorular
ile bellek ile ilgili genlerdeki relatif kat artis degerleri karsilastirildiginda anlamli bir
korelasyon gorilmektedir. Ilgili sorularin beyinde bir takim nérofizyolojik ve
hiicresel faaliyetlere sebebiyet verdigi, satin alma niyeti ile ilgili arastirmalarda bu

noktaya dikkat edilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Satin alma niyetinin yaninda deneklerin izledikleri reklamlara karsi
tutumlarimi 6lgmek i¢in dokuz ifadenin yer aldig1 sorular yoneltilmistir. Deneklerin
sorulara vermis olduklar1 yanitlar ile genlerin relatif kat artis degerleri arasinda
korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglara bakildiginda ise reklama karsi1 tutumlar ile
ilgili birinci, ikinci, iiglincli ve sekizinci sorular arasinda pek ¢ok gen ile korelasyon
bulunmustur. Bunun yaninda besinci ve dokuzuncu sorularla yalnizca bir gen
arasinda korelasyon bulunmus, diger sorularda ise herhangi bir korelasyon
bulunamamaistir. Korelasyon bulunan gen gruplarina bakildiginda Lipocalin, Protein
kinaz, G protein gruplari, Glumat reseptorleri ve dopamin reseptorleri gibi gen
gruplarmin ¢esitli genlerinin yer aldigir goriilmektedir. Reklamin iy1, hos, kaliteli ve
ikna edici olduguna dair birinci, ikinci, G¢lncl ve sekizinci sorularin, duyusal
bilginin algilanmasina, hicresel bolinmelerin ve protein tasima faaliyetlerinin
meydana gelmesine, dikkat, hafiza ve 6grenme gibi pek c¢ok faaliyetin ortaya
¢ikmasina neden oldugu diistiniilmektedir. Boylelikle reklamin daha ¢ok islevsel
yonune iligkin sorularmm gen aktivasyonuna sebebiyet verdigi disiiniilmektedir.
Bunun yaninda reklamin ilging, bilgi verici, yararli, ikna edici ve anlagilmas1 kolay
olduguna iliskin dort, bes, alt1, yedi ve dokuzuncu sorularla ilgili genlerin relatif kat
artis degerleri arasinda yeterli bir korelasyon bulunamamistir. Bu sonuca gore
reklamin daha ¢ok bilissel yonune iliskin ifadelerin yer aldigi sorularin gen

aktivasyonuna yol agmadigi diisiiniilmektedir.

Reklamlarin deneklerde uyandirdig: hisleri ile ilgili yirmi dort ifadenin yer
aldigi sorular ile ilgili bellek genlerinin relatif kat artis degerleri arasindaki
korelasyon incelendiginde birinci, ikinci, tiglincii, besinci, altinci, yedinci, on iigiincii,
on besinci, on altinci, on dokuzuncu, yirminci, yirmi birinci, yirmi ikinci ve yirmi

ticlincti sorular arasinda korelasyon bulunmustur. Ilgili sorulara bakildiginda hayret
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etmek, kuskulanmak, memnun olmak, asagilayict hissetmek, kizmak, tahrik olmak,
tedirgin  olmak, mutlu olmak, kicumseyici hissetmek, sevgi  duymak,
heyecanlanmak, isyan uyandirmak, istek uyandirmak ve bilgilenmek gibi hislerin yer
aldig1 goriilmektedir. Bu sorulara verilen yanitlar ile Lipocalin, Protein kinaz, G
protein gruplari, Glutamat reseptorleri ve dopamin reseptorleri gibi gen gruplarinin
cesitli genlerindeki relatif kat artis degerleri arasinda korelasyon bulunmustur. Ilgili
sorular ile birlikte hiicre bazinda bir takim faaliyetlerin meydana gelerek protein
tasima islevlerinin ortaya ciktigi, dikkat hafiza ve o6grenme gibi faaliyetlerin
meydana geldigi, hormon serbestlenmesi ve hiicre biyumesi gibi aktivitelerin
meydana geldigi goOrilmektedir. Bunun yaninda kuskulanmak ve kigumseyici
hissetmek gibi duygular neticesinde sinirsel uyarilarin meydana geldigi, reklamdan
memnuniyet diizeyi ile kas-sinir etkilesiminin paralellik gosterdigi, asagilanma hissi
azaldikea ¢esitli norofizyolojik aktivitelerin meydana gelerek hticresel boltinmelerin
artt1g1, kizma diizeyi azaldikca hiicre canliligr ile ilgili aktivitelerin arttig, tedirginlik
ile birlikte stresin de arttigina dair kanitlar elde edilmistir. Elde edilen s6z konusu
sonuglarin reklam etkinligi aragtirmalarinda genetik bir temel olan 6nemli ip uglari
verecegi diisiiniilmektedir. TUm bunlarin yaninda nefret etmek, ilgi duymak,
hissetmek, kusku duymak, sasirmak, kabullenmek, huzursuz olmak, kiskanglik
hissetmek, meraklanmak ve endiselenmek gibi ifadelerin yer aldigi dérdunc,
sekizinci, dokuzuncu, onuncu, on birinci, on ikinci, on dérdunci, on yedinci, on
sekizinci ve yirmi dorduncl sorular ile ilgili genlerin relatif kat artis degerleri
arasinda herhangi bir korelasyon bulunamamistir. Genel olarak bakildiginda ise
reklamlarin izleyenlerde uyandirdig: hislerin bazilari ile bir takim genler arasinda
korelasyon bulunmustur. Bununla birlikte reklama karsi tutum ve reklama karsi
hisler ile ilgili sorularin bir kismiyla ilgili genler arasinda herhangi bir korelasyon
bulunamamistir. Boylelikle “deneklerin genetik yanitlari ile sézel yanitlar1 arasinda
paralellik bulunmaktadir” hipotezi kismen dogrulanmistir (Hs). Bu sebeple bireylerin
sOzel ifadeleri ile genetik yanitlar1 tamamiyle drtiigmemektedir. Ortaya ¢ikan bu fark
genetik yanitlar Uzerine daha fazla gidilmesini, bu alanda daha fazla ¢alisma
yapilmas1 gerektigini isaret etmektedir. Bireylerin sozel ifadelerinde tam olarak
gercek hislerini yansitamadiklari i¢in bu gercevede genetik yanitlar bazinda farklilik

gosteren bireylerin ayrica incelenmesi 6nemli bir konu haline gelmektedir.
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Deneklere yoneltilen hatirlama sorulari ile genlerdeki relatif kat artis
degerleri arasindaki korelasyon incelendiginde, yardimli hatirlama sorularindan
birinci, ikinci ve uclincti sorularla korelasyon oldugu gorilmektedir. izlenilen
reklamin sdresini, Urtn Kkategorisini ve 0Urinin markasint dogru yanitlayan
deneklerde Lipocalin, Proten kinaz, G protein gen gruplarina ait bazi genlerde relatif
kat artiglart oldugu goriilmektedir. Bireylerin ilgili sorulara dogru yanit vermesiyle
bireylerde hiicre boliinmesi, hiicre canlilifi, protein tasima faaliyetleri gibi pek ¢ok
aktivitenin meydana geldigi goriilmektedir. Bunun yaninda reklamlarin yardimsiz
hatirlanmasi ile ilgili sorulara verilen yanitlar incelendiginde bireyler ilgili sorulara
dogru yanitlar verdikce pek cok gende relatif kat artis1 oldugu; bireylerde hiicre
sinyal yolaklarinin aktif hale geldigi, hiicre kasilmasi ve hiicre gocii gibi faaliyetlerin
ortaya ¢iktigi, hiicre bolunmelerinin ve protein tasima faaliyetlerinin meydana
geldigi gorilmektedir. Bu sonuglar neticesinde 0Ozellikle yardimsiz hatirlama
sorularina verilen yanitlarin bellek ile ilgili genleri aktif hale getirdigi, yardimli
hatirlama sorularindan ziyade yardimsiz hatirlama sorularinin uzun siireli bellege

giden yolculukta daha ¢ok 6neme sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Deney tasarimi cergevesinde deneklerden reklam Oncesinde ve sonrasinda
kan ornekleri alinmistir. Gen ekspresyonlarinin belirlenebilmesi icin reklamdan 6nce
alinan kan orneklerindeki genetik parametre degerleri ile reklamdan sonra alinan kan
orneklerindeki genetik parametre degerleri hesaplanarak her bir katilimciya ait gen
ekspresyon degerleri belirlenmistir. Deneyde yalnizca film izleyen pozitif kontrol
grubundaki bireylerin gen ekspresyon degerleri 1 olarak kabul edilmis ve diger
katilimcilarin gen ekspresyon degerleri relatif kat artis1 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen relatif kat artis degerleri Temel Bilesen Analizine tabi tutulmustur. Bu analiz
sonucunda deney ve kontrol gruplarimin birbirinden net bir sekilde ayrildig:
goriilmektedir. Bunun yaninda daha sonra yapilacak analizlerde kullanilmasi igin
gruplarin net bir sekilde belirlenebilmesi adina Heatmap analizi yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda yalnizca filmi izleyen deneklerin olusturdugu pozitif kontrol
grubundan olusan “kontrol” grubu, Reklam 1 ve 2’yi seyreden fakat reklamdan
etkilenmeyen bireylerden olusan “notr” grubu, Reklam 1°1 izleyen kisilerden olusan

BIC grubu ve ¢ogunlugu Reklam 2’yi izleyen deneklerden olusan BIIC grubu olmak
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Uzere toplam dort adet grup belirlenmistir. Yapilan Heatmap analizine gore
reklamdan en cok etkilenen, reklamda gosterilen Uriine en cok ilgi duyan,
transkripsiyon faktorleri bakimindan en yiiksek seviyede yer alip uzun siireli bellege
aktarilmasina yol acacak protein ekspresyonu meydana gelen gruplar sirastyla BIIC,
BIC, nétr ve kontrol gruplaridir. Olusan bu gruplar Norotransmitter / noropeptit
reseptor - iligkili gen sinyali, Peptide norotransmit / insulin iligkili genler,
Synaptogenesis, Synaptic vezikiil fonksiyonlar iligkili genler, Kinase / phosphatase
sinyali, G Protein-Coupled Reseptor sinyali yolaklarinda yer alan genler relatif kat
artis degerleri bakimindan tek yonliit ANOVA ve Duncan testi (P<0.05) kullanilarak

analiz edilmistir.

Kisa sureli hafiza ile ilgili olan NOrotransmitter / noropeptit reseptor
gruplarindaki 12 adet gene ait gen ekspresyon degerleri incelendiginde, asetilkolin
reseptori olan CHRNA1 ve CHRNB’in Reklam 1 ve 2’yi izleyen gruplarda 6nemli
derecede arttig1 goriilmektedir. Bunun yaninda dopamin reseptdrleri ve diger tiim
reseptorlerde reklam izleyen gruplarda anlamli bir artis goriilmektedir. Asetilkolinin
yeni hafizalarin kodlanmasinda yer almasi, reklam izleyenlerde kontrol ve nétr gruba
gore hafiza kodlanma islemlerinin daha fazla oldugunu gdstermektedir. Dopamin
reseptOrlerinin 6diil ve hatirlama mekanizmalariyla ilgili olmas1 nedeniyle reklamlari
izleyen bireylerde dopaminin yiiksek seviyelerde artmasi olduk¢a 6nemlidir. Tiim bu
degerlendirmeler neticesinde BIC ve BIIC gruplarinda gii¢lii bir Norotransmitter /
noropeptit reseptor iliskili sinyal olustugu, bu gruptaki deneklerin giiclii bir sekilde
Reklam 1 ve Reklam 2’deki uyaranlara yanit verdikleri ve reklamlarin bu deneklerde

bir etki olusturdugu disiiniilmektedir.

Kisa slreli hafizadan uzun sireli hafizaya geciste onemli rol oynayan
Peptide Norotransmit / Insulin iliskili 12 adet gene ait gen ekspresyon degerleri
incelendiginde; insiilin ve lipocalin ile iliskili genlerin Reklam 1 ve Reklam 2’yi
seyreden gruplarda anlamli derecede arttigi, noropeptit reseptorleriyle iliskili
genlerin cogunda da Reklam 1 ve Reklam 2’yi seyreden gruplarda anlamli bir artigin
oldugu goriilmektedir. Insiilinin hafiza olusumunda etkili olmasi, lipocalinin bilissel
islevler ve duyusal davraniglarda énemli rol oynamasi, noropeptit reseptorlerinin

bellek ve biligsel fonksiyonlar: diizenleyen bélgelerde eksprese edilmesi ilgili
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genlerdeki artislar1 daha da anlamli ve 6nemli hale getirmektedir. Reklam 1 ve
Reklam 2’de bu genlerin anlamli bir sekilde artmis olmasi, bu reklamlarin bireylerde
bir uyaran olarak algilandigi, onlarda reklama karsi biligsel ve fonksiyonel bakimdan

hilicre i¢i sinyalizasyonlarin meydana geldigini gostermektedir.

Tilim sinir sisteminin dnemli bir pargasi olan ve beyindeki snaps olusumuna
yardimci olan Synaptogenesis, Synaptic vezikiil fonksiyonlar iligkili 13 adet gene ait
gen ekspresyon degerleri incelendiginde; AGRN, Nerolignin, Neurexin2, YKT6 ve
Sec22 genlerinde Reklam 1 ve Reklam 2’yi izleyen gruplarda notr ve kontrol
gruplarma gore anlamh seviyede bir artig gorilmektedir. Tlgili genlerin relatif kat
artis degerlerinin 6nemli seviyede artis gOstermesi, deneklerin beyninde yeni
snapslarin olustugunu, bunu takiben yeni sinyalizasyonlarin meydana geldigini
gostermektedir. Boylelikle reklamlar1 seyreden bireylerde duyusal ve bilissel bellegin

harekete gecerek reklamdan algiladigi uyaranlari beyninde isledigi gorilmektedir.

Hicrelerde olusacak sinyal mekanizmalarinda 6nemli bir rol oynayan
Kinase / phosphatase sinyalleri ile ilgili anlamli farklilik bulunan 8 adet gen
incelendiginde, MAPK4, MAPKS8IPK2I MAPK12, ITKPC, PLCL2, CACNG5 ve
CACNGS genlerinin notr ve kontrol grubuna gore Reklam 1 ve Reklam 2’yi izleyen
gruplarda anlamli derecede arttigi gortlmektedir. S6z konusu artis neticesinde,
bireylerde sinirsel bilgi islem mekanizmasinin aktif hale gelerek, hafiza olusumunun

meydana geldigi diisiiniilmektedir.

Cevresel uyaricilara karsi fizyolojik tepkilerin bir coguna aracilik eden G-
protein-bagl reseptorler (GPCR'ler) ile ilgili 12 adet gene ait gen ekspresyon
degerleri incelendiginde; DNMBP, DNM1, SYNI1, GRK4, GRK1, GRK7 ve ARR3
genlerinin noétr ve kontrol grubuna gore Reklam 1 ve Reklam 2’yi izleyen gruplarda
anlaml derecede arttig1 goriilmektedir. GPCR’ler hiicresel tepkilerin ¢coguna aracilik
etmekte, hicrelerin i¢ ve dis ortamlari arasindaki temel iletisim kavsaklarini
olusturmakta ve beyin — bellek fonksiyonlarinin da iginde bulundugu pek cok
fizyolojik siiregte 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Bu nedenle GPCR’lerin Reklam 1
ve Reklam 2’yi seyreden gruplarda anlamli bir sekilde artis gostermesi, reklamlarin
hicresel bazda bir sinyalizasyon meydana getirdigini ve uyaranlarm uzun sureli

hafizaya taginmasinda yardimci olduklarint gostermektedir.
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Genetik verilerden elde edilen sonuclar birlikte degerlendirildiginde;
calisma kapsaminda segilen ve Tablo 2.’de verilen genlerin, yalniz reklam filmi
seyreden grupla, filmle birlikte reklam seyreden gruplar1 % 95’lik giiven araliginda
istatistiki olarak anlamli seviyede ayirt edebildigi belirlenmistir. Bu ¢ergevede “gen
ekspresyonu yoluyla elde edilen genetik yanitlar sadece film izleyen bir grupla filmle
birlikte reklami izleyen iki grubu birbirinden ayirmaktadir” hipotezi kabul edilmistir
(H4). Aym1 zamanda bu genlerin, reklamdan etkilenmeyen bir grubu cok net bir
sekilde tanimlayabildigi, bunun yaninda aksiyon - macera igerikli bir araba markasini
tanitan, ayrica cinsel objeleri kullanarak bir araba markasini tanitan iki adet reklam
etkisini de ayirt edebilecek nitelikte oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda “gen
ekspresyonu yoluyla elde edilen genetik yanitlar farkli igeriklere sahip iki reklami
birbirinden ayirt etmektedir” hipotezi kabul edilmistir (Hs). Bunlara ilaveten
Norotransmitter / ndropeptit reseptér grubunda, GRM5, SLCA3, DRD5 ve DRD3,
Peptide norotransmit / insulin iliskili gen sinyalinde, VEGF A, BDNF ve Nociceptin,
Synaptic vezikul fonksiyon genlerinden GOSR1, Kinase / phosphatase sinyalinde
MAPK 5 G Protein-Coupled Reseptor sinyalinde SYNII, GRK5, ARRB1 ve ARRB2
relatif gen ekspresyon seviyelerinin bir arada iki farkli reklamin denekler iizerindeki
etkinliginin ayirt edilmesinde kullanilabilecek guclu biyomarkerlar olabilecegi
belirlenmistir. Bu kapsamda kullanilan genlerin reklam etkinligi analizinde de

kullanilabilecegi ortaya ¢ikartilmistir.

Sonug olarak c¢alisma kapsaminda kullanilan genlerin reklam etkinliginin
analizinde kullanilabilecek biyomarkerlar oldugu ve ¢oklu biyomarker mantig: ile
analiz edildiginde néropazarlama uygulamalarinda, ayirt edici ve denekler hakkinda
cok onemli veriler saglayabilecek ylksek teknoloji Grlni 6nemli bir yontem

olabilecegi diistiniilmektedir.
3.7.2. YOnetimsel Etkiler

Gergeklestirilen calisma neticesinde reklam etkinliginin
degerlendirilmesinde kullanilabilecek yeni bir yontem ortaya ¢ikartilmistir. Bu yeni
yonetimin diger yontemlerle karsilastirildiginda ¢ok daha hassas degiskenleri
Olclimleyebilmesi ve tiiketiciler hakkindan ¢ok daha farkli veriler sunmasi, yalnizca

bilim insanlar1 i¢in degil pazarlama yoneticileri acisindan da oldukca 6nemli bir
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gelisme olarak goriilmektedir. Gelistirilen yontem neticesinde katilimcilardan, diger
katilimcilarin s@ylemlerinin baskist altinda kalmadan veya hicbir ydnlendirmeye
maruz kalmadan genetik verilerin elde edilmesine imkan saglanilmaktadir. Bazen
katilimcilar s6zel yanitlar verirken diger katilimcilardan, soruyu soran kisiden
etkilenebilmekte, kendini tam olarak ifade etmekte giicliik ¢ekebilmekte veya yanlis
bilgiler verebilmektedir. Ayrica diger deneysel yontemlerde genellikle yapay
laboratuvar ortamlarinin kullanilmasi ve deneklerin deneye maruz kalacagini bilmesi,
elde edilecek verilerin giivenilirligi noktasinda soru isaretleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Fakat milyarlarca dolarin harcandigi bir sektdrde bu tir kisitlamalarin ve soru
isaretlerinin  varhigi, yoOneticilerin karar alma slreclerini  olumsuz ydnde
etkilemektedir. Gelistirilen molekiler temelli yontem sayesinde, reklamlarin
belirlenen amaglara ulagsma noktasinda genis Kitlelere ulagsmadan ©nce kuglk
gruplara gosterilerek onlardan genetik veriler elde edilebilecektir. Ktk bir grupla
yapilacak reklam Oncesi test sayesinde reklamdaki iletilerin hangi seviyelerde
algilandig1 ve uzun siireli bellege aktarilip aktarilamayacagi yani izleyicilerin aklinda
kalip kalmayacagina iligkin bilgiler elde edilebilecektir. Boylelikle yoneticiler, karar
alma sireclerine yardimci olacak s6z konusu yontem ile birlikte reklamlarin
etkinligini daha hassas verilerle test edebilecek, reklamin genis kitlelere ulasmadan
once degerlendirilmesiyle basarisiz olabilecek reklamlar belirlenerek buyik

meblaglarin bosa gitmesinin 6nuine gecilebilecektir.

Bircok reklam ajansi, pazar arastirma sirketi hatta kiresel sirket kendi
biinyeleri i¢inde biiylik yatirimlar yaparak reklam arastirma birimleri kurmaktadir.
Bu yontemin kullanilmasiyla birlikte ¢ok biiyiik yatirimlara gerek kalmadan reklam
etkinligi calismalarinin yiirtitiilebilecegi diistiniilmektedir. Ayrica biiyiik yatirimlar
yaparak reklam aragtirma birimleri kuran isletmeler, bu yontemi kullanarak mevcut
yontemlerini test edebilecek ve destekleyebileceklerdir. Bu yontemin ilk defa reklam
etkinliginde kullaniliyor olmasi ve alaninda ilk olmasi nedeniyle reklam arastirma
sirketlerinin bu yontemi kullanmasi, onlar1 rakiplerinin 6niline gecirebilecek bir

hamle olarak gortlmektedir.



165

3.7.3. Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Aragtirmanin tasarimi  ¢ergevesinde kullanilan reklamlarin igeriklerine
bakildiginda iki reklamm da bireylerin hislerini etkilemek (zere kurgulandig:
gorilmektedir. Burada amag bireylerin farkli duygularini tetikleyebilecek reklamlari
karsilastirmak oldugu icin tlr reklamlar segilmistir. Gelecek arastirmalarda
reklamlarin sayilart artirilabilecegi gibi bu reklamlarm duygusal ve bilgi verici
reklamlar seklinde bir ayrima gidilerek de incelenmesi daha farkli sonuglarin elde
edilebilmesi acisindan tavsiye edilmektedir. Bunun yaninda arastirmada kullanilan
genlerin sayilarinin azaltilarak sadece belirli genler ile ¢alisilmasi ya da katilimci
sayilarinin artirilmasi, sonuglarn farklilagip farklilasmadigi agisindan gelecek

arastirmalar i¢in ¢alisma konusu olarak diisiiniilebilmektedir.

Bireyler reklamlara genellikle film veya programlar arasinda maruz
kaldiklar1 i¢in dogal yasama uygun oldugu diisiiniilerek c¢alismada reklamlar filmin
arasinda gosterilmistir. izletilen filmin etkisini ortadan kaldirmak icin reklam
olmaksizin sadece film izleyen bir grup olusturulmus ve bu grubun genetik degerleri
temel alinarak film icinde reklami izleyen gruptaki bireylerin genetik verileri
incelenmistir. Boylelikle filmin etkisi mumkin oldugunca ortadan kaldirilmaya
calisgilmistir.  Ayrica reklam girmeden o©nceki sahnede kisilerin duygularini
etkileyebilecek bir sahnenin olmamasina dikkat edilmistir. Bu sebeple gelecek
aragtirmalarda bu durumun goéz ardi edilmemesi tavsiye edilmektedir. Ayrica ayni
reklamin, filmin farkli sahnelerinden sonra gosterilmesi durumunda bireylerin
genetik verilerinde farklilik olusup olusmadig1 da ayr1 bir arastirma konusu olarak

incelenmeye deger bulunmaktadir.

Yapilan analizler sonucundan reklamdan etkilenmeyen “nétr” grup oldugu
gorulmektedir. Bu gruptaki bireylerin reklamdan neden etkilenmediklerinin ise ayr1
bir arastirma konusu olabilecegi diistiniilmektedir. Bu kisiler ile yapilacak birebir
goriismeler neticesinde ilgili reklamlarin onlarda neden bir algi yaratmadiginin
ortaya cikartilmasi, bu durumun onlarin cinsiyetinden, gelirinden, yasindan vb.
degiskenlerden kaynaklandiginin belirlenebilmesi, reklamcilar agisindan oldukga

onemli bilgiler sunabilecektir.
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Hazirlanan reklam mesajlarimin hedef Kkitleye ulastirilmasi noktasinda,
mesajin ne ilettiginin yaninda nasil iletildigi de 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu
trlinlerin igerigi ile baglantili olarak reklam, tiiketiciyi yalnizca gorsel iletileriyle
degil ayn1 zamanda isitsel, tatsal, kokusal ya da dokunsal iletileriyle de etkilesime
alarak amacina ulagmaya calismaktadir. S6z konusu calismada reklam iletilerinin
gorsel ve isitsel noktalart ele alinarak reklam etkinligi incelenmistir. Gelecek
arastirmalarda olusturulacak farkli deney ortamlar1 ve reklamlarla gorsel ve isitsel
iletiler yaninda tatsal, kokusal ya da dokunsal iletiler de arastirma konusuna dahil
edilebilir. Calismada gorsel ve isitsel iletilerin kan &rnekleri vasitasiyla
incelenebilecegi ortaya cikartilmistir. Tadim veya dokunma yoluyla kanda veya
viicudun diger bilesenlerinde herhangi bir degisimin olup olmadigi, bu degisimlerin
Olgtimlenebilirligi ve reklam etkinliginde kullanilabilirligine dair sorular, gelecek
arastirmalar i¢in onemli aragtirma konularini olusturmaktadir. Boylelikle s6z konusu
caligma ile reklam etkinliginin genetik yollarla ilk defa 6lcumlenebilmesi, bu
alandaki gelecek arastirmalar i¢in bir baslangi¢c noktast olusturmakta, arastirmacilar

icin yeni ve ¢ok farkli bir ¢alisma alaninin kapilarini agmaktadir.
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EKLER

EK-1 REKLAM | ANKET FORMU

Sayin cevaplayici;

Bu anket, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dalinda
doktora programinda yuritiulen doktora tez c¢alismasina veri saglamak amaciyla
hazirlanmigtir. Ankete vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar sadece bilimsel amagh
olarak kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Degerli zamaninizi ayirarak arastirmaya yaptiginiz katkilardan dolay: tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ayse AKYOL Ars. Gor. Cagatay AKDOGAN

1. BOLUM DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetinizi belirtiniz.
Erkek — Kadin —

2. Yasmma belirtiniz. ...........

3. Ayhk ortalama gelirinizi belirtiniz.
0- 1000 TL —c 1001 -2000TL 3 2001-3000TL [

3001-4000TL 3 4001 -5000TL 3 5001 TL ve Uzeri C3

4. Egitim durumunuz (Suan devam eden)?

Yiiksek Lisans [ Doktora [
Herhangi bir gérme bozuklugunuz var mi?
Evet 1 Hayir -
Herhangi bir isitme bozuklugunuz var mi?
Evet 1 Hayir —

7. S0z konusu reklami daha 6nce izlemis miydiniz?
Evet 1 Hayir 3

Not: 7. Soruya verdiginiz cevap “evet” ise anketi burada sonlandiriniz. 7.

Soruya cevabiniz “haywr” ise 2. B6lUme devam ediniz.
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2.BOLUM

Anketin bu boéluminde satin alma niyeti ve reklam ile ilgili yargilar yer almaktadir. Her
bir secenekte duygu ve diisiincelerinizi en iyi ifade edecek noktaya X isareti koyarak
isaretleyiniz. Litfen bu sorularda dogru ya da yanlis cevap olmadigini unutmayiniz.

KATILMA DERECESI

~ | o~
MN —~~ fon)
28 E |E5 |g| g€
X g et e > 5| X =
= o S 30— B v I —
S|z | ZE® | £¢
17} E= = oz
gE|E |57 282
IR Rl
Xl |z | ¥

1. | Muhtemelen reklamdaki Giriinii satin alacagim.

2. | Gelecekte soz konusu {irlinii satin alma ihtiyacim
ortaya ¢iktiginda reklamdaki markayr satin almayi
diistiniiriim.

3. | Reklamdaki sz konusu {rini satin almay1
deneyecegim.

Film arasinda izlemis oldugunuz reklam filmi ile ilgili hatirladiklarimzi yaziniz.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Cok unutulabilir Cok hatirlanabilir



190

Asagidaki her bir soru i¢in dogru oldugunu diisiindiigiiniiz bir sikki isaretleyiniz.

1) izlediginiz reklam ortalama kag saniye siirmiistiir?

a)5-10 saniye b)10-30 saniye €)30-60 saniye d) 60+ saniye  e) Diger....

2) Izlediginiz reklam hangi triin kategorisine aittir?
a)Cep telefonu b)GSM operatori ¢) Otomobil d) Enerji icecegi €) Diger...

3) izlediginiz reklamdaki Uriinin markas: nedir?
a)HondaHR-V b) Vodafone  ¢) The Bank of Tokyo d) Hundai e) Diger...

4) Izlediginiz reklamin slogam nedir?

a)lleri goriislii b) Ani yasa c)Gucun merkezindesiniz d) Hayallerin Gicl e) Diger...

5) izlediginiz reklamin basroliindeki kisi hangi dzelliklere sahiptir?

a) Erkek b) Kadin c)Polis d)Pilot e) Diger...

6) Izlediginiz reklamdaki kisinin ad1 nedir?

a) Bob b) Michael c) Brian d)Terry e) Diger...

7) Izlediginiz reklamdaki képegin adi nedir?

a) Bob b) Michael c) Brian d)Terry e) Diger...

8) Izlediginiz reklamda miizik kullanilmis midir?

a) Evet b) Hayir

9) Izlediginiz reklamda en ¢ok hangi kelime/ciimle tekrarlanmaktadir?

a) Dogal ol b) Dur ¢) Uyan d) Kag e) Diger...

10) izlediginiz reklamda odaklamlan anlatim bicimi asagidakilerden hangisidir?

a) Belgesel b) Mizikal  c) Taniklik d) Hikaye e) Diger...
3.BOLUM

Anketin bu bolimde reklam etkinligi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Her bir ifade igin sz
konusu reklam hakkindaki fikirlerinizi en iyi ifade edecek degeri isaretleyiniz.

Izledigim reklam:

kot 1 2 3 4 5 6 7 iyi

hos degil 1 2 3 4 5 6 7 | hos

kotl kaliteli 1 2 3 4 5 6 7 iyi kaliteli

kafa karistirici 1 2 3 4 5 6 7 anlasihir

ilging degil 1 2 3 4 5 6 7 | ilging

bilgi verici degil 1 2 3 4 5 6 7 | bilgi verici
yararh degil 1 2 3 4 5 6 7 | yararh

ikna edici degil 1 2 3 4 5 6 7 | ikna edici
anlagilmasi zor 1 2 3 4 5 6 7 | anlasilmas: kolay




Reklamin bana hissettirdigi:
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hi¢c hayret etmedim 2 3 4 5 6 7 | cok hayret ettim
hi¢ kuskulanmadim 2 3 4 5 6 7 | ¢cok kuskulandim

) cok memnun
hi¢ memnun olmadim 2 3 4 5 6 7

oldum

hi¢ nefret etmedim 2 3 4 5 6 7 | cok nefret ettim
hic asagilayici 2 3 4 5 6 7 cok asagilayici
hissetmedim hissettim
hi¢ kizmadim 2 3 4 5 6 7 | cok kizdim
hi¢ tahrik olmadim 2 3 4 5 6 7 | ¢ok tahrik oldum
hi¢ ilgi duymadim 2 3 4 5 6 7 | ¢okilgi duydum
hi¢ hissetmedim 2 3 4 5 6 7 | cok hissettim
hi¢ kusku duymadim 2 3 4 5 6 7 ¢ok kusku duydum
hi¢ sasirmadim 2 3 4 5 6 7 ¢ok sasirdim
hi¢ kabullenmedim 2 3 4 5 6 7 | ¢ok kabullendim
hig tedirgin olmadim 2 3 4 5 6 7 | cok tedirgin oldum
hi¢ huzursuz olmadim 2 3 4 5 6 7 ok huzursuz oldum
hi¢ mutlu olmadim 2 3 4 5 6 7 | ¢ok mutlu oldum
hi¢ kiicimseyici 2 3 4 5 6 7 | ¢ok kuigimseyici
hissetmedim hissettim
hi¢ kiskan¢hk 2 3 4 5 6 7 ¢ok kiskang¢hk
hissetmedim hissettim
hi¢ meraklanmadim 2 3 4 5 6 7 | ¢cok meraklandim
hi¢ sevgi duymadim 2 3 4 5 6 7 | ¢ok sevgi duydum
hi¢ heyecanlanmadim 2 3 4 5 6 7 ¢cok heyecanlandim

o cok isyan
hi¢ isyan uyandirmadi 2 3 4 5 6 7

uyandirdi

hi¢ istek uyandirmadi 2 3 4 5 6 7 cok istek uyandird:
hi¢ bilgilenmedim 2 3 4 5 6 7 | ¢ok bilgilendim
hi¢ endiselenmedim 2 3 4 5 6 7 | cok endiselendim
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EK-2 REKLAM Il ANKET FORMU

Sayin cevaplayici;

Bu anket, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda
doktora programinda Yyurutilen doktora tez ¢alismasina veri saglamak amaciyla
hazirlanmigtir. Ankete vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar sadece bilimsel amacgh
olarak kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Degerli zamaninizi ayirarak arastirmaya yaptiginiz katkilardan dolayi tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ayse AKYOL Ars. Gor. Cagatay AKDOGAN

1. BOLUM DEMOGRAFIK SORULAR

8. Cinsiyetinizi belirtiniz.
Erkek — Kadin —

9. Yasimz belirtiniz. ...........

10. Ayhik ortalama gelirinizi belirtiniz.
0- 1000 TL — 1001 -2000TL 3 2001 -3000TL [
3001-4000TL [3 4001 -5000TL [ 5001 TL ve Uzeri C

11. Egitim durumunuz (Suan devam eden)?

Yiiksek Lisans [ Doktora [

12. Herhangi bir ileri derecede gérme bozuklugunuz var mi?
Evet 1 Hayir 3

13. Herhangi bir iler derecede isitme bozuklugunuz var mi?
Evet 1 Hayir 3

14. Stz konusu reklami daha 6nce izlemis miydiniz?
Evet 1 Hayir 3

Not: 7. Soruya verdiginiz cevap “evet” ise anketi burada sonlandiriniz. 7.

Soruya cevabiniz “hayir” ise 2. Bolime devam ediniz.
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2.BOLUM

Anketin bu béliminde satin alma niyeti ve reklam ile ilgili yargilar yer almaktadir. Her bir
secenekte duygu ve diigiincelerinizi en iyi ifade edecek noktaya X isareti koyarak isaretleyiniz.
Litfen bu sorularda dogru ya da yanlis cevap olmadigini unutmayiniz.

KATILMA DERECESI a £ | = ~
=) = E: D) L

L = £ = a)E

~ & = 5 ¢ E | =&

= o~ s %—A E = =

cEC =z |EE@ ¢ | £

s |E |85 15 | &z

< — -~ =

= N~ =1 <

2|2 | % X

1. | Muhtemelen reklamdaki tiriin satin alacagim.

2. | Gelecekte s6z konusu drini satin  alma
ihtiyacim ortaya ciktiginda reklamdaki markayi
satin almayi distiniiriim.

3. | Reklamdaki s6z konusu Griini satin almay1
deneyecegim.

Film arasinda izlemis oldugunuz reklam filmi ile ilgili hatirladiklarimz yaziniz.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cok hatirlanabilir

Cok unutulabilir
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Asagidaki her bir soru i¢in dogru oldugunu diisiindiigiiniiz bir sikki isaretleyiniz.

1) izlediginiz reklam ortalama kag saniye siirmiistiir?

a)5-10 saniye b)10-30 saniye c) 30-60 saniye d) 60+ saniye e) Diger....

2) Izlediginiz reklam hangi triin kategorisine aittir?

a) Cep telefonu b) GSM  c¢) Otomobil d) Araba janti e) Diger...
operatorl

3) izlediginiz reklamdaki Griinin markas nedir?

a) Ferrari b) Vodafone ¢) Forgiato d) Hundai e) Diger...

4) Izlediginiz reklamin slogam nedir?

a)lleri goriislii ~ b) Kirllmaz ~ ¢)Giiciin merkezindesiniz d)HayallerinGlict e) Diger....

5) izlediginiz reklamn basroliindeki kisi kimdir?

a) Erkek b) Kadin c)Polis d)Pilot e) Diger...
6) izlediginiz reklamdaki kisinin ruhsal durumu nedir?
a) Eglenceli b) Duragan ¢) Sinirli d) Heyecanlt e) Diger...

7) Izlediginiz reklamdaki kisiyi s6z konusu ruhsal duruma diisiiren sebep nedir?

a) Hirsizlik b) Anlasmazlik c) Merak d) Aldatilma e) Diger...

8) Izlediginiz reklamda miizik kullanilmis midir?
a) Evet b) Hayir

9) izlediginiz reklamda markay: hatirlatica sembol kullamlms midir?
a) Evet b) Hayir

10) izlediginiz reklamda odaklamlan anlatim bicimi asagidakilerden hangisidir?

a) Belgesel b) Mizikal ¢) Taniklik d) Hikaye e) Diger...

3. BOLUM

Anketin bu bélimde reklam etkinligi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Her bir ifade igin s6z
konusu reklam hakkindaki fikirlerinizi en iyi ifade edecek degeri isaretleyiniz.

izledigim reklam:

kot 1 2 3 4 5 6 7 iyi

hos degil 1 2 3 4 5 6 7 | hos

koti kaliteli 2 3 4 5 6 7 iyi kaliteli

kafa karistirici 2 3 4 5 6 7 | anlasithir

ilginc degil 2 3 4 5 6 7 | ilging

bilgi verici degil 2 3 4 5 6 7 | bilgi verici
yararh degil 2 3 4 5 6 7 | yararh

ikna edici degil 2 3 4 5 6 7 | ikna edici
anlasilmasi zor 2 3 4 5 6 7 | anlasilmas: kolay




Reklamin bana hissettirdigi:
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hi¢ hayret etmedim 2 3 4 5 6 7 | cok hayret ettim

hi¢ kuskulanmadim 2 3 4 5 6 7 ¢ok kuskulandim

hic memnun olmadim 2 3 4 5 6 7 | ok memnun
oldum

hi¢ nefret etmedim 2 3 4 5 6 7 cok nefret ettim

hi¢ asagilayici ) 3 4 5 6 7 | cok asagilayici

hissetmedim hissettim

hi¢ kizmadim 2 3 4 5 6 7 cok kizdim

hi¢ tahrik olmadim 2 3 4 5 6 7 | cok tahrik oldum

hig ilgi duymadim 2 3 4 5 6 7 | ¢okilgi duydum

hig hissetmedim 2 3 4 5 6 7 | cok hissettim

hi¢ kusku duymadim 2 3 4 5 6 7 | ¢ok kusku duydum

hi¢ sasirmadim 2 3 4 5 6 7 ¢ok sasirdim

hi¢ kabullenmedim 2 3 4 5 6 7 ¢ok kabullendim

hig tedirgin olmadim 2 3 4 5 6 7 | cok tedirgin oldum

hi¢ huzursuz olmadim 2 3 4 5 6 7 | ¢okhuzursuz
oldum

hi¢ mutlu olmadim 2 3 4 z 6 7 | cok mutlu oldum

hi¢ kiigiimseyici 2 3 4 5 6 - ¢ok kiigiimseyici

hissetmedim hissettim

hi¢ kiskanchk 2 3 4 5 6 - ¢ok kiskanchk

hissetmedim hissettim

hi¢ meraklanmadim 2 3 4 5 6 7 ¢ok meraklandim

hi¢ sevgi duymadim 2 3 4 5 6 7 | cok sevgi duydum

hi¢ heyecanlanmadim 2 3 4 5 6 7 | ¢ok
heyecanlandim

hig isyan uyandirmadi 2 3 4 5 6 7 | cokisyan
uyandird:

hic istek uyandirmadi 2 3 4 5 6 7 | cokistek
uyandird:

hi¢ bilgilenmedim 2 3 4 5 6 7 | cok bilgilendim

hi¢ endiselenmedim 2 3 4 5 6 7 cok endiselendim




196

EK - 3 YARDIMSIZ HATIRLAMA SORULARI ICIN ANAHTAR
KELIMELER (REKLAM 1 iCIN)

Soru 1: Reklami yapilan tiriiniin adi1 nedir?

Dogru Cevap Honda HRV

Deneklerin vermis olduklari ve dogru | Honda HRV, Honda, Honda CRV,
kabul edilen cevaplar (1 puan)

Sor1 2: Reklami yapilan iiriin/hizmetin tlrd nedir?

Dogru Cevap Otomobil

Deneklerin vermis olduklar ve dogru | Otomobil, Otomotiv, Binek Arag, Araba
kabul edilen cevaplar (1 puan)

Soru 3: Reklamin mesaj1 nedir?

Dogru Cevap Riiyalarimizi / hayallerinizi stisleyen bir araba

Deneklerin vermis olduklari ve dogru | Ruya— Hayal (1 puan), Araba —
kabul edilen cevaplar Otomobil (1 puan)

Soru 4: Reklamin hikayesini ilgili G¢ dort climle ile agiklayiniz.

Reklamin hikayesi ile ilgili | Ruya, Polis, Otomobil, Kagmak / Kovalamak, Ana
anahtar kelimeler (1 puan) | karakter, Uyanmak, Képek, Yalamak.

Deneklerin vermis Riya (1 puan), Polis — Asker (1 puan), Arag —
olduklar1 ve dogru kabul | Araba — Otomobil — Honda (1 puan), Kovalamak —
edilen cevaplar Kag¢mak (1 puan), Sahis — Kahraman — Adam —

Karakter — Kisi — Gen¢ — Riya Sahibi — Brian (1
puan), Uyanmak — Uyan Brian (1 puan), Kopek —
Tery (1 puan), Yalamak — Kopegin Konusmasi (1
puan).
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EK — 4 YARDIMSIZ HATIRLAMA SORULARI ICIN ANAHTAR
KELIMELER (REKLAM 2 iCIN)

Soru 1: Reklami yapilan triiniin ad1 nedir?

Dogru Cevap Fergiato

Deneklerin vermis olduklari ve dogru | F Marka Jant.
kabul edilen cevaplar (1 puan)

Sor1 2: Reklami yapilan {iriin/hizmetin tard nedir?

Dogru Cevap Celik Jant

Deneklerin vermis olduklari ve dogru | Celik Jant, Jant.
kabul edilen cevaplar (1 puan)

Soru 3: Reklamin mesaji1 nedir?

Dogru Cevap Kirilmaz Jant

Deneklerin vermis olduklari ve dogru | Kirilmaz — Saglam — Dayanikli (1 puan),
kabul edilen cevaplar Jant (1 puan)

Soru 4: Reklamin hikayesini ilgili G¢ dort climle ile agiklayiniz.

Reklamin hikayesi ile ilgili | Erkek Karakter, Baska Kadin, Aldatmak,
anahtar kelimeler (1 puan) | Yakalamak, intikam, Otomobil, Balyoz, Vurmak

Deneklerin vermis Sevgili — Es — Partner - Erkek (1 puan), Baska
olduklari ve dogru kabul Kadin (1 puan), Aldatmak (1 puan), Yakalamak —
edilen cevaplar Basmak — ihanet (1 puan), intikam — Can Yakmak —

Saldirmak (1 puan), Otomobil — Araba — Ferrari (1
puan), Balyoz (1 puan), Zarar vermek — Vurmak —
Parcalamak (1 puan).
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EK — 5 BILGILENDIRILMIS GONULLU OLUR FORMU

Bir arastirmaya davet edilmektesiniz. Bu arastirmanin yiiriitilmesi, Trakya
Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurulu’nun 04.12.2017
tarih ve 21/11 sayili karar1 ile onaylanmustir.

Arastirmaya katilmaya karar vermeden oOnce arastirmanin neden ve nasil
yapilacagini anlamaniz ¢ok 6nemlidir.

Arastirmaya katilim tamamen gonallilik ilkesine bagli olup katilmayi
reddetmeniz herhangi bir cezaya ya da elde edilecek herhangi bir yararin
kaybedilmesine kesinlikle yol agmayacaktir.

Ayni sekilde arastirmaya katilmayr kabul ettikten sonra da arastirmanin
herhangi bir yerinde hicbir neden gdstermeksizin herhangi bir zarar ya da elde
edilmesi beklenen bir yarar kaybina yol agmadan arastirmadan ¢ekilebilirsiniz.

Arastirma kapsaminda yapilan islemlerin mali giderleri arastirmacilar ya da
destekleyici (Trakya Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi) tarafindan
karsilanacak olup size ya da sosyal glvenlik kurumunuza hicbir mali yik
getirmeyecektir.

Asagidaki bilgileri dikkatlice okuyun ve arastirmaya katilmak isteyip
istemediginize karar vermek i¢in liitfen biraz diistiniin. Agik olmayan bir bolim
varsa ya da daha ayrintili bilgiye ihtiya¢ duyuyorsaniz ya da arastirmaya katilmaya
gondlli olduktan sonra soracagmiz sorular varsa 0 533 4273776 numarali cep
telefonundan Prof.Dr. Ayse AKYOL’a basvurabilirsiniz.

1. Arastirmayla Ilgili Bilgiler:
a.  Arastirmanin bilimsel ada:
b.  Farkli Reklam igerigine Maruz Kalan Deneklerin Islevsel, Bilissel ve
Genetik Yamtlar1 Uzerinden Reklam Etkinliginin Analizi

Cc.  Arastirmamin anlasilabilir basit adi: Izletilen reklamlarin sizlerde
uyandirdig1 goriis, harekete gegme duygusu, satin alma istegi ya da olumsuz
yonelimlerin su an mevcut kullanilan bilimsel 6l¢iitler ile degerlendirilmesi,
ayrica bu reklamlara verdiginiz yanitlarin sizlerin kanlarinda yapilacak
genetik bir analizle arastirilmasi.
d. Sorumlu Arastirmacinin adi ve gorev yeri:

Prof.Dr. Ayse AKYOL Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimle
Fakiltesi Uretim Y0Onetimi ve Pazarlama Anabilim Dali Baskam

e.  Arastirmanin icerigi: Damar yolundan alinacak kan 0rnekleri
laboratuvara getirilecek ve icerisinde bazi genetik iiriinler tespit edilerek iirtin
miktarlart belirlenecektir. Bu iirlin miktarlart sizin beyninizde bir reklami
seyrederken reklamin g¢ekiciligine, reklami 6grenmenize, reklamin aklinizda
kalip kalmadigina iliskin triinlerdir. Bunlarin miktarini 6lgerek verdiginiz
tepkiler bilimsel verilere doniistiiriilmeye calisilacaktir.

f. Arastirmanin amaci: Calismanin temel amaci, giinliik hayatta siirekli
olarak gordiiginiiz ve karsilastiginiz gorsel film materyallerinin, sizlerin
beyin fonksiyonlarimizla nasil yorumlandigmin genetik bilimine ait bazi
teknikler ile belirlenmeye ¢aligiimasidir.
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g. Arastirmanin niteligi (Klinik, Laboratuvar, Epidemiyolojik - Tez
calismasi vb....): Calisma sizlerden alinan kan parametreleri (zerinde
genetik verilerin degerlendirildigi, bu sekilde gorsel film materyallerine
vermis oldugunuz tepkilerin dlcilildiigli 50 goniillii tizerinde yapilan bilimsel
bir ¢calismadir.

h.  Arastirmamn baslama tarihi ve ongoriilen siiresi: Aralik 2017 - 24
ay

i Arastirmaya katilmasi beklenen gonulli sayisi: 50 (50)

J. Katihmcinin arastirmaya dahil edilme nedeni: 20-35 yas araliginda
lisansuistll 6grenci olmak, herhangi bir hastaliginin bulunmamasi

k.  Arastirmada uygulanacak yontemler:

Sizler bir film seyredeceksiniz. Bu filmi seyretmeden 0Once ve filmi
seyrettikten 2 saat sonra sizin gibi saglikli bireylerden alinan kan tiiplere
konulacak ve bu tipler laboratuvara getirilerek iginde bazi gen tiriinleri elde
edilecektir. Bu genetik materyallerden arastirillmasi istenilen genler
cogaltilarak sizlerin filme karst vermis oldugunuz zihinsel fonksiyonlar
belirlenmeye calisilacaktir. Bununla birlikte film seyredildikten sonra
maksimum 5 dakika surebilecek agik uglu, ¢oktan se¢cmeli ve Likert tipi
ifadelerden olusan bir anket formunun doldurulmasi istenecektir.

Uygulama Sirasinda Karsilasabileceginiz Riskler ve Rahatsizhiklar: Kan
alinma islemi sirasinda strese girilebilir. Kan alma esnasinda hafif bir aci
hissedebilirsiniz. Kan alinan bdlgede morarma olabilir. Kan alma islemi
hemsireler tarafindan yapilacak, ayn1 zamanda bir hekim kan verme islemi
sirasinda hazir bulunacaktir. Herhangi bir komplikasyon beklenmemekte
ancak olustugu takdirde gerekli miidahale derhal yapilacaktir. Viicudunuza
herhangi bir madde verilmeyecektir.

Goniillii i¢in Arastirmadan Beklenen Yarar: Yarar veya zarar
bulunmamaktadir.

Arastirmaya Segenek Olan Diger Girisimler: ---

Zararlarin Tazmini ve Arastirma Konusundaki Diger Sorularin
Cevaplandirilmasi:

Prof.Dr. Ayse AKYOL Trakya Universitesi lktisadi ve Iidari Bilimler
Fakiiltesi Uretim YO6netimi ve Pazarlama Anabilim Dal1 Baskani

Arastirma Giderleri ve Bitcesi: Calismamin toplam bitcesi 90.000 TL

Gondlluluk, Cahsmayr Reddetme ve Cahsmadan Cekilme Hakk,
Calismadan Cikarilma: Gonilll istediginde ¢alismadan ¢ikabilir.

Kimlik bilgilerinin ve elde edilen verilerin gizliligi nasil saglanacak? Bu
tir calismalarda kisinin (dondr) kimligi Onem tasimamaktadir. Dondr
kayitlar1 sadece sorumlu kisilerde bulunacaktir. Yaymlanmasi s0z konusu
degildir. Sahsi bilgiler farkli bir bilgisayarda korunmaktadir.

Arastirma sonunda goniilliilere bilgi verilecek mi? Istendigi takdirde bilgi
verilecektir.
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GONULLUNUN CALISMAYA KATILMA ONAYI

Yukarida agik¢a tanimlanan calismanin ne amagcla, kimler tarafindan ve nasil
gergeklestirilecegi anlayabilecegim bir ifade ile bana anlatildi. Bu arastirmadan elde
edilen bilgilerin bana ve baska insanlara saglayacag: yararlar bana anlatildi.

Arastirma sirasinda  meydana gelebilecek riskler ve rahatsizliklar bana
anlayabilecegim bir dille anlatildi. Arastirma sirasinda olusabilecek zarar durumunda
gergeklestirilecek islemler bana anlatildi.

Arastirmanin yiritiilmesi sirasinda olasi yan etkiler, riskler ve zararlar ve haklarim
konusunda 24 saat bilgi alabilecegim bir yetkilinin ad1 ve telefonu bana verildi.

Arastirma kapsamindaki biitiin muayene, tetkik ve testler ile tibbi bakim hizmetleri
icin benden ya da bagli bulundugum sosyal giivenlik kurulusundan higbir tcret
istenmeyecegi bana anlatildi.

Arastirmaya higbir baski ve zorlama altinda olmaksizin goniillii olarak katiliyorum.
Arastirmaya katilmay1 reddetme hakkina sahip oldugum bana bildirildi.

Sorumlu arastirmaci / hekime haber vermek kaydiyla, hicbir gerekge gostermeksizin
istedigim anda bu ¢alismadan ¢ekilebilecegimin bilincindeyim.

Bu calisgmaya katilmay1 reddetmem ya da sonradan cekilmem halinde hicbir
sorumluluk altina girmedigimi ve bu durumun simdi ya da gelecekte gereksinim
duydugum tibbi bakimi higbir bigimde etkilemeyecegini biliyorum.

Calismanin yliriitiiclisii olan arastirmaci / hekim ya da destekleyen kurulus, calisma
programinin gereklerini yerine getirmedeki ihmalim nedeniyle, benim onayimi
almadan beni ¢alisma kapsamindan ¢ikarabilir.

Caligmanin sonuglar bilimsel toplantilar ya da yayinlarda sunulabilir. Ancak, bu tiir
durumlarda kimligim kesin olarak gizli tutulacaktir.

Yukarida yer alan ve arastirmadan Once gonulliye verilmesi gereken bilgileri
gosteren Gondlli Bilgilendirme Formu adli metni kendi anadilimde okudum. Bu
bilgilerin igerigi ve anlami, yazili ve sozlii olarak aciklandi. Aklima gelen biitiin
sorular1 sorma olanagi tanindi ve sorularima doyurucu cevaplar aldim.

Bu kosullarla, s6z konusu arastirmaya hicbir baski ve zorlama olmaksizin goniillii
olarak katilmayi kabul ediyorum.

Bu metnin imzali bir kopyasini aldim.
Gonullunun; (El yazist ile)

Adi- Soyadi:

Imzasu:

Adresi (varsa telefon ve/veya fax numarasi):

Aciklamalar: Yapan Arastirmacinin (El yazist ile)
Adi- Soyadi: Imzasi
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