(Arastirma)

FARKLI REKLAM iCERIGINE MARUZ KALAN DENEKLERIN
ISLEVSEL, BIiLiSSEL VE GENETIiK YANITLARI UZERINDEN
REKLAM ETKINLiGININ ANALiZi *

Ayse AKYOL?

Oguzhan DOGANLAR 3
Cetin Hakan KARADAG *
Zeynep Banu DOGANLAR *
Cagatay AKDOGAN &7

o

0Y/

Reklam harcamalariin yillik yarim trilyon dolar1 agmasi, reklam etkinligi konusunda ya-
pilan ¢alismalarin dnemini de artirmaktadir. Reklam etkinligi ile ilgili yapilan arastirma-
lar incelendiginde kan dokusu ve genetik iizerine bir ¢aligmanin yapilmadigi goriilmekte
ve bu durum ¢aligmanin ¢ikis noktasint olusturmaktadir. S6z konusu ¢alismada reklam
etkinligi laboratuvar deneylerinden elde edilecek genetik yanitlar ile degerlendirilerek,
molekiiler temelli biyolojik bir metodun gelistirilmesi amaglanmistir. Pozitif kontrol ve
deney gruplarina yaklasik 80 dakikalik bir film izletilmis, ayrica deney gruplarina film
arasinda 90 saniyelik bir reklam filmi izletilmistir. Genetik yanitlar i¢in katilimeilardan
film 6ncesinde ve reklamin gosteriminden 2 saat sonra kan ornekleri alinmis, bu kanlar
Ribo Niikleik Asit (RNA) izolasyonu yapilarak Complementary Deoksiribo Niikleik Asit
(cDNA) elde edilmistir. Sonrasinda her bir katilimcinin gen ekspresyon degerleri hesap-
lanmustir. Yapilan analizler sonucunda arastirmada kullanilan genlerin, reklami seyreden
ve seyretmeyen gruplar birbirinden ayirabildigi gibi, iki farkli reklam1 seyreden gruplari
da birbirinden ayirabildigi goriilmektedir.
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THE ANALYSIS OF ADVERTISEMENT EFFECTIVENESS ON
FUNCTIONAL, COGNITIVE AND GENETIC RESPONSES OF
SUBJECTS EXPOSED TO DIFFERENT ADVERTISEMENT CONTENT

ABSTRACT

The fact that advertising expenditures exceed half a trillion dollars annually increases
the importance of the studies on advertising effectiveness. When the researches about
advertising effectiveness are examined, it is seen that there is no study on blood tissue
and genetics, and the situation is the starting point of the study. In this study, it is aimed
to develop a molecular-based biological method by evaluating the genetic responses to be
obtained from the laboratory experiments. An 80-minute film was shown to the positive
control and experimental groups. Besides, a 90-second advertising film was shown to the
experimental groups in the middle of the film. Blood samples were collected from the
participants for genetic responses before the movie and 2 hours after the advertisement.
The Ribonucleic Acid (RNA) was isolated in blood samples, and the Complementary
Deoxyribonucleic Acid (¢cDNA) was obtained. Gene expression values of each participant
were then calculated. 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.

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

Reklam, tiiketicilerin mal, hizmet veya fikirler hakkinda olumlu duygu ve diisiin-
celere sahip olmasini saglamak, onlarda istenilen tutum ve davranislari olustur-
mak, mal veya hizmetleri satin almaya tesvik etmek i¢in kullanilabilecek popiiler
iletisim araglarindan birisi olarak goriilmektedir. Reklamlarin, kararsiz tiiketiciler
iizerinde oldukea etkili oldugu, bu kisilerin karar alma stireglerini hizlandirarak
satin alma kararlarina yon verdigi bilinmektedir (Aktuglu, 2006: 3). Reklam har-
camalarina yapilan yatirimlara bakildiginda ise 2018 yilinda s6z konusu harcama-
larin 590 milyar dolara ¢iktig1 goriilmektedir (mediacat.com). Reklam harcamala-
riin bu seviyelere ulagmasi, reklamlara yapilan yatirimlarin ne kadarinin basarili
oldugu sorusunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bu konuda igletme yoneticilerinin, reklam
verenlerin ve reklam ajanslariin kaynaklarin etkin ve verimli kullanim ile ilgi-
li sorumluluklar1 oldukga artmaktadir. Ozellikle teknolojik alanda meydana ge-
len degisimler toplumsal alanda da hizli degisim ve gelisim siirecini beraberinde
getirmekte, bu durum karar verme siireglerinin daha kisa siirelerde ve titizlikle
yiriitiilmesine sebep olmaktadir. Bu noktada pazarlama yoneticileri veya karar
vericiler, hizli ve dogru karar almalarina yardimci olacak nitel ve nicel bilgilere
ulasabilmek i¢in reklamlarin etkin ve verimli kullanilabilmesi yoniinde arastirma-
lara ihtiya¢ duymaktadirlar. Reklamlar, satiglar1 artirmak yaninda igletmeler igin
sadik miisteriler yaratma potansiyeli tagimasi nedeniyle bir yatirim karar1 olarak
goriilmektedir. Glinlimiiziin gelismis teknolojileri ve arastirma tekniklerinin kul-
lanilmas1 ve farkli disiplinlerin bir araya gelmesi, reklam etkinligi ile ilgili yapilan
arastirmalara destek vermekte ve farkli arastirma yontemlerinin / tekniklerinin
kullanilmasinin 6niinii agmaktadr.

Kitle iletisim araglarinin uzun yillardir kullanilmasina paralel olarak reklam etkin-
ligi alaninda calismalar yapilmasina ragmen, bilimsel aragtirmalar son elli yilda
bir birikim gdstermektedir (Tellis, 2009: 240). Reklam etkinligini 6l¢gmede en ¢ok
kullanilan yontemlerden biri gegmis satislar ve reklam harcamalarinin karsilastiri-
larak degerlendirilmede bulunuldugu tarihsel yontemdir (Karagor ve Ceran, 2012:
51). Bunun yaninda reklam mesajt ile tiiketici arasindaki etkilesimi degerlendir-
mek i¢in iletisim etkinliginin 6l¢iilmesine yonelik gelistirilen AIDAS modeli de
kullanilmaktadir. AIDAS modelinde tiiketicilerin dikkat (attention), ilgi (interest),
arzu (desire), eylem (action) ve tatmin (satisfaction) agsamalarindan sirasiyla geg-
tiklerini varsaymakta, her bir asama ile ilgili bilgiler anket yoluyla tiiketicilerden
elde edilmektedir (Ansari ve Joloudar, 2011: 175).

Reklam etkinliginin 6l¢lilmesine yonelik yapilan ¢aligmalarda son zamanlarda
deneysel laboratuvar ¢aligmalarinin arttigi goriilmektedir. S6z konusu deneysel
calismalarda kullanilan yontemlere bakildiginda ise Elektroansefalograf (EEG)
(Wei vd., 2018; Dostantos ve Moreno, 2018; Khushaba vd., 2013; Ohme vd.,
2009) ve Goz Takip Sistemi(Zhang ve Yuan, 2018; Leiva vd., 2018; Scott vd.,
2016) yiiz kaslar1 analizi gibi yontemlerin kullanildig1 goriilmektedir. Fakat s6z
konusu yontemlere bakildiginda, bazi yontemlerin tek baslarina kullanildiginda
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yeterli verileri sunamamasi, reklamin belirli saniyeleri hakkinda bilgi verirken
reklamin geneli hakkinda bir yorumlama imkani verememesi gibi dezavantajlara
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sebeple pazarlama ve reklam arastirmalari, birey-
ler hakkinda daha nitelikli ve daha kapsamli bilgiler sunabilecek yontemlere ih-
tiya¢ duymaktadir. Hafizanin herhangi bir olay, durum veya kisiye yani herhangi
bir uyariciya karsi ortaya ¢ikan duyum ve algilarin saklanarak, gerektiginde geri
cagirilmasina yarayan dnemli bir beyinsel islev oldugu kabul edilmektedir (Silah,
2000: 36-37). Bir uyaricinin hafizada gecirdigi siire¢ ¢cok kisa stireli bellek (duyu-
sal bellek), daha sonra kisa siireli bellek ve son olarak kalici bellek iglemesiyle
gerceklesmektedir. Reklamlarin algilanmasi siirecinde reklama maruz kalanlarin
reklamdaki iiriin veya marka ile ilgili 6nceden edinmis oldugu bilgi ve deneyimler
bellekten cagrilmaktadir. Bu sebeple hafiza ve bellek, reklamdaki mesajin etki
siirecinde olduk¢a dnemli bir role sahiptir (Aydin, 2010: 16). Bir reklamin etkili
olmasi bakimindan reklama maruz kalanlarin reklamin farkinda olmasi ve s6z
konusu reklami hatirlamalari olduk¢a 6nem arz etmektedir (Wells vd., 2006: 106-
108).

Reklam etkinligi ile ilgili yapilan deneysel arastirmalar incelendiginde EEG ve
Goz Takip Sistemigibi yontemlerin kullanildigi (Munoz — Leiva vd., 2019; Dos
Santos ve Moreno, 2018; Daugherty vd., 2018; Zhang ve Yuan, 2018; Scott vd.,
2016; Khusbaba vd., 2013; Ohme vd., 2009; Young, 2002) fakat genetik ile ilgili
bir ¢alismanin olmadigi goriilmektedir. Bununla birlikte pazarlama alaninda ¢a-
lisan akademisyenler ve is insanlar1 yaninda reklam verenler ve reklam ajanslar
da daha yeni ve etkili iletisim araglar1 aramakta ve reklam etkinligi metotlarini
gelistirmek icin ¢aba sarf etmektedirler (Ansari ve Joloudar, 2011:175). Bunun
yaninda yilda milyarlarca dolarin harcandigi reklam sektoriinde reklamlarin et-
kinligi bu noktada olduk¢a 6nem tasimaktadir. S6z konusu ¢alismada deneklere
farkli reklam icerikleri izletilerek, onlardan alinacak kan drnekleri yoluyla genetik
yanitlar tizerinden reklam etkinligini 6l¢ebilecek molekiiler temelli bir test meto-
dunun gelistirilmesi amac¢lanmaktadir. S6z konusu bu yontemin kullanilmasiyla
birlikte pazarlama ve reklam etkinligi alaninda tamamen yeni ve 6zgilin bir mater-
yal ortaya c¢ikacaktir. Diger reklam etkinligi yontemlerinin yaninda farkli ve yeni
bir yontem olarak ortaya konulan bu yontem, uluslararasi alanda hem pazarlama
camiast hem de reklam verenler / reklam ajanslar1 camiasinda ulusal bir yontem
olarak yerini alacagi diisliniilmektedir.

2. Reklam Etkinligi ve Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi

Pazarlama literatiiriine bakildiginda kitlesel reklam araglarinin kullanildig: gele-
neksel reklamlar, genel izleyici kitlesi iizerindeki etkisini yitirmekte hatta zarar
verme riski tasimaktadir (Ansari ve Joloudar, 2011: 175). Bu ¢er¢evede reklam-
larmn etkili olabilmesi i¢in uygun medya ortaminin belirlenmesi, reklamlarin ya-
ratic1 olmasi ve fotograf, baski ve diizenlemelerin titiz bir sekilde yapilmasi gibi
ozellikler gerekmektedir (Ramalingam vd., 2006: 52). Bu nedenle pazarlama ve
bilgi sistemleri hedef pazara ulasmak i¢in dogru reklam tiirlerini segmede olduk-
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ca dikkatli davranmakta ve tiiketicilerin tutumlar {izerine yapilan arastirmalara
yakin bir ilgi gostererek reklam etkinligini 6l¢mek i¢in kullanilan metotlar1 de-
gerlendirmektedirler. Tiiketiciler bir reklama karst olumlu duygular tasidiginda
muhtemelen reklami yapilan {irtin hakkinda saglanan bilgiyi kabul edeceklerdir
(Chang vd., 2016: 538-539). Bununla birlikte yapilan arastirmalarda reklamdaki
marka adinin iirtinle uyumlu olmasi reklamin hatirlanmasimi arttirdig1 (Lerman
ve Garbarino, 2002: 622); mizahi reklamlarin mizahi olmayan reklamlara gore
hatirlanma performansi bakimindan daha iyi oldugu (Cline ve Kellaris, 2007: 55);
iinliilerin kullanildig1 reklamlarin bellek ile ilgili beyin hareketliligini arttirdigini
(Chang vd., 2016); duygusal reklamlarin daha ¢ok hatirlandigi (Mehta ve Purvis,
2006: 53-54) gibi sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglar ¢ercevesinde reklam ile
ilgili pek cok degiskenin bireyler lizerinde farkli etkiler yarattig1 ortaya ¢ikmakta-
dir. Bu sebeple farkli reklam mesajlarina, farkli reklam hikayelerine, farkli reklam
igeriklerine sahip reklamlarin etkinliginin 6l¢tilmesi i¢in pek ¢ok farkli teknik kul-
lanilmaktadir. S6z konusu tekniklerin bir kismi1 su sekilde siralanmaktadir:

o  Tiiketici Jiirisi / Odak Grup Yontemi: Reklamin hedef kitlesini nicelik baki-
mindan temsil edebilecek nitelikteki katilimer grubu ile yliz yiize goriisiilerek
reklamin dikkat ¢ekiciligi, hatirlanabilirligi, ikna ediciligi gibi konularda bilgi
toplamak iizere yapilan goriismelerdir (Kocabas ve Elden, 1997: 139). Fakat
gorlismelerin dogal olmayan laboratuvar ortaminda yapilmasi ve katilimcila-
rin diger katilimcilardan etkilenebilmesi nedeniyle s6z konusu yontemin bir-
takim dezavantajlar1 mevcuttur.

e Galvanometre — Galvanik Tepki Olger: S6z konusu yéntemde bireylerin deri-
si tizerindeki elektrik direnci dlciilmektedir. Ornegin izlenilen reklama karsi
gelisen duygusal reaksiyon neticesinde terlemenin artmasi derideki elektrik
direncini de artirmaktadir. Bu durum heyecanlanmanin ortaya ¢iktigini gos-
termekte, boylece reklama kars1 duygusal tepkiler 6l¢iilebilmektedir (Aytekin
ve Kahraman, 2014: 51).

o  Goz Takip Sistemi (Eye Tracking): Bu yontemde katilimcilarin séz konusu
uyaricinin her bir elemanina ne zaman, ne kadar siireyle baktig1 belirlenmek-
te ve goz bebegi biiyiikliigiinde meydana gelen degisimler de dl¢lilmektedir.
Boylelikle bireylerin reklamda en ¢ok nereye dikkat ettikleri, hangi bilgileri
g0z ard1 ettikleri gibi bilgilere ulagilabilmektedir (Omur ve Aydogdu, 2015:
1297). Yapilan incelemeler sonucunda s6z konusu yontemin genellikle basili
reklam ve web sitelerindeki hareketsiz reklamlar arastirmalarinda kullanildi-
g1, televizyon veya internette yer alan hareketli reklamlarda pek kullanilma-
dig1 goriilmektedir.

o Ses Perdesi Analizi (Voice-pitch Analizi): S6z konusu analiz bireyin reklam
hakkinda yorumlariin ses kaydina alinmasi temeline dayanmaktadir. Daha
sonra ses kaydi bilgisayar ortamina aktarilarak ses perdesinde meydana gelen
degisimler yorumlanmaktadir (Bovee ve Arens, 1989: 206).
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o FEEG (Electroencephelographic): Bireylerin hissetmis oldugu her bir duygu
parcasi, beyinde elektrik akimlarinin meydana gelmesini saglamaktadir. Be-
yinde meydana gelen bu elektrik akimlar1 kafa derisine yerlestirilen elektrot-
lar vasitastyla olgiilebilmektedir. EEG ile beyin dalgalarinda meydana gelen
aktiviteler elektriksel yontemler yoluyla izlenmekte, beynin hangi bolgesinin
harekete gectigi tespit edilmektedir. Boylelikle reklamlarin hangi sahnelerinin
daha fazla dikkat ¢ektigi, hangi sahnelerinin duygusal etki yarattig1 gibi veri-
ler elde edilebilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).

Sozii edilen teknikler bireysel olarak, bir grup i¢inde veya laboratuvar ortamin-
da gergeklestirilen birtakim reklam etkinligi 6lgme teknikleridir. S6z konusu
teknikler hizl1 olmasi avantajinin yaninda bir takim dezavantajlara da sahiptir.
Ornegin Norobilimde belirsizliklerin ve smirli anlamalarin varlig1 ayni sekil-
de bu tekniklerin Noropazarlama ve reklam arastirmalarinda kullanimini da si-
nirlayabilmektedir. izleyicilerin gergek diinyada gevrelerindeki birgok etkinin
altinda kalmasia ragmen yapay bir laboratuvar ortaminda yapilan deneylerin
titkketicilerin gelecekteki davranislarini tahmin edemeyecegi vurgulanmakta, la-
boratuvarda elde edilen bilgilerin ger¢ek diinyadaki diger uyaricilarin etkisiyle
degisebilecegi diisiiniilmektedir (Ural, 2008: 429). S6z konusu varsayimlar ve
dezavantajlar nedeniyle pazarlama arastirmasi, insan zihnin mekanizmasini so-
zel ve davranigsal Olgiitlerden daha derin ve kapsamli yansitacak Olciitlere ihti-
ya¢ duymaktadir. Bu noktada reklam etkinliginin dl¢iilmesi noktasinda yapilan
arastirmalar incelendiginde insan viicudunda meydana gelebilecek tiim siiregleri
ve degisimleri sunabilme yetenegine sahip kan dokusu ve genler ile ilgili her-
hangi bir ¢alismanin yapilmadigi gériilmektedir. Insan viicudunda meydana ge-
len degisimlerin kan dokusu ve genetik ile ilgili isleyisi “bellek ve gen iligkisi”
basligi altinda agiklanmisgtir.

3. Bellek ve Gen Iiliskisi

Insanlar yasadiklar1 mikro cevre ekosistemi igerisinde, bir giinliik yasam dilimi
icerisinde bir¢ok uyariciya maruz kalirlar. Ancak, insan beyni bu uyaranlarin bir-
¢oguna cevap verememekte ve insanlar normal yasam faaliyetlerine devam ede-
bilmektedir. Insanin bir uyarana tepki verebilmesi i¢in bu uyaranin tamdik olabil-
mesi, bireylerin gecmis tecriibeleri ile bir baglantisinin olmasi, ayrica o an i¢inde
bulundugu durum ile bir ilgisinin olmasi gereklidir (Igaz vd., 2004). Tiim bu is-
lemler beyin tarafindan kontrol edilir ve dogrudan bellek ile iligkilidir.

Bir organizmanin ya da hiicrelerin, bir bilgiyi depolama, saklama, sonrasinda geri
cagirabilme yetenegi “bellek” olarak tanmimlanmaktadir (Temel vd., 2016: 31).
Baslangicta 6zellikle psikoloji biliminin ilgi alaninda olan bellek kavrami, giinii-
miizdeki bilimsel gelismeler ile néroloji ve genetik bilim dallarinin da dnemli bir
¢alisma konusunu olusturmaktadir.

Bir uyar1 bir organizmanin sensorleri vasitasiyla algilandiginda, dncelikle “cok
kisa siireli bellek” veya diger adiyla “duyusal bellek” devreye girer (Baddeley,
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1992). Uyarilar ilk olarak burada filtrelenmektedir. Bu filtreleme kisinin yagamsal
tecriibeleri ile dogrudan ilgilidir ve eger kisi gelen uyarilar ile daha 6nce kazan-
dig1 bilgi / tecriibeler arasinda bir bag kurmuyorsa yani uyarilara bir ilgi duymu-
yorsa burada gelen bilginin duyusal bellekte kalicilig1 5 ile 30 saniye arasinda
degismekte ve sonrasinda ise tlimilyle silinmektedir. Ancak olusan uyari kisinin
ilgisini ¢ektiginde, sensorler daha fazla hassaslasir ve duyusal hafizaya daha fazla
bilgi girigi olur. Bu agamadan sonra ilk filtrelemeden gecen bilgiler verilerin gore-
celi olarak daha fazla saklanacagi ve ikinci filtrelemeye tabi tutulacag “kisa siireli
bellege” ulasir. Calisma bellegi de (working memory) denilen bu bellek, gorevle
ilgili bilgileri kisa bir siire i¢in aktif olarak tutabilen sinirlt bir sinir agini temsil
etmektedir (Baddeley, 1992; Miyake ve Shah, 1999). Kisa siireli bellek kisinin il-
gisini ¢eken ve kisinin ge¢mis bilgi / tecriibeleri ile bag kurdugu ya da o an gerekli
oldugu istemsiz olarak degerlendirilen bilgilerin giris yaptig1 yerdir (Engin vd.,
2008). Bu bellek boliimiinde bilgiler en uzun 20 dakika siireyle depolanabilmek-
tedir. Kisa siireli bellekte genellikle 7+2 kurali gegerlidir, gelen uyarilarin ¢esidine
gore 7 karakter ve / veya 2 nesne bu bellekte kisa siireli tutulabilmektedir (Miller,
1956). Ancak bu bellegin kodlama ve iligkilendirme kapasitesi ¢cok diisiik oldu-
gundan burada bilgiler bu kisa siire zarfinda bile kolayca karistirilabilir, ayrica
kaybolan bilgilerin geri donisiimii imkansizdir. Kisa siireli bellekte ikinci filtre-
lemeden gecen bilgiler uyarilarin giiciine ve gegmis bilgi / tecriibelerle iliskisine
bagli olarak “uzun siireli bellege” geger. Uzun siireli bellek, ge¢mis deneyimlerin
uzamsal ve zamansal baglamlar1 (Squire ve Zola, 1998; Tulving ve Markowits-
ch, 1998) ile birlikte uzun siireli depolanmasina ve bilingli olarak toplanmasina
olanak saglayan acik bir hafiza seklidir. Uzun siireli bellek, bilgilerin kodlandig,
iligkilerine gore siralandig1, sonrasinda geri ¢agrilabildigi kisaca kalici olarak de-
polandig1 boliimdiir (Papassotiropoulos ve Quervain, 2015). Uzun siireli bellek
kritik olarak, insan beyninde yer alan bes beyin lobundan birisi olan ve beynin
yan taraflarinda bulunan temporal lobda yer alan medial temporal loba baglidir
ve bu lob hafiza kodlama, birlestirme ve geri alma (Eichenbaum, 2000; Cabeza
vd., 2008), konugma ve algilama gibi islevlere sahiptir. Dahasi, uzun siireli hafiza
duygusal uyarilmadan etkilenmektedir. Duygusal olaylar i¢in gelistirilmis hafiza,
hem tehlikeli hem de olumlu durumlari hatirlamak i¢in hayati 6nem tagimakta-
dir (McGaugh, 2013). Bilginin kalic1 bellege gecisi ve burada depolanmasi, yeni
aksonlarin yani sinir hiicrelerindeki uzantilarin olusumu, belirli kimyasal reaksi-
yonlarin gelisimi, reseptorlerin (hiicre disindaki sinyalin hiicre i¢ine taginmasini
saglayan protein) olusumu siirecinde etkili giiglii hiicre i¢i ve dis1 sinyal yolaklart
(uyar1 doniistiirme siireci) ile baglantili protein sentezine baglidir. Proteinler yapi-
c1 onarict Ozelliklerinin yaninda diizenleyici ve enerji verici 6zellikleriyle birlikte
canlilarin temel bilesenlerinden birini olusturmaktadir. Canlilarin DNA’larindaki
genetik bilgileri kullanarak protein tiretmesine protein sentezi denilmekte ve pro-
tein sentezlemek biitiin canlilarin ortak bir 6zelligini olusturmaktadir (webders.
net). Bu nedenle reklamlardaki uyaricilarin basarisi bellek kavrami agisindan du-
yusal bellek, kisa stireli bellek ve kalici bellek iiglemesi iizerinde durularak aras-
tirtlmaktadir.
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Canli organizmalar, tiim organ ve dokulari ile koordineli olarak hiicresel boyutta
disaridan gelen uyarilari toplayacak ¢ok giiglii reseptorler ile donatilmistir. Di-
sartdan gelen sinyaller bu reseptdrlerce algilanmakta ve hiicrede protein esasl
ya da dogrudan kimyasal esasli bir sinyal olusturmaktadir. Olusan bu sinyal ce-
kirdege ulagtiginda hiicre bu sinyalin 6zelligine gore 6zgiil bir yanit olusturmak-
tadir. Bu yanit “gen ekspresyonu” olarak adlandirilmaktadir (Uzel, 2017). Bir
genin eksprese olmasi hiicrede onlarca farkli yeni geni tetiklemekte ve olusan
bu sinyalizasyon sonugta protein sentezi ve kimyasal sentez siireci ile devam
etmektedir. Uyar1 sona erdiginde olusan kimyasallar kii¢ciik molekiillere doniis-
tiirtilir ve gen ekspresyonu iirlinleri olan mesajct Ribo Niikleik Asit (RNA)’lar
ve Mikro Ribo Niikleik Asit (miRNA)’lar ile yikilmaktadir. Tiim bu siire¢ bazen
milisaniyeler ile ifade edilen zaman dilimlerinde gerceklesmektedir. Burada De-
oksiribo Niikleik Asit (DNA)’da bulunan bilgiler 6ncelikle RNA’ya taginmak-
ta ve daha sonra RNA’lar ve miRNA’lar vasitasiyla proteinlere doniismekte ve
protein sentezi gerceklesmektedir (webders.net). Her bir yanit kendine 6zgiin
ozellikler gosterir ve primer adi verilen DNA sentezinin baslangicinda kulla-
nilan niikleik asitler vasitasiyla ¢ok yiiksek dogruluklarda sayisallastirilabil-
mektedir. Bu sebeple diger bilimsel yontemler ile dl¢iillemeyecek kadar kiigiik
degisiklikler molekiiler biyolojik yontemler vasitasiyla ¢ok dogru bir sekilde
dlgiilebilmektedir. Ozellikle son 20 y1l i¢inde bellek iizerinde yogun ¢alismalar
ylriitiilmeye baslanmis ve 6zellikle son bes yilda bellek ve bununla ilgili genler
iizerinde ¢cok onemli veriler elde edilmistir (Eichenbaum, 2000; Squire ve Zola,
1998; Papassotiropoulos vd., 2015). Gerek omurgali gerekse omurgasiz model
organizmalar {izerinde yapilan ¢aligsmalar, protein kinaz ve fosfataz, transkrip-
siyon faktorleri, biiylime faktorleri ve reseptor kompleksleri gibi gen ve sinyal
molekiillerinin bellek gelisimi ve fonksiyonlar1 tizerinde 6nemli oldugunu bil-
dirmektedir (Kandel, 2001; Waddell vd., 2001; Dudai, 2002; Shobe, 2002; To-
negawa vd., 2003). Ancak 2014 ve 2015 yillarinda yapilan ¢aligmalarda bellek
ve gen iliskisi su sekilde organize edilmistir (Kaczmarek, 2000; Igaz vd., 2004;
Lee, 2014; Papassotiropoulos vd., 2015):
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Tablo 1. Bellek ile lgili Genler

Asetilkolin, glutamat ve dopamin reseptdrleri (unc grup,
glr-6 ve dop-7 Drd3, Grinb, Grin2, Grm3, Grfal, Htr2,
Chrnal, Fgfr2, Glurl, Glur2, Nr2, Trk, Gabr, MIR vs.)

Norotransmitter / ndropeptit
ve iliskili genler

Peptit norotransmitter ve Lipocalin grup, insiilin grup ve ndropeptit gruplari
insiilin salg1 molekdilleri ile (Vgf, Penk, Npy, Cartpt, Bdnf, Orexin, Nps, Igf2, Mch,
ilgili genler Nociceptin vs.)

Sinaptogenez genleri Agrin, neroligin ve ndreksinler

Sinaps tastyict grup genler SNARE kompleksleri ve VGAT kompleksleri
Sinaptik iskelet protein genleri SHANK grup genler

MAPK sinyal, PKA sinyal, Triozin kinazlar ve
Fosfatazlar (Prkac, Akap13, Ptpn4, Mapk7, Camk grup,
Erk1/2, Mek1/2, Pten, Step vs.)

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

Kinaz ve fosfataz sinyal
genleri

G protein sinyali genleri

Iyon kanallar1 ve tastyict
proteinleri

cAMP/GMP sinyal yolagi Adenilat siklaz ve fosfodiesteraz

Potasyum, Innexin, Klor ve TRP kanal genleri

Kalsiyum sinyalizasyonu CAMK, kalponin ve Kalmodulin genleri
bZIP grup, ETS, STAT genleri (Nfil3, Fos, FosB, Stat3,
Transkripsiyon faktorleri Npas4, Crem, FosL2, c-jun, junB, junD, C/EBP, c-fos,
Nf, Egr3, Foxo6 vs.)
Sinirsel migrasyon ve Hedgehog ailesi, Nidogen, Ephrin, Kadherin ve Pleksin

gelisiminden sorumlu genler  ekspresyonundan sorumlu genler

Hiicre ve dokularda olusan bu genetik faaliyetler sonucu olusan iiriinler, gerek
bu iirtinlerin yikim siirecinde gerekse hiicresel faaliyet sirasinda dnce hiicre arasi
bosluklara, sonrasinda kan dokusuna gegerler. Insan viicudunda olusabilecek tiim
stireglere ait parmak izleri ve ¢ok dnemli ipuglari sunabilen kan dokusu, molekii-
ler teknikler ile analiz edilerek genlerle ilgili veriler dlgiilebilmekte ve yukarida
sayilan hiicresel faaliyetler degerlendirilebilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda calis-
manin amaci farkli reklam igeriklerinin etkinligini 6l¢ebilecek molekiiler temelli
bir test yonteminin gelistirilmesidir.

4. Arastirma Metodolojisi

Aragtirma tasarimlari olusturulurken genellikle belgesel ve deney - gozlem aras-
tirma tasarimlarinin kullanildigi gortilmektedir. Belgesel aragtirmalarda veriler
genellikle kiitliphane ve arsivlerden elde edilmektedir. Deney ve gézleme dayali
arastirmalarda ise hipotezlerin test edilmesi, arastirma problemlerine cevap bu-
lunmasi agisindan gézlem veya deneye bagvurulmaktadir (Sencer ve Irmak, 1984:
81). Deney yontemi deneyi yapanin kontrolii altinda neden sonug iliskilerini orta-
ya ¢ikarmak igin yapilmaktadir (Islamoglu, 2011:89-90). Bu sebeple s6z konusu
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calismada deneysel tasarim kullanilarak teorik dnermelerin sinanmasina olanak
saglanmaktadir. Deney tasarimlar1 kendi arasinda klasik deney, 6n deney ve yar1
deney tasarimi gibi tiirlere ayrilmaktadir. Bu tiirler arasinda en kapsamli olani, de-
ney ve kontrol gruplarinin olusturuldugu, gruplarin rastgele bir sekilde dagitildig:
ve bunlara 6n test — son test uygulamalarinin yapildig1 klasik deney tasarimidir
(Boke, 2009: 215). S6z konusu ¢alismada deney ve kontrol gruplarinin varligi ve
bunlarin rastgele atanmasi, reklam filminin 6ncesinde ve sonrasinda kan &rnekle-
rinin alimmasi gibi sebeplerle klasik deney tasarimi kullanilmis olup, sonuglarin
gecerlilik ve giivenilirliginin artirilmasi amaglanmaistir.

Aragtirma kapsaminda, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak, tamamn lisanstistii
ogrenci olan, miimkiin oldugunca ayni1 gelir grubundan toplam 48 goniillii caligma-
ya dahil edilmistir. Goniillillere ¢alisma hakkinda bilgi verilmis ve goniillii onam
formlar1 imzalatilmistir. Ayrica calismaya baslamadan once Trakya Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurul onay1 ve Trakya Universitesi Tip
Fakiiltesi Bilimsel Arastirmalar Etik Kurul onaylar1 alinmistir. S6z konusu ¢alis-
mada katilimcilar deney ve kontrol gruplarina rastgele bir sekilde dagitilmig, deney
gruplarma reklam filmi izletilirken kontrol grubuna reklam filmi izletilmemistir.
Deney oncesinde ve sonrasinda deneklerden alinan kan drneklerinden elde edilen
sonuglar deney ve kontrol gruplari arasinda karsilagtirilmaktadir. Calismada rek-
lamlarin denekler tarafindan daha once izlenmemis olmasi gerekmektedir. Ciinkii
caligmada izlenilen reklamin kisa siireli bellekten uzun siireli bellege ulasma siireci
genetik veriler agisindan incelenmektedir. Bu sebeple reklamin katilimcilar tarafin-
dan daha once izlenmis olmas1 hali hazirda kisa siireli bellek — uzun siireli bellek
aginin gelismesine sebep olmaktadir. Bu agin hali hazirda var olmasi arastirma ko-
nusu bellek aginin gelisim siirecinin incelenmesine engel teskil edecegi i¢in kati-
limcilarda ilgili reklam ile ilgili daha 6nceden bir iliskisinin olmamasi yani reklami
daha 6nce izlememis olmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte kan dokusundan elde
edilecek metabolik degerler incelenecegi i¢in katilimcilarin bir takim kriterleri sag-
lamalan gerekmektedir. S6z konusu kriterlere bakildiginda 6ncelikle katilimeilarin
18 yasindan biiyiik olmalar1 ve goniillii onam formunu onaylamalar1 gerekmektedir.
Bunun yaninda katilimcilarin kanser agisindan stipheli kisti bulunmamak, bilinen
endokrin bozuklugu bulunmamak, daha 6nce bobrek, safra ve kolon cerrahi operas-
yonu uygulanmamak, mensturasyon ve / veya menapoz déneminde bulunmamak,
gebe olmamak, emzirmemek gibi kriterleri saglamalar gerekmektedir. S6z konusu
kriterleri saglayan denekler rastgele bir sekilde deney ve kontrol gruplarina atanarak
uygun deney ortami olusturulmustur. Calisma kapsaminda toplam 48 kisiden alinan
kan 6rnekleri su sekilde gruplanmistir:

Negatif Kontrol: 48 denekten film izlemeden alinan kan ornekleri

Pozitif Kontrol: Yalniz film izleyenler (n=12)
Deney Grubu I: Film ve Reklam I (RI) izleyenler (n=18)
Deney Grubu II: Film ve Reklam II (RII) izleyenler (n=18)
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Deney grubu I’de yer alan on sekiz katilimcinin demografik ozelliklerine bakil-
diginda %55’inin erkek ve %45’inin kadin oldugu, yas ortalamalarinin 29 oldu-
gu, %55’inin aylik ortalama gelirinin dort bin TL’nin {izerinde oldugu, %61 inin
yiiksek lisans ve %39’unun doktora 6grencisi oldugu ve s6z konusu reklami daha
once izlemedikleri goriilmektedir. Deney grubu II’de yer alan on sekiz katilim-
cimin ise %50’sinin erkek oldugu, yas ortalamalarimin 29 oldugu, %55’inin aylik
ortalama gelirinin dort bin TL’nin lizerinde oldugu, %56’sinin yiiksek lisans ve
%44 linlin doktora 6grencisi oldugu ve s6z konusu reklami daha dnce izlemedik-
leri goriilmektedir. Rastgele bir sekilde dagitilan denek gruplarindaki bireylerin
demografik 6zelliklerine bakildiginda oldukga birbirine yakin oldugu goriilmek-
tedir. Pozitif kontrol grubunda yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine
bakildiginda ise %59’unun kadinlardan olustugu, yas ortalamasiin 26,5 oldugu,
%42’sinin aylik ortalama gelirinin dort bin TL nin lizerinde oldugu, %83 {iniin
yiiksek lisans ve %17’sinin doktora dgrencisi oldugu goriilmektedir.

Pozitif kontrol ve deney gruplarina yaklagik 80 dakikalik bir film izletilmistir.
Ayrica deney gruplarina film arasinda 90 saniyelik bir reklam filmi izletilmis-
ken, pozitif kontrol grubuna film arasinda herhangi bir reklam izletilmemistir.
Bu reklamlardan bir tanesi (RI) aksiyon ve macera igerikli iken, digeri (RII) ise
cinsel objelerin agirlikta oldugu bir reklamdir. Goniillilerden deneye baslamadan
once ve reklam filmi izletildikten 2 saat sonra (pozitif kontrol grubunda filmin
ortasindan 2 saat sonra) 5 cc EDTA’]1 tiipe kan alinmistir. EDTA’1 tiipler -80°C”
sogutucu blokla sogutulan kan tagima ¢antalarina alinmig, vakit gegirilmeden la-
boratuvara getirilmis ve -80°C’de derin dondurucuda saklanmustir.

5. Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda belirlenen ve qRT- PCR (Quantitative Reverse Transcrip-
tion — Polymerase Chain Reaction) array calismalarinda AACt metodu ile elde
edilen ekspresyon degerlerinin ortalamalar1 arasindaki fark tek yonli ANOVA
ile belirlenmis ve ortalamalarin girdigi gruplar ¢alisma verilerinin durumuna
gore Duncan testi ile saptanmigtir. Parametrelerin birbiriyle iligkileri Pearson
Korelasyon testi ile hesaplanmis, regresyon analizlerinde en iyi egri tahmin
metodu (Best fit curving estimation) yontemi kullanilarak dncelikle iliskiyi en
iyi agiklayan egri tahmin edilmis, sonrasinda bu egri kullanilarak parametreler
arasidaki regresyon analizi yapilmistir. Calisma kapsaminda elde edilen tiim
degerler, ayrica bu degerlerin birbirlerine oranlar1 temel bilesen analizine (Prin-
cipal Component Analysis, PCA) tabi tutulmustur. Burada Eigen vektorler ve
faktor yiikleri belirlenmis, ayrica bu 1sinlarin etkisi altinda hiicrelerin 3 boyutlu
koordinat ekseninde dagilimlar1 ortaya konulmustur. Calismada istatistik analiz-
ler XL-STAT ve SPSS 20 programlart ile yapilmis, p < 0.05 olarak kullanilmis-
tir. Caligma kapsaminda Array analizlerinde Array Mining software kullanilmas,
veriler logaritmik transformasyon sonrasi eBayes ve Pearson Korelasyon yonte-
mi ile analiz edilmis, genlerin hiyerarsik gruplarinin belirlenmesinde hiyerarsik
kiimeleme analizi kullanilmistir.
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6. Arastirmanin Bulgular:

Calismada analizlerde kullanilacak gen ekspresyonlarinin belirlenmesi i¢in 6n-
celikle ayn1 kisilerin negatif kontrol genetik parametre degerleri ve ayni kisilerin
deney sonrasi genetik parametreleri kullanilarak her bir bireye ait gen ekspres-
yonlar1 belirlenmistir. Sonrasinda deneyde sadece filmi seyreden kisilerin gen
ekspresyon degerlerinin deney grubuna etkisini ortadan kaldirmak i¢in bu grup
degerleri “1” kabul edilmis ve tiim ekspresyon degerleri, rolatif kat artis olarak
yeniden hesaplanmistir.

Bu islem sonrasinda oncelikle, kullanilan genetik parametrelerin, yalniz film sey-
reden pozitif kontrol grubu, film sirasinda farkli reklamlara maruz kalan deney
gruplart orneklerinde ayirt edici bir karakter olusturup olusturmadigi test edil-
mistir. Bu kapsamda elde edilen tiim gen ekspresyonlari ve bu ekspresyonlara ait
rolatif kat artis degerleri temel bilesen analizine tabi tutulmustur. Yapilan temel
bilesen analizinde, sirasiyla % 35.67 ve % 13.89 birikimli varyans degeri veren ve
varyans toplami % 49.56 olan ilk iki faktor kullanilmis ve bu faktorlere gore kont-
rol ve deneme gruplarinda yer alan bireylerin koordinat sistemi {izerinde dagilim-
lar1 gdsterilmistir. Yapilan analizde tiim bireylerin koordinat sistemi iizerinde 3
farkl1 kiime olusturdugu belirlenmistir. Ozellikle kontrol grubu bireylerin birinci
faktoriin etkisinden kurtulduklari ve ikinci faktoriin etkisi altinda X negatif bolge-
de toplandiklar1 gézlemlenmistir. Deneme grubunda yer alan bireylerin % 31.5’i
yine kontrol grubu ile ayni kiimede yer almistir. Reklam 1 (RI)’i seyreden deney
grubu ozellikle birinci faktor etkisi altinda X+ : Y- bolgede kiimelenmis, ancak
toplam 14 adet 6rnegin 2 adedi, X: Y pozitif bolgede yer almistir. Bunun yaninda
Reklam 2 (RII)’yi seyreden deney grubu bireylerinden 8 adedi X: Y pozitif kiime-
de yer almig, hem diger deney grubu 6rneklerinden hem de kontrol 6rneklerinden
net bir sekilde ayrilmigtir (Sekil 1).
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Sekil 1. Temel Bilesenler Analizine Ait Koordinat Sistemi ve Orneklerin Dagilimlar:®.

Temel bilesen analizinde elde edilen sonuclar, deney grubunda yer alan toplamda
15 kisiden elde edilen gen ekspresyonlarinin, sadece film seyreden pozitif kont-
rol grubu goniillillerinden elde edilen gen ekspresyon degerleri ile katilimeilar
iizerinde istatistik olarak farkli olmayan bir etki olusturdugunu gostermistir. Bu
kapsamda katilimcilarin negatif kontrol, reklamdan etkilenmeyen (notr grup), RI
izleyen ve bellek aktivasyonu olan grup, ayni sekilde RII izleyen ve bellek akti-
vasyonu olan grup olmak iizere 4 ana gruba ayrildig1 belirlenmistir.

Calisma kapsaminda deney ve kontrol gruplarindan alinan kanlardan elde edilen
ekspresyon degerlerinin reklam etkinligi tizerindeki ayirt edici etkisi ve seyredilen
reklamlarin algi, bellek ve 6diil mekanizmalarinin aktiflesmesinden sorumlu sin-
yal yolaklarindaki durumlarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Ayrica bun-
dan sonra yapilacak analizlerde kullanilacak gruplarin belirlenmesi i¢in yapilan
temel bilesen analizi sonuglari, qRt-PCR array ¢aligmalarinda kullanilan katilim-
cilarin ayrimi ve gen etkisi siniflandirmasinda daha hassas sonuglar veren Bayesi-
an ve Pearson Korelasyon etkisi altinda Is1 Haritas1 (Heatmap) analizi ile kontrol

8 Kontrol ve Deney gruplarinda goniilliilerden alinan kan 6rneklerinde, Nororansmitter / ndropeptit reseptor-
iliskili gen sinyali, Peptit ndrotransmit /insulin iliskili genler, Sinaptogenez, Sinaptik vezikiil fonksiyonlar1
iliskili genler, Kinaz/fosfataz sinyali, G Protein-Coupled Reseptor sinyali relatif gen ekspresyon degerleri
kullanilarak yapilan temel bilesenler analizine ait eigen vektorler, vektorleri olusturan parametreler, ilk 2
faktore gore olusturulan koordinat sistemi ve rneklerin dagilislart
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edilmistir (Sekil 2). qRt-PCR yontemi mRNA’larin ¢ogaltilmasinda kullanilan ve
gen ekspresyon ¢aligmalarinda hizli ve hassas sonuglar veren bir yontem olarak
kullanilmaktadir (Okutucu ve Pehlivan, 2003: 140).
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Sekil 2. ilgili Relatif Gen Ekspresyon Degerleri Kullanilarak Olusturulan Is1 Haritasr’.

9 Sekil 2°de Kontrol ve Deney gruplarinda goniilliilerden alinan kan drneklerinde, Néroransmitter / néropeptit
reseptor-iligkili gen sinyali, Peptit norotransmit /insulin iligkili genler, Sinaptogenez, Sinaptik vezikiil
fonksiyonlart iligkili genler, Kinaz/fosfataz sinyali, G Protein-Coupled Reseptor sinyali relatif gen ekspresyon
degerleri kullanilarak yapilan Is1 Haritas: analizi goriilmektedir. Tiim veriler Log (x+1) transformasyonuna
tabi tutulmus, Pearson Korelasyon etkisi altinda, bir milyon cekirdek generasyon kullanilarak Bayesian
analizi ve hiyerarsik siniflandirma yapilmistir. C: Pozitif kontrol, N6tr: reklam sonrasi transkripsiyonel fark
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Calisma kapsaminda tiim RNA verileri kullanilarak tiim katilimcilar tizerinde ya-
pilan Is1 Haritas1 analizinde Sekil 2°de goriildiigii gibi giiclii bir sag ve sol asimet-
risi gdze garpmaktadir. Ozellikle pozitif kontrol olarak kullanilan yalnizca film
seyreden gruptan elde edilen verilerden yapilan bayesian analizinde 1s1 haritasinin
tiimiiyle sag boliimiinde kiimelenmis ve net bir sekilde ayr1 bir bayesian kiimesi
olusturmustur. Sol tarafa gidildik¢e, RI’i seyreden 4 denek, ayrica RII'yi seyreden
11 denegin, pozitif kontrolden elde edilen verilerin seviyelerinde bir gen ekspres-
yon profili sergiledigi bu sebeple de yapilan bayesian analizinde kontrol ile aym
kiimede yer aldig1 belirlenmistir. Bu grup reklamdan etkilenmeyen, bagka bir de-
yisle, algi, 6diil ve bellek ile ilgili genlerin aktivasyonu agisindan en alt seviyede
yanit veren grup olmustur. Bu sebeple bu grup “ndtr” grup olarak belirlenmistir.
Reklamin bu kisilerde akilda kalicilig1 olmadigi, bu kisilerin reklamda gosterilen
iiriine ilgi duymadiklar diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda sinir hiicrelerinin mesaj
iletmesini saglayan baglanti noktalarinin yani yeni sinapslarin olugsmadigi gortil-
mektedir. Bunun yaninda viicuttan beyne sinyal ileten ve bireylerin duygusal tepki
ve eylemlerinin kontrol edilmesinde 6nemli rol alan dopaminin diisiik ekspresyon
seviyesine sahip olmasi katilimcilarda begeni olugsmadigini gostermektedir. Bun-
lara ek olarak transkripsiyon faktorlerinin ¢ok diisiik seviyelerde yer almasi, bu
sebeple uzun siireli hafizay1 olusturmaya yetecek seviyede bir protein ekspresyo-
nu olmamasi sebebiyle reklamin hatirlanmasiin miimkiin olmadig1 degerlendi-
rilmektedir.

Yapilan analizde notr grubunu giiglii bir ekspresyon diizeyleri ile “BIC” grubu
takip etmistir. Bu grubun tamami birinci reklami seyreden gruptur. Toplam 14
kisi bu grupta yer almis, iki ana bayesian grubunda, kontrol ve ndtr grubu komsu
kiimelerde bir araya gelmis ancak istatistik olarak 6nemli seviyede diger her iki
gruptan ayrilmistir. Deney grubunda 2 adet RI seyreden, 5 adet RII seyreden de-
nek, en giiglii ekspresyon diizeylerine sahip olmakla birlikte bir bayesian kiimesi
olusturarak 1s1 haritasinin en sol béliimiine yerlesmistir (BIIC). Bu grup bakilan
tiim genetik parametreler acisindan, en yiiksek relatif gen ekspresyon degerleri
veren grup olmustur.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde, dncelikle temel bilesen analizinde ayri-
lan, sonrasinda yapilan Is1 Haritas1 analizi ile dogrulanan Kontrol, Nétr, BIC ve
BIIC olmak iizere 4 ana grup ve ndrotransmitter / néropeptit reseptor-iliskili gen
sinyali ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Yapilan Is1 Haritasi analizinde istatistik
olarak fark olustugu belirlenen se¢ilmis genlerin rdlatif gen ekspresyon degerleri
kullanilarak incelenmis ve farkli reklam igeriklerinin kontrol ve deney grupla-
rindaki etkileri, rolatif kat artis degerleri iizerinde yapilan tek yonli ANOVA ve
Duncan Testi (P<0.05) kullanilarak degerlendirilmistir.

olmayan grup; BIC: Bayesian Cluster 1 tiimii RI seyreden orta diizey transkripsiyon etkisi olusan grup; BIIC:
Bayesian Cluster 2, RII (n=5), RI (n=2) seyreden yiiksek diizey transkripsiyon etkisi olusan grup ( C1-12:
kontrol, R1-18:RI seyreden, R19-36:R2 seyreden).
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Norotransmitter / noropeptide reseptor-iliskili gen sinyali

Norotransmitter / ndropeptit reseptor gruplari beyinde bir uyarana karsi ilk haber-
cilerdir. Dogrudan ¢aligan bellek (working memory) olarak adlandirilan birinci ve
ikinci grup kisa siireli hafiza ile iligkilidir. Canlilarin beyninde yer alan sinir hiicre-
lerinin etkilesime gegmelerini saglayan kimyasal uyaricilar “ndrotransmitter” ola-
rak adlandirilmaktadir. Canlilarin sinir sistemleri aktif oldugu siirece gelen sinyaller
norotransmitterler yardimiyla iletilmektedir. Ogrenme meydana geldiginde sinaps
bolgesinde yer alan sinir hiicreleri yani ndronlar nérotransmitter salgilamaktadir.
Diger noronlar ise bu sinyalleri algilayacak alicilar salgilamakta ve diger hiicreden
gelen sinyali alarak kendi hiicresine iletmektedir. Boylelikle iki hiicre arasindaki
sinyal aktarimi nérotransmitter yoluyla gerceklesmektedir (guncelpsikoloji.net).
Calisma kapsaminda bu yolak, asetilkolin, glutamat ve dopamin reseptorleri ve bu
reseptorlere bagl asag1 yonde olusan hiicre sinyalleri ile calisiimistir. Onemli olarak
goriilen 12 gene ait gen ekspresyon verileri Sekil 3’te gosterilmektedir.
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10 Kontrol, Nétr, BIC ve BIIC gruplarinda Neurotransmitter / neuropeptide reseptor gen sinyalizasyonuna ait
gen ekspresyonlarmin relatif kat artig degerleri. Tiim veriler GAPDH mRNA ekspresyonu ile normalize
edilmistir. Veriler ortalama+SH,Kn=12, Notr=15, BICn=14,BIICn=7. Yesil ve kirmiz1 ile gosterilen degerler
istatistik olarak farklidir, tekyonli-ANOVA, Duncan test; P< 0,05
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Calismada asetilkolin reseptorii CRNAT1 (1.7 kat) ve cholinergic reseptor, niko-
tinik, beta 2, CHRNB (8.3 kat; P=0.0001) kontrol ve notr gruplarinda istatistik
olarak fark gostermezken, RI ve RII izleyen gruplarda 6nemli seviyede artmistir.
Benzer durum yine nikotinik bir reseptdr olan CHRNA 1’ de goriilmiis, sadece film
izleyen gruba kiyasla RI ve RII gruplarinda sirasiyla 3.4 ve 2.1 kat artig gostermis,
olusan bu fark istatistik olarak 6nemli bulunmustur (P<0.0001). Norotransmitter
/ ndropeptit reseptdr sinyalinde ikinci grup glutamat reseptorleridir. Calismada
reklam sonrasi glutamat decarboxylase (GADL1) gen ekspresyonu her iki reklam
seyreden grupta sirasiyla 1.4 ve 2.2 kat (P=0.01) istatistik olarak 6nemli seviyede
artmig, bununla birlikte glutamat reseptér GRIN2a tiim reklam seyreden gruplar-
da istatistik olarak azalmig, GRMS ise yalniz RII seyreden grupta 1.5 kat olarak
anlamli seviyede artmistir. Reklam filmi seyreden gruplarda dopamin reseptorii 2
haricindeki tiim reseptorler (DRDs) ve bu reseptorlere bagl olarak artis gosteren
cerebral dopamine neurotrophic factor (CDNF) reklam gruplarinda istatistik ola-
rak anlamli seviyede artig gostermistir.

Farmakolojik veriler asetilkolin reseptorlerinin yeni hafizalarin kodlanmasinda
rol oynadigini agik¢a gostermektedir. Asetilkolinin, duyusal uyarilari ¢evreden
merkeze iletme siirecine katki sagladigi, siirekli tekrarlanan etkiler icin i¢sel me-
kanizmalar1 harekete gecirdigi ve sinapslarin modifikasyonunu arttirdigi goste-
rilmistir. Nikotinik reseptorler sinir ve kas hiicre zarlarinda bulunmakta ve asetil-
kolin reseptorlerini baglamaktadirlar. Bu durum kisa siireli duyusal hafizada aym
zamanda caligan bellek olusumunda her iki reseptér grubunun énemli oldugunu
ortaya koymaktadir.

Norotransmitter / ndropeptit reseptor-iliskili gen sinyalindeki en 6nemli molekiil
dopamin olarak bilinmektedir. Orta beyin dopamin ndronlar1 gelen uyarilar1 ve
olusan yanitlar1 dogrudan hipokampiis bolgesine ve ¢evresindeki Medial Tempo-
ral Lob (MTL) adindaki bélgelere yansitir (Samson vd., 1990; Shohamy ve Ad-
cock, 2010). MTL, bellek i¢in olduk¢a onemli bir bolgedir ve bilissel zayiflamaya
bagh gelisen beyin kdrelmesinin MTL’de ve alt bolgelerinde oldugu goriilmek-
tedir (Siddarth vd., 2018). Deney hayvanlar {izerinde yapilan ¢alismalar, hipo-
kampal sinapslarda etkili olan dopaminin sadece uzun siireli hafiza giiglendirme
icin degil, 6grenme ve hafizanin temel bir hiicresel modeli (Shohamy ve Adcock,
2010), ayn1 zamanda uzun siireli hafizalarin davranigsal kaliciligi i¢in gerekli bir
oncii oldugunu gostermektedir (O’Carroll vd., 2006; Rossato vd., 2009).

Bilimsel ¢alisma bulgulari dopamin saliniminin motivasyonel olarak 6nemli olay
ve davranislara isaret ettigini gostermektedir. Anahtar bulgular, 6diil alan primat-
larda dopamin igeren orta beyin ndronlarinin sinir sistemi iizerinde bir dizi yeni
etkiler olusturdugunu kanitlamaktadir (Rossato vd., 2009). Bu c¢alismalarda, bir
maymun bir igaret (6rnegin bir ton) ile tahmin edilen bir 6diil (6rnegin meyve
suyu) alir. Maymun beklenmedik bir sekilde bir 6diil aldiginda, dopamin néron-
lar1 genellikle bir aktivite patlamasiyla yanit verir. Bununla birlikte en 6nemlisi,
cevap basitge bir 6diil raporu degildir; 6nceki deneyime dayanarak 6diil tamamen
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beklendiginde, noronlar 6diile degil ongdrii tahtasina tepki verir. Ayrica, 6diil bek-
lendiginde ancak gelememesi durumunda ndronlar, temel tepki oranlarinin altinda
engellenmektedir. Bu nedenle, dopamin néronlarinin vermis oldugu tepkilerin,
gbzlemlenen ve beklenen 6diil arasindaki farki ayirt edebildigi diisiiniilmektedir.
Hesaplamali modeller, bu tiir 6diil ongérme hatalarinin siiriis 6grenmedeki 6ne-
mini vurgulamis ve son birkag yil i¢inde, fonksiyonel manyetik rezonans goriintii-
leme (fMRG) teknigi ddiille ilgili ¢esitli davraniglarda bulunan insanlarda benzer
bulgular1 ortaya ¢ikarmigtir (Daw ve Doya, 2006). Bu ¢alismalar orta beyin dopa-
min ndéronlarmin hem 6diillendirmede hem de tahmin etmeyi 6grenmede merkezi
bir rol oynadigini gostermektedir (Shohamy ve Adcock, 2010). Bu sebeple dopa-
minin, 0diil ve hatirlama mekanizmasindaki islevinden dolay1 reklam ve pazarla-
ma stratejileri i¢in oldukg¢a 6nemli oldugu diisiniilmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda, calismada sadece film seyreden gruptan elde edilen gen eks-
presyon degerleri temel seviye olarak alindiginda, filmle birlikte RI ve RII’yi sey-
reden noétr olarak belirlenen grupta, gerek asetilkolin, gerek GABA ve nikotinik
reseptorlerin aktive olmadigi, bu sebeple bu kisilerin reklami bir uyaran olarak al-
gilamadig diiginilmiistiir. Bu durum dopamin sinyaline yansimig, DRD1 resep-
torii haricinde ndtr grubu herhangi bir sekilde uzun siireli bellek ve 6diil mekaniz-
masini tetikleyen dopamin sinyali de olusturmamistir. Ancak RI ve belirgin olarak
RIl’yi seyreden BIC ve BIIC gruplarinda, giiclii bir nérotransmitter / néropeptit
reseptor-iligkili sinyali olugsmus, bu gruptaki denekler giiclii bir sekilde RI ve RII
uyaranlarina yanit vermislerdir. Ozellikle bu yanit reseptdérden hiicre i¢i yoniine
dogru molekiilleri etkilemis ve seyrettikleri reklamin kisa siireli duyusal hafizaya
ulastigini, bu deneklerde bir algi olustugunu gostermistir. Ayrica bu algiy1 alan
notr grubu disinda kalan, RII ve RI’i izleyen deneklerin 6nemli bir boliimiinde
6diil mekanizmasi da aktif hale gegmistir. Bu kapsamda reklamin bu deneklerde
bir etki olusturdugu diisiiniilmektedir.

7. Sonuc ve Degerlendirme

Tim sonuglar degerlendirildiginde; RI’in (aksiyon — macera icerikli reklam) daha
cok kisi tarafindan algilanabildigi, bu kisilerin 6ncelikle algilarmi reklama yonelt-
tikleri, sonrasinda duyusal hafiza, bunu takip eden ¢alisan bellek ve sonrasinda uzun
stireli bellek mekanizmalarini aktiflestirerek bu ayrimi yapabildigi belirlenmistir.
Yapilan daha onceki ¢aligmalarda bireylerin duymus olduklar1 kelimeleri gérmiis
olduklarmna gore daha ¢ok hatirladigi gériilmektedir. Ciinkii duyma eyleminin beyin
tarafindan 140 milisaniyede gorme eyleminin ise 180 milisaniyede anlamlandirildi-
g1 ve duyulanlarin goriilenlerden daha uzun siire hafizada kaldig: diistiniilmektedir
(Bovee ve Arens, 1989: 266). RI’de rol alan karakterlerin devamli diyalog halinde
olmasi ve son boliimde dis sesin reklamdaki markay1 ve 6zelliklerini seslendirmesi,
bunun yaninda RII’de herhangi bir diyalogun gegmemesi RI’in daha ¢ok kisi ta-
rafindan algilanmasina sebebiyet verdigi diisiiniilmektedir. Bunun yaninda RII’nin
(cinsel obje igerikli reklam) daha az kisi tarafindan algilandig1 ancak RII’yi sey-
reden ve algilayan deneklerde RI’e kiyasla ¢ok daha giiglii bir alg1 ve takip eden
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beyin sinyalizasyonu olustugu goriilmiistiir. Yapilan arastirmalarda reklamda asiri
cinsel igeriklerin yer almasi kadinlar tarafindan olumsuz kargilanmaktadir. Bu nok-
tada erkeklerin cinselligi kendi i¢lerinde degerlendirerek cinselligin fiziksel yoniine
odaklandiklari, kadinlarm ise duygusal bagdan ve yakinliktan ayrilmis cinsel dav-
ranislar karsisinda olumsuz hislere sahip oldugu diisiiniilmektedir (Dahl vd., 2009).
Bu sebeple cinsel objelerin agirlikta oldugu RII'nin daha az kisi tarafindan algilan-
dig1 diistintilmektedir. Ayn1 zamanda BIIC grubunda 6diil mekanizmasinin istatistik
olarak anlaml seviyede tetiklendigi belirlenmistir.

Calisma kapsaminda segilen genlerin, yalniz reklam filmi seyreden grupla, film-
le birlikte reklam seyreden gruplar1 % 95°lik giiven araliginda istatistik olarak
anlamli seviyede ayirt edebildigi belirlenmistir. Ayrica se¢ilen norotransmitter /
noropeptit reseptor grubundaki GRMS, SLCA3, DRDS5 ve DRD3 genlerinin, rek-
lamdan etkilenmeyen bir grubu ¢ok net bir sekilde tanimlayabildigi, bunun yanin-
da aksiyon igerikli bir araba markasini tanitan, ayrica cinsel objeleri kullanarak bir
araba markasini tanitan iki adet reklam etkisini de ayirt edebilecek nitelikte giiclii
biyobelirtecler olabilecegi belirlenmistir.

Bu tip ¢alismalarda temel bilesen analizinin gii¢lii bir analiz olmasina karsin, fak-
tor giiclerini ve ayn1 zamanda Eigen Vektor yonelimlerini net olarak ayirt edeme-
digi, bunun yerine ¢ok daha gii¢lii simiflandirma yapabilen, bayesian, parsimony
ve monte carlo analizini takiben likelihood gibi analizlerin kullanilabilecegi, 1s1
haritas analizinin hiyerarsik siniflandirma, Pearson Korelasyon ve bayesian ana-
lizlerini bir arada kullanilarak basarili bir ¢oklu korelasyon analizi yapabildigi
gbzlemlenmistir.

Sonug olarak ¢alisma kapsaminda kullanilan genlerin reklam etkinliginin ana-
lizinde kullanilabilecek biyobelirtegler oldugu ve ¢oklu biyobelirteg mantigi ile
analiz edildiginde noropazarlama uygulamalarinda, ayirt edici ve denekler hak-
kinda ¢ok dnemli veriler saglayabilecek yiiksek teknoloji iirlinii 6nemli bir yon-
tem olabilecegi diisiniilmektedir.

Reklam etkinligi analizlerinde kullanilabilecek daha yeni ve daha hassas veri-
lerin elde edilebilecegi bu yontem, pazarlama ydneticileri agisindan da oldukga
onemli bir gelisme olarak goriilmektedir. S6z konusu yontemle birlikte bireylerin,
hicbir baski veya yonlendirme altinda kalmadan, bilerek veya farkinda olmadan
sOyleyebilecekleri eksik veya yanlis bilgilerin dniine gegilebilecektir. Boylelikle
milyarlarca dolarin harcanarak piyasaya siiriilen reklamlarin amaglarina ulagmasi
noktasinda, daha reklamlar yaymlamadan dnce kiiglik 6rneklem gruplariyla yapi-
lacak bu test yontemiyle birlikte reklamlarin ne kadar ve hangi seviyelerde algi-
landig1 ve hatirlandigina dair bilgiler elde edilebilecektir. Onemli reklam ve pazar
arastirma sirketlerinin, kendi biinyelerinde yliksek meblaglar harcayarak kurduk-
lar1 reklam arastirma birimlerinin oldugu bir donemde pazarlama yoneticileri,
s0z konusu yontemi kullanarak reklam etkinligi ile ilgili ¢alismalarini ¢ok biiytik
meblaglar harcamadan yiiriitebilme firsatina kavusabileceklerdir.
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Arastirmada aksiyon — macera igerikli ve cinsel objelerin yer aldig1 iki farklh
reklamin kullanilmasi arastirmanin en 6nemli kisitini olusturmaktadir. Gelecek
arastirmalarda daha fazla ve daha farkli reklam igeriklerinin kullanilmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica arastirmanin drneklemini lisansiistii 6grencilerin olusturmasi
arastirmanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir. Gelecek aragtirmalarda daha genis
bir 6rneklem grubu segilerek elde edilen genetik verilerin kadin / erkek gibi fark-
I1 demografik 6zellikler bakimindan da incelenmesi tavsiye edilmektedir. Arag-
tirmada genetik verilerin incelenmesi sonucunda iki reklamdan da etkilenmeyen
notr bir grubun ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Gelecek arastirmalarda yapilabilecek
odak grup goriismeleriyle veya miilakatlarla bu grubun neden reklamdan etki-
lenmedigine dair detayl bilgilerin alinmasi, s6z konusu ¢alismanin daha ileriye
taginmasi noktasinda 6nemli bir adim olarak goriilmektedir.

Sonug olarak gergeklestirilen bu c¢alisma, sosyal bilimler ¢ercevesinde hem pa-
zarlama hem de reklam alaninda genetik yanitlarin kullanildig ilk ve tek ¢alisma
olarak literatiire ve profesyonellere dnemli bilgiler sunmaktadir. Ayn1 zamanda
s0z konusu ¢alisma, genetik veriler gercevesinde hem sosyal bilimler hem de tip
bilimlerinin disiplinler arasi ger¢eklestirmis oldugu ilk ¢alisma olma 6zelligine de
sahiptir. Bu sebeple elde edilen bilgilerin, gelecekte sosyal bilimler ve pazarlama
alaninda yapilabilecek bellek ve genetik ile ilgili ¢aligmalara onciiliik edebilecegi
diistintilmektedir.



Farkli Reklam icerigine Maruz Kalan Deneklerin islevsel, Bilissel ve
Genetik Yanitlari Uzerinden Reklam Etkinliginin Analizi (Arastirma) 275

Kaynak¢a

Aktuglu, I. K. (2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi. Kiiresel
Iletisim Dergisi, 2: 1-20.

Ansari, M. E. ve Joloudar, S. Y. E. (2011). An Investigation of TV Advertisement
Effects on Customers’ Purchasing and Their Satisfaction. International
Journal of Marketing Studies,3(4): 175-181.

Aydin, D. (2010). Reklam Hafizas1 ve Reklam Begenirligi iliskisi: Televizyon
Reklamlarma Iliskin Deneysel Bir Calisma. Doktora Tezi, Selguk
Universitesi.

Baddeley, A. (1992). Working Memory. Science, 255 (5044): 556-559.

Bovee, C. L. ve Arens W. F. (1989). Contemporary Advertising. Amerika: Irwin.

Boke, K. (2009). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Istanbul: Alfa Yayinlari.

Cabeza, R., Ciaramelli, E., Olson, 1. R. ve Moscovitch, M. (2008). The Parietal
Cortex and Episodic Memory: An Attentional Account. Nature Reviews
Neuroscience, 9 (8): 613.

Chang, H. J., O’boyle, M., Anderson, R. C. ve Suttikun, C. (2016). An fMRI Study
of Advertising Appeals and Their Relationship to Product Attractiveness
and Buying Intentions. Journal of Consumer Behaviour, 15: 538—548.

Cline, T. W. ve Kellaris, J. J. (2007). The Influence of Humor Strength and
Humor-Message Relatedness on Ad Memorability. Journal of Advertising,
36 (1): 55-67.

Dahl, D. W., Sengupta, J. ve Vohs, K. D. (2009). Sex in Advertising: Gender
Differences and the Roie of Reiationship Commitment. Journal of
Consumer Research, 36: 215-231.

Daugherty, T., Hoffman, E., Kennedy, K. ve Nolan, M. (2018). Measuring Consumer
Neural Activation to Differentiate Cognitive Processing of Advertising:
Revisiting Krugman. European Journal of Marketing, 52(1/2): 182-198.

Daw, N. D. ve Doya, K. (2006). The Computational Neurobiology of Learning
and Reward. Current Opinion in Neurobiology, 16 (2): 199-204.

Dos Santos, M. A. ve Moreno, F. C. (2018). Assessing the Effectiveness of
Sponsorship Messaging: Measuring the Impact of Congruence Through
Electroencephalogram. [International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship, 19 (1): 25-40.

Dudai, Y. (2002). Molecular Bases of Long-Term Memories: A Question of
Persistence. Current Opinion in Neurobiology, 12 (2): 211-216.

Eichenbaum, H. (2000). A Cortical-Hippocampal System for Declarative Memory.
Nature Reviews Neuroscience, 1 (1): 41.

Igaz, L. M., Bekinschtein, P., Vianna, M. M., [zquierdo, 1. ve Medina, J. H. (2004).

Gene Expression During Memory Formation. Neurotoxicity Research, 6
(3): 189-203.



276 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 26, Mayis 2020, ss. 255-283

Islamoglu, A. H. (2011). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri. Istanbul: Beta
Yayincilik.

Kaczmarek, L. (2000). Gene Expression in Learning Processes. Acta
Neurobiologiae Experimentalis, 60 (3): 419-424.

Kahraman, A. ve Aytekin, P. (2014). A New Research Approach in Marketing:
Neuromarketing. Journal of Management Marketing and Logistics, 1(1):
48-62.

Kandel, E. R. (2001). The Molecular Biology of Memory Storage: A Dialogue
Between Genes and Synapses. Science, 294 (5544): 1030-1038.

Karacor, S. ve Ceran, Y. (2012). Etkili Bir Tutundurma Politikas1 ve iletisim Arac1
Olarak Reklam: Reklam Etkisini Olgme, Reklam Biitceleme ve Reklam
Maliyeti Hesaplama. Muhasebe ve Vergi Uygulamalar: Dergisi, 3: 47-67.

Khushaba, R. M., Wise, C., Kodagoda, S., Louviere, J., Kahn, B. E. ve Townsend,
C. (2013). Consumer Neuroscience: Assessing the Brain Response to
Marketing Stimuli Using Electroencephalogram (EEG) and Eye Tracking.
Expert Systems with Applications, 40: 3803-3812.

Kocabas, F. ve Elden, M. (1997). Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar.
Istanbul: iletisim Yayinlari.

Lee,Y.S.(2014). Genes and Signaling Pathways Involved in Memory Enhancement
in Mutant Mice. Molecular Brain, 7 (1): 43.

Lerman, D. ve Garbarino, E. (2002). Recall and Recognition of Brand Names: A
Comparison of Word and Nonword Name Types. Psychology &Marketing,
19 (7): 621-639.

McGaugh, J. L. (2013). Making Lasting Memories: Remembering the Significant.
Proceedings of the National Academy of Sciences, 110 (Supplement 2):
10402-10407.

Mehta, A. ve Purvis, S. C. (2006). Reconsidering Recall and Emotion in
Advertising. Journal of Advertising Research, 46 (1): 49-56.

Miller, G.A. (1956). The Magical Number Seven, Plus or Minus Two: Some
Limits on Our Capacity for Processing Information. Psychological Review,
63: 81-97.

Miyake, A., ve Shah, P. (Eds.). (1999). Models of Working Memory: Mechanisms
of Active Maintenance and Executive Control. Cambridge: Cambridge
University Press.

Mufoz-Leiva, F., Hernandez-Méndez, J. ve Goémez-Carmona, D. (2019).
Measuring Advertising Effectiveness in Travel 2.0 Websites Through Eye-
Tracking Technology. Physiology & Behavior, 200: 83-95.

O’Carroll, C. M., Martin, S. J., Sandin, J., Frenguelli, B. ve Morris, R. G. (2006).
Dopaminergic Modulation of The Persistence of One-Trial Hippocampus-
Dependent Memory. Learning & Memory, 13 (6): 760-769.



Farkli Reklam icerigine Maruz Kalan Deneklerin islevsel, Bilissel ve
Genetik Yanitlari Uzerinden Reklam Etkinliginin Analizi (Arastirma) 277

Ohme, R., Wiener, D., Reykowska, D. ve Choromanska, A. (2009). Analysis of
Neurophysiological Reactions to Advertising Stimuli by Means of EEG and
Galvanik Skin Response Measures. Journal of Neuroscience. Psychology
and Economics, 2 (1): 21-31.

Okutucu, B. ve Pehlivan, S. (2003). Reverz-Transkriptaz Polimeraz Zincir
Reaksiyonu (RT-PCR) ve Uygulama Alanlari. Arsiv Kaynak Tarama
Dergisi, 12 (2): 138-148.

Omur, S. ve Aydogdu, A. G. (2015). Goz izleme Arastirmalar1 ve Iletisim Alaninda

Yeni Yonelimler. International Journal of Social Sciences and Education
Research, 3 (4): 1296-1307.

Papassotiropoulos, A. ve de Quervain, D. J. (2015). Genetics of Human Memory

Functions in Healthy Cohorts. Current Opinion in Behavioral Sciences, 4:
73-80.

Rossato, J. 1., Bevilaqua, L. R., Izquierdo, 1., Medina, J. H. ve Cammarota, M.
(2009). Dopamine Controls Persistence of Long-Term Memory Storage.
Science, 325 (5943): 1017-1020.

Samson, Y., Wu, J. J., Friedman, A. H. ve Davis, J. N. (1990). Catecholaminergic
Innervation of The Hippocampus in The Cynomolgus Monkey. Journal of
Comparative Neurology, 298 (2): 250-263.

Scott, N., Green, C. ve Fairley, S. (2016). Investigation of the Use of Gz Takip
Sistemito Examine Tourism Advertising Effectiveness. Current Issues in
Tourism, 19 (7): 634-642.

Sencer, M. ve Irmak, Y. (1984). Toplumbilimlerinde Yéontem. Istanbul: Say
Yayinlari.

Shobe, J. (2002). The Role of PKA, CaMKII, and PKC in Avoidance Conditioning:
Permissive or Instructive?. Neurobiology of Learning and Memory, 77(3):
291-312.

Shohamy, D. ve Adcock, R. A. (2010). Dopamine and Adaptive Memory. Trends
in Cognitive Sciences, 14 (10): 464-472.

Siddarth, P., Burggren, A. C., Eyre, H. A., Small, G. W. ve Merrill, D. A. (2018).
Sedentary Behavior Associated with Reduced Medial Temporal Lobe
Thickness in Middle-aged and Older Adults. PloS One, 13(4), €0195549.

Silah, M. (2000). Sosyal Psikoloji (Davranis Bilimi). Ankara: Gazi Kitabevi
Yayini.

Squire, L. R. ve Zola, S. M. (1998). Episodic Memory, Semantic Memory, and
Amnesia. Hippocampus, 8 (3): 205-211.

Tellis, G. J. (2009). Generalizations about Advertising Effectiveness in Markets.
Journal of Advertising Research, 49 (2): 240-245.

Temel, Z. F., Kurtulmus, Z. ve Kaynak, K. B. (2016). Biligsel Gelisim Egitim
Programmin 5-6 Yas Cocuklarmin Dikkat Algi ve Bellek Gelisimlerine
Etkisi. Gazi Universitesi Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 36(1): 25-49.



278 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 26, Mayis 2020, ss. 255-283

Tonegawa, S., Nakazawa, K. ve Wilson, M. A. (2003). Genetic Neuroscience
of Mammalian Learning and Memory. Philosophical Transactions of the
Royal Society of London B. Biological Sciences, 358 (1432): 787-795.

Tulving, E. ve Markowitsch, H. J. (1998). Episodic and Declarative Memory:
Role of The Hippocampus. Hippocampus, 8 (3): 198-204.

Ural, T. (2008). Pazarlamada Yeni Yaklasim: Noropazarlama Uzerine Kuramsal
Bir Degerlendirme. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 17(2): 421-432.

Waddell, P. J., Kishino, H. ve Ota, R. (2001). A Phylogenetic Foundation for
Comparative Mammalian Genomics. Genome Informatics, 12: 141-154.

Wei, Z., Wu, C., Wang, X., Supratak, A., Wang, P. ve Guo, Y. (2018). Using Support
Vector Machine on EEG for Advertisement Impact Assessment. Frontiers
in Neuroscience, 12: 1-12.

Wells, W., Moriarty, S. ve Burnett, J. (2006). Advertising Principles and Practice.
(7th ed.). New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Young, C. (2002). Brain Waves, Picture Sorts®, and Branding Moments. Journal
of Advertising Research, 42(4): 42-53.

Yiicel, A. ve Cubuk, F. (2014). Bir Noropazarlama Aragtirmasimin Deneysel
Yolculugu ve Arastirmanin 11k Ipuglari. Firat Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 24 (2): 133-149.

Zhang, X. ve Yuan, S. M. (2018). An Go6z Takip SistemiAnalysis for Video
Advertising: Relationship Between Advertisement Elements and
Effectiveness. IEEE Access, 6, 10699 — 10707.

internet Kaynaklar

https://mediacat.com/warctan-2019-reklam-harcamalari-ongoruleri/ asp (15.10.2019)
http://webders.net/691/protein-sentezi.html_asp (15.10.2019)

Uzel, S. (2017). Gen Ifadesi Nedir? https:/bilimfili.com/gen-ifadesi-nedir/ asp
(17.10.2019)



Farkli Reklam icerigine Maruz Kalan Deneklerin islevsel, Bilissel ve
Genetik Yanitlari Uzerinden Reklam Etkinliginin Analizi (Arastirma) 279

Extended Abstract

Introduction: Ads are a vital marketing communication tool in terms of
speeding up the decision-making processes of individuals and directing their
buying decisions. When we review the investments made in advertising
expenditures, it is seen that an investment of 590 billion dollars was made in
2018 (mediacat.com). The fact that investments in advertisements have reached
these levels reveals how important these advertisements are as a marketing tool
and highlights how many of the investments in ads have been successful. At
this point, the issue of the effectiveness of ads emerges. The use of today’s
advanced technologies and research techniques and the combination of different
disciplines supports research about the effectiveness of advertising and helps
incorporate different research methods/techniques. Especially recently,
experimental laboratory studies have increased, and methods such as EEG,
eye tracking, and facial muscle analysis have been used. However, when these
methods are examined, it is seen that some methods have disadvantages, such
as not being able to provide sufficient data when used alone, not being able to
provide information about certain seconds of the advertisement while giving
information about the general advertisement. For this reason, marketing and
advertising research need methods that can provide more qualified and more
comprehensive information about individuals. With this study, it is aimed to
develop a molecular-based test method that can measure the effectiveness of the
advertisements with the help of genetic responses by taking blood samples from
subjects by displaying different advertisement contents to them.

Conceptual framework: Advertising effectiveness studies with Neuromarketing
techniques that are generally carried out individually and in a laboratory
environment. However, it is thought that the information obtained in the laboratory
may change with the effect of other stimulants in the real world. For this reason,
marketing research needs criteria that reflect the mechanisms of the human mind
more deeply and comprehensively than verbal and behavioral measures. At this
point, when the investigations on the measurement of advertising effectiveness
are examined, it is seen that there is no study on blood tissue and genes capable
of presenting all the processes and changes that may occur in the human body.
Blood tissue and genetic data provide very effective results in determining our
conscious or unconscious responses against stimuli accurately and clearly. While
we are exposed to many stimuli in the environment we live in, our bodies do not
respond to many of these stimuli, and we continue our daily lives. Reacting to
these stimuli depends on the familiarity of the stimulus, its connection with the
past, and its relevance to the current situation (Igaz et al., 2004). These processes
are all memory-related. When a stimulus is detected, it becomes permanent as
a result of firstly sensory memory, then short-term memory, and finally, long-
term memory processes. The transition of information into long-term memory
and storage here, insert the formation of new axons, namely extensions in nerve
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cells, the development of certain chemical reactions, it is dependent on protein
synthesis associated with strong intracellular and extracellular signaling pathways
(stimulation conversion process) that are effective in the process of receptors (the
protein that enables the extracellular signal to be transported into the cell). For this
reason, the success of the stimuli in advertisements is investigated by focusing on
sensory memory, short term memory, and permanent memory trilogy in terms of
memory concept.

The stimuli coming out of the cell are perceived through receptors, and a signal
is generated in the cell. Depending on the nature of this signal, the cell generates
a specific response, which is called gene expression (Uzel, 2017). When one
gene is expressed, it triggers other genes, and signaling occurs. The information
contained in the DNA is first transported to RNA, then it is transformed into
proteins and protein synthesis by RNAs and miRNAs. Each response has its
unique properties and can be digitized with very high accuracy utilizing primer,
nucleic acids, used at the beginning of DNA synthesis. For this reason, changes
that are too small to be measured by other scientific methods can be measured
very accurately by molecular biological techniques. The relationship between
memory and gene has been organized as follows in recent studies (Kaczmarek,
2000; Igaz et al., 2004; Lee, 2014; Papassotiropoulos et al., 2015), (see “Table
1.7 in the Turkish text).

The products formed because of these genetic activities in the cells and tissues
firstly passed into the intercellular spaces and then to the blood tissue during the
destruction of these products and the cellular activity. Blood tissue, which can
present fingerprints and significant clues of all processes that may occur in the
human body, can be analyzed by molecular techniques, and data related to genes
can be measured, and cellular activities listed above can be evaluated. In light of
this information, the study aims to develop a molecular-based test method that can
measure the effectiveness of different advertising contents.

Methodology: In this study, it was aimed to test theoretical propositions using
the classical experimental design. Within the scope of the research, 48 volunteers
were included in the study using a convenience sampling method. The study
was approved by ethics committees in the social sciences and medicine. In this
study, the participants were randomly distributed to the experimental and control
groups, and the results obtained from the blood samples taken from the subjects
before and after the experiment were compared between the experimental and
control groups. As the development process of the short-term memory - long-
term memory network of the ad watched in the study was examined in terms of
genetic data, it was noted that the advertisements were not previously watched by
the subjects. Also, participants require certain health criteria such as no endocrine
disorders, no cancer cysts. 48 subjects providing these criteria were grouped as
follows:
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Negative Control: Blood samples taken from 48 subjects without watching movies,

Positive Control: Movie viewers (n = 12),
Experimental Group I: Film and Advertising I (RI) viewers (n = 18),

Experimental Group II: Film and Advertising II (RII) viewers (n = 18)

A film of approximately 80 minutes was shown to the positive control and
experimental groups. Besides, the experimental groups were shown a 90-second
ad during the film, while the positive control group did not see any advertisement
between the movies. One of these advertisements (RI) is action and adventure, while
the other (RII) is an advertisement with sexual objects. A total of 10 cc EDTA blood
were collected from the volunteers into EDTA tubes before starting the experiment
and 2 hours after the ad was watched (2 hours after half the movie in the positive
control group). Tubes with EDTA were stored in the freezer at -80 °C.

In the study, the difference between the mean of the expression values obtained
with the AACt method in the qRT-PCR (Quantitative Reverse Transcription -
Polymerase Chain Reaction) array studies was determined by one-way ANOVA
and the groups in which the means entered were determined by Duncan’s test
according to the state of the study data. The relationship of the parameters with
each other was calculated by Pearson correlation test. In the regression analysis,
the curve that best describes the relationship was estimated by using the best-fit
curving estimation method. Then regression analysis between the parameters was
conducted using this curve. All values obtained within the scope of the study, as
well as the ratios of these values, were tested using Principal Component Analysis
(PCA). Here, eigenvectors and factor loads are determined, and the distribution of
cells in the 3-dimensional coordinate axis is revealed under the influence of these
rays. Within the scope of the study, Array Mining software was used in Array
analysis, the data were analyzed by Bayesian and Pearson’s correlation method
after logarithmic transformation, and hierarchical clustering analysis was used to
determine the hierarchical groups of genes.

Findings and discussion: When the demographic characteristics of the participants
in randomly distributed experimental and control groups are examined, it is seen
that they are close to each other. To determine the gene expressions to be used in
the analysis, gene expressions of each individual were determined by using the
genetic parameters of the same individuals before and after the experiment. Then,
to eliminate the effect of gene expression values of the only people watching the
film in the experiment on the experiment group, these group values were accepted
as “1,” and all expression values were recalculated as relative fold change. All
gene expressions obtained and relative fold change values of these expressions
were tested with PCA. In the PCA test, the distribution of individuals in the
control and experimental groups on the coordinate system is shown in Figure 1
(see “Sekil 1.” in Turkish text).
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In the analysis, it was determined that all individuals formed three different
clusters on the coordinate system. It is seen that the individuals in the control
group denoted with “C” are gathered in a region, and approximately 35% of the
individuals in the experimental group (RI and RII) are in the same cluster with
the control group. In addition, it is seen that the majority of the participants in
Experimental Group 1 (RI) and the majority of the participants in Experimental
Group 2 (RII) are in separate clusters. As a result of PCA, a total of 15 people in
the experimental groups showed a close value to the control group in terms of gene
expression values, and these individuals were evaluated as “neutral (ndtr) groups”
not affected by advertising. Besides, it was determined that the participants were
divided into four main groups: the control group, the neutral group, the groups
watching the advertisement 1 (RI), and watching the ad 2 (RII).

The PCA results were checked by heat map analysis under the influence of
Bayesian and Pearson correlations and are shown in Figure 2 (see “Sekil 2.”
in Turkish text). In the Heatmap analysis, a strong right and left asymmetry are
noticeable. The “control group” formed by the group watching only the film is
clustered to the right of the heat map. As you go to the left, the neutral group
appears to exhibit gene expression profiles at levels similar to that of the control
group. Individuals in this group are not affected by advertising; it is thought that
the advertisement is not memorable in these people, and they are not interested
in the product shown in the ad. At the same time, it is seen that new synapses
do not occur in these individuals, and dopamine has a low expression level, and
there is no appreciation among the participants. Also, it is thought that there is
not enough protein expression to create long-term memory, and people in this
group cannot remember the advertisement. Next to the neutral group is the “BIC,”
which consists of the participants watching the advertisement 1 (RI) and forming
a separate cluster from the other groups the Bayesian analysis. At the most left is
the “BIIC” group, most of which are advertisers 2 (RII) and have the most robust
gene expression level.

Later, these four groups were evaluated within the framework of the
neurotransmitter/neuropeptide receptor-related gene signal. The effects of
different advertising contents in the control and experimental groups were assessed
using one-way ANOVA and Duncan test (P<0.05) on relative fold change values.
Neurotransmitter/neuropeptide receptor groups are the first messengers against
a stimulus in the brain. Chemical stimuli that enable the nerve cells in the brain
of living things to interact are called “neurotransmitters.” As long as the nervous
systems of living things are active, and the incoming signals are transmitted with
the help of neurotransmitters, that is, the signal transfer between the two cells
takes place through the neurotransmitter. Within the scope of this study, this
pathway was studied with acetylcholine, glutamate, and dopamine receptors and
downstream cell signals bound to these receptors. Gene expression data of the 12
genes seen as important are given in Figure 3 (see “Sekil 3.” in Turkish text).
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While acetylcholine receptors, which play an essential role in coding new
memories, CRNA1, CHRNB, and CHRNAI1 receptors did not show a statistical
difference in the control and neutral groups, they increased significantly in the
groups watching R I and R II. GADL1, GRIN2A, GRMS, and SLC1A3 receptors,
which are glutamate receptors, also appear to differ statistically. It is seen that
DRD1, DRD5, DRD3, CDNF, and FGFR1 receptors, which have an important role
in the enhancement of long-term memory, in reward and recall mechanisms, differ
statistically among the groups. In the neutral group, both acetylcholine, GABA,
and nicotinic receptors are not activated, and dopamine signals do not occur. For
this reason, it is thought that these people do not perceive the advertisement as
a stimulus. However, a strong neurotransmitter/neuropeptide receptor-related
signal occurred in the BIC and BIIC groups, and subjects in this group responded
strongly to RI and RII stimuli. The advertisements watched are thought to be
effective in these subjects.

Conclusion and suggestions: When all the results are evaluated, it is seen that
RI, which is an advertisement with action and adventure content, is perceived
by more people and can activate long-term memory mechanisms. The reason for
this is thought to be the constant dialogue in RI and the external sound voicing
the brand and features in the final part of the advertisement. RII, where sexual
objects are used, is perceived by fewer people, but those who perceive it performs
a stronger perception and brain signaling. While men focus more on the physical
aspect of sexuality, women tend to negatively affect sexual behaviors separated
from emotional bonds and intimacy (Dahl et al., 2009). For this reason, it is
thought that RII, where sexual objects are predominant, is perceived by fewer
people and those who perceive it at a higher level.

When evaluated in general, it is thought that the genes used in the study are
biomarkers that can be used in the analysis of advertising effectiveness. When
analyzed with multiple biomarker logic, it can be a crucial high-tech method in
neuromarketing applications that can provide vital data about subjects. With this
study, newer and more sensitive data can be obtained through blood samples.
This method will help marketing managers use advertising investments more
efficiently. Besides, the use of this new method will help both advertisers and
ad effectiveness research companies obtain information that will differentiate
themselves from other companies.

This study has the first and only study feature in which genetic responses are used
in both marketing and advertising within the framework of social sciences. It is
thought that this study may lead to genetic studies in the field of marketing or
other fields of social sciences in the future.






