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6romarketing, “tibbi bilimler”
ile “pazarlama bilimi”’nin
bir araya gelerek tibbin
ticarete hizmet ettigi ve
onu ydénlendiriyor oldugu,
glnimuze kadar da hi¢ akla
gelmez bir pazarlama bilimidir. Néron
(sinir hicresi) ve marketing (pazarlama)
terimlerinin bir arada kullanildigi bir nokta-
dayiz. “Néronal pazarlama” sinir bilimleri
(neuroscience)'nin bir dali olarak néron-
lardaki etkilesimleri inceleyip insanlarin
farkinda olmadiklari, dile getirilmemis, algi,
ihtiyag, durtl ve arzularini agiga ¢ikarmay!
amaglar. Kisaca satin alma egilimlerimizi,
beynimizin nasil galistigini ve nasil karar
verdigimizi bilimsel tekniklerle élgen ve
aciklamaya calisan bir kavramdir.

GUnUmUz arastirmalarinda fonksiyonel
manyetik rezonans goértnttleme (fMRI)
cihazlarindan yararlaniimaktadir. Yapilan
aragtirmalarin bir rneginde: deneklere iki
dakikalik film klipleri g&steriimis, degisik-
likler kayda alinmis ve sonug olarak hangi
klibin beyindeki hafiza alanlarini nasil
harekete gegirdigi saptanmaya calisiimis.
Elde edilen bulgular film stidyolarina su-
nulmus. Biliyoruz ki her yeni fimile birlikte
sifirdan bir tanitm hazirlanir (fragman).
Fragman, 30 saniyeden 2 dakikaya uza-
nan bu kisacik slrede, izleyicilerde filme
gitme istegi uyandirmalidir. Fragmanin
ne kadar basarili oldugunu anlamak
icin, farkll fragmanlar izleyenlere klasik
pazarlama ydntemiyle ¢esitli sorular soru-
luyordu. Fragmani izledikten hemen sonra
izleyicilere, “Hangi fragmani daha ¢ok
begendiniz?” sorusu sorulurdu. Aradan
bir iki hafta gectikten sonra ise “Bu frag-
mani hatirladiniz mi?” veya “Fragmanda
havuzda gecen sahne aklinizda kaldi mi?”
gibi takip sorulari yoneltilirdi. Ginimuzde
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1 ¢ocuk annesidir.

ise baz film stdyolari etkinligi 6lgmek
icin MRI teknolojisinden yararlanmaya
baslamistir. Boylece fragmanin izleyiciler
Uzerindeki etkisini daha net dlgtimlene-
bilmektedir.

Beyin MR goéruntdlerinin insanlarin
davraniglari ve duygulariyla ne élgtide
Ortlsebilecedi verilerine ulagsmak icin,
¢ok glclt fMRI'larla, beyindeki oksijence
zengin hemoglobin molekdllerinin izi
sUrdltyor. 100 bin lokasyondan kan akimi
Olgulebiliyor ve tarayicidan alinan ¢ikti
okunabiliyor. Kisaca kanin beyin icindeki
hareketinden, hangi sinir hticrelerinin aktif
hale geldigi de 6grenilebiliyor. Ornegin
bu yéntemle beyinde, anne sutu ile
vanilya kokusunun beynin ayni alaninda
aktivasyona yol actigi saptanmis. Bir diger
ornekte ise sigaralardaki saglik uyarilarinin
ise yaramadig, aksine istegi tetikledigi
bulunmus.

insanlarin beyinlerinde olup bitenleri
o6grenmek; hekimleri, psikologlari, felse-
fecileri, ekonomistleri ve pazarlamacilari
yakindan ilgilendiriyor. Stres altindayken,
glzel yizlere bakarken, gliven veya ihanet
icindeyken, birigecegin lezzetini tadarken
vs. beyin aktivitesini degerlendirmek,
onun islevselligini 6grenmek kadar ondan
yararlanmayi da beraberinde getiriyor.
Calismalar; bagimlilik, mental hastaliklarin
anlasiimasi, agk, 6dul, ceza, mutluluk,
karar verme vb. altta yatan fiziksel su-
reclerin agiklanmasina yarayabilmektedir.
Arastirmalar, ameliyat bulgularr; beyinde
duygular ve duyularla dogrudan iligkili
alanlari agiga cikartmaktadir. Bu ve
benzeri parametreleri iceren ¢aligsmalar
nasll oluyor da ginimuzde pazarlamayi,
aligverisi yonlendiriyor? Her hangi bir
“yapay” alginin bilincin derinliklerine

oronal pazarlama:
oromarketing
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yerlestiriimesi, s6z konusu kiside belli
bir yargiyi kolayca olusturabilir. O halde,
“secen”, “karar veren” kimdir? insan beyni
mi?. Biliyoruz ki savunmasiz kabul edilen
kisisel alanlarinin yaygin adi “bilingalt’"dr.

Bilingalti, adeta bir “kara kutu”dur.

Gundmuzde insanoglu artik daha gok
uyaranin isgali altindadir. Bilingalti cogu
kez rlyalarda aciga cikar saniimasina
ragmen,; giderek daha ¢ok birey, kafata-
sininiginde sanal bir “satin al” digmesine
tiklaniyormus gibi davraniyor. Cunku
néromarketing'in amaci bilingdisi verilere
ulasip bireye hi¢ soru sormadan pazar
arastirmasi yapmak ve bireyleri aligverig
konusunda hedefe yénlendirmektir. Zaten
yine aragtirma sonuglarindan biliyoruz ki
sorulan sorulara verilen cevaplar, her za-
man gergegi yansitmayabiliyor ve yaniltici
olabiliyor. Bu alanda gergeklestirilen tim
arastirmalarin sonuglari sunu gosteriyor
ki satin alma kararlarimizi duygularimizla
veriyoruz ve aslinda bilingli olarak neyi
istedigimizin farkinda bile dediliz. Satin
alma kararlarinda bilin¢gdigi faktorlerin
etkisinin % 80'in Uzerinde oldugu bilinen
bir gercek. Ruyasinda kendisini belirli
bir marka telefon ile konugsma yapan
biri, uyandiginda buytk olasilikla bunun
anlamini ddsdndr. Market raflarinda,
siradan reklamlarda ayni isimli Grinu
gbérunce o Urunle bir ilgisi olmasa bile
durup dustndr, buyuk olasilikla da o triinu
alir. Bu 6rnek bile biling disinin ne kadar
etkin olabileceginin dogal bir 6rnegidir.

Duygular

e Duygular birincildir: Akl ydritmeyle
aldigimizi sandigimiz kararlar, gogu kez
duygusal olarak sadece stz konusu sece-



nekten hoslandigimizdan 6turd aldigimiz
kararlardir. Kendimize bile itiraf etmekte
zorlandigimiz bir durumdur. Neredeyse
yaptigimiz batlin segimlerin ardindaki
asll nedendir ve bu mekanizma fMRI
ile kanitlanmistir. Yani fMRI teknolojileri
kisilerin bir uyaranla karsilastiklarinda,
beyinlerinde olusan ilk hareketlenmenin
duygusal bir hareketlenme oldugunu
kanitlamistir. “Neden bu, su se¢im?”
diye soruldugunda segimlerimiz duygusal
agirlikliolur ama kendimize ve baskalarina
s6z konusu secimimizle ilgili yaptigimiz
acliklamalar mantiksaldir.

e Duygular evrenseldir: Savasta, adam
olddrmeye programlanmis Amerikali bir
askerin, Irakll bir cocugu savas meyda-
nindan, kucaginda kagirmasinin basina
yanstyan fotograflari iyi bir 6rnektir.

* Duygular kaginilmazdir: Seving, Gzintd,
ofke, korku, hayret, igrenme duygularimizi
mimiklerimiz ele verir. Casuslar ya da
poker ustalarinin genellikle siyah gézltik
takmasi da ondan degil midir?

 Duygular geri dondurtlemezdir: ilk
intiba, ilk izlenim her zaman iz birakir.

e Duygular benlige dokunur: Nesne,
marka, kisiler bizi iyi ya da kétd hissettirir.

* Duygular kolayca dile dékulemez: Yazar
degilseniz kolay degildir. Ama 5 duyu
sizi ele verir.

e Duygular kalicidir: Bir filmin konusunu
unutabilirsiniz ama filmin size yasattigi
duygulart unutmazsiniz.

N6romarketing pazarlamacilara tiketiciyi
beyninden vurma firsati veren, yeni bir
piyasa yaklagimi aslinda. Néromarketing,
insanoglunun tercihlerini neyin belirledi-
gini anlamakta ve ayni anlami tekrar insa
edebilmektedir. Paketin rengi ylztnden
mi? Kutuyu sallayinca c¢ikan sesten mi?
Hangi 6zellik tercih nedeni olabiliyor? Bu
durum agikga beyinle mulakat yapmaktir!
Bir Grtine karsi beynin tepkileri dlgtlurken
farkli beyin bélgelerinde beliren aktivitenin
degisimini 6lgmek; yalnizca tuketicilerin
neden o UrtnU segtiklerini degil, ayni
zamanda hangi beyin bélimdnun bu
secimde etkin oldugunu da medikal
anlamda ortaya koyuyor. Yani tip, sinir
sisteminin sirlarini birer birer ortaya
¢ikariyor. Beynin uyaranlara, iletilere ve
reklamlara verdigi tepkilerin fiziki yapisini
anlamak ginimuizde mimkun oluyor ve
ilerleyen, hizla sayisallasan tip teknolojisi
sayesinde de sonugclari anlamlandirmak
giderek kolaylasiyor. Tum ilerlemelere
ragmen, insan beyin fonksiyonunun ancak
klguk bir béluma anlasilabilmis durumda.
Felcli, kaza gecirmis ve kanserli hastalar
tedavi edebilmek icin yapilan genis ¢apli
arastirmalar beynin sirlarini gézebilmeye
yonelik ipuglari saglasa da beyin, gizemini
korumay! strdUrGyor.

Beynin fiziki yapisini anlamak ve bu
yapidan elde edilen bir takim veriler, ile-

tisimcileri néromarketing alaninda buytk
yatirmlaryapmak Uizere heyecanlandiriyor.
Pazarlama yatirnmlarinin geri dénusdnu
olgebilmek verimligi artirabilmek agisin-
dan ¢ok énemli tabii. “Tuketici panelleri”
ve “focus grup” galismalarindan memnun
kalmayan pazarlama endustrisinin son
hedefi; arastirma merkezleri kurarak ya da
kurulu olanlari destekleyerek ¢ok sayida
bilim adamindan destek alip beynin karar
verme sistemi Uzerinde tibbi laboratuvar
caligmalan yariatmek.

Gonulld deneklerle yapilan sinir sistemi
6lcim deneylerinde, katilimcilara bazi
urtin resimleri gosterilerek bu resimler
karsisinda beyinde olusan tepkiler uzman
norolog ya da temel bilimciler tarafindan
analiz ediliyor. Ayrica ¢esitli kliniklerde
yapilan beyin taramalari ve bilimsel ¢a-
lismalardan elde edilen MR bulgulari da
birlestirilerek yeni ipuglari elde edilmeye
calisiliyor. fMRI sayesinde insan beyninin
bir seyi disuntrken veya hissederken
hangi bolgelerinin faaliyete gectigi, renkli
gorUntulerle saptanabilir durumdadir.
Dolayisi ile beynin faaliyetleri izlenebilir,
test edilebilir ve kiyaslanabilir durumdadir.
Yani milyonlarca yilin kapall kutusu canli
yayinda gézetlenebilir oldu. Astronomiigin
teleskop neyse, fIMRI teknolojisi de beyin
arastirmalar icin ayni seydir.

1980’lerde Coca Cola pazarlamacilari
tarafindan yeni formul Coca Cola igin 200
bin tat testi yapilmis ve yaklasik 4 milyon
$ harcanmis. Sonug olarak yeni formul
%8 Pepsi'den daha fazla, %20 bir énceki
tat Coca Cola'dan fazla tercih edilmis.
Yeni Urlin zaten ¢ok iyi satis yapmis ama
deger kaybi 4 milyon $ olmus. Disney,
Pepsi, Mc Donald, American Express gibi
dunya ¢capindaki dev sirketlere pazarlama
danismanligi yapmis bir kisi olan Martin
Lindstorm, insanlarin anketlerden sikila-

bilir oldugunu, kendini oldugundan farkli
gosterebilecegini séylemis ve 2004'te,
200 arastirmaci ve 10 profesér, 2 binin
Uzerinde konu ve parametre kullanarak
ilk néromarketing deneyini yapmigtir.
ABD, ingiltere, Almanya, Japonya ve
Cin gibi pek cok Ulkede rekabete acik
pek cok Uretici sirket ile calismistir.
Lindstorm, satin almaya dair bildigimiz
yanliglari, Buyeology adli kitabinda ortaya
koymustur.

Noéromarketing’de en kapsamli deney,
bir kola markasinin yarttttigu ve 2004 yili
sonunda kamuoyuna duyurdugu galisma
olmustur. Piyasada rakibinin ardinda ikinci
olmaktan nedense bir turlt kurtulamayan
bu blyUk sirket, alginin ve tat duygusunun
rolinG tanimlamaya yénelik néromarketing
deneylerini desteklemistir. Deneylerin
sonucunda rakip markanin gergekten
de beyinlere kazinmigg¢asina, insanlarin
secimlerinde belirleyici rol oynadigi ortaya
cikmistir. iki firma arasindaki yogun reka-
betin temelinde, tiketicilerin birini digerine
marka imajl ydzinden tercih ettikleri
gerceqi yatiyordu. Yapilan arastirmalar,
deneklerin her iki markay! bardaklarda
tattiklarinda, Urdnleri ayirt etmekte gucliuk
yasadiklarini ve hatta pazardan dusuk pay
alan markanin tadini tercih ettiklerini ortaya
koymus. Baylor College of Medicine'de
MR &lgtimleriyle yapilan bu teste gore,
ictiklerinin ne oldugunu bilmedikleri béyle
bir durumda deneklerin beyinlerindeki
“odul merkezi” (ventral putamen), diger
gruba oranla 5 kat daha guclu bir tepki
veriyordu. Diger deyisle gerideki markanin
tadi daha fazla begeniliyordu. Oysa ayni
denekler, ictikleri markanin adi belirtildi-
ginde digerini tercih ediyor ve bu tercihe
beyinlerinin verdigi sinyaller timuyle
baska bir bélgeden gonderiliyordu.

Marka tercihine verilen tepki beynin
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on tarafinda, distinme ve yargilamayi
yoneten bolge olarak bilinen “pre-frontal
kortex"tedir. Prefrontal korteks’'ten gelen
sinyaller; deneklerin segimlerini, anilar, iz-
lenimleri, daha bildik bir sdyleyisle “marka
imaji” cercevesinde yaptiklarini gosteriyor.
Bu sonuca gdre, glclu bir marka imajinin
beyin Uzerindeki belirleyici rolU, dilde bu-
lunan tat duyusunun génderdigi mesajlara
gore ¢ok daha gucludur. Gergekten de
insanlarin bir seyi cok sevdiklerini soyle-
diginde de, beyinlerindeki ayni bolgede
(prefrontal kortex) aktivite gorultr. O halde
bu alani uyarabilen Urtnlerin pazar sansi
cok yUksek diyebiliriz. Prefrontal korteksi
hasar gérmus deneklerin de katildig!
néromarketing marka deneylerinde,
beynin bu alaninin gercekten de marka
algisi yaptigini ortaya konulmustur (2007,
Michel Koenigs ve Daniel Tranel; Oxford
Journals, Medicine Social Cognitive &
Affective Neurosci, Volume 3, Issue 1,
Pp. 1-6).

Yapilan galismalar, haz alinan sey arka
arkaya tekrarlandiginda eskisi kadar
heyecan vermeyecegini gdstermigtir.
Primatlar Uzerinde yapilan deneyler,
onlarin en sevdigi gidalardan biri olan
elma suyu verildiginde harekete gegen
dopaminin, elma suyu seanslari tekrarlan-
diginda bir sire sonra etkisini kaybettigini
gostermistir. Bu, tipki yeni alinan bir cep
telefonundan veya otomobilden alinan
hazzin zaman iginde dusmesine benzer.
Diger yandan maymunlara elma suyu ver-
meden dnce bir ses veya baska bir isaret
verildigi takdirde bir stire sonra elma suyu
yerine beyinleri o isarete tepki vermeye,
onunla heyecan duymaya basliyor. Bu
durum arastirmacilar tarafindan, hazzin
isaretinin veya duygusal tetikleyicinin
hazzin kendisinden daha énemli olmasi
diye tanimlaniyor. iste bu nedenle mar-
kalar, Urtnlerin kendisinden daha fazla
6nem tasiyor. Dogal olarak bir marka ne
kadar cok fiziksel isaretleyici tagiyorsa,
tUketicinin gézinde o kadar buyuk bir
haz nesnesi haline gelebiliyor. Sekiller,
renkler, sesler, hatta kokular ve dokular,
bir markanin bilesenleri olarak tuketiciye
o0 Urtintin veya hizmetin verdigi hazzin gok
daha fazlasini sunuyor. GUndmuzde farkli
arastirma sonuglari, reklamcilikta en etkili
unsur olarak gérdlen “logo’nun aslinda
en az etkili unsur oldugunu gostermis.

BMW, reklamlarinda “performansi” 6n pla-
na ¢ikarmis ve sloganlarini da bu yénde
olusturmus bir marka idi. “The ultimate
driving machine” vurgusuyla ttketiciye
seslenmisti. Son yillarda markanin dze-
rinde durdugu nokta teknik 6zelliklere de
vurgu yapan slogandan tamamen “keyif
odakli” sloganlara bir gecis basglamistir.
Reklamlarinda duyduklarimiz BMW’nin
otomobil Ureten bir firma olmasinin yani
sira keyif de Urettigini ve tlketiciye bunu
da vermek istedigini gok gtizel anlatir:
“We're a car company but we don't just
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make cars. We, we make joy... That’s the
story we want to tell the world now.” CUnku
ara¢ modellerinin erkekler Gzerindeki etkisi
incelendiginde ve spor modele bakildi-
ginda beynin “6dullendirme” bdlgesinde
hareketlilik tespit edilmistir. Bédylece spor
otomobil satisii¢in “6dullendirme” konulu
reklam galismalarinin etkili olacagi anla-
sildi. Daimler Crysler 22 spor araba, 22
sedan, 22 klguk model ile yaslar 30-31
olan deneklerle yaptigi néromarketing
arastirmasinda spor arabalarin édul
duygularini tanimlayan beyin bélgelerinin
(ventral putamen) aktive oldugu sonucuna
ulasmis. Ventral putamen, beyinde sosyal
UstunlUk ve seksuel hazzi da tanimlar.
Deneklerin Mini Cooper gorantusu ile
karsilastiklarinda beyinlerinde aktive
olan bélge ile bebek ylzi gérinttstyle
karsilastiklarinda aktive olan bdlgenin
ayni oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun
¢ocuklarla olan alakasi, Mini Cooper’in
teknik dzelliklerinin disinda “sevimli bir
yUz” olarak insanlarin zihninde yer ettigini
ve bu sekilde gekiciliginin arttigini séyle-
yebiliriz. Yani Mini Cooper, bir otomobil
Otesinde, “bebeksi bir yuz” olarak algi-
lanmaktadir. insanlarin cocuksu imgeleri
ve bebek yuzlerini “6zel bir sey’mis gibi
algilamalari, birgok bilimsel arastirmayla
kanitlanmistir. Mini Cooper gibi pek ¢ok
araba tamponunun dizayninda sevimli
gdrinUm olusturma, tampon Gretiminin
hedefi olmustur.

insanlarin karar verme davranislari, ayni
durumda oldugu baska kisilerin olaya kar-
siduruslarindan ve yanitlarindan oldukca
etkilenir. DUnyaca UnlU keman sanatcisi
Joshua Bell'i izlemek icin insanlar kon-
serlerine akin ederler. Ancak bir sabah
beysbol sapkall bir kemanci, Washington
metro istasyonunda Bach'tan pargalar
calar. Insanlar hicbir sey yokmus gibi
yanindan gelip gecerler. Oniinden 1097
kisi gecer, 7 kisi duraklar, onlar da birer
ikiser dakika dinleyip gider. 45 dakikalik
konserin sonunda, bahsis icinyere agtig
mendilde 32 dolar birikmis. Taksiye binmis,
Washington'in en UnlU konser salonuna
gitmis ve sahneye ¢ikmis. Biletlerin en
ucuzu 100 dolar ve tikim tiklim dolu bir
sahne... CUnkt Grammy 6dulld Joshua
Bell'in kemani da 300 senelik, 3,5 milyon
dolar deg@erinde, Stradivarius. Yani her
seyiile bir “marka’. “imaj” boyle bir seydir.
Ne oldugu degil, nasil sunuldugu, nasi
gorundugudur. Bu olay, davraniglarimizin
kaynaginin énemli bir sosyal kaniti aslinda.
Sabah metrodan gecen insanlar orada
keman calan birine kargt ilgilerini ya da ilgi-
sizliklerini diger insanlarin hal ve tavirlarina
gore sekillendiriyor. Sonugta da pahali
biletlerle gérkemli konser salonlarinda
degil de metro girisinde galan Joshua Bell,
sessiz bir oy birligiyle kimsenin dikkatini
cekmiyor.

Google'in da yapmaya calistigi sey
tam olarak bu aslinda; “digerlerinin

davraniglarini da isin icine katarak bir
sonuca varmak”. Urlin secimi, birgok
faktori barindiran bir strectir. Urtinler
aras| farklar, fiyatlandirma, uygunluk
gibi sayisiz faktdr satin alma ve segcme
davranisimizi etkiler. Markalandirma da bu
faktdrlerden biri hatta en dnemlilerinden-
dir. Yapilan ¢calismalar sonucu Google'in
site ranking’leriyle zihnimizin hatiralari
gekip ¢ikarmasi arasinda oldukga benzer
yanlar oldugu bulunmus. Marka secgimle-
rimizin farkinda olmadigimiz, bilingsiz bir
sUregte gergeklestigini ve bu slrecte de
zihnimizin tipki Google gibi hareket ettigi
6ne surdltyor. Google'in ortaya giktig ilk
yillarda elde ettigi basarinin buytk kismi
yenilikgi “page rank” sistemi sayesindedir.
Pagerank, Google'in web sitelerini ve
sayfalarini derecelendirme sistemidir.
Sitelerinigeriklerine, ziyaretci sayilarina ve
tasarim kalitesine gore Google tarafindan
10 Gzerinden verilen puandir.

Duygularimiza hitabeden, onlari canlan-
diran pek ¢cok etmen sayabiliriz. Sevgiliyi
hatirlatan gtizel koku ya da annemizin evini
hatirlatan naftalin kokusu vb. “Thalamus”;
beynimizde analitik disinme merkezi,
serebral korteks ile gérme ve duyma gibi
fonksiyonlarla iliskili mezensefalon'un
ortasinda yer alir. Thalamus’un gorevle-
rinden biri, duyusal bilgiyi isleme ve bunu
korteksin ilgili kismina géndermek. Mesela
gorsel bilgi retinadan gelir, tahalamus’a
gider, korteksin gorsellikle ilgili olan
kisminda iglenir. Butin duyularin yolu bu
sekilde thalamus’tan gecerken, sadece
koku farkli bir yol izler. Koku ve koklamayla
ilgili olan sistemimizin thalamus'la béyle bir
iliskisi yoktur. Kokladigimiz sey dogrudan
amygdala’ya gider. Yani duygularimizin
merkezine. Amygdala beynin hafiza
merkezinin hemen yaninda yer aldigi
icin de kokular bizde derin izler birakir.
Markalar kokunun farkinda mi? Elbette!
Sony ve Samsung gibi elektronik devleri
de kokunu 6nemini g6z ardi etmeyen
markalardan. Abercrombie&Fitch de
magazalarinda kendine has bir koku
yaratmaya g¢aligan markalardan biri. Biz
bir magazaya girdigimizde burnumuza
gelen kokunun rastgele bir sey oldugunu
dusUnsek de aslinda kokularin altinda belli
bir konumlandirma stratejisi yatiyor. Hatta
kokunun yayilacag! alana ve kokunun
tUrdne gdére markalar aylik 10 bin dolara
varan masraftan kaginmiyorlar.

GUnumuzde Facebook'un duygusal
bagllik 6lcumlerinin (EEG ile) diger
sitelere oranla yUksek bulunmasi, internet
sitelerinin néronal-marketing kullanarak
6ne ¢cikmalarinda 6nemli bir parametredir.
Ancak Facebook “Mynd” adli bir EEG
bashgr kullaniyor. Mynd, kullanicilara
takilarak katilimcilarin baktiklari géruntt
esnasinda ya da izledikleri bir reklam
sirasindaki beyin aktivitelerini ortaya
cikariyor. Toplanan data 3 kritik pargaya
ayriliyor; dikkat, duygusal baglilik ve



hafiza. Yani gortntlyU akilda tutma. Bu
baslik néropazarlama galismalarinin
onundeki limitleri de ortadan kaldiriyor.
Mobil olmasi agisindan slUpermarkette
aligveris yaparken ya da evde televizyon
izlerken bile ¢alisma yapilmasina imkéan
sagliyor. Benzer sekilde “iPhone” tutkusu,
fMRI'da beynin insular korteks'inden
alinan sinyallere bagli olarak olusan
ask, tutku, baglilik etkisinin aslinda bir
“sinestezi etkisi=duyu ikilemi” oldugu
sdylenmektedir. Yani “rekleri duymak”
veya “sesleri gérmek” gibi. Cesitli ense-
falogram (beyin elektrosu) sonuclarina
gore; beynin sol tarafindan gelen tepkiler
yaklasma mesajlari icerirken, sagdan
gelenler uzaklagsma komutlari veriyor. Bu
sonuglara goére, bir reklamin hatirlanma
orani ne kadar ytksekse, Urlinun satin
alinma orani da o kadar yUksek sayiliyor.

Papillometre ile gdzbebegi tepkileri,
galvanik deri Olcer ile deri algisi lgtimleri,
g6z hareketleri dlger (eye tracking) ile
bakis acilari, anlk topografi cihazi ile
sinyal anatomisi, manyetik titresimle
aktivasyon olgtimleri, ginimuz fonksi-
yonel MR ydntemine kadar pazarlamada
kullanilan néronal 6élgtim metodlaridir.
Bdéyle bir néromarketing yontemi, bakin
guntmuzde CV'lerimizi (curriculum vitae)
yani 6zge¢mislerimizi nasil yénlendiriyor?
“Dogru CV naslil olmali?”, “En ¢ok de-
ginilmesi gereken noktalar neler?”, “CV
hazirlarken neler detaylandinimali?”. Eye
tracking yontemi sayesinde artik “Dogru
CV”nin ne demek oldugunu her iki taraf
da 6grenecek. Goz izleme metodu olarak
bilinen eye tracking; profesyonellerin
CV’leri incelerken en ¢ok nerelere odak-
landigini, CV’lerin hangi bélimdnde ne
kadar zaman gecirdiklerini, hangi bélim-
lerin gérmezden gelindigini bu yontemle
ortaya cikarmis. Eye tracking sonuclarina
bakildiginda, online CV’lere bakan kisilerin
sitedeki gorseller ve reklamlar ylzinden
dikkatlerinin dagildigi ve bunun da CV de-
gerlendirme sUrecine yansidigi gorulmusg!
Bu gibi konsantrasyon diismani uyaranlar,
ise alimcilarin rasyonel disiinme ve karar
alma becerilerini de etkiliyor. Bu Kigiler,
bin bir emekle hazirlanan CV’leri gézden
gecirmek icin sadece 6 saniye harciyor!
Yani etraflica incelenmeye degip deg-
meyeceginize 6 saniyede karar veriliyor!
Ise alimcilarin dikkatinin % 60’Iik kismi
CV'lerdeki isim, egitim, su an caligilan
sirket ve bu ise baglama tarihi, bir dnceki
is deneyimi ve bu isin baslangi¢-bitis
tarihleri Gzerinde toplaniyor. CV'niz kisisel
kanaatten ¢ok ise alimcilar etkileyen fak-
torlere agirlik verilerek olusturuldugunda
“dogru CV” olur. Artik elimizde bilimsel
recete de olduguna goére dogru CV'yi
hazirlamamamiz i¢in higbir neden yok!
Hemen glizel bir fotograf secip sol kdseye
yerlestirin. EQitim, ¢alistiginiz is ve bir
Onceki deneyiminizi net bir sekilde anlatin.
Bu tarifle 6zgecmisinizi hazirladiginizda
artik ilgilenmediginiz seyleri hobinizmis
gibi gbstermeye, baslangi¢ seviyesinde

oldugunuz dilleri siralamaya ya da yillar
onceki stajlardan bahsetmeye gerek
kalmadigini géreceksiniz!

California Universitesinden bir gurup
arastirmaci, Cumhuriyetgiler ile De-
mokratlarin 11 EylUl saldirlarina iligkin
kampanya ilaninda, farkl tepkiler ortaya
koydugunu fMRl ile élctimledi. S6z konusu
ilanla beynin korku etkinligi gosteren bolu-
munde, Demokratlarda Cumhuriyetcilerde
oldugundan ¢ok daha yuksek etkiye yol
acmis. Demokratlarda korkuyu tetikleyen
ilanlar, Cumhuriyetcilerde beynin sid-
dete duyarl alanlarini tetiklemekteydi.
Duyusal pazarlama (néromarketing)
siyasi kampanyalarda da artik oyunun
bir parcasina dénismus durumda. ABD
Baskani Obama’nin halkin duygularina
hitabeden ve her boélgede Cumhuriyetci
veya Demokrat cogunluga gore degisiklik
gbsteren sloganlari, Romney'i yenmistir.
Obama segmenlerde beyinleri direkt duy-
gusal ifadesinden vurmus ve kazanmistir.

Martin Lindstorm, yakin zamanda pa-
zarlamanin gelecegini yeniden yazarak
marka ve din arasinda yakin bir baglanti
oldugunu séyltyor. “Yaptigimiz arastirma-
larda Harley Davidson, Apple gibi gug¢lu
markalar ile dini inanclarin beynin ayni
boélgesini etkiledigini gérduk” diyen Lind-
storm, giderek daha fazla markanin dini
unsurlari taklit edecegini soyldyor. Ona
gore, dini unsurlari dogru kullanan mar-
kalar basarili olacaktir. Ayrica Lindstorm’a
gdre gelecekte batil inanglara oynayan
markalar daha ¢ok satacak. Lindstorm
style diyor: “Bugln pek ¢ok marka dini
unsurlar taklit ediyor. Oregin, Apple’l
ele alalim. Bu markanin fanatik hayranlari
var. Bundan iki ay 6nce Sidney'de yeni bir
Apple magazasi agildi. Cok iyi hatirliyo-
rum. CUnkd ordaydim ve 4 bin kisi uzun bir
kuyrukta bekliyordu. Siradakilerle sohbet
ediyordum. Birine neden orada oldugunu
sordum, ‘CUnkU Apple't seviyorum’ dedi.
Bu adam Kaliforniyallydi ve sadece Apple
magazasinin acilisl icin Sidney’e 16 saatlik
ucak yolculugu yapmisti. Bunu neden
yaptigini sordugumda, tm yeni magaza
agilislarini takip ettigini, gecenlerde de bu
yUzden Tokyo'ya gittigini séyledi ve agi-
lislardan tek aldigi bir Apple tisortlydad.”

Noéromarketing ile insanlar istismar edilebi-
lir mi, kararlari yénlendirilebilir mi? Ozellikle
siyasi kampanyalarin geleceginde de bu
tUr caligmalardan ipuglarinin beklenecegi
olasiligi da bilim adamlarini kaygilandiri-
yor. Reklamlarda gergeklestirilecek en
ufak bir etkinlik artisinin hastalik, 6lum
ve istiraplari blyUk gapta artiracagi iddia
ediliyor. Sismanlik, alkolizm ve siddete yola
acan Urdnlerin reklamlarinin daha etkili
olmasindan korkuluyor. Bazi reklamlarin
insanlarin zaaflarindan istifadeye ¢alistik-
lar gercegi karsisinda bu silahin kéttye
kullanilabileceginden ve problemi daha
da ciddilestirebileceginden korkuluyor.

Pek ¢ok anket calismasi, sigara i¢ciminin
azaldigini gosterir. Ancak bu durumun
tamamen sug¢luluk duygusunun sonucu
oldugu goérulir. Son zamanlarda sigaralar
Uzerindeki uyar yazilan gosterilerek
yapllmis fMR tarama sonugclari bir
hayli sasirtici olmustur. fMRI sonuglari
uyarilarin sigara igme istegini azaltmasil
bir yana aksine bu istegi tetikledigini
ortaya cikarmig! Yani bireyin mantigi
islememigtir! Beyindeki “arzu noktas!”
olarak da bilinen “nukleus akkumbens”
kararmig cigerler, yarall bereli agizlar,
sedyede yatan élUler gérdukge uyarimis.
Bu bdélgenin uyariimasi demek, “dopamin
salgilamak, tatmin olmak icin hep daha
fazlasina ihtiyag duymak” olduguna gore,
uyarilarin sigara tiketimine ciddi azalttigi
sonucunu ¢ikarmak abes olur.

Pazarlamacilar i¢in  “durum” Kisilik
haklarinin ¢gignenmesi ve insanliktan
¢ikartiimasi gibi goérdimuyor. Onlara gére
néromarketing insanin var oldugundan
beri var olan davraniglarini tetikliyor. “Im-
puls Buying” olarak bilinen bu tir davranis
biciminde insan higbir sey distinmeden
bir mali alabilir. Dlsinme, tartma,
karsilastirma surecleri yer almayabilir.
Sadece “alim” vardir. Gunuimuzde pek
¢cok sosyal psikolog, pazarlamacilar ile
birlikte bu alanda ¢alismaktadir. Beynin
sirlarini ¢ézmek icin yola cikanlar hedef
olarak tuketicinin derindeki arzularini,
duygularini ve korkularini segmislerdir.
Reklamcilar da reklamlarini bu dogrultuda
hazirlayarak basari oranlarini artirmak
isterler. Prefrontal korteks bolgesinin sirrini
¢dzebilen, sinyalleri olusturan unsurlari
tanimlayan markalar yasarlar. Her beyin
bdlgesinin markasi ortaya ¢iktiktan sonra
da secim yapabilme erkinin sorgulanmasi
anlamsizlasir.

Yazimi etik de@erlere iliskin bazi sorularla
sonlandirmak istiyorum:

e Pazarlamacilar bizim bilingaltimiza
inmeli midirler?

* Teknoloji erigkin tUketicilerle sinirli mi?
e Standartlari ve duUzenlemeyi kim
belirliyor?

* Sirketler ifsaya mi zorlaniyorlar?

e Sirketler yanlis verilerden ve korkung
harcamalardan nasil korunacaklar?
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