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ONSOZ
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Paco Underhill

Givi gibi bir eyliil aksamiydi. O giin boyle bir hava beklemedigimden, spor
ceketimin altina yalnizca taba rengi kasmir bir yelek giymistim. Kaldigim
otelden Martin Lindstrom’la ilk kez kargsilasacagim kalabalik yolcu
gemisine gidene kadar, soguk icime isledi. Martin o giin saygin bir Isvicreli
diisiince liretim merkezi olan Gottlieb Duttweiler Enstitiisii’niin diizenledigi
bir Gida Hizmetleri Sektorii konferansinda konusma yapmisti ve
konferansin diizenleyicisi David Bosshart bizimle goriismeye can atiyordu.
Martin’in  adim1  daha ©6nce hi¢ duymamistim. Farkli cevrelerde
bulunuyorduk. Ancak Ziirih’e ug¢madan ©6nce JFK havalimanindaki
kitap¢ida Martin’in son kitab1 Marka Cocugu’nu gormiigtiim.

Martin’i bes alti metre uzaktan goren biri, babasinin saclar1 aklagmis
gobekli is arkadaslariyla yaptigi sonu gelmeyen toplantilardan birine
goniilsiizce siiriiklenmis on dort yasinda bir cocuk sanabilir. Bundan hemen
sonraki izlenimi ise, bu hafif sarisin yaratigin birden 1s1l 151l parlamasi olur;
151810 az sonra sOnecegini beklersiniz, ama sonmez. Tipki Pre-Raphaelite
resimlerdeki gibi, sanki sahne icin yaratilmiscasina, Martin’den yayilan
1s1lt1 hi¢ gitmez. Yo, bir film y1ldiz1 gibi degil, tek basina duran bir ilah gibi.
Bu adamin tizerinden erdem akiyor. Gozlerinizi kapayinca, saskinliginiz bir
kat daha biiytliyor. Simdiye kadar bu kadar geng bir yiizde boylesine bilgelik
dolu bakislara hi¢ rastlamadim. Sacina diisen ak ve hafiften ayrik disleri
ona benzersiz bir gorsellik kazandiriyor. Eger bir is ve marka gurusu
olmasa, kendisinden imzali bir resim isteyebilirsiniz.

Yedi y1l 6nce o gece aramizda on kelimeden fazla bir konusma gectigini
sanmiyorum. Ama bu karsilasma aramizda bes kitayr asan Kkisisel ve
mesleki bir dostlugun baslangici oldu. Sidney’den Kopenhag’a, Tokyo’dan
New York’a kadar her yerde hep yollarimizi denk diisiirmeyi bir sekilde



beceriyoruz. Bu bulusmalar her zaman kahkahalarla, tartisarak ve
birbirimize danisarak gecen essiz bir zevk kaynagi olmustur. Martin yilin
300 gecesini yollarda geciriyor; benim durumum o kadar kotii degil, ama
belli bir noktadan sonra artik kafanizi koydugunuz yabanci yastiklar1 ve
kullanilmis ucak biletlerini saymaya son verip yol savascilari yoldashgina
katiliyorsunuz.

Martin seyreder, dinler ve {zerinde disiiniir. Web sitesindeki
biyografisinde reklamcilik kariyerine 6n doért yasinda bagladig1 yaziyor;
ama bu olay bana, ailesinin onu aym yaslarda okuldan alip bir tekneyle
diinyay1 dolasmaya cikarmasi kadar ilgin¢ gelmiyor. Ben on dort yasimda
on metrelik bir teknede iki y1l ailemle yasayamazdim. Martin kendisini hala
deniz tuttugunu ve yasamini anavatani Danimarka’dan ve ailesinden cok
uzaklarda olan Sidney’de siirdiirmeyi tercih ettigini soyliiyor.

Ogrenilmis sdylemler diinyasinda, bambaska yollardan gecerek aym bakis
acisina ulasmis kisilerle goriislerinizi paylasiyor olmak kadar hos bir sey
olamaz. Algveris antropologlugu kariyerim boyunca reklamcilar ve
pazarlamacilarla her zaman ayni fikirde olmamigsimdir. Bir kere, 20.
ylizyilin marka biiytisiine koklii bir giivensizlik besliyorum; iizerinde timsah
ya da polocu amblemi olan tisortler giymem, blucinlerimin etiketlerini de
sokerim. Aslina bakarsaniz, benim sirketlere degil, logolarin1 gogsiimde
tasiyarak kendilerine ayricalik tanidigim icin, onlarin bana para vermesi
gerektigi diisiincesindeyim. Bu yiizden, reklamciligin aslinda zorunlu bir
bas belas1 degil, erdemli bir ugras oldugunu diisiinen markalandirma
tutkunu biriyle aym kiirsiide bulusmak benim acimdan oldukca tuhaf bir
durum. Bizim paylasigimiz gey, ister magazalarda, otellerde,
havaalanlarinda, ister internette olsun, yaptigimiz seyleri neden yaptigimizi
anlamay1 saglayacak araclarin ve bu davranisin ekonomik sonuclarinin yeni
bastan yaratilmasi gerektigine olan inancimizdir.

20. yiizyilin sonunda tiiccarlarla pazarlamacilarin cabalarinin verimini
olcmek icin basvurduklart iki yol vardi. Birincisi, satislan izlemekti.
Insanlar neleri satin aliyorlard: ve bu satin alma kaliplarina bakarak ne gibi
kesin sonuclar cikarilabilirdi? Ben buna yazar kasa yaklasimi diyorum. Bu
bakisin kusuru, zaferlerinizi ve yenilgilerinizi dogrulamakla birlikte,
bunlarin nedenlerini dogru diiriist acgiklayamamasidir. Insanlar pekala
Skippy dururken, Jif fistik ezmesini aliyorlar.

Ikinci arac, insanlara sorular yonelterek yapilan geleneksel piyasa
arastirmasi siireciydi. Ahigveris merkezinde dolasirken insanlarin yolunu



kesiyor, telefonla ulasiyor, bir odak grubuna davet ediyor ya da bir internet
paneline katilmaya cagiriyorduk. Kisisel deneyimlerimden biliyorum ki,
insanlarin yaptiklarim soyledikleri seyler ile gercekten yaptiklari seyler
farkhidir. Soylediklerimizden bu iki aracin ise yaramadigi degil, yalnizca
sinirli olduklar1 anlami ¢ikar. Reklamcilik ve markalandirma hala ise
yariyor olsa da, artik eskisi gibi etkili degiller.

Sorun suradaydi: Veri toplama konusunda basariliydik, ama bu verilerle
bir seyler yapmakta o kadar degil. Doksanli yillarda pek cok piyasa
aragtirmacisinin ofisi televizyon reytingleri, satis arastirma veri taramalari
ya da binlerce telefon goriismesinin sonuglariyla ilgili degerlendirme
ciktilaniyla dolup tasiyordu. Cocuklarimi futbol antrenmanindan miizik
dersine cesitli okul dis1 faaliyetlere gotiiriip getirmeye bir siirii zaman
ayiran ve futbolcu anneleri olarak adlandirilan orta simiftan kadinlarin
yaslarimin 28 ila 32 yas arasinda oldugunu, son model minivanlar
kullandiklarim ve Jif’i Skippy’e tercih eden kiiciik kasabalarda
yasadiklarim 6grendik. Peki, bu enformasyon ne isimize yariyor? Sakaci bir
arkadasimin  onerdigi gibi, bu-enformasyonla-ne-yapabilirim testinin
Otesine gecmenin yollarini ariyoruz.

Bilim ile pazarlama arasinda tarihten gelen bir sevgi ve nefret iligkisi
vardir. 1950’lerde akademisyenler baslarim fildisi kulelerinden uzatarak
reklam ajanslariyla isbirligi yapmaya basladilar. Vance Packard’in yeni bir
ufuk acan kitab1 Gizli Tknaci’da on yil kadar siiren bir altin cagdan soz
edilir. Cocuklarini Jell-O’yla besleyen annelerin icinin rahat etmesini
saglamak ya da Ford bayiinin 6niindeki seksi spor arabalarin nigin galerinin
arka tarafindaki gosterissiz sedan arabalardan daha cok sattigin1 anlamaya
calismak. Cogu oldukca basit ve mantkhiydi. Ug biiyiik televizyon
kanalinin ve kabaca bir diizine popiiler derginin varhig1 kosullarinda bunu
uygulamak kolaydi. Ama isler ters gitmeye basladiginda iliskiler ¢6ziilme
siirecine girdi. 50°’li yillarda, Edsel en harika beyinlere ve son derece
saglikli bir pazarlama biitcesine sahip oldugu halde, batti. Bundan otuz yil
kadar sonra da Yeni Coke dibi boyladi.

Son otuz y1l boyunca piyasa arastirmalar1 bilimi psikolojiden cok yiiksek
matematige dayandi. Istatistik gecerlilik, érneklem biiyiikliigii, standart
sapma, Z-testleri, T-testleri vb. Matematigin mutlakliklar1 bir yere kadar
daha emniyetlidir. Modern piyasa arastirmacisinin isinin bahis oranlarini
azaltarak miisterilerini daha iyi kumarcilara doniistiirmek oldugunu
diisiinmek hosuma gidiyor. Onu, bir bilimci ile bir kristal kiire falcisinin



karigimi, ¢abucak sonug¢ ¢ikarma ve inanilir bir dykii liretme yetenegine
sahip biri olarak gortiyorum.

Son on yilini yeni arastirma aracglan gelistirmeye harcayan Martin bu
kitapta néropazarlama alanina adim atiyor. Kitapta, tip bilgisi ve teknoloji
ile pazarlamanin yeni etkilesim siireci anlatiliyor; beynin uyarilmalarini
anlamanin bir yolu olarak beyin tarama olanaginin ortaya cikmasinin etkisi
ele alimyor. Coca-Cola’nin logosuna beynin hangi kismi tepki veriyor?
Cinselligin beynin hangi kismina hitap ettigini nasil anliyoruz?

Yolculugunuzun keyifli ve bilgilendirici olacagim garanti ederim. Martin,
Japonya’daki balik¢i koylerinden Paris’in kapali kapilar ardindaki sirket
yonetim kurullarina ve ingiltere’nin Oxford kentindeki tip laboratuvarlarina
kadar bircok yerden topladigi o6gretici nitelikte biiyiileyici bir icgoriiler
hazinesini Oniinlize seriyor ve Oykiiler anlatiyor. Markalar ve
markalandirmayla ilgili diisiinceleriniz nasil olursa olsun—hatta bu konuda
hic goriisiiniiz olmasa bile—hep daha fazlasim istemenizi sagliyor.

Ureme ile zevk arasindaki bag koptukca cinsel uyarilmamn beynin
degisik kisimlarina gog ettigine de tanik olacak muyiz acaba? Geri bas
Michael Crichton, burada bilim kurgu Zaman Makinesi’nden ya da nano
teknoloji cinnetinden s6z etmiyoruz, s6z konusu olan Martin Lindstrom ve
onun harikulade yeni kitabidir.



GIRIS

Gercegi kabullenelim, hepimiz tiiketiciyiz. Aldigimiz sey ister bir cep
telefonu, ister kirisikliklar1 énleyici bir isvicre kremi, isterse bir sise Coca-
Cola olsun, ahigveris giinliik yasantimizin devasa bir parcasi. Bu yiizden
araliksiz her giin pazarlamaci ve reklamcilardan gelen yiizlerce olmasa bile
en azindan diizinelerce mesajin bombardimani altindayiz. Televizyon
reklamlar1. Otoyol tabelalar:. internetteki bannerler. Ahigveris merkezlerinin
on cephelerini kaplayan duvar panolari. Bir siirii marka hakkinda tamtici
enformasyon siirekli ve her yénden biiyiik bir hizla iizerimize yagiyor. Iyi
ama her giin tutuldugumuz bu sonu gelmeyen reklam saganagi altinda
bunlarin herhangi birini nasil aklimizda tutabiliriz? Hangi enformasyonun
bilincimize kadar ulasacagini ve hangisinin aninda unutulan Pampers
reklamlar1 ve tiiketici zihninin diger akilda kalmaz karsilasmalar1 gibi
beynimizin endiistriyel ¢opliigiine gidecegini belirleyen nedir?

Bu noktada ister istemez sayisiz otel ziyaretlerimden biri aklima geliyor.
Yabanc bir sehirde otel odama dogru giderken, oda anahtarini ya da kartini
bir yere biraktigimi animsiyordum, ama nereye biraktigim daha saniyenin
binde birinde aklimdan ucup gitmisti. Bu bilgi beynimin sabit diskinden
aninda yok oluvermisti. Neden? Ben bilincinde olayim ya da olmayayim,
beynim ayni anda bir yigin enformasyonu islemden geciriyordu: Hangi
sehirde ve saat kusaginda bulundugumu, bir sonraki randevuma kac¢ saat
kaldigini, en son ne zaman bir seyler yedigimi—ve kisa siireli bellek
kapasitemizin sinirhligr yiiziinden, oda anahtarimin nerede oldugu bilgisi
bunlar arasinda kendine yer acamamuisti.

Soylemek istedigim sey, beynimizin siirekli enformasyon toplamak ve
siizgecten gecirmekle ugrasiyor oldugudur. Bazi enformasyon parcalari
uzun siireli depolanir, baska bir deyisle bellege yerlesir, fakat cogu dis
kapinin oniinde yigilarak unutulmaya terk edilir. Bu siire¢ bilingdisi ve
aninda olmakla birlikte, her giin her dakika her saniye siiriip gider.



Su soru bana sik sik soruluyor: Niye noropazarlama hakkinda bir kitap
yazmaya kalkistim? Ustelik aym anda birkac isi birden vyiiriitiiyor, iist diizey
yoneticilere tavsiyelerde bulunmak amaciyla diinyamin dort bir kodsesine
yolculuklar yapiyor ve inanmayacaksiniz ama, evimi yilda 60 giin zor
gorebiliyorum. Oyleyse ne demeye bu kadar sikisik bir ¢calisma takvimine,
bugiine kadar gerceklestirilmis benzerlerinin en genis kapsamlisi olan bir
arastirmay1 almaya kalkiyordum? Ciinkii sirketlere daha iyi ve kalic
markalar olusturmaya yonelik danismanlik ¢alismalarim sirasinda, bugiin
pazardaki markalarin ¢ogunun oda anahtarlarindan farksiz oldugunu
kesfettim. Yurttasim Hamlet’ten acemice bir alinti yapmak gerekirse,
reklamciligin halinde ciirlimiis bir seylerin varligim fark ettim. Cok sayida
iriin zor ayakta duruyor, diise kalka ilerliyor, hatta daha kapinin agzinda
diisiip kaliyordu. Geleneksel arastirma yontemleri ise yaramiyordu. Bu
durum bir marka danismani olarak bende takintiya doniistii. Belli bir giyim
markasi, belli bir otomobil modeli ya da bir tiras kremi, sampuan veya
cikolata cesidinin tiiketicileri neden cezbettigini ortaya cikarma istegine
kapildim. Bunun yanitinin beynin bir yerinde oldugunu fark ettim. Ve eger
aciga cikarabilirsem, bunun reklamciligin geleceginin bi¢imlendirilmesine
yardimci olmakla kalmayacagini, ayni zamanda tiiketiciler olarak hepimizin
diisiinme ve davranis tarzi ilizerinde devrimci bir etkide bulunacagina
inandim.

Yine de kaderin cilvesine bakin ki, tiiketiciler olarak bizim bu sorulari
kendimize sormamiz miimkiin degil, cilinkii cogunlukla yanitlarini
bilemiyoruz. Bana odanin anahtarini yatagin iizerinde mi, yemek masasinda
mi1, banyoda mi, yoksa uzaktan kumanda aletinin altinda mi unuttugumu
soracak olsaydiniz, en azindan bilincli olarak, en kiiciik bir fikrim bile
olmadigim soylerdim. Elimdeki iPod Nano’yu, Casio saatimi, Starbucks’in
Chai Latte’sini veya Calvin Klein blucinimi neden satin aldigimi merak
edenler de olabilir. Dogrusu, hicbir fikrim yok. Oylesine aldim iste.

Ama eger pazarlamacilar beynimizde bizi su ya da bu markay1 secmeye
yonelten ne gibi bir isleyis oldugunu—hangi enformasyonun beynimizin
stizgecinden gectigini, hangisinin gecemedigini—acikliga
kavusturabilirlerse, bu, gelecegin markalarimin yaratilmasinda gercekten
anahtar rolii oynayabilir. Tiiketicilerin, markalarin ve bilimin diinyasina,

milyonlarca dolara mal olan (¢ yillik bir yolculuga ¢ikmamin nedeni iste
budur.



Kitapta goreceginiz gibi, ¢cok gecmeden, pazarlama ile bilimin bastan
cikarict evliligi olan néropazarlamanin insan beynine acilan bir pencere
oldugu sonucuna vardim. Bu, uzun siiredir yolunu gozledigimiz bir seydi.
Noropazarlama, benim  buyology olarak adlandirdigim seyi—
yasamlarimizda her giin aldigimiz satin alma kararlarina yon veren
bilincalt1 diisiinceler, duygular ve arzulari—acikliga kavusturmanin
anahtariydi.

Itiraf etmeliyim ki, insamin zihnini gézleyebilen bir bilim fikri pek ¢ok
kisinin tiiylerini diken diken ediyor. “Beyin tarama” lafin1 duydugumuzda
cogumuzda hemen paranoyaya varan bir imgelem olusuyor. Bu, géziimiize
sanki kisi haklarina en biiyiik tecaviiz, kotii niyetli ve dev bir Rontgenci
Tom, en gizli diisiince ve duygularimizi dikizleyen rontgen 1sinh bir gézliik
gibi gortiniiyor.

Kongre’ye noropazarlamaya son verilmesi icin bagsvuruda bulunmus olan
Ticari Alarm adli kurulus, beyin taramanin “insanlarin zihnini ele gecirerek
ticari amacgla kullanmak” iizere gelistirildigini iddia ediyor. Bu kurulus,
Emory Universitesi Bagkam James Wagner’a gonderdigi bir mektupta
(Emory’nin noéroloji dali “néropazarlama diinyasimin merkez tiissii” olarak
adlandirilir), uyusturucu bagimliligi konusunda uzman bir noérolog, bilgisini
“lirtinle baglantili tasarimlar kullanarak hastalara iirtin istahi asilamak”
amaciyla kullanmaya kalkisirsa ne olacak, diye soruyordu? Orgiit ayrica
ABD Senatosu’na sundugu dilekcede bunun “yeni bir totaliter rejime, ic
catismalara, savaslara, soykirirma ve sayisiz insanin Oliimiine yol
acabilecek” bir siyasi propaganda araci olarak kullanilip kullanilamayacagi
sorusunu da ortaya atmist1.!

Ticari Alarm’a ve goriislerine sonsuz bir saygi duymakla birlikte,
kesinlikle haksiz olduklarina inaniyorum. Elbette ki her yeni teknolojide
oldugu gibi, néropazarlamanin da kétiiye kullamilma olasiligi ve buradan
kaynaklanan bir etik sorumluluk s6z konusudur. Bu sorumlulugu son derece
ciddiye aliyorum, cilinkii eninde sonunda ben de bir tiiketiciyim ve
sirketlerin bizi maniple etmesine ve zihnimizi kontrol altina almasina
yardimci olmak hayatta son isteyecegim seydir.

Fakat noropazarlamanin yozlasmis hiikiimetlerin ya da {ickagitcl
reklamcilarin haince emellerinin bir araci olduguna inanmiyorum. Onun
tipki cekic gibi siradan bir ara¢ oldugunu diigiintiyorum. Evet, cekic yanlis
ellerde olursa insanin kafasina oldiiriici bir darbe indirmek icin
kullamlabilir, ama bu, ¢ekici yasaklamayi, biitiin ¢ekicleri toplamay1 ya da



ambargo koymay1 gerektirmez. Aym sey noropazarlama icin de gecerli. O
sadece biz tiiketicilerin bir iiriin ya da markayla karsilastigimizda neler
diistindiigimiizii agiklhiga kavusturmaya yarayacak bir aracti—hatta bazen
pazarlamacilarin farkina varmadan bizi kandirip aklimizi celmek igin el
altindan kullandiklar1 yontemleri de aciga cikarabilir. Sirketlerin beyin
taramay1 kullanarak tiiketicilerin zihinlerini kontrol altina almasina veya
bizi robotlastirmalarina yardimci olmak gibi bir niyetim yok.

Belki bir giin, uzak bir gelecekte bu araci yanhis yonde kullanmaya
kalkisabilecek kisiler ¢ikabilir. Ama benim umudum biiyiik cogunlugun bu
araci iyiye kullanacag1 yoniindedir: Kendimizi—isteklerimizi, arzularimizi
ve icimizdeki diirtiileri—daha iyi anlamak ve bu bilgiyi iyi niyetlerle ve
pratik amaclarla kullanmak. (Ve bana soracak olursaniz, boyle yapmamak
icin aptal olmak gerekir.)

Ben neye inaniyorum? Konu ister 6zel tasarimli bir gémlegi nicin satin
aldigimiz, isterse bir aday1 nasil degerlendirdigimiz olsun, kendi akildisi
davramiglarimizi daha iyi anladigimizda kontroliimiiziin azalmayip
artacagina inamyorum. Ciinkii reklamcilarin hile ve taktiklerinin tuzagina
nasil diistligiimiizi daha iyi anlarsak, kendimizi onlara karsi daha iyi
savunabiliriz. Ve sirketler bilincalti gereksinim ve arzularimizi ne kadar iyi
tanirlarsa, pazara o kadar yararli ve anlamli iirtinler sunacaklardir. Kaldi ki,
pazarlamacilar hep Oniimiize bizi kendine asik edecek iiriinler siirmek
istemezler mi? Bizi duygusal bakimdan etkileyecek ve yasantimizi
zenginlestirecek {triinler? Hem daha cok kazandiran, hem de tiiketiciyi
memnun eden daha ¢ok {iriin oldugunu hayal edin. Ne giizel bir birlesim,
degil mi?

Simdiye kadar sirketler tiiketicilerin isteklerini ya onlar1 gozlemleyerek ya
da dogrudan kendilerine sorarak 6grenebiliyorlardi. Baska bir yol yoktu.
Noropazarlamay1 bir Venn diyagraminin ortiisen ii¢ dairesinden biri olarak
diigiiniin. 1881°’de gelistirilen Venn diyagraminin yaraticisi, agirbash
Protestan bir aileden gelen Ingiliz mantke ve felsefeci John Venn’dir. Esas
olarak “kiime teorisi” olarak adlandirilan ve matematikte kullamilan Venn
diyagrami farkli soyut nesnelerden olusan ¢esitli kiimeler arasindaki biitiin
olas1 iligkileri gosterir. Bagka bir deyisle, dairelerden biri soz gelimi
erkekleri, ikincisi koyu sacglilar, tcilinciisi de biyikhi erkekleri temsil
ediyorsa, dairelerin ortiistiigii orta bolge koyu sacli ve biyiklhi erkekleri
temsil eder.



Ama bir Venn diyagramindaki iki dairenin geleneksel pazar arastirmasinin
iki dalim—Kalitatif ve kantitatif—temsil ettigini diigiiniirseniz, aramiza yeni
katilan bu yeni c¢ocuga, yani nOropazarlamaya yer a¢manin zamani
gelmistir. Iste bu ii¢ dairenin 6rtiistiigii ortak bolgede pazarlamanin gelecegi
yatmaktadir—tiiketicilerin, hepimizin diisiince, duygu, motivasyon,
gereksinim ve arzularini gercekten ve tam olarak anlamanin anahtari.

Kuskusuz néropazarlama her seyin yaniti degildir. Geng bir bilim olarak
bugiin insan beynini anlamaktaki yetersizligimizle sinirlidir. Fakat iyi haber,
bilingdis1 zihnimizin davraniglarimiza nasil yon verdigi konusundaki
kavrayisimizin artmakta olmasidir; bugiin diinyamin dort bir kodsesindeki
onde gelen arastirmacilar bu bilyiileyici bilime gotiren genis yollar
aciyorlar. Sonunda ben de, tiiriiniin en genis kapsamli néropazarlama
arastirmasi olan bu kitabl, bu gelisen bilgi dagarcigina kisisel bir katki
olarak goriiyorum. Eger amacima ulasmay1 basarabildiysem, ilgimizi bir
iriine ceken ya da bizi bir iiriinden sogutan seyin ne oldugu konusunda
kafalarimizda nicedir yer eden efsane, varsayim ve inanislar1 tepe taklak
edecek bir katki. Umarim kitabimi begenir, ondan bir seyler 6grenir ve bu
sayede buyolojimiz—bizi satin almaya motive eden cok cesitli bilincalti
kuvvetler—hakkinda daha iyi bir kavrayis kazanirsiniz.



1
KANIN BEYNE
HUCUM ETMESI

Simdiye Kadar Yapilnis
En Kapsamh Noropazarlama Aragtirmasi

Sigara tiryakileri gergin ve huzursuz bir haldeydi, kendilerini neyin
bekledigini bilemiyorlard.

Ingiltere’nin Londra kentinde Nérogériintilleme Bilimleri Merkezi’ne ev
sahipligi yapan tip binasinin 6niinde bas basa vermis, yagmuru ve kararan
gokyiiziinii seyrediyorlardi. iclerinden bazilar kendini, sabahlar1 ve 6gle
yemeginden sonra birer sigara icen, bilemedin arkadaslariyla eglenmeye
gittigi aksamlarda belki yarim diizine kadar daha icen “sosyal” icici olarak
tarif ediyordu. Digerleri uzun bir siiredir giinde iki paket gotiiren tiryakiler
olduklarimi gizlemiyordu. Hepsi de mutlaka, Marlboro ya da Camel, hep
ayni markaya sadik kalmisti. Arastirmanin kurallarina goére dort saat
boyunca sigara icemeyeceklerini biliyorlardi, bu yilizden iclerine miimkiin
oldugunca cok nikotin ve katran depolamaya ugrasiyorlardi. Arada bir
cakmaklar, kibritler yakiliyor, duman halkalari tifleniyor, endiseler ortaya
dokiiliiyordu: Acaba canlar1 yanacak miydi? Tam George Orwell’lik bir
durumdaydilar. Makine acaba kafalarinin igini okumayi basarabilecek
miydi?

Binanin icinde her tip laboratuvarinda oldugu gibi, antiseptik, agir basli,
sakinlestirici ruhsuz bir ortam vardi: bembeyaz soguk koridorlar ve donuk
gri kapilar. Arastirma baslarken ben de tikis tikis siralar, sayisal cihazlar, {ic
dev bilgisayar ve beyazlar icindeki bir grup arastirmacinin arasinda, kokpite
benzer bir kontrol kabininde, genis bir camin 6niindeki yerimi aldim. Dev
bir ¢orek heykeline benzeyen, ama cok sert ve uzun bir dili olan 4 milyon



dolarlik devasa bir makinenin, (fMRI—Islevsel Manyetik Rezonans
Gortintiileme) tarayicisimin boydan boya kapladigr bir odaya bakiyorduk.
Bugiiniin en ileri beyin tarama teknigi olan fMRI tiim viicuda oksijen
tasiyan alyuvarlardaki hemoglobinin manyetik 6zelliklerini 6lcer. Baska bir
deyisle, fMRI beyinden gecen oksijenli kan miktarim1 6lcerek bir milimetre
kadar kiiciik bir alani bile tespit edebiliyor. Bildiginiz gibi, beyin 6zel bir
gorev lizerinde calisirken daha fazla yakit, yani esas olarak oksijen ve
glikoz talep eder. Bundan otiirii beynin bir b6liimii ne kadar yogun calisirsa,
yakit tiiketimi, dolayisiyla oraya oksijenli kan akisi o kadar artar. Demek ki
fMRI taramasi sirasinda beynin hangi kismi kullaniliyorsa, o bolge
kipkirmizi parildar. Boylece norologlar bu hareketliligi izleyerek, herhangi
bir anda beyinde hangi alanlarin faaliyet halinde oldugunu saptayabilirler.

Norologlar doért ceker bir araba boyutlarindaki 32 tonluk bu cihazi
genelde tiimorleri, inmeleri, eklem yaralanmalarini ve réntgen ve BT
(bilgisayarl1 tomografi) taramasinda goériilemeyen diger tibbi durumlar
tespit etmek icin kullamyorlar. Noropsikiyatrlar fMRI cihazindan, psikoz,
sosyopati ve cift kutuplu rahatsizlik gibi tedavisi zor belirli psikiyatrik
rahatsizliklar1 aydinlatmakta yararlaniyorlar. Oysa bekleme odasinda
oflayip puflayarak sohbet eden, oday1 arsinlayip duran sigara tiryakileri ne
hastaydilar, ne de herhangi bir zihinsel rahatsizliklar1 vardi. Onlar, ABD’nin
diger kesimlerinden secilmis benzer bir tiryaki grubuyla birlikte, onlarca
yildir saglik uzmanlari, sigara sirketleri, sigara tiryakileri kadar sigara
icmeyenlerin de kafasin1 mesgul eden bir sirrin derinlerine—daha dogrusu,
beynin icersine—inmemi saglayacak c¢igir acici bir noropazarlama
arastirmasina katilmak tizere 6zenle secilmislerdi.

Sigara paketlerinin tizerine en carpici sekilde konulan saghk uyarilarinin
tiryakiler tizerinde hi¢ demesek bile, son derece az bir etkisi oldugunu uzun
bir siiredir gozliiyorum. Sigara 6liimciil kansere yol acar. Sigara amfizeme
neden olur. Hamileyken sigara icmek kusurlu doguma neden olur. Tamamen
dogru. Tartisilacak bir yam yok. Ustelik bunlar yalmzca hafife alinacak
Amerikanvari uyarilar da degil. Avrupal sigara iireticileri uyarilar1 gézden
kacmasi olanaksiz kopkoyu renklerle ve iri harflerle yaziyorlar. Portekiz’de
Camel paketindeki devenin resmi kiigiiltiilerek, cocuklarin bile
anlayabilecegi yazilar kondu: Fumar Mata. Sigara i¢cmek oldiiriir. Ama
hicbiri Kanada, Tayland, Avustralya ve Brezilya’daki ve yakinda
Ingiltere’de de uygulamaya girecek olan uyarilarla boy 6lciisemez. Bu
lilkelerde ciger tiimorleri, kangrenli ayaklar ve parmaklar, agiz ve girtlak



kanserlerinin yol ac¢tigi acik yaralar ve dokiilen dislerin renkli resimleri
paketlerin tizerine konarak, gercekler olanca korkuncluguyla sergileniyor.

Hi¢ degilse bu gorintiilerin tiryakileri sigara icmekten vazgecirecegini
diisiinebilirsiniz. Oysa 2006’da, diinya capinda uygulanan tiitiin reklami
yasagina, tip diinyasinin sik sik yaptig1 sert uyarilara ve devletlerin yogun
sigara aleyhtar1 kampanyalarina karsin, tiim diinyada tiryakiler 5.763 milyar
sigara iciyordu ve bu say1 free shoplar ile karaborsada satilan sigaralari
kapsamiyordu. (Bir keresinde Avustralya’da bir magazada tezgahtarin bir
paket sigara isteyen bir miisteriye, “Uzerinde ciger resmi olan paketten mi
istersiniz, yoksa kalp ya da ayak resmi olandan mi?” diye sorduguna tanik
oldum. Bu tercihin ne sikhikta yapildigim sordum saticiya. Sigara alan
miisterilerin yarisinin boyle bir tercihte bulundugunu 6grendim.) Sigaranin
zararlar1 hakkindaki bunca bilgiye karsin, diinyadaki yetiskin erkeklerin
yaklasik ticte birinin icmeye devam ettigi tahmin ediliyor. Her giin yaklasik
15 milyar sigara satiliyor; bu, dakikada 10 milyon sigara eder. Milyonlarca
icicinin sigaranin Parkinson hastaligina iyi geldigine, sizofreni belirtilerini
iyilestirdigine, beyin hiicrelerinin etkin c¢alismasini sagladigina ve is
performansin yiikselttigine inandig1 Cin’de erkek doktorlarin yiizde 60’1 da
dahil olmak iizere, 300 milyon kisi sigara tiryakisi.' Yilda 1,8 trilyon sigara
satisiyla bugiin Cin tekeli yeryiiziinde tiiketilen sigaralarin yaklasik ticte
birinden sorumludur.? Tiim diinyada tiitiin kullanan 1,4 milyar insanin
oldukga biiyiik bir béliimiinti Cinliler olusturmaktadir. Diinya Bankasi, bu
saymnin 2025 yilinda yaklasik 1,6 milyara ¢cikacagim éngoriiyor (Cin ABD,
Rusya, Japonya ve Endonezya’nmin toplamindan daha fazla sigara
tilketmektedir).

Bati diinyasinda nikotin bagimlilig1 ciddi bir endise konusu olmaya
devam ediyor. ispanya’da bugiin en cok 6liim sigaradan kaynaklaniyor: Her
yil 50.000 Kisi sigarayla baglanuli hastaliklardan 6liiyor. Ingiltere’de 65
yasin altindaki tiim yetiskinlerin yaklasik ticte biri sigara icerken, 65 yasin
altindaki niifusun yaklasik yiizde 42’si sigara icilen evlerde yasiyor.?
Ingiltere’de Ikinci Diinya Savasi’nda o6lenlerin on iki kati kadar insan
sigaradan Olmitistiir. Amerikan Akciger Dernegi’'nin verilerine gore her yil,
“dogum Oncesi sigara icen anneleri yiiziinden erken dogan bebekler ve
tiitlin kaynakli kanserojenlere ‘ikinci elden’ maruz kalan sigara kurbanlari
gibi dolayh yoldan etkilenenler” de dahil olmak iizere, yaklasik 438.000
Amerikalinin hayati sigaraya bagh hastaliklardan etkileniyor. Peki, sirf

ABD’deki saglik harcamalar ne kadar? Yilda 167 milyar dolarin iizerinde.*



Buna ragmen sigara sirketleri yine de bizi 6ldiirmek icin yeni buluglarla
karsimiza gitkmaya devam ediyorlar. Ornegin Philip Morris’in isyerlerindeki
sigara yasagina kars1 gelistirdigi en yeni silah, toplantilar, telefon
goriismeleri ve PowerPoint sunumlar arasinda calinacak kisacik siirelerde
tiiketilebilecek—yedi  nefeslik—yiiksek  katranli  Marlboro Intense
sigarasidir.”

Ne kadar anlamsiz, degil mi? Tiryakiler uyarn yazilarim géremeyecek
kadar kor mii? Kendileri icin Evet, ama ben bu konuda bir istisnayim, diye
mi diisliniiyorlar? Yoksa tiim diinyaya yigitlik gosterisi yapmaya mi
kalkiyorlar? igten ice oliimsiiz olduklarina mi inamyorlar yoksa? Ya da
sigaranin saghga zararlarim bilip de, umursamiyorlar mi?

Iste benim fMRI teknolojisinin yardimiyla bulmay: umdugum sey buydu.
Yukaridaki arastirmaya katilan 32 sigara icicisiyle mi? Aslinda bu 32 kisi
tarihin en biiyiik capli, en devrimci néropazarlama deneyi i¢cin Amerika,
Ingiltere, Almanya, Japonya ve Cin’den derledigim 2081 goniilliiniin kiiciik
bir béliimiiydi.

Bu, simdiye kadar denenmis biitiin néropazarlama arastirmalarindan 25
kat daha biiyiik bir arastirmaydi. Var olan en ileri bilimsel araclarin
kullanildigr bu arastirma; markalandirma ve pazarlama mesajlarinin
beynimiz {izerinde nasil etkide bulundugu, gercek benligimizin bilincli
diistincemizden daha derin bir diizeyde uyaranlara nasil tepki verdigi ve
bilincdisi zihnimizin davranisimizi nasil kontrol ettiginin (cogunlukla
davrandigimizi diistindiigiimiiziin tam tersi yonde) ardinda yatan hakikatleri
giin 15181na cikardi. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin, is c¢evrelerinin,
reklamcilarin ve hiikiimetlerin bugiin karsisina dikilen en biiyiik
bulmacalardan ve meselelerden birini arastirmaya girismistim.

Ornegin, iiriin yerlestirme gercekten ise yariyor mu? (Benim buldugum
yanit, kesinlikle yaramadigidir.) Marka logolarinin giicii nedir? (Koku ve
sesler herhangi bir logodan daha etkilidir.) Bilingalt1 reklamciligi hala
yapiliyor mu? (Evet, sanirim gecen giin su magazada begendiginiz seyi size
aldiran odur.) Satin alma davraniglarimiz diinyanin belli bash dinlerinden
etkileniyor mu? (Hem de nasil, iistelik bu etki giderek biiyiiyor.) Yasal
ikazlar ve saglik uyarilarn tizerimizde ne kadar etkili oluyor? (Okumaya
devam edin.) Reklamlarda cinsellik ise yariyor mu (pek fazla degil) ve
bugiinkiinden daha carpic1 boyutlara ¢ikabilir mi? (Izleyin ve goriin.)

2004 yilinda baslayan arastirmamiz sonuclanincaya kadar hayatimin ii¢
bucuk yilim aldi ve yaklasik (sekiz cokuluslu sirkete) yedi milyon dolara



patladi; cok sayida deneyden olusan arastirmamiza diinyanin dort bir
kosesinden binlerce denegin yani sira, 200 arastirmaci, 10 profesér ve bir
etik kurul katildi. Diinyanin en geliskin iki beyin tarama cihaz1 kullanildi:
fMRI ile hizh beyin dalgalarin1 gercek zamanh olarak izleyen en geliskin
elektro ensefalografi versiyonu olan SST (Steady State Typography- Sabit
Hal Tipografisi). Arastirma ekibine Dr. Gemma Calvert (Ingiltere Warwick
Universitesi Uygulamali Noérogoriintiileme Boliim Baskan ve Oxford’da
kurulu Neurosense’in kurucusu) ile Profesér Richard Silberstein
(Avustralya’daki Neuro-Insight’in CEQO’su) baskanlik ettiler. Sonuclara
gelince. Simdilik bu konuda biitiin séyleyebilecegim, nasil ve neden satin
aldiginizla ilgili tiim diistincelerinizi degistirecek olduklaridir.

ARASTIRMA GONULLULERINDEN Marlene fMRI cihazina sirtiistii
uzandi. Makinenin platformu kalkip yerine kilitlenirken hafif bir tiklama
sesi duyuldu. Marlene sanki biraz tereddiit ediyormus gibi goriiniiyordu—
kim etmez ki? Ama teknisyen giiniin ilk beyin tarama islemine baslamadan
once basinin biiyiik boéliimiinii kapayan koruyucu baslig1 takarken, yiiziine
istekli bir giiliimseme yayildi.

Deney oOncesinde yaptigimiz anket ve goriisme sirasinda Marlene’in
Middlesexli, yeni bosanmis iki c¢ocuk annesi bir kadin oldugunu
Ogrenmistim; sigaraya on bes yil 6nce yatili okulda baslamisti. Kendini bir
nikotin bagimhisindan cok, giinde bir iki sigara icen “az icici,” daha cok
geceleri bu sayiy1 8-10’a ¢ikaran bir “parti icicisi” olarak tarif ediyordu.

“Sigara paketlerinin tizerindeki yazilardan etkilendiniz mi?” diye bir soru
vardi ankette.

Marlene, elindeki kalemi sanki her an ucunu yakacakmis gibi parmaklar:
arasinda dolastirirken, “evet” diye yanit vermisti.

“Bu uyarilar sigaray1 azaltmaniza etki etti mi?”

Bir “evet” daha. Biraz daha kalem cevirme. Ben hic sigara icmedim, ama
Marlene’yi anliyordum.

Gorilismeye verdigi yanitlar yeterince acikti, simdi sira beyniyle miilakat
yapmaya gelmisti. MRI’ya girmeyenler bilmez, MRI’nin diinyadaki en
rahatlatic1 ya da keyif verici olay oldugu séylenemez. Makine sangir sungur
sesler cikarirken hi¢ kipirdamadan diimdiiz yatmak oldukga yorucudur, hele
bir de panik rahatsizligimz veya klostrofobiniz varsa, kendinizi bir telefon
kuliibesine diri diri gomiilmiis gibi hissedebilirsiniz. Ama artik icine



girdikten sonra, bir yoga siikiineti icinde durmak en iyisidir. Nefes alin.
Aln, verin, bir daha alin. G6z kirpmak ve yutkunmak serbest, sol
baldirimizdaki kasint1 sizi mahvetse de, siz ona aldirmamaya bakin. Ufak bir
tik, bir titreme, yiiz eksitme, anne babaniza duydugunuz nefretin akliniza
gelmesiyle bedeninizde olusabilecek hafif bir irkilme, en ufak bir hareket
biitlin sonuglarin ¢ope gitmesi demektir. Bant, bilezik, kolye, burun kiipesi
veya dil piercingi gibi {izerinizdeki biitiin takilar1 O6nceden cikarmak
zorundasiniz. Cihazin biiyiik miknatis giicii iizerinizdeki en ufak bir metal
parcasini Oyle bir hizla ¢ekip alir ki, ne oldugunu anlamaya firsat
bulamazsiniz.

Marlene tarayicida bir saatin biraz tizerinde bir siire kaldi. Bir otomobilin
geri goriis aynasimi andiran kiiciik bir yansitici alet yakindaki bir ekran
lizerinde bir dizi sigara uyar1 isaretini cesitli acilardan birbiri ardina
yansitiyordu. Bu slayt gosterisi sirasinda icinde uyanan sigara icme
arzusunu derecelendirmesi istenen Marlene, goriintii gecerken “diigme
kutusu” denen bir aletin—el biiyiikliigiindeki bir akordeona benzeyen
kiiciik bir siyah konsol—diigmesine basarak tepkisini gosteriyordu.

Izleyen bir buguk ay boyunca yeni bir denek iizerinde beyin taramasi
yapmaya devam ettik.

Bes hafta sonra ekibin lideri Dr. Calvert sonuclar1 6niime koydu. En hafif
deyisle, afalladim. Bulgular Dr. Calvert’i bile hayrete diisiirmiistii: Sigara
paketinin yanlarindaki, 6n ve arkasindaki uyari yazilarinin tiryakinin sigara
arzusunu bastirmaya en ufak bir etkisi olmadig1 gozlenmisti. Sifir etki.
Baska bir deyisle, demek ki biitin bu korkutucu resimler, devlet
diizenlemeleri, 123 iilkenin sigara aleyhtar1 kampanyalara harcadigl
milyarlarca dolar para, hepsi son tahlilde bosa gitmisti. Agzimdan “Emin
misiniz?”den baska bir laf cikmiyordu.

“Kesinlikle eminim” diye yanitlad1 doktor tam bir istatistiksel dogrulama
almis oldugunu da ekleyerek.

Oysa bu, Dr. Calvert’in sonuclar1 daha etraflica analiz ettiginde
kesfettiklerinin yaris1 kadar bile sasirtici degildi. Sigara paketlerindeki
uyarilar—ister kibarca bir animsatma seklindeki Amerikan uyar yazilari,
ister Ingilizlerin kara kutularla yaptg: direkt uyarilar, isterse insam dehsete
diisliren yara icindeki agiz, akciger ve ayak gortintiileri olsun—gercekte,
sigara icenlerin beynindeki “arzu noktas1i” diye de bilinen nucleus
accumbens (akumben cekirdegi) bélgesini uyariyordu. Bu bolge viicut bir
seyi arzuladiginda—bu alkol, uyusturucu, tiitiin, seks ya da kumar olabilir



—isimaya baslayan uzmanlasmis noronlarin bir zinciridir. Akumben
cekirdegi bir kez uyarildiginda tatmin olmak igin stirekli daha ytiiksek
dozlara ihtiyac duyar.

Kisacasi, fMRI sonuclari, sigara uyar1 yazilarinin insanlarl sigara
icmekten caydirmayr basaramadigir gibi, akumben cekirdegini faaliyete
gecirerek aslinda tiryakileri sigara yakmaya 0zendirdigini ortaya
koyuyordu. Bu durumda ister istemez, sigara aliskanligini dizginlemeyi,
kanseri azaltmay1 ve insan yasamini kurtarmay1 amaclayan sigaralardaki bu
uyari yazilarinin tam tersine tiitiin endiistrisinin 6liimciil bir pazarlama araci
haline geldigi sonucuna vardik.

Uyan yazilarinin yararlh olup olmadigim sordugumuz igicilerin ¢ogu
hemen “evet”i yapistirivermisti; ama belki de bunun nedeni “dogru” yanitin
ya da arastirmacilarin duymak istedikleri seyin bu oldugunu diisiinmeleri ya
da sigara icmenin saghga zararli oldugunu bilmenin verdigi sucluluk
duygusuydu. Ancak, Dr. Calvert’in daha sonraki ¢oziimlemeleri, nedenin
gontilliilerin  sigaranin viicutlarina verdigi zarardan 6tiirii duyduklarn
sucluluk duygusuyla ilgisi olmadigim ortaya ¢ikardi. Tiryakilerin sucluluk
duygularinin nedeni uyar1 yazilarinin beyinlerindeki istek bolgelerini
uyarmasiydi. Iste, bilincli zihinleri bu ayrim yapamazdi. Marlene
sorusturma kagidini doldururken heniiz makineye girmemisti. Ama beyni—
sacmaliga pabug¢ birakmayan en saglam yeri—kendisiyle inatla ¢ekisiyordu.
Tipki her birimizin beyninin hepimizle her giin yaptig: gibi.

Daha sonra gerceklestirdigimiz ek beyin tarama calismalarinin sonuclari
da sigara arastirma projesiyle ayni olciide provoke edici, biiyiileyici ve
tartisma dogurucu nitelikte oldu. Alinan her sonu¢ beni 6niime koydugum
amaca bir adim daha yaklagtirdi: Ne tiir reklamlarin, markalandirma ve
ambalajlama yontemlerinin ilgimizi c¢ekerek bizleri satin almaya
ozendirdigi konusundaki uzun bir gecmise dayali baz1 varsayim, efsane ve
inaniglart tepe taklak etmek. Eger ilgimizi uyaran ve sonunda
clizdanlarimizi acmamizi saglayan bilincalti kuvvetleri aciga cikarmaya
yardimci olabildiysem, beyin tarama arastirmasini hayatimin en énemli {ic
yili olarak kabul edecegim.

MESLEGIM, KURESEL markalandirma uzmanhg. Tiiketicilerin
diigiinme tarzini, belli trtinleri neden satin aldiklarini, buna karsihik diger
tirtinleri neden almadiklarim—ve de sagliksiz, bataga saplanmis, debelenip



duran ya da daha bastan berbat bir goriintii veren tiriinlere yeni bir hayat
pompalamak icin pazarlamaci ve reklamcilarin neler yapabileceklerini—
bulmak tiim yasantimin misyonu (ve tutkusu) olmustur.

Cevrenize soyle bir bakarsaniz, mutfak lavabosunun altindaki iiriinlerden
masanizin ¢ekmecesine attiginiz cikolataya, yatagimizin basucunda duran
telefona, banyodaki tiras kremine, kapi oniindeki arabaniza kadar evinizin
ya da dairenizin her kdsesinde benim markalandirma cabalarimin parmak
izlerini gorebilirsiniz. Belki televizyon kumandanizin markalandirilmasina
katkim olmustur. Belki bu sabah yudumladigimiz kahvenin. Gegen hafta
siparis ettiginiz salaml cizburger ve patates kizartmasinin. Kullandiginiz
bilgisayar yaziliminin. Espresso makinenizin. Dis macununuzun. Kepek
sampuammzin. Dudak kreminizin. I¢ camasirlanmzin. Bu isi yillardir
yapiyorum. Terletmeyen kadin hijyen {iriinleri, iPod, bira, motosiklet,
parfiim, Suudi Arabistan yumurtasi gibi uzayip giden bir liste olusturan cok
saylda iirliniin markalandirilmasina yardimci oldum. Bir markalandirma
uzmani ve marka fiitiiristi olarak (bu, kiiresel captaki deneyimlerimin
toplaminin bana gelecekteki olasi tiiketici ve reklamcilik egilimlerini
“kusbakis1 gorme” olanagi verdigi anlamina gelir) meslektaslarim ve ben, is
diinyasinin goziinde bir tiir ambulans hizmeti, bir kriz miidahale yonetim
ekibi gibiyizdir.

Fesmekan Bélgenin Zengin Silisyum Icerikli Kristal Berrakligindaki Dag
Pinarlar1 ve Artezyen Kuyularindan gelen sise sularimizi yiiksek fiyat
kategorisinde satisa sundugunuzu varsayalim. Sirket, tiiketicileri, bu suyun
New Jersey otobani yakinlarindaki dev bir tesiste degil de, si1g fiyortlarda
dag perileri tarafindan siselendigine inandirmak istiyor. Ancak buna ragmen
sirketin pazar pay1 hizla diiserken, kimse ne yapacagini bilemiyor. Konuyu
ele alip irdelemeye bashyorum. Bu iiriintin sirn nedir? Onu 6ne ¢ikaran
ozellik nedir? Tiiketicilerin paylastig1 herhangi bir 6ykii ya da ritiiel var mi?
Yoksa, biraz kurcalayarak kendimiz bir oykii iiretebilir miyiz? Sirketin
bugiine kadar hi¢c aklina gelmeyen duyulara seslenerek iiriiniin
reklamciligin iki boyutluluk engelini asmasini nasil saglayabiliriz? Koku,
dokunma ve isitme duyulari 6rnegin? Sisenin kapagim acarken c¢ikacak
hafif bir ses gibi? Belki de cekici bir pembe sise tasima cantasi? Reklam
kampanyas1 modern, eglendirici, risk alan bir kampanya mi, yoksa diger
sirketlerinkiler gibi sikici ve akilda kalmayan tiirden mi olmali?

Cok fazla seyahat ettigimden, markalarin diinyanin her koésesindeki
performansimi izleyebiliyorum. Yilda 300 giiniimii sunum, analiz ve



konugsmalar yapmak icin ucaklarda geciriyorum. Giinlerden saliysa beni
Mumbai’de bulabilirsiniz. Ertesi giin Sao Paolo’da. Ya da Dublin’de,
Tokyo’da, Edinburgh’da, San Fransisco’da, Atina’da, Lima’da, Sri
Lanka’da veya Sanghay’da. Bu yogun seyahat takvimi benim acimdan,
birakin iiriinlerini eylem halinde izlemek icin Rio de Janeiro, Amsterdam
veya Buenos Aires’deki bir magazay1 ziyaret etmek, 68le yemegi icin bile
calistiklar1 binanin disina ¢ikma firsati bulamayacak kadar yogun olan bir
ekibe tasiyabilecegim bir avantajdir aslinda.

Gecim yolu olarak béyle her yere bizzat gitmemin sira disi bir yoéntem
oldugu sayisiz kez stdylendi bana. Boyum 1,72’ydi ve 38 yasimda son
derece genc gosteren bir yiize sahip olmak gibi bir sansim ya da belki de
sanssizhgim vardi. One siirebilecegim tek mazeret, her zaman bakislarimi
donduracak kadar soguk bir iklime sahip olan Danimarka’da biiylimiis
olmakti. Yiiz hatlarim, geriye taranmis sar1 saglarim ve devamli siyah
giyinme aliskanligim cogu kiside benim tuhaf bir Protestan cocuk ya da
bilim laboratuvarina giderken yolunu sasirip yanlishkla sirket yOnetim
kuruluna dalan bagi biraz bulutlarda, biliylimiis de kiiciilmiis bir lise
ogrencisi olabilecegim izlenimi yaratiyor. Yillar gectikce buna alistim.
Sanirim bunun benim markam haline geldigi sdylenebilir.

Peki, nasil oldu da kendimi, yagmur altindaki bir Ingiliz iiniversitesinde,
goniilliilerin birbiri ardina fMRI beyin tarama cihazina girdigi antiseptik bir
tip laboratuvarina bakan camin arkasinda buldum?

2003 yilinda artik piyasa arastirmasi ve odak gruplar1 gibi geleneksel
arastirma yontemlerinin tiiketicilerin gercek diisiinme tarzlarini anlamakta
yeteriz kaldigina tam anlamiyla ikna olmustum. Bunun nedeni, kokiint
geleneklerden, yetistirilme tarzimizdan ve daha pek cok bilincalti etmenden
alan kiltiirel Onyargilarimizin akim altinda akildisi isleyen zihnimizin
tercihlerimiz tizerinde gizli ama giiclii bir etkiye sahip olmasidir. Sigara
paketleri iizerindeki uyarilarin kendilerini sigaradan soguttugunu sdyleyen
Marlene ve diger tiryakiler gibi, biz de bir seyi neden yaptigimizi
bildigimizi diislinebiliriz; ama beynimize daha yakindan baktigimizda,
bunun tersinin gecerli oldugunu goriirtiz.

Bunun iizerinde diisiiniin. Insanoglu olarak kendimizi mantikl bir tiir
olarak gérmek hosumuza gider. Kendimizi besler ve giydiririz. Ise gideriz.
Gece yatarken termostat1 kapatmay1 unutmayiz. Internetten miizik indiririz.
Jimnastik salonuna gideriz. Kriz anlarini—zamaninda yetistirilemeyen
isleri, cocugumuzun bisikletten diismesini, bir arkadasimizin hastaligini, bir



ebeveynimizin  o6liimiini—yetiskinlere  yakisir  sekilde, metanetle
karsilaginz. En azindan, bdyle yapmaya caligsirnz. Ortagimiz ya da is
arkadasimiz bizi mantiksiz davranmakla suc¢ladiginda, az da olsa giiceniriz.
Aslinda bizi bir an i¢in aklimizi kagirmakla bile suclayabilirler.

Ama hosumuza gitsin ya da gitmesin, hepimiz sasmaz bir sekilde mantikl1
ya da kesin bir acgiklama getiremedigimiz davramislarda bulunuruz.
Terorizm tehlikesi, siyasi catisma tehditleri, yangin, deprem, sel felaketi,
siddet ve benzeri bir siirii iirkiitiicii haberin daha sabah gazeteyi elimize
aldigimiz andan gece yataga girene kadar durmadan tizerimize yagdig1 stres
ve asirl teknolojik baglanti dolu olan giiniimiizde, bu, her zamankinden cok
daha fazla gecerlidir. Ne kadar stres altinda olursak, kendimizi ne kadar
korku icinde ve giivensiz hissedersek, akildis1 davranislara girme
egilimimiz de o kadar artar.

Ornegin, batil inanglarin yasantimiza ne kadar hiikmettigini diisiiniin bir.
Sans getirsin diye tahtaya vururuz (yonetim kurulu toplantilarinda etrafta
tahta géremeyince, caresizce onun yerine kullanabilecegi bagka bir seyler
arayan yoneticilerle karsilasiim. Canta olur mu? Ya da bir kursun kalem.
Yer dosemesine ne dersiniz?). Merdiven altindan gecmeyiz. Sansimiz yaver
gitsin diye iki parmagimizi caprazlariz. Aymn 13’tine denk gelen cuma
giinleri ucaga binmekten kacinir ya da gecen hafta calilarin arasinda bir
kara kediye rastladigimiz yolun ilerisinden dolaniriz. Bir ayna kirarsak, yedi
yil boyunca kem talihten korkariz. Ama hi¢ kugkusuz, kime sorsaniz,
sacmalama, diyecektir, bu tiir bos batil inanclara kesinlikle hic itibar etmem.
Oysa hepimiz hayatimizin her giinii davraniglarimizi bunlara gore ayarlariz.

Stres altinda (hatta her sey yolunda giderken bile) insanlar bir sey
sOylerken, davramiglari bunun tam tersini gosterir. Kendiliginden
anlasilacagi gibi, insanlardaki bu egilim, tiiketicilerin yamtlarimin dogru ve
samimi olmasina dayanan piyasa arastirmalari acisindan tam bir felaket
demektir. Beynimiz zamaninin yiizde 90’1nda otomatik pilottadir. Bu, yalan
soylemeye bayildigimiz anlamina gelmez, ama bilin¢disi zihnimizin bilincli
zihnimize oranla davraniglarimizi (satin alma nedenlerimiz de icinde)
yorumlamada ¢ok daha iyi oldugu anlamina gelir.

Marka olusturma kavrami yaklasik yiiz yildan beri kullanilmaktadir.
Ancak reklamcilar bu kavram hakkinda hala boéliimlii magazalarin 6nciisii
John Wanamaker’in yiiz yil once acikladigindan fazlasim bilmiyor:
“Reklam biitcemin yaris1 bosa gitti. Mesele su ki, bunun hangi yarisi
oldugunu bilmiyorum.” Sirketler cogunlukla salt dikkat c¢ekmeye



calismanin disinda, bizleri 6zgiin bir sekilde etkilemek icin ne yapmalar
gerektigini bilemiyor. Sirketlerin akilli olmadiklarin1 soyliiyor degilim,
akilli olduklar kesin. Bazilari, 6rnegin tiitiin sirketleri, tirkiitlicii derecede
akillilar. Ama yine de cogu su temel soruya yanit bulamiyor: Biz tiiketicileri
yaptigimiz tercihlere yonlendiren diirtii nedir? Su ya da bu {iriinii veya
markayr digerine tercih etmemizi saglayan etmen nedir? Algveris
yapanlarin kafasindan gecen gercek diisiinceler neler? Simdiye kadar bu
sorulara dogru diiriist bir yanit getiren kimse ¢ikmadig icin, sirketler her
zamanki strateji ve taktiklerini kullanarak yol almaya ¢abaliyorlar. Ornegin,
pazarlamacilar hala eski tas eski hamam c¢alismaya devam ediyorlar: Bir
fikir, bir {irtin, hatta bir ambalaj bicimi iizerinde cok sayida goniilliiniin
sorgulandigi kantitatif arastirma ve ardindan aym topluluk icinden secilen
kiiciik odak gruplarinin daha etraflica sorgulandig kalitatif aragtirma. 2005
yilinda sirketler pazar arastirmalarina sadece ABD’de 7,3 milyar dolarin
lizerinde para harcadilar. Bu rakam 2007’de 12 milyar dolara ulast1. Ustelik,
asil tirtinii pazarlamak icin yapilan ve Amerika’da yilda 117 milyar dolar
bulan harcamalar—paketleme ve sergileme, televizyon giderleri,
internetteki banner reklamlari, tinlii kisilerle yapilan anlagmalar ve billboard
masraflari—buna dahil degil.

Ancak, bu stratejiler hala ise yariyor olsa, piyasaya ¢ikan her on iiriinden
sekizi niye ii¢ ay gecmeden basarisiz oluyor? (Japonya’da piyasaya cikan
yeni iirlinlerdeki basarisizlik oran1 10°da 9,7’yi buluyor.) Simdi biliyoruz ki,
kitabin ilerleyen sayfalarinda sizin de goreceginiz gibi, arastirmalara ve
odak gruplarina katilan Kkisilerin sozleri davrams bicimleri hakkinda
giivenilir bir fikir vermemekte, gercegin ¢ok uzaginda kalmaktadir. Bunu
bir ornekle gosterelim. Giinlimiiziin modern annesi “mikroplardan” cok
korkar, “giivenlik” ve “saglik” gibi konularda cok daha hassastir. Akl
basinda hig¢bir kadin kazayla koli basili kapmak ya da bogaz enfeksiyonuna
yakalanmak istemez; ayrica bu mikroplarin kiiciik yavrularina bulasmasini
da istemez. Bunu dikkate alan bir sirketin arastirma boliimii, kadinlarin
yanlarinda tasiyabilecegi ve tozlu bir ofiste, bir arkadasinin kirli dairesinde
ya da tkhm okhm bir metroda gecirdigi giiniin ardindan ellerine
siirebilecegi—ad1 “Pure-Al” olsun—anti bakteriyel bir iirlin gelistirir.

Peki, acaba Pure-Al “mikrop” ve “giivenlik” korkumuzu gercekten
onleyebilir mi? Uriinii pazarlayanlar bu sézciiklerin cogumuz icin ne anlam
ifade ettigini nasil bilebilirler? Kuskusuz kendini giivende ve emniyette
hissetmek gibi temel bir insani arzu, ayrica mikroplu tirabzanlardan, bakteri




tasityan kalabalik jimnastik salonlar1 ve tozlu ofislerden uzak durma
yoniinde dogal bir egilim vardir. Ama sigara tiryakileriyle yaptigimiz
anketlerde gorildiigii gibi, bu duygularni her zaman oldugu gibi dile
getirmeyiz ya da bilingli bir sekilde hareket noktas1 almayiz; diisiince ile
duygu arasinda erisemedigimiz koca bir acik alan vardir. Ister ask, ister
empati, isterse kiskanclik, 6fke ya da igrenme olsun, yasadigimiz her duygu
icin ayni sey gecerlidir.

Zor fark edilebilecek ufacik etmenler bile odak gruplarinin yanitlarim
carpitabilir. Belki bir kadin doért cocugun, ii¢ kopegin ve on yedi
kertenkelenin annesi olarak, mikroplar konusunda daha titiz davranmasi
gerektigini bildigi halde, odadaki diger kadinlara evinin olagan olciileri
asan bir dagmiklik icinde bulundugunu itiraf etmek istememis olabilir.
Belki arastirma ekibinin basi baska bir kadina, en iyi arkadasi ugruna
kendisini terk eden eski sevgilisini animsatmis, bu da (tamam, sadece belki
diyoruz), onun iiriin hakkindaki izlenimini olumsuz yonde -etkilemis
olabilir.

Belki de hepsi adamin burnuna gicik kapmistir.

Demek istedigimiz su; biitiin bu mikro duygulari bir oda dolusu yabanci
insanin oniinde kelimelere dokmeyi ya da kagida gecirmeyi deneyin bir.
Miimkiin degil, yapamazsiniz. Iste bu nedenle, tiiketici olarak gercek tepki
ve duygularimiz, cok biiyiilk bir olasilikla, diisiinceler so6zciiklere
dokiilmeden once, saniyenin milyonda biri kadar bir siirede beynimizde
belirecektir. Bundan otiirii, pazarlamacilar ¢iplak hakikate—satin almamizi
saglayan hakikate aracisiz ve sansiirsiiz bir sekilde—ulasmak istiyorlarsa,
beyinlerimizle goriismeleri gerekir.

Biittin bunlar beni 2003 yilinda, sirketlerin biz miisterilere ulasma
yollarinda temel bir yanlishk olduguna ikna etti. Sirketlerin tiiketicileri
anlamadig1 galet acikti. Sirketler beklentilerimize denk diisen markalar
bulup gelistiremiyorlardi. Uriinlerini aklimizi ve yiiregimizi kavrayacak
sekilde sunmayr da tam olarak bilemiyorlardi. Pazarladiklar1 sey ister
kozmetik iiriinleri, ister ilag, isterse fast-food, otomobil ya da tursu olsun,
hicbir reklamci 6ne ¢ikmaya ve yepyeni ya da devrimci bir seyler denemeye
cesaret edemiyordu. Ortalama tiiketicinin zihnini anlama konusunda,
altindaki gemi siddetini giderek artiran riizgarla inip cikarken, elindeki
parcalanmis el ¢izimi haritaya bakarak gordiigii seyin diiz bir kara parcasi
olup olmadigim1 anlamaya calisan Kristof Kolomb’un 1492’deki haline
benziyorlardi.



Beynin en derin sirlarini agiga c¢ikarmakla, aklimdan sirketlerin
tiiketicileri maniple etmesine yardimci olmak gibi bir diisiince gecmiyordu;
aklimda bambagka bir sey vardi. Ben de bir aliciyim ve eninde sonunda ben
de herkes gibi iiriinlerin ve markalarin bir hedefiyim. Ayrica yaptigimin
dogru oldugunu bilerek, gece rahat uyumak isterim (yillar boyunca bu
cizgiyi astigina inandigim biitiin projeleri hep geri cevirmisimdir). 2000
arastirma deneginin satin alma davranislarini acikhiga kavusturmaya
ugrasarak, zihnimizin en gercek diirtiileri iizerindeki ortiiniin kalkmasina
yardimci olabilecegime —ayrica bunun insan beyniyle ilgili bilimsel
calismalari ilerletebilecegine—inaniyordum.

Her seyi havaya firlatmanin, sonra da diistiikleri yeri bularak, her seye
yeni bastan baglamanin zamani gelmisti. Beyin tarama calismamiza
baslamanin da.

BENIM ICIN HER SEY, siradan uzun bir ucak yolculugu sirasinda
aldigim bir Forbes dergisindeki “Satin Al Diigmesini Ararken” baslikl
kapak yazisiyla basladi. Yazida, bir pazar arastirmacisinin Ingiltere’nin
Greenwich kentindeki kiiciik bir laboratuvarda bir bilissel nérologla
isbirligi yaparak sekiz gen¢ kadinin televizyon reklami seyrederken
beyinlerinin i¢ini izledigi bir calismanin sonuglar aktarihyordu. S6z konusu
reklamlar Kit Kat cikolatalarindan Smirnoff votkasina ve Volkswagen
Passat marka otomobillere kadar bir diizineyi askin ticari {iriin reklamindan
olusuyordu.

Arastirmaci ile bilimci, beynin icindeki elektrik aktivitesini 6lcen SST ad1
verilen bir cihaz (sonradan bunun 1920’lerin siyah renkli kaygan banyo
basliklarina benzedigini fark ettim) kullaniyorlardi. Bir bilgisayar
ekraninda, ciftlesme dansi yapan iki minik yilan gibi ince teller halinde
kivrila kivrila akan cizgilere odaklanmiglardi. Ama bunlar yilan degil,
SST’nin milisaniye milisaniye gercek zamanh olarak 6lctiigii, goniilliilerin
reklamlar izledikleri sirada go6zlenen beyin dalgalariydi. Kadinlardan
birinin sol 6n korteksinden gelen dalgalardaki bir anlik bir sicrama
arastirmacilara Kit Kat’in onu imrendirdigini veya istahimi kabarttigini
gosterecekti. Ardindan gelen keskin bir diisiis, norolog icin kadinin caninin
cekebilecegi en son seyin bir kadeh buzlu Smirnoff oldugu anlamina
gelecekti.5



SST’nin olctiigli beyin dalgalart dogrucudur. Yalpalamaz, kacamak
yapmaya calismaz, kelime oyunlarina siginmaz, akranlarin baskilar
karsisinda sinmez, kendini gizlemeye kalkmaz ya da karsisindaki kisinin
duymak istedigi seyleri sdylemezler. Hayir: fMRI gibi, SST de insan
zihniyle ilgili son noktadir. Ondan daha ileri bir yontem yoktur. Baska bir
deyisle, nérogoriintiileme yarim yiiz yillik pazar arastirmalari, odak gruplari
ve goriis yoklamalarinin yanina bile yaklasamadigi hakikatleri giin yiiziine
cikarabilir.

Okuduklarim beni 6ylesine heyecanlandirmisti ki, nerdeyse zili calip
duygularimi hostese anlatacaktim.

Daha once de sdyledigim gibi, ABD’de piyasaya siirtilen her on triinden
sekizinin kaderi basarisizliga mahklim. 2005’te tiim diinya magazalarinin
vitrinlerinde ilk kez yer alan 156.000 iiriin, piyasaya her li¢ dakikada bir
yeni bir iiriin ciktigina isaret ediyordu.” IXP Pazarlama Grubu’na gore
diinya ¢capinda her yil kabaca 21.000 yeni marka piyasaya cikiyor, ancak
bunlarin yiizde 90’1 bir yila kalmadan raflardan kayboluyor.® Tiiketici
tirtinlerinde tiim yeni markalarin yiizde 52’si ve bireysel iiriinlerin yiizde
75°i tutunamiyor.” Ne kadar korkunc rakamlar. Nérogoriintillemenin bu
konunun {izerine basariyla gitmek icin cok biiyiik bir sansa sahip oldugunu
anladim. Norogoriintiileme  tiiketicilerin ~ 6diillendirme merkezlerine
erisebilir ve hangi pazarlama ve reklamcilik gayretlerinin en uyarici, en
cekici ve akilda kalict oldugunu, hangilerinin ise donuk, itici,
endiselendirici, en kotiisii de cabuk unutulur oldugunu ortaya ¢ikarabilirdi.

Pazar arastirmasi ortadan kalkacak degildi, ama noéroloji, masasinda yerini
alacak ve zamanla beyinsel yeni bir goriiniime kavusacakti.

1975 YILINDA WATERGATE skandali Amerika’y1r sarsmaya devam
ediyordu. Ingiltere’de Muhafazakar Parti’nin basina Margaret Thatcher
gecmisti. Avustralya’da renkli televizyon piyasaya cikmisti. Bruce
Springteen “Born to Run” albiimiinii yeni ¢ikarmisti. Pepsi Cola y6neticileri
“Pepsi’nin Meydan Okumas1” diye bilinen deneyi yogun bir tanitim
kampanyasiyla baglattilar. Cok basit bir deneydi bu. Diinyanin dort bir
kosesinde yiizlerce Pepsi gorevlisi alisveris merkezleri ile siipermarketlerde
kurduklarn bankolarda merak edip masanin basina toplanan biitiin erkek,
kadin ve cocuklara iizerinde herhangi bir isaret bulunmayan iki bardak
uzatiyorlardi. Bu bardaklardan birinde Pepsi, digerinde Coca-Cola vardi.



Denekler bardaklardaki kolayr ictikten sonra, hangisini daha ¢ok
begendiklerini soruyorlardi. Sonucun umduklar gibi ¢ikmasi halinde, Pepsi
68 milyar dolarn buldugu tahmin edilen Amerikan megrubat sektoriinde
Coca-Cola’nin hakimiyetine nihayet son verebilecekti.

Sirketin pazarlama boéliimii biitiin sonuclar topladiginda, biraz saskinliga
kapilmis olsalar da, Pepsi yoneticilerinin yiizii giiliiyordu. Goniilliilerin
yarisindan cogu Pepsi’yi Coca-Cola’ya tercih etmisti. Yasasin! Oyle degil
mi? Demek ki bu durumda diinyanin her yerinde Pepsi’nin Coca-Cola’y1 alt
etmesi gerekirdi. Ama dyle olmadi. Bunun bir anlami yoktu.

Malcolm Gladwell 2005 yilinda yayimlanan cok satan Kivileom Ami adl
eserinde bu olaya sinirli bir yorum getiriyor. Pepsi’nin Meydan Okumasi bir
“Tadim Testi”ydi, ya da gazoz sektoriinde “Merkezi Yer Testi” (CLT) diye
bilinen bir calismaydi. Kitapta, Pepsi’nin yeni iiriinler gelistirme ekibinin
eski sorumlularindan Carol Dollard’in bardaktan bir yudum alarak yapilan
mesrubat tadim testiyle, biitiin kutuyu bitirerek yapilan test arasindaki farki
aciklayan sozleri aktariliyor. Bir yudum alarak yapilan tadim testinde
insanlarin daha tath gelen tirtinii—Pepsi 6rneginde oldugu gibi—tercih
etmeye egilim gosterdiklerini, ancak biitiin kutuyu ictiklerinde her zaman
icin kan sekerinin yiikselmesi olasiliginin bulundugunu belirtiyor. Gladwell,
Pepsi testte basarili oldugu halde, yine de Coca-Cola’nin pazar hakimiyetini
siirdiirmesinin nedenini buna baghyor.!°

Fakat 2003 yilinda Houston’daki Baylor Tip Okulu’nun Insan
Norogoriintiileme Laboratuvari miidiirii Dr. Read Montague test sonuclarini
daha derin bir incelemeden gecirmeye karar verdi. Pepsi’nin Meydan
Okumasi’'nin {izerinden 28 yil gectikten sonra bu arastirmay1 67 denegin
beynini fMRI cihaziyla inceleyerek tekrarladi. Once goniilliilere Coca-
Cola’yr mu, Pepsi’yi mi tercih ettiklerini ya da herhangi bir ayrim yapip
yapmadiklarim sordu. Aldig yanitlar yapilan ilk deneyin sonuglarina tipatip
uyuyordu; teste katilan deneklerin yarisindan c¢ogu belirgin bir sekilde
Pepsi’yi tercih ediyordu. Beyinleri de dyle. Tamamen yeni goniilliilerden
olusan grupta, cekici bir tat algilama halinde beynin uyarilan bélgesi olan
on putamende aktivite canlanmasi goriiliiyordu.

Bu, ilgin¢c ama pek de sasirtici denemeyecek bir bulguydu—ta ki deneyin
ikinci asamasinda biiyiileyici bir bulguya ulasilincaya kadar.

Dr. Montague bu kez deneklerin ictikleri kolanin Pepsi mi, Coca-Cola m1
oldugunu o©nceden bilerek tatmalarim1 kararlastirdi. Sonucta deneklerin
ylizde 75’i Coca-Cola’yr begendigini sodyledi. Dahasi, Montague



gontilliilerin beyin aktivitelerinde bir yer degisikligi oldugunu gozlemledi.
On putamenin yam sira, beynin bagska 6devlerle birlikte daha derin diisiinme
ve ayirt etme gorevinden sorumlu kismi olan orta prefrontal kortekste de
hizli kan akisi tespit edilmisti. Bunlar Dr. Montague’ya beynin iki ayri
bolgesinin akilc1 diisiinme ile duygusal diisiinme konusunda sessiz bir ic
catismaya tutustugunu gosterdi. Ve karar verme ile kararsiz kalma arasinda
gecen bu minicik bocalama aninda duygular, deneklerin akla dayali bir
Pepsi tercihi yapmasina kargi ayaklanan isyanci askerler gibi harekete
geciyorlardi. Iste, Coca-Cola’nin zaferi kazandig1 an buydu.!!

Deneklerde devreye giren Coca-Cola’yla ilgili biitiin olumlu ¢agrisimlar
—tarihi, logosu, rengi, tasarimi ve kokusu; Coca-Cola’yla ilgili ¢cocukluk
anilari,, Coca-Cola’min yillardir yaptig1 televizyon ve gazete reklamlar,
markanin kolayla tartisilmaz, tiikkenmez, ©nlenemez sekilde dogrudan
duygusal 6zdesligi—Pepsi’nin tadina doniik akilci, dogal tercihleri alt
etmisti. Neden? Ciinkii duygular deger unsurlarim kodlama aracidir ve bizi
duygusal yonden yakalayan bir marka—baslangic icin Apple’1, Harley-
Davidson’u ve L’Oreal’i aklimza getirmeniz yeter—her seferinde mutlaka
galip gelir.

Dr. Montague’nun arastirmasinin beyin ile markalandirma arasinda kesin
bir bilimsel bagin varhgim kanitlamis olmasi bilim diinyasim sagkinliga
bogdu ve cekinmeden bahse girebileceginiz gibi, reklamcilar da ilgi
gostermeye basladilar. Diisiince kaliplarimiz ve karar alma siireclerimize
acillan yepyeni ve merak uyandirici bir pencerenin gercekligi
yakalayabilmesi icin birka¢ minik yudum daha gerekiyordu.

Coca-Cola—Pepsi arastirmasinin hemen ardindan buna benzer ve etkisi
ondan asag1 kalmayan yeni bir noropazarlama deneyi daha gerceklesti.
Teksas’in epeyce kuzeyinde, Princeton Universitesi’nde dort psikolog
deneklerin oniine koyduklar bir tercih {lizerinden beyin taramasi yoluyla
yeni bir deneye giristiler: Kisa siireli aninda doyum ile geciktirilmis 6diil
arasinda tercih.

Psikologlar rasgele sectikleri bir grup 6grenciden iki Amazon.com hediye
ceki arasinda bir tercih yapmalarini istediler. Birinci tercihte 15 dolarlik bir
ceki hemen alabileceklerdi. Ikinci tercihte ise, 2 hafta beklemeyi goze
alabilirlerse, kendilerine 20 dolarlik bir cek verilecekti; bu durumda daha
yliksek bir meblag kazanmis olacaklar acikti. Beyin taramalar1 sirasinda
her iki hediye seceneginin de duygularin iiretildigi merkez olan lateral
prefrontal kortekste aktiviteyi tetikledigi goriildii. Ama 15 dolarhik ceki



hemen simdi alma olasilig1 ¢ogu 6grencinin beyninin limbik bolgesinde—
oncelikle duygusal yasantimizdan, ayni zamanda da bellek olusumundan
sorumlu olan biitiin bir beyin yapilarn grubu—olagandis1 bir uyarilma
canlanmasina yol acti. Psikologlar, herhangi bir etmen 6grencilerin heyecan
duygularim artirdiginda, aninda doyum secenegini olmasa da, en yakin
secenegi tercih etme olasiliklarinin yiikseldigini saptadilar. Kuskusuz akilci
zihin 20 dolarin mantiksal acidan daha iyi bir tercih oldugunu biliyordu,
ama ne oldu dersiniz—sonunda duygular galip geldi.'?

Insanlarin davramslarina yon veren belli bash kararlarin neler oldugunu
iktisatcilar da anlamak istiyorlar. Iktisat teorisi ne kadar geliskin olursa
olsun, onun da 6ntine reklamcilarin karsilagtiklar tiirden engeller dikiliyor.
Massachusetts’in Cambridge kentinde bir korunma fonu firmasi olan
AlphaSimplex grubunun yoneticisi Andrew Lo “finans ve ekonomi
arastirmalar duvara toslamis bulunuyor” diye acikliyor durumu. “Insanlarin
karar alma nedenlerini anlamak icin beyinlerinin icine girmemiz
gerekiyor.”13

Bunun nedeni, tipki pazar arastirmalarinda oldugu gibi, ekonomik
modellemelerin de insanlarin 6ngoriilmesi miimkiin olan akilc1 bir sekilde
davrandiklar1 varsayimina dayanmasidir. Ama yeni kanat cirpmaya
baslayan beyin tarama diinyasinda goériilmeye baslanan sey yine,
duygularimizin aldigimiz her karar iizerinde muazzam bir etkisi oldugudur.
Boylece, beynin finansal konularda karar alirken izledigi yolun
arastiritlmasina, yani noro-iktisada yonelik bir ilgi dogmustur. Bu yaklagim
fMRI sayesinde—comertlik, acgozliiliik, korku ve refah gibi—duygularin
ekonomik kararlarin alinmasinda nasil etkide bulundugu konusunda esi
gorilmedik bir icgorii saghyor.

Carnegie Mellon Universitesi davramssal iktisat uzmani George
Loewenstein’in da dogruladigr gibi, “Beynin biiyiilk kismi bilingli
diisiinmeden c¢ok, otomatik siireclerin hakimiyeti altindadir. Beyinde
gerceklesen islemlerin cogu bilissel degil, duygusaldir.”4

NOROGORUNTULEME yaklasiminin, reklamcibk diinyasinn ilgi
alanina girdikten sonra, diger disiplinler arasinda da kendisine yol agmasi
kimseyi sasirtmamali. Ashina bakarsamiz, siyaset, hukuk uygulamalari,
ekonomi, hatta Hollywood bile coktan harekete gecmis bulunuyor.



Ya siyasetcilerin fMRI ilgisi—bunun gostergelerini her an karsimizda
bulabiliriz. Se¢im komiteleri secilebilecek bir bagkan aday1 yaratmak icin
milyar dolarlara ulagan paralar harciyorlar, ama yine de secimler artik cok
kiiciik yiizdelik farklarla kazamlip kaybediliyor. Elinizde, kayith
secmenlerin beyinlerinde olup bitenleri saptama olanagl veren bir arac
oldugunu diisleyebiliyor musunuz? Bir kampanyada gorev aldigimzda, bu
aleti kullanmak istersiniz, degil mi? Clinton yOnetiminin {ist diizey
danismanlarindan strateji uzmani Tom Freedman FKF Applied Research
adh sirketini kurdugunda aklindan gecen sey buydu belki de. FKF tiim
calismasim karar alma siireglerini ve beynin liderlik vasiflarina nasil tepki
verdigini arastirmaya adamistir. 2003 yilinda sirket Bush-Kerry baskanlik
yarismasinda yiiriitiilen kampanya reklamlarina halkin tepkisini 6l¢cmek icin
fMRI tarama yontemini kullandi.

Freedman test deneklerine Baskan George W. Bush ile Massachusetts
SenatoOrii John Kerry adina diizenlenen reklamlardan yapilan bir derleme
gosterdi; bunlar arasinda iki adayin fotograflari, Diinya Ticaret Merkezi’ne
diizenlenen 11 Eyliil terorist saldirisiyla ilgili goriintiiler ve eski
bagkanlardan Lyndon Johnson’un 1964 tarihli, kiiciik bir kiz cocugu bir
papatyanin yapraklarim yolarken patlayan niikleer bombay1 gosteren kotii
inlii “Papatya” reklam1 yer aliyordu.

Sonuc¢? Tahmin edilecegi gibi, 11 Eyliil saldirisimin goriintiileri ile
“Papatya” reklami, adaylarin amigdalasinda—adi Yunanca “badem”
sozciiglinden gelen ve digerlerinin yam sira korku, endise ve dehset gibi
duygulara hiikmeden, beynin kiiciik bir bolgesi—kayda deger bir
hareketlilige neden oldu. Ancak Freedman cumbhuriyetciler ile
demokratlarin 11 Eyliil goriintiilerine farkl tepkiler verdiklerini saptadi;
demokrat deneklerin amigdalalar1 cumhuriyetcilerinkinden c¢ok daha
belirgin bir sekilde 1sildiyordu. Arastirmanin lideri Noropsikiyatri
Enstitiisiinden Docent Marco Iacobini bu tuhaf aykirilig1 demokratlarin 11
Eyliil olayimin George W. Bush’un 2004 yilinda yeniden secilmesine olanak
yaratabilecek bir kirilma noktasi olacagindan korkmalarina bagladi. Tom
Freedman bu teoriye, demokratlarin genel olarak 11 Eyliil’tin ¢agristirdigi
askeri giic fikrinden cumhuriyetcilerin coguna oranla daha ¢ok rahatsizlik
duydugu yorumunu ekledi.

Ancak Freedman’in en ilgin¢ buldugu nokta, aragtirmasinin ayni zamanda
(bir politikacinin secim kazanmasinda secmenlerin korkularinin Kkilit bir rol
oynadig1 defalarca kamtlandig1 icin), oy verenlerin amigdalalarini



taramanin kampanya reklamlarinin hazirlanmasinda da ¢ok ige yarayacagini
gostermesiydi. Kaldi ki, Johnson’un “Papatya” reklami da onun niikleer
savas korkusunu kullanarak 1964 secimlerinden =zaferle ¢ikmasim
saglamamis miydi? Ve bilindigi gibi tarih 40 yi1l sonra yine,
cumhuriyetcilerin terérizm korkusunu secmenlerin kafasina vura vura 2004
secimlerinden yine zaferle ¢cikmalarim getirdi. Siyasi reklamlarin yaygin bir
sekilde “iyimserlik” “umut” “coziilme degil, yapilanma” gibi olumlu
vurgular yapan cighklarina karsin, korku agir basti. Beyinlerimizin
anmimsadigi oydu.

Beyin tarama teknolojisinin insanlarin siyasi kararlarim yonlendirmek
amaciyla kullanilmasinin heniiz ilk adimlarim gozliiyor olsak da, 2008
Amerika secimlerinin geleneksel arastirma yontemlerinin kullanildig1 son
secim olacagini ve norolojinin 2012’de biitiin secim 6ngoriilerine egemen
olmaya baslayacagini tahmin ediyorum. “Bu yeni araglar bizi bir giin
kliselere ve kanmtlanmamis sozlere daha az bel baglama noktasina
getirecektir. Politika bilimine biraz daha fazla bilim girmesini
saglayacaktir” diyordu Tom Freedman.!®

Noroloji  Hollywood’u da aym  olciide  biiyiiledi.  Stanford
Universitesi’nden deneysel norobiyolog Steve Quartz filmler vizyona
girmeden haftalar, hatta aylar o6nce yayimlanan film tamtimlarina
gosterdikleri tepkiyi 6l¢cmek amaciyla denekler tizerinde bir beyin taramasi
gerceklestirdi. Bu reklamlar akilda kalici, carpici, tahrik edici miydi?
Ilgimizi cekebilecek miydi? Stiidyolar beynin 6diillendirme merkezine
neyin cazip geldigini kesfedebilirlerse, kesinlikle en akil celici tanitim
reklamlarin {iretebilirler, hatta filmlerin sonunu biz sinema izleyicilerinin
goziine en cekici goriinecek sekilde diizenleyebilirlerdi.'® Bugiinkii filmleri
cok formiilsii buluyorsamiz, o zaman koltuklarimzi Rocky 52’ye gore
ayarlayin.

Ya yasal durumlar? Kaliforniyali bir girisimci Yalan Gegmez MRI adini
verdigi bir {irtinle, yaygin bir kullanim alani olan poligraf ya da diger adiyla
“yalan makinesi” testi yapan bir norogoriintiileme cihazi gelistirdi.
Varsayiminin dayandigi nokta, duygularimi gizlemeyi bilen herkesin kabul
edecegi gibi, yalan sdylemenin 6zel bir gayret gerektiriyor olmasiydi. Baska
bir deyisle, “Hayir sevgilim, seni hi¢c aldatmadim” veya “Yemin ederim ki
dortliilerimi yakmistim” demek bilissel bir uyarilma—dolayisiyla da beyne
oksijenli kanin hiicum etmesini—gerektirir ABD’de Pentagon bile MRI
temelli bir yalan makinesi programi arastirmasini genisletti; bu arastirma



kismen, askeri amach yeni ara¢ ve teknikler gelistirmede iin kazanmig
Savunmaya Yonelik Ileri Arastirma Projeleri Ajansi tarafindan finanse
ediliyor.!”

Biz yine pazarlamaya donelim. Gordiigiimiiz gibi, heniiz yeni kanat
cirpmaya baslayan bu bilim dali simdiden belli bir mesafe kat etmis
durumda. Ornegin 2002’de Almanya’mn Ulm kentindeki Daimler-Chrysler
arastirma merkezinde aralarinda Mini Cooper ile Ferrari’nin de yer aldigi
bir dizi otomobil resmi gosterilerek, tiiketicilerin beyinleri tizerinde fMRI
cihaziyla bir arastirma yapildi. Arastirmacilarin buldugu sonug, denekler
Mini Cooper’in slaytini izlerken beynin arkasindaki insan yiiziine tepki
veren gizemli bolgenin canlanmasi oldu. fMRI Mini Cooper’in ¢ekiciliginin
Oziinii tespit etmisti. Bu otomobilin (arabanin web sitesinde 6vgiiyle s6z
edilen'®) “acik bacakl buldok durusu” “asir1 kat1 gévde yapis1” “1,6 L ve
16 valf alasimli motoru” ve “yandan korumali alti hava yastig1” gibi
Ozelliklerinin disinda ve oOtesinde, Mini Cooper deneklerin beyninde
hayranlik uyandirici bir yiiz olarak yer etmisti. Isiltili bir kii¢iik adam, dort
tekerlekli bir Bambi, egzoz borusu olan bir Pikachu’ydu. Minik sisko
madeni yanaciklarindan bir makas alip, ondan sonra direksiyona oturmak
geliyordu insanin icinden.

Bebek yiizlerinin beyinlerimiz tizerinde giiclii bir etkisi oldugu kusku
gotiirmez. Manyetoensefalografi olarak bilinen goriintiileme tekniginin
kullanildig1 bir Oxford Universitesi arastirmasinda, nérolog Morten L.
Kringelbach 12 yetigskinden, yanlarindaki bir ekranda (benzer ifadeli) cocuk
ve yetiskin ylizleri yansirken, bir bilgisayar islemini yapmalarini istedi.
Scientific American dergisine gore, “Goniilliiler normalde bu tiir gorevleri
yerine getiren beyin bolgelerini kullanarak islemi yerine getirirken, biitiin
katihmcilar cocuk yiizlerini gordiiklerinde erken ve 6zel bir tepki
gosterdiler.” Daha da somut olarak, “Saniyenin yedide biri kadar bir siire
icinde mediyal orbitofrontal kortekste—g6z yuvalarinin iizerindeki,
odiillendirici uyaranlarin saptanmasiyla baglantili alan—aktivitede ani bir
ylikselme gorildi.” Baska bir deyisle, Kringelbach’a gore, goniiliilerin
beyinleri cocuk yiizlerini ézel bir seymis gibi algiliyordu.™

Bunu daha da kafa karistirici bulgular izledi. Aym sirket bu kez bir diizine
denege 66 farkli arabanin resimlerini gostererek, fMRI cihaziyla beyin
taramasi yapti. Arastirmaya katilan bir psikiyatr ve noérolog olan Henrik
Walter’in bildirdigine gore, spor arabalar bu kez beynin “6diillendirme ve
pekistirme” ile baglantili bolgesini uyarmisti. Erkekler icin cogunlukla en



odiillendirici olan sey nedir? Seks. Anlasildig1 kadariyla, bu arastirmadaki
erkeklerin bilincaltinda, erkek tavus kusunun sirtlarindaki tiiyleri kabartarak
disileri kendine cekmeye calismasi gibi, kargi cinsi spor arabanin algak
boyu, yiiksek motor devri ve krom kaplamalariyla etkileme cabasi
yatiyordu. Walter isi bir adim daha ileri gotiirerek, erkek tavus kusunun
tiiylerinin uzunlugu ve parlaklig1 dogrudan onun diriligine, erkeksiligine ve
sosyal konumuna taniklik ettigi icin, nasil disi kuslar ciliz tiiylii erkekleri—
kelligini gizlemeye calisan adamlar gibi—geri ceviriyor ve tiiyleri en ¢ok
parlayan, en goz alic1 kuslan tercih ediyorsa, kadinlarin da aym sekilde,
kendine yakisan gosterisli bir spor arabasi olan erkekleri tercih ettigi
seklinde bir agiklama getirdi: “Hayvan olarak gii¢lii ve basariliysaniz,
boylesi anlamsiz bir seye enerji yatirabilirsiniz.”

Noroloji 6ziinde benim hep inandigim bir seyi meydana cikarmist:
Marka, g6z alic1 tasarimlar seklinde paketlenmis, fark edilebilir tiriinlerin
otesinde bir seydir. Ger¢ci o doneme kadar yapilan biitiin nérogoriintiileme
testleri belli bir tirtine odaklaniyordu. Benim yapmaya karar verdigim beyin
tarama arastirmasi somut bir markayr —Heineken, Honda Civic, Gillette
tiras bicagi ya da Q-tip gibi—incelemekle yetinmeyecekti. Benim
yapacagim arastirma “marka” kavraminin beyinlerimize gercek anlamda ne
ifade ettigini kesfetme yoniindeki ilk girisim olacakti. Neden bazi {iriinler
basariya ulasirken, bazilarinin yiiziistii yere kapaklandigini anlamak icin
tiiketicilerin kafasinin icine g6z atmayi1 basarabilirsem, bu calismam
yalmzca sirketlerin {iriin tasarlama, pazarlama ve reklam yapma tarzlarin
degistirmekle kalmayacak, ayni zamanda hepimize satin almaya karar
verirken beynimizin iginde gercekten ne olup bittigini anlama olanagi
saglayacakt.

Peki, nereden baslamaliydim?

Kuskusuz, atmam gereken ilk adim bu deneyi gerceklestirmek icin en iyi
bilimcileri—ve piyasadaki en geliskin cihazlari—bulmakti. Sonunda
elektroensefalografin en ileri versiyonu olan SST ile fMRI yontemlerini
birlikte kullanmaya karar verdim. Bunlar tercih etmemin birka¢ nedeni
vardi. Her iki cihaz da zararsizdi. ikisi de radyasyon yaymiyordu. Ve ikisi
de biz tiiketicileri etkileyen duygusal cekim (ya da iticilik) diizeyini mevcut
diger biitiin araclardan daha kesin 6l¢ebiliyordu.

Daha once de belirttigimiz gibi, fMRI beyinde bir milimetre
kiiciikliigiindeki bir alani bile izleyebiliyor. Aslinda, birka¢ saniyede bir
beynin minik bir filmini cekiyor ve 10 dakika icinde oldukca kapsamli bir



enformasyon birikimi olusturabiliyor. Bu arada daha ucuz bir cihaz olan
SST ise anlik tepki 6lcme avantajina sahip (fMRI’da bu o6lciim birkag
saniyelik gecikmelerle yapilabiliyor). Bu 6zelligi SST’yi, televizyon
programlarini ve reklamlari izleyen ya da herhangi bir gérsel uyarana bakan
insanlarin beyin faaliyetlerini gercek zamanl olarak kaydetmek icin ideal
bir ara¢ yapiyor. Ustelik seyyar bir laboratuvar gibi her an seyahate
cikmaya hazir, tasinabilir bir cihaz (Cin hiikiimetinden Cinli tiiketicilerin
beyinlerini taramak icin simdiye kadar kimseye verilmeyen 06zel bir izin
koparmay1 basardigimizda, cihazin bu 06zelligi ne kadar isimize yaradi,
bilemezsiniz).

Sonunda arastirmamizi 102 fMRI taramasi ve 1979 SST tetkikine
dayandirdik. Neden sayilari esit bolmedik? Tasarim, analiz, deney yiiriitme
ve sonuclar1 yorumlama siireclerini iceren bir fMRI beyin taramasi daha
pahaliya cikiyor. SST’yle yapilan ¢alismalar cok daha ucuza geliyor. Bu
durumda bile fMRI calismamizin maliyeti o giline kadar yiiriitiilen
arastirmalarin maliyetinin iki katim buldu.

Bizim arastirmamiza kadar, boylesine genis 6lcekli bir néropazarlama
arastirmasi i¢cin fMRI ile SST cihazlarini bir arada kullanip karsilastirmay
deneyen kimse cikmamisti. Beyni bir ev olarak diistiniirseniz, bundan
onceki biitiin deneyler tek bir pencereden bakmaya benzetilebilir; oysa
bizim genis kapsaml arastirmamiz bulabildigimiz ne kadar pencere, catlak,
doseme araligi, cati penceresi ve fare deligi varsa, hepsinden bakabilme
olanagi vaat ediyordu.

Ama bu calisma hi¢ de ucuza c¢ikacak gibi goriinmiiyordu; bir sirkete
sirttmizi dayamazsak, isin altindan kalkamayacagimizin farkindaydim.
Kafama takilan bir fikir yiiziinden geceleri géziime uyku girmezse, onun
pesini asla birakmam. Buna kibarca, i1srarcilik diyebilirsiniz. Mesaj
kutunuza 27 mesaj m1 gelmis? Hepsi bendendir (kusura bakmayin). Boyle
oldugu halde, onca ¢cabama karsin bircok sirketten eli bos dondiim. Kapisini
caldigim insanlar ya etkilendi ama ikna olmadi ya da etkilendi ama gozii
korktu. Ustelik béylesine tutkulu bir beyin tarama deneyinin insanlarda etik
kaygilar dogurmamasi diisiiniilemezdi. “Noropazarlama” lafin1 duyan
herkesin en sik gosterdigi tepki “Orwellcilik” oluyordu. Yakin zamanda
New York Times Magazine’de c¢ikan yasalar ve beyin goriintiileme
konusundaki bir kapak oOyktistinde, beyin taramanin yurttaslarin 06zel
yasaminin gizliligini ve “zihinsel 6zgiirliigii”’nii tehdit eden “bir tiir zihin



okuyan siiper cihaz” oldugu yoniinde akademisyenler arasinda yaygin bir
korkunun varligindan s6z ediliyordu.?°

Ancak, diriist olmak gerekirse, ben bu etik kaygilar paylasmiyordum.
Onsoézde belirttigim gibi, burada s6z konusu olan insanlarin beyinlerine
birtakim fikirler yerlestirmek ya da onlar1 almak istemedikleri seyleri satin
almaya zorlamak degildi; kafalarinin icinde bulunan bir seyleri giin 15181na
cikarmakti—bizim buyology dedigimiz sey. Kendi arzulariyla bize gelen
goniilliilerimiz gercekten heyecanla yeni bir bilimin dogusunda yer almaya
can atiyorlardi. Kimseden tek bir sikayet gelmedi. Hicbir ters etki, hicbir
yan etki, herhangi bir saglik riski yoktu. Herkes ne yaptigini iyi biliyordu ve
imzay1 atmadan 6nce hepsi en ince detayina kadar bilgilendirilmisti. Ayrica
isin sonunda, bir hastane etik kurulu, calismalarimizin her bir ayrintisim
biitiin yonleriyle denetimden geciriyor ve onlardan onay almadan herhangi
bir adim atmamiza izin vermiyordu.

Nihayet noéropazarlamaya bir sans vermek istedigini bildiren bir sirket
cikti. Onu bir bagka sirket izledi. Derken bir bagkas1 daha. Birkag ay icinde
sekiz cokuluslu kurulustan ihtiyacim olan tiim kaynaklar1 elde etmis
durumdaydim. Sonunda, ben de biraz para koydum. Operasyon ve lojistik
acisindan simdiye kadar yasadigim en biiyiilk bas agrnisiyla Kkarsi
karsiyyaydim artik: Bir dizi tilkeden devasa bir goniillii ordusu—en son
hesabima gére 2081 kisi—devsirmem gerekiyordu. Neden? ilk olarak,
kimse arastirmamizi dayandirdigim 6rneklem kitlesinin ¢ok dar ya da sinirh
oldugunu iddia edememeliydi. Arti, arastirmamiz kiiresel 6lcekte olmaliyds,
zira bugiin diinyada biitiin sirketler ve markalar kiireseldi.

Sonunda bes iilkede karar kildim: Madison Avenue ile Holywood’un
vatani oldugu icin, Amerika; néropazarlama alaninda en ileri tilke oldugu
icin, Almanya; Dr. Calvert’in sirketinin bulundugu iilke oldugu icin,
Ingiltere; piyasaya yeni bir iiriin ¢ikarmamn diinyada en biiyiik zorluk ve
sikintilarla karsilastig tilke oldugu icin, Japonya; ve simdilerde diinyanin
en biiyiik yiikselen pazari oldugu icin, Cin.

Birkac ay sonra, Los Angeles’teki bir stiidyoda, kafalarina SST basliklari,
elektrotlar, kablolar ve gozliikler takilmis halde bir TV ekraninda Simon
Cowell, Paula Abdul ve Randy Jackson’u izleyen yiizlerce goniillii
arasindaydim. Sahnede Hawaii gomlekli, favorili bir adam Monkees’in
“Day Dream Believer” sarkisinin sira dist bir yorumunu seslendirirken, bir
lise disiplin kurulu tiyesi gibi kirmizi koltuguna gomiilmiis olan Simon
sakin sakin Coca-Cola’sin1 yudumluyordu.



Bu ilk deneyimizde, izleyicilerin Amerika’nin en popiiler televizyon
sovlarindan birine verecegi tepkileri inceleyerek, giindemimin basina
aldigim sorunun yanitim bulabilecektim: Programin arasina iiriin
yerlestirmek gercekten ise yariyor muydu, yoksa bu, hem reklamcilarin hem
de tiiketicilerin uzun zamandir inandiklarinin tersine, muazzam bir para
israft miydi?
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BURASI
TAM YERI OLMALI

Uriin Yerlestirme,
American Idol ve Ford’un
Milyonlarca Dolarlik Yanlisi

American Idol’da iki gece once yayinlanan reklami animsiyor musunuz?
Balik cubuklarini birbirinin ucuna eklemeye calisan traktér saticisinin
oldugu reklam ile vakvaklayan iki 6érdegin yer aldig1 o komik cep telefonu
reklamini hani?

Evet, ben de ammsamiyorum. Isin gercegi, ben daha iki gece dnce ne
yedigimi bile amimsayamam. Et mi? Lazanya mi? Fettucino Alfredo mu?
Yoksa Sezar salatast mi? Belki yemek yemeyi unutmus bile olabilirim.
Diyecegim, ben hicbir seyi kolay kolay aklimda tutamam—tipki aya ayak
basan ikinci kisinin ya da Everest Dagi’na tirmanan ikinci adamin kim
oldugunu hatirlayamadigim gibi.

66 yasina geldigimizde ¢cogumuz yaklasik 2 milyon dolayinda televizyon
reklami izlemis olacagiz. Zaman hesabiyla bu, alti yil boyunca haftanin
yedi giinii, giinde sekiz saat reklam izlemeye esdeger. 1965 yilinda siradan
bir tiiketici izledigi reklamlarin ylizde 34’tinti hatirlayabiliyordu. 1990°da
bu oran yiizde 8’e indi. 2007°de AC Nielsen 1000 tiiketici arasinda
telefonla yaptig1 bir arastirmada, ortalama bir kisinin o ana kadar izledigi
biitin  reklamlarin  yalmizca 2,21’ini ammsayabildigini  saptadi;
diisiinebiliyor musunuz, tamaminin yiizde 2,21’i sadece.! Bugiin insanlara
en sevdikleri televizyon programlarina—ornegin “Lost”, “House” ya da
“The Office”—hangi firmalarin sponsorluk yaptigini soracak olsam, cogu
yanit veremez. Tek birini bile animsayamazlar. Onlarn suclayamam tabii.



Bir Japon baliginin yedi saniyelik bir hafizasi oldugunu okumugtum bir
yerlerde—demek ki, her yedi saniyede bir hayata yeni bastan basliyor.
Benim televizyon reklam izlerken yasadigima benziyor.

Bunun nedenleriyle ilgili olarak aklima ilk gelen birka¢ etmen var.
Bunlarin 6nde geleni ve en belirgini, giiniimiizde hizla hareket eden, siirekli
degisen ve kesintisiz olan bir medya saldirisinin varhgidir. internetteki sonu
gelmeyen pop-uplar ve banner reklamlari, kablolu televizyon, yirmi dort
saat devam eden haber kanallari, gazeteler, dergiler, kataloglar, e-postalar,
iPodlar, pod-castlar, anlik mesajlar, metin mesajlari, bilgisayar ve video
oyunlari; hepsi de giderek daralan ve asinan ilgi alanlarimiza girebilmek
icin ugrasip duruyor. Bunun sonucunda beyinlerimizin filtre sistemleri
siklasiyor ve korunmaci yani giicleniyor. Birakin birkac gece 6ncesini,
heniiz bu sabah televizyonda gordiigiimiiz seyi amimsamakta gittikce daha
fazla zorlaniyoruz.

Bu unutkanligimizi besleyen etmenlerden aymi Ol¢iide 6nemli olan bir
digeri de, reklamcilarin orijinallikten yoksun davranmaktaki israridir. Bu
1srarin nedenini anlamak kolay: Yaptiklarimiz yillarca ise yaradigina gore,
niye aynen devam etmeyelim? Bu biraz, “on yildan beri hep isabetli atiglar
yapan bir beysbolcu olduguma gore, atis seklimi, durusumu, sopa tutusumu
neden degistireyim ki?” demeye benziyor. Birka¢ yil énce kendi basima
kiiciik—beyin tarama deneyimden biraz daha dar kapsamli—bir deney
yapmistim. Yirmi sirketin televizyon icin hazirladigi 60 farkli otomobil
reklamin1 kasete kaydetmistim. Bu reklamlarin tamami son iki yilda
yayinlanmigti. Hepsinde mutlaka, i¢inde siiriicii yokmus gibi gériinen, gicir
gicir, parlak otomobillerin ¢olde son siirat giderken, geride koca bir toz
bulutu birakarak—puf—keskin bir déniis yaptig1 bir sahne vard. Isin ilging
yani, arabalar birbirinden farkli oldugu halde, her reklamda bu sahne
muhakkak yer aliyordu. Ayn sapis. Ayni doniis. Ayni ¢6l. Ayni toz bulutu.
Eglenmek amaciyla bu nefes kesen unutulmaz anlar iki dakikalik bir kayit
halinde montajlayip, hangi arabanin Toyota, Nissan, Honda, Audi ya da
Subaru oldugunu anlayabilecek miyim diye bakmak istedim. Kaseti
izlerken sahiden de saskina déndiim. Hicbir otomobili digerinden ayirt
etmek miimkiin degildi.

Bu, giinlimiiz televizyon reklamlarindaki durumun dehset verici somut bir
ornegiydi ve hala da dyledir. Ortada orijinal olan higbir sey yok ve bu son
derece riskli bir durum. Yaraticiliktan yoksun sirketler diger yaraticiliktan
yoksun sirketleri taklit etmekle yetiniyor. Sonunda herkes kaybediyor,



clinkl biz televizyon izleyicileri hicbir markay:1 digerinden ayiramiyoruz.
Ardi ardina onca reklam izliyoruz, ne var ki sonug, tabii eger hafizamizda
herhangi bir sey kalmigsa, parlak, kimliksiz bir araba ve bir avu¢ tozdan
baska bir sey olmuyor.

11 HAZIRAN 2002°DE “Pop Idolii” adiyla taninan popiiler bir Ingiliz
televizyon sov programi Atlantik’i asip Amerika Birlesik Devletleri’ne
gecerek, American Idol adiyla yayinlanmaya baslad1 ve nerdeyse bir gece
icinde Amerikan televizyon tarihinin en popiiler ve en basarili sovlarindan
biri haline geldi. (Soylenenlere bakilirsa, eger programin biiyiik
hayranlarindan olan Rupert Murdoch’un kizi, babasim sansini denemeye
ikna etmeyi basaramasaymis, bu sovun Amerika’da yayinlanmasi1 miimkiin
olmayacakmis. Anlasilan, kiz isi biliyormus.)

Artik programin nasil bir seyir izledigini bilmeyen kalmad: nerdeyse. ilk
birka¢ hafta American Idol’in yapimcilar1 ile cast yetkilileri Amerika
Birlesik Devletleri’nin dort bir késesinde sehir sehir dolasarak, cok sayida
sarkiciliga hevesli yarismaciy1 denetimden gecirdiler ve onlar1 “uzman ama
biraz calismasi gerekiyor,” “umut vaat ediyor” ve “zaman zaman trkiitiicti
olciide kotii” diyerek farkli yetenek diizeylerine gore ayirdilar. Sovun {ic
kisilik jiirisi sezon boyunca biitlin yarismacilarn 24 kisi kalincaya kadar
eledikten sonra, simdi artik her hafta izleyicilerin evlerinden yarismacilara
oy verdigi ve en az oyu alan yarismacinin ¢ikarildigi asamaya gelindi.
Sezon sonunda yarismada kalmayr basaran sarkici Amerikan Idolii
secilecek.

Iyi ama, berbat sarkicilarin, bunaltici jiiri iiyelerinin ve sohret, iin ve
yildizlar alemi hayallerinin arastirmamizin bir sonraki kismiyla ne ilgisi var,
diyeceksiniz. Cok ilgisi var. Simdiye kadar reklamlar ve araya liriin
yerlestirme gibi geleneksel reklam ve pazarlama stratejilerinden yalmzca
siiphe ediyordum; ama simdi artik onlar1 kesin bir teste tabi tutmanin
zamani gelmisti.

Televizyon tarihinin en yiiksek reyting alan programlarindan biri olan bu
Amerikan Idolii sovunun, her birinin markasinin gériinmesi icin yilda
tahminen 26 milyon dolar1 gozden cikardig ii¢ ana sponsoru var: Cingular
Wireless (aslinda bu firma At&T tarafindan satin alinali ¢ok zaman oldu,
ama o glinkii reklamlarda onun adi gectigi icin ben bu boliimde onu
Cingular ismiyle anacagim), Ford Motor ve Coca-Cola.



Ustelik bu, diinya capindaki son derece pahali devasa bir sektoriin kiiciik
bir parcasi. PQ Media tarafindan yiiriitiilen bir arastirmaya gore, 2006
yilinda tiim diinya sirketleri televizyon sovlari, miizik videolar: ve filmlerde
rtinlerinin gériinmesi icin 3,36 milyar dolar harcamiglar. 2007 yilinda bu
rakam 4,38 milyar dolara yiikselmis ve 2010’a kadar 7,6 milyara
tirmanacagl tahmin ediliyor.? Uriin yerlestirmenin etkinliginin ilk kez
bilimsel olarak test edilecegi ya da gecerliliginin ilk kez sorgulanacagi
diigiintiliirse, bu para c¢ok fazladir. Sali giinii izledigim televizyondaki
Honda reklami séyle dursun, daha diin gece ne yedigimi animsayamadigimi
soylemistim. Oyleyse, jiiri iiyesi Simon Cowell, Alicia Keys’in “Fallin”
sarkisin1 ruhsuz bir ifadeyle yorumlayan bir yarismaciyr daha azarlamak
icin gozleri parlayarak 6ne dogru egilirken, elindeki mesrubatin ne marka
oldugunu aklimda tutmami kim bekleyebilir benden?

Seyirciler olarak, bir televizyon programinda ya da filmde belli bir yeri
olan iirtinler (reklamcilik cevrelerinde {iriin entegrasyonu diye bilinir) ile
reklam arasindaki 30 saniyelik standart reklam spotlarindaki (iirtinler
(bunlara da dogrudan reklam denir) arasindaki farki égrendik artik. Ancak
bu iki reklam tiiriinii birbirinden ayirmak artik gittikce daha da zorlasiyor.

American Idol’da Coca-Cola ile Cingular Wireless yalmz reklam arasinda
30 saniyelik reklam spotlar1 yayinlamakla kalmiyor, sov sirasinda da
triinlerini devamh olarak sergiliyorlar. (Jurideki arkadaglarindan biri
Simon’a 21 Subat 2008 tarihli yayindaki bir yarismacinin sarkisi hakkinda
ne diisiindiigiinii sorunca, Simon “Coca-Cola’y1 da ne kadar severim”
diyerek bardagindan bir yudum almisti.) Secicilerden iiciiniin de Oniinde
Amerika’nin en biiyiik ikonu olan mesrubatla dolu bardaklar duruyor ve
hem seciciler hem de yarismacilar Coca-Cola sisesini andiracak sekilde
dizayn edilmis yuvarlak koseli divan ve koltuklarda oturuyor.
Yarismacilarin se¢melerden once ve sonra bekledikleri (ya da 6fkeden
delirmis bir sekilde firlayip ciktiklar1) odanin duvarlari civil civil bir Coca-
Cola kirmizisina boyanmis. Coca-Cola ya yar bilincalt1 goriintiilerle ya da
geleneksel reklam spotlariyla American Idol’un toplam reklam siiresinin
ylizde 60’11 kaphyor.

Daha az da olsa, Cingular da sov sirasinda sik sik boy gosteriyor. Sunucu
Ryan Seacrest Cingular Wireless hatti olan bir cep telefonundan arama
yapabilecegimizi ya da mesaj atarak tuttugumuz yarismaciya oy
verebilecegimizi bizlere tekrar tekrar animsatiyor—“Programda yazih
mesajla oy kullanma izni yalmiz bu firma hattina verilmis (diger cep



telefonu servis saglayicilarindan gelen mesajlar bloke ediliyor, yani ya
licretli arayacaksiniz ya da hig¢ orali olmayacaksiniz). Dahasi var, gelen her
telefon ya da yazili mesaj rakami ekranda gosterilirken yaninda mutlaka—
yola yapismis turuncu bir kediyi andiran—bir Cingular logosu da boy
gosteriyor.> Cingular, program ile marka arasindaki iliskiyi daha da
pekistirmek icin, 2006 yilinda bir gece ©6nceki sov sirasindaki canli
performanslar1 kullanicilarina zil sesi olarak gondermeye baslayacagin
acikladi. Bu hizmetin bedeli 2,95 dolar olacakti.*

Sovun ii¢ ana sponsorundan biri olan Ford yarismacilarla birlikte sahne
almayan tek reklam veren. Ford’un 26 milyon dolarn yalmz geleneksel 30
saniyelik reklam spotlarina gidiyor. (Ger¢ci 2006 yilinda Ford Amerikan
Idolii unvamm kazananlardan Taylor Hicks’le—hani su gri sach adam—
anlastigini aciklamisti; kendisiyle televizyon ve radyoda yayinlanacak
“Olanaklar” adh temposu stirekli yiikselen, huzur wverici bir sarki
kaydedecekler ve bu sarki sirketin Bizi Siriin adli yeni yilsonu satig
kampanyasinin tamitiminda kullanilacakti.) Sovun altinci sezonunda Ford
ayrica 11 sov finalinin, reklam aralarinda yayinlanan araba reklamlarini da
iceren, orijinal miizik videokasetlerini c¢ikardi ve American Idol web
sitesiyle birlikte haftalik bir promosyon cekilisi diizenledi.”

Bu araliksiz reklam taarruzu nedir? Bu kismen, izleyicilere televizyon
reklamlarini atlayarak sevdikleri programlar kesintisiz izleme olanagi
veren TiVo gibi popiiler yeni teknolojilere kars1 hesaph bir son hamle olarak
kabul edilebilir. NBC Evrensel Televizyon Grubu bagkani Jeff Gaspin soyle
bir yorumda bulundu: “Programcidan tiiketici kontrollii program tercihine
gecis son 25-30 yildan bu yana medya isindeki en biiyiik degisikliktir.”®
Sponsorlar ©6ziinde bize saklanmanin, gizlenmenin, kafamizi kuma
gommenin, kacmaya kalkismanin, ortaliktan toz olmanin veya banyo
siiresini uzatmanin bosuna oldugunu anlatmak istiyorlar: size mutlaka bir
sekilde ulasirz, diyorlar.

Ulasabilirler mi peki? Biitiin bu titizlikle planlanan, ince ince hesaplanan
tiriinler uzun siireli bellegimize gercekten niifuz edip hepimizde kalic
izlenimler birakabilir mi? Yoksa benim “duvar kagidi” reklamlar1 diye
adlandirdigim—aninda unutulup giden, asansér miizigi ayarindaki—
reklamlara m1 benziyorlar? Beyin arastirmamizin ortaya ¢ikaracag: ikinci
nokta da buydu.



KURDUGUMUZ DUZEN oldukca basitti. Ozenle secilmis dort yiiz
denegimizin her birine minik mumlan andiran bir diizine basit elektrot
kablosuyla bagli, tiirbana benzeyen siyah bir baglik giydirilmisti. Aragtirma
gorevlileri  kablolar1  ayarlaylp  deneklerin  baslarimin  {izerinde
diiglimledikten sonra, kostiimleri bir gozliikle tamamladilar. SST kiligi
icindeki deneklerimiz New Meksiko Roswell kiiltiine 6zgii bir kardeslik
cemiyetinin rasgele toplanmig {iyeleri ya da bir psisik fuarin
katilimcilarindan olusan bir grup gibi goriiniiyordu.

Ne var ki milyarlarca dolarlik iiriin yerlestirme sektoriiniin giiciinii (ya da
anlamsizhigim) ilk kez degerlendirmeye soyunan bu aragstirmada ne o6teki
diinyayla ilgili ne de rastlantiya birakilmis bir sey vardi. Elektrotlar
deneklerin beyinlerinin 6zgiil boliimleri {izerine o6yle bir sekilde
yerlestirilmisti ki, arastirma ekibi onlarin beyin dalgalarinin hareketlerini
bir metre kadar uzakliktaki bir cam panelin ardindan gercek zamanl olarak
net bir sekilde izleyebiliyor—ve de matematiksel 6l¢iim yapabiliyorlardi.
SST diger Ol¢iimlerin yani sira, deneklerin duygusal tepkilerinin diizeyini
(izledikleri seye ne kadar ilgi gosteriyorlar), belleklerini (izledikleri
gorintiilerin hangi parcalar1 uzun stireli belleklerinde yer ediyor) ve
yakinlastiklar ya da uzaklastiklar1 anlarn da (izledikleri goriintiiler arasinda
onlar1 ceken ya da itenler hangileri) belirleyebiliyordu. Ya da
arastirmacilarin bas1 Dr. Silberstein’in deyisiyle, “beynin ayr1 béliimlerinin
birbirlerine ne séyledigini” 6l¢ebiliyordu.

Denekler biitiin perdeleri simsiki kapali olan karanlik bir odada
bulunuyorlardi.

FILMLERE URUN YERLESTIRME, sinemanin icadi kadar eskidir.
Diinyadaki ilk filmi yapan 6ncii Lumiere Kardesler bile ilk kisa filmlerinde
Lever’in giin 15181 sabununun goriintiilerine yer vermislerdi. Sonradan
ortaya cikti ki, kadrolarinda yer alan birisi ayn1 zamanda Lever Brothers
(bugiinkii adi Unilever) icin tamitimci olarak calisiyormus. Fakat iiriin
yerlestirmenin asil gelisimi 1930’larda bagladi. 1932 yilinda White Owl
Cigars 1932 yapimu “Yaral Yiiz” filmine, bas aktor Paul Muni’nin film
boyunca firmanin sigaralarimi i¢mesi kosuluyla, 250.000 dolarlik reklam
destegi verdi. 1940’larin ortasinda icinde General Electric marka yepyeni
bir buzdolabi olan bir mutfak ya da sonunda erkegin kadina sonsuz baghlik



gostergesi olarak elmas armagan ettigi bir sahne—elmasin sponsoru elbette
DeBeers olurdu—icermeyen bir Warner Brothers filmi izlemek miimkiin
degildi.”

Yine de, bugiin cogumuzun bildigi haliyle tiriin yerlestirmenin seriivenini
kiictik bir yaratiktan baslatabiliriz. Steven Spielberg’in E.T. (The Extra
Territorial) filmini izlemeyenler icin kisaca 6zetleyelim: Oykii, yalmzlik
ceken yetim bir cocuk olan Eliot’un, evinin arka tarafindaki koruda
olagandisi goriiniimlii bir yaratik bulmasiyla baglar. Cocuk yaratig
saklandig1 yerden cikarmak icin, koruluktan evine dogru uzanan yol
boyunca yerlere kiiciik kek parcalari koyar—bunlar Hershey’in Reeses’s
Pieces markasi oldugu hemen anlasilan kek parcalardir.

Kusgkusuz Spielberg bu keki rasgele secmemistir. Yonetmen énce M&M
Uriinlerinin imalatcis1 olan Mars Sirketi’ne yanasarak {irtinlerinin filmde
goriinmesi icin para 6demeyi diisliniip diistinmediklerini sordu. Onlardan ret
cevabi gelince, Hershey firmas1 Reese’s Pieces adl iiriiniin kullanilmasini
kabul etti. Bunun sirket acisindan cok akillica bir karar oldugu goriildi;
filmin gosterime girmesinden bir hafta sonra Reeses’s Pieces’in satisi ii¢
katina c¢ikti, birka¢ ay icinde ise tiim iilkede 800’den fazla sinema,
biifelerinde ilk kez Reese’s Pieces stoklamaya basladi.

Tom Cruise’1 alalim. 1970’lerin sonu ile 80’lerin basinda, satis rakamlari
uzun siiredir yerinden kipirdamayan ABD kokenli giines gozliigi treticisi
Ray-Ban ayakta kalma savasi veriyordu. Bu durum, firmanin 1983 yapimi
Riskli Is filminin yonetmeni Paul Brickman’la yaptif1 anlasma sonucunda
retro gozliiklerin Tom Cruise sayesinde yepyeni bir kimlik kazanmasina
kadar siirdii. Film tutunca, Ray-Ban’in cirosu da yiizde 50 yiikseldi.

Ne ki, Tom Cruise ile gozliigiiniin maceras: asil bundan sonra bagladi. Ug
y1l kadar sonra, aktoriin alevler icinde kalan avcl ugagindan tizerinde Hava
Kuvvetleri’nin deri ceketi ve Aviator Ray-Ban’iyla kurtuldugu Tony
Scott’un Top Gun filmi, giines gozliigii imalatcisinin gelirini yiizde 40 daha
yiikseltti. (Top Gun filminden para kazanan yalmzca kara goézliikler degildi.
Deri pilot ceketlerinin satislarinin yiikseldigi gibi, Hava Kuvvetleri ve
Donanma’ya yazilan insanlarin sayisi da—iistelik yiizde 500—artt1.)

Ray-Ban’in iiriin yerlestirmedeki basarisi yirmi yil sonra bir kez daha
tekrarlandi. 2002 yapimi Siyah Giyen Adamlar 2’de Will Smith’in bu kez
kapkara retro gozliikler takmasindan sonraki alti ay icinde sirketin satiglari
tic katina ¢ikti; bir sirket yetkilisinin agiklamasina gore, béyle bir getirinin
normal reklam bedeli 25 milyon dolar1 asard.?



Fakat E.T. ve Top Gun’dan sonra filmlere {iriin yerlestirme uygulamasi
giderek sagmalik simirina dayandi. James Bond serisinin 2002 tarihli Die
Another Day (Baska Giin Ol) filminde 123 dakika icinde 23 marka
sergilenince, izleyiciler hakl olarak ciddi bir rahatsizlik duydular. Cogu
elestirmen filmin samimiyetini sorguladi, hatta kimisi Baska Giin Satin Al
diye dalga gecti. Yine de 117 dakikaya 103 markayi—her altmis saniyeye
bir marka diisiiyor—s1gdirma basarisi1 gosteren Sylvester Stallone’nin 2001
yapimi Yariscl filminin (izleyen herkeste muhakkak benzer bir ofke
uyandirmistir) yaninda bu filmin esemesi bile okunmaz. Daha yakin bir
tarihte cekilen Transformers filmi AAA’dan (Apple, Aquafina AT&T ve
Austin-Healy) gelen—hepsi de A’yla basliyor—ilan edilmemis konuk
sanatcilarla doluydu. 2007 yapimi bu filmde toplam 68 sirketin, kalabalik
icinde kaybolup giden, akilda kalmasi olanaksiz goriintiileri yer aliyordu.

Bu giinlerde dur durak bilmeden go6ziimiiziin icine sokulan {iriin
yerlestirme saganagl altinda siiriikleniyor, itilip kakihiyor, diirtiikleniyor,
sikigtirithiyor, bastan  ¢ikarihiyor, kulagimiza fisildaniyor, iizerimize
ylikleniliyor ve ezilip kaliyoruz. Peki, sonu¢ ne? Kar korliigii. Ya da ona
yakin bir sey. Bu arada firsatimz olup da Daniel Craig’in oynadigi son
James Bond filmi Casino Royale’i izleyebildiniz mi? Filmde reklami
yapilan iriinlerden herhangi birini amimsayabiliyor musunuz? Fed-Ex’i?
Bond’'un Omega marka saatini? Sony Vaio bilgisayarim? Louis
Vuitton’unu? Ford otomobilini? Ister inammn ister inanmayin, hepsi de hig
dikkat cekmeden gelip gecti oniiniizden. Aslinda Casino Royale’deki biitiin
arabalarin imalatgis1 Ford: Land Rover, Jaguar, Lincoln ve Bond’un imzasi
olan Aston-Martin. Sony yalmz Vaio marka bilgisayarini degil, Ericsson
telefonlarini, Bluray marka oynatici ve LCD televizyonlarim da sergiliyor.”
Ama eger siz de benim gibiyseniz, Casino Royale’den aklimzda kalan tek
sey Aston-Martin’dir; bu da kanimca, filmle ilgili gercek bir animsamadan
cok, James Bond’a dair yillar icinde pekismis bir c¢agrisimdan
kaynaklamiyordur (gerci en wucuz Aston-Martin 120.000 dolara
satildigindan, pek fazla alici bulacagini da sanmam).

Soz liriin yerlestirmeden acilinca, televizyonun da digerlerinden geri
kalmadig1 kesin. CBS sirketinin baskani Leslie Moonves, yakin bir
gelecekte prime-time sovlarin reklamcilara parayla satilan kisimlarinin
yiizde 75’e ulasacag tahmininde bulunuyor.'® Bu dylesine yiiksek bir oran
ki, eger dedigi dogru cikarsa, bunun sonucunda reklamcilikla yaratici icerik
arasindaki zaten iyice incelmis olan ayrim ¢izgisi eglencenin gercek



anlamin1 tamamen degistirecek oOlciide siliklesecektir. Advertising Age
dergisinin bas editérii Rance Crain bu durumu su 6zlii s6zle ifade ediyor:
“Anlasilan, reklamcilar her ot sapina markalarin1 vuruncaya kadar tatmin
olmayacaklar.”!

BEYIN TARAMASI YAPTIGIMIZ deneklere arka arkaya her biri birer
saniye goriiniip gecen 20 ({iriin logosu gosterdik. Bunlardan bazilar
American Idol yarismasindaki Coca-Cola, Ford ve Cingular’in da
aralarinda bulundugu 30 saniyelik sirket reklamlariydi. Bu iiriin
yerlestirmelere Markalandirilmis Logolar adim verdik. Goniilliillerimize
ayrica Fanta’dan Verizon’a, Target’ten eBay’a kadar sovda yer almayan
cesitli trilinlerin reklamlarim gosterdik. Bunlara da, sovla herhangi bir
baglantis1 ya da sponsorluk iliskisi bulunmayan iritinler anlaminda,
Markalandirilmamis Logolar dedik. Ardindan deneklere American Idol’un
20 dakikalik 6zel hazirlanmig bir bandini ve ayrica, nihai sonuglarimiz icin
istatistiksel dogrulama kistas1 olarak kullanmak iizere, baska bir sovdan
gorintiiler gosterdik. Denekler iki sovu da izledikten sonra, daha Once
gosterdigimiz logolar1 tamamen ayni sirayla ti¢ kez daha gosterdik.

Niyetimiz sov sirasinda hangi logolarin goriindiigiinti, hangilerinin
goriinmedigini animsaylp animsamayacaklarini anlamakti. Yillar siiren
noropazarlama aragtirmalari, bir reklamin etkinligine iliskin en giivenilir ve
en gecerli Olcitiin, ister deodoran ister parfiim, isterse bir tekila markasi
olsun herhangi bir iiriiniin tiiketicilerin hafizasinda kalip kalmadigi
oldugunu saptamistir. Bu aym zamanda deneklerin ileriki satin alma
davraniglariyla da baglantihdir. Bagka bir deyisle, aklimizda kalanlar
Mitchum Roll-On’u, Calvin Klein’in Euphoria’si ve Don Julia Anejo marka
tekila ise, bir magazaya ilk girdigimizde biiyiik olasilikla g6zlerimiz bunlari
arayacak ya da internet tizerinden aligveris yapiyorsak, sepetimizi bunlarla
dolduracagiz demektir. Bu yiizden, gerek American Idol’1 izlemeden 6nce,
gerekse izledikten sonra gordiikleri logolarin—gerek Markalandirilmis
gerekse Markalandirilmamis—deneklerin bellekleri tizerindeki etki giiciinii
karsilastirmak anlamli olacakti.

Bir hafta sonra Dr. Silberstein’la oturup sonuglari gézden gecirmeye
bagladik.

Ilk olarak, program oncesi testlerde Dr. Silberstein, American Idol
programinda {i¢c ana sponsor Ford, Coca-Cola ve Cingular’in tirtinlerinin



oldukca sik goriinmesine karsin, deneklerin bunlar, arastirmaya
baslamadan Once izledikleri rasgele secilmis triinlerin herhangi birinden
daha iyi animsamadigim saptamisti. Bu demekti ki, Markalandirilmig
Logolarla Markalandirilmamis Logolar yarisa esit kosullarda basliyorlardi.

Ama sonrasi i¢in ayni sey gecerli degildi. Denekler programlar izledikten
sonra Markalandirilmis Logolar1 Markalandirilmamis Logolara kiyasla
kayda deger olciide daha iyi animsiyorlardi. Dahasi —iiriinlerini tiim
programa stratejik bir sekilde dagitmis veya program esnasinda reklam
yapmis olan—Markalandirilmis Logolarin kesin giicii Markalandirilmamis
Logolarin amimsanmasini fiilen engelliyordu. Baska bir ifadeyle, denekler
her iki sovu da izledikten sonra, Coca-Cola ve Cingular gibi
Markalandirilmis Logolarin yer ettigi belleklerinde Pepsi ve Verizon gibi
Markalandirilmamis Logolara yer kalmamuisti.

Ama en garip, muhtemelen en derin bulgu bundan sonraki tespit oldu.
SST sonuclar1 Coca-Cola’nin Cingular Wireless’dan ¢ok daha fazla akilda
kalic1 oldugunu, Ford’dan ise fersah fersah ilerde oldugunu goésterdi. Daha
da sasirtici olani, Ford yalmzca zayif bir varlik gostermekle kalmiyordu.
Program sonrasi testlerde, deneklerin sovlarn izledikten sonra, Ford
reklamlarini arastirma éncesinden bile daha az hatirlamakta olduklarim fark
ettik. Bunun olas1 miisterileri uzaklastirma noktasina kadar vardigi bile
sOylenebilirdi. Baska bir deyisle, tamamen Cola-Cola’ya batirilmis bir sovu
izlemek aslinda deneklerin Ford reklamlariyla ilgili bellek kayitlarini
bogmustu. Oyle goriiniiyor ki, otomobil firmas bir yillik sponsorluk icin 26
milyon dolar yatirmis, ama gercekte pazar payini kaybetmisti.

Peki, Coca-Cola’nin stratejisi bu kadar bagarilh olurken, Ford’unki neden
olamamisti? Her ikisi de medya kampanyalar i¢in ayni muaz-zam tutari
gozden cikarmisti. Ikisi de aym programda sayisiz miktarda reklam
yapmust1. Ikisi de aym sayida izleyiciye ulasmisti. Burada olan neydi?

Oniimiizdeki sonuclari anlamak icin, reklamlarin programa nasil
yerlestirildigini hatirlayin. Coca-Cola ustaca yerlestirilmis bardaklari, kola
sisesini andiran mobilyalar1 ve Coca-Cola rengi duvarlariyla sovun yayin
siiresinin yiizde 60’11 paylasmisti. Buna karsilik Ford sadece programa
hicbir sekilde bulasmayan klasik reklamlarla yetinmisti. Baska bir deyisle,
Coca-Cola sovla tam anlamiyla biitiinlesirken (bir sirket elemanlarinin
goniilliilerimizin basindan asag1 kola dokmedikleri kaldi), Ford gosterinin
tamamen disinda kalmisti. Ornegin, American Idol’mm setinde Ford
otomobili seklinde koltuklar ya da ortalikta boy go6steren logolar



goremiyorsunuz—bunlar yok c¢iinkii. Yarismacilar sahneye Ford’la
cikmuyorlar, sahneyi Ford’la terk etmiyorlar. Peki, tizerinde Ford yazan bir
kahve fincan1? Ya da bir Ford kravati? Kazanana verilecek bir Ford 6diilii?
Hi¢ boyle bir sey yok. 26 milyon degerindeki reklam spotlarina karsilik,
Ford’un sovda herhangi bir rolii yok.

Soziin kisasi, ulastigimiz sonuclar, bir programin senaryosunun
biitiinleyici bir parcasi olamayan markalarin hafizalarda yer tutamadigini
gosteriyor. Aninda kolayca akildan cikip giden bir kuru giiriltiiye
doniisiiyorlar. Bir reklamda idol yarismacilarini bir Ford otomobili siingerle
yikarken gordiigiimiizde ya da 1950’lerin ¢ilgin yeni yetmeleri gibi hep
birlikte bir arabaya dolustuklarini izledigimizde, tirtine kesinlikle hic¢ dikkat
etmeyiz, ¢iinkii bunun “sadece” bir reklam oldugu cok aciktir.

Ote yandan Coca-Cola basardigi incelikli ve dahice biitiinlesme
sayesinde, potansiyel idollerin diisleri, 6zlemleri ve ucuk fantezileriyle
hassas bir bag kuruyor. Zirveye yilikselmek ve insanlarin hayranligini
kazanmak mu istiyorsunuz? Coca-Cola size yardimc olabilir. Diinyanin
ayaklarimiza serilmesini mi istiyorsunuz? Coca-Cola icin. Sovun iig
secicisinin sahnede devamlh kola yudumlamasi, bu icecek ile sovun
kortikledigi duygular arasinda giiclii bir ¢agrisim ortaya ¢ikmasini sagladi.
Aym sekilde Cingular da, yarismacilarin ya hayallerini gerceklestirmelerine
ya da en azindan ikinci sirada bir {inlii olmalarina hizmet edecek bir cihaz
olarak cagrisim yapma 06zelligi elde etti. Buna karsilik Ford American
Idol’da bu tiir 6rnek olusturabilecek herhangi bir role sahip olamadi.
Izleyiciler onunla zafer, yenilgi, diisler, hayranlik, sahne 1siklari, alkis tufam
ve tekrar tezahiiratlar arasinda bir baglanti—yani benzin, lastik, otoban ve
otomatik vitesin disinda herhangi bir bag—kuramyorlar. Idol yarismacilar
ile marka arasinda ne dogal bir baglanti ne de o6zlemleriyle ilgili bir
cagrisim var, bu yiizden izleyicilerle Ford arasinda duygusal bir iliski
kurulamiyor.

Programin anlatisinda biitiinlesik bir yer tutan—Coca-Cola ve bir 6lciide
de Cingular Wireless gibi—iiriinler daha akilda kalic1 olmalarinin yani sira
goriindiigii kadariyla cifte kavrulmus bir etki yapiyor. Baska bir deyisle,
triinleri daha ¢ok hatirlamamizi saglamakla kalmiyor, 6teki markalar
akilda tutma yetenegimizi de zayiflatiyor.

SST arastirmamizin gosterdigi gibi, irlin yerlestirmenin bagarilh
olabilmesi igin, rasgele secilmis bir dizi {iriinii ekranda kabaca arka arkaya
siralayip tepki beklemekten daha cing6zce, daha incelikli yoéntemler bulmak



gerekir. Kisa bir an i¢in E.T. filmine donelim. Eliot’un arkadaslariyla
bisiklet gezisine cikarken agzina Reese’s Pieces kekleri tikistirmasi
diistincesizce yapilmig bir hareket degildi; oOykiiniin kilit parcalarindan
biriydi bu sahne, ciinkii bu iiriin E.T.’yi koruluktan cikarmak icin yem
olarak kullamlacakti. Bagska bir 6rnek verelim: Spielberg’in Azinlik Raporu
filmini izleyenler filmin en nazik anlarindan birinde bir tren yolcusunun
elinde gordiikleri USA Today’in esprili 2054 baskisini hala animsiyorlardir
(gazetede “Sug¢ Oncesi Birimi Kendini Avhiyor” bashgmn yamnda Tom
Crusie’un kafas1 yana yatmis bir resmi goriiliiyordu). Oysa ayni gazetenin
Kara Sahin Diistii, Berber Diikkam1 ve Ask Masali filmlerinde bir an
goriintip kaybolusunu ammsayamayiz. Casino Royale’deki Fed-Ex’in,
Louis Vuitton’un ve diger iriinlerin bir anlik goriintiilerinin aklimizda hig
yer etmemesinin nedeni de buydu; hic birinin filmdeki hikayeyle bir iligkisi
yoktu.

Uriin tamtiminin etkili olabilmesi icin ayrica iiriiniin gosterinin anlatis
icinde bir anlam tasimasi da gerekir. Bu nedenle, eger iiriin goriindiigii bir
filmle ya da televizyon programiyla ortiismezse—bir siirii adamin 61diigi
son Bruce Willis filmindeki gibi araya pamuklu temizlik bezi, ¢ilek aromali
dis ipi ya da Body Shop’un yeni kokulu losyonu sokusturulursa—
izleyicilerin bu goriintiileri dislayacaklar1 acikti. Ama eger aym Willis
filminde kahramanimiz jimnastik salonu sahnesinde yeni bir egzersiz aleti
markasini kullanacak, ya da bir ara sokakta tek basina iki serseriyi alasagi
etmeden 6nce bir kutu Molson biras1 yuvarlayacak olsa, izleyicilerden bu
goriintiilere gelecek tepki daha olumlu olur. Bu nedenledir ki, tiiketicilerin
gelecekte Reese Witherspoon’un son filminde elektrikli testere, traktor
romorku veya Hummer Arazi Araci iriin yerlestirmelerinin farkina
varmalar1 zor olacaktir.

Baska bir ifadeyle, bizleri arka arkaya dizdikleri—suraya bir Mountain
Dew gazoz ile Dell marka bir diziistii bilgisayar, suraya da bir GNC Siiper
Vitamini ile Posture durus bozuklugu destegi—markalarla bombardimana
tutan reklamcilar ve pazarlamacilar bu reklamlara harcadiklar1 milyonlarca
dolar1 sokaga atiyor olabilirler. S6z konusu marka programin kurgusunda
temel bir rol oynamadikca, onu animsayamayiz. Ford’un milyonlarca
dolarlik hatasi iste burada.

Peki, ama kimi iirtinleri digerlerinden daha fazla amimsanabilir ve cekici
kilan beynimizin icinde tam olarak neler oluyor? Su anda, bizi etkileyen
seylerden etkilenmemizde muazzam bir rol oynayan son zamanlarin en



biiyiileyici beyin kesiflerinden birini yapmak iizereyiz. Yer: Italya, Parma.
Bu olgunun bilingsiz kasiflerinden biri ise, makak adiyla taninan bir
maymun tird.
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ONDAKINDEN
BEN DE iISTIYORUM

Ayna Néronlar Isbasinda

Apple’in kurucusu ve bagkani Steve Jobs 2004 yilinda New York’ta
Madison Avenue’de dolasirken, tuhaf ve keyif verici bir sey goziine
carpmisti. Beyaz kulakliklar artmisti (hatirlarsaniz, o tarihte kulakliklarin
cogu tekdiize siyah renkte iiretilirdi). Insanlarin kulaklarindan diigiim
atilmis iki yilan gibi sarkarak gogiislerine inen, ceplerinden, ciizdanlarindan
ve sirt cantalarindan kafalarini uzatmig kulakliklar. Her yer onlarla doluydu.
Bir siire once sirketin cok biiylik bir basar1 yakalayan iPod {iriiniinii
piyasaya stiren Job soyle diyordu: “Sanki her sokakta beyaz kulaklikli biri
varmus gibi gibiydi. ‘Aman tanrim’ dedim, icimden, ‘baslad iste.’”!

iPod’un (ve onun her yere yayilarak ikon haline gelen beyaz
kulakliklarinin) béylesine popiilerlik kazanmasini gegici bir moda olarak
gorebilirsiniz. Fakat norolojik acidan, Jobs’un gordiigii sey beynimizin ayna
noron adi verilen noéronlarla baglantili bir bélgesinin zaferinden baska bir
sey degildi.

1992 yilinda, Parma’da Italyan bilimci Giacomo Rizzolatti ve arastirma
ekibi, beynin motor davramglari nasil orgiitledigini ortaya cikarma
umuduyla bir maymun tiiriiniin—makak—beynini inceliyorlardi. Ozel
olarak, norologlarin F5, ya da “motor oncesi” bolge dedikleri bir beyin
bolgesini arastiriyorlardi; maymunlar 6rnegin bir cevizi kapmak gibi belli
hareketleri yaparken beyinlerinin bu bélgesi aktiflesiyordu. Ilging bir
sekilde, arastirma ekibi makaklarin motor ©ncesi noronlarinin yalnizca
cevize uzanirlarken degil, aym1 zamanda baska maymunlarin cevizi almak
icin hamle yaptiklar sirada da 1sildadigim gézlemledi. Motor 6ncesi beyin



bolgesindeki noronlarin genelde gorsel wuyarilara tepki vermedigini
bildikleri icin, bu sonu¢ Rizzolatti’nin ekibi i¢in oldukca sasirticiydi.

Rizzolatti ve ekibinin o ana kadarki en hayret verici gozlemleri ise, Dr.
Rizzolatti’nin lisansiistii 6grencilerinden birinin sicak bir yaz gilinii 6gle
yemeginden elinde bir dondurma kiilahiyla dénerken makak maymunun
kendisine imrenerek baktgini fark etmesi olmustu. Ogrenci kiilah1 agzina
gotliriip yalar gibi yapinca, elektronik monitér makakin motor ©oncesi
bolgesinin harekete gectigi sinyalini vermeye baglamisti—bip, bip, bip.

Maymun en ufak bir harekette bulunmamisti. Ne kolunu kipirdatmis, ne
de dondurmay1 yalamisti; elinde tuttugu bir sey dahi yoktu. Salt 6grencinin
elindeki dondurmay1 agzina gotiirdiiglinii gormesiyle, maymunun beyni
ayni hareketi zihninde tekrarlamist.

Bu saskinlik verici olgu Rizzolatti’nin “ayna néronlar” olarak adlandirdigi
seyin sonucuydu: Bunlar, bir eylem gerceklestirilirken ve ayni eylemi bagka
birinde gozlerken harekete gecen noronlardi. Rizzolatti daha sonra
“gormekte oldugumuz seye inanmamiz birkag¢ yilhimizi ald1” demisti.

Fakat maymunlarin ayna noéronlart bir 6grencinin ya da baska bir
maymunun yaptigt her hareketi izledikleri sirada yanmiyordu.
Rizzolatti’nin ekibi makaklarin ayna néronlarinin “hedef alinan hareketler”
dedigimiz tiirden hareketlere, yani odada dolasmak ya da ellerini
kavusturup oturmak gibi siradan hareketlere degil, yerdeki cevizi almak, bir
dondurma kiilahini agzina gétiirmek gibi belli bir nesneyi iceren hareketlere
tepki verdiklerini saptamay1 basardi.

Insan beyni de ayni sekilde mi calisiyor? Biz de baskalarinin nesnelerle
iliskilerini aynen taklit mi ediyoruz? Bilinen etik nedenlerle bilimciler bir
insanin beynine elektrot yerlestiremiyorlar. Gergi, alt 6n korteks ile iist yan
lob gibi insan beyninin ayna noronlar icerdigi diigiiniilen bélgeleri
tizerindeki fMRI ve EEG taramalari buna evet yanitim veriyor; insan
eylemde bulunurken oldugu gibi, baska birinin eylemini izledigi sirada da
bu bolgelerin aktiflestigi gézlenmistir. Insan beyninde ayna néronlarin
varhigim destekleyen bu kamit o kadar giiclii ki, aslinda Kaliforniya
Universitesi’nin énde gelen noroloji ve psikoloji profesérlerinden birinin
dedigi gibi “Biyoloji icin DNA neyse, psikoloji icin de Ayna Néron odur.”?

Bir beysbol mac¢i seyrederken en begendiginiz oyuncu son vuruslarda
oyun dis1 kaldiginda neden kasildigimzi ya da rakip takim gol attig1 zaman
neden kollarinizi havaya kaldirip indirdiginizi merak ettiniz mi hi¢? Ya da
sinemada kadin kahraman aglamaya basladiginda neden sizin gozlerinizin



de doldugunu? Clint Eastwood ya da Vin Diesel koétii adami hakladigl
zaman icginize dolan canllik duygusuna—veya filmden bir saat sonra bile
erkeksi adimlarla dolagsmanizi saglayan giicliiliik hissine ne demeli? Ya bir
bale dansi izlerken veya diinya kalitesindeki bir piyanisti dinlerken
ruhunuzu zarif ve giizel duygularin sarmasi? Bunlarin tamamindan ayna
noronlar sorumludur. Rizzolatti’nin maymunlar gibi, penalt1 atis1 yapan bir
futbolcuyu ya da Steinway marka piyanoda nefis bir parca calan birini
izlerken bizim beynimiz de bu eylemleri sanki kendimiz yapiyormusuz gibi
bir tepki gosterir. Kisacasi, gormekle yapmak sanki ayni sey gibidir.

Baskalarinin davranislarim farkinda olmadan taklit etmemizin sorumlusu
da ayna noronlardir. Bu davranis egiliminin dogustan geldigi ©ylesine
bellidir ki, bebeklerde bile go6zlenir: Yeni dogmus bir bebege dil
cikarttiginizda, biiyiik olasilikla aym sekilde karsilik  verdigini
gorebilirsiniz. Insanlarin fisiliyla konustugunu gérdiigiimiizde, biz de
hemen sesimizi alcaltinniz. Yash birinin yanindayken adimlarimizi
yavaslatiniz. Ucakta yamimizdaki koltukta oturan kisi vurgulu bir aksanla
konusuyorsa, cogumuz farkinda olmadan onu taklit ederiz. Soguk Savas
yillarinda Moskova’ya yaptigim bir ziyareti animsiyorum; beni en ¢ok
etkileyen sey sehrin renksizligi olmustu. Gokyiizii griydi, evler griydi,
arabalar griydi, caddede yanimdan gecen biitiin insanlarin yiizleri soluktu.
Ama beni en cok hayrete diisiiren hemen hemen hi¢c kimsenin
giilmemesiydi. Yol boyunca defalarca hafifce giilimseyerek selamladigim
Moskovalilarin hicbirinden karsilik almadim. Baslarda bu durum eglenceli
geliyordu (o kadar tuhafti ki, o yiizden), ama bir saat gectikten sonra bu
ortamin benim {izerimde yarattigi etkinin farkina vardim. Ruh halim
degismisti. O neseli halimden eser kalmamisti. Yiiziimdeki giiliimseme
gitmisti. Hiiziinli bir ruh haline kapilmistim. Kendimi boz bulanik
hissediyordum. Farkinda olmadan fiziksel ve psikolojik acidan ¢evremdeki
insanlar yansitiyordum.

Neseli birini gordiigiimiizde neden giiliimsedigimizi ya da aci ceken
birinin karsisinda neden {iirktiigiimiizii yine ayna noronlar acikliyor. Aci
ceken insanlari izleyen deneklerde beyin taramasi yapan bilimci Tanya
Singer deneklerin beyinlerinin “aciyla baglantihi” bélgelerinde—fronto-
insular ve ©6n singula korteksler de dahil-—canlanma oldugunu saptadi.
Yalnizca bagka birisinin ac1 c¢ektigini izlemenin dahi, deneklerin bu aciy1
kendi acilar1 gibi hissetmelerine yol actig1 anlasiliyordu.



Ilgingtir ki, ayna noronlar tam tersi durumlarda da, drnegin baskalarinin
basina gelen sanssizliklardan zevk almak anlamindaki “Schadenfreude”
orneklerinde de etkinlesmektedir. Singer ile calisma arkadaslarn goniilliilere
oyun oynayan bir grup insanin yer aldig1 bir klip gosterdiler. Oyunculardan
bazilarn hile yaparken, digerleri kuralina gore oynuyorlardi. Sonra
goniilliiler hile yapan ve yapmayan oyunculardan bir kismina hafif ama
canlarini yakan bir elektrik soku verildigini izlediler.>

Ayna noronlar sayesinde, hile yapmayan oyunculara elektrik verilirken
hem erkek hem de kadin deneklerin beyinlerinin aciyla iliskili béliimlerinde
empati duygusunun belirdigi gozlendi. Fakat hilecilere sok uygulanirken
deneklerin beyinlerinde empati belirtileri azalmakla kalmadi, ayn1 zamanda
odiill merkezleri de canlandi (gruptaki kadin deneklerde gozlenebilir
diizeyde bir empati yine de varligim koruyordu). Bagka bir deyisle, iyi
insanlarin basina kotii seyler geldiginde—bu 6rnekte hile yapmayan
oyuncular—hepimizde bir empati egilimi uyanir, ancak kotli insanlarin
basina kotii isler geldiginde —burada hile yapan oyuncular—ozellikle
erkekler bundan belli bir 6lciide zevk duyarlar.

Esneme. Su anda esniyor musunuz, ya da esneme isaretleri goriilmeye
basladi mi1? Ben esniyorum, ama bu sikildigim ya da beyin hakkinda yazi
yazmaktan bikip yoruldugum icin degil, esneme sozciigiinii buraya
yazdigim icin oluyor. Gorliyorsunuz ki, ayna néronlar yalnizca bagkalarinin
davraniglarini gozlerken aktiflesmiyor—bir insanin davranisim aktaran bir
yaziy1 okurken bile harekete gecebiliyor.

Gecenlerde bir UCLA arastirma ekibi, denekler “seftali 1sirma” “kalem
tutma” gibi bir dizi hareketi anlatan bir yaziy1 okurken onlarin beyin
taramasini yapti. Ekip daha sonra ayni iki basit hareketin yer aldig1 bir
videoyu izleyen aym deneklerin beyinlerinde ayni korteks bélgelerinin
aktiflestigini saptadi.* “Tahtadaki Tebesir Gicirtis1” “Sikilan Bir Limon”
“Tiiylii Dev Bir Karadul Oriimcegi” sozciiklerini yazdigimda bile, biiyiik
olasilikla bunlar okurken tiiyleriniz tirperir, agzinz sulanir ya da irkilirsiniz
(o i¢ giaklayiar ses, limonun eksi tadi, baldirimiza dogru tirmanan o kilh
bacaklar zihninizde canlaniverir). Bu durum, ayna noronlarin harekete
gecmesi demektir. Unilever’in yOneticileri bir giin bana, yeni bir sampuan
icin yaptiklar1 bir odak grubu calismasi sirasinda ne zaman “kasima” ve
“kasinti” lafi gecse, her seferinde tiiketicilerin kafalarim kasimaya
basladiklarin fark ettiklerini anlatmigti. fMRI arastirmasinin sonuglarina




gore “Kitap okurken bu uzman hiicreler, kitaptaki karakterin yaptiklarini
aynen biz yapiyormusuz gibi tepki veriyorlar.”>

Kisacasi, bir insanin yaptigl seyi gozledigimiz (ya da okudugumuz) sirada
biz de—zihnimizden—aynisin1 yapiyoruz. Merdivenlerden asagi kafa istii
yuvarlanip diistiigimii gordiigiiniizde ayna noronlar hemen canlanir ve
(benim kadar sakar olmasiniz bile) benim hissettigim duyguyu aynen siz de
tadarsiniz. Bu ayna noronlar baskalarini taklit etmemize yol agmakla
kalmaz, insandaki empati duygusunun sorumlusu da onlardir. Ayna néronlar
beynimizin limbik sistemine veya duygu bolgesine—kendimizi baskalarinin
duygu ve tepkilerine uyarlamamizi saglayan bolge—sinyal yollayarak
bagkasinin yerinde olma—ya da 6rnegimizdeki gibi yuvarlanip diisme—
duygusunu tanimamizi saglarlar.

STEVE JOBS’UN New York sokaklarinda dolasmaya c¢iktigi giin
gozlemledigi olay ayna néronlarin bize her giin yasattigi—ve satin alma
nedenlerimiz iizerindeki etkisini gosteren—giizel bir 6rnektir. Maymunlarin
lisansiistii 6grencisinin hareketini kafalarinin icinde taklit etmesini nasil
saglayan ayna noronlar, ayni sekilde biz insanlarin da baskalarinin satin
alma davramiglarim taklit etmemizi sagliyorlar. Bu yiizden birisinin
kulaginda sira dig1 bir kulaklhik gordiigiimiizde, ayna néronlar ayni haval
aksesuara bizim de sahip olma arzumuzu tetikliyor. Ama bu kadarla
kalmuyor, basit bir arzunun 6tesinde daha derinlere gidiyor.

Bu olayin nasil gerceklestigini gérmek icin gelin bir magazaya gidelim.
Varsayalim ki, Gap magazasinin vitrininin Oniinden gecmekte olan bir
kadinsimz. Uzerinde miikemmel asindirilmis, bedenini saran son moda bir
blucin, sade bir beyaz yazlik bluz ve kirmizi bir bandana bulunan diizgiin
viicutlu bir mankene goziiniiz takildi, durdunuz. Harika goriiniiyor—fidan
gibi, seksi, kendinden emin, havali ve cekici. Bilincaltimzdan, evlendikten
sonra birkac¢ kilo aldigimzi bildiginiz halde, séyle bir diisiince gecer: Bu
giysileri giyersem, ben de onun gibi goriinebilirim. Onun gibi olabilirim.
Ondaki dirilik, diinyaya aldirmayan geng¢ havasi bende de olur. En azindan
bilincinde olsamiz da olmasaniz da, beyniniz boyle sdyler. Bundan sonraki
adiminiz, kredi kart1 elinizde Gap magazasinin kapisindan girmek ve on bes
dakika gecmeden koltugunuzun altinda blucin, bluz ve bandanayla ¢cikmak
olur. Aslinda satin aldiginiz sey bir imaj ya da bir tutumdur ya da her ikisi
birden.



Ya da Best Buy’1 tercih eden bekar bir erkek oldugunuzu varsayalim. 52
ekran HD televizyonlar taradiktan sonra, Nintendo Wii’de Guitar Hero 3:
Rock Efsaneleri adli yeni bir popiiler oyunu denemek istediniz. Bu alet,
boynunuza astiginiz bir plastik gitari, Cream’in “Sunshine of Your Love,”
Pearl Jam’in “Even Flow,” Stones’un “Paint it Black” gibi sarkilarinin
esliginde calma olanag1 veriyor. Hep bir rock yildizi1 olmak istemistiniz—
evdeki 30 yillik Fender gitarimz iyice toz tutmustur artik—iste size pek adil
goriinmese de, fantezinize kisa yoldan ulasma sansi. Yalnizca bir oyun olsa
bile, bir Jagger, bir Clapton veya Eddie Vedder olma duygusunu yasatacagi
kesin; bu durumda sonunda o oyunu satin almaniz siirpriz olmayacak.

Algverise c¢ikan kadina beyni nasil ona Gap magazasinin mankenine
benzeme duygusunu yasattiysa, ayni sekilde bu adamin beyni de ona rock’n
roll hayallerini yasamasim sOyledi. Her iki 6rnekte de ayna noronlar
mantikli diisiinmeye baskin ¢ikarak, bilin¢sizce onlerine konani taklit etme
—ve satin alma—yolunu se¢cmelerine neden oldu.

Ayna noronlarin tiiketiciler olarak tizerimizdeki isleyisi boyledir. Baska
insanlarin davramslarinin aligveris deneyimimizi nasil etkiledigi ve sonunda
verdigimiz satin alma kararina nasil etki ettigi {izerinde biraz diisiinelim.
Gilimsemeyi alalim, oOrnegin. Gecenlerde iki arastirmaci nese ve
mutlulugun alisverise gelen insanlar1 nasil etkiledigini inceleyen bir
“Glilimseme Testi” gerceklestirdi. Arastirmacilar 55 goniilliiden hayali bir
seyahat acentesinin kapisindan iceri adim attiklarini hayal etmelerini
istediler. Iceride konusabilecekleri ii¢ kisi vardi: giiliimseyen bir kadin,
keyifsiz goriinen bir kadin ve tamamen bezgin duran bir kadin. En olumlu
(hayalinde) deneyimi yasadiklarini sdyleyen hangi goniilliiler oldu sizce?
Giiliimseyen kadinla goriisen denekler diye tahmin yiiriittiiniiz, degil mi?
Arastirma, giilimseyen bir yiiziin “glliimsemeyen bir yilize oranla
karsisindaki kisi icin daha biiyiik bir nese kaynag1” oldugunu ve aymi
zamanda genelde yapilan ise yonelik cok daha pozitif bir yaklasim
trettigini ortaya ¢ikardi. Dahasi da var, giiliimseyen gorevliyle goriistiiglinii
hayal eden goniilliiller bu firmay1 baskalarina tavsiye etmeye daha istekli
goriindiiler.®

Duke Universitesi arastirmacilarina gore, sadece giiliimseyen insanlara
cekilmekle kalmiyoruz, onlarin adlarini da hatirlama egiliminde oluyoruz.
2008 tarihli bir fMRI arastirmasinda Takashi Tsukiura ve Roberto Cabeza
adli profesorler deneklere ardindan adlarimi sodyleyerek giiliimseyen ve
giilimsemeyen insanlarin resimlerini gosterdiler. Sonuclar deneklerin



orbitofrontal kortekslerinin—beynin 6diil islemekle bagli bolgesi—
giilimseyen insanlarin adlarim1 6grenir ve hatirlarken daha aktif oldugunu
ortaya koydu. “Olumlu sosyal isaretlere duyarliyiz” diyor Cabeza, “bize iyi
davranan insanlari, kendileriyle gelecekte de iliskimiz olabilir diye,
hatirlamak isteriz.”

Ayna noronlar internette gordiigiimiiz seylere de tepki veriyorlar.
Michigan eyaletinin Detroit sehrinde yasayan 17 yasindaki Nick Baily
ornegini alin. Nintendo 6 Kasim 2006’da biiyiik bir beklentiyle Wii oyun
sistemini piyasaya siirdii; bu makine kullaniciya raket sallama hareketini,
tenis servisinin c¢izdigi yayi, bowling topunun yuvarlanigini, bir defans
oyuncusunun ¢izgiye kosusunu uzaktan kumanda marifetiyle aynen simule
etme olanag1 veriyordu. Lise son sinif ¢grencisi Nick oturdugu semtin Toys
R’Us magazasinin kapisinda 17 saat bekledikten sonra, koltugunun altinda
bir Nintendo Wii kutusuyla heyecanla evine déndii.

Wii alan herkes kutuyu telasla parcalayarak acar, daha tozunu almadan
veya diger parcalarini yerine bile takmadan cihazi hemen televizyona
baglayip, denemeye baslar. Ama Nick Nailey Oyle yapmadi. Kutuyu
acmadan o©nce video kamerasimi eline alip gomleginin yakasina bir
mikrofon ilistirdi, kameray1 giizelce ayarladiktan sonra, kayit diigmesine
basti. Ancak ondan sonra, video calisirken Wii paketini agmaya baslad.

Bundan birkac saat sonra Nick’in biiyiik acilis1 YouTube’da izlenmeye
baslamisti ve bu kayit yalmzca bir hafta icinde yaklasik 71.000 kez izlendi.
Baska birinin yeni Wii oyununu nasil oynamaya basladigini seyretmek
Nintendo meraklilarina kendi yeni Wii’lerini acip oynamak kadar keyif
veriyor demek ki. Aslinda sirf baskasinin iizerinden keyif almaya dayanan
cok sayida video paylasim sitesi var; www.unbox.it.com ve unboxing.com
gibi sitelerde bilgisayar kullanicilari diinyanin dort bir késesindeki hig
tammadiklart  kisilerin yeni satin aldiklarn cesitli iriinleri acip
gostermelerini izleyebiliyor. Organic reklam ajansinda Yeni Platformlarin
Yiiriitmeden Sorumlu Miidiirii Chad Stoller’in belirttigi gibi, “Bu, tutkunun
ulastig1 bir doruk noktasi. Bazi seyleri seyi satin almayi c¢ok istedigi,
bunlara biiyiik bir 6zlem duydugu halde almaya giicii yetmeyen ya da
simdilik durumu uygun olmayan pek c¢ok kisi var. Bu kisiler heveslerini bir
sekilde tatmin etme yolu aryorlar.” Belki de yalnizca ayna noronlar is
basindadir.

Satin alma gerekcelerimiz arasinda bu taklit etme kavrami devasa bir yer
tutar. Bir {riinle hic¢ ilgilenmez, hatta onu itici bulurken, sonradan fikrinizi



degistirdiginiz oldu mu? Bir ayakkabi modeli (s6z gelimi, Crocs)
karsilastiginiz {i¢ kisiden birinin ayaginda goriinceye kadar size berbat
geliyor muydu? “Ne c¢irkin sey” fikrinden bir anda “Ben de bunlardan
almaliyim” gortisiine gectiniz mi? Anlatmak istedigim, bazen bir {iriinii {ist
liste her yerde gormek, icimizde ona yonelik bir istek uyandirabilir. Moda
dergilerinde mankenler goriir ve onlar gibi giyinme, onlar gibi makyaj
yapma istegine kapiliriz. Zengin ve {inlii kisilerin altlarindaki g6z alici
arabalari, icinde keyif cattiklar1 paraya acimadan dayanip désenmis evleri
gorir ve Ben de boyle yasamak isterim, diye geciririz aklhimizdan.
Arkadagimizin etkileyici yeni LCD televizyonunu, Bang & Olufsen marka
telefonunu goriince, bunlara sahip olmak igin i¢cimiz gider.

Ancak ayna néronlar yalmz baslarina calismazlar. insanoglunun bildigi en
bagimlilik yapici maddelerden biri dopamindir ve satin alma kararlarimizda
bir 6lciide onun ayartici etkisi vardir. Gicir gicir bir dijital fotograf makinesi
veya 1s1l 151l parildayan bir cift elmas kiipe gordiigiiniiz anda dopamin
beyninize inceden bir keyif pompalar, bir de bakarsiniz, ne oldugunu
anlamadan kredi karti slipine imzayr basivermissiniz (uzmanlar satin
almaya karar vermenin 2,5 saniye gibi kisa bir siire aldigin1 séyliiyorlar).®
Birka¢ dakika sonra elinizde paketle magazadan ¢ikarken dopaminin keyif
verici etkisinin yarattigi duygular zayiflayinca, birden o lanet fotograf
makinesini nerede kullanacagim ya da o kiipeleri takabilecek miyim, diye
kara kara diisiinmeye baslarsiniz.

“Perakende terapisi” deyimini hepimiz duymusuzdur mutlaka. Ve yine
hepimizin bildigi gibi, ister ayakkabilara, ister CD’lere, isterse elektronige
diiskiin olalim, alisveris bagimlilik yapan bir seydir. En azindan—
Twinkies’den Maytag buzdolaplar1 ve Bulgari saatlerine kadar her ne olursa
—aligveris yapmak bos zamanimizin biiytik kismini alan bir zaman gecirme
yolu haline gelmistir. Peki, aligveris bize gercekten mutluluk verir mi?
Biitiin bilimsel gostergeler buna evet yaniti veriyor—hic degilse cok kisa
bir siire icin. Ve bu mutlulugun dozu da beynin pompaladig: édiil, zevk ve
esenlik hormonu olan dopamine baglidir. Bir seyi satin almaya karar
verdigimiz ilk anda, dopamin salgilayan beyin hiicrelerimiz hos duygular
saganagl baslatir ve mantiga dayanan aklimiz bize yeter derken, bu
dopamin akim algveris icgiidiimiizii alevlendirir. Harvard Universitesi
profesorlerinden iktisat¢1 David Laibson’in deyisiyle, “Mantiksal beynimiz
emeklilik icin tasarruf yapmamiz gerektigini bildigi halde, duygusal
beynimiz bizi kredi kart1 limitlerini asmaya cagirir.””



Ister inamin ister inanmayimn, bu olgu cok uzun bir gecmise dayanan
hayatta kalma icgilidimiiz kadar eskidir UCLA’dan Dr. Susan
Brookheimer’in sozleriyle “kumarda kazanma ve parasal odiillerden sosyal
odiillere kadar pek cok farkhi 6diil tiirii olasiliginin belirmesi beyindeki
dopamin faaliyetini artirir.”!” Bagka bir deyisle, s6z gelimi bir Blackberry
ya da Nano iiriin satin alma olasiliginin belirmesiyle yasadigimiz ¢ilginca
zevk pompalamasi aslinda yeniden iireme basarimizi artirarak, bizi var
kalmaya hazirliyor olabilir. Neden? Ciinkii bilincli ya da bilin¢siz satin alma
kararlarimizi onlarin bize kazandirabilecegi sosyal statiiye gore belirleriz—
ve bu statii yeniden iireme basarimizla baglantilidir.

Ashinda bilim insanlar1 beynin ©6n korteksinde, bize “havali” gelen
(6rnegin eski bir Ford Fairlaine’in ya da yeni bir bijon anahtar1 setinin tam
tersi olan) triinler gérdiigiimiizde aktiflesen ve kendini algilama ve sosyal
duygularla iliskili olan “10. Brodmann Bélgesi” denen bir bolge
bulundugunu saptadilar. Baska bir deyisle, farkinda olsak da olmasak da
goz alial triinleri—iPhone, Harley ve bunun gibi—biiyiik 6lciide sosyal
statiimiizii yiikseltme kapasitelerine gore degerlendiririz. Oyleyse, belki de
genetik hattimizi tasiyacak veya yasam boyu bize bakacak bir es bulmak
icin ihtiya¢c duydugumuz sey viicudu simsiki saran su Prada marka elbise ya
da su piril piril yepyeni Alfa Romeo araba olabilir.!!

Bu durumda, dopamin ile ayna néronlar arasindaki baglanti nedir? Yirmili
ve onlu yaslardaki gencler icin giyim diinyasinin kabesi olan Abercrombie
& Fitch magazasina ugrayarak, beynimizi faaliyet halindeyken izleyelim.
Sirketin ©zellikle biiyiik sehirlerdeki magazalarinin ¢ogunda igeride yar1
ciplak dev manken posterleri asilidir. Dahasi, zaman zaman magazanin
oniinde toplu halde boy gostermeleri icin gercek mankenler de tutarlar.
Dogal olarak, gerek bu posterler gerekse canli mankenler tepeden tirnaga
Abercrombie’nin giysilerine biiriinmiislerdir ve biiyiileyici, yani genc,
seksi, saglikh ve inanilmaz 6lcgiide giizel goriiniirler. Bunlarin gozde kesime
mensup olduklar1 besbellidir (Abercrombie’nin Besinci Cadde’deki
magazasinda yoldan gecenlerin yiizlercesi olmasa bile en az onlarcasi,
mankenleri goriince durup cevrelerinde dolanmaya baslarlar). Sosyal
bakimdan durumu heniiz belirsiz 14 yasinda bir cocuk oldugunuzu
diigiiniin. Magazanin oniinden gecerken ayna noronlariniz hemen yanmaya
baglar. Onlardan biri oldugunuzu diislersiniz: Onlar gibi popiiler, arzulanan
ve diinyanin merkezinde.



Ardindan—kendinizi tutamayip—magazaya girersiniz. igerisi karanlk ve
guriltiilii bir gece kuliibiinii andirir, calisanlar tipki billboardlardaki
modeller ve disarida kaldirnmin kenarinda duran mankenler gibi kivrak
giizel viicutlu ve hos gortiniimliidiir. Satic1 kizlardan biri yardimci olabilir
miyim, diye sorar. Yardimci olmak mi? diye yankilanir bu ses beyninizde.
Ne demek, sizlere benzememe yardimci olabilirsiniz elbette! Magazadan
ciktiktan sonra bile burun deliklerinize yapisip kalacak olan o her yana
sinmis karakteristik Abercrombie kokusunu icinize cekersiniz—ve tek bir
giysi parcasi bile denemediginiz halde, beyniniz ¢oktan ellerine gecmistir.

Sectiginiz ~ giysilerle tezgaha yanasirsiniz. Blucinlerle kazaklar
paketletmeye hazirlandiginiz sirada dopamin diizeyiniz goge firlar. Gorevli
satin aldigimiz mallar1 kasadan gecirip iizerinde ¢iplak gogiisli manken
resimleri bulunan o harikulade siyah beyaz Abercrombie torbalarina
koyarken kendinizi son derece havali ve muhtesem hissedersiniz—yani tam
“onlardan biri” gibi hissedersiniz. Beyninize disaridaki mankenlerle
otomatik baglanti kurduran duyguyu tireten, insanin icine isleyen icerdeki
hos koku ve magazanin gece kuliibii atmosferidir—ve bu harikulade torbay1
koltugunuzun altina koyunca, bu popiilerligin kiiciik bir parcasim da siz
evinize gotlirmiis olursunuz.

Birka¢ giin sonra caddede yiiriirken goziiniize baska bir Abercrombie
magazasl ilisir. Aslinda ©nce 100 metre uzaktan magazanin kokusu
burnunuza carpmistir ve hemen o anda son aligverisinizde yasamis
oldugunuz dopamin akini yine baslar. Ayna néronlariniz yine kapi girisini
siisleyen yar1 giyinik mankenleri ve disarida salinan kiralik mankenleri
algilayinca, yeni bir zevk ve 6diil hamlesi icgin igeri siiriiklenirsiniz—
ardindan ailenizin kredi kartina yeni bir bor¢ yiiklemesi gelir. Ayna
noronlarinizin kendinizi seksi ve ¢ekici hissettirmesi ile dopaminin orgazma
yaklasan 6diil 6ngoriisii yaratmasi arasindaki siirede mantiginizin herhangi
bir miidahalede bulunma sans1 yoktur.

Guitar Hero 3 gibi video oyunlari, “The Sims” gibi bilgisayar oyunlarn ve
Second Life gibi sanal web sitelerinin bu kadar tutulmasinin biiyiik 6lciide
ayna noronlar sayesinde oldugunu daha ©nce gormiistilk. Guitar Hero
oyununda zor bir melodiyi ¢calmakta ustalasinca veya Second Life’da yeni
bir list asmaya ulasinca, ayna néronlarimiz bu sanal gercekliklerle aramizda
duygusal bir baglanti olusturur. Bu nedenle karanlik izbe bir bodrum
katinda bile olsak, karsimizdaki isiltih ekranda bu oyunlar bize, bu



fantezileri ve diigleri gercek hayatimizda yasayacak olsak hissedecegimiz
zevk akinminin aynisini yasatan sanal bir arac olurlar.

Simdi artik, ekranda sigara icen oyuncularin neden elimizi sigara paketine
gotiirttiiglinii ya da sigaraya baslamaya tesvik ettigini (sigaraya ilk baslayan
yeni yetmelerin yarisi bu aliskanhig1 filmlerdeki sigara sahneleri yiiziinden
edinmistir—her y1l 390.000 genc); sopa gibi zayif mankenlerin neden geng
kizlar arasinda anoreksi hastaliginin korkutucu boyutlara firlamasina yol
actigini; neden evrendeki hemen her erkegin Baba filmindeki Michael
Corleone’ye oykiindiigiinii, Macarena dans ¢ilginliginin neden bdylesine
yayginhik kazandigimm ve Michael Jackson ilk ay yiirliylisi dansini
yaptiginda neden onun hareketlerini damarlarimizda hissettigimizi—
ardindan da Thriller kasedini (yaninda biiyiik bir ticari pazarlama olayina
doniisen beyaz eldivenle birlikte elbette) almaya kostugumuzu—biliyoruz.
Ve tahmin ediyorum ki, pazarlamacilar ayna néronlarin davraniglarimizi
nasil yonlendirdigini daha iyi 6grendikce, bunlardan bizi satin almaya ikna
etmek icin yararlanmanin pek ¢ok yeni yolunu bulacaklar.

Demek ki alicilarin uyanik olmalart gerekiyor. Ciinkii reklamciligin
gelecegi duman ve aynalarin sihrinde degil, ayna néronlarda yatiyor. Ve bu
noronlarin  bizim sadakatimizi, zihinlerimizi, cilizdanlarimiz1 ve
buyology’mizi  yonlendirme  bakimindan  pazarlamacilarin  fark
edebildiginden de daha giiclii oldugu kendisini kanitlayacaktir.

Nasil? Bunu anlamak icin énce Atlantik’i asip orta Ingiltere’deki bir
liniversite sehrinin beyin tarama laboratuvarina yolculuk yapalim. Sigara ve
istek konusuna doéniip, billboardlardan, magaza raflarindan, hatta kendi
oturma odamizdan yayilan bilingalti saldirilarin bizleri satin almaya nasil
yonlendirdigini gorelim. Sizi uyariyorum: Gorecekleriniz (daha dogrusu,
goremeyecekleriniz) soka neden olabilir.



4
SU ANDA
NET GOREMIYORUM

Bilingaltt Mesajlar, Canli ve Giiglii

1957 yaziydi. Dwight D. Eisenhower ikinci goérev donemine baslamis, Elvis
“Ed Sullivan Sovu”nun sonuncusuna ¢ikmis, Jack Kerouac’in Yolda kitab1
(Ayrint1 Yayinlari, 2008) kitapcilarin raflarinda yerini almis ve alti hafta
boyunca 45.699 sinema tutkunu William Holden’1 izlemek icin New
Jersey’deki Fort Lee sinema salonunu doldurmugtu. William Inge’nin
Piknik adli oyunundan sinemaya uyarlanan filmde kendini yollara vurmusg
eski bir jokey olan William Holden’in kendisine ne zamandir vurgun olan
Kansash giizel Kim Novak’a agki anlatiliyordu.

Fakat Piknik filminin bu versiyonunda izleyicilerin bilmedigi hayli sinsice
bir numara vardi. James Vicary adli bir pazar arastirmacisinin makine
dairesine mekanik bir slayt projektorii koyarak her film gosterisi sirasinda
bes saniyede bir, saniyenin 3000°de biri hizla perdeye “Coca-Cola I¢” ve
“Patlamis Misir Ye” sOzlerini yansittig1 ortaya cikti.

Gliniimiizde “bilincalti reklamcihig1” teriminin mucidi olarak tinlenen
Vicary bu deney sirasinda Fort Lee sinemasindaki Coca-Cola satislarinin
ylizde 18,1, patlamis musir satiglarinin ise yiizde 57,8 oraninda arttigini
sOyleyerek, bu artisin tamamen bu gizli mesajlarin etkileyici giicii sayesinde
gerceklestigini iddia etti.

Bu deney, zaten Soguk Savas paranoyasinin diken iistiinde tuttugu ve
pazarlamacilarin reklamciliga getirmekte olduklar psikolojik manipiilasyon
yontemlerini teshir eden Caktirmadan Ikna (MediaCat Kitaplari, 2007) adli
kitabinin yayimlanmasiyla adamakilli gaza gelen Amerikan kamuoyunun
sinirlerini iyice gerdi. Tiiketiciler bu fark edilmesi miimkiin olmayan



teknikleri hiikiimetin propaganda amaciyla, komdiinistlerin taraftar
kazanmak icin ya da tarikatlarin tiyelerinin beyinlerini yikamak niyetiyle
kullanabilecegini diisiindiiler. Sonucta, Haziran 1958’de Amerikan
televizyon kanallar1 ve Ulusal Yayin Kuruluslan Birligi bilincaltina yénelik
reklamlar yasakladi.

1962 yilinda Psikoloji Kurumu’nun baskami Dr. Henry Link, Vicary’ye
meydan okuyarak onu Coca-Cola ve patlamis misir testini tekrarlamaya
davet etti. Ama bu kez deney her iki {riintin de satislarinda bir si¢crama
yaratmadi. Vicary Advertising Age dergisiyle roportaj yapmak icin ortaya
cikip, bu deneyin “diizmece” oldugunu biraz kafa karistiric1 bir sekilde de
olsa itiraf etti—biitiin olay1 kendisi diizenlemisti. Mekanik slayt projektori,
patlamis misir ve Coca-Cola satislarindaki artis filan, hepsi uydurmaydi.
Vicary’nin itiraflarina karsin olan olmus, Amerikan kamuoyunun kafasinda
bilingaltina mesaj gondermenin giiciine iliskin siki bir inan¢ yer etmisti.

Bundan kisa bir siire sonra, Amerikan Psikoloji Dernegi bilincalti
reklamciliginin “karisik, belirsiz ve geleneksel reklamcilik kadar etkin
olmaktan uzak” oldugunu acikladi ve konu—bu arada konan yasak da—
uyumaya birakildi.! Anlasilacag gibi, tiiketicilerin konuyla ilgili paranoyasi
da sOniip gitti; sonraki yarim yiizy1l boyunca tiiketiciler ve sivil kuruluslar
arasinda zaman zaman yasalarin daha da sikilagtinlmasim talep eden
olduysa da, hiikiimet yetkilileri bununla dogrudan ilgili herhangi bir federal
yasa cikarmadilar.

Ama giinlin birinde, Vicary’nin hileli deneyinden on bes yi1l kadar sonra,
Dr. Wilson B. Key’in, kapaginda limon dilimli bir kokteyl bardagi resminin
yaninda Bu resim sizi cinsel yonden uyariyor mu? seklinde muzip bir yazi
bulunan Subliminal Sedection (Bilingaltin1 Ayartma) adh kitab1 yayimlandi.
Kisa stirede iilkeyi yeni bir paranoya dalgasi sardi. Bu kez Ocak 1974’te
Federal Iletisim Kurulu FCC reklamcihikta bilincalti tekniklerinin, etkili
olsun ya da olmasin, “kamuoyunun ¢ikarina ters diistiigiinii” bu yiizden de
bu teknigi kullanmaya kalkan istasyonlarin yaymn hakkini yitirme
tehlikesiyle kars: karsiya kalacagini duyurdu.?

Federal Ticaret Komisyonu’nun “tiiketicilerin belli mal ve hizmetleri
bilin¢sizce secmesine ya da normal davranislarini degistirmesine yol acan”
bilincalti reklamlarin “yamiltici ya da adaletsiz bir uygulama niteligi
tasiyabilecegini” belirten resmi bir tutum almasina karsin, bugiin ne
Amerika’da ne de Ingiltere’de bilincalti reklamcihigim acikca yasaklayan

bir yasa vardir.® Bu aciklamada vurgulanan tasiyabilecegi sozciigiine



ragmen bugiine kadar bilingcalti reklamciligin ne olduguna iligkin tek bir
resmi diizenleme ya da yonlendirici esas getirilmis degildir.

Genel olarak alirsak, bilincalti mesaj bilincli algi diizeyimizin hemen
alinda kayda alinan ve yalniz bilingalti zihnimizin tespit edebilecegi
gorme, isitme veya baska bir duyumuza seslenen mesajlar olarak
tanimlanabilir. Ancak son yarim yiizyildir bilincalti reklamciligi kusatan
aldatmaca ve kaygilara karsin, konuyu ciddiye almama egilimi siirmektedir.
Ister Cooking Network’un “Demir Sef Amerika” programinda saniyenin
30°da biri kadar araliklarla bir McDonald’s logosunun yanip sondiigi
yoniindeki bir haber (Food Network’iin bir s6zciisti bunun teknik bir hata
oldugunu aciklamisti), isterse Disney’in Aslan Kral filminde bir toz
bulutunun “S-E-K-S” diye fisildadig1 seklindeki sisirme sdylenti olsun, ne
zaman haberlerde bilincalti reklamcilikla ilgili bir hikaye duysak,
cogumuzun ilk tepkisi, Bunlar kimi kandirdiklarini saniyorlar oluyor.

Hala zaman zaman 6zellikle sinemada bilingalti mesajlarin kullanildig:
yolunda suglamalar duyuluyor. 1973 yilinda “Seytan” filminin bir gésterimi
sirasinda tas kesilen bir izleyici bayilip 6niindeki koltuga carpti ve ¢enesini
parcaladi. Yaralanan izleyici bayilmasina neden olan seyin film boyunca
seytanin yliziinde yamp sonen bilincalti mesajlar oldugu iddiasiyla Warner
Brothers’1 ve film yapimcilarimi dava etti.* 1999°da ise bazi izleyiciler
“Doviis Kuliibi” filminin yapimcilarini, bir web sitesine gore filmin
“calisma aleyhtar1 mesajini1 ve devrimci dozunu” yiikseltme cabasiyla, Brad
Pitt’in  bilincali  pornografik  goriintiilerini  filme  serpistirdikleri
gerekcesiyle, bilincaltin1 maniple etmekle sucladilar.

Bilincaltin1 maniple etme suclamalar1 Led Zeppelin’den (“Stairway to
Heaven” sarkisini geri sardigimzda “Oh, iste tath seytamim” dedigi
duyuluyormus) Queen’e kadar (“Another One Bites The Dust” sarkisi geri
sarilirken “Marihuana icmek keyiftir” sozlerinin ortaya c¢iktigr iddia
ediliyordu) bircok sarkiciya da yoneltildi.

1990 yilinda 18 yasindaki Nevadal iki delikanl Ingiliz heavy metal
grubu Judas Priest’i sarki sozleri arasina—“Hadi 6lelim” ve “Hadi Yap”
gibi—bilincalti mesajlar sokusturdugu iddiasiyla mahkemeye verdi. Gergi
genclerden ikisi de ciddi derecede sorunlu ailelerin liseden kovulmus
cocuklariyd: ve birlikte intihar girisiminden sag kurtulan cocuk daha sonra
sOyle bir aciklama yapmisti: “Bence alkol ile Judas Priest’in heavy metal
miizigi birlesip bizi kendimizden gecirdi.”> Dava daha sonraki giinlerde
distii.



Bilingalti mesajlarin bizim kiiltiiriimiizde boy gostermesi c¢ogunlukla
cinselligi cagrnisirma seklinde oluyor. 1995 yilinda D.J. Flooring adindaki
bir Ingiliz yer désemeciligi sirketinin sar1 sayfalara verdigi reklamin slogan
bakin soyleydi: “En lyi Biz Déseriz.” ilam dik tutunca elinde sampanya
kadehi bulunan bir kadin resmi beliriyordu, ama yana dogru egince
mastiirbasyon yapan bir kadin goriintiisii ¢ikiyordu. Bir tanmidigim basih
reklamlarin montaji sirasinda bana bir egzersiz aleti reklamim gosterdi;
dalgali bir reklamda {istii ciplak bir adamin tizerine ereksiyon halindeki bir
penis silueti basilmisti—yoksa basili degildi de, ben ve resme bakan herkes
kendimiz mi hayal ediyorduk? Bir ketcap firmasi i¢in hazirlanmis baska bir
reklamda da, ketcap sosisli sandvicin tlizerine insan dilini andiran bir
siseden dokiiliiyordu. Yeni bir 6rnekte de, bir kadinin bilgisayar mausunun
izerinde duran manikiirlii parmaklar tedirgin edici sekilde bir klitorisi
andirtyordu.

1990 yilinda bir tiiketicinin, raflara belli bir diizende dizilen altili
paketlerin “S-E-K-S” yazisin1 meydana getirdigi yolundaki sikayeti {izerine,
Pepsi’den 6zel tiretilmis “Cool Can” adli tasarimimi marketlerden ¢ekmesi
istendi. Bir Pepsi sozciisli, “bu mesajin garip bir tesadiif” oldugunda 1srar
ederken, Pepsi reklam miidiirlerinden biri herhangi bir art niyetleri
bulunmadigini belirterek, yalmzca soyle bir acgiklamayla yetiniyordu:
“Kutular havali, farkli ve eglenceli olacak sekilde tasarlanmis; miisterinin
dikkatini cekecek bir sey olmasi amaclanmisti.”® Ona ne siiphe.

Ancak biitiin bilincalti mesajlar boylesine ince olmuyor. Bugiin bazi
magazalarda miisterileri daha fazla para harcamaya tesvik etmeyi ya da
magaza hirsizlarinin  goziinii  korkutmayir amaclayan—bilincimizin
algilayamayacagi sekilde—gizlice kaydedilmis mesajlar iceren (birden ¢ok
web sitesinde bulunabilecek) caz veya Latin miizigi kasetleri ¢aliniyor. Bu
mesajlar arasinda “Parayr dert etmeyin,” “Sizin oldugunuzu diisleyin,”
“Sakin almaya kalkmayin, yakalanirsimz” gibi sozler yer aliyor. Bir
saticinin soyledigine bakilirsa, bu kasetlerin ¢alindigi magazalarda satiglar
ylizde 15 oraninda yiikselirken, magaza hirsizlig1 yiizde 58 oraninda
azalmig bulunuyor.

Ve benim uzun zamandir inandigim gibi, bilincalti reklamcilik,
reklamcilarin bizi bir iirline ¢ekme cabasiyla bilincalti mesajlar iletmesi
seklinde anlasilabilirse, simdiye kadar hi¢ kimsenin fark etmedigi 6lciide
gecerlilik kazanacaktir. Kaldi ki, asirn uyarilmayla yiikli giliniimiiz
diinyasinda, her giin bilin¢ radarimizin kapsama alani disina kayan sayisiz



uyaran vardir. Yeni bir gosterigli yazlik takim almak icin girdigimiz giyim
magazasinda calan Gershwin’in miizigini amimsayalim—miizigi elbette
duyuyoruz, ama dikkatimiz bagka seylere yonelik oldugundan onu bilincli
bir sekilde algilayabilecek durumda degiliz. Sik bir iriin paketinin
lizerindeki minicik yazilara ne demeli—hepsi g6ziimiiziin 6niinde duruyor,
ama parlak renkler, cok siislii yaz1 karakteri ve kurnazca baskisi yiiziinden
oylesine bir asir1 uyarilma yiikleniyoruz ki, fiilen bu yazilar1 okuyamaz hale
geliyoruz. Ya casinolara, ucak kabinlerine, otel odalarina ve fabrikadan yeni
cikan otomobillerin icine sikilan kokular? (Bunu size aciklamak hi¢ hosuma
gitmiyor ama, yeni arabalardaki insanin aklini ¢elen deri kokusu aslinda bir
kutu suni kokunun marifetidir.) Bunlar da 6ziinde bilincalti mesajlar degil
mi? Onca televizyon reklami, dergi ilam ve internetteki pop-uplar siirekli
ilgimizi cekmek icin cirpimip dururken, gercekten degil de neredeyse
algiladigimiz mesajlarin da bu anlamda bilincalti hale geldikleri iddia
edilemez mi?

Ayrica bir de bilingalti reklamciligi aciktan kullanmakta beis gérmeyen
reklamcilar var. KFC 2006 yilinda Buffalo Snacker tavuklu sandvigiyle
ilgili bir reklam yayinlads; izleyici reklami yavas cekimle izledigi zaman bir
sifre rakam1 gorebiliyor ve bu sifreyi KFC’nin web sitesine géndererek
bedava bir Snacker sandvi¢ kazaniyordu. KFC’nin bu uygulamasi
goriiniiste, TiVo gibi reklamlardan kurtulmay1 saglayacak teknolojilerin
gelismesine karsi koymayl amaclayan bir girisim olsa da, yine de iiriin
tanitimi icin gizli mesaj yontemini kullanmist1 (reklam filmi normal hizinda
oynatildiginda sifre rakamini bilingli olarak—algilamak olanaksizdr).”
Baska reklamcilar anlik etkileri ise yaratmanin yollarini buldular, ama bunu
artik “bilincalti” olarak adlandirmiyorlar. 1990’larda yeni bir adla anilmaya
bagladilar: “praymlar” ya da “goérsel davul sesleri.” 2006’da Clear Channel
Communications ticari radyo aginda iki saniyelik “anlik yanip sénme”
olarak adlandirlan radyo reklamlarnn yayinlamaya basladi. Bu tiir
reklamciligin  6rneklerinden “The Simpsons”da “Bu aksam Fox’ta”
sozlerinden once programin tema miizigi esliginde Homer’in “Woo-Hoo”
diye haykiran sesi kulagimza caliniyor.

Ve eger siyasi adaylar markaya dontstiilerse (ben 6yle olduklar
kanisindayim), o zaman bilincalti reklamciligin ya da alttan alta hazirlama
yonteminin siyasi mesajlarda da capcanh ve etkili oldugunu soyleyebiliriz.
2000 yilinda Cumhuriyetgiler Ulusal Komitesi tarafindan hazirlanan,
George W. Bush’un Al Gore’un yash yurttaglar icin regeteli ilaclar



programini elestirdigi reklam bunun en yakin 6rneklerinden biridir. Manget
sOyleydi: “Gore’un recete plani: Kararn biirokratlar verecek.” Reklamin
sonlarina dogru “karan biirokratlar (Ingilizce: buraeucrats) verecek” sozii
arka planda durmadan tekrarlanirken, ekranda iri harflerle yazili “rats”
(rats: Ingilizce fareler) s6zii kisa bir an icin yanip séniiyordu. Bush’un
kampanya yetkilileri reklam yapimcisinin “Biirokratlar kelimesini
hecelerken, ‘buraeuc’ ile ‘rats’ hecelerinin kazayla koparak ayr karelere
diismiis olabilecegini” éne siirdiiler.> George W. Bush bu tersligi “sacma ve
garip” diye reddederken, yapimci Alex Castellanos 6nce bunun “tamamen
kaza eseri” oldugunu ileri siirdiikten sonra, daha sonraki bir tarihte bunun
“‘biirokratlar’ kelimesine dikkat ¢cekmek amaciyla diizenlenmis bir gorsel
vurgulama” oldugunu itiraf etmek zorunda kald:.?

Sonra, 2006 yilinda Harold Ford olay:1 yasandi. Yakisikli, acik tenli bir
siyah olan Ford, Tennessee eyaletindeki senato secimlerinde beyaz
cumhuriyetci rakibi Bob Corker’a oldukca yaklasmisti. Corker ile
Cumbhuriyetciler Ulusal Komitesi—bilincaltina seslenmekle birlikte—
Ford’a yonelik acik bir irk¢i saldiridan baska bir sekilde yorumlanmasi
miimkiin olmayan bir reklam filmi yapti; konusmaci Ford’un adini her
andiginda arka planda belli belirsiz duyulacak sekilde Afrika tam tamlar
calmaya bashyordu. Konusmacimin son sozleri soyleydi: “Harold Ford:
Dogru Adam Olmadig1 Ortada.” Bu sozlerden cikarilabilecek tek anlam,
Cumbhuriyetcgiler Ulusal Komitesi’nin aslinda “beyaz” adam demek
istedigiydi.

Acikca anlasiliyor ki, bilingalti reklamcilik kiiltiiriimiiziin pek ¢ok alanina
girmis olup, her giin her saat lizerimize hiicum etmektedir. Peki, bunun
davranislarimiz {izerinde herhangi bir fiili etkisi oluyor mu, yoksa iiriin
tanitim cabalarinin pek cogu gibi beynimiz tarafindan 6ziinde goz ardi mi
ediliyor? Arastirmamin ortaya c¢ikarmaylr amacladigl bir sonraki konu
buydu.

1999 YILINDA HARVARD Universitesi’nden arastirmacilar bilincaltina
yonelik 6nermelerin giictinii 60 ila 85 yas arasi1 47 kisi lizerinde test ettiler.
Arastirmacilar, denekler kendilerine fiziksel ve zihinsel becerileri
arasindaki iliskiyi 6lctiigii soylenen bir bilgisayar oyunu oynadiklar1 sirada,
saniyenin birka¢ binde biri siire icinde ekrandan bir dizi sozciik gecirdiler.
Yaslilarin bir grubunda “bilge,” “zeki” ve “basarili” gibi olumlu sodzciikler



kullanildi. Diger bir gruba ise “bunak,” “bagimh” ve “hastalikli” gibi
sozciikler gosterildi. Bu deneyin amaci, yashlikla ilgili kliseler iceren
bilincali mesajlarin onlarin davramglarim, 6zellikle de, yiirimelerini
etkileyip etkilemeyecegini anlamakti.

Harvard ekibi bundan sonra deneklerin yiiriime hizin1 ve “ayagin havada
kalma siiresini” (ayagini yerden kaldirdiktan sonra tekrar yere koyana kadar
gecen siire) Olctii. Sonunda ulastiklar1 bulguyu ekip baskani Harvard Tip
profesorii Jeffrey Hausdorff soyle acikliyordu: “Olumlu so6zciikler
gosterdigimiz gruptakilerin yiirliylisiinde ylizde 10’a varan bir diizelme
goriildi.” Bagka bir deyisle, anlasilan olumlu klise sézler bu denekler
lizerinde olumlu bir psikolojik etki yaratmis ve bu olumluluk fiziksel
performanslarina yansimisti. Bunu, bilingalti Onerilerin insanlarin
davraniglarin1 etkileyebilecegine iliskin kesin bir kanit olarak gérmek
miimkiin.

Bilingalti mesajlarin bir {iriin icin gézden c¢ikaracagimiz para miktarini
bile etkiledigi kanitlanmistir. Gegenlerde iki arastirmaci 16 milisaniye
araliklarla—yani goniilliillerin goériintii veya duyguyu bilincli algilamalar
icin yeterli olmayacak bir siirede—onlerinden gecirilen giilen ya da
somurtan yiiz gorintiilerinin, teste katilan deneklerin bir mesrubata
verebilecekleri para miktarini etkiledigini gosterdi. Denekler giilen yiizlerin
yanip soOndiigiinii gordiiklerinde, o6fkeli yiliz goriintiilerini izlemelerine
oranla, siirahiden bardaklarina daha fazla miktarda icecek aliyorlardi—ve
de iki kat1 para 6demeye hazir olduklarim soyliiyorlardi. Arastirmacilar bu
etkiyi “bilin¢siz duygu” diye adlandirdilar; bu terim, deneklerin ne buna yol
acan uyaranin ne de duygularindaki degisimin bilincinde oldugu anlik bir
duygu degisimi anlamina geliyordu. Baska bir deyisle, giilen yiizler
bilincaltimiza etki ederek, daha fazla sey satin almamizi saglayabilir;
demek ki, calisanlarina miisterilere devamli giiliimseyeceksiniz diye talimat
veren magaza miidiirlerinin yaklasimi dogruymus.'®

Bir de su 6rnege bakalim: Bir {iriiniin kokeni bile bilincalimizda onu
alma istegimizi etkileyebilir. Gectigimiz giinlerde bocalama gecirmekte
olan bir parfiim markasinin pazardaki eski konumunu yakalamasina
yardimc1 olmak {izere Almanya’ya cagrilmistim. Kokunun iiretildigi yeri
ogrenmek icin sisenin iizerini okudugumda gordiim ki, sirket cogu parfiim
treticisinin kutularina yazdig: gibi (New York, Londra veya Paris gibi) goz
kamastiric1 kentleri degil de, kesinlikle cok daha az cekici olan sehirleri
siralamisti. Diisseldorf ve Oberkochen yasamak icin harika yerler olabilir,



ama tiiketicilerin ¢ogunda bu sehirler insanin bir kokuda arayacag: inceligi,
duyarhligi ya da baska herhangi bir zarif 6zelligi cagristiramaz. Diger
konular bir yana, sirketi bu sehirleri degistirerek, yerine hepimizin riiya gibi
tatil hayallerini siisleyen sehirleri koymaya ikna ettim (iistelik s6yledigimiz
sey yalan da olmayacakti: sirketin Paris, Londra, New York ve Roma’da
ofisleri vardi)—ve satislar aninda yiikseldi.

Ancak, bilincalt1 reklamciligin giiciiyle {iriiniin kendisi arasindaki bag yok
denecek kadar zayiftir. Bu giic daha cok beyinlerimizle iliskilidir. 2005
yilinda Pennsylvania Universitesi’nden Sean Polyn adindaki bir doktora-
sonrast Ogrencisi fMRI cihazim1 kullanarak, beynin ©zel anilari nasil
topladigim arastirdi. Goniilliilere (ic ayn kategoride yaklasik 90 gortintii
gosterildi: Unlii simalar (Halle Berry, Jack Nicholson); iinlii mekanlar
(6rnegin, Tac Mahal) ve siradan giinlilk nesneler (tirnak makasi gibi).
Deneklerin beyinleri goriintii derlemelerini kaydederken, Polyn onlardan,
her goriintiiyii ayirt edilebilecek bir zihinsel baglama yerlestirmelerini
istedi. Ornegin Jack Nicholson’u seviyorlar miydi, yoksa nefret mi
ediyorlardi? Tac Mahal’i ziyaret etmek akillarinin ucundan bile olsa ge¢mis
miydi?

Polyn kisa bir siire sonra, goniilliilerden bu goriintiileri animsamalarim
istedi. Deneklerin beyinlerinin animsama cabasiyla kivranirken, ilk izlenimi
olusturduklar1 sirada uyguladiklar1 faaliyet modelini aynen tekrarladigi
gorildii. Aslinda Polyn ve ekibinin ortaya cikardigi gercek, deneklerin
goriintliniin adim bile hatirlamadan 6nce animsayabildigi seyin goriintiiniin
icinde yer aldig1 kategori—iinliiler, taminmis mekanlar veya giinliik nesneler
—olduguydu; buradan cikan sonug, insan beyninin goriintiiler bilincimize
cikmadan 6nce de onlar1 ammmsayabilme yetenegine sahip oldugudur.

Fakat eger beyin, bilin¢ diizeyimizin altinda kalan enformasyonu
toplayabiliyorsa, buradan bu enformasyonun davranislarimizi zorunlu
olarak bilgilendirecegi anlami ¢ikmaz m1? Simdi anlatacagim beyin tarama
deneyinin amaci da iste bunu ortaya c¢ikarmakti. Bu arastirmadaki
deneklerimiz de yine Ingiltere’den gelmis yirmi sigara tiryakisiydi. Ama bu
kez lizerinde durdugumuz nokta, uyari yazilarindan bagska bir seydi.
Sigarayla ilgili anketimizde benim hep kokenine ulasmak istedigim
bilincalti1 mesajlarla ilgili baz1 sorular yer aliyordu: Biling diizeyinin altinda
kalan gortintiiler sigara icenleri etkiliyor mu? Sigara icmekle dogrudan acik
secik bir baglantisi olmadigi halde, belli bir sigara markasina 6zgii
goriintiiler—so6z gelimi, Marlboro kirmizisi bir Ferrari ya da giin batiminda



daglarin ardindan batan giinese dogru giden bir deve goriintiisi—insanda
sigara icme istegini tetikliyor mu? Beyinlerindeki arzu merkezinin onlar1
sigara paketine saldirtmasi icin mutlaka “Marlboro” veya “Camel”
sozcliklerini okumalar1 gerekiyor mu? Bilincalti reklamciligin, diislerimize,
korkularimiza, istek ve Ozlemlerimize seslenmeyi amaclayan o gizlice
yiliklenmis mesajlarin, bir iirline ilgimizi uyandirma veya bizi satin almaya
zorlama yoniinde gercekten bir etkisi var mi1?

fMRI TESTIMIiZE BASLAMADAN ve hayret uyandirici sonuclar
gormeden once, kendi kendimize bir zihinsel deney yapalim. Sehirde genc,
giizel goriinimli ve modaya uygun giyinmis bir miisteri kitlesine sahip,
“Flirtini” gibi egzotik isimli ickilerin satildig1 ve yiyeceklerin gérkemli bir
sadelikte ve acayip pahali oldugu sik bir bara girdiginizi hayal edin.
Kapidan iceri adiminmizi atarken sandalyeler ile koltuklarin goziiniize asina
gelen zarif kirmizi tondaki dosemesini hemen zihninize kaydedersiniz, tam
o anda arkadasimzin salonun diger ucundan el salladigin1 goriirsiiniiz, bu
arada yiiksek sesli bir miizik ¢calmaktadir ve siz kalabalig: yararak ilerlerken
goziiniiz barda duran nefis goriiniislii kokteyle takilir. Ama biitiin bu bilingli
izlenimler kisa siirede unutulup gider.

Birden tuhaf bir sekilde canimiz deli gibi bir Marlboro yakmak ister,
nedenini anlayamazsiniz.

Rastlantt m1? Sanmam. Televizyonda, dergilerde ve hemen her yerde
sigara reklamlarina getirilen diinya capindaki yasaklar yiiziinden,
Marlboro’yu iireten Philip Morris ve Camel’in sahibi R.J. Reynolds
Tobacco Company gibi sirketler pazarlama biitcelerinin devasa bir
boliimiinii artik bu tiir bilincalti marka teshiri cabalarina ayiriyorlar.
Ornegin Philip Morris bar sahiplerine renk diizenleri, 6zel tasarimli
mobilyalar, kiilliikler, Marlboro logosunun parcalarin1 andiran goz alic
sekillerde yer dosemeleri ve baska ince simgelerle finansal tegvik 6neriyor.
Bu 6gelerin hepsi bir araya geldiginde—markanin adim1 veya logosunu
kesinlikle hicbir yerde kullanmadan—Marlboro’nun 6ziinii oldugu gibi o
mekana tasiyor. Sektdorde “Marlboro Motelleri” ya da “yerlestirmeler”
olarak amilan bu yerlerde c¢ogunlukla —hasin kovboylari, doludizgin
kosturan atlari, ucsuz bucaksiz cayirliklan ve kizil giin batimlaryla
ikonlasmis  “Marlboro Adami” ruhunu canlandiran—Vahsi  Bati
goriintilerinin art arda gectigi televizyon ekranlarimin karsisina



yerlestirilmis rahat Marlboro kirmizisi divanlarla doseli genis salonlar
vardir.

Marlboro ayrica ltiriin teghirini miimkiin olan en genis kesimlere
ulastirabilmek icin eldiven, saat, kep, boyun bagi, cizme, yelek, ceket ve
blucin gibi marka cagrisimi yapabilecek cesitli dayanikli kovboy giysileri
de pazarhyor. Londra’daki Dunhill magazasi markasinin liiks imajini
vurgulamak amaciyla deri esyalar, saatler, erkek giyim iirtinleri, aksesuarlar,
hatta bir de koku satiyor. Malezya’da Benson & Hedges, ilizerine sigaranin
altin rengi logosu isli {riinler satan marka temali kahve diikkanlarina
sponsorluk yapiyor. Kuala Lumpur’daki bu kafelerden birinin miidiiriiniin
sozleriyle, “Burada fikir tiryaki dostu olmak. Tiryakilerin goziinde kahve ile
sigara birbirinden ayrilmaz. Her ikisi de bir tiir bagimlilik yapicidir.”!

GlaxoSmithKleine’in tiiketici {iriinleri firmasimin Kiiresel Inovasyon
Baskani Donna Sturgess bu olguyu cok iyi Ozetliyor: “Hiikiimetlerin
koydugu yasaklara karsin, tiitiin sirketlerinin hizla ileriye yonelik adimlar
atmalari—ve islerini ilerletmek icin alternatif araclara, yontem ve aracilara
yonelmeleri—kaderin talihsiz bir cilvesidir. Aslina bakarsaniz, sigara
sirketleri yepyeni bir beceri kiimesi gelistirmek zorunda birakilmistir.”

Bu beceriler arasinda spor sponsorlugu basta geliyor; érnegin Nascar ve
Formula 1. National Association for Stock Car Auto Racing’in kisaltmasi
olan Nascar her yil Amerika, Kanada ve Meksika’da 100’{in tizerindeki
parkurda yaklasik 1500 dolayinda yaris diizenliyor ve bu yarslar1 150
llkenin televizyonlarinda yayinlatiyor. Nascar yarislann ABD’de
profesyonel sporlar arasindaki televizyon reyting siralamasinda Ulusal
Futbol Ligi’nden sonra ikinci sirada yer aliyor ve sayisi 75 milyonu bulan
meraklilarinin her yil satin aldig: lisansh tirtinlerin tutar1 3 milyar dolara
ulasiyor. Nascar web sitesi Nascar tutkunlarinin “biitiin spor dallan icinde
marka sadakati en yiliksek kesim oldugunu ve bunun sonucunda Fortune
500’e giren sirketlerin NASCAR’a biitiin devlet kurumlarindan daha fazla
sponsorluk katkisi sagladigim” yaziyor.

Formula 1’in dogdugu ve genis bir popiilerlige sahip bulundugu Avrupa
kitas1 su anda esas pazari olmaya devam ediyor. Avrupa genis bir
taninmisliga sahip bir dizi Grand Prix yarisina ev sahipligi yapiyor ve bu
yarisin erisilmez popiilerligi onu sponsorlar icin cekici bir altin madeni
haline getiriyor.

Neden? Sdyle diisiintin: Eger reklamlariniz televizyonlardan kaldirilsa ve
diinyanmin dort bir kosesinde yasaklansaydi, risk, havali olma, genclik,



dinamizm, yarismacilik ve sinirda yasama (s6z gelimi, solunum cihazina
baghh olmanin tersine) duygusunu insanlara tasiyabilmek icin bir araba
yarisina sponsorluk yapmaktan daha iyi bir yol bulabilir miydiniz? Formula
1 yanglarinda Ferrari ekibine sponsorluk yapmaya ne dersiniz? Bir arabayi
Marlboro kirmizisina boyarsiniz. Siiriicii ile ekibinin sirtina parlak kirmizi
tulumlar giydirirsiniz. Sonra da locaniza gecip, soluk soluga izlersiniz.

Acaba bu yeralt1 taktikleri ne kadar etkili? Ikon haline gelen son derece
popiiler iki marka Marlboro ile Camel’den hareketle, bilincalt1 tiitiin
reklamlarini teste tabi tutmanin zamani artik gelmisti.

1. BOLUMDE ANLATTIGIM sigara paketlerinin iizerindeki uyari
yazilarimin etkisi—daha dogrusu gorildigli gibi, etkisizligi—iizerine
yaptigimiz  arastirmaya baslamadan birkac ay o©6nce Amerikali
goniilliilerimize o giine kadar izlediklerimin en iticisi (ve bana kalirsa, en
etkileyicisi) olan sigara aleyhtar1 bir televizyon reklami gosterdik. Reklam,
oturmus sigara icerek sohbet eden bir grup insanin gortintiisiiyle basliyordu.
Oldukca hos bir sekilde vakit geciriyorlardi, ama tek bir sorun vardi;
hepsinin sigarasinin ucundan duman yerine sariya calan yesilimsi kalin yag
topaklar akiyor, bu topaklar birlesip katilagarak kiil tablalarindan tasmaya
baghyordu. Tiryakiler konusup hareket ettikce tirtil boyundaki bu yag
tomarlar1 masayi, yeri, gomleklerinin kollarini, kisaca her yeri kapliyordu.
Elbette burada anlatilmak istenen sey, sigara icmenin bu yag topaklarini kan
dolasim sisteminize yaydigi, damarlarimizi tikadigr ve saghginizi tehdit
ettigiydi.

Fakat tipki paketlerin tiizerindeki uyar1 yazilarn gibi, bu reklam da
deneklerimizin beyinlerindeki arzu noktalarini harekete gecirmisti.
Damarlar tikayan yaglarin tiksindirici gortintiileri onlari rahatsiz etmemisti;
hatta bunu gii¢ bela fark etmigslerdi. Tersine, beyinlerinin ayna néronlar
izledikleri negeli sohbet ortamina kilitlenmis ve bunun iizerine de “arzu
merkezleri” harekete gecmisti. Iste sigara karsiti giiclii bir mesaj daha
kayitlara tam bu sekilde alinmusti.

Baska bir deyisle, acik secik, dogrudan ve net bir sekilde goriilen sigara
karsiti mesajlar, Marlboro ile Camel’in gerceklestirebilecegi herhangi bir
bilin¢li kampanyadan cok daha fazla sigara i¢cmeyi 6zendiren bir etki
yaprmist. Iste simdi bilincalt tiitiin reklamlarini test etmenin zamani
gelmisti.



(Cetin bir arazi manzarasimin oniinde yakisikli bir kovboy. Atlarinin
tizerinde agir agir yol alan iki adam. Amerika’min Vahsi Bati’sinda bir
tepenin yamaci. Kiviimh bir dag yolundan hizla inen bir cip. Ruj kizili bir
giin batim1. Kavurucu bir ¢6l. Parlak kirmizi Ferrariler. Kirmizi otomobiller
ve logolu kirmizi tulumlar icindeki yaris ekipleriyle birlikte Formula 1 ve
Nascar yariscilarl. Goniillillere gosterdigimiz goriintiiler arasinda bunlar
vardl.

Biitiin gortintiilerde iki ortak 6zellik géze carpiyordu. Birincisi, hepsi de
sigara reklamlarina hiikiimetlerce yasak getirilmesinden 6nceki déneme ait
reklamlari cagristiracak gortintiilerdi (bizim tiryakiler bu gortintiileri kendi
genclik giinlerinden hatirlamasa bile, internette, magazalarda, kafelerde ve
viral pazarlama'l! yoluyla bunlara hila pek cok yerde rastlanabiliyor).
Ikincisi, hicbirinde tek bir sigara, logo ya da marka ad1 gériinmiiyordu.

Sigara tiryakilerimiz iki ay boyunca araliksiz Dr. Calvert’in Londra’daki
laboratuvarina tasindilar. Bu tamamen logosuz goriintiileri izlerken
beyinlerinin hangi boliimleri 1s1ldayacakti acaba?

Deney basladig1 sirada nikotin diizeylerinin birbirine esit olmasi icin,
deneklerimizin tiimiinden testten onceki iki saat boyunca sigara icmemeleri
rica edilmisti. 11k olarak, iki gruba da sigara markalariyla agiktan baglantis
bulunmayan “bilincalt1” gortintiiler gosterildi —daha 6nce s6ziinii ettigimiz
ikonlasmis kovboylar, nefis giinbatimi manzaralar1 ve kurak c¢oller gibi
“Western” sahneleri. Ardindan Marlboro Adam ve motosikletli Joe Camel
gibi sigara reklamlarinin belirgin 6geleri, ayrica Marlboro ve Camel
logolar1 iceren goriintiiler gosterildi. Dr. Calvert ve ben “bilingalti
goriintiilerin” logolarla ve acikca gosterilen Marlboro ve Camel paketleriyle
ayni Olclide sigara i¢cme arzusu uyandirip uyandirmayacagini anlamak
istiyorduk.

fMRI taramalarinda, goniilliiler gercek sigara paketlerini gordiiklerinde
akumben cekirdeginde—odiil, arzulama ve bagimlilikla ilgili oldugunu
bildigimiz boélge—belirgin bir reaksiyon olusumu saptanmasi kimseyi
sasirtmadi. Ama asil ilging olani, denekler acik bir baglanti icermeyen—
kirmizi Ferrari, at sirtindaki kovboylar, ¢6liin ortasindaki camel (deve) gibi
—gortintiileri izledikleri sirada da, sigara paketi ve logo gibi acik baglantili
goriintiilere tepki veren ayn arzu bolgesinde bes saniye icinde nerdeyse
ayni hizda bir tepki gozlenmesiydi. Aslinda, aradaki tek tutarh fark
“bilingcalti goriintiiler”’in gonilliilerin ana gorsel korteksinde daha fazla



aktivite koriiklemesiydi—aslinda bu gortintiileri islemek daha karmasik bir
gorsel gorev oldugundan, bu beklenen bir durumdu.

Dr. Calvert’in, beyinlerin iki farkli goriintii cesidine verdigi tepkileri
karsilastirdiginda, “bilincalti” gériintiileri izleyen deneklerin 6diil ve arzu
merkezlerinde, dolaysiz goriintiilere oranla daha da fazla aktivite saptamasi,
en akil almaz sonu¢ oldu. Baska bir deyisle, logosuz goriintiiler sigaray1
cagristirtyor, Ferrari ve giinbatimi gibi goriintiiler tiryakilerde logolarin ya
da sigara paketinin kendisinden daha fazla arzu uyandiriyordu. Sonugclar
acisindan Marlboro ve Camel icenler arasinda bir farklilik g6zlenmiyordu.

Aym1 zamanda deneklerin Formula 1 ve NASCAR’la 0zdeslestirdigi
erkeksilik, seks, giic, hiz, yenilikcilik ve havali olma gibi 6zellikler ile bu
yariglara sponsorluk yapan sigara markalari arasinda dogrudan bir duygusal
baglanti bulundugunu da kesfettik. Baska bir deyisle Formula 1 ile
NASCAR’In temsil ettigi ne varsa, bir iki saniye icinde bilincaltinda
markay1 temsil eden bir unsura déniisiiveriyordu.

Bilincalti reklamciligin etkili olup olmadigi sorusuna verilecek yanit kesin
bir evet olacaktir. Ama neden?

Bir nedeni, “bilingalti” goriintiilerde herhangi bir logo gosterilmedigi igin,
sigara icicilerinin bir reklam filmi izlediklerinin bilingli olarak farkinda
olmamalari, bu yiizden de savunmasiz yakalanmalariydi. 1995 yilinda
(sigara reklamlarinin heniiz serbest oldugu giinlerde) bir sigara tiryakisi
oldugunuzu disiiniin. Bir dergide ya da billboardda bir reklam
goriiyorsunuz. Camel logosu alt koseye belirgin bir sekilde
yerlestirildiginden, bunun bir sigara reklami oldugu bellidir. Hemen
gardimz1 alirsiniz. Sigara icmenin pahali bir aligkanlik olmasi bir yana,
sagliginiza zarar verdigini ve giiniin birinde mutlaka ondan kurtulmaniz
gerekecegini biliyorsunuz. Boylece bilingli bir sekilde mesajla araniza bir
duvar cekerek, onun ayartici etkilerinden korunursunuz. Ama ortada logo
olmazsa, beyniniz yiliksek derece alarm konumundan cikarak, gelen mesaja
tepkilerini bilincaltindan —ve coskuyla—vermeye baslar.

Diger bir aciklama da tiitiin sektoriiniin son birkac on yilda yerlestirdigi
ozenle imal edilmis cagrisimlarla ilgilidir. Unlii Ingiliz sigara markas: Silk
Cut, 1997 yilindan itibaren Ingiltere’de uygulanmaya baslayacak olan tiitiin
yasagina hazirlanirken, yayinladigi biitiin reklamlarda logosunu mor bir
zemin lizerine yerlestirmeye bagladi. Tiiketicilerin bu sade mor ipek seridi
Silk Cut logosuyla ve dogal olarak markanin kendisiyle 6zdeslestirmesi
uzun siirmedi. Boylece yasak basladiginda sirket Silk Cut markasindan ya



da sigaradan tek soz etmeyen, lizerinde yalmzca logosuz mor ipek seritlerin
yer aldig1 otoban billboardlar1 yaptirdi. Bunun sonucu ne oldu dersiniz?
Kisa bir siire sonra yapilan bir arastirma, c¢ogu nedenini tam olarak
soyleyemediyse de, tiiketicilerin yiizde 98 gibi sasirtici bir oraninin bu
ilanlarla Silk Cut arasinda bir baglanti kurdugunu ortaya ¢ikardi.

Baska bir deyisle, sigara sirketlerinin “masum goriintiileri”—VWVahsi Bati,
mor ipek ya da spor araba—bilinc¢alt1 zihnimizde sigarayla baglantilandirma
cabalar1 bir hayli yol almis durumdadir. Bunlar, geleneksel reklamlarin
yerini tutabilecek olciide giiclii uyaranlar yaratarak yasal devlet
diizenlemelerini asmay1 basarmistir. Ve isin gercegi, diinyanin her yaninda
hiikiimetlerin yardimini elde etmeyi bile becermislerdir; hiikiimetler tiitiinii
yasaklayarak, istemeden de olsa, ortadan kaldirmaya ugrastiklarn bu
oliimciil davranigin ilerlemesine yardimci olmaktadr.

Bu sonuclar bana esin kaynagi oldu. Her yil diinyanin dért bir kdsesinde
muazzam sayida konferansa katilirim. Bunlarin her birinde yiizlerce logoyla
karsilaginm—duvarlarda, brosiirlerde, cantalarin ve kalemlerin tizerinde;
istelik bu daha isin basi. Sirketlerin géziinde logo kraldir, reklamin vari
yogu logodur. Fakat arastirmamizin gosterdigi—ve arastirma ekibimin
ylizde 99 bilimsel kesinlik tasidigi konusunda beni temin ettigi—olgu
suydu: Logo, eger heniiz 6lmemisse, mutlaka acil yasam destegine bagh
durumdadir; reklamcilikta en etkili unsur oldugunu sandigimiz sey en az
etkili olandir. Ciinkii arastirmamizin kanitladig1 gibi, ister kirmizi bir spor
araba, ister Amerikan Rocky Daglari’nin siluetine yaslanmis romantik bir
yalmiz kovboy imaji olsun, sigaray1 cagristiran goriintiiler herhangi bir
sigara logosundan ¢ok daha giicliidiir.

Peki, insanlar sigara icmeye tesvik etme bakimindan etki giicli en az olan
reklamlar hangileri? Uzerinde uyari yazisi bulunmayan tiitiin reklamlar:.
Ikinci sirada iizerinde uyan yazisi bulunan reklamlar geliyor—bunlar
reklami daha da bastan ¢ikarici kiliyor. Sonra da hediyelikler (kiilliik, sapka
ve daha aklimiza ne gelirse). Hepsinden giiclii olani yine, 6zellikle Formula
1 ve Nascar yariglarinin cagristirdigr bilincalt mesajlardi.  Sigara
tiryakiligiyle baglantisinin en zayif oldugunu sandigimiz seyin aslinda
sigara icme istegi uyandirmakta en etkili etmen oldugunu, buna karsilik—
reklamcilarin ve sirketlerin nerdeyse efsanevi giicler atfettigi—Ilogonun
gercekte ¢ok daha az etkili oldugunu goérmek biraz irkiitiicii geliyor
dogrusu.



Logosuz bir diinya diisleyebilir misiniz? Baglhik yok. Amblem yok. Resim
yok. Ikonlasmis simgeler yok. Bir bakista hangi marka oldugunu
anlayabileceginiz yazisiz reklamlar diisleyebilir misiniz? Abercrombie &
Fitch, Ralph Lauren ve gordiigiimiiz gibi Philip Morris gibi bircok sirket
coktan logosuz reklam yapmaya basladi ve bunda oldukca da basarililar.
Ileride bircok marka aym yolu izleyecek. Oyleyse, bilincalti mesajlarin sizi
bekledigini sakin unutmayin. Sakin sizi—ve de -ciizdanimzi—tuzaga
diisiirmelerine firsat vermeyin.

SABAHLEYIN EVDEN CIKMADAN ayakkabimz giyerken her zaman
once sol ayaginizi mi ayakkabiya sokuyorsunuz? Alisveris merkezine
gittiginizde arabamzi, daha yakinda bos yerler olsa da hep ayni yere mi park
ediyorsunuz? Onemli is toplantilarinda yammzdan eksik etmediginiz ugurlu
bir kaleminiz var mi? Kapali mekanlarda semsiye acmaktan c¢ekinir
misiniz? Eger Oyleyse, yalniz degilsiniz. Sonraki boliimde ritiiellerin ve
batil inanglarin “akilc1” yasantimiza ne derece hiikmettigine—ve nasil olup
da ¢cogunun hemen hig farkina varmadigimiza—goz atacagiz.

[1]. Daha sonra salgin bir hastalik gibi yayilacag: diisiiniilerek, bir fikrin
ya da bir iiriniin bir virtis gibi planh bir sekilde serpilerek pazarlanmasi —

c.n.



5
BUYUYE
INANIR MISINIZ?

Ritiieller, Batill Inanglar ve
Satin Alma Nedenlerimiz

Acapulco’da bir sahil barinda tath okyanus esintisinin keyfini cikardigimizi
varsayalim. Yaninda iki limon dilimiyle buz gibi iki Corona biras1 geliyor
oniimiize. Limonlar1 sikip siselerimizin agzina tikistirityor ve siseleri ters
cevirip kopiiklerin ¢ikardigi o hos fisirti sesini duyana kadar bekledikten
sonra, biralarimizi yudumluyoruz. Serefe.

Ama o6nce, cok secenekli bir soruyla kafamzi iitiileyeyim. Az Once
yaptigimiz Corona bira-limon ritiielinin nereden c¢iktig1 hakkinda bir
fikriniz var mu? A) Birayr limon dilimiyle i¢cmek biranin tadim
giizellestirdigi icin, bu Corona icerken kullanilan Latin kiiltiiriine 6zgii bir
yontemdir. B) limon, siseleme ve sevkiyat sirasinda sisede olusabilecek
bakterileri yok edecegi icin, bu mikroplara karsi1 gelistirilmis eski bir Orta
Amerika aligkanligindan kaynaklanan bir ritiieldir. Ve son olarak, C)
Corona-limon rittieli ilk olarak 1981 yilinda adi bilinmeyen bir restoranda
calisan bir barmenin arkadasiyla bir Corona sisesinin agzina bir limon
dilimi tikarsa bar miisterilerinin kendisini taklit edip etmeyecegi ilizerine
bahse tutusmasindan ¢ikmis bir ritiieldir.

Tahmininiz tiglincii secenekse, dogru bildiniz. Aslinda sakin bir gecede bir
barmenin rasgele uydurdugu otuz yillik bir gecmisi bile olmayan bu basit
ritiielin Corona’nmin ABD pazarinda Heineken’e yetismesine katki yaptigi
diisiiniiliiyor.

Simdi sahneyi degistirip, Donnelly’s veya McClanahan’s gibisinden bir
ismi olan kotii aydinlatilmis bir Irlanda barina gidelim. Her yer Irlanda’nin



simgesi yoncalarla kapli, banko yash adamlarla dolu, hepsinin hikayesini en
az iki kez dinlemis bir barmen. Bardaki sandalyelere ilisip siparisimizi
veriyoruz. Iki Guinness liitfen. Barmen o6nce bardagin dortte iigiinii
dolduruyor. Sonra koépiiklerin durulup cokmesini bekliyoruz (epeyce
bekliyoruz). Barmen, yeterli siirenin gectigine kani olduktan sonra,
bardagin geri kalanim1 da dolduruyor. Biitiin is birka¢ dakika siiriiyor, ama
kimsenin beklemekten sikildig1 yok—aslinda Guinness icme keyfinin basta
gelen oOzelligi bu bardagi yavas doldurma ritiieli. Ama bahse girerim,
bilmiyorsunuz. Bu ritiiel rastlanti eseri bulunmus bir sey degil. Zamanin
giderek deger kazandigi 1990’larin baglarinda Guinness Britanya
Adalar’nin her yerindeki publarda biiyiik bir kan kaybi yasamaktaydi.
Neden? Ciinkii miisteriler bardaklarindaki biranin yiizeyinin durulmasi icin
10 dakika beklemek istemiyordu. Bunun {iizerine firma bu rahatsizlik
unsurunu erdeme doniistiirmeye karar verdi. Reklam kampanyalarim soyle
degistirdiler: “Sabredenler iyi seyleri hak ederler.” “Kusursuz bir bardak
ancak 119,53 saniyede dolar.” Hatta bir Guinness sisesini bardaga
dokmenin “dogru” yolunu gosteren televizyon reklamlar1 yayinladilar.
Boylece kisa siirede bir ritiiel olusuverdi. Ve sirketin zeki reklamlar:
sayesinde bira doldurma sanat1 bira icme deneyiminin ayrilmaz bir parcasi
haline geldi. “Her Oniine gelenin bardaga bira koymasini istemeyiz” diyor
Guinness bira yapim ustas1 Fergal Murray bir yerde.!

Marka gelistirme ve giiclendirme konusunda sirketlere yardimci oldugum
bunca yil boyunca defalarca karsilastigim sOyle bir olay var: Ritiieller
marka ve iirlinle aramizda duygusal baglar kurmamizi saglar. Satin
aldigimiz iirinlerin aklimizda yer etmesini saglar. Ancak, bunun nedenlerini
aciklamaya gecmeden Once, ritiiellerin—ve de batil inamslarin—
yasantimiza ne 6lciide hilkmettigine bakmakta yarar var.

RITUEL VE BATIL inanislarin tanimu kabaca, biitiiniiyle akilci olmayan
eylemler ve kisinin baz1 davraniglarla, bu davraniglarla sonuclar1 arasinda
gozle goriilebilir bir nedensel iliski olmamasina karsin, gelecegi maniple
edebilecegine iliskin inanclardir.

Peki ama, bu inanclar bu denli akla aykir ise, neden cogumuz her giin
tizerinde hic¢ diisiinmedigimiz batil inanclara gore hareket ediyoruz?

Hepimizin bildigi gibi, stres dolu bir diinyada yasiyoruz. Dogal felaketler.
Savaslar. Aclik. Iskence. Kiiresel 1sinma. Ne zaman televizyonu acsak,



elimize bir gazete alsak ya da internete girsek, bunlardan birkaginin
bombardimanina ugramadigimiz bir an olmuyor. Gercekle yiizleselim:
Diinyamiz akillara durgunluk verecek bir hizla degisiyor. Teknoloji hig
hayal edemeyecegimiz bir hizla ilerliyor, kiiresel ekonomik giic
dengelerinde bir gecede deprem boyutlarinda kaymalar yasaniyor—
kahretsin, yiiriiyiisiimiiz bile eskisinden daha hizli (2007 yilinda diinyanin
34 sehrinde yayalar ilizerinde yapilan bir incelemede ortalama bir yayanin
adimlarinin 5,63 km/saat hiza ulastigim saptandi—bu rakam on y1l éncesine
gore ylizde 10 daha hizh yiiriidiigiimiizii gosteriyor). Hatta benim iilkem
Danimarka’da erkekler ve kadinlarin konusma hizi bile 10 y1l 6ncesine gére
yiizde yirmi artt1.?

Bu hizli degisim yaninda belirsizlik artis1 getirdi. Diinya gelismesinin
ongoriilemezligi  arttikca, yasamlarimiz ~{izerinde kontrol duygusu
arayisimiz da o olciide artiyor. Ve hissettigimiz endise ve belirsizlik ne
kadar cogalirsa, batil inanch davranislar ve ritiiellerden o kadar fazla medet
umar hale geliyoruz. New York Times muhabiri Benedict Carey bir
yazisinda soyle diyor: “Ozel giiclere sahip olma duygusu insanlar icin
tehlikeli durumlarda can simidi islevi goriiyor ve giinliik korkularim
yatistirmalarina ve zihinsel acilarini bastirmalarina yardimei oluyor.”>

Calkantili bir diinyada batil inanclar ve ritiieller insanlarin kontrol
duygusu gereksinimiyle baglantulidir. Ingiltere Bristol Universitesi
Deneysel Psikoloji Profesorii Dr. Bruce Hood’un sozleriyle, “Kontroliin
ellerinde oldugu izlenimini ortadan kaldirdigimzda, insanlar da hayvanlar
da gerginlesirler. 1991 Korfez Savasi sirasinda Scud fiizelerinin saldirisi
altindaki bolgelerde batil inanclarin cogaldig gézlenmisti.”

Tel Aviv Universitesi’nden Profesér Giora Keinan 1991 savasinda Irak
Scud fiizelerinin saldirisi sonrasinda 174 Israil vatandasina gonderdigi
ankette gercekiistii hurafelere en cok inananlarin en cok stres altindaki
askerler oldugunu saptadi. Bir asker, “Siginakta daha once evi saldiriya
ugramis birisi varsa, bir fiize saldirisi sirasinda vurulma olasiliginin ¢ok
daha fazla oldugu hissini tasiyorum” derken, bir digeri de “siginaga 6nce
sag ayagim atarak girerse” vurulma olasiliginin daha az olacagina
inamyordu.* Kuskusuz, akilci olarak bunlarin zerrece gecerlilii yoktu.
Ancak, Bruce Hood’un aciklamasina gore, en mantikli, analitik kafal
olanlarimiz bile kendimizi zaman zaman bu tarz diisiincelere kaptirabiliriz.

Hood, Norwich’deki Britanya Bilim Dernegi Festivali’nde yaptig1
konusmada bu goriislinii kanitlamak istedi. Salonu dolduran bilimcilere



mavi bir hirka gostererek, denemek isteyene 10 pound verecegini styledi.
Salonda biitlin eller havaya kalkti. Bunun tizerine Hood seyircilere bu
hirkanin 12 gen¢ kadim ve ayrica kendi karisimi 6ldiiren seri katil Fred
West’e ait oldugunu soyledi. Kalkan ellerin ¢ok biiyiik bir boéliimii birden
asaglya indi.> Ustelik Hood geri kalan goniilliler hirkay1 giyerlerken
digerlerinin onlardan uzaklasmaya calistiklarim1 go6zlemledi. Profesor
sonradan bu hirkanin aslinda Fred West’in olmadigini, onunla hig ilgisinin
bulunmadigini itiraf etti. Hirkanin daha once bir katil tarafindan giyilmis
olmasi varsayimi bile bilimcileri iirkiitmeye yetmisti. Hood bu olay,
“Kiiltiirtin besledigi moral bir tavir olarak, sanki koétiiliik giyside fiziksel
olarak viicut bulmustu” diye yorumladi. Akla uygun olsun ya da olmasin,
“sans getiren” paralar, nikah yiiziigi ve bunun gibi pek cok nesneye
elimizde olmadan benzer giicler atfederiz.

Peki, batil inanclar ve ritiieller bizim icin kétii miidiir? Ilginctir ki, bazi
ritiiellerin aslinda zihinsel ve fiziksel esenligimize faydasinin dokundugu
gorilmiistiir. The Journal of Family Psychology dergisinde yayimlanan bir
arastirmada soyle yaziyor: “Belirli rutinlere sahip ailelerde cocuklarda daha
az solunum yollar rahatsizligl, daha iyi genel saghik durumu ve ilkokulda
daha basarili performans goriiliiyor.” Makalede ayrica, ritiiellerin ruh
saglhig1 tlzerindeki etkisinin daha biiyiik oldugu ve giiclii ritiiellerin yer
aldig1 ailelerde “ergenlerin daha saglam bir kimlik duygusuna sahip
bulunduklar, eglerin evliliklerinin daha giizel yiiriidiigii ve cocuklarin
biiyiikanne ve biiyiik babalariyla iligkilerinin daha siki oldugunun
saptandig1” belirtiliyor.®

Dev bir kiiresel reklam firmasi olan BBDO Worldwide tarafindan 2007
yilinda yapilan bir arastirma, diinyanin 26 iilkesinde cogu insanin sabah
kalktig1 andan gece uykuya dalana kadar bir dizi yaygin ve ongoriilebilir
ritiieli yerine getirdigini ortaya cikardi. Bunlarin birincisini sirket uyku
kozamizdan ¢ikip giinii kargilamaya hazirlanmak icin giristigimiz “savaga
hazirlanma” ritiieli olarak adlandirniyor. Bu savas hazirliklar dislerimizi
fircalamaktan, dus ya da banyo yapmaya, e-postalarimiza goz atmaktan,
tiras olmaya ve sabah gazetelerinin basliklarina goz gezdirmeye kadar,
oniimiizdeki giiniin karsimiza cikarabilecegi seyler {izerinde kontrolii ele
alma duygusu icin gereken ne varsa hepsini igeriyor.

Ikinci bir ritiiel de bagkalariyla yemek yemek anlamina gelen “ziyafet
cekmek.” Bu ziyafet kisinin tamidik bir lokantada aksam bir grup
arkadagiyla susi yemesi seklinde de olabilir, ailesiyle birlikte kahvalti



etmesi seklinde de. Kullandigimiz rittielin sekli ne olursa olsun, toplu halde
yemek yemek Onemli bir sosyal eylemdir; bizi yalmiz bireyler olmaktan
cikarip, bir grubun tiyesi yaparak “kabilelerimizle biittinlegtirir.”

Listenin ticiincii sirasinda “karsi cinsi etkileme” yer aliyor. Bunun anlami
asikar: Bizi siradan kimliklerimizden siyirip en giizel goriiniimlii, en
ozgiivenli kimliklere tasiyan keyif verici ve sevimli ritiieller dizisi. Karsi
cinsi etkilemeye yonelik ritiiellerimiz makyaj yapmak, kendimize ceki
diizen vermek, ayrica dostlarimizdan 6zgiiven destegi ve onay beklemek—
Nasil goriinilyorum? Ustiimdekiler yakismis mi?—ve yaklasan olay
tizerinde sohbet etmek gibi davraniglar igerir.

Glnliik ritiiellerin sonuncusu ise “Kendini Gelecekten Koruma” olarak
adlandiriliyor. Bu ritiiel gece yatmadan 6nce yaptigimiz hareketleri iceriyor:
Bilgisayar1 kapatma, 1siklar1 sondiirme, kaloriferi kisma, alarmi kurma,
cocuklar1 ve ev hayvanlarin kontrol etme, kapilar1 ve pencereleri kilitleme
ve sabah unutmamak icin cantalar1 ve alinacak esyalar1 kapinin Oniine
dizme. Giintin son ritiieli olan Kendini Gelecekten Koruma eylemleri ertesi
giin gelip de yeni bir ritliel turuna baslayincaya kadar kendimizi giivende
hissetmemizi saglar.”

Bu ritiiellerin tiim amac1 kontrolii elimizde tutmaya—en azindan boyle bir
yanilsama yaratmaya—yoneliktir ve hepimiz bunlarn her giin su ya da bu
sekilde uygulanz. Fakat cogumuzun batil veya mantik disi inanclardan
kaynaklanan daha az verimli bagka ritiielleri de vardir. Ustelik ¢ogumuz
bunlarin farkinda bile olmayiz. Haydi, eglence olsun diye birlikte hayali bir
hafta gecirelim.

Pazartesi sabah erkenden kalkip kasvetli bir gokyiizii ve siddetli bir
yagmurla karsilastimiz (her zamanki gibi saati yine on dakika erkene
kurmustunuz). Isyerine geldiginizde, bir iscinin giriste duvara dayadig
merdivenin altindan gecmemek icin yolunuzu degistirdiniz. Ogle
yemeginde hemen yakindaki parkin havuz basina gittiniz. Pacalarinizi
sivaylp suda yiirimeye calistimiz ya da cilizdaninizdan bozuk para cikarip
ufak bir dilek tuttuktan sonra—ne olur bekledigim terfi gerceklessin—suya
attimz. Ofise donerken kendinizi aptal gibi hissetseniz de, yine de iciniz
biraz rahatlamisti.

Sal1 giinii giines acti, ise yliriiyerek gitmeye karar verdiniz. Kalabalik bir
caddede ilerlerken cocukluktan aklimzda yer etmis bir melodi takildi
dilinize: Basarsan bir ¢atlaga, annen diiser yataga. Sagma oldugunu bile bile
beton zemindeki yarikk ve catlaklara basmamaya dikkat ederek



yiiriidiigiiniizii fark ettiniz. Ogleden sonra, cesme bagindaki dileginiz
gerceklesti, istediginiz terfi geldi. Bu terfii siki calisarak kazandiginizi
biliyorsunuz, ama yine de ister istemez suya attigimz paranin “hakkini
yememek lazim” diye gecti i¢inizden.

Carsamba giinii Cin lokantasinda bir dostunuzla bulustunuz, kendisini iki
yanagindan optiiniiz—bu Fransa’daki tatiliniz sirasinda benimsediginiz bir
Avrupa ritiielidir. Yemekten sonra talihinizi okumak icin talih kurabiyenizi
kirip actimz. O sirada arkadasiniz hapsirinca, agzinizdan Almanca ve Yidis
dilinde “Cok Yaga” anlamina gelen Gesundheit s6zii dokiiliiverdi. Masadan
kalkarken talih kurabiyesinin kagidini ciizdaniniza koydunuz. Aklinizdan
gecen, ilk Sayisal Loto oynadiginizda kagitta yazili rakamlar1 yazmak. (30
Mart 2007 tarihinde talih kurabiyesinden cikan su rakamlari—22, 28, 32,
33, 39 ve 40—Ilotoya yazan 110 kisi ikinci oldu ve 100.000 dolar ile
500.000 dolar arasinda para kazandi; bu olay loto sirketine 19 milyon
dolara mal oldu.?)

Cuma giinii ayin 13’liydii. Bu rastlantiy1 fark edince iginizi bir sikinti
basti. Bur¢ faliniza carcabuk bir géz atip, Balik burcu icin kétii bir sey
yazmadigini gordiintiz. Noel yaklastigindan bir noel agaci alip—sans
yildizim en sona saklayarak—her yanim renkli ampuller, stisler ve pullarla
donattiniz ve son olarak da, birisinin sizi 6pmek icin bir dal parcasi altinda
kistiracagina sahiden inanamasamz da, biitiin kapi gecislerine tkse otu
yerlestirdiniz.

Cumartesi giinii bir diigline davetliydiniz. Yagmur yagiyordu—gelin ile
damat icin kotii sans (yoksa iyi sans miydi? Neyse, birinden biri iste).
Giriste yeni evlilere pirin¢ atmak icin toplanan kalabaligin arasina karistiniz
ve onlarin saglig1 ve evliliklerinin serefine kadeh kaldirdinmiz. Kopiikli bir
sampanya kadehini tokusturmamzin yeni evlilere 6miir boyu saghk ve
mutlu bir evlilik saglayacagina gercekten inamyor muydunuz? Elbette
hayir. Burada anlatmak istedigimiz su: Cogu ritiiel ve batil davranis
kiiltiirimiizde ve giinliik yasantimizda Oylesine yer etmistir ki, bunlar
neden yaptigimizi diisiinmeyiz bile.

Bu tiir davraniglar yalniz Amerikan kiiltiirtine 6zgii de degil. 13 sayisina
duyulan korkuyu alin o6rnegin. 2007 baslarinda Briiksel Havayollari
miisterilerinden gelen sayisiz sikayet lizerine havayolunun amblemindeki
13 noktay1 istemeye istemeye degistirerek 14’e cikarmak zorunda kald:.”
Air France, KLM, Iberia (ayrica Continental) ucaklarinda 13. siradaki bir
koltuga oturmak isterseniz, talihinize kiistin, ¢linkii bu ucaklarda boyle bir



sira bulamazsimz. Gecen yil ayin 13’iine denk gelen cuma giinii araba
kazalar1 Londra’da yiizde 51, Almanya’da ise yiizde 32 artti—bunun nedeni
bliytik olasilikla stirticiilerin giintin talihsizligiyle ilgili olarak girdikleri
endiseli ruh haliydi. Koétii sansla baglantili baska sayilar da var. Delta ve
American Hava Yollar1 191 ucus sayili iki ucaklarinin diismesinden sonra,
birbirlerini izleyerek ucus sayilarim degistirdiler.'°

Asya Kkiiltiirlerinde en talihsiz say1 4’tiir; cilinkii bu rakamin okunusu
Mandarin déneminden beri “6liim “anlamina gelen “si” s6zciigline cok
benzeyen “si” seklindedir. Bu yiizden Cin otellerinde, hatta diinyanin diger
bolgelerinde Asyalilarin sahip oldugu otellerde de 4. ve 44. kat yoktur.
Kaliforniyali arastirmaci David Phillips Amerika’da yasayan Cin
kokenlilerin nabiz atislarimin her ayin dordiinde yiizde 13 yiikseldigini
saptadi. Cin kiiltiiriniin giiclii bir etkisinin bulundugu Kaliforniya’da bu
oranin daha da yiiksek oldugunu belirledi: yilizde 27. Phillips’e gore
Almanya ve Londra’daki araba kazalar1 artisinda oldugu gibi, bu ani
yiikselmenin nedeni biiyiik olasilikla 4 sayisina duyulan kiiltiirel kaynakli
korkunun yarattig1 siddetli strestir.™!

Ote yandan “zenginlik,” “servet” ve “kalkinma” anlamina gelen Cince
sozciige benzerligi nedeniyle “8” Asya kiiltiirlerinde talihli sayidir. Beijing
Yaz Olimpiyatlari’’nin acilisimin 08-08-08 tarihinde tam saat 08:08:08’e
denk getirilmesinin nedeni de budur. lging bir 6rnek daha: Guangzhou’nun
bagkentinde diizenlenen bir ara¢ plakasi acik artirmasinda bir Cinli,
numarasi APY888 olan plakaya tam 54.000 yuan—6,750 dolar, yani Cin’de
kisi bagina gelirin tam yedi kati—para 6dedi. Bu rekoru daha sonra yalnizca
2 tane “8”i olan AC6688 numarali plakaya 80.000 yuan (10.568 dolar)
veren bagka bir Cinli kirdi. Cin cep telefonu saticilari “sansh” telefon
numaralarina ekstra para talep ediyorlar; bir yerel Cin havayollarn
firmasinin 888-8888 nolu hatti 2,4 milyon yuana—300.000 dolar—satin
aldig1 sdyleniyor.?

Japonya’da tek sans getiren tilsim “8” sayisi degil. Klasik Kit Kat
sekerlemelerinin de wugur getirdigine inanmliyor. Nestlé bu sekerleri
Uzakdogu’da piyasaya siirdiigiinde, bolge halki iiriiniin adi Kit Kat ile
kabaca “hi¢ kaybetme, hep kazan” anlamina gelen “Kitto-Katsu” sozcigii
arasindaki benzerligi hemen fark etti. Zamanla 6grenciler arasinda sinava
girmeden 6nce bir Kit-Kat yerlerse iyi not alacaklar1 inanci yayilmaya
baslayinca, Kit-Kat markasi son derece genis Japon perakende pazarinda
oldukca iyi is yapar hale geldi. Nestlé isi daha da ileri gotiirerek, Kit-



Kat’lart mavi bir ambalaja koydu—cennetteki gibi mavi gokyiiziini
cagrnisirmak amaciyla—ve iizerine “Tanriya Dua Ediyoruz” yazdi. Oyle
gortintiyor ki, Kit-Kat’in Asya’da bu kadar iyi satmasinin nedeni yalniz
sans getirdiginin diisiiniilmesi degil, ayn1 zamanda Nestlé’nin web sitesine
girenlerin orada Tanriya ulasacagina inandiklari bir dua bulmasidir.

Batil inanclar ve ritiieller hi¢ kuskusuz spor diinyasinda da 6énemli bir yer
tutar. NHL kalecisi Patrick Roy buz pateni sahasindaki mavi cizgilere
basmamay1 kural haline getirmisti ve her gece kale direkleriyle samimi bir
sohbet yiirtitmek gibi bir ritiiel gelistirmisti. Michael Jordan, sar1 Chicago
Bulls formasinin altina Carolina Tar Heels sortunu giymeden asla maca
cikmazdi, eski beysbol yildizi Wade Boggs mac gilinleri agzina tavuktan
baska bir yiyecek koymazdi. Ayrica idmanlara her giin 6gleden sonra saat
tam 5:17°de ¢ikar ve her atistan 6nce yere “yasam” anlamina gelen Ibranice
“cai” simgesini ¢izerdi (listelik Yahudi de degildi).

Sporcular “sansh giiniinde olmanin” dogaiistii giiciine de inanirlar —oyun
sirasinda Oyle anlar olur ki, tek bir atis, tek bir sut, tek bir gol ya da basket
kacirmazlar. Bir oyuncu mag sirasinda arka arkaya bir dizi isabetli atis
yaparsa onun “sansl giiniinde” olduguna inanilir. Biitiin takim arasinda
anlagarak topu hep ona atar, ¢linkii onun bir tiir basar déngiistine girdigine
inanilir. ileride Nobel Iktisat Odiilii’nii alacak olan deneysel psikologlar
Daniel Kahneman ile Amos Tversky’nin 1985’te biitiin oyuncularin ve
taraftarlarin gayet iyi bildigi bu efsanenin dogru olmadigim kanitlamalari
Amerikal1 basketbol severlerin keyfini kacirdi.

Kahneman ve Tversky bodyle bir sans dalgasinin gercekten var olup
olmadigim test etmek amaciyla 1980 ile 1982 arasinda bir dizi takimin mag
istatistiklerini analiz ettiler. Boston Celtic’in serbest atis oranlarim
incelerken ilk atis1 bagarili olan oyuncunun ikinci atisi isabet ettirme
oraninin yiizde 75’e diistiigiinii saptadilar. Fakat ilk atisi kagiran oyuncunun
da ikinci atista isabet orani yine ayniydi. Kendi sahalarindaki maglarda tek
tek her oyuncunun isabet yiizdelerini ve serbest atis kayitlarini ince eleyip
sik dokuyunca, ilk atis1 basarili olan hicbir oyuncunun ikinci atis1 isabet
ettirme olasiliginin istatistiksel olarak séz konusu olmadigini gordiiler. Bu
durumda “sansh giiniinde” olmanin gercek bir olgu olmaktan c¢ok,
kesinlikle bir inan¢c—ve batil inanc—ornegi oldugu ortaya cikti.

Ya atletlerin diinyanin en wuzun bayrak yargiyla biitiin diinyay:
dolastirdiklar1 Olimpiyat mesalesi ritiieline ne demeli? (Aslinda Olimpiyat
atesi herkesin sandigi gibi binlerce yil 6nce Antik Yunanistan’da degil,



1936 yilinda Berlin Olimpiyatlari’nda baslatilan bir ritiieldir) Biraz
diigtintince, ritiiellerini kaldirdigimizda Olimpiyat Oyunlari’nmin nerdeyse
hicbir anlami kalmaz. Acilis ve kapanis torenlerinin yapilmadigini, her yarig
sonrasinda kazananlar i¢in madalya torenleri diizenlenmedigini, cosku
veren ulusal marglarin ¢alinmadigim1 hayal edin. Geriye ne kalir? Aslina
bakarsaniz, bugiin spor ve eglence diinyasindaki cogu olay ritiielleri
cikardiginiz anda bir hi¢ durumuna diiser.

PEKI, RITUELLERIN satin almayla ilgili diisiincelerimizle nasil bir
iliskisi var? Cok siki bir iligkisi var. Bir kere, ritiieller ve batil inanclarla
ilgili cagrisimlar iceren iiriin ve markalar, icermeyenlere oranla ¢cok daha
“yapiskan”dir. Hizli hareket eden dinginlikten yoksun bir diinyada hepimiz
istikrar ve tamidik seyler arariz; tiriin ritiielleri bize bir rahatlik ve aidiyet
yanilsamasi sunar. S6z gelimi Apple ya da Netflix toplulugunun bir pargasi
olmak—tipki sizin gibi her sabah trende iPod dinleyen ya da her cuma
aksami yeni film listesi indiren milyonlarca insan oldugunu bilmek—bir
giiven duygusu vermez mi insana?

Giderek standartlasan, sterilize olan, homojenlesen bir diinyada
(gittigimiz alisveris merkezlerinin cogunda hep ayni1 magazalar1 goriiyoruz
—Staples, Gap, Best Buy, Chili’s, Banana Republic) ritiieller markalar1
birbirinden ayirmamiza yarar. Hogsumuza giden bir ritiiel —ya da marka—
yakaladigimizda ise, her sabah tadim1 sevdigimiz aym kahveyi
yudumlamakta, kokusunu iyi tamidigimiz sohret olmus bir sampuani
kullanmakta, yillar boyu aym gozde kosu ayakkabisini giymekte insana
rahatlik veren bir yan yok mu? Hatta bu istikrar ve tamsiklik duygusunun
cekiciligi oylesine giicliidiir ki, pek cok tiiketicide bu duygunun marka ve
iriinlere neredeyse dinsel denebilecek bir baglilik noktasina vardigini
soyleme ciiretinde bulunacagim.

Gercekten de, bir tirtinii satin almak bilingli bir karardan ¢ok ritiiel haline
gelmis bir davramstir. Ornegin, cilt kremlerini alin. Her kadina (ve giinden
giine daha c¢ok sayida erkege) eczanelerin raflarindan goéz kirpan giilme
cizgilerini ve goz kenarindaki kirigiklan yok ettigi soylenen bu kirgik
onleyici iksirler gercekten ise yariyor mu? Yillarca gozledigim ¢ok sayida
kadin tiiketici, kirisik 6nleyici kremlerin hicbir ise yaramadigini itiraf etti—
ama yine de hic biri en son mucize iiriinii, en yeni, en seksi, en kompleks



gizli formiilii satin almak icin ii¢ ayda bir eczaneye taginmaktan vazgecmez.
Mevsimler gibi degismeyen, 6nceden belli bir dongii gibidir bu. Birkac
hafta sonra umutsuz gozlerle aynaya bakip, ise yaramadigina hiilkmetseler
de, bu kez baska bir sihirli formiiliin pesine diiserler. Neden? Nedeni basit
—Xkendilerinden 6nce anneleri ve biiylikannelerinin yaptig1 gibi—devaml
yineledikleri bir ritiiel oldugu igin.

Kald1 ki, cogumuz aliskanliklarin esiriyizdir. Cep telefonu kullanma
aligkanligimizi diigiintin. Nokia’min tuglarina ahstiktan sonra bir daha
hayatta bagka bir markaya, s6z gelimi Sony Ericson’a gecmem diye yemin
etmiyor muyuz? Apple iPod’u olan bir tiiketici onun ritiiel haline doniigen
kullamim sekline adamakill ahisir; cogu iPod kullanicisi uykuda bile 6nce
“Miizik,” ardindan “Sanatcilar” tusuna bastiktan sonra sevdikleri bir
albiimii aninda dinlemeye baglayabilir. Phillips’in c¢ikardigi yeni bir mp3
calan1 ya da Microsoft Zune’u alip da kafa karistirmanin ne alemi var?
Bisiklet siirmekten diizgiin park etmeye, ayakkabilarimizi baglamaktan
Amazon’da kolayca aligveris yapmaya kadar tizerinde hic diisiinmeye gerek
duymadan yapabildigimiz her seyi kapsayan bir “ortiilii” bellekten olusan
beyin bolgemizi bilerek ya da bilmeyerek, kurcalayip rahatsiz etmek
istemeyiz.

Yiyeceklerle ilgili ritiiellere de her yerde rastlayabilirsiniz: Siikran Giinii
yemeginden sonra hindinin lades kemigini bulup lades tutmaktan tutun da
Oreo kurabiyemizi nasil yiyecegimize kadar. Oreo icin iki ayr ritiiel vardir.
Kimisi kurabiyenin icini acar, 6nce aradaki dondurulmus sekerli boliimii
yalar, sonra alt ve tistteki hamur tabakay1 yer. Kimisi kurabiyenin icini
acmadan, oldugu gibi soguk siite banar. Oreo’yu siite banarak yeme
ritielinin cok sevildigini bilen Oreo’nun imalatcisi Nabisco gecenlerde
herkesin bildigi “Siitiintiz var m1?” kampanyasinin yapimcisiyla ortaklik
kurdu. Oreo’nun Ust Kategori Uriinler Miidiiri Mike Faherty, “Oreo
yalnizca bir kurabiye degil, o bir ritiieldir” diye dogruluyor. “Oreo
kurabiyesini siite banip yemek Amerikalilara 6zgiidiir.”13

Magners adiyla bilinen Irlanda elma sarabi markasi gecenlerde
Ingiltere’de son derece popiiler hale geldi. Nicin? Sirket {iriiniin formiiliinii
degistirmemisti. Bir gsOhretle tanitim anlasmasi yapmamisti. Magners
sekerlemesi gibi ¢ilginca bir yeni iiriin gesidi ¢itkarmamugti. Oyleyse bu ani
bagarisimn sirrt neydi? Yillar 6nce irlanda’min Tipperary bélgesindeki
publarin ¢ogunda buzdolabi1 olmadigindan, miisteriler Magners’i sogutmak
icin lizerine buz atarlardi. Goriildi ki, elma sarabi1 sogutulunca tathihg:



azaliyor ve daha hos bir lezzet kazamyordu. O giinden sonra barmenlerin
Magners’i biiylik bir siseden yarim litrelik bir bardaga dokerek, iizerine
bolca buz atmasi aliskanlik haline geldi ve béylece bir ritiiel dogmus oldu.
Bu yontem elma sarabinin tadini giizellestirmekle kalmadi, zamanla daha
da ileri giderek tiiketicilerin diisiincelerinde markayla 6zdeslesir duruma
geldi. Zamanla bu ritiiel elma sarabiyla dylesine biitiinlesti ki, insanlar

markay1 “Buzlu Magners” diye tanir oldular.

Baska gida markalar1 da belirgin mevsimlik 6zelliklerinden ritiieller
iirettiler. Ornegin sicak havalarda eriyen iizeri bir siyah cikolata tabakasiyla
kaph bir cikolatali biskiivi cesidi olan Mallomar. Nabisco, Mallomar’in
erimemesi icin her yil nisan ile eyliil aylar arasinda tiriiniin tiretimine ara
verir. Havalar serinlemeye basladiginda Mallomar miiptelalar1 Capistrano
kirlangiclarini bekleyen doga asiklar1 gibi, bu ¢ikolatanin siipermarketlerin
raflarinda boy gostermesini beklemeye baslarlar. Bir makalede “Demek ki,
Nabisco’nun New Jersey’deki merkezi hala buzdolab1 ve sogutma sistemi
diye bir seyin varhigindan habersiz” diye alayli bir islupla, sirketin
biskiivileri zor bulunur kilarak, bu ritiieli kendisinin yapay bir sekilde
iirettigi ima ediliyordu.™ Oreo’da oldugu gibi Mallomar yemenin de birkac
kabul goéren sekli var—once yumusak boliimiinii disleyip musir krakerini
sonraya birakmak; tersinden baglamak; oldugu gibi yemek.

Bazi restoranlarda bile biiyiik olasilikla farkina varmadiginiz ritiieller
vardir. Subway sandviccilerinde sandvicler hep aym sirayla dizilir, bu
uygulama miisterilere tezgahtaki gorevliye siparis verirken biiyiik kolaylik
saglar. Sevilen dondurma zinciri Cold Stone Creamery’nin de ilging bir
ritiieli var—mdisterilere dondurmay1 bir sarki ve dans esliginde sunarlar.
Yiyecekle ilgili ritiiellerden s6z acmisken, Big Mac’inizi tek elinizle mi,
yoksa iki elinizle mi yiyorsunuz? Patates kizartmasini hamburgerden 6nce
mi, sonra mi1, yoksa ayni anda mi1 yiyorsunuz? Ya da benim gibi bu rittielleri
hi¢ diisiinmeden, akliniza nasil eserse dyle mi yapiyorsunuz?

Ancak, bazen markalar ritiielleri asmakta zorlanabiliyorlar. 1898’de
Ispanya-Amerika savasi swrasinda Amerikan askerlerinin  Kiiba’da
konuslandirildigi dénemde ortaya ¢ikan bir bilesim olan Bacardi’yi Coca-
Cola’yla birlikte icine bir limon dilimi atarak icme (Kiiba Libre diye de
bilinir) ritiielini alin. O zamanlar bu tilke Bacardi’nin merkeziydi ve ABD
askerlerinin yanlarinda getirdikleri Coca-Cola’lar sayesinde iki lezzetin
kalic1 bir bilesimi yaratilmisti. Ne ki bugiin Bacardi kendini kistirilmis
durumda hissediyor. Aslinda firma miisterilerinin romu bagka icki tiirleriyle



farkl karisimlar seklinde de denemelerini arzu ettigi halde, goriinen o ki,
rom-Coca-Cola ritiieli kolay sarsilamayacak bir ritiiele doniismiis
bulunuyor.

ANCAK BATIL INANCLAR ve ritiieller Oreo yeme ya da kokteyl
hazirlama yontemleriyle siirh kalmiyor. Uriinler séz konusu oldugunda,
mantik dis1 davraniglar sergiledigimiz daha pek cok o©rnek var. Beg
yasindayken Schonlein-Henochs diye bilinen—solunum rahatsizliginin
arkasindan ortaya ¢ikan ve i¢ kanama ve bobrek iltihabi gibi belirtileri olan
alerjik bir reaksiyon—son derece berbat bir hastaliga yakalanmistim. Her
yamim Noel ¢orabi gibi kipkirmiziyd.

Bir ay kadar ses yalitimi olan bir hastane odasina tikili kaldim. Hareket
edince camim yamiyordu. En ufak bir sese dayanamiyordum, kulaklarim
fena agriyordu. Hastaliktan kurtulduktan sonra da doktorlar spor yapmama
ve sporla ilgilenmeme yasak koydular. Herkes disarida futbol oynarken,
benim oyalanmam icin elime bir Lego kutusu tutusturdular.

Kotii bir secimdi. Bu benim icin on yillik bir sevdanin baslangici oldu.

Yapim geregi inat¢1 ve takintili biriyimdir; o giinden sonra durmadan bu
Legolardan toplamaya bagladim. Lego hayatimin merkezi olup c¢ikt.
Koleksiyonumu yattigim ranzanin alt bolimiindeki bir c¢ekmeceye
dolduruyordum, ama aslinda cogu zaman yatak odamin tiim zemini
yiizlerce lego parcasiyla kaplh oluyordu. Bir y1l kadar sonra yerel bir Lego
yangmasinda ilk biiyiik insaatimi tamamladim: bir iskandinav feribotunun
maketi. Lego jiirisi ailemden hi¢ yardim almadan yaptigima ikna olduktan
sonra (aslinda gemi maketini sadistce parcalayip, bana yeniden
kurdurtmuslard), birincilik 6diiliinti bana verdi.

Bu odiil neydi, dersiniz: evet, dev bir Lego kutusu. Basarinin verdigi
enerjiyle kendime ait bir Legoland insa etme fikrine kapildim. Evimizin
arka avlusunu isgal ederek kanallar, kopriiler, bir tekne, bir kale, hatta bir de
komplike sensor sistemi kurdum. Yapacagim daglar icin 6zel bir damarh
kaya tiirii ve 6zel bir kopiik markas: bulmak icin ta Isve¢’e kadar gittim.
Kanal sistemini calistirmak icin 6zel bir motor yaptirdim, Bonsai agaclari
yerlestirdigim kiiciik bir arazim bile vardi. Ne diyeyim, o tarihte daha 11
yasindaydim.

Sonunda evimizin arka avlusunda izleyicilerin dolasabilecegi kiigiik
patikalar1 bulunan Legoland’imin agilisini yaptim. Ama kimse gormeye



gelmeyince cok kirilldim. Bunun tizerine yerel gazeteye bir ilan verdim; bu
kez 120 kisi geldi—izleyiciler arasinda iki de avukat vardi; bunlar beni
“Legoland” adimi kullanmakta israr edersem marka hirsizligindan suglu
duruma diisebilecegim konusunda kibarca uyardilar. Uzun bir siire
ugrastiktan sonra, en sonunda kendi versiyonumun adim “Lego Mini-Land”
olarak degistirdim. (Birka¢ yil sonra kendimi Lego sirketinde calisir
buldum, ama bu baska bir hikaye).

Burada anlatmak istedigim sey, maket kurma konusunda biraz bir seyler
biliyor olsam da, asil marka takintis1 hakkinda cokca sey bildigim. Marka
takintisinin ritiiellerle ve batil inanclara dayali davraniglarla pek ¢ok ortak
yan1 var: Her ikisi de akilal bir dayanag1 olmayan ya da ¢ok dar bir mantiga
dayanan, aliskanliga doniismiis yinelenen eylemler icerir ve insan1 bogan
karmasik bir diinyada kontrolii elde tutma duygusuna duyulan
gereksinimden kaynaklanir.

Avcl ve toplayicl insan topluluklarindan gelen bir toplum olarak
hepimizde giiclii bir biriktirme egilimi vardir; gerci bu toplama egiliminin
giiniimiizde asin diizeylere vardigini itiraf etmeliyim. 1981°de New York
Times’da c¢ikan “Koleksiyonlarla Yasamak” baghkli bir yazida
Amerikalilarin  yaklasik yiizde 30’unun istiflemeye merakli oldugu
soyleniyordu—biiyiik 6lciide internetin actig1 ikinci el pazar1 sayesinde bu
oran giderek daha da biiyiliyor. eBay sitesinin faaliyete gectigi 1995 yilinda
koleksiyon sektorii 8,2 milyar dolarlik bir ciroya ulasti. Su anda eBay web
sitesinde cogu koleksiyoncu olan 49 milyon kayith kullanici bulunuyor.

Eski caglarda koleksiyonculuk yalnizca zenginlere 6zgii bir ugrasti; ama
bugiin her gelir diizeyinden insanlar Barbie bebekler ve Happy Meal
oyuncaklardan, Coca-Cola siselerine ve Campbell ¢orba kutularina, spor
ayakkabilara ve Fillmore West posterlerine kadar akliniza gelen her seyi
toplayip biriktiriyor. Ug bir 6rnek verecek olursak, bugiin Asya basta olmak
lizere diinyanin dort bir kosesinde Hello Kitty {riinlerinin 22.000’in
lizerindeki cesidi dolasim halinde; bunlar arasinda Hello Kitty makarnasi,
Hello Kitty prezervatifi, Hello Kitty gobek piercingi ve Hello Kitty dis
dolgusu bile var (bir markalandirma harikasi olan bu dis dolgusu 6ziinde
cignediginiz her yiyecegin ardindan agzinizda bir Hello Kitty tadi
birakiyor). Taiwan’in ikinci bilyiik havayolu sirketi olan Eva Air’in
kullandig1 ucaga binis kartlarimin tizerinde Hello Kitty amblemi yer aliyor,
yerinize oturduktan sonra bastan asag1 Hello Kity {iniformasi giymis, sacina



Hello Kitty band1 takmis hosteslerin Hello Kitty sekilli cerezleri ikram
etmesini bekliyorsunuz—gitimriiksiiz Hello Kitty tiriinleri bile satiyorlar.

Marka takintisinin daha az u¢ érnekleriyle ergenlik doneminde, hatta daha
onceki yaslarda da karsilasiyoruz. Yapilan arastirmalar okulda sosyal
giicliikler yasayan cocuklarin, bu tiir bir toplama egilimine daha cok
yoneldiklerini gosteriyor. Bir seyler toplayip biriktirmek—para, pul, yaprak,
Pokeman Kkarti ya da Beanie bebekleri—cocuklara bir tiir {istiinliik, kendini
tamamlama ve kontrol duygusu veriyor ve ayni zamanda Ozsaygilarini
giiclendirerek konumlarini yiikseltiyor, hatta sosyal giicliikler yasadiklari ilk
yillarin boslugunu kapatiyor.

Burada vurgulamak istedigimiz nokta, bir seyler toplamanin bize giiven
ve rahatlik duygusu veren ritiiel benzeri bir eylem olmasidir. Strese
girdigimizde ya da kendimizi dagilmis ve kontrolii elden kacirmis gibi
hissettigimizde ¢cogu zaman tanidik iiriinler veya nesnelerde rahatlik arariz.
Yasantimizda ve de markalarimizda, saglam, tutarli kaliplar gérmek isteriz.
Bu yiizden, mantikli beynimiz bize 547 tane Hello Kitty miknatisina sahip
olmanin tamamen akil ve mantik disi oldugunu sdyledigi halde, biz yine de
gidip alirz, ¢linkii toplama ritiieli bize yasantimizi daha kontrol altinda
tuttuumuz duygusunu verir.'6

ACIK OLAN bir nokta var. Ritiieller ve batil inanclar alisveris tarzimizi ve
neyi satin alacagimiza giiclii bir sekilde etkileyebiliyor. Uriin ritiielleri ve
bunlarin markalandirma iizerindeki etkisiyle ilgili uzun yillar boyunca
yaptigim calismalar sonunda su carpici soruya ulastim: Acaba—tamidik ve
rahatlatici ritiiellerle dolup tasan—din de satin alma nedenlerimizle ilgili
belli bir rol oynuyor mu?

Bir sonraki deneyimde, varsa, din ile satin alma davranislar1 arasindaki bu
baglantiy1 ortaya cikarmayi hedef aldim. Beynimizin dinsel ve ruhani
simgelere verdigi tepki ile lirlin ve markalara gosterdigi tepki arasinda
benzerlikler var miydi? Belli iiriinler dinin besledigi kendini adama ve
baglilik duygusuna benzeyen duygular koériikliiyor ya da esinlendirebiliyor
muydu? Dinin insanlarin yasamindaki ©¢nemini hafife almak aklimin
ucundan bile gecmiyordu, ama burada bir seyler bulabilecegimden
emindim.

Gelismeler beni hakh ¢ikardi.
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Inang, Din ve Markalar

Birka¢ giin boyunca laboratuvara teker teker akin eden rahibeler,
lizerlerindeki siyah beyaz giysilerini cekistirip diizelterek miimkiin
olabilecek en rahat pozisyonu bulup fMRI cihazina uzandilar. 2006 yilinda
yapilan bu arastirmaya katilan yaslar 23 ile 64 arasinda degisen bu 15
kadin, kokii ortacaga uzanan kati bir Roma Katolik kesislik tarikati olan
Karmelit Mezhebi’nin manastira kapanmis mensuplariydi.

Kanada Montreal Universitesi’nden Dr. Mario Beauregard ve Dr. Vincent
Paquette adli noérolog tarafindan yonlendirilen bu “rahibe arastirmasi™
herhangi bir dinsel programi gelistirmek ya da Tanrinin var olmadigini
kanitlamak gibi bir ama¢ tasimiyordu. Amaci sadece norogoriintiileme
teknigiyle, beynin dinsel duygulari veya inanclar1 nasil deneyimledigini
daha iyi anlamaya calismakti. Dr. Beauregard ile Dr. Paquette karmasik bir
sorunun yanitini ariyorlardi: dua etmek gibi ©6zel ruhani deneyimler
sirasinda ya da kendimizi Tanriya yakin hissettigimiz ilahi anlarda
beynimizin hangi boltimleri 1s1maya baghyordu?

Arastirmacilar once 15 rahibeden Karmelit Mezhebi iiyesi olarak
yasadiklar1 en derin dinsel deneyim animi animsamalarini istediler.!
Beklendigi gibi, tarama, rahibeler bu deneyimlerini kafalarinda
canlandirirken, beyinlerinin nese, huzur, kendinin farkinda olmak, hatta
sevgi gibi duygular iireten merkezi kiiciik bir bolgesi olan caudat
cekirdegindeki noron faaliyetinde bir canlanma oldugunu gosterdi.
Hareketlenen bir diger bolge de bilimcilerin ilahiyatla bagh duygu
cagrisimlariyla ilgili olduguna inandiklari insula bolgesiydi.



Bilimciler ardindan rahibelerden kafalarinda bir bagka kisiyle derin bir
duygusal deneyim yasadiklarimi canlandirmalarim istedi. Ilgin¢ bir sonug
cikti, bu sirada yapilan taramalarin kaydettigi faaliyet tiimiiyle farkh bir
tablo ciziyordu.

Soziin kisasi, Beauregard ile Paquette, insan beyninde tek bir “Tanri
Noktas1” bulunmadigi, dinsel ya da ruhani diisiincelere daldigimizda
aktiflesen ayr1 6zel bir bolge olmadigi, ama—en azindan dinsel inancglar1
giiclii kisilerde—dinle ilgili diisiinceleri ile diger insanlarla ilgili
diisiinceleri sirasinda farkh faaliyet kaliplarinin olustugu sonucuna vardilar.
Aragtirmamizin bir sonraki evresinde gorecegimiz lizere, din ve inang¢ soz
konusu oldugunda, beynin birbiriyle bagh ve i¢ ice girmis bazi bolgeleri
ayni anda ve tandem seklinde faaliyete geciyordu. Ya da bir yerde
rastladigim bir alintida dendigi gibi: “Bilincin cevresine siki sinirlar
cizmeye kalkismak okyanusu Post-itlerle kaplama gayretine benzer.”

KANADA’DAKI BU “rahibe arastirmasi” bir sonraki beyin tarama
arastirmama esin kaynagi oldu. Ancak benim markalar ve maneviyat
hakkindaki teorimin hi¢ yoktan ¢ikmadigim da bilmenizi isterim. Gelin su
oykiiyt bir izleyelim:

2007 kisinin baslarinda, bir 6gle sonrasinda New Jersey Limani’ndaki bir
depoda heyecanl bir kalabalik toplanmis, siradan bir konteynerin gelmesini
bekliyordu. Bekleyenlerin ¢ogu beyaz eldivenler, uzun siyah paltolar ve
genis kenarl sapkalardan olusan resmi giysiler icindeydi. Bir iki fotografci
gortinti alirken, kalabaligin ortasinda bir haham duruyordu. Sonunda
geminin ambar kapagi acild1 ve karanligin icinden elinde giimiis bir tepsi
taslyan titiz giyimli bir adam cikti; tepsinin {izerinde paketler vardi—ici
toprak dolu paketler.

Ama bu 6yle siradan bir toprak degildi. israil’den ABD’ye dogrudan
toprak ihra¢ etmek amaciyla kurulmus ilk sirket olan Kutsal Yerlerin
Topragir adli Brooklynli bir sirketin liitfuyla kiyilarimiza kadar getirilmis
olan kutsal bir topraktn bu. Peki, ama insanlar Israil’den gelen bir parca
toprag1 ne yapacak ki, diye merak edebilirsiniz. Anlasildigi kadarnyla,
Kutsal Topraklardan gelen bir avu¢ toprak dinsel cenaze torenlerine
kusursuz bir kutsallik katabilir. Ayrica, bitkileri, agaglari, evleri ve binalar
kutsamak amaciyla da kullanilabilir.



Toplanmis olan kalabaligin arasinda bulunan Kutsal Yerlerin Topragi
sirketinin kurucusu ve baskani Steven Friedman ambarin Oniinde biriken
kalabaliga bir konusma yapti. Israil topraklarim bircok din kutsal kabul
eder, diye acikladi; simdi sirketi Kutsal Yerlerden bir parcay1 yasaminda
bulundurmak isteyen herkese bu kutsal topraktan getirtiyordu. Ayrica
toprak Kudiis Geula Konseyi yoneticisi Haham Velvel Brevda’nin onayh
resmi miihriinii tasiyordu. “Bu yillar siiren yogun bir cabanin iirtiniidiir”
diye belirtti Friedman. “Yalnizca ithalat kosullarini yerine getirmek degil,
triinlimiize taminmis Yahudi din liderlerinin onayini almak da epey caba
gerektirdi.” Friedman, “Ama sonu¢ her seye deger” diye tamamlad:
sozlerini.

Steven Friedman kutsal toprak ticaretine girisen ilk kisi degildi.
1990’larin  sonlarinda Alan Jenkins adli bir Irlanda gécmeni ABD
hiikiimetinden Irlanda’dan toprak ithal etme izni almak icin tam dokuz yil
ugrasmisti. Amaci neydi Jenkins’in? Irlandalilar Amerika’ya gelirken
kiliselerini, okullarini ve miiziklerini de getirmislerdi—geride biraktiklar
tek sey, topraklariydi. Bundan otiirii, bir tarirm uzmaniyla birlikte,
Irlanda’dan toprak getirme izni alabilmek icin, ABD Giimriik Bakanhig ile
Hayvan ve Bitki Sagligi Denetim Hizmetleri biriminin kapisini asindirmis
ve sonunda kazanmisti.

Alan Jenkins bugiine kadar Amerika’ya 3 milyon dolar degerinde irlanda
toprag1 getirdi ve bunlar iizerinde RESMI IRLANDA TOPRAGI yazan
350 gramlik plastik torbalara doldurup satti. Irlandali gécmenler icin
anavatan topragi ayni zamanda dinsel bir anlam da tasiyordu, ciinkii pek
cok Yahudi gibi ¢ok sayidaki Irlandali gogmen de 6z yurdunun topragina
gomiilmenin 6zlemini ¢ekiyordu. Galway kokenli 87 yasindaki Manhattanh
bir avukat Amerika’da yaptirdigi mezar icin 100.000 dolarhk Irlanda
toprag1 satin aldi. County Cork’dan gelmis bir baska Irlandali da New
England’da yaptirmakta oldugu evin zeminine dosemek icin aldig1 birkac
ton Irlanda topragina tam 148.000 dolar 6demisti. Cenaze sirketleri ve
cicekciler de tonlarca toprak siparisi verdiler. Toprak isi, Irlandalilar
talihlidir efsanesine kapilan Cinli tiiketiciler yiiziinden, Cin’deki toptancilar
icin bile karl bir kazang kapisi oldu.

Kutsal topraktan para kazamlabildigine goére, kutsal sudan niye
kazanilamasin? Newsweek’in yazdigina bakilirsa, Wayne Enterprises adli
Kaliforniyali bir sirketin iirettigi “Kutsal I¢cme Suyu”nun siseleri bir
Anglikan ya da Roma Katolik rahibi tarafindan tek tek kutsaniyordu.



Wayne firmasinin CEO’su Brian Germann bir Kutsal Igme Suyu sisesinin
tipki bir ha¢ veya tespih gibi, insanlara her giin bagkalarina sefkatli
davramin 6giidiinii hatirlattigini soyliiyor. Floridal bir sirketin, Ruhani Su
adiyla piyasaya siirdiigii, 6ziinde saflastirilmis belediye suyundan baska bir
sey olmayan, bir diizine kadar farkli Hiristiyan etiketiyle siislii siseleri de bu
arada es gecmeyelim. Ornegin, Bakire Meryem sisesinin arkasinda ingilizce
ve Ispanyolca olarak Aziz Meryem duasi yer aliyor. Sirketin kurucusu
Elicko Taieb, Ruhani Su’yun insanlarin “yoldan uzaklasmamasina,
kendilerine ve Tanri’ya olan inanglarini korumasina” yardimci oldugunu
soyliiyor.?

Insanlar dinsel ya da manevi deger tasiyan—toprak ve su gibi—seylere az
ya da ¢ok para 6demeye hazir olduklarina gore, demek ki maneviyat ile
markalandirma arasinda kopmaz bir bagin varligi tartisma gotiirmez.
Oyleyse bunu kanitlamam gerekiyordu. Ama bu bag saptamaya
kalkismadan 6nce, bir dini karakterize eden belli bash 6zellikleri tam olarak
belirlemem gerekiyordu. Sonunda, o giine kadarkiler arasinda en kigkirticisi
olacagim diisiindiigiim arastirmama hazirhlk amaciyla, diinyadaki cesitli
dinlerin ileri gelen 14 lideriyle goriistim. Biitiin inancglarin paylastig
nitelikleri ve ortak vasiflar1 bulabilmek icin inceledigim bu dinler arasinda
Katoliklik, Protestanlik, Budizm ve Islam da yer aliyordu. Aralarindaki
onca farklihiga karsin, baslica biitiin dinlerin temelinde on ortak dayanak
noktasi bulundugunu kesfettim:

1) Aidiyet duygusu 2) Net bir vizyon 3) Diismanlara karsi giiclii olma 4)
Duyulara seslenme 5) Oykii anlatimi 6) Thtisam 7) Inanc yayma 8) Simgeler
9) Gizem 10) Ritiieller.

Ve tahmin ettigim gibi, bu noktalarla en sevdigimiz marka ve iiriinler
arasinda pek cok ortak yan var. Bakalim nasil.

Su kosu bandinin yaninda duran adamin ayagindaki kosu ayakkabisinin
sizinkinin aynist oldugunu fark ettiginiz an, sanki tamdik biriymis gibi
giilimsediniz mi? Yan seritteki arabanin sizinki gibi Toyota Scio oldugunu
gordiigliniizde, icindeki adama korna calip el salladimz mi? Demek
istedigim, tutkunu oldugunuz iiriin ister Nike, ister Neutrogena, isterse
Harley Davidson olsun, ayni markay1 kullanan Kkisilerle aranizda biiyiik
olasilikla bir aidiyet duygusu olusur—bu tipki, 6zel bir kuliibe iiye olmaya
benzer.

Bu aidiyet duygusunun davranislarimiz iizerinde derin bir etkisi vardir.
Kilo Kontrolii Go6zlemcileri toplantilarina katilan grup tiyeleri, Siiper



Kupa’y1 izlemeye gelen takim taraftarlar1 ve Rolling Stones konserine giden
hayranlar gibi birbiriyle ilgisi yokmus gibi goriinen topluluklarin tiyelerini
diigtintin. Bu etkinlikler kilolarindan kurtulma, galip gelme ya da miizik
coskusunu paylasma gibi ortak bir misyonu olan insanlar1 bir araya getirir.
Spor diinyas1 ile din alemi arasindaki paralellikleri inceleyen Whittier
College profesorlerinden Joseph Price da aslinda Siiper Kupa ile dinsel hac
arasinda bir benzerlik kurmustu. Price, bu benzerligi soyle acikliyordu:
“Hacca gitmenin herhangi bir yere yapilan yolculuktan 6te bir anlami
vardir. Insanin i¢ diinyasinda gezinmesi, yiice bir amag arayisi, engelleri
asma ve fiziksel veya ruhsal sifa umudu icerir.”3

Haydi bastir Steelers. 2!

Cogu dinin net bir vizyonu vardir. Burada demek istedigim, ister belli bir
inayet mertebesine ulasmak, isterse manevi bir amaca erismek olsun,
misyonlar1 konusunda dinlerin son derece net olduklaridir. Kuskusuz ¢ogu
sirketin de misyonu son derece nettir. Steve Jobs’un Apple Sirketi icin
ongordiigli vizyon 1980’lerin ortalarindan beri biliniyor: “Bu diinyada
degisimi yaratan insandir. Bu ylizden onun yeri, sistemlere ve yapilara
bagimh degil, onlarin tizerinde olmalhdir.” Bu s6zlerin tizerinden yirmi yil
ve birka¢c milyon iPod gectikten sonra, sirket bugiin hala aym vizyonun
pesinden gidiyor ve kuskusuz bir yirmi yi1l daha dyle devam edecek gibi
goriiniiyor. ileri teknoloji iiriinii isitsel ve gérsel cihazlar imalatcis1 Bang &
Olufsen’in misyon aciklamasina goz atalim: “Uzun erimli, sasirtici
deneyimler arayisi icinde, siradanligi devamli sorgulama cesareti” ya da
IBM’in “Kiiciik Bir Gezegen igin Coziimler” yonergesi. Dinlerde oldugu
gibi, basarili sirketlerin ve basarili markalarin da son derece giiclii acik
secik bir misyon anlayisi vardir.

Basarihi dinler diismanlari iizerinde gii¢ dayatmasinda bulunmaya da
calisirlar. Dinsel c¢atismalar tarihin baglangicindan bu yana siiriip
gitmektedir; oOteki’ne karsi saf tutmanin her zaman etkili bir birlestirici
kuvvet oldugunu gérmek icin soyle bir goz atmak yeter. Saptanabilir bir
diismanin varlig1 bizler icin yalnizca inancimiz iizerine diisiinme ve onu
sergileme vesilesi olmakla kalmayip, aym zamanda bizi inang
yoldaslarimizla birlestiren bir aragtir.

Bu “onlara karsi biz” zihniyeti tiiketim diinyasinin da her kd&sesine
sinmistir. Coca-Cola Pepsi Cola’ya karsi. AT&T Verizon’a karsi. Visa
Master Card’a karsl. Hertz’in son kampanyasini ve sloganini animsayin:



“Biz Hertz’iz, onlar degil.” Cogu erkegin 0zendigi yakisikli, haval sehirli
profesyonel kimligindeki Apple kullanicisi ile siradan bir PC kullanan koca
gozliklii  ebleh  sisko karakterin  bilgisayarlarimin  marifetlerini
tokusturduklar1 Apple’in televizyon reklamlarini anmimsiyorsunuzdur
(elbette Apple kullanicisi galip cikiyordu bu karsilastirmadan). Dogrusunu
soylemek gerekirse, kendi iirtiniiniin rakiplerinkinden iistiin oldugunu bas
bas bagirmayan bir televizyon reklami ya da reklam kampanyasi var mi? Bu
“bizler—onlar” stratejisi taraftarlar1 cezbeder, ihtilafi koériikler, baglilik
yaratir, bizi diisiinmeye ve oOlclip bigmeye—sonunda da satin almaya—
tesvik eder.

Diinyadaki en biiylik dinlerin diger bir temel 06zelligi de duyulara
seslenmektir (bu konuyu 8. Bolimde daha ayrintili isleyecegim).
Gozlerinizi kapayip bir kiliseye, havraya veya camiye girin. Icerideki
havayi, ahsabin kokusunu icinize cektiginiz anda, binanin ambiyansiyla
sarmalandiginizi hissedersiniz. Gozlerinizi actiginizda renkli camlardan
yansiyan 1s1k yiiziiniize vurur. Yakinlardan bir can ya da bir org sesi gelir;
belki de bir papaz, haham ya da imam vaaz veriyordur. Bir bakima,
duyularimiz bize dinin yliregini, ruhunu ve tiim agirhgim “hissettirir.”
Uriinler icin de aym sey gecerli degil mi? Uriinler ve markalar da
goriiniisleriyle, duruslariyla ve kokulariyla belli duygu ve cagrisimlar
uyandirir. Nokia’nin herkesce cok iyi taninan zil sesini akliniza getirin. Ya
da gipgicir bir Mercedes Benz otomobilin saf deri kokusunu. Ya da iPod’un
estetik bir keyif veren zarif hatlarini. Uriinlerin duyulara seslenen 6zellikleri
ister rahatsiz edici olsun, ister imrendirici, hemen her zaman mutlaka bir
duygusal tepki iretir. Harley Davidson’un 1996’da, firmanin simgesi
niteligindeki, motora gaz verildiginde cikan seri “pat-pat-pat” sesinin
tescilli hakkini ihlal ettikleri gerekcgesiyle Yamaha ile Honda’y1 mahkemeye
vermesinin nedeni tam da buydu.

Toblerone’u diisiiniin. Biliyorsunuz, iiggen seklinde bir ¢ikolatadir—peki
bunun ne anlami var? Eger Toblerone markasi piyasaya bugiin girmis
olsaydi, paketlerini istifleme zorlugu gerekcesiyle Wal-Mart onu kesinlikle
magazalarina sokmazdi. Fakat Toblerone’yi benzersiz kilan sey bu
cikolatamin—farkh sekli, belirgin tadi ve sert ve hafif piiriizlii dokusuyla—
duyularimiza hitap etmesidir ve isin dogrusu basarisinin sirr1 da budur.

Dinin diger bir biitiinleyici parcasi da oykii anlaitmidir. Dayandig: kitap
ister Yeni Ahit, ister Tevrat, isterse Kuran olsun her din bir tarih zenginligi
ve (kimi dehset verici olan, kimi mucizeler iceren, bazen her ikisi de olan)



ylizlerce 6ykii lizerine kurulmustur. Ve dinlerin ¢ogunda var olan ve bizden
hep birlikte dua etmemizi, diz ¢cokmemizi, tefekkiire dalma, oruc¢ tutma,
ilahiler sdyleme veya ayinlere katilmamizi talep eden ritiiellerin kokleri,
inancin iizerine insa edildigi bu ¢ykiilerden c¢ikar.

Her basarili markanin da aym sekilde baglantilar iceren kendi &ykiileri
vardir. Disney’i, Mickey Mouse’dan Tinkerbell’e ve Kaptan Jack Sparrow’a
kadar hemen akliniza geliveren biitiin renkli karakterleri diisiiniin. Gecen
hafta Virgin Atlantic ugcagiyla Londra’ya ugarken aldiginiz, iizerinde Virgin
Havayollarindan Tirtiklama yazan o minik tuz-biber kutucuklarinm
amimsayin. Whole Foods’un gecenlerde sinirli sayida satisa cikardigy,
tizerinde iri harflerle Ben Plastik Bir Torba Degilim yazili torbalarini
diisiiniin. Plastik degilse ne peki? Ama ©nemli olan bu degil. Kendi
yiikleyecekleri anlamlarla tamamlayabilecekleri bir ©ykii sezinleyen
tiikketiciler aninda kuyruklar olusturup torbalari bir cirpida bitirdiler.

Dinlerin ¢ogu ayni zamanda ihtisam duygusunu da yticeltir (gerci sadelige
vurgu yapan az sayida din de vardir). Vatikan’1 hi¢ ziyaret ettiniz mi? O
tonozlu tavanlar ve harikulade freskler, zengin duvar halilari, mobilyalar ve
resimler arasinda kendimizden ¢ok daha yiice seylerin yaninda nokta gibi
kalan basit oliimliiler oldugumuzun bilincine variriz. Bu ihtisam hissini
korumak o kadar onemlidir ki, Roma’da Sen Peter Katedrali’nden daha
yiiksek bir bina yapilmasina izin verilmemistir. Ornegin, 3,5 metre
boyundaki bir Buda heykelinin bulundugu Bangkok’daki Altin Buda
Tapmagi’min ihtisamim diisiiniin. Agirligr iki bucuk tona ulasan som
altindan yapilma bu heykelin degeri 200 milyon dolar civarindadir. Ayni
sekilde cok sayida sirket de, Las Vegas’taki Bellagio Oteli ya da yeryiiziine
yeni inmis ve denizin yanina konmus bir uzay gemisini andiran Dubai’deki
olaganiistii (ayn1 zamanda da olaganiistii tuhaf goriiniimlii) Burj El Arab
Oteli gibi yapilarla husu ve hayranlik duygusu esinlendirmeye calisir.
Birkag liiks markayi animsamak bile bunu gérmeye yeter: Louis Vuitton’un
Paris’teki amiral gemisi magazasi, Prada’min Tokyo’daki amiral gemisi
magazasl, Apple’in New York ve Sikago’daki amiral gemisi magazalari.
Bunlar hepsi ihtisam hissi uyandiracak sekilde insa edilmiglerdir.

Bazi sirketler ve tirtinler yalnizca vizyonlarinin kapsamiyla gorkem sacar.
Maine’den Mars’a kadar muazzam bir alami tarama kapasitesine sahip olan
Google Maps’in bu sirkete, sanki goklerin ve hatta uzayin bile haritasina
sahipmis gibi, nasil her seye giicii yeten ve her yere ulasan bir gorkem
bahsettigini diisiiniin. Virgin Havayollarinin efsanevi CEO’su Richard



Branson’un vizyonunun esinlendirdigi son devasa tutku ise bizi, kelimenin
gercek anlaminda, aya gotiirmek.

Ya dindeki yayilma kavrami—her yere uzanma ve yeni taraftarlar bulma
giici? Google Gmail hizmetini baglattigi sirada izleyicilerini kurnaz
yontemlerle etkiledi. Hizmetini yalnizca davetiyeyle kullanilabilir kilan
Gmail neredeyse sanal bir din kimligine kavustu; bir tanidigina katilma
davetiyesi gonderen kisi, sanki omiir boyu siirecek yar1 kapali 6zel bir
topluluga cagri yapan biri gibi hissediyordu kendini (Gmail ancak bu yolla
tahminen 10 milyon kadar kullaniciya ulastiktan sonra kapilarini herkese
act1). American Express ABD’de son derece 6zel Centurian Black Card’in1
cikardiginda, benzer sekilde yalnizca davetle katilim stratejisini basariyla
uyguladi; on binlerce tiiketici bu simirh listede yer alabilmek igin telas
icinde sirketin kapisina dayandi. Her din ve her marka, kendisine ¢evirdigi
kisileri cemaatine kabul ederken, onlara bir onur duygusu tattirarak, ayni
sekilde davranmiyor mu?

Simgeler de her dinde bolca bulunur. Hag. Beyaz giivercin. Melek.
Dikenli tag. Nasil dinlerin ikonlar varsa, iirtin ve markalarin da var. 2.
Bolimde gordiigiimiiz gibi, piyasalarin giderek agirn kalabaliklagsmasi
nedeniyle logolarin artik sirketlerin bir zamanlar bel bagladig: 6lciide giicii
kalmadiysa da, anlik bir kiiresel dil ya da kestirme bir anlasma yolu yaratan
basit ama giiclii ikonlar onlarin yerini hizla dolduruyor. Ornegin her Apple
ikonu—elma seklindeki logosundan, cop tenekesine ve bilgisayari
actiginizda karsinizda beliren giilen yiize kadar—tek basina bile olsa,
dogrudan sirketi cagristiriyor. Bugiin Apple’in 300, Microsoft’un da 500
ikona sahip oldugunu biliyor muydunuz? McDonalds’in Altin Kemerleri’ni
ya da Nike’in tamam isaretini akliniza getirin. (Hikaye o ki, sirket bir ajansa
birka¢ logo hazirlama siparisi vermis ve miisterilerden en ¢ok begendikleri
secenegin yanindaki kutuyu isaretlemelerini istemis. Ama logolardan
hicbirini begenen c¢ikmayinca, caresiz kalan kurucu yaninda logo
bulunmayan bos bir kutuyu isaretlemis, bdylece tamam isareti Nike’in
logosu olup ¢ikmis.) Dinsel ikonlarin yarattig: giiclii dinsel cagrisimlar gibi,
bu simgeler de—ister sportif yetenek, ister insanin agzimi sulandiran bir
hamburger vaat etsin—iiriin logolarindan ¢ok daha fazla giiclii cagrisimlar
uyandirirlar.

Tour de France yarisim yedi kez kazanan Lance Armstrong’un 2004
yilinda meshur olan Livestrong “Giiclii Yasa” bilekligini ammsiyor
musunuz—Kkanser arastirmalari ve kansere karsi farkindaligi artirma



cabalan icin yardim toplama amacina yonelik olan o sade sar bilekligi?
Aslinda Nike bunlar parasiz dagitiyordu, ama bu sar silikon bant bir hayir
girisiminin simgesine doniistiikten sonra, Armstrong Vakfi bu bilekliklerden
70 milyon dolar gelir elde etti ve bugiin kolej turlarindan birinci lig futbol
maclarina ve rock konserlerine kadar hemen her yerde dagitilan birbirinin
aynisi bileklikler icin esin kaynagi oldu.

Bu tiir simgelerin satin alma nedenlerimiz iizerinde son derece giiclii bir
etkisi vardir. Dehget verici bir baski altindaki miizik endiistrisinde her yil
konser vermeyi istikrarlhi bir gekilde siirdiirebilen —(kendilerini cogkuyla
Papagan Kafalilar diye adlandiran) milyonlarca hayrani sayesinde tabii—
ender kisilerden biri olan sarkici ve sarki sozii yazari Jimmy Buffett’i
animsayin. Jimmy Buffett ve grubunun yillardir plak ¢ikarmamasi durumu
degistirmiyor—hayranlari konserlerini doldurmaya devam ediyor. Peki, bu
61 yasindaki kodamanin sattig1 sey nedir tam olarak? Asir is yiikii altindaki
insanlarin tatilde bile bilgisayar ekranlarina ve kisisel dijital asistanlarina
kelepcelenmis halde yasadig1 giiniimiiz diinyasinda Buffett ve onun iinlii
“Margaritaville” adli sarkisi son derece cekici bir avug simge —giin 15181,
okyanus, gevseme, bahar siirgiinii ve sevimli minik semsiyelerle siislii rom
bardaklari—iizerinde yiikselen bir hayran kitlesi yaratmistir. Bu simgeler
bize, yasantimiz ne kadar hara giire icinde geciyor olsa da, istersek
kendimizi koyverebilecegimizi, fantezilere dalip gidebilecegimizi ve keyif
catabilecegimizi hatirlatiyor. Sonucta, Buffett’in Margaritaville restoranlar
zinciri, kitaplart ve uydudan yayin yapan basarili bir radyo sovuyla
yayginlastirdig1 bir marka ortaya c¢ikti.

Gizem de dinin kuvvetlerinden biridir. Dinde bilinmeyen en az bilinen
kadar giiclii olabilir—akademisyenlerin Incil’in gizemlerini, Turin Kefeni
ve Kutsal Kase gibi sirlan arastirmaya harcadiklar onlarca yih diisiiniin.
Markalar icin de gizem insanlarin dikkatini ¢ekmekte aym Olciide énemli
bir rol oynayabilir. Ornegin Coca-Cola formiiliinii gizli tutarak bir gizem
duygusu yaratmay1 basarmistir—sirket esrarengiz ve 6zel bir meyve, yag ve
baharat karisimindan olusan tarifini Atlanta’daki bir bankanin giivenli
kasasinda sakliyor. Bu formiil o kadar gizli tutuluyor ki, pek cok ele
gecirme girisimi basarisizliga ugradi. 2005 yilinda kendisine Pepsi Cola’nin
list diizey temsilcisi gériiniimii veren gizli bir ajan Atlanta’daki Hartsfield-
Jackson Uluslararas1 Havalimani’nda adinin “Dirk” oldugunu sdyleyen bir
adamla bulustu. “Dirk”in elinde, icinde “Cok Gizli” damgali Coca-Cola
belgelerinin bulundugu bir zarf ve ayrica heniiz piyasaya siiriilmemis yeni



bir iirliniin numunesi vardi. Bu sirlann 1,5 milyon dolara satmak
niyetindeydi (“Dirk” sonradan Pepsi’nin ihbar tizerine tutuklandz).

Bagka bir oykii de sOyle: Unilever Hindistan’da yeni bir sampuan
cikarmaya hazirlandig1 sirada, cani sikilan muzir iscinin biri etiketin
lizerine, nereden aklina estiyse, tutar X-9 Faktorii icermektedir diye yazar.
Bu son dakika ilavesi Unilever’in goziinden kacar ve kisa siirede etiketinde
bu ibareyi tasiyan milyonlarca sampuan sisesi magazalara sevk edilir. Onca
sampuani toplamak cok pahaliya mal olacagindan, Unilever isi oluruna
birakir. Alt1 ay kadar sonra magazalardaki sampuanlar tiikenince sirket “X9
Faktorii” ibaresinin yer almadig yeni etiketler bastirir. Fakat ¢cok gecmeden
miisterilerden 6fke dolu e-postalar yagmaya baslar. Miisterilerin hicbirinin
X9 Faktoériiniin ne oldugu konusunda en ufak bir fikri yoktur, ama
Unilever’in bu 6zelligi kaldirmaya ciiret etmesi onlar1 kizdirmistir. Aslinda
insanlarin cogu sampuanin artik ise yaramadigini, saclarinin parlakligini
yitirdigini iddia etmektedir ve bunun sucunu bu miistesna X9 Fakt6riiniin
cikarilmasinda bulmaktadir. Bu olay, bir marka ne kadar gizem ve entrika
barindirirsa, bizlere o kadar cekici geldigini gosteriyor.

Bir Sony Trinitron’unuz oldu mu hi¢? Sizce Trinitron ne anlama geliyor?
Soziimona ben bir marka uzmaniyim, ama bu konuda en ufak bir fikrim
yok. Bir keresinde bir Sony yoneticisine Trinitron’un tam olarak ne ise
yaradigini sormustum, aldigim yanit o kadar karman corman bir seydi Ki,
kirk bes dakika ugrastiktan sonra ancak yarim yamalak bir sonug
cikarabilmistim. Demek istedigim, Trinitron’un ne oldugu ve ne ise
yaradigl benim icin hala bir sirdir—ama ondan mutlaka bir tane daha
almaya can atiyorum.

Son yillarda kiiresel kozmetik endiistrisinde, kokular1 kullanan kisinin
DNA’sina uydurdugu iddia edilen “bilimsel” formiillerle marka etrafinda bir
gizem perdesi orme egilimi bile gozlendi. Bir insanin DNA’sina uygun
parfiim kavrami tam bir sacmalik oldugu halde, yine de bu hicbir sirketi
tiiketicileri esrarengiz formiillerin varhigina ikna etme cabasindan
vazgeciremiyor. Chanel’in yeni genclestirici kremi Sublimage, 6rnegin.
“Sublimage’in can alic1 6zelligi” diye yaziyor metinde, “gercek bir hiicre
yenileyicisi olan, benzersiz aktif bilesen Planifolia PFA’da yatiyor ...
Sublimage simdi de yeni {iriinii Fluid ve Mask PFA (Polyfactioning of
Active Ingredients-Aktif Bilesenlerin Coklu Boliinmesi) ile gercek bir cilt
bakimi deneyimi yaratiyor....Ultra saf bir kozmetik aktif bileseni olan



Planifolia PFA’nin iiretilmesini Chanel’in gelistirdigi 6zel bir siireg
saglamistir. Patent asamasindadir.”

Kusura bakmayin, biitiin bu laflar ne demek oluyor? Hepsi sagma sapan
sozlerden ibaret—ama bir gizem havasi yaratiyor.

Ritiiel, batil inanc¢, din—biz farkinda olsak da olmasak da bu etmenlerin
hepsi bir sey satin alirken aklimizdan gecen diisiincelere belli bir katki
yapiyor. Aslina bakarsaniz, beyin tarama arastirmalarimizin sonuclarindan
da bir Ol¢iide anlasilabilecegi gibi, en basarili iirlinler dinle en cok ortak
yani bulunan irtinlerdir. Apple, 6érnegin, en popiiler ve karli markalardan
biridir.

1990’larin ortalarinda katildigim Apple Macromedia konferansini asla
unutamam. San Francisco’daki toplanti merkezinde Apple’in 10.000
coskulu taraftar1 arasinda sikis tikis otururken, sirketin kurucusu ve CEO’su
Steve Jobs kesislerinkine benzeyen her zamanki balik¢i yaka kazagiyla
sahneye cikip da, Apple’in Newton el bilgisayarlarim artik
tiretmeyeceklerini acikladiginda, yasananlardan hayrete diistiim. Jobs bu
sozli soyledikten sonra, karar1 vurgulamak amaciyla, bir Newton
bilgisayarim1 dramatik bir havayla birka¢ metre ilerdeki ¢6p kutusuna
firlatt1. Newton’un isi bitmisti artik. Devri kapanmuisti.

Bunun iizerine, yamimdaki koltukta oturan adam caresizlikten gozii
donmiis bir sekilde cebinden cikardigi Newton’u yere atip, iizerinde
cilginca tepinmeye basladi. Diger tarafimda oturan orta yash bir adam
gozyaslarina bogulmustu. Moscone Center’i kaos sarmisti. Ortalikta dyle
bir hava vardi ki, sanki Jobs Isa’mmn Yeniden Dogus’unun
gerceklesmeyecegini aciklamisti. O an birden kafama dank etti: Yillar 6nce
Manhattan merkezindeki tapinagi andiran Apple magazasina girip de,
aydinlik pencerelerden iceri dolan giin 15181nin solgunlastirdigl tavandan
iple sarkitilmis bir Beytiillahim yildizi gibi parlayan Apple logosunu
goriince dehsete kapilmistim. Bu Oyle siradan bir iiriin sergileme sekli
degildi. Milyonlarca atesli yandasinin goziinde Apple sadece bir marka
degil, bir dindi.

SIMDI SOYLE DUSUNUYOR olabilirsiniz: Bunlarin hepsi tamam da,
markalarin maneviyat ve dinle pek cok ortak yaninin bulunduguna iliskin
bilimsel kanit var mi?



Iste siradaki beyin tarama calismamizin ortaya cikaracagi sey buydu. ilk
kez biri markalar ile diinya dinleri arasinda bilimsel bir baglanti
bulundugunu kanitlamaya kalkisiyordu. Ve ulagilan sonuclar da
arastirmanin kendisi kadar ¢igir agiciydi.

Arastirmanin bu boéliimiinde, Apple, Guinness, Ferrari ve Harley-
Davidson gibi son derece giiclii marka ikonlarinin giiciinii incelemeyi tercih
ettim. Bu tercihimin nedeni bunlarin yalnizca popiiler degil, ayn1 zamanda
benim deyimimle “parcalanabilir” markalar olmalariydi. “Markani Parcala”
kokii 1915’lere kadar uzanan bir terimdir; bu tarihte Coca-Cola, Indiana
eyaletinin Tere Haute kentindeki bir tasarimcidan, 100 parcaya ayrildigl
zaman bile tiiketicilerin taniyabilecegi bir sise tasarimi yaratmasini
istemisti.

Siz de bir markay1 parcalamayi deneyebilirsiniz. 89,50 dolara satin
aldigimiz boydan boya diigmeli, limon yesili yeni keten Ralph Lauren marka
gomleginizi cikarin. Kumasi elinizle parcalayamayacaginiza gore, elinize
bir makas alip 100 kiiciik parcaya boliin. Uzerinde polo at1 bulunan kiiciik
parcay1 ortadan kaldirin. Her parcasina ayri ayri baktiginizda, bu gémlegin
Ralph Lauren iiriinii oldugunu anlayabiliyor musunuz? Sanmam. Keten
kumasin dokuma kalitesi elinizdeki iiriiniin siradan bir markadan cok daha
pahali oldugunun gostergesi sayilabilir, ama o kiiciik midilli olmadan, bu
gomlegin Calvin Klein, Liz Claiborne, Perry Ellis, Tommy Hilfiger veya
benzer firmalardan biri tarafindan iiretilmis olmadigim anlayamazsimz. (Bir
keresinde Cin’de ziyaret ettigim bir fabrikada tezgahlarin {izerinin sabah bir
kumas markasi, 6gleden sonra baska bir kumas markasiyla dolu oldugunu
fark ettim. Aslinda aralarindaki tek fark pamuklu amblemdi; markal
triinlerle markasiz iriinler arasindaki akillara durgunluk verecek fiyat
farkin yaratan tek sey, iscilerin son asama olarak, biitiin gomlek, kazak ve
kapisonlu montlara 6zenle yerlestirdigi bu logolardi.)

Oyleyse, Guinness, Ferrari, Harley Davidson ve Apple iiriinlerinin
“parcalanabilir” olusu nerden kaynaklaniyordu? Guinness birasinin tek bir
damlas1 koca bir ficisiyla aymi 6zelliktedir; Harley’in tekerlekleri motorun
kendisi kadar belirgindir; bir Ferrari’den alinacak kiiciik bir metal pargasi,
her yere attigl o kirmizi imza yiiziinden, baska hi¢bir arabaya benzemez.
Elinizdeki iPod’u duvara firlatmak iginizden gelmiyor olsa da, dagilan
parcalari toplarken “parcalanabilir” kavraminin sahiden ne anlama geldigini
anlayacaginiz kesin. Herhangi bir yerde Apple logosu goériiyor musunuz?



Sanmam, ¢ilinki yok. Peki, yine de parcalarindan herhangi birini baska bir
markayla karistirmaniz mimkiin mii? Sanmam.

Arastirmamizin bu evresinde parcalanabilir markalar kullandim, c¢ilinkii
bunlar genelde daha saglam ve duygusal etki giicleri daha yiiksek—baska
bir deyisle tutkulu ve sadik taraftarlara sahipler. Ancak giiclii markalarla
iliskilerimizin daha net bir resmini cekebilmek icin, goniilliillerimizin
yalmzca giiclii markalara degil, zayif markalara verdikleri tepkileri de
gormem gerektigini biliyordum. Bu nedenle, Microsoft, BP, British
Telecom gibi bircok baska markay1 da calismamiza kattim. Niye bu firmalar
peki? Bunlar, tiiketiciler arasinda sinirli, hatta olumsuz duygusal etkiler
yaratacagini diisiindiigiim markalar olduklan icin. Bagka bir deyisle,
cogumuzun icine pek islemeyen markalar bunlar.

Goniilliilere gosterdigimiz markalar ister “giicli” isterse “zayif” olsun,
hepsinin kategorisinde lider olmasina énem verdik. Boylelikle, daha az
taninan ya da hi¢c taminmayan markalarin sonuclar1 carpitmasina firsat
tanimamig olduk.

Arastirmaya baslamadan ©nce 65 denegimizden maneviyata baglilik
diizeylerini (en yiliksek puan 10 olmak iizere) 1’den 10’a kadar
“derecelendirmelerini” istedik. Rahibelerin ¢ogu dindarliklarinin derecesine
7 ila 10 aras1 puan verdi. Bu kez goniilliilleri yalniz erkeklerle sinirladik,
clinkii arastirmay1 yalmiz erkekler {izerinde yapilmis baglantili bir deneyle
karsilastirmayi diisiintiyorduk: Acaba spor ve spor kahramanlarinin beyinde
harekete gecirdigi bolge dinle ayni miydi? Zira spor tutkunlar1 da aynen
dindarlar gibi, cogunlukla dogduklar1 kentin takimina ya da tuttuklar
herhangi bir takima giiclii bir aidiyet duygusu besliyorlardi; takimlarda da
net bir misyon (kazanmak) ve elbette giiclii bir “onlara kars1 biz” duygusu
vardi. Ayrica spor da duyulara giiclii bir sekilde sesleniyordu (ma¢ giinii
futbol sahasindaki yeni bicilmis ot kokusunu, statta satilan sosisli sandvicin
insanin agzinin suyunu akitan kokusunu ya da mag¢ baslamadan oOnce
calinan milli mars: diisiiniin). Oyle goriiniiyordu ki, hayatta en 6nemli sey
sampiyonluk unvani, bir madalya ya da 06diil kazanmakti; ayrica spor
diinyas: tiirli tiirlii 6ykiiler ve efsanelerle doluydu. Bunun iizerine beynin
spor ilahlarina ve spor malzemelerine gosterdigi tepkiyi, dinsel gortintiilere
verdigi tepkiyle karsilastirmay: kararlagtirdim.

Gontilltlerimiz birkag giinliik bir siire icinde birer birer Dr. Calvert’in
laboratuvarina geldiler ve fMRI cihazina baglandilar. Denekler yerlerini
aldiktan sonra oda karartilip goriintiiler verildi. Bir Coca-Cola sisesi. Papa.



Bir iPod. Bir Red Bull kutusu. Tespih taneleri. Bir Ferrari spor otomobil.
eBay logosu. Rahibe Teresa. Bir Amerikan Express Karti. BP amblemi. Dua
eden bir grup ¢ocugun resmi. Microsoft’un logosu. Son olarak da, futbol,
Amerikan futbolu, kriket, boks ve tenis diinyasindan secme takim ve
oyuncu goriintiileri. Tahta bir kilise sirasi, ardindan David Beckham, onun
ardindan bir rahibe kiyafeti, sonra da Diinya Kupasi. Ve boyle devam edip
gidiyordu.

DR. CALVERT fMRI verilerini analiz edince, giiclii markalarin beynin
bellek, duygular, karar alma ve anlamlandirmayla ilgili bolgelerini zayif
markalara oranla daha ¢ok harekete gecirdigini gordii. Bu beni pek fazla
sasirtmadi. Zaten, BP gortintiisiiniin yaratacagi duygusal etkinin piril piril
kirmizi bir Ferrari’den daha zayif olmasi gayet mantikli degil mi?

Fakat Dr. Calvert’in ikinci bulgusu bir hayli carpiciydi. Doktor, insanlar
giicli markalara ait goriintiileri—iPod, Harley Davidson, Ferrari ve
digerleri—izlerken, beyinlerinin dinsel goriintiileri izlerken go6sterdigi
aktivitenin tamamen aynisini gosterdigini saptamisti. Son tahlilde,
deneklerin beyinlerinin giiclii markalara verdigi tepki bicimiyle dinsel ikon
ve figiirlere verdigi tepki bi¢cimi arasinda belirgin bir fark yoktu.

Ortaya c¢ikan sonuca gore, spor diinyasinin belli basli dinlerle pek cok
ortak yan1 bulunmasina karsin, spor yildizlar ve sporla ilgili gortintiiler bile
beyinde giiclii ve zayif markalar kadar etkili bir duygusal tepki
yaratamamisti. Ancak, spor yildizlarinin goésterilmesi beynimizin 6diil
duyumuzla baglantili olan boliimiinii (orta alt orbitofrontal korteks) dinsel
ikonlarin uyarma tarzina benzer bir sekilde harekete gecirmisti; buradan
cikan sonug, futbol sahasindaki bir zaferin cagristirdigi 6diillendirilme
duygusunun, soz gelimi dokunakli bir vaazin veya bir duanin cagristirdigi
odillendirilme duygusuyla benzestigiydi.

Bununla birlikte, gerek giiclii gerekse zayif markalar, beynimizin am
depolama ve karar alma boliimlerini uyarma bakimindan spor
gorlntiilerinden cok daha giicliiydii. Burada sezgisel duyumuz devreye
giriyor; bir televizyon, bir dijital fotograf makinesi ya da yeni bir elbise
alma konusunu disiiniirken, beynimiz triinle ilgili bulabildigi biitiin
enformasyonu—fiyati, dzellikleri, ona iligkin eski deneyimlerimizi—toplar,
ona gore karar verir. Ama is spora geldiginde, gercekleri arastirmak ya da



karara varmak gibi bir siire¢ pek s6z konusu olmaz; Red Sox’u ya da
Indianapolis Colts’u tutariz, ¢linkii, c¢linkiisii yok, tutariz iste.

Toparlayacak olursak, arastirmamiz iPod, Guinness ve Ferrari spor
otomobillerini gordiigiimiizde icimizde canlanan duygularin (en azindan
bunlara taptigini diisiinenlerde) hac, tespih taneleri, Rahibe Teresa, Bakire
Meryem ve Incil’i gérdiigiimiizde icimizde uyanan duygulara benzedigini
gosterdi. Aslinda goniilliilerimizin markalara ve dinsel ikonlara gosterdigi
tepkiler benzer degil, nerdeyse 6zdesti. Ote yandan, bu deneklere duygulara
hitap etme yonii daha zayif markalar gosterildiginde, beyinlerinin tamamen
bagka boliimleri faaliyete gecti; bu da daha zayif markalarin ayni ¢agrisimi
yapamadigin gosteriyor.

Suras1 acik ki, gilicli markalarla (ve daha zayif bir derecede sporla)
duygusal iliskimiz dinle ilgili duygularimizla giiclii bir paralellik gosteriyor.
Pazarlamacilar ve reklamcilarin bizleri iirtinlerini satin almaya ikna etmek
icin din alemine daha sik basvurmalari bundan 6tiirtidii. Ben bunun
orneklerine ilk elden tamik oldum. Bir keresinde Paris’teki bir iist diizey
yonetim toplantisinda biiyiik bir parfiim firmasinin CEO’su elini kaldirarak,
bagsmiihendisine “Herhangi bir sihirli bilesenimiz var mi1?” diye sormus,
bunun iizerine miihendis kaslarini kaldirarak “Su olur mu?” demisti. Kisa
siire icinde sirket hemen “sihirli” bir bilesen gelistirip iiriiniin karisimina
kativermisti.

Uriinlerine ritiieli ve dini ilk sokan firmalardan biri Lego’dur. O tarihte
ben Lego sirketinde calisiyordum, sirketin web sitesinde sanal bir Advent
Takvimil4! hazirlama diisiincesi bana g6z kamastirici bir fikir gibi
goriinmiistii. Fikri Lego da begendi; ucuz ve risksiz bir isti. Ya da onlara
oyle gelmisti. Ama dertler ardi ardina sokiin etti. ilk problem teknik bir
konuydu—Yeni Zelanda ve Avustralya’daki c¢ocuklar, diinyanin diger
bircok bolgesinden 24 saat ilerde olduklarindan, takvimdeki kapilari
giintinde acamiyorlardi (bu sorunu her ulus igin ayrn bir uygulama
diizenleyen bir Java programcisiyla hallettik).

Ikinci sorun cok daha cetindi, Advent takvimlerinin yalmzca
Hiristiyanliga 6zgii olmasiydi; bu nedenle, olay neredeyse bir giin icinde
Lego’nun dinsel bir takvimi destekledigi seklinde algilandi. Diinyanin dort
bir kosesinden sirketin e-posta kutusuna binlerce o6fke dolu e-posta
yagmaya basladi—ve bunlar tek tek yanmitlamak bana diisiiyordu. Bu olay
bana ¢abucak 6gretti ki, reklamcilikta dini (dolayh olarak, ima yoluyla degil



de) acikca kullanmak yalmzca ise yaramamakla kalmiyor, aym1 zamanda da
efsanelesmis bir markaya bile zarar verebiliyor.

Italya’da cep telefonu devi Vodafone yakinda abonelerin telefonlarina her
giin Papa II. John Paul’un so6zleri yazili mesajlar iletme hizmetini
uygulamaya sokacak; UK Guardian’da cikan bir yazida bildirildigine gore,
Vodafone ayrica her giin bir azizin resmiyle birlikte tercih edilen bir
alintinin génderilecegi bir mesaj hizmeti baslatmay: diisiiniiyor.*

Peki, oyleyse, pazarlamalarinda dini 6gelere bilincli olarak yer veren
bagka sirketler var mi? Ben olduguna eminim—ama en azindan Amerika’da
bunu itiraf edecekleri konusunda size hicbir sekilde garanti veremem.

DINI BIR KENARA birakip, yeni bir televizyon almak icin aligverise
ciktigimizi varsayalim. Samsung’u Philips’e tercih etmenize neden olan
nedir? Ya da canimz cerez cekti diyelim, Wheat Thins’i es gecip hemen
Triscuits’e el atmaniza, Pecan Sandies yerine Chips Ahoy’a uzanmaniza
sebep olan nedir? Peki, gecen yil otomobil bakarken, Toyota’dan bagka
araba almam diye tutturmanizin nedeni neydi? Kafanizin igcinde neler olup
bitiyor?

Sonraki boliimde somatik imlecler diye bilinen biiyiileyici bir bilimsel
kesfe goz atacak ve “beyindeki bu yer isaretleri”nin iiriinler arasinda tercih
yapmamizi nasil etkiledigini gérecegiz. Bunun icin, simdi diinyanin en
taninan—ve istisnasiz en nefret edilen—seslerinden birini iceren bir
deneye, Nokia pazarlama yo0neticilerinin agzin bir karis agik birakan bir
bulusla sonuclanan bir deneye geciyoruz.

[2]. I Say A Little Prayer: Aretha Franklin’in tinlii Sarkisinin bir dizesi —
c.n.

[3]. Steelers: Pittsburg sehrinin yildiz futbol takimi —c¢.n.

[4]. Advent Takvimi: Dort hafta 6ncesinden baslayarak Noel giiniine
dogru geri sayilarak gidilen ve kiiciik giris kapilarindan olusan daha cok
cocuklara yonelik bir dini takvim —¢.n.



7
SENI
NEDEN SECTIM?

Somatik Imleclerin Giicii

Gelin birlikte bir siipermarkette oldugumuzu varsayalim. Uzun siirmez,
aligveris listemizde sadece birka¢ kalem var.

Once fistik ezmesi boliimiine ugrayalim. Skippy var. Peter Pan var. Jif
var. Bir de siipermarketin markasiz iirlinii var, ayrica bir iki tane de hakiki
organik marka—tuzsuz, seker katkisiz, yag tistte birikenlerden.

Cogu tiiketici bir tercih yapmadan 6nce bir iki saniye diisiintir. Diyelim ki,
siz Jif’i kapip, sonraki boliime dogru ilerlediniz.

Bu tercihiniz akilc bir karar miydi? Oyle goriiniiyor olabilir, ama degildi,
hem de hi¢. Karar vermeniz bilingli bir siirecte—iizerinde kafa yorarak—
gerceklesmis olsaydi, bana gore soyle bir yol izlemeliydi: Skippy bana
cocuklugumu animsatiyor...o kadar uzun siiredir piyasada ki, bu bana onun
glivenilir oldugunu diistindlirtiyor...ama icinde yememem gereken seker ve
baska koruyucular var degil mi?...Ayni sey Peter Pan icin de gecerli,
ayrica onun adi da ¢ok ¢ocuksu. Markasiz liriinii ise almayi hig¢ diisiinmem.
Digerlerinden ytizde 30 ucuz olmasi kusku uyandiriyor. Deneyimlerime
gore, bir seyin degeri neyse vereceksin... Ya organik lrtinler? Ne zaman
yediysem, pek bir tat alamadim dogrusu...bir de mutlaka tuz koymak
gerekiyor...Ustelik, “organik” iiriinlerin aslinda digerlerinden iki kat
pahali olmasinin disinda hi¢bir anlami olmadigimi  okumustum bir
yerlerde...Peki Jif?.. Su eski reklam onlarin degil miydi: “Secici annelerin
tercihi, Jif’?...E, ben de epey seciciyimdir zaten....

Ne zaman iiriinler arasinda tercih yapmaya kalksak, kafamizin icinden bu
tiir bilincalti konusmalar gecer. Bazen yiiksek sesle dile geldigi olsa bile,



yine de boyle bir sohbet genelde cok seyrek gerceklesir. Bunun yerine daha
cok, beynimizin satin alma karar1 vermemize yardimci olmak amaciyla
yarattigi neredeyse anlik kisa yollan kullanirz.

Ikinci duragimiz sise sular1. Yine, hangisine karar vereceginizi belirlemek
icin kafanmizin icinden gecebilecek soyle bir akilci sohbeti hayal edelim:
Dasani...yo, bu Coca-Cola’nin ¢ikardigi...Birisi bana bunun uyduruk bir
isimle piyasaya stiriilmiis musluk suyundan baska bir sey olmadigini
soylemisti...Kullandigim sise suyunun “reklam” isi olmasini istemem, soyle
ozel, sik bir sey olmali...dur dur, su ne? Iskilde mi? Raftaki en zarif sise bu.
Danimarka’dan gelmis...Iskilde ne demek acaba, ama Danimarka karlar ve
nehirler lilkesi, karli yamacglarda kayak yapan saglikli insanlarin tilkesi
degil mi? Sisenin lizerindeki yazilar bile masmavi, tipki Iskandinavlarin
gozleri gibi...sise de piril piril, sade ve buzlu goriintiyor—Danimarka
daglarindan dokiilen bir irmagin suyu gibi...Iskilde: Bir Danimarkalinin
“Buz gibi” deyisini andiriyor. Ustelik pahali da, demek ki 6zel bir gey...

Boylece Iskilde arabaya atilirr Daha o©nce hi¢ tatmamistimz, ama
sezgileriniz dogru karar verdiginizi soyliiyor. Eger bu karara nasil
vardigimzi soracak olsaydim, soyle bir omuz silkip “I¢imden dyle geldi” ya
da “Nedeni yok” ya da “Oylesine” derdiniz herhalde. Oysa tercihinizin
ardinda yatan mantik aslinda yasaminiz boyunca biriktirmis bulundugunuz
ve bilincli bir sekilde farkinda olmadiginiz—kimi olumlu, kimi olumsuz—
cagrisimlara dayamyordu. Ciinkii bir seyi satin almaya karar verirken
beynimiz inanilmaz miktarda ani, olgu ve duyguyu toplayip tarar ve bunlari
sikistirarak hizli bir tepki iiretir —iste bu, bir saniye icinde A’dan Z’ye
atlamaniza neden olan ve aligveris arabasina koydugunuz tirtinii dikte eden
bir tiir kisa yoldur. Alman marka ve perakendecilik uzman1 Nymphenberg
Grubu’nun gecenlerde yaptig1 bir arastirma, aligverise ¢ikanlarin verdikleri
satin alma kararlarinin yiizde 50’sinin satis noktasinda kendiliginden—bu
ylizden de, bilin¢sizce—olustugunu saptadi. Beyin kisa yollarinin bir adi
daha var: Somatik imlec.

SOKRATES BIR KERESINDE o&grencisi Theaetetus’a, zihni “iizerine
algiladigimiz ya da anladigimiz seyleri bastirdigimiz bir balmumu parcasi”
gibi diisiinmesini sdylemisti. Balmumunun {izerinde c¢ikan seyi hatirlar ve
taniriz demisti Sokrates, ama “siliklesmis olan ya da izi ¢ikmayan seyi
unutur ve bilmeyiz.”! Sokrates’in bu benzetmesi, bugiin deneyimin insanda



bir “iz biraktigim” sdyleyebilmemizi olanakli kilan anlamlh ve iyi bilinen
bir drnektir.

Alt yasinda bir ¢ocuk oldugunuzu hayal edin. Okuldan eve dondiiniiz ve
karniniz ag, firindan yayilan nefis kokunun ne oldugunu anlamak igin
mutfaga kosuyorsunuz. Firinin kapagini a¢tiginizda icinde donanma mavisi
renkte bir Le Creuset tencere oldugunu goriiyorsunuz. Tam tencereyi tutup
cekeyim derken, parmaklarinizin yandigini hissedip, hemen elinizi geri
cekiyorsunuz. Goziinlizden yaslar geliyor; o anda anneniz “umarim
parmaklar1 cok yanmamistir” diye dualar ederek yetisiveriyor; yarim saat
sonra yine trenleriniz, dinozorlarimiz veya kopek baliklarimzla oyuna
dalhiyorsunuz.

Parmak uglarinizdaki ac1 bir haftaya kalmaz gecer, ama zihniniz o kadar
hosgoriilii degildir. Yasanilan olayr bagislamayacak ve kesinlikle hig
unutmayacaktir. Beyninizdeki néronlar bilingaltinda ¢oktan “firin,” “sicak,”
“parmak ucu,” “1zgara” ve “can yakici siddetli ac1” kavramlarindan olusan
bir tiir denklem kurdu bile. Kavramlar, beden parcalari ve duyulardan
olusan bu zincir, bilimci Antonio Damasio’nun deyimiyle bir “somatik
imle¢” olusturur—beynimizdeki bir tir yer isareti ya da kisa yol.
Gecmisteki odiil ve ceza deneyimlerimizden kaynaklanan bu imlegler bir
deneyimi ya da duyguyu beklenen somut bir tepkiyle baglantilandirir. Belli
bir durumda o6niimiizdeki olasiliklar1 bir c¢irpida daraltmamiza yardimci
olarak, bizi en iyi, en acisiz sonuca gotiirecegini bildigimiz bir karara
yonlendirir. Bir kokteyl partiden ayrilirken ev sahibesini 6pmenin dogru ya
da bir gole dalmanin giivenli olup olmadigini, bir Alman ¢oban k&épegine
nasil yaklasmak gerektigini, elimize bez almadan firindaki tencereyi
tutarsak parmaklarimizin yanacagini, altinci yasimizi geride biraktiktan
uzun yillar sonra da “biliriz.” Biri ¢ikip da bunlar nereden bildigimizi
soracak olursa, omzumuzu silkerek—amma da komik soru ha
—“i¢glidiilerimizi” gerekce gosteririz.

Satin alma kararlarimizin ¢ogunun altinda ayni bilissel kisa yollar yatar.
Hatirlarsiniz, Jif ve Iskilde tercihiniz, beyninizdeki tamamen bilin¢dis1 bir
yer isaretleri dizisinin sizi dogrudan bir duygusal tepkiye yonlendirmesiyle,
10 saniyeden kisa stirmiistii. Hangi markay1 istediginiz bir anda “malum
oluverdi,” oysa karariniz1 etkileyen etmenlerden—iiriin kavanozunun sekli,
cocukluk anilarimz, fiyati ve daha bir siirii dikkate alinacak etmen—
tamamen bihaberdiniz.



Ancak somatik imlegler salt cocukluk ve ergenlik donemlerimizden kalma
bir refleksler toplami degildir. Her giin yenilerini iiretir, o giine kadar olusan
ve giderek kabaran istifin iizerine ekleriz. Ve beynimizin topladig1 bu
somatik imlecler y1gim biiyiidiikce, s6z konusu olan ister sampuan, yiiz
kremi, sakiz, bogaz pastili, patates cipsi, votka sisesi, tiras kremi, deodoran,
vitamin, gomlek, pantolon, elbise, isterse televizyon ya da video kamera
olsun, satin alma karar1 verebilme yetenegimiz artar. Isin gercegi, bu
somatik imlecler olmasa, herhangi bir karar veremeyiz—hele arabay1
diizglin park etme, bisiklet kullanma, taksi ¢agirma, ATM makinesinden
para cekme, elektrige carpilmadan ampul takma, sicak bir tepsiyi firindan
cikarma gibi kararlar hi¢ veremeyiz.

Ornegin, neden tiiketicilerin cogu aym olciide g6z alicr bir tasarima ve
esit emniyet 6zelliklerine sahip olan, asag1 yukar1 aym fiyata satilan diger
arabalar1 degil de, Audi almay:1 tercih eder? Biiylik olasilikla sirketin
Vorsprung Durch Technik slogamiyla ilgili olsa gerek. Simdi ben, Almanya
ya da Isvigre’nin disinda bunun ne anlama geldigini bilen ¢ok kisi oldugunu
sanmiyorum (kabaca “teknolojiyle ilerleme ya da atihm” diye cevrilebilir;
benim de kendilerinden biri oldugum U2 hayranlar1 Bono’nun “Zooropa”
sarkisinin girisinde bu kelimeleri mirildandigim amimsayacaktir). Ama konu
bu degil. Cogumuzun dogru tahmin edecegi gibi, bu sozler Almanca.
Beyinlerimiz émriimiiz boyunca topladigimiz her seyin en iist sirasina
“otomobil” ile “Almanya” baglantisim1 mutlaka oturtmustur. Tipik Alman
arabasi. Yiiksek standartlar. Titizlik. Tutarlihk. Dayaniklilhik. Verimlilik.
Givenilirlik. Sonug: Galeriden elimizde yeni bir Audi anahtariyla cikariz.
Neden peki? Biz pek farkinda olmasak da, diinya pek cok bakimdan
birbirinden ayirt edilemeyecek bir siirii arabayla dolup tasarken,
Almanya’yla teknolojik yetkinligi bagdastiran bir somatik imleg
beynimizde canlaniverir ve bizi bir marka tercihine yénlendirir.

Simdi de bir dijital fotograf makinesi almaya ¢iktigimzi hayal edelim. Bu
makinelerin oldukca genis bir 6zellikler yelpazesi olsa da —optik zum,
goriintli ¢oziintirliigli, yliz tanima o6zelligi, kirmiz1 géz diizeltici gibi—
sonunda hemen hepsi birbirine benziyor. Oyleyse niye icinizde Japon
mallarina dogru bir ¢cekim hissediyorsunuz? Bir zamanlar, Japonya imalat
teknolojisinde kiiresel bir lider haline gelmeden Once, “Japon Mal1”
kelimeleri beyninize islemisti. Bu sozciikleri ucuz oyuncaklar, on beg
dakikada 1skartaya cikan cihazlar ve kotii kosullarda calisan isgilerin monte
ettigi yiginsal pazarlanan tapon mallarla 6zdeslestirirdiniz. Oysa simdi



Japonlara ait ne varsa goziiniize en geliskin teknoloji mucizesi gibi
goriintiyor. Yine, sadece bir dizi bilin¢siz imlece dayanarak, zihniniz
Japonlarla teknolojik yetkinligi bagdastiriyor ve magazadan koltugunuzun
altinda yeni bir Japon fotograf makinesiyle ¢ikiyorsunuz.

Akliniza, “Her sey iyi hos da, bu imlecler nasil olusuyor peki?” diye bir
soru takilmis olabilir. Sirketler ve reklamcilar beynimizde bu isaretleri
yaratmak icin bilincli bir caba harciyorlar mi? Iddiaya girebilirsiniz.
Televizyon reklamlarim alin. Araba lastigi aldiysaniz, bilirsiniz ki hepsi—
Dunlop, Bridgestone, Goodyear—birbirine benzer, adamin beynini
uyusturan kapkara lastikler. Ama siz yine de otomatikman séz gelimi
Michelin lastiklerinin bulundugu boliime segirtirsiniz. Dogru tercih
yaptiginiz1 biliyorsunuzdur, ama bunun nedenini bulup ¢ikaramazsiniz. Isin
gercegi, tercihinizin aslinda lastigin kendisiyle pek ilgisi yoktur, asil neden
markanin 6zenle yarattigi somatik imleclerdir. Firmanin reklamlarinda
kullandig1 sirin bebegi amimsiyor musunuz? Yuvarlak viicutlu tombis
haliyle koruyucu yastiklama giiciine sahip kaliteli bir lastik izlenimi
uyandiran Michelin Adami hatirliyor musunuz? Ayrica son derece detayli,
buyurgan, zengin yolculuk ve yiyecek mekanlar rehberligi sunan Michelin
Guides var (sirketin tiiketicileri en gilizel restoranlari bulma hevesiyle
yollara diismeye ikna etmek amaciyla—tabii bodylelikle daha fazla lastik
alsinlar diye—icat ettigi bir sey bu). Demek istedigim, goriiniiste hicbir
iliskisi bulunmayan biitiin bu imlecler belli cagrisimlar1 bilingli olarak
pekistirir—arabanizdaki ¢ocuklarin emniyeti, tas gibi, giivenilir bir
dayaniklilik ve en basta da en yiiksek kalite Avrupa deneyimi. Ve bu giiclii
cagrisimlar toplanarak sizi gayet akilci goriinen bir tercihe yonlendirir.
Gelgelelim, hepsi bu kadarla da kalmiyor.

Bagka seylerin yam sira somatik imlecler iizerine de kapsamli makaleleri
bulunan Ingiliz Profesér Robert Heath, Birlesik Krallik’taki cirosu en yakin
rakibi Kleenex’in neredeyse iki kati olan Andrex marka Ingiliz tuvalet
kagidinin basarisi iizerine bir inceleme yapti. Her iki firma da ayni 6lgiide
kaliteli televizyon reklamlarina ayni parayi harciyordu ve her ikisinin de
fiyati asag1 yukar1 aymydi. Heath, Andrex’in basarisini nasil izah ediyor?
Labrador cinsi minik bir képek yavrusuyla. Peki Tanri askina, minik bir
yavrunun sekizli tuvalet kagidiyla ne ilgisi olabilir?

Andrex yillardan beri {iirettigi tuvalet kagidinin “ne kadar yumusak,
saglam ve uzun oldugunu” anlatan reklamlarinda hep kopek maskot
kullandi. Televizyondaki reklam dizilerinde yavru kopegi ya tuvalet



kagitlarindan olusan bir tepeden asagiya kayarken, ya da Andrex tuvalet
kagidindan yapilma, uzun dantelsi bir bayragin ¢irpinarak dalgalandigi son
stirat giden bir otomobilin arkasinda, bir kadinin kucaginda otururken
gordiik. Ik bakista yavru kopek- tuvalet kagidi baglantisi insana biraz
tuhaf, alisilmadik geliyor. Ama Heath’in s6zleriyle, “Yavru kopek kiiciik
cocuklu ailelerle baglanti kuruyor; hatta miniklerin tuvalet egitimiyle bile
bag kuruyor. Reklamlarin her izlenisinde bu kavramlarla yavru kopek
baglantis1 cagrisimi tekrar yaratilarak pekistirilebiliyor.” Soyle devam
ediyor Heats: “Ortalama bir tiiketici tuvalet kagidi almaya kalktiginda,
durup izledigi reklamlari animsama gayretine girmez. Ancak, her iki
markaya iliskin duygularina bagvurur, bunun sonucunda da biiyiik olasilikla
Andrex’le arasinda Kleenex’e kiyasla daha zengin bir kavramsal baglantilar
kiimesi bulundugu ortaya cikar...Yapabilecegi tek sey, Andrex’in
Kleenex’ten tanimlanamayan bir sekilde daha ‘iyi’ oldugu ‘hissi’ni
almasidir.”?

Reklamcilar acisindan tiiketicilerin beyinlerinde bir somatik imlec
olusturmak kolay ve ucuz bir istir. Gercek yasamdan bir érnek verelim.
Caddede karsidan karsiya gecerken her iki yone de bakmaniz gerektigini
nereden 6grendiniz? Muhtemelen kulaginizin dibinde sok etkisi yapan ani
bir fren sesi duyarak 6grenmissinizdir—ve bu sok o giinden beri {izerinize
yapisip kalmistir. Somatik imlecler tipik olarak iki uzlasmaz 6ge arasindaki
bir cagrisim oldugu icin—bu 6rnekte sakin bir sabahla ani bir fren sesi—
yasantimiz boyunca olusturdugumuz diger cagrisimlara kiyasla cok daha
giiclii ammmsanir ve kalicidirlar. Bu nedenledir ki, reklamcilar dikkatimizi
cekmeye calisirken, birbirinden tamamen farkh iki sey arasinda sasirtici,
hatta sok edici bagdastirmalar yaratmay1 amaclarlar.

Tom Dickson adindaki adami ele alahm. Tom Dickson adi Ortabati’nin
bir banliy6siinde yasayan orta yash bir babay1 akla getiriyor. Bu babanin
oldukga sira dig1 bir isi var. Blender saticiligi. Ancak en ilging 6zelligi bu
degil. Dickson blenderlerinin reklamim yapmak icin bir dizi kisa video
iretmis ve bunlar1 (muhtemelen Dan Ackroyd’un deniz levregini blenderle
piire haline getirdigi iinlii Saturday Night Live esprisinden 6diin¢ alinmis
bir fikirle) “Ogiitecek mi acaba?” sorusuyla acgilan Blendtec Blender Web
adl bir web sitesine koymus ve (bu video gortintiileri aninda YouTube’da
yayilmus). Izleyiciler gozlerini kocaman acip dikkatle bakarken, Tom
Dickson mutfak blenderiyle bir dizi nesneyi 6giitiiyor, dogruyor, kiyiyor,
eziyor, piire haline getiriyor ve yok ediyor. Bu nesneler Bic marka bir



cakmak. Bir el feneri. Bir bahce hortumu parcasi. Ug¢ hokey topu.
Aralarinda bir Apple iPhone bile var. Tom Dickson her hafta toz haline
getirilemez goriinen yeni bir seyi toz haline getirmeyi kendine misyon
edinmis.

Bir iPhone’un takir tukur déne déne minicik siyah parcaciklardan olusan
dumanu tiiten bir kiitleye doniismesini izlemek, en hafif deyimle, aklinizdan
cikaramayacaginiz bir olay. Bu goriintii insanin beyninde 6yle koklii bir
somatik iz birakiyor ki, o giinden sonra ne zaman blenderde cilek ezecek
olsak, “acaba Blendtec marka blender olsa daha mu iyi is goriirdii?” diye
diisgiinmekten kendimizi alamiyoruz. Beynimiz blender markasiyla dumani
tiiten bir toz kitlesine doniismiis o unutulmaz iPhone gortintiisiinti dylesine
bagdastiriyor ki, bu olay1 bilincimiz hatirlamasa bile sonunda magazadan
Blendtec kutusunu kapmis halde cikiyoruz.3

“Oriimcek Adam 3” filmi vizyona girmeden haftalarca 6nce, Sony
belirledigi bir dizi sinema salonunun erkekler tuvaletine ustaca bir somatik
imle¢ yerlestirdi. Tuvalete girenler siradan bir pisuvar dizisi ve tuvalet
bolmeleriyle karsilasiyordu. Olagan disi herhangi bir sey yoktu. Ta ki basini
kaldirip da kafasimin iki metre kadar yukarisinda tek basina asili duran
plastik bir pisuvar1 gorene kadar. Ve hemen yaninda da soyle bir yazi:
Oriimcek Adam 3... Pek yakinda. Unutulacak gibi degil, ne dersiniz?

Peki, Energizer tavsanini animsiyorsunuz degil mi? “Hicbir sey Energizer
kadar uzun siire dayanamaz. O hi¢ durmadan gider, gider, gider.” Pembe
tiiyleri bir yaratik elindeki davulu cala cala, sarap siselerini devire devire
yemek masalarinin iizerinde dolasip durur. Bu kadar da olmaz denecek
kadar tahrik edicidir. Ama ayni zamanda, siz magazanin pil béliimiini
tararken uzun 6mirliiliigii cagristirmamasi ¢ok giictr.

Bundan 15 yil kadar énce Kopenhag’da bir reklam ajansinda ¢alistigim
sirada Luciano Pavarotti Danimarka’ya ilk ziyaretini yapmisti. Bu ¢ok
biiyiik bir olaydi, Danimarkalilar kendilerinden gecmisti. Her yerde onun
gelisini kutlayan solenler diizenleniyordu—gala yemekleri, 6zel yayinlar,
roportajlar, acik hava konserleri. Ama son dakikada bogazi1 sisen tenor
programini iptal etmek zorunda kaldi. Ben 6émriimde hi¢ bdylesine biiyiik
caph bir ulusal hayal kirikligina tanik olmadim. Bir an biitiin iilkenin toptan
Prozac kullanmaya baglayacagi endisesine kapildim.

Gelgelelim, bu olay bana ve reklam ekibime bir fikir vermisti. Birka¢ saat
icinde Gajol adli bir bogaz pastili imalatcisini gazete ve dergilere sdyle bir
ilan vermeye ikna ettik: Keske Pavarotti’nin Gajol’dan haberi olsaydi.



Boylece ulusal bir felaket sirket icin basarili bir atilima déniistii. Bugiin 15
yil sonra bile, pek cok Danimarkalida Gajol pastilleri ile sevilen opera
sarkicisi arasindaki cagrisim yasiyor. Bu da, somatik imleclerin ne kadar
zor silindigini gosteriyor.

Bir baska tarihte, Dogu Avrupa’ya yaptigim bir ziyaret sirasinda, bir
yemekte bolgenin en biiyiik bankasinin CEO’sunun yanina oturmustum.
CEO bana bankasinin taninirligini nasil yiikseltebilecegini sordu. Az 6nce
siki bir yemegi ve birkac bardak sarabi silip siiplirmiistiim, sanirim onun da
etkisiyle, icimden Oylesine biitiin bankayi—ve icindeki her seyi—bastan
asagl pembeye boyamasinm tavsiye etmek geldi. Bunun faydali olacagini
diisinmemin nedeni tam da bankalarla pembenin birbirlerine hig
yakismamasiydi. Alt1 ay sonra kendisinden bir e-posta aldim. Séyledigimi
aynen uygulamisti. Biitiin subeleri, biitiin arabalari, biitiin personelin
tiniformalarini, kravatlarina varincaya kadar pembeye boyatmisti—ancak
bu durumdan nefret etmeyen bir kisi bile yoktu. Simdi ne yapmaliydi?
Dayanin, ii¢ ay sonra her seyin degistigini goreceksiniz, dedim. Yaklagik 90
giin kadar sonra bir e-posta daha geldi. Miisteriler artik onu—
cocukluklarindaki domuzcuk bi¢imli kumbaralarin huzur ve giivenini temsil
eden—pembe renkle Ozdeslestirdiginden, bankanin marka tanimirhg: tlke
capinda en yiiksek diizeye ulasmis ve pazarlama masraflar1 yar1 yariya
diismiigstdi.

BAZI REKLAMCILAR tiiketicilerin zihinlerinde somatik imlecleri mizah
yoluyla olusturur. Ayak enfeksiyonlarinin tedavisinde kullanilan bir hap
olan Lamisil icin yapilan bir reklamda kartona benzeyen sar1 govdeli bir
gremlin, ayak parmaklarina dogru ilerler, biiylikce bir parmag: kaldirip
altina dogru siiziiliir ve bir siire sonra bir siirii kafadar ayni yerde bulusurlar
—bu olay ayagin sahibi bir Lamisil yutana kadar siirer. Mikroplar1 mizahi
—ve de akilda yer edecek—bir sekilde insanlastirarak, bu reklam markayi
mikroplara karsi etkili bir miicadeleyle baglantilandiran giiclii bir somatik
imlec yaratiyordu.*

Somatik imlecler gecmisin 06diil ve ceza deneyimleri iizerinde
temellendiginden, korku da en giiclii somatik imle¢ olusturuculardan biridir
—bu yiizden reklamcilarin ¢ogu stresli, giivensiz ve giderek kirillganlasan
tabiatimizdan yararlanma imkanindan son derece mutludur. Aklima gelen
marka kategorileri arasinda, dolayli ya da dolaysiz korkuyu kullanmayan



yok. Bizlere; depresyondan kurtulmak igin ilag, obeziteyi onlemek icin
diyet haplar1 ve jimnastik kuliibii iiyeligi, yaslanma korkumuzu hafifletmek
icin kremler ve merhemler, hatta hard disklerimizin cokme dehsetinden
kacinmamiz igin bilgisayar yazilimlar1 satiyorlar. Reklamcilarin, bizi
tirtinlerini satin almazsak daha emniyetsiz, daha mutsuz, daha az 6zgiir ve
yasantilarimizi daha az kontrol edebilir olacagimiza inandirmak icin
goziimiizi korkutma cabalarina bakarak, reklamciligin yakin gelecekte
korku giidiimlii somatik imleclere giderek daha fazla dayanacagini tahmin
ediyorum.

Korku gilidiimlii somatik imleclerle ilgili olarak Johnson’s G6z Yakmayan
Bebe Sampuani incelenmeye deger. Bu sampuan hangi duyguya sesleniyor?
Yine bir korkuyu, bizi kurtarmay1 vaat ettigi g6z yanmasi korkusunu isliyor.
Gegen giin goziime sampuan kacti, ne yapti dersiniz? Kac¢ yasinda olursaniz
olun, alev alev yakiyor insanin goziini. Ayni sekilde, gecenlerde bir
Colgate dis macunu reklamina rastladim, “yeni bilimsel arastirmalar ciddi
diseti rahatsizligi ile kalp hastaliklari, diyabet ve inme gibi hastaliklar
arasinda baglantilar saptiyor” diye iddia ediyordu. Kisacasi, dislerini
Colgate’le fircala, yoksa 6liirsiin!

Ya Dikkat Eksikligi Bozukluguna ve tasidigi olumsuz, hatta feci
cagrisimlara ne dersiniz? Bu soruna on bes yil ©nce pek ender
rastlamyordu, oysa bugiin sagimizda solumuzda her kdsede hep bu teshis
konuyor. Baz1 cocuklarda bdyle bir rahatsizligin olmadigini ya da tedaviden
yarar gormeyeceklerini iddia etmiyorum, fakat DEB (ve de cocugunuza
boyle bir teshis konmasi korkusu) kiiltliriimiizii bir virtis gibi isgal etmis
durumda. Bunun sonucu olarak da milyonlarca anne baba c¢ocuklarina
devamli hap iciriyor. Ebeveynin i¢ monologu soyle gelisiyor olsa gerek:
Eger c¢ocuguma Ritalin, Adderal veya Concerta vermezsem, okuluna
konsantre olamaz. Arkadaslarindan geri kalir. Notlar:1 diiser. Akranlari
tarafindan dislamir. Basarisiz ¢ocuklara takilir. Universiteye giremez. Bir
iste dikis tutturamaz. Hatta sonunda hapse bile diigebilir. Sirf yuvadayken
dikkat eksikligi sorununu ciddiye almamam, biitiin bu sonucglara yol
acabilir Deneyimlerimin bana gosterdigi gercek, korkunun baska her
seyden hizli yayildigidir—ve dogrusu bu alandaki ila¢ reklamlar1 aklimizi
basimizdan almakta oldukca basaril.

Kugkusuz biitiin somatik imlecler ac1 ve korkuya dayali degil. En etkili
olanlardan bazilar1 genellikle oldukca hos duyusal deneyimlerimizden
kaynaklanir. Bu nedenle, arastirmamizin ileriki boliimiinde giindelik satin



alma kararlarimizda duyularimizin giiciinii ele alacagiz. Somatik imlecleri
fMRI altinda inceleyerek devrimci bir deney gerceklestirecegiz—ve
diinyanin en iinli seslerinden birinin tersi durumda c¢ok tutulacak bir
markay1 nasil tamamen yikabilecegini gosterecegiz.
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SASKINLIK DUYGUSU

Duyularimiza Seslenmek

Gelin New York Times Square’da bir tur atalim. Gokytiziinii kaplayan dev
billboardlara istahla bakarak, bakislarinin yukariya dikilmesine karsi
koyamayan, boynunu uzatmis dolasan turistler oldugumuzu varsayalim.
Binalar1 cevreleyen diinya ve borsa haberlerinin yer aldigi kirmizi neon
151kl kayan yazi panolari, alti metre boyundaki billboardlarda i¢ camasiri
sergileyen adamlar, pembe gecelikli kadinlar, devasa parfiim ve tekila
siseleri ve hali vakti yerinde modern kadin ve erkekler icin miicevherlerle
bezeli kol saatleri. Virgin Records’tan Starbucks’a, Skechers’dan Maxell ve
Yahoo’ya kadar cesit cesit parildayan logolar. Ayni gérsel saldirt Tokyo’da
da, Londra’da da, Hong Kong’da da, yani ticaretin diinyanin dort bir
kosesindeki tiim Kabelerinde yasaniyor. Peki ya ben size bu goziimiize
sokulan gorsel reklamlarin ¢ogunun aslinda reklamcilar agisindan biiyiik
Olclide bosa harcanan bir ¢aba oldugunu sdylersem? Gorme duyumuzun,
aslinda ilgimizi uyandirmak ve bizi satin almaya ikna etmek bakimindan en
giiclii etmen olmadigini sdylersem? Ya tek basina gozlerimizin—kuzeyli bir
tanriy1 andiran i¢ camasirli adami, bikinisinin altiyla duran o vahsi giizeli,
koca Chanel sisesini, yanip sonen Swatch, JVC, Planet Holywood, AT&T,
Chase Manhattan, McDonald’s, Taco Bell, T-Mobile harflerini goéren
gozlerimizin—aslinda nicedir sandigimizdan ¢ok daha etkisiz oldugunu
kanitlarsam size?

Bugilin maruz kaldigimiz gorsel uyaranlar her zamankinden ¢ok daha
fazla. Dogrusunu soylemek gerekirse, aragtirmalar ne kadar fazla
uyarilirsak, dikkatimizin ¢ekilmesinin o kadar zorlasacagim gosteriyor.

Neuroco adli bir beyin tarama firmasinin 20th Century Fox icin yaptigi
bir calismada, bir video oyunundaki reklamlara deneklerin verdigi tepkiye



bagh olarak beyinlerindeki elektrik aktivitesi ve goz hareketleri 6lciildii.
Paris icinde cikarildiklar bir sanal sehir turu esnasinda billboard, otobiis
duraklar1 ve otobiislerin tlizerindeki reklamlardan en c¢ok hangilerinin
goniilliilerin dikkatini cektigi incelendi. Sonug, hi¢ biriydi. Arastirmacilar
bu kadar yogun bir gorsel yiiklenmenin yalnizca insanlarin go6zlerini
parlatmaya yaradigini, ama {iriin satislarim artirmadigim saptadilar.

Satin alma nedenlerimiz arasinda goriiniimiin kritik bir etmen oldugunu
yadsiyor degilim. Fakat siradaki iki testimizin de gosterecegi gibi,
goriniimiin etkisi cogu kez bizim sandigimiz kadar giiclii degil —oysa
koku ve ses bugiine kadar kimsenin hayal edemedigi Ol¢iide giiclii. Aslinda
genis bir kategoride aldigimizda (yani yalnizca yiyecek maddelerindeki gibi
belirgin olanlar1 degil) ses ve koku goriintiiden cok daha etkili bile
olabiliyor. Dr. Calvertle birlikte belli {riinleri satin almamizda
duyularimizin muazzam (ve daha once farkina varilmayan) roliinii test
etmek icin giristigimiz—tiiriiniin bugiine kadarki en kapsamh 6rnegi olan—
deneyin ardinda yatan diirtii buydu.

Reklamcilar uzun yillar boyunca logonun her sey olduguna inandilar.
Sirketler logolarini yaratmak, tizerinde oynamak, degistirmek ve test etmek
icin—ve de bu logolarn suratlarimiza, basimizin lizerine yerlestirmek ve
ayaklarimizin altina kazimak icin—binlerce saat ve milyonlarca dolar
harcadilar. Bu yiizden pazarlamacilar uzun bir siiredir tiiketicileri gorsel
yoldan etkilemeye ve motive etmeye odaklandilar. Oysa isin gercegi, gorsel
imajlar bagka bir duyuyla—ornegin ses ya da koku—eslestigi zaman ¢ok
daha etkin, ¢cok daha akilda kalici oluyor. Sirketler {izerimizde tam bir
duygusal etki yaratabilmek i¢in, yalmzca bizi logolara bogmak yerine, ayni
anda burun deliklerimize koku piiskiirterek ve kulaklarimiza miizik
nagmeleri ulagtirarak daha iyi sonug alabileceklerini kesfediyorlar.

Buna Duyusal Markalandirma deniyor.

GONULLULERIMIZ, BIRBIRINE bagl iki deneyden birincisinde, tinlii
bir fast-food restoranlar1 zinciri adina—biz ona “Pete’s” diyelim—iki
deneme kokusunu test edecekler ve hangi moéniiye hangi kokunun daha
uygun olduguna karar vereceklerdi.

Bir ay boyunca Dr. Calvert ve ekibi 20 denege dort iinlii markanin
gorintiilerini (logolariyla birlikte) gosterip, kokularim sikti. Gortintii ve
kokular once ayr ayri, sonra hepsi bir arada kullanildi. Bunlar arasinda



Johnson & Johnson’un “G6z Yakmayan” bebe sampuani, Dove sabunlari,
bir bardak buzlu Coca-Cola, ayrica Pete’s ve onun fast-food restoranlari
kiiresel zinciriyle baglantili bir goriintii ve koku cesitlemesi bulunuyordu.
Goniilliiler ellerinin altindaki bir diigmeye basarak goriintii ve kokularin
gecisini kontrol edebiliyor ve bunlarin kendileri icin tasidigir cekicilik
derecesine gore dokuz puan {izerinden, en kotiiden en iyiye dogru puanlar
veriyorlardi.

Verileri c¢oziimleyen Dr. Calvert, goriintii ve kokular ayr1 ayn
sunuldugunda goéniilliilerin ¢ogunlukla hepsini esit Ol¢iide hos gortintiiler ve
kokular olarak tasvir ettigini gordi; buradan c¢ikan sonug, tiiketicilerin bir
trtintin  gortintiisii kadar kokusundan da aymi 0Olciide etkilendikleriydi.
Ancak, Dr. Calvert goriintii ile kokular1 aym anda verdiginde, genelde
deneklerin goriintii-koku bilesimlerini tek tek goriintii veya kokulardan
daha etkileyici bulduklarim saptadi. Daha da ilginci, Dr. Calvert goniilliilere
Pete’s zinciriyle baglantili iki deneme kokusundan birincisini onunla
uyumsuz goriinen bir Uriin goriintiisiiyle birlikte—s6zgelimi, kizarmis
kanola yag1 kokusuyla birlikte bir kalip Dove sabunu resmi—sundugunda,
goriintli ile koku birbiriyle uyusmadigindan, “hoslanma” puaninin hemen
diistiigii gorildi.

Buna karsilik 6teki goriintii-koku bilesimi puanlart sildi siipiirdii. Bir
tabak balik ile yaninda bir dilim limon hayal edin. Cok daha hos degil mi?
Belki, goziiniizde Cape Cod veya Hamptons sahilinde yeni tuttugunuz
baliklar1 mangala attiginiz yaz anilarimi canlandirdi. Ciinkii bu kez goériintii
ile koku uyusuyor—gozlerinizle burnunuz arasinda miikemmel bir isbirligi
var.

Peki, acaba beynimizde, belli goriintii’koku bilesimlerini digerlerine
tercih etmemizi saglayan neler oluyor? Dr. Calvert’in acgiklamasina gore,
ayni anda hem goriintiisiinii hem de kokusunu begendigimiz bir seye
rastlayinca—Johnson & Johnson’un kendine 6zgii vanilya kokulu bebe
pudras1 gibi—beynimizin cesitli bolgelerinde birbiriyle uyumlu bir
hareketlenme olur. Bu bolgelerden biri de herhangi bir seyden hoslanma,
begenme algimizla iliskili olan sag orta orbifrontal korteksimizdir. Fakat
kokusuyla goriintiisii  arasinda uyum bulunmayan bir markayla
karsilastigimizda—s6z gelimi alkolsiiz bira kokulu bir Johnson bebe
sampuani—beynimizin igrenme ve tiksinti gibi duygularla bagli olan
bolgesi olan sol yanal orbifrontal kortekste bir hareketlenme gozlenir;
deneklerimizin aykir1 bilesimlere verdikleri olumsuz tepkinin kaynagi



buydu. Dahasi, birbirine denk diisen bilegsimlerle karsilastigimizda sag
piriform korteks (6nde gelen koku alma korteksimiz) ile duygusal siirecleri
kodlayan amigdala birlikte hareketlenir. Boylece, hos bir koku ayni 6l¢iide
cekici ve uyumlu bir goérsel imajla bir araya geldiginde onu animsama
olasihigimiz yiikselir, ama eger koku ile goriintii birbiriyle uyusmuyorsa,
unutur gideriz. Kelimenin gercek anlaminda.

Ancak bizi en ¢ok hayrete diisiiren Dr. Calvert’in son bulgusu oldu. Dr.
Calvert, goriintii ve koku deneyimize dayanarak kokunun bir {iriiniin
goriintlisiiyle—goriinen iiriiniin yalmzca logosu olsa bile—ayni1 beyin
bolgelerimizi harekete gecirdigi sonucuna vardi. Kisaca, bir c¢oregi
kokladigimzda, biiyiik olasilikla onu kafanizda—Dunkin corekleri ya da
Krispy Kreme logosuyla birlikte—canlandirirsiniz. Abercrombie’nin
simgesi olan kokuyu duydugunuz anda, A-B-E-R-C-R-O-M-B-I-E & F-I-T-
C-H harfleri Broadway’deki kayan 1sikli yazilar gibi alninizin altindaki
bolgeden 1s1ldayarak gecer. Oyleyse neden sirketler her yil milyarlarca
dolar harcayip kaldirimlarimizi, semalarimizi ve her yamimizi logolarla
doldurup duruyorlar; onun yerine pekala koku duyumuza hitap ederek
dikkatimizi aym 6lciide—hatta daha bile fazla—cekebilirler.

Peki, nasil oluyor da koku goriintiiyle aym beyin bélgelerini harekete
gecirebiliyor? Bu da yine ayna noronlarin marifetidir. Sabah kalktiginizda
burnunuza French Roast kahvesinin kokusu carparsa, beyniniz biiyiik
olasilikla mutfak tezgahinizin iizerinde bir fincan Maxwell House kahvesi
“gorecektir.” Ayna noronlar sayesinde ses de aymi olciide giiclii gorsel
imajlar  canlandirabilir. ~ Konferanslarimda izleyicilerden  go6zlerini
kapamalarini isterim. Sonra bir kagit parcasim yirtar ve az 6nce ne yaptim,
diye sorarim. Gozleri kapali, “bir kagit yirtimz” diye mirildanirlar. O sirada
yalnizca yirtilan kagidin sesini duymakla kalmiyor, ayni zamanda bu
hareketimi gozlerinde canlandiriyorlardir.

Anlagilacag1 gibi, cevremizdeki diinyayr yorumlamak bakimindan
duyularimiz son derece onemlidir ve davranislarimizda kritik bir rol
oynarlar. Play-Doh ya da Johnson & Johnson’s Bebe Pudrasinin kokusunu
aldigimzda hi¢ sasmadan c¢ocuklugunuza (aci-tath  anilariniza)
gidiverirsiniz. Bir konferansimda erkek bir izleyiciye kirmizi bir Crayola
mum boya koklatmistim. Birden gézyaslarina boguldu. Neden agladigini
sordum kibarca. Bana ve salondaki 1000 kisiye, cocuklugunda ne zaman
Crayola kalemlerle hayallerini siisleyen arabanin resmini cizmeye kalksa
hep 6gretmenine yakalandigini ve 6gretmenin onu parmaklarina cetvelle



vurarak cezalandirdigini anlatti. O giinden sonra ilk kez bir Crayola kalemi
kokladigimi sdyledi. Inamin, bu olay tamimadigim birine son mum boya
koklatmam oldu.

Bir tahmin yiiriitmenizi istesem, diinyada en ¢ok taninan ve en sevilen
kokunun hangisi oldugunu sodyleyebilir misiniz? Cikolata mi1? Leylak mi?
Para mi1? Nijerya’dan Pakistan ve Suudi Arabistan’a kadar en sevilen koku
olan Johnson’un bebe pudrasimi deneyin, isterseniz. (Ama hi¢ kimse
Johnson & Johnson’s logosunu amimsayamiyor.) Neden Johnson &
Johnson’s bebe pudrasi peki? Duyusal cagrisimin giicii. Ka¢ yasinda
olursaniz olun, Johnson & Johnson’s bebe pudrasinin kokusunu aldiginizda
bliyiik olasilikla ¢ocukluk doneminizle ilgili cagrisimlar belleginizde
canlaniverir. Annenizin sizi nasil besledigi. Birisinin kollar1 arasinda olma
duygusu. Bazi sirketler bu cagrisimlan diisiinerek, iriinlerine—anne
siitinde bulunan bir bilesen olan—vanilya kokusu katarlar (bunun ABD’de
en popiiler koku olmasi tesadiif degildir). Coca-Cola sirketi yaratabilecegi
onlarca koku cesidi varken, Coca-Cola Vanilya ve Visneli Vanilyal1 Kola
triinlerini ¢ikarmay1 neden tercih etti dersiniz? Aslinda vanilya kokusu
insanlara o kadar cekici geliyor ki, Pacific Northwest’deki bir yerel
magazada uygulanan bir deneyde, kadin giysileri béliimiine vanilya gibi
“kadinsi kokular” sikildiginda, bu giysilerin satislarinin iki katina c¢iktigi
goriildii.!

Biitiin duyularimiz arasinda en énde gelen, en derinlere kok salan koku
duyusudur. Atalarimiz yiyecek tatmay1 onunla gelistirdi, eslerini onunla
buldu, diismanlarin varhgim onunla fark etti. Bir seyi kokladigimizda
burnumuzdaki koku algilayicilart duygularimizi, anilarimizi ve esenlik
duygumuzu kontrol eden limbik sistemimizle dolaysiz bir iletim hatt1 acar.
Ve hemen o anda bir icgiidiisel tepki dogurur. Ya da Georgia Eyalet
Universitesi’nden profesér Pam Scholder Ellen’in sozleriyle, “Biitiin diger
duyularimizi kullamirken tepki vermeden o©nce diigtiniiriiz, ama koku
duyumuz s6éz konusu oldugunda beynimiz diisiinmeden tepki verir.”> Koku
tercihleri kiiltiirden kiiltiire (6rnegin, Hintliler sandal agac1 kokusunu pek
severler) ve kusaktan kusaga (1930’dan 6nce doganlar genellikle taze
bicilmis cim ve at kokusuna bayilirken, daha sonra doganlar Play-Doh,
hatta Sweet Tarts gibi sentetik kokular1 cekici bulurlar) farkhlik
gostermekle birlikte, hepsini bir yere kadar, icsellestirmis oldugumuz

cagrisimlar bicimlendirir.>



Bu yiizden zeki pazarlamacilarin sattiklari mallar1 kokulandirmakta geg
kalmamis olmasi bana hi¢ de sasirtici goriinmiiyor. Samsung’un New
York’taki amiral gemisi elektronik magazasi bastan agagi tath kavun kokar;
bu kokunun amaci, tiiketicilere kendilerini Giiney Denizi adalarindaymis
gibi hissettirerek gevsetmektir—bdylece belki de fiyatlar1 fazla dert
etmeyecekleri diigiiniilmiistiir. Ingiliz giysi saticiss1 Thomas Pink’in
Ingiltere’deki magazalan bir zamanlar yeni yikanmis pamuklu kokusuyla
tinlenmisti. British Airways yolcularim tikis tikis bir havaalam
atmosferinden c¢ikarip, acik alandaymis duygusu verebilmek amaciyla,
bekleme salonlarina “Kir Cimeni” diye bilinen bir koku piiskiirtiiyor. Fistik
ezmesi ve Nescafé kavanozlari, kapagim actiginiz anda kokusu ortaligi
kaplayacak sekilde 6zenle tasarlanmistir (bu is Nescafé icin epey zahmetli
olmustur, zira dondurulmus kuru kahvenin kendine 6zgii giiclii bir kokusu
pek yoktur).

Hig, bir fast-food restoranina kalp dostu bir salata siparis etme niyetiyle
girip de, ii¢ kathh salamli cheeseburger ve yaninda biiyiilk boy patates
kizartmasi alip ¢iktigimz oldu mu?

Sizi ayartan koku oldu, degil mi? Insamin agzim sulandiran, bastan
cikaric o taze mangal kokusu bedeninizin biitiin gozeneklerine igledi, degil
mi? Karsi koyacak mecaliniz kalmadi.

Oysa aldiginiz bu koku dumani tiiten sicak bir 1zgaradan gelmiyordu,
RTX9338PJS gibi bir ad1 olan—fast-food restoraninin havalandirmasindan
iflenen “taze pismis salamli cheeseburger kokusu”nun kodu—bir sprey
kutusundan geliyordu. Himm, diisiincesi bile karnimi aciktiriyor.

Yiyeceklerden s6z ac¢misken, siipermarketler neden firinlarini hemen
magazanin girisine koyarlar, biliyor musunuz? Bunun nedeni yalnizca yeni
pismis ekmek kokusunun tazelik belirtisiyle, insana giiclii bir rahatlama
duygusu vererek kendini evinde gibi hissettirmesi degildir. Magaza
yoneticileri, kizarmis ekmek veya corek kokusunun burnunuza doldugu
anda karnmmizin acikacagim bilirle—oyle ki, o an elinizdeki alisveris
listesini bir kenara atip, hi¢ aklimzdan gecmeyen yiyecek maddelerini
almaya kosturabilirsiniz. Markete bir firin ekleyin, ekmek, yag ve recel
satiglarimin  artacaglr garantidir. Arastirmalar, pismekte olan ekmek
kokusunun bir¢ok iriin hattinda satislar1 artirmak icin karli bir egzersiz
oldugunu gosteriyor. Kimi Kuzey Avrupali siipermarketler sahici firinlarla
ugrasma zahmetine bile girmiyor, magazalarin tavanindaki havalandirma
bacalarindan suni yeni pismis ekmek kokusu tiflemeyi tercih ediyorlar.



Aligveris yaparken en hafif kokunun bile iizerimizde giiclii bir etkisi olur.
Iki arastirmaci1 2005 yilinda yaptiklan bir calismada, kokusu ¢ok zor fark
edilen limon esansh bir temizleme sivisim bir kova sicak suyun icine
katarak bir duvarin arkasina gizlediler. Goniilliilerden yarisi bu durumdan
habersiz olarak kokulu odaya, diger yarisi ise kokusuz odaya alindi.
Ardindan biitiin katilimcilardan o giin ne yapmayi planladiklarini yazmalari
istendi. Kokulu odadaki goniilliilerin yiizde 36’s1 temizlikle ilgili
planlarindan s6z ederken, kokusuz odadaki goniilliiler arasinda temizligi
aklina getirenlerin orani yiizde 11’di. Arastirmacilar ardindan 22 {iniversite
ogrencisinden iki odadan birinde, ilgisiz bir anketi doldurmasini istedi.
Ogrenciler daha sonra, son derece kotii goriiniislii, hemen dagiliveren
kurabiyelerin ikram edildigi baska bir odaya alindilar. Gizli kameralar
kokulu odadan gelenlerin bu kargacitk burgacik kurabiyelere ilgi
gostermediklerini tespit etti—salt temizlik malzemesinin kokusunu almak
bile kokulu odadaki denekleri yiyecek konusunda daha titiz davranmaya
itmisti. Daha sonra soruldugunda, deneklerin hicbirinin kokunun
davranislar iizerindeki etkisinin farkinda olmadig goriildii.*

Dr. Alan Hirsch’lin yaptig1 bir arastirmada gorevliler birbirine tipa tip
benzeyen iki ayr1 odaya birbirinin aym iki cift Nike kosu ayakkabisi
koydular. Odalardan birine hafif bir c¢icek kokusu sikilmisti. Digeri
kokusuzdu. Goniilliiler odalardaki ayakkabilar inceledikten sonra, 6nlerine
konulan anketi doldurdular. Deneklerin yiizde 84’11 cicek kokulu odada
gordiikleri ayakkabiyr begendi. Ustelik kokulu odadaki Nike’n fiyatina
obiir odadakinden 10 dolar daha yiiksek bir deger bictiler. Almanya’da
yapilan bununla baglantili baska bir deneyde, bir ev bakim aletleri
magazasina yeni kesilmis ¢im kokusu sikildi. Pompalarin ¢imen kokusunu
iflemesinin 6ncesi ve sonrasinda miisteriler arasinda yapilan sorusturmada,
iflemeden sonra personelin magazadaki iriinler konusunda daha bilgili
oldugunu diistinenlerin orani yiizde 49’u bulmustu.

Duyusal markalandirma her gecen giin daha ¢ok yayginlik kazaniyor.
Kaliforniya’daki tam giin acik bir magaza zinciri, otoparkina taze kahve
kokusu piiskiirterek, miisterileri iceri cekmeyi denedi. Gectigimiz giinlerde
Procter & Gamble piyasaya Puffs marka Vicks kokulu kagit mendiller
siirdii; amaci, miisterilerin annelerinin soguk alginhigina yakalandiklarinda
kendilerini Vicks merhemiyle iyilestirmeye calistigi cocukluk anilarin
tetiklemek.> Giiniimiiziin 6nde gelen kiiresel reklamcilar icin, basili yayin
reklamlarim1 birden fazla duyuya seslenebilen teknolojilerle birlestirmeyi



basaran 6ncii bir imalat firmasi olan Americhip, Diyet Pepsi icin ses, tat ve
pop-up Ozelliklerini iceren bir reklam {iiretti. People dergisinde yayimlanan
bu {iclii reklama iliskin okur farkindaligi nasildi dersiniz? Yiizde 100—
dergi tarihinde ilk kez. Ingiltere’de Kraliyet Posta Idaresi BRAND duyu
ajansiyla isbirligi yaparak, posta yoluyla pazarlama calismalarimi koku ve
tatla zenginlestirmeye yonelik bir program baslatti. Artik bir sampuan
firmasindan gelen brosiiriin zarfim yirtip actiginizda—acilan zarftan koku
yayillmasinm saglayan mikrokapsiilleme siireci sayesinde—hos bir sampuan
kokusu bir bulut gibi ortalig1 kaplayacak.

Burnumuza yo6nelik bu saldiridan nasil kurtulabiliriz? Bir otele siginarak
m1? Kusura bakmayin, ama hi¢ sansiniz yok. Hyatt Park Vendome ile
orijinal Hyatt zinciri, otel odalarin1 ve lobilerini kendi simgeleri olan bir
kokuyla donattilar; Hyatt otel zinciri restoranlarda servis ettigi acibadem
kurabiyelerinin kokusunu bile agilamaya calisiyor.

Ama koku deneylerinin geri teptigi de oluyor kuskusuz. 2006 yilinda,
“Siit Var m1?” kampanyasi cercevesinde San Francisco otobiis duraklarina
yapistirilan kurabiye kokulu bantlarin, c¢ikolata kirpintisi ve kurabiye
hamuru kokusunun alerjik reaksiyona yol actigi yolundaki sikayetler
iizerine, 36 saat gecmeden sokiilmesi gerekti.®

Johnson & Johnson ve Play-Doh kokulariyla o kadar fazla oynadilar ki,
sonunda orijinal formiillerini yitirdiler. En azindan Avrupa’da Johnson &
Johnson orijinal tarifini arttk tam olarak yakalayamiyor (rakiplerinin
kullandig1 kokular orijinal Johnson & Johnson’s bebe pudrasinin 6zgiil
kokusuna daha ¢ok benziyor). Bir keresinde, Play-Doh ile temasa gecerek
orijinal kokularim temin edebilir miyim, diye sordugumda, aldigim yanut,
sirketin orijinal kokuyu bir daha hicbir zaman yakalayamadigi olmustu.
Kokuyu yiizde 80 oraninda tutturmuslar, ancak yilizde 20 kadar eksik
kaliyormus. Bizim igin {iziicii, ama onlar i¢in can sikici.

KOKUNUN MARKA veya tiriinleri deneyimleme seklimize ¢ok yakindan
bagh oldugu acik. Peki, dokunma duyumuz icin aym sey gecerli mi?
Perakendecilik gurusu Paco Underhill insanlar Neden Alisveris Yaparlar?
adh {inlii kitabinda, satin almadan 6nce bir kumasa dokunmanin belirleyici
bir 6nem tasidigini belirtiyor. Satin almaya karar vermeden 6nce giysilerin
kumasini yoklamak, oksamak, parmaklarimizi {izerinde gezdirmek isteriz—
sanki bir tiir duyu testi yapar gibi. Gap ve Banana Republic’teki giysiler



neden oyle ortaliga yayiliyor saniyorsunuz? Goriilsiinler diye mi? Elbette
hayir. Parmaklarimizin temasini bekliyorlar.

Elektronigi ele alalim. Genelde elektronik cihazlarimizin kiiciik, kompakt
ve hafif olmasim tercih ederiz—James Bond stili yani. Mantiksizca, dijital
fotograf makinemiz ne kadar ince ve hafif olursa, icerdigi teknolojinin o
kadar hassas ve ileri olduguna hiikmederiz. Ger¢i bu ¢cogunlukla dogrudur,
ama bir yere kadar. Buna karsilik bir {iriin ne kadar agir olursa, o kadar
kaliteli oldugunu iddia eden firmalar da var. Bang & Olufsen marka uzaktan
kumanda cihazlar1 6rnegin, tiiketiciyi elinde esasli, dayanikh ve {izerindeki
fiyati hak eden bir mal tuttuguna inandirmak icin koydugu tamamen
gereksiz aliiminyum dolgu olmasa, ancak yarisi kadar agir olur. Bir
keresinde bir iddiayr kanmitlamak igin bir test yapmistim. 100 kisiye biri
aliminyum dolgulu, digeri dolgusuz birer Bang & Olufsen uzaktan
kumanda aleti vermistim. Tiiketicilerin hafif olan alete gosterdigi ilk tepki,
“A, bu bozuk mu?” oldu. Boyle diisiinmelerinin nedeni hafifligiydi.
Tamamen saglam caligsir durumda oldugunu 6grendiklerinde bile yine de
obiirinden daha kalitesiz oldugu kanisindan kurtulamadilar. Ya Duracell’in
(ne yazik ki raflara yansimay1 bagsaramayan) parmak 1sirtan yaraticiligina ne
demeli? Olayin oykiisii soyle: Sirketin reklam ajansinin yaratici ekibi
mermi seklinde yeni bir pil liretme Onerisiyle gelir. Arastirmalar, insanlarin
fenerlerindeki pilleri cikarip yerine bu mermiye benzeyen agir pilleri
takarken enerji diizeylerinin esasli bir sekilde yiikseldigini gostermisti
(anlasildig1 kadariyla, kendilerini sanki tiifek doldur-bosalt yapiyormus gibi
hissediyorlardi). Daha carpici olani da, “bu pillerin klasik pillere goére daha
giiclii oldugunu diistiniiyor musunuz?” diye soruldugunda, istisnasiz biitiin
erkeklerin evet yaniti vermesiydi—oysa isin gercegi, mermi seklinde olmasi
pilin giiciinii oldukca zayiflatiyordu. Benim iddiam neydi? Cihazlarinizi
ister hava kadar hafif, isterseniz mermi gibi agir metalden yapin, bir iiriiniin
verdigi dokunma duyusu onu satin alma kararimizi etkiler.

BIRKAC YIL ONCE bir firmanin yumurtalarin1 markalandirma goreviyle
Suudi Arabistan’a gittim. Evet, dogru okudunuz, yumurta. Riyad’a inince
bir araba beni alip 52 derece sicakliktaki bir ¢6liin ortasina gotiirdii. Yarim
saat sonra kendimi diinyanin en biiyiik yumurta tavugu ¢iftliginde buldum.
Ev sahiplerim, insanlarin gérme duyusuna en etkili sekilde hitap edecek
yumurtalar tiretme konusunda benden tavsiye almak icin getirmislerdi beni



bu ¢ole. Diinyada kag ¢esit yumurta oldugunu ve yumurtalarin gériintiisiiyle
tercihimiz arasinda ne kadar yakin bir iliski bulundugunu 6greninceye
kadar, bu istegin bana biraz tuhaf geldigini s6ylemeliyim. Tiiketiciler
arasinda, insanlarin cok uzun bir siiredir temizlik, hijyen ve yiiksek
standartla 6zdeslestirdigi beyaz yumurtalar daha cok tutuluyormus. Ancak
son zamanlarda kamuoyunda giderek—nedeni bilinmeyen—o&nemli bir
degisim gozlenmeye baslanmis. Bir anda beyaz out, kahverengi in
oluvermis. Belki de tiiketiciler kahverengiyi daha organik, daha dogal
algihyorlardi. Ama lreticilerin yine de yumurtanin i¢i konusunda
yapabilecekleri bir seyler vard.

Yumurta sektoriinde ana kural sudur: Yumurtanin sarisi ne kadar koyu
olursa, tiiketiciler icin o kadar caziptir. i¢giidiisel bir sey bu —muhtemelen,
atalarimizi bozuk yumurta yeme tehlikesinden kurtaran evrim siirecine 6zgii
bir uyarlanma olabilir. Her neyse, civcivlerin yemine renklendirici katinca,
bu yumurtanin sarisina geciyor, béylece yumurta tireticileri yem boyalariyla
yumurtalarinin sarisina koyuluk katmis oluyorlar. Benim gorevim sirketin
miikemmel sar1 rengi bulmasini saglamakti. Ama ben etik nedenlerle yeme
suni boya katma fikrini uygun bulmadigimdan, tavuklarin yemine
yumurtalarin sarisini agik saridan orta karar bir sariya ve koyu sariya kadar,
ayrica aradaki biitiin tonlarda renk katacak bir vitamin karisimi katilmasini
onerdim.

Bu yiizden, kahvalti etmek icin semtinizdeki lokantaya gittiginizde,
garson Oniiniize sahanda pisirilmis sarilari muhtesem iki yumurta getirirse,
bilin ki su¢ bende.

Soylemek istedigim sey, renklerin bizi bir markaya duygusal bakimdan
baglamakta cok etkili olabilecegi. Birkag yil énce, bir bagka test yapmistim.
Bir salona davet ettigim 600 kadinin her birine mavi bir Tiffany kutusu
vermistim. ltiraf edeyim, icleri bostu, ama onlar bunu bilmiyordu. Kutuyu
alan kadinlarin nabiz atiglarini ve tansiyonlarini 6lctiik. Tahmin edin, ne
oldu? Kalp atislarinin hiz1 yiizde 20 dolayinda yiikseldi. Kadinlar markanin
logosunu bile gérmemislerdi —nisanllik, evlilik, bebek ve dogurganlik gibi
giiclii cagrisimlar yapan—renk belliydi yalmzca.

Belki ayni1 nedenle, pijama, i¢ camasiri, parfiim ve sabundan tutun da
saghk iriinlerine (karmmmiz mi agriyor? Pepto-Bismal agrinizi hafifletir,
hazminiz1 kolaylastirir), oyuncak ve bilgisayara kadar hemen her iiriinde
liikks, duyarlilik ve disilik cagristiran pembe renk kullaniliyor. Gergekten de
oyle, Hong Konglu VTech firmasinin iirettigi pembe diziistii bilgisayarin



beklenmedik basaris1 sayesinde, Toys R’Us’dan NFL’ye NHL’den Nascar’a
kadar bircok sirketin pazarlamacilar artik en ¢ok satan oyuncak ve spor
giysilerinin pembe renkli versiyonlarim ¢ikarmaya basladilar.

Renklerin satin alma istahimizi bagska kamcilama yollar1 da var. Heinz
2001 yiinda EZ Squirt Blastin’® Green isimli ketcapimi piyasaya
siirdiigiinde, miisteriler ilk yedi ayda marketlerden 10 milyon sise {iriin satin
aldilar; bu, markanin tarihi boyunca gordiigii en yiiksek satis rakamiydi—ve
bunun nedeni basit bir renk degisikligiydi. Apple canhh gsekerleme
renklerindeki iMac’lar1 piyasaya ¢ikarmadan haftalarca énce (iMac’ler ve
carpict  ¢ocuksu renkleri aslinda kelimenin gercek anlaminda
sekerlemelerden esinlenmisti; Steve Jobs daha sonra saka yollu, “insanlarin
onlar1 yalamasini istiyorum” demisti), “Mutlaka bej olmasi gerekmez”
ilanlarim1 yayimlamaya basladiginda, insanlar ¢ilgin gibi 6n siparis verme
yarisina girdiler. Telefon rehberi reklamcilig1 {izerine yapilan bir arastirma,
renkli reklamlarin miisterilerin dikkatini en c¢ok iki ii¢ saniye kadar
cekebildigini, buna karsilik siyah beyaz goriintiilerin dikkat ¢cekmede bir
saniyeyi asamadigini belirledi. Perakende diinyasinda c¢ogu diiriiniin, biz
kafamiz1 cevirene kadar ortalama saniyenin 20’de biri kadar bir zamana
sahip oldugu diisiiniiliirse, bunun ne kadar can alic1 bir fark oldugu anlasilir.

Seul Uluslararasi Renk Fuar tarafindan yapilan bir arastirmada, rengin
marka farkindaligim yiizde 80 kadar artirabilecegi saptandi. Bir iiriin satin
alirken rengin kendileri icin yaklasik ne kadar onem tasidigr sorulan
miisterilerin yiizde 84,7’si, marka tercih ederken dikkate aldiklar olgiitlerin
yansindan daha fazla pay1 oldugu yamtini verdiler. insanlar bir kisi, ortam
ya da tiiriin hakkinda 90 saniye icinde bilingalti bir yargiya varirken, bu
degerlendirmenin yilizde 62’si ila 90’1min yalnizca rengi esas aldigini
gosteren baska aragtirmalar da var.

On yi1l kadar énce BBDO icin ¢alisirken, Avrupa’da M&M icin “yeni bir
renk secin” bashikli bir reklam kampanyasi hazirladim. O tarihte heniiz
mavi, pembe ve beyaz renkli M&M sekerlemeleri yoktu, bunun iizerine
internetteki sitemizde tiiketicilere en cok hangi rengin agizlarinda (ellerinde
degil) eridigini gormek istediklerini sorduk. Sonunda maviyi sectiler ve
Mars bu yeni rengi iiretmeye baslayinca cirosu hizla yiikseldi.” Yine bir
tarihte Mercedes-Benz, ekibimden en liiks otomobilleri icin yeni bir web
sitesi kurmasim istedi. Bunun iizerine rengarenk bir site yarattik, tiiketiciler
de goriindiigli kadariyla bu siteyi sevdiler (ama sirket hi¢ hoslanmadi ki
siteyi stirdiirmedi).



Gorliniis bizi satin almaya yonlendirmekte bir zamanlar oldugu kadar
etkili olmasa da, her giin algiladigimiz ne varsa, gozlerimizin gordiigi
seylerle baglantihdir. Yine de cogu zaman gordiiklerimizin pek farkinda
olmayiz. Kadin miisterilere sunulacak bir light mayonezi iki farklhh kapta
ireterek test eden biiyiik bir Fransiz gida imalatcisinin gerceklestirdigi
biiyiileyici arastirmaya bir goz atalim. Siselerin ikisine de ayni mayonez
konmustu ve lizerlerinde tipatip ayn etiketler yer aliyordu. Aralarindaki tek
fark siselerinin sekliydi. Birisinin ortasi ince, dibi ve agz1 kalindi. Digerinin
ise bogaz1 dard1 ve icinden cin ¢ikan siseler gibi asag1 dogru genisliyordu.
Kendilerine hangi siseyi tercih ettikleri sorulan deneklerin istisnasiz tamami
—hepsi de diyet bilingli kadinlar—daha tadina bile bakmadan ilk siseyi
secti. Neden? Arastirmacilar sisenin seklinin, kendi bedenlerinin
gorintiisiiyle ilgili bir cagrisima yol actigi sonucuna vardilar. Hindili ve
yesil salatali sandvicinin iizerine diyet mayonez koyduktan sonra, goziiniin
oniinde acayip tombul bir Buda’y1 andiran bir goériintii bulunmasin1 hangi
kadin arzu eder ki?

SESE GELINCE? ister inanin ister inanmayin, sese dayali markalandirma
1950’lerden beri var. Ornegin General Electric iinlii ii¢-tonlu sesini—
logonun isitsel versiyonu—onlarca yil once yaratti. Kellogg’s da simgesel
bir ses yaratmak icin yillarim1 verdi, hatta her cocugun siradan bir misir
gevregi yerken cikan sesle, Kellogg’s marka misir gevregi yerken cikan sesi
ayirt edebilmesini saglayacak ©6zel bir ses, benzersiz bir citirt1 sesi
tasarlamasi icin Danimarka’daki bir laboratuvarla anlast. Ote yandan bir
Alman gida sirketi olan Bahlsen’de 16 arastirmacidan olusan bir gelistirme
ekibi kendi biskiivi ve patates cipsleri icin 6zgil bir ¢itirti bulmak icin
calisiyor. Islerini hi¢ de hafife almiyorlar. Isirma ve cigneme sesleri
hoparlorlerle laboratuvara iletiliyor, burada diizenli olarak analiz ediliyor,
islenip gelistiriliyor.

Kisa bir siire énce Ford Motor Taurus modeli icin 6zel bir kilit sistemi
gelistirdi; bu sistem sayesinde, arabanin kapilar1 kapatilirken bir kasanin
kilitlenisini andiran degisik, akilda kalici bir ses cikiyor.® Dondurulup
kurutulmus kahve kavanozunu ya da bir Pringles patates cipsi kutusunu
acarken cikan sesin, dudak yalatan bir tazelik cagrisimi uyandirmak
amaclyla o©zel olarak tasarlandigim biliyor muydunuz? iPod carkini
cevirirken cikan tik-tik-tik sesine ya da aleti acip kaparken duyulan ¢ok 6zel



cinlama sesine ne dersiniz? McDonalds’la 6zdeslesmis sesler icin ne
diisiiniiyorsunuz? Bu fast-food zinciriyle, cocuk haykirislarinin ¢ikardig
curcunadan sonra en yakindan bagdastiracagimiz sesler, patatesler hazir
oldugunda kizartma makinelerinden gelen bip-bip-bipler, bir de pipeti
plastik icecek bardagina daldirdigimizda ¢ikan i¢ giciklayici sestir. Su anda
o sesi kulagimzda duyabiliyor musunuz? Duydugunuza bahse girerim, hatta
camimzin delice buz gibi bir Coca-Cola’yla yaninda biiyiik boy bir patates
kizartmasi ¢ektigine de.

Ve hi¢ kuskusuz, ne kadar sacma sapan, hatta diipediiz igreng olsa da, bir
cingil kadar insamin zihnine takilip kalan hicbir sey yoktur. Ornegin, suna
ne dersiniz: “Ben Pepper’im, Sen Pepper’sin, O Pepper, Biz Pepper’iz; siz
de Pepper olmak istemez misiniz?” (Dr. Pepper). Ya da klasik “Plop plop,
fiz fiz—oh, ne rahatlama.” (Alka-Seltzer). Miyav Miks cingilinda defalarca
tekrarlanan su “Miyav, miyav, miyav, miyav, miyav, miyav, miyav, miyav,
miyav” dilinize yapisip kalmadi m1?

Sesin giiciine ikna olmadiniz mi daha? Klasik miizigin Kanada’daki
parklarda, otoparklarda ve metro istasyonlarinda yikiciligl, cevreyi
kirletmeyi, hatta siddet suclarim Onlemeye katkida bulundugunu
anmimsatayim o zaman. 2006’da aciklanan veriler, Londra metrosunda
hoparlérlerden klasik miizik yaymi yapildiginda kapkaglarin yiizde 33,
personele yonelik saldirilarin ylizde 25 oraninda azaldigini, trenlere ve
istasyonlara zarar verme eylemlerinde ise yiizde 37 oraninda diisiis
oldugunu gosteriyordu.”

Ses, bir sise Fransiz Chardonnay sarabini Alman Riesling sarabina tercih
etmemizi bile belirleyebilir. Ingiltere Leicester Universitesi’nden iki
arastirmaci iki hafta boyunca biiyiik bir siipermarketin sarap reyonundaki
hoparlorlerden doniigiimlii olarak akordiyon agirhikli belirgin Fransiz
miizigi ile bakir nefesli calgilar agirlikli Alman birahane miizigi yayini
yapti. Fransiz miizigi glinlerinde miisterilerin yiizde 77’si Fransiz sarabi
satin alirken, birahane miizigi giinlerindeyse miisterilerin cogu magazanin
Alman saraplar boliimiinde kuyruklar olusturdu; miisterilerde calan miizik
dogrultusunda sarap secme egiliminin 3-4 kat arttigr gozlendi. Peki,
miisteriler duyduklar1 miizigin farkinda miydilar? Kuskusuz genel anlamda
farkindaydilar. Ama kasada kendilerine soruldugunda, 44 miisteriden
yalmzca biri aldig1 sarabi tercih etme nedenleri arasinda miizigi de saydi.!”

Gectigimiz gilinlerde A&E kablolu televizyon kanali, paranormal konulu
bir televizyon dizisinin tanitimi icin New York sokaklarina “sonik”



billboardlar yerlestirerek, reklamcilikta sesin ne kadar etkili oldugunu
kanitladi. Billboardlarin tizerine yerlestirilmis hoparlorlerden yayilan,
nereden geldigi belli olmayan, “O da ne?” “Orada kim var?” “Hayal
goérmilyorsunuz” gibi fisiltilar yoldan gecenlerde saskinlik yaratiyordu.™
Sesler tiliyler irperticiydi, ama insanlar bundan s6z ediyor—ve
seyrediyorlardi.

Demek istedigim, ses giiclii cagrisimlar yaratir ve duygulari tetikler ve de
davranislanimiz iizerinde giiclii bir etki yapar. iste bu nokta da bizi ikinci
duyu deneyimimize getiriyor: inanilmaz bir popiilerlige sahip bir markanin,
insanlara itici gelen cok taninan bir sesle 6zdeslesmesi halinde ne olur?

NOKIA, KULLANIMDAKI 400 milyon cep telefonu ve 2007’de yiizde
40 oranindaki pazar payiyla,'? diinyanin en popiiler markalarindan biridir.
Bu nedenle bu iletisim devinin iinlii ve hemen taninan simgesel zil sesini
cogumuz taniriz. Nokia kullamcilarinin yiizde 20°si sirketin cihazlarindaki
kayith zil sesini (inlii “Ask Her yerde” filminde 6nemli bir yer tutan
melodi) degistirmiyor. Bu zilin melodisini Ingiltere’deki kullanicilarin
ylizde 41’1 duyar duymaz tanir, hatta mirildanabilir. Simdi bu zil sesini
kalabalik caddelerde, otobiislerde, televizyonda sabah aksam devaml
duydugunuzu diisiiniin, bu insani ¢ildirtmaya yetmez mi?

Nokia telefonlar1 piyasalarda ilk atak yaptig1 giinlerde bu melodi bir anda
popiilerlik kazandi, ¢iinkii insanlar cep telefonlar1 almaya basladiginda fark
ettikleri ilk melodi bu olmugtu (meraklisi i¢in sdyleyeyim, bu basit melodi
19. yiizyllda Francisco Terrega tarafindan bestelenen Gran Vals’tan
alinmadir). Bu melodi o giinden sonra bir viritis gibi ortalig1 kapladi.
Gercekten de, YouTube’a girerseniz, tanmimmadiginiz bir siirii Kkisinin
piyanoyla, gitarla, hatta klavyeyle Nokia miizigini caldigina tanik
olursunuz. isterseniz Hip-Hop, hatta bir “Gangsta’ Nokia Remiksi” bile
bulabilirsiniz. Bir web sitesinin iddiasina bakilirsa, Nokia melodisinin etkisi
o kadar giiclii ki, Londra semalarinda ucan kuslarin bile bu melodiyle
ottiigii yolunda haberler dolasiyormus.!3

Insan, bunca yaygmhgmn marka icin harika sonuclar doguracagini
diigtintir, degil mi? Ama o kadar emin olmayin. Son zamanlarda Nokia
telefonum ne zaman calsa (kapatmayl unuttugum zamanlar yani), rahatsiz
edici bir dehsetle irkilme duygusuna kapilir oldum. Bir anda sinirlerim
ayaklaniveriyor. Bu duygunun yalmz bana 6zgli olmadigimin da



farkindayim. Nokia miizigi giiniimiiziin en basarili sekilde markalandirilmig
seslerinden biri oldugu halde, yine de bir akort bozuklugunun varligi
hissediliyor.

Bunun nerden kaynaklandigini bulmak igin beyin tarama y&ntemine
basvurmaya karar verdim. Bunun iizerine Dr. Calvert’le birlikte, markanin
simgesi haline gelmis bir sesin—Nokia zil sesi gibi—onun cekiciligini
artirdigimi mi, yoksa azalttigini mi1 saptamaya koyulduk. Bu sorunun
ardindan gelecek senaryo beni de meraka diigiirmiistii. Bir sesin alicilarin
markayla ilgili algilarim tiimiiyle degistirmesi miimkiin milydii? Duyularin
gliciine iliskin bu ikinci arastirmanin sonuclarinin birincisinden ¢ok daha
sarsicl oldugu gortildii.

Arastirmamiza dort tiriin kategorisi aldik: Telefon, yazilim, havayollarn ve
cesitli Londra goriintiileri. Ardindan her kategoriyle baglantili sesleri
belirledik: Nokia cep telefonu zil sesi, Microsoft’un simge haline gelmis
olan acilis ve kapanis sesi, British Airways’in “Cicek Diieti” (Delibe’nin
Lakmé operetinden alinma) ve William Blake’in gorkemli “Kudiis” ilahisi
(sozleri “Ingiltere’nin yesil daglarinda” yiirilyiis yapmakla ilgilidir).
Gontillilerimize; pistte bekleyen bir British Airways jeti, Windows’un
renkli bayrak simgesinin goriildiigii bir bilgisayar, bir Nokia cep telefonu
gibi, her marka icin on ayn goriintii izlettik. Ayrica, kiyaslama yapabilmek
icin simgesel seslerle hic ilgisi olmayan goriintiiler de koyduk.

Ardindan sira melodilere geldi. Jenerik, kistas markalarimiz igin
goniilliilere rasgele zil seslerinden tutun da Bach’in ikili Keman
Kongertosu’na kadar cesitli melodiler dinlettik.

Arastirma basladiginda yine Dr. Calvert’le birlikte kalabalik kontrol
odasindaki yerimizi aldik. Once ayr1 ayn onar dakikalik boliimler halinde
tek tek markalarn gosterdik. Bunlarda deneklere Once yalniz sesleri,
ardindan yalmz resimleri, en sonunda da goriintiilerle sesleri birlikte
sunduk. Dr. Calvert bu siray1 art arda bes kere tekrarladi ve deneklerden
ellerinin altindaki diigmeler yardimiyla goriintiiler, sesler ve ses-goriintii
bilesimleriyle ilgi tercihlerini belirtmelerini (yine 1’den 9’a kadar puan
vererek) istedi. Bu arada biz de gordiikleri ve isittikleri seyleri kodlayan
belleklerini ve duygusal etkilenme diizeylerini test etmek icin deneklerin
beyinlerini taradik.

Elde ettigimiz sonuclar birinci deneydeki goriintii’koku bilegimlerinde
oldugu gibi, seslerle goriintiiler birlikte izletildiginde, sesle goriintiiniin ayr1
ayr1 izlenmesine kiyasla daha olumlu algilandiklarini —ve daha fazla etki



yaptiklarimi—gosterdi. Cogu kez goniilliillerimiz goriintileri izleyip sesleri
dinlediklerinde—ve sonra her ikisi birlikte verildiginde—Dr. Calvert’le
birlikte kimi beyin bolgelerinde hareketlenme tespit ettik; bu hareketlenme
su anlama geliyordu: a) yakin bir ilgiyle izliyorlar, b) gordiikleri ve
duyduklar seyler hoslarina gidiyor, c) bu bilesimi begendiler, d) bu markay1
biiytiik olasilikla uzun siire animsayacaklar.

Boylece Dr. Calvert tiiketiciler tamdik bir goriintii veya logoyu izledikleri
sirada ona 0zgii bir melodi duyduklarinda ilgilerinin arttig1 sonucuna vardi;
dahasi, gozleriyle kulaklar aym anda birlikte hareket ettiginde tiiketiciler,
bunlardan yalmz birinin islevli oldugu duruma oranla, daha iyi
amimslyorlardi. Bagka bir deyisle, markalandirilmig bir miizik temasi ile
bilinen bir logo eslestiginde, hem o markay1 tercih ediyoruz, hem de onu
daha giiclii ammsiyoruz.

En azindan, goriintii-ses bilesimlerimizin ¢ogunda aym sonuca ulastik:
Londra gortintiileri ile “Kudiis” ezgisi, aym1 zamanda British Airways
gorintiileri ile “Cicek Diieti” (Microsoft’a gelince, goniilliilerimiz markanin
goriintlislinii sesinden daha az olumlu buldular, ama Microsoft logosuyla ile
Microsoft melodisi birlikte sunuldugunda, tercih oranlar biraz yiikseldi).

Yaptigimiz fMRI kayitlar toplamda dért markadan {iciiniin uyumlu ses-
goriintii  bilesimi bakimindan olumlu sonu¢ verdigini gosterdi.
Goniilliilerimiz duygusal olarak etkilendiler, ayrica uzun siireli bellek
kodlamasinin belirtileri gozlendi. Ancak, bir marka feci bir fiyasko yasadi.

Nokia. Yeryliziindeki en taninan, her yerde karsimiza c¢ikan zil sesi, ses
testinde cuvalladi. Kuskusuz, deneklerimiz Nokia telefon goriintiilerini
olumlu karsiladilar—niye olmasin, harika telefonlar bunlar—ama fMRI,
tim salonda Nokia’nin tinli zil sesine karsi olumsuz bir duygusal tepki
gozlendigini saptadi. Bu tepki Oyle ileri boyutlardayd: ki, goéniilltilerin
beyinlerinde Nokia telefon goriintiileri karsisinda olusan coskulu duygu
hali, sesin duyulmasiyla tamamen kayboldu. Deneklerin verdikleri puanlar
da bu sonucu dogruluyordu—denekler zil sesini duyduktan sonra,
kiyaslama amaciyla olusturulan ilgisiz goriintiileri, Nokia telefonu
goriintiilerine tercih ettiler.

Soziin kisasi, Nokia’nin zil sesi markanin canina okuyordu.

Peki, ama neden? Dr. Calvert bu konuyu biraz daha aydinhga
kavusturmak amaciyla, deneklerimizin ventrolateral prefrontal kortekslerini
—duygularla iligkili enformasyonu isleyen beyin devreleri bélimii—
mercek altina aldi. Ve saskinlik uyandiran bir sonuca ulasti: Telefonun



goriintlislinii olumsuz bir somatik imlece doniistiiren seyin Nokia telefonun
zil sesi oldugunu buldu; bagka bir deyisle zil sesi o kadar giiclii bir olumsuz
cagrisim yaratiyordu ki, denekleri markadan tamamen sogutuyordu.

Bu bulgu iizerinde uzun siire diisiindiim. Olciip bictim, enine boyuna
sorguladim. Anladim ki, Nokia zil sesinin problemi, artik insanlar
korkutacak, 6fkelendirecek, hatta nefret ettirecek noktaya varmis olmasiydi.
Bu asin 6lciide tanidik ses insanlarin beyninde rahatsizlik veren, taciz eden,
can sikici bir duygu cagrisimi yapiyordu. Artik “Ask Her Yerde” filminin
acikli agkinin hiizniinii degil, romantik bir yemegi ya da nefis bir tatili bolen
patrondan gelen bir telefonu, ya da sessize alinmasi unutulmus bir telefonun
filmin ya da yoga dersinin tam ortasinda pis pis calmaya baslamasini
cagristirtyordu. Kisacasi, cogu kisi icin Nokia’nin kayith zil sesi bir sinir
krizinin tetikleyicisi haline gelmisti.

Peki, diinyanin en basarili bir cep telefonu iireticisine, gurur ve 6viing
kaynaklarinin markanin popiilerligine (diipediiz yerin dibine batirdigini
demesek de) zarar verdigi nasil anlatihr?'* Kendimi, John Lennon’a
Beatles’in aslinda olaganiistii oldugunu, ama Paul’un go6nderilmesi
gerektigini soyliiyormus gibi bir durumda hissettim. Nokia yetkilileri
sozlerimi duyunca gercekten soke oldular—ama ilk saskinliklarini
izerlerinden attiktan sonra, fMRI cihazinin bulgularini sogukkanlilikla
karsiladilar. Bu sonuglar nasil degerlendireceklerini zaman gosterecek.

Peki, duyusal markalandirmanin gelecegi ne? 2030 yilina geldigimizi
varsayalim. Yine diinyanin ayni noktasindayiz, Times Square. Ama bu kez
billboardlar ve 1sikli yazilar yok, onlarin yerinde... kafamizi iyice
kaldiriyoruz... hicbir sey goéremiyoruz. Alti metrelik modeller yok. Isikh
kayan yazilar yok olmus. Kaldinmlar koku ve sesten gecilmiyor.
Kacirilmayacak gicir gicir spor ayakkabilar satan bir magazadan limon
kokular geliyor. Bir spor malzemeleri magazasindan taze portakal kokusu
yayliliyor. Az 6nce agilan otelin kapisindan disariya insani saran bir parfiim
kokusu siiziiliiyor. Kulagimiza gelen miizik Vivaldi mi? Sonic Youth mu?
Gregoryen Ilahisi mi yoksa?

Yaptigim tasvir, yalnizca goze degil, ayn1 zamanda burun deliklerimize,
kulak zarlarimiza ve parmak uclarimiza yo6nelen incelikli bir duyusal
saldiriy1 anlatiyor. fMRI sayesinde artik duyularimizin nasil birbiriyle ériili
oldugunu; kokunun gormemizi saglayabildigini, sesin agzimizi
sulandirabildigini ve gorintiiniin ses, tat ve dokunma duygularimizin
canlanmasina kapi acabildigini biliyoruz—elbette duyusal girdilerin dogru



eslesmesiyle. Bircok reklamci icin, bu bulgu bilinenin ifsasidir; tiiketiciler
icinse, hep mevcut oldugunu bildigimiz ama daha 6nce teshis etmemizin
mimkiin olmadig1 garip bir duyusal bulanikligi dogrulayacak. Yarinin
perakendecilik diinyas1 mi1? O, kantalup kavunu, limon ve mandalinanin
belirgin kokusunu tasiyacak. Siyah-beyaz degil, canli renkler icinde olacak.
Civil cavil otecek, dans edecek, haykiracak, icinize isleyip, kipir kipir
ettirecek. Ve duyulariniza yonelik bu saldir1 zihninizi, baghhgimz ve
cebinizdeki paralarm kazanma cabalarimi o giine kadar hayal
edebildiginizden ¢ok daha etkin kilacak.

GlaxoSmithKline’nin recetesiz satilan zayiflama hap1 Alli’yi alalim.
Yalniz goz alia renklere (beyaz bir zemin lizerinde kirmizi, mavi, sari)
sahip degil, aym1 zamanda mekik olarak bilinen benzersiz bicimli, tasimasi
son derece rahat hap kutusunun kabarik, hos bir dokusu var. Biitiin bu
ozellikler iirtinle aranizda bir isbirligi ve ortaklik cagrisimi uyandirarak, sizi
el ele, birlikte bir yolculuga cikarmak icin tasarlanmis. Unutmayin ki,
duygularimiza giden yol duyu deneyimlerimizden gecer ve bu béliimde
gordiiglimiiz lizere, duygu bizi satin almaya yonlendiren en giicli
kuvvetlerden biridir.

BURAYA KADAR, néropazarlamanin neyi neden satin aldigimizi pek ¢ok
yoniiyle aydinlatigim gordiik. Peki, bu bir iriiniin basarili mi, yoksa
basarisiz m1 olacagini énceden bilecek kadar ileri gotiiriilebilir mi? Bundan
sonraki beyin tarama deneyimizde, yiizlerce denegimizin nefret ettigini
soyledigi—oysa icin icin  sevdigi—televizyondaki = bir  yarisma
programindan alinma bir parcayla, néropazarlamanin éngorme giiciinii test
ettik.
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VE ISTE YANIT...

Noropazarlama ve Gelecegi Kestirmek

Heniliz piyasaya cikmadan hakkinda koparilan yaygaraya bakilirsa, en
isabetli cikis, insanin 6mrii boyunca ancak bir kez gérebilecegi, bir daha ele
gecmez bir icatti. Web sitelerinde ortalig1 ayaga kaldiran sdylentiler, ucuk
tahminler, sonu gelmeyen “Simdi ne olacak? ” sorularn her tarafa yayildi.
Otomobiller tarihe karisacakti. Caddelerde ve kaldirimlarda tek bir bisiklet
ya da motosiklet kalmayacakti. Apple’in CEO’su Steve Jobs isi o kadar ileri
gotiirdii ki, gelecekte kentlerin bu yeni icadi 6l¢ii alarak insa edilecegini
iddia etti. Risk sermayedar1 John Doerr bunun piyasaya siiriilen tarihin en
basarili iriinii olacagr ongoriisiiyle, 1 milyar dolarlik satis yapacagi
tahmininde bulundu. New England’daki bir fabrika bu sey (bir adi1 yoktu
heniiz) icin beklenen talebe kendini hazirlayabilmek amaciyla ayda 40.000
adetlik montaj kapasitesinin hazirliklarina giristi.

Nihayet Aralik 2001’de Segway PT (personal transporter—Kkisisel
tasiyic1) piyasaya cikti. Animsarsimz: Uzerinde ayakta durmak igin bir
platformu olan, dikine duran iri tekerlekli bir ¢im bigme makinesine
benziyordu; 2375 yilinda yasayan bir biyonik klon olsaniz, motor niyetine
kullanabileceginiz bir sey olabilirdi belki. Ilk {ic Segway modeli agik
artirmaya cikarildiginda, tanesine 100.000 dolarin {izerinde para verip alan
birileri ¢ikt.

Fakat onca tantanaya ragmen, iki yil icinde ancak 6000 Segway
satilabildi. Segway 2006 yilinda yeni Gen II PT modelini piyasaya
cikardiginda, satislar daha da diistii. Icerdigi yeniliklere ragmen, (modeline
gore) bes-alt1 bin dolara satilan bu zimbirtidan almak isteyen cok azdi.
Tarihin go6rdiigli en basarili, en devrimci {riinlerden biri olacagi



ongoriilmiistii, oysa neresinden bakarsamiz bakin, tam bir diis kirikligi
olmaktan 6teye gidemedi. Ayni kaderi paylasan bagkalar1 da var tabii.

1. Boliimde piyasaya c¢ikan tiriinlerin yiizde 80’inin ilk ii¢ ay icinde giime
gittigini sOylemistim. Mesrubattan kagit havluya, cikolata barindan sag
kurutma makinesine kadar batan (iirtinlerin listesi aramizdan ayrilan
sevdiklerimizin listesinden ¢cok daha uzundur.

Segway’in dykiisiiniin bir benzeri de ingiltere’de yasand. Sinclair CS adi
verilen, Green Hornet (Yesil Esekarisi) dizisinde Kato’nun kullandigina
benzeyen, akiiyle calisan tek kisilik, kar beyazi renkteki bu mini-motosiklet
Britanya Adalari’nda gelecegin ulasim araci mi olacakti? Hizi saatte 25
kilometrenin tistiine c¢ikmayan (gerci rampa yukarn c¢ikarken pedal
cevirmeniz gerekiyordu), 14 yasindaki cocuklarin ehliyetsiz kullanabildigi,
yaklasik 400 sterline satilan Sinclair birkac ay icinde (bir siirii giiliincliikten
sonra) ancak 17.000 adet satarak piyasadan cekildi.

Coca-Cola’min bile gecmisinde boyle yiiz kizartici bir iiriin gafi var.
1985’lerin New Coke’unu animsiyor musunuz? Tiiketiciler arasinda yapilan
on arastirmalarda olumlu goriind{igii halde, biiyiik bir tantanayla
magazalara dagitildiktan sonra, kisa siirede bataga saplaninca, sirket onu
piyasadan ¢ekmek zorunda kaldi. Konu kapandi m1 peki? Nerede. 2006’da
sirket bu kez iinlii mesrubatinin Coca-Cola BlaK adli az miktarda kahve
iceren yeni bir tiiriinii piyasaya siirecegini duyurdu. ki yilda gelistirilen bu
iriin firmanin yoneticileri tarafindan “zengin bir kahve esansiyla
tamamlanan ferahlik veren buz gibi Coca-Cola tad1i” seklinde tarif
ediliyordu. Coca-Cola Kuzey Amerika’nin kidemli baskan yardimcisi Katie
Bayne, “Boylesine seckin bir lezzet bilesimini ancak Coca-Cola sunabilir”
diyordu.” Fakat tiiketiciler bu iiriine de ilgi géstermedi, satislar yerinde
sayd1 ve bir iki yil icinde Coca-Cola iirtinii piyasadan cekti. Tipki 15 yil
once, Adolph Coors sirketinin iki yi1l boyunca diis kirici satis rakamlari
sergileyen, “bira markali maden suyu” Coors Rocky Mountain’in tiretimine
son vermesi gibi.> Ya da 1993’te Crystal Pepsi’nin siipermarket raflarinda
ancak bir y1l kalabildikten sonra, yere ¢ikarilmasi gibi.

Aym kaderi paylasan baz tiitlin {rtinleri de var. 1998’de R.J. Reynolds
“Premier” adinda dumansiz bir sigara yaratmak i¢in yaklasik 325 milyon
dolar yatinm yapti. Ne yazik ki, tiiketiciler bu yeni tad1 pek tutmayinca,
iriin piyasaya hi¢ cikmadi. Sonradan Reporter Magazine’de cikan bir
yazida “Premier’den nefes cekmek icin cigerlerinizin koriik gibi olmasi
gerek, yakmak icinse sahiden de bir alev tabancasi gerekiyor; diyelim ki



kibritle yakmay1 basardimiz, o zaman da olusan siilfiir reaksiyonu
kullaniciy1 kusturacak kadar berbat bir koku ve tat iiretiyor” deniyordu.*

Ve E.T. (Extra Terrestrial) biitiin zamanlarin en ¢ok is yapan filmi sifatimi
kazanmig olabilir, ama onun bu bagarisinin Atari 2006 icin yapilan E.T.
video oyununa bir hayrinin dokunmadigi kesin. Bir web sitesinde
okudugumuz kadanyla, “E.T. pek coklarina gore diinyanin en berbat oyunu
olmak gibi kotii bir iine sahip.” Soylentilere bakilirsa, Atari’nin baskani
elinde kalan iiriin kopyalarim1 New Mexico’da bir firinda yaktirarak yok
etmis.”

Mesele su ki, ister maden suyu, sigara ya da video oyunu—ya da isterse
giinesin altindaki baska herhangi bir iiriin kalemi—olsun, sirketler biz
tiikketicilerin {riinlerine nasil tepki verecegimizi kestirme konusunda
korkung yanilgilara diigiiyorlar. Kitap boyunca bircok kez belirttigim gibi,
bir triin hakkindaki duygularimiza iligkin so6zlerimiz gercekte nasil
davranacagimizin gostergesi olamayacagi icin, piyasa arastirmalar oldukca
giivenilmezdir ve bir sirketi ciddi 6lciide yanlis yonlendirebilir, hatta bir
{irinii  tiimden yikabilir. Ornegin Ford, bir keresinde tiiketicilere
otomobillerinde en ¢ok hangi 6zellikleri gérmek istediklerini sormustu.
Tiiketicilerden gelen yanitlarla soziim ona ideal “Amerikan otomobili”
modeli olusturulmustu—ama o da gociip gitti.®

Oyleyse noropazarlama, sirketlerin dualarinin kabul olmasi anlamina mi
geliyor? Bu heniiz dogmus, yeni tomurcuklanmakta olan bilim
pazarlamacilar ile sirket yoneticilerinin bir dmiir boyu yollarini gozledikleri
kutsal kase mi acaba? Daha da Otesi, noropazarlama, sirketlerin biz
tiiketicilerin sahiden begenecegi lirtinler yaratmasini saglayabilir mi? Ve
eger bu miimkiinse, piyasa arastirmasinin acik bicimde cuvalladig1 yerde,
noropazarlama bir marka ya da {iriiniin kaderini giivenilir bir bilimsellikle
kestirebilir mi?

Hayatimda izledigim en gicik televizyon oyun programlarindan birini
taramadan gecirerek bunu gérmenin zamani gelmisti. Herkes yerini alsin,
Quizmania (Tahmin Cilginlig1) basghyor.

IZLEYICILER ERKEK sarkicimin adini tahmin edebilecek miydi?
Herhangi biri olabilirdi. Sarkicinin kimligi, bir miizik kutusu, bir sorf

tahtasi, birka¢ yapay palmiye agaci, bir ¢iklet makinesi, bir papagan kafesi

ve cok sayida dev plastik dondurma kiilahiyla dekore edilmis, hayal



alemine benzeyen Quizmania setinin tam ortasindaki mavi bayragin
arkasinda sakliydi. Arada bir duyulan siren sesleri, bateri solosu ya da at
yarisl haykiriglan izleyicilerin dikkatini sahneden uzaklastirirken, ekranin
alt tarafindaki isim kutusunun bir harfi yanip sonmeye basliyor ve
Ingiltere’deki tiim izleyiciler arayip 0,75 pounda (1,50 dolar) bayragin
arkasindaki ismi tahmin etmeye cagriliyordu. En cilgim da yarismanin
sarisin  kadin hostesiydi. Arayanlar yanlis cevap verdiginde, elindeki
masmavi koca telefona hemen bir tokat saklativeriyordu.

Merhaba, Maureen. Hayir askim, kusura bakma, Tom Jones degil. Sak.

Sadece 50 saniyemiz kaldi. Hayir, askim, Elton John degil. Sak.

Selam, Nathan. Kusura bakma, Cliff Richard degil. Sak. Hey, millet—c¢ok
meshur bir erkek sarkiciyr diisiiniin. 10.000 pound. Ingiliz olabilir.
Amerikali olabilir. Sak. Sak. Sak. Sak.

2006 yih aralik aymnin ortalariydi, tamamen karartilmis bir odada medya
devi FreemantleMedia’nin—aym zamanda “American Idoli”niin de
yapimcisi olan firma—hazirladig1 bir televizyon yarisma programinin pilot
gosterimini izliyordum. Web sitesinde “Ingiltere’nin en eglenceli yarisma
programi” olarak nitelenen Quizmania heniiz ABD’de yayimnlanmaya
baslamamusti, yayinlanacag1 kesin de degildi. Iste ben tam bu noktada
devreye girdim; izleyicilerin beyinlerine bakarak, bugiine kadar hic
denenmemis yeni bir televizyon programinin Amerikali izleyiciler arasinda
cok mu tutacagini, yoksa tam bir fiyaskoyla mi1 sonuclanacagin giivenilir
bir sekilde kestirebilecek miydim?

Aragtirmanin ortalama demografisini temsil etmek iizere 6zenle secilmis
dort grup halinde elliser erkek ve kadindan olusan deneklerimiz bir saat
once stiidyoya alinmisti. Ekip tliyelerimizden biriyle yaptiklarn kisa bir soru-
cevap oturumunun ardindan, gontllilere SST baghklan giydirildi ve
elektrotlar beyinlerinin belirli boliimlerine yerlestirildi.

Isiklar sondii ve Quizmania basladi.

Quizmania iki yiiz goniilliimiiziin o 6gle sonrasi izleyecekleri —ve test
edecekleri—tek televizyon programi degildi. Kesin bir sonuc¢ alabilmek
icin, ek kistaslara ya da sonuclarimizi dogrulayacak o6lciim degerlerine
ihtiyacimiz vardi; bunun yolunu biri “kanitlanmig bir fiyasko,” digeri de
“kanitlanmig bir basar1” olan bagka iki televizyon programini arastirmamiza
katmakta bulduk. Gontilltilerimizin yarisi bagarisiz olan Kugu adli kurmaca
reality sovunu izleyecekti. Bu sovda tamamen siradan gortiniislii iki kadin
cirkin ordek yavrulan diye tamtiliyor ve sonra plastik ameliyat, diyet,



egzersiz, dis kaplama, makyaj, sa¢ yapimi ve son moda giysilerle harika
kadinlara, yani kugulara doéniistiiriiliiyordu. Bu asamada izleyiciler telefonla
begendikleri yarismaciya puan verip, gelecek programa katilma hakkini
hangisinin kazanacagin belirliyorlardi.

Diger 100 denek ise Quizmania’ya ek olarak Eviniz Ne Kadar Temiz?
adl, yiiksek reyting alan popiiler televizyon sovunu izleyecekti. Bu yarim
saatlik Ingiliz yapimu reality sovda iki orta yasl, titiz ev kadin1 bakimsiz bir
dairenin kapisinda goriiniiyor ve evin durumuyla ilgili bir iki 6fkeli
yorumda bulunduktan sonra, oray1 bir hayal evine doniistiirmeye
girisiyordu. Her nedense, Eviniz Ne Kadar Temiz? sovu televizyon
izleyicileri arasinda ¢ok tutulmus, buna karsilik Kugu hi¢ tutulmamisti.

Quizmania devam ederken, Biiyiik para! diye haykirdi ¢ilgin sarisin
hostes. Hayatimiz1 degistirecek bir meblag! Bizi arayanlar, simdi 60.000
pound icin yarisiyoruz! Ta ki sonunda arayanlardan biri dogru tahminde
bulunana kadar bagirdi durdu (merak edenler icin sdyleyeyim, Iggy Pop’du
bu sarkici).

Ik kez izlenen bir seyin insamn iizerinde birakugi “yenilik” etkisini en
aza indirmek amaciyla, izleyicilere yirmi doért saat Oncesinden bu
programlarin birer DVD’sini vermis ve her ikisini de izlemelerini, sonra
lizerine giizel bir uyku cekmelerini istemistik. Salonun 1siklar1 séndii,
bitisikteki laboratuvarda Dr. Silberstein ile meslektaglarinin gozleri,
onlerindeki bir dizi biiyiik bilgisayar ekranindaydi. Goniilliiler kafalarindan
gecenleri iki degisik sekilde ifade edeceklerdi. Birincisi, az dénce izledikleri
sovlar hakkindaki duygularini bir anketi doldurarak dile getireceklerdi.
Ikinci adimda ise beyinlerindeki gelismeleri gozleyecektik. Deney
tamamlandiginda, arastirmacilar SST verilerinin sonuglariyla bu
anketlerdeki yanitlar karsilastirip, birbirini tutup tutmadigina bakacaklardi.

KIM VE AGGIE, kendilerini Temizlik Kraliceleri olarak adlandiran,
tavuga benzer, sivri dilli, orta yash iki hamarat Ingiliz ev kadin1. New York
mahallelerinden birindeki sira evlerden birine daldilar. Ifadeleri pek zarifti.
“Biitiinliyle ve son derece igren¢” dedi biri karsisindaki pislige bakarak.
Evde Janet ve Kathy adli iniversite cagindaki iki kardes yalmz
yasiyorlardi. Daha 6nce acikladiklarina gore hayattaki isleri “kuliiplemek”
ve “aligveris yapmak”ti. Aynen bdyle, ciddi soyliiyorum. Salondan yatak
odasina kadar her yer ortaliga sacilmis giysiler ve ayakkabilarla doluydu.



Mobilyalarin gekilleri bile zor seciliyordu. Hele mutfak, kiiflenmis
buzdolabiyla, biriken yag tabakalarn yiiziinden tikanmis ocak bagliklariyla
adam olabilecek gibi degildi. Banyoda dusun tizerindeki tavanin sivalar
dokiiliiyordu ve iizeri Oylesine kalin siyahimsi mor bir kiif tabakasiyla
kaplanmisti ki, yildizsiz bir gokyiizii gibiydi. Temizlik Kralicelerinden
birini kasinti tutmaya baslamisti bile.

“Ama nasil temizlik yapilacagim bilmiyoruz ki biz” diye sizland1 kiz
kardeslerden biri.

Iki akli baginda, gérmiis gecirmis Ingiliz ile iki simartilmis ve pasakh kiz
kardes karsi karsiya. Senaryo icabi gibi duran kadinsi agiz dalasi arasinda
(“Bu onun egyasi!” “Hayir onun egyasi!”) sanayi boyu ¢6p torbalari ve
Swiffer marka temizlik bezleri ortaya cikar, profesyonel danismanlardan
olusan bir ekip iceri girer ve banyo tavanina koloniler halinde aspergillus ve
penicillium kiif bakterilerinin yerlestigini saptar, bunun iizerine banyo
kabinine bastan asag1 yeni fayans désenmesine karar verilir.

Kisa siire icinde kiz kardeslerin mezbeleligi prenseslere layik bir saraya
doner—sagda solda titresen uzun beyaz mumlarla Zenvari bir goriintii de
cabasi. Makyaj tamamlanmistir. Ardindan kucaklasmalar, hayret nidalar ve
Aman tanrim, Tanrim sana siiktirler olsun ¢ighklari.

Sorumuz suydu: izleyiciler bu sovu Quizmania’ya tercih eder mi? Kugu
sovundan daha basarili olur mu?

Dr. Silberstein bir hafta sonra beni aradi, baz1 sonuglara ulagmisti.

“LUTFEN, iZLEDiGINiZ programi en iyi ifade eden kutuyu isaretleyin.”

Tek bir hafta olsun kacirmam.

Evdeysem diger programlara tercih ederim.

Daha iyi bir sey yoksa izlerim.

Esim ya da bir arkadasim izlemek isterse, ancak o zaman izlerim.
Kesinlikle izlemem.

Arastirmamiza katilan 200 goniilliiden yanitlamasini istedigimiz anket bu
kadardi. Once Kugu ile Eviniz Ne Kadar Temiz? adli kistas amach iki test
programiyla ilgili diisiincelerini aldik. Tahmin ettigim gibi, kagida dokiilen
yanitlar sovlarla ilgili bildigimiz gercek basar1 ve basarisizlik durumunu
yansitmiyordu—bu da yine herhangi bir konudaki duygularimizla o



konudaki gercek davranisimizin pek ender uyustugunun yeni bir kamtiydi.
Eviniz Ne Kadar Temiz? biiyiik bir basar1 yakalamis, buna karsilik Kugu
fiyaskoyla sonuglanmis oldugu halde, goniilliilerimizin  bunlarn
izlemelerinin ne kadar olasi oldugu konusundaki iddialar1 basa bas ¢ikmuisti.
Oysa SST sonuclar1 aym seyi soylemiyordu; bu sonuclar, deneklerimizin
Eviniz Ne Kadar Temiz? programim izlerken, Kugu’ya oranla ¢ok daha
fazla duygusal etkilenme yasadiklarini gosteriyordu; bir baska deyisle,
beyinlerinin verdigi tepkiler, anketlerdeki yamtlariyla uyusmasa da, her iki
sovun gercekte yakaladig1 basar diizeyiyle tutarhiydi.

Peki, Quizmania’ya iliskin hiikiim neydi? Izleyiciler anketi yamtlarken
Freemantle’in pilot gosterimine izlemeleri en az olasi—diger iki programa
oranla ¢cok daha az olasi—olarak deger bictiler. Kagida doktiikleri yanitlara
bakilirsa, deneklerimiz Quizmania’dan hi¢ hoslanmamislardi. Hatta nefret
etmiglerdi. Yazili anket sonuclar1 neredeyse tam bir goriis birligini
yansitiyordu. izleyicilerimiz onun disinda ne olursa tercih edeceklerini
soyliiyorlardi.

Sonra da SST sonuglarina baktik. Ve gordiik ki, bu 200 kadin ve erkegin
beyinlerinin sdyledigi sey tamamen farkhydi. izleyicilerin kendini
programa kaptirma derecesi (beynin 6n bolgesi Olciildiigiinde) Eviniz Ne
Kadar Temiz? sovunu seyrederken “tutarhi sekilde yiiksek,” Kugu’yu
izlerken ise “diisiik ile hafif aras1” ¢ikiyordu. Bunda sasirtici bir sey yoktu.
Deneklerin beyinleri bizim 6nceden bildigimiz seyi dogruluyordu, o kadar:
Bildigimiz, Eviniz Ne Kadar Temiz? sovunun aldig1 reytingle basarisini
kanmitladigl, Kugu’nun ise bir basar1 gosteremedigiydi.

Fakat Quizmania’ya gelince, verdikleri yanmtlarda olumsuz tercih
konusunda fikir birligi icinde olmalarina karsin, deneklerimizin beyni, iki
yliziiniin de, bu sovu begendigini sdyliiyordu. Yapay palmiye agaclari, dev
dondurma kiilahlar1 ve c¢ilgin hostesten nefret ettiklerini sdyleseler de,
beyinleri tersini gosteriyordu.

SST taramasi, Quizmania’nin pilot gosterimini izledikten sonra ankete
verdikleri yanmitlarda bunun izlemeyi en son diisiinecekleri program
oldugunu yazan deneklerimizin beyinlerinin, Quizmania’y1 izlerken daha
once begendiklerini ileri siirdiikleri Kugu’ya oranla daha fazla etkilendigini
gosteriyordu. Bu olgu bana insanlarin sdyledikleri ile gercek duygularinin
cogu kez farklh uclarda yer aldigini bir kez daha kanitladi.

Soziin kisasi, o glin Los Angeles’te teste tabi tuttugumuz bu {i¢ programa
izleyicilerin beyinlerinin verdigi tepkilere bakarsak, en az etkileyici olam



Kugu, en etkileyici olaniysa Eviniz Ne Kadar Temiz? sovuydu; Quizmania
ise ikisinin arasinda bir yerdeydi. Boylece, (ylizde 99 oraninda istatistiksel
kesinlikle) gosterime girmesi durumunda Quizmania’nin Kugu dizisinden
daha basarili, ama Eviniz Ne Kadar Temiz? dizisinden daha basarisiz
olacagi sonucuna vardik.

Ve sahiden de, programin Ingiltere’de yakaladig1 basar da bu diizeydeydi.
Baska bir ifadeyle, beyin tarama sonuclari sovun Ingiltere’deki
performansini tam olarak kestirmeyi basarmisti. Ve program simdi
Avustralya, Brezilya ve daha bir siirli iilkede yayina girerken, Freemantle
Amerika’da yayina sokma kararim hala askida tutuyor. Yapimcilar, test
sonuclarina bakarak, sovun gercekten de beyin tarama verilerinin
ongordiigii olciide bir performans yakalayabilecegine inaniyorlar. Deger mi,
acaba?

Hep merak etmisimdir: Noropazarlama on-yirmi yil 6nce ¢ikmis olsaydi,
acaba nasil olurdu? New Coke siipermarket raflarinda yer alir miydi?
Dumansiz sigara Premium laboratuvardan piyasalara iner miydi?
Penceremizin Oniinden bir Segway ya da Sinclair’in gecisine tanik olur
muyduk?

Ben yanitin hayir olduguna inaniyorum. Bunun yerine, sirketler biitiin bu
triinlerin fiyaskoyla sonuclanacagini gorebilir, iiretimi durdurur ve yiiz
milyonlarca dolar1 batmaktan kurtarabilirlerdi. Demek ki, simdi sirketlerin
parmaklarinin ucunda duran bu giiclii araci nasil kullanacaklar1 sorusu
giindeme geliyor. Bana kalirsa, kisa bir zaman icinde, cok daha fazla sayida
sirket (en azindan buna giicii yetenler) kalemleri birakip, SST basliklarina
yonelecek. Sirketlerin iirtinlerinin gelecekteki basar1 ya da basarisizhigim
kestirebilmek icin kullandiklarn araclar arasinda geleneksel piyasa
aragtirmalarinin—anket, sorusturma, odak gruplar ve benzeri—yeri giinden
giine kiiciilecek ve noéropazarlama baslica arac haline gelecektir. Dahasi,
noropazarlamanin taninirhi@r ve bu konudaki talep arttikca, daha da
ucuzlayacagini, kolaylasacagini ve sirketler icin eskisine oranla daha
ulagilabilir hale gelecegini tahmin ediyorum. Ve bu da onun daha da taninip
yayginlasmasini getirecektir.

SEKSE ILGI duyar musimz? Bu ilginizi cekti degil mi? Simdi,
reklamcilikta seks, bir tirtine dikkat cekmeye mi yariyor, yoksa aslinda itici
mi oluyor sorusunun yanitini arayacagiz. Calvin Klein’dan icinizi titretecek



(umarim) bir Italyan reklam kampanyasina kadar gesitli érneklerle, insanlik
tarihi kadar eski bir soruyu testten gecirecegiz: Cinsellik sattirir mi?
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Reklamcilikta Cinsellik

Genc bir kadin 1966 model gicir gicir Ford Mustang’in kaportasina sere
serpe uzanmis. Etrafina, dzenle yerlestirilmis zarif yapraklarla Ingilizcede
alti anlamina gelen six kelimesi rakami yazilmis (hem yili hem de
otomobilin alt1 silindirli motorunu anlatmak icin). Alt yazida ne diyor? Six
and the Single Girl (Alt1 ve Yalmz Kiz).

Bir National Airlines hostesi kuse kagida basilmig 1971 tarihli bir
derginin sayfalar1 arasindan okurlara géz kirpiyor. “Ben, Cheryl” yaziyor
bashkta. “Ucur beni.” Bir yil sonra, yolcu sayisimin yiizde 23 artmasi
lizerine National Airlines yeni bir reklam dizisi baglatiyor. Bu kez giizel bir
hostes, “Sizi daha o6nce hi¢c ucmadigimz sekilde ucuracagim” diye
sesleniyor.

Y1l 1977. Bastan cikaricr giizellikteki Iskandinav bir sarisin, boynundaki
inci kolyeyi disledikten sonra “Erkekler icin; hicbir sey Noxzema
dokunuslu bir tiras kadar iyi cikaramaz” diye mirildaniyor. Hayatindaki
erkek coskuyla sakalim tirag ederken, sarisin sehvetli bir sesle “Cikar onu.
Hepsini ¢ikar” diye ekliyor.

Onlarca y1l 6énce bu reklamlar pek cok Amerikali igin skandal demekti.
Insanlar, kiiltiirimiize ne oluyor diye endiseye kapilirlardi. Reklamlarda bu
kadar agiriya gitmek olur muydu? Seks bizi ¢iiriitiiyor muydu?

Oysa 60’li ve 70’li yillarin televizyon ve basili yayin reklamlar
bugiinkiilerle karsilastirlldiginda pek masum kalir. Ne de olsa Mustang’in
lizerine uzanan kadin, Noxzema mankeni ve ucak hostesleri, hepsi de
giyinikti—tirag olan adamin bile tlizerinde atleti vardi. Onlari, gliniimiizde



parfiimden alkole ve i¢ camasirina kadar biitiin iriinleri tanmitmak igin
kullamlan yamnn c¢iplak insan viicutlariyla karsilagstinn. Gecenlerde
rastladigim bir reklami 6rnek vereyim; elleri arkadan kelepcelenmis, agzina
tika¢ sokulmus yari ¢iplak bir adamin arkasinda beliren dominant bir kadina
ait uzun, cekici, zarif bir cift bicimli bacak, adami bastan c¢ikarmaya
calisiyor... Alman mal bir elektrik siipiirgesi. Yine neredeyse cirilgiplak bir
adamin rol aldigr baska bir reklam; kilotu ayaklarina diismiis adamin
arkasinda duran kadin adamin go6gsiinii oksuyor—reklami yapilan sey
Renova tuvalet kagidi. Ya, el freni—tipki bir penis gibi—havaya dikilmis
bir Volvo otomobilin siirticii koltugunda oturan siluet halindeki goriintiiniin
altindaki yaziya ne demeli: “Biz de sizin kadar heyecanliyiz.”!

2007 yilinda tasarimca Tom Ford’un c¢ikardigi yeni kokunun
reklamlarinda elindeki siseyi kah Brezilya agdali hafifce aralanmis
bacaklarinda, kah c¢iplak gogiislerinin {izerinde gezdiren ¢iplak bir kadin yer
aliyordu. Yine aym yil Vivaeros adli bir Alman sirketi seksin kokusunu
“bastan ¢ikarici vajina kokusu” biciminde siseledigini iddia ederek, “Vulva”
adim1 verdigi yeni bir parfiimii piyasaya siirdii ve erkek kokusu olarak
satmaya basladi (logonun tasarimimi da artik sizin hayal giiciiniize
birakiyorum).?

Gecenlerde rap krali Sean “Diddy” Combs ve sarkici Mariah Carey
tarafindan iki yeni koku cikarildi. “Affedilemez Kadin” adim tasiyan Diddy
kolonyas: Ingiltere’de piyasaya siiriilirken hazirlanan tamtim filminde
tamamen giyinik Combs yar ciplak bir siiper modelle, nasil diyelim, son
derece samimi bir pozda goriiliiyordu (bu reklam miistehcen icerigi
nedeniyle ABD’de kabul edilmedi). Mariah Carey’in yaklasimi biraz daha
duygusaldi; 30 saniyelik “M” reklaminda ciplak bir Mariah sirilsiklam bir
yagmur ormani manzarasl Oniinde bir sarki mirildamirken kendini
oksuyordu.3

2005 yilinda yayimlanan Reklamcilikta Cinsellik: Erotik Seslenis
Perspektifleri adli bir kitapta belirtildigine gore reklamcilarin begste biri
triinlerinin ~ satistn1 ~ saglamak amaciyla aciktan cinsel icerige
basvurmaktadir.* Kanit istiyorsaniz, Vogue dergisinin son sayisini agip
bakin, en yakindaki bir American Apparel magazasina girin ya da Calvin
Klein’in Times Square’a tepeden bakan alti metrelik yeni billboardlarina
g0z atin.

Abercrombie & Fitch’e de ugrayabilirsiniz. Bu zincirin magazalarina her
girisimde gozlerim elimde olmadan vitrindeki mankenlere kayiyor.



Bakmamak miimkiin degil—kadin mankenler dogal olmayan oOl¢iide iri
goglsli, erkek mankenlerin viicut hatlan ise olaganiistii vurgulu dizayn
edilmis. Vitrinde erkek blucinleri ya da kadin bluzlan sergilendiginde,
lizerlerinde, genellikle altinda—insanlarin kagamak bakiglarini iizerine
ceken—bir bokser sortun ya da dantelli bir sutyenin goriindiigii, bilingli
birakilmis bir sokiik ya da yirtik oluyor.

Uriinlerini pazarlamak icin acikca seksi kullanan yalmz giyim ve parfiim
sirketleri de degil. Las Vegas Hard Rock Casino’sunun reklaminin yapildigi
bir billboardda bir kadinin kalcasinda biraz agagi indirilmis bir bikini alti
goriiyoruz. Yanindaki yaz1 séyle: Gece boyunca kazanmaya hazir olun.” Ya
Kate’i Daha Once Hi¢ Gormediginiz Bir Bigimde Goriin yazisinin altinda
Kate Moss’un ciplak bir fotografinin yer aldigi Nikon Coolpix fotograf
makinesi reklamina ne buyrulur? Artik aile lokantas: tiirii yerler bile bu
furyanin disinda kalamiyor. Avustralyali bir tavuk restoranlar1 zinciri olan
Nandos’un nikotin bandi reklamlariyla ilgili, esprili ama oldukca miistehcen
parodisinde, bir camekanin icinde direk dansi yapan ciplak bir anne, tavuk
“krizine” kars1 koymak icin, calkalamakta oldugu ciplak kalcasina bir bant
tutturmaya calisir, beceremeyince Nandos’un tavuklu sakizini tercih eder.

Virgin Atlantic’in u¢ reklam kampanyalarim1 unutmak haksizlik olacak.
British Airways—Virgin’in ezeli rakibi—2000 yilindan beri Thames
Nehri’nin kiyisindaki dev donme dolap ve gozlem kulesi London Eye’in
(Londra Gozii) sponsorlugunu yapiyordu. Ancak London Eye acilisini bir
yil kadar geciktiren ingaat sorunlariyla karsilasinca, Virgin’in kurucusu
Richard Bronson sansim denemeye karar verdi. Uzerinde “British Airways
onu kaldiramaz” yazili bir balon tuttu ve onu devasa donme dolabin
lizerinde ugurdu (Virgin logosu kullanilmadig: icin dava agilamadi; ama
tiiketiciler rakip havayolunun {islubunu hemen tamdi.) Ya Virgin’in
yolculuk ucgus eglencesi sistemiyle ilgili reklami1? 23 santimlik katiksiz
zevk.

Kisacas1 reklamlarda cinsellik her yerde; yalmz televizyonlarda,
dergilerde, kiralik alanlarda ve internette degil, ise giderken bindiginiz
otobiisiin iizerinde, mahallenizdeki sarkiiterinin girisinde, hatta basinizin
lizerindeki gokyiiziinde bile. Peki, ama seks mutlaka satis yaptiriyor mu?
Giplak modeller, miistehcen ambalajlar ya da insanin kalbine sekte
indirecek kadar cekici iiriin mankenleri bizleri ayartarak, belli tirtinleri
digerlerine tercih ettirecek kadar etkili mi?
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yilinda yaptiklar bir deneyle miistehcen reklamlarin aklimizda ne 6lgiide
yer ettigini arastirdilar. Arastirmacilar altmis yetiskin genci dort gruba
ayirdilar. Gruplardan ikisine Sex and The City dizisinden kadin
karakterlerin yatakta iyi olup olmadiklarim tartistiklar1 bir boliimii, diger
ikisine de herhangi bir erotizm 6gesi icermeyen Malcolm in the Middle
dizisinden bir boliim izlettiler. Reklam aralarinda ilk iki gruba cinsel icerikli
sampuan, bira ve parfiim reklamlar gosterirken, diger iki gruba cinsel
icerik tasimayan reklamlar gosterdiler. Arastirma sonuglandiginda ortaya
atilan soru suydu: Neleri hatirliyorsunuz? Ortaya ¢ikan sonug, miistehcen
reklamlan izlemis olan deneklerin gordiikleri tiriin ve markalarin isimlerini,
erotizm icermeyen reklamlar1 izleyen deneklerden daha iyi
hatirlamadiklariydi.

Ayrica Sex and the City dizisini izleyen grubun Malcolm in the Middle’1
izleyenlere oranla reklamlarla ilgili olarak hatirladiklar1 ¢cok daha zayifti—
goriindiigli  kadariyla, acik cinsellik iceren reklamlarda anlatilanlar
hatirlamalar sovdaki cinsel icerigin golgesinde kalmisti. Arastirmacilarin
buradan c¢ikardigi sonug, “cinselligin kendisinden baska bir sey
sattiramadigiydi.”®

Media Analyzer Software & Research adli New England merkezli bir
sirketin gerceklestirdigi baska bir arastirma, kimi o©rneklerde cinsel
uyaricilarin ashinda reklamin etkinligine golge diislirdiigiinii saptadi.
Arastirmacilar 400 denege miistehcen sigara reklamlarindan agir baslh kredi
kart1 tekliflerine kadar farkli miistehcenlik derecelerinde basili reklamlar
gosterdiler, ardindan gozlerinin sayfanin tam olarak hangi noktasina
kaydigin1 bilgisayarlarinin mausuyla isaretlemelerini istediler. Mauslarin
biiyiik ¢ogunlukla kadinlarin gogiisleri iizerinde durmasi sasirtict olmadi.
Fakat bu sirada cogunlukla marka adini, logoyu ve metni dogru diirtist
gormeden geciyorlardi. Baska bir deyisle, cinsel igerikli malzeme,
izleyenleri reklamdaki biitiin diger enformasyonu, hatta iiriiniin adim bile
goremez hale getiriyordu.

Meydana cikti ki, aslinda cinsel icerikli reklamlarn izleyen erkeklerin
yalmzca yilizde 9,8’i s6z konusu {iriin ya da markayr dogru hatirlarken,
cinsellik icermeyen reklamlar izleyen erkeklerde bu oran yiizde 20’yi
buluyordu. Kadinlarda bu etki daha fazlaydi—cinsel icerikli reklamlarda
iriin ve markayr dogru ammsayan kadinlarin oram yiizde 10,58 iken,
siradan icerikli reklamlardaki tiriin ve markayr aklinda tutan kadinlarin



orani ylizde 22,3’e ulasiyordu. Arastirma ekibi bu olguya, i¢ giciklayici
icerigin dikkati, reklamin asil anlatmak istedigi seyden uzaklastirip
kendisine ¢cekmesi olgusunu ifade etmek iizere, “Vampir Etkisi” adim verdi.

HER NE KADAR reklamcilikta seks yaklasik yiizyilldir var olsa da
(6rnegin, 1920 tarihli basili bir reklamda Shrader Universal supap
bagliklari, basin¢ 6lcme aletleri ve lastik tipalar1 arasinda yari ¢iplak bir
kadin goriliir), reklamcilikta seksin dogusundan s6z ederken Amerikali
tiikketicilerin aklina ¢ogu zaman tek bir isim gelir: Calvin Klein. 1980
yilinda, Brooke Shields adinda 15 yasindaki bir kiz, “Benimle Calvinlerim
arasina hicbir sey giremez” diye tiim diinyaya seslendigi giinden bu yana,
bu tasarim firmasi miistehcen reklam sanatindaki ustaligiyla iin kazanmistir.
Ne var ki ickin ergen seksi esintisiyle blucin satislarim1 ayda iki milyona
cikaran 1980 tarihli Brooke Shields reklamlari, cinsel ayarticiligi Calvin
Klein markasiyla esanlamli hale getiren bir pazarlama stratejisinin
baslangic adimiydi. Belden yukarilar1 c¢iplak bunalimli, pasakli ciftler.
Ceylan gozlii mankenler. Seks yapmaya hazirlandigi acgikca belli olan
dolgun kasl bir yeni yetme, iizerinde yalniz kalcalarimi simsiki saran mavi
bir bokser sortla, ergenlige yeni adim atmig bir kizin tlizerine egiliyor.
Sonraki yillarda Klein’in sirim gibi geng erkek ve iri gogiisli fidan gibi
kadin i¢ camasiri mankenlerinin yer aldig: billboardlart medyada biiyiik bir
sansasyon uyandirdi ve yildizlar diinyasina Mark Wahlberg, Antonio Sabato
Jr, Christy Turlington ve Kate Moss gibi isimler kazandirdi —bunlarin
hepsi, yillik degeri 1984’te yaklasik bir milyar dolar1 bulan kiiresel bir
imparatorlugun oyuncular oldu.”

Dogal olarak kaliplar1 zorlayan bu reklamlar—Time, Newsweek ve
People gibi dergilerde c¢ikan haberler bir yana—kamuoyunun o6fkesini
topladi. CBS ve NBC televizyon kanallar protestolar karsisinda Shields’in
bazi reklamlarimi yayindan kaldirdi. Pornografi karsiti kadinlar reklamlara
kars1 eyleme gectiler. Gloria Steinem bunlarin sert pornografiden daha beter
oldugunu soyledi, ama bunlarin hicbiri tiiketicilerle Calvin’in arasin
acmayl basaramadi. Aksine, satislarinin artmasina yaradi; Klein kisa bir
siire icinde Bloomingdales gibi dev perakende magazalarinda blucin
pazarinin yaklasik yiizde 70’ini eline gecirdi. “Daha ¢ok blucin satabiliyor
muyduk?” diye soruyor Klein ve sdyle yamt veriyor: “Evet, tabii. Isler

harikayd.”®



Klein, 1995’te yeni bir hamle yapti. Bir dizi kigkirtic1 televizyon reklami
cikardi; bu reklamlar titrek kamera cekimleri, zayif 1siklandirma, diisiik
coziiniirlik ve San Fernando Vadisi’ndeki ucuz bir ahsap motel odasim
andiran sahne dekoruyla, 1970’lerin dar biitceli porno videolarinin bilingli
bir taklidine benziyordu. Bu reklamlarda kameranin géstermedigi boguk bir
erkek sesi ergenlige yeni adim atmis modellere “Viicudunuzu begeniyor
musunuz? Daha once hi¢ kamera Oniinde sevistiniz mi?” gibi miistehcen
sorular yoneltiyordu.

Amerikan kamuoyu bu kez sahiden de ayaga kalkti. Amerikan Aile
Dernegi perakendecileri Calvin Klein iirtinlerini magazalarinda satmamaya
cagiran etkili bir mektup kampanyasi orgiitledi. Kisa bir siire sonra ABD
Adalet Bakanhgi Klein hakkinda, ¢ocuk pornografisi yasalarini ¢igneyip
cignemedigini incelemek amaciyla bir sorusturma baslatti (sonucta
cignemedigi anlasilarak, dava acilmadi). Koparilan giiriiltiiye karsilik biitiin
pornografi suclamalarimi reddeden Klein, reklamlarinda yalmzca “her
normal insanda en siradan haliyle var olan bir nitelik olan cazibeyi”
sergiledigini ileri siirdii.”

Sonunda Klein reklamlar geri ¢ekti, ama bu karsithik onu bagh basina bir
haber unsuruna doniistiirerek Klein’a daha genis bir tammnmishk sagladi. Ve
kalcalarn ile kasik arasini daha fazla 6ne ¢ikarmak amaciyla yukari alinan
pantolon agi ve arka dikisleriyle 6zel bir cizgi olusturan yeni bir blucin
modeli yilin en tutulan giysileri arasina girdi.

Tasarimc1 kaliplan zorlamaya devam etti. ise yariyordu, dyle degil mi?
1999°’da Klein (aralarinda New York Times Magazine’in de bulundugu)
yedi dergide, iizerlerinde Calvin Klein i¢ camasirindan baska hicbir giysi
bulunmayan 5-6 yaslarinda iki cocugun bir divanin etrafinda zipladig: tam
sayfa reklamlar yayimladi. Dogal olarak bu girisim, pornografi karsiti ve
cocuk haklarim savunan gruplar arasinda ve kamuoyu genelinde yeni bir
ofke dalgasi dogurdu. Bir sirket s6zciisii her ne kadar bu reklamda “bir aile
fotografindaki sicakhigi ve kendiligindenligi yakalamaya calistiklarini”
iddia ettiyse de, ertesi giin Klein Times Square’in tepesine dikmeyi
planladig1 koca bir billboard da icinde olmak iizere, tiim kampanyay1 iptal
ettigini aciklad.'®

Nasil yasaklanan bir kitap mutlaka okunmasi gereken bir kitap kimligini
kazanmiyorsa, Klein’in tiiketiciyi dogrudan kendine c¢ekmeye calismak
yerine, cinsel icgerikli reklamlari alistira alistira piyasaya siirme taktiginin
aslinda reklamlarin kendisi kadar cezbedici ve ilgi ¢ekici bir halkla iligkiler



manevrasl oldugunu gorenlerin sayisi iyice artmisti. Klein 70’li yillar
boyunca ve 80’lerin basinda gozle goriiliir bir gelisme gosterdi; markasi o
kadar her zaman her yerde bulunur hale geldi ki, blucin “Calvin” adiyla
taninir oldu.

Klein’in The Gap gibi agir siklet firmalarin rekabeti karsisinda zora diisiip
tekstil devi Phillips Van Heusen tarafindan satin alindigi 2002 yilindan
sonra, onun deneyiminden bir seyler kapan bircok baska marka karsitlik
yaratmanin—cinsellikten bile cok—sattirdig1 olgusundan yararlanmayi
bildi; gerci iclerinden bazilar1 bu oyunu digerlerinden daha ustaca oynamay1
basardilar. Ornegin 2003’te Abercrombie & Fitch, Cocuk ve Aile Koruma
Ulusal Koalisyonu’nun boykotu ve arastirmaci televizyonculuk programi 60
Minutes’1n sert elestirisiyle karsilasan, yumusak porno denebilecek 6l¢iide
son derece acik sacik bir yil sonu katalogu bastirdi. Yakinlarda da cete
tecaviiziinii andiran bir seyin resmedildigi bir Dolce & Gabbana reklami
Ispanya, Italya ve Amerika’da kadinlarin protestolar1 sonucunda yayindan
kaldirihinca, marka bu olaydan biiyiik zarar gordii. Ne var ki, sirketler
zaman zaman bu tiir miistehcen reklamlarla miisterileri kisa bir siire
kendilerinden uzaklastirsalar da, miitecaviz olmalarina ragmen sok yaratma
ozelliklerinden 6tiirii bu tiir reklamlar ¢ok daha fazla akilda kaliyor.!!

Is sok yaratmaya gelince, bu konuda mahallenin gozdesi, Los Angeles
kokenli American Apparel’dir. Bu firmanin kiiciik yastaki somurtuk surath
cocuk mankenleri (cogu sirket elemanlarimin cocuklar) tahrik edici
pozlarda—genelde bacaklar1 ayrik ve mutlaka cesitli derecelerde ciplak
olarak—gosteren miistehcen ve biraz bayatlamis reklamlari amacina
ulasmis bulunuyor: Karsithk yaratmak. Kadinlarn kiicliik diisiirme,
pornografiyi  koriikleme, hatta tecaviizii 6zendirme suclamalariyla
karsilastigi 2005 yilindan bu yana American Apparel’in isleri oldukca
yolunda gidiyor: 2006 yilinda 11 iilkede sayilar1 151’e ulasan magazasiyla
yaklasik 300 milyon dolarlik satis yaptig1 tahmin ediliyor.

Simdi ortada duran soru su: Satisi saglayan cinsellik mi, yoksa karsitlik
m1? Kanitlar ikincisine isaret ediyor. Tiriimiizii siirdiirme icgiidiilerimize
siki sikiya bagli olan seks, basli basina bir giice sahip olmakla birlikte, yine
de cogu zaman onun dikkati miistehcen icerikten ¢ok kendi {izerine cekme
olasihig1 daha fazladir. Cinsellik ile karsithk en azindan reklamcilik
diinyasinda birbirine ayrilmaz bir sekilde bagli oldugundan, davranigimizi
gercekten etkileme ve bizi satin almaya yonlendirme bakimindan karsithik
cogu zaman daha giiclii bir etmen olmaktadir.



CINSELLIK HER ZAMAN satis getirmiyorsa, giizellikle ilgili ne
soylenebilir? Siiper modellerin ve olaganiistii cekicilikteki tinliilerin boy
gosterdigi gazete ve televizyon reklamlar1 veya iirlin ambalajlart “gercek”
insanlarin yer aldig1 reklamlardan sahiden daha mi etkileyici? Dogrusu,
kanitlar cinsellik nasil ilgimizi reklamda iletilmek istenen asil
enformasyondan uzaklastiriyorsa, olaganiistii giizellerin ve {inliilerin de
ayni etkiyi yaptigin1 gosteriyor. Ad Age dergisinin bir haberi Gap’in Lenny
Kravitz ve Joss Stone gibi tinliileri kullandig1 reklamlarin tam bir fiyaskoyla
sonuclandigim bildiriyor.!?

Nicole Kidman ya da George Clooney gibi son derece etkileyici {iriin
sOzcllerini distiniin. Onlarin glizel ylizlerini anmmsariz, ama satmaya
calistiklar parfiimiin markasini ya da saatin seklini animsar miy1z? Birkag
yil 6nce Ingiliz komedyen John Cleese’in yaptig1 bir dizi sigara karsiti
reklamin ingiltere’de ugradig basarisizlik da aynen bdyle bir olayd. Ustaca
ve komik bulunan bu reklamlar cok begenilmisti, ama yapilan mizah—ve
Cleese’in giiclii kisiligi—izleyicilerin goziinde Oylesine ¢ne cikmisti ki,
sigara karsit1 mesaj geri planda kalmusti. ingiliz komedyen Dawn French’in
Cable Association icin yaptig1 tanitim ve Ingiliz aktdr Leonard Rossiter’in
Italyan vermutu Cinzano icin yaptig1 reklam da aym sekilde basarisizliga
ugradi; bunlar, tnliilerin reklamin anlatmak istedigi seyi nasil golgede
birakabileceginin iki baska drnegidir.

Florida Universitesi’nde gecenlerde vyiiriitiilen bir arastirma, son derece
cekici modellerin aslinda kadinlarin keyfini kacirdigimi ortaya cikardi.
Yaklasik 250 kadina, Uma Thurman ve Lindsay Lohan’in da aralarinda
bulundugu iinliillerin moda dergilerindeki bir dizi fotografi gosterildi.
Ardindan kendilerinden bu modelleri alti ayr giizellik kategorisine
yerlestirmeleri istendi—“sehvetli egzotik,” “trendy,” “hos,” “komsu kizi,”
“seksi kedicik” ve “klasik disi.” Fakat sonucta kadinlarin modelleri bu
yarim diizine kategoriye oturtamayip, seksi modeller ve diizgiin modeller
diye ¢ok daha genel iki kategoriye ayirdiklari goriildii. Daha sonra bu
goriintiilerle ilgili duygusal tepkilerinin ne oldugu soruldu. Arastirmanin
gosterdigine gore, kadinlar modellerin tavrini ve genel ifadesini ne kadar
tahrik edici ve seksi buluyorsa, reklam kendilerine o kadar sikici geliyor ve
o kadar az ilgilerini cekiyordu. Buna karsilik, modeller ne kadar diizgiin,
dogal, yapmaciksiz ve giyimli ise, kadinlarda yarattig1 tepkiler de o kadar
olumlu oluyordu.!* Bu bulgu, Market Facts adl1 piyasa arastirma sirketinin



2001 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmanin sonuglariyla uyusuyor. Bu
calisma, “ask” imaji iceren bir iirlin reklamimin (yiizde 53), cinsellik
unsurunun yer aldigr gorintiilerin bulundugu bir reklama (ytizde 26) gore
satislari iki kat artirdigim gosteriyordu.'®

Glizelligin her zaman satis getirmemesinin bir diger nedeni de, biz
tiiketicilerin kendimizi Scarlett Johansson’dan cok, kendimize benzeyen
insanlarla 6zdeslestirme egiliminde olmamizdir. S6yle diisiiniin. Diyelim ki,
yeni bir araba almaya niyetlenmis banliydde yasayan bir annesiniz.
Piiriizsiiz bir cilde sahip, bakimli sa¢lar riizgarda ugusan, goézleri 1s1l 1511 20
yaslarindaki bir kizin kullandigr bir Audi Konvertibl reklami gordiiniiz.
Ardindan siiriicii koltugunda biraz daha yasli, daha az cekici ve saclar1 hafif
daginik (bunlarin sorumlusu hi¢ kuskusuz ev isleri, cocugu okula, cello
dersine ve futbol macina gotiir-getir gibi giinliik isler) bir kadinin oturdugu
bir Subaru Outback reklami gordiiniiz. Hangisini tercih edersiniz? Belki
gonliinliziin derinliklerinden Audi gecebilir, ama sonunda tercihiniz
Subaru’dan yana olacaktir, ciinkii bu kadin bana daha yakin diye
diisiiniirsiiniiz. Hatta daha dolaysiz diisiinebilirsiniz: Bu kadar gtizel bir
aktrisin otomobillerle, otoyollarla, kilometre basina benzin hesaplariyla ne
isi olabilir ki?

Bugiin televizyon ve reklam diinyasinda yasananlar bir diisiiniin. Biitiin
kanallar1 The Simple Life’dan The Hills’e kadar reality programlan isgal
etmis durumda. Giderek daha fazla reklamci1 YouTube’dan da esinlenerek,
insanlarin kendileri gibi kisileri izlemekten —ve onlarla empati kurmaktan
—hoglandigim fark etmeye bashyor.

Bugiin reklamcilikta tiiketiciler tarafindan iretilen reklamlarin —
kampanyalarda siradan kisilerin yer almasina imkan veren reklamlarin—en
canli egilimlerden biri olmasimi bununla aciklayabiliriz. Ciinkii olagan
tiikketiciler tarafindan iiretilen gazete ve televizyon reklamlari modellere
degil, cok daha kolay baglanti kurup kendimizi 6zdeslestirebilecegimiz—
bize benzeyen—siradan insanlara yer veriyor. Ustelik siradan gériiniimlii
kisiler bize markaya hos geldiniz der gibi, daha davetkar goriiniiyorlar.

Sinifinin  lideri olan Axe deodoranini alalim. Sirket gecenlerde
tiiketicilere, “Diinyanin En Pis Filmi” yarismasi icin en berbat, en kaba saba
reklamlar1 gonderme cagris1 yapti. En ilgi cekenlerden biri (dolayisiyla
hemen YouTube’a taginan) bir tiir Demir Kadin yarismasina katilan minicik
bikinili ytizlerce kadim1 gosteriyordu. Peki, bunlar taninan modeller ya da



heniiz kesfedilmemis giizeller miydi? Hayir. Cogu oldukca cekiciydi—ama
hi¢ de siiper modellere benzeyen bir havalar yoktu.

Bircok sirket artik yasamin cogu kisi icin nihai reality sovu haline
geldiginin farkina variyor. Heinz firmasi da gecenlerde kullanicilar
tarafindan tretilen reklamlar kervanina katildi. Bir yarisma diizenleyerek
hayranlarimi yaptiklari amatér ketcap reklamlarimi bir web sitesine
yliklemeye ve aralarinda oylama yapmaya cagirdi. Ayni sekilde bir siire
once KFC de hayranlarinin kisisel video cekimlerinden alinma parcalarla
olusturulan bir reklam yayinladi. Burada, siradan goriiniimlii tiiketicilerin
firmanin trans yagsiz yeni tavuk moniisiine hafif abartili coskulu tepkileri
gortliiyordu.

Peki, basili yayin ve televizyon reklamlarinda “gercek” ya da “siradan”
insanlara neden genelde daha olumlu bir tepki veriyoruz? Bu biiyiik 6l¢iide
sahicilik arayisimizla iliskilidir. Gercek kisilerin sahip oldugu apacik
siradanlik, bagrinda sahici bir gecmis Oykiisii gizler. Gercek kisiler modele
benzemediklerinden, insana satmaya calistiklar iiriine gercekten inandiklar
hissini verir. Buna karsilik, ne kadar biiyiileyici ve bastan cikaric1 gelseler
de, siipermodelleri gordiiglimiizde onlarin iiriin hakkindaki sézlerinin
ashinda tamamen yapmacik oldugu duygusuna kapilinz. Onlar bize
yasadiklar bir 6ykiiyli anlatmazlar, sadece éykiideki rollerini oynarlar.

Cekici olmayan insanlarin iiriin satabilecegini gosteren daha cok kanit
isterseniz, kimsenin cekici bir ylize sahip oldugunu diisiinecegini
sanmadigim Mihail Gorbagov’un son Louis Vuitton reklaminda boy
gostermesini  diisiiniin. Gorbacov torunuyla birlikte Rus Pizza Hut
reklaminda da goriilmiistii.'®

Gercekten de bugiin reklamcilik diinyasinda tanik oldugumuz sey, havah
siiper modeller diinyasiyla siradan tiiketiciler diinyas1 arasindaki biiyiileyici
bir evliliktir—kusursuz olan ile o kadar kusursuz olmayan arasindaki belli
belirsiz bir birlesme. Sahicilik arayisimizin gliclenmesiyle kullamcilar
tarafindan iiretilen reklamlar ¢ogaldikca, pazarlamacilarin giderek daha ¢ok
karizmatik ama aymi zamanda siradan olan insanlarin gercek oOykiilerini
kullanmaya yoneleceklerini tahmin ediyorum. Dove’un biitiin goriiniim ve
boyutlardan gercek kadinlarin yer aldigi son derece basarili “gercek
giizellik” kampanyasi ile Comptoirs Des Cotonniers adl1 Fransiz firmasinin
giysilere “gercek yasam” annelerinin ve kizlarimin modellik ettigi yeni
reklam kampanyasin iki giizel 6rnek olarak gosterebiliriz.



YANIT BEKLEYEN bir soru daha var: Cinsellik ve giizellik tirtinleri
mutlaka sattiramiyorsa, pazarlama ve reklamcilik diinyasinda neden hala bu
kadar yaygin? Beyin tarama deneyimiz sayesinde, ilk kez bu nedenin
ardinda noérolojinin yattigim biliyoruz. Yanit, ayna néronlarda.

Onceki béliimlerden birinde, albenili yar c¢iplak gencleri gordiigiimiizde,
ayna noronlarimizin kendimizi onlar gibi zarif, cekici ve arzu edilir olarak
hayal etmemize olanak sagladigin1 gérmiistiik. Ayni sey cinselligin cazibesi
icin de gecerlidir. Victoria’s Secret katalogunda dantelli i¢ camasiriyla goz
kamastirici bir manken gordiigli zaman, ¢ogu kadin o i¢ camagsirinin tenine
degdigini hisseder, o duyguyu hayal eder ve reklamdaki kadin kadar seksi
ve bastan cikarici oldugu duygusuna kapilir. Daha 6nce de belirttigim gibi,
ister Scarlet Johansson’lu bir parfiim reklamui, isterse Elizabeth Taylor’lu bir
miicevher reklami olsun, giiniimiizde biitiin reklamlarin temelinde yatan
olgu budur.

Ya da eger erkekseniz, i¢ camasir1 kutularinin etiketlerinde carpici erkek
kalcalan fotograflar1 vardir. Alacaginiz camasirin bokser sort, dar beyaz
kiilot ya da ince seritli bir tanga olmas1 fark etmez, bu resimleri her yerde
gorebilirsiniz. Bunlar gay erkekleri hedefliyor gibi goriinebilir, ama cinsel
cekicilikten ¢ok, insanin kendi ideal goriiniimiiyle ilgilidir. Ayna néronlar
sayesinde, idealize edilmis bu erkek viicutlarina bakan her ortalama erkek,
bu sanki kendi viicuduymus gibi kendisini 6zgiivenli ve seksi hisseder.
Simdi de sira kiz arkadaslar ve eslerde. Erkek i¢ camasirlarim en cok kimler
satin aliyor dersiniz? Dogru tahmin ettiniz. Benim tahminlerime gore erkek
i¢ camagirlarinin dortte tictinii kadinlar erkekler icin aliyor—buna (sirketin
biitlin tiras bicaklarinin ytizde 90’1nin hayatlarindaki erkekler icin kadinlar
tarafindan satin alindigin1 ortaya cikaran aragtirmasina atfen) Gillette
Stratejisi deniyor. Kaldi ki kadinlar da erkeklerini i¢ ¢camasiri mankenleri
kadar bicimli, erkeksi ve enerji dolu resmetmekten mutluluk duyuyorlar.

Ne yazik ki ayna noronlarin amaclanan etkileri bazen ters tepebiliyor.
Italyan moda firmasi Nolita’min gecenlerde Milan’da gen¢c moda
mankenleri arasinda anoreksiyanin yayilmasina karsi actigi kamuoyu
kampanyasini ele alalim. Merkezi Kuzey Italya’da bulunan Nolita orta
beden genc¢ kadin giysileri lizerinde yogunlasan, uzun siireli ve ilging
reklam kampanyalar gecmisine sahip bir kurulus olarak taniniyordu. Ancak
marka bugiine kadar moda cevrelerinin dikkatini c¢ekmeyi pek
basaramamusti.!”



Nolita’min billboard reklamlarinda 31 kilo agirhginda, bir deri bir kemik
kalmis, kadavraya benzeyen Isabelle Caro adli 27 yasinda bir Fransiz
kadinin resmi yer aliyor. Baginin tizerinde Anoreksiya’ya Hayir yazisi yer
aliyor. Bir haber sitesinden, fotograf¢i Oliviero Toscani’nin bu goériintiileri
“cogunlukla moda diinyasinin dayattig1 kliselerin neden oldugu bu
hastaligin  gercekligini  herkese  goOstermek” amaciyla cektigini

ogreniyoruz.!® Ancak goriindiigii kadariyla tam tersi bir etki yaratmis
bulunuyor. Tipki sigara paketlerindeki gtz korkutucu saghk uyarilarinin
tiryakilerde sigara icme istegi uyandirmasi gibi, beyinlerindeki ayna
noronlarin “Sen de béyle ince olmalisin” diye fisildamasi yiiziinden, bu
olim inceligindeki modellerin gortintiileri de anoreksiklerde onlarn taklit
etme arzusu uyandirdi. Bagka bir ifadeyle, italya Anoreksiya Arastirmalari
Birligi baskanimin dedigi gibi, “bu fotograflar anoreksiyaya yakalanmis
kadinlara yardimci olmak bir yana, bu kadinlarin resimdeki kadim
kiskanarak ondan daha ince hale gelme kararliliklarin artiriyor.”

Bu, kendime sik sik amimsattigim bir gercegin talihsiz bir sonucudur:
Reklamlardaki cinsellik tamamen arzular1 tatmin etmekten, tiiketicilerin
beyinlerine diigler ekmekten ibarettir Bu nedenle ben yakin gelecekte
reklamcilikta cinselligin diinya capinda artmaya devam edecegi—ve iistelik
daha agiri, daha u¢ ve daha kor parmagim goziine bir hal alacagi—
kanmisindayim. Ve simdi gecmise bakip, Noxzema reklamindaki bastan asagi
giyinik kizin ve National Airlines havayolu hosteslerinin dogurdugu 6fkeyi
animsayinca, herhalde diyorum, ileride yine bir giin geriye baktigimizda
Vulva parfiimii reklamini da hos bir tuhaflik olarak gérecegiz.

Neden? Uriinleri satirmay: basarsa da basarmasa da, cinsellik bugiin daha
once hi¢c olmadig1 kadar erigilebilir bir sey. Artik genc tiiketiciler
babalarinin acik sacik dergilerini ¢almak ya da arasina parca konulmus
filmleri izlemek icin gizlice sinemaya kacmak zorunda degiller—simdi
seksin hayallere sigabilecek her tiiri yalmizca bir tik uzaklikta. Ve seks
goriintiilerine boylesine asir1 6lciide maruz kaldigimiz igin, reklamcilar
ileriki yillarda dikkatimizi cekebilmek icin hamlelerine cok daha carpici
cinsellik unsurlan yiiklemek zorunda kalacaklar. Hepsini gordiik, hepsini
tanidik—bdylece sok etkisi gecti. Ama benim tahminime gére, sonunda bu
is geri tepecek—on yi1l kadar sonra cogumuz reklamlardaki cinsellige karsi
oylesine duyarsizlasacagiz ki, sonunda fark etmez hale gelecegiz.

Bunun tizerine reklamcilar cark edecek ve her seyi al bastan yapacaklar.



Baska bir deyisle, reklamcilikta cinselligin giderek yeraltina inecegine
inamiyorum. ileride cinsel icerikli reklamlar daha sinsice, daha inceltilmis
sekilde yapilacak. ima edecekler... ama sonunu getirmeyecekler. Flort
edecekler... ama isi daha ileri gétiirmeyecekler. Ortaya atacaklar... sonra
gerisini hayal giicimiize birakacaklar. Soéziin kisasi, diyebiliriz ki,
reklamcilikta cinselligin gelecegi beynimizde bir yolculugu baslatacak ilk
vurus seklinde olacak.

Iste bu. Hepsi bu kadar. Simdi artik sozii beynimize birakmanin zamani
geldi.
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YEPYENI BiR GUN

Pazarlama ve Reklamciligin Gelecegi

Elinizdeki kitabr okurken bilim ile pazarlama arasindaki tarihsel bir
bulusmaya tanik oldunuz. Bu iki karsitligin bir araya gelmesinin, gidadan
cep telefonuna, sigaraya ve hatta siyasi adaylara kadar satin alacaginiz
triinlere karar verirken bu tercihi nasil ve neden yaptigimizi aydinhiga
kavusturdugunu umarim. Umit ederim ki, siz ve beyniniz bu reklam
saldinsinin ardinda yatan ve gizli tercihlerimizi, bilin¢dis1 arzularimizi ve
akildis1  diislerimizi etkileyen, aymi zamanda hemen her giinkii
davranislarimiza devasa bir etkide bulunan wunsurlari daha iyi
anlamigsinizdir. Norogoriintileme yontemi sayesinde, davraniglarimizi,
goriislerimizi ve Corona’yr Budweiser’e, iPod’u Zunes’a, MacDonalds’1
Wendy’ye tercih etmemizi gercekten neyin yonlendirdigini simdi daha iyi
anlayabiliyoruz.

Soyle bir diisiiniince, bilim ile pazarlamanin bir araya gelmesi icin bu
kadar uzun bir stire gecmis olmasi insana garip geliyor. Kaldi ki, insanoglu
davraniglarinin nedenleri iizerinde kafa yormaya basladig1 giinden beri
bilim var oldu. Ve 20. yiizyiln icadi olan pazarlama aym tiirden sorulari
yiiz yildir sorup duruyor. Bilim kati olgulardir, son sozdiir. Buna karsilik
pazarlamacilar ve reklamcilar bir ylizy1l boyunca hep haslanmis makarnay1
duvara firlatip yapisacagini umdular.

Isin gercegi pazarlama, reklamcilik ve markalandirma stratejileri
cogunlukla bir tahmin oyunundan ibarettir—ve tutan reklamlarin
basarisinin da sonradan saf kismet isi olduguna inanilir. Simdiye kadar
pazarlamacilar ve reklamcilar davranislarimiza neyin yoén verdigini
gercekten bilmiyorlardi, bu yiizden de isi sansa, rastlantiya baghyorlar veya
eski numaralar tekrar tekrar devreye sokuyorlardi. Ama artik tiiketicilerin



satin alma davraniglarimin yiizde 90 bilin¢dis1 oldugunu bildigimize gore,
bir paradigma degisikligi yapmamizin zaman gelmis demektir. Daha 6nce
reklamcilari, diiz olduguna inandig1 diinyanin kargacik burgacik cizilmis
basit bir haritasiyla cabalayip duran Kristof Kolomb’a benzetmistim. Bu
beyin tarama deneyleri sayesinde simdi artik diisiincede Aristoteles tarzi bir
degisim yasaniyor; sirketler su anda diinyanin aslinda yuvarlak oldugunu
fark etmeye basliyor. Bilinmeze yelken acmak, denizlere acilmak, diinyanin
obiir ucundan asagr diisiip bosluga ucmak yok artik. Sonunda,
noropazarlama biliminden 6grenecekleri cok sey oldugunu algilamaya
bashyorlar. Gelin size bir iki 6rnek vereyim:

Noropazarlamadan yararlanmay1 diigiinen sirketler arasinda, kokusundan
rengine ve reklam diizenlemelerine kadar her yanimi degerlendirmek iizere
yeni kokusu J’Adore’u fMRI test cihazina sokan Christian Dior da var. Bu
sirket aciga cikardig1 gercekleri aciklamak istemiyor, ama J’Adore’un
Christian Dior’un yillardan beri piyasaya siirdiigii en basarili iiriinlerden
biri oldugunu belirtmeden gecemeyecegim.'

Taninmis bir Latin Amerikali sarkicimin ardindaki yonetim ekibi CD
satislarinda son iki yildir gbzlenen diislisiin nedenlerini arastirmak amaciyla
inlii damigmanlik firmas1 MindCode’la anlagti. MindCode reklam, marka ve
kisilerin biz memeli hayvanlarin beyinlerine gonderdigi dolayh isaretler
lizerinde uzmanlagmis bir firmaydi. Sarkicinin yonetim ekibi Amerikan
pazarini ele gecirme cabasiyla, Amerikalilarin kulak zevkine daha iyi hitap
edebilmek icin sarki sézlerinde degisiklik yaparak, yiizde 100 Ingilizce
haline getirmisti. Sarkicimin kariyerindeki ani diisiisiin nedeni bu olabilir
miydi? MindCode’un dikkatli analizi nedenin bu oldugunu saptadi ve
sarkicimin  yonetim ekibine Ispanyolca sézlere doénmelerini (ya da hig
degilse Ingilizce sozlerle dengeli bir karma yapmalarini) tavsiye etti. Oyle
yaptilar ve birkac ay icinde sarkicimin CD satiglart gozle goriliir bir artis
gosterdi.

Bir sirket sozciisiiniin ifadesiyle “insanoglunun cogunlukla kendi
eylemleri hakkinda dogru bilgi veremedigi” gerceginin nihayet bilincine
varan Microsoft ve kisisel bilgisayar da bu yénde harekete gecti.? Insanlarin
bilgisayar karsisinda ne tiir duygulara kapildigim1 anlamak icin EEG
cihaziyla insanlarin beyinlerindeki elektrik faaliyetini kaydetmeyi
planhiyorlar. Bu duygular saskinliktan doyuma, insanin tiiylerini diken
diken eden inanilmaz diis kirikligina kadar (Microsoft kullanicilarinin
cogunun pek yabanci olmadig bir duygu) degisiyor.



Pond’s Cold Cream’den Lipton Cay’a kadar pek c¢ok iirlinii iireten
uluslararasi dev Unilever, gecenlerde tiiketicilerin cok satan Eskimo marka
dondurmalar hakkindaki gercek duygularini saptamak amaciyla, bir beyin
tarama firmasiyla anlasti. Ne buldular peki? Yalnizca tiiketicilerin bu
dondurma markasini sevdigini 6grenmekle kalmadilar, bu dondurmay1
yerlerken cikolata ya da yogurt yemeye kiyasla daha biiyiik bir duyusal
keyif aldiklarim da saptadilar.

Norologlar, beynimizin bir tiriine 6deyecegimiz para miktarina iligkin
kararlar1 nasil aldigim bile incelediler. Denekler gercek fiyatlariyla satilan
Louis Vuitton ve Gucci gibi liiks irtinleri gordiiklerinde hem akumben
cekirdegi hem de 6n singula 1sildiyor, bu da bir 6diil 6ngoriisiiniin yol actig
zevk ile bu kadar pahali bir seyi satin alma tereddiidii arasindaki celigkiyi
gosteriyor. Buna karsilik, tiiketicilere ayni tirtinler hatir1 sayilir bir indirimle
gosterildiginde, “karsithik” sinyali zayiflarken 6diil hareketlenmesi aninda
ylikseliyor.

Konuyla iligkili bir bagka arastirmada Stanford Universitesi ile
Kaliforniya Teknoloji Enstitiisii aragtirmacilari fMRI cihazina bagladiklar
20 goniilliiden degisik fiyatlardaki saraplari begeni sirasina dizmelerini
istediler. Isin icine kiiciik bir hile katilmisti: Bir sarap, biri pahali digeri de
normal fiyattan olmak iizere, ayr ayr iki kere sunulmustu. Sonug? Pahali
fiyatla sunulan sarap deneklerin hoslanma algisiyla ilgili ara orbitofrontal
korteksinde bir aktiflesme yaratti—bu, yiiksek fiyath bir {iriiniin hoslanma
duygumuzu artirdigim gosteriyordu. Kaliforniya Teknoloji Enstitiisii
iktisatcilarindan yardimci profesdér Antonio Rangel’in buradan cikardig
sonu¢ suydu: “Satin aldigimiz seyleri... fazla para verdigimiz icin
begeniyoruz.”>

Ote yandan, 2007 baslarinda Kaliforniya Los Angeles Universitesi’nden
bir arastirma ekibinin gerceklestirdigi calisma, néropazarlama arastirmalari
icinde belki de en hayret uyandirici olaniydi. Ekip, besi kadin besi erkek on
goniilliiye bir onceki yilin Siiper Kupa reklamlarini izleterek, fMRI
cihaziyla beyin taramasi uyguladi. Bu deneyin 6énemini artiran bir sey vardi:
2006 yilinda 30 saniyelik bir Siiper Kupa reklaminin fiyati televizyon
tarihinin en pahali rakamina ulasmisti; tek bir spotun fiyat1 2,4 milyon
dolard.

Reklamlardan birinde otomobil devi General Motors yeni bir araci i¢gin
160.000 kilometre garanti verdigini acikliyordu. Reklam bir otomotiv
montaj hattinda calisan bir robot goriintiisiiyle basliyordu. Tam isler



yolunda giderken, robot bir viday1 yerine oturtamayinca biitiin montaj bandi
birden duruveriyordu. Sonucta, robot isini kaybediyor evsiz kaliyor,
caresizlik icinde kaldinmlarda dilenmeye baghyor ve sonunda bir giin
kendini bir kopriiden atarak intihar ediyor. Ama reklamin son saniyelerinde
robotun aslinda bir kabus gérmekte oldugu anlasiliyor; burada anlatilmak
istenen, GM calisanlarinin miikemmelliginin yiiksek kistaslara sahip
oldugudur.

Izletilenlerden biri de, Nationwide Annuities firmasinin yaptig1 ve Britney
Spears’in eski kocasi Kevin Federline’in rol aldigi reklamdi. Bembeyaz
giysiler icindeki K-Fed kirmizi bir spor arabadan inerken bir grup bikinili
kiz etrafinda halka oluyor. GM reklamimin akiginin tersine, biitiin
senaryonun bir isyeri diisii oldugu ortaya cikiyor. Bir sonraki karede Kevin
Federline gercek hayatinda bir fast-food zincirinde hizmet ederken
goriliiyor. Bashk? Hayatimz bir anda degisebilir. Acik ki, burada
soylenmek istenen su: Insan bir anda diinyanin zirvesine cikabilir, bir an
sonra asgari Ucretli bir is¢ci konumuna diisebilir—demek ki akilli olup
Nationwide’a yatirim yaparak kendinizi giivenceye alacaksiniz.

Goniilliler bu iki reklami izlerken yapilan fMRI taramalarinda
beyinlerinin tirkme, endise ve savas ya da kag diirtiisii uyandiran bolgesi
olan amigdalada fark edilir miktarda uyar kaydedildi.

Baska bir deyisle reklamlar izleyicileri korkutarak huzursuz etmis,
canlarini sitkmis, endiselendirmis ve sinirlerini germisti. Deneklerin aklina
ekonomik durumun belirsizligi ya da kendi is giivenlikleri gelmis olabilir
veya robotu—ya da Kevin Federline’i—son derece iirkiitiicii bulmus
olabilirler. Asil nokta, beyin tarama sonuclarinin su inanilmaz degerdeki
enformasyonu GM ile Nationwide Annuities sirketlerinin Oniine sermis
olmasidir: 2,4 milyar dolar harcadiklarn reklamlar yalniz ise yaramamakla
kalmuyor, iistiine iistliik bir de insanlar korkutuyor.*

Belki de noéropazarlamanin sirketlere dgrettigi en biiyiik ders, geleneksel
arastirma yontemlerinin—tiiketicilere bir {iriini neden satin aldiklarim
sormak—Kkarar verme siirecinin altinda yatan beyin siireclerinin cok kiiciik
bir parcasina ulagabildigidir. “Bu Louis Vuitton cantayr almamin nedeni
gosteris hevesime hitap etmesi ve dostlarima benim bir ciizdana 500 dolar
verebilecek biri oldugumu gostermektir” ya da “O Ralph Lauren gomlegi
almamin nedeni, her ne kadar biitiin kredi kartlarimin limiti dolmus olsa da,
insanlarin beni ¢alismak zorunda olmayan, yasamay: seven, kalender biri
gibi gérmelerini istemem” gibi seyler soyleyemeyiz gercekten de. Defalarca



gordiiglimiiz gibi, satin alma kararlarimizin ¢ogu uzaktan yakindan bilingli
degildir. Karar1 beynimiz verir ve ¢ogu zaman biz bunun farkinda bile
olmayiz.

Fakat beynimizin satin alma davranislarimizi nasil etkiledigini 6grenmeye
basladigimiz su anda, bilim insanlarinin kesfedecekleri daha cok sey
oldugunu kabul etmeliyiz. Oyleyse nérolojinin éniimiizdeki yillarda elde
edecegi bulgular nasil (ve ne) satin aldigimizi yakin gelecekte nasil
etkileyecek dersiniz? Bence, pazarlamacilar bilincalti arzu ve 6zlemlerimizi
daha isabetli hedeflemeyi basardikca, ulus capindaki satin alma ve tiiketme
tutkumuz tirmanmaya devam edecektir.

Gerci kimi durumlarda (izleyicilerde genel bir endise ve gerginlik yaratan
Nationwide reklami gibi) korku, tiiketicileri belli bir iirtinden sogutabilir,
korkunun beyin iizerindeki etkisinin son derece giiclii oldugu yadsinamaz.
Aslina  bakarsamz, korkuyu temel alan reklamlar genellesmis
endiselerimizden cok, kendimize iliskin giivensizliklerimize seslenebilirse,
gorebilecegimiz en ikna edici—ve akilda kalici—reklam tiirleri olabilirler.
Hal boyle olunca, ben oniimiizdeki yillarda pazarlamanin giderek daha
biliyiik Olcliide korkuyu temel alacagim 6ngoriiyorum. Unutmayahm ki,
diinyadaki stresimiz ne kadar artar, ne kadar korkarsak, saglam bir dayanak
arayisimiz o kadar artar. Saglam dayanak arayisimiz ne kadar artarsa,
dopamine bagimliligimiz da o kadar fazlalasir. Ve beynimize ne kadar
dopamin akini olursa, bir seyler satin alma istegimiz o kadar yiikselir. Hizl
bir asansére binmek gibi bir seydir bu, kendinizi disar1 atip kurtulma
olanagi yoktur. “Amerikalilara 11 Eyliil sonrasi korku dolu gergin giinlerde
biraz olsun rahatlayabilmek icin ne yapmalarimi Onerirsiniz?” diye
soruldugunda, tek bir basit climleyle “aligverise cikin” diyen George W.
Bush’un beynimiz hakkinda bildigi bir seyler var-di herhalde.

Yakinda cok daha fazla sayida sirket, korkularimizla ve giivensizlik
duygularimizla oynamak, bize kendimizi yetersiz hissettirmek ve eger
onlarin {riinlerini almazsak énemli seyler kaciracagimiza inandirmak icin
olmadik seylere kalkisacak. Onlarin sattiklari iiriinleri almazsak, her gecen
daha kotli duruma diisecegimize; saclarimizin kepeklenecegine, cildimizin
bozulacagina, sismanlayacagimiza, eski moda insanlara doniisecegimize
inandirmaya calisacaklar bizi. Filanca tiras kremini kullanmazsak
kadinlarin bize yiiz vermeyecegine, falanca marka i¢ camasirini giymezsek
hicbir erkegin bizimle evlenmeyecegine (ayrica hatirlatalim, her gecen giin



biraz daha yaglaniyorsunuz ve daha yash goriiniiyorsunuz) inandirmak
isteyecekler.

Bu korkutma tarz1 etkilidir. Ve sirketler artik bunun her zamankinden
daha cok farkindadir.

Dahast da wvar, asil markalandirma yeni baghyor. Gelecekte
markalandirilmamis hicbir sey kalmayacak—ciinkii beyin taramalarinin
gosterdigi gibi, beynimiz markalara nerdeyse dinsel bir énem atfetmeye
egilimlidir, bunun sonucu olarak da markalara kati bir sadakatle baglanirz.

Ornegin, baliklar ele alin.

Japon Kyushu Adasi’nmin 35 kilometre agiginda Pasifik Okyanusu’nun
Seto I¢denizi’yle bulustufu noktada Japonya’nin Bungo Bogazi yer alr.
Burasi gri-pembe renkli kiiciik bir uskumru tiirii olan seki saba avciliginin
basladig1 noktadir. 1980°lere kadar seki saba yalnizca yoksullarin yedigi bir
balik olarak bilinirdi. Boldu, ucuzdu, ertesi giine kadar durabilen bir balik
degildi. 1987 yilina kadar seki saba tanesi 1000 yene—10 dolar civarinda—
satihyordu ve zahmetine karsilik getirisinin oldukca diisiik olmasi
yliziinden, uskumru avcilarini ancak oyalamaya yetiyordu.

Fakat 1988 yilinda Japon yerel ve ulusal uskumru piyasalarini sarsan ve
kurallan bagtan asagi degistiren bir sey oldu—o yil icinde seki saba’nin
perakende satis fiyati roket gibi firlayarak yiizde 600 oraninda bir artis
gosterdi. Nasil oldu da, bu kadar siradan bir balik neredeyse bir gecede
Japonya’nin en kazanch isine doniisiiverdi?

Markalasarak. 1998 yilinda Japon hiikiimeti seki saba’yi, iistiin bir lezzet
ve yiiksek kaliteye sahip oldugunu dogrulayan resmi bir sertifikayla
odiillendirdi. Yalmizca bu miihiir bile halk arasindaki—125 milyon insanin
yasadig1 bir lilkeden s6z ediyoruz—yaygin inanisi, yiizde 600’liik bir fiyat
artisgint  haklh ¢ikaracak oOlclide degistirmeye yetti. Oita ili balikcilar
kooperatifinin Saganoseki subesinin baskam Kisiciro Okamoto’nun
belirttigi gibi, “bir fark yaratabilirsek, daha yiiksek bir fiyat alabilecegimizi
biliyorduk.” Okamoto ©Once uskumruyu Sagonoseki iliyle baglayacak
sekilde “Seki” adin1 markalandirdi. Ardindan hangi baliklarin hakiki seki
saba kabul edilecegini, hangilerinin edilmeyecegini belirleyen kurallar
koydu. Yeni kurallara gore ancak oltayla tutulan saba baligi seki saba
kalitesinde kabul ediliyordu, klasik aglarla yakalanan baliklar zedelenip
hasar gordiigii icin bu sinifa alinmiyordu. Okamoto’ya gore, seki sabanin,
solungaclarinin dibinden ve kuyrugundan acilan deliklerle baligin kaninin
iyice akitildig1 ikejime denen bir yerel teknikle oldiiriilmesi gerekiyordu.



Ayrica, ¢ok fazla el degmemesi icin ne tartiya ne de dlciiye vuruluyordu.
Toptancilar seki sabay1 yerinde goriip, yalnizca “goriintiisiine bakarak” satin
aliyorlardi.

Soguk bir eyliil sabah1 giin dogumunda Tokyo balik pazarindan ayrilirken
seki saba tablalarinda bos kasalardan bagka bir sey kalmamigsti. Baligin seki
isaki cinsi mi yoksa seki aji cinsi mi olduguna aldiran yoktu, seki saba’yla
kardes olmas1 yeterliydi. Japon balik alicilarinin aradigr seki saba
markasiydi.

Hepimiz bir yoniiyle 6zel buldugumuz—akla uygun olsun olmasin—
seylere daha biiylik deger atfederiz. Varsayalim ki bugiin kirk yasina
giriyorsunuz ve ben dogum giiniiniiziin serefine size harikulade paketlenmis
bir kutu hediye ediyorum. Paketi acinca icinden kiiciik bir gri tas parcasi
cikiyor. Sokakta onlarcasini bulabileceginiz siradan, cirkin, mat renkli bir
tas parcasl. Agzimizin icinde kinayeli bir “Cok tesekkiirler”
yuvarliyorsunuz.

Peki, ya size bunun oyle siradan bir tas olmadigini, 6zel bir parca
oldugunu, Berlin Duvari’min 1989’da yikilisi sirasinda, Bati ve Dogu
Berlinliler yikilan duvarin pargalarini hatira olarak saklamak {izere
kapisirlarken ele gecirilmig bir tarihsel simge oldugunu sdylersem? Artik
Soguk Savas’in bitimini simgeleyen bir tilsima sahip oldugunuzu
diisiinmeye baglarsiniz.

Bu kez agzinizdan cikan “Cok tesekkiirler” sozii gercek anlamiyla yiiklii
olur.

“Ne demek” diye yanithyorum ben, “40 yasina giriyorsun.” Bir dakika
gecer. Bu kez, “saka yaptim” diyorum. “Aslinda o tas Berlin Duvari’ndan
gelmiyor—daha da ender rastlanir bir sey. Elinde tuttugun tas, gercek bir ay
tas1 parcasi, Neil Armstrong ile astronot arkadaglarimin 1969 yilinda
diinyaya donerken Apollo 11’le getirdikleri tasin bir pargasi.”

Aydan gelen bir tas parcasi son derece 6zel bir seydir. Diinyada bu
taslardan ¢ok sinirh sayida vardir. Ne zarif bir hediye diye diisiinliyorsunuz.
Soke olmussunuzdur, olayin agirhig: altinda gercekten ezilmissinizdir.

Oysa isin gercegi su: Bu tas parcasim yol kenarinda bulup cebime attim,
sonra da kutuya koydum. Jeolojinin giindelik mucizeleri, tektonik tabakalar
filan bir yana, Oyle alelade bir tas iste. Ama onu belli 6zellikler—tarihsel
anlam, ender bulunan bir jeolojik 0zellik ya da bunun gibi—yiikleyerek
sundugumda, bambaska bir sey olup c¢ikar. Baska bir deyisle,



markalandirdigimiz seyleri beynimiz oldugundan daha 6zel ve degerli
gorur.

Inandigim bir sey daha var, yakinda 24-saat-marka-insanlar gorecegiz.
Ornegin, Paris Hilton. Ona saygi duyan insan ¢ok az, ama Hilton’un
yiiriiyen, konusan, kikirdeyen, partilerde dolasan bir marka olup ciktig1
ortada. Ister amatér bir internet porno filminde boy géstersin, ister
Tokyo’da acilan yeni bir gece kuliibiinde dans etsin, ister yeni giysi
modellerinin tanitimini yapsin, isterse hapiste ii¢ bes giin gecirsin, Paris
gittigi her yerde bas haber olan ve adindan soz ettiren bir marka kisidir.
Onun gibi, Virgin Atlantik’in 6miir boyu CEO’su Richard Branson da
kodaman bir isadamindan cok, canli bir marka kimligine biiriinmiistiir. Ister
Karayipler’deki 6zel adasinda bir hafta gegirsin, ister Fransa {izerinde balon
gezisine ciksin, isterse aya fiize génderme planlarimi aciklasin, hicbir zaman
kamuoyunun ilgi odagindan ¢ikmiyor. Ve ben ileride sirketlerin daha fazla
taninmak ve karsiliginda daha cok satis yapmak icin, kendine 6zgii bir
yasami olan gercek karakterler yaratarak, marka Kkisilere daha fazla
yonelecegini tahmin ediyorum.

Ancak, heniiz isin basindayiz. Yaptigim arastirma, umarim, zihnimizin
bilingalt1 stireclerine 151k tutmustur. Ve eminim ki bunun katkisi, sattig1 sise
suyunun Alp daglarinda bisikletle gezen Von Trapp’in cocuklari®
tarafindan siselendigine tiiketiciyi inandirmak icin ofiste kafa patlatan
elemanlar bulmaktan daha ileri diizeyde olacaktir.

Noropazarlama su anda heniiz c¢ocukluk caginda, inamyorum ki
oniimiizdeki yillarda uzamim alam cok daha genisleyecek. Gergi “Satin
Alma Diigmesi”’nin beynimizdeki tam yerini saptama olanagina hicbir
zaman kavusamasa da—ve eminim c¢ogumuz bunun i¢in tanrisina
silkredecektir—diinya c¢apinda ticaretin c¢ehresini ve de kaderini
degistirecek belli yonelim ve egilimleri onceden kestirmeye yardimci
olacag kesindir.

Hem zaten baska ne secenegimiz var ki? Bireyler olarak, pazarlamacilarin
ve markalarin menzilinden ve bilincalt1 zihnimizi hedef alan reklamciligin
yeni ¢ehresinden kagmamiz miimkiin mii? Giinlimiiz diinyasinda bdyle bir
sey cok zor. Ancak bir siipermarkete girip on-yirmi yillik tiim erzakinizi bir
seferde yiiklenerek, kendinizi evinize ya da dairenize simsiki Kkilitleyip
kapatirsaniz, belki. Tabii televizyonu da fisten cekeceksiniz. Cep
telefonunuzu kapatacaksiniz. Yiiksek hizli internet baglantinizi iptal
edeceksiniz. Bagka bir deyisle, dis diinyayla tiim bagimzi keseceksiniz.



Ama bu durumda korkarim yasaminiz kisa siirede bombos, yavan bir hale
doniisecektir. Giivende olacaksiniz belki, ama ne pahasina?

Secenek ne peki? Sizi neyin yonlendirdigini ve motive ettigini—sizi
ceken ve iten, derinize isleyen seyleri—daha iyi kavrayarak, reklamlarin
saldinsiyla yiizlesebileceginiz bir diinya. Ne bilingaltinizin gizemli
isleyisinin kolesi olacaginiz, ne de bilincaltinizi kontroliine almak isteyen
pazarlamaci ve sirketlerin kuklasi olacaginiz bir diinya. Vanilya kokulu cilt
kremini, X-faktor iceren gizemli sampuani, bilingli aklinizin cigerlerinize
katran parcaciklart dolduracagini séyledigi Marlboro paketini satin almak
icin kosturmadan ©nce bir an durup diislineceginiz bir diinya. Ciinkii
tiikketici olarak sirketlerin bizi ayartarak tirtinlerini satin aldirmak igin
bagvuracag biitiin oyun ve tuzaklardan kacabilecegimiz—ve aklimiza geri
donecegimiz bir diinya olacaktir bu. Ve ben de, bu kitab1 yazarak bu
diinyanin gerceklesmesine yardimci olacagim umudunu tasiyorum.

Oyleyse, akliniza basiniza toplayin.

Not: Eger bu yolculugu kendi buyology’inize dogru devam ettirmek
isterseniz, www. MartinLindstrom.com sitesine girip, yeni yeni kavramaya
bagladigimiz bir diinyaya siz de giris yapabilirsiniz.

[3]. Yiizbas1 Von Trapp ve yedi cocugunun Oykiistiniin anlatildigi Alp
Daglari’nda gecgen iinlii bir romandan uyarlanan miizikale atif yapiliyor.
Tirkceye “Negeli Giinler” adiyla cevrilmistir; (Altin Kitaplar, 1967) —¢.n.
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SONUC

Iyi Zamanlar, Kétii Zamanlar

Perakende satislarin yerinde saydigi ve Amerikali tiiketicilerin giiveninin en
diisiik diizeye indigi bu yillarda sizce hangi iiriin biitiin tahminleri alt tist
edip bu kiiresel erime karsisinda ayakta kalmakla yetinmeyip giiclenebilir?
(Ipucu: Kibar sohbetlerde dile getirilecek bir sey degil.)

Bulamadimz mi? Iste yamt: Prezervatif satislan yiizde 22 artt1.

Amerikalilar ayrica en ¢ok giivenlik alarmina para harciyorlar.

Ve yangin alarmina.

Ve silaha.

Ve de cikolataya. (Lindt satislarini yaklasik yiizde 6,' Kit Kat ise bir
rapora gore yiizde 17 oraninda yiikseltmis.?)

Dis macunu satislarimi gosterge olarak aldigimizda, herhalde bu kadar
cikolata yemekten olsa gerek, bir disimizi daha fircalamaya basladigimizi
goriiyoruz.

Her sey korunma ve en temel arzularimizi doyurma cevresinde doniiyor.

Durgunluk ertesine hos geldiniz.

Kiiresel finansal erimenin gelisme takvimini artik bilmeyen kalmadi—
subprime mortgage krizi, finans kurumlarinin birbiri ardina c¢okiisi,
neredeyse yar1 yariya deger kaybina ugrayan hisse senedi piyasasi. Bugiin
yeni bir tiiketici diinyasiyla kars1 karsiyayiz ve cogumuz korku icindeyiz.
Diinyanin her tarafinda hepimiz eskiden oldugu gibi satin almaya devam
etmek icin yesil 15181n yanmasini bekliyoruz. Ancak cogu uzman yesil 1s181n
ontimiizdeki kisa bir siire icinde yanmayacagi konusunda hemfikir.



Diinya ekonomisi birka¢ yil gecse bile, eninde sonunda mutlaka
iyilesecek, ama bence artik higbir sey eskisi gibi olmayacak. Giiniin birinde
banka hesaplarimiz ve cilizdanlarimiz eskisinden daha kabarik olsa bile,
cogumuz buna aldirmayip tutumlu, tutucu, sagduyulu yeni tavrimizi
siirdiirecegiz. Cogu Amerikali durgunluk o6ncesi aligveris aligkanliklarina
kisa siirede geri donmeyecek. Pervasizca tiiketim donemi artik tarihe karisti.

Iyi ama simdiye kadar, ardindan tiiketim diizeyimizin her seferinde daha
kotliye gittigi ya da en azindan yeterince normale dénmedigi birkag
durgunluktan sag salim c¢iktigimiz halde, aym gseyin bu kez de
tekrarlanmayacagina nasil bu kadar emin olabiliyorum?

Ciinki 2008 kiiresel ekonomik cokiisii gecmisteki durgunluklara oranla
cok daha ani ve sarsiciydi. Finans diinyasinin kése taslarinin (Fannie Mae,
Freddie Mac, Merill Lynch, Bear Sterns, Lehman Brothers) bir gece icinde
catir catir cokmesinin (gerci kriz yillardir icin icin birikiyordu, ama
cogunlugun bundan haberi yoktu) {izerimizdeki—daha dogrusu
beynimizdeki—etkisi 0Oylesine feci boyutlarda oldu ki, bir daha
silinemeyecek bir iz birakti. Bu bana yiiriiyen merdivenden korkan bir
arkadasimi ammsatiyor. Bu arkadasim yiiriiyen merdivenden dehsete
kapiliyor. Bir giin annesine bunun nedenini sordum. Alti yasindayken
reyonlu bir magazaya gittikleri bir giin, ciplak ayakli bir kizin yiiriiyen
merdivene dogru ilerledigini gormiisler. Derken kiz tokezlemis ve bir anda
dev metal aygitin agzi kizin topugunu kapip parcalayivermis. Arkadagim
tabii ki topugunu yiiriiyen merdivene kaptirma olasiliginin cok diisiik
oldugunu biliyordu, ama olayin soku o kadar etkiliydi ki, yliriiyer merdiven
hakkindaki duygularinin eskisi gibi kalmasi artik miimkiin degildi.

7. Boliimde beynimizde giiclii cagrisimlar tetikleyen—Xkitap ayraclarn ya
da bilgi kisayollan gibi—somatik imleclerden sbz etmistik. Iste bugiinkii
durgunlugun diinyanin her yerindeki tiiketiciler iizerinde yarattig1 etki de
aynen Oyle: para ve harcamayi tiim diinyayi sarsan yogun bir korku ve
giivensizlikle bagdastiran biiyiik bir somatik imle¢. Bunun sonucunda
dogrudan para harcama diisiincesi otomatikman korku ve endiseyi
tetikliyor; ayrica unutmayalim ki, 21. yiizyi1lda cogumuz kendimizi ne kadar
geliskin gorsek de, korku ve stres kosullarinda hayatlarini yalmzca—
yiyecek, uyku, var kalma ve seks gibi—en temel gereksinimlerini
karsilamaya adayan primatlardan heniiz pek de fazla uzaklasmis degiliz.
Iste size prezervatif, cikolata, hirsiz alarmui ve silahin hikmeti. (Gergi dis
macunu gizemini hala biraz koruyor.)



Bu aciklama, neden Amerikali tiiketicinin genel gecer bir endise atmosferi
icinde, kendisini zarardan koruyacak iiriinlere yatinm yaptigin1 6nemli
Olclide izah ediyor. Gecenlerde yapilan bir néroloji arastirmasi korkunun
genelde itiraf ettigimizden cok daha etkili bir diirtii oldugunu ortaya ¢ikardi.
(Bunun sorumlusu, beynimizin korku iiretip depolamakla ilgili kiiciik
bolgesi amigdaladir.) Isimizi yitirme korkusu, konut kredimizi 6deyememe
korkusu, cocuklarimizin okul taksitlerini karsilayamama endisesi, esimiz
veya partnerimiz tarafindan terk edilme korkusu, bes parasiz, ayyas ve evsiz
biri olma korkusu gibi. Salt var kalma moduna girdigimizde, baslhca
diirtiimtiz korku olur.

Ustelik bu diirtiiniin giicii hi¢ de yabana atilacak gibi degildir. Ornegin,
1964 yilinda Demokratlar se¢menleri Cumhuriyetci aday Barry
Goldwater’in baskan secilmesi halinde niikleer yok olma tehlikesiyle
korkuttuklan televizyon reklami “Daisy”yi yayinladiklarinda, 2004 yilinda
da George W. Bush teroristleri andiran kurtlarin gizlice ABD sinirindan
iceri girdigini gosteren korkutma amacgli televizyon reklamini yaptiginda
beyinlerimizdeki amigdalalar cildirdi. Se¢cmenler her ne kadar bu reklamlari
begenmediklerini belirttilerse de, yapilan beyin taramalari korku taktiginin
ise yaradigim1 ortaya c¢ikard;; yeri geldiginde kendilerini en iyi
“koruyabilecek” politikacilardan yana ciktilar ve onlara oy vereceklerini
sOylediler.

Bugiin yine amigdalalarimizda buna benzer bir alevlenme oluyor. Ancak
bugiinkii korkumuz niikleer savas ya da tertrizm tehlikesinden daha cok
clizdammizin  ic¢indekilerle—ya da  icinde  olmayanlarla—ilgili.
Kiyaslandiginda pek o©nemsiz goriinse de, bu belirsiz ve istikrarsiz
ekonomik ortamda para harcamaktan 6diimiiziin koptugu acik.

Bir ©rnek vereyim. Amerika Birlesik Devletleri’'nde durgunlugun
baslamasindan hemen sonraki giinlerde ii¢ biiyiik araba imalatgisi stoklarin
hareketlendirmek amaciyla o giine kadar goériilmeyen bir indirim baslatti.
Ama indirim ise yaramadi; alict ¢ikmadi. Aylar gectigi halde, sorun ne
arabalarin kalitesinde, ne de tiiketicilerin parasi olmamasindaydi. Sorun
tiikketicilerin ileride parasiz kalmaktan korkmasindaydi; 6rnegin eger hisse
senedi ve konut piyasasi daha da diiserse veya daha da kétiisii issiz
kalirlarsa ne yaparlardi? Belirsizligin bilinmezligi karsisinda korkuya
kapilan insanlar hakli olarak biiyiik caph alisverislerden uzak durdular.

Bu yeni temkinli davranis tarzim dikkate alan Koreli araba iireticisi
Hyundai “Hyundai Yardimi” bashgi altinda bu korkuyu hedef alan bir



vaatte bulundu. Otomobil firmas1 “Yeni bir Hyundai alan kisi eger bir yil
icinde isini kaybedecek olursa, araci geri almay1” taahhiit etti. Hyundai’nin
yalmzca ABD’deki satislar birkac ay icinde yiizde 33 artt1.> Simdi acaba
firmanin stoklar1 bir siirli uzun yol yapmis arabayla mi dolu diye merak
ediyor olabilirsiniz. 2009 sonunda iade edilen arac sayisi onun altindaydi.*

BU KORKU, panik ve tutumluluk size de tamdik geliyor mu? Gelmeli.
Cogumuz Biiyiik Buhran giinlerini ya da Ikinci Diinya Savasi dénemini
yasayan ailelerin cocuklariyiz. Cocuklugumuz genelde daha bolluk
giinlerinde gectiginden, biiyiik olasilikla anne babalarimizin odadan
cikarken 15181 sondiirme talimatlarimi dinlemis, ©6nceki 6giinden kalan
yemekleri tekrar 1sitip yediklerine ya da folyoya sarip sakladiklarina tanik
olmusg ve bu gibi tutumlu davraniglarim garip karsilamigizdir. Teyzem Noel
hediye paketlerinin ambalajlarin1 hep giizelce katlayip kaldirir ve ertesi
yilin hediyeleri icin saklardi. Bir Noel hediye kagidimin bazen on kez
kullanildig bile olurdu.

Isin gercegi su ki, Amerikalilarin cogunun azla yetinmek zorunda kaldig
giinlerde yasayan anne babalarimiz ve onlarin ebeveynleri iyi zamanlar ile
kotli zamanlarin, emniyetli giinler ile felaket giinlerinin aldaticihigin bizzat
gordiiler. Bunun, istelik énceden hi¢ haber vermeden her zaman yeniden
tekrarlanabilecegi mesaj1 atalarimizin beynine kazinmig haldedir. Biiyiik
Buhran ve Ikinci Diinya Savasi dénemi o kusagin somatik imlegidir;
gectigimiz y1l yasananlar ise bizim kusagin.

Sahsi diigsiincemi sorarsaniz, ben tersinden bakildiginda, durgunlugun
icinde harikulade bir giimiis astar bulundugu kanisindayim.

Durun, beni cilginin teki, bes para etmez ya da inanilmaz 6l¢iide duyarsiz
biri diye silip atmak icin acele etmeyin hemen (inanin, gecen yil ben de
yiiklii miktarda bir parasal kayba ugradim). S6ylemeye calistigim sey sudur,
bu olay cogumuzun imkanlarini asan bir diizeyde yasadigim fark etmemizi
sagladi. Harcama ve bor¢lanmalarda ipin ucunu kacgirdik. Hep boyle
gidecek sandik. Tembellesmeye, hantallasmaya basladik, kendimize fazla
diistiik. Ortalik ¢ok fazla sayida magazayla, cok fazla satilik iriinle, cok
kolay akan kredilerle doldu tasti. Durmadan bir seyler satin alip
elimizdekileri yeniledik, konut kredilerimize ve kredi Kkartlarimiza
pervasizca yliklendik durduk. ABD’de en hizli biiyiiyen, en karli alanin



biittin agiriliklarimizin barindig kiralik depolama birimleri olmasi sasirtici
gelmiyor mu?

Durgunlugun yaptig1 sey, hep birlikte yarattigimiz dev tiiketici
hortumunun asirt sigkinligini séndiirmek olmustur. Yasama (ve harcama)
tarzimizda gerceklesen—her seyin yerli yerine oturmasi ilkesine gére—son
derece ac1 veren ama zorunlu bir diizeltmeydi, hala da 6yledir. Simdi daha
dikkatli, daha tutumlu yasiyoruz, ciinkii yeni bir mutfak aleti ya da yeni bir
pantolon almak sokaga diismemizi getirecek bardagi tasiran damla olabilir
diye 6diimiiz pathyor.

Peki, bu hep bodyle mi gidecek? Yeni huylarimiz koklesip kalacak mi?
Yeni somatik imlecimiz tiiketim i¢cglidiimiizii bastirarak beynimizdeki “satin
alma” diigmesine baskin cikmaya devam edecek mi? Yoksa ekonomi
diizelmeye baslar baslamaz, eski aliskanliklara geri mi dénecegiz?

Bu arada bir iki ufak iyi haberim de var, en azinda tiiketicilere. Bunlardan
birincisi, ne kadar akla aykir1 gibi goériinse de, ben durgunluk sayesinde
bundan bir y1l sonra, geriye doniip baktigimizda 2010-2011’i Aligveris Yih
olarak degerlendirecegimize inaniyorum. Bunu anlamak i¢in diinyanin her
yanindaki magazalarin vitrinlerini kaplayan kirmizi-siyah yazilarla “Yiizde
40 Indirim!” tabelalarina sdyle bir bakip, indirim kampanyalarimn artik
yilda bir iki kez yapilan bir sey olmaktan c¢ikip tiim yila yayildigim fark
etmek yeter. Bu zor giinlerde diinyadaki biitiin magazalar fiyat kirarak, ek
ozendiriciler getirerek stoklarin1 hareketlendirmek ve magaza trafigini
cogaltmak icin ellerinden gelen gayreti gosteriyor. Stoklarini eritme
konusunda son derece umutsuzluga kapilan bir Old Navy magazasinin
magaza kart1 sahiplerine bir hafta boyunca tiim iiriinlerde yiizde elli indirim
vaat ettigini bildiren bir sesli telefon mesaji biraktigini  duydum.
Pahaliliiyla iinlii Italyan miicevheratqisi ve liiks mallar perakendecisi
Bulgari, miisterilerine New York’taki ana magazasinda yaklasik yiizde 70
indirim baglattigim bildiren e-postalar yolladi. Perakendecilerin ¢agrilarinda
bircok tiiketicinin fark etmemesi—ve kazan¢ saglamamasi—miimkiin
olmayan bir caresizlik esigi gozleniyor.

Isin gergegi, indirimin bastan ¢ikariciifina ¢ok azimiz karsi durabiliriz.
Devasa fiyat indirimleri, hatta bdyle bir indirim 6ngoriisii bile tiiketicinin
beyninde ilkel bir arzu atesini tutusturur. Iyi bir pazarlik olasilig: yiizyillara
dayali mal istifleme icgiidiimiizii harekete gecirir. icimizde cogu zaman
azginca boyutlarda satin alma istegi, gereksinimi ve zorunlulugu duyariz,
clinki yarinlarin ne getirecegini kim bilebilir? Gecenlerde ekibimle,



“Tasfiye Nedeniyle Indirim” ilanlan gésterdigimiz bir grup tiiketicinin
beyninde bir fMRI taramasi gerceklestirdik. Tam da bekledigim gibi,
deneklerin beyinleri Cin feneri gibi 1s1l 151l oldu. Sonraki bir néroloji
arastirmasi da tiiketicilerin aslinda indirim miiptelas1 olduklarimi ortaya
cikardi. Bir anda daha ¢ok, daha daha cok satin alma istegi duyuyoruz.
Miimkiin olan en diisiik fiyati1 yakalama diirtiisii davranisimizin odagi haline
geliveriyor (yeni bir gomlek ya da ayakkabiya ihtiyacimiz var mi sorusu
ikinci planda kaliveriyor).

Bu nasil iyi bir sey olabilir ki? Tam da evlerimiz ve ardiyelerimiz dikis
yerlerinden atmak tizereyken, bizi daha az degil de, daha cok satin almaya
itmiyor mu? Hakh olabilirsiniz, en azindan kisa vadede, bu dayanilmaz
indirimler bizi ihtiyacimiz olmayan seyleri almak icin ayartiyor. Ama bir de
bunun uzun vadedeki etkisini diisliniin. Diyelim ki bugiin yiizde 70
indirimle bir Ralph Lauren marka gomlek aldimiz. Iki y1l sonra durum az
cok normale dondiigiinde, aym gomlegi normal fiyatindan satin almak
isteyecek misiniz? Istemeyeceksiniz, ¢iinkii beyniniz hep diisiik fiyat arar.
Aslinda benim diinyadaki tiim miisterilerime yillardir séyledigim bir sey
var: Arastirmalar bir markanin degeri bir kez indirim yasadiktan sonra,
tiikketicilerin beynindeki eski degerine yeniden kavusmasinin yedi yil
sirdiigiinii gosteriyor. Tam yedi yil!

Boylece bugiin tiim diinyadaki magazalar ciddi bir indirime gitmekten
bagka bir secenek géremedigine gore, aslinda yaptiklar1 beyinlerimizi diisiik
fiyatlara kosullandirmaktan baska bir sey degil. Ornegin Avustralya’da ev
esyalari magazasi olan Bing Lee’yi alin. Zincirin ¢amagir yikama ve
kurutma makinesinden ev sinemasi ve en yeni bilgisayar aksesuarlarina
kadar satmadig tliriin yok. Bing Lee’nin slogani séyle: Her sey pazarliga
acik. Magaza bu yolla durgunluk sonrasinda muazzam karlar elde etti;
dogrusu bunun nedeni oldukca ilginc. Pazarlik beklentisiyle magazaya akin
eden miisteri sayisi cogalinca, Bing Lee satis islemlerini pazarliga tabi
tutma yoniinde bilincli bir karar aldi; yani miisterilerle satis elemanlar iyi
bir fiyat tizerinde bulusana kadar cekiseceklerdi.

Bu tiir diizenlemeler beynimize biitiin fiyatlarin pazarhiga acik oldugu
sinyalini gonderir. Gercekten de Amerika Arastirma Grubu bu yilin baginda
gerceklestirdigi bir arastirmada gecen yil tiiketicilerin ylizde 72’sinin etiket
fiyatini asagi cekme yoniinde girisimde bulundugunu belirledi. Oysa
eskiden bu oran iicte biri bile bulmazdi. Asil hayret edilecek olansa, bu
girisimlerin yiizde seksen durumda ise yaradigi.



Yaptigim tiim arastirmalarda tiiketicilerin bir tirtiniin “degerini” ¢ok basit
bir gorsel algoritmayla tespit ettigini gérdiim. Sozgelimi bir televizyon
pazarina yoneldiklerinde, ilgilendikleri modelin iki ya da ti¢ benzeri
arasinda fiyat karsilastirmasi yaparlar. Nokta. Baska bir deyisle, tiiketicinin
beyninde fiyat tamamen gorelidir. Oyleyse Bing Lee’nin uyguladigi model
ABD perakende piyasasinda tutunabilir mi? Amerikali tiiketiciler biitiin
magazalar1 bir miizayede salonuna cevirecek sekilde fiyat kirma aliskanlig1
kazanabilirler mi?

Heniliz boyle bir gelisme yok, ama her ne kadar Wal-Mart ve Target
magazalan killarim kipirdatmak niyetinde goriinmeseler de, bunu giiniin
birinde kiiciik magazalar ve diikkanlarda gorebiliriz.

Durgunluk sayesinde psikolojik bakimdan pazarlik yapmaya hevesli, hatta
pazarlik beklentisiyle yasayan bir toplum olduk. Bir alic1 pazari olustu. Her
magazaya ve alisveris merkezine artik liste fiyatinin altinda para 6deme
beklentisiyle giriyoruz. Bu yiizden giinlin birinde magazalar indirime son
verdiklerinde (ki vereceklerdir), durgunluk 6ncesi fiyattan mal almaya karsi
isteksiz duracagimiz kesin.

DURGUNLUK YALNIZ harcamaya iliskin kisisel diisiincemizi
degistirmekle kalmiyor, tiim toplumun tavrini da yeniden sekillendiriyor.
Bir zamanlar kadinlar arasinda (hatta bazi erkekler arasinda da) efsanelerin
efsanesi olan bir Hérmes marka cantayla dolasmak kadar sosyal statii
kazandiran bir sey yoktu. Ama bugiin bu en pahali etiketlerle hava atmak
tabu olmaktan ¢ikmus, hatta utanilacak bir sey haline gelmistir. Bugiin bir
Hérmes magazasina girip Hérmes marka bir tiriin aldiginizda, tezgahtar onu
size logosuz ve yazisiz bir torbaya koyup verir. Bu, Hérmes ve benzeri liiks
magazalarin simdilerde miisterilerine sundugu onlarn rahatlatacak, yani
diikkandan utanmadan ¢ikmalarimi saglayacak bir incelik.

Bunca sikintiya ne gerek var? Timsah derisinden yapilma bir bozuk para
clizdanina 2000 dolar vermek artik eskisi kadar “havali” degil de ondan.
Unutmayin ki uyum saglama, kabul gorme gereksinimimiz, hemen hemen
seks yapma, varligim1 koruma ve cikolata gereksinimi kadar giicliidiir; hele
bu gibi zor zamanlarda goze batan bir tiiketim duyarsizlik, sorumsuzluk ve
diisiincesizlik soyle dursun, sagcmalik ve anormallik olarak goriiliir. Boyle
bir davranis bizi, Nero’'nun Roma yanarken seyre dalmasi gibi, ekonomi
catirdarken para sagmaya devam eden insanlar konumuna diisiirtr.



Ekonomi diizeldikten sonra da bu tutum ve davranis tarzinin uzun siire
devam edecegine inanmamiz icin pek ¢ok neden var. Bir neden, bizlerin
basit ahigkanlik yaratiklari olmamizdir; evrimsel olarak, bu kendimizi
uyarlama yetimiz her tiirli ekonomik ve baska zorluga ragmen var
kalabilmemizi saglamistir. Boylece belli fikir, inanis ve aliskanliklar bir kez
beynimize kazindiktan sonra, beynimizin donanmiminin bir parcasina
doniistiiklerinden, bunlar1 sarsmak son derece zordur.

Bana dizginlenmis harcama aligkanligimizin kalicilasacagim diisiindiiren
ikinci neden de, ekonomi diizeldiginde kendimizi yepyeni bir
perakendecilik ortaminda bulacak olmamizdir. Soyle diisiiniin. Ekonomi
ylikselise gectiginde imalat ¢iktis1 kaginilmaz olarak cogalacak, baska bir
deyisle sirketler daha fazla mal {iretmeye baslayacaktir. Arti, yine arastirma
ve tasarim alanina harcayacak paralar olacak, boylece pek cok yeni iiriin
boy gosterecek. Ayrica durgunluk yasamamiz yeni markalarin ortaya
cikmasim 6nlemiyor. Heinz, Microsoft, Burger King, IHOP, FedEx ve
Trader Joe’s hep ekonomik yavaslama doneminde piyasaya girmis
markalardir. Oyleyse tiim diinya uyamk olsun: Oniimiizdeki bir iki yil
icinde biiyiik bir yeni sirket ve marka patlamasi yasanacaktir.

Simdi bunun harcamalarimizi nasil dizginleyecegini soracaksiniz. Soyle:
Arastirmalar ne kadar cok tercih secenegimiz olursa, o kadar az para
harcadigimizi1 gosteriyor. Yanlis duymadimiz. Fazla tercih, az harcama
demektir; bunun tersi de dogrudur. Gegenlerde biiyiik bir kitap¢i zincirinin
yoneticileriyle uzun bir goriismemiz oldu. Sohbetimizin sonunda
calisanlarindan benim igin kiiciik bir deneme yapmalarini rica ettim;
diikkanin girisine ve diger yerlerine yerlestirilmis on kiisur sergi masasini
bir haftaligina kaldirmalarim istedim. Yalmz bir tanesi kalacak ve magaza
personeli o tek masanin {izerine yalnizca on farkh kitap dizecekti. Yedi giin
sonra magazanin gelirini inceleyince, kitap satislarinin o hafta yaklasik iki
katina ¢iktigini gordiik.

Her zaman en go6zde calismam olarak kalan cikolata deneyimi
animsatmamdan gecemem. On iki tiiketiciye iki secenek sunmustuk. Ya
icinde otuz cikolata bulunan kutudan ya da yalmzca alti ¢ikolata bulunan
kutudan bir adet cikolata secip alacaklardi. Hayretle gordiim ki, ¢ok biiyiik
bir cogunluk icinde sadece alt1 ¢ikolata olan kutuyu tercih etti. Bu olayi, ne
kadar az tercih ve se¢me olanagimiz olursa, tercih yapmanin, dolayisiyla
satin almanin o kadar kolay oldugu goriisiinii dogrulayan ikna edici yeni bir
kanit olarak yorumladim.



Aynm sey, eger varsa, iPod ya da miizik calarimizda sizin de basiniza
mutlaka gelmistir. iPod’unda Alman Brothers’dan Yeah Yeah Yeahs ve Yo-
Yo Ma’ya kadar 17.000 sarki bulunan bir tanidigim var. Ne zaman aleti
acsa, en az 800 kadar sarkici ya da grubu kesinlikle dinlemek istemedigini
fark eder. O kadar ¢ok secenegi var ki. Ama iPod’una yalnizca yetmis beg
sarki koymus olsaydi, bahse girerim ki Tribe Called Quest veya Beatles
dinlemekten biiyiik bir mutluluk duyacakti.

SADEDE GELIRSEK, harcama konusundaki korku ve endisemizin 6yle
kisa bir stire i¢inde yok olacagini sanmiyorum. Ekonomi iyilesene kadar
daha ucuz alimlar yaparak—“durgunluk markalar1” ile siiper marketlerin
kendi etiketlerini tagiyan iiriinleri tercih edip, her kitlesel indirim firsatindan
yararlanarak—tutumlu davranisimizi siirdiirecegiz. Ekonomi diizelirken ise
sarka¢ geriye dogru salinmaya baslayacak, ama bir zamanlar hayatimizi
belirlemis olan harcama diizeyine kadar bir daha hic¢ geri gitmeyecek. Artik
bu “durgunluk markalarimiza” (pahali mallara giicii yetmez hale gelen
tiikketicilere kucak acan markalar) bu kadar alistiktan sonra, ucuz irtinlerin
de aynen pahali akranlarnn kadar iyi olduklarim anladik. Sonugta,
aligkanliklarimin  esiri  yaratiklar oldugumuzdan, ekonomi yiikselige
gectiginde de bu tiir trilinlere sadakat egilimimiz siirecek. Elbette zaman
zaman daha pahali markal {iriinlerden de alacagiz, ama daha az ve daha
seyrek.

Aslina bakarsaniz, durgunluk hafifleyip hisse senedi piyasasi
canlandiginda, tiiketicilerin para harcama konusunda bugiinkiinden daha
tereddiitlii ve daha giivensiz olacagini tahmin ediyorum (tabii eger bdyle bir
sey miimkiinse). Acaba bu dogru {irtin mii? Bunu mu alsam sunu mu? On
yil stiren durgunluktan sonra Japonya’da aynen boyle olmustu; tiiketicileri
harcama konusunda Oyle bir endise ve giivensizlik sarmisti ki, muazzam
olclide popiiler olmayan hicbir {irtinii satin almaya yanasmadilar.
Japonya’nin her saat basi gilincellenen alti milyonu askin ziyaretcisinin
oylariyla kozmetik alaninda en cok tutulan, son derece popiiler bir kadin
kozmetigi web sitesinin satis magazasi @cosme’nin oOrnegine bakin.
Durgunluk sonrasi @cosme personeli en iist sirada yer alan iiriinlerin
digerlerinden kat kat fazla sattigini fark ettiler. Bunun nedeni o mallarin
daha ucuz ya da daha iistiin olmas: degil, yanhs bir karar vermekten asir1



korkan tiiketicilerin, tilkedeki herkesin aldigi iiriinleri satin almay1 en emin
yol olarak gormesiydi.

Bu yiizden 1930’lardaki Biyiik Buhran’in halk tizerinde biraktigi etki
gibi, bugiinkii durgunlugun da kronik asir1 harcama aliskanhigimiza tedavi
edici bir etki yapacagina inaniyorum. Hic¢ degilse, simdi bizim de
onlarinkine benzer bir somatik imlecimiz oldugundan, anne babalarimizin
ve onlarin ebeveynlerinin neden o©yle davrandiklarimi nihayet
anlayabiliyoruz. Artik onlarin cimrilikten ya da cilginliktan degil, korkudan
—harcamalarimiz kontrolden ¢ikarsa basimiza kim bilir neler gelir
korkusundan—béyle davrandiklarim biliyoruz. Oyleyse, haydi annenizi
arayin. Babanizi, yasiyorlarsa biiyiikanne ve biiyiikbabamzi arayin. Bir
ambalaj kagidim1 yirminci sefer kullandiklarinda afalladiginizi, ama onlar1
simdi anladiginizi, artik davraniglarinin gayet anlamli geldigini sdyleyin.
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Buyology’yi olusturan capta arastirma deneylerinin ¢cogu, yillar olmasa bile
aylarca siiren planlama, tartisma ve degerlendirme calismalar1 gerektirir.
Tipik olarak, belli bir hipotezi olan bir arastirmaci gelir, bunu arastirir,
gelistirir, sonra bunu test edecek bir model tasarlar ve ardindan gercek
deneye gecer.

Buyology’nin temelinde yatan c¢alismalar farkli olmadi. Hepsi de
firmalara kalica markalar olusturmada yardimci oldugum son yirmi yil
icinde ogrendiklerime ve gozlemlerime dayanan bir dizi hipotezle ise
basladim. Hipotezlerden biri sigara paketlerindeki uyarici yazilarin gercekte
sigara icmeyi tesvik ettigiydi. Bir digeri iiriin yerlestirmenin biiyiik 6l¢iide
ise yaramadigiydi. Bir bagka hipotezim markalar ile din ve ritiieller arasinda
giiclii bir ittifak olduguydu. Sonra, bu hipotezleri aldim ve gerekli
arastirmay1 yaptiktan sonra en geliskin noérogoriintiileme tekniklerini
kullanarak onlari test etmenin bir yolunu diistindiim.

Fakat bunu tek basima yapabilmek icin ne gerekli donanima ne de
bilimsel temele sahiptim. O nedenle 6nde gelen iki bilimcinin, Dr. Gemma
Calvert ile Profesor Richard Silberstein’in yardimina bagvurdum.

Uygulamali Noérogoriintiileme Boliim Baskani, ayni zamanda Warwick
Universitesi Warwick Manufacturing Group’un yeni fMRI Merkezinin
direktorii ve Oxford’da kurulu Neurosense’in esdirektorii olan Dr. Calvert
fMRI deneylerimizi yonetti. FMRI (Islevsel Manyetik Rezonansh
Gortintiileme) taramasi, algilama, bilis ve davramigla baglantili beyin
aktivitesini kaydeden ve 6lcen invazif olmayan giivenilir bir tekniktir. Bir
gorev yerine getirilirken bu gorevle ilgili néronlar aktiflesir ya da “tutusur”
ve elektrik impuls yayarlar. Bunun iizerine bu aktif beyin bdlgelerine
oksijenat kan (kandaki demirden {iiretilen manyetik bir madde) biciminde
enerji akar ve bu da bu bolgelerin manyetik ©zelliklerini kiiciik ama
olciilebilir miktarlarda degisiklige ugratir. Biiyiik (diinyanin manyetik
alanindan 40.000 kere daha biiyiik) bir miknatis vasitasiyla fMRI oksijenat



kanin dagilimindaki bu degisiklikleri s6z konusu gorevden 6nce ve sonra
Olcer. Beynin biitiinlindeki manyetik 6zelliklerdeki baglantili degisiklikleri
analiz eden geliskin bilgisayar programlarinin yardimiyla Dr. Calvert ve
ekibi, beyin aktivitesinde degisik uyaranlara tepki olarak gerceklesen
degisiklikleri olaganiistii bir mekansal c¢oziiniirliikle (bir iki mm’ye kadar)
belirleyebiliyor ve sayisallastirabiliyor. Cesitli elestiriler olmakla birlikte,
fMRI genel olarak giiniimiizde mevcut en kesin ve giivenilir beyin
goriintiileme aracglarindan bir olarak kabul edilmektedir.

Bilissel Noroloji Boélim Baskani ve Neuro-Insight’in CEO’su Prof.
Richard Silberstein, dort tam zamanli ve bes yar1 zamanlh arastirmacidan
olusan ekibiyle deneyimizin Sabit Hal Tipografisi (SST) kismim yiiriittii.
Profesor Silberstein’in gelistirdigi SST, insan beyninin bir diizine degisik
bolgesinde cok kiiciik elektrik sinyallerini 6l¢mek icin bir dizi sensor
kullanan bir tekniktir. Uzmanlagsmis ve 6zgiil fiziksel bolgeler, 6zgiil biligsel
islevlerle baglantili oldugu icin, SST degisik uyaranlara karsi tepki olarak
ne tiir biligsel islevlerin (heyecanlanma, ilgi duyma vb.) ortaya ciktigina
iliskin ipuclar sunar. Saniyede on {i¢ kereye kadar bu elektrik sinyallerini
olctiigii icin, fMRI’den farkh olarak SST bu bir diizine beyin bdlgesi icin
gercek zamanda bir aktivite kaydi saglar.

Buyology’deki fMRI deneylerinin her biri Birlesik Krallik Merkezi Etik
Komitesi’nin onaym almistir. Once, belli sayida goniilliiye ne tiir gorsel
uyaranlar gostermeyi planladigimizi tasvir eden ve ayni zamanda bu kisileri
nereden temin edecegimizi (eleman bulma firmalar araciligiyla) anlatan bir
bagvuru sunduk. Biitiin bagvurularimiz onaylandi ve deneylerimizin
gontillilerimiz icin hicbir tehlike icermedigi saptandi. Secilen goniilliiler
her bir deneyin parametreleri hakkinda tam olarak bilgilendirildi ve her
birine katilimi karsiliginda bir yevmiye 6dendi.

SST taramalarimizi yiiriiten Neuro-Insight firmasi kendi beyin 6lgiim
donanim ve kaynaklarini kullanan bagimsiz bir pazar arastirmasi hizmet
sunucusu oldugu ve dolayisiyla {iniversite tesislerine erisim gereksinimi
tasimadig1r icin, fMRI deneylerinde oldugu gibi etik degerlendirme
siirecinden gecmesi gerekli degildi. Ne var ki Neuro-Insight faaliyet
gosterdigi lilkelerde gecerli olan ulusal ve uluslararasi yasalara bagh kalan
ve bu tilkelerdeki pazar arastirma sektoriintin yerlesik uygulama kurallarini
izleyen bir firmadir. Bunun anlami Neuro-Insight’in uyguladig:1 teknikler
konusunda goniilliileri acik, eksiksiz ve diiriist bir sekilde bilgilendirdigi ve
katilim icin onlarin agik yazili onayim aldigidir. Bir arastirma basladiktan



sonra, katthmcilar herhangi bir asamada ayrilma hakkina sahiptir, ama
bizim Buyology deneylerimizde hicbir katilimcinin béyle bir tercihi olmadi.
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Bir iki y1l kadar 6nce Avustralya’da Sidney Limani’nin ortasindaki Liman
Kopriisic Tirmanma Yolunda bazi eski dostlarimla karsilagtim. Bir siirii
gecit, koridor ve dik merdivenden gecerek Sidney Liman Kopriisii’niin
tepesine ulasan dort saatlik bir tirmanma yoludur bu. Elbette harikulade bir
manzarasl vardir. Biitiin binalari, biitiin catilarin tepesini, gecen biitiin
gemileri goriirsiintiz. Bir Sidneyli olarak bu tiir seyleri pek ender yaparim,
bana biraz turist isi gibi gelir; ama o 6gleden sonrasim hi¢ unutmayacagim.
Sehri bu kadar yukaridan ilk kez gordiigimden degil (clinkii bir tiirlii sonu
gelmeyen denizasiri ucak yolculuklarimda hep goériiriim bu manzarayi),
rehberimizden o6tiirii. Rehberimizin adi Adam’d1 ve son derece ilham verici
biriydi.

Zirveye ulastigimizda kendisine sdyle bir soru yonelttim: Ayni seyi
yullardir devamli yaptigi halde, motivasyonunu ve ilgisini nasil
koruyabiliyordu? Sirrn1 neydi? Nasil oluyor da bunalmiyor, canindan
bezmiyor, katlanmaya devam edebiliyordu?

Adam bana Sidney Liman Kopriisii Tirmanma Yolunda calisan biitiin
gorevlilerin dort ayhk bir egitim programina tabi tutuldugunu anlatt.
Birinci ay oykii anlatma, yani son derece farkli kiiltiirlere ve gecmislere
sahip insanlarin ilging bulacag1 mesajlar aktarma egitimi aliyorlarmis. Ayni
zamanda insanlarin isimlerini akilda tutmay1 da 6gretiyorlarmis—bunu iki
dakikadan kisa siire icinde basaracak duruma gelmisler. Ikinci ayda
tirmananlarin panik ataklariyla nasil basa cikabilecekleri 6gretiliyormus.
Gergekten de kopriiniin zirvesi sudan o kadar yiiksekte, merdivenler o kadar
kivrimli, koridorlar dylesine dar ki, anksiyeteye yatkinhigimz varsa, burasi
kalbinizin dort nala atacag bir yer.

Araya girdim: “Oyleyse, son iki ayda da Sidney’in ve Liman
Kopriisii’niin tarihini 6greniyorsunuz, degil mi?” Hayir, diye karsilik verdi
Adam. Egitime katilan rehberlerden iiciincii aylarimi kendileri bizzat
arastirma yaparak, bu 75 yillik kdpriiye emegi gecmis ve o anda calismakta



olan boyaci, teknik eleman gibi kisilerle, hatta kopriiniin yapiminda gérev
almis insanlarin akrabalariyla goriiserek gecirmeleri isteniyormus. Neden?
Ciinkii rehberlerin bayatlamig bir tarih Oykiistinii ezberleyip papagan gibi
tekrarlamay1 6grenmek yerine, kendi dykiilerini olusturup anlatmalar tercih
ediliyormus. “Kendimi bu kadar motive hissetmemin nedeni bu” diyor
Adam. Yapug: isten hi¢ sikilmamasimn nedeni buymus: Oykiilerinin
kendisine ait olmasi.

Buyology’nin beni, bu yolculuga cikisimdan ii¢ yi1l kadar sonra bu giin
hala boylesine heyecanlandirmasinin nedeni de bu iste. Bunun, daha 6nce
hi¢ kimsenin bu boyutta bir kesfe cikmadigi, ayak basilmamis bu topraklara
dair kendi 6ykiim olmasi. Ancak nasil Liman Kopriisii’nii insa etmek icin
binlerce insan (yasanan bir iki kazayla birlikte) gerektiyse, bu biiyiileyici
arastirmay1 gerceklestirmek, gereken paraylr bulmak ve sonunda bu kitab1
yaziya dokmek icin de ayni sekilde son derece Ovgiiye deger bir ekip
gerekliydi.

Peter Smith benim sesimi, diisiincelerimi, pas tutmus yazilarimi, berbat
esprilerimi ve Danimarkaca ile Ingilizce karisimi lisamim Amerikalilagtird.
Ustelik bunu en keyif verici ve hayran kalinacak sekilde gerceklestirdi.
Peter herkesin asik olacagi tiirde bir adam; o benim Avrupa’daki 6zel
yardimcim, Asya’daki 6zel yardimcim, proje yOneticim, ortagim (sahiden
de), kisacas1 her seyim! O hassas ve detayli bir bilimsel projeyi kolay
anlasilir ve keyifle okunan bir dile dokmesini bilen bir giizel yazi ustasi.
Harika bir is cikardin Peter, sen benim mutlak kahramanimsin. Peter’le
birlikte akla hemen dostu —benim de dostum—Paco Underhill gelir. Iste
boyle koca bir aileyiz biz. Paco, her sey i¢in sonsuz tesekkiirler. Ta en
basindan beri beni hep destekledin, esinlendirdin ve bu noktaya kadar
siiriikledin. Sen ve senin yetenekli yasam ortagin harika insan Sheryl Henze
benim gercek dostlarimsiniz.

Ajansim James Levine, en gozde editoriim Roger Scholl’le birlikte bu
kitabin vizyonunu benden ¢ok 6nce yakalamisti. Ben yine tam sirketlere
yonelik sikici bir is kitab1 yazmak iizereydim ki, bu ikisi ellerini kaldirip,
Hop, dur bakalim! dediler bana. Bu kitap yalniz isadamlarina degil, herkese
hitap ediyor. Hakliydilar. Roger, seninle calismak harika bir sey. Her zaman
yamimda oldugun ve kitabin bugiinkii acisin1 ustaca ayarladigin i¢in ¢ok
tesekkiirler. Jim, bu projeye heniiz kimsenin inanmadig bir sirada inandigin
icin tesekkiir ederim —New York sokaklarinda sifirin altinda donarak
yayinevlerini kap1 kap1 dolastigimiz giinlerde, bana déniip de “Iyi bir seyler



olacagini hissediyorum” deyisin goziimiin ©Oniinden hi¢ gitmiyor. Bu
sozlerin bana cesaret vermisti, Ustelik bircok yonden. Ayrica Lindsay
Edgecombe, Elizabeth Fisher, Melisa Rowland ve Sasha Raskin’e ve
Levine/Greenberg Literary Agency’deki herkese tesekkiir ederim.

Isin basladigimi, calismanmiz Oniiniize siyah yazilarla geldiginde degil,
kirmiz1 diizeltme isaretleriyle dolu olarak geldiginde anliyorsunuz asil.
Taliha Krohn—tebrik ederim, bravo size. Icimizden gizli gizli fark
etmeyeceginizi umdugum biitiin sorular1 yine de c¢ikarip oniimiize koyarak,
dinmek bilmeyen bir elestiri sesimiz oldunuz. Yogun calismanizdan ve
inanmlmaz cabalarimzdan otiirii ¢ok tesekkiirler. Masanizda, elinizde o
harikalar yaratan kirmizi kaleminizle, binlerce sayfanin arasina gémiilmiis
haliniz géziimiin 6niinden gitmiyor. (N’olur, bir dahaki sefere mavi kalem
kullanin. Kirmizi kalem bana okulu amimsatiyor.) Sizinle Roger’in
sayesinde biiyiileyici olduguna inandigim bir ¢alismay1 sonuca ulastirdik.

Sonra Random House ve Doubleday’dekiler var: Her zaman kararli bir
destek¢cim ve savunucum olan Doubleday’in yayimci yardimcist Michael
Palgon, pazarlamadan Meredith McGinnis ile Emily Boehm, tamtimdan
Elizabeth Hazelton ile Nicole Dewey ve alt haklar boliimiinden Louise
Quayle kitabimi1 tiim diinyanin begenisini kazanan nefis bir sekilde
diizenleyip sundugunuz icin tesekkiir ederim. Jean McCall, Ceneta Lee-
Williams, Amy Zenn ve caliskan ve olaganiistii satis ekibinin tiim diger
elemanlarina kitabimi her yere tanitmaya giinler 6ncesinden basladiginiz ve
cabalarinizi bugiin de siirdiirdiigiiniiz icin ¢ok tesekkiirler.

Diirtist olmak gerekirse, bilim ile pazarlama arasinda c¢atisma
yasanabilecegi yoniindeki korkum yersiz cikti. Kitabin arkasindaki bilim
ekibi hi¢ kuskusuz cabalarimizin asil dayanagidir ve ekibin tek tek her
elemaniyla galismak bizim icin ayn bir keyif olmustur. ilk olarak, Gemma
Calvert, Michael Brammer ve NeuroSense ekibinin tamamina sonsuz
siitkran bor¢luyum—igbirligimizin her anindan keyif aldim. Fazla talepkar
oldugum, bir siirii akilsizca soru sordugum ve ricalarimla, kisisel bakis
acilarimla ve aptalca fikirlerimle canimizi siktigim icin 6ziir dilerim. Ama
siz bana hep giiler yiizle karsilik verdiniz; yaratigim baskiy1 diisiiniince
bunu nasil basardiginiza hala hayret ediyorum.

Profesor Richard Silberstein, Geoffery Nield ve Neuro-Insight ekibinin
geri kalanina da tesekkiir bor¢luyum. Geoffery karsilastigim insanlar iginde
diinyada en fazla beyin incelemesi gerceklestirmis kisidir; benim



vizyonumu sorgulamakla ve daha once hi¢ aklima gelmeyen boyutlar
ortaya ¢ikarmakla olaganiistii bir sey basardi.

Ozel bir tesekkiirii hak eden bir bagka grup da her giin sigara icimine karsi
miicadele vyiiriiten binlerce goniilliidiir. Ozellikle Tiitiinstiz Cocuklar
hareketinden Katie Kemper’e tesekkiir etmek isterim. Katie, Buyology’nin
fikirlerini sigara karsiti topluluk icinde yayginlastirmak icin ¢ok caba
harcamistir. Ayrica Amerikan Miras1 Fonu, Ulusal Kanser Enstitiisii, Pan
Amerikan Saghk Orgiitii, Ulusal Madde Kullanimi Enstitiisii, Pinney
Associates, Tiitlin Aragtirma ve Politika Incelemeleri igin Schroeder
Enstitlisi ve Amerikan Kanser Dernegi’ne tesekkiir ederim. Buyology
arastirmasinin ¢Oziimlerini buytik tiitiin sirketlerinin giiclii kampanyalarina
kars1 koymaya yardim edecek fikirlere doniistiirmede sizlerle birlikte
calismaktan gercekten biiyiik zevk aldim.

Kitabimizin  gerceklesmesine Buyology’yi siirekli  desteklemeye
LINDSTROM Company ile bagh firmalarin (New York’taki yeni
noropazarlama sirketimiz BUYOLOGY INC de dahil) pek ¢cok elemani da
katkida bulundu; o6zellikle kitabin boliimlerini diizenleyen Lynn Segal;
diinyanin her tarafina yaptigim karmasik yolculuk programlarimi ustaca
yonlendirerek kitabimin ortaya ¢ikmasina katkida bulunan Signe Jonasson;
duyularla ilgili degerli katkilarda bulunan kardes kurulusumuz BRAND
duyu ajansindan John Phillips ve Simon Harrop; bilissel boyut konusundaki
derin bilgileriyle yardimlarin1 esirgemeyen Julie Anixter ve Duncan Berry
ve kisiligi, enerjisi ve katkilariyla bizlere siirekli bir esin kaynagi olan
Donna Sturgess’i anmak isterim.

Simdi sira sponsorlar boliimiine geldi (saklanin!). Diinyanin en
saygideger sirketlerinin sagladigi milyonlarca dolarlik finansal destek
olmasaydi, bu kitabin sayfalari bos c¢ikardi. GlaxoSmithKline (diinya
capinda insanlara sigarayr birakmada yardimci olacak iiriin ve c¢oziimler
saglayan, 6nde gelen bir ilac sirketi) Fremantle and Bertelsmann, hepinize
tesekkiirler. Immanuel Heindrich: Dort y1l Once iizerinde tartistigimiz bu
projenin sonunda sizin grubunuza bagh bir sirket tarafindan yayimlanacagi
kimin aklina gelirdi? Rastlantiya bakin. Tesekkiirler Immanuel, harikasin.

Ve Hakuhodo—dabha ilk giinden projenin iizerine atlayan en gézde Japon
reklam ajansim. Firmenich—aroma, lezzet ve ikisinin sentezi konularinda
tartismasiz diinya lideri, Duyular ve Marka (Optimist Yayinlar, 2006)
kitabimin yayimlandig1 giinden bu yana yaptigim islere en cok giivenen
kisi. CEO Timothy Clegg ve Amerchip—akilda kalici promosyon



malzemelerinde duyulari 6ne ¢ikaran 6nde gelen bir imalatgi—size en derin
minnet duygularimi sunuyorum. Bu kitabin ortaya ¢ikmasinda Firmenich ile
Americhip’in harcadiklari muazzam cabalar kolay kolay unutamam. Ayrica
perde arkasindan her zaman yanimda olan pek cok diger sponsoruma da
sonsuz tesekkiirler.

Ancak en 6nemlisi, diinyanin her kdsesinden bu misyona katilan binlerce
goniilliye de sonsuz bir minnet bor¢cluyum. Diisiinebiliyor musunuz,
birilerinin gelecegi kesfetmek adina beyninizi incelemesine izin
veriyorsunuz. Bu projede gorev alan yiizlerce proje yoneticisi, koordinatorii
ve nezaretgisine, ayrica attigimiz her adimi denetleyip onaylayan etik
kurullara da tesekkiir ederim.

Son tahlilde, Buyology yalniz benim oOykiim degil. Bu oyki, satin
almamizin nedenleri ve en ©Onemlisi de insani kimligimizin ardindaki
bilimsel temeli 6grenmek isteyen herkesindir.

Kendimi Akademi Odiil Téreninde gibi hissediyorum—heykelcik nerede
oyleyse?
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Insan beyni icinde kolay dolasilabilecek bir alan degil; Amazon
Havzasi’nda dolasmak bile onun yaninda hafif kalir. Buyology calismasina
baslamadan ©nce noroloji hakkindaki bilgim cok yetersiz oldugundan,
Oxford Universitesi Farmakoloji Profesorii Susan Greenfield’in eserlerine
yoneldim ve tizerimden biiyiik bir yiik kalkti. Profesériin son derece akici,
kolay anlagilir bir dille yazilmis kitaplar1 Insan Beyni: Rehber Esliginde Bir
Tur (The Human Brain: A Guided Tour, Phoenix/Orion Books, Ltd. Londra,
Ingiltere, 1998) ve Beynin Oykiisii (Brain Story, BBC Worldwide, Litd.
Londra, Ingiltere, 2000) bu hic¢ de basit olmayan orgam basit bir sekilde
kavramami sagladi. Bu kitaplar insanoglunun kendi “beyni” iizerinde kafa
yorabilmesini, fikir yiiriitebilmesini ve onu derinligine arastirabilmesini
saglayan bir “akl1i” oldugunu, bu mucizevi olay1 bana defalarca tekrar tekrar
animsatmaya yaradi (ayagmizin kendinin ayak olma vasfim
gozlemleyebildigini hayal edebiliyor musunuz?).

Ayrica, Rita Carter’in Zihnin Haritasim Cikarmak (Mapping the Mind,
University of California Press, Berkeley, CA, 1999) adhi inandirici ve
eglenceli kitab1 beynin cografyasini daha da acik bir sekilde gozlerimin
oniine serdi. Bilissel bilimci Steven Pinker’in Zihin Nasil isler (How the
Mind Works, W.W.Norton, New York, NY, 1997) adh kitabi da beyin
biliminin ustaca ve son derece keyifli bir sentezi. Bu dort kitab1 ne kadar
goklere cikarsam azdir.

Ne ki, bir kitab1 okuduktan sonra, icinizde yazara birkac¢ soru yoneltme
istegi uyaniyor, ama yapamiyorsunuz. Bu nedenle, ne kadar safca ya da
sersemce olursa olsun, aklima gelen her soruya liitfedip, zekice, acgik secik
ve giiler yiizle yanit vermekten hic yiiksiinmeyen Dr. Gemma Calvert ile Dr.
Richard Silberstein ve arastirma ekiplerine buradan bir kez daha tesekkiir
ediyorum. Oncelikle, ortaya attigim her soru isaretinin izine diisiip,
diinyanin dort bir kosesinden biiyiik bir hizla topladigi comert ve kapsaml
y1ginla malzemeyle karsilik veren yi1lmaz ve yorulmak bilmez aragtirmacim



Bobbie7’ye derin siikran duygularimi iletmek isterim. O olmasaydi, bu
kitap giin yiiziine ¢cikamazdi.

1. Boliimde belirttigim gibi, Forbes dergisinin 2003 yilindaki bir sayisinda
yayimlanan Melanie Wells’in “Satin Alma Diigmesini Ararken” baglikh
yazisini okumamis olsaydim, Buyology diye bir kitap hi¢c yazilmamis
olurdu. Eger o ucak yolculugu sirasinda uykuya ya da bir cinayet kitabinin
esrarengiz kurgusuna dalip gitmis olsaydim, biiyiik olasilikla bu kitapta
siralanan arastirma deneylerine hi¢ bulasmamis olabilirdim. O yaz1 bana
yeni bir gozliik kazandirdi, ama umarim bu kitap da sizin markalara yeni bir
gozliikle bakmanizi saglar. Sag olasin Melanie—bahse girerim ki, o yazinin
koca bir kitaba esin kaynagi olacagim sen de tahmin etmiyordun.

“Satin Alma Diigmesini Ararken” adli makale beni ayrica konuyla ilgili
bagka yazilarin pesine diismeye yonlendirdi. Tesekkiir bor¢lu oldugum
diger calismalar sunlar: Her zaman siiper John Cassidy’nin duyu ekonomisi
ile beyin konularim inceleyen “Akil Oyunlan” bashkli The New Yorker
gazetesindeki 18 Eylil 2006 tarihli yazis1 (internette su adreste
bulabilirsiniz:
http://www.newyorker.com/archive/2006/09/18/060918fa_fact); Dr. Read
Montague’nin gerceklestirdigi Pepsi Cola’min noéropazarlama deneyine
bagka bir gozle bakmami saglayan, kazandigi diinya capindaki basariy1
gercekten hak ettigine inandigim Malcom Gladwell’in Blink (Little, Brown
and Company, 2005; Kivilcim Ani, Salyangoz Yayinlari, 2008) adh kitabs;
John Tierney’in New York Times’da ¢ikan secmenlere yonelik beyin tarama
uygulamasini parlak bir sekilde tahlil eden “MRI Cihazinin Siyasetin
Beyindeki Yerini Gormek I¢in Kullanilmas1” baglikli 20 Nisan 2004 tarihli
yazisi (ayrica internette de bulabilirsiniz). Margaret Talbot’un The New
Yorker’da ¢ikan 2 Temmuz 2007 tarihli “ Kafesleme” baslikl yazisi ve yine
Jeffrey Rosen’in New York Times’daki 11 Mart 2007 tarihli “Stanttaki
Beyin” adli makalesi noéropazarlamayi1 etik acisindan ve yasalarla
uyusmazlik noktalarindan inceleyen yazilardi.

Uriin yerlestirmeyle ilgili béliimde, bana bu geleneksel sats teknigiyle
ilgili oldukca doyurucu kusbakisi bir goriis elde etme olanagi saglayan
say1siz web sitesinden yararlandim. Ayna noronlarla ilgili béliimde ise, Dr.
Giaccomo Rizzolatti ile Italya’mn Parma kentindeki arastirma ekibinin
calismalarindan muazzam bir bilgi edindigimi séylememe gerek bile yok.
Beyin ile Shadenfreude (bagkalarinin talihsizliklerinin bize keyif vermesi)
hakkindaki bilgiyi James Gorman’in 24 Ocak 2006 tarihinde The New York



Times’da yayimlanan “Shadenfreude Durumundaki Beyniniz” baghkl ilgi
cekici yazisindan aldim.

Bilingalti reklamcilik boliimiinde, popiiler miizigin bilincalti etkilerini
ortaya ¢ikaran sayisiz web sitesinden ve buralarda cikan yazilardan c¢ok
yararlandim. Modadan Walt Disney filmlerine kadar hemen her alanda
bilincalti etkilemeyi ortaya seren go6zlemci kisilerin yillardan beri
YouTube’a gonderdikleri videolara siikran borcluyum (gerci bilincalti
etkilemenin ¢ogunlukla izleyicinin goziinde oldugunu séylemeliyim). The
New York Times Judas Priest davasinin yargilama siirecini ayrintih bicimde
isleyerek her zamanki gibi essiz bir is basardi; Drew Westen’in niikteli,
kiskirtict ve sarsici kitabr Siyasi Beyin’de (The Political Brain, Public
Affairs, New York, NY, 2007) bilincaltina yonelik unsurlar iceren siyasi
reklamlarla ilgili carpici 6rnekler yer aliyordu. Bu, gelecek secimde (ya da
artik bundan sonraki her secimde) herkesin oy vermeden 6nce mutlaka
okumasi gereken temel nitelikte ve son derece eglenceli bir kitap.

Diinyanin doért bir kosesindeki ritiiellerle ilgili boliimii kaleme alirken,
Tad Tuleja’nin Garip Adetler: 296 Popiiler Amerikan Ritiielinin Ardinda
Yatan Oykiiler (Curious Customs, The Stonesong Press, New York, NY,
1987) adh kitabr beni biiyiiledi, eglendirdi ve kendine kilitledi. Ingiltere
Bristol Universitesi Deneysel Psikoloji profesorii Bruce Hood’un 6ncii
nitelikteki parlak deneylerine de ayrica minnettarim (bunlarin iizerimde
yarattig1 saskinliktan hala kurtulabilmis degilim). Dr. Hood’un kendi
kitabin1 yazmakta oldugu yolunda bir sdylenti duydum; inanin, bu kitabin
imzali1 bir (100 olmazsa tabii) niishasini almak icin kuyruga giren ilk kisi
ben olacagim. Benedict Carey’in batil inanclar ve sihir hakkinda The New
York Times’da c¢ikan 23 Ocak 2007 tarihli yazisi ve de reklam devi
BBDO’nun ve saygideger CEO’su dostum Andrew Robertson’un ritiieller
lizerine gerceklestirdigi son derece genis kapsamli arastirma ritiiellerin
yasamimizdaki yerine giiclii bir 1s1k tuttu. The New York Times 1981
yilinda koleksiyoncularin giderek cogalisim tarihsel bir perspektifte ortaya
koyan “Koleksiyonlarla Yasamak” adli harika bir makale yayimlamisti
(iistelik bu, eBay sahneye ¢ikmadan yillarca 6nceydi).

Kiiltiirel bir olgu olarak Hello Kitty beni her zaman biiytilemistir. Ken
Belson ile Brian Bremmer’in Hello Kitty: Sanrio’nun Ovgiiye Deger
Oykiisii ve Milyarlarca Dolarlik Kedi Olay: (John Wiley & Sons, Singapur,
2004) bu agz1 olmayan, donuk gozlii gizemli yaratigi ve onun diinya
capinda ulastigl hegemonyayi en 6gretici bir sekilde anlatan eserdir. Gercek



bir ornek gormek isterseniz, diinyadaki en biiyiikk Hello Kitty iriinleri
koleksiyonuna sahip oldugu halde, her aksam evine dondiigiinde yine bir
siri yeni Hello Kitty tiriiniiyle karsilasan yumusak bagh bir adamin
kurdugu http://HelloKittyHell.com sitesine tiklayabilirsiniz.

Din konusunu isleyen boéliimii kaleme alirken, ©zellikle de Kanadal
“rahibe arastirmasi” sirasinda Tip Doktoru Andrew Newberg, Tip ve Felefe
Doktoru Eugene D’Aquili ve Vince Rause’un birlikte kaleme aldiklar1 Tanr1
Neden Cekip Gitmeyecek (Why God Won’t Go Away, Ballantine Books,
New York, NY, 2001) adli beyin bilimi ile inancin biyolojisini alt baslik
olarak inceleyen kitaptan da c¢ok sey o6grendim. Bu c¢alismanin,
zamanlamasinin son derece yerinde olmasi bir yana, sonsuz bir
biiyiileyicilik iceren bir konuda harikulade bir girisim oldugunu
belirtmeliyim.

Noropazarlamanin kokleri, nérolog Antonio Damasio’nun on yili askin
bir siire 6énce 6ne siirdiigii, insanlarin bir konuda karar verirken beyinlerinin
duygusal béliimiine de (yalmzca mantiksal béliimiine degil) bagvurduklari
savina dayanir. Damasio’nun ¢alismalari, 6zellikle de Dekart’in Yanilgisi:
Duygu, Akil ve Insan Beyni (Descartes’Error, Penguin Books, New York,
NY, 2005) ve Olanlar Hissetmek: Bilincin Olusumunda Beden ve Duygu
(The Feeling of What Happens, Body and Emotian in the Making of
Comciousness Harvest Books, New York, NY 2000) adh eserleri,
kitabimdaki somatik imlecler bolimii icin ufuk agici olmustur. Dr.
Damasio’nun ¢alismalar1 olmasaydi somatik imle¢ diye bir hipotez olmazdi
—bu terimi bulan odur,—bu nedenle ona ve ekibine, 6zellikle de esi Dr.
Hannah Damasio’ya olan borcum o6lciiye sigmaz. Ayrica bu konuya 1s1k
tutanlar arasinda Ingiliz kékenli danisman Dr. Robert Heath’i de anmadan
gecemeyiz.

Insanlarin  duyularim  konu alan bélim icin  sirketlerimden
BRANDSense’in personeline, ayrica Firmenich’in yo6neticilerine katki ve
desteklerinden otiirii tesekkiir bor¢cluyum. The New York Times’in 10
Temmuz 2005 tarihli sayisinda Melene Z. Ryzix’in, Nokia zil sesinin her
zaman her yerde eksilmeyen bir popiilerlige sahip olusuyla ilgili nefis bir
yazisi cikti. Brandfailures (basarisiz markalar) olarak bilinen bir site,
Quizmania’yr isledigim bolimde yiliksek beklentilerle piyasaya
sirtilmelerine kargin, bu beklentileri kargilayamayan baz1 tiriinlere
odaklanmama yardimci oldu.



Reklamlarda cinsellik konulu boliimde ise sadece
http://www.sexinadvertising. blogspot.com diye taninan bir web sitesinden
ve 2007 Mart’inda The Economist’te yayimlanan erkeklerle kadinlarin
cinsel icerikli reklamlara verdikleri tepkiler arasindaki farklar1 inceleyen
“Biiylik Kapatma” baslikli carpici bir makaleden oldukca degerli bir icgorii
edindim.

2008 yilindaki siyasi nitelikteki néropazarlama arastirma deneyini ele
aldigim boliim icin, kése yazari, yorumcu David Brooks’un secmenler
lizerinde beyin tarama deneyleri yapmay1 gerekcelendiren (belki bilerek
belki bilmeyerek) The New York Times’daki yazisina, dolayli da olsa,
tesekkiir bor¢cluyum. Sanki ilettigim siikran duygulari The New York
Times’a az gelmis gibi, Kasim 2007’de Marco lacoboni, Tom Freedman ve
diger arastirmacilarin bir secmen kesiti arasinda gereklestirdigi
noropazarlama deneyine genis bir yer vermesi yine 6vgiilerimi topluyor. Ve
bir televizyon izleyicisi kesitinin goziinde Siiper Kupa’nin gercekte ne
anlam tasidigim arastirdiklarn icin The Guardian’a da tesekkiir borclu
oldugum sonucuna variyorum.

Art arda diinya seyahatlerine c¢ikmam, iilkelerini ziyaret etmem, is
yapilarini incelemem ve markalarimi ¢6ziimlemem icin beni gorevlendiren
ve eve Bin Bir Gece Masallari’nin oykiiciisii Sehrazat’tan daha fazla
oykiiyle donmemi saglayan sirketlere de bilhassa miitesekkirim, dyle de
kalacagim. Hepinize tesekkiirler.
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