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GIRIS

Pazarlamanin ge¢misi insanlik tarihi kadar eskidir. Baslangicta insanlar aligverise
takas yontemiyle baslamislardir. Paranin bulunmasiyla beraber, ticarette para kullanilmaya
baslanmus, {iriin karsihginda bir deger bigilmistir. Insanlar ticareti tarih boyunca gelistirdiler,
bu gelisim hem ekonomik, hem de teknolojik yondendir. Bu gelisme beraberinde daha ¢ok
iiriin ¢esidi, daha ¢ok secenek meydana getirmektedir. Yasam sartlar1 goz oniline alindiginda
tiikketiciler i¢in temel ihtiyaclar on sirada iken, gliniimiizde piyasaya ¢ikan {iriinlerin ¢esitliligi
icinde tiiketici neyi, nasil tercih edecegini bilemez oldu. Uriinlerin cesitliliginin artmast,
piyasaya her yeni giinde yeni bir {irliniin ¢ikmasi, yeni bir igletmenin agilmas ile tiiketicilerin
tiriinler arasinda kararsiz kalmasina sebep olmaktadir. Sadece tiiketiciler agindan bakildiginda
durum bu haldeyken, Ureticiler, pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan bakildiginda daha
karmasik bir durum s6z konusudur. Pazarlama sektoriinde ki bu karisik durum, iginde
tireticiler piyasaya yeni Uriinler ¢ikararak ya da var olan iirlinlerini gelistirme yoluna giderek,
rakiplerinin Oniine gegmeye ¢alismaktadirlar. Pazarlamacilar ise yeni teknikler gelistirerek ya
da elde bulunan klasik pazarlama yontemlerini kullanarak satislar1 arttirmaya yonelik
stratejiler gelistirmeye c¢aligmaktadirlar. Reklamcilar arasinda da durum pek farkli degildir.
Yapilacak reklamlarda tiiketiciye nasil hitap edeceklerini, tiiketicinin dikkatini g¢ekecek
yontemleri nasil kullanacaklarina karar vererek, iriinlin tanitilmasini, daha ¢ok satilmasini
saglamak amaciyla bir¢ok reklam iiretmektedirler. Yapilan bu kadar ¢abaya ragmen bu yarista
bazi iireticiler, baz1 pazarlamacilar ve bazi reklamcilar 6n plana ¢ikarken, bazilar1 da yok olup
gitmektedir. Yillar boyunca bir¢ok akademik c¢alisma yapilarak bu soruna ¢éziim aranmistir.
En ¢ok satis getirecek yontem bulunmaya calisilmistir. Bu yolda cesitli pazar arastirmalari
yapilarak, tiiketicinin ne istedigi, satin alma kararin1 verirken hangi faktorlerden etkilenecegi

tizerine birgok yorumlamalar getirilmistir. Fakat bunlar yeterli olmamustir.

Piyasaya siiriilen yiizlerce iiriinden sadece birkag tanesi gergek anlamda piyasaya
tutunmustur. Peki, gergek anlamda tiiketicilerin iiriinleri secerken kistaslar1 neydi, Bu kistaslar
nasil kullanilmaliydi? Yillarca pazarlamanin altin kurallar1 anlatildi, buna ragmen bu
riinlerin pazarlamasi neden bagarisiz oluyordu? Bunun cevabi tam olarak netlik
kazanmamusti. Ta ki Ingiltere’nin Greenwich kentindeki kiiciik bir laboratuarda bir pazar

arastirmacisinin, biligsel ndrologlarla isbirligi yaparak sekiz gen¢ kadinin televizyon reklami



seyrederken beyin aktivitelerinin izlendigi bir arastirma sonucunda ortaya g¢ikan bulgular
noropazarlama macerasinin baglangiclarindan biri sayilir. Beyin goriintiileme tekniginin
pazarlama alaninda kullanilabileceginin fark edilmesiyle. Bu alanda caligmalar yapilmaya
baslanmistir. Gerry Zaltmanin fMRI cihazin1 kullanarak, bu teknigi pazarlama alanina
sokmustur. Kapali kutu olan insan beyninin goriintiilenmesi ile beraber daha kesin ve net
sonuglara ulasilmistir. Bu deneyler ve yapilan arastirmalar ndropazarlama ig¢in 6nemlidir;
clinkii beyin dalgalar1 asla yalan s6ylemez, yargilara ve dis etmenlere kars1 kapalidir, sadece
gercek secimleri gosterir. Se¢imlerimiz iizerinde neyin en etkili oldugunu anlayacagimiz en
dogru kaynak beyindir. Bu nedenle beyini dogru etkileyen yontem; satista basariya ulagsan en
etkili yontem olacaktir. Bunlarda gosteriyor ki aslinda sorunun ¢éziimii néropazarlamadadir.

Yillarca aranan en iyi satig yontemlerinin cevabi ndropazarlamada gizlidir.

Satin alma karar1 tizerinde etkili olan irrasyonel kararlar incelenmektedir. Bir nevi
duygular, bes duyu organimizin algiladigi uyaricilar ve alt uyaricilarin etkileri
Ol¢iimlenmektedir. Bu kararin nasil verildiginin olglimlendigi ndropazarlama {ireticilere
¢oziime yonelik gercek cevaplar vermektedir. Ayrica yapilan néropazarlama arastirmalarinin
sonuglar1 degerlendirildigin de anket tarzi uygulamalarin giivenilir olmadigi, ndropazarlama

sonuclarinin daha giivenilir ve bilimsel oldugu sdylenebilir.

Ancak bu yeni néropazarlama tekniklerinin bilingalti reklamciliktan farkli bir alan ve
uygulama olundugunun tam olarak farkina varilmasi gerekmektedir. Bu c¢alismada farklilig:
kullanilan bilingalti reklam Ornekleriyle karsilastirmali bicimde agiklayarak. Bu ayrim
vurgulanmaktadir. Emin ki yaptigim bu tez calismast ve diger c¢alismalarla beraber

noropazarlamanin hak ettigi noktaya gelmesini saglayacaktir.



PAZARLAMADA UYGULAMAYA YONELIK YENI BiR

YAKLASIM: N OROPAZARLAMA
BILINCALTI REKLAMCILIK VE NOROPAZARLAMA

BOLUM1: NOROPAZARLAMA

1.1 ARASTIRMA METODOLOJISI

1.1.2 Arastirma sorulari
Noropazarlama nedir?
Yeni bir yaklasim olan néropazarlamanin saglayacagi faydalar nelerdir?

Noropazarlama arastirmalarindan ¢ikan sonuglar nelerdir ve bu sonucglardan nasil

fayda saglanabilir?

Karigtirilan iki kavram olan bilingalt1 reklamcilik ve ndropazarlama arasinda ki farklar

nelerdir?
1.1.3 Arastirmanin amaci

Pazarlamada ¢ok yeni bir uygulama yaklasimi olan ndropazarlama aragtirmasi
tamamen betimleyici bir kaynak tarama arastirmasidir. Gliniimiizde gelisen teknoloji ile
beraber nodroloji  biliminin pazarlama alanina girmesi ile beraber ortaya c¢ikan
noropazarlamanin yapilan aragtirmalarda daha gercek¢i sonuglara ve ¢éziimlere ulasmadaki
basarisinin gosterilmesi ayrica satin alma karar1 verirken, sadece rasyonel degil irrasyonel
kararlar verdigini, bu karar1 verirken duygusal uyaricilarin, bes duyu organimizla
algiladigimiz uyaricilar ve alt uyaricilarin bu karar1 nasil etkilediginin gosterilmesi ve
tiiketicinin satin alma kararina giden yolda gergek isteklerinin bilinmesinin ne kadar énemli
oldugu vurgulanmaktadir. Yapilan deneysel c¢alisma sonuglart gosterilerek neden
noropazarlama yontemlerinin tercih edilmesi gerektigini ve karistirilan iki kavram olan
noropazarlama ve bilincalti reklamciligin ayrim noktalarinin belirlenmesi amaci ile bu

aragtirma yapilmistir. Ayrica Tiitkiye ‘de yeni yeni arastirma alani bulmaya calisan
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noropazarlamanin daha iyi anlagilmasi ve yapilan pazarlama aragtirmalari yeni bir bakis agici
gelistirmek ve yapilan deneysel ¢alismalarla bilingaltini etkileyen kotii niyetli uygulamalarin
Oniine gec¢ilmesini yolunda caligmalar yapilmasi ve tiiketicinin bu konuda bilinglendirilmesi

amactyla bu tez hazirlanmistir.
1.1.4 Arastirmanin 6nemi

Bu caligmayla noropazarlama arastirmalarindan elde edilecek sonuglarin, toplumsal
bilinci arttirmaya yonelik ¢alismalara nasil katki saglayacagi anlatilacaktir. Ayrica degisen
pazar ve yasam sartlarinin getirmis oldugu gelismelerle beraber, iirlin ¢esitliligi artmaktadir.
Uriin ¢esitliliginin artmas1 hem tiiketicinin kararsiz kalmasma hem de iireticinin iiriiniinii
farklilagtirma c¢abasinda yetersiz kalmasina sebep olmaktadir. Bu ihtiyaca gore iiretim
yapmasina olanak saglamaktadir. Bu da yapilan yatirnmlarin daha akilcit yatirimlara

donilismesine olanak saglayarak yatirimlarin bosa gitmesine engel olmaktadir.

Noropazarlama arastirmalarinda tiiketicinin gergekte ne istediginin dl¢iimlenmesi yani
tiikketici zihninin yalan sdylememesi, kaygilardan ve 6n yargilardan uzak cevaplar vermesi
nedeni ile yapilan ¢alismalara gercek sonuglu bir yaklagim getirmektedir. Calisma sonuglari

daha gercekei ve bilimsel olacaktir.

Yapilan arastirmalarin etik kaygisimi girecek calismalara yon vermesi daha bilingli

tiiketicilerin olusmasina katki saglayacaktir.
1.1.5 Arastirmanin sinirhhiklar:

Bu arastirma sonuglarinin ozellestirilmesi yani kiigiik bolgeler iizerinde arastirma

yapilmasini engellemekte olan bir takim kisitlar mevcuttur.

- Oncelikle, bu ¢alismanin yapildigi ndropazarlama bilim alan1 yeni bir bilim alanidir ve
calismalarin bir gegmisi yoktur.

- Calismaya konu olan ana konuyu anlatan arastirma deneylerinin hemen hemen hepsi
yurtdisinda yapilmistir. Tiirkiye de heniiz deneysel bir ¢alisma yapilmamistir.

- Deneysel calismalarin yiiksek maliyetli olmasi ve anket ya da odak grubu gibi

calismalarin, ¢aligmalara uygun olmadigindan yapilamamustir. Ileri ki calismalarimda
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sponsorlarla  yapilan gorlismeler neticesinde boyle bir calisma yapilmasi
planlanmaktadir.

- Yapilan deneysel calismalarda demogratif Ozelliklere dikkat edilmemistir. Yas
cinsiyet gibi ayrimlar yapilmamistir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde bu bir eksikliktir.

- Arastirmalarin bir¢gogu laboratuar ortaminda yapilmustir.

1.1.6 Arastirma metodolojisi

Kesif amacli bir calisma oldugu icin betimleme ve kaynak taramasi yapilmistir.
Arastirma yapilirken yurti¢i ve yurtdisi kaynaklardan, kitap, makale, internet arastirmasi,
internet bilgileri lizerinden taramalar yapilmistir. TV reklamlari, yazili ve gorsel medyada
kullanilan iiriin reklamlari, gilinliik hayatta kullanilan kisa donemli reklam kampanyalari,
sosyal medyada paylasilan videolar, klipler ve gorsel materyaller taranarak konuya uygun
reklam ornekleri secilmistir. Ayrica konunun daha iyi igsellestirilmesi igin, karsilagtirma
yontemi kullanilmistir. Ozelikle néropazarlama ve bilingalti reklamciligin, ayrimlarinin
vurgulandigi dordiincti boliimde karsilagtirma yontemi kullanilmistir. Ayrica orneklerle

desteklenen bu betimleyici ¢caligsma bu alanda atilan ilk adimdir.

Tiirkiye de ilk defa Aydin Universitesinde néropazarlama alaninda ders veren ve bu
konu ile alakali seminerler ve konferanslar veren Kadir Has Universitesinde bes yildir ders
veren ogretim gorevlisi Fehmi Gergeker ve bu ¢alismalarda beraber hareket ettikleri Orta
Dogu Teknik Universitesi doktora dgrencisi Tuna Cakarla yiiz yiize goriismeler yapilarak
fikir aligverisi ve konu ile alakali bilgi paylagimlari yapilmistir. Ayrica kaynak tavsiyeleri

alinmis seminer ve konferans metinleri ve makalelerden alintilar yapilmistir.

Tezin birinci boliimiinde, néropazarlama kavrami agiklanmaya g¢alisilmistir. Birinci
boliimde daha ¢ok tanimlamalara ve aciklamalara yer verilerek noropazarlamanin ne oldugu
anlasilmasi ve kullanilan tekniklerin hangi amag i¢in kullanildig1 anlatilmistir. Noéropazarlama
alaninin dogmasina sebep olan ve aragtirmanin asil konusu olan beyin, “eski beyin”, “beynin
odiil ve ceza merkezi”, “ayna noronlar” gibi unsurlarin islevleri ve satin alma kararinin
verilmesi konusunda hangi noktada karar vericiyi etkiledikleri anlatilmaktadir. Kisaca
Irrasyonel davramslara gore karar verirken nasil karar verildigi arastirilmaktadir. Ayrica

pazarlamadan ndropazarlamaya ge¢is asamasi ve noropazarlamanin tarihgesi kisaca
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anlatilarak konu detaylandirilmigtir. Bu béliimde arastirmanin amaci, 6nemi, arastirma sorusu

ve arastirma kisitlar1 anlatilmigtir

Tezin ikinci boliimiinde satin alma kararini etkileyen beynin irrasyonel kararlarini
etkileyen duygusal, bes duyu organiyla algilanan uyaricilar ve alt uyaricilar anlatilmistir.
Literatlir taramasmin yani sira uyaricilarin ne kadar etkili oldugu, yiizdesel oranlarla
anlatilmis, grafik, tablo ve fotograflarla fikirler desteklenmis ve 6rneklendirilmistir. Ayrica bu
boliimde uyaricilarla alakali olarak yapilan ndropazarlama arastirmalariyla desteklenerek
konu ile ilgisi kamtlanmistir. Ayrica noropazarlama aragtirmalarina yer verilerek,
noropazarlama yoOntemlerinin, kullanilabilirligi ve kullanildiginda ortaya ¢ikan faydalar

aciklanarak anlatilmigtir.

Tezin tglincii bolimiinde Dbilingaltt reklamcilik ve ndropazarlamanin neden
karistirildigt ele alinmis. Bu karisikligin ve birbiriymis gibi algilanan bu iki kavramin farklar

karsilastirilarak ve reklam fotograflari, reklam 6rnekleri ile desteklenerek anlatilmistir.
1.2 PAZARLAMA VE NOROPAZARLAMA

Noropazarlama kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Once pazarlama kavramini
tanimlamak gerekmektedir. ““ Pazarlama; bireylere ailelere gruplara ve diger kuruluslara mal
ve hizmetlerin sunulmasi ve degisim yoluyla ihtiyac ve isteklerini karsilanmasi olarak bilinen
ekonomik ve sosyal bir siiregtir.”* Bu tanimlamayla beraber, pazarlama anlayisimin da zaman
icerisinde degistigini sOyleyebiliriz. Toprak toplumundan endiistriyel topluma gegen insanlar,
degisen yasam sartlariyla beraber, anlayislarini ve ihtiyaglarin1 degistirmislerdir. Modern
hayatin getirileriyle gelisen pazarlamada yasam sekillerine paralel olarak gelisim gostermistir.
Uretimin az ihtiyacin ¢ok oldugu doénemler de iireticilerde ki ve pazarlamacilarda ki satis
anlayis1 tiiketici tercihlerini dikkate almayan, isine gelmezse satin almaz anlayisiydi. Bu
anlayis tiiketicilerin fazla secenekleri olmamasindan kaynaklanmaktaydi. Tercih sansi ve
secme sans1 taninmayan tiiketicilerin ne istediklerinin herhangi bir 6nemi yoktu. Bu donemde
fiyatlar yiiksek ve keyfiydi, iiriinlerin 6zellikleri tiiketici isteklerini yansitmamakta. Piyasa da
satilan, piyasaya gidecek {riinleri tliketicinin anlamayacagi, sadece iireticilerin buna

bilecegine dair bir inanis mevcuttu. Bu inanigla hareket eden {iireticiler, tiiketici isteklerini yok

! Birol TEKNECIOGLU, Pazarlamanin tanimlanmasi, Pazarlama Yénetimi, A.O.F, 2005, istanbul syf3
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saymaktaydi. 1930’lu yillarda devam eden bu anlayisla iireticiler, yeteneklerinin nasil satmay1
bilmeleri gerektigi oldugunu diisinmekteydiler. Uriiniin ne oldugunun herhangi bir 6nemi
yoktu, satis taktigini bilen iirlinii satmaktaydi. 1950’11 yillara kadar siiren bu anlayis zamanla
yerini modern pazarlamaya birakmustir. Tiiketici istekleri dikkate alinmaya baglandigi bu
dénemde pazarlama ve tiiketici deger kazanmaya baslamustir.? 1970°li yillara kadar siiren bu
donem yerini tiiketicileri yavas yavas bireysellestiren, sosyal yasam ic¢inde farkli bir konuma
sokan, daha kompleks ve daha karmasik bir yapida oldugunu kabullenen bir pazar anlayisina
birakmistir. Bu donemde pazarlama anlayisi daha c¢ift uglu bir yap1 kazanmistir. Hem
tilketicinin kazandig1 hem de isletmenin kazandig1 bir donem olarak diisiiniilebilir. Bu anlayis
yani modern pazarlama anlayisi, yerini post modern bir pazar anlayigina birakmaktadir. Bu
anlayisla {reticiler, tiriinlerini iiretirken daha ¢ok boliinmekte, daha ¢ok faktorii gbz Oniine
almaktadirlar. Cografi sartlardan tutunda, kiiltiirel farkliliklara bile dikkat ederek iiriinlerini bu

sekilde tiretmekte ve tirlinleri kisisellestirmektedirler.

Pazarlamanin gelisimi bununla kalmanustir. insanlarm hayatina giren her yeni
degisiklik, her yeni bir gelisme yeni bir pazarlama tekniginin, pazarlama tiiriiniin ortaya
cikmasina sebep olmaktadir. Genellikle sikintinin ¢dziimiine yonelik olarak tiiretilen
pazarlama tiirleri hergecen giin artmaktadir. Ornegin; kiiresel 1sinma problemi bas
gosterdiginde, liretici firmalar, daha cevreci bir yaklasimla pazarlama stratejilerini bu yone
kaydirarak yesil pazarlama ad1 altinda hareket etmislerdir. Bu pazarlama yonteminde ¢evreci
tiriinler {iiretilmis, sosyal sorumluluk sahibi, ¢evreci bir kimlik kazanmislardir. Degisen her
yasam kosuluna ayak uyduran pazarlama, yesil pazarlama gibi bir¢cok alanda etkinligini

arttirarak, daha duyarli ve ¢oziime daha yakin hareket eden bir konuma gelmistir.

Internetin 1960 yillarda hayatimiza girmeye baslamasiyla beraber, hizli bir yayilim
gostermistir. Giiniimiizde neredeyse her evde internet vardir. Ailenin en ufak bireyinden
baslayarak tiim bireylerini saran bu internet sevdasi, hayat sartlarin1 degistirmistir. Artik
tiikketicilerin bilyiik bir ¢ogunlugu internet iizerinden alisveris yapmaktadir. Is yasaminda
kosusturmaca igerisinde olan insanlar, zaman kaybetmemek admna hizli ticarete
yonelmislerdir. E ticaret yontemi olarak adlandirilan bu yontem sosyal medyanin hayatimiza

girmesiyle daha ¢ok islevsellik kazanmistir.

? Pazarlamaya giris, http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf
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Gliniimiizde bir¢ok kisi yogun olarak sosyal medyayr kullanmaktadir. Sosyal
medyanin bu derece yogun kullanilmasi, pazarlamacilarin, reklamcilarin, tireticilerin bu yone
kaymasina sebep olmaktadir. Bloglar, sosyal aglar, internet siteleri, forumlar gibi alanlarda
insanlar birbirleriyle yogun olarak iletisime ge¢mektedirler. Hayatlarinin her alanini burada
paylasan kisiler, biitiin giinlerini bu alanlarda gecirmekte yaptiklar1 her aktiviteyi bu alanda
paylasmaktadirlar. Aynm1 zamanda fikir aligverisine olanak saglayan bu alanlarda insanlar
begendikleri ve ilging bulduklar1 her seyi birbirleriyle paylagsmaktadirlar. Bu paylasimlar
sayesinde ulastirilmak istenen mesajlar, sosyal medya kullanicilari sayesinde hizli ve etkili bir
bicimde birbirlerine iletilmektedirler. Bu durumu fark eden pazarlamacilarin, bu durumdan
faydalanmamalar1 olanaksizdir. Sosyal medyada, en ¢ok paylasilan igerikler video, oyun ve
resimlerdir. Bunu fark eden bazi reklamcilar, pazarlamacilar bu yontemleri kullanarak
tilkketiciye ulasmaya calismaktadirlar. Gilinlimiizde bir¢cok firma is ilanlarinda sosyal medya
uzmanlari, editorleri aramaktadir. Bu da sosyal medyanin O6nemi gostermektedir. Sosyal

medyadan bahsetmemizin asil sebebi bir pazarlama araci olarak kullanilmasidir.

Internet iizerinden yapilan bir baska pazarlama ydntemi de Viral pazarlamadir. Nedir
bu Viral pazarlama? Viral pazarlama, adini viriislerin yayilma seklinden almis agizdan agiza
pazarlamanin bir alt kategorisidir. Agizdan agza yapilan bu pazarlamanin temel farki bunun
bir pazarlamaci tarafindan 6zel olarak hazirlanmig olmasidir. 3Ayr1ca internette herhangi bir
sosyal medya araci, araciligiyla yayilmasidir. Tiirkiye de yapilan Fulya’nin Intikami bashikl
video paylasimi, viral pazarlamaya verilecek en iyi Orneklerden biridir. Erkek arkadasi
tarafindan terk edilen Fulya, intikam almak i¢in bir video hazirlamistir. Bu videoda erkek
arkadasinin kendisinde unuttugu esyalar1 satmak isteyen Fulya, gittigidiyor adli internet
sitesinde Intikam adli kullanic1 ad: altinda bu iiriinleri satmaktadir. Video paylasima giktiktan
kisa bir siire sonra haberlere konu olmus, bir¢cok karsi video ¢ekilmis, video paylasim
rekorlart kirmis ve gittigidiyor sitesine tiklanma ve gittigidiyor sitesinin satislarinda
yiikselmeler gozlemlenmistir. Viral pazarlama basarisina ve bu basarmin basarisizliga
doniismesinde ki en giizel ornektir. Viral pazarlamada reklami hazirlayan bir pazarlamaci
veya reklamci olsa da, hazirlayanin belli olmamasi1 gerekir. Dogal olmali ve gergek bir

yapitmis gibi ortaya konmalidir. Bu reklam kampanyasinin viral pazarlamanin en basarili

* Admir Moranjkic, Assel Daulbaeva, Nigara Tutadze, viral pazarlama ders sunumu, Ankara Universitesi, Ankara,
2006
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ornegi olmasinin sebebini agikladik, basarisiz olmasinin sebebi ise reklam popiiler oldugunda
ve bu kadar yanki uyandirdiginda ortaya ¢ikan reklam sirketidir. Kendi goriinmezligini
ortadan kaldiran reklam sirketi bu yoniiyle de kendi reklamlarin1 yapmak isterken viral

pazarlamanin en basarili sayilabilecek bu érnegine gdlge diisiirmiistiir.*

Pazarlamanin en giiclii silah1 reklamlarda bu konuda Onemli bir misyon
iistlenmektedir. iki alandan birinde yasanan gelisme digerini de etkilemektedir. Bu yiizden

birbirinden bagimsiz olarak degerlendirmemek gerekir.

Pazarlamanin yasantimizda ki her alana girmesi ile beraber, pazarlama sinirbilim olan
Noroloji alaninda da kullanim alani bulmas1 ve bu yontemin pazarlamaya adapte edilmesiyle,
Noropazarlama, pazarlama yontemlerinden biri olarak literatiire girmistir. Noropazarlama;
birbirinden farkl disiplinler olan, psikoloji, sosyoloji, pazarlama, norolojiyi bir araya getiren,
tilkketicinin satin alma karar1 verirken “rasyonel olmayan”, “irrasyonel olan kararlarini™
incelemektedir. Bu irrasyonel kararlar1 duygusal, diirtiisel ve bes duyu organimizin algiladigi
uyaricilara gore vermektedir. Tiiketici kararlarinin sadece rasyonel degil irrasyonel etkilerinde
etkisinin de bulundugunu acgiklamaya calisir. Bu baglantiy1 gostermek igin de beyin
goriintilleme yontemlerini kullanir. 1990 yillara kadar gizli yiiriitiilen bu caligmalar, Gerry
Zaltmanin beyin goriintileme ydntemini pazarlama alaninda kullandigini duyurmasiyla
beraber, yapilan arastirmalar gilin yiiziine c¢ikmaya baglamistir.. Sinirbiliminin yani
Norolojinin pazarlama alaninda kullanim alani bulmasiyla beraber dogan néropazarlama
(noromarketing) kavrami heniiz gen¢ bir kavramdir. Pazarlamacilarin, reklamcilarin ve
arastirmacilarin isletmelerin, dikkatini cekmistir. Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri
tilkketicilere daha fazla satabilmek, tiiketici zihninde kalict olmak ve tiiketiciyi satin alma
egiliminde neleri tercih edeceginin belirlenmesi ve etkili bir reklam pazarlama stratejisi
olusturmak i¢in Noropazarlama yontemleri kullanilabilir. Tiiketicinin bilincini  veya
bilingaltinin neleri etkiledigini tespit edebilmek ve bu tercih varsayimlarinin kullanilmasiyla
olusturulacak pazarlama stratejilerinin olusturuldugu pazarlama yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir.> Bagka bir deyisle noropazarlama, bilingaltinin sayisallastirilmis tepkilerinin,

ozellikle, kisinin diislince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel,

* Fulyanin intikami, http://www.youtube.com/watch?v=cHJwD8MJOtE , 22.04.2012
> Nazlim TUZEL, Tiiketicinin zihnini okumak néropazarlama ve reklam, Marmara iletisim dergisi, Ocak 2010, say!
16, syf 164-165
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gibi duyu organlarimiz araciliiyla tercihlerimiz iizerindeki etkilerinin 6l¢limlenmesi olarak
ifade edilir.® Kisaca néropazarlama; insan beyninin nasil ¢alistigi ve nasil karar verdigini bu
kararlar1 verirken kisinin irrasyonel yani duysal, diirtiisel ve bes duyu organinin algiladigi
uyaricilara ve bu kararlart etkileyen alt uyaricilar gore karar verdigi konusunda arastirma
yapan ve bu arastirmalar1 pazarlama alaninda kullanilabilir olmasini saglayan bilim alandur.”
Noropazarlama diger adiyla duygusal pazarlama, insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve
anlamak konusunda énemli bir adimdir. ® Bagka bir deyisle noropazarlama beyinde ki satin
alma diigmesine giden yolu bulmaktir. Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararin1 neye
gore verdiklerinden ziyade, gercek hayatta tliketicinin satin alma kararini nasil aldigini

anlamaya caligir.

Psikoloji profesorii olan Daniel Kahneman’in insan sezgileri ve karar alma stiregleri
yaptig1 caligsmalar sadece psikoloji alaninda degil, diger bilimsel arastirmalar i¢inde temel
gosterilebilir. Davranigsal finans iizerine yapti§i caligmalar, noropazarlama caligmalariyla

paralellik gsterdigi sdylenebilir. Daniel Kahneman 2002 Ekonomi Nobel édiiliinii almustir.”

Noropazarlama kavraminin daha net anlagilmasi i¢in bazi kavramlarin néropazarlama

acisindan tanimlanmasi gerekir.

1.2 NOROPAZARLAMADA BEYIiN, DUYGUSAL KARAR VERICIi, “AYNA
NORONLAR, BEYNIN ODUL VE CEZA MERKEZi

Noropazarlama tanimlamalarindan sonra ndropazarlamada en 6nemli unsur olan ve
noropazarlamanin temelini olusturan beynimizi, beynimizde karar verme siirecinin nasil
olustugu, rasyonel kararlarin yani sira irrasyonel kararlardan nasil etkilendigini anlamamizi
saglamak amaciyla beyni ve karar vermeyi etkileyen boliimleri incelemekte fayda vardir. Bu

durum ndropazarlamay1 daha iyi anlamamiza olanak saglayacaktir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken sadece beynin mantiksal kismi olan rasyonel

kisma gore karar vermezler. Tiiketiciler beynin irrasyonel yani duygusal kismi ile de karar

® TOZEL, syf 165

’ Tuna CAKAR, Neden néropazarlama, http://iktisadiyat.com/2010/06/18/neden-noropazarlama-npyd-3-2/
02.02.2012

® Tilin URAL, Pazarlamada yeni yaklasim: Néropazarlama tizerinde kurumsal bir degerlendirme, C.U. sosyal
bilimler enstitlst dergisi cilt 17,sayi1 2, 2008, syf 421

° Ali YORUKOGLU, Davranissal Finans, Marmara Universitesi yayinlanmis yiiksek lisans tezi, 2007, syf 1
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vermektedirler.’® Noropazarlama asil olarak beynin bu duygusal yani irrasyonel yapisiyla

agirlikli olarak ilgilenmektedir.

Noropazarlama genel olarak tliketicilerin satin alma kararmi nasil verdigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler tiriinlerin sadece kaliteli ya da ucuz gibi 6zelliklerine bakarak satin
almazlar. Ornegin; Ayni tarzda ayn1 yapiya sahip iki iiriinden her zaman ucuz olanini satin
almazlar. Beyin her zaman rasyonel kararlar vermez. Bazen pahali olan1 segebilir. Iste bu
tercihi yaparken irrasyonel kararlar beyni etkilemektedir. Noropazarlama bu kisimla

ilgilenmektedir.
1.2.1.Beyin

Beyin kisaca” kafatasinin igindeki, tiim elektrokimyasal néronal eylemlerden sorumlu
fiziksel yonetim merkezidir.”™* 1500 santimetrekiipliik ve 6 kg’lik bu kiigiik organimizdir.
Beynimiz 100 milyardan fazla canli hiicrelerden ve néronlardan olusuyor. Beynimiz 1 milyon
kilometrelik lif baglantis1 igermektedir. Bu kiigiik organ bu yapisiyla viicudumuzun yoneticisi
konumundadir. Karar vermeden tutunda hayatimizi etkileyen en ufak detayda bile beynin

yaptiklarinin ve isleyisinin bir etkisi vardir.*?

Beynimizde bululan sag ve sol beyin olarak adlandirdigimiz yarim kiireler, karar
vermemizde ki tercihlerimizi etkilemektedir. Mesela; beynimizin sag yarim kiiresini agirlikli
olarak kullanan bir reklamciy1 ele alirsak bu reklamci yaraticiliktan sorumluyken sol yarim
kiiresini agirlikli olarak kullanan diger bir reklamci ise detaylara ve bu detaylarin birbirleriyle
olan iliskisine bakar.'® “Beynimizin sol yarim kiiresi dil, mantik ve matematik gibi dogrusal
diisiincenin merkezidir. Sag yarim kiire ise sanat, miizik, yaraticilik ve ilham gibi kavramsal

diisiincelerin merkezidir.”**

Beynimizi islevsel olarak 3 gruba ayirabiliriz. Her islevsel grup kendi icerisinde gesitli
gorevler paylasmislardir. Bu paylastiklar1 konularin yetki alanlar ile ilgili kisimda o konuyla

ilgili karan islevsel bolge vermektedir. Fakat bu bolgeler birbirleriyle iletisim halindedirler.

" YORUKOGLU, syf 4

' Akil ve beyin, beynin tanimi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Beyin, 14.03.2012

2 patrick RENVOISE, Christophe MORIN, Néromarketing, 2.basim, istanbul, Media Cat, Ocak 2010, syf ix
B Melike SIMSEK, sag ve sol beyin, http://www.melikesimsek.com/2012/01/sol-beyin-vs-sag-beyin.html
26.02.2012

* RENVOISE, MORIN, syf 5
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Bu islevsel 3 grubu soyle tanimlanmistir.”> “Bu teori Amerikan Akil Saglig1 Enstitiisii’nde

Beyin ve Davranis Laboratuari’nin eski baskani, Paul MacLean tarafindan 1978’de

gelistirilmistir.”°

- “ilkel beyin (reptilian brain) ( Noropazarlama arastirmalarinda “eski beyin” olarak
adlandirilmaktadir.

- limbik sistem

- neokorteks™’

flkel Beyin: “Beynin en icteki parcasi olan ilkel beyin biiyiikk oranda beyin
sapindan olugsmaktadir. MacLean bu bdlgenin insanlardaki ilkel davranislart kontrol ettigine

inanmaktadir.”*®

Insanlarn en temel ve ilkel yani hayatta kalma giidiisiinii kontrol etmesini
saglar. Sindirim, dolasim, solunum, eslesme torenleri, belli bir bolgeye ait olma, toplumsal
hakimiyet kurma, aligkanliklar, zorunluluklar, savas ya da kag¢ cevabi bu noronlarda islenir.

Viicudun bir biitiin olarak hayatta kalma ¢abas1 bu bolge ile iliskili bir olaydlr.19

Limbik Sistem: Beyin sapini ¢evreleyen kisim olan limbik sistem, kisilik 6zellikleri,
bellek, aglik ve susuzluk, kimyasal denge, kan basinci, hormon salgilama, koklama hissi ve
baglanma ihtiyacinin kaynagldlr.zo “I¢sel ve digsal yasantilardan alinan uyaranlari birlestirme
yetenegine de sahiptir. Kisacas1 duyu organlarimizin toplamis oldugu uyaricilar1 toplayan
kisimdir. Limbik sistem ayrica dig ortamda meydana gelen degisikliklere viicudun daha rahat
uyum saglamasma yardimci olmaktadir. Uyumlastirma siirecinde Onemli bir gorev
iistlenmektedir. “Limbik sistem sadece beyin sapini gevrelemekle kalmaz. Ayni zamanda
beynin i¢ kisminda bulunan hipokampiis, corpus callosum, talamus, hipotalamus ve amigdala
bolgelerini igerir. Amigdala ve hipotalamus limbik sistemin iki dnemli parcasidir. Jensen’a
gore amigdalada, 12 ya da 15 ayr1 duygu ile ilgili merkez bulunmaktadir. Amigdalanin olaylar
ve duygular arasinda baglanti kurmada oOnemli bir rolii bulunmaktadir. Ayrica beynin

duygusal belleginin kodlanmasindan da sorumludur. Hipotalamus, tiim viicut fonksiyonlarinin

> RENVOISE, MORIN, syf 5

'® Esra KELES, Salih CEPNi, Beyin ve Ogrenme, TURK FEN EGITiMi DERGISI (Journal of TURKISH SCIENCE
EDUCATION), Y1l 3, Sayi 2, Aralik 2006 syf 72

7 Esra KELES, Salih CEPNi, syf 72

'® Esra KELES, Salih CEPNi, syf 72

"% Esra KELES, Salih CEPNi, syf 72

%% Esra KELES, Salih CEPNi, syf 72
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dengeli bir bi¢cimde yiiriitiilmesini saglayan kontrol merkezidir. Viicut sicakligi, karbonhidrat
ve yag metabolizmasi, viicut agirligl ve heyecan hipotalamusta kontrol edilmektedir. Talamus
beynimize gelen ¢ok sayida uyarandan hangisine odaklanacagimizi belirler ve bunlari
korteksin ilgili alanina gonderir. Koku alma disindaki tiim duyusal impulslar talamustan

gecmektedir. Disardan gelen uyaranlari iyi, kétii, ¢irkin gibi siiflandinldig: yerdir.”?

Ancak bu duyular talamusta degil, kortekste anlamlandirilir. Yani limdik sistemde

toplanan uyaricilar korteks denilen bolgede anlamdirilir.

Neokorteks (Thinking brain): “Beynin altida besini olusturan neokorteks, gérme,
isitme gibi duyusal yeteneklerin yaninda konusma, yazma, soyut diisiinme, Oriintii olusturma,
kavram yapilandirma gibi istiin zihinsel kapasite gerektiren islevleri de yiiriitmektedir.
Duyulardan gelen verilerin islendigi ve biitlinlestirilerek bir anlam meydana getirildigi, ileriye

doniik planlarimizi yaptigimiz alandir.”?

Noropazarlama alaninda g¢aligma yapan arastirmacilar ve pazarlamacilar. Yukarida
belirttigimiz tanimlamalar1 birlestirerek bu boliimlere yani néropazarlamanin ilgilendigi bu
boliimlere “Eski Beyin” kelimesini kullanmiglardir. Bu noktada psikolojinin kullandig:
tanimlamalar1 kullanmamaktadirlar. Bu g¢alismada “Eski beyin” terimini ve psikolojide
kullanilan terimleri kullanmak yerine noropazarlamada ki islevini vurgulamak ve anlam
kargasasinin Oniine gegmek amaciyla, yukarida belirttigimiz beynin {i¢ islevsel bdliimiine
topluca duygusal karar verici terimini kullanacagim. Bu terimi kullanmamin bir diger nedeni

ise Noropazarlamanin duygusal pazarlama olarak adlandirilmasidir.

o o 2
Néropazarlamacilara gore,?

- Yeni beyin diisiiniir. Rasyonel verileri isler.

- Orta beyin hisseder. Duygular ve altinci his diye adlandirdigimiz tiim olay bu bolgede
islenir.

- Eski beyin karar verir. Yeni ve orta beyinden gelen bilgilere gore eski beyin karar

Verir.

* Esra KELES, Salih CEPNi, syf 72
*? Esra KELES, Salih CEPNi, syf 72
> RENVOISE, MORIN, syf 5
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Noropazarlama duygusal karar verici ile alakali 6lgiimler yapmaktadir. Yogun olarak
duygusal karar vericinin tepkilerine dikkat edilmektedir. Tiiketici tercihlerini etkileyen
kararlarin nasil verildigi, beynin bu islevi nasil gerceklestirdigi ve bu karar1 etkileyen
uyaricilart incelemek i¢in beyin goriintiileme yontemleri kullanilmaktadir. Néropazarlamanin
ilgilendigi beyinin boliimlerini incelemek ve karar verirken hangi noktada karari etkiledigini

gormek gerekir.
1.2.1.2 Duygusal Karar verici

Beynimizde ii¢ islevsel bolimiinii olusturan duygusal Kkarar verici hayati
fonksiyonlarimizin tiimiinii kontrol eder, Viicuda kars1 yapilan herhangi bir tehdit karsisinda
viicudu korumak i¢in gereken tiim tedbirleri alir. Duygusal karar verici, bilingli davranigin
harekete gegmesi i¢in ilgili boliimlere emir gonderir. Duygusal karar verici, komuta kademe
zincirinde karar veren bolgedir. Ornegin; aciktigimiz zaman karar verici aghik duygusuna
kars1 yeni beyne emir gonderir ve yeni beyinde aclik duygusunu gidermek igin, bu duyguyu
giderecek bir yiyecek aramaya baslar. Yeni beyin rasyonel verilere gore galisir ve acikma
duygusuna kars1 bu duyguyu bastiracak rasyonel bilgiye bagvurur. ?* Duygusal karar verici ise

irrasyonel bilgilere daha ¢ok basvurur.

Duygusal karar vericinin ge¢cmisinin 450 milyon yil geriye dayanmaktadir. Duygusal
karar verici, insanlar1 hayatta tutmak i¢in, yani 450 milyon yildir hayvanlarin ve insanlarin
yasam savagi vermelerinde 6nemli bir karar mekanizmast olmustur. Duygusal karar vericiyle
ilgili yapilan her yeni calisma beyin ile ilgili ¢ok daha detayli bilgiye ulagsmamizi
saglayacaktir. Noropazarlamada 6nemli olan karar mekanizmasi yani duygusal karar vericinin
verdigi kararlardir. Bu karara gore tirlinlerde degisiklikler yapilabilir, ya da tiiketici tercihleri
bilinerek ona uygun bir pazarlama stratejisi gelistirilebilir. Pazar stratejilerinin karar vericinin
yapmis oldugu tercihler dogrultusunda yonlendiren ve bu tercihleri Ol¢limleyen alan

noropazarlamadir.

“ Duygusal karar verici ile ilgili 6nemli ¢aligmalarindan biri de Dr. Joseph Ledoux

amigdalanin korteks iizerinde, korteksin amigdala iizerinde oldugundan daha biiyiik bir etkisi

** Sema KANER, Kontrol kurami ve gergeklik terapisi, http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/40/497/5894.pdf
12.03.2012
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vardir. Bu da duygusal tahriklerin diisiinceyi baski altina alarak kontrol etmesine olanak

tanir.” 2

“Ledox’a gore amigdala, yaygin sinir baglantilar1 ag1 sayesinde duygusal bir aciliyet
durumunda, akilci zihin de dahil olmak tizere beynin biiyiik bir kismini kontrol etmekte ve
yonlendirmektedir. Bu ¢alismalarda gz ya da kulaktan gelen duyu sinyallerinin beyinde 6nce
talamusa, oradan da tek bir sinapsla, amigdalaya ulastigi saptanmistir. Talamustan ¢ikan
ikinci bir sinyal ise diisiinen beyin neokortekse ulagmaktadir. Duyu sinyalerinin tek bir
sinapsla amigdalaya ulagsmasi, amigdalanin neokorteksden dnce tepki verebildigine iyi bir

kanit olugturmaktadir.” 2

Duygusal karar verici ve amigdalanin tercihlerimizi, verdigimiz kararlari etkilemesi
nedeniyle, tiiketicilerin bu kararlara gore satin alma karari vermesi ya da alma eylemine
yonelmesiyle pazarlamacilar, noropazarlama yontemleri kullanarak. Bu tercihlerin ne

oldugunu net bir sekilde anlayarak, ¢ikarilan sonuglara gore stratejiler olusturulabilir.
1.2.1.3 Beyinin 6diil ve ceza merkezi

Beynimizde bulunan Limbik sistemdeki bazi yapilar, 6zellikle duyusal uyaricilarin
etkileriyle ilgilidir. Ornegin; bir olay meydana geldiginde kisi iizerinde olusan duygusal
yogunluk, olaymn hosumuza gidip gitmeyecegini belirler. Kisiler iyi bir durumla ya da olayla
karsilastiklarinda bu duyumlar hosa gider, bazilar1 ise hosa gitmez. Hosa giden bu durum
beynimizin 6diil merkezinin uyarilmasi seklinde olusan durumdur. Beynimizdeki ilgili
bolgelerin elektriksel olarak uyarilmasi, kisiye haz verdigi halde, baz1 bolgelerin uyarilmasi
da terdr, agri, korku, savunma, kagma gibi kotii duyumlarin verdigi hisler, beynimizin ceza
merkezinin dogurdugu davranislardir. En gii¢lii 6diil merkezi hipotalamusun bazi bolgeleridir.
Ayrica, ikincil alanlar olarak, septum, amigdala, talamusun bazi alanlar1 da 6dil merkezleri

olarak diisiiniilmektedir.”’

Ornegin; alisveris merkezinde dolasan bir kisi vitrinde duran bir iiriinii ¢ok begendi.

Bu begeni durumu beynimizin 6diill merkezini harekete gecirmektedir. Uriiniin satin

> RENVOISE, MORIN, syf 7

*® KANER syf 3

*’Burak Kagan temiz Hatirlama ve unutma, 2002, syf 24,
http://w3.gazi.edu.tr/~burak/odevhatirlamaunutma.pdf, 21.03.2012
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alimmasiyla bir nevi kendimizi Odiillendirmis oluruz. Beynimizde olusan bu begeni

duygusunun yaratmis oldugu etki kisiyi satin alma eylemine gotiiriir.
1.2.1.4 Ayna néronlar

Aligveris yaparken Ozellikle bayanlar i¢in gecerli olacak bir 6rnek verirsek baska bir
bayanin iizerinde gordiigiimiiz kirmizi topuklu ayakkabi ilk goérdiigiimiizde bazen bizi
heyecanlandirir. Kirmizi topuklu ayakkabiy1 giyen bayan goéziimiize daha havali ve seksi
goriiniir. Biz de bu kirmiz1 topuklu ayakkabiy1 alirsak daha havali, daha seksi goriinecegimizi
diisiiniir ve muhtemelen gidip kirmiz1 topuklu ayakkabiy1 satin aliriz. Aslinda satin aldigimiz
sey ayakkab1 degil, daha havali goriinme duygusudur. Verecegimiz bir bagka 6rnek ise TV’
de gosterilen “ Magnum” marka dondurma ve ¢ikolata reklamlarinda, ¢ikolatayi tiiketen {inlii
isimler, mekan, dekorasyon gibi pargalar bir araya geldiginde reklami izledigimiz anda
beynimizde statii ile ilgili olan bolgede aktiviteler gézlenir, dondurmayi ya da ¢ikolatay1 satin
aldigimizda biz de elit olma duygusunu yasariz. Reklamlarda g¢ok fazla tinlii aktoriin
oynatilmasinin sebebi budur. Tiiketicilerdeki satin alma duygusunu tetikleyen, havali durusu,
stati duygusunu harekete geciren ndronlar, ayna nodronlardir. Ayna ndronlar {iriinle
ilgilenmez, o iiriiniin yarattig1 duyguyla ilgilenir. Bir tesadiif eseri bulunan bu ayna ndronlarin
satin alma egilimlerimiz tizerinde etkisi ¢ok fazladir. Peki, nedir bu ayna noronlar? Neden
ayna noron denmektedir ve satin alma kararimizi bu ayna noronlart nasil etkilemektedir? Bu

noronlar F5 adi verilen motor dncesi bolgesi diye adlandirdigimiz bolgede bulunmaktadirlar.
28

Italya Parma Universitesi’den bir grup arastirmacinin makak maymunlari iizerinde
yapmis olduklart deney sirasinda maymunlara yaptirdiklari el agiz hareketleri aktivitelerini
izleyen ve bu hareketleri uygulayan maymunlarda beynin ayni bolgesinde aktiviteler
gozlenmistir. Maymunlar bu hareketleri taklit eden bir insani izlediklerinde de hareketi
yaptyormusc¢asina beyinlerindeki o bolge aktiflesmektedir.”® Bu konuda yapilmis bir baska
calima ise Wicker ve arkadaglarinin koku duyusunu sorguladiklar1 deneydir. fMRI cihaziyla

yaptiklart deney sonucunda koti ve tiksindirici kokulara maruz kalan kisilerin daha sonradan

*® Tuna CAKAR, peki ya ben ayna néronlar is basinda, http://iktisadiyat.com/2010/11/19/npyd-5-peki-ya-ben-
ayna-noronlar-is-basinda/ 28.03.2012

% Kiirsat ALTINBAS, Sinan GULOKSUZ, Serap OZCETINKAYA, E. Timucin ORAL, Empatinin Biyolojik Yénleri,
Psikiyatride glincel yaklasimlar, 2010, EISSN 1309-0674, syf 19
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ayni kokuyu duyuyormus gibi hissettiklerini ve beyin bolgelerinde kokuyu yasamiscasina
hisse kapildiklar1 seklinde beyinlerindeki motor bolgede bir aktivite gozlenmistir. % By
durum hos kokular i¢in de gegerlidir. Ayna ndronlar adindan da anlasilacag gibi yasanilan

aktiviteyi ya da hissi aynada yansitircasina tekrar yaganmasina sebep verir.

1992 yilinda Parma’da Italyan bilimci Giacomo Rizolatti ve arastirma ekibi, motor
beyin hareketlerini 6lgme umuduyla makak maymunlarinin beynini inceliyorlardi. F5 adi
verilen bu bolgeyi incelerken sadece cevize uzanan maymunun aktiviteyi yaptigi sirada degil
baska bir maymunun cevize uzandiklar1 sirada beyinlerindeki motor bolge 1s1ldamaktaydi.
Rizolatti ve ekibinin ayna ndronlar1 tam olarak kesfetmesi lisansiistlii 6grencilerinden birinin
elinde bir kiilah dondurma ile deney alanina girmesiyle 6grencinin elindeki dondurmaya
imrenerek bakan maymunun, yiiziindeki ifadenin incelenmesi yoluna bagvurarak
bulmuslardir. Ayna noronlar bir eylem gerceklestirilirken ayni eylemi, bagka birinde
gozlemlerken harekete gegen néronlardir. Ayna noronlar bagkalarinin davraniglarini taklit
etmemizden sorumludur. Calan bir klasik miizikte gercekten dans ediyormuscasina hayal
kurup bu hissi yasamamizi saglar. Ayna ndronlar1 sayesinde baskasinda gordiigiimiiz bir

kiyafeti ya da reklamlarda izledigimiz ¢ikolatayi alma eylemimiz artar.

Bu satin alma isleminde ayna noronlar tek basina degildir. Ayna ndronlarin
olusturdugu duygulan tetikleyen ve duyguyu daha fazla kuvvetlendiren “dopamin” adh
maddedir. Bu madde kisinin beyninde salgilandiginda kisiye keyif verir. Magaza vitrininde
tizeri jelatinli bir telefon gordiigiimiizde ya da tabagimizda duran muhtesem pastay:
gordigiimiiz anda beynimiz dopamin salgilar.®* Dopamin salgisinin beyine salgilanmasiyla
olusan hos duygular, kisiyi o liriinii satin almaya iter. “David Laibsor’un deyimiyle mantiksal
beynimiz emeklilik i¢in tasarruf yapmamizi sdyledigi halde, duygusal beynimiz bizi kredi
kartt limitlerimizi agsmaya Qaglrlr.”33 Biz duygusal zekamizi dinleyip kisa siirede mutluluk

duyacagimiz i¢in iirlinii satin alirz.

Ayna noronlarin etkisinin ne kadar etkili oldugunun kanitlanmasi i¢in bir giiliimseme

deneyi yapilmistir. Arastirmada 55 kisilik bir deney grubu olusturulmustur. Bu arastirmaya

%% Kiirsat ALTINBAS, Sinan GULOKSUZ, Serap OZCETINKAYA, E. Timucin ORAL, syf 19
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katilan deneklere bir seyahat acentesinin kapisindan igeriye girdiklerini hayal etmeleri
istenmistir. Seyahat acentesinin icerisinde 3 kisi bulunacagini diisiinmeleri istenmistir. Igeride
bulunan birinci kadinin giiliimsedigi, 2. kadiin keyifsiz oldugu, 3. kadinin ise bezgin goriinen
bir kadin oldugunu hayal etmeleri istenmistir. Bu arastirma sonucunda en olumlu hayali kuran
kisilerin giiliimseyen kadin ile ilgili hayaller oldugunu gdstermistir. Bir kisinin duygusal
durumu karsidaki kisinin de duygularmi etkilemektedir. Giilimseyen kadimi hayal eden
deneklerin hayallerinde bu firmay1 baskalarina da tavsiye ettikleri belirlenmistir. Duke
Universitesi bu giilimseme deneyini beyin goriintiileme yontemlerinden biri olan fMRI
cihaziyla yapmislardir. Takashi Tsukiura ve Roberto Cabeza adli profesorlerin yapmis oldugu
deneyde deneklere giiliimseyen ve giilimsemeyen insan fotograflart gosterilmistir. Bu
fotograflar gosterilirken deneklere aym1 anda fotografta bulunan insanlarin da isimleri
sOylenmistir. Bu deney sonucunda deneklerin beyinlerinde bulunan 6diil merkezinde aktivite
gozlenmistir. Deneyin sonuglar1 giiliimseyen insanlarin isimlerinin daha ¢ok akilda kaldigini
gostermistir. Denekler daha aktif ve hafizalarinda giilimseyen insanlarin fotograflari daha
kalic1 hale gelmistir. Bu deneyde ayna ndronlar o fotograftaki mutluluk duygusunu taklit

etmisler ve beyinin 6diil merkezini harekete gegirmislerdir.34

Ayna ndronlar empati duygusundan sorumludurlar. Bu nedenle mutlu bir birey
gordiigimiizde giiliimseriz, lziilen cani sikilan bir birey gordiigiimiizde bu sikintiyr ya da
liziintiiyii duyariz. Isletmeler kullandiklar1 reklamlarda kendi iiriinlerini kullanan mutlu
insanlar gosterdiklerinde beynimizdeki ayna néronlar harekete gecerek, o {liriinii

kullandigimizda ayni mutluluk duygusunun da bizde de gériilecegini diisiiniiriiz.

1.3 NOROPAZARLAMANIN GECMIiSi

Insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla beraber ticaret de gelismeye baslamistir.
Ticaretin gelismesi ve teknolojinin hizla ilerlemesi, tirlin ¢esitliliginin artmasi ile
pazarlamacilar yeni teknikler bulmaya yoneldiler. Gliniimiizde her giin piyasaya binlerce iiriin
siiriilmekte fakat bu {iriinlerin yaris1 piyasaya giris asamasinda yok olup gitmektedir. Bu
durumun ortaya ¢ikmasi ve piyasada ¢ok fazla {iriiniin bulunmasindan dolay1 pazarlamacilar

tilketiciye ulasirken daha net yaklagimlar igine girmeyi tercih etmektedirler. Tiiketicin

** LINDSTROM syf 65
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gercekte ne istedigi bu noktada 6nem kazanmaktadir. Bu durumda noropazarlama devreye

girmektedir.

Ayrica Son 5-6 yil ic¢inde insan beyni ile ilgili arastirmalarla ortaya ¢ikan yeni
bulgularin toplam sayisi; uygarliklar boyunca insanoglunun tarihinde bulunan beyinle ilgili
biitiin bilgilerle esit sayiya eristir. Diger bir yandan ise yine bu son yillardaki, teknoloji de
yeni buluslarin (6zellikle bilgisayarin depolama kapasitesinin artmasi) her gegen giin
cogalmasi ve bu iki 6nemli degisimin, reklamcilik ve pazarlama alanlarinda kullanima
baslanmasi, bugiin reklamcilik diinyasinda ve pazarlama diinyasinda ndropazarlama adi
verilen bir devrimi gergeklestirmektedir. Bugiin ortalama bir kisinin duyular1 saniyede
11.milyon mesaj almaktadir. Biitiin bu alinan mesaj pargalar1 bilingaltina depolanmaktadir.
Sadece 40 tanesi kisinin bilincin de yer alabilmektedir. Iste bu 40 tane mesajdan birinin de
reklam1 yapilan {iriiniin olmas1 bilimsel gergeginden yola ¢ikarak gelisen Noropazarlama da,
her kavramin dogusunda oldugu gibi, belirli bir tarihsel siiregte ve cesitli birikimler
neticesinde olustu. Reklamcilik tarihinde ilk devrim, Vincent Packard’ in 1957 de yazdigi
‘Hidden Presuaders’ kitabiyla basladi. Bu reklamcilig1 elestiren ilk kitap, tiiketici toplumun
oldugu kadar reklamcilarinda kendilerine bakarak yeni bir yon ¢izmelerini sagladi. Yeni
yontemler ortaya ¢ikararak yoluna devam eden reklamcilar 1980° ler de bir diger degisim
yasadi. Kendiside bir psikolog olan Clotaire Rapaille; tiiketicinin beynini ve bilingaltinin
Oonemini ortaya ¢ikaran yeni yontemleriyle bir diger devrimi yasatti reklamcilara. Aslinda

Rapaille, noropazarlama kavraminin olusmasi yolundaki kapiy1 aralamaya baglamugt.*®

2003 yilinda ise, Reklamcilik diinyasinin yillardir ¢ozemedigi Pepsi Challenge reklam
kampanyasmin ( 1983 Pepsi ve Coca Cola karsilastirmas1t TV reklamlar1) basarisizliginin
nedeni sorusunu, Houstondaki Baylor Tip Fakiiltesinde ki bir noérobilmci olan Read
Montague ¢ozmiistiir. Bir grup denek kisiyi fMR a sokarak gergeklestirdigi deneyinde, Pepsi
Challenge reklamlarinin kisilerin beyinlerindeki etkilenmelerini belgeledi. Biling ve
bilincaltindaki olusumlar1 bilimsel bir agidan ortaya ¢ikardi. Read Mantugue, gerceklestirdigi

bu ¢alisma ile yillardir temel nedeni bulunamayan Pepsi Challenge reklam kampanyasinin

% Fehmi GERCEKER, Noropazarlama, Noropazarlama konferansi, Ocak 2012
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gizemli nedenin ¢oziilmesi yaninda, reklamecilik diinyasindaki néropazarlama caligmalarini

da resmen baglatmis oldu.*’

Noropazarlamanin bilinen resmi tarihi yolculugu 1990’1 yillarda baslamaktadir.
1990’1 yillara kadar ndropazarlama gizli olarak yiiriitilmekteydi. 1990 yilinda ABD basta
olmak {lizere noropazarlama caligmalar1 agik bir sekilde yapilmaya baslanmistir. 1990’1
yillarin ikinci yarisinda Harvard tniversitesinden Prof. Gerry Zaltman fMRI cihazim
pazarlama arastirmalarinda kullandigimi  duyurmasi ile giindeme gelmistir. Fakat
noropazarlamanin kavramini ilk tanimlayan ise prof. Ale Smidts’tir. 38 Noropazarlama
calismalarinda iki isim One c¢ikmaktadir: Paul Lauterbur ve Peter Mansfielt’dir. Bu iki
doktorun MR teknigi ile yapmis oldugu ¢alismalar ndropazarlamaya biiyiik katkilar
saglamlstlr.39 Noropazarlama arastirmalarinin  agiklanmasi ile beraber noropazarlama
tekniklerinin olumsuz sonuclar doguracagi varsayiminda bulunan kisiler ortaya ¢ikmistir. Bu

yaklagimlar1 daha sonra noéropazarlama yaklagimlart baslig altinda inceleyecegiz.

1991 yili néropazarlama agisindan oldukca 6nemlidir. Bu yillarda ¢ok uluslu sirketler
noropazarlamaya biiylik yatirimlar yapmustir. Firmalar; “Coca cola”, “L-mart”, “Levi —
strauss”, “ Ford”, “Google”, “ Fritolay” gibi firmalardir. Bu firmalarin yapmis oldugu

noropazarlama ¢alismalariin sonuglar1 gizli tutulmus ve halka 'cu;lkl:';mmamls‘ur.40

2004 yilinda diizenlenen 1. Uluslararasi noéronal goriintiilenmenin pazarlamada
kullanilmastyla ilgili konferans néropazarlama agisindan énemlidir. Bu konferans: Baylor tip
okulu diizenlemistir. Bu konuya ilk olarak dikkat cekilmistir.** Cok sayida yatirimci bu alanda
bircok yatirimlar yapmistir. Bu yatirimlara gosterilecek en giizel 6rnek, Joe Rezman’in agtig
“Brighthouse” sirketidir. Bu girket Brighthouse neurostrategies grubu olarak
adlandirilmaktadir. Bu sirketler daha sonralar1 Universitelerle isbirligine giderek bilimsel bir

altyap1 olusturmaya ¢alismuslardir.** Giiniimiizde birgok néropazarlama arastirmasi yapilmaya

7 GERCEKER, N6ropazarlama
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devam etmektedir. Bu arastirmalari noropazarlama arastirmalari basligi altinda incelemekte

fayda var.

Noropazarlama geng bir bilim alan1 oldugu i¢in, ¢ok derin bir tarihi yoktur. Bilinen
baslangi¢ tarihinden gilinlimiize kadar bazi caligmalar yapilmistir ve yapilmaya devam
etmektedir. Bu ¢alismalarin veya arastirmalarin bu kadar az yapilmasinin sebebi ise arastirma
tekniklerinin ¢ok yiiksek maliyetli olmasidir. Bu yiiksek maliyetleri karsilamak oldukga
zordur. Ayrica teknikte kullanilan cihazlarin her yerde bulunmamasi, bulundugu alanlarda da
sadece klinik arastirmalar i¢in kullanilmasindan dolayi, néropazarlama arastirmalar1 yeteri

kadar yapilmamaktadir.

1.4 NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARINDA KULLANILAN
TEKNIKLER

Noropazarlama alanmmin daha net anlasilabilmesi ve arastirmalarmin daha ¢ok
igsellestirilmesi amaciyla kullanilan cihazlarin bilinmesi, hangi cihazin hangi ydntemde
kullanilacaginin belirlenmesi gerekmektedir. Hangi cihazin hangi alanda kullanilacaginin

bilinmesi, yapilacak arastirma ile alakali net bilgiler elde edilmesini saglayacaktir.

Noropazarlamanin en 6nemli 6zelligi ise geleneksel olarak uygulanan anket, odak
grubu gibi yontemlerin verdigi cevaplara nazaran daha giivenilir sonuglar igermesidir.
Noropazarlamada kullanilan yontemler, sozlii ifadeler yerine daha cok beyinde aktivite
gosteren bolgeler ele alinmaktadir. Bu durumda denegin yalan sdyleme ihtimalini ortadan
kaldirir. Denek bulundugu sartlara gore yalan sOyleyebilir, bu yiizden deneyin sonuglar
gercekci olmayabilir. Noropazarlamada kullanilan yontemler, yalan sdyleme ihtimalini

ortadan kaldirir. Peki, nedir bu yontemler? 43

- PET ( Pozitron Emisyon Cihaz1)

- fMRI ( Fonksiyonel Magnetig Goriintiileme Cihazi)
- EEG ( Elektro Beyin Grafigi Cihaz1)

- GRS ( Galvanic Deri Tepkisi Cihaz1)

- PDR ( Gozbebegi Genisletme Teknigi)

* URAL, syf 422
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- SSPT ( Steady State Probe Topography )
- MEG (Magnetoencepholography)
- Eye tracking (Go6z tarama)

1.41fMRI

Denege verilen farkli uyaricilarin beyinin hangi alanlarmi aktiflestirdigini ve bu
bolgelerdeki aktiflestirme derecelerini belirleyen cihazdir. Noropazarlama tekniklerinde en

cok kullanilan teknik fMRI cihazidir.*

Bu cihaz tiiketicinin hangi tiriinii tercih ettigini bu iriinii tercih ederken, beynin hangi
bolgesiyle bu tercihi yaptigini Slger. Belli duygularla baglantili olarak beynin c¢esitli
bélgelerindeki kan akisini 6lgiimlemesiyle bilgileri elde eder.* fMRI cihaz1 « beyinde ki bir

milimetre kiigtikliiglinde bir alani bile izleyebilmektedir.

“Arastirmacilara gore bir iirlinlin satin alma karar1 2,5 sn silirmektedir. Satin alma
olasilig1 ilk kez ortaya ciktiginda, beyinin arka kisminda yer alan gorsel korteks faaliyete
gecerek, tiiketicinin elinde ki {irtinii evirip ¢evirmesine yol acar bu eylem sirasinda sol kulagin
biraz yukarisinda, 6ne dogru yer alan ferotemporal korteksteki bellek devreleri tetiklenir. Eger
tirtiniin tercih edilen bir iirlin oldugu kesinlesirse, beyin faaliyeti sag kulagin arkasinda ki, sag

perietal kortekse kaymaktadlr.”46

fMRI cihazinin kullanim alanlarina ilging bir 6rnek verecek olursak, Noropazarlama
Hollywood sinemasinda kendine ¢oktan yer bulmustur. Uri Hasson terimsel bir dille buna
norosinematik adi verse de, Noropazarlama alanindan pek farkli degildir. Bu cihaz1 kullanarak
yikksek kar getirecek filmler g¢ekilmektedir. Sonucgta amac¢ filmin pazarlanmasidir. Uri
Hassona gore farkl film tiirleri (gerilim, aksiyon..) izleyicilerin beyninde korku, kizginlik gibi
duygulart kontrol eden amigdalada yiliksek derece de aktivasyon gozlemistir. Hasson,
amigdala aktivitelerini arttirarak gorsel kurgu degisiklikleri yapilarak daha fazla izleyici

cekecek filmler yapilabilecegini 6ne siirmiistiir. Bu teknigin uygulandigi, gise basaris1 yliksek
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* TUZEL syf 166
*® TOZEL syf 167

29



olan “Avatar” filmi ile ilgili James Cameron’un yapmis oldugu bir roportajda 2d
uygulamasindan ¢ok 3 d uygulamasinin beyinde daha fazla aktiviteye yol actigini1 soylemistir.
Bu baglamda noropazarlama yontemi olan fMRI’nin kullanilmasiyla gise basarisi yiiksek, bol

kazang getiren ve daha fazla izleyiciye ulagan bol karli filimler yapllmak‘[adlr.47

Noropazarlamada istenilen cevaplara ulasmada en etkin kullanilan cihaz fMRI
cihazidir. Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan bu cihazin maliyeti pahali olmasi

Sebebiyle baska cihazlara yonlenmistir. ( Bakiniz ek 1 fMRI cihazi fotograflari 1,2)
1.4.2 Giz Izleme

Noropazarlamada kullanilan bir diger yontem de g6z izleme yontemidir. Bu goz
izleme yOntemi, internet sayfasi, {lriin paket tasarimlari, raf dizayni gibi alanlar i¢in
kullanilmaktadir. Standart bir goz izleme c¢alismasinda deneklerin, gorsel uyarinin hangi
noktasina ne zaman, ne kadar baktigini Olgen verilerin grafikleri ya da renklendirme

yontemiyle gosteren bir uygulamadir.*®
Goz hareketlerinin takibinde 3 ana yontem vardir.*

- Goze yoneltilen 151n sayesinde gozbebeginin tepkilerinin kaydedilmesi
- Goz cevresini kaplayan deride ki elektrigin dlgiilmesi

- Goze takilan Ozel lenslerle hareketin izlenmesi
1.4.2.1 Gozbebegimetrik

Gozbebeginin biiyiimesini ve kii¢lilmesini dlgen alettir. Bu yontem 1960 yilinda Coca
cola tarafindan uygulanmistir. Coca cola bu yontemle tiiketicilerin iiriine kars1 gosterdikleri
ilgiyi 6lgmeye caligmiglardir. Tiiketicinin sececegi iirline gore goz bebeginin biiylimesi ve

kiigiilmesinden meydana gelen durum baz alinmaktadir.>® Bu yéntemle tiiketicilerin begenileri

* Melike SIMSEK, néropazarlama hollywood da, http://www.melikesimsek.com/2011/12/neuromarketing-
hollywoodda.html, 28.02.2012

*® F. Bahar OZDOGAN, Géz izleme ve pazarlamada kullanilmasi iizerine kavramsal bir calisma, Ticaret ve Turizm
Egitim Fakdltesi dergisi, 2009, sayi 2 syf 135

* 5zDOGAN, syf 137

>0 CAKAR, Noropazarlama teknikleri, syf 2
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Ol¢iilmeye calisilmaktadir. Gz hareket cihazlari piyasaya ¢ikmadan Once bu yontem

kullanilmaya baglanmistir.
1.4.2.2 Goz Hareketi Cihaz

Adindan da anlasilacag lizere goziin hareketini dlgen bir cihazdir. Paketler iizerinde ki
etiket tasarimlarinin  hangi bolimlerinin  tiiketici tarafindan okunup okunmadigini
belirlememizi saglayan bu cihaz, paket tasarimlarinda kullanilmaktadir. Tiketicinin dikkat
ettigi ve yogun olarak baktig1 bolgelere tasarimin énemli unsurlar ( logo, slogan, marka...)
yerlestirilmektedir.”* Bu uygulamanin daha iyi anlasilmast igin iiriin paketi iizerinde denenmis

bu yontemin goriintiileri yer almaktadir.(Bakiniz ek fotograf 3, 4 )

Fotograf 3,4 yapilan ambalaj tasarimi ¢alismasinda g6z izleme teknikleri
kullanilmistir. Bu teknikle eski tasarimda daginik halde duran logo ve gorseller iiriiniin orta
kismina toplanmistir. Deneklerin hangi noktalara yogun bir sekilde baktigi saptanmistir.
Kirmizi rengin yogun oldugu boélgelere denekler daha ¢ok dikkat ettikleri gézlenmistir. Bu
calisma sayesinde firma satiglart % 28 den % 44 de ¢ikmistir. Bu firma bu ¢alismayla {iriin
satiglarinda % 15 lik bir artis yakalamistir. Noropazarlamanin bu yontemi iiriine kazang
saglamistir. Bu yontemin kullanilmasiyla beraber hatali dizayn edilen bu {irlin ndropazarlama

yontemiyle en etkin sekilde yerlestirilerek. Maksimum fayda saglanmistir.
1.4.2.3 Kattlimcinin Deney Swrasinda ki 1k Izlenimini Olcen Projektir

Bu yontem raf diizenlemesi icin paketlerin yerlesim diizeninin nasil yapilmasi
gerektigini bulmamiza yarayan tekniktir. Bu teknikle iiriinleri rafa nasil yerlestirirsek, {irlinler
tiiketicinin aklinda daha fazla yer edinir ve tiiketici o tiriine daha fazla dikkat eder? Bu cihazla
bu sorularin yanitt verilmektedir.’* Bu cihazin nasil calistigini daha iyi anlamak i¢in,
similasyon esliginde yapilmis raf dizaynlarinda tiiketicilerin yogun olarak baktiklar1 noktalar

isaretlenerek, gorsel olarak sunulmustur. ( Bakiniz ek 1 Fotograf 5,6, 7, 8)

Ek 1 de ki fotograf 5, 6, 7, 8 de Raf dizayninda da kullanilan heat map sonuglariyla

deneklerin yogun olarak baktiklar1 alanlar kirmizi renkle gosterilmektedir. Deneklerin en

>' 5ZDOGAN syf 137
> OZDOGAN syf 137
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yogun baktig1 alana gore raf dizayn1 yapilmaktadir. ““ Yapilan aragtirmalara gore satin alma
kararlarinin %74’ magaza igerisinde verilmektedir. Tercihlerimizin % 60’inda {iriin
ambalajlar1 etkilidir. Bazi iirlin lansmanlarindaki basarisizlik oranmmin % 50°si Market

9953

teshirinden kaynaklanmaktadir. Bu tiir basarisizliklarin 6niline ge¢mek i¢in isletmeler

noéropazarlamanin sunmus oldugu bu olanaklardan faydalanmalidirlar.
1.4.2.4 Eye Tracking

Goz tarama yontemlerinden biri de Eye tracking yontemidir. G6z hareketlerinin
Olclimleyen bu yontemle faveo hareketleri denen hareketler dlgiilerek yapilir. infrared 1sinlari
yardimi ile goriinti yansimalarinin kayit altina alinmasi seklinde yapilir. Eye tracking
yontemiyle hedef kitle belirlenerek, hedef kitlenin neyi gordiiklerinin tespitlerinin yapilmasi,
kampanya verimliliginin Olclilmesi ve ambalaj tasarimlari, raf tasarimlari, web site
tasarimlari, en kullanishh ve verimli kullanilmasini hedefleyen Eye tracking yontemi ile

pazarlama stratejileri gelistirilebilir.>*
1.4.3 Deri Iletkenligi

Galvanic Skin Response “Elektrodermal Aktivite” Sinir sisteminden alinan uyarilara
kars1 gosterdigi etkileme oranini (affectif veya duygusal anlamda) dlgen tekniktir™. Bu teknik
sayesinde deneklere gosterilen gorsel uyaricilarin denekler iizerindeki uyarilma seviyeleri

Olgtilmektedir.

Ozellikle sinema sektdriinde bu ydntem sikga kullanilmaktadir. Bu yontemle
karakterleri, senaryolari, sahne efektleri kadar her alanda izleyicilerin tepkilerini Olgerek
ayarlamalar yapmaktadirlar. Sinema, TV reklamlari, gibi yaymlarda bu yontem kullanilarak

basar1 orani arttirilabilir.

>> HUR, KUMBASAR, syf 32
> HUR, KUMBASAR, syf 14
> CAKAR, noropazarlama teknikleri syf 1
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1.4.4 EEG

EEG “1929 yilinda Alman bir bilim adami beyin dalgalar1 aktivitesinin elektriksel
yontemle izlenmesini saglamlstlr.”56 Young, EGG’yi kullanarak reklam filmi goriintiileri

kullanarak yalnizca belli anlarin markaya dikkati ¢ektigini gostermistir.

Rosssiter ve arkadaglar1 ayn1 sekilde EEG’ yi kullanarak hatirlama ve bilgi edinme
stireci alaninda belli gorsel sahnelerin son frontal korteksite daha hizli bir faaliyete neden
oldugunu dolayisiyla daha iyi tanimlama saglamustir®’. EEG cihazinin kullamim avantajlar
bulunmaktadir. Denegin, uykulu ya da uyusukluk halinde oldugunu gézlemlememizi saglar.
Ayrica denege gosterilen gorsel uyaricinin beynimizin sag yarim kiiresini mi yoksa sol yarim
kiiresini mi? kullandigimizi gostermektedir. Buda ndropazarlama uygulamasinda daha
giivenilir ve daha net sonuglar elde etmemize olanak saglar. Ayrica denegin yaraticimi yoksa

rasyonel ¢ézliimler sunup sunmayacagi konusunda bilgi sahibi olmamizi saglar.

EEG cihaz1 ile yapilan bir deneyden bahsedecek olursak. Italya’dan 15 Italyan,
Cin’den ise 13 Cinli gonillii ile yapilan bir deneyde markanmn 6neminin kiiltirel farklilik
acisindan yarattig1 bir deger farkinin olusup olusmadig: ile ilgili yapilan deneyde, deneklere
20 dakikalik bir belgesel izletilmistir. Bu belgesel filme her biri 30 saniyeden olusan 24 tane
Coca cola ve Pepsi cola reklamlari konmustur. Bu deneyde EEG yontemiyle deneklerin
beyninde ki karar verme belgeleri incelenmistir. Italyan popiilasyonlarinda 10. 20. 25.
dakikalarda aktivasyon artis1 oldugu goézlemlenmis Cinliler de ise 9. 18. 28 dakikalarda
beyinde aktivasyon gézlemlenmistir. Karsilagtirma sonuglarma goére iki grubunda marka
begenileri aymi ¢ikmugtir. Kiiltiirel farkliligin meydana getirdigi tek fark ise Cinliler tek
kisinin oldugu goriintiilere dikkat etmezken; Italyanlar tek kisili goriintiilere daha ¢ok dikkat

etmislerdi.”®

Yapilan arastirma gdstermistir ki marka begeni ve marka tanima duygusu kiiltiirel

farkliliklarin tizerine ¢ikmustir.

56(;AKAR, noropazarlama teknikleri syf 2

7 URAL syf 424

> Tuna CAKAR, Néropazarlama ve kiiltiirel farkhiliklar, http://iktisadiyat.com/2012/01/13/npyd-11-
noropazarlama-ve-kulturel-farkliliklar/#more-2974 23.03.2012
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1.45M.E.G

"Magnetoencepholography" diye adlandirilan "M.E.G" cihazi New Mexico
Universitesi bilim adamlar1 tarafindan gelistirilmistir. Bu cihaz en gelismis teknolojiyi
kullanmaktadir. 3 boyutlu ve zamana bagli ¢oziiniirliigii sayesinde en iyi goriintiilleme bu
cihazda yapilmaktadir. Fakat bu cihazin kullanim maliyetinin yiiksek olmasi néropazarlama
tekniklerinde kullamlmamasina neden olmaktadir.”® Cihazin tasarlanmasinda katkilari
bulunan psikolog Claudia Tesche, dis diinyadan gelen bir enformasyonu degerlendirmeye
basladiginda beynin ¢esitli boliimlerinin  farkli ¢alistifin1  belirtti. New Mexico
Universitesinden Cheryl Aine de bu cihaz sayesinde beyin aktivitelerinde meydana gelen
degisimleri "salise 6lgeginde" gbérmenin miimkiin oldugunu sdyledi. M.E.G, beyin hiicreleri
arasinda meydana gelen minik elektrik akimlar1 sayesinde beyni okuyabilmektedir. Her
diisiince, her tepki, beyin hiicreleri arasinda bir dizi elektro-kimyasal sinyale yol agiyor. Bu
zay1f sinyaller, M.E.G. cihazinin 122 sensorii tarafindan algilanabiliyor. Bu sensorler, bir rock

konserinde bocegin ayak seslerini ayirt edebilecek kadar hassas bir yapiya sahiptir.?’

Yiiksek maliyeti yiliziinden noropazarlama goriintiileme yontemi olarak pek tercih

edilmemektedir. MEG cihazi ile EEG cihaz1 arasinda ki farklara bakacak olursak, daha

avantajli 6liimlerin hangisiyle yapilacagima daha net karar veririz.**

MEG

. Merkeze yakin akim dipolleri algilanamaz,
. Sadece teget yondeki dipolleri algilanur,

. iletkenlikten daha az etkilenir,

. Algilayicilar kolayca yerlestirilir.

> CAKAR, Noropazarlamada kullanilan teknikler

% M.E.G cihazi, http://www.webnaturel.com/index.asp?alt cat id=38&cat _id=4&ayrintiid=731, 22.04.2012
®1 MEG cihazi ile EEG cihazi arasinda ki fark , www.eee.metu.edu.tr/~ngencer/conferencep/MEG.ppt
22.03.2012
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EEG

. Merkeze yakin akim dipolleri algilanabilir,

. Teget ve radyal dipoller algilanir,

iletkenlik dagiliminin bilinmesi gerekir,

Elektrot yerlestirme problemi vardir.

Ozellikleri ve daha kullanisli olma acgisindan MEG cihaz1 daha avantajlidir; fakat
aragtirma maliyetlerinin yiliksek olmasi sebebiyle EEG yontemi MEG’e gore daha diisiik

maliyetli oldugu i¢in ndéropazarlama arastirmalarinda daha ¢ok tercih edilmektedir.
146 PET

Niikleer tip goriintiilleme yontemlerinden en ileri olan PET cihazidir. Daha ¢ok klinik
caligmalarda kullanilan bir yOntemdir. Gorilintiileme sirasinda radyoaktif element
kullanilmaktadir. Cok kiiciik miktarda verilen bu element sayesinde goriintiileme
yapilabilmektedir. Bu niteligi yiiziinden noropazarlama teknigi olarak pek tercih

edilmemektedir. 2
1.4.7 SSPT

Profesor Richard Silberstein Onciiliigiinde gelistirilen ve kullanilan bu teknik
kullanilmaya basladig1 ilk yillarda klinik vakalarda uygulanmaktaydi. Beyin goriintiilleme
isleminin pazarlamada da hayat bulmasiyla bu yontem néropazarlama alaninda kullanilmaya
baslamistir. EEG yontemine benzeyen bu yontem EEG ydnteminin gelismis bir versiyonu
gibidir. Bu cihazinda 3 boyutlu goriintillemede ¢oziiniirliilik diisiikk oldugu i¢in bu yontemin

dezavantajidir. Beyinin hangi tarafinin agrilikli olarak kullanildigini belirlemektedir.®®

® Omer UGUR, Pozitron emisyon tomografisi (PET), XIll. TPOG Ulusal Pediatrik Kanser Kongresi, Non-Hodgkin
Lenfoma, http://www.tpog.org.tr/pdf/kongre sunumlar8.pdf ,01.05.2012
& CAKAR , Noéropazarlama teknikleri
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BOLUM 2 SATIN ALMA KARARI VE SATIN ALMA KARARINI
ETKILEYEN UYARICILAR

Noropazarlamanin yogun olarak arastirdigi konu, tiiketicinin satin alma kararmi
etkileyen uyaricilarin ( duygular, bes duyu organiyla algilanan uyaricilar ve bu uyaricilari
tetikleyen alt uyaricilar), beyne yaptiklar etkilerdir. Duygusal Karar verici bu uyaricilardan
etkilenerek, satin alma kararina yonelmekte veya bu karardan vazgegmektedir. Bu siirecin
nasil olustuguna ve uyaricilarin bu siireci nasil etkiledigini tek tek ele alarak néropazarlama
acisindan Onemi ortaya c¢ikarilmaktadir. Bu siire¢ ndropazarlama tarafindan yogun olarak

irdelenmektedir.

Satin alma kararin1 veren duygusal karar vericiye bilgiler, orta ve yeni beyinde
toplanarak gelmektedir. Bu bilgilerin gelmesi ile hangi bilgilerin beyin siizgecinden gegerek
kullanildigin1 anlamak gerekir. Antonio Damasio’nun bireylerin karar verirken, beyinlerinin
rasyonel kismimi degil, duygusal kismini kullanarak karar verdikleri iddiasina
dayanrnaktadlr.64 ” Beynin bliylik kismi bilingli diistiinmeden ¢ok, otomatik siireglerin

hakimiyeti altindadir. Beyinde ger¢eklesen islemlerin ¢ogu bilissel degil, duygusaldlr.”65

Duygusal beynimizin verdigi bu kararlar gesitli uyaricilar tarafindan toplanmustir.
Uyaric1 duyularimiz sayesinde bize iletilen girdilerdir. Uriinler, iiriinlerin dizaynlari, raf
dizaynlar1 gibi unsurlar birer uyaricidir. Duyu organlarimizin bu uyaricilart algilamasiyla bize
ulagmaktadir. Gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal, koku gibi uyaricilar araciligiyla duygusal
beynimiz karar vermektedir. Cevreden gelen uyaricilarin nasil algilandigi tablo 1°de

gés‘[erilmistir.66

Ureticiler, reklamcilar duyu organlarimizi iist diizeyde uyaran, reklamlar tanitimlar
yapmaktadir. Bu tamitimlarla biitliin duyu organlarimiza hitap eden uyaricilar géndererek
tirtini tiiketicinin beyninde kalic1 hale getirmeye ¢alismaktadirlar. Bu kalicilik, belli bir siire

sonra markada duygusal bagliliga yol acarak marka bir nevi kendini giivence altina alir.

* Tiizel 166
®LINDSTROM sayfa 36
% Yavuz ODABASI, Giilfidan BARIS, Tiiketici davranisi, 2.Basim, istanbul, Media Cat, 2002,syf 129
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Disaridan gelen bu uyaricilar belli bir algilama siirecinden gegmektedir. Uyaricilarin
algilanmas1 en az uyarici kadar onemlidir. Algilayabilecegimiz en diisiik uyarici diizeyine
“mutlak esik” denmektedir.®’ Beynimize giin igerisinde binlerce uyarici gelmektedir. Bu
uyaricilari fark etmemizi saglayan esige de “Fark Esigi” denmektedir. Daha giiclii olan uyarici

bu esik sayesinde ayirt edilir.

Normal sartlar altinda dikkat etmeyecegimiz herhangi bir seyi, ihtiyacimiz oldugu
anda fark ederiz. Ilgimizi ¢ekmeyen bir iiriine ihtiya¢ duydugumuzda ya da onu satin alma

gereksinimi hissettigimiz de o irtinle alakali her durum ilgi alanimiza girer ve onu fark ederiz.

Uyaricilarin biiytikliigii ne kadar fazla ise onu algilamamiz o kadar kolay gergeklesir.
Ornegin; Biiyiik nesneleri daha kolay ayirt edebiliriz. Koton firmasini Istiklalde diizenlenen
“Shoping Fest” kapsaminda yapmis oldugu bir uygulama buna verilebilecek en giizel ve
yaratici ornektir. Birgok firma bu Shopping Fest kapsaminda aligveris posetlerinin ebatlarini
degistirerek farklilik yaratmayi basardi. Olmasi gereken boyutlarin aksine devasa boyutlarda
posetler hazirlayan Koton firmasi bu posetlere kol c¢antasi gdriiniimii verdi. Pembe renkte
hazirlanan bu posetler aligveris yapan herkese verilmeye baslandi. Kisa siire igerisinde istiklal
caddesinde ki bayanlarin bir¢ogunun omuzlarinda bu posetlerden goriilmeye baslandi. Koton

boylece festival boyunca farkli bir yontemle reklamini da yapmis oldu.

Beynimiz de alg stireci olusurken algisal bir orgiitlenme meydana gelmektedir. Dis
cevreden gelen uyaricilar, belirli bir kompozisyonla bize ulastirilirsa daha fazla etki saglanmis
olur. Bu kompozisyonun olusturulmasinda belli basl unsurlara dikkat edilmelidir. Bu dikkat

cekilecek 6nemli unsurlar sunlardir.

- Sekil — zemin iligkisi
- Gruplama

- Tamamlama egilimi

7 ODABASI, BARIS, syf 129
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Sekil — zemin iliskisi; dikkat edilmesi gereken en Onemli sey, sekil ve zeminin
birbirinden net bir sekilde ayrilmasidir. Bir¢ok magaza iirlinlerini vitrinler de teshir
etmektedir. Bu teshir sirasinda kullanilan arka plan iiriinlerin 6n plana ¢ikmasini saglamalidir.
Uriinler arka planda bogulmamali, ayirt edilebilir 6zellikte olmalidir. Beyaz porselen yemek
takimi satan bir firma tirlinleri teshir ederken koyu bir renk kullanarak {iriin ve teshir alani

arasinda zitlik olusturarak iirlinii 6n plana (;1karabilir.68

Gruplama; Uriinler raflara belli bir sirayla dizilmektedirler. Ornegin temizlik
maddeleriyle, gida maddeleri ayn1 boliime konulmamalidir. Temel iiriin gruplari, temizlik
malzemeleri gibi kategoriler olusturulmalidir. Cogu alisveris merkezinde kasap reyonunun
hemen yaninda baharatlar bulunmaktadir. Dondurmalarin bulundugu reyonda c¢ikolatal
soslar, tatlilar yer almaktadir. Tiiketiciler arasinda bu algi ¢ok yaygindir. Baharat satin almak

isteyen bir tiiketici kasap reyonunun oldugu tarafa yénlenir.*

Tamamlama egilimi; Kisilerin biitlinlin bir parcasi yerine biitlinii algilamasidir.
Ornegin; birgok firma logolarini ya da iiriinii gdstermez onu tamamlayic1 unsurlari sergiler,
bizde o riiniin kastedildigini anlariz. Sigara reticileri, sigara reklamlarinin
yasaklanmasindan sonra kendi sigara reklamlarinin 6ziinii yansitan konseptler hazirlayarak
belli mekanlara uyarlamiglardir. Marlbora adli Giriinii tiiketici gormese de western tarzda bir
kovboy bize Marlbora adl1 iiriinii algilamamiza olanak saglar; ¢iinkii birbirlerini tamamlarlar,
birbirleriyle 6zdeslestirilmislerdir. ° Parcadan yola ¢ikilarak biitiiniin hatirlanmasin

saglanmasi1 amaclanmigtir. Tiimevarim yontemi kullanilmaktadir.

Tiiketiciye verilmek istenen uyaricilar, net ve acgik olmalidir. Tiiketici verilmek
istenen mesaj1 direk almalidir. Kisiler dis ¢evreden aldiklar1 uyaricilart yorumlayarak islevsel
hale getirmektedirler. Ureticiler, reklamcilar bir mesaj vermek istediklerinde ortak alg
doguracak bir mesaj vermelidirler. Birbirinden ¢ok farkli yorumlanacak uyaricilar verildigi

takdirde ortak bir alg1 olugsmasi s6z konusu degildir.

® ODABASI, BARIS, syf 133
% ODABASI, BARIS, syf 133
7 ODABASI, BARIS, syf 133
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Kisilerin algilar1 pek c¢ok wuyarictya maruz kalmaktadir. Yapilan arastirmalar
sonuncunda kisilerin algilarini etkileyen diger bir unsur ise iriinlerin fiziksel goriiniimidiir.
Fiziksel goriiniim algisinin olusmasinda ve tiiketicinin satin alma karar1 vermesinde ¢ok 6nem

arz etmektedir. Bircok tiiketici sirf fiziksel goriiniimiinii begendigi lirlinii satin almaktadir.

Uyaricilarin algilanmasinda ki diger unsur ise stereotiplerdir. Bu kisilerin algilama
siirecinde eski deneyimlerinden olusan beklenti durumudur. Bagka bir degisle beynimizde ki
diisiince kalibimizdir. Reklamcilar iiriinleri teshir ederken belirli kaliplasmig diisiincelerden
yola ¢ikarak hareket etmektedirler. Kadin ve erkeklere bigilen roller cagin gereksinimlerine

gore yer degistirmektedir. Kalipsal bir alginin olugsmasi uzun bir zaman gerektirmektedir.

Bir tiiketici binlerce iiriin y1gin1 i¢inde tercihler yapar ve bu tercihleri sonucunda iiriine
iliskin satin alma kararin1 verir. Bu karar1 verirken bircok neden satin alma kararimi etkiler.
Duyularimiz, ¢evreden gelen uyaricilar, ge¢mis deneyimlerimiz, anilarimiz kisacasi tim

yasantimiz satin alma kararimiz etkiler.
2.1 Gorsel Uyaricilar

Duygusal karar verici gorsel yapidadir. Gorsel zihnimiz, realistik beynimizden daha
hizli ¢alisir. Beynimiz yaklasik olarak iki milisaniye igerisinde algimizi harekete gegirir.
Birisi bize tag attig1 zaman, tasin gelisini beynimiz algilar ve tas1 gormeden irkiliriz. Tas1 daha

sonradan fark ederiz. Atilan seyin tas oldugu 500 mili saniyede algllanz.71

GOz yuvarlaginin arka kisminda bulunan agsi tabakaya 11k diigiince, gorme sinirleri
uyarilarak elektrokimyasal enerjiye doniisiir. Sinir uyarimi optik sinir boyunca akar, optik
kiasma, beyinde hipotalasmusun alt yiizeyindeki gorsel sinirlerin ¢apraz olarak baglandigi

6zel bir bolgedir.”

Satin alma kararimizi etkileyen esas unsur gorsel algidir. Algilarimizin ¢ogu gorseldir.

Gorme sonucu olusan duruma gorsel algi denmektedir. “ Goérme duyusunun beyine ilettigi

"' REMOISE, MORIN sayfa 11
72 Giilgiin ALPAN BANGIR, gérsel okuryazarlik ve égretim teknolojisi, yliziincii yil Giniversitesi, egitim fakiiltesi
dergisi Aralik 2008, cilt V, sayi 11, syf 82
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duyu basittir,” Gorsel algilama ise 6grenme ve yasantilardan ayrica dis diinyay1 olusturan

gercek 0z niteliklerinden rengine, niteligine, boyutuna, tasarimina dikkat ederiz.”

Noropazarlama arastirmalarinda gorsel algi ¢ok onemlidir. “ Gestalt kuramcilar1 ve
bildirisim kuramcilari; Insanoglunun dis diinyaya ait bilgilerin % 85’ini gérme aracilig: ile
edindigini ve bu nedenle de insan ile g¢evre, insan ile iirlin arasindaki iliskilerin odak
noktasmin gorsel iletisim ve estetik algilama oldugunu belirtmektedirler.”’* Renklerin
insanlar tizerindeki etkilerini pazarlama alaninda kullanilmasi biiyliik 6nem tasimaktadir.
Uriiniin ambalajindan, magaza dekoruna kadar her alanda renklerin kullanilmasi, iireticileri
avantajli konuma getirmektedir. Dogru {irlinde, dogru rengin kullanilmasi iiriiniin kendi

pazarinda daha hizli satilmasini saglar.

“Yapilan arastirmalar; nesneleri % 3 dokunarak, % 3 koklayarak, % 3 tadarak, % 13
isiterek, % 78 gorerek algiladigimizi gostermekte ve 9 sn iginde se¢imi etkileyen en nemli

unsurun renk oldugunu vurgulamuslardir.””

“Insanlar 6grendiklerinin % 1’ini deneyerek % 2’sini dokunarak, % 4’iinii
koklayarak, %10’unu duyarak ve % 83’linii g¢evresindeki olaylar1 gozlemleyerek
ogrenmektedirler. Uzerinde 100°den fazla dil ve 5000 dolaylarinda diyalektin kullanildig1 bir
diinyada gorsel iletisim hizli ve kolay bir iletisim big:imidir.”76 Diinyanin birgok yerinde
rengin bir evrensel dili vardir. Ornegin Kirmizi renk diinyanin her yerinde ikaz anlamina

gelmektedir.

Yapilan arastirmalar sonucunda marka agisindan ya da iiriiniin hatirlamasinda logosu
olmasa bile gorsel uyaricilar o marka ya da iriinle iliskilendirildiginde beynimizin ayni

tepkiyi verdigini gostermektedir.

Philip Morris ve Camel’in sahibi R.J Reynolds Tobacco Company gibi sirketler
barlarda ve bu tip yerlerde logoyu kullanmadan logonun pargalarini andiran 6zel dizaynlar,

renk diizenleri, 6zel tasarimli mobilyalar, kiilliikkler ve yer désemeleriyle markanin ruhunu

> ALPAN BANGIR, syf 83

" Guilnur ETLI iCLIi, Mehmet Erol COPUR, Pazarlama iletisiminde renklerin rolii, Trakya Universitesi sosyal
bilimler dergisi, Haziran 2008, cilt 10 sayi 1, syf 23

> ETLI iCLi, COPUR, syf 25

7® ETLi iCLi COPUR, syf 25
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mekanlara yansitarak {iriiniin reklamin1 yapmaktadirlar. arastirmalar gostermistir ki bu gorsel

uyaricilar logo kullanilmadan da tiiketici tizerinde de ayni1 etkiyi birakmustr.”’

Marlbora iireticileri, tirtiniin kimligini yansitan iiriinle 6zdeslestirilen imaja iliskin

malzemeler hazirlatarak tiiketicilerin zihninde kalict olmay1 basarmistir.

Yapilan bir néropazarlama arastirmasina gore bir grup Amerikali denege itici bir
sigara reklami izletilmistir. Bu reklamda gosterilen goérsel uyaricilarda; muhabbet eden bir
grup sigara tiryakisi, hem sohbet etmekte hem de sigara igmektedirler. Sigaralarin iginden
katran ad1 verilen bir madde akmakta ve etrafa yayilmaktadir. Gosterilen bu sahnede katranin
insan viicudunda yayilarak nasil zehir sactig1 anlatilmistir. Fakat deneye tabi tutulan denekler
kotii goriintiiye dikkat etmemis, goriintiiler denekler iizerinde tam tersi bir etki yaratmistir.”®
Eger bu test néropazarlama teknikleriyle yapilmasayd: reklami izleyen deneklere anket sorusu
sorulacakti. Deneklerin bir kismi muhtemelen mahcup olmamak i¢in reklamin etkisinin
tiksindirici olduguna dair cevap verebilirlerdi. Bu tip reklamlar sigara biraktirma
kampanyalarinda kullanilmaktadir; fakat yapilan arastirmalar bu tip reklamlarin tiiketici
tizerinde olumsuz etki yaratmasi beklenirken, tam tersi bir etki yaratmakta tiiketicileri sigara
icmeye Ozen gosterdigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Noropazarlama teknikleriyle bu
kampanyalarda daha etkili sonuglar verecek reklam filmleri gekilebilir. Istenen asil hedefe

dair daha gercekgi sonuglar elde edebiliriz.

Noropazarlamanin farki burada ortaya c¢ikmaktadir. Deneklerin zihinlerinden tam

olarak ne gectigini gdrmemizi, ger¢eklige tam olarak ulagsmamizi saglar.

Gorsel uyaricilardan en etkili olan unsur, renk unsurudur. “Barry’e gore renk insanlarin
hisleri ile konusmaktadir ve insanlar iizerinde ikna edici cekiciligi ve bilingalt1 etkisine
sahiptir.” ¥ “Max Liisher arastirmalarinda, dogru renkle sunulan bir {irliniin, miisteri lizerinde
hipnotik etkisi oldugu, ayni sekilde nesnelerin renklerinin ticari basariyr etkiledigi ortaya

Q1km1$t1r.”8o

"7 LINSTROM sayfa 83

8L INSTROM sayfa 84

7 Sibel ONURSOY, haber tiirleri boyutunda gazetelerde renk kullanimi Marmara iletisim dergisi, Ocak 2010 say!
16, syf 61

% ONURSOY syf 59
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Eliot, Maier, Moller, Friedman ve Mainhardt bir renk modeli gelistirmislerdir. Rengin
gorsel goriintiisiiniin yaninda tasidigi anlamlar rengin bir davranisi tetiklemesiyle ortaya ¢ikan

moda islevi tiiketicileri etkilemektedir.

Renkler algisal érgiitlenmemize de yardimer olmaktadir. Uriin teshirlerinde iiriinii kendi
icerisinde  smiflandirmamiza  olanak  saglar. Kakaolu {iriinlerin  kahverengiyle
iliskilendirilmesi, ¢ilekli irtinlerin pembe ve kirmizi renkle iliskilendirilmesi, muzlu iiriinlerin
sart1 renk ile iliskilendirilmesi, vanilyali iriinlerinde genellikle beyaz renk ile
iligkilendirilmesi, fistikli {irlinlerin yesil ile bogirtlenli iiriinlerin mor renk ile

iligkilendirilmesi verilecek drnekler arasinda sayilabilir. ( Bakiniz ek 1 fotograf 9)

Ulkelerin kiiltiirlerinin en onemli parcasi renktir. Coca coca genellikle iilkelerin
cogunda kirmizi rengi rahatca kullanirken, Kore de mesrubatlarin sar1 renk ile

iligkilendirilmesinden dolay1 satiglarda giicliik yasamlstlr.sl

Renklerin markalarla biitiinlesmesiyle beraber tireticiler rengi n plana ¢gikan gorsel ve
baskili reklamlara agirlik vermislerdir. Kadinlar i¢in reklamlarda pembe, kirmizi gibi tonlar
kullanan reklamcilar erkekler igin de mavi ve koyu renkler kullanilmaktadir. Gelenek ve
goreneklerimize gore renk algimiz vardir. Diigiinlerin bir¢ogunda beyaz veya krem tonlarina
yakin esyalar kullanmaktadir. Gelinlikler bile beyazdir. Masumlugu saflig1 temsil eder. Tiirk
geleneklerinde de renk Onemli bir konumdadir. Din algisinda bile renk c¢ok oOnemlidir.
Tiirbelerin ya da dini yerlerin genellikle biiylik kisminda yesil renk kullanilmistir. Yesil renk
Islam dinin de uhrevi bir renk olarak algilanmistir. Dogumlarda, dliimlerde bile kaliplagmus
renkler kullanilmaktadir. Dogumlarda genellikle kiz ¢ocuklarina pembe, erkek ¢ocuklarina da
mavi renk giysiler, esyalar kullanilmaktadir. Hristiyanlikta da 6liimler de matem rengi olarak

siyah renk kullanilmaktadir.

Renkler pazarlama alaninda hayati dnem tagimaktadir. Bir deterjan firmasi ambalaj
icin uygun rengin hangisi olduguna karar vermek i¢in bir takim testler uygulamistir. Bu testler
sonucunda tiiketicilerin algi diizeyleri arastirilmistir. Tiketiciler sar1 rengin temizlikte ise
yaramayacagl, kirmizi rengin kiyafetlere zarar verecegi algisina kapilmislardir. Mavi ve

benzeri renkler i¢in temizlik hissi uyandirdigini, tiiketiciler {izerinde temizlik algis

1 ODABASI, BARIS, syf 140
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olusturmaktadir. Renklerin anlamlar1 markalar1 tiiketicilere daha yakinlastirmaktadir.
Markalara duyulan yakinlik, samimiyet duygulart hep insanlara renkler aracilifiyla
ulastirilmaktadir. Renklerin psikolojik etkileri goz ardi edilmemelidir. Dogru iirtinde dogru
renk kullanilarak istenilen pazar payima ulagilabilir. Tiiketiciler lizerinde olusacak yanlis bir
algi iirlinlin satilmamasina, yeteri kadar kendini ifade edememesine yol acabilir. Ambalajlarin

tasarimlarinda, iirlin logolarin da satisi ve prestiji arttirmak icin renkler kullanilmaktadir.

Gazete haberlerinde de, haber igeriklerine gore sayfalarda renklendirme yontemi
kullanilmistir. Oliim gibi haberler siyah renkle verilirken, magazin ile ilgili haberler daha
renklidir. Gazetelerin reyting ve tiraj ugruna renkler ve resimlerle siislenen gazeteler gorsel

uyaricilardan renk unsuru kullanilmaktadir.

Aksesuarlar gorsel uyaricilarindan biridir. Aksesuarlar somut nesnelerdir. insanlar
aksesuarlara dokunur, goriir ve hissederler. Aksesuarlar kimi zaman kisiyi ¢ocukluguna
gotiiriir, kimi zaman yasadigi bir antya, konuyla ya da iiriinle alakali kullanilan aksesuar
tilketici ile Uirtin arasinda duygusal bir bag olusturabilir. Gorsel olarak akilda kalici bir objedir.

Aksesuar kullanan firmalar isimleri unutulsa bile aksesuarlar akilda kalir.

Miisterilere yapilan sunumlarda kullanilan kalem, defter, ajanda gibi aksesuarlarda
baska firmalarin logolariin bulundugu tiriinler aksesuarlar kullanilmamalidir. Bu {irtinlerin ya
da aksesuarlarin kullanilmasi miisteride giivensizlik yaratmaktadir.**Araba firmalarinin
bir¢ogu miisterilerine kendi logolarindan olusan anahtarliklar vererek, miisterilerin akillarinda
daha fazla kalacak yontemler tiiretmektedirler. Tiiketicilerde renklerin algis1 ve kullanildig:

sektor ve markalar Tablo 2 de gosterilerek, konunun daha fazla oturtulmasi amaglanmaktadir.

Bu tabloyla renklerin sektorler iizerinde ki algilar1 ve bu sektérde kullanilan marka
ornekleri beraber ele alinmaktadir. Renklerle yaratilan algi sonucu, firmalar belli sektorlerde
yogun olarak belli renkleri kullanmaktadir. Asagida ki tablo bu dagilimi acik ve net bir
sekilde gormemize olanak saglamaktadir. Tablo ile anlatim sayesinde konuyu daha net
Ozlimseyebiliriz ve sektorlerle alakali kiyaslamalari daha hizli ve net bir sekilde yapabiliriz. (

Bakiniz ek 3 tablo 1)

8 A Taner OZDES, Kullanilan Aksesuarlar, Satisin 10 Altin kurali, 2.baski, istanbul, Media Cat, Mart 2007, syf 80
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2.2 Isitsel Uyaricilar

Sesler genellikle diger uyaricilar1 tamamlama niteligindedir. Kimi zaman {iriiniin
kalitesinden emin olmak icin ¢ikardigi sese bakariz. Ornegin; Tiirk kiiltiirinde karpuz
secimlerinde karpuzun kalitesini anlamak i¢in karpuza vurularak sesi dinlenir. Cikardig: sese

gore kaliteli olup olmadig1, olgunlasip olgunlasmadigina karar verilir.%®

Bir¢ok mekanda satilan iiriinlin 6zelligine gore hizli tempolu ya da diisiik tempolu
miizikler misterilere dinletilerek satislarin  arttirllmasi  hedeflenmektedir. Aligveris
merkezlerinde, fast food magazalarinda genellikle yiiksek tempolu miizikler secilmektedir.

Asagida anlatilan deneyle miizigin temposunun tiiketici lizerinde ki 6l¢iisli arastirilmistir.

“Milliman bu kavrami magaza i¢inde test etmistir. Deneyinde, “Yavas” 1 dakikada 72
vurustan az, “Hizli” y1 dakikada 94 vurustan fazla olarak tanimlamistir. Yavas miizikte hem
magaza ici trafigi %17 daha yavas olmus hem de satislar %38 artmistir. Milliman, bu
deneyini restaurantta da tekrarlamis ve yavas miizikte miisterilerin hizli miizige gore ¢ok daha
uzun siire restaurantta kaldiklarini (56 dakika yavas miizikte, 45 dakika hizli miizikte) fakat
yemek almak i¢in ¢ok daha fazla harcamadiklarini tespit etmistir. Ekstra siireyi sohbetle
gecirmiglerdir. Bununla birlikte, yavas kosulda masalar daha yavas bosaldigindan, masa

bekleyen miisteriler barda fazla para harcamislardir ($30 yavas miizikte, $21hizli miizikte).”®*

Yapilan arastirma sonucuna gore dogru kullanilan tempo restaurant ya da magazada
misterileri olumlu etkileyerek, mekanda daha dazla kalmalarini saglamigtir. Bunun yani sira
mekanda kalan miisteriler, daha fazla aligveris yaparak, satiglar artmaktadir. Noropazarlama

bu nokta da hangi alanda hangi sesin kullanilacagi konusunda yol gosterici olmaktadir.

Cok eski tarihlerden itibaren markalarin sesi kullanarak kendilerini animsatan “sesi”
bulma arayislart devam etmistir. Bu arayislar 1950° li yillara dayanmaktadir. Ornegin; “
Kellogg’s da simgesel ses yaratmak icin yillarin1 verdi hatta her ¢ocugun siradan bir misir
gevregi yerken cikan sesle, Kellogg’s marka misir gevre§i yerken c¢ikan sesi ayirt

edebilmesini saglayacak 6zel bir ses, benzersiz bir ¢itirt1 sesi tasarlamasi i¢in Danimarka’da Ki

¥ ODABASI, BARIS, syf 145
® Evren BILGE KUTLAY, Mizigin Bir Pazarlama Elementi Olarak Tiiketici Gizerinde Duygusal, Algisal Ve
Davranissal Etkileri, istanbul Universitesi sosyal bilimler enstitiisii yayinlanmis doktora tezi syf 46
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bir laboratuarla anlasti.”® Cips markalar1 da kendilerine has ¢ikan sesleri reklamlarinda 6n
plana ¢ikarmaya ¢alismaktadirlar. Ornegin; “Fritos Shots” reklaminda Megan Fox’un Cipsi
yerken ¢ikardigi cips sesi 0zellikle vurgulanmistir. Ayrica bu reklamda cips i¢in hazirlanmig
0zel bir kanto sarkis1 da bulunmaktadir. Reklamda rol alan Huysuz Virjin yillarin1 verdigi
kanto ile burada da karsimiza ¢ikmistir. Reklamda ses uyaricisinin yogun olarak kullanildigt
ve Ozellikle cipsi yerken ¢ikan sesin agirlikli bir sekilde vurgulandigini gérmekteyiz. Bu
reklam ayni zamanda Megan Fox’un giydigi kirmizi renk elbise ve reklamin konusu itibariyle
bu cipsi yiyen kisilerin daha seksi goriinecegini vurgulamistir. Beynimizde ki statii

merkezinin uyarilmasi amaglanmigtir. Birgok uyarict bu reklamda ustaca yerlestirilmistir.

Tiirkiye de ¢ekilen Coca cola reklaminda “birrrrrrrr” sdzctigiiniin siirekli tekrarlandigi
Miislim Giirsesin oynamig oldugu bu reklamda kiiciik bir bakkal diikkdnina giren Miisliim
Girses sicaktan bunalmistir. Coca colayr igen Miisliim Giirses serinledigini ifade etmek i¢in
“Burrrrrrrr” diye bagirmaya baglar. Bunun disinda yillarca kola reklamlarinda kola sisesinin
acilirken c¢ikardigr ses, bardaga dokiiliirken ¢ikardigr likirdi yillarca tiiketicilerin zihnine

yerlesmistir.

Televizyonlarda yapilan bir bagska uygulamada ise film reklam aras1 verdiginde
reklamlar baslar baglamaz televizyonun sesi daha fazla ¢ikmaktadir. TV kanallarimin yaptigi
bu uygulamada da reklamlar sirasinda izleyicilerin dikkatini reklamlara vermesini

saglamaktir.

Capri Sun meyve sularmin Once “hiiplet” sonra “giimlet” sloganiyla meyve suyunun
bitirdikten sonra isi eglenceye doniistiirmesidir. Igilen meyve suyu paketi sisirilerek sonra
giim diye patlatiliyor. Sloganinda da bunu ifade ederek tiiketicilerin zihninde kalict hale

gelmeye galismustir.

Jingillarda insan zihnine takilip kalir, ¢ogu firma bu cingillart reklam filmlerinde
kullanmistir.  Yilbag1 ftriinlerinin  satildigi  birgok yerde yilbasi jingillar1 insanlara
dinletilmektedir. Yilbasi ruhunu daha fazla yansitarak tiiketicilerin isitsel bu uyariciya maruz

kalarak satin alma egilimlerinde yogunluk yasamalar1 saglanmlstlr.86

® LINDSTRON, syf 152
% LINDSTROM syf 153
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“Klasik miizigin Kanada da ki parklarda, otoparklarda ve metro istasyonlarinda
yikiciligi, cevreyi kirletmeyi hatta siddet suglarini 6nlemeye katida bulundugu bir gergektir.
2006 yilinda agiklanan verilere gére Londra metrosunda hoparlérlerden klasik miizik yayin
yapildiginda kapkaglarin % 33’1, personele yonelik saldirilarin % 25 oraninda azaldigini,
trenlere ve istasyonlara zarar verme eylemlerinde ise % 37 oraninda diisiis oldugunu

g('jsteriyor.”s7

Sesler insan ruhunda giiclii cagrisimlar yaratmaktadir. Kisilerin dinledikleri miizik tiirii
bile kisinin ruh halini degistirebilir. Ornegin sinemada korku filmi izlerken sahne
goriintlilenmeden Once tiliyler lirpertici sesler verilerek izleyicilerin daha fazla gerilmesi ve
korkmas1 saglanmaya caligilir. Bunun tam tersi filmlerde ki duygusal sahnelerin hemen

hemen hepsi duygusal miiziklerle desteklenmislerdir.

Gilinlimiizde birgok giyim magazasinda, bir¢ok farkli sektdrde miizik iiriiniin ayrilmaz

bir pargasi olmustur.

Ses ile yapilan noropazarlama arastirmasina 6rnek verecek olursak Nokia diinya
pazarinda biiylik bir paya sahiptir. Miizigi ile 6zdeslesen nadir markalardan biridir. Her yerde
duydugumuz Nokia melodisini bilmeyen neredeyse hi¢ kimse yoktur. Bu melodiye 19. yy.
Francisco Terrga tarafindan bestelenen “Gran vals’tan” almistir. Bu melodi insanlar {izerinde
ogle bir etki birakmistir ki paylasim sitelerinde izlenme rekorlar1 kiran videolara konu
olmustur. Bu kadar yaygin bir sekilde kullanilan Nokia miizigi yapilan arastirmalara gore
bikkinlik etkisi yaratmistir. Siirekli duyulan bu miizik kisilere itici gelmektedir. Nokia miizigi
ile ilgili yapilan arastirmada deneklere dort {iriin kategori gosterilmistir. Bu kategoriler
telefon, yazilim, havayollar1 ve Londra goriintiilerinden olusmaktadir. Goriintiilerin yaninda
her kategori ile alakali telefona Nokia zil sesi bilgisayar kategorisinde Microsoft’un agilis ve
kapanis sesi British Airways’in “Cigek Diieti”, Londra goriintiileri icinde William Blake’in
“Kudiis ilahisi” dinlettirilmistir. Deneklere; pistte bir British Airways jeti, Windows simgeli
bir bilgisayar, Nokia cep telefonu gibi on ayr1 goriintii izletilmistir. Ayrica karsilagtirma
yapabilmek i¢in simge sesi ile alakali olmayan baska goriintiilerde izlettirilmistir. Farkli
melodiler ve rastgele zil sesleri dinlettirilmistir. Dr. Calvert kontrol grubuna onar dakikalik

stirelerle marka goriintiileri izlettirilmistir. Deneklere daha sonra Once ses sonra yalnizca

¥ LINDSTROM syf 153
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goriintli ve goriintii ile ses birlikte gosterilmistir. Bu goriintiiler gosterilirken fMRI cihaz ile
deneklerin beyinleri izlenmistir. Deneklerin beyin aktivitelerine gore goriintiilerden ve
seslerden hoslanip hoslanmayacaklart ya da markalar1 hatirlaylp, hatirlamayacaklar
belirlenmektedir. Deney sonucunda denekler logo ve sesleri birbirleriyle iliskilendirdikleri ve
daha cok ilgi duyduklari ortaya c¢ikmistir. Deneyin sasirtict sonucu ise Nokia telefon
gorlntiileri ilgi duyan denekler Nokia melodisi ¢aldig1 zaman ilgileri azalmistir. Diger {i¢
kategoride boyle bir olay gézlemlenmemis seslere daha fazla ilgi gostermislerdir. Nokia icin
bu kotlii bir sonugtur; c¢linkii tiiketicilerin sevdikleri bu melodi artik tiiketiciler iizerinde
bikkinlik yaratmakta ve tiiketicilere itici gelmektedir bu da pazar paymnin diigmesi neden

olmaktadir.®

Isitsel uyaricilarda, goriintiilerle beraber gosterildiginde daha etkili olmaktadur.

Deneyle de beyin aktivitelerinde hareketlenme gézlenmistir.

Ucla’ da yapilan bir ¢caligmada mesajlarin % 84’iiniin kiginin kendi sesinin ¢ikarmig
oldugu melodiyle iletildigi bulunmustur. Sesin ayar1 tonu, vurgusu, kisacasi sesi olusturan
tim ogelerin duygusal karar vericide yiiksek boyutta giivenilirlik dedektorlerini harekete
gecirdigi kanitlanmistir bir baska deyisle dedektorler sesimizin tonuyla, dilimizin hareketiyle
devreye girerler, buda bu ogelerin sozciiklerden daha kuvvetli oldugunu gosterir. Karar
vericiye ulagmayi saglayan en iyi ses tonu arkadas ses tonudur; ¢iinkii arkadaslarimizla
konusurken daha icten, daha giivenilir ve daha samimi konusuruz. Bu ton miisterinin veya
tilketicinin kendini giivende hissetmesini saglar. Bu giiven ortami da satis eylemini

beraberinde getirir.®
2.3 Koku

Insan vyiizyillardir hayatta kalma miicadelesi verirken “koku”, hayatta kalmasini
saglayan en onemli etkenlerden biri olmustur. Avci insan modelinde insanlar yiyeceklerini
veya avlarmi koklayarak bulmuslardir. Insanlar var oldugundan beri var olan koku icgiidiisii,
gorsel, isitsel uyaricilar kadar kuvvetlidir. Bu uyarici insanlarin sahip oldugu duyular arasinda

en karigik ve anlasilmasi gii¢ olandir.

% LINDSTROM, syf 153,154,155,156
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“Koku alma sisteminin ilk elemani burun boslugunun i¢ kisimlarinda yer alan ve
koku alma epiteli olarak bilinen kii¢iik bolgedir. Bu bolge incelendiginde iki ¢esit hiicre ile
karsilagilir. Bunlardan ilki en ugta bulunan ve dis diinya ile baglantiy1 saglayan sinir
hiicreleridir. Sayilari1 milyonlar1 bulan bu hiicreler, koku alma sisteminde beyine iletilecek
olan sinyali iletir. Elektrokimyasal sinyal, bu ndéronlarin ucunda bulunan “slia” isimli saga
benzeyen yapida ki sensorler ile koku molekiillerinin etkilesmesiyle olusur. Noronlarin
arkasinda bu hiicrelerde iiretilen sinyali beyne tasimakla gorevli akson hiicreleri bulunur. Ince
iplik seklinde ki akson hiicreleri beyinde limbik sisteme kadar uzanir. Koku alma epitelinde
tiretilen sinyal koku alma soganina iletilir. Bu bdlge beyinin 6n kismindadir ve gelen sinyalin
ilk olarak islendigi bolgedir. Koku alma soganinda islenen sinyal beyinin koku alma
bolgesine iletilir ve buradan da duygu ve diisiincelerin olustugu beyin kabugundaki algilama
merkezine iletilir. Bu sekilde koku molekiillerinin noéron hiicrelerinin ucunda bulunan

sliallarla etkilesmesiyle olusan elektro kimyasal sinyal, koku duygusuna doniistiiriilmiis olur.”
90

Sadece gorsellik, trlin dizayni, rengi, gibi konular markalarin yeteri kadar akilda
kalmasimi saglamamaktadir. Giiniimiizde gelisen teknoloji ve noropazarlama bulgular
sayesinde, marka bilinirliginde koku unsuru ¢ok onemli yer almaktadir. Kisiler tanidik bir
koku ya da hoslarina giden bir koku duyduklarinda buna tepki gostermektedirler.

Pazarlamacilarin ise bu koku faktoriine kayitsiz kalmasi ise olanaksizdir.

Iki aragtirmacinin 2005 yilinda yaptiklari deneyde iki kontrol grubunu farkli odalara
yerlestirdiler. Odalardan birine kokusu belli belirsiz olan limon esansi duvar arkasina
gizlenerek konulmustur. Diger odada ise herhangi bir koku bulunmamaktadir. Her iki odada
bulunan deneklere, o giin ne yapmayi planladiklari soruldu. Bu deneklerden kokulu odada
bulunanlar verdikleri cevaplara gore deneklerin % 36’s1 o giin igerisinde temizlikle alakali
isler yapacaklarini belirttiler. Diger odada bulunan deneklerin sadece % 11’ i1 temizlikten
bahsetmistir. Bu deneyde de goriildiigii lizere ferahlatici limon kokusu, deneklere temizligi

ha‘urlatmlstlr.91

% Mehmet BAYINDIR, Mecit YAMAN, Adem YILDIRIM, Koku Bilimine Dogru Elektronik Ve Fotonik Burunlar,
Bilim ve Teknik dergisi, Eylil 2011, syf 35
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Yapilan bir bagka deneyde ise gorevliler birbirinin aynisi iki odaya birbirinin ayni iki
cift ayakkabi yerlestirmislerdir. Odalardan birine ¢i¢ek esansli bir koku sikilmistir. Deneklere
yapilan anket sonuglarina gére, Deneklerin % 84’1 ¢igek kokulu odada gordiikleri ayakkabiy1
begenerek, bu ayakkabiya 10 dolar daha yiiksek bir deger bigmislerdir.*

Yapilan bir¢ok deneyde ve giinliik yasantimizda edindigimiz tecriibeler 1s1ginda
kokularin insan psikolojisi iizerine etkisi ¢ok gii¢liidiir. Bu etki geri ¢agrisimlarla zihnimizde
hatirlatmalara yol actig1 gibi, duygu durumumuzu degistirmekte, Hatta satin alacagimiz {iriine
yakinlastirmaktadir. Kokular iiriinii satin alirken bizi satin alma eylemine yoneltir. Fiyati
yiiksek magazalarda kullanilan rahatlatici kokular, fiyat1 dert etmememizi saglar. Bu yilizden
giinimiizde ¢ogu sektor, koku kullanimina baglamistir. Tablo 2’ te yapilan ¢alisma hangi

sektorlerde hangi kokunun kullanilacagi ile ilgilidir.

Markalar glinlimiizde kokulariyla 6zdeslestirilmekte, logo gosterilmeden ya da baska

herhangi bir uyarictya gerek kalmadan markay1 kokusuyla tanimamiza olanak saglamistir.

Marketlerde kullanilan bagka bir yontem ise sicak ekmek kokusudur. Bu kokuyla
insanlarin acitkmasi saglanarak gida maddelerinde daha fazla {riinii satin almaya
yonlendirmislerdir. Bu konuda giiniimiizde yapilan en giizel Ornek biiyiik aligveris
magazalarinda firinlar konmasidir. Hatta bunu daha ileriye goétiiren bazi magaza sahipleri
yapay ekmek kokusu kullanmaktadirlar. Perakendeciler de tiiketici psikolojisini etkileyen bu
ekmek kokusunun giiven ve aglik hissi verdigi bilgisiyle taze ekmek kokusu veren spreyler
kullanilarak aligverisin canlandirilmast saglanmistir. % Aclik duygusunun tetiklenmesiyle
magazada bulunan miisteriler daha fazla iiriin alacaklardir. Ozellikle gida marketlerinde
yapilan bu sicak ekmek kokusu taktigi aglik duygusunu koriikleyerek daha fazla aligveris
yapmaya tesvik etmektedir.

Magazalarin deterjan reyonlarinda yeni yikanmis camasir kokusuyla ferahlik
hissettirilmeye calisiimaktadir. Giizel ve ferahlatici kokular tiiketicide ki temizlik kokusunu
tetikleyerek Bu reyonda daha fazla aligveris yapilmasini tetikler. Koku duyusu bizi aligverise

yonlendiren yegane etkenlerden biri haline gelmistir. Asagida ki tabloda markalarin nasil

> LINDSTROM syf 146
 pazarlama da yeni teknikler ekmek kokusu, http://isfikirleri.neisyapsak.com/yeni-is-fikirleri-girisimcilik-413-
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kokmas1 gerektigi ve hangi sektorde hangi kokunun kullanilacagi belirtilmektedir. ( Bakiniz
ek 3 tablo 2)

2.4 Tatma

Tat alma duyusu da noropazarlama konusunda en ¢ok arastirilan konudur. Daha ¢ok
pazarlamanin spesifik bir alanini ilgilendirse de “Gida Sektorii” insanlarin en vazgegilmez
sektoriidiir. Siiphesiz ki tat alma duyusu bu alanda 6nemli bir fark yaratmaktadir. Insanlarin
yasamlarindaki en 6nemli duyularindan biri tat alma duyusudur. Tat alma duyumuz olmasaydi
yedigimiz ictigimiz hicbir yiyecekten tat alamazdik. Tat alma duyusu geliskin kisiler bunu bir
meslek haline dondiirerek tadimci olmuslardir. Ozellikle icki ve cikolata sektoriinde
tadimcilar 6zel beslenme sekilleri uygulayarak tat alma duyularinin daha keskin olmasini
saglamaktadirlar. Insanlar icin bu kadar énemli olan bu duyunun pazarlamacilar tarafindan
kullanilmas: sasirtict degildir. Tiketiciler de tadin1 begendikleri iiriinleri daha fazla satin

almaktadirlar.

“Dilimizin {lizerine konulan bir seyin tadini algilamamiz yaklagik 0,2-0,5 saniye
stirmektedir. Dil, konusmayi, besinlerin agizda cevrilerek yutulmasini, yedigimiz besinlerin
tatlarin1 almamizi1 saglar. Dilin iizeri epitel doku ile Ortiiliir. Tat alma tomurcuklari, dil
tizerindeki papilla denilen yapilarda yerlesmistir. Papillalar mantarsi, canaksi ve ipliksi
sekillerde bulunur. Tat tomurcuklari, reseptorler ve destek hiicrelerinden olusmustur. Act,
eksi, tath ve tuzlu olarak gruplandirilan tatlar dilin belli bolgelerinde bulunan tat
tomurcuklariyla alinir. Dilin arka kismi aciyi, u¢ kismi tatliyr, arka kenarlari eksiyi, orta
kenarlar1 ise tuzluyu ayirt eder. Yedigimiz besinlerin tadinin alimabilmesi i¢in tiikiiriikte
erimesi gerekir. Bu kimyasal maddeler, tat alma tomurcugundaki reseptér molekiiller ile
reaksiyona girer ve impuls baslatir. Impulslar duyu sinirleri ile beyindeki ilgili merkeze iletilir

ve yorumlanlr.”94

Aligveris marketlerinde tadim stantlarinin olusturulmasi, tatlarinin daha iyi oldugunu
gostermek icin tiliketicilere siirekli tadim yaptirilmasi verilebilecek drneklerdendir. Giliniimiiz
de birgok firma biiyiik aligveris merkezlerine {irlin tadim stantlar1 koyarak, tiiketicilerin

istahin1 acarak tadimlara yonlendirmektedirler. Ornegin; bir sucuk firmas1 alisveris

* Tat alma duyusu, http://www.bilimvesaglik.com/tat-alma-duyusu/default.asp , 22.03.2012
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merkezinin i¢inde pisirdigi sucuklar1 tadima sundugunda, ilk 6nce sucugun kokusu bizi

cezbetse de tlirliniin tad1 eger hosumuza giderse tirtinii satin aliriz.

Tat duyusu kisilerin kiiltlirlerine gére de de§ismektedir. Hintli bir kisinin damak tad1
ile bir Tirkiin damak tadi arasinda farklar vardir. Hintliler daha baharatli yiyeceklere
yonelirken, Tirkler Hintlilere gore daha az baharat kullanirlar. Uluslararasi firmalar farkli
milletlere farkli tatlar sunmaya calismaktadirlar. Mc Donalds Tirklere “ Kofte Burger”

sunarken Hintlilere “Korili Burger” olarak sunmaktadir.

Coca cola ve Pepsi markali mesrubat firmalari da kendi aralarinda ki rekabet
sebebinin tatla ilgisi olup olmadigini aragtirmaktadirlar. Pepsinin meydan okumasi olarak
bilinen bu deneyde yiizlerce Pepsi gorevlisi aligveris merkezlerinde bulunan bankolarda tadim
testleri yapmaya basladilar. Miisterilere uzatilan iki bardak {izerinde herhangi bir isaret
konulmamigti. Bardaklarin birinde Coca cola, digerinde ise Pepsi markali igecekler
bulunmaktaydi. Sonuglar sasirtict diizeydeydi misterilerin biiylik cogunlugu Pepsiyi tercih
etmisti. Bunun biyiik bir satig kari getirmesi ve Pepsinin pazarda Coca colayr ge¢mesi
gerekirdi. Gergek satis sonuglar boyle degildi, Pepsi satiglarda geri kalmisti. Bu deneyde
dikkat etmedikleri nokta neydi?*®

2005 yilinda Malcolm Gladwel yayinladigi kitapta bu soruya agiklik getirmistir. O
donemde Pepsinin eski sorumlusu tadim testini bardaktan bir yudum aldirarak yaptirmisti.
Gladwel Bir yudum almakla bir kutu kolay1 bitirmek arasinda ki farki agiklamaktaydi.
Pepsinin daha tath olan tadi kutu bitiminde, igen kiginin kan sekerini biiylik Olciide
yiikseltiyordu. Gladwel Coca Colanin Pazar hakimiyetinin yiiksek olmasint buna

baglamistir.”

2003 yilinda Baylor Tip Okulundan Read Montague bu testi fMRI cihaziyla yapmaya
karar verdi. Boylece bu teste ragmen Pepsinin neden basarisiz oldugunun gercek yanitini
bulmus olacaklardi. 67 denek iizerinde denenen bu testle, yapilan ilk testin sonuglar
ortiismekteydi. Denekler igtikleri kolanin markasini bilmiyorlardi. Deneklerin beyinleri de tat

alma duyular1 da Pepsi’yi begenmekteydi. Denekler igtikleri kolanin markasinit bilmeden

* LINDSTROM syf 32
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Pepsi’yi tercih etmislerdi. Montague’nin yaptig1 ikinci deneyde ise denekler kolanin tadina
bakmadan Once markalarii bileceklerdi. Sonuglar ilk deneyden c¢ok farkli ¢ikmusti.
Deneklerin % 75’1 Coca Colayi tercih etmisti. Noropazarlama yontemi kullanilarak yapilan bu
deney bize tiiketicilerin markaya duyduklart bagliligi kanitlamis oldu. 28 Y1l arayla yapilan
bu deney néropazarlama yontemlerinin ne kadar gerekli oldugunu tekrardan ortaya koymus

oldu. Noropazarlama yontemleri, en dogru sonuca ulagsmamizi saglayacaktlr.97
2.5 Dokunma

Insanlar yasamlari boyunca yakinlarinda olan birgok nesneye dokunma ihtiyaci
duymuslardir. Kimi zaman hayatta kalma i¢glidiimiizle hareket ederek dokunarak 6grenmeye
calistik. Atesin sicak oldugunu, tasin sert, kadifenin yumusak oldugunu hep dokunarak
ogrendik. Dokunma duyusu da diger duyularimiz kadar onemlidir. Dokunma duyusu

asagidaki sekilde islemektedir.

“ Insanlarda dokunma, basing, sicaklik ve agri gibi mekanik duyular1 algilayan
reseptorler bulunur. Mekanik reseptorlerin en Onemlisi basing duyusunu alan Pacini
cisimcigidir. Pacini cisimcigi deri altina ve i¢ organlarin duvarlarina yerlesmistir. Basing
degismelerini algilamamiz1 saglar. Dokunma duyusunu alan reseptorler Meissner cisimcigi ve
Ruffini cisimcigidir. Bunlar parmak uclari ve dudaklarda yogun olarak bulunur, cismin
niteligini algilamamizi saglar. Deride dermis tabakasinda bulunan Ruffini cisimcigi ise sicak
duyusunu almamizi saglar. Bu reseptorler cabuk yorulur. Deride bulunan kil kokii reseptorleri
de bir ¢esit dokunma reseptorleridir. Hafif bir dokunma duyusunun kuvvetlendirilmesini

saglar.”98

Dokunma duyusuyla ¢ok fazla arastirma yapilmamistir. Satin alma sirasinda dokunma
duyumuzu kullanmaya ihtiya¢ duyariz. Ozellikle kumas, giyim, havlu gibi iiriinler satin
alirken iiriine dokunma ihtiyaci duyariz. Uriine dokundugumuzda bize hosluk duygusu

verdiginde daha kaliteli oldugu duygusuna kapiliriz. Bu da bizi satin alma eylemine yoneltir.

” LINDSTROM syf 34
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“Yumos” reklamlarimda yikanan ¢amasirlarin yikandiktan sonra verdigi yumusaklik
hissine vurgu yapilmaktadir. Markanin adindan da anlasilacag iizere tiiketicinin, yumusaklik

hissine kapilmasini saglamakt'cldlr.99

Kozmetik alaninda kadin tiiketicilere yonelik olarak iirlinlerinde ipeksi dokunus ve
kadifemsi dokunus, saten hissi veren rujlar, kremler tiiketicilere sunulmaktadir. Bu tirlinlerle

kadinlara daha 6zel bir his vermek amacglanmaistir.

Hedef kitlesi kadinlar olan “Silk Cut” markali sigara reklamlarinda mor ipek kumasi
zemin olarak kullanmak istemistir. Ipeksi dokunus hissi 6zellikle kadinlara yoneltilmis bir
histir. Bu marka dokunma duyumuzu harekete gegiren bu iriinle kadin pazarinda kalici
olmay1 hedeflemektedir. Mor rengin ve ipeksi dokunusun verdigi kendini 6zel ve elit hissetme

duygusu 6n plana ¢ikarilmugtir.'%

Ureticiler fiziksel uyaricilarimizin  kayitsiz  kalamayacagi reklamlar iiretmekte,
tanitimlar yapmakta ve beynimizde daha kalict olmak igin c¢esitli yOntemlere
basvurmaktadirlar. Noropazarlama yontemlerinin de kullanilmasiyla beraber, Tiiketicilerin
asil isteklerine ulasarak, daha net sonuglar elde etmislerdir. Bu yontemlerin zaman igerisinde
daha geliserek, daha da yayginlagmasi belki de piyasa da bulunan {iriin fazlaliklarinin 6niine

gecer. Piyasaya tutunamayan iirlinler ortaya ¢ikmaz.

Direkt satiglarda saticinin miisteri ile konusurken, miisterisinin eline, koluna hafifge
dokunmasi, miisteride satict hakkinda olumlu diislincelerin olusmasina sebep olur. Satis
esnasinda saticinin, miisteriye dokunmasini, miisterilerin % 95’1 hatirlamamaktadir. Ufak ve
yerinde dokunuslar, miisteride olumlu diisiincelerin olugsmasina sebep olur, bunun tam tersi
asirt dokunuslar ise karsidaki miisteri tarafindan hos algilanmamaktadir. Bu yiizden bunu
yaparken olg¢iilii, dikkatli olunmas1 gerekir. Satis yapilan toplumun kiiltiirel degerleri de goz

oniinde bulundurulmalidir. Bazi tilkeler de bu tiir davranislar hos karsilanmamaktadir.

Dokunma duyusu hislerimizi harekete gegirmektedir. Aldigimiz iriiniin kalitesine

emin olmak ic¢in o iiriine dokunuruz. Bir kisiye sevgimizi gostermek i¢in dokunuruz.

* Yumos markasi, https://www.facebook.com/YumosTurkiye?gclid=CNn55-bvyg8CFcfP3wod2F9XYg,
23.04.2012
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Arkadaglarimiza gliven vermek ve yanlarinda oldugunu hissettirmek icin ona dokunuruz.
Dokunma duyusu duygularin iki kisi arasinda transferi saglar. Giiven duygusu ya da
giivensizlik hissini algilamamizi saglar. Ticarette de miisteriye giiven saglandiginda satis i¢in

gerekli iletisim saglanmis olur ve tliketici satin alma duygusuna yonelir.
2.6 Somatik imge

Somatik imgelerin ne oldugunu anlamak i¢in Sokrates’in 6grencisi Theaetetus’a zihni
izerine algiladigimiz ya da anladigimiz seyleri bastirdigimiz bir balmumunun iizerinde ¢ikan
seyi hatirlar ve taniriz demistir. Sokrates, ama siliklesmis olan ya da izi ¢itkmayan seyi unutur

ve bilemeyiz. '™

Somatik imge terimi bilim adami1 Antonio Damasia’nin ortaya ¢ikardigi bir terimdir.
Somatik imgeler kisacasi beyinde olusturulan kisa yol diigmeleri olarak tanimlanabilir.
Yasadigimiz gegmis deneyimler ya da duygular somut bir tepkiyle bagdastirilabilir. Bu kisa
yollar onlarca iiriin igerisinden hangisini sececegine karar vermemize yardimci olur. Bu
somatik imgeler sadece eski deneyimlerimizden olugmazlar, her an yasadigimiz bir olay bu

imgelerin olugmasini saglar.102

Ornegin; kiigiik bir ¢ocugun yanan bir iitiiniin tabanina elini vurmasiyla hissettigi
duyguyu somutlastirmasi ve {itliniin sicak oldugunu 6grenmesi, daha sonralarda iitiiye elini
her uzattifinda o duyguyu eski deneyimlerinden hatirlayarak aciyr hissetmesidir. O an elini
ceker, neden elini ¢ektigini hatirlamaz ama iitliinlin sicakken elini yakacagini bilir.

Yasadigimiz anilar1 unutsak da zihnimiz aciy1 unutmaz.'®

Karl Leshley’in hafiza iizerine fareler iizerinde yapmis oldugu deneye bakacak
olursak, hafizanin davraniglarimiz iizerinde ne kadar etkili oldugunu da daha iyi anlamig
oluruz. Bu konuya agiklik getirmek iizere yaptigi deneylerde Leshley fareleri bir labirent
icinde kosturmak gibi cesitli gorevleri yerine getirmek iizere egitiyordu. Sonra bu farelerin
beyinlerinin ¢esitli boliimlerini ameliyatla ¢ikarttiktan sonra aym farelere bu deneyleri yine

uyguladi. Beyinlerden bazi boliimlerin ¢ikarilmasinin gayesi, farelerin beyinlerinden labirent

%1 | INSTROM syf 129

Melike SIMSEK, Somatik imgecler, http://www.melikesimsek.com/2011/04/somatik-imlecler.html ,
12.02.2012
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icinde kosma yeteneklerinin anilarii devre dis1 birakmakti. Deney sonunda gordii ki,
farelerin saglik durumlar1 zayifliyor ve labirentin koridorlarinda beceriksizce topalliyorlardi.
Ama beyinlerinin biiyiik bir bolimii ¢ikartilmis olsa bile hafizalar1 hi¢ bozulmuyordu. Bu
deney hafizanin ne kadar kalic1 oldugunu goérmemiz agisindan ne kadar etkili oldugunun en
giizel kanitin1 sunmaktadir. Beyinleri hasar goren fareler, hafizalarinda kalan deneyimlerden

yola ¢ikarak kendilerine 6gretilen gorevleri yerine getirmislerdir. 104

Yillarca reklamcilar bu somatik imgelerin olusturulmasi igin ¢aba sarffetmislerdir.
Ornegin; “Selpak™ adli pegete ve kagit havlu iireten firmanmn yillarca iiriin reklamlarinda
kullandig fil imleci ile iirlin 6zdeslestirilmistir. Selpak reklamini izlemeyen herhangi bir kisi
Selpak ile fil arasinda ki baglantiy1 kuramaz; fakat bu reklamda kullanilan fil, siiper emici
nitelii ve yumusak dokusunu gdstermek i¢in kullanilmistir. Emicilik 6zelligini
somutlastirmak i¢in fil’i kullanmislardir. Kisaca bu iiriiniin 6zelliklerini anlatan fil {irliniin
kisa yolu olmustur. Filin diiserek diizlestigi ve halkalara gizlendigi reklamlarda anlatilmistir.
Fil halkalar olarak amilmustir. Selpak pecetenin somatik imgesi fildir.'® (Bakimz ek 1

fotograf 10)

Somatik imle¢ler birbiri ile alakasiz iki unsurun birbirini ¢agristirmasi seklinde
kullanilir. Somatik imlegler 6diil ve ceza deneyimleri iizerinden temellendigi i¢in korkuda en

onemli somatik imleglerin olusturucularindan biridir.'%

Yaslanma korkusuna vurgu yapan bu korkuyu kullanarak, yaslanma belirtilerini
yavaglatacaklarina vurgu yapan Anti- Aging kremler genellikle reklamlarinda giizel ve
piiriizsiiz bir cilde sahip bayanlar kullanilmaktadir. Gengligin kalici olacagi en azindan

yaslanmay1 yavaglatacagi vurgulanmaktadir.

Bir bagka korku unsuru flizerine reklam senaryosunu kurgulayan telefon servis
saglayicilarindan Vodofone yiiksek gelen fatura korkusunu reklaminda iglemistir. Ayrica

gerilim miizikleriyle korku duygusu pekistirmislerdir.

1% yasar OZKAN, Holografik beyin, http://www.yasarozkan.com/makaleler/3-makale-holografik-beyin-ve-

holografik-evren-ic-ice, 12.03.2012

1% selpak fil, http://yenisafak.com.tr/Cumartesi/?t=26.11.2009&i=224510
,18.03.2012
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2.7 inanglar

Hayatimizda ki bir¢ok faktér satin alma kararimizi etkilerken, inanglarimiz, batil
inanglarimizda satin alma kararimizi etkiler. Dini inaniglarimizin satin alma Kkararini
etkilemesi gibi, batil inanglarimiz da satin alma kararimizi etkiler. Ugurlu parfiimiimiiz, sans
getiren kazagimiz, markalar da bu duygu yogunlugunu dikkate alarak Ozel giinlerde

reklamlarin1 bu duruma gore yayinlarlar.

Islam dininde ramazan ve kurban bayramlarinda 6zellikle seker ve cikolata reklamlar
ataga gecer. Hristiyanlikta Cristmas ve Paskalya ve Yortu bayramlarinda da magaza dekorlari

ve TV reklamlar1 buna vurgu yaparlar.

Islam dininde hac zamaninda, hac turizmi adi altinda binlerce insan aligveris
yapmaktadir. Zemzem suyundan tutunda yiiziikler, kolyeler, kokular, gelen misafirlere ikram

edilecek hurmalar hediyelik esyalar satin almaktadirlar.

Kanada da Montreal Universitesinden Dr. Mario Beauregard ve Dr. Vincet Paquette
adli nérologlarin yapmis oldugu deneyde, denek olarak 15 tane kadin rahibe kullanilmistir. Bu
rahibeler Kokenleri ortacaga kadar uzanan Roma Katolik kesislik tarikati olan Karmelit
Mezhebi’nin manastirina kapanmis rahibelerdir. Bu deneye katilan rahibelerin yaslar 23 ile
64 yaslan arasinda degismektedir. Bu deneyin amaci dini duygularin veya inanglarin nasil
deneyimlendiginin Olgiilmesiydi. Dini duygular hissedilmeye baslandiginda beyinde hangi
bolgelerde aktivite olustugunu gozlemlemek amaglanmigti. Dua ettigimizde, dini ve ruhani
olarak en tepe noktadayken beynimizin hangi noktalar1 1simaktaydi? Aranan soru buydu.
Rahibe arastirmasinda deneklere en derin dinsel deneyimlerini animsamalar1 istendi. Bu
deneyimleri anmimsadiklar1 anda deneklerin beyinlerinde caudat c¢ekirdegindeki ndron
faaliyetlerinde canlanma goriilmiistii. Bu bdlge nese, huzur ve sevgi duydugumuzda aktiflesen
bolgedir. Aydinlanan diger bir bolgede bilimcilerin ilahiyatla ilintilendirdigi insula bdlgesidir.
Deneyin devaminda deneklere bir bagka kisi ile alakali derin bir duygusal deneyimi
diistinmeleri istenmistir. Yapilan deney sonucunda ikinci diisiince sonrasinda deneklerin
beyinlerinde ki farkli bir nokta aydinlanmaktaydi. Buda bize gosteriyor ki yogun dinsel
duygular tasiyan insanlarin, dini duygulari yogunlastifinda beyinlerinin farkli bir bolgesi

aydinlanmaktadir. Normal duygusal diisiinceler, dislindiiklerinde farkli bir bolge
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aydinlanmigtir. Fakat unutulmamasi gereken en 6nemli nokta ise derin dinsel duygular iginde
ki deneklerin beyinlerinde tek bir 6zerk nokta degil birbirinden farkli iki nokta aydinlanmastir.
Buda gostermistir ki din ve inang i¢in 6zel bir nokta yoktur. Beyinin birden fazla bolgesinde

aktivite gdzlemlenmistir.'"’

Nestle’nin 1935 yilinda iirettigi Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Kit Kat adini alan
cikolata Japonya’da biiyiik bir satis basarisi yakalamistir. Bu {irlin bu basariyr isminden
almaktadir. Japonca Kitto-Katsu, yani “hi¢ kaybetme, hep kazan” ile Kit Kat arasindaki isim
benzerligini Japonlar fark edince, Nestle bu {iriin 19 ¢esidini ¢ikarmistir. Kit Kat Japonya’da
bir ¢ikolatanin daha 6tesinde bir hal aldi. Zamanla Japon 6grenciler sinava girmeden Kit Kat
yerlerse iyi not alacaklarina inanmaya bagladilar. Kit Kat normal bir ¢ikolata vasfindan
styrilarak uhrevi bir moda girdi. Inancin etkisi en iyi bu o6rnekle anlatilabilir. Japon
Ogrencilerin siav onceleri Kit Kat yemek bir adet haline geldi. Nestle isi daha ileri gotiirerek
mavi ambalajli Kit Katlar iireterek, cenneti ¢agristirmasint sagladi ve Kit Kat’ larin {izerine

“Tanriya dua ediyoruz” yazdi.'®® ( Bakiniz ek 1 Fotograf 11)

Dinsel inanglar, batil inanglar, ugurlu sayilar, sansizlik getiren esyalar, sans getiren

renkler hayatimizin bir parcasidir. Bu tip inanislar satin alma davraniglarimiz iizerinde de

etkilidir.
2.8 Uriin yerlestirme

TV yaymlarda, basili ve gorsel basinda filmlerde, belgesellerde iirlin yerlestirme
islemi kullanilmaktadir. Belli bir slire boyunca kullanilacak gorsel yayin iizerine reklami

yapilacak iirliniin hatirlatacak uyarilar konulmaktadir. 109

En cok kullanilan yontemlerden biri de filmlerde kullanilan {iriin yerlestirme
yontemidir. Bir¢ok filmde aktdrlerin kullandigi arabalardan tutunda, kullandiklar1 en kiiglik
aksesuarlar bile tiiketiciler icin cazip hale gelmektedir. Beyindeki statii merkezi iiriinii
kullanan aktoriin karizmasim {irinii satin alan tiiketicide de ayni etkiyi gosterecegi

distinmektedir.

7 | INDSTROM syf 108

Kit Kat, http://sizdensize.milliyet.com.tr/Ekonomi/Kit_Kat in _Japonya basarisi/HaberDetay/3754,
28.03.2012
1% Urtin yerlestirme, http://www.eylemplani.com/2010/10/urun-yerlestirme/ 28.04.2012
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Top Gun filminde Tom Cruise’in kullandigi Ray-Ban marka giines gozliiklerinin
cirosu bu film sonunda % 50 artmistir. Tom Cruise’un Top Gun filminde kullandig: deri ceket
satiglart % 500 artmisti. Gozliik iiriin yerlestirmesinin yapildig bir baska film 2002 yapimi
Siyah Giyen Adamlar 2 filminde kullanilan Retro gozliiklerinin kullanilmasiyla gozlik
satislar 3 kat artmistir.™*° ( Bakiniz ek 1 fotograf 12, 13, 14)

Filmde bu gozligiin ve deri montun 6n plana ¢ikmasiyla beraber, bu iirlinleri alip
kullanan kisiler, daha havali ve karizmatik goriineceklerini diisiinerek bu iirline sahip olmay1
istemiglerdir. Ayna ndronlar is basina gegerek beyinde ki statii noktasini1 ve beyinde ki 6diil
merkezini harekete gecirmistir. Glinlimiizde bile sosyal aglarin profil sayfalar1 incelense bu

g0zIigil takarak bu pozu veren insan sayisini ne kadar fazla oldugu goriilebilir.

Tirkiye de gosterime giren muhtesem yiizyil dizisinde kullanilan takilar dizinin
sponsoru olan Atasay kuyumculugun satiglarimi arttirmigtir. Orijinal riinlerin yani sira,
imitasyon {iriinlerde satislar patlamistir. Ozellikle Hiirrem sultan yiiziigii diye satisa c¢ikan
iriin, bu dizi sayesinde en gozde iiriin haline geldi. Osmanli izleri tasiyan takilar bu dizi

sayesinde ¢ok talep gormektedir. !

Uriin yerlestirmenin getirdigi karlar birgok iireticinin ve reklamcilarin dikkatini
¢ekmistir. Bunun sonucunda artik filmlerde, belgesellerde kisacasi aklimiza gelebilecek her
alanda yapilan yaym ve yayimlarda {iriin yerlestirme yogun olarak kullanilmaktadir. Bu
yogun kullanim beraberinde artik bu yontemin ise yaramamasina neden olmaktadir. Cok 6zel
bir vurgu yapilmadigi ya da daha az iirlin yerlestirme yapilmadigi silirece yogun iiriin

yerlestirmeye maruz kalan tiiketiciler, yeteri kadar sunulan tiriinlere dikkat etmemektedir.

Yapilan aragtirmaya gore “ 1965 yilinda siradan bir tiiketici izledigi reklamlarin %
34’inii hatirlayabilmektedirler. 1990°’da bu oran % 8’e indirgemistir. 2007°de AC Nielsen
1000 tiiketici arasinda telefonla yaptig1 bir arastirmada reklamlarin 2.21°nin animsandigini
saptamuslardir”. *?Bu oranlarmn diismesinin sebebi her gegen yil bu iiriin yerlestirme olayin
artarak devam etmesi ve c¢ok fazla uyarici arasinda artik dikkat edilememesinden

kaynaklanmaktadir.

1191 INDSTROM syf 53

Muhtesem yuzyil takilari, http://blog.siriuspirlanta.com/konular/populer-taki-modelleri/ 22.04.2012
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Bu kadar yogun uyarici altinda kalan beynimiz, uyaricilara karsi duyarsiz hale

gelmekte sadece kendi ilgisini ¢ekebilecek uyaricilara yonelmektedir.

Uriin yerlestirme ile ilgili yapilan ndropazarlama arastirmasina gore; Deneklere arka
arkaya her bir iirlin birer saniye olmak iizere 20 adet {iriiniin logosu gosterilmistir. Bu
goriintlilerden bir kism1 “American Idol” yarismasinda ki Coca cola, ford ve Cingular’in da
arasinda bulundugu 30 saniyelik sirket reklamlariydi. Deneklere bu sovda yer almayan diger
markalarda izlettirilmistir. Bu markalar Fanta, Verizon, Target, eBay lriinlerinin logolaridir.
Birinci goriintli grubu American Idol sovunda gosterilen markalarin logolari, ikinci grup ise
bu sovda yer almayan firiinlerin bulundugu gruptur. Deneklere American Idol sovundan
goriintiiler izlettirilmis ve bu sovun disinda American Idol sovla baglantis1 bulunmayan baska
sovlardan goriintiilerde izlettirilmistir. Deneyi yapan bilim adamlar1 birinci gruptaki
goriintlilere markalandirilmis goriintiiler adim1 verdiler, ikinci grupta ki goriintiiler ise
markalandirilmamis goriintiiler adin1 aldi. Deneklere programlar gosterilmeden once iki

grubun goriintiileri de esit seviye de hatirlanabilirlik gostererek ayni seviyede baglamiglardir.

Deneyin devaminda, deneklere sovlardan goriintiiler izletildiginde bu durum
degismeye baslamustir. Birinci gruptaki Coca cola ve Cingular hatirlanirken, bu gruptaki Ford
markas1 neredeyse hatirlanamaz konuma gelmisti. Bu iki marka 6nde giderken neden Ford
markasi silik bir durumda kalmisti. Bu sorunun cevabi ise sovda tam olarak Coca cola ve
Cingular adli markalarin ¢ok fazla olarak 6n plana ¢ikarilmas: hatta bu markalar {izerine
sovun kurgulanmis olmasiydi. Ford markas1 Coca cola ve Cingular markalarinin uyaricilar
arasinda bogulmustu. Sovda Coca cola markasma agir bir sekilde vurgu yapilmaktaydi.
Dekorasyonda kullanilan kirmizi renk, Jiiri iyelerinin 6niindeki Coca cola bardaklari en ufak
detayda bile Coca colanin izlerini gormek miimkiindiir. Coca cola ¢ok basarili bir sekilde iiriin
yerlestirme taktigi kullanmistir. Programla biitiinlesen bir taktik uygulayarak, sov esnasinda
kullanilan diger iirlin yerlestirme goriintiilerini ezici bir iistlinliikle kapatmistir. (Bakiniz ek 1

fotograf 15, 16)

Fotografta da goriildiigii iizere Coca cola iiriin yerlestirmesi programin her alaninda
vurgulanmis ve basariyla dekora konulmustur. Sov resmen Coca cola i¢in yapilmis bir sova
dontismistiir. Ford ise yalmizca klasik reklam yontemlerini kullanmistir. Basarili bir iiriin

yerlestirme yapildiginda on plana ¢ikan markalar geri planda kalan diger markalarin
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unutulmasini sagliyor. Uriin yerlestirme sayesinde izleyici iiriin ve program arasinda duygusal
bir baglant1 kuruyor. Bu baglantiyla Coca cola igen kisiler daha giiclii ve basariy1 daha ¢abuk
kavrayacaklarin1 hissediyor. Ford ise kullandig1 klasik reklamlar yiiziinde izleyici i¢in sadece
herhangi bir araba markasi gibi yer birakiyor. Yapilan deneyde birinci gruptaki Ford ve ikinci
gruptaki diger markalar yeteri kadar hatirlanamryor; fakat Coca cola ve Cingular daha fazla

akilda kalmay1 basarmlstlr.113

Basaril1 bir iiriin yerlestirme tiiketici zihninde kalic1 hale gelirken ayni anda program

icerisinde kullanilan diger {irlin yerlestirmeleri geride birakarak unutulmalarini saglamaktadir.
2.9 Satin alma kararim etkileyen alt uyaricilar
2.9.1 Duygusal karar vericiye ulasmak icin kullamlan alt uyaricilar

Noropazarlama yontemlerinin kullanilmaya baslanmasiyla, duygusal karar vericiye
hangi mesajlarin iletilecegi, hangi mesajlarin kararimizi etkileyecegini daha agik ve net

sekilde 6grenmis olacagiz.

Tiiketicilerin zihnindeki kara kutunun aydinlanmasiyla beraber, hedefe daha yakin

sonuclar elde edinmeye baslanmistir.

Ureticiler fiziksel uyaricilarimzin kayitsiz kalamayacagi reklamlar iiretmekte,
tanitimlar yapmakta ve beynimizde daha kalici olmak i¢in ¢esitli yontemlere
bagvurmaktadirlar. Néropazarlama yontemlerinin de kullanilmasiyla beraber, tiiketicilerin asil

isteklerine ulasarak, daha net sonuglar elde etmektedirler.

David Peoples’in yapmis oldugu calismada insanlart ikna eden ve duygusal karar
vericiye ulasan en ikna edici 12 kelime belirlenmistir. Bu calisma Ingilizce olarak yapilsa da

eski beyine ulagsmada ki en etkili sdzciikler olarak belirlenmistir.

- Siz (you)

- Para ( Money )

- Tasarruf ( Save )
- Saglik ( Health)

3 | INDSTROM syf 54, 55

60



- Ask (Love)

- Kanitlanmis ( Proven)
- Yeni ( New )

- Sonuglar (Results )

- Kolay ( Easy)

- Giivenlik ( Safety )

- Kesif ( Discovery )

- Garanti ( Guarentee )

Bunun yani1 sira David Peoples bu ikna edici 12 kelimenin yaninda insanlar {izerinde

ki en ikna edici s6z kombinasyonlarini aragtirmistir. Arastirmalarinda vardigi sonuca gore;

- Tesekkiir ederim. ( Thank you. )
- Rica etsem liitfen ? ( Would you please? )
- Ne diisiiniiyorsunuz ? (What do you think?)

- Seninle gurur duyuyorum. ( I am proud you. )**°

Duygusal karar vericiye mesaj iletmek i¢in kullanilan en etkin uyaricilar sunlardir;**®

- Benmerkezci yaklagim
- Zithk

- Somut veri

- Baslangic ve son

- Gorsel uyaricilar

- Duyular

Bu uyaricilar ve bunun disinda yapilacak kiigiik yontemler sayesinde tiiketicinin
duygusal karar verici merkezine ulagsmak daha kolay olmaktadir. Bu yontemler o6zellikle

perakende satislarda daha etkili olmaktadir.

Y% En ikna edici kelimeler, http://hakanmenguc.blogspot.com/2012/03/en-ikna-edici-12-kelime.html,

05.04.2012
> RENVOISE, MORIN, syf 115
RENVOISE, MORIN, syf 10
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2.9.2 Duygusal karar almada benmerkezci yapi

“Duygusal karar verici”  o6zellikle bireysel arzulari ve ihtiyaglar1 kapsaminda
benmerkezci bir yapidadir. Kendine ¢abucak yarar saglamayan ya da hayatta kalmaya yonelik
herhangi bir seye kars1 ilgi gostermeyen bir beyindir.”*!" Ureticiler, reklamcilar tiiketicilere
herhangi bir mesaj verilecekse buna dikkat edilmelidir. Duygusal karar verici, kendisiyle
alakali olmayan higbir seyle ilgilenmez. Uriinle alakali verilecek mesaj mutlaka tiiketiciyi

ilgilendirmelidir. Uriiniin onlar i¢in ne yapabilecegiyle ilgilenirler.

“ Duygusal karar verici genelde tembeldir, benmerkezcidir ¢iinkii hayatta kalmaya

programlidir, fazla sorgulamaz, net ve agik seyleri kabul eder, tanidiklik ister, kiyaslar, fazla

. .. ... 118
irdelemez, gerisi enerji israfidir.”

Duygusal karar vericiye, mesajiizi iletmeniz i¢in kapiy1 agacak tiirden kelimeler;

“Size ozel teklif”,” siz” gibi kelimeleri benmerkezci olan beyine gonderilecek mesajda
onemli bir yer kaydetmektedir. Kendinden baska bir sey diistinmeyen bu duygusal karar verici
bu merkez kendisini ilgilendiren bir konu sunuldugunda hemen yonelir ve o seyle ilgilenmeye

baglar.'*®

Giinlimiizde bir¢ok reklamda, tanitimda, internette bu kelimelerin ve benmerkezci
beynin giicii fark edilmis olacak ki bir¢ok reklamda, yazili ve gorsel medyada, kisiye ozel,

size 0zel firsatlar seklinde kelimelerle tiiketicilerin, miisterilerin dikkati ¢ekilmek istenmistir.
Benmerkezci yapiya ulagsmak i¢in yapilmasi gereken 3 unsura dikkat etmek gerekir.
1 Sikintiy1 teshis edin
2 Siz tislubu

3 Retorik sorular

"7 RENVOISE, MORIN, syf 10
8 satis icin beyine anahtar kelimeler, http://www.cempak.com.tr/tag/ben-merkezci/ , 24.03.2012
% satis icin beyine anahtar kelimeler, http://www.cempak.com.tr/tag/ben-merkezci/ , 24.03.2012
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Bu benmerkezci yapiya mesaj iletmek isteyen, iireticiler, reklamcilar vs Oncelikli
olarak sikintiy1 teshis etmelidirler. Sikintinin teshis edilmesi, sikintiya karsi bir ¢o6ziim
olusturulmasi sikintidan rahatsiz olan beyin i¢in son derece 6nemlidir. Enerji tiiketimini alt
sirada tutmak isteyen duygusal karar verici, sikintinin ¢dziimiine kayitsiz kalamaz. Sikintinin

¢oziilmesiyle rahatlama ihtiyaci duyan duygusal karar verici, bu cagriyr gormezden gelmez.'?

Miisterilerinin  sikintisin1  tespit eden iretici, reklamci, pazarlamaci, sikintinin
¢Ozlimiine dair yaptig1 her eylem, kendi agisindan art1 deger kazandirmaktadir. Bu kazanglar

su sekilde aciklayabiliriz.

- Miisterinin gercek sikintisini ortaya ¢ikarmis olursunuz.
- Miisteriye yonelttiginiz sikintinin ¢oziimiine dair sordugunuz sorularla, konuya
dair uzmanliginizi kanitlamis olursunuz.

- Duygusal karar verici nazarinda giiven ortamini yaratmis olursunuz.*?*

Bu konuyla alakali olarak, verebilecegimiz en iyi Ornekler arasinda beyaz esya
ireticilerinin son donemlerde trettikleri ve reklamlarinda 6zellikle vurguladiklari, A sinifi
beyaz esyalarin Uretilmesidir. A smifi beyaz esyalarin {iretilmesinin sebebi, beyaz esya
sektoriinde gelisen teknolojiye bagli olarak, siirekli gelisen modellerin iiretilmesiyle, st
model olan beyaz esyanin daha fazla enerji tiikketecegi varsayimi ve korkusudur. Daha fazla
elektrik 6deme korkusuyla, tirtinler belli bir kesimin dikkatini cekmekteydi, Bu A sinifi beyaz
esyalar daha tasarruflu ve daha g¢evreci bir tutum kapsaminda iiretildikleri i¢in bu konuda
hassasiyet gosteren tiiketicilerinde bu A Sinifi beyaz esyalara yonelmesine sebep oldu. A
smifi vurgusu hergegen giin daha fazla artmakta ve tiiketicilere, tasarruflu, az enerji tiiketen,
cevre dostu beyaz esyalarin yapilmasi ile tiiketicilerin kaygilar1 giderilmek istenmistir.*?
Tiiketicinin sikintisini teshis eden beyaz esya {ireticileri akilli ¢oziimler iireterek, tiiketicileri
satin alma kararina siirliklemiglerdir. Yapacag tasarrufu hesap eden tiiketici, yeni bir {iriin
almanin bedelinin daha diisiik olacagini hesap eder iiriinii satin almazsa uzun vadede de daha

fazla kayip yasayacagini diisiiniir ve yeni bir {irlin almay1 tercih eder. ( Bakiniz ek 1 fotograf
17, 18)

120 RENVOISE, MORIN, syf 11
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12 Cevre dostu beyaz esyalar, http://www.cevreonline.com/cevreci/cevrecibeyaz%20esya.htm , 28.04.2012
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Gilinlimiizde kiiresel 1sinma, ozon kirligi vs gibi ¢evresel sorunlarin artmasiyla beraber
cevre dostu olan bu iiriinler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu {riinlerin reklamlarinda sikintilarin
giderilmesinin yaninda bir baska 6zellikle 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu 6zellikte * tasarruf”

yani kazancin gosterilmesidir. 2°

Beyaz esya sektoriinde ki Orneklere bakacak olursak Maytag adli iiretici firma
tiikketicilerin diger bir sikintisinin da, ¢abuk bozulan beyaz esyalar oldugunu kesfetmesiyle
Maytag bu sikintiya ¢6ziim olarak, daha saglam beyaz esyalar iireterek ¢oziim saglamstir.
Reklamlarinda iiriinlerinin saglamhigina dikkat ¢ekmek isteyen Maytag firmasi, firmayla
biitiinlesen, tamirci figiiriiyle, reklamlarinda bu tamircilerin hi¢ c¢alismadigini ¢ilinkii buna
ihtiyaci olmadigini reklamlarinda ki mesajlariyla vurgulamistir."** ( Bakiniz ek 1 fotograf 19,

20)

Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin diger bir sikintis1 da adiyla 6zdeslesen esyalarin
renklerinin beyaz olmasiydi. Bu soruna ¢6ziim olarak ilk dnce beyaz esya iireticileri siyah ve
gri renkleri portfoylerine sokan iireticiler, Bu {irlinleri daha pahaliya satmaya basladilar. Siyah
ve gri rengin teknoloji triinlerinde daha prestijli sayildigi giiniimiizde bu renkler daha ¢ok

ankastre {riinlerle 6Zde$1e§mi$tir.125

Daha zengin Kkitlelere ulastirilan bu {irlinler son
zamanlarda beyaz egya tireticilerinin daha fazla rengi portfoylerine eklemeleri ve fiyatlar

daha asagiya ¢ekmeleriyle daha kisiye ulasmaktadir.

Beyaz renkli iirlinlerin yani sira pek ¢ok rengi bir arada sunan Argelik “in love”
serisiyle Ozellikle bayan tiiketicilere ve geng ¢iftlere yonelerek onlarin kalplerine girmeyi
amaglamistir. Sevgililer gilinline 06zel hazirladiklart kampanyayla {irlinlerini piyasaya
stirmiistiir. Argeligin siki takipgisi olan Vestel ise U - color serisini ¢ikararak bu alanda
rakiplerinden geri kalmamistir.*® Hayatiniz1 renklendirin sloganiyla ¢esitli tirlinlerinde renk
yelpazesini genisletmistir.’?’ Ozellikle kadin pazan disiiniildiginde bu ¢ok biiyiik bir

sikintiydi. Aldiklar1 her tiriinde renk kombinasyonu arayan kadin tiiketiciler bu konuda sikinti

123 Cevre dostu beyaz esyalar, http://www.cevreonline.com/cevreci/cevrecibeyaz%20esya.htm , 28.04.2012

Erol EREN, Stratejik ydnetim ve isletme politikasi, Maytag, Beta yayin evi, istanbul,

Etli icli, Copur, syf 25

128 Arcelik in love, http://www.hanimlarindunyasi.com/p4297/ 22.03.2012

27 Vestel U color http://www.hanimlarindunyasi.com/artik-beyazesya-degil-renkli-esya-vestel-u-color-serisi/ ,
22.03.2012
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yasamaktaydi. Aldiklar1 her aksesuarla biitiinliik saglamaya c¢alisan ve estetik kaygilar1 6n
planda tutan kadin tiiketiciler i¢in bu yenilikle evlerinde ki uyumu yeniden
yakalayabilmektedirler. Evlerinin dekorasyonlarina uymayan beyaz renk tek tercihleri
olmaktan ¢ikartilmis zamanla istedikleri renk yelpazesine kavusmuslardir. ( Bakiniz ek 1

fotograf 21, 22)

Sadece beyaz esya sektoriinde degil birgok sektorde sikintilar teshis edilerek
tiikketicilere ulasilmak istenmistir. Uretici, pazarlamac1 miisterisinin sikintisini teshis etmek

i¢in su sorulari bilmelidir.*?

1- Miisterinizin en ¢ok goze ¢arpan sikintisinin kaynagi nedir?
2- Bu sikintinin siddeti nedir?

3- Bu sikintinin ¢éziilmesinin aciliyeti nedir?

4- Miisteriniz kendi sorununun farkinda mi1 ?

Bu sorularla miisterinin sikintis1 tespit edilerek sorununa yonelik ¢oziim iiretilmelidir.
Bu ¢6ziim karar vericiyi rahatlatarak, miisterinin verilen mesaja daha dikkat etmesini saglar

ve tiiketiciye satin alma karar1 verdirir.

Duygusal karar verici yapisi geregi kendini ilgilendirmeyen higbir mesajla ilgilenmez.

Tiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in “ siz” tislubunu kullanilmalidir. Bu dislup kullanildiginda
duygusal karar verici kendini ilgilendirdigi icin mesaja tepkisiz kalmaz. Ornegin; bir
teklifimiz var dendiginde duygusal karar verici teklife kayitsiz kalabilir. Size ozel bir
teklifimiz var mesajin1 duygusal karar verici algiladiginda bu mesajla ilgilenecektir. Burada
iireticinin, saticinin yapmasi gereken en onemli sey empati kurmaktir. Kendisini tiiketicinin
yerine koymalidir. Saticinin kendini miisterinin yerine koymasi i¢in su sorular1 bilmesi ve

kendisine sormasi gereklidir.'?®

- “Bir miisteri olarak ben neden {iriiniiniiziin bu 6zeligi ile ilgileneyim.

- Bir miisteri olarak ben bu 6zellikten nasil yarar saglayabilirim.

12 RENVOISE, MORIN, syf 11
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- Bu 06zellik benim sikintimi hafifletmekte ya da ortadan kaldirmakta nasil basari

g('jsterebilir.”130

Siz islubunu kullanan firmalara Ornek gosterecek olursak. Telefon servis
saglayicilarinin “size 6zel avantajlar” adi altinda kullanicilarin telefonlarma mesaj olarak

mesajlar da kisiye 6zel avantajlar ve hediyeler sunduklarini bildirmektedirler.

Bir telefon servis saglayicisi olan Avea “sen ne istersen” basligi altinda hattinin

avantajlarini size 6zel avantajlar baslig1 altinda sunmaktadir. 131

Bir baska siz tislubunu kullanan isletme ise Deniz banktir. Bankacilik sektoriinde

sundugu paket hizmetleri, size dzel bashg altinda tiiketicilere sunmaktadir. **?

Siz kelimesinin vurgulanmasiyla verilen mesaj kisisellestirilerek miisteriye teklifin
kendisi icin yapildigr izlenimi verilmesi saglanir. Tiiketicinin kendisini 6zel hissetme
duygusu, beyinin 6diil merkezinde ki aktiviteyi arttirarak verilen bu mesaja karsilik vermesi

beklenir.
Retorik sorular;

Retorik sorular olumluluk anlamini olumsuza, olumsuzluk anlamini da olumluya
cevirebilme, tiimceye degisik anlamlar ylikleyebilme, anlatima gili¢ katma, karsisinda ki
kisinin diisiince akisini belli bir dogrultuya sevk etme, diislinceyi daha ¢arpict hale getirmek
icin kullamlan soru kaliplari seklinde tanimlayabiliriz."®* Bu tiir sorularda kullanim degeri
soruyu soran kiside olmayip, soruyu cevaplayandadir. Cevaplar kisiseldir. Bu tiir sorularla

kisiseldir. Bu tiir sorularla kisileri olaya katilmis olur.

Tiiketiciler veya miisteriler her zaman saticiyr dinlemezler. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek

isteyen satici, Soruyu ve sorunu kisisellestirebilecegi retorik sorular sorabilir.

3% RENVOISE, MORIN, syf 99

B! Sen ne istersen Avea, http://www.avea.com.tr/tr/sta/bireysel/aveali.shtml?pagemenu=islemler.aveali ,
21.04.2012

32 5ize 6zel bankacilik, http://www.denizbank.com/bankacilik/bireysel-bankacilik/size-ozel/, 22.03.2012
133 Ergiin SERINDAG, Retorik sorular bos ve gereksiz sorularmidir ? Tiirkce retorik sorulara edimbilimsel bir
bakis, egitim.cukurova.edu.tr/myfiles/open.aspx?file=1916.doc, 22.04.2012
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Tiiketicinin dikkatini gekecek 3 tip retorik soru bulunmaktadir. ***
- Soyle olsa / boyle olsa

- Bu sozciiklerin ortak 6zelligi

- Bu sayilarin ortak 6zelligi

Soyle olsa, boyle olsa sorusu;

Bu tip sorularda miisteriyi ya da tiiketiciyi diyaloga katmis olur. S6yle olsa, boyle olsa
sorulariyla miisteri iirlinle iletisime gecer ve iirlinlin hayatina ne olumlu katki saglayacagini
diistiniir. Bagka bir deyisle tiiketici kendini tiriinle biitiinlestirir. Bu tip sorular duygusal karar
vericinin benmerkezci tarafinin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlanmali ve tiiketiciye o sekilde

sorulmalidir.'*
Bu sozciiklerin veya sayilarin ortak 6zelligi sorusu;

Bu tip retorik soruda da sizi istediginiz cevaplara gotiirecek belli bir kelime grubu ya
da sayr grubunun tek basina verilerek, ortak Ozelliklerinin bulunmasinin istenmesiyle

miisteriyi istenen cevaba yonlendiren sorulardir.
2.9.3 Zathk

Duygusal Kkarar verici, 6nce / sonra, giizel / ¢irkin, iyi / kotii gibi agik ve net olan
zithiklara karst duyarhidir. Zithiklar duygusal karar vericinin daha hizli karar vermesini saglar.
Eger bir zitlik ortami yaratilmazsa duygusal karar verici daha geg¢ karar verir ya da kararsiz
kalir. Temelde duygusal karar verici durum degisikliklerine her zaman hazirliklidir. Fakat
aragtirmalarin bize gosterdigine gore duyularimizin etrafi tarayarak her tiirlii duruma daha

6nceden hazirhkl oldugumuzu gdstermektedir. **°

Bir iiriin piyasa siiriilmeden once {iriin hakkinda verilecek dnemli kararlardan biride

verilen mesajin zithk gosteren bir durumla verilmesidir. Daha ¢ok sOyle ifadeler

3 RENVOISE, MORIN syf 60-61
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kullanilmaktadir. Uriiniiniizden &nce {iriiniiniizden sonra ya da eski hali yeni hali diye iiriin
mesajlarinda zitlik igeren uyaricilar verilmelidir. Boylece karar verici daha ¢abuk karar verir.
Zayiflama irilinlerinin birgogunda eski veya yeni daha 6nce ya da daha sonra seklinde bir
zithk kavrami gostermektedirler. Kozmetik, estetik cerrahi gibi bir¢cok alanda bunun

ornekleriyle karsilasabiliriz. ( Bakiniz ek 1 fotograf 23)

Ekte verilen fotograf 23 ‘te Brezilya keratini ad1 verilen tirintin kullanilmadan once ve
kullanildiktan sonra ki halleri verilmistir. Boyle zitlik veren bir uyarici tiikketicinin o {iriinii ya

da hizmeti satin alip almayacagi konusunda kararin1 daha hizli vermesi agisindan 6nemlidir.

Tiiketici zihninde zitlik olusturmamizi saglayacak bir diger yontem ise mini tiyatrodur.
Mini tiyatro ile tiiketiciye iriinii kullandiginda nasil bir sonugla karsilasacagini ya da
kullanmaz ise hangi sikintilarla karsilasacagini kanitlayabilirsiniz. Tiiketici i¢in bir zithk
ortami olusturarak. Seciminin yonlendirilmesi saglanir. Tiiketici zithk ortaminda daha hizli
karar verecektir. Karar verici zitliklart kolayca algilayabildigi i¢in mini tiyatro ile istenilen
zithk ortami yaratilabilir. Tiiketici triinii kullandiginda ne ile karsilasacagini goriir ya da
tirlinii satin almazsa ya da hizmetten yararlanmazsa ne olacagini goriir. Bu tip mini tiyatrolar

tiketicinin hizli karar vermesini etkiler.

Bir bagka zitlik yaratacak unsur ise farklilik yaratmaktir. Yaratilan farklilik iirtintin
diger benzer {irtinler icerisinde farklilasmasini saglar. Binlerce liriin grubu igerisinde, ayni
grupta yiizlerce benzer {iriin bulunmaktadir. Uriiniin farlilastirilmas1 gerekir, rakiplerinden

ayrilmali ve 6ne gegmelidir.

Uriiniin kendine has bir farklilig1 yoksa iiriiniin sunulmasinda farklilik yaratiimalidir.
Bir 6rnek verecek olursak piyasa da bulunan zayiflama bisikleti reklamlarinda hep bisikletin
nasil zayiflatacagl bir resimde bisikleti kullandiktan sonra ve onceki halleri verilmistir. Bir

firma bu soruna ¢6zlim olarak ilging sayilabilecek bir reklam filmi ¢ekmistir.

Fransa da bulunan Contrex adli bir firma sehrin meydaninda kurdugu diizenekte
yerlestirdigi zayiflama bisikletlerine binen bayanlar pedallar1 ¢cevirmeye basladiginda duvarda
¢ikan adam striptiz yapmaya basliyor. Gosterinin sonunda heyecanla pedal ¢eviren kadinlar

2000 kalori verdiler. ( Bakiniz ek 1 fotograf 24, 25)
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Bir baska 6rnek ise Istanblue ickisinin reklamidir. ( Bakinmiz ek 1 fotograf 26, 27,28,
29, 30, 31, 32, 33)

Reklam da Istanblue adli votka markasi ismi gibi kendini Istanbul sehriyle
dzdeslestirmis. I¢kinin en ok tiiketildigi barlarda Istanbul ilgeleri ile benzetilmis bar kiiltiirii,
Istanbul ilgelerinin isimleri verilerek yansitilmistir. Kendi iiriin grubu igerisinde ki reklamlar
icinde farklilik yaratmistir. Bu reklamla ayni zamanda Istanbul sehrinin tanitimi da

yapilmustir. 137

Sehrin ta kendisi slogani ile piyasaya siiriilen {irtin hem kendi tanitimini yapiyor hem

de farkli bir reklam anlayis1 gelistirerek, iirlinlinii 6n plana ¢ikarmislardir.
2.9.4 Somut veri

Insan beyni “yazili dili isleyebilme kabiliyetine sahip olmadig1 igin kelimelerin
kullanim1 basit olmalidir. Duygusal karar verici somut verilere ihtiyag duymaktadir. Bunun

sebebi tanidik ve arkadasca olan somut ve sabit olan teshis edilebilir seylere karsihik verir.”**®

Kesin ¢0zlim, 24 saatte teslim, daha ¢ok para, daha ¢ok kazang gibi basit anlasilir ve
teshis edilebilir mesajlara cevap vermektedir. Duygusal karar verici basittir. Basit oldugu
icinde basit ¢oziimleri sever. Bir tanitim yapilirken ya da tiiketicilere bir {iriin ile ilgili mesaj
verirken verdigi mesaj1 somut verilerle desteklemelidir. Tiiketici zihninde verilen mesaj soyut
sekilde kalmamalidir. Duygusal karar verici bu somut verileri isleyerek daha kolay karar
vermektedir. Insanlarin herhangi bir olay ile ilgili duyumlarda somut olaylara kanitlara
bakmasiyla benzetilebilir. Bir nevi iiriinii sorgulamakta neden almas1 gerektigine dair kanitlar

gormek istemektedir.

- Iddianm kanitlanmasi
- Kazang kanitlari

- Itirazlarla basa ¢ikma
- Sonucg

- Hikayeler

37 sehrin ta kendisi, http://mimarcasanat.com/sinema/istanblue-vodka-reklami-sehrin-ta-kendisi.html

23.02.2012
138 RENVOISE, MORIN, syf 10
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Bu yontemler duygusal karar vericiye somut veri gonderme basligi altinda

toplanmaktadir. Bu bagliklardan birkag tanesini aciklayacak olursak
Hikayeler;

Hikaye dili en etkili iletisim dilidir. Tiiketicinin zihnine ulagmada ¢ok etkili bir
yontemdir. Hikaye dinleyene sonucuyla somut ornekler gdstermis olur. Tiiketicinin zihin
duvarina takilmaz direk bilingaltina gider. Bilingaltimiz hayal ya da ger¢ek ayrimi yapmadan
her seyi gergek olarak algilar ve ona gore hareket eder. Bu sebeple bilingaltina bir kez
yerlesen bilgiler hayat boyu bizi etkileyen, davraniglarimiza yon veren esaslar haline gelir.
Hikayeler bu yonden daha avantajli araglardir. Tiiketicinin zihnine kolayca ulasir, duygulara,

yasantilara, gegmis deneyimlerimize hitap eder.'*®

Kisisel gelisim kitaplar1 yazan, yazarlar bu konuda 6ne siirdiikleri fikirleri kanitlamak

ve verdikleri fikirlerin ise yaradigini kanitlamak icin hikayelerle fikirlerini desteklerler.
Kazang kanitlari;

Kazang kanitlarinin gosterilmesi duygusal karar vericiyi en ikna eden yontemlerden
biridir. Kazancin gosterilmesiyle duygusal karar verici mesaji hemen algilayarak satin alma
kararina yonelecektir. Bunun i¢in satig yapacak kisilerin ya da iirlin veya hizmeti tanitirken
vermeleri gereken en dnemli mesaj bu {rliniin karar vericiye kazandiracaklaridir. Kazanca

gore karar verici bu duruma kayitsiz kalamaz.

- Kazan

- Tasarruf

- Simdi al sonra dde
- Yeni

- Tercih ediliyor

- Kar

Bu tir kelimeler reklamlarda, mesajlarda vurgulanarak kazan¢ kavram

pekistirilmektedir.

3% Temel AKSOY, Oykiiler neden bu kadar dnemlidir. http://www.temelaksoy.com/yazilar/reklam-ve-

iletisim/oykuler-neden-bu-kadar-onemli.aspx , 28.03.2012
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Paro kart reklamlar1 kazan kelimesinin sik¢a vurgulandigi reklamlardan biridir.
Bankalar, telefon servis saglayicilari siirekli “kazan” kelimesini vurgularlar. ( Bakimiz ek 1

fotograf 34, 35)

Bu tiir kelimeler kullanildiginda duygusal karar verici kazanca yonelir; ¢linki
kendisini ilgilendirmeyen higbir mesajla ilgilenmez. Nasil kazanacagini, nasil tasarruf
edecegini, nasil kar edecegini diisiiniir. Bu tip mesajlar agik¢a verildigi zaman duygusal karar

Verici satin alma yoniinde kararini verir.
2.9.5 Baslangic ve son

Insan beyni giin igerisinde, kendisine gelen binlerce mesajdan sadece birkagini
hatirlayabilir. Mesajlarin insan beyni {izerinde kalict olmasi i¢in mesajin asil verilmek istenen
boliimii mesajin baginda ve sonunda verilmelidir. Beyin baslangiglar1 ve sonlari iyi algilar ve
hatirlar. Bir tanitimda mesaj verilmek istendiginde asil anlatilmak istenen kisim mesajin
basinda veya sonunda verilmelidir, mesajin ortasinda verilen bilgiler unutulur ve gider. Beyin
hayatta kalma i¢giidiisiiyle hareket ettigi i¢in kullanacag: enerjiyi de tasarruflu kullanir. Beyin
de gereksiz bir sekilde depolanacak her bilgi beyinde enerji savurganligi olarak algilanir. Bu
durum saticinin bilgiyi ne zaman vermesi gerektigi ile alakali dnemli bir bilgidir.140 ( Bakimiz

ek 2 sekil 2)
2.9.6 Duygu

Yapilan arastirmalara gore eski beyin duygusaldir. Duygulara gore hareket eder.

Kararlariin bir kismini hissettigi duygulara gore verir.

Bir¢ok kisi yakinlik duydugu ya da hoslandig1 seyleri almak ister. Sevdigimiz, sempati
duydugumuz {iriinleri satin almak isteriz. Begendigimizi bir model kiyafette bile 6zellikle
gidip begendigimiz rengi segeriz. Hissettigimiz hoslanma duygusu sirasinda beynimizin
birgok bolgesi aktivite gosterir. Bu aktivite bizi satin alma eylemine gotiiriir. Bu durumun tam
tersinde hoslanmadigimiz begenmedigimiz bir {iriinden uzaklasiriz. O iirline kars1 satin alma
eyleminde bulunmayiz. Beynimizin ceza merkezi aktivite gosterdigi i¢in o {iriinli almaktan

kaginiriz.

140 RENVOISE, MORIN, syf 11
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Duygularimiz satin alma eylemi sirasinda etkilidir. Bizi mutlu eden iiriinlere

yaklasirken bizi rahatsiz eden hoslanmadigimiz tiriinlerden uzaklasiriz.

Bazi zamanlarda tiiketiciler duygusal olarak o markaya baglanir ve sadakat
gosterirler. “Marka; Kiiciik, biiyiik {ireticiler tarafindan iiretilerek ya da ¢ok aract kurum
tarafindan Piyasaya siiriillmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili riini
rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur.”141
Kisacasi iiriiniin bilinirligini saglayan, iriiniin kimligidir. Tiiketici bildigi markaya giiven

duyar, kalitesinden emin olur. Satig sonrast hizmetlerini bilir.

Tiirkiye de yapilan bir Pazar aragtirmasinda tiiketicilerin % 30 ° u markaya baglilik
gostermistir. Asagida gosterilen grafikte de ylizde olarak en yiiksek yiizdeye sahip olan
tilkketiciler markaya baglilik duyan tiiketicilerdir. Duygularimizdan en Onemlisi, bilinen
markaya gliven duyulmasidir. Giiven duydugumuz her hangi bir {irlinii alirken sorgulama
yapmayiz. Beynimiz giiven duygusuyla o {iriinii seger. Marka bagliligi bu noktada énemlidir.
Bize tanidik gelen bildigimiz markay1 alma eylemine yoneliriz. ( Bakiniz ek 2 sekil 3 miisteri

tipleri)

Miisteri tiplerini belirleyen en Onemli etkenlerden biri miisterinin, tiiketicinin
ithtiyaclaridir. Bu ihtiyaglarin en 6nemlisi hayatta kalma giidiisiidiir. Daha sonra giivenlik,
statii seklinde siralanmaktadir. Maslov’un ihtiyaglar hiyerarsisi bu siralamay1 yapmaktadir.
Bu siralama tiiketicilerin satin alma kararmi da etkilemektedir. iki karar1 veren de karar
vericidir. Bu yiizden Maslov’un hiyerarsi modelini karar verici merkez modeliyle
birlestirerek, tiiketici davraniglarinin karar vericiye gore nasil sekillendigini acikca gostermek
amaciyla bu tablo hazirlanmistir. Bu tabloda tiiketici ihtiyaglari ile karar vericinin bolimleri

arasinda ki iligki piramit basamaklarina yansitilmistir.

Insanlar yasamlar1 boyunca duygulariyla hareket ederler. En ufak kararlarini bile
duygulartyla verirler. Kisilerin i¢ diinyasinda olusan duygu durumu kisin yasamina ait olan
tim faktorleri etkilemektedir. Bunun sonucunda bir isletme ya da satici, tiiketicilerinin

duygusal durumunu dikkate almak zorundadir. Eger dikkate almazsa satiglarinda basarili

" Niikhet ERIS, Sahabettin KUTLU, Marka yaratmada miisteri iliskileri ydnetimi,

http://fazliyildirim.com/pdf/364 4.pdf, 24.03.2012, syf 3
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olamaz. Noropazarlamanin bir diger karsilig1 ise duygusal pazarlamadir. Yani duygulara hitap
eden pazarlama yontemidir. Noropazarlama uzmanlar1 arastirmalarinda beyni goriintiilerken
en ¢ok duygularin ve dis uyaricilarin satin alma kararini nasil tetikledigine bakar. Hayatta
kalma korkusu, yani 6liim korkusu, yaslanma korkusu, giizel olma hissi, mutluluk duygusu,
baskalarint mutlu etme duygusu, {iziintii, bu duygularimiz satin alma kararimizi etkiler.
Maslov ihtiya¢ hiyerarsisi de giiniimiizde tiiketicilerin satin almaya yonelik arzular ile aym
paralelde yer almaktadir. Bu siralamayi iyi bilen bir satic1 kisinin i¢sel diinyasina yaklasarak

satis karar1 verdirebilir.

Maslov’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ki basamaklar tiiketicilerin satin alma istekleriyle
dogru orantilidir. Asagida gosterilen tabloda ise Maslovun ihtiyaglar hiyararsisi ile satin alma
istekleri ayn1 tabloda birlestirilmistir. Tiiketiciler satin alma karar1 verdiklerinde genellikle bu
tabloya uyumlu bir sekilde hareket ederler. Karar vericinin hayatta kalama iggiidiisiiyle
hareket etmesi ve 450 milyon yillik bir gegmise sahip olmasi karar vericinin, ilkel zamanlarda
ki gibi hareket etmesini saglamaktadir. Bu yiizden karar verici dncelik olarak hayatta kalmak
icin gerekli olan ihtiyaglarina yonelecektir. Daha sonra beyninde ki statii merkezi, 6diil
merkezi gibi isteklerine kulak vermektedir. Bu yiizden satis yapacak, isletmeler, reklamcilar,

pazarlamacilar bu hiyerarsiye dikkat etmeliler.

Maslov’un belirledigi bu liste saticilara ipuglart vermektedir. Bu ipuclariyla

misterilere iletilecek mesajlar1 dogru olusturabilirler. (Bakiniz ek 2 sekil 4)

Satin alma kararini etkileyen en onemli duygu giiven duygusudur. Duygusal karar
verici, giiven duymadigi hicbir seye yaklasmaz, hayatta kalma i¢gilidiisiiyle giiven duygusunu
yogun olarak hissettigi liriinlere, markalara yonelir. Farkli kiiltiirde ki bir¢ok insan bir araya
gelerek ticaret yaparlar. Bu ticaretin yapilmasinda ki en biiylik etken giliven etkenidir.
Tiiketiciler glivendikleri markalardan aligveris yaparlar. Satin alma duygusunu tetikleyen
duygulardan en Onemlisi giiven duygusudur. Yapilan bir arastirma gliven duygusunun
pazarlama acisindan ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. “Diinyanin en 6nde gelen
is okulu Harvard Business School yaptig1 aragtirmada bir iiriiniin satis fiyatinin % 17'sinin

giiven oldugunu tespit edilmistir. Gliven saglayamazsaniz, lirlinlinliziin fiyatinin yiizde 17
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diisiirmek zorunda kalirsiniz.”**?

Yapilan arastirmaya gore giiven duygusu saglayamayan
saticilar i¢in % 17’ lik bir kayiptan bahsetmektedir. Saticiya gliven duymayan her miisteri %
17’ lik bir kayip anlamina gelmektedir. Bu azimsanacak bir rakam degildir. Bu durumun tam
tersi ise giiven duyan her miisteri % 17’ lik kazan¢ anlamina gelir. Bunun yani sira giiven
duyan miisteri memnuniyeti ve duydugu giliven sonucunda baska tiiketicilere tavsiye eder. Bu

durumda ficretsiz reklam ve prestij kazancidir.

Bu derece 6nemli olan giiven duygusu lizerine her yil iilkelerin hiikiimetleri halkin
giiven durumunu yoklar. Bu yoklamaya verilecek en iyi 6rnek Tiirkiye Istatistik Enstitiisiiniin
giiven olgiimleridir. Tiirkiye Istatistik Enstitiisii tiiketicilerin sektdrlere duyduklar giiven

Olctimleri yapmaktadir. Bu 6l¢timlere gore;

“2012 Nisan ayinda, Hizmet Sektorii Giiven Endeksi bir dnceki aya gore %7,0,
Perakende Ticaret Sektorii Giiven Endeksi %4,7 ve Insaat Sektorii Giiven Endeksi %3,7
oraninda artt1. 2012 yil1 Mart ayinda 102,9 olan Hizmet Sektorii Giiven Endeksi 110,1; 106,5
olan Perakende Ticaret Sektorii Giiven Endeksi 111,5 ve 95,9 olan Insaat Sektorii Giiven

Endeksi 99,5 degerine yiikseldi.” 1

“Sektorel Giiven Endeksleri 0-200 araliginda deger alabilmekte, endeksin 100°den
bliylik olmasi sektoriin mevcut ve gelecek doneme iligkin iyimserligini, 100°den kiigiik olmasi

ise kotiimserligini gostermektedir.” ( Bakiniz ek 3 tablo 3)

Giiven lizerine yapilan bir bagka deney ise Kosfield ve arkadaslarinin 2005 yilinda
yapmis oldugu caligmadir. Oksitosin adli hormonu igeren bir sprey deneklere sikilarak,
deneklerde gliven duygusunun olugmasi saglanmistir. Bu hormonla giiven duygusu gelisen

144
Satin alma

deneylerde deneklerin verdikleri kararlarda degisiklik gozlenmistir.
kararlarinda giiven duygusu c¢ok onemlidir. Hayatta kalma giidiisiiyle hareket eden karar

verici, gliven duygusu hissettigi seylere yonelir. Satin alma kararin1 vermesinde de bu giiven

"2 Taner Ozdes, Satista giiven her sey demektir, http://birgo.mynet.com/taner.ozdes/yazi/guven-satista-
hersey-demektir--, 21.03.2012

143 Tirkiye istatistik kurumu, sektorel gliven endeksi,
http://www.tuik.gov.tr/Start.do;jsessionid=x1QkPpnJVcBVIN4pTI1Qtv6K2VsHftXNph8pnDgTMyndPQOwWTnOL!-
873886738, 29.04.2012

" Tuna CAKAR, NOROPAZARLAMAYLA URUN GELISTIRMEK, http://iktisadiyat.com/2011/09/08/npyd-9-
noropazarlamayla-urun-gelistirmek/, 22.04.2012
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duygusu c¢ok onemlidir. Tiiketici gliven duydugu iiriinlere ve markalara yonelmektedir.
Genellikle biitiin insan iliskileri giiven duygusu iizerine kurulmustur. Bir is sOzlesmesi

yaparken bir arkadaslik kurarken, hep iliskiler giiven duygusu iizerine kurulmustur.

Duygularin ndropazarlama agisindan Onemine bakacak olursak, noropazarlama
terimsel olarak duygusal pazarlama olarak ge¢cmektedir. Adindan da anlasilacagi iizere
duygulara hitap eden bir pazarlama teknigidir. Kisaca nodropazarlama duygularin
tetiklenmesiyle olusan satin alma eylemiyle ilgilenir. Bu ilgiyi beyin goriintiileme yontemleri
ile olglimlemektedir. Duygularimiz satin alma kararmi etkileyen en dnemli unsur oldugu

unutulmamalidir.
2.10 NOROPAZARLAMA ARASTIRMALARI

1991 yilinda resmi olarak baglayan néropazarlama yolculugu, hergecen giin ilerleyerek
ve yeni arastirmalar yapilarak artmaktadir. Noropazarlama, tiiketicin tercihlerine giden en
dogru yolun arastirilmasi olarak goriilebilir. Noropazarlama da teknik olarak kullanilan
yontem beyin goriintiileme yontemidir. Bu yontem sayesinde tiiketicinin yapacagi satin alma

tercihine giden en kisa yolu kestirmektir.

Bu baglamda bircok noropazarlama arastirmasi yapilmistir. Ne yazik ki bu
arastirmalar yeterli degildir. Noropazarlama alani1 geng bir bilim alani oldugu i¢in heniiz yeteri
kadar ilgi gormemistir. Ayrica noropazarlama arastirmalarinin yapilmasi ¢ok yiiksek
maliyetler tutmaktadir. Bu ylizdende ndropazarlama arastirmalar1 yeteri kadar yapilmamuistir.
Martin Lindstrom adli pazarlama aragtirmacisi, 3 yil da 7 milyon dolar harcayarak birgok
noropazarlama arastirmasi yapmistir. Noropazarlama arastirma Orneklerinin bir kismini
uyaricilarda ve ilgili konularla beraber paylastik. Yapilmis olan diger ndropazarlama
aragtirmalarin1 bu baglik altinda toplamak daha genis bir bakis acisina sahip olmamizi saglar.
Bu da noropazarlama konusunun igsellestirilmesini ve daha iyi anlasilmasini saglamak i¢in
hazirlanmistir. Ayrica noropazarlama arastirma sonuglarina bakilarak néropazarlamanin
getirdigi faydalar belirtilmistir. Geng¢ olan bu bilim alaninda daha fazla ndropazarlama

arastirmasi yapmak gerekir.

Bu aragtirmalardan en 6nemlisi sayilabilecek bir arastirma olan sigara paketlerinde ki

gorsel uyaricilarla ilgili yapilan ¢alismadir. Sigara paketleri iizerine yapilan ndropazarlama
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arastirmasinda 32 tane denek kullanilmistir. Bu deney oncesinde katilimei kisilere bir anket
calismas1 yaptirilmistir. Bu anket calismasiin yaptirilmasinin sebebi ise beyin goriintiileme
yonteminin sonuglariyla, anket sonuglarinin arasinda ki paralelligi bulmak ya da sonuglar
farkliysa neden farkli oldugunun bulunmasi i¢in yapilmistir. Deneklere yapilan anket
caligmasinda deneklere sorulan sorular, Sigara paketleri {izerinde kullanilan goriintiilerin
denegi etkileyip etkilemedigi, bu goriintiilerin sigara igme eylemini azaltip azaltmadigi
sorgulanmistir. Bu ankete katilan denekler verilen sorulara cevap olarak etkilendiklerini ve
sigara icme isteklerinin azaldigin1 sdylemektedirler. Yapilan deney sirasinda sigara uyari
isaretlerini ¢esitli acilardan deneklere arka arkaya gosterilmistir. Bu goriintiilerde sigara
icmenin fiziksel olarak kisiye verecegi zararlarin resimleri bulunmaktadir. Yapilan deney
sonucunda, gosterilen resimlerin, sigara igme arzusunu azaltacagina daha da artmasina sebep
verdigi ortaya c¢ikmistir. Arastirma sonuclari gosteriyor ki Beyinde bulunan Akumben
cekirdegi adi verilen arzu bolgesi, gorlintiilerin gosterilmesi sirasinda uyarilmistir. Bu
Akumben c¢ekirdegi, bir kez uyarildiginda, tatmin olmak i¢in daha yiiksek dozlara ihtiyag

duymaktadir. Goriintiiler tiryaki olan denekleri sigara igmeye 6zendirmistir.**®

Kullanilan goriintiilerin, insan hayatin1 kurtarmay1 amaglayan bu kampanyaya tam
tersi bir etki goOstererek sigara i¢gmeye Ozendirdigi ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama
yonteminin kullanilmasinin 6nemi bu c¢alismada daha ¢ok on plana ¢ikmistir. Yapilan anket
calismalarinin aslinda gercek sonuglar1 yansitmadigi ortaya ¢ikmistir. Gozden kagirilmamasi
gereken bir diger unsur ise insan sagligini etkileyecek bu tiir kampanyalarin, aslinda neye
hizmet ettigini anlamamizda yol gosterici olmaktadir. Noropazarlama satin alma diigmesine
basmak degil, satin alma diigmesini bulmaktir. Kisacas1 satin alma diigmesine giden yollar1

kesfetmektir.

Noropazarlama arastirmalarindan bir digeri de Mini Cooper araglar {izerine yapilan bir
arastirmadir. 2002 yilinda Daimler Chrysler arastirma merkezinde yapilan ndropazarlama
arastirmasinda Deneklere Mini Cooper ile Ferrari’nin de yer aldigi bir dizi otomobil resmi
gosterilmistir. Bu deneyde beyin goriintileme yontemlerinden fMRI cihaziyla detayl
goriintiileme yapilmustir. Ozellikle Mini Cooper slayt’ i1 izleyen deneklerin beyninde, insan

yiiziine tepki veren bolgede aydinlanma olmustur. Mini Cooper dizayni bir bebek yiiziinii
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uyandirdig1 ortaya ¢ikmustir. Bebek yiizleri iizerine yapilan diger bir arastirma ise Norolog
Morten L. Kringelbach 12 yetiskinden, yanlarinda ki bir ekranda ¢ocuk ve yetiskin yiizleri
yansirken, bir bilgisayar islemi yapilmalar1 istenmistir. Scientific American dergisine gore,
deneye katilan biitiin deneklerin ¢ocuk ve bebek yiizlerini goriintiilendiginde katilimcilarin
daha 6zel ve daha hizli bir tepki gosterdikleri gozlemlenmistir. Kringelbach gore, goniilliilerin
beyinleri ¢ocuk yiizlerini 6zel bir seymis gibi algilamaktadir. Bu yapilan ¢alisma gostermistir
ki Mini Cooper araglar, tiiketicilerin beyninde ki yiiz tanmima merkezini harekete
gecirmektedir. Bir baska degisle tiiketicilerin bu arabayi sirin bulma egilimleri arabanin bebek
yiizliyle ilintilenmesidir. Araba modelleri {lizerinde yapilan deneylere hergegcen giin yenisi
eklenmektedir. Spor arabalar iizerinde yapilan bu arastirmaya gore spor arabalarin
goriintlilerini  izleyen deneklerin beynin de ki 06diil merkezlerinde hareketlenme
gozlemlenmistir. Erkekler kendilerine yakisan kendilerine benzettikleri arabalari tercih
etmektedir. **® Noropazarlama arastirmalarin yapilmaya devam edilmesiyle beraber insan
zihni lizerinde yapilan bu c¢aligsmalarla, bir¢ok davranisin asil sebebi ortaya konmaktadir. Bu
calismalar pazarlama alaninda yapilan bir¢ok caligmaya 151k tutarak daha kalici ve sonuca
yonelik ¢oziimlerin iretilmesini saglayacaktir. Yapilacak olan Ar- Ge ¢alismalarinin dogru

yapilmasini saglayarak, yatirimlarin bosa gitmesini onleyecektir.

Bir baska reklam ajansinin icki severler lizerinde yaptigi arastirmaya 30 denek
katilmistir. Yapilan bu deneyin amaci, imajlarin, resimlerin denekleri duygusal olarak nasil
etkiledigi ile ilgilidir. Yapilan deneyde deneklere bir¢ok farkli resim gosterilmistir. Gosterilen
resimler de kamp atesi etrafinda oturan insanlar, 6grenci partileri, barda oturan bir grup orta
yas ve yaslt insan resimleri gosterilmektedir. Bu arastirmalarin sonuglart yetkililer tarafindan
saklanmistir. Jack Daniels firmasi reklam stratejisini bu reklam ¢aligmasina gore yapmaktadir.
Bu deneyde beyinde insula denilen bagimlilik bdlgesi incelenmistir. Bu bdlgeye yapilacak bir
miidahale bireyin bagimlilik eylemi gostermesine sebep olur.**’ Bu gibi ¢alismalar yapan
firmalarin yaptiklar1 reklamlar1 ve kampanyalari denetlemek icin bu tir arastirmalar,
belirlenecek bir etik kurul tarafindan tekrar yaparak, kampanyanin aslinda neye hizmet
ettiginin belirlenmesi gerekmektedir. Bu tlir kampanyalar, beyinde ki bagimlilik merkezini

tetikletecek sekilde hazirlanabilir. Bu baglamda ndropazarlama alaninda denetim yapmak
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adina hiikiimetler veya bu hiikiimetlerin kuracagi denetim kurullar1 daha fazla arastirma
yapmalidir. Bu tiir denetim merkezleri kurulmalidir; ¢iinkii insan dogas1 geregi iyi ve kotii
niyet tasimaktadir. Bu disiiniildiigin de bu arastirmalar denetim saglanmasi iginde
kullanilmalidir. Bu tlir denetim kurullar1 kurularak bu aragtirmalar yapilmali ve firmalarin

sebebiyet verecegi, kotii aligkanliklar kazandirma politikalarinin 6niine gegilmelidir.

Yapilan bir bagka noropazarlama arastirmasi ise dini inanglarla marka bagimlilig
arasinda ki baglantinin olup olmadig iizerinedir. Dindar erkekler iizerine yapilan bu deney de
dini duygularinin, markaya kars1 hissettikleri duygularla ne kadar benzestigi 6l¢iimlenmeye
calistlmistir. Bu deneyde Apple, Guinness, Ferrari, Harley Davidson, Coca cola, BP,
Amerikan Exspress, Rahibe Teresa, Red Bull, ¢esitli spor dallarinda oynayan {inlii
oyuncularin resimleri, tesbih taneleri, dua eden cocuklar gibi marka ve dinsel ¢agrisim
yapacak gorsel ibareler deneklere gosterilmektedir. Bu deneye secilen deneklerin hepsi dindar
erkekler arasindan segilmislerdir. Dindarlik derecesini 1 ila 10 arasinda degerlendirecek
olursak, bu deneye katilan deneklerin dindarlik dereceleri 7 ila 10 arasinda bir puan
almaktadir. Deneyin baslamasiyla beraber, deneklere yukarida saydigimiz gorsel ibareler
gosterilmeye baslanmistir. fMRI cihaziyla yapilan bu deney, sonuglar1 alinmaya
baslandiginda gii¢lii markalarin zayif markalara gore deneklerin beyinlerinde daha fazla

aktiviteye sebep oldugu gozlenmistir.

Bu deneyin sasirtict kism1 bu degildir. Bu durum zaten tahmin edilebilir, 6ngoriilebilir
bir durumdur. Asil sasirtict sonug ise deneklerin dini ¢agrisim yapan goriintiilere gosterdikleri
tepkiyle, giicli markalara gosterdikleri tepkilerin ayni olmasidir. Dini duygular
yogunlastiginda deneklerin odiillendirme ile ilgili beyinlerinde ki bolgede ki hareketlikle,
Ferrari markali spor aracin gosterildiginde verilen beyinsel tepkinin ayni olmasidir. Daha
zaylf markalarin goriintiileri deneklere gosterildiginde dini ¢agrisimlar yapildiginda hareke
gecen bolge ile zayif markan gosterildiginde harekete gecen bolgenin ayni olmamasidir. Zayif
markalar, giiclii markalarin gosterdigi etkiyi gostermemektedir. Bu da gosteriyor ki giiclii

marka duygusuyla, din duygusunun benzestigi; fakat zayif markayla din duygusunun
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farklilastigidir. Inanglarimizin, meraklarimizin, batil inanglarimizin, sans ve sansizlik

inancinin satin alma karar1 tizerinde ki etkisi bu deneyde agik¢a gozlemlenmistir. 148

Kit Kat ¢ikolatasinin, ismi yiiziinden neredeyse Japonya ‘da bir ibadet araci olarak
kullanilmasi, inang ile marka baglantisina verilecek en canli &rnektir. Ornegin; bir sise parfiim
aldigimizda, parfiimden o biyiili karisim diye bahsedilir. Biiyli ve parfiim, inanilmazi
gergeklestiren, isletmeler veya iireticiler, gizliden veya dogrudan iiriinler ile alakali mesaj
vermek istediklerin de inanglarimiza ve degerlerimize hitap eden mesajlar vermektedirler ve

vermeye devam edeceklerdir.

Yapilan bir baska ndropazarlama aragtirmasi, TV programlar1 {izerine yapilmistir.
Deneklere izlettirilen 3 TV programi arasinda degerlendirme yapilmak istenmistir. Bu
aragtirma yonteminde SST cihazi kullanilarak yapilmistir. Quizmania, Kugu, Eviniz ne kadar
temiz adli TV programlari arasinda kiyaslama yapilmistir. Bu arastirma 6ncesinde 200 adet
goniillitye anket caligmalart yapilmistir. Anket sonuglarina gore Eviniz ne kadar temiz adli
yarisma programi acik farkla 6ne ge¢mis goriiniiyordu. Kugu adli televizyon programi biiyiik
bir hayal kiriklig1 yasatmisti. Denekler Quizmaniadan da hi¢ hoslanmadilar. Bu Quizmania
programi hayal alemine benzeyen bir yapisi vardir. Dev dondurma kiilahlari, ¢iklet makinesi,
sorf tahtasi, miizik kutusu gibi dekorlar1 bulunan soru bilenlere para kazandiran bir yarisma
programidir. Kugu ise kadinlar1 alip onlar ¢esitli operasyonlarla giizellestiren bir programdir.
Eviniz ne kadar temiz programinda ise iki kadimn kirli evleri gelip temizliyorlar. 200 denege
SST cihaz1 baglanarak deneklerin tercihleri belirlenmistir. Eviniz ne kadar temiz programin
kugu programindan daha fazla begeni almistir. Quizmania programi sasirtict bir sonug
vermistir. Anket c¢alismalarinda begeni almayan Quizmania SST sonuglarinda en fazla

begeniyi alan program olarak belirlenmistir.**

Bu calismalar gostermistir ki néropazarlama teknikleri tiiketicin gercekte ne istedigini
gérmemizi saglayacaktir. Yapilan anketler gergek istekleri yansitmamaktadir. Bu programlar
deneme asamasindayken bu noropazarlama arastirmasi yapilsaydi. Programlar i¢in harcanan
biiyiik meblalar, programin izlenebilirligi ile ilgili yatirimlara doniisebilirdi. Bir bagka deyisle

izlenmeyen bir program heniiz proje asamasinda bu deneyden olumsuz sonuglar alsaydi,
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gosterime girmeden gerekli diizenlenmeler yapilirdi ya da program yayinlanmazdi. Bu
harcana emegin ve sermayenin bosa gitmesine engel olurdu. Her sezon basinda TV’lerde
onlarca yeni program gosterime girmekte bazilar1 basarisiz olarak yaymdan kaldirilmaktadir.
Noropazarlamanin  kullanilmasi ile yatirnmlar daha dogru ve daha verimli olarak
kullanilabilmektedir. Yapilan bir diger néropazarlama arastirmasinda da anket sonuglarinin ne
derece giivensiz sonuglar verdigi goézlemlenmistir. Beynin yargisiz ve etkiden arinmig

tepkileri gergcek ve bilimsel sonuglar1 yansitmaktadir.
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BOLUM 3
3. BILINCALTI REKLAMCILIK VE NOROPAZARLAMA

YAKLASIMLARIN KARSILASTIRILMASI

3.1 Bilincalt1 reklamcilik ve néropazarlama iizerine

Noropazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ile beraber bir¢ok kesimde kaygilara neden
olmustur. Kullandig1 teknigin beyin goriintiileme yontemi olmasindan dolayi, insanlar
kullanilmasina kars1 ¢ikmistir. S6z konusu olan beynimiz oldugu icin hakli olarak insanlar
korkuya kapilarak acaba beynimiz mi yikanacak endisesine kapilmislardir. Bu endiselerin
duyulmast olduk¢a normaldir. Ciinkii bilingalt1 reklam tekniklerinin kullanilmaya baglamasi
insanlart bu tiir kaygilara itmisti. Beynin irrasyonel yapisina seslenecek bu mesajlar,
mantiksal olarak karar vermememize neden olacagi korkusu kaygilari tetiklemistir. Tarihi
noropazalamadan daha eski olan bilingalt1 reklameilik, insanlarin algi esiklerinin altinda kalan
mesajlar gondererek, bireyleri daha fazla satin alma eylemine yoneltmekteydi. Bu kaygilar,
noropazarlama ile bilingalt1 reklamciligin karistirilmasina hatta ndéropazarlamanin, bilingalt:
reklamciligin bir {ist modeliymis gibi algilanmasina yol agmistir. Bu karmasanin Oniine
gecmek ve yanlis anlagilmalarin diizeltilmesi i¢in Noropazarlamanin gercekte ne oldugunu ve
ne yapmak istediginin insanlara iyi anlatilmasi gerekmektedir. Bu baglamda noropazarlamay1
kisaca hatirlayacak olursak, ndropazarlama, bilingaltinin sayisallagtirilmis tepkilerinin,
ozellikle, kisinin diisiince yapisini etkileyen, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel,
gibi duyu organlarimiz araciligiyla tercihlerimiz iizerindeki etkilerinin 6l¢limlenmesi olarak

ifade edilir.**°

Kisaca ndropazarlama; insan beyninin nasil ¢alistig1 ve nasil karar verdigi konusunda
arastirma yapan ve bu arastirmalar1 pazarlama alaninda kullanilabilir olmasin1 saglayan bilim
alanidir. Noropazarlamay1 sadece beyindeki satin alma diigmesine basmak gibi algilamamak
gerekir. Bu bakis agis1 kapsamsiz ve diiz bir bakis acis1 olur. Noropazarlama tiiketicilerin
satin alma davranisina yoneldikleri sirada, beyinlerinde bu davranisa neden olan ve bu

davranig sirasinda nasil bir karar verdigimizi anlamamiz1 saglar. Noropazarlama beyindeki
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satin alma diigmesine basmak degil, satin alma diigmesine giden yolu bulmaktir.
Noropazarlama bir nevi 6l¢lim islevi gormektedir. Kisilerin sandigiin aksine néropazarlama
kisileri hipnoz etme, bilingsizce satin alma demek degildir. Noropazarlama tiiketici
davraniglarinin 6lgiildiigii ve bu ol¢limlerde Norobilim yontemlerinin kullanildigi bir bilim

alani olarak diistiniilmelidir.***

Noropazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla beraber insanlar arasinda etik yonden endiseler
dogmustur. Kimi savunucular endiselerinde 1srarci olsalar da kimileri endiselerin yersiz
oldugunu ve abartili oldugunu savunmuslardir. Her yeni ¢ikan bir arastirma, her yeni bir bilim
alan1 beraberinde tartigmalar1 da getirmistir. Yeni olan her sey beraberinde karsit sesleri de
getirmektedir. Bu yapict bir sekilde kullanildiginda bilim alanindaki eksiklikler giderilebilir.
Geng bir bilim alani olan néropazarlama alaninda yapilan arastirmalar arttik¢a, kaygilar da

zamanla giderilecektir.

Noropazarlamanin olumsuz sonuglar doguracagini savunan Donald Kennedy’nin
Lancet Dergisinde yayimnlanan yazisina gore “beyin goriintiileme, bireyin 6zel yasam hakkini
kabul edilemez bir diizeyde ithmal etme yolu olarak kullanilacaktir.”*** Seklinde bir ifadede
bulunmustur. Bu da c¢esitli kaygilarin artmasina sebep olmustur. Kimi savunucular ise
noropazarlama tekniklerinin yetersiz kalacagini, insan beyninin karmasik yapisindan dolayi
net ¢oziimlere ulasamayacaklarini savunmuslardir. Noropazarlama tekniklerinin bir beyin
yikama araci olarak goriilmesi ve tam olarak anlasilmamasindan dolayr noropazarlama

konusunda olumsuz elestiriler yapilmistir.

Beyin yikama gibi algilanan noropazarlama, bilingalt1 reklamcilikla karigtirilmaktadar.
Bu karigikligin 6niine gecilmesi i¢in iki alaninda bilinmesi gerekmektedir. Cogu zaman bilgi
eksikliginden kaynaklanan bu karisiklik ndéropazarlamanin hak ettigi degeri gormesine engel
olmaktadir. Bu yiizden iki kavram iyice anlasilarak birbirinden ayrilmalidir. Bu baglamda
bilincalt1 reklamcigin 1yi anlasilmasi ve bilingalt1 reklamciligin olugsmasini saglayan 6gelerin
O0ztimsenmesi gerekmektedir. Bilingalt1 reklami tanimlamadan o6nce reklam kavraminin
tanimina bakmak gerekir. Reklam; haber iletme, haber aktarma, duyurma ve bilgi verme

anlaminda kullanilabilir. Insanlar yeryiiziinde var oldugundan beri, iletisime, haberlesmeye
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ihtiya¢ duymustur. Bu ihtiyagla insanlar birbirlerine haber vermek herhangi bir iiriinii ya da
herhangi bir seyi tanitmak igin reklami kullanmaya baslamislardir. Insanlar arasinda reklam
kavramimin yerlesmesi insanlar arasinda alisverisin yapilmaya baslanmasiyla ve reklam,

reklamcilik gelismeye baglamistir. 153

Reklamcilik kavraminin hayatimiza girmesiyle, gelisen
teknoloji ve hayat standartlarinin artmasiyla beraber reklam ve reklamcilik gelisim gdstermis,
gelisim gosterdikge farkli yontemler bulmaya ve farklilasmaya baslamistir. Bu farklilasma
beraberinde bilingaltini etkileyen yontemlerin kullanilmasina yol agmistir. Bu yontemle insan
beynini etkileyen subliminal 6znenin, kisinin bilincinin esiginin altinda bulundugu ruhsal
durumdur. Reklam, sinema ve televizyon kanallart ve radyo gibi bir¢ok iletisim aracinda ve
tanitimlarda algilama esiginin altinda yer alan bazi unsurlarla tiiketicinin bilingdisini

hedefleyen reklam mesajlarinin olusturulmasi seklinde tanimlanir.™>*

Genel olarak ele alirsak bilingalt1 mesaj; bilingli alg1 diizeyimizin yani kolayca fark
edebilecegimiz algmin hemen altinda kayda alinan ve yalniz bilingaltt zihnimizin tespit
edebilecegi gorme, isitme, koku alma duyusu veya baska bir duyumuza seslenen mesajlar

156Bilin<;altl

olarak tammlanabilir."® Bilingalt1 reklameilik, bilingalti algiya dayanmaktadir.
reklamdaki hedef bilingalti iknadir.™®” Yani uyarici mutlak esigin altinda kalmaktadir. Bir
baska deyisle insanlarin en diisiik alg1 diizeyinin altinda ki uyaricilar yoluyla diislince, duygu
ve davranislarim etkilenmesi séz konusudur.’®® Bilincalti unutulmus olan bir béliimdiir.
Unutulmus olan bu bolim kendini diga vurma g¢abasindadir. Bu boliim bilincin yiizeyine
¢ikma eylemindedir.159 Bilingalti reklameiligin digsal uyaricilari kullanarak bilinci etkilemesi
baglaminda noropazarlamayla karistirilmaktadir. Burada ki karigiklik ikisinin de digsal
uyaricilart konu almasidir. Calisma alam1 beyin olan bu iki kavram arasindaki farklar

belirleme de bilingalt1 reklamciligin bu islevsel durumunun agiklanmasi 6nem kazanmaktadir.

Bilingalt1 reklamcilik bu uyaricilar, tiketicinin algilayamayacagi diizeye indirgeyerek,

3 Mete CAMDERELI,Reklamin R’si yada reklam sdylemine giris, iletisim fakiiltesi dergisi,

http://www.iudergi.com/tr/index.php/iletisim/article/viewFile/13083/12305, syf 456, 22.03.2012

4 Suat SUNGUR, Bilincalti reklamcilik ve toplumsal etkileri, iletisim fakiiltesi dergisi,
http://iudergi.com/tr/index.php/iletisim/article/viewFile/10366/9605 , syf 169 24.04.2012
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tiketiciyi gizli bir sekilde ikna etme ¢abasidir. Noropazarlamanin boyle bir ¢abasi
bulunmamaktadir. Bu anlamda noropazarlama asla gizli bir ikna c¢abasi igerisine
girismemektedir. Noropazarlama bu uyaricilarin beyni nasil etkiledigini ve satin alma karari
tizerinde nasil bir etki olusturduklarinin 6l¢imlenmesidir. Bilingalt1 reklamecilik gizli mesaj
gonderme misyonu yiiklenirken, noropazarlama bu dis uyaricilarin  etkilerini

Olgtimlemektedir.

Bilingalt1 reklamcilikta kodlanan mesajin acimlanmasi hedef kitle acisindan gii¢
olmaktadir. Ciinkii bilincalti mesajlar; gizli resimler, gizli sozciikler ya da arka planda kayith
seslerden ibaret olabilir. Eger bir mesa;j tliketici tarafindan agik¢a goriilityor ya da isitiliyorsa
bilingalti mesaj degildir. Bu tiiketiciye dogrudan bilingli olarak verilmek istenen mesajdir.

Bilingalt1 reklamda ise mesaj tiiketiciye fark ettirilmeden verilmektedir. 160

Bunun igin ¢esitli
yontemler kullanilmaktadir. Goriintiilii mesajlar, sayisal simgeler, semboller hatta sesli
mesajlar birgok farkli yontemle gizlenmektedir. Noropazarlama bu noktada farkini ortaya
koymaktadir; ¢ilinkii néropazarlama arastirmasi sonucu hazirlanan bir reklam vermek istedigi
mesaj1 gizlemez ve agik¢a vurgular. Noropazarlama basligi altinda bahsettigimiz somut veri
bolimiinde anlatildigi gibi mesaj tiiketicinin gozleri Oniine konur. Bu baglamda kisaca
toparlayacak  olursak, bilingalti reklamcilikta mesaj gizlenirken, No&ropazarlama

arastirmalarinin  yon gostererek hazirlanan reklam ¢alismalarinda mesajlar agikca

vurgulanmaktadir.

Bilingli olarak telkin ve tanitmaya gore tasarlanmis reklamlarda, mesaj dogrudan
verilmekte, bilincalti reklamlarda dolayli yollardan yani izleyiciye ya da tiiketiciye fark
ettirilmeden verilmektedir.*® Bu konuda iki tane teorik yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi ¢ok zayif bir uyaricinin diizenli tekrari ile artan bir etki gostermesiyle olmaktadir.
Ikinci teori ise cinsel uyaricilarm kullanilmasiyla daha yiiksek bir etki gdstermesi
beklenmektedir.*®® Bu iki teoriyi ele alacak olursak Birinci teoride zayif uyaricilarin diizenli
tekrarindan faydalanilarak, olusturulan bir mesajdan bahsetmektedir. Bu durum
noropazarlama i¢in s6z konusu degildir. Karar verici olan zihnimize iiriinle alakali olarak

telkinsel bir yontem kullanilmamaktadir. Ayrica ikinci teoride genellikle gizli mesajlarda
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cinsellikle alakalt bir uyarici konulmaktadir. Noropazarlamanin amaci cinsel uyaricilar
kullanarak tiiketicinin satin alma kararinin etkilenmesi degildir. Noropazarlama olsa olsa bu
etkinin Slgtimlenmesi seklinde kullanilir. Cinsel uyaricilar gondererek bireyi satin alma

kararina gotiirmez.

Bilingaltimizin en 6nemli 6zelligi bilincimizin farkina varmadigir her tiirli olay1
kaydetmesidir. Noropazarlama, bilingaltimiza mesaj gonderme gorevi Ustlenmemistir.
Gonderilen veriler kullanilarak satin alma kararinin nasil etkilendigini 6l¢iimlemektedir. Peki,
biz bu verilere nasil ulasabiliyoruz? Goziimiiziin farkinda olmadan yaptig1 tarama islemi bizi
bu bilgilere gotiiriiyor. Goziin yaptig1 bu islemin adina bilimsel olarak “fovea hareketleri”
denir. Beyne gonderilen duyu bilgilerinin %90’1 gozlerimiz tarafindan visual corteks’e
gonderilir. Gozlerimiz bilince 10-40 bits/sn hizla veri aktarir.’®® Biz bu aktarilan bilgileri Eye
tracking, goz hareketlerinin takip edildigi bir¢ok dl¢iim teknigiyle dlgebiliriz. Bu dlgiimlerden
biri olan Eye tracking teknolojisi infrared 1sinlarinin yardimiyla goriintii yansimalarini kayit
altina alir."®® Aragtirmalarda goziin yaptig1 sigrayislar Olciilerek bir¢cok konuda kolayliklar
saglanmistir. Bu yontem, bir¢ok alanda kullanilir. Ambalaj tasarlama, logo tasarim, basili
reklamlar, TV reklamlari, internet siteleri gibi bir ¢ok alanda tiiketicinin saniyeler i¢inde
dikkat ettigi ve akilda kalmasini saglayacak verilere ulasmamizi saglayan bu yontemle dizayn
edilirler.®  Hatirlamadigimiz birgok detay bilingaltimizda depolanmustir. Bu depolanan
bilgiler bizim karar almamizda 6nemli bir rol oynamaktadir. Dikkat g¢ekici renklerden,
kokulardan, raf dizaynin da iiriiniin nerde durmasi gerektigine kadar her bilgi bilingaltimizin
bizi yonlendirmesiyle tercihlerimizi etkiler. Bilingalti reklamciligin daha iyi anlagilabilmesi
ve noropazarlama ile farkinin daha anlasilir bir bigimde ortaya konmasi igin tarihsel

gelisiminin bilinmesi 6nem tagimaktadir.

4.2 Bilinc¢alti reklamcihigin tarihsel yolculugu ve bilin¢alt1 reklam érneklerinin

noropazarlamayla kiyaslanmasi

Bilingalt1 reklamciligin ve bilingaltt mesajlarin bilinen baslangicit James Vicary adli

Pazar arastirmacisinin makine dairesine mekanik bir slayt koyarak her film gosterisi sirasinda

163 Sems HUR, Selcuk KUMBASAR, G6z hareketlerine dayali arastirma ¢dziimleri Eye tracking teknolojisi

Arastirmada yenilikler konferansi, 4 mayis 2011, syf 6
' HUR, KUMBASAR syf 7

1% HOR,KUMBASAR syf 15

85



bes saniyede, bir saniyenin 3000’ de biri hizla perdeleyen “ Coca — cola i¢” ve “patlamis
misir ye” sozlerini yansitmasiyla ortaya cikmustir.*®® Bu mesaj tiiketicinin istahin1 agmaya
yonelik olarak tasarlanarak filmi izleyen kisilere {iriinii yani kola ve misir1 satin aldirmay1
hedeflemektedir. Bu gerceklestirilen deney “Picnic” adli filimde karelerin arasina gizli
mesajlar eklenerek yapilmistir. Bir saniyenin 3000 de bir hiziyla gosterilen bu kareler filimin
gosterildigi sinemada kola ve patlamis musir satislarini arttirdigi iddia edilmektedir. Kola
satisin1 % 18.8, patlamig misir satisin1 % 57.7 oraninda arttlrmlstlr.167 Bu calismayla Vicary
bilingalt1 reklamcilik kavraminin olusmasin1 saglamistir. Bu deneyin yapilmasiyla beraber
tiketiciler bu fark edilmesi mimkiin olmayan ydntemin politik bir ara¢ olarak
kullanilmasindan endise duydular, hiikiimetin propaganda araci olarak kullanabilecegi,
komiinistlerin taraftar kazanmak, cesitli tarikatlarin da insanlarin beyinlerini yikayacaklari
endisesi artinca, Haziran 1958 de Amerikan televizyonlar1 ve Ulusal Yayin Kuruluslari
Birligi bilingaltma yonelik bu uygulamalari yasaklamistir.’®® Mesaja maruz kalan insanlar,
mesajin igerigini bilmemelerinden ve nasil bir mesaja maruz kaldiklarmin farkinda
olmadiklarindan dolay tedirgin olmuslardir. Ikinci Diinya Savasi’nin da etkileriyle tedirginlik

bir ¢1g gibi bilylimiistiir.

Kamuoyunda olusan bu tedirginligi onlemek icin Amerika televizyonlar1 ve Ulusal
Yaym Kuruluglart Birligi, tedbirler almistir; fakat bu tedbirler yeterli degildir; ¢linkii bilingalti
reklamciliga dair detayli herhangi bir tanimlama ve ayrim yapilmamistir. Alinan tedbirler
yeterli degildir. Yeterli olsaydi bugiin diinya devi sayilan birgok sirket bu yollara basvurmazdi
her ne kadar bu goriintiilerin tesadiif oldugunu iddia etseler de elde edilen bulgular bu
sirketlerin bu uygulamay1 bilingli olarak kullandiklarini gdstermektedir. Gilinlimiizde 55
ilkede bu uygulama yasaklanrnlstur.169 1962 yilinda psikoloji kurumu bagkani Dr. Henry link,
Vicary’ye meydan okuyarak Vicary’nin yapmis oldugu testi tekrar etti. Henry Link ‘in yaptig1

deney sonucunda Vicary’nin sonuglarinin sahte oldugunu ve uyguladigi yontemin normal bir
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reklamdan farkli etki yaratmadigini iddia etti. Bunun iizerine Vicary kafa karistirict bir

sekilde deneyin hileli oldugunu agikladi.!™

Yukarida bahsettigimiz bu durum néropazarlama alaninda duyulan kaygilarin temelini
olusturmaktadir. Beyinlerinin yikanacagi korkusuyla endiseye kapilan bireyler, daha sonra
beyin ile alakali yapilan her calismada bu kaygiyi duyacaklardir. Ozellikle de
noropazarlamanin giindeme gelmesiyle beraber, kullanilan sloganin bu korkunun
tetiklemesinde biiyiik bir payr vardir. Kimi yazarlar tarafindan beyinde ki satin alma
diigmesine basmak olarak ortaya ¢ikarilan ndropazarlama yanlis bir degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Noropazarlama, aslinda beyinde ki satin alma diigmesine basmak olarak ifade
edilmemelidir; ¢iinkii néropazarlama beyinde ki satin alma diigmesine giden yolu bulmaya
yardim eden bir tekniktir. Ayrica ndropazarlama kongresinin yapildigi 2004 yilinda kongrenin
yapilmasina karsi ¢ikan Ticari alan kurulusunun Emory Universitesi Baskani Lames
Wagner’a gonderdigi mektupta uyusturucu bagimliligi konusunda uzman bir nérologun
bilgisini iiriin istahin arttirmak igin amaciyla kullanirsa ne olur sorusunu sormuslardir.*’
Ayrica ABD senatosuna gonderilen mektupta da, i¢ savaslarda, savaslarda, soykirimlarda bir
propaganda araci olarak kullanilip kullanilmayacagi insan zihnini hipnotize edilip
edilmeyecegi kaygilarini iceren bir mektup gonderilmistir. Bu mektuplar néropazarlamanin,
bilingaltt mesajlarin etkisiyle karistirildigini ve beyin yikanmasi korkusunu insanlarda

hissettirdigi agik¢a goriilmektedir.

Dr. Wilson B. Key yaymladigi kitap ile bilingaltt mesaj ve reklamciligin hala
yapildigint ve nasil kullanildigini anlattigir kitabinda tekrar, bilingalti mesajlar1 glindeme
getirmistir. Yayinladigi kitabin kapaginda limon dilimli bir kokteyl bardagi resminin yaninda
“Bu resim sizi cinsel yonden uyariyor mu?” Seklinde muzip ve ayartici bir yazi bulunuyordu.

Bu kitap “Subliminal Seduction” ( bilingalt1 ayartma) adl kitaptlr.172

Bu kitabin ortaya
cikmasiyla beraber, Bilingalti reklamcilik ve bilingaltt mesajlar {izerine duyulan kaygi
tekrardan giin ylizline ¢ikmistir. Bu kayginin yerlesmesi, her gecen giin yapilan ve igerikleri

degistirilen bilingalt1 mesajlarin yayginlasmasidir. ( Bakiniz ek 1 fotograf 36)

7% | INDSTROM syf 74

LINDSTROM syf 13
LINDSTROM syf 74

171
172

87



1973 yilinda yeni yil i¢in yayimlanan bilinen bilingaltt mesaj, bu mesaji igeren ilk
televizyon reklami olan Husker — Du oyuncak reklaminin arasina yerlestirilmis “sahip ol”
sloganidir.” Bu reklamin yayinlanmasiyla tekrardan ortaya ¢ikan panik havasi yiiziinden Ocak
1974’ te Federal iletisim kurulu FCC reklamcilikta bilingalt1 tekniklerinin etkili olsun ya da
olmasin kamuoyunun ¢ikarina ters diistiiglinii bu yiizden de bu teknigi kullanmaya kalkan
istasyonlarin yayin hakkini yitirme tehlikesiyle karsi karsiya kalacagin duyurdu.173 Bu
duyurulardan sonra ciddi bir sekilde bu olaya karsi herhangi bir yasa ayrintili bir sekilde
cikarilmamistir. Daha sonralar1 ¢esitli isimler adi altinda bilingalti mesajlar olarak degil
1990’larda “praymlar” ya da “gorsel davul sesleri adi altinda yayimlanmaya devam etti.'”
Isim degistirerek, uygulamalar yapilmaya devam etmistir. 2006 yilinda Clear Channel
Communications ticari radyoda anlik yanip sénme olay1 olarak adlandirdiklar: 2 saniyeliklik
mesajlar yayinlanmaya baslamistir. Glinlimiizde bir ¢ok firma, TV kanali, reklamcilar vs ...

Bu yontemi kullanmaya devam etmektedirler.!”

Sirketlerin milyon dolarlara varan reklam
biitceleri ve daha fazla satis yapmak ve pasta diliminden biiylik payr almak i¢in birbirleriyle
yaris i¢ine girmektedirler. Artan cesitlilik beraberinde rekabeti de zorlastirmaktadir. Firmalar
da bu yontemlere basvurarak bu pazarda on siralara ge¢cmek ya da bulunduklari noktaya

tutunmaya caligmaktadirlar.

Bilingaltina iletilen bu mesajlarin bilincimizi kesin olarak etkiledigine dair kesin
sonuglar igeren bir ¢alisma tam olarak yapilmamistir diyen bir grubun yani sira daha sonradan
yapilan deneyler kanitladi ki gizli mesaj igeren reklamlara beyin daha fazla tepki
vermektedir.'”® Buna en giizel verilecek 6rnek deney ise 5 Temmuz 1971 tarihinde Time
Dergisinin arka kapaginda bulunan resimde ki “sex” sozciigii Gilbey’s adli ickinin bu reklam
sayesinde satislarinda biiyiik bir artis saglayarak 1,5 milyon dolarlik bir paya sahip oldugu

ortaya cikmugtir.'”’

Deneklerin % 60’1 bu etkiyi doyuma ulagma, sex diskiinliigi ve
heyecanlanma, romantizm gibi ifadelerle tanimlamus, tiiketiciyi satin almaya yonlendirmistir.

Bilingaltimizin tercihlerimizi etkiledigi kesinlikle ortadadir. Bilingaltina gdnderilen bu
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mesajlarin etkinliginin kanitlanmasi i¢in daha fazla deney yapilmalidir. Firmalarin yapmis
olduklar1 bu reklamlarin beynimizi tam olarak nasil etkiledigini bilmedigimiz i¢in tehlikeli
sonuglar ortaya c¢ikabilir. Toplumuzda ve diger toplumlarda ortaya c¢ikan aligveris
cilginliklarinin temel nedeni bu reklamlar olabilir. Doyumsuzluk ve kontrol altina alinamayan
bu duygular topluma geri doniisiimii olmayan, toplumsal vakalar olarak karsimiza ¢ikabilir.
Bu ¢alismanin etkileri yeteri kadar olgiilmemis olsa bile bunlarin kullanildig1 bir gercektir.
Kullanilan bilingalt1 mesajlarin birgogunda cinsellik temast kullanilmistir. Beyindeki
uyaricilar1 hareket geciren ve diger reklamlarin yaninda bilincalti mesaj iceren reklamlar
tilketicilerin bilingaltin1 harekete gegiren mesajlar icermektedir. Birgok reklamda bu bilingalti
mesajlar kullanilarak bir¢ok reklam ve tanitim yapilmaktadir. Hem yazili basinda hem de
gorsel basinda kullanilan bilingaltt mesajlarin kullanildigi reklam orneklerine bakalim. (

Bakiniz ek 1 fotograf 37)

Noropazarlama bu baglamda bilingaltt reklamciligin kétii  etkilerinin  6nlenmesi
amactyla kullanilabilir. Yapilacak aragtirmalar sonucunda bilingalt1 reklamlarin, bireyi ne
kadar etkiledigi tespit edilebilir veya noropazarlama caligmalariyla bu diisiik uyaricilarin
tespiti yapilabilir. Bu anlamda néropazarlama yontemleri, bilingalt1 reklamciligin kotii etkisini

Olcmek i¢in kullanilan bir arag gorevi iistlenebilir.

Bilingalt1 reklamcilikta kullanilan resimlerin igerisine gizlenen cinsel temalar da
tercihlerimizi yaparken daha seg¢ici davranmamizi yani tercihimizi o iirline dogru
kaydirmamizi saglar.178 Diinya devi olan bir¢ok firma beynimizi tetikleyen ve satin alma
kararimiz1 etkileyen cinsel diirtlimiizii harekete gecirecek semboller, resimler, mesajlar,
kullanarak farklilik yaratmaya kendi pazarlarinda, pazar paymin biiylik dilimini kapmaya
caligmaktadirlar. Bilingalt1 reklamcilik, noropazarlamanin ugrastifi yontemlerle ugrasmaz.
Bilingalti reklamciligin kendine has yontemleri bulunmaktadir. Bilingalti reklamcilik;
reklamlar igerisine yerlestirilen gorsel, isitsel, duyusal gibi uyaricilar1 etkileyecek gizli

mesajlarin reklam i¢ine konumlandirilmasi ile meydana ¢ikar.

Klasik bir drnek olan ve reklamcilarin hemen hemen hepsinin bildigi, subliminal
mesaj iceren Camel sigarasi lizerinde kullanilan gorsel, baslangi¢ asamasinda bilinirligi ve

hafizamizda ki ge¢mis deneyimleri daha hizli hatirlatmak icin eski ve bilinen bir 6rnekle

178BiIin<;aIt| reklamcilik, http://duyusalpazarlama.wordpress.com/2010/11/27/bilincalti-reklamcilik/, 03.11.2011
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baslamakta fayda oldugunu diisiiniiyorum. Duygusal karar vericiye tanidik gelecek bu 6rnek
konuyu daha net anlamamiza olanak saglayacaktir. Daha sonra daha giincel 6rneklerle bu
konu agiklamaya c¢alismaya devam edecegiz. Camel sigara paketi lizerinde bulunan deve
resmindeki gizli, ¢iplak erkek figiirii buna en giizel 6rnektir. Paketin iizerinde erekte olmus
ciplak bir erkek resmi goriilmektedir. Camel sigara paketinde daha farkli semboller de
bulunmaktadir; fakat cinsel vurguyu gostermek simdilik yeterlidir. Bu paketteki ¢iplak erkek
viicudunun kullanilmasiyla beynimize cinsel bir uyarict gondererek daha fazla dikkatimizi
cekmeyi saglamaya c¢alismaktir. Bu paketin iizerindeki bu uyaric1 gizlenerek devenin
bacagiyla biitiinlenmistir. Dikkatli bakmayan hi¢bir tiiketici bunun ¢iplak bir viicut oldugunu

algilayamaz. Orda goriineni devenin bacagi olarak algilar. ( Bakiniz ek1 fotograf 38)

Sigara paketlerinin gorselleri tizerinde yapilan bir noropazarlama arastirmasiyla bu
ornegi kiyaslayacak olursak ndropazarlama ile bilingalti reklamciligin birbirinden ne kadar
farkli alanlar oldugunu daha net bir sekilde gostermis olacagiz. Yapilan ndropazarlama
aragtirmasini tekrardan hatirlayacak olursak, logolarin hatirlanabilirligi iizerine yapilan
calismalarda bdyle cinsel temali uyaricilar kullanilmak yerine logonun parcalarini olusturan
ogeleri sekil, renk gibi unsurlara pargalayarak bu unsurlarin tek basina logonun iistelendigi
gorevi tstlenip tstlenmedigi ile ilgili arastirmadir. Ayrica sigara paketleri lizerinde ki

gorsellerin tiiketici lizerinde ki etkisi 6l¢timlenmistir.

Philips Moris hazirladigt Marlbora konseptiyle markanin adim1 ve logosunu
kullanmadan akilda kalict olmaya ¢alismistir. Marlbora kirmizisinin yogun olarak kullanildig:
hoteller, barlar hazirlamaktadir. Sigara reklamlarinin yasaklanmasiyla bu yontemlerle akilda
kalmaya c¢alismiglardir. Bu yontemler algi esiginin iizerinde ki uyaricilar kullanilarak
yapilmistir. NoOropazarlama bu tip uyaricilar Olgiimleyerek bu konuda yol gosterici
olmaktadir. Camel sigara paketinde ki figiir alg1 esiginin altinda kalan kolay kolay fark
edilemeyen cinsel bir tema igeren bilingalti mesajidir. Noropazarlama cinsel vurguyu

tiikketiciye ulastirma misyonu tasimamaktadir.

Bilingalt1 reklamciliga giincel Orneklerden birini verecek olursak Facebook giris

sayfasinda kullanilan 6rnektir. ( Bakiniz ek 1 fotograf 39, 40 )
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Ekte goriilen 6rneklerde diinyanin en biiyiikk sosyal agi olan Facebook’un giris
sayfasinda diinya kitalar1 {lizerine yerlestirilmis insan ikonlarinin dizilis seklinin bir ¢izgi
yardimiyla birlestirilmesiyle ortaya c¢ikan “SEX” sozciigii agikca fark edilmektedir. Bu
konunun daha iyi anlasilmasi igin birka¢ bilingalti reklam Ornegine deginmek gerekir. Bu
orneklerden bir digeri de bir ayakkabi firmasmnin yapmis oldugu reklam afislerinde
goriilmektedir. ki resimde de ilk bakista bir kadin viicudu gibi goriinen gorseller aslinda
bayan ayaklaridir. Bayan viicudu algis1 yaratilmistir. Fotografta da gosterilen afis aslinda
parmak arasi topuklu bir terlik modelidir. Zaten reklam afislerinde de yanda goriinen kiiciik
ayakkabr modeli aslinda resimdekinin bayan viicudu degil ayakkabi oldugunu gdsteriyor.
Bilingli olarak afiste bayan viicudu kastedilerek cinsel bir tema hazirlanmistir. Bilingaltimiza

cinsel temal1 bir mesaj gonderilmektedir. ( Bakiniz ek 1 fotograf 41, 42)

Bu 6rnegin verilmesinde ki en 6nemli amag¢ néropazarlama da karar vericiye mesaj
gonderme yontemlerinin uygulandigi reklam oOrnegiyle birebir kiyaslama yapmak igin
verilmigtir. KFC firmasiin Snacker reklaminda kullandig1 subliminal mesaj, bu mesaj reklam
izlenirken belli olmayan fakat reklam durduruldugunda Snacker ilizerinde marullarin arasina
gizlenmis bir dolar resmidir. Bu reklam filminin sonunda yer alan gériintiide gizlenen dolar,
izleyen tiiketicinin beynine kazancla ilgili bir mesaj gondermektedir. Bu iirlinii satin
aldiklarinda parasal olarak kazang saglayacaklar1 diisiiniilmesi istenmektedir. Bu reklamda
verilmek istenen gizli mesaj “kazan¢” mesajidir. En etkili mesaj olan “6lim” ve “sex”
mesajlarmin yani sira bu tiir mesajlar da beyine gonderilmek istenmistir. ( Bakimiz ek 1

fotograt 43)

Noropazarlama konusu icerisinde bahsettigimiz Somut veri konusu igerisinde kazancin
vurgulanmas1 yani kazan¢ kanitlarinin somut bir sekilde ifade edilmesiyle karar vericiye
mesajin iletilmesi amaglanmaktadir. Burada kastedilen mesaj bilincalti mesaj degildir. Tam
tersine tiiketicinin gozleri Oniline serilen bir mesajdir. Ama¢ mesajin somut olarak
gosterilmesidir. Somut veri baslig1 altinda bahsettigimiz kazang kanitlar1 6rneginde ki Paro
kart ve Bonus card orneklerinde kazan kelimesi reklamda vurgulanmistir. ( Bakinmiz ek 1

fotograf 44, 45)
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Bu baglamda noropazarlama ile bilingalt1 reklamcilik arasindaki fark net bir sekilde
sunulmustur. Snacker reklaminda kazang gizli mesajla iletilirken, Bonus card ve paro kart

reklaminda agik¢a belirtilmektedir.

Bilingalti mesajlarin kullanildig1 reklam 6rneklerine devam edecek olursak, bilingalti
reklameciligin ne kadar yaygin olarak kullanildigini daha net bir sekilde gorebiliriz.
Verdigimiz orneklerin ¢ogunlugu hep yabanci iriinlerle ilgiliydi. Bilingalti mesajlarin
uygulandig1 yerli bir 6rnek verecek olursak daha ¢ok kliplerimizde kaset satiglarini arttirmak
icin kullanilan bir¢ok bilingcalti mesaja 6rnek gosterebiliriz. Bu 6rneklerden en giizeli son
giinler de meshur olan Pembe mezarlik sarkisinin klibidir. Klibi izlerken igerisinde yer alan

subliminal mesajlar gérinmemektedir.

Klibin 0:03/4:49 saniyelik kisminda beliren ormanlik alanda klip yavaslatildiginda
“sex” yazist bir ¢cok yere serpilmis durumdadir. Klipteki tek subliminal mesaj bu degildir.
Klibi yavaslatarak izledigimizde karsimiza pek cok subliminal mesaj ¢ikmaktadir. Asagida
belirtilen kareler de diger subliminal mesajlarin bir kismina 6rnek olusturmaktadir. Klibin bir
diger o6zelligi ise zaten sarki sozlerinin 6liim ile alakali olmasi subliminal mesajda en ¢ok

kullanilan iki 6geyi yan yana getirmistir. Oliim ve cinsellik ( Bakiniz ek 1 fotograf 46- 51)

Klipte gosterilen bu beyaz tavsan klipin 0:03 saniyesinde gizlenmis goriintiiler, bu
kareler klip izlenirken goriinmiiyor. Klip yavaslatilarak izlendiginde bu goriintilerin
gizlenmis oldugu ortada. Peki, bu beyaz tavsanin anlami nedir? Beyaz tavsan bilindigi iizere
Playboy’un resmi logosunda yer almaktadir. Beyaz tavsani logo tasarimcisi, cinsel Playboy
¢agrisim ve espirili oldugu i¢in tercih ettigini sdyliiyor.'”® Tavsanlarin hayvanlar arasinda en
hizli tireyen hayvan oldugunu sdyleyebiliriz. Tavsan sadece burada degil Matrix filminde
beyaz tavsani izle olarak kendini gostermektedir. Alice harikalar diyarinda da beyaz tavsani
izleyen Alice yer alt1 diinyasina gider. Beyaz tavsan gergeklik diinyasindan uzaklastirir ve onu
eglenceli yer alt1 diinyasina gotiiriir. Beyaz tavsani takip eden baska bir gergeklik diinyasina
giris yapar. Playboy logosunda ki tavsan sex ile hos vakit gegirilecek zamani temsil eder *®

Alice harikalar diyarinda ve Lost dizisinde kendini gosteren tavsan zaman takintili ve

179 Playboy logosunda ki tavsan, http://www.maddebagimlisi.com/en-taninmis-15-tavsan/, 29.02.2012

180 Beyaz tavsan, http://www.lostforum.gen.tr/index.php?topic=6395.0;wap2 , 26.03.2012
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farkindalik ve kendini bulmay1 sembolize ediyor. Kendini arayan ve tavsani takip eden baska
bir gerceklikte eglenceli zaman gecirmeye gidiyor. Pembe mezarlik klibindeki tavsanla adam
klibin sonlarina dogru kisa bir siireligine goziikiiyor ve ormanin derinliklerinde
kayboluyorlar. Fotograf 47’ te yer alan beyaz tavsan gizlenmemis agik¢a goriilityor. Tavsant
takip etmemizi istiyor fakat fotograf 48, 49, 50, 51, 52’de gosterilen gorseller klipte gizlenmis
subliminal mesaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6rnek hem 25. Kare teknigine hem de

gorsel bilingaltt mesajlarin birlikte kullanildig1 bir 6rnektir.

Oliim ve cinsellik mesajinin beraber verildigi baska bir 6rnege bakacak olursak bu da
yonetmenligini Jonathan Demme’nin yaptigi Kuzularin Sessizligi filminin afisidir. Afiste
bulunan kelebegin bas kismindaki kuru kafa resmi ¢iplak kadinlardan olusmaktadir. Afiste
hem cinsellik hem de 6liim mesaj1 bir arada verilmektedir. iki mesajin bir arada kullanilmasi
izleyici lizerinde daha fazla etki yaratmasi i¢indir. Hem cinsel mesaj hem de 6lim mesajt
verilerek mesaj pekistirilmistir. Filimin konusuyla dogru orantili olarak olusturulan mesajda

filmin konusuyla izleyicinin afisi bagdastirmasi istenmistir. ( Bakiniz ek 1 fotograf 52, 53)

Cinsel vurgunun yapildig1 bir baska reklama bakacak olursak Pepsi markasinin
¢ikarmis oldugu Pepsi Light adli iiriinii kadinlara yonelik olarak tasarlamasidir. Pepsinin light
olan bu icecegi genellikle bayan pazarina hitap etmektedir. Bayan pazarina hitap eden bu {iriin
reklaminda da bu vurguyu 6n plana c¢ikarmistir. Reklamda kadinlarin Pepsi Light’1
kullandiklarinda daha seksi olacaklar1 temas: islenmistir. Pepsi Light igeceginin bir
parflimmiis gibi algilanmas1 arka planda kullanilan pembe renk, 6zellikle kadin tiiketicilere
yonelik bir mesaj vermektedir. “Sexy dring” ifadesi, tiriiniin kullanilarak kadinlarin daha seksi

goziikecegi iddiasin1 vermektedir. ( Bakiniz ek 1 fotograf 54)

Atlas Jet’in vermis oldugu reklamlarinda kullandigi ifadeler subliminal mesaj
icermektedir. Vermis oldugu muzip sloganlarla koltuklar kastetmektedir. Koltuk sézciigiinii
kullanmak yerine cinsel ¢agrisim yapan kelimeler kullanmay1 tercih etmistir.” Ama bizimkisi
77 santim”, “Bacaklarinizi seviyoruz”, “ Bizimki yine 77 santim oldu”, “69’u c¢ok

seveceksiniz” gibi ifadeler cinsel cagrisimlar icermektedir. ( Bakiniz ek 1 55, 56, 57, 58)

Coca cola light reklaminda agik¢a kadin viicudu kullanilmistir. Bu reklamda kadin

viicudu bir kola kutusu gibi resmedilmis. Bu reklama yapilacak yorum bakis acisina gore
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degismektedir. Birinci bakis agisiyla yorumlarsak bu reklamda ince bir bedene 6zendirme
vardir. Coca cola light igerseniz bu bedene sahip olursunuz imaji yaratilmak istenmektedir.
Bir diger bakis agisina gore kadin viicudu burada metalastirilmistir ve kutu teneke gibi

degersizlestirilmistir. ( Bakiniz ek 1 fotograf 59)

Yukarida belirttigimiz pek ¢ok drnekte oldugu iizere bilingalt1 reklamcilikta en fazla
vurgulana ve en fazla vurgulanan “6lim”, “sex”, ve “cinsellik” kavramlar1 insan beyninde
daha fazla yanki buldugundan dolay1 bu tip mesajlarda “cinsellik”,”’sex”, “6liim” kavramlari
6n plana ¢ikmaktadir.'® Reklam 6rneklerin de goriildiigli tizere néropazarlama ile bilingalti

reklamcilik arasinda bir baglant1 bulunmamaktadir.

Resme gizleme yonteminden bagka 25. Kare teknigi ve perdeleme teknigi de bilingalti
reklamcilikta da kullanilmaktadir. Nedir bu 25. Kare teknigi? 25. Kare teknigi sinema
bantlarindan gordiigiimiiz her anlik goriintii, 655 satir ve frame ( ¢erceveden) olugmaktadir.
Sinema bandinda ki bu goriintii siralamasinda saat, dakika, saniye ve saliseler siralanmigtir.
Bu bandin her saniyesi 24 kareden olusur. Bu 24 karede tam ekran goriintiisiini
olusturmaktadir. Bunun yani sira 327,5 satirda bir ise bir aralik bulunmaktadir. Bu araliga
control- track denir. 25. kare bu aralikta ki goriintiilerin kesilip yerine 25. kare olusturulur.
Goriintli sayist 1 saniyede 24 kare iken, 1 saniyede 25 kareye cikar. Goziimiiz 24 kareyi
algilar 25. kareyi ise beynimiz algilar, bu yiizden verilmek istenen mesajlar 25.kareye

gizlenir.*®

Bu yontem birgok filimde ve gorsel yaymda kullanilmistir. Biz evimizde,
sinemada, ya da herhangi bir ortamda filmi ya da gorseli izlerken beynimiz yayinlanan bu
mesajlara maruz kaliyor. Bazen de isitsel olarak algilayamayacagimiz, isitsel mesajlar
kliplerin, filmlerin i¢ine yerlestiriliyor. MP3 calarimizda dinledigimiz miiziklerde bilingalti
mesajlar icerebilir. 25 kare tekniginin kullanildig1 en meshur film “Fight Club” adl filimdir.

Filmin bir¢ok sahnesinde gizlenmis mesajlar bulunmaktadir.

25. kare ve diger subliminal mesajlarin kullanilmasini elestiren ve kullanildiginda
ortaya ¢ikacak sonuglart ironik bir sekilde ele alan bir film ¢ekilmistir. Tiirkiye’ de ¢ekilen bu

filmi Giresun Teknik ve Endiistri Meslek Lisesi 6gretmen ve dgrencileri hazirlamistir. Kiigiik

81 Bilincalti reklamailik, http://duyusalpazarlama.wordpress.com/2010/11/27/bilincalti-reklamcilik/,
03.11.2011

'8 idris BILEN, 25.kare teknigi, http://www.ezberbozanbilgiler.com/bilim/item/270-25-kare-teknigi-nedir?.html
08.02.2012
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bir biitgeyle ¢ekilen bu film bilingaltt mesajlarin kullanilmasi1 konusu elestirmesiyle dikkat
(;ekiyor.183Bu yontemlerin kullanilmasiyla ilgili tehlikenin boyutlari, insan zihni lizerindeki
etkileri her gecen giin daha desifre edilse de buna karsi hukuki Onlemler yeteri kadar
almamamuistir. Noropazarlama teknikleri kullanilarak bu tiir reklam etkileri belirlenebilir ve

bu durumun 6niine gegebilir.

Kisaca toparlayacak olursak, bilingalti reklam ve ndropazarlama beyin ile alakali
calismalar yaptig1 icin karistirilmaktadir. Ozellikle bu konuda meydana ¢ikan etik kaygilar bu
karisiklig1 agikca ortaya koymaktadir. Bu kaygilarin ortak noktasi, beyin yikama, tiiketicilerin
iradesi olmayan zombiler gibi aligveris yapacaklari kanisidir. Noropazarlamanin geng bir
bilim olmasi, yapisi geregi beyin goriintiileme tekniklerinin kullanilmasi sebebiyle insanlar
lizerinde beyin yikama islevi gorece8i seklinde bir algiya sebep olmaktadir.
Noropazarlamanin bdyle bir islevi bulunmamaktadir. Bu sekilde algilanmasinin bir bagka
sebebi ise siirekli noropazarlamanin beyinde ki satin alma diigmesine basmak olarak
tanimlanmasidir. Bu tanim yanlis anlagilmalara yol agmaktadir. Noropazarlama beyinde ki
satin alma diigmesine basmak degil, satin alma diigmesine giden yani tiiketicilerin gercek
tercihlerinin belirlenmesini saglayan yoldur. Tiiketici isteklerini Olgen bir barometredir.

Noropazarlamanin beyine gizli mesajlar gondermek gibi bir misyonu yoktur.

Bilingalt1 reklam ise genel olarak ele alirsak bilingalti mesaj; bilingli alg1 diizeyimizin
yani kolayca fark edebilecegimiz alginin hemen altinda kayda alinan ve yalmiz bilingalti
zihnimizin tespit edebilecegi gbrme, isitme, koku alma duyusu veya baska bir duyumuza
seslenen mesajlar olarak tanimlanabilir. Beynimizin algilayacagi mesajlar1 bilingalti
mesajlarin gizlendigi reklamlar sayesinde tiiketiciye ulastirilmaktadir. Noropazarlama ve
bilincalti reklamciligin tanimlar1 karsilagtirlldiginda bile ndropazarlama ile bilingalt1
reklameciligin herhangi bir benzerligi yoktur. Bilingalt1 reklam beyine mesaj iletme misyonu
yiiklenmistir. Noropazarlama ise tliketici begenilerini 6lgen bir barometre gorevi gérmektedir.
Tanimlamalarin disinda kullanilan teknikler bile bu farkliligi gostermektedir. Bilingalti
reklamcilikta mesaj; sayisal, gorsel, sembollerin gizlenmesi ya da biitiin seklinde bir kurgu

olarak kurgulanmasi, biitiin halinde resimlerin algi farklilagsmasi1 yontemi kullanilarak

1835 kare filmi, http://www.beyazgazete.com/haber/2012/2/18/25-kare-gosterime-hazir-1058120.html

24.03.2012
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yapilmaktadir. Tiiketicilere mesajlar bu yolla iletilmektedir. Noropazarlama beyin

goriintiilleme yontemi kullanmaktadir.

Bu yanlis anlasilmanin ve yanlis algimin olugsmasimin sebeplerinden biri de
noropazarlamanin yeterince bilinmemesidir. Zaman gectikce, daha fazla noropazarlama

arastirmalar1 yapilarak néropazarlama hak ettigi 6vgiiye ve degere kavusacaktir.

Noropazarlamanin bu derece 6nemli olmasimin nedeni de budur. Direkt beyni yani
tercihi verecek merkezi etkiledikleri i¢in diger yontemleri egale etmislerdir. Bugiin bir¢cok
firma, Uriinlerini basariya ulastirmak ve pazarda yerlerini saglamlastirmak icin tiiketicilerin
beyinlerine yonelmisler bu yiizden alacaklar1 gercek cevaplarin pesine diisen isletmeler,

milyon dolarlik reklam biit¢eleri ve arastirma paylart ayirmistir.

Bilingalt1 reklamcilik ve ndéropazarlama beyin ile alakali olduklar1 i¢in bazi kesimlerce
ayni seymis, ayni islevi ve ayni konuyu isliyormuscasina algilanmaktadir. Bu, biiyiik bir
yanilgidir. Bilingalt1 reklamcilikta, mesaj beyine gizli bir sekilde iletilmektedir. Bilingalti
reklamciligin amaci mesaji beyine gizlice iletmektir. Bir nevi beyin yikamasi olarak
goriilebilir. Noropazarlama kesinlikle beyin yikama ya da beyine gizli mesajlar gonderme
degildir. Baz1 savunucularin dedigi gibi beyinin satin alma diigmesine basmak degil, satin
alma diigmesine giden yolu bulmaktir. Noropazarlama, beynin goriintiilenmesiyle tiiketicinin
gercekte ne istedigine ulasilmaya ¢alisilmasidir. Bir nevi tiiketicinin gercek tepkisini 6lgecek
bir barometredir. NoOropazarlamaya tepki gosteren veya karsi c¢ikan diisiliniirler,
noropazarlamay1 bilingalt1 reklamcilikla ayniymig gibi algilanmalarindan kaynaklanmaktadir.
Beyne gizli mesajin gonderilmesi degil, gonderilen mesajin beyni ne kadar etkilediginin
Olctimlenmesidir. Noropazarlama yontemleri tiiketicinin zihnini okumamiza ve gérmemize

olanak verir.

Reklamcilik, pazarlama gibi alanlar i¢in ¢ok 6nemli bir bulustur. Noropazarlamayla,
tiikketicilerin yogunluklu olarak duygularinin ve duyumlarinin Glgiimlenerek satin alma
eylemine yakin veya uzak olduklar1 gozlemlenebilmektedir. Isletmeler ndropazarlama
yontemlerini kullanarak kendilerine bagarili bir pazarlama stratejisi olusturabilirler.

Noropazarlama yontemlerinin kullanilmasinin, diger piyasada bulunan ve satis1 yiikseltmek
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icin yapilacak birgok eylemden bir farki yoktur. Ikisinde de amag satisi olabildigince

arttirmaktadir.

Noropazarlama yapist geregi etik kaygilarin  olusmasmma neden olmaktadir.
Unutulmamasi gereken bir diger sey ise yapilan her ¢aligma ile ilgili insanlarin etik kaygilar
duyacagidir. Duyulmasi normaldir ve bu duyulan kaygilar1 yapici olarak yonlendirerek kotii
niyet tasiyabilecek, insanlara karsi oOnlem olarak kullanabilmektir. Bir aragtirmanin
yasaklanmasi, hi¢bir kazang getirmez aksine daha ¢ok kayiplara neden olabilir. Bazi iilkeler
yasadiklar1 etik kaygilar yiliziinden néropazarlama arastirmalarini yasaklasalar ya da
kisitlasalar bile bu uygulama ya da arastirmayi yapmak isteyen kisiler bu etik kurallarinin
daha serbest oldugu iilkelerde bunu rahat¢ca uygulayabilirler. Kaldi ki yasaklanan ve
uygulamasi yapilmayan arastirmalar i¢in alinmayan Onlemler yiiziinden daha fazla kisi zarar

gorebilir. Bilimsel arastirmalarin desteklenerek daha yapici hale gelmesi saglanabilir.

Noropazarlamaya karst etik kaygilar duyulsa da noropazarlama yontemlerinin,
pazarlama i¢in daha faydali oldugu daha c¢ok anlasilacaktir. Tiiketici begenilerinin
Olgimlenmesi, piyasaya siriilecek mallarin tutunamadan piyasada eriyip gitmesine
yatirimlarin bosa harcanmasina engel olabilir. Yapilan kampanyalarin gergekte ise yarayip
yaramadig1, yaradiysa 1yi ya da kotii yonde kisileri etkileyip etkilemedigi ortaya ¢ikmaktadir.
Beyin gergegi soyledigi i¢cin ndropazarlama, bu kampanyalari kullanarak rant saglamak
isteyen firmalarin Oniine gegebilir. Anlatacagimiz konularda ndropazarlamanin ortaya

cikarmis oldugu gergekligin kullanildiginda nasil faydali hale gelebilecegi gosterilecektir.
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SONUC

Duygular ve dis uyaricilardan ( bes duyu organimiz ) bilgi toplayan orta ve yeni
beynimiz bilgileri harmanlayarak duygusal karar vericiye ulastirmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda
duygusal karar verici, rasyonel kararlar yerine irrasyonel kararlar vermektedir. Noropazarlama
bu kararlar1 etkileyen faktorleri beyin goriintileme yontemiyle anlamaya caligmaktadir.
Tiketiciler tercihlerini yaparken, bu etki eden faktorlerin karar1 nasil etkiledigini ortaya

¢ikarmaya calisir, noropazarlama.

Gerry Zaltmanin fMRI cihazin1 pazarlama alaninda kullanmasiyla tam olarak
yolculuguna baslayan néropazarlamanin belli bir siire caligsmalar gizli yliriitilmiistiir. 1990° 1
yillarda yapilan uluslararas1 konferansla halka agiklanmistir. Yapilan ¢aligmalarla
noropazarlama tiiketicilerin gercek isteklerinin Olgiilerek gercek ve dogru pazarlama
stratejilerinin  kurulmasini  saglayabilir. Beyin goriintileme yontemlerinin kullanildigi

noropazarlama, en ger¢ekci sonuglari elde etmemizi saglar. 184

Noropazarlama yontemleri ortaya ¢ikarilmadan dnce, yapilan deneyler de tiiketicilerin
ne diistindiiklerini anlamak igin, niceliksel aragtirma yontemlerinden olan anketler ve odak
gruplar1 yapilmaktaydi; fakat bu yontemler tiiketicinin zihninden gercekte ne gectigini
Ol¢mede yetersiz kalmaktadir. Anketlere ve odak gruplarina katilan deneklerin yilizde yiiz
dogruyu soyleyeceklerinin garantisi yoktu. Yapilan anketlerin, odak gruplarin yapildigi
ortamin sartlart deneklerin verecegi cevaplar etkileyebilmektedir. Noropazarlama da beyin
gorlintiilleme yontemiyle yapilan aragtirmalarda katilan deneklerin, kisisel goriisleri degil,
beyinlerinden gergekte ne gectigini gostermektedir. Yapilan noéropazarlama arastirma
sonuglar1 deneklerin yaptiklart anket sonuglarinin, ayni konu {izerinde yapilan néropazarlama
yontemleriyle gelistigi ortaya ¢cikmistir. Bu yontem giiniimiizde pazarlama ile ilgili yapilan
anket ve odak grup calismalarinin dogrulugunun da sorgulanmasi gerektigini giindeme
getirmektedir. Noropazarlama ortaya ¢ikmadan once de, tiiketicileri anlama ve ne istediklerini
ortaya koyma konusunda anketler ve odak gruplariyla cesitli deneyler yapilmistir.
Noropazarlamanin giindeme gelmesiyle anket ve odak caligmalar, sirasinda deneklerin yalan

sOyleme ihtimalini noropazarlama ortadan kaldirmaktadir. Arastirma sonuglar1 daha net ve

184 Ural, syf 422
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daha giivenlidir. Daha gercekei sonuglar verilmesini saglamaktadir. Tiiketicilere daha iyi
hizmet verilmesi, onlar1 anlayan ve ¢ozlime yonelik sikintilarinin teshis edilmesi baglaminda
noropazarlama etkin bir gorev iistlenmektedir. Elestirilerin tam aksine beyin yikama yontemi
degil, beyin yikama konusunda yapilacak calismalara karsi etkin bir koruma saglanmasina
yonelik caligmalar yapilmasi saglanabilir. Olusacak etik kaygilara karsi onlemler alinmasi

konusunda faydali olacaktir.

Kaldi ki noropazarlamanin yeni bir bilim alani oldugu unutulmamalidir. Her yeni
uygulamaya, yeni girisime destek verenler oldugu gibi olumsuz goriis bildiren kisiler de hep
var olmustur. Bir noktada ndropazarlama konusunda yapilan olumsuz elestiriler
degerlendirildiginde, noropazarlama kendini bu elestiriler sayesinde gelistirecektir.
Elestirilerin yapici bir sekilde degerlendirilmesiyle noropazarlama kendi gelisimini
tamamlayacaktir. Bilim insanlari, noropazarlama alaninda yeni gelismelerle ve buluslarla
noropazarlamay1 gelistireceklerdir. Noropazarlama arastirmalarinin daha yaygin bir sekilde
kullanilmasiyla, pazarlamacilik alaninda kendisine daha iyi bir yer edinecektir. Meydana
gelen etik kaygilar noropazarlama daha ¢ok anlasildiginda kendiliginden ortadan kalkacaktir.
Sirketlerin yatirim ugruna bosa harcadigi milyon liralik yatirimlar, heba edilmeden daha
baslangic asamasinda noropazarlama yontemlerini kullanarak, daha akillica yatirimlara
doniisebilir. Bu sayede pazarlama alaninda daha akillica ¢oziimler iiretilebilir. Onceden de
belirtildigi gibi ndropazarlama ¢alisma sonuglar1 halkin bilinglendirilmesi i¢in bir arag¢ olarak
kullanilabilir. Ortaya ¢ikarilan sonuglarin  duyurulmasi ile halkin bilinglendirilmesi

saglanabilir.

Noropazarlama bu noktada pazarlama sektoriinde yatirim yapan sirketler i¢in biiyiik
bir avantaj olacaktir. Bugilin milyon dolar kar saglayan biiyiik firmalar, ndropazarlama
yontemlerini kullanmaktadir. Avrupa da ndropazarlama yontemlerinin danigmanligin1 yapan
bircok sirket kurulmustur. Tiirkiye de yapilacak ¢alismalarla ndropazarlama hem {ilkemizde

hem de diger iilkelerde ileride daha fazla kullanilarak yayginlagacaktir.

Son sz olarak geleneksel pazarlama yontemleri artik yerini noropazarlama, viral

pazarlama gibi teknolojinin agirlikli kullani1ldig1, pazarlama yontemlerine birakacaktir.
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EK 1 FOTOGRAF LiSTESI

Fotograf 1 Fotograf 2

Kaynak: http://mialab.mrn.org/software/fit/fmri_fmri_fusion.html 03.04.2012

Kaynak:http://singularityhub.com/2009/04/24/devices-that-read-peoples-minds-are-
you-thinking-what-im-thinking/ 03.04.2012

Fotograf 3 Fotograf 4

Kaynak: Sems HUR, Selcuk KUMBASAR, Go6z hareketlerine dayali arastirma
coziimleri Eye tracking teknolojisi Arastirmada yenilikler konferansi, 4 Mayis 2011, syf 30
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Fotograf 6 Fotograf 7

Fotograf 8

Kaynak: Sems HUR, Selcuk KUMBASAR, Go6z hareketlerine dayali arastirma
¢oziimleri Eye tracking teknolojisi Arastirmada yenilikler konferansi, 4 May1s 2011, syf 35

Fotograf 9

Kaynak: Aromali siit triinleri, http://www.aynes.com.tr/webtr/urunler.aspx?id=117
08.02.2012
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Yeni Filli Dokuyla.
Tek Yaprak, Gok Is!

Fotograf 10

Kaynak: Selpak fili, http://yenisafak.com.tr/Cumartesi/?t=26.11.2009&i=224510
18.03.2012

Fotograf 11

Kaynak : Kit Kat, http://www.cingunlugu.com/kit-katin-japonya-basarisi/ 28.03.2012

Fotograf 12 Fotograf 13 Fotograf 14

Kaynak: Top Gun http://screenrant.com/top-gun-2-peter-craig-screenwriter-sandy-
157187/ 13.02.2012
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Fotograf 15 Fotograf 16

Kaynakl: American idol, http://mediadecoder.blogs.nytimes.com/2008/01/16/you-

decode-viewers-size-up-the-new-idol/ 30.03.2012

Kaynak2: American idol, http://www.nationalturk.com/amerikan-idol-bu-hafta
30.03.2012
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Fotograf 17 Fotograf 18

Kaynakl: A sinifi, http://www.cevreonline.com/cevreci/cevrecibeyaz%20esya.htm
12.02.2012

Kaynak?2:Enerjietiketi
http://www.cevreonline.com/cevreci/cevrecibeyaz%20esya.htm 12.02.2012
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Fotograf 19 Fotograf 20

Kaynak: Maytag, http://maytagovenparts.net/maytag-appliance-parts 21.03.2012
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VESTEL

Fotograf 21 Fotograf 22

Kaynak 1: Argelik in love serisi http://www.hanimlarindunyasi.com/p4297/ 22.03.2012

Kaynak 2: Vestel U color http://www.hanimlarindunyasi.com/artik-beyazesya-degil-renkli-

esya-vestel-u-color-serisi/ 22.03.2012

ONCE SONRA

Fotograf 23

Kaynak:Brezilya keratini http://www.papatyaperuk.com/brezilya-keratini.html 11.02.2012
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Fotograf 24 Fotograf 25

Kaynak: Contrex zayiflama bisikleti http://www.genckolik.net/bakim-kozmetik-
fitness/372001-zayiflamada-striptiz-etkisi.html 11.02.2012
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Fotograf 29 Fotograf 30 Fotograf 31

SEHRIN
T4 KENDISI

-

Fotograf 32 Fotograf 33

Kaynak: Istanblue Sehrin ta kendisi reklami ,
http://www.youtube.com/watch?v=8P40IytBykQ 23.02.2012
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Fotograf 34 Fotograf 35

Kaynak: Paro kart ve Bonus Kart, http://www.bildirgec.org/etiket/paro/tumu
18.03.2012

SUBLIMINAL
SEDUCTION

Fotograf 36

Kaynak : Wilson B. Key subliminal  seduction adli  kitabin  kapagi

http://www.google.com.tr/imgres?g=dr.wilson+b.+key+subliminal+seduction&um=1&hl|=tr&sa=N&b

07.01.2012

~ break out the
rosty bottle

Fotograf 37

Kaynak: AKBULUT, Kare subliminal reklamcilik, http://gizemakbulut.blogspot.com/2009/05/25-

kare-subliminal-reklamclk.html 04.11.2011
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Fotograf 38

Kaynak: Camel sigara paket resmi
http://duyusalpazarlama.wordpress.com/2010/11/27/bilincalti-reklamcilik/ , 21.10.2011

larinla iletisim kurmani ve
olup bi i pay saglar.

Facebook helps you connect and share with the
people in your life.

B

Fotograf 39 Fotograf 40

Kaynak: www.facebook.com 28.01.2012
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Fotograf 41 Fotograf 42

Kaynak: Via uno adli ayakkabi firmasinin reklam afisleri,

http://reklamin-iyisi.blogspot.com/2008/06/via-uno.html, 23.01.2012
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Fotograf 43

Kaynak:KFC  snackerleri  reklam  filmi :
http://www.youtube.com/watch?v=eaVRtLInill 28.02.2012

Fotograf 44 Fotograf 45

Kaynak: Paro kart ve Bonus Kkart, http://www.bildirgec.org/etiket/paro/tumu
18.03.2012

Fotograf 46

Kaynak: Model grubunun pembe mezarlik klibi ,
http://www.youtube.com/watch?v=zjaZiWBvnlL4 26.02.2012
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Fotograf 49

Fotograf 50 Fotograf 51

Kaynak: Model grubunun pembe mezarlik klibi

http://www.youtube.com/watch?v=zjaZiWBvnL4 26.02.2012

Fotograf 52 Fotograf 53

Kaynak: Kuzularin Sessizligi film afisi
http://www.sinemalar.com/film/1112/kuzularin-sessizligi 07.04.2012
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PEPSI LIGHT

sexy drink

Fotograf 54

Kaynak : Pepsi light reklami http://dewdrop19.wordpress.com/2008/09/01/pepsi-
light-print-video-commercial/pepsi-light/ 27.02.2012
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Fotograf 55 Fotograf 56 Fotograf 57 Fotograf 58

Kaynak:Atlas Jet, http://reklampr.blogspot.com/2011/02/atlasjetin-enteresan-
reklamlar.html 15.03.2012

Fotograf 59

Kaynak:Coca cola light, http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/coca-cola-light-

belly-ring-2938155/ 25.02.2012
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Ek 2 SEKIL LIiSTESI

Algilama Siireci

Fiziksel uyaricilar, Gorsel, isitsel, tatsal, dokunma, koku

Maruz kalma —— Duyum ——»Illgilenim —»Anlam —Bylem —»

Uyarict — Duyu organlan —— Dikkat —»Yorum —%Tepki ——»

/

Kisisel uyaricilar < Bellek

Kisa ve uzun siiren bellek
SEKIL 1

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davraniglar1,2002
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DiKKAT VE ZiHINDE TUTMA EGRIiSi

Dikkat ve zihinde tutma

% 100

% 50 -

%0 |4

ZAFAaR

v

Baslangic Orta Son
SEKIL 2

Kaynak: RENVOISE, MORIN, Néromarketing , 2009

MUSTERI TIPLERIi

Deneyelimciler 4 Ceyrek MU§ter| tlplerl Markkasini

aldatmaynlar
16% 1. Ceyrek H
‘ 30%
Promosyona duyarlg ceyrek v
olanlar 27% 5. Gyl Rastgele satislar

27%

SEKIL 3

Kaynak: Niikhet ERIS, Sahabettin KUTLU, Marka yaratmada miisteri iliskileri
yonetimi, http://fazliyildirim.com/pdf/364 4.pdf, syf 3.
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MASLOV’UN IHTiYAC HIYERARSISI VE TUKETICI SATIN ALMA KARARI

Kendini gergeklestirme gereksinimleri, kendini gerceklestirme v

gerceklestirme

benmrkz

Saygi gereksinimleri 6zsaygi, takdir edilme

Beynin statii merkezi

Sosyal gereksinimler, ait olma duygusu, sevgi
Eski beyin, duygular ve 6diil

Guvenlik gereksinimleri korunma barinma
Eski Beyin giivenlik ihtiyac1

Beslenme ve gida alisverisi gibi temel ihtiyaglarin alinmasi

Fizyolojik gereksinimler aglik susu:

Eski beyin hayatta kalma

SEKIL 4

Kaynak: Hamish PRINGLE ve Marjorie THOMPSON, Marka ruhu, 2009
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Ek 3 TABLO LISTESI

RENKLER ALGISI VE MARKA

RENK ALGI VE ANLAM SEKTOR PAZARLAMA
ALANINDAKI
ORNEKLER

KIRMIZI Giicli, tehlikeli, sicak, | Regel, jole, gikolata, gibi tath seylerin | Coca-cola, Kit-kat, Nestle,

sehvetli, disa doniik yaninda acili iiriinler de diger | Malbora, Ulker, Akbank,
sektorlerde de bir enerjik, iddial, | THY, Vestel
cesur ve giliglii imaj yaratmak igin
canli kirmizi kullanilir.

YESIL Serin, sakin, dogal, | Cevre dostu bir imaj olusturmak | Garanti bankasi, Fruko, Ariel,
tazelik, yaraticilik isteyen firmalar, dondurulmus gida

sektoriinde tazelik ve dogaligt
vurgulamak i¢in bu renk kullanilir.

MOR Soyluluk, itibar, | Bakteri oldiriicii etkisiyle temizlik | Milka, Silk Cut Sigara,
zenginlik, gosteris, | sektoriinde kullanilir. Soft bir etki | Elegan ¢ikolatalari, world kart
gurur ihtisam, Ozen, | yaratmaktadir.

Asalet ve
imparatorluk

SARI VE ALTIN | Liks ve =zenginlik, | Dikkat ¢ekici ve gecici olmas1 | Taksiler, Gold kart, Cat, Dalin

RENGI ayni zamanda | sebebiyle ticari taksilerde
gegicilik, dikkat | kullanilmaktadir. Bu renk ticaret
cekicilik anlami | rengi olarakta bilinir.
vermektedir.

MAVI Serinlik, sakinlik, | Su  sektdriinde  yogun  olarak | Yapi kredi, Is bankas1, Erikli,
sadakat, giiven, | kullanilmaktadir. Soguk ve tazelik | Hamidiye su, Nivea, Beko
temizlik saflik hissi verdigi igin genellikle ferahlatici

etkisi olan iirlinlerde vardir. Hastane
sektoriinde  kullanilir.  Hastalara
sakinlik hissi vermektedir. Bazi
kozmetik iirlinlerinde de kullanilir.

SiYAH Siklik, asalet, prestij | Giyim sektoriinde ve elektronik esya | Panda, Wolkswagen,
duygusu ve sofistike | sektoriinde kullanilmaktadir.
bir anlami vardir

BEYAZ Sadeligi, dogrulugu ve | Kis, dinginlik, saflik, temizlij ve | Siit kutularinda, penir, yogurt
temizligi temsil | hijyen, Siit ve siit iirlinleri grubunda | gibi iiriinlerin ambalajlarinda
etmektedir. kullanilmaktadir. Siitas, Pinar

TURUNCU Sicaklik, canlilik, | Turuncu renk ucuzluguda belirttigi | Migros, Fanta, ING Bank,
arkadaslik, dinamizm, | i¢in aligveris sektoriinde yogun olarak
eglence kullanilir.

KAHVERENGI Ciddiyet, dayaniklilik, | Tv programlarinda yapimcilar | Magnum, gikolatalar,
sadelik, dostluk ve | tarafindan yogun olarak kullanilir.
metanetin rengidir. Mobilya  sektoriinde  dayaniklilik

anlami1 verdigi i¢in kullanilir.
PEMBE Sakinlik, huzur, | Ozellikle kadmlar ve ¢ocuklarla | Barbi, I¢im light, Cilekli siit

hafiflik, sevimlilik

alakali sektorlerde kullanilir. Light
tiriinlerde  genellikle pembe renk
agirhiklikdir

Tablo 1

Kaynak: Gilnur Etli icli, Mehmet Erol Copur, Pazarlama iletisiminde renklerin rolli, Trakya

Universitesi sosyal bilimler dergisi, Haziran 2008, cilt 10 sayi 1, syf 26
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CITRUS ( Turunggil)

CITRUS SPLASH ( Turuncgil)

Ust notlarda mandalina, taze limon hemen
sonrasinda elma ve armut notlartyla
harmanlanmis ferahlatici taze ve ozanik citrus
bir esans

LEMON VERBANA ( Limon)

Lemongrass ve sardunyanin toprasi notlar
ilave edilmis taze lemon verbana yapraklar1 ve
limondan olusan ortamdaki enerjiyi yiikseltir.

MOJITO ( Mohito)

Son doénemlerin moda igkisi baz alinarak
yaratilan esans, key lime ve taze yesil nane
yapraklarinin etkisiyle piriltili ve toksinlerden
arindirir.

ACIK HAVA - DOGA KOKULARI

FRESH WATER ( Canlandiricr)

Aloe ve lizerine ¢ig diigmiis yesil yaprak
notlartyla bezenmis, serin deniz kokusu
miigenin ¢evreledigi yesil ve ¢igeksi notlar
rahat ve konforlu bir ortam i¢in idealdir.

GREEN GRASS ( Yesil ¢cimen)

Taze kesilmig ¢imen kokusu, bize ilkbahari ve
yazi amimsatir. Parlak yesil ¢imen kokusu
gercekei olabilmesi igin, hafif ¢igeksi notlar
ve portakal kokusu ilave edilmistir.

MARINE FRESH ( Deniz kokusu)

Deniz suyu, bergamut, kumul ¢imeni ve sedir
agacit notlar1 ile sahile c¢arpan dalgalarn
kokusu alinarak yapilmustir.

FRUITY / MEYVELI

CUCUMBER MINT ( Salatalik)

Niliifer ve yasemin ¢igekleri ve kavun
notlarmim eslik ettigi sulu salatalik ve taze
yapraklarindan olugan aromatik bir akordur.

ENCHANTED APPLE ( EIma)

Bazi notlarda musk iceren taze yesil elma
kokusu, ortam enerjisine ve kalite algisini
yiikseltir ve genglestirir.

FLORAL / CiCEKSI

FLORA ( Cicek)

Elma cigekleri ve taze agan frezya notlarryla
farklilastirilmis lezzetli artmut ve sulu seftali
notlar1 bu neseli yaz kokusunu olusturur.
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LOTUS FLOWER ( Niliifer)
Sedir agact ve yosun notlar1 iizerine hafif bir

ve ada cayindan olusur. Rahatlatict ve
dengeleyici etkisi olan bir aromadir.

miige, yesil sarmasik notlariyla bezenmis | X X X A X X
ferahlatic1 ve tazeleyici, temiz niliifer ¢icegi

buketi sunar

REHRESHING LAVANDER ( Lavanta)

Bu taze harman Fransiz lavantasi, bergamut X X X X

OZONIC ( Ozon)

FRESH CLEAN ( Temiz Hava)
Hafif citrus ve ¢iceksi notlarla siislenmis hava | X | X| X X A X
kokusu

POWDER ROOM ( Bebek pudrasy)

Fransiz lavantasi, bergamut ve ada ¢ayindan
olusan aromatik harman iizerine tazeleyici X X
miige ile siislenmis, tathh bebek pudrast
kokusuyla simarmak miimkiin degil

Tablo 2

Kaynak: Ozlem TERZI, Hangi marka nasil kokmali, Marketing Turkey, 2012

Sektorel given endeksleri, alt kalemleri ve degisim oranlari

Bir dnceki aya goére

Endeks degisim orani (%)
02/2012 03/2012 04/2012 03/2012 04/2012
Hizmet Sektorii Giiven Endeksi 98,8 1029 110,1 4,1 7,0
Son U¢ ayda is durumu 84,6 89,6 98,6 5,9 10,1
Son Ug¢ ayda hizmetlere olan talep 85,1 86,1 99,2 1,1 15,3
Gelecek U¢ ayda hizmetlere olan talep 126,7 132,9 132,3 4,9 -0,4
Perakende Ticaret Sektorii Gliven Endeksi 99,7  106,5 111,5 6,8 4,7
Son (¢ ayda is hacmi (satiglar) 70,3 77,2 92,5 9,8 19,8
Mevcut mal stok seviyesi 1056 1024 99,4 -3,0 -2,9
Gelecek (¢ ayda is hacmi (satislar) 1231 139,8 142,4 13,5 1,9
insaat Sektorii Giiven Endeksi 89,6 95,9 99,5 7,0 3,7
Alinan kayith sipariglerin mevcut dizeyi 62,5 66,9 69,3 7,1 3,6
Gelecek U¢ ayda toplam galigan sayisi 116,8 1250 129,7 7,0 3,8
Tablo 3
Kaynak: Tiirkiye istatistik kurumu, sektorel giiven endeksi,

http://www.tuik.gov.tr/Start.do;jsessionid=x1QkPpnJVcBVIN4pTI10tv6 K2VsHft XNph8pnD

qTMyndPQOWTNOL!-873886738 29.04.2012
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