TROYACADEMY Arastirma

Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi Research Paper

Troyacademy 5 (1), 363-366, 2020
doi: 10.31454 / usb.723723

Kitap Tanitimi

Book Review

Buyology: Satin Almaya Dair Bildigimiz Her Sey Neden Yanlis?
Damla KAPICIOGLU *

Martin Lindstrom, Buyology
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Martin Lindstrom tarafindan yazilan ve 11 béliimden olugan kitap, satin almaya dair insan
beynini ve bir iiriin hakkinda bir insanin nasil diisiinebilecegini anlatiyor. Satin almaya
iliskin tiim konular1 birebir inceleyen ve bunu bir bilim dali haline getiren Lindstrom'un
kitabinda; bir¢ok deney, piyasa arastirmasi ve analizleri yer aliyor.

Diinyanin En Biiyiik Noropazarlama Arastirmasi

“Kanin Beyne Hiicum Etmesi” olarak adlandirilan boliimde Lindstrom, bu zamana kadar
yapilmis en biiyiik ve en kapsamli néropazarlama aragtirmasindan bahsediyor. Sigara
tiryakileri tizerinde yapilan deneyi anlatan yazar, bu boliimde beynin aldatici oldugundan
bahsediyor. Sigara paketlerinin tizerine yazilan saglik uyarilarina ragmen ve 2006 yilinda
getirilen sigara reklam yasaginin ardindan giinde 15 milyar sigara paketi satildigini ve
bunun dakikada 10 milyon sigara paketi yaptigini belirten Lindstrom, Cindeki yetiskin
erkeklerin yiizde 60’nin sigara ictigini belirtiyor. Buradaki insanlarin sigara igmenin
Parkinson hastaligina iyi geldigini, sizofreni belirtilerini iyilestirdigini, beyin hiicrelerinin
etkin aligmasini sagladigini ve is performansini yiikselttigini inandigini belirtiyor.

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintileme (fMRI) sisteminde dinyanin farkl
yerinden 32 adet sigara tiryakisi tizerinde yapilan deney sonuglarindan bahseden yazar,
sigara paketleri iizerinde yazan saglik tehditlerine kars: tiryakilerin tepki gosterdigini
ifade ediyor. Bu kisilerin sigara igmekten uzaklasmadigini, beynin uyarilmasina ragmen
uyarilar1 algilamadiklarini bununla birlikte sigara i¢gmeyi daha ¢ok arzuladiklarim
belirtiyor. Dolayisiyla bu deney sonucunda hissedilen ile sdylenenler arasinda fark
olabilecegini dile getiren yazar, sigara paketleri tizerine yazilan ve ¢izilen resimlerin aslinda
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tiitlin endiistrisine katkida bulundugunu fakat kimsenin bu satin alma néropazarlamasina
dikkat etmedigini vurguluyor. Hissettigimiz ile sOylediklerimizin bir olmadigini da
ifade eden Lindstrom, bu bolimde bir triinii neden aldigimizi bilmedigimizi, gercek
amacimizin hissettiimiz ya da soyledigimiz sekilde olmayabilecegini ifade ederken
beynimizin burada aldatici olabilecegini ifade ediyor.

Satin Alim ve Bilingalt:1 Arasindaki iliski

“Burast Tam Yeri Olmalr”, “Ondakinden Ben de Istiyorum” ve “Su Anda Net Géremiyorum”
boliimlerine bakildiginda ise satin almayla bilingaltimiz arasinda bir bag kuruldugunu
gorityoruz. “Burasi Tam Yeri Olmal1” béliimiinde {iriin yerlestirmenin insanlar tizerinde
nasil bir etki biraktigina deginen Lindstrom American Idol yarigmasindan ornekler
veriyor. Yarigma, 11 Haziran 2002 yilinda “Pop Idolii” olarak adlandirilmisti. Birgok
izleyicinin yarigma igerisindeki bilingaltina isleyen irtin yerlestirmelerine dikkat
etmedigini sdyleyen yazar, Coca-Cola ile ilgili yapilan reklamlardan 6rnek veriyor. Coca-
Colanin reklamlarinin kirmiziya boyanan oda duvarlariyla, bilingalt1 goriintiileriyle
ya da geleneksel reklam spotlariyla yarisma igerisinde toplam reklam siiresinin yiizde
60’11 kapsadigini belirten yazar, 21 $ubat 2008 tarihli bir yayimndan bahsederek Simon
isimli jiirinin yarismacinin sorusuna karsilik “Coca-Cola’y: da ne kadar severim” diyerek
bardagindan bir yudum aldigini hatirlatryor.

TV programlarinin gittikce daha monoton, heyecan vermeyen ve sikici bir hale geldigini
dile getiren yazar, 1965 yilinda tiiketicilerin ¢ikan reklamlar1 %34 oraninda hatirladigins,
2007 yilina gelindiginde ise bu oranin %2.7’lere geriledigini belirtiyor. Insanlarin artik
bu tip reklamlarla beyinlerini doldurmadigini belirten Lindstom, 2007 yilindan sonra
yapilan arastirmalara gore 7.6 milyar dolar olan triinlerin TV, miizik ve film gibi yerlere
yerlestirilmesine karar verildigini belirtiyor.

Yazara gore, tiiketicilerin hafizalarinin etkililigini 6lmek i¢in en giivenilir ve makul 6l¢iit
olarak iiriin yerlestirmenin yer aldig1 belirtiliyor. Bilincaltina verilen mesajlarin halk
tarafindan hos karsilanmadigini ve halk tarafindan bunun “beyin yikama” olarak tabir
edildigini ifade eden Lindstroma gore insanlar kendilerine verilen her seyin farkinda
olmak istiyor. Bilingalt1 mesajlar1 farkinda olunmadan beyni etkiledigi i¢in insanlar
tarafindan kabullenilebilir mesajlar olarak yer almiyor. Bir diger yandan bu mesajlarin
insanlari fiziksek 6zellik bakimindan olumlu ya da olumsuz etkileyebilecegini de soyleyen
yazar, halkin tepkisinin bu durumda normal karsilanmasi gerektigini belirtiyor. Kitapta
verilen bilingalt: ile ilgili olarak yapilan deneyde 60 ile 85 yaslarindaki 2 gruba bilgisayar
oyunu oynatiliyor. ilk gruba siirekli olarak deprem, oliim ve hastalik gibi olumsuz
durumlar gosterilirken oyun igerisinde, diger gruba mutluluk yaratacak, bahari temsil
eden ¢igekler gibi olumlu kelimeler yansitiliyor. Oyunun sonucunda ise tiim yaslilara tek
ayak tizerinde durmalar1 soyleniyor ve sonug olarak olumlu kelimeler ile oyun oynayan
grubun diger gruba gore %10 daha uzun tek ayak tizerinde durdugu goriilityor. Bu deney
sonucunda da insanlarin kendi istemleri disinda gerceklesen olumlu ya da olumsuz
sekilde etkilenebilecegi bilingalt1 mesajlarinin varlig1 kanitlaniyor.
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Ayna Noronlar

Satin alma sirasinda insanlarin mantikli karar verebilecegini diistindigiinii soyleyen
Lindstrom, aslinda alinan iirtin hakkinda insanlarin arastirma yapmadigini, o tiriiniin
alternatifleri hakkinda bilgi sahibi olmadigini ve bilgi sahibi olunmadan en dogru
trliintin alimabilecegine inanildigini da ifade ediyor. Bu noktada da “Ondakinden Ben de
Istiyorum” béliimiinde yer alan deneyler karsimiza gikiyor. “Ayna Noronlar” hakkinda
bilgi veren yazar, beynimizdeki bu damarlarin gordiigiimiiz ya da diistindiigtimiz bir sey
sonrasinda olusan hissiyatla sorumlu olan damarlar olarak yorumluyor. fMRI ve EEG
taramalariyla birlikte bu néronlarin Kaliforniya Universitesi tarafindan kanitlandigini da
belirten Lindstrom, durum ise gu sekilde 6zetliyor; “Biyoloji igin DNA neyse, psikoloji i¢in
de Ayna Noron odur”. Ayna Noronlar'n ise insanlar tizerindeki etkisini, “Bir Beysbol mag1
seyrederken en begendiginiz oyuncu son vurusglarda oyun disi kaldiginda neden kasildigini
ya da rakip takim gol atti§1 zaman neden kollarinizi havaya kaldirip indirdiginizi merak
ettiniz mi hi¢?” diyerek ya da “Clint Eastwood ya da Vin Diesel kotti adami hakladig:
zaman i¢inize dolan canlilik duygusunu veya filmden bir saat sonra bile erkeksi adimlarla
dolagsmanizi saglayan giiglilik hissine ne demeli?” seklinde agikliyor. Bagkalarinin
davraniglarinin taklit edilmesinin ayna noronlar sebebiyle meydana geldigini belirten
yazar, reklamciligin gelecegi olarak bu noéronlarin yer alacagini soylityor. Trendlerin bu
noronlar sayesinde olustugunu belirten Lindstrom, “Herkeste iPod var, bende de olmalt”
diistincesinin bir trend oldugunu ve bu trendlerin ayna noéronlar sayesinde olugtugunu, bu
diistince bigiminin de buna bir 6rnek oldugunu ifade ediyor.

Inanglar ve Satin Alma Giicii

“Biiyiiye Inanir misiniz?” ve “Kiigiik Bir Dua Okuyorum” béliimlerine bakildiginda ise
dinsel inaniglarin, ritiiellerin insanlar ve toplum tizerindeki satin alma giictinii ne derece
etkiledigi hakkinda yapilan arastirmalar ve deneylerden bahsedildigini goriiyoruz.
Ritiiellerin hizli yagayan huzursuz toplumlarda hayatlar1 kontrol altina aldigini belirten
Lindstrom, bu durumun inangla birlikte ele alindiginda insan hayatini siradanlastirdigini
ifade ediyor ve ona gore siradanlagtirmanin en biiyiik etkeni inanglar olarak yer aliyor.
Uriinler icerisindeki ritiiellerin ise insanlara rahatlik ve baglilik yarattigini sdyleyen yazar,
bunun bir illiizyon yasattigina deginiyor. Tiiketicilerin markalara kars1 sadakat hissi
duydugunu belirten Lindstrom, Apple ve Samsung gibi 6nde gelen teknoloji firmalarinin
bu sayede tiiketicileri satin almaya devam etmeleri adina siirekli olarak yiireklendirdigini
ifade ediyor. Oreo siitlii biskiivilerinin iireticisi Nabisconun “Sitiiniizii aldiniz mi?”
seklinde yiirtitmiis oldugu kampanyaya da deginen yazar, tiiketicilerin bu tiriinii ulusal bir
ritiiel ile bagdastirarak tirtine kars: yakinlik duydugunu ve baglilik hissettigini belirtiyor.
Boylelikle tiriin satislarinda devamhiligin saglandigini ifade eden Lindstrom’a gore dinsel
ve batil inanglar markalar tarafindan satislar belli seviyede tutmak adina sik¢a kullaniliyor.

Noropazarlamanin Satin Almada Etkisi

Kalan kitap boliimlerinde ise logolardan, reklamciligin geleceginden, reklamecilikla birlikte
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noropazarlamadan ve marka logolarina duyulan hassasiyetten bahseden Lindstrom, satin
alma ile reklamcilik arasinda derin bir bag kuruyor.

Lindstroma gére marka logolarinin artik 6ldiigii ifade ediliyor. Cogu markanin logo
sebebiyle satislarinda dustikliik yasadigini soyleyen yazar, logolarin gosterisli olmasi
durumunda tiiketicilerde bu gosterisinin iiriin satin alinmasi amaciyla yapildigina dair bir
diisiince bi¢iminin olustugunu ifade ediyor. Bu nedenle bu diisiince bigiminin olugmasiyla
birlikte logo devrinin kapandigini ve logolarin satiglar1 olumsuz etkiledigini belirten yazar,
bir reklam ne kadar samimi olur ve oldugundan daha az gosterilirse o kadar ¢ok tiiketiciler
tarafindan begenildigini soylityor. Reklamin tiiketiciyi etkileyebilmesi i¢in reklamlarin
siradan olmasi gerektigi vurgulantyor. Marlboro gibi markalarin bir sorunla bas edebilmek
i¢in kendi logosunu animsatacak renk diizenleri ve sembolleri olusturdugunu da belirten
yazar, Uriindi hatirlatacak herhangi bir gorselin bu konuda yeterli oldugunu séyliiyor.
Tiiketiciler tarafindan tirtine yonelik tepkime i¢in sadece “lirtin hatirlatmasi” yapilmasi
gerektigini belirten Lindstrom “Abercrombie & Fitch, Ralph Lauren ve Marlboro” gibi
markalarin bu stratejiyi kullandigini belirten 6rneklerle agiklamalarda bulunuyor.

366



