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ANTROPOL

Insan davramnislarum ve kiiltiiriin
kodlarint arastiran antropoloji, is
diinyasina miisterisini anlama, en
uygun iirtinleri gelistirme
konusunda cok kiymetli veriler
SURUYOT ... EZGI GULER

BiR antropolog bara girerse ne olur, hic diisiindiiniiz mii? Be-
erCo isimli bira sirketi, barlarda ve pub’larda tiriinlerinin diisen
satislarma bir anlam veremez. Firmanin yaptirdig pazar arastir-
malar1 da bu diisiisiin sebebini aciklayamaz ve sirket, careyi an-
tropologlar1 bara géndermekte bulur. Antropologlar, BeerCo
iiriinlerinin satildigr barlarda haftalarca video ve fotograf cekimi
yaparak tiiketici, calisan ve bar sahiplerinin davranislarimi gozlem-
ler. Sonucta ne mi olur? BeerCo’nun promosyon amach sundugu
sticker, tisort gibi tiriinlerin tiiketici goziinde ise yaramadigi, kadmn
garsonlarm BeerCo triinlerini yeterince tanimadigi ve tanimak da is-
temedigi ortaya cikar. Bunun iizerine BeerCo, promosyon tiriinlerini
miisteriye ve bara 6zel uyarlamak, kadin garsonlan egitecek akademi-
ler kurmak gibi antropologlarin 6nerdigi iyilestirmeleri yapar ve bu ca-
balariyla iki yil sonra satislarim yeniden arttirmayi basarir. Bu ornek, ilk
baksta cok ilgisiz gibi goriinen antropoloji ve pazarlama arasinda ne ka-
dar giiclii bir bag kurulabilecegini gostermesi acisindan 6nemli.

DEVLER ANTROPOLOJININ PESINDE
Insanu, biyolojik ve kiiltiirel boyutu ile bir biitiin olarak ele alan antropolo-
ji, son on yilda giinliik hayati, giinlitk yasamin detaylarini, kiiltiiriin sembol-
lerini, tiiketicilerin neyi neden tercih ettigini, calisanlarin hangi motivas-
yonla calistigini inceleyen bir bilim dali haline geldi. Bu yiizden de rekabe-
tin cok hizh oldugu giiniimiizde antropolojinin 6nemi daha cok anlasiima-
ya baslandi. Ozellikle de 6zel sektorde. ..
Insan1 ve insan davranislarimi esas alan antropoloji, 6zellikle inovasyon pe-
sinde kosan IBM, Intel, Samsung gibi teknoloji devlerinin isi-
ne yararken, P&G, Lego, Adidas gibi genis kitlelere hitap
eden sirketlerin de pazarlama faaliyetlerinde kullanili-
yor.
Intel tiim diinyayr dolasarak insanlarin evlerinde ve
kamusal alanlarda teknolojiyi nasil kullandigini ince-
leyen 100’den fazla kiiltiirel antropolog, sosyal bilimei
ve tasarimciyla calistyor. Bu ekibin gozlemleri tiriin ge-
listirme siireclerini dogrudan etkiliyor. “Sosyal bilimciler-
den olusan bu organizasyonun Intel’de yarattig: etki muaz-
zam” diyen Intel Tiirkiye Genel Miidiirii Burak Aydin, séyle de-
vam ediyor: “Burada ortaya cikan cok degisken beceriler ve essiz alan tec-
riibesi, pazar 6ngoriisii ve gelisen firsatlarla ilgili Intel’e olaganiistii bir kay-
nak sagliyor. Intel bu ekibin gerceklestirdigi calismalar sayesinde insani
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Murat BABADALI / Antropolog

“Big data saghyor”

Glinimiizin kiresel ve cok kiltiirli diinyasinda
bireysel ve toplumsal adaptasyonun,
gelisimin yolu antropolojik bilgiden-
geciyor. Antropolog Murat Babadalr'ya
gore, antropolgjinin ana calisma

konusu olan kiiltir kavrami sirketierin
bu alana odaklanmalarini sagladi.
“Antropoloji, sirketlerin ulasmak
istedikleri bilgilere giden kapilari acan
bir anahtar olarak algilanmaya baslandi”
diyen Babadali, soyle devam ediyor:
“Tuketici davranisy, satin alma tercihleri,
ergonomi gibi konularda yiirttiilen calismalarda bolgesel
kiiltiirel faktérlerin ne kadar 6nemli oldugu acgikga goriiliiyor.
Pazarlama, reklam, yonetim, alanlarindaki calismalar icin de
kilturel bilgi inanilmaz derecede 6nemli bir veri saghyor.”
Babadali’'ya gore, kiiltir kavrami aslinda son dénemde sikca
duymaya basladigimiz ve internet kullanicilarini daha fazla
ilgilendiren big data’nin yani biiyiik verinin bir diger
goriniminu bizlere sunuyor.

Antropoloji bizlere gecmisten gelen, birikerek biiyiiyen ve
nesilden nesile miras birakilan yasayan bir biiyiik veri
sunuyor.
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odak noktasina koyan iriinler ta-
sarlayabiliyor.”

YENI TEKNOLOJILERE KATKISI VAR

Intel, antropologlar sayesinde “nesnelerin
interneti” ve ‘giyilebilir teknolojiler’e de da-
ha fazla odaklanmis durumda. Antropolog
Dr. Genevieve Bell'in basinda bulundugu
bolimiin sagladi1 gelecek Ongoriileri,
sirketin “Yeni Teknolojiler’ ve ‘Nesne-
lerin Interneti’ organizasyonlarinin ku-
rulmasinda biiyiik rol oynamus. Intel'de
calisan antropologlar, ev, ofis ve kamusal
alanlarda insanlan ziyaret edip, giinliik ha-
yatta nelere ihtiyac duyduklarmi 6greniyor.
Aydm, “Bu sekilde insanlarin umutlar, hayalleri,
giinliik ihtiyaclari ve rahatsiz olduklari noktalarla il-
gili fikir sahibi olabiliyoruz” diyor. 3

DUNYADA COK YAYGIN

Antropologlar sirketler icin sahada haftalarca gozlem ya-
parak tiiketicinin hangi triini, nasil kullandigini inceli-
yor. Bunun icinse yeri geldiginde bizzat tiiketiciyle ileti-
sime geciyor. Yeditepe Universitesi Antropoloji Boli-
mii Boliim Baskani Akile Giirsoy, “Inceledigimiz toplu-
mun icine giderek onlarin yasam seklini algillamak, ayni
caf altinda beraber olarak bir neticeye varmak antropo- -
lojinin temel amacidir. Asil yontemimiz soru sormak degil,
gozlem yapmak” diyor. Giirsoy, uluslararasi iligkiler ve tica-
rette antropologlarin uzun yillardir kilit rol oynadiklarna dik-

kat cekiyor. Bu durum yavas yavas Tiirkiye’de de kabul goriiyor; is
diinyas disa acildikca bu bilim dalinin farkina varyor.

EN COK PAZARLAMADA KULLANILIYOR
Antropoloji ‘insan bilimi” demek ama bireysel insan1 de-
gil, toplumun 6gesi insan inceliyor. Bahcesehir Univer-
sitesi Ogretim Uyesi Dr. Selcuk Tuzcuoglu'na gore,
‘toplumsal insan’ dediginiz andan itibaren pazarlama-
nin hedef kitlesi ile kesisim alani bashyor. Ciinkii alisve-
ris merkezlerini dolduranlar da onlar, sosyal medyada go-
rii§ paylasanlar da... Bu yiizden de antropoloji en cok pazar-
lama faaliyetlerinde kullanihyor. Tuzcuoglu bu durumu soyle
acikliyor: “Biliyorsunuz artik ‘marka klanlari’'ndan bahsediliyor. Ya-
ni tiiketiciler hedef kitle olarak tammlanirken cinsiyet ya da yas
gruplarina gore degil, alisverise cikma ya da kahve icme aliskanlik-
larmna gore gruplandiriliyorlar. Ciinkii her hafta alisverise ¢ikanlarm
ya da kahve icmek icin hep Starbucks'’1 tercih edenlerin ortak 6zel-
likleri ait olduklan cinsiyet ya da yas grubundakilerle olan ortak
ozelliklerinden daha fazla. Bu durumda insanlarin toplum icerisin-
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deki davranislarinin zaman icerisindeki degisiminin se-
beplerini anlayabilmek icin de antropologlara ihtiyac du-
yuluyor.”

“IPHONE ASKINI ANTROPOLOG ANLAR"
Tiiketici davranislar ve satin alma kararlan iizerinde ait oldugu-
muz kiiltiirel gruplarm etkisi zaten uzun zamandir biliniyor. Tuzcu-

oglu’na gore, artik pazarlamacilar, o gruplarin neye gore satm al-
ma davranist gelistirdiklerini ve bireylerin satin alma kararla-
i1 nasil etki altina almaya calistiklarini anlamak istiyor-
lar. Ozellikle toplumlarm tiiketim aliskanliklarmim gittik-

ce birbirine benzemeye baslamasi, pazarlamacilarin
hangi toplumsal tiiketim aliskanhiklarinin yaygnlasip,
hangilerinin yayginlasmayacag konusundaki merakini
arttiriyor. Tuzcuoglu, iPhone’un yeni modelini alabil-
mek icin iki giin 6ncesinden siraya girip, sokaklarda ya-
tanlar1 anlamanin antropolojiden gectigini diisiiniiyor.

“KULLANAN BiR ADIM ONE GECER”
Tiirkiye’de miisteriye daha iyiyi sunmak icin antropolojinin
dinamiklerinden faydalanan sirket sayist bir elin parmak-
larin1 gecmiyor. Turkcell, Avea, Tofas antropolojiden
zaman zaman faydalanan sirketlerden.
Ornegin Tofas antropolojik calismalari, daha gok ni-
hai miisteri deneyimini tasarim siirecine girdi olarak
yansitmak amaciyla kullantyor. Agirlikli olarak satin
alma deneyimi ve otomobil sahipligiyle ilgili alanlar
icin antropolojik arastirmalar yaptiran sirket, calismala-
i1 etnografik arastirmalarla da destekliyor. Son donemde
yapilan etnografik arastirmalarin sonuclari ise miisteri bagliligi ve
bayi deneyimi icerikli projelerde girdi olarak kullaniliyor. Kavim ve
topluluklarin kiiltiirel etkilesimlerini inceleyen bilim dah
olan etnografya, tiiketicinin davranis tarzim anlama ko-
nusunda yararl oluyor.
“Miisteri deneyimiyle ilgili tiim calismalarimiz, insan
odakl tasarim metodolojisiyle olusturmaya odaklani-
yoruz. Bu anlamda insam, etnografisini, kodlarimi bil-
mek, hedefledigimiz miisteri grubu icin iiriin/hizmet
tasarlarken bize daha dogru bir icgérii sagliyor” diyen
Fiat s Birimi Direktorti Okan Bas, Tofas’ta bu yondeki
calismalarm dnimiizdeki yillarda da devam edecegini soy-
liyor.
Antropolog ve danisman Murat Babadalr'ya gore, is diinyasinda pa-
zarlama alaninda yiiriitiilen calismalarda, tiiketici-miisteri deneyimi
ve marka yonetimi konularinda, insan kaynaklar1 yonetiminde, miis-
teri iliskileri ve halkla iliskiler alanlarinda antropolojik bilgiyi kulla-
nan sirketler bir adim 6ne gececek. Bu dogrultuda siber, ekolojik,
adli ve gorsel antropolojiler akademik alt uzmanlik alanlar olarak
yakm gelecekte karsimiza cikacak.
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