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MARIKKALARIN iIMGESEL KODLARININ DUYUSAL YORUMU: TORKU ORNEGI

Esra BUDUN AYDIN!'
Ozet

Gunumuz rekabet ortaminda markalar, iletisim stratejilerinde farklilik yaratmak icin
cesitli pazarlama cabalarina girismislerdir. Bu cabalardan biri de duyusal markalama
stratejisidir. Tuketicilerde gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma duyular1 araciligiyla
olusan algilar, tutum ve davranislari yonlendirmede oldukca etkili faktorlerdir. Bu
acidan markalar tarafindan sosyal medyada paylasilan gorseller tzerinden duyusal
girdilere odaklanmak onemli bir rekabetci avantaj olarak gorulmektedir. Sosyal medya,
kullanic1 sayis1 ve yaygin etkisi dolayisiyla degisen tuketici ihtiyaclarina ayak uydurma
acisindan yeni donemin cok onemli bir pazarlama mecrasi haline gelmistir. Calismada
da Turkiye’de gida sektoriinde faaliyet gosteren Torku markasinin pazarlama faaliyetleri
strecinde sosyal aglarindan biri olan Instagram’da yaptigi paylasimlar tizerine bir
arastirma gerceklestirilmistir. Calismanin amaci Torku markasinin Instagram’da kullandig:
gorsel materyallerin, gorsel imajin1 nasil yansittigina yonelik ipuclarini gostergebilimsel
analiz ile ortaya koymaktir. Bunu yaparken de duyusal girdilerin siirece ne denli katk:
sagladig1 gorsel kodlamalar yoluyla ortaya konulmustur. Yapilan arastirmalar, Turkiye’de
Ocak 2020 itibari ile kullanici sayisinda ikinci olan platfromun Instagram oldugunu
gostermektedir. Bu acidan Torku markasinin gorsel imajina yonelik icerikleri nasil
yansittigl, Saussure ve Peirce'nin onculugunt yaptigl gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmistir. Arastirma sonucunda Torkunun Instagram gorsellerinde imajini, yerellik,
dogallik ve geleneksellik ekseninde kurguladigt ve duyulardan da gorme ve tatma
duyularina hitap ettigi sonucuna varilmistir.
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SENSORY INTERPRETATION OF THE IMAGE CODE OF BRANDS:
THE TORKU EXAMPLE

Abstract

In today’s competitive environment, brands have undertaken various marketing efforts
to make a difference in their communication strategies. One of these efforts is the
sensory branding strategy. Consumers’ perceptions through the senses of sight, hearing,
smell, touch and taste are highly effective factors in guiding attitudes and behaviors.
Social media has become a very important marketing medium of the new era in
terms of adapting to changing consumer needs due to the number of users and its
widespread effect. In the study, a research was carried out on how the visual materials
used by the Torku brand, which operates in the food sector in Turkey, on Instagram
through sensory inputs reflect the visual image. Research shows that Instagram is the
second platform in the number of users in Turkey as of January 2020. In this respect,
how the Torku brand reflects the content for its visual image in Instagram has been
analyzed with the semiotic analysis method pioneered by Saussure and Peirce. As a
result of the research, it was concluded that Torku constructed his image on the axis
of locality, naturalness and traditionalism in his Instagram visuals and appealed to the
senses of seeing and tasting from the senses.

Keywords: Sensory Branding, Image, Semiotics, Instagram.

Giris

Kiuresel dunyanin bir getirisi olarak surekli mesaj bombardimanina maruz kalan
tuketiciler, bu mesajlar arasindan kendilerine en uygun olanim algilamak ve anlamak
icin buyuk bir caba gostermektedir. Bu acidan bakildiginda markalar tarafindan
tiketicilere yonlendirilen mesajlarin icerigi de buytuk onem teskil etmektedir. Markalar,
urtn veya hizmetin hangi kurum veya kurulusa ait oldugunu gostermek ve rakiplerinden
farklhilasmak icin kurumsal icerikte mesaj cercevesi belirlemektedir (Batu ve Kayacan,
2018, s.751). Bu mesajlar, tuketiciler icin ne kadar anlaml ve degerli ise markalar
o kadar basarili sayilmaktadir. Markalar acisindan bu basarinin kaynagi ise ozellikle
gorsel cagin bir yansimasi olan gorsel imajda sakhidir. Markalar acisindan gorsellik,
ifade edilmek istenen anlami icermesi, duygu yuklu olmasi ve marka acisindan farklilik
yaratmast gibi cesitli yonlerden rakiplerinden ayrilir nitelikte olmalidir. Bu nedenle
gorsel caga ayak uydurmak durumunda olan markalar mevcut imajlar1 konusunda daha
da ozverili davranmaktadirlar.

Duyusal-bilissel ve gorsel olarak iki unsurdan olusan imaj kavrami (Batu ve Tos,
2018, s.265) kisi veya grubun, firma, urin, marka, kisi ya da tlke hakkinda edindigi
inanc¢, tutum ve izlenimlerinin biutiinit olarak tamimlanmaktadir (Barich ve Kotler,
1991, 5.95). Imaj, bir nesne, kisi veya durum ile ilgili varligin, insanlarin zihninde
olusturdugu toplam izlenim olarak tanimlanmaktadir. imajlarin, insanlarin nesneleri
algilama ve tepki verme bicimleri tuzerinde gucla etkisi bulunmaktadir (Dowling,
1988, 5.27). Aaker’e (1991) gore bir imaji olusturan temsiller, nesnel gercegi yansitan
veya yansitmayan algiy1 icermektedir. Imaj, bir grup insan tarafindan paylasilan ortak
bir gerceklik vizyonudur (Ferrand ve Pages, 1999, s.389). Bu vizyon ise tiketici
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davranislarinin yonunii ortaya koymaktadir. Kolektif bilin¢ olarak da nitelendirilebilecek
olumlu bir imaj, uzun sureli ve sistematik bir calisma sonucu elde edilebilmektedir.
Ozellikle giintimuzde hizla degisen yasam pratikleri, tiketici istek ve beklentileri ve
hatta bilgi iletisim teknolojileri gibi etmenler, tuketici zihinlerindeki konumlandirmanin
uzun donemli onemini ortaya koymaktadir.

Bu calismada gostergebilimsel analiz ile duyusal analizin birlikte kullanilmas,
arastirmanin onemini ortaya koymaktadir. Markalarin tuketicilerde ayricalikli bir yer
edinmek gayesiyle duyusal algilara yonelmesi calismanin ne amacla gerceklestirildiginin
de gerekcesi niteligindedir. Calismada markaya iliskin gorsellerin tanimlayict
gostergebilimsel analizi gerceklestirilirken, ayni gorsellerin hangi duyusal uyaricilara
cagrisim yaptigr ve tiketicileri hangi duyular ozelinde etkiledigi arastirilmistir.

1. imaj Kavrami ve Niteligi

Imaj, tiketici davramisi tzerindeki etkisinin bir sonucu olarak, son yillarda ¢énemli bir
ilgi kazanmis ve her markanin pazarlama stratejisinde kilit bir faktor haline gelmistir
(Flavian vd., 2005, s.449). Kurumsal imaj ise hedef kitlelerin bir organizasyona dair
sahip olduklari anlik zihinsel tablodur (Gray ve Blamer, 1998, s.687). Kurumsal
imaj, bir organizasyonun kendisiyle iliskili imaj ile ilgilidir ve paydaslarin algilarina
dayanmaktadir (Hatch vd., 2003, s.1041). Kurumsal imaj, musterilerin, sirketin sahip
oldugu cesitli 0z niteliklerini karsilastirarak toplu bir sonuca vardig: izlenimdir (LeBlanc
ve Nguyen, 1996, s.45). Soz konusu izlenimlerin yonetilmesinde, dis goriinus ve diger
tam gorsel materyaller birlikte kullanilmalidir.

Kurumsal imajin olusturulmast oldukca komplikedir ve profesyonelce yuruatilmesi
gereken bir surectir. Bu acidan bakildiginda etkin bir hedef kitle arastirmasi, iletisim
stratejilerinin belirlenmesi ve uygulamasi sonucunda, kurumlarin olusturmak istedikleri
imajin ana hatlar1 ile ortaya cikmasi soz konusu olabilmektedir (Tolungig, 92,
s.16). Belli bir markanin sahip oldugu imaj, tuketicilerin rasyonel veya duygusal
yorumlarini kapsayan degerlendirmeleri icermektedir. Dolayisiyla tuketici algilarinin
niteligi, markanin imajim etkileyen 6nemli bir fenomendir. Oznel ve algisal bir sirecin
sonunda asil onemli olan gerceklik ise algilanan gercekliktir (Ulusu, 2011, s.3934).
Algilanan gercekligin disa yansiyan goruntiist olarak ise imajlar, markanin buttnsel
degerlendirmesini ortaya koymaktadir.

Simge ve semboller, imaja isaret eden oOnemli gostergelerden biridir. Cunkit simge
veya semboller, herhangi bir seyin yerini tutmak veya onu temsil edebilmenin disinda,
onu kullanan kisiler tarafindan temsil edilen anlamlarn da barindirmaktadirlar (Ilgin
vd., 2018, s.204). Cunkd imaj, tuketici hafizasinda yer edinmis anlamlandirmalarin
simgesel bir yansimasi ve ayni zamanda markayla ilgili iliskilendirmelerin genel bir
toplamina isaret etmektedir (Keller, 1993). Buradan yola cikarak s6z konusu temsillerin
her toplumda var olan zihinsel semalar dogrultusunda olusturuldugunu ifade etmek
gerekmektedir. Bu zihinsel semalarin ise kurum imajini olusturmada ve gelistirmede
oldukca onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu simge ve semalarin neyi, nasil temsil ettigi
ve zihinlerdeki yansimasini ise gostergebilimsel degerlendirmeler yoluyla elde etmek
mumkuandur.
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2. Gostergebilimsel Analiz

Gostergebilim, sozcik kokeni itibari ile Yunanca’daki semeiotike teriminden, semiyoloji
sozcugu ise Yunanca semeion (gosterge) ve logia (kuram; soz anlamindaki logos’tan)
sozcuklerinin Dbirlesiminden ortaya cikmistir (Rifat, 2014, s. 27). Gostergebilimin
amaci, kendi icerisinde anlamli bulunan gostergeleri veya gosterge dizgelerinin
aralarinda bulunan anlam semalarini ortaya koymak, isleyis prensiplerini belirlemek
uzere inceleme yontemlerini olusturmak ve betimlemektir (Aktulum 2004, s.2). Bu
acidan kaynak ve alici arasindaki dis diunya imgelerini anlamlandirma strecindeki
karsihkli etkilesimin dogal bir sonucudur (Rifat, 2014, s.6). Imgebilim, gosterge
yoluyla elde edilecek anlamlarin belirli bir mantik veya duygu iliskisine dayanmaktadir.
Bu acidan da gostergebilimden ayrilmaktadir. Cunku gostergebilim, anlamsal semanin
nasil olusturuldugu ile ilgilenirken, imgebilim, reel gercekligi bir mantiga oturtmaya
cabalamaktadir. Ornegin, Hint toplumundaki mutluluk renginin siyah, yas renginin
ise beyaz olmasinda gosterge ve anlamlar arasindaki iliski nedensizdir. Ancak neden
ve iliski bag1 ortaya konuldugu noktada imgebilimin gercekligi kendini gostermektedir
(Ulagh, 2018, s.130-131). Dogada bulunan herhangi bir obje hakkindaki anlamsal
gerceklikten soz ederken, duyulardan elde edilen algilardan faydalanilmaktadir. Bes
duyu organi olan gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma duyular1 sayesinde
algisal gercekligin farkindaligi elde edilmektedir. Oznel bir farkindalik olan bu surecle,
hem tipki dogadaki her objeyi anlamlandirmada hem de markalar 6zelinde zihinsel ve
duygusal anlamlandirma boyutlarinda karsilasilmaktadir. Her marka, duyular araciligiyla
algilanmakta ve tuketici zihinlerinde konumlandirilmaktadir. Tam da bu noktada,
duyusal markalama stratejisi giindeme gelmektedir.

3. Duyusal Markalama Stratejisi

Duyusal markalama, duygular: da isin icine katarak tuketicilerin marka deneyimlerinde
duyulara hitap eden bir iletisim stratejisidir (Doucé ve Janssens, 2001, s.217). Duyusal
ipuclarimi kullanarak tuketicilerdeki duyusal bellegin harekete gecirilmesi ve marka ile
baglanti kurulmas1 (Jain ve Bagdare, 2011, 5.294) duyularin imaja olan etkisini ortaya
koymaktadir. Duyusal girdilerin algilanmas1 ve marka ile giicla duygusal baglantilar
insa edilmesi, markanin algilanma bicimine katki sunacagindan gucli bir marka
imajina da dogrudan katki saglamaktadir. Ozellikle de marka farkindahg yaratmak
noktasinda, renk, koku, ses, doku ve tat uyaricilarinin marka iletisim stratejilerinde
etkin bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Hem somut hem de soyut nitelikli olarak markalarla kurulan etkilesim, marka
hakkindaki gorunimler, markanin sesi, ayirt edici kokusu, dokunsal ogeleri veya
essiz lezzeti de icine alan cok genis bir izlenimler butununii ortaya koymaktadir
(Post, 2004, s.97). Herhangi bir markanin basariya ulasabilmesinin anahtari, stratejik
anlamda muikemmel bir algi yaratma sanatidir. Dolayisiyla markanin hangi duyu veya
duyulann ¢n plana c¢ikararak bir temas noktasi belirleyecegi tirunin kendisi ve hedef
kitle algis1 ile dogru oranuldir (Lindstrom, 2007, s.46). Uriin gamlar ve niteligi
degistikce uygulanacak duyusal markalama stratejisi de degismekte ve urin ozelinde
revize edilmektedir.
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Markalar, rekabetci stratejiler gelistirmek adina duyusal girdilere odaklanarak renk,
ses, koku, doku veya tat ile digerinden farklilasma cabasina girmektedirler. Bu girdiler
alisveris ortamlarinda markalar tarafindan bilincli olarak manipiile edilerek tiiketici
davranislarini etkilemek amaclanmaktadir (Turley ve Milliman, 2000, s.193-194).

3.1. Duyusal Markalama ve Gostergebilimsel Analiz ile ilgili GerceRlestirilen
OnceRi Arastirmalar

Markalar agisindan guclu bir rekabet avantaji getiren duyular ile ilgili alan yazinda da
cesitli calismalar yuratilmustir. Ornegin, Hoegg ve Alba, (2007), “Taste Perception:
More Than Meets The Tongue” isimli arastirmalarinda, gorsel girdilerin, diger duyularda
oldugu gibi tat algisim1 da dogrudan etkiledigi sonucuna varmistir. Cunku renk
ile tiketiciler urtnlerin tazeligine iliskin izlenim sahibi olabilmektedirler. “Sensory
Expectations Elicited By The Sounds Of Opening The Packaging And Pouring A
Beverage” bashkli arastirmada Spence ve Wang (2015), ambalaj acilis seslerinin dahi
tiketici davranislarini etkiledigi sonucuna varmistir. Cuanktt bir gida tadilmadan once
cikardigl ses soz konusu gidanin kalitesi hakkinda bireylere beklentilerini karsilama
durumlarina iliskin ipuclar1 vermektedir. Diger bir ornekte, Willander ve Larsson,
2007 senesinde gerceklestirdikleri “Olfaction and emotion: The case of autobiographical
memory” adli ¢calismalarinda, koku duyusunun gorsel ve sozel uyarici bellegi harekete
gecirerek derin ve unutulmaz anilarn cagristirmadaki etkisini ortaya koymuslardir. Peck
ve Wigginsin 2006 yilinda yaptiklari arastirmada dokunma duyusunun tuketiciler
uzerindeki duygusal etkisi ve ikna gucune odaklanmislardir. “/t Jjust Feels Good:
Customers’ Affective Response 1o Iouch And Its Influence On Persuasion” adli
calismada arastirmacilar, beklenmedik bilgiler sunan dokunsal bilgilerin o6zellikle mesaja
uyduklar takdirde tuketicileri ikna etmede essiz bir guce sahip oldugunu saptamislardir.
Becker ve arkadaslari, 2011 senesinde gerceklestirdikleri “Zough Package, Strong Iaste,
The Influence Of Packaging Design On Taste Impressions And Product Evaluations”
adli arastirmada, ambalaj tasarimi ve tat izlenimleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Arastirma sonucunda ise ozellikle sekil egriligi ile tat deneyimlerinin benzestigini ancak
bu etkilerin en cok tasarim duyarhiligy olan katihmecilar icin belirgin oldugunu ortaya
koymustur.

Gostergebilimsel analiz kullanilarak gerceklestirilen pek cok arastirma bulunmaktadir.
C)rnegin, Kalaman ve Bat (2014), Axe basin ilanlar araciigy ile toplumsal cinsiyetin
reklamlarda nasil kullamildigi ve hangi kodlarin one cikarildigini saptamak amaciyla
“Toplumsal Cinsiyvet Acisindan Axe Basin [lanlarimin Gostergebilimsel Analizi” baslikh
calismalarinda 14 reklam afisini céztumlemislerdir. Calismada Axe deodoranti kullanan
erkeklerin daha guclu, iliskiyi yonlendirebilen, talep edilen olabilecegi, ayn1 deodoranti
kullanan kadinlarin ise iliskiye hazir durumda olabilecegi vurgusu yapilmisur. Bu
calismada Axe markasinin toplumsal cinsiyet tizerinden ilanlarim kodladig ve mesajlarim
buna gore olusturdugu goralmustur. Diger bir calisma Isitk ve Esittimin (2015),
afislerdeki kadin temsillerinin toplumsal cinsiyet acisindan gostergebilimsel bir analizini
amaclayan /. Dinya Savasi Propaganda Afislerinde Kadin Temsillerinin Toplumsal
Cinsiyet Baglaminda Gostergebilimsel Incelenmesi” isimli ¢alismalaridir. Calismada bes
adet gorsel gostergebilimsel acidan incelenmis ve coztimlemeler sonucunda afislerin,
geleneksel yapidaki toplumsal cinsiyet rollerini koruyarak ve hatta yeniden turetilerek
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erkek egemen cinsiyetci diizeni destekledigi sonucuna varilmistir. Yildiz ve Polat (2011)
ise  “Bursa-Korupark Alisveris Merkezi ve Korupark Evlerinin Mekansal, Anlamsal ve
Gostergebilimsel Analizi” bashikli calismalarinda alisveris ve yasam mekanlarinin bir
arada ele alindig1 proje 6rnekleri tzerinden, fiziksel, anlamsal ve gostergebilimsel analiz
gerceklestirmeyi amaclamislardir. Arastirma sonucunda orneklemlerin gostergebilimsel
acidan tuketim ideolojisi baglaminda cagrisimsal ve kurgu yan anlamlar ile 6ne cikug
sonucuna varmislardir. Alan yazindaki diger bir calisma, Yeygel ve Yakinin (2007),
Akbank’in, o donemki yeni kimlik taniimina yonelik yayinlanan iki televizyon reklamina
yonelik kurumsal kimlik degerlendirmesi yapmay1 amacladiklann “Kurumsal Reklamlarda
Gostergeler Araciligiyla Marka Kimliginin [etilmesi” isimli ¢alismadir. Kurumsal kimlik
degerlendirmesini, gostergebilimsel analiz araciligiyla gerceklestirmisler ve arastirma
sonucunda “inovasyon, ulasilabilirlik, teknoloji, kisisellestirme, o6zgurlilk, insancillik”
ogelerinin, basat kavramlar olarak reklam filmlerinin tasariminda gorsel, isitsel 6geler ve
metinlerle strekli olarak vurgulandigi sonucuna varmislardir. Eryentwntn (2017) ise
“Tuketim Kultiirt Teorisi Baglaminda Cocuklarin Reklamlarda Konumlandirilisi: “Koton
Kids” Reklam Filmleri Uzerine Gostergebilimsel Bir Inceleme” bashkhi ¢alismasindaki
amaclt Koton Kids reklamlarinda iletilen mesajlarin cocuklarin kimliklerini nasil
etkiledigi ve bu cocuklarn tiketim kiltara icinde nasil sekillendirildigini gostergebilim
teknigi ile ortaya koymaktir. Bu amac¢ cercevesinde iki reklam filmi incelenmis ve
Koton Kids reklamlariyla cocuklarin gercek ihtiyaclarmin degil “statu, sosyal kimlik,
gosteris, dikkat cekme, bireysellik” gibi ihtiyaclarinmin karsilandigi sonucuna varilmistir.

Gucla duyusal deneyimi olusturmak ve zihinlerde mtukemmel bir sekilde konumlandirmay1
basarabilmek, beraberinde marka imajinin da basarisini getirecektir. Dolayisiyla duyular
ve marka imaji dogrudan birbiri ile ilintilidir. Bu calismada da Torku markasinin
Instagram hesabindan paylastig1 gorsellerin hem tanimlayici gostergebilimsel bir analizi
yapilmis hem de bu gorsellerin hangi duyulart (gorme, isitme, koklama, dokunma
ve tatma) cagristirdigini belirleyebilmek ve Torku markasinin duyusal markalama
stratejisinde bulundugu noktanin belirlenmesi icin duyusal bir analizi gerceklestirilmistir.

Bu calismada Gostergebilimsel analiz ile duyusal analizin birlikteligi; gostergebilimsel
analiz ile duyusal analizin birlikte kullanilmasi, arastirmanin o¢nemini ortaya
koymaktadir. Markalar, tuketiciler 6zelinde ayricalikli bir yer edinmek gayesiyle duyusal
algilara yonelmektedir. Calismada bir yandan gorsellerin gostergebilimsel analizi
gerceklestirilirken, diger yandan aymi gorsellerin hangi duyusal uyaricilara cagrisim
yaptigr ve tuketicileri hangi duyular ozelinde etkiledigi arastirilmistir.

4. Amacg ve Yontem

Calismada, “Torku markasinin Instagram paylasimlari tzerinde duyularin roli nedir?”
sorusundan yola cikilmistir. Bu kapsamda calismanin amaci, Torku markasinin
Instagram  hesab1 paylasimlarinin = gostergebilimsel analizini gerceklestirmek ve
paylasimlarinin tzerinde duyusal uyaricilarin rolunii ortaya koymakur. We Are Social
ve Hootsuite’in birlikte yayimladigt 2020 Dunya Internet Kullanumi ve Sosyal Medya
Istatistikleri raporuna gore 62 milyon (nufusun %7471) internet kullanicist bulunan
Tuarkiye’de, sosyal medya kullamim orami 54 milyondur (nifusun %641). En fazla
kullanilan sosyal medya platformlarinda, ilk sirada %90 ile Youtube, ikinci sirada
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ise %83 ile arastirmanin marka evrenini olusturan Instagram gelmektedir (Bayrak,
2020). Arastirma Orneklemini olusturan Torkunun Instagram paylasimlarinin ilk olarak
tanmimlayict gostergebilimsel analizleri gerceklestirilmistir. Sonrasinda ise markanin
paylasug gorseller tzerinde duyusal analizleri yapilmistir. Soz konusu duyusal analiz
vasitastyla tuketicilerin marka ile ilgili algilamalarini sekillendirmede duyularn rola
ortaya konulmustur. Torku markasinin paylastigi iceriklerden yola cikilarak bes duyu
cagrisimi ile duyusal analiz gerceklestirilmistir. S6z konusu bu diyagram, gorsellerin
arastirmaci tarafindan niteliksel olarak kodlanmasi yoluyla elde edilmistir. Bu kodlamalar
Microsoft Office programi ile (Power Point ve Excel) cubuk tipi grafige aktarilmis ve
Torku markasinin duyusal analiz grafigi ortaya cikarilmistir.
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Sekil 1: En fazla kullamilan sosyal medya platformlar1 (www.dijilopedi.com)

5. Kapsam ve SinirliliRlar

Arastirmanin  evrenini, Torku markasmin Instagram hesabindaki paylasimlar
olusturmaktadir. Konya Seker biuinyesinde faaliyet gosteren Torku markasinin secilme
gerekeesi ise Fortune Turkey 500 siralamasindaki dalgalanmalarin olas1 sebebini ortaya
koymakur. 2007 yilinda cikolata urtnleriyle tuketicisiyle bulusan Torku (torku.com.
tr) son 10 yilda Fortune Turkey 500 siralamasinda sireklilik arz eden inis cikislar
yasamistir (fortuneturkey.com). Arasurmaya, 4 Agustos 2020- 24 Ekim 2020 tarihleri
arasinda, duyusal markalama acisindan degerlendirilebilecek paylasimlar dahil edilmistir.
Duyusal yorumlama yapabilmek icin gorsellerin bes duyudan gorme disinda en az
birine yonelik icerik barindirmasi sarti aranmisuir. Tirkiye’de en fazla kullanilan sosyal
medya platformlar1 arasinda Instagram ikinci sirada yer almaktadir (dijilopedi.com).
Kullammm amaci olarak ele alindiginda, gorsel paylasim aracisi olan Instagram bu
ozelligi nedeniyle arastirmaya dahil edilmistir. Bu nedenle arastirmada, gorsellerin hem
gostergebilimsel analizi hem de duyusal kodlarin analizi birlikte kullanilmistir.
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Tablo 1: Torkunun son 10 yillik Fortune Turkey 500 sirket siralamasi (www.fortuneturkey.com)

~ — o
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~ ~ ~
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AN AN AN AN AN AN

2013
2009

Sirket Swras1 |91 |77 |81 [65 |70 |66 [59 [70 |90 |59 |124

Gorsellerin duyusal analizindeki kodlamalar, gorme, isitme, koklama, dokunma ve
tatma duyularimi icermektedir. Gorme duyusu kodlamalarinda, renk, logo, amblem,
tasarim, ambalaj gibi uyaricilardan yararlanilmistir. Isitme duyusu kodlamalarinda
slogan, markanin uran adlart ve urtnlerin c¢ikardigr seslerin tasvirinden (boregin
caurtis;, sucugun tavada piserken c¢ikardigl ses cagrisimi) faydalamilmistr. Koklama
duyusu kodlamalarinda, urtnlere yonelik koku iceriklerinin tasvirlerinden (baharat
ve diger sebzelerin paketten firlamis goruntisi) faydalanilmistir. Dokunma duyusu
kodlamalarinda, turune iliskin dokunsal iceriklerin (sertlik, yumusaklik, sicaklik
vb.) yapug cagrisimlardan (erimis tereyagi, dumam titen cay) yararlanilmistir. Son
olarak tatma duyusu kodlamalarinda, gorsellerdeki metin ve imgelerin tat icerikli
cagrisimlarindan (¢ikolatanmin ekmege siriillmesi ve tat tasviri) yola cikilmistir.

Calismada, markanin duyusal markalama basarisinm1 degerlendirebilmek icin Torku'nun
Instagram hesabindaki 3 aylik sirecte paylasugl toplamda 15 adet gorselden yola
ckilmistit. Analiz edilen tarih araligt veya gorseller degistiginde sonucun farklilik
gostermesi olasidir. Gorselin sundugu anlamdan yola cikilarak, gorme, isitme, koklama,
dokunma ve tatma duyularindan hangilerine hitap edildigi analiz edilmistir. Bu nedenle
calismada tanimlayic1 bir gostergebilimsel analiz gerceklestirilmis ve gosterge, gosteren
ve gosterilenden faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan gosterge, gosteren ve gosterilen
kavramlarinin niteligi ise su sekildedir (Fiske 1996, s.6);

Gosterge;  kendinden baska herhangi bir sey olan nesneye gondermede bulunan
unsurdur.

Gosteren, gostergenin duyularimizla (gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma)
algiladigimiz imgedir.

Gosterilen: gostergenin  gondermede bulunulan ayni dili paylasan ayn1 kultarin
dyelerinin tumu icin ortak olan zihinsel bir kavramdir.
6. Bulgular ve Yorum

Bu bolimde Torku markasinin belirtilen aralikta Instagram hesabindan paylastig
toplamda 15 gorselin gostergebilimsel analizi yapilmis ve duyusal kodlar1 saptanmistir.
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Tablo 2: Paylasimlarin Gostergebilimsel Analizi ve Duyusal Kod Saptamasi

Imgesel Kodlar

Duyusal Kodlar

Gosterge

Gosteren-Gosterilen

Tatma

Gorme
Isitme
Koklama
Dokunma

Sogel sttt
“Bizdlen

Gorsel-1

Gosterge: Kahvalu sofrasini iceren
afis.

Gosteren. Tereyagl, cay, findik kre-
masl, peynir, zeytin ve diger kahval-
ulik cesitleri, metin.

Gosterilen: Turk kultarunun bir
yansimasi olarak kahvaltida yenilen
yiyeceklerin Torku tarafindan dogal
ve aslina uygun sekilde uretildigi
vurgulanmaktadir.

Duyusal Cozumleme:

Duyusal kodlardan
gorme ve tatma duyu-
larina hitap etmektedir.

22 Fkim 2020

Gorsel-2
Gosterge; Kek cesitlerini iceren afis.

Gosteren: Hindistan cevizi, karamel,
kek ambalaji, metin.

Gosterilen: Torku'nun kekleri hem
karamel hem de hindistan cevizinin
kendisini resmederek dogal icerikler-
le drettigi vurgulanmaktadir.

Duyusal Cozumleme:

Duyusal gorme, do-
kunma ve tatma duyu-
larina hitap etmektedir.

| fota oG5
Beihar b

-7

g K | Meyan Kokii
¥

Hibiskus

Siyah Havug

Bogla bl0ih

20 Ekim 2020

Gorsel-3

Gosterge; Bitki aromalarini iceren
gazl icecek afisi.

Gosteren.: Limon, hibiskus, meyan
koku, siyah havug, elma ve kola
ambalaji, metin.

Gosterilen: Torku tarafindan turetilen
kolanin limon, hibiskus, meyan
koku, siyah havuc ve elma icerikleri
sayesinde kola olmaktan cok daha
fazlasin1 barindirdig ifade edilmistir.

Duyusal Cozumleme:

Duyusal kodlardan
gorme ve tatma duyu-
larina hitap etmektedir.
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Gorsel-4

Gosterge; Kirmizi mercimek corbasi-
ni iceren afis.

Gosteren.: Sogan, tahta kasik, corba
kasesi, mercimek paketi, sofra bezi,
metin.

Gosterilen: Anadolu topraklarindan
elde edilen mahsullerle geleneksel
mercimek corbasi yapabilmek, sofra
bezi ve tahta kasik ile yerel ozellik-
ler vurgulanmistr.

Duyusal Coziimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, koklama ve
tatma duyularina hitap
etmektedir.

~—

~ ol

a»
’)’Dag"a"fafu‘a‘g

Gorsel-5

Gosterge; Kahve ve cikolata iceren
afis.

Gosteren. Cikolata, su bardag, kah-
ve, metin.

Gosterilen: Turk kultirine has olan
Tirk kahvesinin, Torku cikolatalar
ile guzel bir deneyime dontismesi
ifade edilmistir.

Duyusal Cozuimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, koklama ve
tatma duyularina hitap
etmektedir.

26 Eylil 2020

Gorsel-6

Gosterge; Guvecte pastirmali kuru
fasulyenin gosterildigi afis.

Gosteren: Pastirma, domates, tahta
kasik, givecte kuru fasulye yemegi,
metin.

Gosterilen: Turk kultarantun
geleneksel yemegi kuru fasulyenin,
givecte Torku pastirma ile bu-
lusmas1 aktarilmistir. Tahta kasik
kullanimi ile de geleneksellige vurgu
yapilmuistir.

Duyusal Coziimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, koklama ve
tatma duyularina hitap
etmektedir.
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Gorsel-7

Gosterge; Biskuvi paketi biskuvilerin
gosterildigi afis.

Gosteren. Biskuvi paketi, acikta
siralanan biskiiviler, siit, arka fonda
basaklar ve on fonda basak formuna
yakin ortd, metin.

Gosterilen: Torku biskuvilerinin
Anadolu topraklarinda yetisen ba-
saklardan elde edilen bugdaylardan
uretilmesine ve sut bardagi vasitasiy-
la dogalliga vurgu yapilmaktadir.

Duyusal Cozuimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, dokunma ve
tatma duyularina hitap
etmektedir.

Torku

'Dog"a'/o"ft)(raf

/e

Gorsel-8

Gosterge; Bakir sahanda pisirilen
sucugun gosterildigi afis.

Gosteren.: Sucuk, bakir tava ve su-

cuk paketi, metin.

Gosterilen: Geleneksel Tirk kahval-
tilarinin vazgecilmez urtint sucugun
dogalligr vurgulanmistir.

Duyusal Cozuimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, isitme, kokla-
ma ve tatma duyulari-
na hitap etmektedir.

8 Eyliil 2020

Gorsel-9

Gosterge; Simit ve peynir iceren
afis.

Gosteren. Simit, peynir, kare masa
ortisi, metin.

Gosterilen: Kareli masa ortust
uzerindeki ciur simidin yanina en
yakisan uriinin Torku tcgen peynir
oldugu aktarilmistir.

Duyusal Cozumleme:

Duyusal kodlardan
gorme, isitme, dokun-
ma ve tatma duyulari-
na hitap etmektedir.
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Gorsel-10

Gosterge; Kraker cesitlerini iceren
afis.

Gosteren. Biber, sogan, baharatlar ve
cesitli kraker paketleri, metin.

Gosterilen: Torkunun trettigi kra-

Duyusal Coziimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, isitme, dokun-

Yeni Nesil kerlerin sogan, biber ve baharatlarin | ma ve tatma duyulari-
mlk bulusmasiyla citir ¢itir bir lezzete na hitap etmektedir.
/ Austir donusmesi ifade edilmistir.
2 Eyliil 2020

Gorsel-11

Gosterge; Kiymali har¢ ve kiymali
borekleri iceren afis.

Gosteren.: Borek, kiymali harg, kareli
sofra bezi, domates, metin.

Gosterilen: Pratiko metni ile birlikte
hizli ve kolay sekilde Torku rulo
kiymali borek hazirlamanin mumkan
oldugu vurgulanmistir.

Duyusal Coziimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, isitme, dokun-
ma ve tatma duyulari-
na hitap etmektedir.

22 Agustos 2020

Gorsel-12

Gosterge; Meyveli sut cesitlerinin
gosterildigi afis.
Gosteren: Meyveli sutler, muz, cilek,

cikolata ve diger kahvalulik cesitleri
ile metin.

Gosterilen: Cocuklar icin kahvalti
sofralarinda alternatif bir ogun ola-
rak meyveli sitler resmedilmistir.

Duyusal Cozumleme:

Duyusal kodlardan
gorme ve tatma duyu-
larina hitap etmektedir.
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Gorsel-13

Gosterge; Findik kremasi kavanozu
ve findik kremasi siirtilmus ekmek-
leri iceren afis.

Gosteren.: Findik kremasi, sut, findik
kremasi sturtlmis ekmekler.

Gosterilen: Gunun ilk oguni olan
kahvaluda veya guntun herhangi bir
vaktinde tiketilebilecek uygun bir
yiyecek oldugu vurgulanmistir.

Duyusal Coziimleme:

Duyusal kodlardan
gorme ve tatma duyu-
larina hitap etmektedir.

11 Agustos 2020

Gorsel-14

Gosterge; Cay ve biskuvi cesitlerini
gosteren afis.

Gosteren.: Cay, biskuviler, bugday
taneleri ve metin.

Gosterilen: Biskuvilerin orijinal
bugday tanelerinden uretildigi ve ya-
ninda cay ile birlikte tiketilmesinin
onerildigi ifade edilmektedir.

Duyusal Cozuimleme:

Duyusal kodlardan
gorme ve tatma duyu-
larina hitap etmektedir.

Dogal ofaraf
e

4 Agustos 2020

Gorsel-15

Gosterge; Kremal gofret cesitlerini
iceren afis.

Gosteren.: Gofret, kremalar, gofret
paketi, kakao taneleri, vanilya cicegi
ve metin.

Gosterilen: Gofretlerin, gercek
kakao taneleri ve vanilya cicegin-
den elde edilen kremalarla turetildigi
aktarilmistir.

Duyusal Coziimleme:

Duyusal kodlardan
gorme, isitme, dokun-
ma ve tatma duyulari-
na hitap etmektedir.

6.1. Gorsellerin Duyusal Analiz Bulgularinin istatistiksel Yorumu

Torku markasinin Instagram platformunda paylasugi gonderiler o6zelindeki istatiksel

yorumu asagidaki gibidir.




Paylasilan fotograflarin ortalama puanlarina bakildiginda, gérme duyusunun ve aym
oranda tatma duyusunun en ytiksek oranda oldugu gorulmektedir. Daha sonra dokunma
duyusu, isitme duyusu ve son olarak ise koklama duyusu gelmektedir. Buna gore
Torku markasi, sosyal medya hesaplarindan Instagram’'da yaptg paylasimlarda en fazla
gorme ve tatma duyularina hitap ederken en az koklama duyusuna hitap eden icerik
paylasimi gerceklestirmistir.

Torkwnun paylasimlarindaki cagrisstm odakli bes duyu kullanimi asagidaki tabloda
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Grafik 1: Torku Markasimin Duyusal Analiz Grafigi

belirtilmistir (Tablo 3)2.
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Tablo 3: Gorsellerin duyular ozelinde degerlendirilmesi
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2 G ve yanindaki sayi, arastirma kapsaminda ele alinan gorselleri ifade etmek igin kullanilmistir.
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Torku markasinin paylastigr iceriklerden yola cikilarak bes duyu cagrisimi ile duyusal
analiz gerceklestirilmistir. Torku markasinin grafigine bakildiginda markanin gorme
ve tatma duyular1 ozelinde basarili oldugu gorilmektedir. Torku, bir gida markasi
oldugundan gorme ve tatma duyular1 tizerine daha yaratici gorseller ile bu basarisin
pekistirebilir.

Sonug ve Tartisma

Markalar, yogun rekabet kosullarina ayak uydurabilmek icin cesitli iletisim stratejileri
ile var olmaya calismaktadirlar. Bu varolus cabasi ile tuketici algis1 ne kadar ortastyorsa
marka, o kadar basarili olmaktadir. Geleneksel yontemlerin giinumuz tuketici profiline
ulasmada yetersiz kalmasi, onlarla fiziksel yakinliktan ziyade zihinsel yakinlik kurmanin
gerekliligini ortaya koymustur. Ozellikle de tuketici algilarina yonelerek bir nesne veya
markaya iliskin olumlu bir degerlendirme elde etmek 6ncelikli markalama amaclarindan
birisidir (Haase, Wiedmann ve Labenz, 2018, s.566). Bu gerekliligin karsiligi olarak
da markalar, tuketici duyularina yonelmistir. Bes duyu orgam vasitasiyla elde edilen
uyaricilar, tuketici algillarini renk, ses, koku, doku, tat gibi girdilerle istenen yone
sevk etmede oldukca etkilidir. Bu anlamda toplumsal ve kilturel anlamlara isaret eden
gostergeler, farkhilasmanin ontnt acmaktadir. Taklit edilemeyecek bir girdi saglamanin
yolunu acan duyular, tiketici hafizasina hitap ederek kalici ve surekli miisteri elde
etmenin en onemli yolu haline gelmistir. Cevresel girdilerin, duyusal girdilere dontasmesi
sturecinde iletilen mesajlarin hem zihinsel hem duygusal hem de davramssal geri
donusler saglamasi markalar icin essiz bir rekabet araci haline gelmistir. Cunka dis
cevre uyaranlarinin algilanma bicimleri cogunlukla tuketici tutumlarini etkilemekte ve
tiketici davranislarimi yonlendirmektedir. Bu nedenle duyular ve gorsel imaj markalar
icin stratejik bir rekabet aracidir (Boone ve Kurtz, 2011, s.152).

Bu arastirma kapsaminda, Torku markasinin resmi Instagram hesabindan yaptig
paylasimlar incelenmistir. Bu paylasimlardan yola ¢ikilarak Torkwnun yerellik, dogallik ve
Turk geleneklerini goz ontine aldigr goralmistur. Bu paylasimlarin duyusal analizlerine
bakildiginda ise Torku markasimin gorsel-duyusal acidan gorme ve tatma duyularina
yoneldigi gorulmektedir. Elde edilen bulgulara gore duyusal markalama stratejisini
uyguladigr gorilen Torkwnun, farklilasma acisindan basarili oldugu soylenebilir. Ancak
duyusal analiz sonucunda olusan grafikte Torkunun gida truni treten bir marka
olmasindan dolay1 sadece gorme ve tatma duyularma odaklandigi gorulmektedir.
Bunun otesinde tim duyular o6zelinde bir degerlendirme yapilacak olursa, markanin
duyusal bir catisma yasadigr soylenebilir. Bu duyusal catismanin en net gostergesi,
grafikten de (Grafik 1) anlasilacagi tizere bes duyunun sinerji yaratacak bicimde
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birlikte kullanilamamasidir. Ancak bu durum Fortune Turkey 500 siralamasinda yasadigi
dalgalanmay1 aciklamada tek basina yeterli bir veri olmamakla birlikte dalgalanmaya
neden olabilecek pek cok neden arasinda yer alabilir.

Calisma, belirtilen yontem ve sinirhiliklarda Torku markasinin paylasimlarindan yola
cikilarak gerceklestirilmistir. Secilen marka, yontem ve sinirhiliklarin degisiklik gostermesi
durumunda sonuglarin da farklihk gostermesi olasidir. Onceki arastirmalar incelendiginde,
tanimlayici gostergebilimsel analiz ile duyusal analizin birlikte kullanildig1 bir ¢calismaya
rastlanmamistir. Literatiirdeki arastirmalar daha cok belirlenen bir markanin bes duyu
ozelinde incelenmesi veya sadece gostergebilimsel analizinin yapilmasi seklindedir.
Ancak bu calisma hem duyu hem gorseller 6zelinde gerceklestirilmistir. Sonu¢ olarak,
Torku markasinin Instagram paylasimlarinda gorme ve tatma duyular ile one ciktug
gorilmektedir. Gorme duyusuna hitap eden uyaricilarin yam sira tat duyusuna auf
yapan lezzet unsurlart sikhikla kullamilmistir. Literatuirde gorme duyusuna yonelik
olan arastirmalardan birini Hoegg ve Alba, (2007) gerceklestirmistir. Buna gore gorsel
girdilerin, diger duyularda oldugu gibi tat algisimi da dogrudan etkiledigi sonucuna
varilmistir. Bu veri, mevcut calisma sonuclarini da desteklemektedir. Yine Becker
ve arkadaslari, 2011 yilinda gerceklestirdikleri arastirmada ambalaj tasarimi ve tat
izlenimleri arasindaki iliskiyi incelemis ve arastirma sonucunda tat duyusunun gorsel
uyaricilardan dogrudan etkilendigi sonucuna varmistir. Bu gibi arastirma sonuclari,
mevcut arastirma verilerinin literatir tarafindan desteklendigini ortaya koymaktadir.
Paylasimlarda genellikle dogallik ve geleneksellige vurgu yapilarak gostergelerin bu
duzlemde konumlandirldigr gorulmektedir. Dolayisiyla bu calismada Torku markasinin
paylasimlarini yogun olarak gérme ve tatma duyulan tzerinde kodladigi ve gorsel
mesajlarint buna gore olusturdugu gorulmistir. Bu nedenle Torkunun imajini gorsel
acidan gorme ve tatma duyulart tzerine kurguladigi sonucuna varilmistir.
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