D ) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2023 » 10 (1) « bahar/spring: 31-55

Reklamlarda Duyusal Deneyim Aktarim Araci Olarak
Belirti Gostergeler

Ayse Nil KIRECCI

Dr. Ogretim Uyesi

Maltepe Universitesi

[letisim Fakiiltesi

Gorsel Iletisim Tasarimi Bolimi
nilaksoy@maltepe.edu.tr
ORCID: 0000-0001-6080-5570

Ozet

Duyusal pazarlama, markalarin tiiketiciye bir ya da daha fazla duyu ile elde edilecek bir deneyim
sunmasina odaklanan bir yaklagimdir. Duyusal markalama olarak da alanyazinda yer bulan bu
yaklagim, cogunlukla satin alma ortamindaki deneyimsel unsurlar baglaminda ele alinmistir.
Bununla birlikte, tiiketicilere iiriinler araciligiyla elde edilecek belirli bir duyusal deneyim vaadi
temelinde gelistirilen iletisim ¢abalar1 da duyusal pazarlama alanindaki ¢alismalarin bir boélimiini
olusturmaktadir. Bu ¢alisma, duyusal pazarlama alanindaki spesifik bir konuya; marka tarafindan
vaat edilen duyusal deneyimlerin, ¢esitli gdstergelerin bir amag¢ dogrultusunda se¢imi ve dizilimiyle
gerceklestirilen bir iletisim tiirii olan reklamlarda, gorsel gostergeler aracilifiyla tiiketiciye
aktarilmasina odaklanmistir. Reklamlar aracilifiyla aktarilmasi konusunda daha sinirli imkanlara
sahip olan isitme, koku alma, tat alma, dokunma deneyimlerinin belirti gostergeler ile yaratici bir
sekilde sunulabilecegi 6nerisi dogrultusunda amacl 6rneklem yontemiyle segilen reklamlar
incelenmistir. Secilen reklamlar, Peirce’in belirti gosterge tanimi ¢ergevesinde neden-sonug iliskileri
acisindan gostergebilim yontemiyle analiz edilmis ve markanin duyusal pazarlama stratejisi esliginde
degerlendirilmistir.
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Abstract

Sensory marketing is an approach that focuses on offering consumers an experience that can be
acquired through one or more senses. This approach, which also takes place in the literature as
sensory branding, has mostly been discussed in the context of experiential elements in the purchasing
environment. However, communication efforts developed on the basis of the promise of a certain
sensory experience through products also form a part of the studies in the field of sensory marketing.
This study focuses on a specific topic in the field of sensory marketing; conveying the sensory
experiences promised by the brand through visual signs in advertisements, which is a type of
communication carried out with the selection and arrangement of various signs for a purpose. In line
with the suggestion that the experiences of hearing, smelling, tasting and touching, which have
limited possibilities to be conveyed through advertisements, can be presented creatively with
indexical signs, the advertisements selected by the purposive sampling method were examined.
Selected advertisements were analyzed with semiotics method in terms of cause-effect relationships
within the framework of Peirce's definition of indexical signs and evaluated in the context of the
brand's sensory marketing strategy.
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Giris

Markalarin iletisim c¢abalar1 kapsaminda gerceklestirdigi basarili deneysel pratikler, pazarlama
arastirmacilarinin yeni pazarlama perspektifleri ortaya koymasini saglamaktadir. Yillardir
varligimi koruyan giiglii markalarin bir kisminin yonelmis oldugu duyusal deneyimler de
pazarlama alaninda sistematik bir sekilde arastirilmis ve bunlarin sonucunda pazarlama
literatiiriinde yer edinen bir perspektif ortaya ¢ikarmistir. Bu alandaki ilk ¢alismalardan biri,
daha smirl bir kapsamda olmakla birlikte, pazarlamanin 4P’si i¢indeki yer (place) unsurunun
satin alma kararlar lizerindeki etkisini degerlendiren Philip Kotler’e (1973) aittir. Yazar,
caligmasinda duyularla kavranan bir unsur olarak satin alma atmosferinin duygusal etkilerini

degerlendirmistir.

1990'arin basinda duyusal deneyimler, markalama stratejilerinde yer edinmeye basglamistir.
Kellogg's, PepsiCo, Coca Cola, Singapur Havayollari, Nike gibi markalar, 6zellikle reklamlar
araciligiyla tiiketicilere duyusal mesajlar ileten bir strateji ilizerine yogunlasmistir (Bhatia vd.,
2021, s. 1). Schmitt ve Simonson (1997), duyusal deneyimleri temel alan ve uzun yillara
dayanan gozlemleri neticesinde ortaya koyduklari pazarlama egilimini, “pazarlama estetigi”
bashigr altinda sunmuslardir. Marketing Aesthetic (Pazarlama Estetigi) adli kitaplarinda,
estetigi, duyularla elde edilen deneyim baglaminda tanimlayan yazarlar, gérme, koklama,
isitme, tat alma ve dokunma duyularinin marka yonetimindeki stratejik roliine odaklanmustir.
Benzer sekilde, diinya capinda pek c¢ok arastirmaciyla gerceklestirilen kolektif bir ¢abanin
rlinii olan Martin Lindstrom’un 2005 yilinda yaymlanan Brand Sense (Duyular ve Marka)
isimli kitab1 da duyusal pazarlama, marka ve reklam konularinda pek ¢ok arastirmaya ilham

kaynag1 olmustur.

Markalarin sunduklari {riinlerin bir bolimiinii meydana getiren hizmetler kategorisinde
duyusal deneyimlerin tanimlanmasi, bunlarin markalar tarafindan tasarlanmasi ve miisteriler
nezdinde dogrudan deneyimlenmesi olanaklidir. Bu nedenle, duyusal pazarlama alanindaki
arastirmalarin ilk 6rneklerinin satin alma noktasi atmosferine odaklanmis olmasi anlamlidir.
Takip eden yillarda, bu kategoride yer alan {riinlerin hizmet degerinin, tiiketicilerin duyusal
deneyimleri aracilifiyla gerceklesen etkilesimlerle ortaya ciktigina ve bunun tiiketici
zihnindeki marka imajini belirleyen onemli bir unsur olduguna dair daha kapsamli bir bakis
acist ortaya cikmistir (Hultén, 2010, s. 257). Giincel yaklagimlar, duyusal pazarlamay1
tilketicilerin duyularin1  harekete gegiren ve onlarin algilarini, muhakemelerini ve
davraniglarin1 etkileyen bir pazarlama yontemi olarak tanimlamaktadir (Krishina, 2012, s.

332). Duyusal pazarlamanin arastirma alanina giren konularin bir boliimii markalarin mal ya
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da hizmetleriyle iliskili duyusal deneyim vaatlerini reklamlar araciligiyla iletmesine
odaklanmaktadir. Markalar, tiiketicilerin dogrudan duyusal kanallar iizerinde alimladigi
duyusal unsurlar1 i¢eren hizmetlerden farkli olarak, reklamlar araciligiyla da duyusal deneyim
vaatlerini tliketiciye aktarmaktadir.

Sekil 1 2011-2020 Yillart Arasinda Duyusal Pazarlama Alaninda Gergeklestirilen Akademik Yayin Sayist
(Kaynak: Bhatia vd.’nin (2021, s. 6) “Yaymlarin Y1llik Dagilimi” tablosundan uyarlanmugtir.
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Bhatia vd., (2021), Scopus veri tabaninda ulasilan ve isletme, yonetim, pazarlama, sosyal
bilimler alanlarinda duyusal pazarlama ve ilgili kavramlara odaklanan yayinlarin
bibliyometrik bir analizini gerg¢eklestirmistir. Arastirma sonuglari, duyusal pazarlama alaninda
gerceklestirilen c¢alismalarin sayisinda ozellikle 2011 yilindan itibaren 6nemli bir artig
oldugunu gostermistir. Sekil 1, yazarlarin duyusal pazarlama alanindaki ¢aligmalarin sayisinin
1979-2020 yillar1 arasindaki kronolojik tespitine dair sunduklari verilerin bir bolimiinii
sunmaktadir. Yazarlar, 2020 yilinda duyusal pazarlama alaninda azalan yayin sayisinin, bu
donemde arastirmacilarin  Covid-19 baglamindaki aragtirmalara yonelmesiyle iliskili

olabilecegini belirtmislerdir.

Marka Iletisiminde Reklam ve Anlam
Bireylerin, toplumun ve ekonominin iizerindeki énemli etkisi nedeniyle reklamlar, yonetim

bilimleri, toplum bilimleri, psikoloji, sanat ve iletisim ¢aligsmalar1 gibi ¢ok genis bir alanda
arastirilan bir konu olmaya devam etmektedir. Reklamlar, markalara ya da onlarin {iriinlerine
dair bilgi aktaran, tiiketicinin zihninde bunlara dair ¢agrisgimlar ve imajlar yaratan ve
tilkketiciye satin alma sebebi sunan araglar olarak marka iletisiminde onemli bir rol

oynamaktadir.

Marka iletisimi perspektifinde yapilan reklam tanimlari, reklamciliin ne zaman bagladigi,

reklam1 reklam olmayan benzerlerinden ayiran nitelikler ve neyin reklam olarak kabul
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edilebilecegi konusunda asgari diizeyde farklilik gdstermektedir. Bununla birlikte, hemen tiim
tanimlarinin uzlastigi konu, reklamin bir iletisim siireci olarak tanimlanabilecegidir. Temel
iletisim modelleri baglaminda reklam iletisiminin kaynagi marka; hedefi ise tiiketicidir.

Markalar tiiketiciye tasarlanmis bir mesaj iletmek iizere ¢esitli kanallar1 kullanmaktadir.

Van Niekerk (2018, s. 108), reklam iletisimini, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek tizere gesitli
mekanizmalar kullanan farkli dil kurallarina sahip benzersiz bir tiir olarak tanimlamaktadir.
Reklamlar, yer aldigi iletisim ortaminin nitelikleri baglaminda goérsel ve isitsel gostergelerle
olusturulan bir iletidir'. Reklamlar, tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi, mesaji ¢oziimlemek iizere
dikkatini siirdiirmesini, mesaji hatirlamasint ve mesaj dogrultusunda harekete ge¢mesini
saglamaya calismaktadir. Reklamin bu konularda basari gostermesi, -bireysel ve gevresel

kosullarin yan1 sira- biiyiik oranda reklamdaki gostergelerin se¢imine ve dizilimine baghdir.

Reklamlar, cogunlukla dilsel ve gorsel gostergelerden olugsmaktadir. Dilsel gostergeler, hem
isitsel 6geler hem de bunlar temsil eden isaretlerle (harf, rakam, noktalama isaretleri ve diger
semboller) karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, dilsel dgelerle hem gorsel ve hem de isitsel
iletisim ortamlarindaki reklamlarda karsilasiimaktadir. Reklamdaki dilsel gostergeler, mesajin
acik bir sekilde aktarilmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin daha az reklamla karsilastigi,
dolayisiyla bunlar1 ¢oziimlemek iizere daha fazla vakit ayiracaklarinin 6ngoriilebilecegi bir
durumda, dilsel gostergelerin marka ve iiriin hakkinda kolay anlasilir ve detayli bir sekilde

bilgi sunacagini sdylemek miimkiindiir.

Oysaki markalarin rekabet kosullarina dair daha iyimser bir tablonun goriildiigii ¢agdas
reklamciligin gelisim asamasinda bile dilsel gostergelerin iirlin niteliklerini dogrudan sunmak
tizere kullanilmasi yetersiz bulunmustur. Bu nedenle reklamcilar, sade bir anlatim yerine,
metafor (egretileme ya da istiare), metonimi (diiz degismece ya da mecaz-1 miirsel), cinas gibi
cesitli s6z sanatlarinin, figiirlerin kullanimini igeren anlatimlari tercih etmislerdir. Reklamda
sOzciiklere yapisal ya da anlamsal diizeyde etkide bulunan figiirler, reklam iletisinin etkisini,

mesajin 6grenme ve hatirlanma diizeylerini arttirmaktadir (Bati, 2007, s. 334).

Gorsel gostergeler de iirlinlerin nitelikleri yansitma agisindan 6nemli bir igleve sahiptir ve

dikkat cekicilik ve hizli anlamlandirilma nitelikleri sayesinde reklamecilik alanina katki

! Koku ve doku ornekleri igeren basin ve agikhava reklamlarina uzun yillardan beri rastlanmaktadir. Dijital
reklamciligin etkilesim niteligi temelinde de dokunsal deneyimlerin varligi da tartigilabilir. Bununla birlikte, bu
ornekler, duyusal deneyimlerin belirti gostergeler ile aktarimini sunmayi1 amaglayan bu arasgtirmanin kapsami
disinda kalmaktadir.
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saglamaktadir. Diger yandan, gorsel gostergelerin markanin degerleri ve vaatleri adina daha
kapsamli bir mesaj iletmek konusundaki basarilari, dogru gostergelerin, diger gostergelerle
etkilesim i¢inde oldugu dizge iginde, tiiketicinin hedefledigi dogrultuda bir c¢ikarim
yapmasina olanak saglayacak sekilde diizenlenmis olmasina baglhidir. Hem basili reklamlar
gibi duragan goriintiller hem de televizyon reklami gibi hareketli goriintiilerde yer alan
gostergelerin anlam katmanlarinin (diizanlam ve yananlam gibi), yani semantik boyutunun ve
dizge icindeki baglantilarin, yani sentaks boyutunun hedef kitlenin nitelikleri temelinde

degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.

Sadece isitsel iletisim ortamlarinda yer alan kisithi bir reklam grubunun disinda, giintimiizde
reklamlar biiyiik oranda hem gorsel hem dilsel unsurlart barindiran, gorsel veya gorsel-isitsel
iletisim ortamlarinda tiiketiciyle bulusturulmaktadir. Dolayisiyla, reklamlarin olduk¢a énemli
bir kismi gorsel ve dilsel 6gelerin bir arada kullanilmasiyla olusturulmaktadir. Bununla
birlikte, her giin ¢ok sayida reklama maruz kalan tiiketicinin dikkatini ¢ekmek konusunda
biliyiik oranda gorsel gostergelerden olusan anlatilardan yararlanilmaktadir. Bu durum,
reklamcilik alaninda, geleneksel olarak edebi metinler ve hitabet kurallar1 ¢ergevesinde
tanimlanmis s6z sanatlarinin, gorsel anlatilarda anlami giliglendirmek tizere kullanimin ilgi
¢ekici bir alan olarak ortaya c¢ikarmistir. Sonug olarak, giiniimiizde reklamcilik alaninda,
gorsel gostergelerin mesaj iletme konusunda daha etkin bir role sahip oldugu ve bunlarin

dilsel gostergelerle desteklendigi bir reklam yapisinin hakim oldugu belirtilebilir.

Her ne kadar yapilandirilmis bir iletigim tiirii olsa da, reklamlar yan metinsel unsurlara dayali
bir iletisim tiirii olarak kabul edilmektedir (Hackley ve Hackley, 2022, s. 2) ve bu nedenle
reklamlar, barindirdig1 gostergeler iizerinden tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerinin yer aldigi
daha genis alanda anlamlandirilmaktadir. Dolayisiyla, reklamlarin tiiketiciler nezdinde
markanin beklentilerine uygun olarak anlamlandirilmasinda kullanilan gostergelerin rolii
onemlidir. Bu durum, gostergelerin yapilarin1 ve anlam olusturma bi¢imlerini inceleyen

gostergebilimin reklamcilik alaninda 6nem kazanmasini saglamistir.

Reklam ve Gostergebilim Odaginda Anlam Aktarim ve Belirti Gostergeler
Belirti gosterge (indexical sign) kavrami, Amerikali filozof Charles Sanders Peirce (1839-

1914) tarafindan gostergebilim caligmalar1 kapsaminda tanimlanmigtir. Gostergebilim, en
yalin sekilde gosterge, gosterge dizgeleri ve bunlar ile anlam aktarimini inceleyen bir bilim
dali olarak tanimlanmaktadir. Gostergebilimin arastirma alani i¢inde yer alan konulara iliskin

tartismalar diisiince tarihinin erken donemlerine dek uzanmiyor olsa da, daha yakin tarihte
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caligmalarini gergeklestiren dilbilimeci Ferdinand de Saussure (1857-1913), filozof Roland
Barthes (1915-1980) ile birlikte Peirce, ¢agdas gostergebilimin kuruculari olarak kabul
edilmektedir. Saussure, Barthes ve Peirce’in, gostergelerin yapilari, anlam yaratma ve
aktarma bigimleri tizerine odaklanan kuramsal yaklasimlar1 giiniimiizde, reklamlarin da iginde

yer aldig1 genis bir alandaki arastirmalara kaynaklik etmektedir.

Peirce, gostergebilim alaninda ¢agdasi diger 6nemli kuramcilarin farkli bir bakis agisina sahip
olmustur. Bunun nedeni, Peirce’in felsefe, matematik ve en 6nemlisi mantik alaninda ¢alismis
bir diglinliir olmasidir. Gostergebilim kurami dilbilim degil, mantik temelinde; Peirce’in
“temsilin felsefesi” olarak tanimladigi diisiince temelinde olusturulmustur (Jappy, 2013, s. Xi).
Peirce’in bilimsel yaklasiminda, gostergebilim alanindaki katkilarinda da yararlandigi iicli
yapilar dikkat ¢cekmektedir (Hoopes, 1991, s. 8). Peirce’in gostergebilim c¢alismalarinin

temelini de olusturan tigliik i¢indeki dgeler soyledir:

- Birincilikler (firstness), bir seyin duygusudur. Bir his ya da ruh hali olarak tanimlanabilir
(Crow, 2010, s. 32). Merrell (2000, s. 32 aktaran Ozmakas, 2009, s. 37), bu diizeyi, baska bir
seye gonderme yapmaksizin, baska bir seyle iliski tagimaksizin var olan gosterge diizeyi

olarak da aciklamistir.

- Ikincilikler (Secondness), gerceklik diizeyidir. Bir seyin digeriyle olan fiziksel iliskisidir
(Crow, 2010, s. 32). Ikincilikler diizeyi, baska bir seyle iliskisi olan; bununla birlikte, iigiincii
bir kendilikle iliski tagimaksizin var olan gosterge diizeyidir (Merrell, 2000, s. 32 aktaran
Ozmakas, 2009, s. 37).

- Uciinciiliikler (Thirdness), zihinsel diizeydir. 1ki seyi iliski igine sokan genel kurallardir
(Crow, 2010, s. 32). Merrell (2000, s. 32 aktaran Ozmakas, 2009, s. 37) bu diizeydeki
gostergeleri, ikinci kendilikle iligki icerisinde olan birincisiyle ve birbiriyle iligki icerisinde

olabildigi kadar iliski icerisinde olanlar seklinde nitelendirmistir.

Peirce’a gore, tiim gostergeler bilgi aktarma islevine sahiptir ve bunlar, nesne (object),
gosterge (representamen - nasil algilandigr yani fiziksel varligl) ve yorumlayicidan
(interpretant - nasil anlasildigi ya da anlamlandirildigi) olusan birer biitiindiir (Bergman,
2018, s. 23). Pierce’in modelinde, nesne bir dig gercekliktir. Gosterge ise fiziksel bir kanitla
varlik gostermektedir. Gostergeler, bir kelime, fotograf, resim ya da ses olabilir. Yorumlayict
ise gostergenin kullanicist degil; kullanicinin gostergeye iliskin kiiltiirel deneyimi neticesinde

ortaya ¢ikan zihinsel kavramidir. Yani, yorumlayici tek bir degismez, tanimlanabilir anlama
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sahip degildir; anlam gostergenin okuyucusuna gore degisiklik gdstermektedir. Ornegin,
“kitap” kelimesine verilen duygusal tepki, gostergenin okuyucusunun Kkitaplarla ilgili

deneyimleri temelinde farklilik gosterecektir (Crow, 2010, s. 22, 23).

Peirce, anlam aktarimini, yani anlamlandirma eylemini semiosis kavramiyla tanimlamistir.
Pierce, anlam aktariminin tek yonlii ve degismez bir yapida olmadigina; aksine, gosterge ve
gostergenin okuyucusu arasindaki aktif bir siire¢ olduguna dikkat ¢ekmistir (Crow, 2010, s.
34). Semiosis eyleminde, nesne, gosterge ve yorumlayici bir belirleme kurali ¢er¢evesinde bir
araya gelmektedir. Peirce’a gore, bir gosterge nasil bir yapiya sahip olursa olsun, bir sekilde
temsil ettigi nesnenin Ozelliklerini tagimaktadir. Nesne kendisine tekabiil eden gostergeye
kendi yapisinin 6zelliklerini vererek, onu belirlemektedir (Jappy, 2013, s. 5, 6). Bu baglamda,

semiosis 'in dinamikleri Sekil 1°deki sema iizerinde gosterilebilir.

Semadaki oklar, semiosis eylemindeki belirleme akisinin yoniinii gostermektedir. Buradan
nesnenin gosterge iizerindeki belirleyiciligi ve gdstergenin yorumlayict iizerindeki
belirleyiciligi gozlemlenebilir. Peirce’in gosterge modeli, Onceki ti¢lii yapr dahilinde
yorumlanabilir. Nesne, birincilikler seviyesinde bulunmaktadir. Baska bir seye gonderme
yapmamakta ve bir seyle iliski tasimamaktadir. Gosterge ise, ikincilikler diizeyinde, yani
nesnenin gergeklik diizeyindedir ve nesne ile fiziksel olarak iligkilidir. Nesne ile iligkisi
sayesinde; ancak, yorumlayici ile iligki tagimaksizin var olmaktadir. Yorumlayici ise, zihinsel
diizeydir. Nesne ve gostergeyi iliski i¢ine sokan genel kuralladir. Nesne ile iliski i¢inde olan

gosterge ile iligkilidir.

Sekil 2 Semiosis eyleminde belirleme akig1 (Kaynak: Jappy, 2013, s. 6)

Gosterge
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Sekil 2°de, gostergeyi hem nesneden hem de yorumlayicisindan ayiran yatay diiz ¢izgi,
gostergenin varlik diinyasina gecisini gostermektedir. Gosterge fiziksel bir varliga sahip
olarak, nesneden ve yorumlayicidan ayrilmaktadir. Nesne ve yorumlayict arasindaki kesik
cizgi ise nesne ile yorumlayan arasinda, bir gostergenin aracilik etmedigi bir iliskinin
olamayacagini gostermektedir. Nesne ve gosterge arasinda bir iligki olsaydi, bu ancak telepati

olarak tanimlanabilirdi (Jappy, 2013, s. 6).

Peirce’in ¢aligsmalar1 arasinda en ¢ok gonderme yapilan ticliik, gostergeleri nesneleri agisindan
varliksal baginti, benzerlik ya da saymacalik icermelerine gore siniflandirdigr (Vardar, 2001,
s. 86 aktaran Basoglu, 2019, s. 436) ve bu arastirmanin konusunu olusturan belirti gostergeleri
barindiran tgliiktiir. Daha once belirtildigi gibi, Peirce mantiga dayali bir temsiliyet felsefi
gelistirmeyi hedeflemistir. Bu yaklagimi1 dogrultusunda yaptigi smiflandirmayla Peirce,
gostergelerin nesnelerini nasil temsil ettiklerini ortaya koymustur. Gorsel gostergelerin
tanimlanmasini ve analizini miimkiin hale getiren kullanigh bir siniflandirma oldugu i¢in bu
modele reklamecilik alanindaki gostergebilim arastirmalarda siklikla yer verilmektedir.

Peirce’in sundugu ti¢ gosterge kategorisi sunlardir (Crow, 2010, s. 31):

- Gériintiisel Gosterge ya da ikon (Icon): Goriintiisel gostergeler temsil ettikleri nesnelerle
benzerlik gostermektedir. Ornegin, bir kisinin fotografi, kisinin kendisiyle benzerlik gosteren

bir goriintiisel gostergedir.

- Belirti (Indexical Sign): Belirti gostergelerde, nesne ve gosterge arasinda bir iligki

bulunmaktadir. Bu, bir neden-sonug iliskisidir. Ornegin, duman atesin gdstergesidir.

- Sembol (Symbol): Semboller, nesne ile gostergesi arasinda mantiksal bir baglanti olmayan
gostergelerdir. Sembollerin varligi, okuyucusunun gosterge ve anlami arasindaki iliskiyi
ogrenmis olmasma baglidir. Ornegin, alfabedeki harfler, anlamlar1 &grenilen sembolik

gostergelerdir.

Merrell (2000), tanimlanan bu ii¢ gdsterge tiiriinii, gostergebilimsel nitelikleri agisindan
tanimlamis; orneklerle destekleyerek nasil tiretilecekleri ve kullanilabileceklerini Tablo 1°de

sunuldugu sekilde 6zetlemistir.
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Tablo 1 Peirce’in Gériintiisel Gosterge, Belirti ve Sembol Gosterge Tiirleri (Kaynak: Ozmakas, 2009, s. 40)

Gisterge tiirii Goriintiisel gosterge Belirti Sembol
Gastergebilimsel tipi | Benzerlik i\lliesi(iensel ya da dogal Uylasim
Fotograf Sozciik
Resim Duman Isaret
Ornekler Diyagram Hastalik belirtisi Mors alfabesi
Miizik notast Limonun eksi tadi Mantiksal gosterge
Hos bir koku Cebirsel gosterge
Algi
Onlart nasil viretebilir | Hissederek ya da Cikarm Bir aragla 6grenerek ya
ve kullanabiliriz? duyumsayarak da uygulayarak
Etki-tepki

Gliniimiizde, mesajin agirlikli olarak gorsel gostergeler aracilifiyla iletildigi bir iletisim tiirii
olarak kabul edilebilecek reklamlarda, Peirce’in tanimladigi {i¢ gosterge tiirliniin varligini
saptamak miimkiindiir. Reklamlarda kullanilan gostergeler, reklamin amaci dogrultusunda
belirlenen mesaji aktarmak iizere segilmektedir. Hangi gosterge tiiriiniin, belirli amag
dogrultusunda secilecegine pazar arastirmalari, tiiketici arastirmalar1 ve belirli bir oranda
reklamcilarin sezgileri yol gostermektedir. Ornegin, tiiketiciler igin yeni olan ve belirsizlik
iceren bir alandaki reklamlarda goriintiisel gostergelerin kullaniminin; tiiketicinin deneyim
sahibi oldugu bir alandaki reklamlarda ise belirti gostergelerin ve sembollerin kullaniminin

yarar saglayacag diisiiniilebilir.

Reklamin amaci, tiiketiciye markanin niyetlendigi ¢ikarimlarda bulunacagi agik bir mesaj
sunmak olsa da, bunlarin dolayli ¢ikarimlarla elde edilecek sekilde tasarlanmasi reklamlarin
yaraticiligini arttiran bir faktordiir. Boyle bir yaklagimla, tliketicinin kalabalik zihninde
kendine yer ac¢maya calisan reklamlar, mesajlarimi belirti gosterge ve sembollerle
iletmektedirler. Bu tiir gostergelerin kullanildig1 reklamlarda, mesajin dogrudan sunulmasi
yerine, tliketicinin gostergelerden bir anlam olusturmasini beklenmektedir. Bu anlam
aktarimin etkili kilan nedenlerden biri, McQuarrie ve Mick’in (1996, s. 427) gorsel retorik
figiirlerin benzer isleyisi baglaminda ele aldiklar1 unsurdur. Mesajin dolayli olarak sunuldugu

reklamlar, tiiketicileri mesaj1 ¢oziimlemek {izere tesvik edecektir. Reklamdaki ortiilii mesaji
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(6rnegin, neden-sonug iliskisini) ¢oziimleyen tiiketici reklam deneyiminden keyif alacaktir.

Bunun da markaya veya iirline dair olumlu bir izlenimle sonuglanmasi muhtemeldir.

Diger bir neden ise, tiiketicilerin reklamlarda kendi ¢ikarimlar1 neticesinde elde ettikleri
anlamin, tliketiciye dikte eden geleneksel reklam mesajlarindan farkli olarak, tiiketici
acisindan daha kolay kabul edilmesi ve benimsenmesidir. Bu yaklagim, markanin dayattig1 bir
mesaj olmaktansa, tiiketicinin kesfettigi bir marka niteligi olarak markaya dair arzu edilen

cagrisimlart yaratmak konusunda daha etkili olmaktadir.

Duyusal Deneyimlerin Reklamlarda Belirti Gostergeler ile Aktarilmasi ve
Anlamlandirilmasi

Duyusal deneyimlerin reklamlarla aktartilmasina iliskin fikirler, Nica’nin (2013, s. 50, 51)
alisilmadik bir reklamcilik dali olarak tanimladigi “duyusal markalama” basligi altinda
sunulmaktadir. Yazara gore, duyusal markalama, deneyimledigimiz toplumsal bir olgu olan
ve sosyal statiiniin elde edilen maddi iiriin ve tutkular {izerine kurulu olmasini ifade eden
tiiketimciligin yan1 sira bireylerin kendi arzular1 ve ¢ikarlar1 dogrultusunda tiiketimini de
icinde barindiran hipermodernizmin sonucunda ortaya ¢ikan bir reklam stratejisidir. Yazarin
tanimladig1 bu durum, reklamcilarin, duyular, duygular ve benzersiz deneyimlerin kullanildigi

bir tiiketici deneyimine odaklanmalarina neden olmustur.

Krishina’ya (2012, s. 332) gore, duyusal pazarlama kavrami iginde degerlendirildigi bu
yaklagimin en onemli katkisi, tiiketicinin iirline iliskin algilarin1 karakterize eden bilingalti
tetikleyiciler yaratmaya olanak saglamasidir. Duyusal tetikleyiciler, mesaj kalabaligiyla karsi
karstya kalan tiiketicinin ilgisini ¢ekmek konusunda daha etkili bir yol sunarken, reklamda
markanin duyusal deneyim vaatlerine dair aktarilacak mesaj1 tiiketicinin kendi ¢ikarimlariyla

olusturmasini saglamaktadir.

Duyusal deneyimlere dayali marka stratejilerinin 6nem kazanmasi ve reklamcilikta gorsel
Ogelerin baskin konumu nedeniyle, giiniimiizde ¢esitli duyusal deneyimlerin gorsel
gostergelerle aktarildigr reklamlarla siklikla karsilasilmaktadir. Markanin belirli bir duyusal
deneyim ile iligkilendirildigi ve bununla konumlandirildig: reklamlarda, belirti géstergelerin
kullanim1 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Cilinkii duyusal markalama stratejisi temelinde
tasarlanan bir reklamda, bir markanin, gorme, isitme, tat alma, koku alma ve dokunma

duyulariyla elde edilebilecek bir deneyimi tiiketiciye aktarmasi gerekmektedir.
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Bu bazi iirlinler ve konumlandirilmay1 hedefledikleri duyusal deneyimlerin reklamlarda gorsel
gostergelerle iletilmesi daha olanaklidir. Ornegin, gérme duyusuyla elde edilebilecek (iiriiniin
renkleri, tasarimi, hatta ger¢ek boyutunda sunulan goriintiileri gibi) deneyimleri reklamlarda
gorsel gostergelerle sunmak olanakhidir. Ancak, (isitsel nitelige sahip olmayan) gorsel
reklamlarda isitme duyusuyla elde edilen bir deneyimi ya da ister sadece gorsel ya da gorsel-
isitsel mecralarda koku alma, tat alma, dokunma deneyimlerini sunmak daha karmasik
ornekler teskil etmektedir. Her ne kadar gorsel-isitsel iletisim araglar1 sese iliskin deneyim
sunabiliyor olsa da, bunlarin aktarimi iletisim ortaminin kapasitesi ve tiiketicinin reklamla

karsilastig1 kosullarla sinirli olacaktir.

Tanimlanan durumlarda, deneyimi tasvir eden dilsel metinlerden yararlanilabilir. Ancak,
giiniimiizde tiiketicilerin uzun ve yorucu dilsel metinleri okumaya zaman ayiramayacak kadar
mesgul oldugu reklamla ilgili hemen her arastirmacinin iizerinde uzlastig1 bir gercektir. Bu
nedenle, tliketiciler reklamlardan kaginmakta ve onlarla aralarina gilivenli duvarlar 6rmek icin
caba sarf etmektedir. Reklamcilar, bu kosullara ragmen markaya dair mesajlar tiiketiciye
ulastirmaya ¢alismakta ve bunu yaparken agirlikli olarak dilsel gostergelerden daha dikkat

c¢ekici ve daha hizli anlamlandirilabilir olan gorsel gostergelerden faydalanmaktadir.

Belirtilen kosullar degerlendirildiginde, duyusal markalama reklamlarinda, 6zellikle, isitme,
koku alma, tat alma ve dokunma duyularina dair deneyimlerin gorsel gostergeler kullanilarak
aktarilmasinin 6nem arz eden bir konu oldugu fark edilmektedir. Bu arastirma, bu kapsamda
gelistirilen reklamlarda belirti gdstergelerinin yararli bir ara¢ olarak kullanimini agiklmay1
hedeflemektedir. Bu hedef dogrultusunda gergeklestirilecek analizin Oncesinde, analiz
birimleri olan gostergelerin, 6zellikle nedensellik iliskisi tizerine kurulu belirti géstergelerin

¢oziimlenmesine olanak saglayacak bir bakis acisiyla siiflandirilmasi yararl olacaktir.

Bir reklam diziliminde yer alan gostergeler, genellikle olumlu bir ¢agrisima sahip olan diger
gostergeler araciligiyla iriin ile bagka bir kavram arasinda iligki kurmay1 hedeflemektedir
(Vestergaard & Schroder 1985, s. 38 aktaran Van Niekerk, 2018, s. 112). Van Niekerk (2018,
S. 112), bunu iriiniin sik ve biiylik bir kurdeleyle sarmalanmis sekilde sunulmasi ile
orneklendirilmektedir. Biliylik, sik bir kurdele, tliketicinin iiriiniin seckinligi ve kalitesi
hakkinda neden-sonug iligkisine dayali bir ¢ikarimda bulunmasini saglamak {izere tercih
edilebilir bir gostergedir. Bununla birlikte, bazi1 gosterge tiirleri, gostergelerin yaygin
taniminda yer alan “iletisim kurmak {izere gelistirilmis olmalar1” o6zelliginin disinda

kalmaktadir. Belirti gostergeler, bunlarin en agik oOrneklerini barindirmaktadir. Dogal
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gostergeler olarak tanimlanan bu gostergeler, dogal bir kaynaktan gelen fiziksel olaylarin
sonucunda ya da iletisimde bulunan tarafin bilingli olarak gerceklestirmedigi insan

davraniglarinda ortaya ¢ikmaktadir (Eco, 1976, s. 16, 17).

Belirti gostergelerin, yaygin olarak bagvurulan 6rnegini olusturan duman ates iliskisi dogal
gostergelerin tanimlanan bu ilk kategorisine uygun diismektedir. Dogaya iliskin gosterge
dizgelerinde benzer pek cok ornekle karsilasiimaktadir. Insanlar tarafindan kasithi olarak
olusturulmayan gostergeler ise, yine belirti gostergelerin reklamlarda kullaniminin 6nemli bir
boliimiinii meydana getiren mimikler, beden dili gibi dil dis1 iletisim unsurlaridir. Bireyler,
duygularinin bir yansimasi olarak cesitli istemsiz fiziksel tepkiler vermektedir. Gozlerini
kacirmak, ellerin ya da sesin titremesi, yliziin kizarmasi, saglara dokunmak gibi eylemler bu
duruma 6rnek gosterilebilir. Burada amag, bireyin iletisimde bulundugu kisiye, kendi durum
hakkinda bilgi aktarmak degildir. Ornegin, kalabalik bir kitle karsisinda elleri titreyen
konusmaci, dinleyicilere heyecani hakkinda bir mesaj iletmeye calismamaktadir. Bununla

birlikte, bunlar yine de iletisim siirecinde belirli bir mesaj tasiyan gostergelerdir.

Arastirmanin Kapsami ve Amaci
Ilgili alanyazinda, reklamlarin tiiketicinin bilgi ve deneyimlerinden olusan genis bir alanda

yorumlayacag1 gostergeler ile iletisim kuran bir yap1 meydana getirdigi yaygin olarak kabul
edilmistir. Bu dogrultuda, reklamda gostergelerin nasil islev gosterdigini tanimlayan gok
sayida arastirma bulunmaktadir. Bunlarin dikkate deger bir boliimii Peirce’in gosterge
modelini temel almaktadir (Van Niekerk, 2018; Basoglu, 2019; Sabri, 2019; Sakinah vd.,
2020). Tek bir gosterge tiiriine odaklanan arastirmalarda sembollerin 6nemli bir yere sahip
oldugu goriilmekte; ancak, bunlarin 6nemli bir kismi1 Pierce’a atifta bulunmamaktadir.
Gergeklestirilen alanyazin taramasinda, bu arastirmanin amacinda tanimlanmis olan, belirli bir
gosterge tiiriinlin (belirti), spesifik olarak tanimlanmis bir mesaj tiirline (duyusal deneyim)
iliskin mesajlar1 aktarmak {izere kullanilmasini konu alan bir bilimsel arastirma ile

karsilagilmamustir.

Benzer sekilde, duyusal markalama stratejisi kapsaminda gelistirilen reklamlarda
gostergelerin temsil ve iletisim boyutu da arastirilmamis alandir. Reklamlarda gorsel retorik
ve gostergebilim yaklagimlarini, 6zellikle de gorsel metaforlari inceleyen bazi arastirmalarda,
analize tabi tutulan reklamlarin bir kisminda duyusal deneyim aktaran gostergelerin
kesfedildigi ya da test edildigi goriilmiistiir (Petridis ve Chilton, 2019; Garcia-Madariaga vd.,

2020). Ancak, bunlar duyusal deneyimleri degil, belirli gosterge tiirleri ve ikna yontemlerini

43



Kiregci ¢ Reklamlarda Duyusal Deneyim Aktarim
Araci Olarak Belirti Gostergeler

degerlendirmek iizere belirlenmis bir 6rneklem grubunun parcasidir. Duyusal deneyimin
onem teskil ettigi gida, parfiim gibi belirli bir {irlin grubunun reklamlarindaki gorsel
metaforlari inceleyen ¢alismalarda (Margariti vd., 2019) bunun 6rnekleriyle karsilasmak daha

olasidir.

llgili alanyazindaki bosluklar da degerlendirilerek, bu arastirma kapsaminda, duyusal
markalama stratejisi temelinde gelistirilen reklam diizenlemelerinde, -cogu kez markanin ya
da triiniin birlikte konumlandirildigi- duyusal deneyimlerini sunmak konusunda, Peirce
tarafindan tanimlanmis belirti gostergelerinin kullanimina dair bir degerlendirilme yapmak

hedeflenmistir.

Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi
Bu arastirma, spesifik bir reklam amacina hizmet edecek mesajlarin olusturulmasinda belirti

gostergelerin kullanimina iligkin bir degerlendirme yapmayi amaclamaktadir. Bu nedenle,
igili alanyazin degerlendirmesinde, “duyusal markalama” ve “belirti gostergeleri” kavramlari,
bunlarin birlikte kullanimini1 destekleyen bakis agilar1 esliginde sunulmustur. Analiz
boliimiinde ise, konuyu anlasilir kilmak iizere, duyusal pazarlama alaninda tanimlanan
duyusal deneyim tiirlerinin reklamlarda belirti gostergelerle aktarimina 6rnek teskil eden

reklamlarin analiz edilmesi hedeflenmistir.

Gorme duyusuna yonelen reklamlarin gorsel iletisim araglarinda, yani gorsel gostergelerle
mesaj aktarmasi agisindan dogal bir avantaja sahip olmasi nedeniyle, bunlar arastirmanin
kapsami disinda tutulmustur. Dolayisiyla, arastirmanin evreni, gorsel gostergeler araciligiyla,
isitme, koku alma, tat alma ve dokunma duyulariyla elde edilecek marka deneyimleri aktaran

reklamlar olarak tanimlanmustir.

Daha 6nce yeterince arastirilmamis bir alanda tanimlayici bir ¢aligma yapilmasi hedeflendigi
icin, analiz edilecek reklamlarin amacl 6rneklem yontemiyle se¢ilmesinin verimli sonuglar
doguracagi disiliniilmiistiir. Analiz edilecek reklamlar amaghi Orneklem yontemiyle
belirlenirken, arastirma hedeflerine katkida bulunmasi agisindan asagidaki unsurlar goz

oniinde bulundurulmustur:

- Belirlenen reklamlardaki duyusal deneyim vaatleri, iiriinlerin dogal niteliklerinden ileri
gelmektedir. Bu simirlandirma, sadece yaratici bir unsur elde etmek tizere duyusal deneyim

unsurlarmin -~ kullanildigr  reklamlar ile duyusal markalama stratejisi kapsaminda
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gerceklestirilen reklamlar arasinda ayrim yapilmasini  saglamistir.  Arastirma amact

dogrultusunda, analiz edilen reklamlarin tanimlanan ikinci kategoride bulunmasi1 énemlidir.

- Dogal olarak duyusal deneyim Oneren iiriinlerin reklamlarinda, ilgili duyusal deneyimler
hakkinda bir mesaj iletiliyor olmas1 gerekmektedir. Ornegin, isitme duyusuyla elde edilecek
bir deneyim vaadi olan kulaklik {iriiniin ses kalitesi gibi isitsel nitelikleri temelinde mesaj
ileten reklamlar secilirken; temel duyusal vaadi olmayan renk, boyut gibi tasarim unsurlar1 ya
da kablosuz olma 0Ozelligi ilizerine mesaj aktaran reklamlar aragtirmaya dahil edilmemistir.
Bununla birlikte, tat alma duyusunun koku alma duyusuyla birlikte gelismesinden dolayz,
yiyecek ve icecek kategorilerindeki markalarin koku alma duyusuna yonelen bir strateji
gelistirmesi beklenebilir. Bu nedenle, tanimlanan iirlin kategorilerinde koku alma duyusuna

odaklanan reklamlar da arastirmaya dahil edilmistir.

- Daha once belirtildigi gibi, bu arastirma kapsaminda birincil islevi gorsel bir reklamda
dogrudan aktarilamayacak duyusal deneyim sunmak olan iirlinlerin belirti gostergelerle mesaj
aktarimi incelendigi igin, isitme, tat alma, koku alma ve dokunma duyularina yonelen

reklamlar analize dahil edilmistir.

- Reklamin amacima uygun olarak, belirti gostergelerin belirlenmesi ve analiz edilmesini
kolaylastirmak i¢in 6rneklem basili reklamlarla sinirlandirilmistir. Gorsel gostergeler, hem
duragan hem de hareketli goriintiilerden olusan reklamlarda analiz edilebilir. Ancak, duyusal
deneyim mesajinin daha az sayida gostergeyle iletildigi basili reklamlar, tanimlayici bir

aragtirma kapsaminda analiz edilmeye daha elverislidir.

Analiz edilecek reklamlar, Cannes Lions, D&AD, Effie ve Kristal Elma arsivlerindeki 6dil
alan basili gorsel reklamlar arasindan amagli 6rneklem yontemiyle sec¢ilmistir. Analize
elverisliligi nedeniyle basili reklamlarin analize dahil edilmesi, tanimlanan reklam tiiriiyle
oOrtiisen daha az sayida reklamla karsilasilmasi sonucunu dogurmustur. Tanimlanan niteliklere
uygun reklamlarla 6rneklemi zenginlestirmek iizere, dogal olarak duyusal deneyimlere dair
mesaj verecek iriin kategorilerinde reklam taramalar1 yapilmistir. Bu taramalar, adi anilan
yarigmalarda 6diil alan reklam ajanslarinin portfolyolarinda ve dijital reklam arsivi

platformlarinda gergeklestirilmistir.

Analiz agamasinda, amaclh 6rneklem yontemiyle reklamlardaki belirti gostergeler, Peirce’in
tanim1 temelinde tespit edilmis ve gostergenin neden-sonug iligkisi tanimlanmistir. Ardindan,

reklam tanimlanan belirti gosterge odaginda ve diger gostergelerle birlikte analiz edilmistir.
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Duyusal mesaj gorsel gostergelerle aktariliyor olsa da, secilen reklamlar karmasik gorsel
yaptya aciklik getirerek anlami destekleyen dilsel ogeler ve gorsel semboller de
barindirmaktadir. Bunlar, hem reklam mesajina agiklik getirdikleri hem de bu arastirmanin

bulgurlarini destekledikleri i¢in reklam analizinde tanimlanmis ve yorumlanmaistir.

Bulgular:

1. Isitme Duyusuyla Deneyimlenen Uriinlerin Reklamlarinda Belirti Gosterge Kullanimi

Gorsel 1 JBL, Block Out the Chaous: Babies reklami

Marka / Uriin: JBL / Kulaklik

Kampanya Adi1 / Reklam Slogami: Block Out the Chaous: Babies (Kaosu Bloke Et:
Bebekler)

Reklam Ajansi: Cheil Worldwide Hong Kong
Duyusal deneyim: Isitme deneyimi

Belirti Gosterge: Modelin yiiz ifadesi (gililimseme, gozlerin kapali olmasi) ve beden durusu

(rahat omuz durusu).

Belirti Gostergenin Sundugu Neden-Sonug Iliskisi: Reklamdaki (Gorsel 1) gostergede,
triiniin  sagladi@i deneyim (sessizlik, cevredeki seslerden izole olma) neden; modelin
yiiziindeki ifade (memnuniyet ve rahatlik) ile beden durusu (rahat omuz durusu) sonug olarak
sunulmustur. Model mutlu, rahat ve huzurlu olduguna gore, kulaklik olumlu bir deneyim

sunmaktadir.

Reklam analizi: Isitme duyusuyla elde edilecek bir deneyimin reklamda gérsel gostergeler
ile aktarimi, JBL’in “Block Out The Chaos” reklam serisinde gozlemlenebilir. Reklamdaki
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triin bir kulakliktir ve bir isitme deneyimi olan sessizligi vaat etmektedir. Reklamda,
gevredeki sesleri izole eden {iriin, boslukla temsil edilmektedir. Bu diizenleme, tiriiniin
sessizlik vaadini desteklemektedir. Uriiniin yoklugu, sesin yokluguna da isaret etmektedir.
Cevresindeki faktorler, (cok yakininda) aglayan ¢ocuklar, reklam izleyicilerinin daha 6nce
deneyimlemis olmas1 ¢ok olasi bir durumu sergilemektedir. izleyicinin, kulakligin olmamasi
durumunda deneyimlenecek giiriiltiiye dair fikir sahibi oldugu kabul edilmistir. Kulakligin
bosluktan olusan goOriinlimii, modelin kulagr ve bebeklerin agizlarmin arasinda
konumlandirilarak, giiriiltii ve sessizlik arasindaki tezatliga dikkat c¢ekilmek istenmistir.
Model, kulakligir kullandig1 i¢in dig faktorlerden izole olmustur ve bundan memnundur.
Yiiziindeki giiliimseme ve bedeninin rahat durusu mutluluguna isaret etmektedir. Gozlerinin
kapali olmasi hem ¢evreden izole olma fikrini hem de modelin mutlu oldugu fikrini

giiclendirmektedir.

2. Koku Alma Duyusuyla Deneyimlenen Uriinlerin Reklamlarinda Belirti Gosterge
Kullanimi

Gorsel 2 Delica, Stop & Smell the Coffee reklami

Marka / Uriin: Delica / Kahve

Kampanya Adi/ Reklam Slogani: Stop & Smell the Coffee (Dur ve Kahveyi Kokla)
Reklam Ajansi: Adwizard Advertising

Duyusal deneyim: Koku (ve dolayli bir sekilde tat) alma deneyimi

Belirti Gosterge: Modelin yiiz ifadesi (giilimseme), bakis1 (liriine yonelmis), beden durusu
(lirtine yonelen beden durusu, Uriiniin iki el ile kavranmis olmasi) ve iiriinle mesafesi (yakin

durma).
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Belirti Gostergenin Sundugu Neden-Sonug¢ iliskisi: Reklamdaki (Gorsel 2) belirti
gostergede, iirlinlin sagladigi deneyim (kahvenin lezzetine isaret eden giizel aromasi) neden;
modelin yiiziindeki ifade (mutluluk), bakisi (lirtine odaklanmis), beden durusu (iirliniin iki el
ile kavranmis olmasi, iirline yonelmis bakislar) ve {riinle mesafesi (liriinii yiiziine
yaklastirmig olmasi) sonug olarak sunulmustur. Kahve giizel bir aroma yaydigi (ve belli ki
lezzetli oldugu icin) model firiinii iki eliyle kavramis, kendine yaklastirmis ve olumlu

deneyimin yansimasi olarak giiliimsemistir.

Reklam analizi: Delica reklaminda, iiriiniin aromasina ve dolayli olarak lezzetine dair bir
mesaj iletmek iizere bir model kullanilmistir. Reklam slogani “Stop & Smell the Coffee” (Dur
& Kahveyi Kokla) zaten iiriiniin koklama duyusuyla iligkilendirildigini destekleyen dilsel bir
gostergedir. Bu gostergelerle birlikte reklamda aktarilan mesaj daha acik hale gelmistir.
Uriiniin sundugu olumlu deneyim, modelin yiiz ifadesi ve beden durusu ile aktarilmustir.
Model iiriinii degerli bir sey tutuyor gibi iki eliyle kavramaktadir. Uriinii, koku alma
deneyimini giiclendirmek {izere burnuna dogru yaklastirmis olmasi, bedeninin iiriine yonelmis
olmasi da mesaji destekleyen gostergelerdir. Uriiniin {izerindeki duman, kahvenin sicak
olduguna ve aroma yaydigina dair bir belirti gostergedir ve reklamin amaci dogrultusunda,
ikincisine vurgu yapmak lizere se¢ilmistir. Model, bakislarini iirline yoneltmis ya da koklama
deneyimine odaklanmak tizere gozlerini kapamis olabilir. Kahve aromasini kokluyor oldugu
acik olmakla birlikte, {irlinii igmek {izere oldugu yorumu da yapilabilir. Ancak, bu farkli

okuma alternatiflerinin hepsi tirtinle ilgili olumlu bir deneyime isaret edecektir.

3. Tat Duyusuyla Deneyimlenen Uriinlerin Reklamlarinda Belirti Gosterge Kullanimi

Gorsel 3 KFC, Finger Lickin'Good reklami

Marka / Uriin: KFC / Hizl yemek restorani
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Kampanya Adi / Reklam Slogani: Finger Lickin'Good (Slogan, Tiirk¢ede “parmaklarini
yemek” olan deyimin Ingilizce karsiigidir. KFC iilkemizde bu slogan1 “Parmak Isirtan
Lezzet” ¢evirisiyle kullanmistir. Aslinda “hayrete diisiirmek” anlaminda kullanilan bu deyim,

Ingilizce slogan1 karsilamamaktadir.)
Reklam Ajansi: Mother London
Duyusal deneyim: Tat alma

Belirti Gosterge: Modelin yliz ifadesi (mutluluk), beden durusu (bedenin gevsemis ve rahat

goriiniimii) ve el hareketleri (parmagin1 yaliyor olmast).

Belirti Gostergenin Sundugu Neden-Sonuc iliskisi: Reklamdaki (Gorsel 3) belirti
gostergede, tirlinlin sagladig1 deneyim (lezzet) neden; modelin yiiziindeki ifade (hazzi temsil
etmek lizere gozlerin kapali olmasi ve mutlu ifade), beden durusu (iiriiniin lezzet hazzin
temsil etmek ilizere gevmemis goriinen bedeni) ve en Onemlisi iiriinlin parmaginda kalan
lezzeti nedeniyle parmagini yaliyor olmasi sonug olarak sunulmustur. Uriin o kadar lezzetlidir
ki, lezzetten alinan haz onu deneyimleyen kisinin yiiziine yansimaktadir ve hatta kisi {iriinii

tuttugu parmagin1 yalamaktadir.

Reklam analizi: Reklamdaki gorsel gostergeler, firiiniin sloganindan olusan dilsel
gostergelerle paralel bir mesaj iletmektedir. Bu nedenle reklamin gorsel anlatisinin, KFC’nin
marka konumlandirma stratejisinin bir ¢iktis1 olan sloganinin gorsel bir temsili oldugu
belirtilebilir. KFC’nin sloganinda, Ingilizcede ¢ok lezzetli bir yiyecegi tanimlamak igin
sOylenen “finger-licking good” deyimini kullanilmistir. Bu deyim, Tiirkc¢ede “parmaklarini
yemek” deyimiyle karsilik bulmaktadir. KFC lezzetinden alinan haz fikri {izerine
konumlandirilmis bir markadir ve reklam da bunu gorsel gostergelerle acik bir sekilde
sunmaktadir. Reklamdaki modelin yiiz ifadesinde ve beden durusunda hazzi temsil eden pek
cok belirti gosterge tespit edilebilir: Lezzet deneyimine odaklanmak i¢in ya da lezzetin
verdigi haz nedeniyle gozlerini kapali tutmak bunlardan biridir. Yine hazzin bir gdstergesi
olarak bedenin gevsemis goriiniimii fark edilebilir. Omuzlarin gevsek birakilmis olmasi,
modelin kolunu ve elini masadan destek alarak tutmasi bunlardan bazilaridir. Modelin

parmagini yaliyor olmasi, reklam izleyicisinin bildigi bir tat alma hazz gostergesidir.
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4. Dokunma Duyusuyla Deneyimlenen Uriinlerin Reklamlarinda Belirti Gosterge
Kullanimi

Gorsel 4 Clear sampuan reklami

Marka / Uriin: Clear / Sampuan

Kampanya Adi/ Reklam Slogani: 3 Kat Daha Yumusak Saglar
Reklam Ajansi: Lowe Istanbul

Duyusal deneyim: Dokunma

Belirti Gosterge: Modelin yiiz ifadesi (rahatlik) ve beden durusu (bedenin gevsemis ve rahat

gorliiniimil).

Belirti Gostergenin Sundugu Neden-Sonug¢ iliskisi: Reklamdaki (Gorsel 4) belirti
gostergede, tlirtiniin sagladigi deneyim (liriinlin kullannomiyla elde edilen yumusak saclar)
neden; modelin yiiziindeki ifade (memnuniyet ve rahatlik), beden durusu (rahatlik) sonug
olarak sunulmustur. Uriin sayesinde saglari yastik olarak kullanilabilecek kadar yumusak

olmustur.

Reklam analizi: Clear reklami, 6nceki ti¢ duyusal kategoride analiz edilen reklamlardan daha
dolayli bir sekilde anlam aktarmaktadir. Ciinkii dogrudan iiriin degil, tiriin kullaniminin etkisi
duyusal deneyimi sunmaktadir. Duyusal deneyimin 6nemli bir yer tuttugu kisisel bakim
kategorisindeki diger iiriinlerde de (6rnegin, kullanim sonrasinda ciltteki olumlu degisimi vaat
eden cilt bakim kremleri) iiriiniin vaadi kullanimi sonucundaki etkidir. Reklamdaki belirti
gostergelerin gézlemlendigi modelin yiiziindeki mutlu ve rahatlamig ifade, iirliniin duyusal
deneyiminin sonucunu ortaya koymaktadir. Dolayli bir sekilde aktarilan mesajin anlasilir

olmasimi saglamak tizere, belirti gostergelerin birlikte yorumlanacagi yastik imgesine de
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reklamda yer verilmistir. Yastik imgesi, reklam anlatis1 i¢inde farkli bir yapi, bir metafor
meydana getirmistir. Yumusaklig1 temsil eden yastigin iizerinde yer alan slogan da dilsel
gostergelerle bunu desteklemektedir. Bu metaforun kullanilmamasi durumunda da reklam
metnini ¢oziimlemek miimkiindiir ama metaforu (saglarin yastik gibi yumusak oldugunu)
anlamlandirdiktan sonra belirti gostergeyi ¢oziimlemek daha kolay hale gelmektedir. Aragta
seyir halindeyken, basini ve bedenini rahat bir pozisyonda tutarak uykuya dalmanin zor
olmasi, pek ¢ok reklam izleyicisinin deneyimleri sonucunda bildigi bir durumdur. Rahatsiz
edici bu deneyimin reklamda yer almasi, belirti gostergenin (modelin rahat ve mutlu ifadesi)
sundugu seyle karsithik gosterdigi i¢in mesaj1 kuvvetlendirmektedir: Uriinii kullanan modelin
saclart o kadar yumusaktir ki, model aracta seyir halindeyken saglarina basini yasladiginda
rahat ve huzurlu bir uykuya dalabilir. Bu mesaj sayesinde, izleyicinin elde edilecek dokunsal

deneyim, yani yumusakliga dair ¢ikarim yapmast miimkiindiir.

Sonug ve Tartisma
Peirce’in tanimladig belirti gostergelerin, reklamlarda tirtinlerin sundugu duyusal deneyimleri

nasil aktardigi isitme, koku alma, tat alma ve dokunma deneyimlerine dair mesaj ileten
reklamlar {izerinden degerlendirilmistir. Oncelikle, bu arastirmanin ¢ok smirlandirilmis bir
reklam grubunu hedeflemesi sebebiyle, arastirma konusunu temsil eden reklamlarin tespit
edilmesinin zor oldugu belirtilmelidir. Yapilan reklam taramalarinda, duyusal deneyim
lizerine mesaj aktaran ¢ok sayida reklamla karsilagilmis olmasina ragmen, bunlarin oldukea az
bir kismi dogrudan belirti gostergelerden faydalanmaktadir. Bu nedenle, genis bir alanda
amagl Orneklem yoOnteminin benimsenmesinin arastirmanin amact dogrultusunda katkisi

olmustur.

Belirti gostergelerin tespiti ve analizi ile simirlandirilmis bu arastirmada, mesajin
coziimlenmesini kolaylastirmak tizere, 6rneklem basili reklamlarla sinirlandirilmistir. Diger
yandan, bu durum da arastirma konusunu temsil eden reklamlarin tespit edilmesini zorlastiran
bir unsur haline gelmistir. Onceki yillarda, hem yapim hem de yaym maliyetleri yiiksek olan
reklam filmleri daha az sayida markanin degerlendirdigi bir iletisim tlirli olmustur.
Giliniimiizde ise video ve sosyal medya platformlarinin daha az maliyetli birer reklam ortami
olusturuyor olmasi, daha fazla markanin tiiketicilere ulasmak konusunda reklam filmlerine
agirlik vermesiyle sonuglanmistir. Gergeklestirilen reklam taramalarinda duyusal vaat igeren
reklam filmlerine sik¢a rastlanmis; ancak bunlarin basili reklam ortamlar1 i¢in gelistirilen
diizenlemeleriyle karsilasilmamistir. Sonraki ¢aligsmalarda, duyusal deneyimlere odaklanan

daha fazla reklamla karsilasmak {izere, reklam filmlerinin de dahil olacagi bir 6rneklem grubu
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belirlenebilir. Ancak, bunlar farkli anlam ve goriiniim diizeylerini iceren ileti yapilarindan

olustugu i¢in, arastirma amacina uygun bir analizin gerceklestirilmesini de zorlastiracaktir.

Gergeklestirilen reklam taramalarda karsilasilan ve arastirma amacia uygunluk gosteren
reklamlarin dikkate deger bir boliimiiniin, Eco’nun (1976, s. 16, 17) kasithh olmayan
gostergeler olarak adlandirdigi, iletisimde bulunan tarafin bilingli olarak gerceklestirmedigi
insan davraniglartyla tanimlanan gostergeleri kullanildigi gozlemlenmistir. Model kullanimi,
reklam anlatisinin 6nemli bir 68esini meydana getirdigi icin bu bulgu beklenmedik degildir.
Reklamda yer alan kisiler, modeller, ¢cogu zaman tiiketicilerin kendilerini 6zdeslestirmelerini
saglamak iizere kullanilmaktadir. Reklamlarda, modelin reklam anlatis1 igindeki rolii,
ozellikle de irlinle deneyimi, tliketiciye ornek teskil etmektedir. Arastirma kapsaminda
belirlenen reklamlarda da duyusal deneyimin reklamdaki model {izerinden, kasitli olmayan

insan davraniglarindan olusan belirti gostergelerle aktarildigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda taranan reklamlardaki duyusal mesajlarin siklikla metaforlarla
aktarildig1 gozlemlenmistir. Neden-sonug iligskisine dayali belirti gostergelerden farkli olarak
gorsel metaforlar, bir kavramin bir digeriyle benzerligini gostererek reklamlarda {iriine anlam
aktarmay1 hedeflemektedir. Farkli bir yap1 olusturmalarina ragmen, reklam iletisi kapsaminda
bu ikisinin goriiniimii kimi zaman olduk¢a benzerlik gdstermektedir. Orneklem igindeki
reklamlar belirlenirken bu durum o6zellikle géz 6niinde bulundurulmus; reklam bir metafor
igeriyor olsa bile duyusal mesajin bir belirti gosterge tarafindan aktariliyor olmasina (Clear

reklaminda oldugu gibi) 6zen gosterilmistir.

Gergeklestirilen taramada, isitme duyusuna dair mesaj1 belirti gostergelerle aktaran az sayida
reklamlarla karsilasilmistir ve bunlar kasitli olmayan insan davraniglarinin sunumuyla
gerceklestirilmistir. Benzer sekilde, belirti gostergelerle koku alma deneyimi aktaran
reklamlarin da sayis1 azdir. Bu nedenle, reklam yarigmasi arsivlerinin yani sira, dogal olarak
bu kapsamda deneyim Oneren bir iiriin kategorisi olan parfiimlerin reklamlar1 da taranmuis;
ancak, duyusal deneyimin belirti gostergelerle aktarilmasina dair 6rnek teskil reklamlarla
karsilagilmamistir. Parfiim reklamlarinda da modeller, 6zellikle de {inliiler kullanilmaktadir.
Unliilerin, reklam anlatilarinda farkli bir gdsterge tiiriinii, sembolleri meydana getirmesi
(Williamson, 2001) ve bunun baskin bir mesaj olusturmasi nedeniyle iinliilerin yer aldigi
reklamlardaki modellerin yiiz ifadeleri ve beden dili unsurlar1 arastirma kapsaminda
degerlendirilmemistir. Parflim reklamlarinda sik karsilagilan diger bir yontem de cinsellik

cekiciliginin kullanimidir. Bunlar da {irlinlin sagladig1 bir deneyimin reklam modelini ¢ekici
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hale getirdigine dair anlam yapisina sahip olmalar1 nedeniyle, duyusal deneyim aktaran

reklamlar olarak nitelendirilebilir.

Tat alma duyusuna yonelen reklamlar, tiim duyusal kategoriler arasinda en sik rastlanan
reklam tiiri olmustur. Bununla birlikte, bunlarin énemli bir boliimii, neden-sonug iliskisine
dayali belirti gostergelerle olusturulmus bir yapidan meydana gelmemektedir. Tat alma
deneyimine odakli reklamlarda da agirlikli olarak metafora ve diger gorsel retorik figiirlerin
kullanimina dayali bir anlatim oldugu fark edilmistir. Reklamlarda duyusal deneyime dair
mesaj vermesi beklenen yiyecek icecek kategorisindeki iiriinlerin ¢ogunlukla duygusal
mesajlar tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu baglamda, icecek ve yiyeceklerin reklamlarda
siklikla sosyal iliskiler i¢inde anlamli bir konuma tasinmaya c¢alisildigi, bunlarin daha sinirh

bir sekilde duyusal vaatlerde bulunduklar1 gézlemlenmistir.

Gorsel gostergelerle aktarilmasi olduk¢a zor olan dokunma deneyimi kapsaminda karsilasilan
orneklerde, kasitli olmayan gostergelerin yani sira metaforlarin kullanildigi reklamlarin
yayginligt dikkat cekmistir. Bu alanda deneyim vaat eden reklamlar, kisisel bakim ve deterjan
kategorilerine Oncelik verilerek arastirllmistir. Kisisel bakim ve deterjan kategorisindeki
iriinlerin reklamlarinda, bu {riinlerin temel yararlarindan farklilhik gosteren duyusal
deneyimler odaginda mesaj aktarildigi fark edilmistir. En sik karsilasilan durum, bu {irtinlerin
koku unsuruna odaklanmalaridir. Ornegin, yumusaklik, yani dokunsal bir deneyim sunan
camasir yumusaticilarinin reklamlarinda, iriiniin birincil yarar1 yerine koku deneyimine

odaklanildig1 gézlemlenmistir.

Arastirmada, belirti gostergelerinin tespiti ve neden sonug iliskisinin yani sira reklamdaki
duyusal deneyim konusunda anlamli olan diger gostergeler de analiz edilmistir. Bu analiz,
arastirma amaglart dogrultusunda sinirli sekilde gerceklestirilmistir Dolayisiyla, sunulan
analizlerde, bu arastirmanin hedefleri dogrultusunda katki saglamayacag: diisiiniilen; ancak,
reklam anlatisi i¢inde 6nemli bir yeri olan mekan, modelin yas1 ve cinsiyeti gibi gostergelerin

degerlendirilmedigi gbz 6niinde bulundurulmalidir.
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