JOURNAL OF AWARENESS

E-ISSN: 2149-6544 '.
RATIN Cilt:3, Sayi: Ozel, 2018 Vol:3, Issue: Special, 2018

ACADEM ) o ) JOURNAL OF AWARENT
http://www.ratingacademy.com.tr/ojs/index.php/joa

REKLAMLARDA KOKU DUYUSUNUN KULLANIMINA 1'L1'§KI'N _
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZ: TEMIZLIK URUNLERI UZERINE BIR
CALISMA

SEMIOLOGICAL ANALYSIS OF THE SENSE OF SMELL IN ADVERTISING:
A STUDY ON CLEANING PRODUCT

) Fulya SIMAVOGLU
Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Konya/Tiirkiye
E-mail: fulyasimavoglu@hotmail.com

Ipek KUSTEPE
Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya/Tiirkiye
E-mail: ipekkustepe@gmail.com

MAKALE BIiLGIiSi OZET

En ilkel duyu organimiz olan koku bebekligimizden bu yana hafizamizda yer
etmektedir. Koku duyusu da diger duyular gibi insanlarin duygularini, aldigi
kararlari, davramiglarin  etkilemektedir.  Giiniimiizde markalar duyularin
oneminin farkina varmuig, tiiketicinin zihninde yer edebilmek ve satin alma
kararlarint etkileyebilmek icin duyulara seslenmek gerektigini anlamistir. Bu
calismanmin amaci, basili olarak yayinlanan reklamlarda, toplum tarafindan kétii
olarak kabul edilen kokularin nasil gésterildigini ve reklamlardaki imgelerin nasil
anlamlandinldigini ortaya ¢ikarmaktir. Reklamlarda kotii kokan imgelerin
gosterimi ve tiriiniin kullanilmasiyla birlikte kotii kokunun giderilmesi arasindaki
DOI: iliski ortaya konulmaya ¢alisilmigtir. Bu amag dogrultusunda temiziik iirtinleri
10.26809/j0a.2018548680 kategorisinden 5 reklama yonelik gostergebilimsel analiz yontemi uygulanmistir.
Incelenen reklamlarda, bireyler tarafindan deneyimlenmis ve ogrenilmis, kotii
olarak kabul edilen kokular hem gorsel hem de simgesel olarak koku boyutuyla
yansitilmaktadwr. Reklamlarda gésterilen balik, sarimsak, sogan, ¢ig et, ¢op
kutusu gibi kokular gostergeler araciligiyla anlamlandirilmig, bunun sonucunda
reklamlar gostergebilimsel olarak analiz edilmistir.
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ARTICLE INFO ABSTRACT

The most primitive sensory organ of smell since our infancy is located in our

g%\yoggrsr;iotics Sense memory. Like other senses, the sense of smell affects people's feelings, decisions
Sensi,ng ' ' and behaviors. Nowadays, the brands have realized the importance of the senses

and have understood that it is necessary to address the senses of the consumers in
order to be able to place them in the minds of the consumers and to influence the
purchasing decisions. The purpose of this study is to reveal how odors are
considered bad by the society and how the images in the advertisements are
rendered. In this study, it has been tried to make sense how of bad odor is used in
advertisements and bad odor is how removed by using the product offered in the
advertisement. For this purpose, semiotic analysis method was applied for 5 ads
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from the category of cleaning products. In the advertised advertisements, the
odors that were experienced and learned by the individuals and accepted as bad
are discussed both visually and symbolically by the odor dimension. Odors such
as fish, garlic, onions, raw meat, and garbage cans included in the advertisements
are understood by means of indicators. As a result, advertisements were analyzed
in semiotics.
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10.26809/joa.2018548680

1. GIRIS

Koku, duyu organi burun tarafindan c¢evredeki soyut/somut nesnelere iliskin olarak
gergeklestirilen duyumsal (sensible) bilgi (information) algilamasidir (Agikel, 2013: 3). Duyu
organlarindan koku, bireylerin algilama siirecinde énemli bir yer tutmaktadir. Koku duyusu
algilamay1 gerceklestiremedigi zamanlarda diger duyu organlar1 da bu durumdan
etkilenmektedir. Ornegin, burun tikali oldugunda tat alma duyusu da etkilenmektedir. Giin boyu
higbir zaman kapatilamayan tek duyu olan koku, insanlarin giinliik duygularinin biiyiik bir
kismini etkilemektedir.

Duyular arasinda kokunun yegane 6zelligi dogrudan beynin derinliklerine gitmesidir.
Oysa ornegin, gorme ve isitme duyular1 gézde ve kulakta yani ilgili organlarda baslamakta ve
beynin diger bolgelerine gitmeden dnce, aktarma merkezi islevi géren talamusa yani ara beynin
orta bolimiine gegmektedir. Koku alma duyusu ise talamusa ugramadan dogrudan beyne
gitmektedir. Bu yiizden koku duyusunun diger duyulara gére anilar1 hatirlama kapasitesinin
daha kaliteli oldugu bilinmektedir (Krishna, 2009: 250).

Bebekligimizden itibaren hafizamizda yer tutan kokular ve o koku ile ilgili kisisel
deneyimimiz davraniglarimizi da etkilemektedir. Koku, bilingalti ve biling arasindaki ince
cizgide bireyler farkinda olmadan, onlara birtakim duygular hissettirmekte ve anilar1 geri
cagirmaktadir. Koku insanlarin duygularini harekete gecirmektedir. Bu durum markalar
tarafindan kesfedilmistir. Suni olarak gelistirilmis pek ¢ok tanidik koku ise gilinlimiizde bir
pazarlama taktigi olarak {irtinlerde ve magazalarda kullanilmaktadir. Markalar, en bilindik olan,
duygular1 oksayan kokular1 kullanarak insanlarin hafizalarinda bulunan giizel anilarn
canlandirmak istemektedir. Bu sayede sattiklar1 triinleri alimli héale getirerek tiiketicinin hem
aklin1 hem de duygularini bastan ¢ikarmayr amaglamaktadir.

Giliniimiizde artan rekabetle birlikte tliketicilerin zihinlerinde yer elde etme telas1 i¢cinde
olan markalar duygulara seslenmek, tiiketicileriyle aralarinda giiglii ve saglam duygusal baglar
kurmak amaciyla duyular1 kullanmaktadir.

Bu ¢alismanin ilk bdliimiinde duyularin algilama {izerindeki etkisine, duyu, marka ve
tiiketici iliskisine, ikinci boliimiinde kokunun tarihgesine, tigiincii boliimde koku duyarliligina,
dordiincii boliimiinde gostergebilim kavramina ve son bdliimiinde ise temizlik iirlinleri
kategorisinden secilmis 5 adet basili reklamlarin gostergebilimsel analizine yer verilmistir.
Caligmada, basili reklamlarda koku unsuru ile bagdastirilan nesnelerin nasil kullanildig:
incelenmistir.

2. DUYULARIN ALGILAMA UZERINDEKI ETKISI

Insanin gevresi ile baglanti kurmasi, nesnelere yonelik degerlendirmelerde bulunmast,
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamasi, yasamini siirdiirebilmesi i¢in duyu organlari1 yardimi ile
cevreden gelen ve kisi tarafindan ortaya cikarilan uyaricilart algilamasi gerekmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2004: 158). Insanin dis diinyadaki somut ya da soyut nesnelerle baglant:
kurarak bu nesnelere iliskin birtakim yargilarda bulunmasi ve bunun sonucunda belli bir
davranis olusturmasi, bu nesneleri algilamasi ile baslamaktadir (Inceoglu, 2010: 68). Alg,
nesnelerin, cevrenin, insanlarin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesi ile ilgili bir kavramdir. Duyumlar1 alma, yorumlama ve onlar1 anlaml sekle

Journal of Awareness, Cilt / Volume:3, Sayi / Issue.: Special, 2018, 683-696

684



SIMAVOGLU & KUSTEPE | Reklamlarda Koku Duyusunun Kullamimina Iliskin Gostergebilimsel
Analiz: Temizlik Uriinleri Uzerine Bir Calisma

doniistiirme siirecidir. Duyum ise bir uyaranin duyu organlari tarafindan alinmasidir ve
algilanmasidir (Odabasi ve Barig, 2008: 128). Bu baglamda algilama, insanin anlamli bir biitiin
yaratmak i¢in bilgi parcalarini secerek onlar1 diizenleme ve yorumlama siirecidir (Tek ve Ozgiil,
2008: 183). Algilama aninda beyin, bireyin i¢inde bulundugu durumu, beklentilerini,
deneyimlerini, diger duyu organlarindan gelen baska duyulari, toplumsal ve kiiltiirel etkenleri
de goz Oniinde bulundurmaktadir. Gelen duyulardan isine yarayanlari segmekte, bazilarin
dislamakta, kimi duyular1 kuvvetlendirmekte, arada olan bosluklar1 doldurmakta ve beklentilere
gore anlam vermektedir (Ciiceloglu, 2006: 118-119).

Algilama iki yonlii bir siireci kapsamaktadir; giidiiler ve tutumlar algilamay1 etkilerken
algilama da giidiiler ve tutumlan etkilemektedir. Bu fizyolojik faktorlerin disinda algilama,
duyum siire¢leri, simgesel siirecler ve duygusal siiregleri de kapsamaktadir. Duyum siiregleri,
uyaricilarin duyu organlari ile algilanmasidir. Simgesel siiregler, uyaricinin tiiketici hafizasinda
bir imge yaratmasidir. Duygusal siiregler ise uyaricilarin, ilgili hoslanma diizeyini
belirlemesidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111). Bu noktada, algilamanin sadece fizyolojik bir
olay olmadigmi sdylememiz miimkiindiir. Eger sadece fizyolojik bir olay olsaydi, farkli
gecmislere, deneyimlere, yasantilara ve 6zelliklere sahip olan bireyler ayni nesneyi benzer
bicimde algilayacaklardi (Odabasi ve Barig, 2008: 128). Algilama i¢ ve dis uyaricilar1 yani
kendimize ait ve ¢evremizde olan her seyi yorumlamamizi ifade etmektedir. Bu nedenle
diinyay1 anlamamiza yardimei1 olmaktadir. Satin alma, karar verme vb. aktiviteler dis diinya ile
etkilesimi gerektirdigi i¢in algilama tiiketici davranislarini anlamada da olduk¢a 6nemlidir
(Unal, 2008: 7).

2.1. Duyu, Marka ve Tiiketici liskisi

Cevreyi algilama ve anlamlandirma siirecinde duyular 6énemli bir rol oynamaktadir.
Insanlarin tanima, hatirlama, begenme, sevme, mutlu olma, korkma gibi tepkilerinin ve
tutumlarinin olugmasinda, aynit zamanda 6grenmenin gergeklesmesinde bes duyuya seslenen
uyaricilarin etkisi azzimsanmayacak kadar fazladir. Bu baglamda, tiiketicilerinin zihinlerinde
yer elde etme telasi icinde olan markalar i¢cin duyulara seslenmek, bu yolla tiiketicileriyle
aralarinda gii¢lii ve saglam duygusal baglar kurmak, giinlimiiz rekabet ortaminda her gegen giin
daha fazla 6nemli hale gelmektedir (Cakir, 2010: 40).

Kurumsal bir markanin sadece gorsel olarak tanimlanmasindan &te, hedef kitlenin
zihninde bir konum kazanabilmesi i¢in bes duyuya seslenmesi gerekmektedir. Boylelikle
marka, artan rekabette rakiplerinden avantajli bir konumda olma firsat1 elde etmektedir. Cok
sayida duyuya hitap eden bir marka, hedef kitlesinin algisinda ayr1 bir yer edinirken, markaya
kars1 da olumlu duygusal tepki ve tutumun olugmasini saglamaktadir. Bu durum, markanin
tercih edilirliginde de rol oynamakta ve markaya karsi olumlu bir davranigsal tepki ortaya
cikarmaktadir (Cakir, 2010: 40).

Bugiiniin tiiketicisi bir {iriinii satin almadan once gérmek, koklamak, dokunmak,
duymak, tatmak ve denemek istemektedir. Bu nedenle markalarin duyularin giiciinden
yararlanmast tiiketicileri ikna etmede son derece 6nem tasimaktadir (Underhill, 2012: 219).

Koklama, tatma, isitme, dokunma ve gorme duyularindan olabildigince ¢oguna
seslenebilen markalar, hedef kitlelerine deneyim saglayabilecekleri genis bir alan yaratmakta
ve bu kitlelerin marka ile yakin temas kurmasini saglamaktadir (Cakir, 2010: 50). Iyi bir marka
deneyimi yaratma siirecinde tiiketicilerin duyularina odaklanmak, duyular tizerinden miimkiin

oldugunca iletisim kurabilmek marka sadakatinin saglanmasinda da etkili olmaktadir (Post,
2004: 97).

Yapilan aragtirmalara gore gorsel hafiza 4 aylik bir siirecten sonra %40 etkiliyken koku
hafizasi 1 yil sonra bile %60 daha etkili olmaktadir. Magazalardaki tiiketicilerin hos kokulara
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maruz birakildiklarinda ziyaret zamanlar1 %26 artarken reyonlar1 da 3 kat daha uzun siire
ziyaret ettikleri gézlemlenmistir (Mattila ve Wirtz, 2011).

3. KOKUNUN TARIHSEL GELiSiMi

Koku alma sistemi, erken evrimsel gelisimi ve beynin eski, bilingalt1 béliimleri ile olan
baglantisi sebebiyle en ilkel duyu sistemi olarak tanimlanmaktadir. Tarihte ilk insanlarin koku
alma sistemleri, bipedalizm (insanin iki ayak iizerinde yiirtimesi) oncesi daha gelismis oldugu
icin burun yapilar1 da daha biylktir; bipedalizm sonrasi, koku duyusu eskisi kadar
kullanilmadig1 i¢in burun organi ilk evrimsel gelisimini gostermistir (Giig, 2012: 8).

Eski ¢aglarda koku ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda; insanligin var olusundan beri
kokuya kars1 gelistirilen tutumlar, donem dénem ve bolgelere gore degisiklik gostermistir; bu
degisiklikleri kimi etnik gruplarda, toplum diizeninde ve inanglarda goérmek miimkiindiir.
Ornegin, tanrilara armagan edilen bir hediye, bir yakaris olarak giizel koku kullanimmin ve
tretiminin Eski Misir’da basladigi kabul edilmektedir. Rahipler tanri heykellerini kokulu
merhemlerle, tiitsiilerle kokulandirmakta ve tanrilara sabah regine, 6glen miir, aksam ise kyphi
sunmaktaydi. Firavunlarin ise ta¢ giyerken viicutlariin kokulu yaglarla ovuldugu
bilinmektedir. 5000 y1l dncesi kral mezarlarinda kokulu yag izleri bulunmus, Tutankamon’un
mezarindan ise MO. 14. yiizyila ait, arindirici, saflastiric1 ve kétii ruhlar uzaklastirdigina
inanilan lavanta ve akgiinlik benzeri tiitsiilerin kaplar1 giin yliziine ¢ikarilmistir. Edfu
Tapimagi’nda kokularin hazirlandigi boliimiin duvarlarinin sayisiz parfiim receteleri ile dolu
oldugu bilinmektedir. Grekler ise koku ve parfiimleri kurbanlarin akgiinliik ve saraplariyla
beraber yakildig dini torenlerde ve giindelik yasamda kullanmiglardir (Agikel, 2013: 3).

Kokunun insanlar tizerinde yarattig1 etki her kesimde farkli olmus ve donemlere bagl
kalarak cesitlilik gostermistir. Koku ile alakali olarak bir¢ok bilginin yanlis olmasi iizerine, bu
duyuyla ilgili bilinen seylerin diizene koyulmasi ve incelenmesi gerektigi diisiiniilmiis ve XIX.
yiizyilda koku biliminin temelleri atilmaya baslanmistir (Giig, 2012: 12).

4. KOKU DUYARLILIGI (TETIKLEME ESiGi)

Ugucu kimyasallarin insan burnu tarafindan algilanabilecek yeterli miktarda diisiik
uyarici siddetinde olmasi durumuna kokunun mutlak esigi denilmektedir. Alman aragtirmaci
Thomas Hummel, deneklerin burunlarina 1lik ve nemli hava akimi ve araliklarla ¢ok diisiik
miktarda koku vererek, burnun i¢ yiizeyindeki elektrik aktivitesini gozlemlemistir. Bilingli
olarak algilanamayacak kokularin bile burnun igindeki duyu hiicrelerinde bir tepkimeye neden
oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Avery, 2011: 232).

Kadinlar, beyinlerinin ilgili bolgelerindeki boyut ve hiicresel mimarinin erkeklerden
farkli olmasi nedeniyle kokular1 daha iyi duyumsarlar ve kokular1 isimlendirmede sozel agidan
daha yeteneklidirler. Kadinlarin adet dongiileri sirasinda, 6zellikle oviilasyon doneminde
kokuya olan duyarliliklar1 zirve yapmaktadir. Bu, doganin dogurganlik donemine iligkin bir
diizenlemesi olarak agiklanabilmektedir. Teksas Universitesi'nde yapilan yakim tarihli bir
calismada, kadinlarin oviilasyon donemlerinde giydikleri tigortlerin kokulari, erkeklerce daha
seksi bulunmugtur. Dahasi yapilan arastirma sonuglarinda, kiz bebeklerin kokuya yonelik
farkindaliklar1 ve kokuya ayirdiklar1 zamanin erkek bebeklerden daha ¢ok oldugu ortaya
cikmustir (Agikel, 2013: 18).

Kokusuz spreylerle, placebo yontemiyle yapilan deneylerde ilging sonuglar da elde
edilmistir. Bu ¢alismalarda katilimcilar, aslinda hicbir kokusu olmayan spreye “giizel koku”
seklinde tepki gostermis ve bu kokunun onlar1 daha neseli hale getirdigini ifade etmistir. Bagka
bir calismada ise kokularin hosluk derecesine gore beynin sag ve sol yarikiiresindeki koku
kortikal sinir hiicrelerinin etkinliklerinde farkliliklar bulunmustur. Bu c¢alismalarda olumlu
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duygularin beynin sol yarikiiresinde islendigi, olumsuz duygularin ise sag yarikiiresinde
islendigi iddia edilmektedir (Bell ve Bell, 2007).

5. GOSTERGEBILIM

Gostergebilim kavraminin gegmisi, Eski Yunan’a, Antik ¢aglara kadar uzanmaktadir.
Terimin kokeni Yunanca gosterge anlamina gelen “semeion” ve sdz-kuram anlamina gelen
“logia” sdzciiklerinin bilesiminden gelmektedir (Kiigiikerdogan, 2011:156; Unal, 2016: 380).
Mehmet Rifat gostergebilimi “Anlamlar ¢oziimleyen ve yeniden yapilandiran, 6biir okuma
yontemlerine eklenen yeni bir okuma bi¢imi olmayan, okumanin, ¢éziimlemenin kosullar
konusunda ortaya atilmis, gelistirilmis tutarli, tiimii kapsayici varsayimlar demeti, varsayimlar
ag1” olarak tanmimlamaktadir (Rifat, 2002: 19). Isaretler bilimi olan gostergebilim, herhangi bir
araci ya da tiirli isaret sistemi olarak incelemektedir. Bu incelemeyi yaparken de iletisim i¢in
kullanilabilecek her seyin anlamindan ziyade oOncelikle anlamlarinin nasil yaratildigina
bakmaktadir (Yiiksel, 2005: 4).

Gostergebilim arastirmalar1 ¢ok ¢esitli olmakla birlikte modern gostergebilim temelde
iki kaynaga dayanmaktadir. Bunlar; mantik ile gostergebilimi birlestiren ABD’li bilim adami1
Charles Sanders Peirce ve dilbilimi ile gdstergebilimi birlestiren ve agimlayan Isvigreli
dilbilimci Ferdinand de Saussure’diir (Kiiglikerdogan, 2011: 156-157). Saussure (1867-1913)
gostergeyi “dil gostergesi bir nesneyle bir adi birlestirmez, bir kavramla bir isitim imgesini
birlestirir” olarak ifade etmistir (Saussure, 1976: 36).

Tablo 1. Saussure’iin Gosterge Semasi

A

Gosterge
Kavram

Isitim Imgesi

(Saussure, 1976: 60)

Gosterge, bireylerin zihnindeki bir anlama karsilik olacak sekilde belirlenen ve onun
yerine gegen sey olarak bilinmektedir. Gostergeler, bir goriintli, sekil veya simge
olabilmektedir. Ikili karsitliklar ve metinde sdzii edilen anlamin yam sira sdzii edilmeyen
anlamlar1 da icererek cagrisimsal bir yol izlemektedir. Saussure gostergeleri dogal ve yapay
olmak {lizere ikiye ayirmaktadir. Dogal gostergeler, dogada var olan baglantilara, olgular
arasindaki neden-sonug iligkilerine dayanir ve bireyler tarafindan dolaysiz bicimde algilanir.
Ornegin, duman, atesin varligini; bulut, yagmurun yagacagini dogal bir iliskiyle belirtir. Yapay
gostergeler ise belli bir anlami aktarma, iletisimi gergeklestirme amacina yoneliktir ve
toplumsal niteliklidir (Kii¢iikerdogan, 2011: 158 ve Tigl, 2012: 61).

Mantik ile gostergebilimi birlestiren ve gostergebilimin kurucularindan sayilan ABD’li
bilim adami Charles Sanders Pierce (1839-1914) ise “mantikla gdstergebilimin ayni sey
oldugunu, ikisinin de soyutlama ve simgeleme eylemlerini inceledigini savunmustur” (Parsa ve

Parsa, 2002: 10).

Gostergebilimsel analizin amaci, herhangi bir yapiy1 incelerken, birimlerin her birinin
oteki birimlerle kurdugu iligki icerisinde deger kazandigimi varsayarak iligki tiirlerini
saptamaktir. Saussure’e gore yap1 bir “dizge”dir. Bu dizgeyi ise, bir deger tasiyan her birimi,
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yeri ve Oteki birimlerle arasindaki farkin belirdigini; bu yapiin ortaya ¢ikmasi igin degisik
olgularin tek ve ayni ¢ikis dizgesine yerlestirilebilir olmalar1 ve ayni iliskilerin biitiin i¢inde
birbirleriyle karsilagtirilabilir olmalar1 gerektigini savunarak agiklamistir (Akerson, 2005: 58).
Peirce’in diislincesinde ise iiglii ayrimlar 6onemli bir rol oynamaktadir. Peirce, gosterge
alanindaki ve hemen hemen ele aldig1 biitiin 6geleri Ggliiler igerisinde incelemektedir. Bunun
nedenini ise zihnin isleyisindeki mantikta bulmaktadir. Bu mantifin basamaklar1 da bir
siralamay1 igcermektedir: Birincilik, ikincilik ve ii¢ilinciiliik. Pierce’a gore mantigin isleyisi bu
ticliiye dayaniyorsa ve mantik da en genel tanimiyla “bigimsel gosterge Ogretisiyse” o halde
gostergeler de tice ayrilmalidir diisiincesini savunmaktadir (Peirce, 1984: 227).

Tablo 2. C.S Pierce’e Gore Gosterge Tiirleri

BOYUT IKON BELIRTI SIMGE
(Goriintiisel Gosterge) (Dogal Gosterge)

Tiski Benzeme Neden/Sonug Saymaca/Uzlasimsal
Ornekler Fotograf-Harita Duman-Ates Saymaca- Uzlasimsal
Siire¢ Taniabilir Cagrisimlar Ogrenebilir

(Peirce, 1984)

Gostergebilim, gostergeler sistemi ile c¢alismaktadir ve iletisim bilis, dilbilim,
antropoloji, pazarlama, tip ve hiicre biyolojisi gibi alanlardaki gdsterge sistemlerini
incelemektedir. GOsterge ise en basit tanim olarak, herhangi bir bagka seyin yerini tutan, onu
ifade etmek i¢in onun yerine kullanilan pargalar olarak tanimlanmaktadir (Eco, 1986: 15).
Gosterilen, gostergeyi kullananin bundan anladigi sey olarak tanimlanmaktadir. Gosterge,
gosteren ve gosterilen olmak iizere iki baglantisal 6zellige sahip olmaktadir. Gosteren, araci
olma niteligi tasimaktadir. Gorlintiiler, nesneler, sesler gibi anlam aktariminda kendi araciligi
ile s0ylenebilir seylerdir. Korku filmlerinde havanin kararmasi veya firtinalar kopmasi, kotii
seylerin olacagini ifade etmektedir. Burada aracilik iglevini listlenen sadece firtina ve havanin
kararmasi degil, ayn1 zamanda bir soz pargasidir. Gosterilenlerin olusmasi gosteren ile
gosterilen arasindaki iligkiye, bireylerin 6grendiklerine ve cagrisimlarina bagli olmaktadir
(Bati, 2013: 256-257).

Diiz Anlam

Barthes’in kavramsallagtirdigi diiz anlam, gostergenin gostereni ve gosterileni
arasindaki iligkiyi ve gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisini ifade etmektedir.
Diiz anlam, gdstergenin ortak duyusal, goriinen anlamina génderme yapmaktadir (Barokas,
2011: 165). Bunu agiklamak gerekirse; bir sokak fotografi belirli bir sokag1 gosterir, ‘sokak’
sOzcligli binalar arasinda uzanan bir sehir yolunu anlatir. Ancak ayni sokak herkes igin farkli
olabilir yani farkli bicimlerde fotograflanabilir. Kimi renkli kimi siyah beyaz fotograflayabilir,
kimi gece kimi giindiiz fotograf ¢ekebilir ya da sokagi ¢ocuklar i¢in mutlu bir oyun alani haline
getirilebilir. Bu fotograflar ayn1 anda, ayni kisi tarafindan veya birbirine yalnizca birkag
santimetre uzaklikta olan iki fotograf makinesi tarafindan g¢ekilmis de olabilir. Tim bu
fotograflarin diiz anlamsal anlami ayni olacaktir ancak fotograflar arasindaki farkindalig
yaratan fotografin yan anlami olacaktir (Fiske, 2003: 115-117). Bu farkindaliklara baktigimizda
bireysel farkliliklardan ve kiiltlir seviyelerinin farklilagmasindan meydana geldigi
sOylenebilmektedir. Ortaya ¢ikan bu bireysel ve toplumsal farkliliklara ragmen, diiz anlam

insanlarin biiyiik bir cogunlugu tarafindan ortak bir sekilde anlamlandirilmaktadir (Ozmutlu,
2009: 29).
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Yan Anlam

Barthes’e gore anlamlandirma noktasinda 6nemli goriilen ikinci diizey yan anlamdir.
Yan anlam, gostergenin, izleyicilerin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degeriyle
bulusmas1 noktasinda meydana gelen etkilesimi anlatmaktadir (Ozcan, 2007: 55). Alicilarin
hepsi tarafindan ayni bi¢imlerde algilanmayan ya da algilanamayan ikincil kavramlara,
imgelere, 6znel izlenimlere iligkin olan duygusal, coskusal ikincil anlamlara yan anlam
denilmektedir. Verilen gostergelerin mutlaka bir yan anlamlari bulunmaktadir. Ciinki

gostergeler, insanlarin zihninde psikolojik ¢cagrisimlar meydana getirmektedir (Ozmutlu, 2009:
30).

6. TEMIZLIiK URUNLERI iICERISINDEN SECILEN BASILI REKLAMLARIN
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

6.1. Febreze

Koétu kokulan
yalnizca maskelemez,

yok eder.

8
X

Gosterge Coziimlemesi:

Gosterge Gosteren Gosterilen
fnsan Kadin Kadinin ellnf_ie tujctugu sprey
ve kadinin yiliz mimikleri
N Klozet, Cop Kovasi, Cigek, | Klozet ve ¢op kutusunun
esne .o v e .
Sprey cicege doniligmesi
Cigek Zambak Temizlik, hos koku
Agik mavi fon: Temizlik,
. . ferahlik
Arka fon Koyu mavi ve agik mavi fon Koyu mavi fon: Kétii
kokular
Metin Koétii kokulart yalnizea Kétii kokunun tamamen
maskelemez, yok eder ortadan kalkmasi
Degerlendirme:

Gorselde kotii koku birakan nesnelerin Febreze sprey kullanildiktan sonra ¢igek
kokusuna doniistiigii goriilmektedir. “Kotii kokular1 yalnizca maskelemez, yok eder” metni ise
Febreze’in kotii kokular1 tamamen ortadan kaldirdigini ifade etmektedir. Metinde gecen “yok
eder” yazisinin {ist metine gore daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Reklam izleyicisinin dikkati
metnin bu bdliimiine ¢ekilmeye ¢alisiimis ve Febreze spreyin kullanimi ile kétii kokularin yok
olacag vurgulanmistir. Arka fona baktigimizda, spreyin sikildigi yondeki fonun agik mavi,
arkasinda kalan bolgenin de koyu mavi renk oldugu goriilmektedir. A¢ik mavi renk ile
kullanilan fon temizligi, ferahligi ve huzuru temsil etmektedir. Ko&tii kokan nesnelerin
bulundugu yerde koyu mavi renkte fon kullanilmistir. Koyu renk ile kétii koku temsil edilmistir.
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Kadin gostergemizin yliz mimiklerine bakildiginda, yiiziiniin giildigli ve ortamin kokusundan
hosnut oldugu anlami1 ¢ikmaktadir. Kadinin elinde tuttugu Febreze sprey klozet, ¢op kutusu gibi
nesnelerden etrafa yayilan kotii kokular1 yok ederek ortama ¢igek kokusunun hakim olmasini
saglamistir. Reklam gorselinde kullanilan beyaz zambak ¢igegi ise temizligi, arinmayi ve hos
kokuyu ifade etmektedir.

6.2. Koroplast

KoROPLAST

Gosterge Coziimlemesi:

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne 1 Sogan Sogan gorselinin giile
benzetilmesi
Nesne 2 Uriin ambalaj Kotii kokuyu yok edici iiriin
Arka Fon Pembe renkli fon Sevgi
Behold! Turkey’s first ever
trash bag with flower Tiirkiye’nin ¢igek parfiimlii
Metin perfume... ilk ¢op torbast oldugunun
(Iste! Tiirkiye nin cicek vurgulanmasti

parfiimlii ilk ¢Op torbasi...)

Degerlendirme:

Sogan gorseli giile benzetilmistir. Sogan kabuklari, giiliin yapraklarin1 temsil
etmektedir. Arka fona bakildiginda pembe renk kullanildigi goriilmektedir. Pembe sevginin,
sefkatin, giizelligin, yumusakligin rengidir ve sakinlestirici bir etkisi vardir. Ayn1 zamanda
pembe renk giizel olan seyleri animsatmaktadir. Gorselde bulunan kirmizi sogan kesilerek giil
cicegine benzetilmis ve sogan kabuklari da giil yapraklarini olusturmustur. Verilmek istenen
mesaj Koroplast’in ¢igek parfiimlii ¢op poseti sayesinde ¢op kutusunda olusacak kotii kokularin
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Koroplast’in Tiirkiye’nin ¢igek parfiimlii ilk ¢op torbasi oldugu vurgulanmaistir.
6.3. Listerine

Gosterge Coziimlemesi:

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Sarimsak Dis
Uriin Listerine Sorun ¢oziicli, problem giderici
iiriin
Siyah fon: Kotii kokular
Arka Fon Siyah ve koyu yesil fon Koyu yesil fon: Temiz nefes,
nane aromast
Eliminates tartar and bad Tartar ve kotii nefes sorununa
Metin breath (Tartar ve kotii nefesi Sziim
ortadan kaldirir) ¢
Degerlendirme:

Sarimsak gorseli koti disleri ve kotli agiz kokusunu temsil etmektedir. Arka fonda
bulunan siyah renk kotii nefes ve kokuya, koyu yesil renk de iirlinle 6zdeslestirilerek ferah,
temiz nefese ve iriinlin naneli olduguna gonderme yapmaktadir. Sarimsak kabugu dis
minesinde bulunan tartar1 isaret etmektedir. Reklamda Listerine {iriinii problem ¢oziicii olarak
yer almaktadir ve temiz nefese gonderme yapmaktadir. “Eliminates tartar and bad breath” metni
ile Listerine iirliniiniin kullanilmas1 sonucunda tatarlarin ve kotii nefesin ortadan kalkacagi

anlatilmak istenmistir.
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6.4. Febreze

Gosterge Coziimlemesi:

Frees fabrics from bad odors.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Baliklardan olusturulmus

Nesne (Arka fon) Balik ilmek deseni ve balik kokusu
Uriin Febreze Sprey Kokuyu yok edici iiriin

Free fabrics from bad odors | Kumaslardaki kotii
Metin (Kot kokulardan 6zgiir kokularin Febreze sayesinde

kumaslara) son bulmasi

Degerlendirme:

Gorsele bakildiginda baliklardan olusturulmus ilmek deseni goze c¢arpmaktadir. Bu
desen kumasglarin temelini olusturmaktadir. Baliklarin {izerindeki ince ¢izgiler iplikleri temsil
etmekte ve ilmege benzemektedir. Balik kullanimi ayni zamanda kotii kokuya gonderme
yapmaktadir. Reklam gorselinde verilmek istenen mesaj, Febreze sprey ile kiyafetlerin lizerinde
olusabilecek kotii kokularin yok edilecegidir. “Free fabrics from bad odors ” metni ile de bu
durum vurgulanmis, kumasin {izerine sinen kokulardan Febreze sayesinde kurtulacagina

gonderme yapilmstir.

6.5. Koroplast

NOENTRY DDORS "
INYOUR REF_H]E;RA]’L

Sz

Journal of Awareness, Cilt / Volume.3, Say: / Issue: Special, 2018, 683-696

692



SIMAVOGLU & KUSTEPE | Reklamlarda Koku Duyusunun Kullamimina Iliskin Gostergebilimsel
Analiz: Temizlik Uriinleri Uzerine Bir Calisma

Gosterge Coziimlemesi:

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Sogan Kotii kokular
Uriin Strec Film Girilmez isareti
Buzdolabinin iginde
No entry odors in your olusabilecek sogan gibi kot
Metin refrigerator (Buzdolabimiza | kokulara Koroplast stre¢
kokular giremez) film sayesinde giris
olmayacagi
Degerlendirme:

Gorselde bulunan sogan kétii kokuyu temsil etmektedir. Soganin {izerine yatay sekilde
Koroplast stre¢ film koyulmustur. Olusturulan bu gorsel trafik isaretlerinde bulunan girilmez
levhasini temsil etmektedir. “No entry odors in your refrigerator.” Metni ile buzdolabinin iginde
olusabilecek sogan gibi kotii kokulara Koroplast stre¢ film sayesinde giris olmayacagi ifade
edilmektedir.

7. SONUC

Bu calismada, basili reklamlarda koku unsuru ile bagdastirilan nesnelerin nasil
kullanildig1 incelenmis; bu baglamda, toplum tarafindan kotii olarak kabul edilen kokular
reklam izleyicisine gosterilerek, reklami yapilan triinlerin verdigi mesajlarda koti kokunun
giizel kokuya dontistiiriilme siireci anlatilmistir.

Yasamimizi siirdiirebilmemiz i¢in bes duyu organimizdan dordiinii kapali tutabilmemiz
miimkiindiir ancak koku duyusu her zaman agik olmak durumundadir. Ciinkii yasamak ig¢in
nefes alma zorunlulugumuz bulunmaktadir. Bu durum, koku duyusunun ne denli 6nemli
oldugunun bir kanitidir.

Koku duyusu hatirlamayi, arzulamayi ve giidiilenmeyi saglayan ve limbik sistemimizle
dogrudan baglantili olan tek duyu organidir. Koku bilgileri disinda diger duyu bilgileri beynin
diger bolgelerine iletilmeden 6nce talamus ad1 verilen bolgede toplanmaktadir. Koku bilgileri
ise talamusa ugramamakta yani biligsel bir siizgecten gegmemektedir. Bu ayricalikli durum
koku duyusu ile hafiza ve duygu arasindaki iligskiyi de arttirmaktadir.

Kokular insanlarin duygu ve davraniglarini etkilemektedir. Duygularimiz bizi harekete
gecirmekte, davramslarimiz ise sonuca ilerlememizi saglamaktadir. insanlar tarafindan giizel
olarak algilanan kokular onlarmn pozitif duygular hissetmesini ve bulunduklari ortamda daha
uzun siire kalmasinm saglamaktadir. Algiladigimiz herhangi bir koku duygularimiz1 harekete
gecirerek bizleri yillar 6ncesine gotiirebilmekte, anilarimizi canlandirabilmektedir.

Yeni tiiketici artik Uriinleri deneyimleyerek satin almak istemektedir. Bunun farkinda
olan markalar ise reklamlarda 5 duyu organina seslenmektedir. Ciinkii kisi bir mesaji ne kadar
¢ok duyu organi ile algilarsa mesajin etkisi de o oranda yiiksek olmaktadir.

Koku duyusu tiiketicilerin duygularina seslenmek, iyi deneyimler saglamasina yardimci
olmak, tiiketicilere bilingalt1 mesajlar aktarmak ve tiiketicinin markaya olan sadakatini
arttirmak i¢in markalar tarafindan giin gegtikce daha ¢ok bagvurulan bir pazarlama araci haline
gelmektedir. Ozellikle magazalarin ve satis ortamlarmin hos bir kokuya sahip olmasi
tiikketicilerin o ortamda daha uzun siire kalmasini ve kendilerini daha mutlu hissettikleri icin de
daha fazla harcama yapmasin1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda markalar reklamlarinda kokuyu
cagristiran unsurlar kullanarak hem tiiketicinin dikkati ¢ekmeye hem de mesajin akilda
kaliciligini attirarak reklamin hatirlanma oranini yiikseltmeye calismaktadir. Reklamlarda
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gosterilen unsurlarin birey tarafindan daha 6nceden bilinen unsurlar olmasi da reklamin etkisini
arttirmaktadir.

Unutmamak gerekir ki koku deneyimleri oldukga kisiseldir. Bir kokunun yaratacagi
etkinin kisiden kisiye degisiklik gostermesi miimkiindiir. Kimileri i¢in hos olarak adlandirilan
kokular bazilarina itici gelebilmektedir. Koku konusu markalar tarafindan dikkatle ele alinmali
ve planlanmalidir. Marka hedef kitlesine gore koku se¢imi yapmali, hangi kokunun, ne
miktarda ve hangi mekanlarda kullanilacagini mutlaka ¢esitli arastirmalar ile belirlemelidir.
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