REKLAM VE ALGI iLiSKiSi: REKLAM METINLERINiN ALIMLANMASINDA
DUYU ORGANLARININ ISLEVLERI HAKKINDA BiR iINCELEME

Nurdan ONCEL TASKIRAN* Nursel BOLAT"*

OZET

Insanlarmn cevreleri ile baglanti kurmalari, ihtiyaglarmi karsilamalari, yasamlarmi siirdiirebilmeleri icin duyu
organlarma ve duyu organlar1 aracilig1 ile edindikleri algilara ihtiyaglar1 vardir. Insanin dis diinya ile etkilesimine
acilan yegane pencere insanlarda bulunan algi kapilari konumundaki duyu organlaridir. ‘Bes duyu organi’ olarak
bilinen algi kapilar1 insanin hem etkileme hem etkilenme araci olarak islev gormektedir. Ozellikle insan
psikolojisinin zaaflarindan, tatma, dokunma, igsitme ve koku alma, gérme hassasiyetinden ve estetik merakindan
kaynaklanan bu bilingdis1 gerceklik ozellikle tecimsel alanda aracilar tarafindan profesyonelce kullanildigini
sOylemek yanlis olmaz. Bu alandaki ajanlarin baginda reklam verenler ve dolayisiyla reklam ajanslari
gelmektedir. Bu caligmada rekldmimn tanimlanmasindan, algi kavrami ve duyu organlarinin dis diinyanin
algilanmasindaki etkileri lizerinde durularak algmin reklamla olan baglantisi, reklamlarin duyu organlarina

seslenmesi ve reklamcilarin bunu tiiketiciler lizerinde kullanma nedenleri islenmistir.
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ABSTRACT

People are in need of sense organs by which they acquire ‘perceptions’ for themselves in order to establish
connections with other people, to meet their needs, to maintain their lives. Man's interaction with the outer
world is uniquely by means of his sensory organs or, in otherwords, perceptual gates open to the world of
interactions and impacts. Actually, five sense organs function as human tools to affect and to be affected. In
particular, above mentioned reality is basically originated from either weaknesses of human psychology or his
sensitivity for tasting, touching, hearing, seeing or smelling or his aesthetic indulgence. Consequently, it is
explicit that advertising professionals are the ones who utilize of this position most. Therefore, advertisers and
advertising agencies are in the leading position on the issue. The study investigates the concept of advertisement
and its impacts on human perception and sense organs which are wide open to outer impacts and interactions
particularly to advertisements as commercial tools. It also studies the connection between human perception and

advertisers’ reasons to use it.
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GIRIS

Yasadigimiz diinya ile dogru bir iletisim igerisinde olabilmemiz ve saglikli bir iletisimin
gerceklesebilmesi i¢in duygusal ve algilama nitelikleri 6zellikleriyle bes duyu organi olan
isitme, koklama, dokunma, gérme ve tat alma duyularmm islevlerinden yeterli Olgiide
yararlanilmas1 gerekmektedir. Toplumsal yasam icinde insanlar ¢evresinde var olan yasami
renkleri ve hareketleriyle gorerek; duyabilecegi desibeldeki sesleri isiterek; aci, tatl, eksi, gibi
tatlar1 diliyle tadarak; kotii veya glizel kokular1 burunlar1 araciligiyla ayirt ederek; sertlik,
yumusaklik, sicaklik veya soguklugu derisine temas eden nesnelerden algilayarak ve bu
gergekligin tam da farkinda olmadan yasamlarma devam ederler. Boylece farkinda olmadan
cevrelerindeki sosyal veya medya gostergeleri ortamindan etkilenir ve etkilesime girerler.Bu
gosterge ortamlarinin en bilineni tiikketim kiiltiirti koriikleyicisi olarak da adlandirabilecegimiz
‘reklam’lardwr. Tiiketiciyi ihtiyact olsun olmasin her sartta satin almaya ikna edici gerekce ve
durumlar1 yaratma beceri ve gengilidiimleri toplami olarak 6zetleyebilecegimiz reklam olgusu
gliniin her saniyesinde bes duyumuzla maruz kaldigimiz, psikolojik olarak etkilenmenin
kacmilmaz oldugu, ylizyiln en ¢ok gelir saglayan para kaynaklarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Basili, gorsel, sanal, vb her tiir medyada ve sokakta, markette, toplu
tasima araglarinda, cep telefonlarinda, acik alanlarda ve akla gelebilecek her ortamda giiniin
24 saati kars1 karsiya kaldigimiz reklamlarla olan etkilesimin duyularla olan baglantisi insanin
cevresini algilamaya basladig: ilk dénemlerde baslar. Insanin karsilasmis oldugu her nesneyi
duyular1 araciligryla algilamasi ve belli 6zellikleriyle tanimlayip kodlamasiyla bu etkilesim

gerceklesir.

Reklam iletisi temelde tiiketiciye tiriinle ilgili bilgi vermek, ikna etmek ve bu yolla iiriiniin
satisin1 gergeklestirmek amaciyla kurgulanmaktadir. Ayrica, giinlimiizde kitle iletisim araclarinda
reklamlar ayn1 zamanda bir yasam tarzi1 da temsil ve idealize etmektedir. Bu nedenle reklam

iletisi hedef kitleye ulastirilirken, ne ilettiginden ¢ok nasil iletildigi daha 6n plana ¢ikmakta, {iriin



icerigiyle de baglantili olarak reklam tiiketiciyi gorsel, isitsel, tatsal, kokusal ya da dokunsal

iletileriyle etkilesime alarak satis hedefine ulagsmaya caligmaktadir.

REKLAM NEDIR?

Reklam, en klasik tanimlardan birine gore, bir iirlin ya da hizmetin, bedelini kimin 6dedigi
belli olarak, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin almarak tanitiima
cabalarmm tamamini igermektedir (Elden, 2005: 62). Reklamm iistlenmis oldugu temel islev
iiriinle ilgili bilgi vermek, iiriiniin markasmi ve niteliklerini hedef kitleye ulastrmaktir. Bir {irtin ne
kadar genis alanlarda, ne kadar ¢cok insana duyurulursa o kadar cok tiiketicisi olacaktir. Bir {irliniin
markasi ve ne oldugu ne kadar ¢ok tekrar edilirse, zihinlerde yer etmesi o 6l¢lide derin olup yillarca
etkinligini siirdiirecektir (Cereci, 2004: 21). Marka ne kadar giiclii olursa olsun, tiiketiciye siirekli
ulastirilmadig: siirece belki zihinlerden silinecek, piyasada benzer pek cok fiiriiniin bulunmasi

nedeniyle belki de tercih yoniiniin degistirilmesine sebep olacaktir.

Iyi bir reklam tiiketicinin biitiin dikkatinin iiriin iizerinde toplanmasin saglamalidir. Okuyucu
veya izleyici, “ne kadar akillica bir reklam” yerine, “bunu daha once bilmiyordum, bu {iriinii
denemeliyim” diyerek harekete ge¢melidir (Ogilvy, 1989: 115). Harekete geciremeyen reklam
bagarili degildir. Basarilh reklam tiiketiciyr Urlin rafina gotiirebilen ve satin almay1

gerceklestirebilen reklamdir.

Reklam ve Tiiketici Kitle

Insanlar reklamlarin kendileri iizerinde etkin oldugunu genellikle kabul etmezler. Israrla
reklamlara kars1 bagisikliklari, direngleri oldugunu ileri siirerler. Aslinda reklamin etkisi kisi
bazinda ele alindiginda azimsanmayacak diizeyde ytliksek oldugu kolayca goriilebilir.Reklamlar
coldeki riizgarlara benzetilmektedir. Belli bir zaman diliminde, bir kum tepeciginde yasanan
degisim c¢ok fazla olmaz. Ancak zaman iginde topragin genelinde goriiniim degisiklikleri fark edilir

hale gelir (Sullivan, 2000: 40). Bunun en etkili yolu da stirekli tekrarlarla tiiketicisi yaninda yeni



tiiketiciler yakalamak ve tiiketici konumuna hazirlanan ¢ocuklarm zihninde kiigiik yastan itibaren

ismini yerlestirmektir.

Reklamin Amaclan

Reklamin amaclar1 dedigimizde sadece siirekli satis ve iletisimle smirli kalmamaktadir.
Gliniimiiz anlayism da reklamlar {irtin tanitimmin yaninda iiriinii kullanmayla 6zdeslestirilmesi
beklenen miikemmel yasam seklini de tiiketiciye sunmaktadrr. Iletinin sunum bicimi ve
benimsetilmeye ¢ahsilan degerler, lriinii tanitmak yaninda bireysel ve toplumsal kimligin
kurulmasinda etkin olan yeni egilimleri de aktarmaktadir. Ozellikle televizyon rekldmlarinda,
izleyicinin alistirilmis oldugu diger program tiirlerinde oldugu gibi, beklentileri dogrultusunda,
deneyimleri, hayalleri, istekleri tatmin eden popiiler yasam bigimleri hep miilkemmel olarak
gosterilmektedir. Tiiketicilerde yapay ve zorlama ihtiyaclar olusturularak, bunlarin doyurulmasi
icin stirekli tiikketim tesvik edilmektedir (Babaoglu, 2004: 15-16). Bu noktada reklamin tiiketimi
tesvik edebilmesi i¢in iletiyi bireyin algisma ulastirlmasi, iiriiniin gerekliligi, tliketicisine siif
atlatacagi, kendisini mutlu hissettirecegi, c¢evresine giizel goriinecegi vb. insan bilingaltina
gondermeler yapmasi gerekecektir. Bu gondermeleri bes koldan birinde bile etkileyici olarak
gerceklestirebilmesi tecimsel olarak basar1 kazanmasma vesile olacaktir. Ciinkii bilingalt1 ve

duyular etkileme insan bilinci dahilinde gergeklesen bir etkilesim degildir.

Reklam ve Ahmlama Siireci

Reklam siirecinin gerceklesebilmesi i¢cin en 6nemli kosul gonderilen iletilerin hedef kitlesi
tarafindan algilanmasidir. "Algilama,duyusal uyaricilarin se¢ilmesi ve orgiitlenmesi ile anlamli bir
biitiin haline getirilmesi siirecidir; insanimn 'gerceklere' iligkin bilgileri bu siiregte olusur. Baska bir
deyisle,diinyay1 nasil algiliyorsak dyle biliriz." Boylece, iletisimde algilama siirecindeki iletilerin
hedef kitle tarafindan duyu organlarmin destegi ile aymt edilmesi vericinin gondermis oldugu
iletinin alimlanma siireci olarak degerlendirilebilir (Ozcan, 2007: 71). Insamin dig diinyay:

alimayip, buna gore hareket edebilmesi iginde algilama siirecinin dogru gerceklesmesi
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gerekmektedir. Bunun i¢in rekldmcilarin, tiiketicinin ihtiya¢ ve algilama siirecini dogru belirleyip

ona gore iletilerini dogru sekillendirmesi gerekmektedir.

ALGI KAVRAMI VE ALIMLAMADAKI ISLEVLERI

Cevredeki uyaricilardan insanlarin duyu organlarina dogru gelen ayri1 ayri uyarimlar
bireyler tarafindan anlamli bir bigimde Orgiitlenerek, duyularmma anlam kazandirirlar. Duyu
organlar1 tarafindan alimlanan bu uyarimlarin anlamli hale getirilmesi siireci algi olarak
tanimlanir (Sazak, 2008: 2). Boylece algilama duyular aracigiyla varligi ortaya konan
birtakim nesnelerin belli iliski sistemleri i¢ine oturtularak anlamlandirilmalari siireci seklinde
ortaya c¢ikmaktadir. Bu anlamlandirma siireci, bireyin nesnelerden duyusal sekilde gelen
veriler ve bu verilerin kaynagi olan nesneler arasinda zihinsel bir ilinti kurulmasi sonucu
gerceklesmektedir. Boylece algilanan, yani anlamlandirilan nesne bireyin evreni ile iligkilerin
semasi iginde bir yere oturtularak anlamli hale getirilir (Ozer, 2012:151). Bu algilama ve
anlamli hale getirme siireci insanin yasami siiresince edinmis oldugu deneyimlerle belli

yerlere oturarak anlamli hale gelmektedir.

Alg1 dendiginde duyusal bilginin yorumlanmas1 séz konusudur. Insanlar uyarici
topluluklar1 algilamak yerine nesne algilarlar. Nesne algilama kismen, dogustan gelen
orgiitleyici egilimler tarafindan tayin edilen bir siireci gostermektedir. Bu bir zemin iizerinde
bir sekil algilama egilimi, nesneleri bir araya gruplama egilimi ya da eksik 6gelerin yerlerine
doldurulmasi ile bir biitiin yaratilmasini iceren tamamlama egilimi seklinde ortaya cikar
(Morgan, 1993: 268). Bir resmin pargalarinin yavas yavas bir araya getirilme siireci gibi
algisal siire¢ de belli pargalarin toplanmasi ile belirmektedir. Bunlarin hepsinin tamamlanmasi

ile resmin biitiinii ortaya ¢ikmaktadir.

Insanlar dis diinyada olup bitenleri algilamak i¢in tiim duyu organlarimi kullanirlar;

dolayisiyla da gorsel algi, isitsel algt ve diger algilar gibi her duyuma O6zgii algilar



bulunmaktadir. Bu algilar icinde de yogunluk gorsel algida toplanmaktadir (Ozkalp, 2003:
59). Insanlar cevrelerini tanima, degerlendirme ve yorumlamada 6zellikle gérme organini
kullanmaktadir. Bircok bilgi gorsel algilarla, dikkatli izlenimlerle zihne yerlestirilmektedir.

Buda onun ¢evresinde olup bitenleri daha kolay ve daha kalict kavramasini saglamaktadir.

Bireyin belli bir yone dogru hareket etmesi i¢in 6n sart; bu yondeki almasikvarligi bilmesi
ve bu almasik bilgiyi algilamas1 gerekir. Bu nedenle bireylerin belirli bir iirlinde tiiketici, belli
bir goriiste yanli konuma gelebilmesi i¢in, konu ve igerikle ilgili kendisine ulasan bilgileri
algilamis olmas1 gerekir (Inceoglu, 2004: 71). Insanlar i¢in bilmedigi ya da fikri olmayan
konular korkutucu veya rahatsiz edicidir. Goriip algiladig1 nesneler insanda gliven duygusu ve

rahatlik yaratirken giivende insanda 6§renme ve diisiinme yetisini harekete gecirmektedir.

“Ogrenirken ve diisiiniirken kullandigimiz duyusal (sensory) bilgiyi biz duyum (sensation)
ve alg1 (perception) olmak tlizere iki diizeyde isleriz’. Duyum dedigimizde devreye duyu
organlar1 ile fark ettigimiz, bir 15181n parlakligi, bir ses tonunun perdesi, kahvenin sicakligi
veya igne battiginda duydugumuz aci gibi birgok ilkel yasantiy1 devreye sokariz. Duyumlar
yasantilarin hammaddesi olarak degerlendirilir; ancak yasant1 sadece bir dizi duyumdan ibaret
goriilemez. Giinliik yasant1 icinde duyumlar stirekli olarak bir yorumlama (to interpret) islemi
icinde devam eder. Yerine gore bir tonlar dizisini melodi, soguk ve 1slak bir duyumu yagmur
diyerek yorumlayabiliriz. Bu edinmis oldugumuz duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlaml hale
getirme silireci de algidir (Morgan,1993: 265). Bu duyumlar1 degerlendirerek algi siirecine
getirebilmemiz i¢in belli nesnel bilgileri de edinmis olmamiz gerekmektedir. Reklamcilar
driinlerini tanitirken Ozellikle insanlardan edinilmis bu bilgiler iizerinden gonderide

bulunmaktadirlar.

Bir iriinii pazarlayan yoniinden bakildiginda tiiketici algilamasi, tiiketicinin gercek ile

ilgili bilgisinden yola ¢ikilarak degerlendirilen bir siirectir. Tiiketicinin karar vererek harekete



gecme siireci gergegi nasil algiladigr ile baglantili ilerler. Bu nedenle algilama kavrami,
algilamanin islevselligi ile tiiketici davranisindaki roliiniin bilinerek anlasilmasi gerekir
(Kavas, 1997: 87). Buna bagli olarak yapilan reklamlar tiiketici iizerinde etkili olarak, tiiketici

algisina ulagsmaktadir. Tiiketici algisina ulasmada 6nemli bir gorev listlenmektedir.

Algilama Siirecinin Olusumunda Temel Etkenler

Iletisimde algilama siirecinin olusmasinda temel 6ge ‘dikkat’ tir. Dikkat hedefteki bireyin,
degisik duyularini siirekli devam eden bir uyar1 bombardimani i¢inde tutan bir ¢evre icinde
kaynaga ve iletilerine yoneltmis oldugu 6zel bir ilgidir. Bu ilginindn kosulu sozlii ya da
s0zsliz bir bicimde gdnderilen iletilerin kiginin duyum esigini ge¢ebilmesini saglamaktir. Ayni
zamanda duyumlarm uyarilmasinda iletilerin siddeti, biiylkligii, hizi, tekrarlanma sayis1 ve
diger uyaricilarla zithik/benzerlik iliskisi gibi fizik 6zellikleri dikkat agisindan 6nemli etkenler
konumundadir (Ozcan, 2007: 77). Algr dedigimizde bes duyu organimiz devreye girer ve bu
duyu organlar1 ile ¢gevremizde olup bitenleri algilariz. Algmn etkililigi de duyu organlarinin
gonderilen iletilerin dogru ve uygun gonderilmesine bagli olarak giiclenmektedir. Algilama

siirecinde her duyunun kendine gore iistiinliikleri bulunmaktadir.

Gorsel Alg1

Insan algilarinin bir cogu gorseldir Alg1 dar anlamiyla gérme duyusuyla elde edilen bir
farkindalik durumudur. Gérme duyusu, gozdeki alici hiicrelerin dis c¢evredeki fiziksel
enerjileri yakalayarak sinirsel enerjiye cevirmesiyle olusmakta,s6z konusu zihinsel enerjinin
beynin gorme ile ilgilibéliimiinde islenmesi sonucunda da algisal bir iiriin ortaya ¢ikmaktadir.
Bu isleme gorsel algilama, ortaya ¢ikan iirline de gorsel algi ad1 verilmektedir (Alpan, 2008:
83). GOorme duyusunun beyine ilettigi duyu basittir, gorsel algilama ise 6grenme ve
yasantilardan ayrica dis diinyay1 olusturan nesnelerin gercek 6z niteliklerinden etkilenen son

derece karmasik bir siirectir (Ciiceloglu, 1994). G6z kendisine gelen iletileri bir kayit cihazi



gibi alir, ancak bu alinan goriintiilerin algiya donilismesi i¢in edinmis oldugumuz deneyimlerle

ve bilgilerle islenerek anlamli hale gelmektedir.

Gorsel algi, gorme duyusunun eyleminden farklidir. Algilama aninda beyinbireyin
beklentilerinden, ge¢misyasantilarindan, diger duyu organlarindan gelen duyumsamalardan,
toplumsal ve kiiltiirel etmenlerden etkilenir ve onlar1 g6z ardi1 edemez. Gelen duyular1 segme,
bazilarin1 yok sayma, bazilarini giiclendirme, arada olan bosluklar1 doldurma ve beklentilere
goreanlam verme bu asamada ger¢eklesmektedir (Alpan, 2008: 83). Secme ve
degerlendirmede insanin ihtiyag ve beklentileri g¢ergcevesinde belirmektedir ¢iinkii insan
gerekli gordiigli duyumlart alir, digerlerini disarida birakir. Ancak gorsel algi yinede etkili bir

algilamay1 gerceklestirmektedir.

Eski bir s6z, “insan gordiigiine inanir” der. Anlamli bir satis vaadi iceren iyi bir
goriintiilii gésterme reklamin inandiriciligini arttirr. Eger {irtin farkli bir rekabet avantaji
tastyor ve farklilik tiiketici yarari tasiyorsa bunun gosterilmesi gerekir (Ozgiir, 1994: 66).
Farklilig1 ve tstiinliigii goren tiiketici olumlu yonde harekete gecirilebilir. Gorselligin
iletisimin ve medyanin her tiirlinde, pazarlamanin her alaninda c¢ok yogun olarak

kullanilmasinin esas nedeni buna dayanmaktadir.

Goriintii iletisimin her alanmi i¢in oldukga etkilidir. Her evre ve her toplumun goriintii
insa edenleri temelde iletisimciler olmustur. Kuskusuz reklam afisleri ile kutsal portreler
arasinda c¢ok fazla farklilik yoktur. Ancak yayincilar gii¢lii ve etkili goriintiilerle izleyicinin
gonliinii fethetmek ister. Goriintli nesne olarak varsayildigi zaman masum bir sekilde zevkli
ve seyredilirdir. Ancak bu goriintii kamuya sunuldugunda biktirma veya ikna etme, sasirtma
ve kandirma gibi degisik niyetlere hizmet edebilir. Esas islevi ise bir seylere dikkat
cekmektir. Tiiketim toplumlarinda Ozellikle reklamcilar i¢in en fazla yarar saglamayi

denedikleri reklamin bu kapasitesi olmaktadir (Lazar, 2001: 79).Reklamcilar gorsel hileler,



animasyonlar, efektlerle tiiketicinin basmi dondiirerek onu tiiketime tesvik etmektedir.
Boylece gosterisli, dikkat ¢ekici gorseller tiiketici zihnine daha rahat yerlestirilerek, daha da

kalict olmas1 saglanmaktadir.

Gorsel Algida Renk

Reklamda gorsel iletinin algilanma agamasinda, olasi tiiketicinin dikkatini {iriin lizerine
cekmeye yonelik uygulanan kimi teknik ydntemler de vardir. Ornegin iiriiniin bulanik
dipylizey ya da derinlik kullanilarak 6n plana ¢ikarilmasi, goriintiide {iriiniin sayfanin tam
ortasinda verilmesi, degisik simgeleri olan renklerle ya da karsit renklerle iiriiniin 6n plana
¢ikarilmas1 gibi (Ozcan, 2007: 77). Ozellikle renkler insan yasaminda dnemli bir yere
sahiptir. Insan ¢evresi renklerle anlam kazandig1 gibi, etrafi da renklerle ¢evrilidir. Canli ve
cansiz biitiin varliklarda bir veya daha fazla renk bulunmaktadir. Insanlar duygu ve
diistincelerini renklerle ifade edebilmektedir. Her renge bir anlam ve duygu yiiklenmistir.
Bu ozellikleri nedeniyle renkler etkileme ozelliklerinden dolayr reklamcilar tarafindan
yogun olarak kullanilmaktadir (Tayfur, 2006: 112). Renklerin goriintiisii yaninda birbirleri
ile uyumu, zitlik etkileri de yogun olarak kullanilmakta, 6zellikle dikkat ¢ekilecek iiriin
ortamindaki renkler zit renklerden secgilerek dikkat c¢ekici bir odak noktasi haline

getirilmektedir.

Isitsel Alg1

Reklamcilar bir {irtinii tanitirken, oncelikle hedef kitlelerini belirleyip, onlarin yasam ve
egitim diizeyleri, sosyoekonomik durumlar1 ve sosyal statiilerine gore hitap etmeye dikkat
ederek tiiketicisine ulagsmaya calisir. Ancak biitiin toplumun ayni anda izleme olanagi bulunan
kitle iletisim araclarindan yayimlanan reklamlar, hedef tiiketici diginda kalan tiiketicilerinde
dikkatini ¢ekebilmelidir (Cetinkaya, 1992: 90). Mektup biciminde yazi yazmak, metin
yazmada kullanilan bir yontem olup digerlerine gére daha samimidir ve ders verir havadan

uzaklastirir. Iyi bir reklim metni nutuk seklinde degil de karsilikli konusma seklinde olursa
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daha etkili ve kalict olma sans1 yiiksek olur (Sullivan, 2000: 119). Tiiketici nutuk verir sekilde
kullanilan dilden rahatsizlik duyar ve reklami dinlemekten uzak durur. Reklamci dinleyicinin
dikkatini ¢ekmek i¢cin onun anlayacagi ve dinlemekten zevk alacagi bir dil ve islupla
yaklagsmalidir. Isitsellikte konusmanin hedef kitle tarafindan anlasilabilirligi, spikerin ses
tonu, sesletim ve vurgular, reklamin cmngili veya program jenerigi kulak estetiginin

vazgecilmezleri arasinda sayilabilir.

Isitsel Medyada Reklam Dili

Sesletimin yaninda tiiketicileri etkileyen bir baska 6nemli etkende reklamcilik dilidir;
clinkii “Gereksinimlerimizi yumusak ama lezzetli bir sekilde karsilayan gilinliikk peynir” gibi
anlatan farkli bir dil kullanilir. En giizel, en beyaz, en temiz en lezizi gibi Ustiinliik sifatlarina
agirlik veren bu 6zel dil bazen bir emir, bazen heyecan veren bir kelime oyunu, bazen de
iirlinlin tiiriine gore -mecazlarla dolu ayartic1 bir seslenistir. Bazi profesyonel amaglar i¢in bu
dil uygun goriiliirken, altinda yatan tehlike, kisinin kendi sézciiklerinin zekiligine kapilmasi
ithtimalidir. Bunun yaninda yaratic1 takimlarin bu dili genel olarak kullanmamasi iletisimde
kopukluklar yasanmasma neden olabilmektedir (Duckworth, 2001: 151). Tiketici ile
kopukluk yasanmas1 engellenerek onun dikkatini ¢ekecek yaratict dil kullanilmalidir, ¢iinkii
yaraticilik ve farklilik dinleyiciyi yakalamay1 kolaylastirabilir. Ciinkii dil ve buna bagli olarak
ses 0gesi 6nemli bir asama meydana getirmektedir. Ozellikle radyo programlar1 ve reklamlari
ses efektleri ve oyunlariyla, tonlamalariyla dikkati ¢eken, dinler kitlenin kolay
algilayabilecegi ve animsayabilecegi aklinda kalict miizikli cingillariyla iiriinlerine destek

vermek durumundadirlar.

Isitsel Medyada Ses Ogeleri

Reklam filmleri ig¢in ses Ogesi iletinin gili¢lendirilmesi ve biitiinlenmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Reklami yapilan iirliniin ayn1 kategorideki triinlerden farklilastirilmas: ve

hatirlanma oraninimn yiikseltilmesi i¢in ses oldukca etkili olmaktadir. Diyalog, miizik, ses

10



efektleri, cingil vb. 6geler goriintiisel 6gelere yardimei olarak etkiyi giiglendirir (Yolcu, 2001:
130).Radyo ve televizyon reklamlari i¢in 6zgiin olarak hazirlanan, akilda kalic1 ve dinleyenin
dikkatini ¢ekebilen sozlii melodi i¢in “jingle” tanimlamasi kullanilir. Bu cingillar 30 saniye
icinde hem komik, hem ritmik, hem akilda kalici, hem kolay sdylenen, hem kulagi oksayan,
hem Kkaliteli, hem de gérsel ileti ile uyum iginde olmalidir (Yolcu, 2001: 133). Ozellikle
cingillar {irtiniin akilda kalicilig1 arttiran etkenlerdendir. Birgok reklam kisa siirede unutularak
hatirlanmas1 zorlagirken cingillar zihinde canli kalabilmekte, aradan uzun zaman ge¢mekle

birlikte bir anda cingillar hatirlanabilmektedir.

Reklam filminde gecen biitiin monolog, diyalog ve koro anlatimlar, yani s6ziin
kullanildig1 her alan hedef kitlenin kulagini ve algisini smava tabi tutar. Yaratilmak istenen
dogal ortam basarilamadigr zaman her niians, illiizyonu kirar, dinler kitley1 rahatsiz eder.
Reklam filmleri bu risk acisindan daha tehlikeli alanlardir. Reklam filmlerinin sahip oldugu
ticari kaygi izleyici zihninde bir 6n bilgi olarak yer alir. Bu konuya duyarli olan kisilerde bir

reddetme ve tersleme siireci baslatabilir (Serdarli, 2008: 79).

Reklam filmlerinin gercekligini arttirmak yoniinden de ses efektleri reklamcilar igin
onemli bir yardimc1 durumundadir. Ozellikle animasyonlarda kullanilan ses efektleri anlam
yiikli olup, anlatiyr basamak basamak ilerletir. Dikkati isitsel olarak ¢ekmek, goriintiiyii
isitsel sekilde vurgulamak, uzami desteklemek ve reklam filminde gercekligi yakalamak icin
ses efektleri daha yogun olarak tercih edilir (Yolcu, 2001: 130). Bu sekilde de gorsel alg1 yada
diger algilar i¢cin destekleyici olabilecegi gibi reklamin hatirlanma siirecinde de isitsel efektler
etkin gorev iistlenmektedir. Isitsel efektler belli noktalara odaklanmada oldukca etkin bir islev

yiiklenirler.

Miizik reklamlarda duygusal yapiyr giliclendirir, dramatik etkiyi arttirir, vurgulanmak

istenen diislinceleri 6n plana ¢ikarr, coskuyu arttirir, insanlarin ruhsal yapilarmi sergiler,
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zaman ve mekan bildirimini saglar; onemli noktalarin dikkat ¢ekmesini destekler (Tayfur,
2006: 146). Miizigin tiiketicilerin duygularini oldukca etkiledigi goriiliir. Miizik yoluyla
hislerin agiklanmasi bir tirline aktarilirken, miizik ve iletmek istenen iiriine ait birliktelik ayn1
reklam icerisinde yer almaktadwr. Miizigi animsayan tiiketici, ayni zamanda miizigin
icerisindeki iirtinii de hatirlatmaktadir (Karabacak, 1997: 111). Reklamlar i¢cin 6zel olarak
bestelenen miizikler-cingillar, dogrudan iiriin ile baglant:1 olup miizigin kendisi reklami
yapilan liriinii anlatmaktadir. Bazen de miizik {riinin Oniine gecerek {riiniin taninmasini

engellemekte boylece ters etki yaratmis olmaktadir.

Kokusal Alg:

Koku alma duyusu bazi durumlarda “uzaktan tat alma” olarak da degerlendirilmektedir.
Bunun nedeni tat ve koku merkezlerinin birbirleri ile yakin baglant1 i¢cinde bulunmasindan
kaynaklanmaktadir (Sahin, 2005: 7). Burun, insanlarda kimyasal uyarilari algilanmasi besin
kaynaklarinin bulunmasi, es se¢cimi ve toplu yasam siirecinde bireyler arasinda iletisim
kurulmasinda &nemli role sahiptir. Insanlar eriyik halindeki kimyasallar1 tat alma, gaz halinde
bulunanlar1 ise koku alma duyusu ile gergeklestirir. (Tanatmus, 2009:124). Insanlarin
yasaminda bu kadar etkin konuma sahip olan koku alma duyusu karar verme ve hayatini
yonlendirici kararlar almasinda etkin konumda bulunmaktadir. Insan yasaminda koku alma
duyusundan uzaklagmak miimkiin degildir; c¢ilinkii yasamin temel bilesenlerinden olan
oksijeni- havay1 teneffiis etmedik¢e yasayamaz. Atmosfer bilindigi iizere, her tiirlii insan
iiretimi olan- olmayan yararlh zararh kimyasal gazlar ve partikiillerden olusmustur. Bu gazlara
ek olarak ten kokusundan, meyve, sebze, cigcek, toprak, deniz kokusuna, ¢cop ve artik
kokusundan parfiim kokusuna kadar her tiirlii insan liretimi olan olmayan kokularin duyu
organlar1 tarafindan kitle iletisim araglar1 aracilifiyla algilanmalar1 ancak reklamda
kullanilacak artalanla, uzlasimsal simgelerle, uzam  goriintiileri, miizik, efekt gibi

yardimcilarla gerceklesebilir.
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Goriildigi lizere insanin aldig1 her nefesle glinde ortalama 20000 kez etrafini1 koklamak
zorunda kaldig1 g6z Oniine alinirsa burunun devre disi birakilamayacak bir duyu orgam
oldugu rahatca anlasilabilir. Koku alma duyusunu gelistirmek i¢in bir kiiltiirel faaliyet
olmadig1 gibi, bir koklama galerisi ya da koklama icin yazilmis bir kongerto da
bulunmamaktadir; buna ragmen en dolaysiz ve temel duyu olarak bilinir (Lindstrom, 2006:
35). Insan yasadig1 ortamdaki kokular1 nefes seklinde icine ¢cekmek zorundadir. Her koku
insanin yasama ve algilama stireci ile anlamli hale gelir. Algilanan her koku bir baska kokuya
oranla anlamlandirilir; kisaca, Onceden asina olunan bir koku ile karsilastirarak

degerlendirilir.

Kokunun Ozellikleri

Goreceli olarak giizel bir kokunun, duygular1 canlandirip rahatlatict duygu veren bir
ozellige sahip oldugu disiiniille gelmistir. Ayrica, yapilan arastirmalarda anilarin
hatirlanmasinda ve stresi dindirmekte etkin oldugu sdylenmektedir. 1932 yilinda yapilan bir
arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore, ipek bir kadin ¢orab1 dogal (yani kokusuz), lavanta
kokulu, meyve kokulu ve nergis kokulu olarak 250 ev hanimima gosterilmis ve hangisinin
daha kaliteli oldugu iizerine bir sorgulama yapilmistir. Arastirma sonunda, ev hanimlarinin
%381 dogal corabim, %181 lavanta kokulu ¢orabin, %24’ meyve kokulu ¢orabin ve %50’si
nergis kokulu corabimn daha kaliteli oldugunu belirtmistir. Yani; ¢orap yapim Ozellikleri
bakimindan ayni 6zelliklerde olmasia ragmen sadece kokularmin farkli olmasi1 nedeniyle, bu
coraplarm farkli kalitelerde oldugu yoniinde algi olustugu goriilmiistiir (Giizeloglu, 2010:
278). Sonugcta, koku 6gesinin iirtine farkli olma 6zelligini katarak, insanda iirline ait kalite
algilamasini degistirdigi ve koku farkliliginin kalite farkliligin1 da birlikte ¢agristiran bir 6ge

islevini yiliklendigi goriilmektedir.
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Satis Araci1 Olarak Koku

Kokularin duyular1 harekete gecirmekteki bu giicli reklam ve pazarlama sektorii tarafindan
iriinlerde ve magazalarda “kokulu pazarlama” adi altinda bir pazarlama taktigi olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bu yontemle magaza ve iirlinler hos ve ¢ekici kokularla bezenerek
insanlarm hafizalarinda, duyularinda giizel hisler uyandirma yoluyla {riiniin ¢ekici kilinmasi
ve satiga yonlendirme hedeflenmektedir (Dal, 2009: 113). insanlarin giizel ve ilgi gekici
kokulara kars1 duyarsiz kalamadigi varsayimindan yola ¢ikilarak, giizel kokunun insanlari
harekete gecirici 0zelliginden, ya da giizel kokularin insanlar1 kendine ¢cekme 6zelliginden
bakim ve giizellik {irtinleri 6zellikle yiiz ylize satiglarda kullanilmakta, parfiim, deterjan,
sabun, sampuan, deodorant gibi giizel koku yaymasi umulan malzemelerde farkli cekicilikte
ve her zevke hitap edebilecek ¢oklukta koku segcenegi sunularak daha ¢ok tiiketici, daha ¢ok
kazang planlar1 yapilmaktadir. Son senelerde satiglar iiriin dismna yonlenmis olup ambalaj
malzemesinin kokulu secilebilme olanagi ile sunulmasi kokulu ambalaj ve paketleme

sektoriinii farkli agidan canlanmasina yol agmastir.

Tatsal Alg1

Tat alma (gustation), agzin g¢esitli boliimlerinde ve dil istiinde bulunan tat
tomurcuklari(reseptorleri) aracilifiyla elde edilen bir duyudur. Tat reseptorleri tat
tomurcuklarinda yer alir; her tat tomurcugu 10-15 tat hiicresinden meydana gelmistir. Tat
alma duyusu i¢in O6nemli olan tat tomurcuklar1 da dilin lizerinde bulunan papiller (epitel
cikintilar) tizerinde yer almaktadir. Yetigskin bir insanin agzinda yaklasik 9.000-10.000 kadar
tat tomurcugu yer alir. Cocuklarda ise tat tomurcuklarinin sayis1 yetiskinlere gore daha
fazladir. Insanlarin yaslari ilerledikce bu tat tomurcuklarmin sayis1 azalmaya baslar (Miisoglu
ve Hayoglu, 2005: 30). Ozellikle ¢evreyi tanima siirecindeki ¢ocuklarla yogunlasmaya

baslayan tat alma duyusu zaman i¢indeki deneyim ve edimlerle de desteklenerek giiclenir.
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Tat Alma Mekanizmasi

Tat reseptorleri sadece tek bir tadi tanimlamakla smirli olmayip, birden fazla tattan
sorumlu tat birlesimlerine sahiptir. Dil {izerindeki tat reseptorleri tarafindan algilanan dort ana
tat vardir. Bunlar; tatli, tuzlu, eksi ve acitatlar olarak smiflanir(Altug ve ark. 1995). Buna
bagli olarak da tat alicilar, bir¢ok iiriiniin denenmesine destek verirler. Kiiltiirel degisikliklerin
de arzu edilen tatlarin belirlenmesi tizerinde etkili olduklar1 goriiliir (Glizeloglu, 2010: 278).
Bir¢ok iiriin tad: kiiltiirlere gore aligkanliklarin olugsmasinda etkili olmaktadir. Hatta uluslar
aras1 firmalar gida hizmetlerine yerel tatlarla zenginlestirilmis moniiler de ekleyerekturist
tiikketicinin ilgisini cekmeye calisirlar. Ayni tatlarin farkl kiltiirlerde degisik algilanmalar1 da

burada kayda deger bir ayrintidir.

Reklamda Tat Algis1 Uygulamalar

“Pazarlama uygulamalar1 ag¢isindan tat ve algi konusunda en ¢ok arastirilan ve {izerinde en
cok tartisilan konu “blind test” diye bilinen testlerdir. Bu tiir testlerde, ayni {iriin
kategorisinde, farkli markalar, marka ismini teste katilanlara bildirmeden olusturduklar
algilar itibariyle degerlendirilirler” (Odabas1 ve Baris, 2002: 141). Uriin ve tatma dendigi
zaman artik akla tatma isini profesyonel meslek edinenlerden (sarap ya da dondurma uzmani
gibi), siiper marketlerde kurulmus olan iiriin tattirma stantlarindan, restoranlarda moniiye yeni
eklenen yemeklerin firma ikrami olarak miisterilere sunulmasi gibi bir¢ok uygulama
tiikketiciler tarafindan olumlu karsilanmaktadir. Tat duyusu genellikle bireysel farkliliklarla
degisim gosterebilir (Yilmaz ve Ertike, 2011: 27; Odabasi ve Barig, 2002: 141). Bundan
dolay1 cok sayida tiiketiciye tattirilan yeni iirtinlerden elde edilen bilgiler firmalar tarafindan
degerlendirilerek gerekli degisikliklere olanak firsati yaratilmaktadir. Ayrica insanlarin damak
zevkine giivendikleri insanlarin tavsiye ve begenileri de tiiketiciyi yOnlendirebilmektedir.
Bundan yararlanmak isteyen reklamcilar iirliniin tanitimida sevilen ve gliven duyulan iinli

bir kisi kullanma yoluyla kisinin giivenilir ve damak zevkini bilen olma 6zelliklerini {iriine
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aktarilmasmi saglarlar; bdylece tiiketicilerin begenilerini iki yonden de kazanmaya ¢alisarak

iirlin satigm1 garanti altina alirlar.

Dokunsal Alg1

Viicudu bagtanbasa saran deri basing, ac1 ve 1siyla ilgili bilgi veren bir duyu organidir.
Ruh halleri, deriye ulasan duyular araciligiyla harekete gecerek uyarilir veya rahatlatilir. insan
yapisinda duyu organlar1 ile alman iletiler 6nemli yere sahiptir ve genellikle insanin ruhsal
yapis1 ile bagdastirilir, c¢iinkii dokunma insanmn ruhsal yOniine en yakm duygular
barmndirmaktadir. Ornegin yeni plastik konteynerlere, tiiketicinin dokunma duyarhiligma hitap

etmesi agisindan, yumusakmis hissini vermesi saglanmistir (Giizeloglu, 2010: 278).

Dokunma duyumlari, derinin bir yiizeye dokunmasi ya da herhangi bir seyin deri lizerinde
basing yapmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Deriye dokunan nesnenin 6zelliklerine bagli olarak,
sertlik-yumusaklik, diizliik- ptrizlilik, keskinlik- korlik, kayganlik-yapiskanlik, islaklik-
kuruluk vb. dokunma duyumlar1 algilanmaktadir. Dokunma duyumlarma kars1 derinin
gostermis oldugu duyarlilik bedenin her tarafinda ayni diizeyde hissedilmemektedir (Baymur,
1998: 117). Insan viicudunun parmak ugclari, boyun, kol ve ayak alt1 hassas bdlgeler olarak
dokunma duyusuna daha duyarli olurken bazi bolgeler dis temaslara daha tepkisiz

kalabilmektedir. Bu nedenle dokunsallik deriye temas eden bolgeye gore degisim gosterebilir.

Uriin, Temas ve Tiiketici Kitle

Dokunma duyumuz algimizda ¢ok onemli olsa da tiiketici davranis1 ve dokunma ile ilgili
yapilan arastirmalar olduk¢a smirli sayida kaldigi goriilmektedir. Oysa tiiketici satin alma
siirecinde Oncelikle iirtine dokunma ihtiyaci duymaktadir. Elbisenin, ayakkabinin, miicevherin
tenle temas: tiiketici icin dnemli bir satin alma dlgiitiidiir (Odabas1 ve Baris, 2002: 141). Insan
bir ayakkabi, bir araba ya da bir kumas tizerinde elini gezdirerek hissetmek ister. Dokundugu
irtin ile bir iletisim kurabilir. Dokunmak alma siirecinde insana giiven verir, ¢iinkii tiikketici
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dokundugu {iriiniin varligin1 teninde hissetmesi iiriinii algilamasiyla es degerdedir. Avrupa
iilkelerinde iiriinlere dokunmak genelde pek hos karsilanmaz. Uriin gozle secilir, gozle

algilanir.

SONUC: REKLAM ALIMLAMASINDA BES DUYUNUN iSLEVi

Duyu organlarinin insan zihnindeki temel islevi dig diinyaya yonelik bir tasarim
olusturmaktir. Insan, gesitli organlar vasitasiyla elde ettikleri isitim imgelerini zihinlerinde
belirli kavramlarla eslestirerek kendisi i¢in anlamli hale getirir. Bu noktada ¢esitli organlar
yoluyla elde edilen izlenimler gergekligin farkli bir boliimiine zihinsel agidan belirim
kazandirir (Taskiran ve Yilmaz, 2007). Reklam so6z konusu oldugunda ise, reklam iiretici
firmadan tiiketiciye dogru isleyen bir iletisim siireci ve siirecin devaminda da reklamlar
aracilifiyla tiiketicilerin s6z konusu riinleri algilamalar1 saglanmaya c¢alisilmaktadir. Bu
algilama tiiketicilerin daha dnceki deneyimlerine dayanarak reklami yapilan tiriinlerin tanidik,

degerli ve giiven i¢inde kullanilabilecek tiriinler olduguna ikna edilmesi demektir.

Yapilan arastirmalarda ve literatiir taramalarinda reklamcilarin, duyu organlar1 araciligiyla
insanlarin zihninde olugsmus olan kodlarla 6grenilmis bilgileri tercih etme egilimini olduk¢a
1yi kullandiklar1 goriilmektedir. Bu yontemle reklam, {iriine taninirlik ve bilinirlik 6zelliklerini
ekleyerek oldukca onemli avantajlar saglar. Her ne kadar hedef kitledeki her birey ayni
ozelliklere sahip olmasa da reklamcilar uzlasimsal kodlar (simgeler) kullanarak insanlarin
duyu organlarina ulasmaya c¢alisirlar. Bu sathadaki c¢abalar {iretim sonrasi pazarlama
kapsaminda ele alinmalidir, ¢linkii iirlin artik raflarda veya vitrinde, satin alinmayi
beklemektedir. Tiiketici dig goriinlimiine, rengine, desenine, modeline veya kokusuna,
tazeligine kapilarak magazaya, markete girecek gida ise belki tadma bakip alma sansmni
yakalayacaktir. Giysi ise kumasina dokunarak, meyve ise secerek varligini algilayacak ve

iirlinii 6yle benimseyecektir. Cicek veya giizellik {iriinii ihtiyacini koklayarak, en giizel kokulu

17



olan tercih ederek satin alacaktir. Pecetenin rengi ve deseni gorsel begenisine en ¢ok hitap
edenler arasindan segilecektir. Havlunun, kazagin en yumusak hissi vereni, arabanmn goze en
cekici gelen renk ve temasla en hos duyguyu yasatan markasi/(modeli) tercih edilecektir.
Insanoglu bes duyusunu kullanarak kendi deneyim ve bilgilerinin de katkilariyla reklam
araciligiyla iiriinden gelen iletiyi bir biitiin olarak algilar. Uriiniin tiiriine gdre gorsel, isitsel,
kokusal, dokunsal ve tatsal duyularini birbirine kenetleyen tiiketici (hedef kitle), kendisine
reklam ajansi, reklam veren tarafindan yoneltilen iletinin kod a¢imini yapar. Satin alma
eylemi gerceklesirse hedef kitlenin duyularina hitap etmesi i¢in 0zellikle kurgulanan {iriin
bilesimlerinden-ambalaj, koku, renk, kalite, yumusaklik, tazelik, vb,- etkilendigi reklamin
basariya ulastiginin gostergesi sayilirken, reklam veren ve reklamci agisindan da satin alma
eylemi duyu algisma odaklanmasi i¢in kodlanan iletinin geribildirimi (doniit) olarak

degerlendirilmelidir.

Algilama siireci degisik sekillerde yorumlanmaktadir. Bazi iletisimcilere gore reklamcilar,
duyu organlarina seslenme ve algiyr tiiketiciyi kandirarak satin almaya tesvik etmek i¢in
kandirma yOntemi olarak kullanildigini belirtmektedir. Bazi iletisimciler ve uzmanlara gore
ise insanlara bilgi vermek ve ikna etmek ic¢in kullanilmasi gerekmektedir. Arastirmacilarin ve
bilim adamlarinin gruplasmalarmna yol acan “duygu istismar1” yillardir reklam ve etik alaninin

tartisilan bas konularindan biri halini almistir.

Arastirmalardan ortaya ¢ikan bir diger dnemli konu, gilinlimiiz tiiketicilerinin 6zellikle
duyularina hitap etmeye calisan, yogun bir reklam iletisine maruz kalmis olmalaridir. Sonucta
reklam verenler farkli olmak, bu yogun reklam mesajlarin tiiketicisine ulastirmak; tiiketiciyi
duyu organlarina seslenen simgeler araciligi ile yakalamak amacindadirlar. Bundan dolay1
onlarin dikkatini siirekli cezbeden ayrmtilar kullanmak ve ileti kirliligi ile dolu c¢evreden
kolayca aymrt edilebilmek icin iletileri dogrudan insanlarin algilarina gonderme ydntemini

tercih ettikleri anlasilmaktadir. Reklam alimlamasi ¢alismalarinda reklamcilarin duyulara ses,
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goriintli, dokunma, koku ve tat almakla dogrudan baglantili algilara ulagsmaya g¢alismalar1
dikkate degerdir. Diger yandan, duygu istismar1 karsit1 olan ve insanlarin zayif olduklar1
psikolojik noktalarda duygular1 somiiriilerek satis1 saglanan {iriinlere haksiz kazang
sagladiklar1 insanlar1 da kandirmis olduklar1 sdylenen grubun goriisii da goz ardi edilmeden

onemli reklam etigi konular1 arasinda yer almasi gerektigi diistiniilmektedir.
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