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Kokunun sembolik degerleri ve anlamlar bulunmaktadir. Bu agidan insanin bes
duyusundan biri olan koku kiilttrel yapiyla iliskili bir gériinim sunmaktadir. Koku ve
kulttr kesisiminde sadece iyi kokan bir Uriin olmaktan daha fazlasini ifade eden
parfimler reklamlara da konu olmaktadir. Parfim reklamlar ¢ogu zaman Urln ile
Uriniin temsil ettigi anlamlar arasindaki iliskiyi cesitli semboller lzerinden insa
etmektedir. Gorsel iceriklerin 6ne ¢iktigi bu reklamlarda Grlinin icerdigi vaat birtakim
anlamlar Uzerinden reklamin iletisimsel pratigine dahil olmaktadir. Parfim
reklamlarini temel alan bu calismanin amaci parfim reklamlarini Griiniin nasil
sunuldugu, gorsel sembolizm, aktarilan baskin deger ve reklamdaki yaratici strateji
kategorileri agisindan incelemektir. Bu kapsamda 20 basili parfim reklami icerik
analizi ile incelenmistir. Arastirma sonugclar parfiim reklamlarinda Urliniin daha ¢ok
“kisi / kisiler ile birlikte sembolik bir ortamda” sunuldugunu ve bu reklamlarda en
fazla yer verilen gorsel sembolizm unsurunun “sihir” ve “kisisellestirme” oldugunu
ortaya koymustur. Incelenen reklamlarda en fazla aktarilan baskin degerlerin
“bireysellik” ve “romantizm” oldugu; yaratici strateji acgisindan ise “duygusal
strateji”nin one ¢iktigi belirlenmistir.

ABSTRACT

The smell has symbolic values and meanings. In this respect, the smell, which is one of
the five senses of human being, presents a view associated with the cultural structure. At
the intersection of smell and culture, perfumes, which are more than just a good-
smelling product, are also the subject of advertisements. Perfume advertisements often
construct the relationship between the product and the meanings represented by the
product through various symbols. The promises made by the product in these
advertisements where visual content is prominent are included in the communicative
practice of advertising through some meanings. The purpose of this study, which is
based on perfume advertisements, is to analyse perfume ads in terms of how the product
is presented, visual symbolism, the dominant value and the creative strategy categories
in the perfume advertisements. In this context, 20 printed perfume advertisements were
examined with content analysis. The results of the research revealed that the product
mostly was presented in a “symbolic setting with person / people” and that the visual
symbolism element, which is given the most in these advertisements, was “magic” and
“personification.” It has been determined that the most dominant values transferred in
the advertisements were “individuality” and “romance”; in terms of creative strategy
“transformational strategy” was prominent.



GiRiS
Koku giicli bir duyu olup insanlar1 fiziksel, psikolojik ve sosyal diizeylerde
etkilemektedir. Kokular, kiiltiirel degerlerle iliskili oldugundan toplumlar tarafindan, diinyay1

tanimlamak ve diinyayla etkilesim kurmak i¢in bir ara¢ ve model olarak kullanilmaktadir

(Classen vd., 2003: 1-3).

Etkilesim kurmada kullanilan koku, tutkuyu, arzuyu ve liiksii temsil etmektedir.
Yiizyillar boyunca insanlarin koku ile 6zel bir iligkisi olmustur. Televizyon, telefon ve
bilgisayar gibi bir¢ok icat gorme ve duyma gibi daha baskin duyular {izerine insa edilmis olsa
da koku, dokunma ve tat duyular1 da 6nem tasimaktadir. Isleyis biciminin kesin olarak
bilenemedigi duyulardan biri olan koku beynin hatirlama ve duygulardan sorumlu olan

bolgesi ile baglantilidir (Harman, 2006: 1).

Kokunun biyolojik islevlerinin yani sira sosyo-kiiltiirel islevleri de bulunmaktadir.
Kokunun sosyal ger¢ekliklerin (yeniden) insasinda bir ara¢ olabilecegi belirtilmektedir (Low,
2005: 398). Diger bir deyisle kokularin sembolik degerleri ve anlamlari bulunmaktadir
(Zelman, 1992: 109). Bu baglamda kokunun baslica aktaricilarindan biri olan parfiimiin
sadece bir moda aksesuar1 olmadigim1 vurgulayan Partington (1996: 204) parfiimiin,
tiiketicilerin sosyal ve kolektif kimliklerin tiretimine katilmalarini saglamasinin tasarimin bir

sonucu oldugunu belirtmektedir.

Bir iirlin olmaktan daha fazlasini ifade eden parfiimiin reklamlar iizerinden koku
duyusunun kendisini somut bir hale doniistiirdiigii sdylenebilir. Parfiim reklamlar1 kokuyu bir
vaade dontstiirerek belirli anlam sistemlerini kurmaktadir. Bu vaat parfiim iizerinden insa
edilen sembolik anlamlar1 da igermektedir. Dolayisiyla bu calismanin amaci parfiim
reklamlarini tirlinlin nasil sunuldugu, gorsel sembolizm, aktarilan baskin deger ve reklamdaki

yaratic strateji kategorileri agisindan incelemektir.

PARFUMUN TARIHi

Bireyin kisisel imajin1 olusturmasinda 6nemli bir role sahip olan kokular, kullanim
acisindan tarihsel olarak bir degisime ugramistir. 18. yiizyilda kokular, kadinlar ve erkekler
icin viicudun ve ¢evrenin kokusunu gidermek amaciyla kullanilmistir. Bu donemde koku
kullanimimin temel amaci c¢ekicilik saglamak ve istenmeyen kokular1 kapatmaktir. 19.

yiizyilda ise kokularin kalicilik siiresini uzatmanin miimkiin hale gelmesiyle birlikte kokular
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hem kullanan hem de algilayan agisindan daha biiyiik etkilere yol agmistir (DeLong ve Bye,
1990: 81).

Antik mezarlar, parfiimiin M.O. 3500 ve 3000 yillarinda Kral Menez'e kadar uzanan
eski Misirlilarin hayatinda rol oynadigimi kanitlamistir. Antik Cag’da, yanan tiitsii ve tath
otlar1 rahiplerin ayricaligt oldugundan bu donemdeki tdrensel yakmalar parfiime adini
vermistir. Roma donemlerinde ibadet, “duman araciligiyla” anlamina gelen “per fumum”
basinda gerceklesmistir. Dolayisiyla modern bir kelime olan parfiime adini veren de bu

Latince kelime olmustur (Priyankara vd., 2017: 128-129).

Eski metinlerden ve yapilan arkeolojik kazilardan hareketle parfiimiin insan
uygarliginin en eski dénemlerinden beri var oldugu bilinmektedir. Modern parfiimeri, 19.
ylizyilin sonlarinda vanilin veya kumarin gibi aroma bilesenlerinin ticari sentezi ile
baslamistir. Bu durum da parfiimlerin 6nceden sadece dogal aromatiklerden elde edilemeyen

kokular ile bilesimini miimkiin kilmistir (Priyankara vd., 2017: 129).

Gliniimiiziin modern parfiim uygulamalarinin koékeni eski Misir’a dayanmaktadir.
Roma déneminde parfiim bir sanat sekline doniismiis; Ortacag’da ve Ronesans Avrupasi’nda
kaybolmus; 18. yiizyi1l Fransa’sinda ise modern parfiimeri enddistrisi ile birlikte yeniden

canlanmistir (Dugan, 2011: 3).

Parfiim, 17. ve 18. yiizyillarda glinlimiizden ¢ok daha yogun bir sekilde, yalnizca
insanlar tarafindan degil mobilya gibi nesneler iizerinde de kullanilmistir. Bagka bir deyisle
s6z konusu donemde parfiim bir sosyal iistiinliik araci olarak goriilmiis olup yikama / yikanma
eyleminden ziyade parfiim kullanma daha popiiler olmustur. Diger taraftan parfiim tarih
boyunca ¢ogunlukla belirli giinlerde kullanilan pahali liikks iiriin statiisiine de sahip olmustur

(Graham, 2000: 750).

Altmigh yillara kadar parfim varlikli insanlarla iligkilidir. Bu yillara kadar parfiim
kullanmak liiks olarak goriilmiis olup, seckinler i¢in ayrilan bir liiks olarak kabul edilmistir.
Bu durum yetmisli yillarda degismeye baglamistir. S6z konusu donemde parfiim pazarinda
yasanan patlamanin muhtemel nedenlerinden biri de kadinlarin is giicli piyasasina girisidir.
Gelirdeki artig parfiim gibi kiiclik liikks iirlinlere yer agmak icin yeterince yiiksek olmustur.
Yine, kadinlarin degisen rolleri de sadece is yerinde degil ayn1 zamanda bos zamanlarda da

kamusal alanda goriinmeye vurgu yapmistir (Mortelmans, 1998: 2).
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Daha karmasik toplumlarin ortaya c¢ikmasi kozmetige, kozmetikgilere, parfiimeriye
olan talebi de artirmis; ¢aglar boyunca degisen kozmetik pratiklerini gelistirmistir (Blanco-
Davila, 2000: 1196). Bir seyleri koklamanin bi¢imini degistiren modern parfiimeri yaklasik
olarak Izlenimcilik akimi ile ayni zamanda dogmustur. ilk dikkate deger modern parfiim
orneginin 1889'da Eyfel Kulesi'nin agilisiyla ayn1 yil piyasaya siiriilen Aimée Guerlain’in

Jicky adl1 parfiimii oldugu sdylenebilir (Moeran, 2010: 6).

Insanlar, parfiimeri {irinleri de dahil olmak iizere ayni kokular1 ok farkli sekillerde
algiladiklarindan parfiim acisindan ortak bir referans dili olusturma gerekliligi ortaya
cikmistir. Dolayisiyla parfiimler iki tamamlayict eksen boyunca smiflandiriimaktadir.
Parfiimler ilk olarak alindiklar1 fiziksel hammaddeye gore gruplandirilmaktadir. Bu kapsamda
yasemin, giil ve iris ¢icek kokulari; limon, bergamut ve greyfurt ise limon kokular1 olarak
bilinmektedir. Diger taraftan parfiimler egreltiotu (lavanta, odun, kumarin, mese yosunu),
chypre (1917'de Francois Coty tarafindan yaratilan bir parfiimiin adi1 ve kendi basina bir tiir
olan), odunsu (sandal agaci, sedir, vetiver vb.), oryantal (vanilya, misk) ve deri (duman,
yanmis odun, tiitsii) tiirlerine gore de gruplandirilmaktadir. Deginilen yedi parfiim ailesinin
her biri, nitelikleri “baharath ¢igek”, “aromatik odunsu”, “yesil chypre” gibi alt alanlarla daha

da ayirt edilen belirli kokular tarafindan iletilen duyu izlenimlerini yansitmaktadir (Moeran,

2010: 10).

Stislenme, hayaller ve arzular, bir parfiimiin ve parflimlii bir bedenin anlagilmasini
belirleyen yonler olarak tartisilmaktadir. Hayaller ve arzular ile iligkili duygusal {iriinler
olarak nitelendirilen parfiimler, tiiketicilerin hayal etmesini saglamak icin tretilmektedir.
Parfiim, 6z-performansi, goriinlimii, goriintliyli ve izlenimleri yonetir; karakterden kisilige
gecis gerceklesir ve koku ise bunu basarmaya yardimer olur. Birgok parfiim markasi moda
tasarimcilar,, sanatgilar ya da daha yakin  zamanlarda {nliller tarafindan
tarihsellestirilmektedir. Dolayisiyla bir parfiimiin satin alinmasi, tiiketicileri iinliilerle veya

tasarimcilarla iliskilendirmenin bir yoludur (Kubartz, 2009: 452-453).

Insanlar yiizyillar boyunca sembolik anlamlar1 olan nesnelere yatirim yapmaktadir.
Diger yandan 20. yilizyilin ilk yillarinda egyalarin sembollerinin {iretimi ve tiikketimi kurumsal
olarak organize edilen bir hal almaya baslamistir (Goldman, 1987: 691). Sembolik tiiketim
tiriinlerinden biri olan parfiimler de reklamlar {izerinden anlam olusumu ve aktarimi siirecine

dahil olmaktadir. Ote yandan reklamlarin diinya ¢apinda gok sayida ve ¢ok cesitli pazarlar
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yaratma ve sunmada Kkilit rolii de bulunmaktadir (Puig, 2003: 92). Bu kapsamda birer

iletisimsel pratik olarak parfiim reklamlar1 6ne ¢ikmaktadir.

PARFUM REKLAMLARI

Reklamin ardindaki temel felsefe ticari olsa da medya ve giinliik yagsamda her yerde
mevcut olan reklam, esyalarin ve bilginin dolagimini saglayan genis bir kiiltiirel pratigin de
kurucusudur (Lin, 2008: 44). Bahsi gegen kiiltiirel pratigin kuruldugu alanlardan biri de
parfim reklamlaridir. Giyim, kozmetik ve parfiim gibi moda firiinlerinin reklaminda,
reklamverenler imaj reklamciligina odaklanmaktadir. Parfiimlerde oldugu gibi iiriin
farklilasmas1 minimal bir diizeyde oldugundan tiiketicinin zihninde iiriiniin bir imajinin
yaratilmasi en fazla kullanilan stratejilerden biridir (Seitz, 1998: 268). Baska bir deyisle
parfim reklamlarinda {irlinlin imajina yo6nelik bir konumlandirma vurgusu oldugu

sOylenebilir.

Parfiim reklamlarinm ilging 6zellikleri bulunmaktadir. Ilk olarak parfiim reklamlar:
ozellikle metafor kullanimi ile karakterize edilmektedir. Bu reklamlarda genellikle gorsel
imgelere eslik etmek icin ¢ok az sozlii mesaj kullanilmakta veya hi¢ kullanilmamaktadir.
Ikincisi, birgok Fransiz parfiimii orijinal isimleriyle Ingilizce konusan tiiketicilere
pazarlanmaktadir. Baz1 parfiim markalarinin adlarina ise birtakim temalar yansitilmaktadir.
Femme fatal (Lancome / Magie Noire), cinsel ¢ekicilik (Dana / Tabu), iliski ve ilgi ¢ekme
(Revlon / Intimate) ve haz (Patou / Moment Supréme) s6z konusu markalara 6rnek olarak
gosterilebilir (Bulmer ve Buchanan-Oliver, 2004: 4). Tanaka’da (1994: 93) parfiim
reklamlarinda metafor kullaniminin kokunun kendine has 6zelliklerinden kaynaklandigini dile
getirmektedir. Genel anlamda metafor, bir varligin veya kavramin bagka bir varlik veya

kavram agisindan anlasildigi bir isarettir (Peterson vd., 2017: 66).

Beasley ve Danesi (2002: 116) metafor kullaniminin marka kimligi yaratmada
yonelinen stratejilerden biri oldugunu dile getirerek otomobiller {izerinden bir ¢ikarimda
bulunmaktadir. Bu kapsamda otomobillere verilen adlarin metaforik oldugunu ve bunun
otomobilin kendisi ile yasam tarzi sekilleri ya da otomobiller i¢in yaratilan anlam diinyasinda
gomiilii olan diger sosyal ve bireysel anlamlar arasindaki iliskiyi giiclendirdigini

vurgulamaktadir. Velasco-Sacristan ve Fuertes-Olivera ise (2006: 218-220) reklamverenlerin,
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koku metaforlarin1 reklam iletisiminin bir pargasi olarak kullanmayi basardiklarini dile

getirmektedir.

Whipple ve McManamon (2002: 89) kadin parfiimii reklamlarinin sampuan
reklamlarina kiyasla daha fazla imaj yonelimli; Tuna ve Freitas’ta (2012: 96) parfiim
reklamlarinda en goze carpan Ozelliklerden birinin gorsellerin 6ne ¢ikmasi oldugunu dile
getirmektedir. Bu noktada Moriarty’nin (1985’ten ve 1986’dan aktaran Moriarty, 1987: 550)
reklamlardaki gorsel tipolojisine deginmek yerinde olacaktir. Moriarty reklam gorsellerini
“gercek” ve “sembolik” olmak iizere iki baslik altinda siniflandirmaktadir. Gergek gorsellik,
tanimlamayi, acgiklamayi, karsilastirmayr ve gosterimi igerirken; sembolik gorsellik ise
iliskilendirmeyi, bir karakter ya da iinlii ile iliskilendirmeyi, metaforu, hikaye anlatimini ve
estetigi icermektedir. Dolayisiyla parfiim reklamlarinin anlat1 dilini sembolik gorseller {izerine
insa ettigini, iirlind, Ginli kisiler ile iligkilendirildigini ve bu reklamlarin metafor kullanimina

yonelip yogun estetik dgeler barindirdigini dile getirmek yanlis olmayacaktir.

Moeran (2005: 97) literatiirde bir taraftan koku duyusunun sosyal ve Kkiiltiirel
baglamlara gore degistiginin yani her sosyal grubun ayirict bir koklama kiiltiiriine sahip
oldugunun vurgulandigini; diger taraftan parfiimlere yonelik kiiresel reklam kampanyalarinin
evrensel bir gostergesel iletisim seklinde yapilandirildigini belirterek bir celigskinin altini

cizmektedir.

Parfiim reklamlar1 metinsel 6geleri vurgulamayarak, olduk¢a tekrarlayici, degismeyen
ve belirsiz olma egiliminde bir gorlinim sunarak gorsel unsurlarin, s6zel unsurlara kiyasla
daha baskin oldugu bir igerigi somutlagtirmaktadir (Tuna ve Freitas, 2012: 97). Gorseller ve
semboller birgok reklamin onemli bilesenleri arasindadir (Toncar ve Fetscherin, 2012: 53).
Gorsel reklamlara maruz kalan reklamin alicilar1 anlami edinmede baglamsal bilgileri

kullanmaktadir. Bu reklamlarda anlam kaynagins;
4 Reklamin igine gomiilii olan agik bilgilerden (metin veya goriintiiniin yorumu)

. Durumsal faktorlerden tiiretilen oOrtiik bilgilerden (iiriin kategorisi, marka,
derginin tiirii, onaylayan)
4 Bireyin igsellestirdigi ortiik bilgilerden (kiiltiirel ve kisisel faktorler) almaktadir

(Callow ve Schiffman, 2004: 1114-1115).

Kokular, gerek liikks bir marka gerekse bir iinliiniin yasam tarzi olsun bir tane satin
alarak “riiyaya” dahil olmayr miimkiin kilmaktadir. Kokular genellikle liiks markalar i¢in
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piyasaya bir giris Uirlinii, tasarimc1 markalar i¢in nihai aksesuar ya da {inliilerin yasam tarzinin
bir parcast olma islevlerini yerine getirmektedir. Parfiim endiistrisi, kokular1 piyasaya stirmek
ve tiiketicileri magazaya ¢ekmek i¢in yiiksek profilli ve pahali reklamlara yonelmektedir
(DeFanti vd., 2012: 130). Bir diger deyisle liiks kozmetik markalar1 genellikle biiyiik parfiim
reklam kampanyalarina yonelmektedir (Ben Amor ve Guilbert, 2009: 77).

Stamelman (2006) 19. ve 20. yiizy1l boyunca parfiimiin edebiyat, sanat, miizik,
reklamcilik ve tasarimdaki temsilinin kadinlarin giindelik yasamdaki sosyal ve kiiltiirel
doniistimlerini ve cinsiyetler arasindaki gii¢ iligkilerini yansittigin1 belirtmektedir. Diger bir
anlatimla toplumdaki ve 6zellikle kadinlarin roliindeki degisimler giiniimiiz parfiim pazarina
yansitilmaktadir (Bigelow, 1992: 247). Frost (2013: 34) ise parfiimiin bedensel ve metalagsmis
arzularin sekillendiricisi oldugunu ileri siirmektedir. Swaminathan vd. (1996) benlik
ilginliginin yiiksek oldugu friinlerin reklamlarinin transformasyonel mesajlara egilimli
oldugunu ve semboller icerdigini; bu tiir {irlinlere yonelik reklamlarin gergek veya ideal
benligi sunmak icin anlamli bir sekilde diizenlendigini ve duygular ile imgelerin parfiim

reklamlarinda oldukga belirgin oldugunu ifade etmektedir.

Reklamlarin tesvik ettigi sihirli diisiinme bigimlerinden biri de reklamin alicilarinin
tinliiler ile ayni parfiim markasini kullanmasi durumunda, bir sekilde onlarin basarilarinin
veya giizelliklerinin bir kismini elde edecekleri fikridir. Dolayisiyla tinliilerin kendi adlarim
tastyan parfiimlerini {lretmelerine yonelik son zamanlarda bir egilim ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Jennifer Lopez, Britney Spears, Sarah Jessica Parker, Paris Hilton ve Kylie
Minogue s6z konusu iinliilerden birkagidir (Gargan, 2007: 3). Parfiimler s6z konusu
oldugunda reklam iletisimi sembolik bir nitelik kazanmakta; bu reklamlarda anlam g¢ogu
zaman sadece goriintiilerle sinirlt ve ¢oklu yorumlara agik olmaktadir. Bu imgeler
olusturulurken ¢ogu zaman kiiltiirel kaliplar ve reklam alicilarinin 6zdeslesmek isteyebilecegi

insanlar temel alinmaktadir (Amalancei, 2018: 92).

Parfiim reklamlar1 ¢ok kisa metinlere sahip olup bu reklamlardaki metinler genellikle
10 kelimenin altindadir (Cook, 2001: 106). Son zamanlardaki parfiim reklamlarinda dykiilerin
sembolizm ve ilgi ¢eken iddialarla daha zengin hale geldigi sdylenebilir (Garcia vd., 2011:
189). Parfiim reklamlarinin bir¢ogu kokunun kendisini tanimlamaktan ziyade kokudaki
cinsellik, servet ve bireysellik anlamlarim1 6ne c¢ikarmaktadir. Yani parfiim, sdylemsel

sembollerin kullanildig: bir 6znedir (Zelman, 1992: 112-114).
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Parfiim reklamlari, parfiimii yasam tarzlar ile iliskilendirerek ve liikks ortamlari
gdstererek calismaktadir. Yine bu reklamlar moda ile de iliskilidir. Oyle ki Armani, Chanel,
Dior, Gucci, Ralph Lauren, Calvin Klein, Missoni, Prada ve Versace gibi markalar parfiim

pazarmin da temel aktorleri arasindadir (Freeland, 2011: 70).

Bitoun (2006) parfiim reklamlarin1 gostergebilimsel temelden hareketle, kadin ve
parfiim arasindaki iligkiyi inceledigi ¢alismasinda reklamlarda parfiim temsillerine yonelik

asagidaki ii¢ temsil bi¢ime deginmektedir:

. Uriiniin boyutu, sisenin kare bigiminde olmasi ve siyah-beyaz goriintii rengi ile
reklamda bir modelin yer almasi araciligiyla {iriin giiciiniin vurgulanmasidir. Reklamdaki
kadin karakter cogu zaman kisa saglara ve ¢ok az makyaja sahiptir. Parfiimiin aktif ve gii¢lii
kadinlara yonelik oldugu vurgusu vardir.

. Uriindeki bagkalasima deginilir. Yogun renk kullanimi, daha fazla duygusallik,
yuvarlak ya da kavisli sise sz konusudur. Digerlerini etkilemeye yonelen bir kadin vurgusu
vardir.

4 Canli renklerle birlikte zengin bir atmosferi ve imgesel bir diinyay1 gosterir.

Kadin karakterin kendi imgelemine dayanan bir vurgu s6z konusudur.

Parfiim reklamlarinda yogun bir metafor ve gorsel unsur kullaniminin oldugu,
metinsel icerigin ¢ok az yer aldigi sOylenebilir. Bahsi gecen reklamlarin daha ¢ok
transformasyonel bir dile yoneldigi ve bu dili de sembolik anlamlar lizerinden yapilandirdig:
dile getirilebilir. Ote yandan reklamverenler, tiiketicileri sembolik anlamlar ve yasam tarzi
referanslarina maruz biraksalar da son tahlilde hangi {irlinlerin kendileri i¢in en anlamh

oldugunu belirleyen tiiketicilerin kendileridir (Leiss vd., 2018: 9).

YONTEM

Arastirma kapsaminda ornekleme dahil edilen reklamlar nicel igerik analizine tabi
tutulmustur. Icerik analizi, gorsel ve sozel veri gibi cesitli verilerin icerigini analiz etmek i¢in
kullanilan bir yontemdir (Harwood ve Garry, 2003: 479). Mesaj Ozelliklerinin sistematik ve
nesnel bir analizine odaklanan igerik analizi (Neuendorf, 2017: 1), metinsel materyalleri
siiflandirarak bu materyalleri daha iligkili ve yonetilebilir bir hale getirmektedir (Weber,
1990: 5). Reklam arastirmalarinda igerik analizi genellikle reklam mesajlarinin sézIlii ve

gorsel unsurlari, Internet'te agizdan agiza iletisim, televizyon programlari, filmler veya
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oyunlar baglaminda iirlin yerlestirme gibi farkli mesajlarin niceliksel 6zetini sunmaktadir

(Chang, 2007: 4).

Acik anlama odaklanan ve nitel icerik analizine gére daha az baglam odakli olan nicel
icerik analizinde konuya yonelik 6nceki arastirmalar 6nem tasimaktadir (Schreirer, 2012: 16).
Nicel icerik analizinde genellikle tiimdengelimci bir yaklasim 6ne ¢iktigindan arastirmacilar
ilgili literatiire ve diger kaynaklara dayanarak Onceden belirlenmis anahtar kavramlari,
kategorileri ya da degiskenleri temel almaktadir (Kondracki vd., 2002: 225). Dolayisiyla
kodlama Kkategorileri belirlenirken 6nceki arastirmalardan yararlanilmistir. Uriiniin nasil
sunuldugu, reklamdaki gorsel sembolizm ve aktarilan baskin deger kategorilerini olusturmada
Sayre’nin (1992) ¢calismasindan yararlanilmis; yaratici strateji kategorisinde ise Lasky vd. nin
(1989) calismalar1 temel alinmistir. Tablo 1°de kodlama kategorilerinin operasyonel tanimlari

yer almaktadir.

Kategori Tanim

Uriiniin sunulma bigimi (Sayre, 1992: 17) 1. Sadece {iriin
2. Kisi / kisiler ile birlikte {iriin

3. Uriiniin kisi / kisiler ile birlikte sembolik bir ortamda sunumu

Gorsel sembolizm (Sayre, 1992: 18) 1. Sihir: Kullanictya iiriiniin veya durumun giliciinii yansitan gorsel
karakterizasyondur.

2. Sembol: Degeri iirline aktarmak i¢in kullanilan bir 6ge veya simgedir.
Nesneler genellikle tiiketicinin isteklerini yansitir.

3. Kisisellestirme: Uriinii tanimlamak igin bir kisinin kullanilmasidir.
Kisinin nitelikleri tirine aktarilir.

4. Gorsel metafor: Uriiniin faydasim temsil etmek igin bir iinliiniin veya
kisisel etkilesimin kullanilmasidir.

Aktarilan baskin deger (Sayre, 1992: 25) 1. Bireysellik
2. Romantizm
3. Giizellik

4. Statii

5. Giig

Yaratici strateji (Lasky vd., 1989: 38) 1. Bilgisel
. Kargilagtirmali: Agik bir rekabetin belirtilmesi
d Temel satis vaadi: Agik bir benzersizlik iddias1

. Once satin alma: Bir ozellik veya faydaya dayanan test
edilebilir tstlinlitk iddias1

. Abarti: Bir 6zellik veya faydaya dayanan test edilemeyen
ustiinliik iddias1

. Jenerik: Uriin kategorisine odaklanma
2. Duygusal
. Kullanic1 imaji: Kullanictya odaklanma
. Marka imaji: Marka kisiligine odaklanma

. Kullanim sikligi: Kullanim sikligina odaklanma
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. Jenerik: Uriin kategorisine odaklanma

Tablo 1: Operasyonel Tanimlar. Kaynak: Sayre, S. (1992). Content Analysis as a Tool for Consumer
Research. Journal of Consumer Marketing, 9(1), 15-25. ; Laskey, H. A. - Day, E. - Crask, M. R.
(1989). Typology of Main Message Strategies for Television Commercials. Journal of
Advertising, 18(1), 36-41.

Icerik analizinde yararlanilan kategorilerden ilki iiriiniin sunulma bigimidir. Séz
konusu kategorinin iiriiniin tek basina, kisilerle birlikte ve kisilerle birlikte sembolik bir
ortamda sunulmasi olmak {izere ii¢ alt kategorisi bulunmaktadir. Gérsel sembolizm ise sihir,
sembol, kisisellestirme ve gorsel metafor olmak iizere dort kategoriden olusmaktadir.
Messaris (1997: vii) reklamlarda gorsel kullaniminin “duygular: ortaya ¢ikarmak”, “bir seyin
fotografik kanitin1 sunmak” ve “satilan iiriin ile baska bir imge arasinda dolayli bir baglanti

kurmak” olmak iizere ii¢ rolii bulundugunu ifade etmektedir.

Reklamda aktarilan baskin degerler ise aile, nitelik, bireysellik, romantizm, giizellik,
statli ve gii¢ olarak belirlenmistir. Reklamin yaratici stratejisi ise duygusal ve biligsel olmak

tizere iki alt kategori lizerinden degerlendirilmistir (Sayre, 1992).

Reklam mesajlarinin genel dogasinin ve karakterinin daha cekici sunumlar igin
belirlendigi uygulama taktiklerini ifade eden yaratici strateji (Okazaki ve Alonso Rivas, 2002:
380), “tasarlanacak mesajlarin genel yapisin1 ve karakterini belirleyen bir ilke veya yol
gosterici ilke” olarak tanmimlanmaktadir (Frazer, 1983: 36). lletisimin etkinligi, icerigin
kendisinin yani sira bir iletinin nasil ifade edildigine de bagh oldugundan yaratici stratejiler,
pazarlamacilarin mesajlarint belirli bir iletisime aktarma seklidir (Kotler ve Keller, 2006:
544). Bahsi gegen aktarma seklinin bilgilendirici ve duygusal olmak iizere iki sekilde
yapilandirildig1 sdylenebilir.

Bilgilendirici ve duygusal reklamcilik iki temel yaratici strateji tiiriidiir. Iletisimin,
tirtin veya marka hakkindaki olgular ile kuruldugu bilgilendirici reklamlarda hedeflenen tepki
genellikle mantikli bir diistinme siirecidir. Duygusal reklamlar ise olumlu bir duygu
yaratmaya ve bu duyguyu marka ile iliskilendirmeye ¢alismaktadir (Chan ve Chan, 2005: 3-
4).

Arastirmaya konu olan reklamlarin se¢iminde yargisal Ornekleme yodnteminden
yararlanilarak “The Fragrance Foundation” tarafindan diizenlenen aym1 zamanda “parfiim
Oscarlar1” olarak da bilinen yarisma temel alimmustir
(http://www.fragrancefoundationawards.com/the-awards; http://www.fragrance.org/fragrance-

awards/usa-winners/). S6z konusu yarigsmada 6diil kategorilerinden biri de basili reklamlardir.
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Bu kapsamda 1991 ve 2018 yillar1 arasinda 6diil alan 20 basili parfiim reklami gorseline
ulagilmig ve bu reklamlar icerik analizi ile degerlendirilmistir. Kodlayicilar arasi giivenirligi
degerlendirmek i¢in Oncelikle 20 reklam arastirmacilar tarafindan ayri ayri kodlanmistir.
Arastirmacilarin dort temel kategori agisindan 15 reklami ayni kodladigr goriilmiistiir. Bu
kapsamda kodlayicilar arast goriis birligi orant %75 (15/20=.75) olarak hesaplanmistir
(Neuendorf, 2017: 181). Son kodlama ise her iki arastirmaci tarafindan birlikte yiiriitiilmiistiir.
Tablo 2’de arastirma kapsaminda degerlendirilen parfiim reklamlarmin iiriin ile marka

adlarina, reklamin 6diil aldig1 yila ve kadin / erkek parfiimii olduguna yonelik bilgiler yer

almaktadir.
Reklam Uriin ad1 Marka adi Yil Kadin / Erkek

1. Gucci Bloom Gucci 2018 Kadin
2. Elysium Pour Homme Roja Parfums 2018 Erkek
3. McQueen Parfum Alexander McQueen 2017 Kadm
4. Gucci Guilty Gucci 2017 Erkek
5. Dark Rebel John Varvatos 2016 Erkek
6. ALATA Paris ALATA 2016 Kadm
7. Dior Homme Eau for Men Dior 2015 Erkek
8. Peony & Blush Suede Jo Malone London 2014 Kadmn
9. Burberry Brit Rhythm Burberry 2014 Erkek
10. Jaipur Bracelet Boucheron 2013 Kadm
11. Kokorico Jean Paul Gaultier 2013 Erkek
12. Elie Saab Elie Saab 2012 Kadin
13. Mont Blanc Legend Mont Blanc 2012 Erkek
14. Flora By Gucci Gucci 2010 Kadin
15. Kelly Caléche Hermes 2008 Kadm
16. Ralph Lauren Blue Ralph Lauren Fragrances 2004 Erkek
17. Acqua Di Gio De Giorgio Armani Giorgio Armani 1996 Erkek
18. Jean Paul Gaultier Jean Paul Gaultier 1996 Erkek
19. Tsar Van Cleef & Arpels Tsar Van Cleef & Arpels 1996 Erkek
20. Lagerfeld Photo Parfums Lagerfeld 1991 Erkek

Tablo 2: Parfiim Reklamlarinin igerigi

1991 ve 2018 yillar arasinda 6diil alan reklamlarin hepsine ulasilamadigindan toplam

20 reklam incelenmistir. Incelenen reklamlarin 8’i kadin; 12’si ise erkek parfiimiidiir.
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Arastirma kapsaminda toplam alti reklam gorseli de betimleyici ve nicel igerik analizini
destekleyici bir sekilde incelenmistir. Prosser’in (2007: 13) belirttigi gibi gorsel arastirma,
imgenin Uretimi, diizenlenmesi ve yorumlanmasi ile ilgilidir. Parfiim reklamlarinin yogun bir
gorsel icerige sahip olmasi bu reklamlarin yorumlanmasi gerekliligini 6ne g¢ikarmaktadir.

Pauwels (2011: 12) gorsel arastirmada analizin odaginin asagidaki dort unsuru

icerebilecegini vurgulamaktadir:

e Gorsel temsilin igerigi (betimleyici)
* Bicim ve tarz (¢ogu zaman betimleyici igerik ile birlikte)
e @Gorsel temsillerin {iretimine ve kullanimina iliskin siiregler
* Gorsel uyarana yonelik sozlii tepkiler
Yukarida yer alan analiz unsurlarindan 6zellikle ilk ikisinin c¢aligma kapsaminda
reklam igeriklerini gorsel olarak yorumlama imkani sundugu belirtilebilir. Bu baglamda icerik

analizinin yan sira alti reklam gorseli betimleyici bir sekilde yorumlanmastir.

BULGULAR

Bu baghik kapsaminda ilk olarak reklamlarda parfiimiin sunulma bi¢imine
deginilmekte ardindan reklamlardaki gorsel sembolizm igerigi incelenmektedir. Bahsi gecen
bulgular1 ise reklamlarda aktarilan baskin degerler ve reklamlardaki yaratici strateji
izlemektedir. Nicel bulgular ayni zamanda reklam gorselleri ile birlikte desteklenerek

sunulmaktadir. Tablo 3’te bir iiriin olarak parfiimiin sunulma bi¢imine yonelik bulgular yer

almaktadir.
Reklam Sadece iiriin Kisi / kisiler ile Uriiniin kisi / kisiler
birlikte iiriin ile birlikte sembolik
bir ortamda sunumu
1. Gucci Bloom X
2. Elysium Pour Homme X
3. McQueen Parfum X
4. Gucci Guilty X
5. Dark Rebel X
6. ALATA Paris X
7. Dior Homme Eau for Men X
8. Peony & Blush Suede X
9. Burberry Brit Rhythm X
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10. Jaipur Bracelet - - X
11. Kokorico - X -
12. Elie Saab X - -
13. Mont Blanc Legend - X -
14. Flora By Gucci - - X
15. Kelly Caléche - - X
16. Ralph Lauren Blue - X -
17. Acqua Di Gio De Giorgio Armani - X -
18. Jean Paul Gaultier - - X
19. Tsar Van Cleef & Arpels - - X
20. Lagerfeld Photo - - X
Toplam 3 7 10

Tablo 3: Uriiniin Sunulma Bigimi

Uriiniin sunulma big¢imi acisindan kisi / kisiler ile birlikte sembolik bir ortamda
sunulma bi¢iminin en fazla 6ne ¢ikan sunum bigimi oldugu goriilmektedir. Sadece {iriiniin yer
aldigr reklam igerigi ise U¢ ile smurhidir. Parfiim reklamlarinin sembolik anlamlari
diisiiniildiigiinde bu bulgu anlamli bir nitelik kazanmaktadir. Oyle ki s6z konusu reklamlar
yogun sembolik gondermeler, {iriin ile nesneler arasindaki iliskiyi icermektedir. Bir {iriin
olarak parfiimiin degerinin semboller iizerinden reklamin alicisina aktarildigi belirtilebilir.
Gorsel 1 ve 2’deki reklam Ornekleri iirlinlin kisiler ile birlikte sembolik bir ortamda

sunulmasini somutlagtirmaktadir.

Gorsel 1: Gucci Bloom. Kaynak: http://www.fragrancefoundationawards.com/the-awards.
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Gorsel 2: ALATA Paris. Kaynak: http://www.fragrancefoundationawards.com/the-awards.

Gorsel 1°deki reklam, iiriiniin adina gonderme yapan bir gorsel icerige sahiptir.
Ingilizce “cicek agmak” anlamma gelen “bloom” kelimesi reklamdaki cicekler iizerinden
anlam aktarrmini saglamakta ve koku degerini somutlagtirmaktadir. Uriin, reklamdaki kadin
karakterler ile birlikte yogun ve canli bir renk karigimi kullanilarak nostaljik bir icerikle
sunulmaktadir. Bu durum da Bitoun’un (2006) “reklamda canli renklerle zengin bir atmosferi

ve imgesel bir diinyay1 gosterme” parfiim temsil bigimini akla getirmektedir.

Gorsel 2°de yer alan parfiim reklami ise kadin karakterin “deniz kiz1” bigiminde tasvir
edilmesiyle sembolik anlam diinyasina dahil olmaktadir. Gorsel 1’deki reklamin aksine koyu
bir igerigin eslik ettigi reklam anlat1 degerini deniz kiz1 benzetmesi iizerinden kurmaktadir.
18. ve 19. ylizyllarda, deniz kizlarimin, Bati'min popiiler hayal giiciinii etkiledigi
belirtilmektedir (https://blogs.ucl.ac.uk/researchers-in-museums/2018/07/21/myths-in-the-
museum-the-dugong-and-the-mermaid/). Tarakli ve aynali geleneksel deniz kizi figiiri,
Afrodit ve Venis ile iligkili geleneksel ikonografiyi resmetmektedir. Ayna, Veniis'iin eslik
ettigi gezegeni sembolize ederken; tarak cinsel ¢agrisimlar igermektedir (Phillpotts, 1980°den
aktaran Phillips ve Rippin, 2010: 484). Bu gorselde parfiimiin tarak ve ayna nesnelerinin

yerini doldurdugu; reklamin anlati dilini deniz kiz1 tasviri lizerinden kurdugu sdylenebilir.
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Reklam Sihir Sembol Kisisellestirme Gorsel metafor
1. Gucci Bloom X X X -
2. Elysium Pour Homme X X - -
3. McQueen Parfum X - - -
4. Gucci Guilty X X X -
5. Dark Rebel X - X -
6. ALATA Paris X X X -
7. Dior Homme Eau for Men X - X -
8. Peony & Blush Suede X X X -
9. Burberry Brit Rhythm X - X X
10. Jaipur Bracelet X X X -
11. Kokorico X - X X
12. Elie Saab X - - -
13. Mont Blanc Legend X - X X
14. Flora By Gucci X X X X
15. Kelly Caléche X X X X
16. Ralph Lauren Blue X - X X
17. Acqua Di Gio De Giorgio X - X -
Armani
18. Jean Paul Gaultier X X X X
19. Tsar Van Cleef & Arpels X X X -
20. Lagerfeld Photo X X X X

Toplam 20 11 17 8

Tablo 4: Gorsel Sembolizm

Tablo 4’te incelenen reklam igeriklerindeki gorsel sembolizm unsurlarina
deginilmektedir. Bazi reklamlarda birden fazla unsurun kullanildigr goriilmistir. Bu
kapsamda tirliniin giiciinii yansitan “sihir” 20 reklamin hepsinde yer almigken; bunu kisinin
niteliklerinin {iriine aktarildig1 “kisisellestirme” unsuru izlemistir. Degeri iirline aktarmak igin
kullanilan bir 6ge olan “sembol” ise 11 reklamda goriiniirlik kazanmis; tirliniin faydasim
temsil etmek i¢in bir iinliiniin veya kisisel etkilesimin kullanilmasi olarak tanimlanan “gorsel

metafor” unsuruna ise sekiz reklamda rastlanmistir.
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Sembol 6gesini igeren biitlin reklamlar ayn1 zamanda sihir 6gesini de igermektedir.
Yine, kisisellestirme igeren her reklamin sembol 6gesini icermedigi de goriilmektedir. Benzer
sekilde sembol Ggesine yonelik bir igerige sahip olan her reklam da kisisellestirme O0gesi
icermemektedir. Bu bulgular gorsel sembolizm baglaminda sihir ve sembol arasindaki iligkiyi
vurgular niteliktedir. Bagka bir anlatimla reklamda bir dgeye yer verilmesi anlamina gelen
sembol, iiriin giiciinii vurgulayan sihiri de kapsamaktadir. Gorsel sembolizm unsurlarindan
olan sihir biitlin reklamlarda yer almisken, iki reklamda ise sihir diginda bir unsura

rastlanmamistir. Gorsel 3 ve 4’te bahsi gecen reklamlara deginilmektedir.

Gorsel 3: McQueen Parfum. Kaynak: http://www.fragrancefoundationawards.com/the-awards.

Gorsel 4: Elie Saab. Kaynak: http://www.fragrancefoundationawards.com/the-awards.

Mortelmans (1998: 13) parfiim {irlinlerinin giizel kokulu bir sividan daha fazlasini
ifade etmemesinden dolay: parfiimiin ambalajina dikkat edildigini, parfiim sisesinin kokular
tanitmak i¢in en Onemli pazarlama araclarindan birisi oldugunu dolayisiyla sisenin seklinin
reklamlarda bir atmosfer yarattigini, daha da 6nemli olanin bu atmosferin, tiiketicinin markay1

secmesi gereken parfiimeride calismasi gerektigi gercegi oldugunu belirtmektedir. Basili
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reklam kategorisinde sirasiyla 2017 ve 2012 yillarinda 6diil kazanan her iki reklam da sadece

tirtin gorseline yer vermektedir.

Uriiniin giiciinii reklamin alicisina parfiim sisesinin tasarimi {izerinden aktaran iki

ornek reklam da gorsel sembolizmi sadece {iriin giicii iizerinden insa etmektedir. Ote yandan

iki reklamda da degeri iiriine aktarmak i¢in kullanilan bir 6genin olmamasi reklamin anlati

giicii agisindan tartigilabilir bir zemin sunmaktadir. Diger bir deyisle reklamdaki gorsel

sembolizmin yalnizca sihir unsuru lizerinden insa edilmesi parfiim reklamlarinin yogun anlam

diinyasiyla uyumlu bir goriiniim sergilememektedir.

Dolayisiyla Orneklerdeki gorsel

sembolizmin daha dogrudan aktarildig1 yorumunda bulunulabilir.

Reklam Bireysellik Romantizm Giizellik Statii Gii¢
1. Gucci Bloom - X X - -
2. Elysium Pour Homme - - - X X
3. McQueen Parfum X - - - -
4. Gucci Guilty - X X - -
5. Dark Rebel X - - - -
6. ALATA Paris - X - - -
7. Dior Homme Eau for Men X - - X X
8. Peony & Blush Suede - X X - -
9. Burberry Brit Rhythm X - - X -
10. Jaipur Bracelet - X X - -
11. Kokorico X - - - -
12. Elie Saab X - - - -
13. Mont Blanc Legend X - - X X
14. Flora By Gucci - X X - -
15. Kelly Caléche X - X -
16. Ralph Lauren Blue X - - X -
17. Acqua Di Gio De Giorgio X X - -
Armani
18. Jean Paul Gaultier X X - -
19. Tsar Van Cleef & Arpels X - - X -
20. Lagerfeld Photo - X X - -

Toplam 12 9 7 6 3

Tablo 5: Aktarilan Baskin Degerler
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Incelenen reklamlarda aktarilan baskin degerler incelendiginde “bireysellik ve
romantizm” goze c¢arpmaktadir. Parfiimiin kisiye 6zgli olmas1 bu reklamlardaki bireyselligi
anlasilir kilmaktadir. Romantizm ise parfiim ile ask / sevgi kavramlari arasindaki iliskiye
gonderme yapmaktadir. Tabloda dikkat ¢eken bulgulardan bir digeri de statii ve gii¢
degerlerinin yalnizca erkek parfiim reklamlarinda 6ne ¢ikmasidir. Reklamlarin toplumsal
cinsiyet yapilarina yonelik yansitici islevi parfiim reklamlarinda da goriiniir bir nitelik
kazanmaktadir. Diger bir deyisle gilindelik hayatta daha ¢ok erkekler ve erkeklik ile
iliskilendirilen stati ve giic degerlerinin erkek parfiim reklamlarma yansitildigi dile

getirilebilir. Reklamlarda aktarilan degerler Gorsel 5 ve 6 temel alinarak yorumlanmaktadir.

BLANC

LEGEND

n

Gorsel 6: Mont Blanc Legend. Kaynak: http://www.fragrancefoundationawards.com/the-awards.

Abbey Lee’nin reklam yiizi oldugu Gorsel 5°te yer alan reklamda aktarilan temel
degerlerin romantizm ve giizellik; Simon Clark’in reklam yiizii oldugu gorsel 6°da ise
bireysellik, statii ve gilic oldugu soylenebilir. Kadin karakterin bakisi dogrudan reklamin
alicisina yonelik iken; erkek karakterin bakisi ise yukart dogrudur. de Gregorio Godeo (2005)
izleyicilere bakisin, izleyicilerden bir “istek” veya “talep” olarak yorumlanabilecegini; buna
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karsilik, izleyicilere bakisin olmamasimin ise imge {reticilerinin, izleyicilere yonelik bir

“teklif” olarak yorumlanabilecegini dile getirmektedir.

Her iki parfiimiin ad1 da birtakim géndermeler icermektedir. Ik gorseldeki parfiimiin
adi olan “Flora” Roma mitolojisinde ¢i¢eklerin ve baharin tanrigasidir. Reklam gokytiziinii de
icererek ismini aldig1 mitolojik karaktere yonelik gesitli anlamlari aktarmaktadir. Ikinci
gorseldeki “legend” ifadesi ise “efsane” anlamina geldiginden reklamin karakter ile “efsane
olma” arasinda bir iliski kurdugu, bu iliskiyi de bireysellik ve statii iizerinden insa ettigi

belirtilebilir.

Reklam Bilgisel Duygusal
1. Gucci Bloom - X
2. Elysium Pour Homme - X
3. McQueen Parfum - X
4. Gucci Guilty - X
5. Dark Rebel - X
6. ALATA Paris - X
7. Dior Homme Eau for Men - X
8. Peony & Blush Suede - X
9. Burberry Brit Rhythm - X
10. Jaipur Bracelet - X
11. Kokorico - X
12. Elie Saab - X
13. Mont Blanc Legend - X
14. Flora By Gucci - X
15. Kelly Caléche - X
16. Ralph Lauren Blue - X
17. Acqua Di Gio De Giorgio Armani - X
18. Jean Paul Gaultier - X
19. Tsar Van Cleef & Arpels - X
20. Lagerfeld Photo - X

Toplam 0 20

Tablo 6: Yaratici Strateji

Incelenen reklamlarin hepsinde duygusal bir yaratict stratejinin  kullanildig

goriilmektedir. Duygusal stratejilerden en fazla 6ne ¢ikanlar ise marka ve kullanict imajidir.
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Marka imajimin neredeyse her reklamda goriiniir olan bir strateji oldugu sdylenebilir.
Kullanic1 imajinin ise oOzellikle iirlinlin kisiler ile birlikte sunumu ve gorsel sembolizm
ogelerinden olan kisisellestirme {izerinden yapilandirildigr belirtilebilir. Bu bulgu
Moriarty’nin (1985’ten ve 1986’dan aktaran Moriarty, 1987: 550) sembolik gorsellik
tipolojisi ile aciklanabilir goriindligli gibi olumlu duygular1 marka ile iligkilendirme ¢abasi

(Chan ve Chan, 2005: 3-4) ile de agiklanabilir gériinmektedir.

SONUG

Koku, insanlarin bes duyusundan biri olmasmin yani sira kiiltiirel anlamlara da
sahiptir. Kokunun aktaricilarindan biri de parfiimlerdir. Parfiimlerin insan sosyal iletisiminde
onemli bir faktor oldugu iddia edilmektedir (Lindqwist, 2012: 197). Bu kapsamda birer iiriin
olan parfiimler reklamlarda bir temsil alan1 bulmaktadir. Parfim reklamlar1 yogun bir gorsel
icerik, metne ¢ok az yer verilmesi ya da verilmemesi ve sembolik anlamlarin aktarilmasi gibi
birtakim Ozelliklere sahiptir. Parfiim reklamlarina odaklanan bu arastirma reklamlarda
parflimiin sunulma bi¢imini, reklamlardaki gorsel sembolizmi, aktarilan baskin degeri ve
yaratici stratejiyi incelemeyi amaglamigtir. Bahsi gegen amag, basili reklam kategorisinde

6diil alan 20 parfiim reklam1 tizerinden degerlendirilmeye ¢alisiimistir.

Arastirma kapsaminda incelenen parfiim reklamlarinda iiriin daha ¢ok kisi / kisiler ile
birlikte sembolik bir ortamda sunulmustur. Parfiim reklamlarinda tek basma iirlinlin yer
almasi en diisiik orana sahip sunum bi¢imlerinden biri olmustur. Parfiimiin kisisel / kisiye
0zgl bir iirlin olmast ve yogun bir anlamlar dizisi icermesi kisiler ile birlikte sembolik bir
ortamda sunum bigimini anlasilir kilmaktadir. Incelenen reklamlarda gérsel unsurlarin, sézel
unsurlara kiyasla daha baskin olmasi parfiim reklamlarinin goérsel yoniinii vurgulayan (Tuna

ve Freitas, 2012: 97) yaklasimlar ile agiklanabilir.

Gorsel sembolizm agisindan {iriiniin giiciinii vurgulayan sihir kategorisi 6ne ¢ikmis
olup bunu ise kisisellestirme ve sembol kategorileri izlemistir. Bu noktada dikkat ¢eken bir
sonu¢ olarak “iiriiniin faydasmi temsil etmek i¢in bir iinliiniin veya kisisel etkilesimin
kullanilmast” seklinde tanimlanan gorsel metaforun toplam sekiz reklamda yer almasidir.
Literatiirde de parfiim reklamlarinda iinlii kullanimmin sikc¢a yer aldig1 belirtilmektedir. Ote
yandan gorsel metaforun taniminda yer alan “kisisel etkilesim” kavraminin en ¢ok kullanilan
kategorilerden ikincisi olan kisisellestirme ile de iliskili oldugu soylenebilir. Incelenen
reklamlarin bir kisminda parfiimler baska bir varlik veya kavram ile iligkilendirilerek yani

metaforik olarak (Peterson vd., 2017: 66) sunulmaktadir.
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Incelenen reklamlarda en fazla aktarilan baskin degerler sirasiyla bireysellik,
romantizm, giizellik, statii ve giic olmustur. Diger bir anlatimla reklamlar kokudaki bireysellik
anlamlarin1  belirgin kilmaktadir (Zelman, 1992: 112-114). Ozellikle erkek parfiimii
reklamlarinda statii ve giic degerlerinin belirgin oldugu saptanmistir. Yukarida da deginildigi
gibi iiriin kategorisi olarak kozmetik / kisisel bakim kategorisine dahil edilebilecek olan
parfiim kisiye 0zgili bir iirlin oldugundan bireysellik degerinin 6ne ¢iktig1 dile getirilebilir.
Bazi reklamlarda mitolojik gondermelerin oldugu belirlenmistir. S6z konusu gondermeler
gorsel igerik iizerinden yapilandirildig: gibi iiriin ad1 iizerinden de yapilandirilnmigtir. Uriin adi
tizerinden yapilandirilan gondermeler Bulmer ve Buchanan-Oliver’in (2004: 4) belirttigi gibi
baz1 parfiim markalarmin adlarina birtakim temalarin yansitilmas: tespiti ile uyumlu bir

goriinlim sergilemektedir.

Reklamlar, cesitli anlamlart {iriinlere yiikleyerek pazarlama iletisimi pratigine dahil
olmaktadir. Bu anlamlar iiriiniin sundugu faydalardan, benzer iiriinlerden nasil farklilagtigina;
marka imajindan, kullanici imajina olmak iizere bilgisel veya duygusal birtakim yaratici
stratejiler  lizerinden yapilandirilmaktadir. Arastirma sonuglari, incelenen parfiim
reklamlarinin  hepsinde kullanilan yaratic1 stratejinin duygusal strateji oldugunu ortaya
koymustur. Diger bir deyisle parfiim reklamlarinda “neyin, nasil sdylenecegi” sorusu
tiketicilerin  / reklamin alicilarinin  duygusal  diinyalarina  seslenme iizerinden
somutlagmaktadir. Bu bulgu da Seitz’in (1998: 268) tiiketicinin zihninde iirliniin bir imajinin
yaratilmasinin parfiim reklamlarinda en fazla kullanilan stratejilerden biri oldugu saptamasi

ile agiklanabilir goriinmektedir.

Arastirmanin temel sinirliligi igerik analizinin 20 reklama uygulanmasidir. Gelecekte
yapilacak olan arastirmalarda daha fazla 6rneklem temel alinabilecegi gibi reklam alicilarinin
/ tiiketicilerin parfiim reklamlar1 gorsellerine yonelik yorumlamalari da degerlendirilebilir.
Gostergebilimsel bir ¢oziimleme yaklagimini temel alan arastirmalar ile de parfiim reklamlari

incelenebilir.
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