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GIRIS

Tirkiye'de reklamlarin miizik kullanimi ilk olarak 1960'lara uzanmaktadir.
Ancak Tirkiye'de 1980'lerin sonlarmma dogru reklam miizigi sektorii ilerlemeye
baslamustir. Eti firmasmin, Ulker firmasinin ve Billur Tuz’un firmasinim kullandiklar:
reklam miizikleri ve hatirlanan ilk 6rneklerden biri olan 2001 tarihinde Garanti
Bankasi’nin Avrupa Basketbol Sampiyonasinda Tiirkiye basketbol milli takimina
sponsorluk yaparak uyguladiklar1 12 Dev Adam kampanyasi Tiirkiye reklamcilik
sektoriinde miizigin kullanimi acisindan bir déniim noktast olmustur. Mizik sesler
aracilig ile estetik bir etkilesim yoludur. Iletisimin belirli bir uyum ve giizellik algist
bir araya gelerek diizenlenen farkli bir bigimdir. Uzerine giiniimiizde de, uyarlanmig
ritm ve melodiler ile seslere karsi insanlarin duyarliligini 6lgen fazla sayida inceleme

yapilmaktadir

Reklamlarda miizigin kullaniminin ana amaglart; devamlilik, eglence, iiriiniin
hatirlanmasinin saglanmasi, coskulu bir anlatim yansitmasi ve istenilen hedef kitle ile
baglant1 olusturmaktir. Birlikte bir uyum igerisinde gelisen sektorlerin, karsilikli
etkilesimde oldugu anlasilmaktadir. Bat1 ilkelerinde, reklamlarda miizik kullanimi i¢in
yapmis oldugu ¢aligmada, daha 6nce yapilmis ¢ok fazla gesitte arastirmayi incelemis ve
reklamlarda yer verilen miiziklerin reklam amacina etkisi olan degiskenlerini giin
yliziine ¢ikarmistir. Marka iletisimi; heniiz pazara sokulmamis ya da var olan bir
markanin hedef kitlesine karsis1t marka imajin1t muhafaza etmek marka bilinirligini iist
diizeylere ¢ikartmak, markay1 gelistirmek bir mal ya da hizmeti markalagtirmak amaci
ile uygulanan iletisim stratejilerinin biitiiniidiir bi¢giminde ifade edilebilmektedir.
Tiiketiciyle marka arasindaki biitlin etkilesimi biinyesinde barindiran marka iletisimi
(brand communication); marka farkindaligi, marka tutumu, marka imaj1, marka sadakati
gibi stratejileri takip etmektedir. Bahsi gecgen stratejiler ile baslayan markalama siireci
tilkketicilerdeki satin alma davranigini eyleme gecirmeyi amacglamaktadir. Bu ¢alismayla
birlikte marka iletisimi  perspektifinden reklam  miiziginin  incelenmesi

amaglanmaktadir.

Her gegen giin daha fazla iletisim firsatiyla kars1 karsiya kalinca hedef kitleye
en etkili sekilde ve dogru kanallardan ulagsmak zorlasmakta, maliyet de artmaktadir.
Ancak tiiketicilerin degisen ve artan iletisim ihtiyaclari, tiiccar arayislarini

hizlandirmistir. Bu arayislarin sonucunda pazarlama iletisimi kavrami dogdu.
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Pazarlama iletisiminin amaci, sirketin tiiketicilere sundugu mal veya hizmetlerin
oncelikle tiiketiciler tarafindan fark edilmesini ve sonucta tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemesini saglamaktir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt sisteminin
bilesenlerinden biri olan reklam, isletmelerin hedef kitleleriyle bulusmasinin ve etkili
iletisim kurmasinin temel yollarindan biridir. Reklamin nihai amaci satisa olumlu katki
saglamak olsa da reklamin en 6nemli amaglarindan biri de tiiketicilerde olumlu bir

marka imaj1 ve tutumu olusturmaktir.

Tiketicilere sunulan mal ve hizmet sayisinin artmasi ve tiiketici ihtiya¢ ve
beklentilerine dayali1 rekabet, tercihlerin artmasina neden olmus, bu da markalar
tiikketici tercihlerinde 6n plana ¢ikarmistir. Glinlimiiziin marka rekabeti ortaminda marka
yaratmanin ve markaya deger katmanin temeli etkili bir pazarlama stratejisidir. Marka,
tiretici ve tiiketici arasindaki iliskinin gorsel simgesi olup tiiketicilerin benzer Grtinler
arasindan secim yapmasini kolaylastirarak kalite ve gliven konusunda bilgi saglar.
Gliniimiiziin stirekli degisen pazar ortaminda iiretim bir sorun haline gelmis, tiretilen
mal ve hizmetlerin tiketimi ise biyik bir sorun haline gelmistir. Marka yaratmak ve
"Ben bir markayim" demek esas olarak markay1 degerli kilmaktir. Tiiketicilerin bir
markaya yonelik algilari, tutumlar1 ve satin alma davranislart marka degerini ortaya

c¢ikaran en 6nemli faktorlerdir.

Bu unsurlarin olusumunda ve devaminda belirleyici rol oynayan faaliyetlerden
biri de reklamdir. Reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisi tartisilmaz bir gercektir;
tiiketicilerin satin alma kararlar1 vermesi igin gerekli olan olumlu marka imaji1, marka
degeri ve marka tutumunun olusmasina yardimci olmaktadir. Tiiketicinin bir {iriinii satin
alabilmesi i¢in Oncelikle {iriinii anlamas1 gerekir. Ayni sekilde tiiketicilerin markaya
asina olmamas1 durumunda marka tercihi veya satin alma niyeti de olmayacaktir. Marka
degerine yatirim yapmanin temel amaci marka bilinirligi yaratmaktir. Marka bilinirligi

yaratmanin en etkili iletisim araci reklamdir.



1. MUZIK VE REKLAMDAKI FONKSiYONLARI
1.1. Miizik Kavrami

Miizik, insanlarin sosyal ve kiiltiirel yapilarinin bir bileseni olarak dil ile kurulan
farkli ortak yonlerle ilk defa bir dil olarak benimsenmistir. Miizik dil olarak agiklanmasi
ile birlikte miizik kavramindaki dil, insanlarin dilindeki miizik de miizigi anlamaya
caligmada etkili bir unsuru olmustur. Miizikal olarak yapinin dil Kurallar1 boliimleri
arasinda kurulmus olan ortak yonler ya da s6z dizimleri, sozciiklerin i¢ yapilar1 ve
fonoloji vurgulart miizik kavraminin i¢inde olmasiyla dil olarak goriilmeye baglamistir.
Miizige dil olarak baktigimizda, dil ve miizigin birlesimi insanlarin i¢ diinyalarinin ifade
edilmesini saglamistir. Bununla birlikte daha deneysel ve islevsel bakis agisi ile sozli
sanat, miizik bestelerinin sozleri ve miizik yapitin1 ¢almak, miizik ile dilin birlesmis
etmenlerine kendine 6zgii olarak yapilan miizikteki dili anlamak i¢in kullanilir. Dil ile
muzik arasinda kurulan bagka bir benzetmede insanlarin kullanmakta oldugu dilin
miizikal 6zelliginin yani dilin igerisindeki miizigi, miizigin teknigi ile miizigin estetigi
ozelliklerine yapilmis vurgu da miizigin dilini algilamak hedeflenmektedir. Miizik
kavraminin bilissel 6zelligine kars1 deneyci ve islevsel algiy1 ortaya ¢ikaran toplumun
kullandig1 dil, kullanilmakta olan dildeki miizik ve miizikle ilgili dile bakis agilari
miizikal olarak anlatimlarin iletisim o6zellikleri ve sosyal Ozellikleriyle benzerlik ve
karsitliklar1 gostermektedir. Bu sekilde olan yonelim ise karakteristik olarak miizigin,
sekli ve nasil yapildig: ile kurumlar, sosyal farkliliklar ve cinsiyetler gibi toplumun
igerisinde var olan kategorilerin seklini yansitmay1 amaglayan yliksek oranda sosyal

vurgusu olan bir baglam yaratmistir (Feld ve Fox, 1994:26-27).

Miizigin biligsel yoniine dikkat ¢ekebilecek bir dil olarak algilanmasina karsin
miizigin etkili bir unsuru olan kiiltiiriin, biligsel ve sosyal etmenlerin bir araya gelerek
olusturdugundan kiiltiirel ve sosyal agamalarina dikkat edilmesi gerektigini de belirtmek
gerekir. Oncelikle Sosyal bilimlerde etkilesimci yaklasimlarin giderek artmasi
sonucunda toplum ile miizik baglantisina talep edilen ilgi de giin yiiziine ¢ikmis, miizik
yogunluk ve sosyal boyutu sekillerinde vurgulanmistir. MUzikte toplumsal unsuru
vurgulayan yaklasimlarin giderek dikkatleri lizerine ¢ekmesi lizere miizik, sosyal ve
kiiltiirel bir etmen olarak sekil almakta ve toplumsal iliskileri ifade etme bi¢imi olarak
yerini almaktadir. Toplumdaki bireylerin psikolojik ve fiziksel 6zellikleri miizigin icra

edilmesinde 6nemli bir etmen olmus ise de miizigi dinlemek veya icra etmek insanlarin
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yasadiklar1 sosyal cevre ile baglantili ¢esitli iliski sekillerinden etkilenmektedir. Bu
bakis acisinda kalarak miizikteki yap1 ile toplumdaki insanlarin sosyal tecriibelerin
arasinda pozitif bir baglanti olusturulabilecegi gibi sosyal ve kiiltiirel hayattin etkisinde

olan faktorler de ifade edebilmektedir (Begbie, 2000:13- 15).

Tek bir sesi kullanarak sesin tekrar etmesi ile de muzik icara edilebilmektedir,
ancak miizigin olusabilmesi i¢in en az iki perdeden olusmasi gerekir. Benzer bir sekilde,
tekrarlanan sadece bir vurustan meydana gelen tartim deneysel yontemler kullanilarak
olusturulabilir. Ancak tiim miizik tiirleri; kalp ritimlerinde, nefes almadakine benzer, en

az iki vurugsusun meydana gelmesi ile art arda tekrarlanan vuruslardan meydana gelir

(Finkelstein, 2000)

Ucan’nin bakis acisina gore (1997, s.10) miizik insanin duygulari, aklindaki
diisiinceleri, gelistirdikleri tasarimlar ve kazandiklar1 tecriibeler ile amag ve yontemleri
belirlenmis olan, belirli giizellik algis1 dikkate alinarak bir araya getirilmis seslerin

islenilerek estetik 6geler ile birlestirilip bir araya gelmesidir

1.2. Miizigin Insanlar Uzerindeki Sosyal, Fiziki ve Psikolojik Etkileri

Miizik, insan sagligi iizerine gozlenen olumlu etkileri nedeniyle, insanlik
tarihinin her doneminde, pek ¢ok kadim kiiltiirde ve medeniyette tedavi amaciyla yaygin
sekilde kullanilmistir. Stimerler, Eski Yunanlar, Babiller, Samanlar, Asurlar, Eski
Misirlilar ve Cinliler, miizigi tedavi amaciyla kullanan eski ¢ag uygarliklarinin basinda
gelmektedir. Miizik, milattan sonraki (M.S.) donemde ise dzellikle Islam cografyas:
sifahanelerinde, Endiiliis ve Emevilerde, Selguklu ve Osmanli medeniyetlerinde farkl

bedensel ve ruhsal rahatsizliklarin tedavi edilmesinde yaygin olarak kullanilmistir
(Karahan, 2018: 29-32).

Eski ¢ag uygarliklarindan antik Yunan medeniyetinde tanrilarin bir ¢esit intikam
ya da kizgmliklar1 nedeniyle toplumlara hastaliklar gonderdigine, bu hastaliklarin
tyilestirilmesi icinse tanrilart memnun ederek yatistirmak gerektigine inanilmakta,
miizigin de tanrilara bu amacla hitabet i¢in kullanilabilecek cennetten gelen bir arag ve
hediye oldugu diisiiniilmekteydi. Bu baglamda, antik Yunan’da miizigin depresyon,
epilepsi, melankoli, cinnet, histeri, afazi, felg, atesli hastaliklar, ¢esitli agrilar,

romatizma, veba, kuduz ve kizamik gibi hastaliklarin tedavilerinde kullanildigina dair
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veriler bulunmaktadir (Altinélgek, 2016: 53). Muzikle ilgili teorilerin ve miizigin tedavi
amagli kullaniminin ilk ilmi kurucularindan kabul edilen Pisagor’un, M.O énce (M.0O.)
6. yy.da mutsuzluk ve cabuk Ofkelenmeyi miizikle dindirmenin uygulamalarini
gerceklestirdigi bilinmektedir. M.O. 5. yy.da Hipokrat’mn bazi hastaliklar1 tedavi
edebilmek amaciyla, ilahiler esliginde hastalar1 tapinaga gotiirdiigli, baskaca tedavi
metodlarindan bir fayda edilemedigi durumlarda miizikle tedaviyi 6nerdigi, Sokrat’in
ogrencisi olan Platon (Eflatun)’un da Miizigin belirli bir ahenk ve ritim ile birlikte
insaninda ruhuna etki ederek dinleyene rahatlik ve hosgorii kazandirdigini séyledigi

belirtilmektedir (Birkan, 2019: 37-49; Coban, 2005: 37-38).

Roma’li hekim Asclepiades’in Bergama’da bulunan Aesculape Mabedini
psikolojik agidan problemleri olan hastalar1 miizikle tedavi etmek i¢in kullandig1, Eski
Misir’da ise miizigin hamile kadinlara dogum esnasinda yardimci olmak ve hastalara
tedavi dncesinde gii¢c vermek i¢in kullanildig: bilinmektedir. Ayrica, papiriislerde yazan
efsanevi olaylar arasinda, Misir kraligesinin hamileligi nedeniyle rahatsizlandigi ve
bunun {iizerine kadin miizisyen kiligina girerek ona yardim etmeye gelen bes disi

tanridan bahsedilmektedir (Giray, 2008: 18).

Eski Cin medeniyetinde ¢cogunlukla tapinak ve saraylarda kullanilan miizigin
insanlara ylice duygular asilamak ve egitmek gibi faydalar1 olduguna inanilmistir.
Avrupa’da Hristiyanligin yayilisindan Ronesans’a kadar olan uzun déonemde, yani Orta
Cag’da miizik terapiye iliskin dnemli sayilabilecek Orneklerin oldukg¢a sinirli oldugu
goriilmektedir. Bat1 kaynaklarinda bu konuda verilen bilgiler ya antik donemlere ait ya
da Ronesans sonras1 Avrupa’ya ait olup, Orta Cag Avrupa’sinin miizik anlayisi biiyiik
oranda kilise miizigi ile kisitlanmistir. Orta Cag’da Avrupa’daki miizikle tedavi
caligmalarinin en gdze ¢arpan ornegi, Italya’yada tarantula oriimcekleri tarafindan
wisirilan kisilerde oriimeek zehrinin etkisi nedeniyle goriilen ve tarantizm adi verilen
hastalik iizerinedir. Melankoli belirtileri ortaya ¢ikaran bu hastaligin sebebi o donemde
doktorlar tarafindan bilinememistir. ilk olarak Nikola Protti isimli hekim tarafindan
yapilan tanimlamada; hastalarin genellikle melankoliye diistiikleri ve adeta sorhosluk
tesirindeymis gibi akil ve mukayese giiclerini kaybetttikleri, ancak hoslarina giden bir
melodi duyduklarinda yerlerinden firlayarak ve neseli naralar atarak iyice giigsiiz
diisiinceye kadar dans ettikleri belirtilmektedir. Benzer sekilde 17. yy.da italyan Baglivi

ve Richardmed isimli hekimler de miizik imdatlarina yetismedigi takdirde bu hastalarin
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Oliinceye kadar biiyiik bir korku ve dehset i¢cinde bulunduklarini, miizigin bu hastalara
sifa vermek i¢in tek care oldugunu ifade etmistir. Zamanla, miizik kiliselerdeki rahipler
tarafindan hastaliklarin tedavisi amaciyla kullanilmaya baslanmis, kolektif dini
torenlerin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis, kilise ileri gelenleri miizik ve resmin
giizelliklerinin insanmi1 tanriya yakinlagtiracagini kabul etmis, mukaddes bir mesaj
tasidigina inanilan miizigi ruhi bir tedavi aract olarak kullanmaya baslamislardir.
Protestanligin kurucusu Martin Luther miizigin tanriin bir hediyesi oldugunu ifade

etmistir (Sancak, 2019).

9. yiizy1l sonunda, ilk Miisliiman Tiirk devletlerinden olan Tolunogullar1 Sam
yakinlarinda ilk hastanelerini agmis ve hastane ig¢inde miizikle tedavi g¢alismalari
gerceklestirmiglerdir. Bunun yaninda, Anadolu'da miizikle tedavinin uygulandigr ilk
hastane olarak Anadolu Selguklulari’nin ilk saglik teskili olarak kabul edilen Gevher
Nesibe Hatun Sifahanesi 1206 yilinda Kayseri’de kurulmustur. Selguklu ve devaminda
Osmanli donemlerinde muzik, gerek saray cevresinde, gerekse de tekkelerde ve
Enderun okullarinda biiyiik bir ilgi alan1 olmustur. Bu baglamda, her ne kadar musiki
ile tedavi ve terapi Tirkler tarafindan icat edilmemis olsa da tarihte miizigin tedavi
amaciyla kullanilmasina yonelik uygulamalarin Tiirk hekimlerinin ¢aba ve katkilar ile

biiyiik bir gelisim sergiledigi ifade edilmektedir (Uludag, 1991: 136-138).

Avrupa’da miizigin tedavi amaglh kullanilmasina 20. ylizyilin ilk yarisinin
sonlarda baglanirken, Tiirk-islam diinyasinda miizik terapi alanindaki galismalar 9.
yiizyilda baslayarak 18. yiizyila kadar hastaneler biinyesinde gelisimini stirdiirmiistiir.
Islam dininin baslangicinda, miizik ve sarkilarin insanlar1 ibadetlerini ve dini
gereklilikleri thmale gotiirecegi, zevke ve eglenceye yonlendirecegi ve cinsel istekleri
aritiracagl diislincesi nedeniyle bir karsi direncle karsilasmistir. Ancak sonrasinda,
Peygamberin Kuran-1 Kerim’i giizel okuyanlara yonelik memnuniyeti ile birlikte
miizige kars1 bakis agis1 da olumlu ydnde degismeye baslamistir. Islamin ilk ¢aginda
Kuran ses perdeleri ¢ok az olan mindr gamindan meydana gelen sade melodiler ile
okunmus, fakat zaman iginde sesi giizel olan kisiler kendi iilkelerinin musiki

niteliklerini i¢geren melodilerle bu okuyusu siislemeye baslamistir (Somakei, 2019: 133).



1.3. Reklamda Miizik Kullanimi

Kiiltiir endiistrisi kapitalist sistemin olugmasi ile sistemin ticari unsurlarin
titketme ve liretme arasindaki baga miidahale ederek hem sanat hem de kiiltiir iiriinlerine
de etkiledigi goriilmektedir. Zira kapitalizmde tiim pargalar kitlesel tiiketimi amagladigi
Adorno’nun tanimlamasi ile eksiksiz bir sistem yaratarak birbirinin zayif noktalarinin
istiinli 6rtmektedir. Dolayli olarak tiiketim siirecinin siirdiiriilmesi ve toplumu olusturan
tlm alanlarda her zaman denetimin olabilmesi i¢in tiim agiklarini kapatmay1 hedefleyen
kapitalizm, Uretilen Griinlerin tuketiminden ziyade sanat eseleri ve kiltir Grlinlerini de
metalastirmaktadir. Adorno’nun tanmimina bakilarak, kiltiir endiistrisinin  tiim
caligmalar1 kar etme giidusiint direkt kulttrel formlara iletilmektedir. Tim bu kilturel
formlar, hedeflenen pazara satisa sunulan nesnelerin yaraticisinin maddi anlamda
kazang elde ettiginden bu yana 6zellige az da olsa sahipti. Ancak o zamanlarda kazang
elde etme giidiisii dolayliydi, yapilan sanat eserleri kendine has ve 6zgiir bigimlerinin
Otesindeydi. Ancak yeni olan kiltir enddstrisinde, en 6zgun sanat eserlerinde dahi
tizerinde diisiiniilmiis faydanin 6nceligidir (2003: 77). Bu durumda bestelenen miizikler
de kultiir endustrisi etkisi altinda kalan sanat alanlarindan biri olmaktadir. Witkin’nin
goriisene gore de kiiltiir endiistrisinden etkilenerek iiretilen iiriinler kisisel ya da yeni
algis1 yaratan detaylar1 6n plana ¢ikartarak ilgi ¢ekici kilinmaktadir. Horkheimer ile
Adorno bu s6z konusu durumu sahte bireysellesme tanimu ile agiklamaya ¢alismiglardir
(2003: 47). Kiiltlir endiistrisinde meydana gelen standartlasmay1 Adorno’nun bakis agisi
ile inceleyen Witkin’e gore, Adorno sahte kisisellestirme tesirlerini, s6z konusu {riinii
degistirilmeden fark yaratan ozellikleriyle pazarda yer almasimi ifade etmek igin
kullanilir. Standardizasyonun siirdiiriilebilmesi i¢in sahte bireysellesme gerekli bir
unsurdur. Sadece standardizasyon ilerleyen zamanlarda iiretilecek tirtinler i¢in pazarin
gelecegini tehlike altina girmesine neden olacaktir. Ancak bu az orandaki yenilikler
standartlastirilmis pazardaki {irlinlerin tekrar deger kazanmasini desteklemektedir
(Witkin, 2003: 104). Bu yollar ile kiiltiir endiistrisinin etkisi altinda kalarak bestelenmis
muzik eserleri, az farklarla aralarindan ayrilan ancak ¢ogunlukla birbirini andiran ve
belli standartlasmanin oldugu miizik eserlerinden meydana gelmektedir. Bunun yaninda
kiltlir endiistrisinin sanat eserlerine olan baska bir etkisi de seri iiretim teknikleri ile

tiretilen ¢ogaltilarak ve bunun neticesinde sanat eserleri anlam kaybina ugramaktadir
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Kiiltiir endiistrisinin etkisi altinda kalmasi ile metalasmis olan sanat eserleri
belirli bir zamandan sonra sanat eserinin estetiginde de degismeler meydana
gelmektedir. Huyssen’in bakis agisina gore, sanat eserleri bir meta olarak goriildiikce ve
bu insanlara zevk verdik¢e imaj tiikketim toplumlarindaki metanin tanimi, metanin temsil
ile gosteri haline doniismiis ve {iriinlin faydasinin yerini ambalaj ve yapilan reklamlara
birakmistir. Sanatta metalagsmanin neticesi metanin estetik hale getirilmesidir (Huyssen,
1986: 21). Bu anlamda kapitalist sistemin doguracag kiiltiir endiistrisi de miizigin bu
tarafa dogru evrimlesmesini, miizigi olusturan etmenleri etkisi altina alarak ve sunulan
pazarda meta haline doniiserek ilerlemistir. Olusan bu durum, sistemin kendisine bir
tehdit olarak kullanacagi olgular1 kokten etkileyerek olusacak olan daha sonraki evreler
icin altyapt olusturmaya basladiginin gostergesidir. Yani miizigin igeriklerinin
farklilasmasi, olusan estetik alginin farklilagsmasi gibi ana degisiklikler, miizik
bestelerinin direkt olarak reklamlarda kullanilmasinin da temelini olusturmaktadir. Bu
durum kapitalist sistemin hedefledigi her seyi kendi ¢ikarlart dogrultusunda
sOmiirebildigini ve bununla birlikte insanlarin begenileri ve zaman igerisinde edinmis
olduklar1 degerleri sistemin kendi ¢ikarina gelecek bicimde kullanildig: anlagilmaktadir.
Ciinkli insanlarin dinlemeyi talep ettigi miiziklerin markalarin reklamlarinda yer
verilmesi belirli zamandan sonra kisinin marka ile miizigi 6zdeslestirmesi anlamina
gelir. Bireylerin akillarina kazinmis bir miizik ile birlikte bir markay1 yerlestiren bu
sistem, kisinin ilgi alanina girerek merak etmesini saglayarak hatta satin alma davranisi
gostermesini saglamaktadir. Bu durumun genis bir bakis agisi ile incelenmesi i¢in
kapitalist sistemin tiiketime aract oldugu, sistemin farkli unsurlariyla beraber bir iliski
icinde olup sanat eserlerinin insanlarin ticari amaglarla kullanilmasina altyap1

olusturdugu popiiler kiiltiiriin bu anlamda incelenmesi gerekir.

Tiiketim kavramlar ile popiiler kiiltiirin varliklar1 ve ne almam ifade ettikleri
de, kapitalizmin tamamlayan bir etmen olarak hem kendi aralarinda hem de olusan
sistem ile birbirlerine baglanir. Kapitalist sistemin hayatini stirdiirebilmesi i¢in sadece
uretim tekniklerinin ilerlemesi veya pazarlanmak istenen Urtnlerin fazla oranda
tiretilmesi yeterli olmamaktadir. Kapitalizmin devam edebilmesi i¢in tiiketimin devam
etmesi ve iretimin hizli olmasina ihtiya¢ duyarak tiiketim anlaminda hedef kitlenin
edinmis oldugu aligkanliklar ile tutumlarini da bu baglamda degistirmeye calisir.

Sahislarin tiiketim {riinlerini talep etmesi ve toplumda devamli olarak tiiketim
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doéngusunun stirmesi icin, kapitalist sistem yeni nedenler bularak kapitalizmin sirekli
olmasim saglar. Kapitalist sistemin meydana getirdigi tiiketim destekleyen bir etmen
olarak, insanlarin gilindelik hayatlarin1 yo6nlendiren, insanlarin yasamlarina ve
tutumlarinm etkileyerek ve insanlar1 sonsuz bir tiiketime yonelten popiiler kiiltiir olarak
gundeme gelmektedir. Glnlik hayatin etkili bir unsuru olan popiiler kiiltiir, kapitalizmin
yarattig1 trlinleri pazarlamak, dagitmak ve tiikketim sekillerinden beslenen bir kiiltiir
olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Popiiler Kkiiltiir, insanlarin yasam tarzlarini

sekillendirerek insanlara tiiketimi agilamak isteyen bir kiiltiirdiir

Reklam ¢alismalarinda incelenen miizik, insanin var olmasindan bugiine kadar
kendisini siirdiiren ve her zaman toplumda hayatin bir parcasi olarak, biitiin insanlig1
kapsayan bir sanat dalidir. Miizigin tanimini ile iligi Tagore, miizigin var olus ile ayni
anda dogdugunu ve biitiin dogay1 kapsadigini ifade etmektedir. Dogada sese benzer bir
sekilde hizli olarak insanlarin dikkatini iizerine ¢eken veya insanlarin hislerini etkisi
altina alan higbir sey bulunmamaktadir. Suyun ¢ikardig: seslerden, riizgarlar, esintiler,
firtinalarin ¢ikardig seslere kuslarin ¢ikardigi seslerden, hayvanlarin ¢ikardigi seslere
kadar, insanlarin zihinlerinde korku, zevk ve act gibi duygular1 uyandirarak miizigi
olusturan etmenleri igerisinde barindirmaktadir. (1963: 1). Fischer’in bakis agisina gore
ise miizik, en basta insanlarda ortak duygular1 hissettirmeyi amacglamaktadir. Miizik,
insanlar ¢alismaya, kendisinden vazge¢me haline ve savasa siiriikleyen cesaret verici
bir etkisinin oldugunu goriiyordu. Miizik, insanlarin hissettikleri duygular
durgunlastirmaya ya da daha ¢ok arttirmaya, kisilere derinden etkilemeye ya da bir
eylemi yaptirmaya tesvik etme araciydi. Dis diinyamizda meydana gelen olgular
aktarmak degil, kisilerin ¢esitli ruh hallerine girmesini saglamak icin kullanilmaktayda.
Miizigin kisiler arasindaki ortak olarak deneyimlenen duygular yaratma giicti, kisileri
gegici bir zaman araliginda duygu agisindan esit bir hale getirmesi 6ncelikle askeri ve
dini kurumlarda fazlasiyla yararlanilmistir. Sanat ¢esitleri arasinda insanlarin fikir ve
diisiincelerini  koreltmeye,  kisileri  farkli  ruh  durumlarma  yoneltmeye,
gerceklesmeyecek seyleri bile goze aldirmak icin en etkili sanat tiirii miiziktir (1990:
171). Miizik ile ilgili yapilan ¢aligmalar1 ifade etmis olan Frith’in agisindan miizik ise,
giliniimiiz insanlar tarafindan hedefledigi kitlenin ruh durumlarin1 amagladiklar sekilde
yonlendirmek ve onlarin faaliyetlerini yonetmek igin siklikla kullanilmaktadir. Ingiltere

iilkesinde miizik ve giinlilk hayat {izerine arastirmalar yapan 6nemli arastirmaci ve
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sosyolog Tia DeNora ile psikolog olan John A. Sloboda, sahislarin miizigi bireysel bir
arag olarak algiladiklarin1 sdylemektedirler. Miizik, kisilerin anilarini, 6zerkliklerini ve

kimliklerini sekillendirmek i¢in oldukga etkili hale gelmistir (Frith, 2003: 98).

Reklam filmlerinde ses faktorii verilmek istenen mesajin etkisini arttirmak i¢in
kullanilmaktadir. Reklami yapilacak hizmet ya da {irlinlin pazardaki benzer rakip iiriin
ya da hizmetlerden daha 6n plana g¢ikartilmasi ve misterinin bilincinde hizmet ya da
tirlinlerin hatirlatmak icin reklamda ses kullanimi oldukg¢a etkilidir. Reklamlarda
kullanilan miizikler, diyaloglar, ses efektleri gibi etmenler gorsel etmenleri desteklemek
amaciyla reklamin etkisini arttirir (Yolcu, 2001: 130). Televizyon ve radyolarda yaratict
ve daha Once yapismamis olarak yapilan, miisterinin aklinda yer eden ve dinleyenin
odagini hedefleyen sozler ile melodinin bir araya getirilerek olusturulan jingle tanimi
kullanilir. Jingle en fazla otuz saniyede, gerek komik, gerek ritmik, gerek akilda kalan,
gerek basitge sOylenen, gerek kulagi hos gelen, gerek kaliteli, gerek de reklamdaki
gorsel uyaricilar ile bir arada olmalidir (Yolcu, 2001: 133). Jingle pazarlanmak istenen
iriin ya da hizmetin miisterinin akilda kalicilik oranini arttiran faktdrlerdendir. Cogu
reklamin kisa bir zamanda unutularak hedef kitlenin hatirlanmas1 azalirken jingle akilda

kalabilmekte ve uzun bir siire gecse de birden jingle hatirlanabilmektedir.

Reklamlarda miizik kullanimi1 duygusal yapiy1 arttir, dramatik etkiyi yikseltir,
verilmek istenen mesajlar1 destekler, reklamdaki coskuyu arttirir, insanlarin ig
diinyalarmi yansitir, yer ve zaman mesaji verir (Tayfur, 2006: 146). Yayimlanmak
istenen reklama 6zel bestelenen miizik eserleri direkt olarak tiriinle baglanti igerisinde
olarak miizik pazarlanmak istenen liriinden bahseder. Baz1 durumlarda ise reklamlarda
kullanilan miizik pazarlanmak istenen iirlinden 6n plana ¢ikarak iriiniin hedef kitle

tarafindan bilinirligini engelleyerek bu sekilde ters etkiye neden olmaktadir

1.3.1. Reklam Miiziginin Tarihsel Gelisimi

Reklam calismalar1 Batida erken donemde sistemini olusturarak 19. Yiizyil
sonlanirken reklamlarda miizikler ilk defa kullamlmustir. Ik olarak eglence ile satis

aktivitelerinin birlestigi donemlerdir. Satig aktivitelerinde sanki bir sirke gelmis gibi
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akrobatlarm ve sov yapanlar reklamlarda kullanilmistir (Tyler 1992: 112-13). Uriinii
misterilere tanitmak i¢in bu donemde palyagolar ile akrobatlara yer verilmistir. 1908'l1
tarihlere gelindiginde ise Johnny Marks' besteledigi ‘In My Merry Oldsmobile’ sarkisi,
otomobil {iretimi yapan firmalarda basyapita doniigsmiis ve bu yillarda ‘otomobil mars1®
olarak insanlarin zihinlerinde yer etmistir. Iletisim ¢alismalarinda miizigin biitiinlesik
bir sekilde kullanimi da unutulamamalidir. 1920’11 yillara gelindiginde reklamin
endustriyellesmeye baslamasi ve satis aktivitelerinde yer verilmesinden sonra Kellogs
markasiin yayimladigi promosyon sarkis1 ‘Singing Lady’ yillar boyunca hatirlanan
reklam miizigi ¢alismasi ornegi olmustur. 1941 tarihinde yayinlanan ‘Pepsi-Cola Hits
the Spot” reklam miizigi ise tiim diinya radyolarda yayimlanan ilk reklam miizigi 6rnegi
olmustur. 1961 tarihinde Lester Lanin yonettigi Orkestrada Madison Avenue Beat
isimlerini verdikleri miizik albiimiiyle toplam 58 radyo ve televizyon kanali reklam
miizigi olarak kullanmistir. 1966 ‘da Hertz markasinin yayimladigi reklam miizigi
oldukca fazla miizik grubu konserlerinde icra etmislerdir. 1971 tarihinde de Coca
Cola'nin ve Pepsi’nin yayimlamis olduklar1 reklamlarinda kullanilan jingle miizikler
1970’11 yillarin sonlarina kadar giindemde kalmay1 basarmistir (Klein 2008: 2). 1982
tarithinde Jovan/Musk Oil firmas1 Rolling Stones’un konser turnelerine bir milyon dolar
ile sponsor olmuslar, hedef kitle ile etkilesime gegme ¢alismalari ile reklamlarda miizik
kullanimina farkli bir boyut kazandirmiglardir. 1985 tarihine gelindiginde ise Pepsi
markas1 Madonna ve Michael Jackson ile reklam s6zlesmeleri yapmalar1 2000°11 yillarin
baslarinda Ricky Martin devaminda Britney Spears ile siirdiirmesi ve Microsoft
firmasiin Windows 95 lansmaninda Rolling Stones rock grubunun Start Me Up isimli
bestesine 12 milyon dolar gibi biiyiik bir iicret vermesi, reklam ile miizik baglantisi

agisindan énemli bir doniim noktasi olmustur.
1.3.2. Tiirkiye’de Reklam Miiziginin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye'de reklamlarin miizik kullanimi ilk olarak 1960'lara uzanmaktadir.
Ancak Tirkiye'de 1980'lerin sonlarina dogru reklam mizigi sektorii ilerlemeye
baslamustir. Eti firmasimin, Ulker firmasinin ve Billur Tuz’un firmasinim kullandiklar
reklam miizikleri ve hatirlanan ilk 6rneklerden biri olan 2001 tarihinde Garanti
Bankasi’nin Avrupa Basketbol Sampiyonasinda Tiirkiye basketbol milli takimina
sponsorluk yaparak uyguladiklar1 12 Dev Adam kampanyasi Tiirkiye reklamcilik

sektoriinde miizigin kullanimi acisindan bir doniim noktasi olmustur.
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Reklamcilik sektoriinde zamanla toplum tarafindan karsilik bulan ¢ok fazla
reklam miizigi yapilmistir. Giinlimiizde fazla sayida marka miizigi hedef kitle ile
etkilesimde ana unsur olarak belirlemislerdir. Bu yaklasim miiziklerin marka
reklamlarinda ilk defa kullanilmaya baslandigi zamandan itibaren kullanma amacini

belirten bir yaklasim olmustur

Tiirkiye’de sektdrde miizigin reklamlarda kullanilmast 1960°h1 yillara kadar
uzanirken, reklam sektoriinde gelismel1980’lerin sonlarinda meydana gelmistir (Bati
2017: 195). 1990’l1 yillarda ise reklam miizikleri kategorisinde uzman firmalar
olusmaya baslamistir (Turhan 2015: 8). Giincel olarak reklam miizikleri sektorde etkin
bir sekilde kullanilmaktadir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve {iriinde ¢ekiciligi devam
ettirmek i¢in kullanilan reklam miiziklerinin reklam senaryosunun igerigi ve yapist
belirli standartlara uygun bir sekilde hazirlanmaktadir. Tiiketimi pasif ve tekrar
edilmesinden olusan reklam miiziklerinin tekrarlandigi oranda hedef kitlenin zihninde
yer etme ihtimali artmaktadir (Storey 2000: 114). Birgok reklamda kullanilan miizik
reklamda yer alan {iriinlerden daha ¢ok oranda insanlarin aklinda kalmaktadir. Hedef
kitlenin duygulara agirlik verilerek olusturulan reklamlardan etkilenmesinde,
tiketicilerin zihinlerinde reklami1 yapilan tiriinii istenilen duyguyla aktarma ve pazardaki
konumlandirilmasinda reklam miiziginin katkis1 fazlasiyla biiyiiktiir. Reklamla belli bir
duygu durumunun olusturulmasi reklamda kullanilan fon miizigi ile olusturulurken,
reklamin hedef kitle tarafindan hatirlanmasinda da jingle daha fazla etkisi olmaktadir.
Ancak reklamda kullanilmakta olan miizikler ne kadar basariya ulasirsa reklamin hedef
kitle ile uyumlu degil ise veya markalar i¢in olusturulmasi hedeflenen marka imajiyla
uyumlu olmadiginda ise kullanilan miizigin etkisi fazla olamayacaktir (Argan ve Argan,
2004: 35-44)

1.4. Reklam Miizigi Tiirleri

Reklam miiziginin birgok tiirii bulunmaktadir. Bu boliim ile birlikte Cincil, Fon,

Marka Sinyal Miizigi ve Popiiler Sarki reklam miizigi tiirleri ayr1 ayr1 ele aliancaktir.
1.4.1. Cincil (Jinngle)

Reklam i¢in 6zel diizenlenmis marka ile uyumlu szl miizik besteleridir. Hedef

kitlenin akilinda kalan, betse 6zellikle dikkat ¢ekici melodiler olusturularak tasarlanir
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(Ozulu, 1994: 76) Reklam veren icin 6zel olarak bestelenmis, cogunlukla reklamdaki
tiriiniin adinin yer aldig1 sozlerin oldugu miizik besteleridir. Baz1 6rnekler vermek

gerekirse;
1. Tiirk Hava Yollar: - Globally Yours

Nil Karaibrahimgil tarafindan yazilip bestelenen ve Sertab Erener tarafindan
seslendirilen, ayn1 zamanda Tiirk Hava Yollari'nin slogani olarak kullanilan "Globally

Yours", zaman i¢inde Tiirk Hava Yollart'nin bir¢ok reklaminda yer almistir.

https://www.youtube.com/watch?v=m QzW3zXml4

2. Pinar Siit - Pinar'la Biiyiidiim

Yine Nil Karaibrahimgil tarafindan yazilip bestelenen ve seslendirilen "Pinar'la
Biiyiidiim" sarkisiyla hem cocuklari hem ebeveynleri hedef alan Pinar, gegtigimiz yil

ayni kampanyanin devami niteliginde olan "Pinar'la Biiyiittiim" reklamin1 yaratmistir.

https://www.youtube.com/watch?v=NJptMSsS4kU

1.4.2. Fon (Arkaplan) Miizigi

Reklam sektorii igerisinde, tanitilan hizmet ya da tirtinlerle ilgili duygusal ya da
rasyonel bir mesaj iletirken reklamin arka fonunda yer alan s6z igermeyen miizik

tirleridir (Aytekin, 2012: 24; Arapgirlioglu ve Cakir, 2013: 5).

Arka Fon Muzigi (needledrop); plaklarin giindemde oldugu senelere kadar
uzanan radyo terimidir. Yapilan reklamda iiriin ya da hizmeti tanitan insan radyoda
konusurken miizik ise arka planda calmaktadir. Arka planda miizige yer verilmesi,
yapilan reklama bir duygu durumu ve hiz katmaktadir. Cogunlukla séziin yer almadigi
miiziklerdir. Olusturulan Reklam iceriklerindeki iirliniin gorsel stok fotograflarin isitsel
karsiligidir. Reklamin direktorii kullanilmak istenen miizik eserine karar verir ancak
cogunlukla reklami yapan firma igin 0zel bir muzik bestelemesi icin besteci

kiralanmamaktadir


https://www.youtube.com/watch?v=m_QzW3zXml4
https://www.youtube.com/watch?v=NJptMSsS4kU
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Fon Miizigi (needle drop) : Olusturulan reklamlarin arka planinda caldiklar
miiziklerdir. Cogunlukla reklam sektoriinde reklamlara uyumlu miizik bestelerini
cevrimici platformlardaki mizik kitiphanelerinden kullanirlar. S6z konusu miizik
cesiti ¢cogunlukla s6z icermemektedir. Bu reklam sektoriinde ¢alisanlar i¢in maliyeti
daha az ve etkili bir yontemdir. Allan (2006) yapmis oldugu arastirmada yayimnlarin en
fazla izlendigi siire¢ igerisinde yayinlanan reklamlarin %81’inde fon miizigi tercih
edildigini godstermistir. Insanlardan bazilar1 kullamlan fon miiziklerinden rahatsiz
oldugunu ve hedef kitlenin reklamda vermek istedigi mesaj1 alma asamasini olumsuz
etkiledigini ifade edebilir. Fakat Johnson ile Olsen (2002)’in yapmis olduklar
calismada, reklamlarda kullanilan fon miiziklerinin ve sodzlerin 06ziinde reklam
hakkindaki fark edilmeyi ve reklama olan dikkati daha ¢ok oranda artirabilecegini ve
hedef kitlenin yayimlanan reklamin vermek istedigi mesaji daha net bir sekilde
hatirlamasin1  basarabildigini, hatirlamaya hicbir sekilde =zarar vermeyecegi

gbzlemlemislerdir
1.4.3. Marka Sinyal Miizigi (Sogo)

Marka adinin melodik olarak ifade edilmesidir. Markanin adi veya logosu i¢in
hedef kitlenin akilda kalmasin1 amaglayan melodilerdir (Arapgirlioglu ve Cakir, 2013:
6).

1.4.4. Popiiler Sarki

Daha onceden bestelenip kayit altina alinan, insanlar tarafindan hatirlanan ve
reklamda yer verildiginde hedef kitleyi etkisi altina alacagi amaglanarak reklamlarda
yer verilen miziklerdir (Aytekin, 2012: 24). Popdler kiltirin devam ettirerek ve tekrar
uretmeyi amacgladigi az orandaki begeni seviyesi, sanatta, 6zellikle miizik ile 6n plana
cikmaktadir. Aydogan’a gore, kapitalist sistem igerisindeki sanayi toplumlarinda hedef
kitle i¢in i¢in metalar liretmek, sanat eserlerinin degisim oranlar1 dikkate alinarak
degerlendirilmesine neden olmaktadir. Bu sebep ile sanat ile sanatin bir dali olarak
miizigin kiiltiire bezer bir sekilde bir sanayiye doniismesine sebep olmustur. Miizik
biiyiik kitlelere metalastirarak para karsiliginda satilir iken, ticari fayda sanattaki
esneklik unsuru arasindaki denge g6z Oniine alindiginda ticari faydalar daha ¢ok agir
basmaktadir. Martin Jay’a gore popiiler miizik tiikketimi “pasif bagimlilik” olarak

adlandirmakta ve popiiler miizik dinleyen kitleyi de ¢ocuga benzetmektedir. Yalnizca
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Onceden sevdikleri yiyecekleri isteyen ¢ocuklar gibi, duyma yetileri git gide diisen
dinleyiciler de yalnizca Onceden dinledikleri tekrara cevap vermektedirler. Canli
renklere tepki gosteren ¢ocuklar gibi, popiiler miizik kitlesinin de, coskulu ve kisisel
goriiniimmiis gibi algilanan aletlerin sunulmasi ile kitlesi giderek artmaktadir (Jay,
2014: 302-303). Alemdar ile Erdogan ise popiiler miizik ile ilgili tartismalarinda
Adorno’ya gore kapitalist sistem icerisindeki endiistrilerdeki tiretim sekli, yani {iriinler
uretilirken belirli teknikler ile formiiller ile iiretimin yapilmasi zamanlar miizikte de
kendini gostermeye baslamistir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 38). Toplumdaki Popiiler
miizik ile ilgili fazlasiyla elestiriler yapan Adorno, toplumdaki popiiler miizikler ile
ciddi muzikleri Kkarsilastirarak popiiler miizigin kendine 6zgii birtakim 6zelliklerini
aciklamigtir. Adorno’nun bakis agisina gore popiiler miizikler ile ciddi miiziklerin
aralarindaki baglanti hakkinda bir sonuca olusabilmesi i¢in popiiler miizigin ana
karakteristik unsurlar1 arastirilmalidir. Popiiler miizikte karakteristik unsuru olarak
adlandirilan kavram standardizasyondur. Popiiler miizikte Adorno miizigin tim
yapisinin, standartlagsmayi1 Oniine ge¢mek igin yapilmakta olan girisimlerin dahi

standartlagtirildigini vurgulamaktadir (2005: 256).

1.5. Reklamda Miizik

Miizik ile reklam baglantis1 konusunda hedeflenen ¢ogunlukla hafiza ile miizik
baglantis1 lizerine odaklanilmaktadir. Reklamlarda yaratilan melodik bir yapiya sahip
ahenkli kelimeler ve markaya 6zel olarak yapilan jingllar, her zaman insanlarin dikkatini
ceken ve insanlarin yeniden markay1 hatirlayabilme 6zelliklerine yapilan vurgulardir.
Kiiltiir endiistrisinin gelismesiyle birlikte miizik bir iletisim arac1 ile kullanmak diginda
da kullanilmaya baglanmistir. Miizigi insanlar1 eglendirmek igin, dinlendirmek igin hatta
bazen televizyonda yayimlanan bir dizi jenerigi olarak  kullanildigina
rastlanilmamaktadir. Tecimsel amaglar ile reklamlarda veya bir marka icin muzik
stratejik bir ara¢ olarak kullanilmistir. Giiniimiizde pazarin meydana getirdigi rekabet
sartlart markay1 meydana getiren biitlin etmenlerden bir tanesi olan miizik ile ses iliskisi
de etki olusturmustur. Ornek olarak bilgisayarlarimizin agilis sesi ya da kullandigimiz
cep telefonlarimizdaki Iphone melodisini diistirsek miizik kavrami glinimuzde en az
markalarin logolari, markanin olusturdugu kurumsallastirilan kimliginin rengi ve

markanin slogani kadar etkili bir degiskendir
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1.5.1. Ses ve Miiziklerin Reklamla Birlikteligi

Reklamda kullanilan melodinin tamamini ya da bir pargasini algilayan insan
beyini, belirli bir siirede bunu birlestirmektedir. Tiim bu veriler bir araya getirildiginde,
insanlarin bu reklami hatirlamalar1 da daha fazla olacaktir (Boltz vd., 1991: 593-606).
Bununla birlikte, diger bir miizik faktorii ritmin kisiyi ruhsal agidan beslemesi de
onemlidir. Ritmin bu 6zelligi verilmek istenen mesajlarin insan bilincine daha etkili
olarak yerlestirilerek ve daha iyi biitlinlestirilebilmektedir. Toplum tarafindan talep
goren tiirlerden biri olan miizigin reklam ile bir araya getirilmesi drinun
hatirlanmasinda ve iirliniin bilinirliginin arttirllmasiin 6tesinde reklam da verilmek
istenen mesajin pazardaki hedef kitleye ulagsmasi i¢inde olduk¢a 6nem tasimaktadir.
Olusturulan reklamin vermek istedigi mesajin hedef kitlenin begenilerek sevilmesi
mesaj1 alan insanlarin markaya olan tutumuna pozitif bir etkisi olacaktir (Mitchell ve
Olson 1981, 318). Sunulan reklamin mesajinda pozitif bir etki uyandiran miisterilerde
markaya karst olumlu bir tutum ve geribildirimin olusturulmasina sebep olacaktir, bu
pozitif mesajlart miizik dogru bir sekilde hedef kitle ile bulusturabilmektedir. Toplum
tarafindan Sevilen bir miizik ile reklamin yaratilmasi reklamin vermek istedigi mesaj,
hedef kitlenin markay1 tanima istegini arttirarak belirli bir siire sonrada marka tutumu
olarak doniisecektir. Bu sekilde olusturulan pozitif bir marka tutumu insanlarda satin

alma istegi olarak yansiyacaktir (Mitchell ve Olson 1981, 318).

Reklam kurgusunu yapan reklamci miizik ve reklam seslendirmeleri kisminda
kurguyu yapanlar, reklam filmini yoneten ve projede yer alan farkli teknisyenler ile bir
arada ses efekti editorleri ile es zamanl ¢alisarak reklam filminin hangi seslere ihtiyact
oldugunu belirlerler. Reklam i¢in ihtiyaclar1 olan sesleri kayit altina alirlar veya daha
once ellerinde bulunan ses efektlerini kullanirlar. Ses kusaklarini reklam filmi ile
uyumlu bir sekilde bir araya getirilir. Reklam1 kurgulayanlar bunlarin diginda miizik
editorleriyle de projeyi birlikte surddrdrler. Bir reklam filmi projesi yapilir iken
kurgucusunun gorevi diger alanlarda ¢alisan farkli fikirlere sahip yaratici galisanlarin
cabalarini reklamda markanin vermek istedigi ana mesaj etrafinda bir araya getirmektir

(Button, 2002: 367).

Reklamda kullanilmak istenen ses tasarimlarini olusturmaya katkis1 olan ve ses

tasarimi kullanilarak markanin reklam mesajinin hedef kitle ile bulusturmasini ana
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Ozellikleri duygusal, fiziki, ahlaki ve entelektiiel olmak iizere siralayabiliriz

(Sonnenschein, 2001)

Reklam filmlerinde kullanilan ses dort etmenden meydana gelmektedir: Ses
Efektleri: Cogunlukla ses efektleri arsivinden kimi zamanda reklam filmi i¢in 6zel
olarak yapilan ses efektleri, Miizik: Daha 6nce kullanilmamis ya da miizik arsivinden
secilmis olan miizik, Dis ses: reklam sirasinda spikerin konusmasi, Eslemeli ses: dogal

sesler ya da konugmalar (Cury, 2005: 129):

Reklamlarda kullanilan miizik eglence amacgli hem siireklilik hem de

miisterilerde markay1 hatirlatmak gibi amaglarda kullanilmaktadir.

1.5.2. Reklamda Miizik Kullanimimin Onemi

Miizik sesler aracilifi ile estetik bir etkilesim yoludur. letisimin belirli bir uyum
ve giizellik algisi bir araya gelerek diizenlenen farkl bir bigimdir. Uzerine giiniimiizde
de, uyarlanmig ritm ve melodiler ile seslere karsi insanlarin duyarliligini 6l¢en fazla
sayida inceleme yapilmaktadir (North ve Hargreaves 1997: 45-53). Bununla ilgili
biyomiizikoloji alaninda yapilan arastirmalar, miizigin biitiin canli organizmalar
icerisindeki etkilerini goz Oniine ¢ikarmayi hedefliyor. Sloboda Miizigin sosyal ve
toplumsal psikolojisi hakkinda arastirmalarda bulunmus ve miizikal deger tasiyan
seslerin evrensel bir etki uyandirdigindan s6z ederken her insanin yasadigi ortak
mutluluk yine her insanin yasadig1 ortak hiiziin gibi insanlardaki duygularin miizikal
deger tasiyan degisimler yolu ile iletildiginden bahsetmistir (1985: 23-28)
Biyomiizikoloji hakkinda olusturulan bu arastirmada miizigin insan beyninin dalgalarini
olumlu bir etki olusturdugu, odaklanmay: arttirdigi ve pozitif duygular ortaya
cikartmigtir (North ve Hargreaves 1996: 30- 45: Lipscomb ve Kendall 1994: 60-98:
Gorn 1982: 94-101). Bunlar ile birlikte, insan beyninde denge olusturma faktdriine
dontiserek kiside yaraticiligin eskisine oranla arttirdigi, insanin eskisine oranla kendisini
daha mutlu hissetmeye basladigini, kiside stres seviyesini diisiirerek, ortam1 daha canl
hale getirdigi yapilan farkli aragtirmalar ile giin yiiziine ¢ikartilmistir. Miizigi olusturan
ritmik etmenler ile ve miizikteki melodinin insan hafizasinda olusturdugu olumlu etkiler

de miizigin pozitif yonleri arasinda yer almaktadir (Thayer ve Levenson 1983: 44-52)
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Yalnizca yapilan psikolojik testler ile olmayip, Said, Edward, Adorno Lukacs,
gibi degerli felsefecilerin miizik kavraminin insanlik tarihindeki etkinligine dair
aragtirmalar yapmiglardir. Ritim ile ilgili ¢aligmalar yaptig1 miizik arastirmalarinda
Lukacs, Sahislarin vermis olduklari duygusal geri bildirimlerim aslinda kendi 6zleri
acisindan somut bir deger olduklarini, Sahislarin vermis olduklar1 duygusal tepkilerin
bu geri bildirimlere neden olan nesnelerden ayrilamayacak sekilde i¢ i¢e oldugunu ifade
etmislerdir (Lukacs 1969). Miizigin Kendisine has bir dilinin var oldugunu ifade eden,
Lukacs orgiit yapisin1 destekleyen, anlatma etkisinin yiiksek oldugu ve yansitmay1
destekleyen etkiliye sahiptir. Alanda ¢alismalar yapmis baska bir etkili isim olan
Adorno da, dis diinya ile miizik bagintis1 {izerinde durarak miizigin deolojik bir yap1

oldugunu ifade etmistir (Adorno 1976).

1.5.3.Reklamda Miizigin Temel Fonksiyonlari

Artik markalarin yayimladigi reklamlar ile mesaj iletmesi veya pazarda satis
oranin1 yiikseltmek igin teknik veriler sunan reklam kurgulari yaratilmasi yeterli
gelmemektedir. Ciinkii miisteriler artik sunulan markalarda yasamdan referanslar
aramaktadir. Tiiketiciler markaya sanki canliymis gibi gérmekte ve sahsina anlam
ylkleyecek degerleri satin alacaklari markada da gormek istemektedir. Bu yiizden
yapilan reklamlara hikaye unsuru katilarak miisterilere aktarilacak mesajlarin etkisi
artmakta ve hedef kitlenin duyulara hitap etmek icin muzik, hikayenin buyuk bir
parcasin1 olusturmaktadir. Miizik, markalarin hedef kitleye iletmeyi amacladigi mesaj
icin dogru bir sekilde kullanilir ise, miizigin marka degerine pozitif bir etki meydana
getirmektedir. Bir besteyi meydana getiren melodi, ses, ritim ve armoni unsurlar
insanlarin i¢ diinyalarinda duygusal, davranigsal ve biligsel olarak direkt etki etmektedir
(Dunbar, 1990: 201; Bati, 2010: 781; Alpert, Alpert ve Maltz, 2005: 370). Miizigin
gereksiz sozleri ¢ikartarak hedef kitle ile direkt olarak baglanti kurmakta ve bunu
evrensel yapisindan gilic alarak basar1 elde edilmektedir. Giiniimiizde hedef kitlenin
eskisi kadar reklamlara ilgisi kalmamis ve giincel reklamlarda artik sadece teknik
gorsellestirmeler  kullanilarak ~ hazirlanmig  reklam  filmleri  yeterli  etkiyi
uyandiramamaktadir. Miizigin reklamlarda kullanilma amaci ilk olarak reklam igin

uygun bir senaryo ve kurguyla goriintiiyli destekleyen etmen olarak kullanilmis ve
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zamanla reklamlarda duyusal pazarlama tekniklerinde etkim olarak kullanilmistir.
Kellaris ve Mantel’in c¢alismasinda reklamlarda miizik uyaran olarak kullanildig1 ve
hedef kitlede olumlu bir etkisi oldugunu agiklamislardir (Kellaris, Mantel, 1996: 510).
Hedef kitlenin duyularma hitap ederek insanlari etkilemeyi amaglayan reklam
filmlerinde tanmitilan {iriin hakkinda bilgiler verilirken, pazarda sunulan reklamlarin
izlenme oraninda miizik olduke¢a etkili bir unsurdur. Kurgu biitiinligiiniin reklam ile
miizik arasinda meydana getirilen baglanti ile hedef kitlenin, reklam ¢aligsmasi yapilan
markaya kars1 tutumunda degisimler oldugu gézlenebilmektedir (Gorn, 1982: 94-100).
Markalar, miizigi kullanarak tasarladiklar1 ve bir reklam senaryosu meydana getirerek
mesaj iletmek istedikleri hedef kitleyi bu yontem ile etkisi altina alarak markaya kars1
olumlu tutumlar meydana getiren reklamlar, insanlarin bilincinde miizigin
yinelenmesiyle kalabilmektedir. Bu sayede markanin hatirlanabilirlik orant da

yukselmektedir (Kallinen, 2002: 539).

Reklamlarda miizigin kullaniminin ana amaglart; devamlilik, eglence, iiriiniin
hatirlanmasinin saglanmasi, coskulu bir anlatim yansitmasi ve istenilen hedef kitle ile
baglant1 olusturmaktir. Birlikte bir uyum igerisinde gelisen sektorlerin, karsilikli
etkilesimde oldugu anlasilmaktadir. Bat1 {ilkelerinde, reklamlarda miizik kullanimi i¢in
yapmis oldugu calismada, daha 6nce yapilmis ¢cok fazla ¢esitte aragtirmay1 incelemis ve
reklamlarda yer verilen miiziklerin reklam amacina etkisi olan degiskenlerini giin
yliziine ¢ikarmistir. Bunlar; hedef kitlenin reklama karst olan tutumu, hedef kitlenin
markaya kars1 davranisi, insanlarin haz ve eglence satin alma egilimidir. Hedef kitlenin
reklama kars1 olan tutumu begendikleri reklamlar ile begenmedikleri reklamlara gore
daha fazla pozitif oranda marka tutumlari edindikleri iddiasindadir. Bu s6z konusu
iddiaya gore reklamlar igerisine yerlestirilen miizik ve tamitilan markanin birlikte
uyumlu olmasi, hedef kitlenin reklamlari daha ¢ok odaklanmasina sebep olmaktadir.
Hedef kitlenin markaya kars1 olan tutumu reklamlar vasitasiyla markaya kars1 pozitif
bir tutum olusturmak amaglanmaktadir. Marka degerleri ile uyum igerisindeki reklam
miizigiyle hedef kitlede pozitif tutumlar, hisler ve cagrisimlar olusturmak
amaglanmaktadir. Haz ve keyif degiskenleri hedef kitlenin hizmet ya da iiriinden haz
elde etme istegi igerisinde oldugunu ve reklamlarda kullanilan miizigin, hedef kitlede

meydana gelen bu diirtiileri etkisi altina aldigz ileri siirmektedir. Son olarak reklamlarda
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kullanilan miizik, markaya karsi olusmus tutumlarin duygusal faktorlerini etkileyerek

hedef kitlenin satin alma egilimini arttirdig1 fark edilmektedir (Bati, 2010: 794-799).

Gorsel faktorlerin ozellikle tercih edilerek belirlenmis olan reklam miizigi
markanin, pazara sunulan hizmet veya lriiniin hedef kitleye tanitilmas1 ve markanin
kisiliginin meydana getirilmesinde yardim eder. Reklamlarda kullanilan mizikler bazen
markalar1 gegmisten giinlimiize ulastirirken, bazen de markalardan daha ¢ok etkisi var
olup markadan daha 6n plana ge¢mislerdir. Reklamlarda kullanilan miizik hem markaya
hem de reklama biriciklik 6zelligi yiliklerken hedef kitlenin yeniden hatirlamasina da

yardim etmektedir (Elden 2003: 149).

1.6. Reklamda Miizik Etkisi Arastirmalari
1.6.1. Temel Alinan Modeller

Reklam miizigi yaratma konusunda teme alinan bazi modeller bulunmaktadir.

Bu baglikla birlikte bu modellerden en ¢ok one ¢ikanlari incelenmektedir.
1.6.1.1. Klasik Kosullama

“Klasik kosullanma yolu ile 6grenme, ilk defa Rus bilimci 1. Pavlov tarafindan
iler1 siirilmiistiir. Fizyolog olan Pavlov’un kdpekler iizerinde sindirim sitemi ile alakali
arastirma yapar iken, kopegin fizyolojik olarak, yiyecek agzinda girdigi zaman sindirimi
baslatan salyayr salgilamasi gerekir iken, yiyecegi hatta yiyecek getiren bireyi

gordiigiinde de salya salgiladigini anlamistir (Erden ve Akman, 2003:133).

“Pavlov, deneyini siki1 bicimde kontrol ettigi laboratuarda yapmistir. Kopegin
tiikiiriik bezi kanalina ameliyat ile bir tiip baglamis ve ses gecirmez bir deney hiicresine
koymustur. Pavlov, 6nce metronom ile ses vermis, kdpek bu uyariya yalnizca basini
cevirmis, kulaklarmi dikmistir. Ses verilmesinin ardindan et tozu icermekte olan bir
eriyik vermistir. Sesle etin birka¢ kere verilmesinin ardindan, sesin tek basina
verilmesinin ardindan salya tepkisinin olustugu goérmistiir” Psikolojik Rehberlik,

“Online Rehberlik Servisi”, erisim: 17.01.2024, www.psikolojikrehberlik.com.

Birbiri ile iliskilendirilen uyaricilar belli tepkilerin olusmasi agisindan tepkisel
olarak kosullandirilabilmektedir. Pavlov’un zil sesi ve salya arasindaki iliski klasik

sartlanmanin uyaran- tepki iliskisi olarak agiklanabilir. Tepkisel kosullanmanin
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olusmasi i¢in ilk olarak Pavlov’un deneyinde giin yiiziine ¢ikardigi gibi dogal uyarici
tepki iligkisinin olmasi gerekmektedir. Ardindan kosullu uyaricinin kosulsuz uyarici
oncesinde verilmesi ve bu iki uyaricinin umulan tepki agisindan birlestirilmesi sarttir.
Bahsedilen kosulsuz tepkiyi meydana getirecek kosullu ve kosulsuz uyarici arasindaki

bagin tekrarlanmasi sarttir.

Aligveris merkezlerinde yilbasi gibi belirli zamanlarda dinletilen muzikler,
yilbasini akla getiren siislemeler ile yapilmis olan diizenlemeler, tiiketicilerin yilbasi
heyecanini hissetmesi ve hediye almaya itmesini saglamak i¢indir. Bahsedilen kosulsuz
uyaran yeni yil mizikleri, hediye almaysa kosulsuz tepkidir. Ayrica marketlerde
kullanilan giizel kokular da tiiketicileri yiyecek satin almaya iter. Fakat bu durumlarda
goOzetilmesi gereken en muhim nokta hangi tir tiketicilerin hangi tur uyaranlara

kosulsuz tepki vereceginin tespit edilmesidir (Odabasi ve Baris, 2002:80).

Reklamlarda kullanilmakta olan spesifik bir miizik parcast veya o marka i¢in
6zel hazirlanan bir reklam miizigi, reklamda devamli yer alan bir reklam oyuncusu veya
bir sanatc1, sporcu gibi kitlenin dikkatini uyandiran bir kisi, reklam i¢in tasarlanan rtin
veya marka ile alakalandirilan bir kahraman bu karakterlerin markaya ytikledikleri
manasinda klasik kosullanma temelinde agiklanmaktadir. Ornegin; Arko Kremleri’nin
veya Solo’nun uzun seneler kullandigi reklam miizigi reklam izleyicisinin alistig1 ve bu
isittiklert anda akillarina bu markalarin gelmesine sebebiyet vermistir. Bu 6rnekte klasik
kosullanma, Reklam miizigiyle marka arasindaki uyarici-tepki iliskisi ile ortaya

cikmaktadir.
1.6.1.2. Detaylandirma Olasilik Modeli (ELM)

1980°1i senelerden beri gelistirilmekte olan, sosyal bilimlerde ki pek cok
arastirma, ¢ift siire¢ teorisi seklinde isimlendirilen bir dizi teori tarafindan
yapilandirilmistir. Bu teorilerin tanimlayici 6zellikleri sosyal muhakeme ve davraniglar
altindaki zihinsel siirecleri otomatik bir bi¢cimde calisip calismadigina bagli olarak iki
kategoride ele alinabilir (Suher, 2017: 22) Ikna hususundaki gii¢lii modellerden biri de
Petty ve Cacioppo (1986)’nin gelistirdigi Detaylandirma/Ayritilandirma Olasiligt
Modeli (ELM)’dir. 1970’1li yillarda ortaya atilmasi ile beraber tutum yapilanmasi ve
degismesi ile alakali bir¢ok aragtirmaya onciililk etmistir. ELM iknanin dogasindaki

mithim degisimleri, alicilar tarafindan bilginin detaylica islenmesi ihtimalinin bir islevi
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seklinde ele alinmaktadir. Detayli diistinmenin derecesine bagl sekilde iki ¢esit ikna
stirecine dahil olunabilir, bunlardan biri sistematik diigiince ile alakaliyken digeri biligsel
kisa yollar ile alakalidir. Aktive edilen yola ya da siirece bagli bir sekilde farkli faktorler
ikna ¢ikarlarimi etkilemektedir (Suher, 2017: 26).

ELM, argiimanin kalitesiyle mesajin icerigini ifade eder. Genellikle argiiman,
iknada merkezi yolla bagdastirilmistir. Mesaj belli bir nedene dayali sekilde ileri siirtilen
objektif kuramlardir. Kanitlanmis olanlar da ikna edici iletisim asamasinda
kullanilmistir. Cacioppo ve Petty nin iknada mesajin dogrulugunu kanitlayan unsurlarin
kalitesinin etkilerini kavramak i¢in yaptig1 arastirmada bireylerin ilginlik orani argiiman
kalitesi ile ilgili oldugu sOylenmistir. Argiiman kalitesi ELM’de tanimlanma diizlemine
etki eden mithim faktdrlerdendir. Argiiman kalitesinin yiliksek olmasi detaylandirmanin
daha ¢ok meydana gelecegi ve iizerinde daha cok zihinsel aktivitenin olacagini
gostermektedir. Diisiik arglimansa bunun tersidir. Modele gore, bu diisiince bi¢imini

desteklemekte olan 2 yol vardir. Merkezi Yol ve Cevresel Yol (Suher, 2017: 26).

Reklam miiziklerinin etkilerinin arastirildigi ¢alismalarda birtakim farkli
yaklasimlar goriilmektedir. Detaylandirma/Ayrintilandirma  Olasilik  Modeli  de
bunlardan biridir. Reklamlarda miizik kullanimi1 hususunda, reklam giivenilirligi, algisi,
reklam verene tutumla alakali olan nedensel yapilar hususundaki tartigsmalar, bu

modelde ele alinir (Suher, 2017: 26).
1.6.1.3. Ruh Hali Yaratma Modeli

Ruh halini Gardner “bireye 0zgii hissedis durumlari” seklinde tanimlanir.
Dinleyicinin diisiincesini etkilemek i¢in birtakim nedenler bulunmaktadir. “Dinleyici”
kavrami yerine “duyan” kavrami kullanmak daha yerinde olur. Bunun sebebi duyanlarin
daima dinleyici olmamalar1; dinleyici olmanin 6zellikle dikkat vermeyi gerektirmesidir.
Duyanlar bilingli bir sekilde miizigin farkina varmazlar ama bu durum ruh hallerini

etkiler.

Panksepp ve Bernatzky miizigin ruh haline etkisini incelemek i¢in 19-23 yas
araligindaki 16 tiniversite 6grencisi iizerinde bir arastirma gerceklestirilmistir. Denekler
ilk oturumda 40 dakika neseli, ikincisinde 40 dakika iziintiilii miizige maruz

birakilmigtir. Miizikler deneklerin getirdigi miiziklerdir. Miizikler rastgele dinletilmis,
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deneklerden kendilerini hissettiklerinin yaninda miizigi sevip sevmediklerini de ifade
etmeleri talep edilmistir. Deneklerden birbirleri ile muhabbet etmemeleri talep edilmis,
10’ar dakika aralarda da motivasyonlarint yitirmemeleri i¢in ruh hallerini ve
hissettiklerini uzun bir sekilde yazmalar1 istenmistir. Boylece denekler farkli bir konu

ile ilgilenememis, yalnizca deneyin konusu ile oyalanabilmislerdir.

Biiyiik aligveris merkezleri miisterilerinin rahat olmasini saglamak i¢in miizik
acar ve insanlarin aklinda aligveris yapma diislincesini uyandirirlar. Eger miisteriler
gergin olurlarsa veya acil isleri varsa tirtinleri denemek i¢in zamanlar1 olmaz. Miizik bu

noktada rahatlatmak amaciyla devreye girer.
1.6.1.4. Uc Boyutlu Duygu Teorisi Modeli

Kullanici-makine, kullanici-kullanici, kullanici-mesaj, etkilesimde miithim olan
ic 6ge olsa da, pek az tanim bu ii¢ 68eyi birlestirilmektedir. Bu modelde hedeflenen ii¢
tip etkilesimi kapsayan ii¢ boyutlu bir etkilesim yapis1 mevcuttur. Tanimda tiiketicilerin
cevrim i¢i deneyimleri ile alakali noktalara vurgu yapilmistir. Bdylece, ¢evrim igi

iletisimde etkilesimin yararlar1 ve engelleri tanitilmistir.

Etkilesim iki veya daha cok iletisim grubunun kendi aralarinda, bir iletisim
ortaminda ve mesajlar iizerindeki; benzer etkilerin es zamanli oldugu davranis
seviyesidir. Etkin kontrol, ¢ift yonli iletisim ve eszamanlilik ise etkilesimin tig¢

boyutudur.

Etkin kontrol, kullanicinin deneyimini direkt olarak yonlendiren istemli ve
yardime1 hareketler ile belirlenmektedir. Internet, dogrusal olmayan, birbirine bagl
iceriklerden meydana gelen bir bilgi agini igermektedir. Bu sekilde dogrusal olmayan
bir yapinin kontroliinde, kullanicilar bilgi akigini diizenlerler. Bilgi aginda bir noktadan
digerine gegebilirler. Bunun tersi olarak dogrusal bir ortam olan televizyonda, seyirci
bazen kanallar arasinda gezmek haricinde bir miidahale olmaksizin televizyonu

seyreder. Bu durumda kisinin kontrolii olsa bile bu kontrol gereklilik icermemektedir.

Burada cift yonlii iletisimden bahsedilen; kullanici-sirket ve kullanici-kullanict
iletisimidir. Geleneksel medya sirket mesajlarini tiiketicilere iletmekte etkilidir.
Tiiketicilerden sirketlere mesaj iletememektedir ve tiiketicilerden bilgi edinmek isteyen

sirketler gesitli araglar1 kullanirlar. Internet bu eski pazarlama iletisimini degistirip, hizli



24

bir geribildirim alma firsati tanir. Tiiketiciler internet {izerinden sirketlere direkt olarak
acik veya kapali geribildirimde bulunabilirler. Kapali geribildirim tiiketicilerin ¢evrim
ici davraniglarin1 izlemekte olan teknikler ile saglanmaktadir. Bir bant reklamin
tiklanma oranini kaydeder ve bir ziyaretginin internet sayfasinda gecmis oldugu siireyi
izleyerek, sirketler tiiketicilerin ilgisini almay1 talep ettikleri mesajlara c¢ekebilirler.
Tiiketiciler bir sirkete e-posta veya sirketin internet sayfasindaki form yoluyla
geribildirim yaparlar.

Eszamanlilik, kullanicinin girdisi ile, iletisimden bu girdinin karsiliginin
eszamanlt olmasin1 betimlemektedir. Geleneksel medya izleyici girdisi i¢in birtakim
kanal sunmaktadir. Girdiyi gonderme ile karsilik akabilmek arasindaki siire uzun
stirmektedir. Aksine internet iletisimi daha eszamanlidir. Bir parca bilgiyi internete
girmek ile buna karsilik bulmak yalnizca birka¢ saniye slirmektedir. Bir¢ok internet

sayfasi kullanicilara sayfay1 6zellestirme imkani1 sunmaktadir.

1.7. Marka Bilinirliliginde Miizigin Etkisi

Marka bilinirligi ve tanitimi1 markalarin bagarisinin en mithim faktorlerindendir
Marka bilinirligi, miisterilerin markay1 tanimasi anlamina gelmektedir. Hedef kitleniz
markanizi ne denli iyi ve net hatirlar ise markanin hatirlanirhik diizeyi de o kadar artar.
Marka tanitimiysa markanin ve {iriinlerinin potansiyel miisterilere, yani hedef kitleye
tanitilmasi, hizmetlerin, Uriinlerin ve markanin sunmus oldugu her seyin anlatilmasi
olarak nitelendirilir. Marka bilinirligi rakip markalar ile olan rekabetteki fark:
olusturmakta olan etkenlerden biridir. Marka tanmirhig: yiikseldikge hedef kitlenin

markaya duydugu giiven ve alim potansiyeli de dogru orantilidir.

Markanin kimligi imajin1t meydana getirmekte olan 6zellikler markanin adi,
slogani, logosu, miizigi ve renkleridir. Bu 6zellikler markanin kimligini belirlemektedir.
Miizik, markaya karakter ve imaj yaratma ve bu imaj1 gliglendirme yonlerinde ¢ok etkin

bir rol oynamaktadir.

Reklam muzikleri genellikle dikkat cekicidir ve markay1 agiklayan sozlere
sahiptirler. Miizigin duygulara hitap etmesi nedeniyle markanin imajin1 hedef kitlesine

aktarabilmesi c¢ok daha kolaydir. Boylece melodiler ile hedef kitleye markanin
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enerjisini aktarmak daha da kolaylasir. Bu nedenle, miizik pazarlama agisindan biyik

bir ehemmiyet tagimaktadir.

Tiiketicilerin miizik istekleri degiskendir. Yine de markalarin miisteriler ile olan
duygusal bagini pozitif bigimde etkiler. Duyusal pazarlamanin bir pargasi olan isitsel
pazarlama, yani reklam kullanimi, tiiketicilerin mizik istekleri ve marka secimleri

arasindaki baglantiy1 saglar.

Reklam miiziklerinde enstriiman, miizik ¢esit, ritim ve sozler biiyiikk bir 6nem
tasimaktadir. Tiiketiciler giinlilk yasamlarinda dinlemek istedikleri miizik ¢esitlerini
reklamlarda isittiklerinde markaya duyduklar1 sempati de artmaktadir. Misal; rock
dinlemekte olan bir tiiketici bir {irlin reklaminda bu ¢esit miizik isittiginde reklam
dinleyenin ilgisini cok daha fazla ¢eker. Reklam muziklerini seger iken hedef kitleyi iyi
bir sekilde analiz edip belirlemek dikkat edilmesi gereken noktalardandir. Miizik tiirii

tercihler, lokasyon, yas, cinsiyet ve kiiltiire goére degismektedir.
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2. MARKA VE MARKA ILETIiSIiMi
2.1. Marka Kavrami ve Onemi

Etimolojik olarak “marka” kelimesi, Almanca’da “Marc” yani sir ¢izgisi ,
Fransizca’da “Marque” yani {iriin isaretleme yakma anlaminda kullanilmistir. Markanin
ingilizce karsilig1 olan “branding” kelimesinin kokii “brand” Anglo-Sakson dillerinde
ise damgalama manasi tasimaktadir. Gergekte sigirlarini birbirinden ayirmak i¢ini kKime
ait oldugunun belli olmasi i¢in yakarak yapilan damgalamadan gelmektedir. Tiirkceye
ise Italyanca olan “marca” kelimesinden giiniimiizde halen kullandigimiz “marka”

kelimesi isaretleme anlaminda gegmistir (Saglam, 2023).

Marka tanimdan da anlasilacagi iizere hizmet ya da iiriiniin diger bir hizmet ya
da iirtinden ayrilmasini, segilebilmesini saglayan sembollerdir. Bu semboller bazen sekil
olarak, bazen rakamlara dokiilmiis ya da harflere dokiilmiis olabilir. Renk ya da seklen

siirlandirilmista olabilir (Tirk Patent Kurumu, 2022).

Varolustan bu yana farkli olmak ve fark edilmek giidiisii ile yasayan insan,
marka ile iiriiniinii ya da hizmetini fark ettirmek istemis. MO markanm varolusu
sembollerle baslamistir. Bugiline kadar isimlerle sembollerin bir arada kullanildigi
bircok marka artik sadece sembollerle devam etme karar1 almistir. Ornek olarak Nike
markas: verilebilir. Nike Onceleri logo ile birlikte Nike kelimesini bir arada
bulunduruyordu, ama su an Swoosh ad1 verilen sembol ile devam etme karar1 aldi. Bu
semboliin marka tutkunlari tarafindan zaten bilindigi ve o isaretin goriildiigii her yerde

hafizalarda Nike’1n canlanacag biliniyordu.

Marka diger bir tanimda, “bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir dizayn
veya bunlarin bilesiminden olusan, bir firmanin farkli yonlerini vurgulayan, tirtinlerinin

veya hizmetlerinin taninmasini saglayan ve rakiplerinden ayiran bir terimdir” (Erin,

2020).

Kotler’e gore ise “marka, geleneksel olarak, sirketin sundugu {iriin ya da
hizmetin rakiplerinden ayiran bir imajlar dizisidir; cogu zaman bir isim, bir logo ve bir
slogan. Marka ayn1 zamanda sirketin marka kampanyalarinin tirettigi degerin tamamini

icinde barindiran bir depo islevi de goriir” (Kotler, 2017).
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Kotler’in bakis acisinda marka artik biitiinlesik bir yapidadir. Marka bir¢ok seyin
temsilcisi olmaktadir. Markalar siirekli miisteri zihninde kalma, kalict bir iz birakma
yoniinde hareket etmislerdir. Marka konumlandirmasi ile i¢ ice olan marka kavramini
anlamak i¢in soyle bir ifade kullanmak mantiklidir. Firmalar markalar1 aracilig: ile
diiriistliiklerini kanitlamak i¢in taahhiitlerini olustururlar. Miisteriler ise bu taahhiitlerin
yerine gelip gelmedigi konusunu tartarak markaya giiven duymak istegindedirler.
Gelisen teknoloji sayesinde sosyal medyanin giicii ile birbiri ile iletisimde olan
Misteriler asilsiz vaatlere kanmamaktadirlar. Zihin savasini miisteri kazanmistir. Bu
sebeple markalar takip edildiklerini bilerek taahhiitlerinde dogru, akilci ve sosyal bir yol
izlemeyi se¢melidirler (Kotler, 2017). Markay1 olusturan unsurlar, marka adi, Logo ve

Sembol, slogan, renk, ambalaj, reklam miizigi sayilabilir.

Birgok benzer iiriin yelpazesine sahip olunan ve biiyiik rekabetlerin dondiigi
piyasalarda markalasmak biiylik 6nem tasimaktadir. Firmalar i¢in siirdiiriilebilir ve
taninabilir olmak, tiiketiciler i¢in glivenilir iiriinlere ulasmak i¢in marka biiyliik 6nem
tagir. Marka Onceleri sahip olunan tiriinlerin birbirinden ayrilmasi i¢in kullanilmis olsa

da gilinlimiizde marka daha ¢ok anlam kazanmis ve sorumluluk edinmistir (Erin, 2020)

D. Aaker’e gore literatiirde marka fikrinin 6ziine dikkat cekerek, markanin
ismine ve semboliine bagl varlik ya da yiikiimliiliiklerin hizmete deger kattig1 ya da
kaybettirdigi vurgusu yapilmistir (Akgiin, 2020). Unlii arastirmac1 ve markanin gurusu
kabul edilen Aaker’in bu tanimi1, dogru bir marka stratejisi belirlendiginde tiiketicilerin

zihninde marka iyi bir yer edinebilir, yargisini hatirlatmaktadir.

Kotler’e gore giinlimiizde marka, gegmiste oldugu gibi sadece firmalarin ticari
driinlerini birbirinden ayirma faydasmin da disindadir. Cok daha fazlasini ifade
etmektedir. Artik firma odakli bir markalasmadan bahsedilemez. Bu durum miisteri
odakliliga ¢coktan donmiistiir ve artik ¢cok daha fazlasi vardir. Su an ise, internet ve sosyal
medyanin da etkisiyle artik tiiketiciler birbirleriyle iletisimde markalar ve icerikleri
hakkinda ve ¢ok daha bilgili ve ¢ok daha hakim bir konumdadirlar. Bu sebepten
markalar artik daha seffaf, aktif, yaratic1 ve yasayan bir organizma gibi siirekli gelisiyor.
Bireyden bireye bilgilendirmenin miikemmel topluluklar yaratmas: yeni bir konuyu
karsimiza ¢ikartmigtir. Marka topluluklari, bireyden bireye iletisim ile olusan organik

topluluklarinin  disinda, firmalarin  tesvigi ile olusturulan inorganik marka
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topluluklarinin dogmasi bu konunun 6neminin fark edildiginin de bir gostergesidir

(Kotler, 2017).

Bu ortam beraberinde bazi ¢aligmalara Oncelik verme gereksinimini

olusturmustur. Bunlar kisaca su sekildedir (Kotler, 2017):

Icerik pazarlamasi, kisaca, agik¢a tanimlanmis bir hedef kitle igin ilgi cekici,
uygun ve yararli bir icerik yaratma yani dis kaynakli igeriklere ev sahipligi yaparak
icerik hakkinda sohbetler yaratmak. Bu durumu tesvik etmek. Marka c¢ikarina

gelistirmek

Isletmeler globallesen diinyada, markalarin isletmelerin dniine gectigini kabul
etmis durumdadir. Bir igletme kurmaktan daha ¢ok bir marka olusturma ve onu ayakta
tutabilme, gelecege tasiyabilme endisesi yasamaktadirlar. Marka artik kurumsal
kimliginde bir ifadesi durumundadir. Marka adi, logosu, sembolii, ambalaji, slogani,
jingle, wurlsi ile tercih edilebilirlik, hatirlanabilir, korunabilir, uyumlanabilir,
dondstiirtilebilir, anlamli ve begenilen marka olmak, giicli bir marka olmanin
gerekeeleri olmustur. Binlerce iiriin arasindan segilebilir hale gelmek tiiketiciye
ulasmak, dogru bir marka stratejisi ile miimkiindiir. Isletmeler giiniimiizde bu durumun
farkindadir ve yatirimlarin1 markalarina yaparak gelecekte anilan ve hatirlanan olmak

istemektedirler (Ates, 2019).

Marka disaridan bakildiginda sadece logo, bir sembol ya da yazi gibi goriinse de
artitk marka igletmenin kendisi haline gelmistir. Firmanin kisiligini ifade etmekte ve iyi
bir kisilige sahip degilse o markanin hikayesi ¢ok uzun siirmeyecektir. Bu sebeple bir
isletmenin markalagmasi o isletme icin ¢ok dnemlidir. Sosyal medyanin etkisi ile her
giin bir cok marka ile tanisan tiiketici i¢in ¢ok fazla segenege sahip olmak ne kadar
avantaj ise firmalar icin bir o kadar dezavantaj olmaktadir. Bu sebeple, markalar artik
daha sahici, diiriist ve giivenilir olmalidir. Tiiketicilerin davraniglarini iyi takip etmeli
topluluklara kulak vermelidirler. Kendilerini mikemmel kabul etmemelidirler.
Kusurlarim1 gorerek, kabullenerek tiiketicinin isteklerini, sikayetlerini ve Onerilerini
dikkate almalidirlar. Miisterilerin gizli kaygilarin1 hisseden marka olmak onlari

gelecege tastyan merdiven olacaktir (Kotler, 2017).
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Tiketiciler markaya kars1 bilgi edindiklerinde, duygusal bir aktivite sonucunda
satin alma egilimi gosterirler. Yani disilinlirler hissederler ve yaparlar. Bu zincir
icerisinde tiiketicilerin markaya kars1 bilgi isleme siirecinde, isletmelerin biiyiik bir rolu

vardir. Marka, bu sebeple liriiniin gorselliginden ¢ok daha fazlasidir (Uztug, 2003).

Markanin, iireticiler ve pazar agisindan artan 6nemi tiiketici icin de gegerlidir.
Gliniimiiz rekabet ortaminda marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de
Urline duyduklar1 giiven agisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle {iriiniin
ad1 ya da gorsel kimligi iirlinii tanimlamanin ¢ok Gtesine gegmistir. Genelde genglerin
hedef alindig1 gozlemlense de tiim yas gruplarina hitap eden ¢alismalar yapilmaktadir.
Tuketicinin dikkatini ¢ekmeye calisan markalar insansi duygulara 6nem vermeleri
gerektigini anlamig durumdalar. Markanin isletmeler agisindan 6nemi incelendiginde 6n

plana ¢ikan maddeler su sekilde siralanabilir (Erin, 2020):

Marka isletmenin imajin1 ortaya ¢ikmasina yardimei olmaktadir. Etkin reklam

ve tutundurma ¢alismalari ile Girtinii etkili bir sekilde konumlandirabilmektedir
e Marka tiriinler arasinda rakip firmalara kars1 fiyat avantaji yaratabilir
e Yeni lirlin gelistirme siirecini kolaylastirabilir

e Isletme kendi pazarini, markanin yaratacag imaj ve fark edilebilirlik &zelligi

sebebi ile koruyabilir, yukseltebilir
e Markalar firmalara itibar saglar.

e Marka basarili bir iiriinle dogru bir konumlamaya ulagirsa sadik miisteriler

yaratabilir

e Marka tuketici tercihlerinin yoniinii belirlemede, marka baglilig1 yaratmak icin

olanak saglar.

Artik pazarlama taktiklerinde en biiyiik oyun kurucunun miisteriler oldugu kabul
edilmistir. Tiiketicilerin dijital ortamin gelismesi ile birlikte, siirekli marka tacizi
altindadir. Bu durum giivenilir marka 6nemini daha fazla 6n plana tasgimistir. Kotler’e
(2017) gore tiiketicilere makine gozii ile bakan pazarlama uzmanlar1 taktikleri

olustururken insanin hata yapabilme 06zgiirliklerini ve miikemmel olmadiklarini
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unutmuslardir. Buda tiiketicilerin farkli 6nlemler gelistirmesine sebep olmustur.
Topluluklar olusturan tiiketici markaya giiven duymadan Once savunmasizlik

duygusundan kurtulmak istemektedir (Kotler, 2017)

Bu markanin tagimak zorunda oldugu bazi degerler oldugunu goéstermektedir.
Tiketici gozii ile bakildiginda markay1 tercih etmesi i¢in bir tiiketici, kalite ve fiyat
disinda o markaya glivenmek istemektedir. Tatmin duygusunu yaratmayan markaya
kars1 satin alma niyetine girmemektedir. Tiiketici ihtiyacini karsilamak {izere satin alma
davranigina girdiginde marka ile kars1 karsiya gelir ve bu noktada bir takim fikirler
edinip liriine ve markaya bazi anlamlar yiikler (Erin, 2020). Bu sonugta iiriinii alip

almama kararini etkileyecektir.

Yeni nesil tiiketici, tercih yapmadan 6nce aragtirmaktadir. Arkadasina, ailesine
giivendigi bir gruba damsabilmektedir. Uriinii satin almadan 6nce marka ile ilgili sikayet
sitelerini taramaktadir. Uriin ve marka ile ilgili yorumlara bakmaktadir. Kullanim
kolaylig1 i¢in markalarin yayinladigi kullanim videolarmi seyretmektedir. Kisacasi
dijital ortamin sundugu tiim imkanlar1 kullanmaktadir. Fiyat incelemesi, indirimler,
diisiince ve yorumlar, his ve duygular, toplumsal yargilar marka tercihinde biiyiik bir rol

oynamaktadir. Bu baglamda markaya glivenmek tiiketici i¢in ciddi 6nem tasimaktadir
2.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalara bir insanmus gibi kisilik 6zellikleri atfedilmesidir. Ilk
defa Gardner ve Levy (1995) tarafindan ortaya konulmus ve Aaker (1997) tarafindan
sekillendirilerek literatiire eklenmistir. Gardner ve Levy (1995)’e gore marka kisiligi,
genel bir imaj ve karakter olarak markanin genel satis hacminden ve iiriiniin teknik
ozelliklerinden daha 6nemlidir. Aaker (1997) tarafindan yapilan tanima gore; marka
kisiligi, marka ile ad1 gecen tiim insani karakter dzellikleri seklindedir (Ozgelik ve
Torlak, 2011, 5.363).

Arastirmacilar, bir markanin kisiliginin tiiketicinin markay1 kullanarak kendi
benligini, ideal benligini veya benliginin belirli boyutlarini nasil ifade edecegini
saglamasina odaklanmiglardir. Marka kisiligi, burada resmi olarak "bir markayla

iligskilendirilen bir dizi insan 6zelligi" olarak tanimlanmaktadir. Markalarin sembolik

kullaniminin, tiiketicilerin markalar1 genellikle insani kisilik 6zellikleriyle asiladiklart
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icin miimkiin oldugu iddia edilmektedir. Tiiketiciler, markalar1 sanki {inliiler veya {inli
tarihi kisiliklermis gibi ve kendi benligiyle ilgili olarak kolayca diisiinebilirler; bu,
kismen reklamcilarin bir markay1 insan bigimiyle, kisilestirme gibi kisilik 6zellikleri ile
astlamak icin kullandiklar stratejilerden kaynaklaniyor olabilmektedir (Aaker, 1997,
5.347)

Insan ve marka olgular kisilik 6zellikleriyle benzer bir kavramsallastirmay:
benimsemis olsa da ne sekilde meydana geldikleri bakimindan farkliliklar
gostermektedir. Markanin kisilik 6zelliklerine dair algilar, tiiketicinin markayla olan
herhangi bir, dogrudan ya da dolayli baglantisindan olusabilmekte ve
etkilenebilmektedir. Bu sayede markayla temas ettirilen kisilerin kisilik 6zellikleri
dogrudan markaya devredilmektedir. Buna ek olarak, kisilik 6zellikleri, Urtnle ilgili
ozellikler, tiriin sin1fi iliskilendirmeleri, marka adi, sembol veya logo, reklam tarzi, fiyat
ve dagitim kanali vasitasiyla dolayli bir sekilde markayla iligkilendirilebilmektedir

(Aaker, 1997, s.348- 349).
2.1.2. Marka Imaji

Marka imaj1, markanin gelisiminde 6nemli bir gorev listlenmektedir ¢iinkii daha
sonra tiiketici toplulugunun bir {iritinii kullanmasi1 veya bir hizmeti denemesi i¢in
"rehber" haline gelen markanin itibar1 ve giivenilirligi ile yakindan iligkilidir. Marka
imaj1, marka hakkinda bilgi ve birikimden olusan genel bir algiy1 temsil etmektedir

(Wijaya, 2013, s.58).

Keller (1993) tarafindan sikc¢a alintilanan bir tanimda marka imaj1, “bir marka
hakkinda hafizada tutulan marka c¢agrisimlarinin yansittigi algilar” olarak ifade
edilmektedir. Hewer, Brownlie ve Kerrigan'a (2013) gore gugcli bir marka, tiketicilerin
aliskanliklarini ifade edebildigi ve dolayisiyla bir kurulusun tiiketicileri hakkinda iyi bir
anlayisa sahip oldugu anlamma geldigi i¢in ¢ok Onemlidir. Buna karsilik marka,
kimligin stratejik yonetimi yoluyla taninma ve statii kazanma araci halini almaktadir

(Lin, Lin ve Wang, 2021, s.746).

Marka imaji, satis promosyonlari ve reklamlarla ilgili bir kavramdir. Bir miisteri
tirtinii kullandiginda ve tirlin hakkindaki duygularini bagkalarinin niinde ifade ettiginde

bu, o iiriinlin marka imajini olusturmaktir. Marka imaji, {iriin 6zellikleri, tasarima,



32

ambalaj1 ve o markanin veya tirliniin onlar1 diger iiriinlerden farkli ve benzersiz kilan

ozellikleri ile ilgili bir kavramdir (Abbas, Islam, Hussain, ve Muhammad, 2021, s.4).

Zhang (2015), Kotler ve Barich (1991) marka imajin1 “insan farkindaliginda var
olan, belirli bir markaya iliskin bilgileri ve ona kars1 temel tutumu ifade eden bir imaj
ve diisiince sistemi” seklinde ifade etmektedir. Bu tanimdan, marka imajinin, belirli bir
marka i¢in benzersiz olan o markanin, farklilagmasina neden olan ve ayni zamanda
istenen pazar tanmirhigini saglayan olaganiistii nitelikte bir dizi 6zellik tarafindan
olusturuldugu sonucuna varilabilmektedir. Marka imaj1 genellikle marka kimligi ile
baglantilidir. Upshaw (1995) marka kimligini “miisterilerin toplam marka imajini
olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin bi¢imi” olarak ele almaktadir

(Switala, Gamrot, Reformat, 2018, s.101-102)
2.1.3. Marka Kimligi

Kurumsal ortamlarda kimlik kavraminin mecazi kullanimi, kuruluslarin
insanlarinkine benzer ayri1 bir nitelikler kiimesine sahip olarak tanimlanabilecegini
gosterir, yani kurumsal kimlik, bir kurulusu digerinden ayiran nitelikler kiimesini ifade
etmektedir. Bu baglamda Aaker (1996) marka kimligini “benzeri olmayan bir marka
cagrisimlart kiimesi” olarak tanimlamistir. Her iki kavramda, digerlerine kiyasla
varligin benzersizligini sergileyen nitelikler veya ozellikler kiimesi olan aym teorik
temele sahiptir. Aaker (1996) marka kimligini “marka strateji uzmaninin olusturdugu
ve slirdlirmeyi arzu ettii benzersiz bir marka ¢agrisimlar1 seti” olarak tanimlamistir

(Elbedweihy, 2014, s.38)

Marka kimligi, marka i¢in yon, hedef ve deger ifade etmektedir. Marka kimligi,
marka strateji uzmanlarinin olusturmak ve gozetmek igin ¢ok istekli oldugu marka
cagrisimlar setidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitmaktadir. Marka
kimligi, islevsel, duygusal ve sahsi yararlar iceren deger Onerisi meydana getirerek
marka ve tiiketici arasinda bir bag olusturmaya olanak saglamaktadir (Aaker, 2010,
s.84)

Marka kimligi, markanin biitiin yonlerini kavramakta; markaya dair kistmlardan
cok biitiine dnem vermektedir. Marka kimligi, rekabet iceren ortamlarda markanin

gelisimini ve degisimini siirdlirmesi ve kazancl bir bilyiime edinmesinde ana bir etmen
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olarak degerlendirilmektedir. Marka kimligi ile marka imaj1 kavramlar1 son zamanlarda

siklikla birbirinin yerine kullanilan ve de karigtirilan iki kavramdir (Tagkin, 2007, s.37)
2.1.4. Marka Ozdeslesmesi

Ozdeslesme kavrami bir bireyin kendisini belirli bir grupla i¢ ice olarak
gormesine yonelik algilardan olusmaktadir. Bireyler kendilerini kategorize ederek
benzerlik gosterdikleri grupla 6zdeslesmektedir (Kuenzel ve Halliday, 2008, s.294). Bu
grup insanlarin sadece ait oldugu grubu degil ait olmayi arzuladiklari grubu da
icermektedir (Kim, Han ve Park, 2001, s.197). Dutton, Dukerich ve Harquail (1994),
0zdeslesmenin giiciiniin, benlik kavraminin organizasyona veya markaya ne dlgiide
bagli oldugunu ifade ettigini ne siirmektedir. Ozdeslesme, bireyin grupla bir baglantiy
psikolojik olarak algilamasina neden olur, dyle ki bireyin kaderi “grubun kaderiyle i¢
icedir”. Bu nedenle birey, grubun basarisizliklarini ve basarilarini kendi basarilar1 veya
basarisizliklarr seklinde atfetmektedir. Ozdeslesme bdylece bireyin benlik duygusu
tizerinde hem olumlu hem de olumsuz etki potansiyeli olarak ifade bulmaktadir

(Stephenson, 2013, s.36).

Marka 6zdeslesmesi ve onun onciilleri ile ilgili teorik temellerin sosyoloji,
sosyal psikoloji ve pazarlama alanlarinda kokleri  vardir.  Ozdeslesmenin
kavramsallastirilmasi literatiirde 1950'ler kadar erken bir tarihte ortaya c¢ikmistir
(Stephenson, 2013, s.26). Marka 6zdeslesmesi kavrami, oteki disiplinlerde ayrintili
olarak uygulanan sosyal kimlik teorisi {izerine insa edilmistir. Sosyal kimlik teorisine
dayali 6zdeslesme, esasinda bir takim insanla bir olma halidir. Ozdeslesmenin sosyal
kimlik ve kendini tanimlama ihtiyacim1 karsiladigi vurgulanmaktadir (Kuenzel ve
Halliday, 2010, s.168-169). Ozdeslesme yapis1 ii¢ ana boyuttan olustuguna dair bir
dereceye kadar fikir birligi vardir. Bu boyutlar, biligsel 6zdeslesme, duygusal
0zdeslesme ve degerlendirici 6zdeslesmedir (Elbedweihy, 2017, s.105)

Marka 0zdeslesmesi bireyin soz konusu varligr nasil algiladig: ile ilgilidir.
Dutton (1994) marka 6zdeslesmesini bir iyenin kendisini orgiit (kurulus) acisindan
tanimlama derecesi ve Orgiite iliyeligin daha sonra benlik kavramini sekillendirmesi
olarak tanimlamaktadir. Marka 6zdeslesmesi, bir bireyin marka toplulugunun bir pargasi
ve “igeriden” biri gibi hissetmesi i¢in ¢ok dnemli bir kavramdir. Bir markaya kars1 daha

giiclii bir duygusal bagliliga sahip olan bireyler, markaya karsi daha olumlu bir tutuma
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sahiptir. Bu duygusal baglar veya bir tiiketici ile belirli bir marka arasindaki duygu ytikli
baglar yogunluk bakimindan farklilik gosterebilir ve sevgi, tutku, baglilik ve nesneye
yakinlig1 stirdiirme arzusunda kendini gosterebilmektedir. Bu duygular1 deneyimlemek
tiikketiciyi markaya kars1 daha alakali bir hale getirmektedir (Stephonson, 2013, s.44-
45).

Tajfel (1981) marka 6zdeslesmesi kavramini “Tiiketicinin markayla kendini
tanimlayan biligsel bir iligski algiladigi, bu iliskiye deger verdigi ve markaya karsi
duygusal bir baglilik hissettigi, markanin kisinin benlik kavramina ne 6l¢iide dahil
edildigidir” seklinde agiklamistir. Bu markanin “ben’in bir par¢asini yansittigi ya da ne
tir bir seyler sdyledigi ya da basitce “kim oldugunu” simgeledigi duygusudur
(Elbedweihy, 2014, s.106). Marka 6zdeslesmesi tiiketicilerin kendi benlik imajlar1 ile
markanin imajinin ne diizeyde uyustugu seklinde de tanimlanabilmektedir (Bagozzi ve
Dhalokia, 2006, s.49). Marka 6zdeslesmesi tiiketicinin markay1 kendi kisilikleri ile
benlikleri arasinda ilgi oldugunu fark ettikleri zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu ilginin ise
markanin gostermis oldugu deger ile tiiketicilerin almak istedikleri deger arasindaki
uyumdan esinlenildigi ileri siirtilmektedir (Biiylikdag, 2020, s.34). Saygin markalarla
0zdeslesmek kisinin kendini degerlendirmesinin pozitifligini arttirmasinin bir yolunu

saglamaktadir (Elbedweihy, 2014, s.111).
2.1.5. Marka Ozdeslesmesi ve Benlik Marka Uyumu

Marka 6zdeslesmesi ve benlik imaj1 uyumu, kavramsal ve deneysel olarak farkli
yapilardir. Tiiketicilerin markalar1 yalnizca islevsel faydalari i¢in degil, bununla birlikte
kisisel ve sosyal anlamlari i¢in de satin aldiklar1 pazarlama literatiiriinde 1iyi
bilinmektedir. Bhattacharya ve Sen (2003) kendi kavramsal modellerinde, benlik-
uyumuna ¢ok benzer bir yap1r olan kimlik benzerliginin, tiiketici 6zdeslesmesinin
onciillerinden biri oldugunu o6ne siirmiislerdir. Diger calismalar benlik-uyumunun
marka 0zdeslesmesini olumlu etkiledigini gostermistir (Kuenzel ve Halliday, 2010).
Bdylece, deneysel olarak benlik-uyumun marka 6zdeslesmesinin bir itici glicii oldugu
bulunmustur. Son olarak, Bergami ve Bagozzi (2000), kendini siniflandirmanin bilissel
bir siireci olarak 6zdeslesme kavramu ile kisisel ve orgiitsel nitelikler arasinda algilanan
Ortlisme arasinda ayrim yapmanin dnemli oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica, Lam

(2012) marka Ozdeslesmesi yapisinin, kiginin benlik kavrami ile marka arasindaki
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biligsel benzerligin Gtesine gecerek markaya psikolojik aidiyetin duygusal ve
degerlendirici yonlerini icerdigi kendi kendine uygunluk yapisindan daha kapsamli

oldugunu savunmaktadir (Elbedweihy, 2014, s.122).

2.2. Markanin Tarihcesi

Markanin tarihi, insanlik tarihi kadar eski oldugu baz alinir. Belirli bir tarih
olmamasina ragmen, bu bulgulara eski Misir’da bulunan magara resimlerine ve
Fransa’da bulunan Lascaux magaralarinin duvarlarina resmedilmis olarak karsimiza
cikmaktadir. MO 7000-5000 yillar1 arasinda oldugu diisiiniilmektedir (Erin, 2020).
Resimlerde ciftci figiirleri ve inekleri damgalarken resmedilmis figiirler bulunmaktadir.
Kullanim amacinin tuglalarin geldigi yeri anlamak i¢in oldugu disiiniilmektedir. Bu
tarihi marka ile tanilandirilmasinda ana sebep, ayirt edicilik, farkindalik, farklilik gibi

anlamlarin baz alinmasidir (Saglam, 2023).

Kamtlayict bulgulardan bir digeri ise MO 3200 y1lina ait oldugu diisiiniilen gene
Misir’da kral mezarlarindan c¢ikarilan pisirilmis tuglalardan yapilan gereclerdeki
sembollerdir. Mezopotamya’da ve Stimerler’de bulunan silindir seklinde satig yaparken
kullanilan miihiirler tespit edilmis, ayn1 donemlerde Eski Yunan ve Gritknosos’ta tersine
semboller igeren tastan yapilmis miihiirler bulunmustur (MO 3000-3500). Ve MO 2000
lere ait oldugu diisiiniilen ve Korint kenti yakinlarinda markali ev gerecleri bulunmustur.

Gilintimiizdeki anlamiyla ilk kullanim ise Romalilar’da olmustur (Erin, 2020).

Sanayi devrimi ile birlikte artan niifus ve sehirlesmeyle pazarlama alani1 da
genislemistir. Artan niifusun ihtiyaclarma yonelik olarak pazar yapisinda degisiklikler
baslamustir. Ureticiler tiiketicilere dogrudan ulasamamaya baslamis ve perakendecilik
artmistir. Perakende ve toptancilarin biiyilk bir 6neminin oldugu bu donemde
iireticilerin markalagmasi1 da yavas yavas ortaya ¢ikmaya baslamistir. Farklilasmak,
farkli olmak ve fark edilmek tarihte oldugu gibi bu donemde de iireticilerin hedefleri

olmustur (Erin, 2020).

Marka kavrami hiz kazanmaya 20. Yiizyilda baslamistir. Teknolojik icatlarin
artmas1 pazar arayislarini artirirken biiylik kitlelere ulagmak reklam yapmayi
gerektirmistir. Vaatler, sloganlar, reklamlar derken {irlin ve marka algisi

olusturulmustur. Tiiketici artik ihtiyaclarmi belirlerken marka ve {riin ayrimina
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gitmektedir. Rekabetin piyasalarda kendini gostermeye baslamasi ile markalarin altinda

{iriiniin pazara ¢ikmas1 dnem kazanmstir (inag, 2018).

1857 yilinda Fransa’da ve sonraki yillarda ise, Avusturya, Ingiltere, Italya,
Almanya, Isvicre ve Belgika gibi iilkelerde markay1 korumaya ydnelik yasalar gelmistir.
Osmanli’da ise ilk koruma kanunu 1871 yilinda (Alamet-i Farika) olusturulmustur
(Kiranlar, 2019). Markanin tescil edilmesi konusunu ele alan (Esya-i Ticariye Mahsus
Alameti Farikalara Dair Nizamname) belge O6rnegi diinyada ilk marka korumasi
ornekleri arasindadir (Kiranlar, 2019). Ulkemizde 1994 yil1 itibariyle markalasma ile
ilgili yasalarda diizenlemeler daha ciddi olarak hiz verilmistir. Amaglanan diinya
standartlarina ulagsmak, iilke i¢i rekabet ortamini olusturmak, patent ve markalar ile ilgili

yurt i¢i ve yurt diginda var olan bilgi agini olusturmak

2.3. Markanin Unsurlar1

Bu boliimle birlikte marka unsurlari ayr1 basliklar altinda ele alinmaktadir.
2.3 1. Marka Ismi

Markalagmanin temel bilesenlerinden biri marka isminin secilmesidir. Marka
isminin en ¢ok bilinen tanimi, markanin adindan soz ettirebilen veya sozlii bir sekilde
anlatilabilen unsurlar1 tasiyor olmasidir. Buna bagl olarak marka isimleri, sayilar,
harfler ve kelimelerden olusabilir. Ayn1 zamanda bir¢cok 0Ozellige sahip olmalidir.
Karmasik ve uzun marka isimleri yerine agik, anlasilir ve kisa marka isimleri tercih
edilmektedir. Iyi bir marka ismi, farklilik gdstermeli, olumsuz anlasilacak herhangi bir
cagrisim icermemeli, telaffuzu rahat, yazimi kolay ve akilda kalic1 olmalidir (Turley ve

Moore, 1995)
2.3.2. Logo

Giiclii ve dogru bir logo calismasi gerceklestirilmesi marka imajmin etkili ve
olmas1 gereken sekilde uygulanmasina baglidir. Logolar markalarin temsilidir baska bir
tanimla markalarin imajlarimni ve anlatmak istedikleri mesajlarini etkileyen unsurlardir.
Firmalar organizasyonlarda sponsor olarak miisterilerin zihinlerinde pozitif bir imaj
yakalamay1 hedeflerler. Olimpiyatlar gibi biliyilik birlestirme gilicleri olan

organizasyonlar markalar i¢in fayda saglayacak firsatlar olarak goriiliir. Markalar,
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sektordeki Ttriinleri i¢in reklam c¢alismalart ve sponsorluk gibi c¢alismalar
gerceklestirerek miisterilerin akillarinda yer edinmeye ¢aligmaktadirlar. Bitun bunlar
markalarin misteriler tarafindan hangi konuma sahip olduklarinin gostergeleridir. Bu
firsatlar 1y1 degerlendirerek markalarin giiclii imaj ve gii¢lii konuma sahip olabilmeleri

mumkundir olmaktadir

Logo, okuyan bir topluma seslendigi i¢in amblem ve diger sembollerden sonra
olusmustur. iki ve iizeri tipografisel karakterlerin olusturdugu bir iiriin, firma veya

hizmeti tanitmaya yardimci olan amblem 6zellikleri olan sembollerdir.

Sosyal medyada, markette, sokakta ve bircok alanda diizenli olarak markalar ile
kars1 karsiya kalinmaktadir. Miisteriler fark etmeseler dahi markalar ile bir bag
kurmaktadirlar. Firmalarda miisteriler ile kurulan bu bagda en gii¢lii arag olarak logo
tasarlamak ve sunmaktadirlar. Logo, markalar1 tanitmak amaciyla kullanilan degerler
bltiintidiir. Bu degerler; kelimeler, semboller, sekiller hatta ctimlelerdir. Logo tasarimi
gerceklestirmekte firmalarin temel amaglar1 taninmaktir. Firmalar taninmak i¢in logoya
ihtiyag duyarlar. Dogru tasarlanmisg bir logo firmay1 amacina basari ile ulagtirirken hatali

bir logo se¢imi firmay1 dogrudan basarisiz olarak tanimlayacaktir

Logolar ilk izlenimlerdir, diger markalara oranla bir markay1 6ne tasiyabilirler.
Logolar, piyasada markalarin nasil konumlanacaklarini belirlerler. Markalar igin

bilinirlik diizeylerini arttirmak amagli gii¢lii mesajlardan olusabilirler.

Logo Latince kokenli “logos” kelimesinden gelmektedir. Latincesi konugmak ve
mantiktir. Demek oluyor ki logo, sadece gorsel degil mantiksal olarak da ifade tasiyan
bir anlam vermelidir. 1937 yilinda tasarim ve pazarin bir unsuru olmustur. Tasarimin
yil ve y1l 6nem kazanmasiyla birlikte de markalarin en 6nemli parcalar: haline gelmistir.

(Knapp, 2000: 96)

Logo, markalarin temsili olarak gozlemlenir. Markalarin logolar1 miisterilerin
akillarinda firmanin nasil bi¢imleneceginde olduk¢a onemli bir yer edinir. Logo bir
diisiinceyi ve isleyisi temsil ederek soyuttan somuta aktarim olanagi saglamaktadir.

(Zintzmeyer, J., 2007: 9)

Ozetle, logonun birgok farkli tanimi vardir ve logo gegmisten bugiine kadar her

donemde giderek gelisen ve dnem kazanan bir kavramdir. Markalar tiim {irtinleri ve
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kurum kiiltiirleriyle ilgili mesajlar1 logonun giiciinden faydalanarak aktarmaktadirlar.
Glintimiizde logo artik sadece gorsel bir algi olarak algilanmaktan 6teye gegcmis ve bir
iletisim siireci haline gelmistir. Logo bazi tanimlarda sembol olarak tanimlanirken bazi
tanimlarda ise tipografik unsur olarak nitelendirilmistir. Oziinde logo markalar1 temsil
eden gorsel bir formdur. Logolar tipografiden olusabilecegi gibi bir sekil veya

resimlerden de meydana gelebilirler.
2.3.3. Amblem

Marka olusum siirecine teknik acidan bakildiginda, bir pazarlamacinin yeni
olusacak bir iirlin i¢in amblem ¢ikarmasiyla gerceklesmektedir. Bu sebeple, bir marka
olusturmanin en 6nemli adiminin, bir lrliini tanimlayict ve onu piyasadaki diger
tiriinlerden ayirt edici bir amblem oldugu karsimiza ¢ikmaktadir (Bonevac ve Jones,
2013).

2.3.4. Ambalaj

Markalar, ambalaj olusturma siirecine diger rakiplerinden farkli ve ayirt
edilebilir olmak icin blylk 6nem vermektedirler. Firmalar, ambalaslarini degistirmek

ve tanitimini yapmak i¢in biiylik O6l¢iide masraf yaparak, vakit harcamaktadirlar

(Machado vd.,2015).
2.3.5. Reklam Miizigi

Miizigin markanin pazarda bilinirligini  markayr miisteriler tarafindan
unutulmamasinin 6niine gegen bir kurumsal kimlik faktorii olarak kullanilmig veya bu
amaglar dogrultusu ile tiretilen miizigin marka ile uyumlu ve marka i¢in 6zel olmas1 ya
da miizigin marka ile uyumlu olabilecek bir bicimde uyarlanmasi, tercih edilen miizigin
s0z konusu reklam platformlar1 ile uyum igerisinde kullanilan reklam miiziginin
tercihindeki ilk sartlar olmaktadir (Huron 1989: 557— 574). Diger bir yandan ise, marka
reklaminda kullanilan miizik insan psikolojisi ile baglantili ve insanin duygularini
etkileyerek istenilen secimi yapmasinda etkisi oldugunu da dikkate almaliy1z. Reklam
kullanilmak istenen miizik tretilir veya secilirken armoni, melodi ritim gibi miizigi
meydana getirirken ana etmenleri reklam veya marka ile uyumlu olmalidir. Bu ii¢ ana
etmenin ¢esitli kombinasyonlar kullanilarak izleyen ya da dinleyen hedef kitle tsttinde,

reklamda bahsedilen marka ile 6zdeslesen ya da pazarlanmak istenen {iriiniin istenilen
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ozelliklerine dikkat ¢ceken psikolojik etmen olusturmak reklamcilarin esas gorevidir. Bu
ugras esnasinda insanin hafizasinda yer eden ve benzersiz bir anlatim yolu yaratmak,
reklamda kullanilan metnini destekleyen bir tarafinin da olmasini amaglanmaktadir.
Miizigin yarattig1 etkiyi genellikle insanlarin bilingaltinda meydana geldigini de goz
ard1 etmemek gerekiyor. Reklamda tercih edilen miizige gére markanin insanlardaki

hemen hemen biitiin ruh hallerini yansitabilmektedir.

Bir marka yaratilirken yararlanilan en etkili yollardan biride marka kisiligi
kavramidir. Reklami yapilacak olan markaya atfedilen kisiligi olusturan o6zellikler
reklam1 yapilan markanin hedef kitlede kolay bir sekilde algilanmasima neden
olmaktadir. Reklami yapilan markalarin karakteristik 6zelliklerinin, markalar1 satin
alanlarin kendi karakteristik 6zellikleri ile ya da edinmek istedikleri yeni 6zellikler ile
ayn1 oranda baglanti oldugu gibi, Markanin kisiligini olusturan 6zellikler ile markanin
reklaminda kullanilan miiziklerin karakteristik 6zellikleri ile dogru oranda bir baglanti
olmalidir demek yanlis olmayacaktir. Herhangi bir markanin karakteristik 6zelliklerinin
tiikketicilerin zihninde pekistirmenin bir bagka yolu da miizik ile markanin kisiligini
hedef kitlede daha iyi bir sekilde algilanabilmesini basarmaktir. Pazarlama iletisimi
biitiinlesik bir sekilde yiiriitiilldiigiinde etkisi orami yiikseliyorsa, biitiinlesik olan bir
reklam projesi yoOnetimi pazarlanmak istenen markanin kisiliginin var olmasinda

oldukca biiyiik bir katkis1 olacaktir

2.2. Marka lletisimi

Marka iletisimi; heniiz pazara sokulmamis ya da var olan bir markanin hedef
Kitlesine karsisi marka imajin1 muhafaza etmek marka bilinirligini st duzeylere
cikartmak, markay1 gelistirmek bir mal ya da hizmeti markalastirmak amaci ile
uygulanan iletisim stratejilerinin  bitiintidiir bi¢iminde ifade edilebilmektedir.
Tuketiciyle marka arasindaki biitiin etkilesimi biinyesinde barindiran marka iletisimi
(brand communication); marka farkindaligi, marka tutumu, marka imaji, marka sadakati
gibi stratejileri takip etmektedir. Bahsi gecen stratejiler ile baslayan markalama siireci

tilketicilerdeki satin alma davranisini eyleme gecirmeyi amaglamaktadir.

Iletisimse bireylerin birbirlerine ortamlardaki olaylar ve nesnelerle alakali
degismeleri haberdar eden, bunlardan edindikleri bilgileri birbirlerine aktaran, ayni

nesneler ve olaylar karsisinda benzer deneyimlerin yol agtigi benzer duygulari
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birbirleriyle paylasan bireylerin meydana getirdigi topluluk yasami igerisinde gelisen
duygu, diisiince, tutum bildirigsimleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oskay, 1992: 15).
Bahsi gegen bilgiler kapsaminda iletisim kavraminda dikkat edilmesi gereken 3 miihim
unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar; (Odabasi ve Oyman, 2002: 15)

e Iletisimin var olabilmesi i¢in, mesaj1 veren- kaynak ve mesaj1 alan- hedef olmak

lizere en az iki muhatap olmasi gerekmektedir.

e iki taraf arasinda ortak gegmis hayat deneyimleri olmalidir, bu sayede duygu ve

diisiince birligi kurulmasi1 amaglanmaktadir.
e {letisim bir siire icerisinde ger¢eklesmelidir.

Marka iletisimindeyse kaynak markanin kendisi aliciysa hedef kitledeki tiketici
konumunda karsimiza ¢ikmaktadir. Bahsi gegen iletisim modelinde, markanin iletisim
stratejisini goz o©nine alarak meydana getirilen reklamlarsa mesaji meydana
getirmektedir. Bu kapsamda mesaj pek ¢ok 6ge olabilir. Bir televizyon reklamindan,
sosyal medya paylasimina veya dergide basilmis bir basin ilanina kadar markanin
yayinladig1 her 6ge o mesaji tasimaktadir. Cetintas’a (2019: 93-95) gore marka iletisimi,
biitiinlesik, biitiinsel, tiime dayal: bir iletisim stratejisidir. Ozetle reklam; hakla iliskiler,
kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis gelistirme, satin alma noktasi iletisimi

calismalarinin hepsinin neticesinde meydana gelmektedir.
2.2.1. Marka iletisiminin Onemi ve Amaci

Marka iletisimi i¢in, tiiketiciye en uygun mesajlari, en dogru iletisim
kanallariyla, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek en dogru zamanda iletmeyi amaglar denebilir.
Marka ydneticilerinin amaci ise marka bilinirligini ve satig1 artirmaktir. Bunun yolu ise
marka iletisiminden ge¢gmektedir. Babiir Tosun’a (1997: 385) gore stratejistlerin ilk
analiz etmesi gereken yer hedef kitledir. Uriinii satacag kisilerin demografik 6zellikleri
(yas, meslek, cinsiyet, egitim seviyesi...) iletilecek mesaji se¢mede etkendir. Yine
bakilmasi gereken bir baska nokta iiriiniin satildig1 pazardir. Uriin nasil bir sektorde
satilacak, rakipler kimler, nasil stratejilerle pazara girmisler gibi sorular sorulmalidir.
Bir baska incelenecek nokta iiriiniin Ozellikleri, avantaj ve dezavantajlari, ambalaj

tasariminin nasil oldugudur. Bunlar baz alindiginda ortaya ¢ikan sonuglar iirliniin satis
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stratejisini belirlemeye yardimci olacaktir. Bu belirlemeyi tamamlamak adina marka

iletisiminin erigim, siire¢ ve etki amacini da incelemek gerekmektedir.
Erisim Amaci

Tirk Dil Kurumuna gore erisim kavrami belirli iki yer arasinda gidip gelebilme
olarak agiklanmaktadir. Marka iletisiminde ise mesajin hedefe erismesi, ulasmasi olarak
aciklanabilir. Erisim amacini gergeklestirmek icin yukarida belirtilen hedef kitle
uygunlugunun dogru secilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin demografik, sosyal,
psikolojik ve ekonomik 6zellikleri belirleyici unsurlar arasindadir. Hedef kitlenin yeni
dogum yapmis anneler oldugu bir bebek bezi reklami i¢in, spor dergisinin se¢ilmesi o
reklamin erisim amacini tamamlayamamasina sebep olacaktir. Hedef kitlenin iyi
incelenmesi onlara ulagsma yollarin1 dogru bir sekilde belirleyecektir. Yanlis kisilerin

gordiigii cok kaliteli reklamlar yanlis strateji sebebiyle satislara etki etmeyeceklerdir.
Stire¢ Amaci

Siire¢ amaci; tiiketici ile kurulmasi hedeflenen iletisimin etkili olabilmesi igin,
gerekli tim kosullarin olusturulmasi seklinde agiklanabilir. Siireg igerisinde ilk amag
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektir. Sonrasinda merak uyandirarak kitlenin mesaj ile
daha fazla zamanda ilgilenmesi hedefler. Siirecin temel amaci ise mesajin akilda
kalmas ve tiiketiciyi harekete gecirmesidir. Siire¢ amaci; marka iletisiminin hedef kitle
ile marka arasindaki etkilesimini kapsamaktadir. Bu siirecte dogru iletisimi kurmanin
en temel yolu mesaj1 ileten kaynagi dogru zamanda alicinin karsisina ¢ikarmak
olacaktir. Televizyon reklamlarinda, hedef kitleyi ev hanimlarinin olusturdugu bir tirtinii
tanitmak i¢in en dogru zaman, giin igerisinde en ¢ok izlenen kadin programlarinin
arasinda ¢ikan reklamlara eklenmesi olacaktir. Bagka bir 6rnek olarak; ¢aligsan insanlara
tam da Ogle arasina yaklasirken sosyal medyalarinda yakinlardaki yemek satan
markalardan reklamlar ¢ikmasi gosterilebilir. Hedef kitleyi en ihtiyaci oldugu anda

reklamla bulusturmak siire¢ amacini gergeklestirmektir
Etki Amaci

Reklam fikrinin etkisini gosterdigi asamadir. Erisim ve silire¢ amacinin
gerceklesip gerceklesmediginin incelendigi amag ise etki amacidir. Bu alanin konusu

mesajin tiiketicide nasil bir etki biraktigidir. Oncelikle markay1 tanitan bu mesajin
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etkisini artirmak igin kullanilabilecek yollar iizerinde durulmalidir. Ornegin bir Griin
mesajda sézii gecen Ozellikleri tasimiyorsa etki amacini tamamlayamamis hedef
kitlesini kaybetmis denebilir. Oysa {iriin veya markasinin gereksinimini olusturmak
mesajin etkisini artirmak icin kullanilabilecek yollardan biridir. Ornegin tiiketici
Uzerinde, Uriiniin avantajlar1 vurgulanarak markaya yonelik bir gereksinim saglanabilir.
Coca Cola reklamlarinda, iiriiniin saglikli olup olmadigina deginilmez. Sadece
tilketildigi takdirde sahip olunabilecek yasam tarzi ile ilgili reklamlar yaparak hedef

Kitlesinin géziinde mutlu yasam tarzi gereksinimi olusturmaktadir.

Etki amacini artirmanin bir diger yolu marka farkindaligi ve hatirlama kolayligi
saglamaktir. O markaya cagrisim yapacak bir renk se¢gmek ve tiiketicide o rengi her
gordiigiinde hatirlanmak etki amacini yiikseltecektir. Ornek olarak Corona biralarmin

hikayesinden bahsedilebilir (Bati, 2018: 119).
2.2.2. Marka lletisimi Bilesenleri

Bu boliimle birlikte marka iletisim bilesenleri ayri basliklar altinda ele

alinmaktadir.
2.2.3.1. Reklam ve Marka Kimligi

I¢inde yasadigimiz toplumsal sistemde her bir birey, kendini diger insanlardan
ayirmayi saglayan kimlige 6zelliklere sahiptir. Isim, giyim tarzi, iletisim bigimi, dis
gorliniisii davranig tarzi gibi insanlar1 birbirinden ayiran farkliliklar bulunmaktadir.
Markalar1 da tipki insanlarda oldugu gibi diger markalardan ayirmak i¢in kimlik yapist
olusturulur. Marka kimligi (brand identity) 6nemlidir, ¢iinkii; hedef kitledeki tiiketiciler
ile marka arasindaki bagm ilk adimi kimlik yapisi ile saglanir. Markanin ismine,
logosuna, semboliine, kullanacagi kurumsal renklerine bu asamada karar verilir
(Boztepe Tagkiran, 2018: 15). Marka kimligi, firmanin stratejik vizyonu i¢in 6nemli bir
kavramdir. Nestlé markasi, marka kimliginin 6nemini vurgulamak ve saygi duyulmasi

gerektigini anlatmak i¢in marka anayasasi terimini kullanmaktadir (Aaker, 2018: 84)
2.2.3.2. HalKla iliskiler ve Marka imaji

Marka kimliginde bahsedilen genisletilmis 6z kimligi olusturan unsurlar,

tilkketicinin goziinde bir marka imaji (brand image) olusturur. Tiirk Dil Kurumu
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Sozligline gore imaj; duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri, goriintiisii veya imge seklinde acgiklanmaktadir. Marka imaj1 ise tiiketicinin

zihninde marka hakkinda olusan soyut diisiinceler denebilir

Marka kimligi i¢in bir ara¢ marka imaj1 i¢in ise bir hedef denebilir. Ancak marka
kimligi ile marka imaj1 birbirine en sik karistirilan iki kavramlardandir. Bu ikisini ayiran
en temel nokta marka imaji alicinin zihninde gerceklesir, marka kimligi ise marka
yoneticileri tarafindan olusturulur. Yonetici markasint en dogru ifade edecegine
inandig1 yolu ve tasarimi se¢mis olsa da alicinin zihninde her zaman istedigi imaji
yaratamamis olabilir. Ciinkii alicinin  gegmis deneyimlerini ve imgelerin onda

olusturdugu izlenimlerin hepsini tahmin etme olasilig1 yoktur

Marka imajiyla ilgili bir diger durum ise imajin alicinin goziinde siirekli
degisebilir olmasidir. Alicinin kazanacagi yeni izlenimler veya yeni reklam
stratejilerinin begenilmemesi gibi durumlarda zihinlerdeki imaj etkisi degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu sebeplerle marka imaji1 stirekli olarak takip edilmeli ve yeni
unsurlarla desteklenmelidir. Baz1 durumlarda marka imajimi gelistirmek veya olumlu

yonde degistirmek i¢in marka kimlik unsurlarinda bile degisiklige gidilebilir
2.3.3.3. Kisisel Satis ve Marka Kisiligi

Marka kisiligi (brand personality) marka yoneticilerinin, marka hakkinda
olusturmak istedigi kisiligin alicilardaki yansimadir seklinde acgiklanabilir. Markaya
insani Ozellikler ve yonler katan, markanin en temel yonelimlerini alicinin daha rahat
algilamasini saglayan i¢giidiisel 6zelliklerdir. Kisilik olusturma durumunu hedef kitleye
gore yonlendirmek marka yoneticilerinin elindedir. Volvo markasini diistiniildiigiinde;
giiclii, saglam duran bir kisilik yapisina sahip oldugunu séylemek mimkundir. Buna
gore her markanin insanlarin zihninde olusturdugu bir kisiligi ve karakteri vardir
denebilir. Marka yoneticilerinin en Oncelikli amaglarindan biri de markalara atfedilen
bu kisilikleri hedef kitlenin beklentileri ile uyumlu tutabilmektir. Marka kisiligin
incelemesinde psikoloji literatiiriiniin genel kabul géren Bes Faktor Kisilik Modeline
gore, insanlarin duygularini, diisiincelerini ve davraniglarimi etkileyen o6zellikleri bes
grupta siniflandirmak miimkiindiir (McCrae & Costa, 1997: 510-512). Bes Faktor
Kisilik  Modelleri; deneyime aciklik (openness to experience), amagl

(conscientiousness), disa donilik (extraversion), uyumlu (argreeableness), duygusal
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dengesizlik (neurotizm) seklindedir. Bu modeli marka kisiligine de aktarmay1

amaclayan Aaker (2018: 162), asagidaki yeni modeli gelistirmistir:
1. Samimiyet
e Miitevazi: aileye yonelik, kii¢iik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka
e Diiriist: samimi, gercek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli
e Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
e Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu
2. Cosku
e Cesur: moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kigkirtict
e Canli: havali, geng, canli, girisken, maceract
e Hayal Giicii Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
e Giincel: bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan
3. Yeterlik
e Giivenilir: caligkan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli
e Zeki: teknik, kurumsal, ciddi
e Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu
4. Cok Yonluluk
e Ust Simif Biyiileyici, yakisikl, iddiali, gok yonlii
e Cazibeli: disil, pliriizsiiz, seksi, nazik
5. Sertlik

e Acik havaya uygun: erkeksi, Western, hareketli, atletik
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e (etin: dayanikl, gii¢lii, akilli

2.4. Marka Iletisimi ve Yapay Zeka

Sanayi Devrimi bos zaman anlayis1 i¢in biiyiik degisimlerin yasandigi bir
donemin baslangicini temsil etmektedir. Sanayi devrimi ile makineler insanlarin kas
giicli ile yaptiklart iglerin yerini almaya baglamis ve tiim insanlik bu degisime uyum
saglayarak, bu degisimden kazang elde edebilecekleri yeni durumlar olusturmuslardir.
21. Yiizyila gelindiginde ise akil giiciiyle yapilabilen islerin makinelere nasil

yaptirilabilecegi sorusunun cevabi aranmaya baslanmistir (Tegmark, 2019).

Teknolojinin kigisel yaraticiliklarin ortaya ¢ikisinda insanlarin hayatini
kolaylastiran 6nemli bir ara¢ konumunda oldugu bir gercektir. Teknolojik gelismelerin
mihenk tas1 olarak goriilen bilgisayar teknolojisinin gelismesine paralel olarak farkl
teknolojik kavramlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. II. Diinya Savasi sirasinda Alan
Mathison Turing tarafindan, Nazilerin savag sirasinda haberlesme i¢in kullandiklar
Enigma makinesinin sifelerini ¢6zmek amaciyla (Turing, 1954), mekanik sistemlerin
elektronik sistemlerle kontroliiniin saglandigi cihazlar kullanilarak hem bilgisayar

biliminin hem de yapay zekanin temelleri atilmistir (Tung ve Sanduvag, 2020).

Yapay zeka teknolojisi Yapay Dar Zeka (YDZ), Yapay Genel Zeka (YGZ) ve
Yapay Super Zeka (YSZ) olmak Uzere ¢ kategoride incelenmektedir. YDZ glnlik
olarak bir¢ok alanda etkilesim icerisinde gergeklesen yapay zeka tiirtidiir. Sosyal medya
platformlarinda bulunan fotograf etiketleme, yiiz tanima, igerik akislari, Google asistan
gibi farkli isletim sistemlerinin akilli kisisel asistanlari, mesajlasma uygulamalari, satin
alma Onerileri ve satig tahminleri gibi gorevler YDZ tarafindan gergeklestirilmektedir
(Mesko, Hetény ve Gyd, 2018). YGZ, muhakeme (Kaplan ve Haenlein, 2019) ve insan
zekasinin yapabildigi genellemeleri yapabilen (Husain, 2019), ¢esitli baglamlarda
karmagik sorunlar1 ¢6zme ve yeni sorunlar1 ¢dzmeyi 6grenme yetenegine sahip olan
yapay zeka sistemleridir. YGZ’yi YDZ’den ayiran en 6nemli nokta, genelleme yaparak
karsilastig1 sorunlara kendi kendine ¢6ziim iiretebilmesidir. (Kaplan ve Haenlein, 2019).
YSZ ise kendisinin gercekten farkinda olan, insana gerek duymadan yapilacaklar
hakkinda bilingli karar verebilme yetenegine sahip ve yapay zeka teknolojisinin

gelecegi olarak adlandirilan sistemlerdir (Mesko, Hetény ve Gyd, 2018)
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Giinliik gorevlere yardimci olan pek ¢ok uygulama ve hizmet, yapay zeka
sistemleri tarafindan desteklenmektedir. Bu teknoloji sayesinde insan yetenekleri
koreltilerek disarda birakilmak isteniyor seklinde (Ernst, Merola ve Samaan, 2019) bir
alg1 olsa da giiniimiizde kullanilan YGZ diizeyindeki yapay zeka sistemleri hala insana
ihtiya¢c duymaktadir. Yapay zeka sistemleri ile hem sirketler hem de bireyler mevcut
yeteneklerini en etkin sekilde kullanabilmektedirler (Sivasubramanian, 2021).
Ogrenme, problem ¢dzme, yaraticilik, Oriintii tanima, tiimevarim ve tiimdengelim,
siniflandirma ve ¢ok daha fazlasini ifade eden yapay zeka kavrami sahip oldugu bu
Ozellikler sayesinde hayatin hemen hemen her alaninda vazgecilmez konumlara
yerlestirilen sistemlerin ortaya ¢ikisina neden olmustur (Oztemel, 2006). Yapay zekayi
sistemleri icerisine dahil eden alanlar gliniimiizde artik sadece bilisim teknolojileriyle
sinirh degildir. Insan aklinin ve kas giiciiniin siireci ydnettigi bircok noktada yapay zeka

teknolojilerinden bahsetmek miimkiin hale gelmistir.

Tung ve Sanduvag (2020)’e gore insan sadece sahip oldugu 5 duyu organiyla
bilgiye erisebiliyorken, yapay zeka internet baglantisi sayesinde c¢ok kisa siireler
igerisinde daha fazla bilgiye daha hizli ulasabilmektedir. Sahip oldugu bu 6nemli
avantajin hem zaman bakimindan hem de maddi gelir elde etme noktasinda bir¢ok
endiistriye olan katkilar1 yapilmis bilimsel g¢alismalarla da ortaya konmustur. Bu
alanlardan bazilar1 saglik (Rigby, 2019), bankacilik (Donepudi, 2017), iletisim (Gunkel,
2012), aligveris (Stanciu ve Rindasu, 2021), video oyunlar1 (Safadi, Fonteneau ve Ernst,
2015), askeriye (Svenmarck vd., 2018), otomotiv (Tubaro ve Casilli, 2019) ve robotik
(Bogue, 2014) alanlar seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Yapay zekanin biiylik Olcekte ses getiren uygulamalarindan biri de sanal
organizasyonlardir. Hizmet {iretimi ve sunulmasi asamasinda zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak, bilgisayarin sundugu imkanlar dogrultusunda siirekli iletisim halinde
olan bu organizasyonel yapilar, bilgi tabanli yontemlerden ve robotik yapilardan daha
bliyiik bir endiistriyel yapinin temelini olusturmaktadir. Bu endiistriyel gelisimin
kapisini aralayan temel nokta, Atalay ve Celik (2017)’e gore bilgisayarlarin da disinda
internet baglantisina sahip olan her teknolojik {iriiniin veri liretmesi ve yine ayni
teknolojinin iiretilen bu verileri toplamasidir. Sayisiz ve karmagik sekilde iiretilen
verilerin taninmasi veya tanimlanmasi i¢in temelde yine insan bilgisine ihtiyag

duyulmaktadir. Internet siteleri, elektronik gazeteler, sosyal medya platformlari, vliog ve
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bloglar, otomatik algilayicilar ve pek ¢ok akilli cihazda insanlar tarafindan iiretilen
igerikler birer veri olarak depolanmaktadir. Depolanan bu verilerin hepsi pek ¢ok farkli
endiistride kabul gormek isteyen kurum ve kuruluslar i¢in olduk¢a dnemlidir Verilerle
geliserek bliyiiyen gelecegin yapay akilli teknolojileri, insan hayatim1 pek c¢ok farkli
noktada kolaylastirmasinin yani sira 6nemli bir rekabet avantaji da saglayacagi ifade

edilmektedir (Joe, 2021).

Iletisim teknolojileri, saglik, medya, otomotiv, finans endiistrileri gibi pek ¢ok
alanda ortaya cikan verilerin depolanmasi, islenmesi ve analiz edilmesi noktasinda
“Biiylik Veri” olarak adlandirilan bir kavram ortaya ¢ikmaktadir (Buhl vd., 2013).
Biiyiik verinin ortaya ¢ikisi, internet baglantisina sahip olan her teknolojik iirliniin veri
tiretmesiyle ve verilerin saklanmasiyla baglamistir. Bu veriler, glinlimiizde gundelik
yasamin akisi i¢erisinde hatta ¢ogu zaman farkinda olmadan {iiretilmekte ve 6nemsiz
olarak goriilse de kisisel olarak yapilan paylasimlar, okunan haberler ya da begenilen
fotograflar hakkimizda veri olarak saklanmaktadir. Depolanan verilerle kullanici
aliskanliklari, davranis tiirleri, hobileri, kisilikleri ve hatta ruh halleri hakkinda bile

tahminlerde bulunabilmek mimkin hale gelmektedir (Chen, Mao ve Liu, 2014).

Teknoloji meydana gelen gelismeler bugiine dek marka ve tukleticilerin
etkilesiminde 6nemli roller Ustlenirken, 2030’a dek miisteri iletisiminin ¢ogunun (%67)
akilli cihazlar (siirliciisliz arabalar, akilli asistanlar, akilli telefonlar vb.) araciligiyla
olacagi tahmin edilmekte ve yapay zeka teknolojisi, miisteri tecriibesini tekrardan
tanimlamanin arkasindaki temel etken olmasi 6n gorilmektedir. Bahsi gecen sebeple
isletmeler, degisen teknolojiye ve miisteri beklentilerine ayak uydurmak
mecburiyetinde kalacaktir. Buglinde akilli asistanlar miisteriler tarafindan iletisim
kurmak ve giinliik isleri yapmak i¢in kullanildig1 gibi cogu marka 2030 yilina dek yapay
zeka ve alt bilesenlerinin tUrli kanallar araciligi ile {irin ve hizmetlere hizli erisim
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olacagi husunda ayni fikre sahiplerdir. Yakin gelecekte
yapay zeka, marka bagliligini iist diizeylere c¢ikartarak daha iyi ve anlamli marka
deneyimi sunmanin en mihim etkenlerinden biri olarak karsimiza g¢ikaracaktir. Bahsi
gecen nedenle ¢ogu marka, oniimiizdeki 10 sene igerisinde miisteri beklentilerini
gidermek dogrultusunda akilli asistanlar gibi teknolojilere yatirim yapmaktadir (Zykun
vd., 2020: 1030-1032)
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West ve arkadaslarina (2018) gore marka vaadi (taahhudind) yerine getirmek,
tiketici hizmetlerini iyilestirmek ve kisisellestirme yapay zekanin marka {izerindeki en
muhim etkileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunu agiklamak gerekirse; Yapay zekanin
verilerden anlam c¢ikarma yetenegi, yoneticilerin karar vermesine ve verimliligin
artirmasina yardimci olup, isletmenin miisterilerine marka vaadini yerine getirmesini
saglamaktadir. Yapay zeka kullannomindan meydana gelen performanstaki artis,
kaynaklarin daha iyi kullanimina ve daha fazla miisteri memnuniyetine Sebep
olmaktadir. Makine Ogrenimi, kuruluslarin  tuketicilerinin  gereksinimlerini
gidermesinde yeni kanallar aracihigi ile verimlilik, inovasyon ve ulasilabilirlikle
karsilamasi i¢in zemin meydana getirmektedir. Zamaninda, erisilebilir ve aktif olmasi
beklenen her isletmenin temeli olan miisteri hizmetleri, dogal dil isleme yoluyla
giiclendirilebilir ve bdylece markanin iletisimini iyilestirilebilir. KLM Hollanda
havayollarinda tlketici gereksinimlerini gidermek ve tecrlibeyi iyilestirmek i¢in dogal
dil isleme tabanli sohbet robotlarinin kullanilmasi gibi. Genellikle yapay zeka, markanin
misteri  beklentilerini  gidermesine misteri hizmetlerini  iyilestirmesine ve

gelistirmesinde faydali olmaktadir. West vd., 2018: 322-327)

Bugln markalar tarafindan tiiketicilerin etkilesimleri ve egilimleri hakkinda
toplanan veriler iyi bir marka tecribesi meydana getirmek marka bagliligi ve genel
olarak marka bilinirligini artirmak igin kullanilmaktadir. Bahsi gegen siire¢ icerisinde
yapay zekanmn gercek zamanli ve diisiik maliyetli 6zelliklerinden yarar saglandig:

gorulmektedir.

Sosyal medya ve sanal ortamlar araciligi ile misterilerin fikir aligverisi,
miisterilerin Uriinler ve markalar1 ayrintili bir sekilde incelenmesine ve dogru se¢im
yapmalarina imkan saglamaktadir. Bunlarsa marka bilinirligi izerinde biiyiik bir etki
birakmaktadir. Dolayist ile isletmelerin bu ortamlarda marka imajin1 muhafaza etmeleri
gerekmektedir. Yapay zeka, bilhassa dogal dil isleme, sosyal medya ve g¢evrim igi
ortamlarda markayla ilgili yorumlar1 ve fikirleri inceleyerek miisterinin bakis agisini
anlamay1 desteklemekte, bdylece bu tiir ortamlarda aktif kalmay1, ulasilabilir olmay1 ve
markayla miisteri etkilesimini artirmaktadir. Miisterilerinin ihtiyaglarina gore
kisisellestirilmis {irlinler ve hizmetler sunabilmek, miisterilerin markayla olan

iligkilerini kuvvetlendirmektedir (Campbell vd., 2020: 231; Kumar, 2020: 4)
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2.3. Marka Iletisim Kanallar

Glinlimiizde markalar bilinilirliklerini artirmak ve tiiketiciye ulagsmak i¢in
iletisim araglarinin tamamindan yararlanmaktadir. Gazete, dergi, televizyon, web
siteleri ve sosyal aglar ise baslica medya iletisim araglaridir. Bu araglar1 kullanan
markalar dikkat cektikleri siirece bagarili iletisim saglarlar. Giinde en az 1 kez her
insanin farkina varmadan medya iletisim araglarindan gonderilen marka tanitimlarina

yonelik iletilere maruz kaldig1 bilinmektedir (Oztiirk ve Géneng, 2018, s. 304).
Gazeteler

Yazili medya organlar1 arasinda yer alan gazeteler, geleneksel bakis agisiyla
hareket edenler i¢in dergiler ve agik hava reklamlari ile birlikte markalarin tanitimlarini
yapabilecegi bir mecradir (Temporal, 2011, s. 292). Marka mesajlari i¢in ylksek etkiye
sahip olan gazeteler bolgesel tanitim imkan1 verebilecegi gibi detayli bilgi aktarimi
yapilabilecek bir kanaldir. Gazete bir kez okundugu ve giinlik yayimlandigi icin
verilecek mesajin kisa Omiirlii olmas1 dezavantaj olarak goriiliirken, objektifligi
nedeniyle giivenilir goriilen bu alanin daha fazla ilgiyle takip edilmesi avantaj olarak 6n

plana ¢ikmaktadir (Pelsmacker vd., 2013, s. 272).

Verdigi bilginin dogruluguna olan inang¢ gazetelerin tercih edilme nedenleri
arasindadir. Okurlar haberlerin disinda gazete sayesinde iiriin veya verilen hizmetler
hakkinda yayinlanan bilginin de sahibi olmaktadir (Kalay, 2016, s. 42). Gazeteler farkli
hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in markalara énemli bir olanak sunmaktadir. Ulusal
gazeteler Tirkiye’nin degisik bolgelerindeki baski merkezlerinde basilarak {ilke
geneline dagitilirken yerel gazetelerin tercih edilme nedenleri arasinda yayinlandiklar
yerlere 0zgii yapilacak calismalarda hedef kitleye yonelik mesajlarin hizli ve daha az
maliyetle verilmesi yer almaktadir. Gazetelerin bazi konulara yogunlasarak sayfalarinda
daha genis yer ayirmasi markalarin uygun alanda reklamlarini yayinlatmasina imkan
tanir. Ornegin, spor sayfasinda Diinya Kupas1 maglarina sponsor olan bir markanin

reklaminin bulunmasi dogru yerde hedef kitleye ulasilmasini saglar (Akyol, 2009, s. 7)

Dergiler
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Kitle iletisim araglar arasinda yer alan dergiler gelisen teknoloji ile birlikte anlik
iletisim saglayan diger kitle iletisim araglarinin gerisinde kalsa da sektorel dergiler hedef
kitleye ulagsmada kolaylik saglamaktadir. Belirli zaman dilimine gore yayin yapan
dergiler daha ¢ok karsimiza bir, iki ya da ii¢ aylik, alt1 ay veya yillik olarak ¢ikmaktadir.
Yayin aralig1 uzun siireli olan dergilerde giincel konularda yer almak tercih edilmezken

daha ¢ok Uriinii hatirlatmak amaciyla yer alinabilir (Cakir, 2004, s. 104-105).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére, 2021 yilinda iilkede
yayinlanan dergi sayisi 2 bin 389 oldu. Bir dnceki yila gore, iilkemizdeki dergilerin
ylzde 21,6's1 li¢ aylik, yiizde 21,4 aylik, ylizde 17,1'1 alt1 aylik olarak yayimlandi.
Dergilerin yuzde 16,7'si sektorel-mesleki, ylizde 14,9'u akademik, ylzde 8,7'si edebiyat-
tarih igerikli olarak basildi (TUIK, 2022).

Marka iletisiminde reklam yoniinden en ¢ok tercih edilen dergiler, tiiketici
dergileridir. Artan maliyetler karsisinda reklama ¢ok dnem veren dergiler, 2008 yilinda
yapilan BIAK Dergi Okurluk Kalite Arastirmasi (QRS IV+NRS)'na gore tiim mecralar
icinde; yiizde 69°la AB sosyo-ekonomik gruba en yiiksek oranda ulasip, reklamlarina
en ¢ok gilivenilen yayinlar arasinda yiizde 45, igerdigi reklamlarla okurun satin alma

kararini etkileme orani ise yiizde 67 ile yer almaktadir (Biiyiikbaykal, 2013, s. 85).
Televizyon

Giliniimiizde geleneksel iletisim kanallar1 arasinda goriintiilii iletisimde bagsi
ceken televizyon marka iletisiminde de 6nemli bir yere sahiptir. John Logie Baird’in
1920’1i yillarda icat ederek insanlik tarihine kazandirdig: televizyon dnce radyonun
ardindan da gazetelerin yerini almaya baslamis, 6nemli bir kitle iletisim araci haline
gelmistir (Aktas, 2021, s. 10). icat edildigi giinden bu yana kitlelere ulasmada tek tarafli
bir iletisim saglayan televizyon neredeyse her evde olmasi sayesinde reklam

yaynlarinda bu alana ilgi gosterilmesini saglamaktadir (Unlii, 1987, s. 67).

1940’11 yillarda ilk kez reklam araci olarak kullanilan televizyon, halen
insanlarin tiikketim tercihlerini yonlendiren, genis hedef kitleye hitap etmesi sayesinde
aracilik gorevini silirdiirmektedir (Elden, 2009, s. 225). Kitlelerin tiikketim toplumuna
doniismesinde rol oynadigi bilinen televizyon yaymlart igerikleri ve teknolojisi

sayesinde insanlarin duygu, diisiince ve arzularina hilkmederek yonlendirmekte,



51

bireylerin yayinlarin etkisi altinda kalmasi nedeniyle de halen reklam verenlerce tercih

edilmektedir (Dagtas vd., 2019, s. 88).

Bu aracilik gorevinin sokak kisitlamalarinin yasandigi Covid-19 surecinde
artarak devam ettigi hazirlanan raporlarda goriilmektedir. Bagimsiz danismanlik sirketi
Deloitte’nin, Reklamcilar Dernegi talebi dogrultusunda hazirladig: Tiirkiye’de Tahmini
Medya ve Reklam Yatirimlar:1 2021 Yili Raporu’na gore, televizyon reklam yatirimlar
yilin ilk yarisinda yilizde 54, yillik bazda ise yiizde 44 biiylimiistiir. Raporlanan ve
raporlanmayan kanallarin RTUK ’e bildirilen ticari gelirleri ile kiyaslanarak hazirlanan
tahmini reklam gelirleri KDV hari¢ 7 milyar 190 milyon liradir. Gegen yila oranla 2
milyar 185 milyon lira artig gosteren televizyon reklam gelirlerinde fiyat enflasyonu
pay1 da bulunmaktadir. Sektor bazinda televizyon reklamlarinda perakendecilik yiizde
18.43, gida ylizde 13.62, kozmetik ve kisisel bakim yiizde 10.52 ile ilk ii¢ siray1 almistir
(Reklamcilar Dernegi , 2022).

Cakir’a gore (2004, s. 82), dogru hedef kitleye dogru zamanda ulasilirsa yayin
ve yapim maliyetleri fazla olsa bile kitlenin sayisinin fazla olmasi birim maliyetini
diisiirecektir. Diger basin araglariyla ulagilamayacak hedef kitleye televizyon

araciligiyla ¢cok kolay mesaj iletilebilir.
Radyolar

Dijitallesen giiniimiizde bu siirece diger geleneksel medya araglar1 gibi uyum
saglayarak yaymlari siirdiiren radyolar elektromanyetik dalgalarin yardimiyla sesin
dinlenerek iletisim kurulmasini saglar. Gazetelerin ardindan ikinci en 6nemli iletisim
araci olarak ortaya ¢ikan radyolar 1950’11 yillarda tilkelerin giindeminin belirlenmesinde
onemli rol oynamistir. Bu yillarda bir¢ok duyuru radyolar araciligiyla yapilmas, kitlelere
bu sayede ulagilmistir. Tiirkiye’de ilk radyo yayini 1927 yilinda, ilk radyo reklami ise
1949 yilinda gergeklesmistir (Dagtas vd, 2019, s. 65-72).

Teknolojinin gelisimine ragmen dinleyici kitlesini diger medya araglarina oranla
kaybetmeyen radyolar, daha az maliyetle elde edilebilmesi sayesinde isitme sorunu
yasamayan alicilarin kolaylikla dinleyebilecegi bir kanaldir. Radyoya karasal frekanstan
ulagilmasa bile internet araciligiyla dijital yayincilik kanallarindan kolaylikla ulagilarak

mobil olarak dinlenebilmektedir. Okuma yazma bilmeyen gazete ve dergileri
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okuyamazken radyoyu dinleyebilmekte, bu durum diger kitle iletisim araglarina
istinaden radyonun farkini 6n plana ¢ikarmaktadir. Dogru muzik ile uygun ses efektleri
sayesinde radyo yayinlarinda anlatilan olaylar inandirict bir duruma gelebilmekte,
anlaticinin istedigi ses tonu sayesinde alicilara gerekli mesaj vere bilebilmektedir.
Giiniimiizde radyo istasyonu sahibi olmak diger medya kanallarina nispeten daha az

maliyetlidir (Coskun, 2016, s. 70-77).

Ulkemizde radyo istasyonlarinin bagli oldugu kamu kurumu olan Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) 2019 yilinda yaptig1 Radyo Dinleme Egilimleri
Aragtirmasina gore, radyo dinleyenlerin oraninin yiizde 66,9, dinlemeyenlerin oraninin
yiizde %33,1 oldugu belirlendi. Yayinlarinin en fazla takip edildigi cihaz yilizde 47,8
cep telefonu, yuzde %42,7 arag radyosu, yiizde 35,3 televizyon, yuzde 27,3 klasik radyo
ve ylzde 12,9 bilgisayar-tablet oldugu ortaya ¢ikarken, haber alma kaynaklarina giiven
siralamasinda geleneksel medya araglari arasinda radyo ilk siradadir. Radyo yayinlarina
giivenme orani yiizde 81,7 ile yliksek bir seviyede yer almistir. Ayn1 aragtirmada sosyla
medyaya giivenme orani yiizde 45.1°de kalmistir (RTUK, 2020). Bu durum,
dezenformasyonla miicadelede cesitli yasal Onlemlerin alindigi giliniimiizde radyo

yayinlarinin kitlesel iletisimde ne derece etkili olabilecegini géstermektedir.
Web Siteleri ve Sosyal Aglar

Haberlesme platformu olarak 1989 yilinda ortaya ¢ikan, 1992 yilinda ise
dagitimi1 yapilarak aktif olarak kullanilmaya baslanan Web siteleri; bireyler, kuruluslar,
sirketler, devlet kuruluslar1 veya iiniversiteler tarafindan kurulup isletilen web sayfalari
toplulugu olarak bilinmektedir (Korkmaz, 2002, s. 24). Hayatimizin her alaninda is ve
islemleri kolaylastiran web siteleri giinliikk ihtiyaglar i¢in aligveristen banka
O0demelerine, egitimden seyahate kadar bircok alanda kullanildigi gibi 6nemli haber

kaynaklarma erisimde de tercih edilmektedir.

Geleneksel ticaret yontemlerine gore diisiik maliyeti, kisa siirede islemin
yapilmasi, zaman ve mekan kisitlamasi olmadigi i¢in gliniimiizde birgok isletmenin
tercih ettigi, elektronik ticaretinde en temel araglar1 arasinda ilk sirada yer alan web
siteleri (Canpolat, 2001, s. 6), tiiketicinin ziyaret ederek marka ile ilgili goriis, oneri ve
diistincelerini ile kullandig: iiriin hakkinda olumlu ve olumsuz diislincelerini ilettigi bir

kanal olmas1 bakimindan marka iletisiminde 6nemli yer tutmaktadir (Savasei, 2008, s.
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2). Cesitli asamalardan gegerek teknolojisi siirekli yenilenen web siteleri sosyal aglarin
olusumunda temel gorevi gormiistiir (Kanmaz, 2019, s. 45). Web 2.0 kullanimiyla
ortaya ¢ikan sosyal aglar, icerik paylasiminin kolaylikla yapildigi, sanal bir ortamda
sanal gorismelerin gerceklestigi platformlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Tulum,
2021, s. 18). Cumhurbaskanligi Iletisim Baskanligi tarafindan sosyal aglarmn
kullanimina iligkin hazirlanan ‘Sosyal Ag Haritasi” 2022 yili1 2. Arastirma Dénemi
sonuglarina gore; 15 yasindan giin almis 2 bin 521 kisi ile yiiz ylize yapilan goriismede,
Tiirkiye’de en cok WhatsApp (%78,3), Instagram (78,7) ve Youtube (51,8) kullanildig:
ortaya ¢cikmustir. Facebook (%45,9), Twitter (%27,3), Telegram (%4.,9), Facebook
Messenger (%12,6), TikTok (%15,7), Snapcat (%4,9), Bip (%2,1), Twitch (0,9),
Pinterest (%1,1), Tinder (%0,1), Signal (%0,3), Clubhouse (%0,2) ve WeChat (%0,6)
baglantilarin1 bireylerin ylizde 98’1 telefon, ylizde 18’1 bilgisayar, ylizde 5,51 tablet
kullanarak saglamaktadir. (Sosyal Ag Haritas1 , 2022). internet kesfedilinceye kadar
gazete, dergi, radyo ve televizyon kanallarini sosyal sorumluluk projeleri basta olmak
tizere indirim, kampanya, duyuru ve reklamlari i¢in tercih eden isletmeler (Kanmaz,
2019, s. 14), sosyal aglarin gelisimi ve kullanici sayisinin geleneksel medyaya oranla
daha fazla olmas1 iizerine buradaki kitle ile bag kurabilmek i¢in marka iletisiminde de
degisiklige giderek farkl bir siirece yonelmistir. Sosyal aglar sayesinde tiiketici marka
ile anlik iletisim kurarak {iriinle ilgili olumlu/olumsuz goriis belirtip duygusal bir bag

kurmustur (Kara, 2012, s. 115).

2.4. Marka ikonlari

20. asrin son donemlerinde artmakta olan rekabet halinde birtakim markalarin
alanlarindaki Obiir markalar icerisinde yer aldigi goriilmektedir. Bazi markalar,
tiikketicilerin aklina soyut ifadeler yiiklemislerdir. Pazarda kendisi anlatmakta olan
markalar, artik tiiketicinin aklinda yer almis ve bunlara tiiketici gozii ile anlam
yiiklenmistir. Bu sekilde markalara benlik kazandirilmistir. Tiiketicinin 6biirlerinden

ayirdig1 markalar “ikonlagmis markalar” olarak nitelendirilmistir.

Ikonlasmis markalar bazen tartismaya agik olarak goriilse de genellikle ortak
manalar liretmistir. Markanin ikon haline gelmesi i¢in, efsane haline gelmesi lazimdir.

Bu urunln tuketilmekte oldugu siirecte, ayn1 zamanda tiiketicilerin marka ile diissel bir
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iliskide olmasi lazimdir. Tiim alanlarin bir rekabet ortami bulunmaktadir. Fakat bazi

markalar rekabette olduklar1 alanda en tepededir (Oskay, 1982).

Misal; alkolsiiz i¢ecek pazarinda binlerce firma hizmet sunarken, tiiketiciler
acisindan gercek tat yalmizca Coca-Cola’yla alakalandirilmaktadir. Otomotiv
sektoriinde bulunan tireticiler; hizli, saglam, giivenilir, ihtisamli vb. 6zellikleri bulunan
tirtinler sunar iken, tliketicinin agisindan siirlisiin keyfini aktaran BMW canlanmaktadir.
Miicadele halinde olmak isteyen kisilerin -sporda basarili- oymay1 “Nike” iirtinleri
sayesinde kazanilacagi diisiinmektedir. Tiim insanlarin kendisini en iyi hissettigi yer
evidir, lakin modern yasamda -ev ortamini- yakalayabilecekleri baska bir yer yok
sayilir. Fakat “Starbucks” tiiketici agisindan bu keyfi yakalamasi saglanan nadir

mekanlardan biri haline gelmistir.

Ikonlasmis markalar veya ikonlasma yolundaki markalar, popiiler kiiltiir
semsiyesi altinda yayginlik gostermistir. Bu turdeki markalar, bireylerin gereksinimini
gidermekten daha c¢ogunu ifade eder. Bu acidan; kendi toplumsal konumunun
gercekligini kavrayamamis olan veya bu durumdan kagan modern birey, dis gergekligini

bu ikonlar araciliiyla anlamlandirilir.

Icerisinde bulundugumuz dénem, ikonlarin ¢ok sik goriildiigii bir dénemdir. Bu
donemde ikon haline gelen semboller, artik daha ¢ok iireticinin basaris1 olarak
yorumlanir. Bu basarilt bir dayatmanin sonucunda meydana gelen bir durumdur.
Kapitalist tretim bicimi ile biitiinlesmis olan, reklamcilik sektoriiniin gelistirmis oldugu
pazarlama stratejileri ile ve grafik tasarimcilarinin yaratici ¢abalari ile kitlelere karsi,

kitle iletisim kanallarin1 da kullanarak bu dayatmalar yapilir (Oskay, 1982).

Ikon markalarin en bariz niteligi; biitiin 6zelliklerinin altinin miisteri
deneyimleriyle doldurulmasidir. Yani yeni piyasaya siirlilmiis olan iirlin géz oniinde
bulunduruldugunda {irlinlin adi, logosu, ambalaj1 ve tasarim 6zellikleri ¢ok iyi olsa da
heniiz markadan bahsedilmemektedir. Isim, logo ve tasarrm markanin yalmzca
maddesel damgalaridir. Uriiniin heniiz bir ge¢misi bulunmadig: igin bu damgalar
anlamdan yoksun ve bostur. Meshur markalar ele alindiginda, onlarin da adi logosu ve
tasarim Ozellikleri bulunmaktadir. Bu noktada aradaki en biiylik fark, bu damgalarin
atinin misteri deneyimleriyle doldurulmustur. Dergiler, gazete makaleleri markay1

degerlendirir ve kisiler muhabbetlerinde markalar ele alinir. Zaman zaman (iriin
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hususundaki fikirler birikir ve marka damgalarinin alt1 anlamla dolar; marka olusturulur.
Marka sirketler, kiiltiir endiistrileri, aracilar ve miisteriler seklinde nitelendirilebilecek
4 ¢esit yazarlar tarafindan haklarinda hikaye anlatildiginda meydana cikar (Holt, 2006:

78). Biitlin bunlardan Marka’y1 toplumun olusturdugu sonucuna varilabilir.

Miisteriler, bazi iirlinlere, faaliyetlerinin yaninda sembollere de deger verirler.
Coca-Cola, Budwiser, Nike ve Jack Daniel’s gibi markalarda miisteriler markanin
hikayelerine kendi kimlik degerleri bakimindan deger yiiklerler. ‘Kendini ifade etme
kanali’ gibi bir rol listlenmekte olan markalar, miisterilerin kimliklerini olusturur iken
nitelikli bulduklar1 hikayeler ile doldurulmuslardir. Alicilar, hayranlik duyduklar
idealleri somut hale getiren markalara; olmak istedikleri kisiliyi ifade etmelerine
yardimct olan markalara ragbet etmektedirler. Bahsi gecen markalar icerisinde en
basarili olanlar1 birer ikon haline gelmektedirler. Kiiltiirel ikonlar mabedine katilan bu
markalar, toplumun tiyeleri tarafindan onaylanan belli degerleri igermekte olan bir ifade

birligi olmaktadir.

Ikon markalarin daha ¢ok giysi, dekorasyon, giizellik, hobi, otomotiv, yiyecek
ve icecek vb. kisilerin kendilerini ifade etmelerini saglayan kategoriler vardir.
Kullanilan iirlinlin sembol ettigi toplum tarafindan kabul goérmiis olan o deger,
kullaniciyla biitiinlesmektedir. Misal; Nike ayakkabi giymek nitelikli bir sporcu

olmanin gostergesi haline gelmistir.

Ikon markalar digerlerinin hayranliklarini kazanabilmek igin birer statii sembolii

seklinde kullanilirlar (Holt, 2006: 53).

Ikon markalar; marka yararlarim yaratici, keyifli ve akilda kalic1 bir tiirde
aktarmalari talep edilen, kiiltiirel igerige sizarak buna uygun stratejiler hazirlayan ticari

aktdrlerin kiiltiirel sezgisi nedeniyle karmasik sonug¢lardandir (Holt, 2006: 25).

2.4.1. ikon Marka Arketipleri

Ikon markalar pazarlama hususuna ¢esitli agilardan yaklasmis, bilinen ezberler
bozulmus ve bu degisik bakislar bu markalar1 digerlerinden farkli kilar. Bu boliimde
ikon markalarin ezber bozan pazarlama ¢esitlerinden ilki olan arzu teorileri ve bir digeri

ikon markalara ilham olan arketipler ele alinacaktir.
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Susuz kalan bir kisinin susuzlugunu giderme bi¢imi ve edindigi tatmin
digerlerinden farklidir. Bunun nedeni tiikketim noktasinda kisisel arzularin devreye
girmesidir. Mantikli bir se¢im surecindeyken bile nihai secimlerimizdeki duygusal
tonlardan aslinda kararlar arzulara dayali olacak bi¢cimde alinmaktadir. Gereksinimler
kisiden kisiye cok fazla degismemektedir. Fakat gereksinimleri giderme sekilleri
arzulara bagl sekilde birbirinden farklilagir. Genellikle mantiklt birgok segenegin
olmas1 nedeni ile tiiketicilerin isteklerine gore se¢im yapmaya devam edecekleri agiktir.
Bu sebeple ikon markalar tiiketicilerin arzularini daima 6nceden hesap ederek, onlarin

ihtiyaclarina en iyi bicimde cevap vermeye ¢alisirlar (New York Times, 13 Subat 2011)

Son senelerde eglence unsurunun pazarlamadaki yilikselen ehemmiyeti
konusulmaya baslanmistir. Eglence pazarlamasmin kitlesel bir sektor durumuna
gelmesi II Diinya Savasi ardindan meydana gelmektedir. Savasin ardindan bolluk
ekonomisi yasamis olan kisiler, daha ¢ok saman ve paraya sahip olduklari i¢in
gelirlerinde eglence i¢in ayirmis olduklari paranin diizeyini de artirmislardir. Boylece
genis kitlelerin git gide artan istekleri biiylik bir eglence sektoriiniin olugmasina
sebebiyet vermistir. Giiniimiizde Amerika Birlesik Devletleri’nin ihracatinda sinema

filmlerinin pay1 ikinci siradadir (Zaltman, 2004: 288).

Artik TV, sinema, miizik, multimedya vb. unsurlardan meydana gelen pasif ya
da interaktif bir¢ok eglenceli iirlin ya da etkinligin degisik mecralar tarafindan
pazarlandig1 bilinir. Bu durum tiim alanlarda eglence sektdriiniin izleri olmasini

saglamaktadir (Aaker, 1997: 347).

Artik ¢alisma alanlarinin da eglencelerle oyun alani haline gelebilecegini ve ikon
markalarin tecriibe yolu ile tiketicileri kendilerine gektikleri bilinmektedir. Bir giyim
magazasi, bar ya da disko formlar1 ile birleserek aligveris alanimi kolayca
yumusatabilmekte, onu bir oyun ve eglence alani haline getirmektedir. Bir kafe,
kituphane ya da medya tiiketim alan1 haline gelebilmekte veya bir banka subesi bir kafe
gibi duizenlenebilmektedir.

Ikon markalar ortaya koyduklari sembolik anlamlarla gecis alanlar1 meydana
getirerek kisilerin dis diinya ile daha iyi bir uyum kurmalarina sebep olmaktadir. Bu
durum bizlere psikolojideki geg¢is nesnesi kavraminin pazarlamasi hususundaki

ehemmiyeti gostermesi agisindan onemlidir.
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3. MARKA ILETIiSIMDE SESIN ROLU: VOLSWAGEN OTOMOBIL
REKLAMLARI UZERINE BiR INCELEME
Aragtirmanin U¢lnci ve son boliimiinii olusturan bu asama ¢alismanin uygulama
kismint olusturmaktadir. Burada arastirmanin metodolojisi, arastirmanin amaci ve

onemi, yontemi, sinirliliklari, kapsami ve elde edilen bulgulara yer verilecektir.

3.1. Arastirma Konusu ve Problemi

Insanlari tiiketime ve satin almaya tesvik eden ayrica reklamlarda yaygin olarak
bulunan en 6nemli 6zellik, reklamin satin alma disiincesini ve hareketini izleyiciye
basarili bir sekilde aktarma g¢abasidir. Medya kanallarinda yayinlanan reklamlara
yonelik detayli bir inceleme yapildiginda, dikkatleri iizerine c¢eken ortak temanin

ses/muzik oldugu goriilmektedir.

Miizik, 6zellikle otomobil reklamlarinda ve marka iletisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Otomobil reklamlarinda kullanilan miizik, genellikle markanin imajin1
ve degerlerini yansitmak i¢in 6zenle secilir. Dinamik bir miizik parg¢asi, hiz, gii¢c ve
Ozgurlik gibi otomobilin ¢agristirdigi duygulari gii¢lendirebilir. Ayni zamanda,
romantik bir melodi veya nostaljik bir sarki, otomobilin yasam tarzi veya duygusal
baglar kurma yetenegini vurgulayabilir. Miiziin, otomobilin 6zelliklerini ve
performansini destekleyen bir arka plan olarak kullanilmasiyla, tiiketicilerin markayla

daha yakin bir iligski kurmalarina yardime1 olabilir.

Calismanin konusu, marka iletisimde reklamda kullanilan miizigin rolinin

otomobil reklamlar1 {izerinden incelenmesi olarak belirlenmistir.

“Otomobil reklamlarinda kullanilan miizigin, tiiketici algilar1 ve marka

tutumlari iizerindeki etkileri nelerdir?” sorusu arastirmanin problemini olusturmaktadir.

3.2. Arastirma Amaci

Bu tez ¢alismasi satin alma davraniginin sekillenmesinde reklamda sesin etkisi
Uzerine odaklanarak, bir (trtin, marka, kategori) segerken reklamdaki sesin tiiketicinin
davranigina etkisi olup olmadigini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Oncelikle
tilketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler daha sonra arag reklamlarinda satin alma

davranigina etki eden sesin igerigi incelenerek reklamlarda ses kullaniminin éneminin
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ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Bu c¢alisma 6zellikle Volkswagen otomobil
reklamlarinda kullanilan fonetigin, reklamlarda kullanilan gorsellerle arasindaki iliskiye
dair ¢ikarimlarin yapilmasi ve tiiketici tizerindeki etkisini 6lgmeyi hedeflemistir. Bu
reklamlarin insanlarin duygularini ne yonde hareketlendirdigi, reklamlarda gosterilen
enstantaneler ile seslerin siddetleri arasindaki iliskinin ortaya konulmasi ve bu baglamda

sesin marka iletisimindeki roltinu degerlendirmeyi amaglanmistir.

3.3. Arastirma Onemi

Insanligin varlig: ile gelisen ve degisen ses, iletisimin ve etkilesimin ilk
siralardaki sartlar1 olarak gosterilebilir. Insanligin dogayla ¢atismasi ve yer yer uyumu
ile birlikte, sesin sahip oldugu gizemi ¢zmeye yonelik aragtirmalar baslamistir. Bundan
otiirii reklamda sesin nasil sunuldugu ve hangi unsurlarin kullanildig: bilgisine sahip

olmak dnemlidir.

Gilinlimiizde markalarn tiiketicilerle duygusal bag kurmas1 ve marka sadakatini
artirmasit giderek Onem kazanmaktadir. Miizigin marka iletisiminde kullanimi,
tiiketicilerin duygusal tepkilerini ve markaya olan baghliklarini etkileyebilecek giiclii
bir aractir. Bu nedenle, markalarin miizik stratejilerini etkili bir sekilde yonetebilmeleri
icin bu alanin derinlemesine incelenmesi gerekmektedir. Bu tez ¢alismasi kurgulanan
reklamlarin marka iletisimi tizerinde etkisini deneysel arastirma ve mulakat yontemi ile
ortaya koymustur. Calisma bu yoniiyle reklamda ses kullanimimin marka iletisimi

Uzerinde etkileri ve 6nemi incelenmistir.

Ayrica, bu arastirma, pazarlama profesyonellerine ve marka yoneticilerine,
marka iletisiminde miizigin nasil kullanilabilecegi konusunda kapsamli bir anlayis
saglayarak, daha etkili iletisim stratejileri olusturmalarina yardimei olacaktir. Miizigin
marka algisi, marka imaj1 ve tiiketici davraniglar iizerindeki etkilerinin anlasilmasi,
markalarin rekabetci bir avantaj elde etmelerine ve tiiketicilerle daha derin baglar
kurmalarina yardimeci olabilir. Bu nedenle, marka iletisimi ve pazarlama alaninda
calisanlar i¢in bu konunun 6nemini vurgulamak ve derinlemesine arastirilmasini tesvik

etmek gerekmektedir.

3.4. Arastirma Yontemi
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Bu tez ¢alismasinda, marka iletisiminde miizigin roliinii daha derinlemesine
anlamak amaciyla veriler toplanirken karma yontem (mixed methods) kullanilmistir. Bu
cergevede oOncelikle deney teknigi uygulanmis, ardindan katilimcilara literatiirden

derlenerek hazirlanan miilakat sorular1 sorulmustur.
Deney Teknigi

Nicel veri toplama araci olarak deney yontemi kullanilmistir. Deneyler, belirli
degiskenlerin kontrol altinda tutuldugu ve katilimcilarin bu degiskenlere verdikleri
tepkilerin Olclldiigli sistematik arastirma yontemleridir. Bu ¢alismada, deneysel
arastirmanin temel prensipleri, adimlar1 ve sosyal bilimlerdeki potansiyel uygulamalari

incelenecektir.

Bu ¢alismada, katilimcilarin reklamda miizik tiirleri esliginde markalara karsi
gelistirdikleri tutum ve algilar Ol¢iilmiistiir. Deneyde, katilimcilara cesitli reklam
videolar1 izletilmis ve bu videolarda farkli miizik tiirleri kullanilmistir. Katilimcilarin
miizik esligindeki reklamlara verdikleri tepkiler, duygusal ve biligsel diizeyde
degerlendirilmistir. Toplanan nicel veriler, istatistiksel analiz teknikleri kullanilarak

incelenmis ve miizigin marka algisi tizerindeki etkisi belirlenmistir.
Mulakat Teknigi

Nitel veri toplama aract olarak miilakat yontemi kullanilmistir. Nitel
arastirmalar, kisilerin deneyimlerinden dogan anlamlar1 sistematik olarak incelemek
icin kullanilan bir tekniktir (Ekiz, 2003). Miilakatlar, katilimcilarin derinlemesine goriis
ve deneyimlerini anlamak i¢in birebir etkilesim saglayan bir yontemdir. Bu ¢alismada,
deney sonrasinda katilimcilarla yar1 yapilandirilmis miilakatlar gergeklestirilmistir.
Miilakatlar, katilimcilarin deneyimlerini, miizigin marka algisina etkisini ve reklamlara
verdikleri duygusal tepkileri daha ayrintili bir sekilde anlamak amaciyla yapilmistir.
Katilimcilardan, deneyde izledikleri reklamlar hakkindaki diisiincelerini, miizigin
reklam tizerindeki etkilerini ve genel marka algilarini paylagmalar istenmistir. Nitel
veriler, betimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmis ve katilimcilarin miizikle ilgili

alg1 ve deneyimlerine dair derinlemesine bilgiler elde edilmistir.

Karma yontemin kullanilmasi, aragtirmanin kapsamini genisletmis ve hem nicel

hem de nitel verilerin birlesimi sayesinde daha saglam ve gegerli sonuglar elde
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edilmesini saglamistir. Deney yoOntemi, katilimcilarin miizige dinlerken verdikleri
tepkileri sistematik ve Olgiilebilir bir sekilde degerlendirirken, miilakat yontemi bu
tepkilerin arka planindaki diigiince ve duygulari daha ayrintili bir sekilde ortaya
koymustur. Bu kombinasyon, miizigin marka iletisimindeki roliine dair daha biitiinciil

ve ¢ok boyutlu bir anlayis gelistirmemizi miimkiin kilmistir.

Sonug olarak, deney ve mulakat yontemlerinin birlikte kullanildigi bu karma
yontem, marka iletisiminde miizigin roliinii daha iyi anlamak ve degerlendirmek i¢in
etkili bir yaklasim sunmustur. Bu yontem sayesinde elde edilen bulgular, miizigin marka

algisi iizerindeki etkilerini daha net ve ayrintili bir sekilde ortaya koymustur.

3.5. Evren ve Orneklem

Arastirmanin deney kismina ait veriler Konya ilinde yasayan egitim durumu
lisans ve Uzeri 20-45 yas araliginda otomobil sahibi veya otomobil kullanma deneyimi
yasamis 30 katilimecr ile yapilan uygulamadan elde edilmistir. Deney 40 kisiye
uygulanmis ancak tespit edilen eksikliklerden dolayr 30 kisi ilizerinde inceleme
yapilmistir. Deney 10.03.2024 - 25.03.2024 tarihleri arasinda 15 giin igerisinde cinsiyet
ayrimina dikkat edilerek, %50 kadin ve %50 erkek olarak secilen katilimcilara
uygulanmistir. Katilimcilara izletilmek ic¢in sesin 6n planda oldugu reklamlar
secilmistir. Reklam filmlerinin sec¢iminde, izleyicide ge¢cmis algisi yaratmamasi
amaciyla giincel olanlarin (2020-2024 yillart arasinda yaymlanmis) segilmesine 6zen
gosterilmistir. Toplamda dort adet reklam filmi belirlenmistir. Bu reklam filmlerinin
tamami Volkwagen Tirkiye YouTube mecrasinda yaymlanmig reklamlardan
olusmaktadir. Arastirmada kullanilan her bir reklam filmi katilimcilara video

formatinda sunulmustur.

Deneklerden miilakata katilmay1 kabul eden katilimcilara yari yapilandirilmig
miilakat uygulanmistir. Goriismeler toplam 9 katilimer ile 5 ana soru cergevesinde
yapilmustir. Yiizyilize gorligmeler sirasinda sorular agik uclu olarak katilimcilara
yoneltilmis, gerektiginde « Biraz daha acar misiniz », « Ornek verebilir misiniz » gibi
sorularla desteklenmistir. Mulakat sessiz ve katilimcilarin  kendilerini  rahat
hissedebilecekleri ortamda gergeklestirilmistir ve katilimcilarin  bir  birlerini
etkilememesi adina bireysel olarak gergeklestirilmistir. Her bir milakat 30 ile 40 dakika

arasinda siirmiistiir. Miilakat siirecinde katilimcilardan aliman izin dogrultusunda
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miulakat siireci kayit altina alinmustir. Kayitlar kelime kelime word belgesine aktarilarak

yazili hale doniistiirilmiistiir.

Calismaya katilan katilimcilardan 5’1 kadin 4’1 ise erkektir. Katilimeilar K1,
K2,K3,K4, K5, K6, K7, K8 ve K9 seklinde kodlanarak miilakattaki sdylemleri bulgular

kisminda yer almistir.

3.6. Verilerin Toplanmasi ve Veri Analiz Araci

iki asamadan olusan arastirmanin ilk kisminda deney yéntemine basvurulmus,
buradan elde edilen verilerden sonra arastirmanin ikinci kismini olusturan mulakat

gorlismeleri arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmanin deney yOntemi ile ortaya konacak olan verilere bir sosyal medya
platformu olan YouTube uygulamasi iizerinden erisilecek ve triinline ait yayinlanmig
olan reklamlar araciligiyla isitsel verilere ulasilmistir. Arastirmada yapilan deneyde
katilimcilarin dort adet Volkswagen otomobil reklamina maruz kalmadan onceki
tutumu, reklama maruz kaldiktan sonraki tutumu, reklama yonelik tutum, reklamdaki
miizik uyumuna yonelik algilart incelenmistir. Toplanan verilerin bulgulart SPSS
programinda olusturulan kod cetveline girilmistir. Belli unsurlar tzerinde kodlamalar
yapilarak, bu unsurlar SPSS programina eklenerek uygun istatistiki analizler 1s1ginda
hipotezler aydinlatilmaya ¢alisilmistir. Deneyde bagimli ve bagimsiz T-testi — ANOVA

yontemlerinden yararlanilmistir.

Deney formunda yer alan markaya yonelik tutum ve reklama yonelik tutum
sorular1 i¢in Holbrook ve Batra (1987) ‘nin marka/reklam tutum o6lgeginden
faydalanilmistir. Bu 6lgek daha evvel Zengin (2017)’in ¢aligmasinda kullanilmustir.
Arastirmada o6lgegin guvenirligi 913 olarak tespit edilmistir. Deneyde kullanilan
marka/reklama yonelik tutum Slgeginin cronbach’s alpha degeri = .954 olarak tespit

edilmistir.

Bu 6lgegin maddeleri su sekildedir:

. Bu markay1
Bu markay1 hig 3 2 1 0 1 2 3 cok y
begenmiyorum. begeniyorum.
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Bu markaya Bu markaya
karst hislerim karst hislerim
-3 -2 -1

cok cok
olumsuzdur olumludur
Bu marka gok 3 2 1 Bu marka
kétadur cok iyidir.
Bu markaya Bu markaya
kars1 tepkim 3 2 1 kars1 tepkim
cok cok
olumsuzdur olumludur
Bu markaya Bu markaya
hic guvenilir -3 -2 -1 hic glvenilir
bulmuyorum buluyorum
Bu reklamlari Bu reklamlari
hic -3 -2 -1 cok
begenmiyorum begeniyorum
Bu reklama Bu
kars1 hislerim reklamlara
cok -3 -2 -1 kars1 hislerim
olumsuzdur gok

olumludur.
Bu reklam cok 3 2 1 Bu reklamlar
kotadur cok iyidir.
Bu reklama Bu
Kars! tepkim reklamlara

ok -3 -2 -1 kars1 tepkim

¢ cok
olumsuzdur.

olumludur.

Deney formunun son kisminda otomobil reklamlarina yonelik genel sorular

sorulmustur. Bu kisimda yer alan sorular Zengin (2017)’in ¢alismasindan uyarlanmistir.

Zengin’in ¢alismasindaki anlam transferi, kaynak giivenirliligi, hatirlatma-eglence igili

sorular uyarlanarak kullanilmigtir. Yapilan bu deney c¢alismasinda 6l¢egin cronbach’s

alpha degeri = .896 olarak tespit edilmistir.

Arastirmada deneklerin reklam Oncesi- sonrast marka tutumlarina iliskin

degerlendirmeleri ortalama ve standart sapma degerleri kullanilarak sunulmustur.

Arastirma sonuglarinin degerlendirilmesin SPSS programi kullanilmustir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinii olusturan goriismeler yar1 yapilandirilmig

goriisme teknigi ile gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglari, betimsel analiz yontemi
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kullanilarak incelenmistir. Arastirma konu ve amacina uygun olarak katilimcilara
yoneltilen agik uglu sorular sunlardir:

1- Volkswagen markasina ve reklamlarina yonelik tutumunuz ne sekildedir?

2- Mizik ruh halinizi etkiliyor mu?

3- Reklamlarda kullanilan miizik marka algimizi etkiliyor mu? (Ne sekilde etkiliyor
boyle bir reklam hatirliyor musun)

4- Sizce otomobil reklamlarinda mizik ne tiir olmali?
5- Otomobil Reklamlarda kullanilan ses efektleri ne kadar etkilidir?
Arastirmanin Hipotezleri

H1: Katilimcilarin reklama maruz kalmadan 6nceki marka tutumlar: ile maruz

kaldiktan sonraki marka tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin reklami algilama diizeyleri ile reklama yonelik tutumlar

arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

Arastirmanin gergeklestirilebilmesi igin etik kurul onay1 alinmigtir. 17/05/2024
tarihli, 10 toplant1 sayil1, 2024/413 karar (19515 sayil1) numaral etik kurulu kararinda

caligmanin bilimsel arastirma ve yayin etigi agisindan uygun oldugu kabul edilmistir.

3.7. Deney Materyallerinin Hazirlanmasi

Bu boliimde deneye dahil edilen marka reklamlarinin se¢imi ve deney formunun

hazirlanmasi ve deney hakkinda bilgiler yer almaktadir.

Deneye dahil edilen toplam 4 adet Volkswagen otomobil markasi reklami vardir:
Bu reklamlar daha 6ncesinde incelemelerden elde edilen veriler 1s18inda segilmistir.
Reklamlarda ses vurgusunun olmasi ve dikkat ¢ekici olmasi esas alinmistir. Secilen

reklamlar en az 40” en fazla 1’ 19” saniye arasindadir.

Deney formu dort boliimden olusmaktadir. Tk boliimde demografik sorular,
ikinci boliimde reklamlari izlemeden dnce deneyde yer alan markaya dair dort reklam

filmlerini izlemeden dnceki marka tutumlari, tigiincii boliimde ise reklam sonras1 marka
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tutumu, reklam tutumuna yonelik sorular yer almaktadir. Dordiinci boliimde ise

reklamda sesin kullanilmasina yonelik genel sorular icermektedir.

Katilimcilardan oOncelikle ilk iki boliimiin doldurulmasi istenilmis ardindan
ticlincii boliim i¢in otomobil markasinin 4 adet reklamui izletilmistir. Sonra bu bankanin
reklamlarina yonelik sorularin doldurulmasi istenmistir. Son olarak dérdinct bélimin

doldurulmasi istenmistir.

Deney siirecinde kadin ve erkek katilimcilar arasinda gozlemledigimiz farkli

tepkiler, sesin marka algisi iizerindeki etkisini daha iyi anlamamiza yardimci olmustur.

Kadin katilimecilar, deneyi genel olarak daha sakin ve dikkatli bir sekilde
gerceklestirdiler. Reklamlart izlerken ve dinlerken sesin niianslarina daha fazla
odaklandiklari, sesin marka mesajin1 nasil ilettigini derinlemesine analiz ettikleri
gbzlemlendi. Kadin katilimcilarin bu daha sakin ve analitik yaklasimi, deney siirecinde

sesin marka tizerindeki etkilerini detayl bir sekilde degerlendirmemize olanak sagladi.

Ote yandan, erkek katilimcilar deney sirasinda daha farkli bir yaklasim
sergilediler. Erkekler, reklamlar1 izlerken ve dinlerken ani yasamaya ve kendilerini
reklama kaptirmaya daha yatkindilar. Bu katilimcilar, sesin yarattig1 duygusal etkilere
daha hizl1 ve yogun bir sekilde tepki verdiler. Erkek katilimcilarin bu daha spontan ve
duygusal yaklasimi, sesin marka iletisiminde nasil aninda ve giicli bir etki

yaratabilecegini gostermistir.

3.8. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Tablo 1. Katilimcilarin demografik verilerine iliskin veriler

F %
Cinsiyet
Erkek 15 50
Kadin 15 50
Yas
20-24 11 36,7
25-28 10 33,3
29 ve zeri 9 30

Egitim durumu
Doktora 2 6,7
Lisans 19 63,3
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Yiksek lisans 9 30

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere katilimcilar 15 erkek ve 15 kadindan
olugmaktadir. Yag gruplar1 bakimindan incelendiginde: 20-24 yas arasi1 11 kisi (%36,7),
25-28 yasg arast 10 (%33,3) ve 29 ve lizeri 9 (%30) kisiden olustugu anlasilmaktadir.
Son olarak katilimcilarin egitim durumlarina iliskin dagilimlar1 doktora 2 (%6,7), lisans

19 (%63,3) ve yiiksek lisans ise 9 (%30) kisiden olustugu anlasilmaktadir.

Tablo 2. Normal dagilima iligkin ¢arpiklik, basiklik, standart hata, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
standart hataya boliinmesi degerleri

Carpiklik Basiklik Standart Carpiklik/Standart Basiklik/Standart

Boyutlar (Skewness)  (Kurtosis) Hata Hata Hata
Reklam dncesi ,595 -1,128 1,09172 434 ,845
Reklam sonrasi 1,093 ,364 1,26103 434 ,845
Reklam algisi 1,148 ,807 ,91502 ,434 ,845
Marka-reklam —_q57 1072 1,76787 434 845

Tutum

Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore verilerin normal dagilim géstermesi igin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin +- 1,50 deger araliginda
olmalidir. Buradan anlasilacag iizere yukaridaki degerlerin bu aralikta kapsamindan

dolay1 degiskenlerin normalligi kabul edilmistir.

Tablo 3. Marka Reklam Tutum Diizeylerinin Cinsiyetlerine Gore FarklilasmasininBelirlenmesine Ait
Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

- Tanimlayici Istatistikler Sig. (2
Boyutlar Cinsiyet _ .
n X S t df tailed)
Marka-Reklam Erkek 15 54,5333 10,28082 -1,961 27 ,060
Tutum 14 61,1429 7,55347
w Kadin
Olgegi

Marka tutumunun katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir sekilde
farklilagip farklilagsmadigin belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz 6rneklemler
t testi sonucunda anlamli bir farklilik bulunmamistir (t(27): -1,961, p>0.05). Farkl bir
degisle, katilimcilarin cinsiyetleri her ne olursa olsun marka ve reklam tutum diizeyleri

benzerdir.

Tablo 4. Marka Reklam Dizeylerinin Egitim Diizeylerine Gore FarklilasmasmimBelirlenmesine Ait
Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari
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. Tanimlayici Istatistikler Sig. (2
Boyutlar Egitim D .

y giim Burumu X ss f df  tailed)
Marka- Doktora 2 61,5000 3,53553 ,387 2 ,683
Reklam Lisans 18 58,3333 10,72655
Tutum Yiiksek Lisans 9 55,6667 7,87401
Olgegi

Marka ve reklam tutumunun katilimcilarin egitim diizeylerine gére anlaml bir
sekilde farklilasip farklilasmadigin belirlemek amaciyla gerceklestirilen ANOVA
sonucunda anlaml bir farklilik bulunmamistir (F(2): ,387, p>0.05). Farkli bir degisle,
katilimcilarin egitim diizeyleri her ne olursa olsun marka ve reklam tutum diizeyleri
benzerdir. Bu durum, farkli egitim diizeylerine sahip kisilerin genel olarak ayni1 marka

ve reklam tutumlarina sahip oldugunu isaret etmektedir.

Tablo 5. Marka Reklam Tutum Diizeylerinin Yas Araligina Gore FarklilasmasininBelirlenmesine Ait
Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclar

Boyutlar Yas Tammlazm Istatistikler f df Slg._I . (2
n X $.S tailed)

Marka- 20-24 10 60,0000 11,06546 1,132 2 338

Reklam 25-28 10 54,1000 10,79558

'[uturﬁ 29 ve {izeri 9 59,2222 4,79004

Olgegi

Marka ve reklam tutumunun katilimcilarin yaslarina gére anlamli bir sekilde
farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ANOVA sonucunda
anlamli bir farkliik bulunmamistir (F(2): 1,132, p>0.05). Farkli bir degisle,

katilimcilarin yaglart her ne olursa olsun marka ve reklam tutum diizeyleri benzerdir.

Tablo 6. Reklam algis1 ve marka reklam tutum arasindaki iliskiye belirlemeye yonelik korelasyon analizi
sonucu

Reklam Marka-

Algisi Reklam

Tutum

Reklam Algisi Pearson Correlation 1 ,041

Sig. (2-tailed) ,834

N 30 29

Marka-Reklam Pearson Correlation ,041 1
Tutum Olgegi Sig. (2-tailed) ,834

N 29 29

Katilimeilarin reklam algilartyla marka reklam tutumlar arasinda bir iligki olup
olmadigin1 ortaya koymak icin yapilan basit dogrusal korelasyon analizi sonucunda

aralarinda bir iliski bulunamamistir (r: 0,041, p>0.05). Verilerin sundugu degerler
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dogrultusunda Wolkswagen araclarin tanitiminmi igeren reklamlar gibi markalarin
reklamlarinda izleyiciler genel olarak marka ile biitiinlesik bir izlenim olusturduklari
sOylenebilir. Bu anlamda marka, reklamin nasil diizenlenecegini, reklamda hangi

noktalara ve konulara deginecegine dair mesajlar barindirmaktadir.

Tablo 7. Reklam Oncesi ve reklam sonrasi arasindaki iligkiye belirlemeye yonelik korelasyon analizi
sonucu

Reklam Reklam
oncesi sonrasi
Reklam Oncesi Pearson Correlation 1 ,794™
Sig. (2-tailed) ,000
N 30 30
Reklam Pearson Correlation ,794™ 1
sonrasi Sig. (2-tailed) ,000
N 30 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 7°de katilimcilarin reklam 6ncesi ve reklam sonrasi arasinda bir iliski olup
olmadigini ortaya koymak icin yapilan basit dogrusal korelasyon analizi sonucunda
aralarinda pozitif ve iyi diizeyde iligki bulunmustur (r: 0,794, p<0.01). Bu verilerin
sundugu degerler dogrultusunda Wolkswagen araglarin tanitimini igeren reklamlarda
kullanilan miizik, izleyicileri etkileyecek mesajlar barindirmaktadir. Bu sonug,
reklamlarda miizigin etkisinin giliglii oldugunu ve izleyicilerin reklami miizik
araciligiyla daha olumlu algiladigin1 gosterir. Volkswagen araglarinin tanitimini igeren
reklamlarda miizigin, izleyicilerin duygusal tepkilerini ve marka algisin1 olumlu yonde
etkileyebilecegi diisiiniilebilir. Ornegin, reklam miizigi izleyicilerde pozitif duygular
uyandirarak markaya olan ilgiyi artirabilir ve izleyici ile marka iletisimi arasindaki bagi

guclendirebilir.
Katilimeilarin Otomobil Reklamlarinda Miizik Kullanimina Dair Genel Ifadeleri

Tablo 8. Hatirlama ve Eglenmeye Dair Betimleyici Istatistikler

of 8| 5| g |yt
x| 5 s S £ x| &

HATIRLANMA | =[ 2| Z 2 Sl | E 8 ao | ss
VEEGLENME | gl E|| E sl | F | gl g
XIEOE | 8| g | MYE
S| S | M| <
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Miizigin yer almadig1
otomobil reklamlar
dikkatimi cekmez, sadece
reklami izlerim.

16,7 | 16.7 | 233 | 33,3 | 10 | 3,03 | 1,273

Otomobil reklamlarinda
sevdigim muziklerin
kullanildig: reklam 3,3 3,3 6,7 50,0 | 36,7 | 4,13 937
mesajlarin1 daha ¢ekici
bulurum.

Otomobil reklamlarinda
huzur veren ses Ogelerini | 3,3 13,3 | 20,0 | 43,3 | 20,0 | 3,63 | 1,066
cekici bulurum.

Otomobil reklamlarinda

gucli motor sesi, dikkatimi | 10.0 10,0 | 30.0 | 50.0 | 4,10 | 1,242
ceker.

Ses 0Ogesinin O0n planda

oldugu otomobil | 551 154 | 133 | 533 | 20,0 | 3,77 | 1,006
reklamlarin1  kolay kolay

unutmam.

Ses efekti kullanilan

otomobil reklamlarim | 3,3 10,0 | 13,3 | 46,7 | 26,7 | 3,83 | 1,053

eglenceli bulurum.

Miizik kullanilan otomobil

reklamlarini diger otomobil
reklamlarindan daha ¢ekici

buluyorum.

3,3 33 | 20,3 | 433 | 30,0 | 3,93 | ,980

Hatirlama ve eglenmeye dair betimleyici istatistiklere bakildiginda en ylksek
aritmetik ortalamanin 4,13 ile “Otomobil reklamlarinda sevdigim miiziklerin
kullanildig1 reklam mesajlarim1  daha c¢ekici bulurum.” ifadesine ait oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin 9%53,3°1 “Ses 6gesinin 6n planda oldugu otomobil
reklamlarini kolay kolay unutmam.” ifadesine katildigin1 ifade etmistir. Katilimcilarin
%46,7’si ses efekti kullanilan otomobil reklamlarini eglenceli buldugunu, %53,3’U bu
tiir reklamlar1 kolay kolay unutmadigini, %30,0’u oldukga cekici buldugunu, 43,3 huzur
veren ses Ogesinin bulundugu reklamlar1 g¢ekici buldugunu ve bu kolay kolay

unutmadiklarini belirtmistir. Bununla birlikte miizik kullanilan otomobil reklamlarini,
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muzik icermeyen otomobil reklamlardan daha ¢ekici bulma noktasinda katilimcilarin

%43,3’U kararsiz kalmigslardir.

Tablo 9. Anlam Transferine Dair Betimleyici Istatistikler

ANLAM TRANSFERI

Kesinlikle
Katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

AO

SS

Reklamlarinda miizik
kullanan otomobil
markalar1 daha guclidar.

13,3

13,3

23,3

33,3

16,7

3,27

1,285

Otomobil reklamlarindaki
ses, marka imajin1 olumlu
yonde etkilemektedir.

6,7

20,0

36,7

36,7

4,03

,928

Otomobil reklamdaki sesin,
tuketicilerle duygusal bir
bag kurma potansiyeli
vardir.

3,3

10,0

53,0

33,3

4,17

(A7

Reklamlarinda ses
kullanimina yer veren
otomobil markalar1 daha
prestijlidir.

13,3

20,0

20,0

26,7

20,0

3,20

1,349

Anlam transferine dair betimleyici istatistiklere bakildiginda en yiiksek aritmetik

ortalamanin 4,17 ile “Otomobil reklamdaki sesin, tiiketicilerle duygusal bir bag kurma

potansiyeli vardir.” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %33,3’d muzik

kullanilan otomobil markalarina kars1 duygusal bag kurma potansiyelinin olustugunu

belirtmiglerdir. Ote yandan katilimcilarin %33,3’0 reklamlarida miizik kullanan

otomobil markalar1 daha giiclii, %26.7’si daha prestijli bulmaktadir. Katilimcilarin

%58,5’i otomobil reklamlarindaki ses kullaniminin, marka imajina olumlu yoénde etkisi

oldugunu belirtmistir.
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Tablo 10. Kaynak Guvenilirligine Dair Betimleyici Istatistikler

@ E g £ = ol &
~| S s S £ ~| 2
= g g » "5 = E"
KAYNAK EER z S =l 2
GUVENILIRLIGI g % % g i AO | SS
S
Otomobil
reklamlarinda

kullanilan ses,
otomobil markasinin
giivenilirlik algisini
etkilemektedir

10,0 13,3 | 30,0 | 26,7 | 20,0 3,33 | 1,241

Reklamlarinda ses
kullanimina yer veren
otomobil markalari
daha prestijlidir.

133 | 20,0 | 20,0 | 26,7 | 20,0 3,20 | 1,349

Dikkatimi ¢ceken
miiziklerin yer aldig
markanin hizmetlerini
kullanmak isterim.

3,3 333 | 20,0 | 36,7 6,7 3,10 | 1,062

Sesin, otomobilin
Ozellikleri ve
performansi hakkinda
bilgi verme
potansiyeli oldugunu
diistiniirtim.

16,7 | 20,0 | 40,0 | 23,3 3,70 | 1,022

Volkswagen otomobil
reklamini izledikten
sonra marka ile
iletisime gegerim 16,7 | 300 | 233 | 16,7 | 13,3 | 2,80 | 1,297
(sosyal medya,
miisteri hizmetleri
vb.).

Kaynak guvenilirligine dair yanitlara bakildiginda, en yiiksek aritmetik
ortalamanin 3,70 ile “Sesin, otomobilin 6zellikleri ve performanst hakkinda bilgi verme
potansiyeli oldugunu disiiniirim.” ifadesine ait oldugu gorulmektedir. Bu ifadeye

katilimcilarin %16,7’si katilmadigini, %40,0°1 ise katildigimi ifade etmistir. Bununla
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birlikte, “ Otomobil reklamlarinda kullanilan ses, otomobil markasimnin giivenilirlik
algistm1  etkilemektedir.” ifadesine katilimcilarin  %26,7°si  katildigini, %13,31
katilmadigini; “Volkswagen otomobil reklamini izledikten sonra marka ile iletigime
gecerim (sosyal medya, miisteri hizmetleri vb.)..” ifadesine katilimcilarin %13,3’{ ’si
katilmadigini, %30,0°u katilmadigini; “Dikkatimi ¢eken miiziklerin yer aldig1 markanin
hizmetlerini kullanmak isterim.” ifadesine katilimcilarin %33,7’si katildigini, %33,3’0
katilmadigini; “Reklamlarinda ses kullanimina yer veren otomobil markalar1 daha
prestijlidir.” ifadesine katilimcilarin %20,0’si katilmadigini, %26,7’si katildigini ifade
etmistir. Kaynak guvenilirligi ile ilgili sorulara katilma diizeyinin diger sorulara gore

daha diisuk oldugu soylenebilir.
Miulakat Bulgular:

Tablo 11. Demografik Bilgiler

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9

Cinsiy Kadin Kadimn Kadin Kadin Kadi Erkek Erkek  Erkek Erkek

et n
Yas 25 27 28 24 25 30 27 32 31
Mesle Ogren Sosyal Insaat Hemsi Dis  Sosyol Ogretm Gazete Arastirm
k ci Medya Mihend re Heki og en ci aci

Y dnetic isi mi

ISI

1- Volkswagen markasina ve reklamlarina yonelik tutumunuz ne sekildedir?

Sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlar:

X1: Bence liiks bir arag¢ ve bu yiizden pahali oldugunu diisiiniiyorum. Kaliteli bir arag
gordiigiim reklamlart kadari ile boyle hatirliyorum. Sosyal medyada instagramda
gordiigiim reklamlart mevcut tam olarak reklam igerigini hatirlayamasamda. Stk

gordiigiimiiz bir ara¢ markasi.

X2: Volkswagen markasint saglam, giivenilir ve tecriibeli buluyorum. Reklamlart da
ayni derecede profesyonel ve karizmatik.
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X3: Volkswagen markasi bir Alman markasi oldugu i¢in onu begenmekte ve markaya
givenmekteyim. Polo-golf- amarok gibi modellerini biliyor ve begeniyorum.

Amblemini ¢ok net bir sekilde hatirliyorum. Yanip sonme efektini far 151k gecislerini

X4: Sevdigim bir marka ancak bence ¢ok liiks bi marka degil. Yani oyleyse dahi kendini

oyle yansittigini diisiinmiiyorum.

X5: Etrafimizdan ya da sik gérdiigimiizden kaynakli orta dereceye hitap eden bir marka

oldugunu diisiiniiyorum.

X6: Markanin kendisi zaten ¢ok giizel kendisini biiyiilemeye yetiyor ama reklamlarin

tasarimi da ¢ok giizel oluyor.

X7: Markanin reklamlar1 diger markalarla kendini kiyaslamiyor kendi ozelliklerini

dikkat gekici ve segici hale getiriyor

X8: Volkswagen markasi genel olarak bana kaliteli, giivenli ve gii¢lii bir araba markasi
imaj1 ¢iziyor. Reklamlari da ayni sekilde kaliteyi gayet iyi verirken daha spor bir imaj
¢izmesine yardimci oluyor.

X9: Volkswagen markasi ve reklamina karsi tutumum tarihi ¢ok eskiye dayanan bir
marka olmasindan ve araglarin kalitesinden dolayr olumludur. Fakat markanin, dénem
donem farkly sebeplerden dolay: negatif bir profil cizdiginide eklemek gerekir. Ornegin
tiretmis oldugu bir seri araci emisyon degerlerinden dolayr geri toplamasi marka
degerini zedelemektedir. Bunun yani swra Volkswagen’in kurulus amaci ekonomik
durumu iist diizey olmayan kisilerin de araba kullanabilmesini saglamasi iizerinedir.
Gunimuizde bu kurulus amacindan bir hayli sapmis olmast da insanlarin zihninde bu
markaya karst olan tutumlar: zayiflatmaktadir.

Katilimeilarin ilk soruya verdikleri yanitlara gore, katilimeilarin ¢ogunlugu
Volkswagen'i lilkks ve pahali bir arag markasi olarak gérmektedir. Kaliteli oldugunu
diistinmekte ve sosyal medyada oOzellikle instagram'da gordiigii reklamlardan
hatirlamaktadir. Sik¢a gordigii bir marka olarak tanimlamaktadir. Bu yanit,
Volkswagen markasmin sosyal medyada genis bir erisime sahip oldugunu ve liikks
algisini bagariyla olusturdugunu gostermektedir. Markanin kalite ve liiks imajin1 basarili

bir sekilde tiiketiciye aktardig1 anlasilmaktadir.

2- Miizik ruh halinizi etkiliyor mu? Sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlar:
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X1: Genel anlamda mizik ruh halimi etkiliyor. Hareketli ve slow muzikler olsun
hepsinin duygu etkilesimi farkli. Her tiirlii miizik insanin duygularina dokunuyor. Ben
harekettli miiziklerde enerjik hissetttirir, motive eder, slow miizikler bazi anilarimi

hatirlatir.

X2: Evet etkiliyor. Neseli miizikler dinledigimde harekete ge¢cmem gerektigini
hissediyorum genelde.

X3: Bir manzaraya bakarken ya da herhangi bir sey izlerken olayin havasim
degistiriyor. Miizik tiirii degistigi zaman olayin algilays tiiriinde degigiyor. Miizik ruhun
gidasidir.

X4: Miizik ruh halimi etkilemektedir. Hareketli miizikler beni gaza getiriyo bir is
yvapmak istedigimde beni heyecanlandiriyyor ve ya alisveris yapmak istedigimde bana

enerji veriyor tesvik ediyor.

X5: Miizik ruh halimi etkiler ancak ben ters ¢alisanlardanim o giin ruh halim kotiiyse
hareketli miizikler tercih ederim eger mutluysam daha sakin miizikler dinlerim

duygulari notrlemeye ¢alisirim.

X6: Kesinlikle etkiliyor miizikteki o melodiler tonlamalar ve sozler sizi zamaninda

yvasamis oldugunuz bazi duygu be diisiincelere gitmenizi sagliyor.

X7: Etkiliyor. Enerjim diigiik oldugu zaman miizik dinleyerek yiikseltiyorum.
Motivasyonumu ve enerjimi ylkseltiyor.

X8: MUzik dinleyince daha enerjik ve motivasyon olmus sekilde hissediyorum. Moduma
gore miizik dinlemek hosuma gider. Miizik ruh halimi hep etkiler.

X9: Reklamlarda kullanilan miizigin dinamik ve hareketli olmasi arabaya karsi olan
hissiyatimi olumlu etkiliyor. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan miizik se¢imi araba
algisimi dogrudan etkiliyor.

Katilimcilarin miizik ve ruh hali iizerine verdigi yanitlar, miizigin duygusal ve

psikolojik etkilerini vurgulayan ¢esitli perspektifleri ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin ¢ogu miizigin ruh hallerini etkiledigini belirtmistir. X1, X2, X4,
X6, X7, X8 ve X9 numarali katilimcilar, miizigin enerjilerini artirdigini, motivasyon

sagladigini ve duygusal durumlarimi degistirdigini ifade etmislerdir. Ozellikle hareketli
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muziklerin enerjik ve motive edici oldugu, slow miiziklerin ise nostaljik ve duygusal
anilan tetikledigi belirtilmistir. X5 numarali katilimei, ruh haline ters diisen miizikler

dinlemeyi tercih ettigini ifade etmistir.

Katilimcilarin yanitlari, miizigin ruh hali ve duygusal durumlar tizerindeki gicli
etkisini gostermektedir. Cogu katilimci, miizigin enerjilerini ve motivasyonlarini
artirdigini, bazilar1 ise duygusal dengeleme araci olarak kullandigini ifade etmektedir.
Reklam miiziklerinin de tiiketici algisi tizerinde 6nemli bir rol oynadig goriilmektedir.
Bu veriler, miizigin hem bireysel hem de ticari baglamda giiglii bir etkilesim araci

oldugunu ortaya koymaktadir.

3- Reklamlarda kullanilan miizik marka alginiz1 etkiliyor mu? Sorusuna katilimcilarin

verdikleri yanitlar:

X1: Reklam kullanilan miizik algimi etkiler. Mesela daha hareketli miizikle satinalma
fikri yiikseliyor bence kisinin. Duygu durumunu etkiledigi icin markayz tiriinii daha fazla
arastirabiliyor. Aklimda kalan bir ornek olarak Volkwageni kiiks ara¢ olarak

diistintiyorum.

X2: Olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemiyor. Var olan bir sarkimin sézleri
degistirilerek reklama uydurulmas: daha akilda kalici olabiliyor.

X3: Marka algimi etkiliyor kullanilan miizikler. Kullanilan miiziklerin cinsi o tiriiniin

kalitesini, giivenirliligini, imajini arttirryor. Kullanilan miizigin kalitesi de 6nemli benim
icin.
X4: Reklamlarda kullanilan miizikler marka aligimi etkiler. Markanin giizel bir

reklamini izlersem miizikli bundan etkilenirim.

X5: Reklam miizikleri marka aligimi etkiler ¢iinkii miizige gore ruh halim degisir. Bu
yiizden o reklamda kullanilan miizik o markaya karsi tutumumu, algimi etkileyip

degistirebilir.

X6: Isin acigi beni hic etkilemiyor insani sadece bir miizik etkileyip de bir seyler

yapabilecegini diistinmiiyorum. Ancak reklamdan etkilenmem de etkili oluyor.
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X7: Evet algilarim etkileniyor. Ancak o markayt kullanmam icin degil de reklamin

akilda kaliciligint etkiliyor.

X8: Evet etkiliyor ancak her reklam i¢in ayni durumdan soz edemem. Ama Fiat Punto
“Alovene” sarkist da hafizamda biiyiik yer edindi. Markayr unutouyor ve anlamadan da
olsa ona bir sempati besliyorum.

X9: Wolkswagen markasina yonelik boyle bir miizik hatirlamiyorum. Fakat bir Fransiz
arabast olan Peugeot i¢in hareketli, insanlarin kafalariyla ritim tuttuklar: bir mizik
aklimda kalmis vaziyette. Sunu da belirtmek gerekir ki tek basina bir miizik, bir araba
markast tizerinde ¢ok etkili olamaz. Diger bilesenleri (arabanin rengi, giicii vs.) ile
birlikte her seyi dahil ederek algt sekillenebilir.

Katilimecilarin miizik ve marka algis1 iizerine verdikleri yanitlar, miizigin

reklamlarin etkisi tizerindeki roliinii anlamak i¢in ¢esitli perspektifler sunmaktadir.

Cogu katilimci, reklamlarda kullanilan miizigin marka algisini olumlu yénde
etkiledigini belirtmistir. X1 numarali katilimci, hareketli miizigin satin alma fikrini
artirdigin1 ve markay1 daha fazla arastirma egilimi yarattigini vurgulamistir. X3 ve X4
numarali katilimcilar, miizigin {iriiniin kalitesini, giivenilirligini ve imajini artirdigini
belirtmistir. X5 ve X7 numarali katilimeilar, miizigin ruh hallerini degistirerek markaya
kars1 tutumlarinm etkiledigini ifade etmislerdir. X8 numarali katilimci ise belirli reklam
miiziklerinin hafizasinda biiylik yer ettigini ve markaya sempati duymasina neden

oldugunu sdylemistir.

X2 ve X6 numarali katilimeilar, reklam miiziklerinin marka algilar1 tizerinde
olumlu ya da olumsuz bir etkisi olmadigini belirtmistir. X2 numarali katilimci, var olan
bir sarkinin sozlerinin degistirilerek reklama uyarlanmasimin daha akilda kalict
olabilecegini ifade etmistir. X6 numaral katilimci ise miizigin tek basina bir etkisi
olmadigini, ancak reklamin genel etkileyiciligi iizerinde bir rol oynayabilecegini
belirtmistir. X9 numarali katilimci, miizigin tek basina marka algisini sekillendirmede
yetersiz oldugunu, diger bilesenlerle (arabanin rengi, giici vs.) birlikte

degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir.

Katilimeilarin ¢ogu, reklamlarda kullanilan miizigin marka algilart iizerinde
olumlu bir etki yarattigini belirtmektedir. Miizik, markanin kalitesini, giivenilirligini ve

imajim1  artirarak  tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini  olumlu ydnde
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sekillendirebilmektedir. Bununla birlikte, baz1 katilimcilar miizigin tek basina yeterli
olmadigmni, reklamin diger unsurlariyla birlikte degerlendirildiginde daha etkili

olabilecegini ifade etmektedir.

4- Sizce otomobil reklamlarinda muzik ne tir olmah? Sorusuna katilimcilarin verdikleri

yanitlar:

X1: Otomobil reklamlarinda kullanilan yiiksek tempolu olmali. beni daha enerjik
hissettirdigi i¢in harekete gegirme istedigi doguruyor. Teknolojik miizikler daha cazibeli
geliyor arabanin geligimini anlatabilmesi icin. Ritim tekrar eden, kafiyeli miizik ve
marka iliskisini arttiriyor. Hareketli miizik duymama hayal kurmami etkiler 6rnegin

Toyota reklaminda ki toyo toyota.

X2: Hareketli olmasi gerektigini diistiniiyorum. Bence duragan ilerleyen miizikler
otomobil reklamlari igin uygun degil.

X3: Otomobil reklamlarinda kullanilan miizik carpict olmali. Insanlarda heyecan
uyandirmali ¢iinkii otomobil ¢ok rahat ve kolay sekilde alinan bir sey degil insanlar
alabilmek i¢in ugraslar sarf ediyorlar maddi a¢idan bu yiizden bu heyecani hissettirmeli.
Alim giiciiniin verdigi o tatmin duygusunu yasatmali. Bizim araba markamiz olan
Toyota’dan bir 6rnek verebilirim. Benim babam Toyota gibi adam da ¢ocuk sesinin ve
oyuncunun kullanilmasi c¢ocuklar babasinin yaninda giivende hisseder orada giiven
hissini ve ardindan gelen ritmik miizik size akildi kalicilik sagliyor. Bunu yash bir kisi

seslendirmis olsaydi dikkatimi ¢ekmezdi.

X4: Kullanilan miizigin tarzi ve olayr yansitmasi benim i¢in ¢ok Onemli. Araba
reklamlarinda bazi reklamlarda sakin klasik miizikleri baz1 reklamlarda hareketli
miizikleri severim bu reklamin gorselle uyumunda degisir. Ben reklamda miizigin

yiiksek olmasini severim.

X5: Motor sesiyle ile birlikte algalip yiiksekler miizikler dikkati ona dogru odaylayan

miizikler olmali. Tek diize olmayan inisli ¢ikish miizikler kullanilmali.
X6: Hareketli ve heyecan uyandiran tarzda olmali

XT7: Enerjik miizik olmasindan daha ¢ok elektronik miizik tarzini yansitan ¢arpici ve
etkileyici olmasi gerektigini diisiiniiyorum
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X8: Elektronik hareketli sarkilar bence daha iyi oluyor. Reklama, markaya karsi
uyandiriyor.

X9: Otomobil reklamlarinda miizik se¢imi, markanin stratejisi ve reklamin hedefleri
dogrultusunda dikkatle yapilmasi gerekir. Dogru miizik, izleyicinin reklami
hatirlamasina ve markayla olumlu bir bag kurmasina yardimci olur. Bu anlamda da
daha o6nce bahsettigim iizere hareketli, dinamik ve ritm tutulabilecek bir miizigin olmast
gerektigini diigtiniiyorum.

Katilimcilarin  yanitlari, otomobil reklamlarinda kullanilacak miizik tiiri

konusunda c¢esitli goriisler ortaya koymaktadir.

Cogunluk olarak, otomobil reklamlarinda miizigin hareketli, enerjik ve dinamik
olmasinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu goriisleri destekleyen katilimcilarin

yanitlar1 Oyledir:

X1: Yiiksek tempolu, teknolojik miizikler. Hareketli miizikler hayal kurmay1 ve

enerjik hissetmeyi tesvik ediyor.
X2: Hareketli muzikler.
X6: Hareketli ve heyecan uyandiran miizikler.
X7: Enerjik ve elektronik miizik tarzinda, ¢arpici ve etkileyici miizikler.
X8: Elektronik ve hareketli sarkilar.
X9: Hareketli, dinamik ve ritm tutulabilecek muzikler.

Miizigin reklamin temas: ve duygusal tonuna uygun olmasi gerektigini

vurgulamaktadir. Iste bu goriisii destekleyen katilimeinin yanitlari:

X3: Carpict ve heyecan uyandiran miizikler. Alim giicliniin verdigi tatmin

duygusunu yasatmali. Giiven hissi ve ritmik miiziklerin kombinasyonu énemli.

X4: Miizigin tarz1 ve olayla uyumu Onemli. Bazi reklamlarda sakin klasik

muzikler de etkili olabilir.

X5: Motor sesiyle birlikte inigli ¢ikishh miizikler. Tek diize olmayan miizikler

kullanilmali.
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Verilen bu yanitlara gére miizigin sadece hareketli olmasi ile birlikte, reklamin
temasma uygun Ve izleyicinin duygusal tepkisini tetikleyen bir mozik segimi
yapilmalidir. Ornegin, giiven hissi ve ritmik miiziklerin kombinasyonu, izleyicinin
markaya duygusal olarak baglanmasini saglayabilir. Reklamin temasina uygun olarak
bazen sakin ve klasik miziklerin de etkili olabilecegi belirtilmistir. Motor sesi gibi
otomobile 6zgii ses efektlerinin miizikle harmanlanmasi, reklamin daha otantik ve ¢ekici

olmasini saglar.

5- Otomobil Reklamlarda kullanilan ses efektleri ne kadar etkilidir? Sorusuna katilimcilarin

verdikleri yanitlar:

X1: Satin alacak kiginin diisiincesinin sekillenmesinde ¢ok etkilidir. Motor sesi- gUcli
motor sesi- gzoz sesi- kapt sesi —anahtar sesi- mekanik sesler kaliteli oldugunu yansitir

yiiksek motor sesi gii¢lii oldugunu viraj donen araba sesi tirmanma giicti teker sesi vb.

X2: Bence ¢ok etkilidir. Ciinkii otomobil reklaminin iginde motor sesi veya ani fren sesi
gibi efektler otomobil tutkunlar: agisindan onemlidiv diye diigiiniiyorum. Reklamin
icinde motor sesinin duyulmasi hos olabilir. Hatirladigim bir¢ok otomobil reklaminda
da ses efektleri kullanilmistir.

X3: Otomobil reklamlarinda kullanilan ses efektlerinin ¢ok etkili oldugunu
diigtiniiyorum. Mesela motor sesi, kapi sesi, kilit anahtar sesi, bagaj kapt sesi kulaga
cok hos geliyor ve dikkat gekiyor.

X4: Reklamlarda ses efektleri benim icin 6nemli beni ylkseltmesi gerekiyor. Motorun

giictinii yansitacak miizikler dikkatimi ¢eker ancak bunlar miizigin sesini gegmemeli.

X5: Otomobil reklamlarinda kullanilan ses efekleri o markaya karst algim igin ¢ok
onemli. Miizik esliginde acilan kapt sesleri, anahtar sesleri 151k efekleri, sinyal sesleri
dikkat ¢ekiyor ve haz olusturuyor. Mesela aklima gelen reklamlardan Bentley ASMR

videolar: gibi.

X6: Ses efektlerinde en onemlisi bence arag pargalart ile ilgilidir ve aracin motor sesi

egzoz sesi ve benzeri sesleri duymak sanki satis stratejisi agisindan daha giizel oluyor.

X7: Cok etkili oldugunu diistinmiiyorum. Ancak Alman araba markalarinin reklamda
okunuslart hosuma gidiyor.
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X8: Motor sesi hosuma gidiyor. Ozellikle bu sesin dogal bir ses olmasi misal bir kaplan,
aslan ya da jaguar sesinin motorla 6zlestigi reklamlar ilgimi ¢ok cekiyor.

X9: Ses efektleri, aracin ozelliklerini ve performansini vurgulamak, duygusal bir bag
kurmak ve izleyiciyi etkilemek icin kullanilabilir. Ornek vermek gerekirse Ford Mustang
arabanmin aslan kiikreme sesi ile eslestirilmesi, arabamin ¢ok gii¢lii oldugunu
simgelemektedir. Ayni sekilde bir aracin kapisimi kapatirken tok bir ses efektinin
verilmesi o aracin Premium bir arag¢ oldugunu simgeler.

Katulimcilar ¢ogunlugu, ses efektlerinin otomobil reklamlarinda ¢ok etkili
oldugunu belirtiyor. Ornegin, X1 ve X2, motor sesi, gii¢lii motor sesi, egzoz sesi, kap1
sesi gibi seslerin aracin kalitesini yansittigini ve izleyicinin satin alma diisiincesini
sekillendirdigini sOyliiyor. Ayn1 sekilde, X3 ve X9, bu seslerin dikkat cekici ve hos
oldugunu belirterek, duygusal bir bag kurmada etkili oldugunu ifade ediyor.

X5 ve X6, otomobilin c¢esitli parcalarinin seslerinin (kap1 sesi, anahtar sesi,
motor sesi) markaya karsi algiyr olumlu yonde sekillendirdigini belirtiyor. Ornegin,
X9'un belirttigi gibi, bir aracin kapisini kapatirken duyulan tok bir ses, o aracin premium

bir ara¢ oldugu izlenimini yaratiyor.

X2 ve XS5, bir¢ok otomobil reklaminda kullanilan ses efektlerinin akilda
kaldigim1 ve bazi reklamlarin bu efektler sayesinde daha unutulmaz hale geldigini
belirtirken, X8 ise motor seslerinin dogal seslerle (kaplan, aslan gibi) eslestirilmesinin

ilgisini ¢ektigini ifade ediyor.

Katilmeilarin -~ goriisline gore, otomobil reklamlarinda ses efektlerinin
kullanilmasi oldukga etkilidir ve izleyicinin dikkatini ¢ekerek markaya karst olumlu bir
alg1 olusturur. Bu efektler aracin kalitesini, giiclinii ve performansini vurgularken,

izleyicinin duygusal bir bag kurmasini saglar.

Bu dogrultuda, otomobil reklamlarinda ses efektlerinin dikkatli ve stratejik bir
sekilde kullanilmasi onerilebilir. Motor sesi, kap1 sesi, ve diger mekanik sesler gibi
dogal ve aracla iligkilendirilebilecek efektler, izleyicinin dikkatini ¢gekmek ve reklamin
akilda kaliciligini artirmak icin kullanilmalidir. Ayn1 zamanda, bu efektlerin reklamin

genel miizigiyle uyumlu olmasi ve markanin prestijini artirmasi énemlidir.
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Aragtirma, miizigin ruh hali lizerindeki etkisini anlamak i¢in ¢esitli demografik
Ozelliklere sahip katilimcilardan elde edilen yanitlari analiz etmistir. Katilimcilarin

demografik 6zelliklerine gore yapilan degerlendirmeler asagida sunulmaktadir:
X1: Kadin — 25 Yas — Ogrenci

X1’in demografik ozelliklerine bakildiginda, gen¢ bir 6grenci olarak sosyal
medya ve reklamlar araciligiyla markalara olan algisinin sekillendigi goriilmektedir.
Miizik ve ses efektleri gibi duyusal unsurlar, onun marka algisini ve satin alma
davranisin1 6nemli Olgiide etkilemektedir. Reklamlarda kullanilan miizik ve ses
efektlerinin onun tizerinde yarattig1 duygusal etki, markay1 daha fazla arastirmasina ve
pozitif bir alg1 gelistirmesine katkida bulunmaktadir. Bu, geng ve dinamik bir kitleye
yonelik pazarlama stratejilerinde miizigin ve ses efektlerinin ne kadar 6nemli oldugunu

ortaya koymaktadir.
X2: Kadin, 27 Yas, Sosyal Medya Yoneticisi

X2’nin demografik 06zelliklerine ve mesleki durumuna bakildiginda,
giivenilirlik, profesyonellik ve kreatif unsurlarin 6n planda oldugu bir marka algisina
sahip oldugu gortilmektedir. Sosyal medya yoneticisi olarak, miizigin ve ses efektlerinin
duyusal pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Dinamik
ve enerjik miiziklerin ve dikkat ¢ekici ses efektlerinin, otomobil reklamlarinda
izleyicilerin dikkatini ¢ekme ve marka algisin1 giiglendirme agisindan biiyiik 6neme
sahip oldugu belirtilmektedir. Bu, reklamcilik ve pazarlama stratejilerinde miizigin ve
ses efektlerinin etkin kullaniminin marka imajin1 ve tiiketici algisin1 olumlu yonde

sekillendirebilecegini gostermektedir.
X3: Kadin — 28 Yas — insaat Miihendisi

X3’lin demografik d6zelliklerine bakildiginda, miihendislik ve kaliteye verilen
Oonemin marka algisinda belirleyici oldugu goriilmektedir. Alman miihendisligine olan
giiven ve profesyonellik algisi, Volkswagen markasini tercih etmesinde etkili olmustur.
Miizigin ve ses efektlerinin duyusal pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynadigi ve
tiiketici algisi1 olumlu ydnde sekillendirdigi anlasiimaktadir. Insaat miihendisligi gibi
detay ve kaliteye dnem verilen bir meslekten gelen X3, reklamlarda kullanilan miizik

ve ses efektlerinin marka algisin1 ve tiiketici davranislarimi nasil etkiledigini
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vurgulamaktadir. Bu, reklamcilik ve pazarlama stratejilerinde miizigin ve ses

efektlerinin etkin kullaniminin marka imajini giiclendirebilecegini géstermektedir.
X4: Kadin — 24 Yas — Hemsire

X4in demografik ozellikleri gdz Oniinde bulunduruldugunda , pratiklik ve
gergekeilik 6n planda goriinmektedir. Volkswagen markasini sevmesine ragmen liiks
olarak gérmemesi, saglik sektoriindeki mesleklerin getirdigi pragmatik bakis acisindan
kaynaklanabilir. Miizik ve ses efektlerinin, ruh hali ve marka algis1 lizerindeki etkileri
vurgulanmakta, bu da reklamcilik stratejilerinde miizigin ve ses efektlerinin dogru
kullanildiginda tiiketici algisini olumlu yonde sekillendirebilecegini gdstermektedir.
Hemsirelik gibi yogun ve stresli bir meslekte ¢alisan bireyler i¢in, miizigin bir enerji ve
motivasyon kaynagi olarak onemi daha da belirgin hale gelmektedir. Bu da, reklam
stratejilerinde muzik ve ses efektlerinin dikkat ¢ekici ve motive edici olmasinin 6nemini

vurgulamaktadir.
X5: Kadin — 25 Yas — Dis Hekimi

X5’in demografik ozellikleri, dikkat ve duyusal deneyimlerin 6nemi belirgin
hale geldigi goriilmektedir. Volkswagen markasini orta dereceye hitap eden bir marka
olarak gormesi, c¢evresinde sikca gordiigli ve giivenilir bir secenek olarak
degerlendirmesiyle ilgilidir. Miizik ve ses efektlerinin ruh hali ve marka algisi
tizerindeki etkisi, dis hekimligi gibi stresli bir meslekte ¢alisan biri i¢in onemli bir
rahatlama ve dikkat toplama araci olabilir. Reklamcilikta miizigin ve ses efektlerinin
dikkat c¢ekici ve duygusal bag kuracak sekilde kullanilmasi, X5 gibi duyusal

deneyimlere 6nem veren tiiketicilerin marka algisini olumlu yonde sekillendirebilir.
X6: Erkek — 30 Yas — Sosyolog

X6’nin, analitik ve rasyonel bir yaklasima sahip oldugu goriilmektedir.
Volkswagen markasini ve reklamlarini estetik ve tasarim agisindan begenmektedir, bu
da sosyolog olarak gorsel ve duyusal unsurlara dikkat ettigini gosterir. Miizik ve ses
efektlerinin ruh haline ve duyusal deneyimlere olan etkisini kabul etmekle birlikte,
reklam miiziklerinin spesifik olarak marka algisin1 degistirme konusundaki etkisine dair
daha siipheci bir bakis agisina sahiptir. Bu, sosyologlarin genellikle daha genis ve

derinlemesine analiz yapma egiliminde olduklarini yansitabilir. Otomobil reklamlarinda
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hareketli miiziklerin ve gergekei ses efektlerinin kullanilmasini 6nermesi, izleyicilerin

dikkatini ¢ekme ve duygusal bag kurma stratejilerine olan inancini ortaya koymaktadir.
X7 Erkek yas 27 Ogretmen

X7’nin verdigi cevaplar dogrultusunda, analiz ve elestirel diisiinme
yeteneklerinin one ¢iktig1 goriilmektedir. Volkswagen markasinin net ve kendine has
ozelliklerini vurgulayan reklamlarin1 begenmektedir, bu da onun egitimci olarak net ve
etkili iletisimi takdir ettigini gosterir. Miizigin ruh hali iizerindeki etkisini kabul
etmekte, 6zellikle diisiik enerjili zamanlarda motivasyon kaynagi olarak goérmektedir.
Ancak, reklam miiziklerinin marka algisin1 etkilemedigini disiinmesi, analitik
yaklagimini yansitir. Otomobil reklamlarinda elektronik miizik tarzinin garpict ve
etkileyici olmasini tercih etmesi, modernlik ve yenilik arayisin1 ortaya koyar. Ses
efektleri konusunda ise daha az etkilenmekle birlikte, marka isimlerinin dikkat cekici

sunumlarini begenmesi, iletisime verdigi dnemi gosterir.
X8: Erkek — 32 Yas — Gazeteci

X8’in demografik 6zellikleri ve mesleki durumu g6z 6niine alindiginda, detayl
ve analitik bakis acgisinin one ¢iktig1 goriilmektedir. Volkswagen markasinin kalite,
giivenlik ve giic unsurlarin1 vurgulayan reklamlarmi begenmektedir, bu da onun
gazeteci olarak detayli ve giivenilir bilgiye verdigi 6nemi gosterir. Miizigin ruh hali
uzerindeki etkisini kabul etmekte, moduna gore muzik dinleyerek enerjik ve motive
kalmayn1 tercih etmektedir. Reklam miiziklerinin marka algisini etkiledigini ve duygusal
bag kurdugunu belirtmesi, etkili reklamlarin duygusal bag olusturma yetenegini takdir
ettigini gosterir. Otomobil reklamlarinda elektronik ve hareketli miiziklerin ilgi ¢ekici
oldugunu diisiinmesi, modernlik ve yenilik arayisim1 ortaya koyar. Ses efektleri
konusunda ise dogal seslerin kullanildigi 6zgiin reklamlar1 begenmesi, detay ve

Ozgilinliige verdigi dnemi yansitir.
X9: Erkek — 31 Yas — Arastirmaci

X9’un, analitik ve detayc1 bakis acisinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Volkswagen
markasinin tarihi ve kalitesini takdir etmekle birlikte, olumsuz olaylarin marka degerini
nasil etkiledigini de agikca ifade etmektedir. Miizigin ve ses efektlerinin reklam

algisindaki roliinii, diger bilesenlerle birlikte degerlendirerek, biitiinsel bir yaklagim
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sergilemektedir. Otomobil reklamlarinda hareketli ve dinamik miiziklerin yani sira,
giiclii ve belirgin ses efektlerinin 6nemini vurgulamasi, stratejik diislinme yetenegini ve

detaylara verdigi 6nemi gostermektedir.

Genel olarak, Volkswagen markas1 ve otomobil reklamlar1 hakkinda yapilan
degerlendirmeler, katilimcilarin demografik ve mesleki Ozelliklerine bagli olarak
farklilik gostermektedir. Kadin katilimcilar daha ¢ok duygusal ve estetik degerlere
odaklanirken, erkek katilimcilar daha analitik ve teknik bir bakis agis1 sergilemektedir.
Miizik ve ses efektlerinin, hem marka algisint hem de reklamin etkisini artirmada 6nemli
oldugu ortak bir goriistiir. Bu degerlendirmeler, reklam stratejilerinin hedef kitlenin
demografik ve mesleki ozelliklerine gore sekillendirilmesinin Gnemini ortaya

koymaktadir.
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SONUGC

Miizigin insanligin var oldugu ilk zamanlardan giiniimiize kadar insan yasaminin
icerisinde etkin bir sekilde var oldugunu bilinmektedir. Miizik insanlik tarihin tim
doneminde bireyleri ve toplumlari etkilemeyi basarmistir. Gliniimiizde yasayan insanlar
muzikten; sosyolojik, fizyolojik ve de psikolojik olarak etkilemeyi sirdirmektedir.
Miizigin hem bireyleri hem de toplumu bu kadar yiiksek bir diizeyde etkisi altina almasi,
miizigin iriin ya da hizmetlerin reklam ve tamitimlari yapanlar tarafindan da
kullanilmaya baslamistir. Pazarlama unsurlar1 igerisinde; markalarin yaratilmasi ve
marka imajlarin1 etkilemede oldukca etkili etmenlerden birisi olan reklamlarin
icerisinde kullanilan miizigin, pazarlama stratejileri ile ¢catismayan ve reklami yapilan

markanin imajina pozitif katkilar yapacak sekilde hazirlanmalidir.

Miizigin markanin pazarda bilinirligini markayr misteriler tarafindan
unutulmamasinin 6niine gegen bir kurumsal kimlik faktorii olarak kullanilmis veya bu
amaglar dogrultusu ile liretilen miizigin marka ile uyumlu ve marka i¢in 6zel olmasi ya
da miizigin marka ile uyumlu olabilecek bir bigcimde uyarlanmasi, tercih edilen miizigin
s6z konusu reklam platformlar1 ile uyum igerisinde kullanilan reklam miiziginin

tercihindeki ilk sartlar olmaktadir

Reklam muzikleri genellikle dikkat cekicidir ve markay1 agiklayan sozlere
sahiptirler. Miizigin duygulara hitap etmesi nedeniyle markanin imajini hedef kitlesine
aktarabilmesi ¢ok daha kolaydir. BoOylece melodiler ile hedef Kitleye markanin
enerjisini aktarmak daha da kolaylasir. Bu nedenle, miizik pazarlama agisindan biiyiik

bir ehemmiyet tagimaktadir.

Marka savaslarinin siirekli oldugu giiniimiiz diinyasinda, marka yaratmak ve ona
deger katmak uzun vadeli bir stratejik planlama siirecine dayanmaktadir. Yogun rekabet
ortami ve degisen tiketici oOzellikleri, iireticileri giiclii markalar yaratmaya
zorlamaktadir. Tiketiciler arasinda giliclii marka sadakati olusturmak ve mevcut
miisterileri elde tutmak, igletmeler i¢in 6nemli konular haline geldi. Giiglii bir markanin
firmaya olumlu imaj, yiiksek satis ve yiiksek kar getirdigi bir ortamda, markanin
satilabilir bir deger haline geldiginin belirtilmesi gereken bir diger nokta da markanin
tiiketicilerde biraktig1 sadakat duygusudur. Giiven, kalite ve hizmetin olusturdugu bu

baglilik, isletmelerin piyasada tutunabilmesinin tek sartidir. Tiim bu nedenlerden dolay1
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pazarlama stratejisi izleyen isletmeler, markalarina farklilastirilmis deger katarak

istedikleri yerde olabilirler.

Piyasada ayni isleve sahip ¢ok sayida iiriin varken tiiketicinin satin alma karar
siirecini etkileyen en 6nemli gostergelerden biri markadir. Marka rekabetinde marka
tiikketicilerinin satin alma karar silirecinde hangisini degerlendirecekleri markaya
atfedilen soyut deger ile belirlenmektedir. Bu degerler, iiriin fiyati, kalitesi ve dagitim
gibi pazarlama karmasi unsurlaridir ve tiiketici algilarimi ve duygularini etkileyen
iletisim faaliyetleri yoluyla ifade edilir; reklam, markaya deger katan iletisim
faaliyetlerinden biridir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi alt sisteminin bilesenlerinden
biri olan reklamin markaya degeri konusunda heniiz net bir fikir birli§i olmasa da

sirketlerin markalarina reklam verme beklentileri her gegen giin artmaktadir.

Reklamlarda mesajin ikna ediciligini artirmak ve reklamin dikkat ¢ekmesine
yardime1 olmak i¢in ses kullanimina da yer verilmektedir. Bazi reklamlarda slow miizik

on planda iken bazi reklamlarda hareketli muzik 6n planda yer almaktadir.

Bir reklamda miizik kullanilmas1 markaya, markanin, kisiyle duygusal bag
kurarak markaya anlam transferi saglanmasi, markanin daha kuvvetli hatirlanmasini
saglayarak anonimlikten kurtulmasi, tiikketicinin giivenini tazelemek gibi cesitli katkilar
saglayabilir. Bir yandan markaya uygun bir miizigin segilmemesi, marka ile etkili

iletisim kopukluguna neden olabilmektedir.

Yapilan bu arastirmada deney yontemine bagvurulmustur. Deneyde katilimcilara
izletilmek iizere Volkwagen’in dort farkli reklami secilmistir. Katilimcilarin marka
tutumlarin1 6lgmek amaciyla her bir marka i¢in reklama maruz kalmadan onceki
tutumlari 6l¢iilmiis, ardindan reklama maruz birakilarak sonraki tutumlar1 6l¢tilmiistar.
Sonrasinda reklama yonelik tutumlari, reklam algilari, 6l¢iilmiis ve son olarak otomobil
reklaminda ses kullanimina dair genel tutumlart Slglilmiistlr. Arastirmanin deneyde
kisminda otomobil sahibi veya otomobil siirme deneyimi yasamis 30 adet katilimei yer
almaktadir. Yapilan calismaya 15 kadin ve 15 erkek katilmistir. Katilimcilar
cinsiyetlerine, yaglaria ve egitim diizeylerine goére 3 gruba ayrilmistir. Katilimcilardan
11 kisi (%36,7) 20-24 yas araliginda, 10 kisi (%33,3) 25-28 yas araliginda iken, 9 kisi
(%30) ise 29 yas ve lzeridir. Aym katilimcilardan 2 kisinin (%6,7), egitim diizeyi
doktora, 19 kisinin (%63,3) lisans ve 9 kisinin (%30) ise yiiksek lisanstir.
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Markalarin reklamlarina olan tutumlarinda kadinlarin ve erkeklerin tutumlar
benzerdir. Cinsiyete gore markalarin reklamlarina olan tutumlarda herhangi bir
degiskenlik olmadigi sonucuna varilmistir. Katilimcilarin egitim diizeylerine gore
markalarin reklam tutumlari incelendiginde benzer durumlarin oldugu goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin egitim durumlari her ne olursa olsun markalarin
reklam tutumlarina karsi olan durumlarinda herhangi bir degiskenlik olmadig1 sonucuna

varilmistir.

Katilimcilar herhangi bir reklama maruz kalmadan 6nce markaya dair tutumlari
Olctilmis, ardindan bu markanin reklamlar izletilip bu markaya yonelik tutumlari
yeniden Olculmustiir. Katilimcilardan otomobilin herhangi bir reklamimna maruz
kalinmadan 6nce elde edilen marka tutumlarina gore farklilik oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte, katilimcilarin reklama maruz kaldiktan sonra olumlu yénde bir tutum
degisimi ortaya ¢ikmis, Volkwagen’e yonelik tutumlarda blyik olcude olumlu bir
degisim oldugu gozlemlenmistir. Markaya yonelik tutum ile reklama yonelik tutum
arasindaki korelasyona da bakildiginda olumlu yo6nde anlamli bir iligki
gozlemlenmemektedir. Bu durumda reklama yonelik olumlu tutumlarin, markaya

yonelik tutumlarin olumlu yonde degisimine sebep olmadig: s6ylenebilir.

Katilimcilarin  otomobil reklamlarinda ses kullanilmas: ile ilgili genel
goruslerine bakildiginda; otomobil reklamlarinda ses kullaniminin markay1 hatirlamay1
kolaylastirdigi, bu markalarin daha ¢ekici ve eglenceli bulundugu, gerek markanin
gerekse reklamin kolayca hatirlandigl; ancak tiim bunlarin marka ile iletisime
gececegine dair dogrudan bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir. Zira otomobil
markalari, reklamlarinda muzik kullanarak izleyicinin ilgisini gekmeyi ve eglenmesini

saglamayi, mizik destegiyle de hatirlanmay1 kolaylastirmay: amaglamaktadir.

Calismanin birinci hipotezi “Katilimeilarin reklama maruz kalmadan onceki
marka tutumlar1 ile maruz kaldiktan sonraki marka tutumlar1 arasinda anlamli bir
farklillk vardir.” seklindedir. Bu hipotezi test etmek icin katilimcilar reklamlari
izlemeden once ve izledikten sonra marka tutumlari 6l¢lilmiistiir. Katilimeilarin reklam
oncesi reklam sonrasi istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu bulgulara
gore H1, reklam oncesi -sonrasi anlamli bir farklilik oldugu dogrulanmistir. Oncesi-

sonrast testleri kadin ve erkek katilimcilar ayrilarak incelendginde benzer sonuclar elde
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edilmistir. Bu durum otomobil markalarin miisteri kazaniminda cinsiyet kategorisine
odaklanmamasi gerektigi isaret etmektedir. Calismada ele alinan bir diger degisken,
reklama yonelik tutumdur. Calismanin “Katilimeilarin reklami algilama diizeyleri ile
reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.” seklindeki
ikinci  hipotezi, dogrulanamamistir. Katilimcilarin otomobil reklamin1 algilama
diizeyleri ile reklamlara yonelik tutumlari arasinda bir iligski saptanamamustir. Verilerin
sundugu degerler dogrultusunda Wolkswagen araglarin tanitimini igeren reklamlar gibi
markalarin reklamlarinda izleyiciler genel olarak marka ile biitlinlesik bir izlenim
olusturduklar1 soylenebilir. Bu anlamda marka, reklamin nasil diizenlenecegini,

reklamda hangi noktalara ve konulara deginecegine dair mesajlar barindirmaktadir.

Arastirmanin ikinci kismini olusturan goriismelerden elde edilen veriler 15181nda,
otomobil reklamlarinda kullanilan miizik ve ses efektlerinin izleyicilerin marka algilar
tizerinde 6nemli bir rol oynadigi sonucuna varilmistir. Yiiksek tempolu ve enerjik
muzikler ile dikkat cekici ses efektlerinin, reklamlarin akilda kaliciligini artirdigr ve
markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesine yardimci oldugu goriilmiistiir. Bununla
birlikte, miizik ve ses efektlerinin etkisinin, reklamin diger unsurlari (gorseller, mesaj,
iriin Ozellikleri) ile birlikte degerlendirilmesi gerektigi de dikkate alinmalidir. Bu
bulgular, otomobil reklamlariin tasariminda miizik ve ses efektlerinin stratejik olarak
kullanilmasimin 6nemini vurgulamakta ve reklamcilara bu konuda 6nemli ipuglar
sunmaktadir. Bu baglamda, miizik ve ses efektlerinin, reklamin genel stratejisi ve
hedefleri dogrultusunda dikkatle secilmesi ve kullanilmasi, reklamin basarisini ve

izleyici tizerindeki etkisini artiracaktir.

Ancak, muzik ve ses efektlerinin etkisinin reklamin diger unsurlari ile birlikte
degerlendirilmesi gerektigi de dikkate alinmalidir. Bu bulgular, otomobil reklamlarinin
tasariminda miizik ve ses efektlerinin stratejik olarak kullanilmasinin 6nemini

vurgulamaktadir.

Bu ¢alismanin tlrli sinirliliklart bulunmaktadir. Bu ¢alismada deney 6rneklemi,
2020-2024 yillar1 arasinda yaymlanan Wolkwagen otomobil reklamlari ile sinirlidir. Bu
konuda daha sonra yapilacak olan calismalarda daha genis tarih araligi ya da farkli
marka otomobil reklamlar1 ele alinabilir; farkli zaman dilimleri ya da farkli ilginlik

diizeyine sahip olan markalar kiyaslanabilir. Buna ek olarak, yapilacak c¢alismalarda
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sakin muzik ve hareketli muzik iceren reklamlara yonelik tutumlar incelenebilir. Benzer
sekilde mizik bulunmayan, sadece gortntiiniin bulundugu ve otomobil reklamlarina
yonelik tutumlar Olgulebilir. Bu galismanin deney kisminda yer alan katilimcilar
otomobil sahibi veya otomobil siirme deneyimi yagamis bireyler ile simirlandirilmistir.
Sonraki ¢alismalarda daha farkli kesimlere bir uygulama yapilabilir. Reklamlarda ses
kullaniminin marka iletisimine etkisi daha sonra yapilacak ¢alismalarda ele almaya

deger konulardan biridir.
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EKLER

EK-1

Marka iletisimde Sesin Rolii: Volkswagen Otomobil Reklamlari Uzerine Bir inceleme
Degerli katilimci, bu calisma reklamda ses kullaniminin marka iletisiminde (izerindeki etkilerini
incelemek icin hazirlanmistir. Anket formundaki sorulari igtenlikle cevaplamanizi rica ediyorum.
Kisisel bilgileriniz gizli tutulacak ve Gglinct bir kisi ve/ya kurum ile paylasiimayacaktir. Bilgileriniz
bilimsel amacg ile kullanilacaktir. Gorlisme esnasinda sizi rahatsiz edecek bir durumla karsilastiginiz
anda anketi sonlandirabilirsiniz.

Calismaya olan katkilarinizdan 6tird tesekkir ederim.
Kiibra GOKCIMEN
Necmettin Erbakan Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Bélimii Yiiksek Lisans Ogrencisi

BiRiINCi BOLUM

1. Cinsiyetiniz?
1) Kadin  2) Erkek

2. Yasiniz?

3. Egitim Durumunuz?

1) ilkokul 2) Orta Ogretim 3) Lisans 4) Yiiksek Lisans 5) Doktora

iKINCi BOLUM

Volkswagen markasi baglaminda asagidaki ifadeleri yakinlik derecenize gére isaretleme

yapiniz.

. Bu markay1
Bu markayr hig - g 2 1 0 1 2 3 | cok
begenmiyorum. . .

begeniyorum.
Bu markaya Bu markaya
kars1 hislerim kars1 hislerim
-3 -2 -1

cok cok
olumsuzdur olumludur
Bu marka ¢ok 3 2 1 Bu marka
kotudir cok iyidir.
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Bu markaya Bu markaya
kars1 tepkim kars1 tepkim
-3 -2 -1

cok cok
olumsuzdur olumludur
Bu markaya Bu markaya
hic gtivenilir -3 -2 -1 hic¢ guvenilir
bulmuyorum buluyorum

Volkswagen markasinin az 6nceki izlediginiz reklami baglaminda asagidaki ifadelere yakinlik

derecenize gore isaretleme yapiniz.

. Bu markay1
Bu markay hig | 5 2 1 0 1 2 3 | ok
begenmiyorum. . .
begeniyorum.
Bu markaya Bu markaya
kars1 hislerim kars1 hislerim
-3 -2 -1
cok cok
olumsuzdur olumludur
Bu marka ¢ok 3 2 1 Bu marka
kétadir cok iyidir.
Bu markaya Bu markaya
kars1 tepkim kars1 tepkim
-3 -2 -1
cok cok
olumsuzdur olumludur
Bu markaya Bu markaya
hic guvenilir -3 -2 -1 hi¢ guvenilir
bulmuyorum buluyorum




DORDUNCU BOLUM
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Asagidaki sorularin yanindaki siklardan
size uygun olani X ile isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

20 | Mazigin yer almadigi otomobil reklamlari dikkatimi
cekmez, sadece reklami izlerim.

21 | Dikkatimi c¢eken muziklerin yer aldigi markanin
hizmetlerini kullanmak isterim.

22 | Otomobil reklamlarinda sevdigim mduziklerin
kullanildigi reklam mesajlarini daha gekici bulurum.

23 | Reklamlarinda mizik kullanan otomobil markalari
daha glgludur.

24 | Mazik kullanilan otomobil reklamlarini diger
otomobil reklamlarindan daha gekici buluyorum.

25 | Otomobil reklamlarinda huzur veren ses 6gelerini
¢ekici bulurum.

26 | Otomobil reklamlarinda gigli motor sesi,
dikkatimi ceker.

27 | Otomobil reklamdaki sesin, tiketicilerle duygusal
bir bag kurma potansiyeli vardir.

28 | Otomobil reklamlarinda kullanilan ses, otomobil
markasinin givenilirlik algisini etkilemektedir.

29 | Sesin, otomobilin ozellikleri ve performansi
hakkinda bilgi verme potansiyeli oldugunu
distnurim.

30 | Bir otomobil reklamindaki ses, satin alma kararimi

etkiler.
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31 | Volkswagen otomobil reklamini izledikten sonra
marka ile iletisime gecerim (sosyal medya, musteri
hizmetleri vb.)

32 | Reklamlarinda ses kullanimina yer veren otomobil
markalari daha prestijlidir.

33 | Ses 0Ogesinin  6n planda oldugu otomobil
reklamlarini kolay kolay unutmam.

34 | Ses efekti kullanilan otomobil reklamlarini eglenceli
bulurum.

35 | Otomobil reklamlarindaki ses, marka imajini

olumlu yonde etkilemektedir.
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