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TV REKLAMLARINDA KULLANILAN MUZiGIN MARKA KiSiLiGINE
ETKIiSI VE BiR UYGULAMA
Ezgi Bekdemir
Mayzs, 2010

Reklam; miisterinin ilgisini gekmek ve gereksinim duydugu mallar arasinda se¢im yapmasini
etkilemek bakimmdan iizerinde durulmasi gereken, en 6nemli etkenlerden biridir. Televizyon
reklamciliginda miizigin kullanimi ¢ok yaygim olup, 6nemi ise son derece biiyiiktiir.
Yirminci ylizyilda kitle iletisim araglarindaki 6dnemli gelismeler, reklamlarin genis
kitlelere ulasabilmesine yol agmistir. Televizyon programlarini bir siire izleyecek
olursak, tahminimizden de ¢ok sayida reklam ile karsilasiriz. Bu da bize, televizyon
yaymciliginda rekladmlarin ne kadar biiyiik bir yer tuttugunu gostermektedir.
Yaymlanan bu reklamlarin biiyiik bir kismini ise, miizikli reklamlar olusturmaktadir.
Televizyon rekldmciliginda miizigin yaygin olarak kullanimi, tv rekldminda

kullanilan miizigin 6nemini arttirmstir.

Bu arastrmada da reklamlarda kullanilan miizigin marka kisiligi olusumuna etkisini
incelenmistir. Birinci boliimde reklam ve reklam miizigi kavramlar1 ele alinmistir.
Reklam ve hedef kitle iligkisi, reklam ve miizik iliskisi, reklam miizigi tiirleri,
reklamda miizigin onemi ve reklam-marka kisiligi iliskisi ele alinmustir. Ikinci
boliimde ise, marka kisiligi kavrami ve bu baglamda marka kisiliginin 6nemi, temel
unsurlarindan bahsedilmistir. Arastirma bdliimiinde deney metodu kullanilmis ve
reklam miiziginin marka kisiligi tizerindeki etkisi, reklam filmi de kullanilarak ortaya

¢ikarilmak istenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Markalagsma, Tiiketici
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ABSTRACT

THE EFFECT OF MUSIC USED IN COMMERCIALS ON BRAND
PERSONALITY AND AN APPLICATION
Ezgi Bekdemir
May, 2010

Advertising is the most important factor that must be discussed in terms of atttracting
customers and the need to influence their choice between the goods. The use of
music in television advertising is very widespread, and the importance is huge. Major
developments in mass media in the twentieth century, caused advertisements to reach
a wide audience. Nowadays if we watch television programs for a while, guess we'll
encounter too many ads. This shows us that the advertisements have taken a great

place in television broadcasting . A large portion of these ads are music created ads.

This article aims to show the effect of television commercial music on brand
personality concept. The concept of advertising and music in advertising has been
taken in the first section. The relationship of music and advertising, importance of
music in advertising, types of music in ads and the relationship between ads music
and customer typology relationhip are given. In the second section the definition of
brand personality, the importance of brand personality and brand personality
functions has been taken. Test method used in research and by using advertising

films advertising's impact on the personality of the brand has been revealed

Keywords : Brand Personality, Branding, Customer
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ONSOZ

Televizyon reklamlarmda kullanilan miizigin marka kisiligine etkisine bilimsel bir
yaklagim getirebilmesi amaciyla hazirlamis oldugum Yiiksek Lisans Tezi
caligmalarimda yardimlarmni esirgemeyen, bana her konuda destek olan Saymn Prof.
Dr. Ibrahim Kircova’ya, calisma esnasinda yardim ve katkilarindan dolay1 Saymn
Tugce Ozansoy’a, bugiinlere kadar gelmemde bana her tiirli maddi ve manevi
destegi veren aileme, veri toplama asamasinda bana yardimci olan arkadaslarima

desteklerinden dolay1 ¢cok tesekkiir ederim.

Istanbul, May1s 2010 Ezgi Bekdemir
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KISALTMALAR

TTTAS : Tiirk Telsiz Telefon Anonim Sirketi
U.S.P : Temel Satis Vaadi



1. GIRIS

Televizyonun gelisimi ile birlikte, televizyon reklamciligi da gelismis ve reklam
yeni materyaller kazanmistir. Televizyonun gelmesiyle, hayatin tiim boyutlari,
goriintii, s6z, efekt, miizik bir arada reklamciligin hizmetine girmis oldu. Ozellikle
rekabetin yogun yasandig1 sektorlerde iiriinlerinin reklamimi yapmayan firmalarm var
olma sans1 ¢ok diisiiktiir. Uriin veya hizmetin tiiketiciye sunulmasiyla, pazarlamanin
ana hedefi gerceklestirilmis olur. Fakat mal ve hizmetlerin satisinin arttirilmasi ve
satty devamliliginin saglanmas1 da gerek isletmeler, gerekse {lilke ekonomisi
bakimindan ¢ok Onemlidir. Ureticiler ge¢miste oldugu gibi iirettigi her iiriin her
zaman satamamaktadwr. Ciinkii ayni {rliinden pazarda farkli markalar altinda
mevcuttur. Reklam ve marka yonetiminin pazarlama i¢inde biiyiikk 6nem tasidig1 bir
gercektir. Tiiketici tercihlerinde 6n plana c¢ikan friinler markali iiriinlerdir.
Tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu markay1 bir sembol veya imaj olarak algilayarak,
kendisini o markaya bagimli hisseder. Tiiketici markali tirlinleri tercih ederken
beklentilerini karsilamay1 amaglamaktadir. Bir baska deyisle beklentileri karsilandig1
icin markal1 iiriinleri tercih etmektedirler. Marka konusu pazarlama i¢inde yer alan

en 6nemli konulardan biridir.

Marka kisiligi kavrammin ve reklam miiziginin marka kisiligi iizerindeki etkisinin
Onemi giin gegtikce daha ¢ok anlasilmaktadir. Bu ¢alisma ile reklamimn gilinlimiize
kadar kullandig1 araglar incelenecek rekldm miiziginin marka kisiligi tizerindeki

etkisi sorgulanacaktur.

Reklam; miisterinin ilgisini gekmek ve gereksinim duydugu mallar arasinda se¢im yapmasini
etkilemek bakimmdan iizerinde durulmasi gereken, en 6nemli etkenlerden biridir. Tiiketim
ideolojisinin gelismesiyle kisiler taninmig marka ve iirlinlere ragbet etmeye baglamislardir.
Tabii bu konjonktiire paralel olarak reklamcilik da, hizla gelisen 6nemli bir sektér durumuna
gelmistir. Reklamin genel anlamda haberlesme ve satis olarak iki tiir etkisinden s6z etmek
miimkiindiir. Bu etkilerin dlctilmesi i¢in de degisik yontemlerden yararlanilmaktadir.



Bu caligmamizin kapsami; Marka kisiligi kavramini ve reklam olusumu ic¢inde yer
alan reklam miizigi kavramini igermektedir. Calisma, giris boliimii ile baslayip
toplam 4 ana basliktan olusmaktadir. Bunlar; reklam, marka kisiligi, TV
reklamlarinda kullanilan miizigin marka kisiligine etkisi ile ilgili bir adet uygulama

ve sonug¢ boliimleridir.



2. REKLAM ve REKLAM MUZIiGi

Reklam, insanlar1 goniillii olarak bir davranista bulunmaya yonlendirir. Yani 6ziinde
“ikna etme” amacini tasir. insanlarda belli bir iiriin veya hizmetle ilgili olumlu
tutumlarm olugmasini saglar. Bu yoniiyle iiretici ile tiiketici arasinda bir kdprii gorevi
goriir. Reklamlar, bir {iriine 6zel anlamlar (ya da katma deger) yiikleyerek mallardan
markalar yaratmaya c¢aligir. Reklamcilik, hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem

goriintii hem de giizel s6z araglarini kullanarak biiyiisiinii gergeklestirir'.

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimma gore reklam belirli bir sponsor yoluyla,
karsiliginda belirli bir bedel 6denerek, fikir, iirlin ve kisisel hizmetlerin kisisel
olmayan bir tanitimi ve tutundurma seklidir.

David Bernstein' e gore "Reklam, tiiketiciyi satin almaya yoneltmek amaciyla,

iiriinler konusunda fikirler olusturulmasi ve/veya iletilmesidir"’.

2.1 Reklam ve Hedef Kitle iliskisi

Hedef kitle olarak adlandirilan bu tiiketici kesiminin Ozelliklerinin bilinmesi, bir
taraftan liretimin, ambalajlamanin, dagitimin sekillendirilmesi ve diger taraftan da

pazarlama iletisimi ¢alismalarmin yonlendirilmesi bakimindan biiyiik 6nem tagir®.

Uretimin, ozellikle iletisim olanaklarinm gelismesi ile hemen her tiirlii {iriin ve
markalardan ayni1 anda haberdar olan, iletisimle birlikte ulasim olanaklarinin
mitkemmellesmesi nedeni ile globallesen pazarda, yine ayn1 nedenlerle beklentileri
olaganiistii artan ve c¢esitlenen tiiketici kesimlerince, lretilenin tiiketilmesinin

saglanmas1 temel bir sorun haline gelmistir.

! Paul Rutherford, Yeni ikonalar: Televizyonda Reklam Sanati: Cev. Mustafa K. Gergeker, (ap1 Kredi
Yayinlari, 1996) s.16.

? David A Acker, Building Strong Brands,(First Edition,Free Pres 1996), s:33

> Nigel Foster, Tuzu Kurular i¢in Reklamciik, Cev. Ebru Giindem, (Yaymnevi Yaymecilik,
Istanbul,1997) s.8.

* Fisun Kocabas, Miige Elden, Ve Serra Inci Celebi, Marketing P.R., (Media Cat Yayinlari,
Ankara,2002), 8.



Bir reklam filminin hedef kitleye ulagmak yolundaki basaris1 ile ilgili bir¢ok

reklamcinin katildig1 bazi ortak 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir.
* Birreklam filmi fark edilmeli,
» Bir reklam filmi gerektiginden uzun olmamali,

* Bir reklam filmi, i¢inde izleyici tarafindan tekrar edilebilir nitelikte

ogeler barindirmak,
+ Bir reklam filminde slogan varlig1 hatirlanabilirlik agisindan 6nem tasir,

* Bir reklam filmi hazirlanirken, daha Onceden yapilmis hedef kitle

saptamalarmdan yararlanilmalidir.

Cocuklar i¢in tiretilen bir lirlin olmasa da ¢ocuk psikolojisini kullanan bir¢ok reklam
vardir. Cocuk yaslarda 6grenilen bir¢ok seyin hayatimiz boyunca aklimizda kaldigi
ve bilingaltimizda iz biraktig1 diisiiniiliirse bir firmanm marka imaj mi gelecekteki
tiikketicilerine bu yaslarda asilamaya c¢alismast da normal bir strateji olarak
diistiniilebilir. Ayrica "Televizyonda yaratilan ve ¢ocuklarin kafalarmma yerlestirilen

marka imajlari, bu mallar igin iyi bir satig hacmi saglar™"

Bu durum; firmalari, tiiketicileri ile cok yogun bir iletisim kurmak, onlarin istek ve
beklentilerini tespit etmek ve ¢aligmalarim bu tespitler dogrultusunda sekillendirmek

zorunda birakmistir®
Hedef kitlenin dnceden saptanmamasi asagidaki sonuglar1 dogurabilir:

e "Mali kaynaklar ve ¢abanm ilgisiz kisilere ulastirmak i¢in gereksiz bicimde

kullanilmasina,
e Farkli yapida gruplara uygunlugu saptanmadan ayni1 mesajlarin iletilmesine,

e Zamanmn ve materyallerin etkin bigimde kullanilamamasima neden olur’"

> Jules Henry, Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik,Cev. Burgak Dagistanli, ( Sule Yayinlan,
Istanbul, 1995), 5.55

® Fisun Kocabas, Miige Elden, Serra Inci Celebi, Marketing P.R., (Media Cat Yaymlari,
Ankara,2002) 7-8.

"Kocabas, Elden, Celebi, age, 80.



2.2. Reklam Ve Miizik Tliskisi

Reklam sektoriinde izleyiciye aktarimasi hedeflenen mesaj, tiim diger reklam

Ogelerinin yani sira miizigin de dogru sekilde kullanimiyla amacina ulasir.

Reklamcilik alaninda miizik ilk olarak, sokak saticilarinin mallarini tanitirken yiiksek
sesle soOyledikleri melodiler ile uygulanmaya basladigi kabul edilir. Radyonun
icadindan o©nce, yazili basmda reklamlarin hem nota hem de metin halinde
yaymlandigi goriilmiistiir. 1920'li yillar sonlarina dogru, radyo diinyada bir¢ok eve
girince, yaymecilar onun reklamcilik alanindaki potansiyelinden faydalanmak icin
derhal faaliyete gectiler. Yaymcilar ve reklamcilar televizyonun bulunusuyla, yani
radyonun giiciine bir de goriintii unsurunun katilmasiyla, bu potansiyellerini daha da

giiclendirdiler®.

Reklam miizigi yazmanin en zor taraflarindan biri, ¢cok kisa siireye bir¢ok fikir ve
miizik formalarmnt sigdirabilmektir. George Bernard Show bir dostuna yazdigi
mektubun sonuna soyle bir ilave yapmak geregini duymustur: “ Bu mektubun
uzunlugundan dolay:1 liitfen beni bagislaym, ¢iinkii daha kisasin1 yazacak kadar
vaktim yoktu”. 30 veya en ¢ok 60 saniye kadar uzunluktaki bir siireye, verilmek
istenen mesajin ana fikrini ve tiim miizik formlarini ustaca yerlestirmeni ne kadar zor

oldugu herkes tarafindan kabul edilir’.

Miizik, reklamcilik sektoriiniin vazgegilmez bir araci haline gelmistir. Reklamlarin
istenilen amaca erigmesinde en biiylik yardimci etken miizik olmaktadir. Bugiin
reklam miiziklerini disindaki diger tanitim ve reklam faaliyetlerinde de miizikten

faydalanilmakta ve bu sayede daha ok ilgi toplanmaktadir'®.

Bir reklam miizigi, kisa siireli miizik parcasi olmasma ragmen, iceriginde ylizlerce
niilans mevcuttur. Bunlarin bazilar1 besteciye, bazilar1 ise miizisyen ve sarkicilara
aittir. Yorumlanan miizik parcasi alicilarin begenisine sunularak, {iriiniin satigini

arttirmak hedeflenir.

¥ [lhan Sami Ozulu, Reklimeihk Ve Reklam Miiziklerinin Radyo -Televizyondaki Yeri, (Doktora Tezi,
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1994,istanbul), 67.

? Georg Martin, Making Music The Guide To Writing, (Performing and Recording, Pan Books,
London 1983), s.326.

1 Ozulu, age, 67.



Yapitinin korunmasini isterken bestecinin gozettigi, miizigin gizlenmesi degil aksine
tanitilmasi, duyurulmasidir. Dogal olarak besteci, yapitinin ¢ok sayida dinleyiciye
sunuldugunu gérmek ya da bunun boyle oldugunu bilmek ister''. Miizik ister bir
meta, isterse bir sanat yapit1 olarak ortaya konsun, daima dinleyici kitleye gerek
vardir. Bunun yan sira, dinleyicinin tepkileri yeterince anlagilmazsa, onun istekleri

dogrultusunda bir miizik ortaya konamaz.

Miizik, hedefe ulagmakta yardimci bir faktordiir. Gorlintii ve sesin birlikte
kullanilmast halinde ise, rekldamin ne kadar etkili oldugu ve Omriiniin ne kadar
uzadig1 bilinen bir gergektir. Reklam sadece radyoda bile uygulansa, miizigin etkisi
devam eder. Ciinkii goriintli zaten televizyon, gazete ve afisler araciligiyla akillarda
kalir. Her reklamda ayni miizigi kullanmak yerine, yeni reklamlarda yeni miizikler
uygulamak daha etkili olur ve yeni ufuklar agar. Bu konuda s6z ve miizigin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. Seslenilecek kesimin miizik zevki g6z Oniine alinarak hazirlanan

reklam miizikleri, siiphesiz daha etkili olacaktir'?.

Renklerde oldugu gibi miizik i¢inde birtakim iirlin gruplari adma ozdeslesmeler oldugu
soylenebilmektedir. Ornegin, kalipso tarzindaki bir melodi, izleyen veya dinleyeni egzotik
sahillere, sicak yaz giinlerine gotiirmektedir. Buradan ¢agrisim yapilan iiriinler; alkollii ve
alkolsiiz igecekler, giines tirtinleri vb. olmaktadir'.

Miizik, melodi harici bir takim giiriiltii veya sesleri de kullanmak miimkiin olmaktadir. Yeni
acilmakta olan gazli igecek sesi, tiiketiciye Cola-Cola veya colali herhangi bir igecek ¢agrisimi
yapmaktadur'*.

Reklimda kullanllan miizigin pratikteki adi "jingle" olarak gegmektedir. Reklamlarm
hatirlanmasinda veya tanmmmasinda rol oynayabilen faktorler arasinda sayilmaktadir. Reklam
mesajmin, bir miizik eslifinde verilebilmesi gibi ayrica sadece diyaloglarm veya markanin
melodi esliginde hafizaya iglenmesi yontemi de goriilmektedir. Aygaz' i sokaklarda arabayla
yaptiklar1 satiglarda kullandiklart melodi bu konuya verilebilecek iyi bir 6rnek sayilmaktadir.

" Tlhan Mimaroglu, Elektronik Miizik, ( Pan Yaymcilik, istanbul 1991), 173.
2 Ozulu, age, 67.
B Yildiz Dagistanli, Selguk Kiigiiktopuzlu, Reklam Etkinliginin Olciilmesi ,(Marketing Tiirkiye Winter
yorkshops, Avc Pazarlama Ve Iletisim Hizmetleri Grubu, istanbul, 1997), 128
age, 132



2.3. Reklam Kampanyalarinda Reklim Miizigi Kullanimi

Her reklam filminde yOnetmenler, yaratici ekip, stratejistler, reklam miizigi

tasarimcilari, reklamin yaratici calismalarna katki saglarlar.

Ozellikle reklam filmi yonetmeni, reklaimda sese, miizige, renge, 1513a, cekime vb.
pek ¢ok unsura film ¢ekimi esnasinda ve sonrasinda dikkat etmek zorundadir. Ciinkii
belirli bir saniyede tiim istenen mesaji dogru sunmak kolay degildir. Ayrica
izleyicilerin de dikkatine ¢ekmek, onlara olumlu sinyaller gondermek yonetmenin

asli gorevlerindendir'”.

Miizik: Cagdas yasamda farkinda olunmasa bile en 6nemli uyaricilardan biridir.
Bazen arka plan miizigi, alisveris merkezlerinde, restaurantlarda, telefonda ya da bir
kuyrukta beklerken rahatlatan bir unsurdur. Arka plan miizigi kullanim amacina baglh
olarak degisik formatlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama alaninda magaza i¢i ve

reklam miizigi olarak kullanilir'®.

Miizik bilinen sosyal fonksiyonunun yani sira genis kapsamli pek ¢ok fonksiyonu
sebebiyle, o0zellikle de duygusal iletisimi etkili bir bicimde saglayabilme 6zelligiyle
bugiin insan hayatinda ¢ok daha 6nemli ve essiz bir yer tutmaktadir. Miizik insan
davranigin belirleyici anahtar elementtir. Hatta miizik dylesine deger kazanmustir ki,
sadece parmakla sayilabilecek kadar az kisi miizige duygusal dolayisiyla da

davramgsal bir tepkinin var olmadigm: diisiinebilir'’.

Televizyon ve radyo reklamlarinda miizik ¢ok 6nemli bir yer tutar. Cilinkii bu kitle
iletisim araglar1 kulaga hitap ederler. Genis Kkitlelerin ilgisini ¢ekmeyen reklam
miizigi, reklamin ancak sinirh bir ¢cevreye seslenmesine yol acar. Yani, iilke ¢apinda
begeni kazanabilecek bir rekldm miizigi, reklamm ¢ok genis kitlelere hitap

edebilmesine yardim eder.

Reklam miizigi alaninda besteci, aranjor, sarkici, vokalist, miizisyen, prodiiktér ve

kayit teknisyeni ile iyi iligkiler kuran kisiler, genellikle basarili olurlar. Besteci ve

" Serkan Akgiin, Reklim Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi: Bir Arastirma,
(Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007,Istanbul), 43.
"Evren Bilge Kutlay, Miizigin Bir Pazarlama Elementi Olarak Tiiketici Uzerinde Duygusal,
Algisal Ve Davramssal Etkileri, (Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miizikoloji
énabilim Dal1 Doktora Tezi, 2007, Istanbul), 10.

age, 4.



miizisyenler, miizigin reklamlara olan katkisini ¢ok iyi bilirler. Ciinkii onlar, reklam

miiziklerini yazip, ¢alan kisilerdir.

2.4. Reklaim Miiziginde Onemli Olan Ozellikler

Bir miizigin tiirli, marka kisiligi olusturma asamasinda Onemli bir faktordiir.
Markayla birbirini tamamlayan miizik tiiriinlin se¢imi, marka kisiliginin

algilanmasma yardim edecektir.

Melodi: Melodi, tek sesle ifade edilen, kendine 6zgii karakteriyle miizikal fikirdir.
Dinleyiciyi etkisi altina alan sarki olarak kolayca tekrarlanabilen miizik ciimlesidir.
Melodi, kendine 6zgii ifadesiyle bir yapitin simgesi olma 6zelligine sahiptir. Melodi
tekrar1 ve karsihigi ile sekil kazanir ve biitiinlesir. Melodiyi olusturan miizik ciimlesi
4 veya daha ¢ok dl¢iiden olusabilir; genellikle bir oktav (do, re, mi, fa, sol, la, si, do
bir oktavdir) i¢inde seyreder. Giiclii vurusta ve kesin bitis izlenimi veren sonla eren
melodiye erkekce (maskiilen); zayif vurusa biten zayif melodiye ise kadinsi

(feminen) denmistir'®.

Armoni: Genel anlamiyla uyum (ahenk) demektir. Cok seslilik denemelerinin
baslamasmdan ¢ok Once, ilk ve orta ¢aglarda, seslerin makam g¢ergevesine uygun ya
da hos etkili her tiirlii baglamisina Yunanca'da Hormonia deniyordu. Bugiin ise ses
kiimelerinin (akorlarin) bir diizen ve uyum icinde kaynasmasiyla olusan c¢ok

sesliliktir'’.

Ritim: Melodi ve armoninin yan1 sira, miizigi olusturan temel 6gelerden biridir. Bir
miizik climlesinde, kuvvetli zamanlarla zayif zamanlarin diizenli araliklarla

yinelenmesi ya da siire degerlerinin belirli bir diizen iginde birbirini izlemesidir®.

Bir bagka tanima gore ritim, ¢esitli siire uzunluklarinin, az ¢ok bakisik ve 6zgiil bir

diizen i¢inde bicimlenmelerine, ritim denir™'.

Her notadan belli bir usul icerisinde uzun ya da kisa olusu o notanin ritmini belirler.
Ritim olgusu evrende kalbin ¢arpmasi, yildizlarin hareketi, giin ve mevsimlerin gibi

pek cok olayda, miizikten ¢ok daha Oncelerinden mevcuttur. Miizikte basit ya da

' Lale Feridunoglu, Miizige Giden Yol-Gen¢ Miizisyenin El Kitabi, (inkildp Yaymevi, istanbul,
2004), 20.

' Nurhan Cangal, Armoni, (Arkadas Yayinevi, Ankara, 2005), 90.

%% Vural Sozer, Miizik Ve Miizisyenler Ansiklopedisi, (Remzi Kitabevi, istanbul, 1986), 651.

! Danhauser, A., ilhan Baran, , Temel Miizik Kurallar, (Belgi Yayinlari, Ankara,1988), 61.



bilesik ritimlerle ifade edilir. 4/4, %, 2/4 gibi ritimler basit, 6/8, 9/8 gibi ritimler

bilesik ritimlerdir®*.

Mehmet Kaygisiz ise armoni tanimini su sekilde yapmistir: Armoni, belli kurallar

icerisinde birden fazla sesin dikey olarak birbirine baglanmasidir, uyumdur®.

Armoninin amaci, ayni anda duyulan ayr1 frekanslardaki seslerin meydana getirdigi
bilesimlerin olusturdugu etkiyi tanimay1, siniflandirmay1 ve bu bilesimleri enstriiman
ve vokal seslere uygun bi¢cimde siralamayi, diizenlemeyi ve birbirine zincirlemeyi

6gretmektir™,

Tempo: Tempo Italyanca bir kelimedir ve sozlikk anlami zamandir. Miizikte ise

par¢anin hiz derecesini belirtmek i¢in kullanilir.

Kisacas1 miizigin karakterine uygun olarak miizigin orta, yavas ya da hizli olmasi
miizigin temposu olarak ifade edilmektedir. Ya da Avni Uygun'un dedigi gibi tempo,

miizik eserinin hizin1 ifade etmektedir®.

Dizi ve Tonalite: Miizikte en ¢ok kullanilan diziler tonal dizilerdir. Tonal diziler

Major ve mindr dizi olarak ikiye ayrilmaktadir®.

Sesin Perdesi: Sesin perdesinin yiikselmesi ve alcalmasi cesitli etkiler
yaratmaktadir. Iki ses arasindaki frekans (pestlik-tizlik) farki seslerin birbirine gére
yiiksekligidir. Titresimler ne kadar siksa ses o kadar tiz, ne kadar seyrekse ses o

kadar pest tmlamaktadir®’.

Tim ve Siire: Miizigin ayni perdeden ve ayn1 kuvvetten olan iki sesi birbirinden ayirt
etmeyi saglayan ozelliktir. Diger bir tanimlamayla sesin rengidir. Degisik ¢algilarin
bir araya gelerek olusturdugu yeni tinilar, miizigi monoton seslerden ibaret olmaktan

¢ikarip zevk alman bir yapiya biiriindiirmektedir®®.

Yapr (Form): Bir markanin kisilik 6zellikleri belirlendikten sonra, miizigin her
ozelligini marka kisilik 6zelligine eslestirmek reklamin etkinligini artiracaktir.

Miizikteki yap1 reklamda kullanilacak miizigin basit ya da karmasik, tek sesli ya da

** Kutlay, age, 15.

» Mehmet Kaygisiz, Miizik Tarihi- Baslangicindan Giiniimiize Miizigin Evrimi, (Kaynak
Yayinlari, Istanbul, 1999), 337.

** Kutlay, age, 11.

> Avni Uygun, Miizige Bashyoruz, (Kuraldis1 Yaymcilik, istanbul, 2003), 35.

* Murat Ozden Ulug, Miizik isaretleri Ve Terimleri Sozliigii, Yurtrenkleri Yayinevi, Ankara,2000),
21.

*7 Kutlay, age, 12.

8 Ulug, age, 8.



cok sesli, yazim formiiliine bagh olarak ses, enstriiman gibi se¢imler rekladm miizigini
dinleyenler i¢in reklami yapilan markanin kisilik 6zellikleri konusunda az da olsa

bilgi sahibi olabilirler®.

Giirliik (Niians): Sesin insan kulaginda kuvvetlilik veya hafiflik bakimmdan yaptigi
etkiye "giirlik" denmektedir. Miizikte ¢ok hafiften ¢ok kuvvetliye kadar uzayan
birgok giirlik basamagi vardir. Giirlik basamaklarini gosteren terimlere giirliik
terimi, kisaltmalarina da giirliik belirtecleri denmektedir. Yapaitlar iizerinde genellikle
bu girliik belirtecleri kullanilir.  Giirliikler sadece yapitin ses derecelerini
gostermemektedir. Ayrica anlatimi kuvvetlendirmek iginde bir¢ok anlatim terimi
kullanilir. Kullanilan hiz, ses ve anlatim terimleri o yapita bir anlam kazandirir ve
etkileyici olmasmi saglamaktadir. Aksi halde yapit monoton, renksiz bir hal

almaktadir. Giirliik miizik terminolojisinde niians ile esanlamli kullanilmaktadir®,

Anlatim Niianslar: Miizigin bazi anlatim farkliliklar1 vardir. italyanca tiin diinyada
evrensel bir dil olarak kabul edilen miizik isaret dilinde italyanca terimler ortak bir
dil gibi kabul gérmektedir. Sayist ylizlerce olan anlatim terimleri, kitabin terimler
sOzIligl bolimiinde ayrintili olarak verilmistir. En sik karsilagilan antlim niianslari

asagida belirlenmistir’'.

Aktikiilasyon (Vurgu): Miizigin performans: sirasinda seslerin bagli, bagsiz,
aksanli, kuvvetle ¢alinmasi gibi anlatim bigimlerini icermektedir. Artikiilasyon bir

miizik yapitindaki vurgulardir. Kullanilan bazi terimler asagidaki gibidir’:

Yukarida belirtilen bu artikiildsyonlar melodiye, ritme, tempoya farkli anlamlar
katmaktadir. Bu nedenle marka kisiligi ilizerine insa edilen reklam miiziklerinin

artikiilasyonlar1 (vurgular1) dikkate almalar1 yararl olacaktir.

Kullanilan Enstriimanlar: Enstriiman se¢imi bir rekldm miiziginde en Onemli
unsurlardan biridir. Her enstriimanin kendine ait Ozellikleri oldugu igin, her
enstriman dinleyiciye farkli hisler iletmektedir. Ancak ayni enstriiman farkl
teknikler, melodiler, tempo ve ritimlerle miizige farkli anlamlar yiikleyebilir. Bu

nedenle enstriimanin yapisini, ses araligni, ses karakterini, ses kivrakligini,

¥ Akgiin, age, 43.
age, 43.

! Ulug, age, 32.
*age, 38-40.
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dinleyiciye iletecegi hissi bilmek, marka kisiligi baz alinarak tasarlanmis reklam

miiziginde biiyiik yararlar saglamaktadir™.

Anlam: Miizigin kendisinin bir seyi tasvir etmesiyle olusan anlam (su sesi ya da kus
Otligli, vs. benzetmeleri) ya da daha Once o miizik dinlenirken olmus olaylari

hatirlatmasi (bir filmi, 6zel bir giinii hatirlatmasi)*.

Dinleyicinin Asinahgi: Bazi eserler vardir, herkes ya da belli bir kesim tarafindan
bilinmektedir. Ayn1 durum bir miizik tarzi i¢in de sdylenebilmektedir. Dinleyici daha
onceden bildigi miizigi ya da miizik tiiriinii reklamlarda gormesi, {irliniin ya da
markanin kisiligi hakkinda bilgi sahibi olmasmi saglayacaktir. Cilinkii her miizik
insanin zihninde bazi hisler uyandirmaktadir. Ayrica dinleyicilerin asina olacagi

eserlerde dikkat ve alg iist diizeydedir®.

2.5. Reklam Miizigi Tiirleri

Reklam miiziklerini tarihcesini inceleyecek olursak, bestecilerin akla gelebilen her
tiir miizigi kullandiklarin1 goriiriiz. Bazi popiiler olmus sarkilar jingle, bazi jingle'lar
da popiiler sarki durumuna gelebilir. Miizik tiiriiniin se¢cimi genellikle reklami siparis
veren kisi veya reklam ajansi tarafindan belirlenir ve besteciye bir Oneri olarak
sunulur. Bazen de bu tercih tamamen bestecinin zevkine birakilir. Nadir olmakla
birlikte, bazen de besteciye inanilmaz dnerilerde bulunabilirler. Ornegin bir baglama
grubuyla, klasik oda miizigi grubunu ayni anda kullanmak gibi. Bu ylizden reklam
miizigi yazan bir besteci, yalniz bir tiir miizik hakkinda degil, her tiir miizik hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmas1 gerekir. Kullanilacak reklam miizigi, o tiirden dinleyicisi

olmayan radyo istasyonlarinda yaymlanmamasma dikkat edilmelidir*®.

Bir reklam miizigi bestecisi i¢in en Onemli sey, seslenilecek kesime gore miizik
stilinin belirlemektir. Ornegin, satilmasi planlanan mal 50-60 yas grubuna hitap
ediyorsa, dogal olarak hard-rock, funky, heavy-metal gibi yiiksek voliimli miizik

tiirleri se¢ilmemelidir. Bunun gibi, kirsal kesimdeki insanlara klasik miizik ile

3 Akgiin, age, 69.
** Kutlay, age, 15.
> Akgiin, age, 69.
3¢ Ozulu,age, 76.
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seslenmek pek akilc1 olmasa gerek. Sonug olarak reklam miiziginin hazirlanmasinda

kitle de en az medya kadar nemlidir®’.

Reklamda kullanilan miizikler dort degisik sekilde uygulanmaktadir. Her reklamin
mesajina, hikayesine ve oyuncularmma gore miizik, farkli sekilde kullanilabilir.
Onemli olan miizigin kullanis seklinin o reklam igin en uygun olmasidir. Asagida

reklam miizigi tiirleri ve 6rnekleri yer almaktadir.

2.5.1. Cingil (Jingle)
Cingil, reklam sloganmin sarki formunda séylenmesidir.

Pek cok reklam reklamlarinda cingil formunda miizik kullanmaktadir. S6z gelimi,
Advantage kart reklaminda kullanilan “Advantage’n varsa, avantajin var” drnekler

arasmdadr.

2.5.2. Marka Sinyal Miizigi

Genellikle reklam sonlarinda yer alan ve markanin logosu ya da ismi ¢iktiginda kisa
stiren bir melodi kullanilmaktadir. Bu melodi o markanin sinyal miizigidir. Bir bagka
deyisle o markanin melodik ifadesidir. Marka sinyal miizikleri arasinda telefon
sirketlerinin miizikleri en akilda kalicilar arsmdadir. S6z gelimi Blackberry ya da
Nokia telefonlarnin  klasiklesen melodileri, ismi ge¢meksizin markay1

hatirlatabilmektedir.

2.5.3. Reklam Sarkis1

Reklam basindan sonuna kadar reklaim metninin sarki formunda sdylenmesidir. Unlii
bir sarkinin sézlerinin degistirilerek o markanin vermek istedigi mesaj dogrultusunda
sOylenmesi olacagi gibi, yeni bir beste ilizerine yine o markanin rekldm mesajina
uygun yazilmis sdzlerle sdylenmesi seklinde de olabilir. Ornegin Pmar Siit’{in -
ozellikle anneler giliniinde kullandig1 sarkis1 (Bir tek annem olsun, bana bir sey
olmaz...) ya da Molfix ¢ocuk bezinin kullandig1 sarki 6rnekler arasindadir. (Beni

uyut yumusacik Molfixle/ Beni uyut biberonum elimde...)

7 age, 76.
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2.5.4. Fon Miizigi (Arka plan miizik)

Burada miizik 6n planda degildir; reklam metninin seslendirilmesine arka planda
eslik eder. Buradaki miizigin gorevi, seslendirilen metnin arkasinda sessizligin
olmamasidir. Onemli olan reklim metnidir. Ancak burada kullanilan miizigin marka
ile uygun bir miizik olmas1 gerekmektedir. (Rexona reklaminda arka fonda calan

miizik gibi)
2.6. Jingle’m Taminm Ve Tiirleri

Radyo ve televizyon reklamai i¢in yazilip, diizenlenmis, akilda kalic1 ve dinleyenlerin
dikkatini ¢ekebilecek dzelliklere sahip sozlii melodiye jingle ad1 verilir. Iyi bir jingle
yazmak, iyi bir sarki bestelemekle yakindan ilgili olmakla beraber, reklamcilik
konusunda etraflica bilgi sahibi olmay1 da gerektirmektedir. Jingle ile resitatif

birbirinden farkli olup, resitatif konusur gibi sark1 sdylemektir’®.

Miizisyen olmayan bir kisinin jingle yazabilmesi ve onu iiretip satabilmesi imkan
dahilindedir. Rekldm miizigi yazma islemi, diger biiylik is kollarinda oldugu gibi,
onemli ve karmasik bir yapiya sahiptir. Reklam miizikleri yazan kisi, her giin
yeniliklerle karsilagip, dagarcigma yeni ve taze bilgiler katarak, stirekli olarak
kendini egitip, yenileyebilir. Ciinkii reklamcilik sektdriinde her an yeni fikirler,
melodiler ve yeni miizik tiirleri ile karsilagilmaktadir. Miizik, reklamcilik sektoriiniin

en etkili araclarindan biridir.

Elektronik medya, yani radyo-televizyon ve diger gorsel-isitsel araglar, reklamcilar
icin biiylik olanaklar sunmakla birlikte, jingle yazarlar1 i¢in de biiyiik gelir kaynagi
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda radyo ve televizyon istasyonlarmin en biiyiik gelir
kaynagi reklamlardan olusmaktadr. Farkli bir anlayisa gore jingle'lar1 su sekilde

smiflandirmak miimkiindiir39;

I. Tasvir Jinglelar:: Dinleyicinin kafasinda canlandirabilip, hayal edebildigi
tiirden reklim miizikleridir. Ornegin, bir lokanta reklimindaki miizik, dinleyenin

beyninde bir lokanta imajini yaratabilmelidir.

38
age, 70-80.

? ? flhan Sami Ozulu, Reklimeilik Ve Reklim Miiziklerinin Radyo -Televizyondaki Yeri, (Doktora Tezi,

Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1994, Istanbul), 70-80.
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II. Dogrudan Satis Jinglelar1: Dinleyiciye, satilan mal veya hizmet hakkinda

somut bilgiler sunan reklam miizikleridir.

IIL. Zor Satslar I¢in Jinglelar: Bunlar biiyiik bir yarigmaya yol agip, rekabeti

kortiklerler.

IV. Cok Kullannm Amach Jingellar: Ulke ¢apmda baglatilan bir reklim
kampanyasinin her asamasinda kullanilirlar. Ayni miizik, firmanin bagka yerlerdeki

subeleri icin, sozlerdeki kiiglik degisiklikler ile kullanilabilir.

V. Komik Jinglelar: Komedi faktorii, reklami ilk kez dinleyen kisi iizerinde
olumlu bir etki birakabilir. ikinci dinleyiste etkisini kaybedebilir ve iiciinciisiinden
sonra ise etkisi olumsuz yone dogru kaymaya baslar. Burada 6nemli olan, komedi
unsuru ile kuvvetli bir melodi arasinda denge kurarak, hos bir jingle yaratmaktir.

Ulke capinda diisiiniilecek olursa, komik jingle'lar etkili sayilirlar.

2.7. Reklimda Miizigin Onemi

1927-1933 yillar1 arasinda ilk defa radyolarda reklam verilmeye baslanmistir. 1950'li
yillardan sonra biiyiik bir sigrama yasayan radyo reklamlarinda satin almayi

etkiledigi diistiniilerek miizik kullanilmaya baslanmistir.

Reklamlarin sevilmesinde miizik 6nemli bir etkendir. Reklamlarin begenilme
oranlar1 arastirildiginda, begenilme nedenlerinin birincisi miizik, ikincisi goriintii,

li¢linciisiiniin de kalite ve kurgu oldugu tespit edilmistir*.

Miizigin temposu, ses perdesi ve yapmin baskin 6zellikler oldugunu belirlemislerdir.
Arastirmalar sonucu bulunanlar su sekildedir: Hizli miizik yavastan daha neselidir ve
tercih edilen tempo birimi dakikada 70 ile 110 vurustur. Hizli bir tempo bir diyalog,
bir resim, ya da herhangi bir sahnede aksiyonun hiz1 artiyormus etkisi uyandirirken
yavas bir miizik dramatik tempoda azalma etkisi yapar. Keskin ritimler daha ciddi bir
hava yaratirken yumusak ritimler daha oyunlu ve hayali, esit olmayan ritimler ise elit
ve asil izlenimler brrakir. Major tonalite neseliyken, mindr tonalite hiizlinli ve
esrarengizdir. Konsonant armoniler acik ve berrak, dissonant armoniler ise acikli,

ajite ve {iziintiiliidiir. Forte daha heyecan verici, piyano sakinlestiricidir*'.

% Kutlay,age, 84.
! age, 16.
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Kellaris, Cox ve Cox'un deneylerinde rekldm miizigi ve mesaj uyumunun nasil
yaratildiklar1 gosterilmistir. Bir grup 6grenciye 12 enstriimantal parca dinleterek
dikkat c¢ekme derecelerine gore swalamalarimi ve o parcalar1 dinlerken o anki
diislinceleri yazmalar1 istenmistir. Miizigin uyandirdig1 imajlarin denekler arasinda
dikkate deger sekilde benzer oldugunu belirtmislerdir. Daha sonra, bu imajlar uygun
iiriinlerle eslestirilmis (Ornegin, macera, aksiyon imaji yaratan miizik bir aksiyon
filmi reklamiyla eslestirilmistir.) ve fikir birligine varmak i¢in birer kopya
yazilmistir. Daha sonra bu materyaller kullanilarak uyumlu ve uyumsuz kosullarda
deney yeni deneklerde tekrarlanmistir. Sonuglar savunduklari uyum konusunu
destekleyici ¢ikmustir. Kellaris'in dedigi gibi "Bir reklamda duygusal bir Hallmark
kart (Hallmark kartlar1 firmasi her tirlii kutlama ve 6zel giin i¢in son derece
profesyonel kart iireten Amerika'nin en biiylik tebrik karti firmasidir) okuyan
biiyiikanneyi hareketli, coskulu tempolu bir miizikle gosteremezsiniz; duyguyu

ortaya ¢ikarmak i¢in yavaslamalismiz*.

2.8. Reklam Miizigi-Marka Kisiligi [liskisi
Miizik reklamlarda pek ¢ok amag icin kullanilabilir. Musical Quarterly dergisinde
David Huron'un yazdig1 makalede, miizigin reklamlarda eglence amagli, devamlilik

ve hatirlanabilirligini  artrmak amaghi gibi pek c¢ok sekilde kullanildig:

vurgulanmstir®’,

Marka kisiligi kavrami, bir marka insa edilirken basvurulan en 6nemli yollardan
biridir. Bir markaya yiiklenen kisilik 6zellikleri o markanin tiiketiciler tarafindan
daha kolay betimlenmesine yol a¢maktadir. Markalarin kisilik o6zelliklerinin, o
iriinleri kullanan kisilerin kendi kisilik 6zellikleriyle ya da sahip olmak istedikleri
Ozelliklerle arasinda dogru orantili iliski oldugu gibi, reklami yapilan markanin
kisilik 6zellikleriyle o rekldmda yer alan miizigin kisilik 6zelliklerinin arasinda dogru

orantil iligkinin olmas: gerektigini soylemek dogru olacaktur**,

Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil, iretici tarafindan bilingli olarak
yonlendirilmis, bi¢imlendirilmis bir iletisimdir. Reklamda iletisim amacini
gerceklestirmek icin kullanilan mesajlar olusturulurken konusma ve yazinin yani sira

bunlar1 destekleyen miizik, 151k, grafik, gibi hareketli ya da hareketsiz cesitli gorsel

* age, 38.
* Akgiin, age, 72.
* age, 72.
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unsurlar kullanilir. Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldigi tiiketici
kitlesinin dogru bigimde tanimlanmasi, reklama ait caligsmalarin yeterli diizeyde,
titizlikle ve olabildigince 0zgiin bicimde tasarlanmasi gerekmektedir. Mesajin
iletilebilmesi i¢in en uygun kitle iletisim araglarinin se¢ilmesi, bu araclar i¢inde en

uygun siire ve yerin belirlenmesi 6nemli asamalardandir®.

Bir markanin kisiligini pekistirmenin yollarindan biri de miizik yoluyla markanin
kisiligini tiiketicinin zihninde daha iyi algilanmasini saglamaktir. Pazarlama iletigimi
nasil ki biitlinlesik yapildiginda etkisi artiyorsa, biitiinlesik bir reklam yonetimi

markann kisiliginin olusturulmasimnda bityiik katk1 saglayacaktir*.

Reklamin temel amac1 cironun, bir bagka deyisle satislarin artirilmasini saglamaktir.
Yapilan pek ¢ok arastirma sonucu duygu yiiklii reklamlarm daha basarili oldugudur.
Bu duyguyu vermenin en O6nemli yollarindan biri, belki de en 6nemlisi miiziktir.
Reklam i¢in yapilan miizikler iki noktada 6zetlenebilir. Birincisi ayn1 grup tiriinlerin
birbirlerinden ayrilmasini saglamaktir. Bu nedenle reklamlar sik sik tekrarlanmalidir.
Dikkat ¢ekici oldugu oranda tiiketicilerin zihninde yer edinebilir. Almanya'da yapilan
bir aragtirmaya gore 30 saniyelik rekladmlarin hatirlanma orani en yiiksek seviyededir.
Ikincisi ise bircok rekldmda anonim miizikler kullanilmaktadir. Bilinen bu
miiziklerin kullanilmasinda temel amag¢ kolay hatirlanir ve dikkat ¢eken bir reklam

olmasin1 saglamaktir*’.

Http://groups.uni-paderborn.de/ibfm/musikhoer-reader/Marc.html, adresinde yer alan
Marc Wilhardt'm "Musik in der Werbung (Reklamda Miizik)" isimli makalesinden

reklam miiziginin fonksiyonlar1 su sekilde siralanmugtir*®,

—Miizik, iriiniin tliketici zihninde hatirlanmasmi ve {riiniin daha dikkat g¢ekici

olmasmi saglar.(Or: Milka)
—Miizik, seslendirme arkasinda pozitif bir his vermelidir.(Or: Knorr, Rama)
—Miizik, gerginligi ¢ozer.(Or: Balsane)

—Miizik, ¢agrisimi giiclendirir. (Or: Baeren-Marke)

4 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, ( Iletisim Yayinlari, Istanbul,
2001), s22.

* Akgiin,age, 72.

7 Akgiin,age, 72.

* age, 73.
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—Miizik, iiriiniin etkisini resmeder. (Or: Lithamin, Dane)

—Miizik, catigmay1 engellemeye yardim eder. (Or: Hanut/Zewa, "If you got a
problem....")

—Miizik, reklam spotunda yer alan iirtinlerin alinmasini tesvik eder.

2.9. Reklaim Miizigi - Dinleyici Tipolojisi Tligkisi

Markalarin kisilik 6zellikleriyle reklamlarinda kullandiklar1 miizik arasinda bir iliski
vardir. Hedeflenen kitlenin sosyal statiisli, kisilik 6zellikleri, miizik tercihleriyle
kullandiklar1 {iriinler arasinda benzerlikler gosterebilir.  Alman literatiiriinde buna
"Horertypologie (Dinleyici Tipolojisi)" denmektedir. Musikrezeption- Medien- und
Organisationspsychologie (Medya ve Organizasyon psikolojisi- Miizikresepsiyonu)
isimli makalesinde Almanya'da yapilan dinleyici tipolojilerine ve dinleyici stillerine

kars1 yapilan arastirmaya gore asagidaki bulgular saptanmustir®.

e Okul mezunlar1 ve meslek sahipleri (Lise mezunlar1 klasik miizik, orta

Ogretim mezunlar1 ise pop miizik tercihinde bulunmuslardir.)

e Yashlar (5011 ve 601 yaslarda bulunanlar, Rock'n Roll miizigi tercih

etmektedirler.)

e Bir neslin iiyesi olanlar (Yashlar alman halk miizigi, gengler ise tekno

miizigini tercih etmektedirler.)
e Kisilige bagli olan faktorler

e Cinsiyet ve iki tarafin cinsiyet rolleri (Kadinlar Evergreen gibi daha yumugak
miizikleri tercih ederken, erkekler Hard-Rock ve Heavy Metal gibi daha sert

muzikleri tercih etmektedirler

* age, 73.
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3. MARKA KiSIiLiGi KAVRAMI

Marka, tarihin eski ¢aglarindan bu yana gii¢, saygmlik ve iyilik gostergesi olarak
kullanilagelen simgelerin ve tasarimlarin, ¢agdas pazarlama anlayisi igerisinde yeni

stratejik kullanimmin seklidir™’.

Room (1998), markanin gegmisini MO 2000’li yillarda ciftlik hayvanlarmi
belirlemek amaciyla damgalayan (cagdas deyisle ‘markalayan’) Misirlhilara kadar
dayandirmaktadir. Bir Bati Anadolu uygarligi olan ve MO 600’lerde paray: ilk
kullanan kavim olarak tarihe isimlerini yazdiran Lidyalilarin da, tarihin ilk parasi
iizerinde Kral Kreziis’iin kraliyet simgesinin basili olmasmdan dolayr’', markanmn

geemisinde onemli bir yeri vardir.

Binlerce marka vardir ve neredeyse bir o kadarda markanm ne olduguna dair tanim
bulunmaktadir. Marka bir vaattir. Hedef kitleyle bir iligkidir. Mantikl1 ve duygusal

nitelikler serisidir>>.

Murphy’ye (1990) gbre marka, sadece fiziksel {irlinden olusmaz ayn1 zamanda kisiye
sagladigi belli bir ayricalikli niteliklerden de olusur ve iiriinleri faklilastiran soyut ve
somut 6zelliklerin bir karisimimi kapsar®®. Amerikan Pazarlama Birligi markay: soyle
tanimlamugtir: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan
ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil

ya da bunlarin bilesimidir>*

. Diger bir ifadeyle marka, bir tesebbiisiin mal ve
hizmetini, bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla

harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettirss.

>0 Moon, M. ve Millison, D. Atesten Markalar (Birinci Baski Cev. S.Tanju Kalkay, MediaCat
Yayinlari, Istanbul2003), s.34.

>l Adrian Room, “History of Branding”, (Brands: The New Wealth Creators, Derl.: Susannah Hart
ve John Murphy (New York University New York: Press1998), s.28-43.

>2 Jonathan Bond, Richard Kirshenbaum Radar Alt: iletisim, Cev. Aycan Akyildiz, (MediaCat
Kitaplari, Istanbul, 2004), s.161

>3 John Murphy, “Assessing the value of brands”, (Long Range Planning, Vol:23, No:3, 1990), s.23-
31.

>* Lisa Wood, “Brands and brand equity: definition and management”,(Management Decision,
c.38, S.9, 2000), s.662., Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri (Ankara: Detay
Yayincilik2004), s.5.

> [brahim Pimar, Dogrudan Pazarlama, (Seckin Yaym Yayincilik, Genisletilmis ve Gozden
Gegirilmig 2. Baski, Ankara,2005), s.45.
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3.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi 1970’11 yillarda ortaya ¢ikmasindan itibaren pazarlama yonetimi i¢in
onemli bir aragtrma alani olmustur. Konuya ilgi biiyilk olmasina ragmen, marka
kisiliginin tam olarak ne oldugu, nasil isledigi ve nasil ortaya ¢iktig1 konusunda fazla

bir bilgi mevcut degildir*®

Marka kisiligi, kurum kimligi ile biitiinlesmektedir. Mehmet Ak, kurumsal kimligi
sOyle tanimlamaktadwr: "Bir firmanin, kurum ya da kurulusun, bir iiriin ya da
hizmetin adinin, yaptig1 isin, bu isin yapiligindaki anlayisin, gorsel ve beyinsel olarak

akillarda, 'basarili/basarisiz', 'olumlu/olumsuz', 'giizel-¢irkin' yerlesmis seklidir’’.

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay1 oldukc¢a &nemlidir. Uriinlerin
cok fazla farklilasamadigi kategorilerde marka kisiligi farklilagsmada tiiketici
tarafindan kullanilan tek 6zellik olmaktadwr. Tiketicinin bu unsur dogrultusunda
karar vermesi marka kisiligini marka degeri yaratmada da 6nemli bir faktor haline
getirmektedir. Dolayisiyla markanin farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin
olusturulmasinda ve tiiketici i¢in kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi
etkili olmaktadwr. Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptigi
yoniindeki diislincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler.

Tiiketiciler markalara genelde insan kisiliklerini atamaktadirlar>® .

Kuperman, marka kisiligini olusturacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi gereken

faktorleri su sekilde siralamustir™ .
e Bir markanin kisiligi "reklamin tonu" ile esitlenmemelidir.

e Yaratict briefin bir boliimii olan reklam vaadinde hile ve aldatmaca §gelerini

tagtyacak unsurlara yer verilmemelidir.

e Marka icin kullanilacak terimler insan kisiligiyle diisiiniilmelidir. Bu {iriine
iliskin tek bir 6zelligin belirginlestirilmesi, onun lizerinde yogunlasilmasi ve kisiligin

bu 6zellik lizerine dayandirilmasina yardime1 olmaktadir.

*® Traci L. Haigood, The Brand Personality Effect: An Empirical Investigation, American
Marketing Association Conference Proceedings, 1999), s.10.

*” Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik Ve imaj, Isik Ofset, Istanbul,1998), 18.

o8 David Aaker, A Measure of Brand Acceptance, Journal of Marketing Research, (Vol. 9,
May1972), s.14.

*? Isil Karpat, Kurumsal Reklam, (Yaymevi Yay, Istanbul, 1999), 32.
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Marka kisiligi, marka imajmin duygusal tarafina karsilik gelmektedir. Tiiketicilerin
marka ile tecriibelerinin tiimii marka kisiligi olusumunda etkilidir®. Marka kisiligi,
miisteriler i¢cin markanin kigisel anlamini tanimlamak amaciyla bir arastirma araci

kullanildiginda gok 6nemlidir®'.

Aaker'in 1997 yilinda ortaya c¢ikardigi marka kisiliginin 5 temel boyutundan
bazilariyla biitiinlesmektedir. Ornegin Disa déniikliik-Coskulu ile Nezaket-Samimi
ile ve Biling-Ustalik ile birbirlerini tamamlamaktadir ve her iki kisilik boyutlarinda
bulunmaktadir. Marka kisiliginde bulunan Seckin ve Sertlik boyutlar1 bir insan i¢in
en yiiksek bireysel isteklerdir fakat cok gerekli degildir®.

Marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler olarak, ¢agdas,
geng, entelektiiel, tutucu ve yash gibi sifatlarin markalara taginmasini agiklar.
Ornegin; Marlboro 1920'li yilarda bayanlara yonelik bir sigara markasi olarak
konumlandirilmasina ragmen giiniimiizde erkeksi olarak algilanmaktadir. Cilinkii
sigara sirketleri 1950'lerden sonra medyanin akciger kanseri ve sigara tiryakiligi
arasindaki baglantiyr giindeme getirmesiyle sigara satiginda diisiis yasamaya
baslamiglardir. Daha az zararli olduguna inanildig1 i¢cin bayanlara yonelik tretilen
filtreli sigaralara talep artmaya basladi. Bu durumda Philip Morris Sirketi markanin
cinsiyetini degistirmeye karar verdi. Reklamci Leo Burnett o giline kadar daha
sevimli ya da Kadms1 karakterler kullanirken, marka kisiligi ile ortiisecek sekilde
mago figiirler kullanmaya baslad: *.

Markalar iiriinlerden daha kompleks bir yapiya sahiptir. Insanlar bugiin bir iiriinii
satin alirlarken sadece o iriiniin fonksiyonel Ozelliklerini dikkate almazlar, ayni
zamanda {riiniin markasin1 iligkilendirdikleri bir takim sembolik 6zellikleri de satin

64
alirlar’™”.

60 Rajagopal, Impact of Advertising Variability on Building Customer Based Brand Personality under
Competitive Environment: Empirical analysis in reference to Mexico, 2004) s. 114.

' David A Aaker, Measuring Brand Equity Across Products an Markets, (California
Management Review, Vol. 38, No: 3, Spring, 1996), s.391.

62 Hans Ouwersloot, Tudorica Anamaria , Brand Personality Creation Through Advertising, Maxx
Working Paper Series, Maastricht Academic Center for Recearch in Services, 2 February 2001

%3 John Mingo “Marlboronun Kovboyu Nasil Cinsiyet Degistirdi?", (2.Baski, Giincel Yaymncilik,
Istanbul1995), s.11-13.

%% Jennifer Aaker, “ Dimensions of Brand Personality”, (Journal of Marketing Research, Vol:34,
Agustus, 1997), s:347-356.
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Aaker marka kisiliginin bes ana boyutunu belirleyerek marka kisiliginin teorik
cercevesini olusturmustur®. Aaker'in giivenilir ve gegerli 42 6zellikten olusan marka
kisiligi Glgcegi olusturarak, bes marka boyutunun yapilandirmasi ve Olglilmesinde
kullanilmasmi saglamistir. Farkl kiiltiirlere ait tiiketiciler acgisindan, marka kisiligi
boyutlar: arasinda tutarlilik bulunmaktadir®. Bes marka kisiligi boyutundan her biri
15 gruba ayrilmustir. 15 farkli grupta toplanan 42 kisilik 6zelligi, toplam 309 kisilik

ozelliginden Aaker tarafindan elde edilmistir.

Olgek, farkl iiriin kategorileri i¢in genellenebilir ve arastirmacilar i¢in markanin
genel olarak sembolik kullanimi ile belirli bir iiriin grubu i¢in sembolik kullanimi

arasinda karsilastirma olanagi saglamaktadir.

Marka kisiliginin 5 temel boyutu vardir®’ .Bunlar; Samimiyet, Cosku,Ustalik,
Seckinlik, Sertlik olarak bes ana baglikta toplanmistir. Bu boyutlari temsil eden
kisilik 6zellikleri ise su sekilde siniflandirilabilir:

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
i Cesur Giivenilir -
M_‘_ltf:"aZI Heyecanl Zeki Ust sinif Digsal
Diirist Kiskirtici Cazip Sert
Saglam Siradisi Basarili
Giiler ytizli

Sekil 3.1: Marka Kisiligi Boyutlan
Kaynak: Kent Nilsson, Susanne Bonde, Consumer Perception of Brand Personality A

Quantitative Approach, Bachelor's Thesis Lulea Tekniska, Universitet1999), s.14,

3.2. Marka Kisiliginin Onemi

Iliski kurmak ve kurulan iligkiyi siirdiirmek hayatm her alaninda ve her seviyesinde
basarinin temel anahtaridir ve son zamanlarda hizmet sunulan kitlelerle iligkileri

siirekli devam ettirme anlayist dnem kazanmugstir. Marka agisindan da tiiketiciyle

63 Kent Nilsson, Susanne Bonde, Consumer Perception of Brand Personality A Quantitative
Approach, Bachelor’s Thesis Lulea Tekniska Universitet 1999), s.14.
66 Venable, Beverly T, Gregory M. Rose, Faye W. Gilbert, Measuring the Brand Personality of

Non-Profit Organizations, Advanges in Consumer Research, Vol. 30, 2003), s.379.
7 Mehmet Tigli, Marka Kisiligi, (Oneri Dergisi, c.5, 5.20, Haziran2003), s.68.

21



iliskinin stirekliliginin saglanmasinda markanin sahip oldugu kisilik 6nem arz

etmektedir®.

Marka kisiligi; bir markanmn insani Ozellikler ile iliskilendirilmis bir seti olarak
tanimlanmaktadir®. Marka kisiliginin olusumunda, tiriine pazarlamaci veya tiiketici
tarafindan yiiklenecek ve kullanima yonelik bir takim mantiksal ya da fonksiyonel
anlamlar yaninda, sembolik ya da duygusal nedenlerin daha 6nemli ve kalic1 oldugu
belirtilmektedir’®. Marka kisiligi markay1 kullanan bir rol modelin kisilik 6zellikleri
ile dogrudan etkilesimli olarak algilanabilecegi gibi, lriiniin fiziksel 6zellikleri,
marka ismi, logosu, fiyati, satig noktasi ve reklam bi¢imi yoluyla dolaylt olarak da

iliskilendirilerek algilanabilir’".

Pek cok firma istemeden sifir kisilik hatasina diismektedir. Bu durumun en 6nemli
sebepleri arasinda, firmada ¢ok fazla kisinin kisilik belirlemesine karigmast veya hig
kimsenin ilgilenmemesi yer almaktadir. ilk durumda ortaya nahos bir karisim ortaya
¢ikmakta ve net bir sekilde tanimlanan kisilik yok olmaktadir. Ikinci durumda ise

firma objektif goriinebilmek igin kisilik tanimlamaktan kagmmaktadir’ .

Giiclii bir marka kisiliginin gelisimi, bilinmesi gereken iki dnemli referans noktasina
baglidir. Birinci referans noktasi, isletmenin hedef ve amaglarmin belirgin bir sekilde
ortaya konmus olmasidir. Sirketin genel stratejik planlarinin dogru anlagilmas: giiglii

bir marka kisiligi gelistirmenin baslangicidir”.

Markanin 6nemi konusunu ayrintilariyla irdelemeye oncelikle bir markaya kisilik
katmanin ii¢ énemli nedeni sayarak baslanabilir. Ik olarak, giin gectikce sahneye
birbirine benzer daha fazla iirlin ¢ikmaktadir ve bu noktada markanmn kisiligi onun
rakiplerinden ayrilmasin1 saglayacak tek unsuru olmaktadir. Ikinci neden ise; bir satis
kararinm duygusal bir tepkiye bagli olmasi durumunda, markanin begenilen bir

kisilige sahip olmasmin duygusal bagi kurmayi saglayacak en oOnemli faktor

%% Aybeniz Akdeniz Ar, Marka Ve Marka Stratejileri, (Detay Yaymcilik, Ankara, 2004), 66

% Jennifer Aaker, “ Dimensions of Brand Personality”, (Journal of Marketing Research, Vol:34,
Agustus, 1997), s:347-356.

" Nancy Moser, Marka Yaratmanin Bes Adim. Cev. Berna Kalinyazgan, (MediaCat Kitaplar:
Istanbul, 2003).

™ Jennifer Aaker, “ Dimensions of Brand Personality”, (Journal of Marketing Research, Vol:34,
Agustus, 1997), s:347-356

72Mike Moser, United We Brand How to Create a Cohesive Brand That's Seen, Heard, and
Remembered, (Harvard Business School Press, 2003), s.68.

" Dave Larson, Building a Brand's Personality From the Customer Up, (Direct Marketing,
October 22, 2002), s.17.
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olmasidir. Son nedene gelince; tutarli bir marka kisiligi sadece markaya yardim
etmekle kalmayip, reklamin daha etkili olmasma ve hatirlanmasina katkida

bulunmaktadir’?.

3.3. Marka Kisiliginin Temel Unsurlan

Tiiketicilerle, marka arasinda kurulacak bagin giiclenmesi agisindan marka kisiliginin
temel unsurlarmi kavramak c¢ok onemlidir. Ciinkii tiiketici ile kisiler arasinda
olusturulacak derin sadakat markay: yerlesik oranda tercih edilir hale getirecektir. Bu
baglamda marka kisiliginin temel unsurlar1 giiven, dnemseme, heyecan verici olama

ve temel degerler olarak siralanabilir”.

Giiven: Marka icin calisan herkesin marka kisiligini tam olarak anlamasi
beraberinde dogru olusturulan stratejileri getirmektedir. Bir markanin vermesi

gereken en dnemli mesaj "gliven" mesajidir.

Onemseme: Onemseme; hizmet Kkalitesi, kullanici dostu, cevre duyarliligi,
sorumluluk, esneklik demektir. Diinyadaki en iyi iiriin bile 6nemsememe iiniinden

dolay1 zarar gorebilir’®.

Heyecan verici olma: Uriinlerin birbirinden ayrilmasi farklilasmasi tiiketicinin
sadakati acgisindan ¢ok Onemlidir. Ancak gilinlimiizde {iriinler ve hizmetlerin
birbirleriyle rekabeti o kadar yiiksek seviyelere ¢ikmustir ki tirlinler ve hizmetler
birbirine benzemeye baglamistir. Bu nedenle farklilik yaratmak daha da onemli bir
hale gelmistir. Farkli olmanin en énemli sartlarindan biri de iiriiniin heyecan veren
ozelliklerinin olmasidir. Heyecan veren tiim 6zellikler, dinamizm, pirilt1 gibi, Marka

kisiliginin temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir.

flham verici olma: ilham verme "sizi her yerde takip edecegim" ifadesiyle tarif
edilebilir ve en giiclii insani duygudur. Ilham, tiim markalarm arzuladigi ancak
sadece en iyilerin elde ettigi bir 6zelliktir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik
yarattigindan dolayi, bir miisteri higbir zaman hor goriilmemelidir. Cogu zaman

markaya baglilig1 saglayan bu kiiciik noktadwr. Sirket degerlerini olusturabilmek i¢in

™ Elif Yavuz, Marka Kisiliginin Tiiketici Algisina Etkisi Ve Bir Uygulama,

(Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 2004), 47.
% Ar, age, 74.

6 age, 75.
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olaganiistii caba harcayan Orgiit calisanlarinin kendilerini islerine adamalariyla

gergeklesir. Gelisen bu noktada mitkemmel bir 6rgiit kiiltiiriinden s6z edilebilir’”.

Temel degerler: Cogu zaman firmalar marka kisiligi denince, kaliteli, giiven verici
gibi geleneksel 6zellikler belirlerler. Bu kisilik 6zellikleri markaya bir deger katar
ancak, kisilik ozellikleri bakimmdan herkeste olan ya da her markanin uyguladigi
siradan  Ozelliklerdir. Bundan kurtulmanin en iyi yolu, heyecan verici olma
ozelliginde oldugu gibi farklilasma yoluna gitmektir. Ancak donemlere gore bazi
temel degerler vardir ki bunlar "olmazsa olmaz"lardir. 2000'li yillardan sonra en
onemli temel degerler, ¢cevreye saygili, daima yenilik¢i ve eglenceli olmaktir. Bu

nedenle bu 6zellikleri markalar kisilik 6zelliklerinde bulundurmalar1 gereklidir.

" age, 76.
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4. TV REKLAMLARINDA KULLANILAN MUZIiGIN MARKA KiSILIGINE
ETKISINE YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastrma ile markalarin televizyon rekldmlarinda kullandiklar1 miizik ile
markalarin kisilikleri arasindaki iliski incelenerek, televizyonda kullanilan reklam
miiziklerinin marka kisiligi iizerindeki etkilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu
dogrultuda, bes ayr1 markanin televizyon reklamlarinda kullandiklar1 miiziklerin,

markalarin kisilik algis1 tizerindeki etkisi belirlenmeye caligilacaktir.

4.2. Arastirmanm Onemi

Globallesme ile birlikte pazarlar genislerken, rekabet kosullar1 git gide agirlagirken,
markalar kiyasitya bir rekabet icinde fark yaratarak diger rakiplerinden 6n plana
cikabilmek icin cesitli stratejiler gelistiriliyor. Bu noktada reklam kampanyalarina
verilen 6nem de gitgide artmaktadir. Diinya devlerinin rekldm kampanyalarina
aywrdiklar1 milyon dolarlik biitgeler de bunun bir gostergesi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Biitlinlesik pazarlama anlayis1 igerisinde reklam kampanyalar1 da artik marka
stratejileri olusturulurken ele alinan 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Farklilik
yaratma adma yapilan ¢alismalarda {iriin ya da hizmetin yaninda, olusturulan marka
kisiligi kavrami 6n plana ¢ikiyor.

Lull’un aktardig1 gibi: “Ilgi” perspektifini yillar énce (1965) giindeme getirmis olan
Herbert Krugman daha yakin tarihli bir yorumunda (1984) bir dinleyicinin miizik
dinleme etkinligi beyninde imgeler uyandirdig: 6l¢lide miizige ilgi duyabilecegini ve
kisinin s6z konusu imgelerde kendisine de rol vermesi halinde ilginin daha da

arttigini ileri siirmektedir”’®

Teknolojinin hizl1 gelisimi ile birlikte artik tek yonlii tanitim kampanyalar1 yerine
miizigin, gorselligin 6n planda tutuldugu, estetik kaygiyla hazirlanan ¢ok boyutlu
reklam filmleri hazirlaniyor. Ozellikle geng kesimin ilgisini ¢ekmek icin miizik

dinlemeyi kolaylastiric1 telefonlar, bilgisayarlar, yeni yazilimlar {iretiliyor. Bu

8 James Lull, Popiiler Miizik ve iletisim. Cev. Turgut iblag. (Istanbul: Civi Yazilari, 2000),
s.138.
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cercevede tanitim kampanyalarinda miizik kullanimmnin 6nemi artarken, televizyonda
yayinlanan reklamlar da bu furyadan nasibini aliyor.

Elden (2005)’e gore, Coca Cola reklaminda hi¢cbir metin ya da séz Ogesi
bulunmamaktadir. Bastan sona Tiirk miizigi motifleriyle hazirlanmis reklamda
goriintiilere uygun ve yerinde efektler kullanilmistir. Sanki miizik reklamin sozii gibi
devam ederken kolanin bardaga dokiilme sesi de rekldmin sonunda bir slogan gibi
yer almaktadir. Bu reklamm radyo versiyonunda da ayni sekilde sadece miizik
kullanilmig baska hi¢bir s6z ya da slogan yer almamistir. Bu calisma Tiirkiye’de
miizigin marka kisiligi ¢cergevesinde nasil ele alindig1 konusunda bir fikir elde ederek
marka kisiligine yonelik caligmalara yeni bir katki saglamanin yaninda, reklam

kampanyalarinda kullanilan miizigin 6nemini ortaya koymak amaglanmustir’.

Hiirriyet, (1999) Cocuklar dogduklar1 andan itibaren bir tiiketici sifati ile tiilketmeye
baslarlar. Yaslar1 ilerledikce aile i¢indeki diger bireylerden daha fazla harcamaya
baslarlar. Baska bir deyisle aile ekonomisini ele gegirirler. Yetiskinler i¢in iiretilen
her tiirlii iirlinlin ¢ocuklar icin olanlar1 da var. Ayrica ¢ocuklarin 6zel iiriinleri de
dikkate alindiginda c¢ocuklarin aile i¢i harcama ve tiiketim kararlarinda ki etkinligi
daha da artmaktadir. Yukarida sz edilen arastirmaya gore cocuklari ile alisverise
cikan ailelerin %82’sinin fazladan harcama yaptiklar1 ortaya konulmustur. Yine
Avrupa’da yapilan bir arastirmaya gore ¢ocuklar ve gencler ekonominin itici giigleri
konumundadirlar. Toplam tiiketim i¢indeki paylar1 ve marka kararlarindaki etkileri
oldukca yiiksektir. Pazarlama ve rekldm agisindan c¢ocuklar hedef grup olarak
secilmislerdir. Ciinkii ¢cocuklar1 etkilemek ve yonlendirmek daha kolay olmaktadir.
Bu nedenle reklamcilar yetigkinleri hedefleyen {irlinlerde bile ¢ocuklarin ilgisini
ceken unsurlara yer vermektedirler. Arastirmalar modern ailelerin ¢ocuklarin

isteklerini nemsediklerini gdstermektedir®.

Geng pazart her gegen giin daha fazla isletmenin ilgisini ¢ekmektedir. Diinya
genelindeki her alt1 kisiden biri 15-19 yas arasindadir®’. Diinya’da ve Tiirkiye’de
geng pazar boliimii (12-19 yas arasi) isletmeler acisindan ¢ok biiyiik firsatlar

7 Miige Elden, Global Reklam Kampanyalarinda Yaraticthgin Onemi, Ege Universitesi letisim
Fakiiltesi / Bornova — Izmir, 2005), s.77-78.

% Yusuf Karaca, Asuman Pekyaman, Hatice Giiney Ebeveynlerin Televizyon Reklam I¢eriklerinin
Cocuklar Uzerindeki Etkilerini Etik Acidan Algilamalarina Yénelik Bir Arastirma, (Sosyal
Bilimler Dergisi / Cilt: IX, Say1: 2, Aralik 2007).

81 Aviv Shoham, Vassilis Dalakas, Family consumer decision making in Israel: the role of teens
and parents”, (Journal of Consumer Marketing, Vol:20, No:3, 2003), s.238.
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sunmaktadir ve bu nedenle igletmeler ve pazarlamacilar geng pazar boliimiine daha
¢ok onem vermektedirler®”. Yapilan arastrmalara gore 12-19 yaslar1 arasindaki
genglerin 2000 yilinda 155 milyar dolar harcama yaptiklari, 2001 yilinda ise %11

oraninda artarak yaklasik 170 milyar dolara ulastig1 tahmin edilmektedir™.

Bugiiniin gengleri ile gecmisgin gengleri arasindaki en biiyiikk fark, genglerin
geleneksel medyadan c¢ok fazla bilgi almamasi ve etkilenmemeleridir. TV
reklamlarinin amact genglere detayl iiriin bilgilerini uzun uzun vermek degildir,
onlar1 etkilemek ve onlar1 marka konusunda bilgi vermektir. Gengler marka ve
markalar konusundan ¢ok fazla kanaldan ve detayli bilgiler elde edebilmektedir®.
Genglerin gelisim evrelerinde, 6zellikle reklamlardan etkilenme bir buguk yaslarinda
baslamakta, bes yasinda markalarin bir bedeli oldugunu 6grenmekte, alt1 yasinda

paranin farkina varmakta ve on yasinda da marka bilinci olusmaktadir® .

Yapilan arastirmalarda yas gruplar1 farkli caligmalarda farkli sekillerde ele alinmastur.
Flouri (1999) 16-23 yas grubunu Martin ve Bush (2000) 13—-18 yas grubunu; Brain
vd. (2000) 12—-17 yas grubunu; Lee ve Beatty, (2002) 12—-19 yas grubunu, Shahom ve
Dalakas (2003) 13-18 yas grubunu arastirmalarinda orneklem grubu olarak

se¢mislerdir. Bu ¢alismada da 6rneklem grubu 16-21 yas grubu olarak secilmistir.

Reklam biiylik kitlelere ulasmada en etkili tutundurma araglarindan biridir.
Tekrarlanan reklamlar tiiketici zihninde yer etmekte satin alma karar1 verilirken n
tercih sebebi olmaktadir. Reklam artik giiniimiizde daha fazla satig yapmak isteyen
tiim isletmelerin vazgecilmezi haline gelmistir. Endiistriyel sektorde faaliyet gdsteren
isletmelerin marka olmak bilincine ne kadar haiz olduklarinin ve marka olurken
reklama ne kadar 6nem verdiklerinin 6 grenilmesi agisindan yararl bir ¢aligmadir. Bu
calismamiz firmalara marka stratejilerini belirlerken fayda saglayacak olup,
televizyon reklamlarinda sececekleri miizikler ile marka kisiliklerinin Ortiigsmesi i¢in

nelere dikkat etmeleri gerektigine isaret edecektir.

Ayrica bu arastirma, konu ile ilgili yapilacak arastirmalara da kaynak niteligi

tastyacaktur.

%2 Fay Rice, “Superstars Of Spending:Marketers Clamor For Kids Advertising Age, (2001), s.1-
10.

%3 Nesrin Tan Akbulut, “Reklamn Cekici, Eglendirici Ogesi: Cocuklar”, (Coluk Cocuk Dergisi,
2005), s.2.

% Martin Lindstrom “Branding is No Longer Child’s Play”, Journal of Consumer Marketing, 21 (3),
2004), s.176.

8 Akbulut, age, s.2.
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4.3. Arastirmanmin Yontem ve Modeli

Arastirma neden-sonug iliskisi arayan arastirma modeli ile gerceklestirilecektir. Bu
cercevede markalarin TV reklamlarinda kullandiklar1 miizigin markalarm kisiligi

uzerindeki etkisi incelenecektir.

Arastrmanin bagimsiz degiskeni TV reklamlarinda kullanilan miiziktir. Bagmli

degisken ise bagimsiz degiskenin manipiile ettigi varsayilan marka kisiligi algisidir.

Arastirma yapilacak olan Giilizar Zeki Obdan Lisesinde 40 sube bulunmaktadir.
Kullanilacak markalarin listesinin belirlenmesi i¢in her subenin, smif listesinde
bulunan ilk bes 6grenciye, toplamda 200 6grenciye akillarma gelen ilk bes reklam
markasin1 yazmalar1 istenerek bir 6n arastrma yapilmis ve bu 6n arastirma sonucu
markalar1 belirlemek amaclanmistir. On arastirma sonucu en ¢ok bilinen markalar,
calismaya dahil edilmek {izere se¢ilmistir. Kullanilan markalarin ilk on sirada yer

alanlar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 4.1: On Arastirma Sonucu Tespit Edilen Marka Dagilim

Marka

Sira No. n %

1 Coca Cola 44 22

2 Tiirk Telekom 33 16,5
3 Maximum 25 12,5
4 Akbank 22 11

5 Turkcell 20 10

6 Argelik 16 8

7 Ulker 12 6

8 Pinar 11 5,5
9 Clear 9 4.5
10 Vodafone 8 4
Toplam 200 100

Giilizar Zeki Obdan Lisesi 0grencileri tarafindan bilinirligi en yiiksek 5 marka olan,
Coca Cola, Akbank, Maximum, Tiirk Telekom ve Turkcell markalarmin kisilikleri

incelenmistir. Bu markalarin 2010 donemi reklam filmleri www.jinglehouse.com.tr

ve http://www.vidivodo.com. Adresinden indirilerek, deneklere dinletilmis ve

izletilmistir.
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Bu aragtrmada rasgele secilmis On test-son test kontrol grup dizayni (The
randomized pretest-posttest control group design) kullanilmstir®®. Buna gore
aragtirmada miizik kisiliginin marka kisiligi izerindeki etkisini belirlemek amaciyla

deney ve kontrol grubu kullanilmgtir.

MARK@ .
KIiSiLiGi Kontrol Grubu ve
ALGISI Deney Grubu
(Ilk Hafta) On test o
e Seckinlik MARKA KISILIGI
e Samimiyet > ALGISI (sonra)
e Sertlik Kontrol Grubu
o Cosku Son test
e Ustalik
e Seckinlik

MARKA e Samimiyet
KISILIGI v e Sertlik
ALGISI REKLAMLARINDA e Cosku
leines KULLANILAN Ustalik
(Ikinci Hafta) —\ KULL :’|> o sta
o Seckinlik 7| MUZIK
e Samimiyet
e Sertlik
e Cosku
o Ustalik Deney Grubu

MARK@

KISILIGI TV

ALGISI REKLAMLARINDA

(Ugiincii Hafta) | | KULLANILAN
e Seckinlk | MUZIK VE FILM
Samimiyet

Sertlik
Cosku

Ustalik Deney Grubu

Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Uygulamada deney grubu ve kontrol grubunda yer alan deneklerin 6nce arastirma

kapsaminda ele alinan markalarin kisiliklerini degerlendirmeleri saglanmis (6n test);

% Gay, L. R. Educational research competencies for analycsis and application (3.ed. London:
Merrill Publishing Company, 1987)
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bu degerlendirmeden sonra bir giin ara ile deney grubundaki deneklerden,
kendilerine markalarin reklam miizikleri dinletildikten sonra markalarmn kisiliklerini
degerlendirmeleri istenmis; kontrol grubundaki deneklerden ise, kendilerine reklam
miizigi dinletilmeksizin markalarin kisiliklerini degerlendirmeleri istenmistir (son
test). Arastirmada reklam miizigi disindaki dis faktorlerin etkisini analiz edebilmek
amaciyla, yine 1 giin arayla deney grubundaki deneklere reklam miizigini igeren
reklam filmi izlettirilmis ve kendilerinden markalarin kisiliklerini degerlendirmeleri
istenmig; kontrol grubundaki deneklerden ise, kendilerine reklam filmi

izlettirilmeksizin, markalarm kisiliklerini tekrar degerlendirmeleri istenmistir.

Modelde marka kisiligi boyutlar iizerindeki miizigin etkisinin arastirilmasi, arastirma

sonuglar1 boliimiinde istatistiksel testler araciligi ile snanarak degerlendirilmistir.

4.4. Arastirmanin Simirhliklar ve Varsayimlar

Arastirmada arastirmact sinirliligt mevcuttur. Konu smirlilign aragtirmayi yaparken
marka kisiligini etkileyen faktorler arasindan sadece reklam faktorii segilmistir.
Arastirmada, yalnizca lise O0grencileri tarafindan yapilan 6n arastirma neticesinde
belirlenen bilinirligi en yliksek 5 markanin kisiligi incelenecektir. Uygulama alani
smirlihigl, kisi sayist gelisi giizel ornekleme ile segilecek 100 kisinin sonuglari
dikkate alinacaktir. Bu arastirma, yalnizca Pendik Giilizar Zeki Obdan Lisesi Son
Smif Ogrencilerini  kapsamaktadir. Katilimecilarin  birbirini  etkileme olasiligi
sapmalarin temel nedenini olusturmaktadir. Ayni zamanda sonuglarin analizi ve

yorumlama siirecinde siibjektif yargilarin s6z konusu olmasi diger bir sinirliliktir.

Arastirmada, uygulama yapilan bireylerin sorulara verdikleri cevaplarin gegerli ve

giivenilir oldugu varsayilmaktadir.
4.5. Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Arastrmanin evrenini Pendik Giilizar Zeki Obdan Lisesi 398 son smif dgrencisi
olusturacaktir®. Arastirmada segilen 6rneklem ise gelisi giizel drnekleme yontemi ile
secilecek 100 ogrenciden olusmaktadir. On ve son testlerde ayni denekler

kullanilacaktir.

%7 Giilizar Zeki Obdan Lisesi, Brifing Dosyasi, 2010, s.5.
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Deney ve kontrol gruplarinda 50'ser kisi yer almistir. On ve son testlerde ayni
denekler kullanilmigtir. Deney grubunda yer alan deneklerin %54'i erkeklerden;

%46'1 kadinlardan olugsmakta olup yas ortalamas1 18,6'dir.
4.6. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmada tek gruplu test Oncesi ve test sonrasi Ol¢iime dayali deneysel serim
kullanilmistir. Buna gore arastirmada televizyon reklamlarinda kullanilan miizigin,
marka kisiligi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla deney grubu kullanilmistir.
Uygulamada yer alan deneklerin 6nce arastirma kapsaminda ele alinan markalarin
kisiliklerini degerlendirmeleri istenmistir. (6n test). Bu degerlendirmeden sonra ise
deney grubundaki deneklerden, kendilerine markalarin reklam miizikleri
dinletilmistir. Daha sonra markalarin kisiliklerini tekrar degerlendirmeleri

istenmistir. (son test).

Arastrmada veri toplamak amaciyla Aeker’in marka kisiligi Olgeginden
faydalanilmigtir. Ancak bu 6lcegin Tiirkiye’de gecerli oldugu varsayilan 4 boyut ele
almmustir.*® Bu dort boyutta ise 19 sifat degerlendirmeye almmustir. Denekler her
sifatin markalar i¢in uygunlugunu 5°1i Likert 6l¢eginde diizenlenmis skala iizerinden
degerlendirilmistir. Verilen yanitlar “kesinlikle katiliyorum” secenegine 5 puan,
“kesinlikle katilmiyorum” se¢enegine 1 puan verilerek degerlendirilmistir. Buna gore
marka kisiligi boyutlarindan alinan yiiksek puan denegin markayi ilgili marka kisiligi
boyutunda belirtilen 6zelliklere sahip olarak algiladigi; diisiik puan ise tam tersi bir

durumu gostermis olacaktir.

Arastirmada marka kisiligi 4 ana boyut (yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik)
altinda ele almmugtir. Reklam miiziklerinde ise, markalarm son donemde

yayinladiklar1 rekldmlardaki miizikler esas almmaistir.

Bu arastirmada lise 6grencileri tarafindan 6n arastirma sonucu tespit edilen bilinirligi
en yiiksek 5 markanm kisiligi incelenmistir. Bu markalarin 2010 donemi reklam

filmleri internet tizerinden indirilerek, deneklere dinletilmistir.

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) testi yapilmistir ve KMO testi 0,722 (% 72) ¢ikmugtir. 72>0,60 oldugu

% Yrd.Dog.Dr. Lerzan Aksoy, Dog.Dr.Aysegiil Oz__somer, Tiirkiye’de Marka Kisiligini Olusturan
Boyutlar-12.Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007
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icin veri seti faktor analizi i¢in uygundur. Ikinci olarak baktigimiz Barlett testi ise
anlamlidir (p=0,000). Bu demektir ki, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar
mevceuttur yani veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur. Tablo 2’de goriildigi gibi,

elde edilen faktorler isimlendirilmistir. Buna gore;

Tablo 4.2: Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclan

Sifatlar

Kaliteli 0,82
Basaril1 0,75
Giivenilir 0,72
Kendine 0,71
glivenen
Profesyonel 0,72
Iddiali 0,75

Eglenceli 0,80
Neseli 0,77
Sempatik 0,72
Geng ruhlu 0,74
Hareketli 0,71

Geleneksel 0,84
Muhafazakar 0,72
Aile odakli 0,77
Hesaph 0,76
Miitevazi 0,73

Erkeksi 0,73
Asi 0,74
Kadinsi 0,70
Gosterisli 0,73

Cronbach's a 0,83 0,78 0,81 0,66 0,75

4.7. Veri Analiz Teknikleri

Olgegin gecerliligini 6lgmek icin faktdr analizi ve giivenilirligini 6lgmek igin

Cronbach Alfa degerleri baz alinmistr.

Arastirmada deneklerin marka kisiligine iliskin degerlendirmeleri ortalama ve
standart sapma degerleri kullanilarak sunulmustur. Deney grubunda yer alan

deneklerin marka kisiliklerine iliskin 0n test ve son test sonuclarini igeren
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degerlendirmeleri Coklu Varyans Analizi (MANOVA) yapilmistir. MANOVA, iki
ya da daha fazla degiskenden hareket ederek grup ortalamalar1 arasinda fark olup
olmadigini tespit eder. Analizde bir biitiin olarak modelin gecerliligini 6lgmek i¢in
Hoteling T? testine basvurulmustur. Bu test, ¢cok degiskenli normal dagilim
varsayimima gore kurulan ¢ok degiskenli hipotezlerin test edilmesini amaglayan bir
yontemdir. Hoteling T? testi sonuglarinin anlamli ¢ikmasi, bir biitiin olarak uygulanan

modelin gegerli oldugunu gosterir .

4.8. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmada test edilmek tizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

1) H1: TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarin marka kisilik 6zellikleri

uzerinde etkilidir.

HO: TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarin marka kisilik 6zellikleri

izerinde etkili degildir.

a) Hl: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

boyutlarindan “yetkinlik” boyutu {izerinde etkilidir.

HO: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

boyutlarindan “yetkinlik” boyutu {izerinde etkili degildir.

b) HI: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

boyutlarindan “heyecan” boyutu iizerinde etkilidir.

HO: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

boyutlarindan “heyecan” boyutu {lizerinde etkili degildir.

c) Hl: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

boyutlarindan “geleneksellik” boyutu {lizerinde etkilidir.

HO: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

boyutlarindan “geleneksellik” boyutu tizerinde etkili degildir.

d) Hl: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

boyutlarindan “androjenlik” boyutu tizerinde etkilidir.

HO: TV reklamlarinda kullanilan miizik, = markalarin marka kisiligi

% Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler Ve (SPSS Destekli) Uygulamalari, 1. Baska,
Secgkin Yayincilik, Ankara, 2003), s.367-368.
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boyutlarindan “androjenlik” boyutu tizerinde etkili degildir.
4. 9. Aragtirmaya Iliskin Bulgu ve Yorumlar

Bu boliimde arastirmaya katilan Ogrencilerin cinsiyet ve yas ile ilgili frekans

degerleri ve buna bagimli ylizde hesaplamalarina yer verilmistir.

Tablo 4.3. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagihm

Cinsiyet n %
Erkek 54 54
Kiz 46 46
Toplam 100 100

Arastirmaya katilanlarin 54(%54) kisi erkek, 46(%46) kisisi bayandir.

Tablo 4.4. Ogrencilerin Yaslarina Gére Frekans Dagilimi

Cinsiyet n %
19-21 yas 24 24
16-18 yas 76 76
Toplam 50 100

Arastirmaya katilanlarin  19-21 yaslar1 arasinda 24(%24) kisi, 16—18 yasinda
76(%76) kisi 6rneklem grubunu olusturmaktadir.

4.10. Kontrol ve Deney Grubu Sonug¢larn

Deney ve kontrol grubunda yer alan deneklerin dlgceklerden aldiklar1 puanlarin
anlamli farklilik gostermedigi ortaya c¢ikmaktadir. Buna goére arastirma konusu
itibariyle deney ve kontrol grubunda yer alan deneklerin uygulama baslangicinda

birbirine denk oldugu goriilmektedir.

Kontrol grubunda yer alan deneklerin deney grubu lizerinde gerceklestirilen {i¢
uygulama boyunca marka kisiligi 6lgegi ile markaya karsi tutumlarint degerlendiren
Olceklerden elde ettikleri puanlar arasinda anlamli farklilik olup olmadig:

incelendiginde ise (Tablo 5) deneklerin degerlendirmelerin anlamli farkliliklarin
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ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Buna gore kontrol grubundaki denekler iizerinde
gerceklestirilen uygulamalarin birbirleriyle tutarli oldugu ve deney grubunda ortaya
cikabilecek olas1 degisikliklerin deney grubuna uygulanan uygulamalardan

kaynaklandig: ileri siiriilebilir.

Tablo 4.5: Deney ve Kontrol Grubu ilk Uygulama

Deney Grubu Kontrol Grubu Z Testi

Boyutlar O SS O SS z P
Yetkinlik Coca-Cola 3,35 (0,59 3,21 | 0,57 0,89 |0,33
Akbank 3,75 [0,71] 3,58 | 0,60 (0,42 0,65

Maximum 3,79 10,68 | 3,56 0,82 +0,02]0,98

Tirk Telekom | 3,57 10,46 | 3,75 0,53 10,92 0,06

Turkcell 3,66 (0,74 ] 3,82 | 0,74 [1,29]0,34
Heyecan Coca-Cola__| 321 [0,75| 3,74 | 0,68 0,27 [ 0,19
Akbank 2,93 [0,54] 3,11_| 0,61 [0,32 0,53

Maximum 2,96 10,51 | 3,24 0,66 10,25 10,95

Tiirk Telekom | 2,26 (0,52 | 2,86 0,54 +1,48]0,32

Turkcell 333 [0,59] 343 | 0,59 049 [0,83
Geleneksellik Coca-Cola__| 3,91 [0,74] 3,98 | 0,81 |1,95]0,26
Akbank 323 [0,56] 3,44 | 0,74 }0,43]0,69

Maximum 3,62 10,59 ] 3,96 0,66 +1,46|0,91

Tiirk Telekom | 3,03 (0,55 | 3,21 0,63 10,44 10,79

Turkcell 3,62 [0,75] 3,83 | 0,71 0,10 0,96
Androjentik Coca-Cola | 321 [0,63] 3,44 | 0,71 0,65 | 0,83
Akbank 3,14 [0,63] 3,32 | 0,46 }1,01]0,69

Maximum 3,28 10,53 | 3,42 0,62 10,51 10,75

Tiirk Telekom | 3,05 0,58 | 3,26 0,44 +0,56 0,53

Turkcell 3,27 10,69 | 3,64 0,73 0,62 10,18

Arastirmanin birinci haftasinda kontrol grubunun ve deney grubunun arasinda
farkhilik olmamasi gereklidir. Iki farkli grubun birbirinden farkli kisilerden
olusmamasi1 arastrmanin tutarliligi agisindan Onemlidir. Yukaridaki tabloda
goriildiigii gibi kontrol grubunun ve deney grubunun ilk haftasinda yapilan z testinde
anlamli farklililk bulunmadigi goriilmektedir. Z testi sonuglarinda bulunan p

stitununda hicbir deger 0,05'ten kii¢iik olmamasi bunun kanitidir.
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Tablo 4.6: Kontrol Grubundaki Deneklerin Puanlarindaki Farkhhklar

Kontrol Kontrol Kontrol [(MANOVA
Grubu Grubu Grubu
On test D.Hafta 3. Hafta
Boyutlar | Markalar |Ortalam| SS | Ortalama | SS |Ortalam| SS F F
a a
Yetkinlik Coca- 4,01 | 0,67 3,58 0,60 3,52 (0,75] 0,04 0,93
Cola
Akbank 3,72 | 0,54 3,57 0,65| 3,38 10,83 0,75 0,54
Maximum| 4,02 | 0,69 3,45 0,69 3,77 (0,84 091 0,48
Turk 3,90 | 0,62 3,59 0,62 3,81 (0,64 0,57 0,61
Telekom
Turkcell | 4,07 | 0,75 3,52 0,731 3,52 (0,79 2,55 0,05
Heyecan Coca- 3,09 | 0,62 3,12 0,69 3,12 (0,85| 0,28 |0,85
Cola
Akbank 3,27 10,65 3,54 0,32| 3,52 |0,46| 0,52 10,59
Maximum| 4,06 | 0,48 3,30 0,85 3,62 (0,75 0,49 0,65
Turk 3,68 | 0,74 3,46 0,58 3,72 (0,63| 0,68 |0,53
Telekom
Turkcell | 3,37 | 0,62 3,41 0,65( 3,71 | 0,62 1,43 10,34
Gelenekselli| Coca- 3,54 10,65 3,53 0,72 3,51 | 0,83 0,07 10,93
k Cola
Akbank 3,72 10,75 3,57 0,66 3,54 | 0,79 1,11 10,47
Maximum| 3,89 | 0,74 4,05 0,73( 3,93 | 0,87 0,73 10,40
Turk 4,10 | 0,65 3,62 0,49 3,72 | 0,54 0,23 10,91
Telekom
Turkcell | 3,62 | 0,76 3,58 0,74 3,49 | 0,78 0,13 10,91
androjenlik | Coca- 2,65 | 0,52 2,49 0,63 2,72 | 0,63 0,23 10,91
Cola
Akbank 2,86 | 042 2,58 0,57 2,64 | 0,58 2,34 10,17
Maximum| 2,85 | 0,42 2,78 0,52 2,78 | 0,60 0,12 10,89
Turk 2,78 0,33 2,78 0,54 3,35 | 0,52 1,25 10,35
Telekom
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Kontrol grubunun ve deney grubunun ilk haftadaki anlamli farkhliginin
bulunmamasmnin yanmda, kontrol grubunun ii¢ hafta boyunca anlamli farkliligmin
bulunmamas1 da gereklidir. Arastirmanin amaci rekldm miiziginin marka kisiligi
tizerindeki etkisini 6lgmek oldugundan, kontrol grubunda yer alan kisilerin {i¢ hafta
boyunca kendilerine sunulan bes markanin marka kisiligi ozelliklerini ayni1
isaretlemis olmalar1 gereklidir. Yukaridaki tabloda, kontrol grubunun {i¢ haftalik
stirecte tek yonli MANOVA testiyle yapilmis anlamli farkliligin bulunmadig:
gorlilmiistir. MANOVA siitununda yer alan p siitununda bulunan higbir deger

0,05'ten kii¢iik olmamasi bunun kanitidir.

4.11. Deneklerin Marka Kisiligine Iliskin Degerlendirmeleri

Deney grubunda yer alan deneklerin arastirma kapsamindaki markalara yonelik
marka kisiliginin "cosku" boyutu itibariyle algilamalar1 arasindaki farkliliklar igin
Coklu Varyans Analizi (MANOVA) yapilmustir.

MANOVA analizinde gerekli olan, gruplar boyunca bagimli degiskenlerin kovaryans

matrislerinin esit oldugu varsayimimi test etmek i¢cin Box’s M testi kullanilir.
Buradaki anlamlilik (Sig.) degeri 0.05’ten kiigiik ise MANOVA testi i¢in temel
varsayim olan kovaryans esitliginin saglanmadig: ifade edilir’®. Tablo 4.7
incelendiginde, sig. degeri 0.05’ten biiyiik (0,157) oldugu i¢in temel varsayim olan

kovaryans esitliginin saglandi1g1 gozlenmektedir.

Tablo 4.7. Varyans-Kovaryans Matrisinin Esitligi Sayiltisinin Test Edilmesi (Box'in M

testi)
Box's M 4,278
F 1.574
Sig. 157

Levene Testi, bir diger varsayim olan, bagimli degiskenlerdeki, gruplar arasi varyans

% Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil Yaymn Dagitim,
Ankara, 2005, s.330-405.

37




esitligi sartini test eder. Anlamlilik (Sig.) degeri 0.05’ten biiylik ise, o bagimli
degisken igin varyans esitligi saglanmistr sonucuna varilir’'. Tablo 4.8
incelendiginde, Sig. degerleri 0.05’ten biiylik olan reklam miizikleri ve film

izletildikten sonra degiskenlerinin her biri i¢in varyans esitliginin saglanmis oldugu

goriilmektedir.
Tablo 4.8. Levene Testi Sonuclarn
F Sig.
1. Hafta Deney Grubu 236 428
2. Hafta Deney Grubu 1.870 120
3. Hafta Deney Grubu 1,940 ,103

Levene testi sonunda, Sig. Alfa (,103)>0.05 oldugundan varyanslar homojendir.

Tablo 4.9: Deney Grubunun " Yetkinlik " Boyutuna iliskin Algilamalari fle
Ilgili Varyans Analizi Sonuclar

Ortalamalar F P
.. Anlamlilik
Degeri . .
Markalar 1. Hafta [2. Hafta | 3. Hafta Degeri
Coca-Cola 3,58 3,70 3,65 1,65 **0,02
Akbank 3,56 3,45 3,42 3,37 0,24
Maximum 3,49 3,62 3,67 4,42 0,12
Turk Telekom 3,56 3,75 3,72 0,42 0,69
Turkcell 3,61 4,13 3,59 9,62 **0,01

Hotelling’s T? testinin F Degeri =3,997 Anlamlilik Diizeyi=0.00

T age. 5.330-405.
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Tablo 4.9 incelendiginde deney grubu Ogrencilerinin Coca-Cola ve Turkcell
markalarna iligkin algilamalarinin bu boyut itibariyle anlamli farkliliklar gosterdigi
ortaya ¢cikmaktadir. TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarm marka kisiligi
boyutlarindan “Yetkinlik” boyutu iizerinde etkilidir hipotezimiz Turkcell ve Coca-
Cola markas1 iizerinde kabul edilmistir. Akbank, Maximum ve Tirk Telekom
markalarinda ne reklam miizigi ne de reklam filmi etkili olmustur. Bu nedenle
hipotezimiz Akbank, Maximum ve Tirk Telekom i¢in reddedilmistir. Reklam
miiziginin sadece Turkcell ve Coca-Cola markasi i¢in anlamli farklilik gostermesi,
Turkecell ve Coca-Cola markast reklamlarinda kullanilan miizigin "yetkinlik"
boyutuna uygun bir miizik olmasiyla da agiklanabilir. Fakat Coca-Cola markasi i¢in
film izlettirildiginde marka kisiligi algilamalarmin yetkinlik boyutu itibariyle
azaldig1 ortaya g¢ikmaktadir. Coca-Cola markasi i¢cin reklam filminin igeriginin

yetkinlik boyutunu desteklemedigi sdylenebilir.

Tablo 4.10: Deney Grubunun "Heyecan " Boyutuna iliskin Algilamalan ile

flgili Varyans Analizi Sonuclan

Ortalamalar F P
.. Anlamlilik

Degeri . .

Markalar 1. Hafta [2. Hafta | 3. Hafta Degeri
Coca-Cola 2,76 2,85 2,90 0,16 0,89
Akbank 3,22 3,20 2,91 3,54 0,07
Maximum 3,40 3,25 3,31 2,42 0,17
Turk Telekom 3,39 2,86 2,89 8,77 0,07
Turkcell 3,35 3,32 3,17 1,25 0,38

Hotelling’s T? testinin F Degeri =2,856 Anlamlilik Diizeyi=0.00
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Tablo 4.10°e gore; Deney grubu 6grencilerinin arastirma kapsamindaki markalara
yonelik marka kisiliginin "heyecan" boyutu itibariyle algilamalar1 arasindaki
farkliliklar {i¢ uygulama kapsaminda incelendiginde Akbank, Maximum Tiirk
Telekom, Turkcell markalarmna iliskin algilamalarinin samimiyet boyutu itibariyle
anlamli farkliliklar gosterdigi ortaya g¢ikmaktadw. TV reklamlarinda kullanilan
miizik, markalarin marka kisiligi boyutlarindan “heyecan” boyutu {izerinde etkilidir
hipotezimiz red edilmistir. Reklam miizigi dinletildikten sonra ve kendilerine reklam
filmi izlettirildikten sonra ortalamalarin anlamli diizeyde azaldigi goriilmektedir.
Buna gore deneklerin rekldm film miizigini dinlemeleriyle marka kisiligi
algilamalarinin heyecan boyutunu olumsuz yonde etkilendigi Coca-Cola markasi
ortalamalarinin arttigmmi ancak filmin miizigin marka kisiligi algilamasi iizerinde
anlamli bir etki yaratmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Reklam miiziginin hi¢cbir markada
anlamli farklhilik gostermemesi, markalarm rekldminda kullanilan miiziklerinin

"heyecan" boyutuna uygun bir miizik olmamasiyla da agiklanabilir.

Tablo 4.11: Deney Grubunun " Geleneksellik " Boyutuna iliskin Algilamalar
fle Tigili Varyans Analizi Sonuclar

Ortalamalar F P
.. Anlamlilik
Degeri . .
Markalar 1. Hafta [2. Hafta | 3. Hafta Degeri
Coca-Cola 3,59 3,62 3,74 19,32 **0,01
Turk Telekom 3,40 3,52 3,49 12,11 **0,02
Maximum 3,91 3,93 4,02 1,05 0,34
Akbank 3,52 3,61 3,55 2,09 0,21
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Turkcell 3,96 4,12 4,17 7,33 *%0,02

Hotelling’s T? testinin F Degeri =5,274 Anlamlilik Diizeyi=0.00

Tablo 4.11°a gore; Deney grubunda yer alan dgrencilerin arastirma kapsamindaki
markalara yonelik marka kisiliginin "geleneksellik" boyutu itibariyle algilamalar1
arasindaki farkliliklar ii¢ uygulama kapsaminda incelendiginde deneklerin Coca-
Cola, Tirk Telekom, ve Turkcell markalarmna iliskin algilamalarinin bu boyut
itibariyle anlamli farkliliklar gosterdigi ortaya c¢ikmaktadir. TV reklamlarinda
kullanilan miizik, markalarin marka kisiligi boyutlarindan “geleneksellik” boyutu
tizerinde etkilidir hipotezimizi desteklemektedir. Ortalamalar incelendiginde
Maximum, Akbank markalarmm da ortalamalar1 arttig1 goriilse de marka kisiligi
algilamas1 tlizerinde anlamli bir etki yaratmadigi ortaya c¢ikmaktadir. Reklam
miiziginin sadece Coca-Cola, Tiirk Telekom ve Turkcell markalari i¢in anlamli
farklilk  gostermesi, bu markalarm reklamlarinda kullanilan  miiziklerin
"geleneksellik" boyutuna uygun bir miizik olmasiyla da agiklanabilir. Maximum ve

Akbank markalar1 i¢in hipotezimiz reddedilmistir.

Tablo 4.12: Deney Grubunun " Androjenlik " Boyutuna Iliskin Algilamalan Ile

flgili Varyans Analizi Sonuclan

P
Ortalamalar li . Anlamlilik
Degeri . .
Degeri
Markalar 1. Hafta |2. Hafta | 3. Hafta

Coca-Cola 2,35 2,87 3,12 12,21 **0,01
Akbank 2,81 3,25 3,18 7,20 **0,02
Maximum 2,82 2,71 2,80 2,30 0,20
Tiirk Telekom 3,12 2,87 2,45 9,90 **0,02
Turkcell 2,85 2,96 2,98 1,86 *0,04

Hotelling’s T? testinin F Degeri =7,126 Anlamlilik Diizeyi=0.00
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Tablo 4.12°ye gore; Deney grubunda yer alan 6grencilerin arastirma kapsamindaki
markalara yonelik marka kisiliginin "androjenlik" boyutu itibariyle algilamalar1
arasindaki farkliliklar ii¢c uygulama kapsaminda incelendiginde Coca-Cola, Akbank,
Turkcell markalarma iligkin algilamalarinin androjenlik boyutu itibariyle anlamli
farkliliklar gosterdigi ortaya c¢ikmaktadir. TV reklamlarinda kullanilan miizik,
markalarin marka kisiligi boyutlarindan “androjenlik” boyutu {izerinde etkilidir
hipotezimizi desteklemektedir. Tiirk Telekom markasma iliskin algilamalarmin bu
boyutu incelendiginde reklam film miizigini dinlemeleriyle marka kisiligi
algilamalarinda anlamli farklilik goriilse androjenlik boyutunu olumsuz ydnde
etkiledigi goriilmektedir. Maximum ve Tiirk Telekom markalar1 i¢in hipotezimiz red
edilmistir.

Reklam miiziginin sadece Coca-Cola, Akbank, Turkcell markalar1 i¢in anlamli
farklilik gostermesi, bu markalarin reklamlarinda kullanilan miiziklerin "androjenlik"

boyutuna uygun bir miizik olmasiyla da agiklanabilir.
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SONUC

Reklam yaratici ¢aligmalar1 icerisinde birgok faktér bulunmaktadir. Bunlarin arasinda
reklam miizigi marka kisiliginin belirlenmesinde Onemli rol oynamaktadir.
Markalarmin marka kisilikleri boyutlarma (yetkinlik, heyecan, geleneksellik,

androjenlik) gore reklam miiziklerinin etkili olup olmadig1 agiklanmistir.

Arastrma hipotezlerine ge¢ilmeden Once marka kisiligi Olceginde yer alan
degiskenler faktor analizi yontemiyle 4 ana faktor altinda gruplanmigtir. Bu faktorler;

“yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik’tir.

Bu calismamizda Istanbul Ili, Pendik Ilgesi Giilizar Zeki Obdan Lisesi son smnif
Ogrencileri arasinda bir 6n arastrma gercgeklestirilmis bilinirligi en fazla olan bes
marka tespit edilerek 50 kisi kontrol grubu ve 50 kisi deney gruba olmak iizere
toplam 100 kisiye anket uygulanmistir. Katilimcilarin % 46’s1 bayan, % 54’1
erkektir.

Hoteling T? testi sonuglarinin anlamli ¢ikmasi, bir biitlin olarak uygulanan modelin
gecerli oldugunu gosterir °*. TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarin marka

kisilik 6zellikleri lizerinde etkilidir hipotezimizi destekler niteliktedir.

MANOVA analizi sonucunda 4 faktér bazinda fark ortaya ¢ikmistir. Ortalamalar
dikkate alindiginda, bazi isletmelerin marka kisiligine karst daha duyarli oldugu
goriilmektedir. Ciinkii bu isletmeler, markalarin kisiligi olusturmanin 6nemine fazla

deger verdikleri diisiiniilebilir.

TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarin marka kisiligi boyutlarindan
“yetkinlik” boyutu iizerinde etkilidir hipotezimiz Turkcell ve Coca-Cola markasi
iizerinde kabul edilmistir. Akbank, Maximum ve Tiirk Telekom markalarinda ne
reklam miizigi ne de reklam filmi etkili olmustur. Bu nedenle hipotezimiz Akbank,

Maximum ve Tiirk Telekom i¢in reddedilmistir.

% Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler Ve (SPSS Destekli) Uygulamalari, 1. Baski,
Secgkin Yayincilik, Ankara, 2003), s.367-368.
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TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarin marka kisiligi boyutlarindan
“heyecan” boyutu iizerinde etkilidir hipotezimiz red edilmistir. Reklam miizigi
dinletildikten sonra ve kendilerine reklam filmi izlettirildikten sonra ortalamalarin
anlamli diizeyde azaldig1 goriilmektedir. Buna gore deneklerin reklam film miizigini
dinlemeleriyle marka kisiligi algilamalarinin heyecan boyutunu olumsuz ydnde
etkilendigi sOylenebilir. Deney grubu oOgrencilerimizin reklamlardaki kullanilan
miizigin marka kisiligi algilamalarin1 heyecan boyutunda etkilemedigi sdylenebilir.
Burada sonuclarin bu yonde ¢ikmasi markalarm kullandigi miiziklerin bu yas
grubunun eglence ya da heyecan kavramini tatmin edecek bir tempoda olmamasi ile
aciklanabilir. Bunun sebebi de hedef kitlesinin daha yiliksek bir yas grubu olarak

belirlenmesi olarak goriilebilir.

TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarin marka kisiligi boyutlarindan
“geleneksellik” boyutu iizerinde etkilidir hipotezimizi desteklemektedir. Coca-Cola,
Tiirk Telekom ve Turkcell markalar1 i¢in anlamli farklilik gdstermesi, bu markalarin
reklamlarinda kullanilan miiziklerin "geleneksellik" boyutuna uygun bir miizik
olmasiyla da agiklanabilir. Maximum ve Akbank markalar1 i¢in hipotezimiz
reddedilmistir. Bu sonuglara baktigimizda 6rnegin ramazan ayinda yaynlanan Coca
Cola rekldam filminde ney unsurunun kullanimi marka kisiliginin algisinda

geleneksellik boyutunu 6n plana ¢ikarmis ve hedefine ulasmis géziikmektedir.

TV reklamlarinda kullanilan miizik, markalarin marka kisiligi boyutlarindan
“androjenlik” boyutu iizerinde etkilidir hipotezimizi desteklemektedir. Tiirk Telekom
markasina iliskin algilamalarmin marka kisiligi algilamalarinda anlamli farklilik
goriilse androjenlik boyutunu olumsuz yonde etkilendigi goriilmektedir. Maximum
ve Tirk Telekom markalar1 i¢in hipotezimiz red edilmistir. Coca-Cola, Akbank,
Turkcell markalar1 i¢cin anlamli farklilik gostermesi, bu markalarin reklamlarinda
kullanilan miiziklerin "androjenlik" boyutuna uygun bir miizik olmasiyla da

aciklanabilir.

Reklam miizikleri yazan kisilerin yurdumuzda en ¢ok izlenen televizyon kanallarmin

izleyicilerinin begeni ve tercihlerine gore calisma yapmalar1 gerekir.

Kontrol grubunda yer alan ogrencilerin sonuglar1 arasinda anlamli farkliliginin

olmadig1 i¢in yorum yapilirken sadece deney grubunu ele almak anlamli olacaktur.
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Reklamei reklamlarin etkili olabilmesi icin ilk bakista kisilerin ilgisini ¢ekebilmeli
ve seslenecegi kitleyi ¢ok iyi tanimalidir. Reklam hazirlanirken 6nce bir hedef kitle
saptanmali, hedef kitlenin Ozellikleri iyi analiz edilerek reklam ¢aligmalari
yapilmalidir. Hedef kitlenin kisilik 6zellikleri marka kisiligi olusturulurken dikkate
alinmasi gereken en 6nemli konudur ve tiiketiciler kendi kisiliklerine uyan markalar1

daha fazla tercih etmektedirler.

Miizik, reklamcilik sektoriiniin vazgecilmez bir araci olup rekldmlarin arzu edilen

sonuca ulagsmasina yardimci en dnemli faktordiir.

Televizyon reklamlarini birinci gorevi aliciya ulagmaktir. Reklam gercek ve anlagilir
olmalidir. Bir reklam miizigi reklam icerisinde bir¢ok gorevi vardir. Bu gorevleri

yerine getiremeyen bir reklam amacina ulasamamis ve basarisiz olmus sayilmaktadir.

Bir reklam miiziginin fark edilebilir olmasi i¢in degisik enstriimanlar, daha 6nceden

yapilmis olanlar1 hatirlatmayan ¢alismalar kullanmalidir.

Isletmeler iiriinlerin markasi icin bir kisilik olusturamazsa “sifir kisilik” hatasina
diiser ve diger markalara kars1 rekabet avantajini kaybetme tehlikesiyle yiiz yiize
gelir. Bir markanin reklamimin en iyi sekilde ancak markanin miisterileri tarafindan
yapilacagimi unutmamak gerekir. Olusturulmak istenen marka kisiligi dogru olarak

belirlenmeli ve bu yonde gereken faaliyetler aksatilmadan uygulanmalidir.

Miizik, reklamcilik sektoriiniin vazgecilmez bir araci olup, reklamlarin arzu edilen
sonuca ulagmasina yardime1 en 6nemli faktordiir. Halk1 bilgilendirmek, etkilemek ve
ikna etmek amaciyla hazirlanan reklamlar etkili olabilmesi igin kisilerin ilgisini
cekebilmeli ve reklamcmin iddialarini ispatlayici nitelikte olmalidir. Reklamci bu

islemleri yerine getirirken de seslenecegi kitleyi ¢ok iyi tanimalidir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

ANKET FORMU

Giincel hayatimizin bir pargasi olan reklamin {ilkemizde giin gegtikce kuvvetlenen bir
sektor haline geldiginin hepimiz bilincindeyiz.

Isletmeler icin onemli bir yatmm gerektiren bu faaliyetin sonuclarmm izlenmesi
amagclara ulagsma derecelerinin belirlenmesi tahmin edilebildigi gibi biiyiik deger tasimaktadir.

Bu konuya yardime1 olmak amaciyla diizenlenen aragtirmaya zaman ayirip yardimci

oldugunuz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

EZGI BEKDEMIR

Yildiz Teknik Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Boliimii

Isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Cinsiyetiniz KIZ () ERKEK ()
Yasiniz 18-19() 20-21( )

(Dikkat: Her ifadenin sonunda "Reklamlarin marka kisiligi ile ilgili (reklam miizigini/reklam
filmini) (dinlediginizde/izlediginizde)  belirtilen sifatlara katiliyor musunuz" cilimlesini
mutlaka okuyunuz)

Sifatlar Kesinlikle Katilmiyorum |Ne Katihyorum |[Kesinlikle
katilmiyorum katihyorum katihyorum
ne
katilmiyorum

(1) (2) (3) (4) (5)

Kaliteli

Basarili

Givenilir

Kendine giivenen

Profesyonel

Iddiali

Eglenceli

Neseli

Sempatik

Geng ruhlu

Hareketli

Geleneksel

Muhafazakar

Aile odakli

Hesapl

Miitevazi

Erkeksi
Asi

Kadmsi

Gosterigli
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