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Reklam, insann giinliik yasaminin neredeyse her amina niifuz etmis bir olgudur. Reklami olugturan
temel unsurlar, insamn algisini inga eden duyular ile eglesir. Reklamda gorme duyusuna yonelik yazilar,
sekiller, renkler, nesneler soz konusu iken, duyma duyusuna da sesler, miizik veya sessizlik hitap eder.
Reklamda gorsel ogeler de dikkate alinarak kullamlan reklam miizigi; stratejik olarak iirtiniin, markanin,
kurumun tamitilmasina ve hatirlanmasina, uzun donemde ise hedef kitlenin zihninde bir marka kisiliginin
olugsmasina yardimet olur. Reklamin hitap ettigi hedef kitlenin kiiltiirel anlamda sahip oldugu degerlerin,
gelenek ve goreneklerin, reklamda gorsel unsurlari yani sira miizik olarak da formiile edilerek kullani-
labildigi goriilmektedir. Reklam miiziginde yer verilen bu kiiltiirel motiflerin de markanin ve dolayisiyla
da marka kisiliginin sunumuna yardimc: oldugu ifadesinin dogrulugunu ortaya koymak iizere gercek-
lestirilen bu ¢alismada; Tiirk kiiltiirii agisindan onem tagiyan bir donem olan Ramazan ayimin igindeki
ii¢ haftada, televizyonda ti¢ ulusal kanalda, izlenme oranlarimn yiiksek oldugu prime time saatleri icinde
yayinlanan reklamlar arasindan segilen 6rneklem iizerinde bir icerik analizi yapimigtir. 112 reklamdan
28 reklamda reklam miiziginde Tiirk miizigine 0zgii calgilardan yararlamldigi, bu etkilegimin reklamda
‘samimi’ bir marka kisiliginin sunumuna yardumct oldugu sonucuna ulagilngtir.

Anahtar Sozciikler: Reklam Miizigi, Kiiltiir, Marka Kigiligi

Abstract: The Use of Cultural Motifs in Advertisement Music and the Presentation of Brand
Personality

Advertising influences almost all of the daily life of human. The basic elements in the advertisement match
with the senses that compose human perception. While text, graphics, colors and objects are directed
towards the sense of sight; sounds, music or silence are directed towards hearing. Music in advertise-
ment which is used by taking into consideration the visual elements in advertisements helps to promote
product, brand and corporation strategically and be remembered by the consumers. It also helps to form
the brand personality in the mind of target audience in a long period. The values, traditions and customs
that the target audience of the advertisement has, can be formulated and used in advertisement as music
besides the visual elements. The cultural motifs that are used in music in advertisement support the
presentation of the brand and brand personality. In order to demonstrate the accuracy of this statement,
in this article, the sample of TV commercials which were broadcasted in three weeks in Ramadan, which
is an important month for Muslims, was analyzed by content analysis. 112 sample commercials were
broadcasted in three national channels in prime time. It's concluded that Turkish musical instruments
were used in 28 commercials and this use helps to present the ‘sincere’ personality of the brand.

Key Words: Advertisement Music, Culture, Brand Personality
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“Soyleyecek bir seyin yoksa, sarkiyla anlat.”
David Ogilvy

GIRiS

Diinyada McDonald’s'in “Iste bunu seviyo-
rum” sloganiyla birlikte kullandig1 melodi,
Citroen’in danseden robot reklam film miizigi
gibi orneklerle, Tiirk reklamcilik tarihinde de
“Mintaksla canim Mintaksla”; “Vernel'leyin
yumusacik olsun, Vernel'leyin mis gibi kok-
sun”; “Bir bilmecem var ¢ocuklar, haydi sor
sor”; “Eti Puf puf, yumusak ve tath Eti Puf” gibi
angillar, Aygaz’in melodisi, Garanti Bankasi
sucu gocuk reklamindaki arka fon miizigi gibi
orneklerini gordiigiimiiz reklam miizikleri;
gecmisten bugiine markalari tagtyan hatta Min-
taks 6rneginde oldugu gibi markalarin 6ntine
gecerek, markalar yok olsa da akilda kalan
marka temsilleri olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Reklam miizigi; pazarlama iletisimi karma-
smin stratejik bir 6gesi olan reklamda, metin
ve gorsellerden olusan, goze hitap eden diger
unsurlarin yan sira kulaga hitap ederek tirii-
ne, kimligi ve kisiligiyle markaya, markanin
ardindaki kuruma iligkin, 0 markanin hedef
kitlesine, kurumun belirledigi mesaji iletmeye
yardimci olur. Bu mesajlar, reklam yaraticilari
tarafindan, reklamin hedef kitlesinin icinde
bulundugu sosyal, ekonomik, politik, kiilttirel
ortam dikkate alinarak olugsturulur. Reklam
miiziginin Tirk kiiltiirti agisindan énemli bir
zaman araliginda (Ramazan ay1 igindeki belirli
bir zaman diliminde) reklamlarda nasil yer
aldig1 ve bu siire zarfinda markalarin kisilik-
lerini nasil yansittig1 {izerine gerceklestirilen
bu ¢alismada o6ncelikle genel olarak miizige,
kitle iletisim araglarinda miizigin sunumuna ve
reklama deginilecek, daha sonra reklam miizigi
ve marka kisiligi arasindaki iliski, igerik analizi
yontemiyle ortaya konacaktr.

Miizik ve Kiiltiir

Miizik; ava toplayicl topluluklardan giliniimiiz
sanayi sonrasi enformasyon toplumuna, insan
sesi veya insan eliyle iiretilmis enstriimanlar
araciligryla insanin, insanliga ait duygu ve dii-
siincelerini, dig diinyaya bakisin1 yansitmak
lizere icra ettigi bir sanattir. Seslerin segilerek
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anlaml bir mesaj tagimak tizere diizenlendigi
bir sanat dalidir ve diger pek ¢ok giizel sanat
dalindan farkl olarak, ortaya konan eser elle
tutulup gozle goriilemez, zaman ile ifade edilir
(Ozuly, 1994: 62). Bigimleri, yapisi, kullamlan
enstriimanlar cografi ve tarihi olarak degisse
de, her toplumda sevincin ve kederin ifadesin-
de yer aldigindan insanhigin ortak dili olarak
kabul edilebilir.

Attali'nin (19) yorumladig: tizere, miizige
getirilen tanimlarinda iki farkli anlayisin or-
taya ¢iktig1 goritilmektedir: Birincisi, miizigi
sadece seslerin akilc1 kullanimindan dogan
bir bilim olarak goriir; miizigin armonik bo-
yutunu dikkate alir. Ikincisi ise miizikte bir
dilin transkripsiyonunun varoldugunu iddia
eder. Ferdinand de Saussure, miizigin, tipki
dilde oldugu gibi, bir gosteren ve gosterilenler
biitiinti oldugunu ifade etmistir. “Dilden 6nce
miizik yoktur” diyen Jacques Derrida da mii-
zigin simgesel niteligine vurgu yapmaktadir
(Attali, 2005: 37). Buna karsilik Attali'ye (37)
gore ise miizik dinlemek bir mesaj almaktir
fakat mitizik bir dil gibi gortilemez. Bir dilin
kelimelerinin tersine mtizik dilsel anlamda
‘gosterilen’e gondermede bulunamaz. Miizikal
mesajin anlamu kiiresel olarak ifade edilir, her
ses parcasina yakistirilmis bir anlatimla degil.
Bu anlam, hikaye degil his biitiinlugtidiir.

Cook (9, 177), miizigin sadece ‘dinlenmesi gii-
zel olan bir sey” olmadigindan, kiiltiirtin i¢ine
gomiilmiis oldugundan bahseder. Dili olmayan
bir kiiltlir olmadig: gibi, miizigi olmayan bir
kiiltiir de yoktur. Miizik kendi kendine olan bir
sey degil bizim yaptigimiz ve anlam verdigimiz
bir seydir. Bununla birlikte miizik, sadece kiil-
tiirel ‘6teki’yi anlama yolu degil, ayn1 zamanda
stire¢ icinde kendi konumumuzu degistirme,
kimligimizin olusumu ve yeniden olugumunu
da diizenleme yontemidir. Miizigin kiiltiir ile
baglantisina iliskin Cook (33-34) sunlar1 ekler:
Temel miizik diline yerlesmis birbiriyle iliskili
varsayimlardan olusan bir bag vardir: Miizik
kiltiranin kilit kisileri, ¢cekirdek tirtin denebi-
lecek tiretimi yapan bestecilerdir. Yorumcular
sadece ara kigilerdir. Dinleyiciler de ekonomik
olarak destekledikleri kiiltiirel siirecte aslinda
pasif rol oynayan tiiketicilerdir. Ttim bu var-
sayimlar kiiltiir tirtintidiir. Dolayisiyla da yere
ve zamana gore degisirler.
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Wilson (276), miizigin kiltiirel tarihinin
1877'de Thomas A. Edison’un konugma ma-
kinesini icadiyla basladigini ifade eder. Miizi-
gin bir endiistri haline gelmeye baglamasi da
yaklagik olarak 1800’lerin sonlarinda Ameri-
ka Birlesik Devletleri'nde nota yaymcilig ile
baglar. Fonografin, gramofonun ve L. Diinya
Savag1 sonrasinda radyonun icad1 bu siirece
hiz katmistir (Tagbasi, 2004: 71-72). Radyo,
dinleyicilerine ticretsiz miizik sunmaktadir
ve 1950’ler Rock-‘n’-roll miizigin yeni genglik
alt kiiltiirti ile i ice gectigi yillardir. 1970'lerde
diskotekler Amerikan kiiltiirtinii isgal eder,
Ingiltere’de Punk rock ortaya gikar. 1981’de
Warner-Amex sirketi bir kablolu kanal olarak
MTV’yi tanitir. 1985, We Are the World ve Live
Aid gibi Afrika’da aclik ¢eken insanlar icin ger-
geklestirildigi duyurulan yardim konserlerinin
yilidir (Wilson, 1992: 276-277).

Miizigin ekonomik ve politik giicti elinde
tutan tilkelerden baslayarak ticarilesmesi ve
kitlelerin tiiketimine sunulmasinin yanisira
Tiirk kiiltiird iginde de miizigin igerik ve ya-
pt anlaminda dontiserek bugiinlere ulasmasi
uzun ve koklii bir stirecin sonucudur. Orta
Asya’da saman geleneginden gii¢ alarak be-
lirginlesmis olan Tiirk miizigi, Anadolu’da
Selguklu ve Osmanl: kiiltiirleri ile giliclenmis
ve giiniimiizde diinya miizigi i¢cinde énemli
bir yer tegkil etmektedir. Miizik, Ttirk kiilttirti
icinde tiirkii, ilahi, semai, uzun hava gibi farkl
bicimler ile yoresel nitelikte daima canli kalmis,
Cumhuriyet ile birlikte, miizik endiistrisinin
olusumu ve gelisimiyle de kitle iletisim araglar1
vasttasiyla daha genis kitlelere hitap etmek
suretiyle yasamaya devam etmistir. Tiirkiye’'de
gecmisten bugtine pek ¢ok miizik tiirtinden
bahsedilebilir. Say (219-238) miizik tiirlerini
ti¢ kategoride ifade eder:

a) Geleneksel miizik (halk miizigi):
Tiirk halk miizigi, geleneksel Tiirk
sanat miizigi ve geleneksel askeri
miizik; Ttirkiye’de geleneksel miizik-
ler kategorisi altindadir. Ud, kanun
gibi telli, keman kemence gibi yaylh
ve ney, klarnet olmak tizere tiflemeli
calgilarla icra edilen geleneksel Tiirk
sanat mtizigi de, dinsel ve din dis1 ol-
mak tizere ikiye ayrilir. Dinsel miizik
cami miizigi ve tasavvuf miizigidir ki
ezan, sela, mevlid, Mevlevi ayini gibi
ornekleri bulunur. Din dis1 mitizik ise
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calg1 miizigi ve sozlii miiziktir. Taksim,
zeybek, ciftetelli gibi formlara sahiptir.

b) Sanatsal miizik (klasik miizik): Ulus-
lararasi sanat miizigi ve bando mtizigi
bu kapsamdadir.

c) Popiiler miizik (yaygin miizik): Pop
miizik ve caz diger alt kategorilerdir.

Yurga'min (11-12) alt: temel baglik altinda
ele aldig1 miizik tiirleri soyledir:

a) Tiirk Miizigi: Geleneksel Tiirk Halk
Miizigi, Geleneksel Tiirk Sanat Miizigi,
Tiirk Pop ve Arabesk Miizik olmak
tizere alt bagliklara ayrilir.

b) Uluslararas1 Miizik: Caz Miizik,
Pop Miizik ve Sanat Miizigi bu kap-
samdadir.

o) Egitim Miizii,
d) Askeri Miizik,
e) Dini Miizik,

f) Ozgiin Miizik.

Erol (271 — 278) temel olarak miizik tiirlerini;
Popiiler miizik (pop ve arabeski dahil ettigi
Tiirk poptiler miizigi), Halk miizigi (Ttirk halk
miizigi) ve Sanat miizigi (geleneksel Tiirk sanat
miizigi) olarak ifade ederken Livaneli (23) de
benzer bir bigimde Tiirk miizigi kapsaminda
Tiirk Sanat Miizigi, Tiirk halk miizigi ve Turk
hafif miiziginden bahseder.

Ekonomik, politik ve kiiltiirel degisim ile birlik-
te Ttirkiye’de 1980'ler, genel anlamda mtizigin
de yeni akimlarla, tiirlerle dontistime ugradig:
yillardir. Miizik teknolojisindeki degisiklikler,
bilgisayar altyapili miizik tiretiminin gelisi-
mi, bu tiir miizik ekipmanlarinin Tiirkiye'de
yayginlasmasi ve kullanabilen kisilerin say1-
sinin artisy; dolayli olarak mtizik tiretiminin
pratiklesmesi ve ucuzlamasim beraberinde
getirmistir (Pekman, 2004: 49). Miizigin tiike-
timi boyutunun da siyasal, ekonomik, kiiltii-
rel dontisiimden ve teknolojik gelismelerden
etkilendigini soylemek miimkiindtir. Serbest
piyasa ekonomisi, ithalatin kolaylagmasi, tiike-
timin desteklenmesi ile birlikte; evlerde miizik
seti, kasetgalar, walkman, org gibi cihazlarin
goriilmeye baslamasi es zamanlidir denilebilir.

Bugtin miizik, bilim ve teknolojide yasanan ge-
lismelerin kitle iletisim araclarina yansimasiyla
sadece dogdugu sehirde, tilkede degil nere-
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deyse tiim diinyada dinlenebilir hale gelmistir.
Miizik, cografi hicbir sinir tanimaksizin, yeni
ortamlar (internet {izerinden miizik dinleme
gibi) ve araglar (6rn; mp3 calarlar) ile kitlelere
ulagsabilmektedir. Miizigin kitlelesmesi, popii-
lerlesmesi; EMI, Colombia, Sony, Philips gibi
sirketlerle miizigin endiistrilesmesi ile birlikte
gelismistir. Theodore Adorno ve Max Horkhe-
imer, Aydinlanmanin Diyalektigi isimli eserde
kiiltiir endiistrisi kavramindan bahsederler.
Zillman ve Gan’in (163) ifade ettigi tizere,
miizikal kayitlarin tiretimi ve dagitiminin bir
endiistrinin kontroliinde olmasi, kAr maksimi-
zasyonunun hedeflendigini gostermektedir.
Miizigin metalastirilmasi ve endiistriyel tire-
timin kitlesellesmesi kar1 da arttirmaktadir.
Boylece, miizigin sadece bir sanat dali degil, bir
endiistri oluguyla, ticari kayginin da miizigin
sekillenmesinde rol oynadig: sylenebilir.

Theodore W. Adorno, 1941 tarihli “Popiiler
Miizik Uzerine” adli makalesinde popiiler
miizik tizerine ii¢ saptamada bulunur ki bu
saptamalar miizigin metalasmasi, endiistriles-
mesi ve kitlesellesmesine iliskin ileri goriislii
bir yorumdur: Ilk olarak, popiiler miizik stan-
dartlastirilmistir, yapist mekaniktir. Bir sarkida
yer verilen detay, diger sarkilarda da kullani-
labilir. Miizik endiistrisi bu standartlasmay1
‘sahte bireysellestirme’ ile gizler. ‘Hit" sarkilar
standartlagtirilarak dinleyiciler aynilastirilir.
Dinleyici miizikte bir segme hakki oldugunu
distintir oysa dinleyecegi miizik kendisi adina
onceden dinlenilmis yani secilmistir. Tkincisi,
popiiler miizik pasif dinlemeyi yaratmigtir.
Popiiler miizigin tiiketimi pasif ve tekrardan
ibarettir. ‘Gergek kiilttir tin aksine popitiler kiil-
tiire ulasmak kolay, zahmetsizdir. Adorno’nun
tglincti iddiasi ise popiiler miizigin sosyal bir
¢imento (gtiglendirici) oldugudur. Miizik, ti-
keticilerinin giinliik hayatin diizenine fiziksel
olarak uyumunu kolaylastirir (Storey, 2000:
112 - 114).

Attali (140, 143-146, 169), Adorno’nun popii-
ler miizige yonelik bu ifadesine benzer bir bi-
¢imde mtizik alanini da icine alan bir ‘tekrar
ekonomisi’nin olustugundan bahseder. Klasik
miizik alaninda Maurice Ravel’in Bolero’sunun
ahenksizlikle tekrarlanan bir melodiyi kirma-
styla miizik, tekrarlamanin etrafinda dénmeye
baslar. Popiiler miizikte de derleme ad1 altinda
sayisiz sarki asag1 yukari ayni temalar: tek-
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rarlar, sarkicilar birbirini taklit eder. Tekrarci
miizigin islevleri arasinda 6ncelikle yalnizlig:
doldurmak gelir. Miizik, her yalniz kisiye tek
bagma olmadig: inancim verir. Kendileri ve
diinya hakkinda birbirleriyle konusmayan
insanlar, miizik trtinleri tizerine konusurlar.
Miizik artik bir kigisel keyif arac1 degil; bir
gruba ait oldugunu ifade etme, bagkalariyla
konusma konusu bulma yoludur. Internet,
diinya ¢apinda bu degis-tokusu miimkiin ki-
lar. Tekrarci miizik ayrica ritimleri de melez-
lestirmektedir. Tekrarlama, igine alip yeniden
yarattig: farkliliklarla beslenir.

Tekrar ekonomisi ifadesi, miizigin postmodern
olarak tanimlanabilecek bir donemde tiretici ve
tiiketici agisindan ne anlama geldigine iligkin
onemli bir noktadir. Tekrar ekonomisini ayakta
tutan, popiiler kiiltiiriin en 6nemli tasiyicilar
kitle iletisim araglaridir. Diger pek ¢ok popiiler
kiiltiir tirtintiniin genis kitlelere hitap etme
amacinda oldugu gibi, popiilerlesen miizik de
genis bir kitleyi arkasindan gotiirebilmektedir.
Bunda kitle iletisim araglarinin 6zellikle de
televizyonun biiytik bir roli oldugunu belirt-
mek gerekir.

Televizyon, Reklam ve Miizik

Reklamcilik alaninda miizigin ilk kez, sokak sa-
ticilarinin mallarini tanitirken yiiksek sesle soy-
ledikleri melodiler ile kullanilmaya baslandig1
kabul edilir (Ozulu, 1994: 67). Bat1 diinyasinda
tanitim c¢alismalarinda mtizigin kullanimina
iliskin ilk 6rnekler 1880’li yillarda karsimiza
cikar. Esso’dan benzin alanlara Guy Lombar-
do Orkestrasi konser biletlerinin verilmesi,
1908’de Oldsmobile’in, Johnny Marks'in “In
My Merry Oldsmobile” sarkisini reklamlarinda
kullanmasi gibi 6rnekler goriiliir. Ik radyo
angili da Wheaties Misir Gevregi tarafindan
gergeklestirilir. 1950'lerde miizik, radyonun
yani sira televizyonda da kullanilmaya bag-
lanmugtir (Serdarli, 2008: 149).

Bugiin reklam, hayatin hemen hemen her
alaninda, her an kargimiza gikan bir tanitim
cabasidir. Bir mesaj bombardiman altinda
devam eden yagsantimiz i¢cinde her kurum biz
tiiketicilerin goziinde ortaya koydugu tirtinti
farkli kilmak, dikkat ¢cekmek igin reklamdan
yararlanmaktadir. Bunun bir yolu etkileyici
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gorseller kullanmak, diger yolu sézciikler ile
etki altma almak, bir bagka yolu da kulaga
hosa gelen, ilgi ¢eken, izleyiciyi reklami din-
lemeye yonelten seslere ve(ya) miiziklere yer
vermektir.

Secilen reklam mecrasi, sesli 6gelerin reklamda
gorsel ogeler ile birlikte kullanilip kullanila-
mayacagini belirler. Televizyon, bu anlamda
reklam mecrasi olarak goriintiintin ses ile
birlestirilebildigi etkili bir reklam mecrasidir.
Aslinda goriintii ile sesin birlikte sunumu ilk
kez, sessiz sinemada orkestranin miizik ile
goriintiilere eglik etmesiyle baglamistir. Igerik
agisindan bakildiginda, Kiligbay’a (55, 60) gore
televizyonda sinemadan farkli olarak, basla-
y1p biten bir dramadan ya da anlatidan ¢ok
dramatik anlarin bir araya gelmesinden bah-
sedilebilir. Bu sebeple de devamlilig1 saglayan
uzun miizik boliimleri yerine, bazi anlarin alti-
n1 ¢izerek onemlilegtiren, estetize eden, bazen
de anlar arasinda gegisi saglayan miiziklere
ihtiya¢ duyulur.

Televizyon, miizik sektorii i¢in oldugu kadar
reklam sektorii icin de 6nemli bir kitle iletisim
aracidir. Teknolojinin, gérme duyusunun yani
sira duyma duyusuna da hitap etmeyi mim-
kiin kildig1 bir ortamda reklami desteklemek
icin miizikten yararlanilabilmektedir. Televiz-
yon, reklam icin hedef kitlenin duygularmi ¢ok
kisa bir stire i¢cinde harekete gegirerek, izleyici-
nin gordiigii seye inanmasini ve tiriine iliskin
markanin istedigi motivasyonu edinmesini
yani ikna olmasint miimkiin kilar.

Diger tiim mecralar i¢in oldugu gibi televizyon
mecrasi i¢in hazirlanan reklamda da, igerik
acisindan farkli olma cabasi s6z konusu ise
de, bu igerigi belirlemede teknik agidan benzer
bir siireg¢ s6z konusudur. Temelde ‘ne séyleye-
cegiz’ ve ‘nasil sdyleyecegiz’ olmak {izere iki
ana kol tizerinde ilerleyen reklam yaratimi
belirli asamalardan gecilerek gerceklestiri-
lir. Birinci adim, arastirmadir. Uriin, marka,
bunlarin ardindaki kurum, pazarin durumu,
rakipler, kurumun hedef kitlesi; sosyal, psi-
kolojik, kiiltiirel, ekonomik ve politik olmak
tizere farkli agilardan tahlil edilir. Bu hedef
kitleye ulagsmak igin dogru kanalin (medya) ve
dogru mesajin ne olabilecegine karar vermek
tizere reklamveren veya pazarlama iletisimi
ajansi bu arastirmayi gergeklestirmek zorun-
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dadir. Arastirma asamasini, bu aragtirmanin
sonuglari iizerinde yiikselen mesaj ve medya
belirleme agsamasi takip eder. Bu asamada ya-
raticr calisma gergeklestirilir. Mesaj netlesir.
Mesajin hedef kitleye hangi kitle iletisim araci
ile ulagtirilacag belirlenir.

Reklam miizigi, reklamcilik literatiirtinde
genellikle yaratic stratejinin bir parcasi ola-
rak kabul edilmektedir. Serdarli’nin (63) da
ifade ettigi gibi, reklam senaryosu yazilirken
iki stitunlu bir tablo olugturulur ve tablonun
sag tarafinda gorsel 6gelerin nasil akacagina
yer verilirken; sol tarafta biitiin konugmalar,
ses efektleri ve film seyrederken gozlerimizi
kapattigimizda duyacagimiz her tiirli ayrintt
actklanir. Televizyon reklamlarinda sesli 6gele-
rin genel olarak bir veya birden fazla kisiye ait
konusma, ses efektleri ve miizik olmak tizere
¢ temel gruba ayrildigini soylemek miimkiin-
diir. Sinemada da yer alan ses efektleri (kap:
kapanmas, ugak havalanig, ¢iglik vb.) reklam
senaryosunun anlatimini ve filmin gergekgili-
gini, inandiriciligini kuvvetlendirir (Serdarls,
2008: 75). Reklamda yer verilen miizik ise; cin-
g1l (jingle), arka fon miizigi (needledrop) ve
popiiler miizik olarak kendi icinde farkl alt
gruplara ayrilabilmektedir (1).

Ajia Farmer’in konuyla ilgili yiiksek lisans
tezini yoneten Robert Meeds; Cingil (Jingle),
Arka Fon Miizigi (needledrop) ve Popiiler
Muiizik kavramlari arasindaki sinirt su sekilde
cizmektedir (2):

a) Cingil (Jingle); belirli bir reklamve-
ren igin yazilmis, genellikle reklam-
verenin isminin gectigi sdzlere sahip
miizik pargasidir. Ornegin ABD’de
State Farm sigorta sirketi, uzun stire-
dir reklamlarimin sonunda ‘Like a good
neighbour, State Farm is there’ (Iyi bir
komsu gibi, State Farm oradadir.) cin-
gilin1 kullanmaktadir.

b) Arka Fon Miizigi (needledrop);
vinyl plaklar ve pikabin kullanildigi
yillara ait eski bir radyo terimidir.
Reklamda sunucu konusur ve miizik
arka plandadir. Miizigin arka planda
kalig, reklama hiz ve duygudurum
katar. Hikaye ilerlediginde veya su-
nucu konustugunda arka planda yer
alir. Genellikle s6zstiz miiziktir. Rek-
lamlarda gorsel olarak kullanilan stok
fotograflarin isitsel dengidir. Reklam
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direktorii miizigi secer fakat genellik-
le o reklamveren veya reklamc igin
belirli bir miizik parcast yazmast igin
bir besteci kiralamaz.

¢) Popiiler Miizik; reklamcilarin kul-
landig1 (ve orijinal miizik yapan sa-
natgilara para 6dedikleri), ticari olarak
miizik tireten sanatgilarin kaydettigi
bir sarkinin bir bélimidiir. Ornegin
kimi reklamlarda John Lennon’un
Imagine adl1 sarkisinin enstriimantal
versiyonu bir arka plan miizigi olarak
kullanilir. Buradaki fikir, pek ¢ok izle-
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Reklam Miiziginin Fonksiyonlar:

Reklam miizigi iletisim boyutuyla degerlen-
dirildiginde, hedef kitleye belirli bir mesajin
belirli bir strateji izlenerek aktarimi i¢in kulla-
nildig1 s6ylenebilir. Reklam miiziginin fonksi-
yonlarina iligkin; Helms (1981), Résing (1982),
Steiner-Hall (1987), Huron (1989), Scott (1990),
Dunbar (1990), Bjurstrom & Lillestram (1993),
Branthwaite & Ware (1997) bagsta olmak iizere
farkli yazarlar farkli tanimlamalarda bulun-
mugtur. Buna gore reklam miizigi (Graakjeer &
Jantzen, 2009: 22 — 26; Yeshin, 2006: 302-303):

yicinin miizige asina oldugu ve miizige
kars1 olumlu diistinceler gelistirdikle-
ridir. Sarkiya y6nelik olumlu diistince-
lerini daha sonra (tahminen) reklamda
tanutilan markaya aktarirlar. Bu kabulii
akademik olarak destekleyecek yeterli
aragtirma bulunmamakla birlikte, ge-
nel olarak reklamcilar arasinda bunun
etkin bir taktik oldugu kabul edilir.

Meeds’in yukaridaki tanimlamasina ek olarak
Arens’e gore (426) cingil, ortasinda bir ‘donut’
(sozli kisim igin ayrilan bogluk) ile yazilabilir.
Cingilda ayrica gengel de yer alabilir. Popiiler
miizik sarkilarinda nakaratlar ve sarki i¢cinde
kimi melodik unsurlar dinleyicinin dikkatini
¢ekme gorevi goriir ki biitiin icinde kolayca
ayirt edilebilecek bu parcalar, ‘cengel” olarak
adlandirilirlar. Cengeller, sarki siiresince dinle-
yicinin ilgisini canl tutarken, sarkinin dinlen-
medigi anda sarkinin ezgisi diistiniildiigiinde
sarkiy1 hatirlatan parcaciklardir (Tagbagi, 2004:
74). Poptiler miizik parcalarinda yer alan bu
cengeller reklam miiziginde de kullamilirlar.
Arens’e (426) gore reklam temasinin birgok
kez tekrarindan sonra dinleyici miizikal logo-
yu iiriin ile bagdastirmaktadir. Buna ulasmak
i¢in reklamar cingila bir tiir ¢engel (sarkinin
hafizaya kazinan kismu) yerlestirir.

Reklamda kullanilacak insan ses(ler)i, ses
efektleri (kus sesleri, trafik giiriiltiisii vb.) ve
miizik; tirtine, hedef kitleye, markaya, islet-
menin kurumsal imajina, pazarlama iletisimi
stratejisine ve daha bir¢ok etkene bagl olarak
belirlenebilmektedir. Reklamda yer alan mii-
zik sadece sanatsal bir tiretim degil tirtinden,
trtintin miisterisine, pek ¢cok etkene bagli ma-
tematiksel hesaplamalarin da bir sonucu olarak
degerlendirilebilir.

a) Sessizligi doldurur.

b) Sahneler, gorseller arasinda stirek-
lilik saglar.

¢) Reklam spotunun baglangicini veya
bitigini ifade eder.

d) Reklamda kullarulan gorselleri veya
reklamin konusunu agiklar, destekler,
yorumlar.

e) (Fikirler, olaylar, durumlar arasin-
daki) baglantilar1 giiclendirir veya
tetikler.

f) Duygulari harekete gegirir. Bir duy-
gudurum, atmosfer yaratir. Kimi yerde
gerilimi diigiiriirken kimi yerde he-
yecan yaratir. Sozle anlatilamayacak
duygusal, rasyonel olmayan iddialar:
dile getirir. Reklama dramatik bir yap1
katar.

g) Uriiniin etkisini tasvir eder, gosterir.

h) Markay1 belirterek marka farkin-
daligini arttirir. Markay: cagristirir,
hatirlatir.

i) Mesaj: sarki ile sOyleyerek dikkati,
ilgiyi mesaja geker.

j) Zamana ve mekana iligkin ipuglar
sunar.

k) Bir yasam bi¢imini ifade ederken
ayni zamanda hedef kitleyi tanimlar.

1) Ritim veya tekrar ile mesajin izlerkit-
le tarafindan anlagilmasini, 6grenilme-
sini, hatirlanmasini ve agizdan agza
yayilmasini saglar.

m) Mesaj veya tiriin igin ¢ekici, olumlu
bir fikir insa etmeye yardim eder.

n) Uriinii satin almak icin potansiyel
tiiketiciyi motive eder.
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Yukaridaki fonksiyonlar: kisaca dzetlemek
istersek reklam mtizigi, reklamin temel ama-
a olan satig1 arttirma ve potansiyel tiiketici
goziinde, reklamda sunulan iiriine, markaya,
kuruma iliskin olumlu bir imaj olusturma gaye-
sindedir. Adorno’nun popiiler miizige y6nelik
yukarida bahsedilen yorumu (Storey, 2000:
112-114) dogrultusunda bakildiginda reklam
miiziginde de ti¢ dzelligin yansimalarin gor-
mek miimkiindiir; sdyle ki reklam miizigi de
standartlar igerisindedir. [lgi cekmek ve ilgiyi
siirekli kilmak i¢in miizigin yapisi ve igerigi
belirli kaliplara uygun olmalidir. Reklam mii-
ziginin de tiiketimi pasif ve tekrardan ibarettir.
Ne kadar ¢ok tekrar edilirse akilda kalma sans1
o kadar artar. Reklam miizigi de ¢ogu zaman
bir sosyal ¢cimento gorevi gorebilmekte, sosyal
yasamda iletisim kurmada yararlanilan bir
unsur olarak yer alabilmektedir.

Reklam miizigi Kilichay'in (61) ifadesiyle,
gorsel 6geler yardimiyla sunulan gergekligi
pekistirmekte ya da izlerkitleyi bir gerceklik
yanilsamasinin igine ¢ekerek bu yanilsamay1
toplumsal dtiizenin i¢inde normallestirilmis
duygu Oriintiileriyle donatmaktadir. Buna ek
olarak reklamin uluslararasi niteligi s6z ko-
nusu ise miizik, reklamcilarin dil ile ilgili en-
gelleri asmalari igin bir baglanti noktas: saglar
(8). Ayrica reklam miizigi kullanimi temelde
satiglar1 arttirir. SOyle ki Sting’in Desert Rose
isimli sarkisinin Jaguar S-Type reklaminda kul-
laniminin 2000 yilinin ilk on ayinda satiglari
% 35 arttirdig1 iddia edilmektedir. Benzer bir
bicimde Shaggy’'nin Boombastic isimli parca-
sinin Levi’s tarafindan kullanimi, satiglarda
% 12 artig saglamustir (Yeshin, 2006: 303, 305).

Reklam miiziginin yukarida 6zetlenen fonk-
siyonlarina, reklamda tirtintin, markanin ko-
numlandirilmasina yardimar oldugu da dahil
edilebilir. Bunu gerceklestirirken de toplumda
mevcut kiiltiirel kodlardan yararlanr. Miizik
tiirlerinin de toplumda belirli kiiltiirel kodlar
ile eslestirildigi dikkate alinirsa reklam miizi-
ginin se¢imi de bu kodlara génderme yapar.
Bu acidan Cook’un asagidaki tanimlamasinin
reklam miizigi se¢imi igin de gegerli oldugu dii-
stiniilebilir: Cook’a (16 — 18) gore, rock miizik
gencligi, 6zgtirliigii, kendine kars1 diirtistliigi,
tek kelimeyle ictenligi; klasik miizik ise tersi-
ne olgunlugu, genisletildiginde de aileye ve
topluma kars1 sorumlulugun gerektirdiklerini
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simgeler. Ayrica miizik ve onun ¢agristirdiklari,
ulusal ya da bolgesel kimligin simgesi gorevini
tistlenir.

Cook’un ulusal veya bolgesel kimlik ile ilgili
yorumuna benzer bir bagka yorum Timothy
D. Taylor’a aittir. Taylor (172), Batili olmayan
otantik miizik stilinin, reklamlarda yer almak
suretiyle egzotik ortamlarin idealize edilmis
imgesini sundugunu ifade eder. Miizik bu sa-
yede gergek iistii bir simulacrum (orijinali,
gergegi, ilk 6rnegi olmayan) yaratilmasini sag-
lar (Graakjeer & Jantzen, 2009: 21 — 22). Diger
deyisle reklam miizigi, gorsel 6geler ile birlikte
izlerkitleye, icinde var olmak isteyebilecegi ide-
allestirilmis bir diinyay1 sunar. Bunu yaparken
de etnik kimlikleri, dini motifleri, cinsiyete, irka
yonelik farkliliklari; standart olanin tizerini
orterek izleyicinin kendini 6zel hissetmesini
saglamak i¢in kullanmaktan ¢ekinmez.

Reklamda miizigin kullanimi ve hedef kitle-
ye dogru miizikle ulasmak aslinda reklamin
ardindaki iletisim ¢abasinmi ve bu iletisimin
tirtinden, tirlintin ardindaki markadan kayna-
g1in1 almasini ifade eder. Marka, marka kimligi
ve kisiligi kavramlarindan bagimsiz olarak bir
reklam ve reklam miizigi stratejisinin olustu-
rulmasindan bahsetmek giictiir. Asagida bu
kavramlara deginilerek reklam, marka ve mii-
zik arasindaki iliskiye deginilecektir.

Reklam Miizigi ve Marka Kisiligi

Reklam miizigi, reklamda yansitilmak istenen
duygu, diistince ve davranislar ile eslesirken
bir yandan da hedef kitlenin o tirtinii kulland-
ginda hissedebilecegi duygu ve diistinceler ile
de eslesmek zorundadir. Bu eslesme, markaya
iliskin bugtin pazarlama literatiiriinde siklikla
karsimiza ¢ikan marka kimligi, 6zellikle de
marka kisiligi kavramu ile yakin iligkilidir. Bu
baglantiya agiklik getirmek tizere oncelikle
marka ve marka kimligi — kisiligi kavramlarini
actklamak dogru olacaktr.

‘Marka’, Amerikan Pazarlama Birligi'nin ta-
nimiyla, bir saticinin ya da saticilar grubu-
nun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan isim,
terim, isaret, sembol ya da bunlarin bilesimin-
den olusur. Uriin, fabrikada {iretilen, fiziksel
ozellikleri, somut faydalar1 olan nesne veya
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hizmettir. Marka ise tiiketici tarafindan satin
alinan, fiziksel ve duygusal tatminler saglayan,
kisiligi olan bir karsimdir (Borga, 2009: 4-5). Fi-
ziksel yararlar saglamaya odakl tiriine karsilik
marka, satin alinan bir deger, statii géstergesi,
kiiltiirel, sembolik bir pazarlama girdisidir
(Odabas et al., 2009: 153).

Kér amaci giiden kurumlar agisindan marka,
ttiketicinin tiriine bir anlam vermesini, tanim-
lamasini, alisveris noktasinda hatirlamasini ve
karar vererek satin almasini saglar. Teknolojide
hizli bir degisimin yagandig;, iirtine dayalt
rekabetin neredeyse imkénsiz hale geldigi gii-
niimiizde, marka hakkinda hedef kitle g6ziin-
de olumlu bir imaj, yaratilan olumlu bir etki
anlamina gelir.

Markanin anlamini sekillendirmeye yardim et-
mek suretiyle reklam, hedef kitlenin marka ile
iliski kurmasini saglar. Bu iligki, hedef kitlenin
marka anlamin kendi degerleri ve motivas-
yonlar1 baglaminda yorumlamasiyla olusur.
Dolayisiyla reklam, marka ile iliskili olmak
ve hedef kitleyi de dikkate almak zorundadir.
Reklamin basarisi, iletisim mesajinin marka
ile yaratici icerik araciligryla nasil baglanti-
landirildigina baghidir. Reklamda ortaya atilan
fikir, hedef kitlede istenen zihinsel baglantilarin
olusmast i¢in marka ile i¢ ice ge¢mistir (Batey,
2008: 212-213).

Marka ile ilgili literatiir incelendiginde, marka
kimligi ve marka kisiligi kavramlarinin mar-
kay1 tanimlamada ve kurumun dis, is ve ig
cevresine yonelik olumlu bir imaj olusturmada
o6nemli rol oynadig1 goriilmektedir. ‘Marka
Kimligi’ (Brand Identity); markay1 digerlerin-
den ay1rt eden, markanin hedef ve degerlerini
ifade eden farklilastirici bir cercevedir. Marka
imajimin onciilidiir, diger deyisle imaj1 olus-
turacak mesaj ve uygulamalarin planlandig1
gergevedir (Borga, 2009: 101). Aaker’e (2010: 95)
gore marka kimligi, dort bakis agis1 etrafinda
toplanmus 12 boyuttan olusmaktadir:

a) ‘Uriin olarak marka’: Uriin gap1/
kapsamy; iiriin 6zellikleri; kalite/de-
ger; kullanim alanlari; kullanicilar;
mengei.

b) ‘Kurum olarak marka’: Kurum 6zel-
likleri (6rn; inovasyon, tiiketici ilgisi;
giivenilirlik); yerel / kiiresel.

¢) ‘Kisi olarak marka’: Kigilik (6rn; sa-
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mimi, enerjik, kaba); marka-mtigteri
iligkileri (6rn; arkadag, danigman).

d) ‘Sembol olarak marka’: Gorsel imge
ve metaforlar; marka ge¢migi/mirasi.

Aaker’in bu siniflandirmasinda da goriildii-
gt lizere marka kimligi kavrami; marka ki-
siligini de igine alan, markaya iligkin soyut
ozellikler kadar somut nitelikleri de igeren bii-
tiinciil bir kavramdir. “Marka Kisiligi’ (Brand
Personality), insanlar i¢in gegerli olan kisilik
kavraminin markalar i¢in de gecerli oldugu
iizerine kuruludur. Markaya ait, cogunlukla
soyut tanimlamalari igerir (Odabasg et al., 2009:
152). Marka kisiligi, markanin rakiplerinden
farklilasmasini saglar. Marka; yas, cinsiyet,
sosyo-ekonomik sinif gibi agilardan veya sicak,
duyarly, ilgili gibi kisilik 6zellikleri ile iliskilen-
dirilerek degerlendirilebilir (Uztug, 2003: 41).
Bir marka kisiligi éncelikle, miisterinin kendi
kisiligini ifade etmesini saglayacak bir aragtir
(kisisel fayda). Insan kisilikleri nasil insanlar
arasi iligkileri etkiliyorsa, marka kisiligi de
miisteri ile marka arasindaki iliskinin temeli-
dir (duygusal fayda). Marka kisiligi, bir tirtin
ozelligini iletmeye yardimeci olur (fonksiyonel
fayda) (Aaker, 2010: 84, 99).

Marka kisiligini kisisel, duygusal ve fonksi-
yonel faydalara dayandiran Aaker (1996: 144),
Building Strong Brands isimli kitabinda, Sami-
miyet, Heyecan, Uzmanlik, Sofistikasyon ve
Sertlik olmak tizere bes temel kisilik grubu
belirlemis, Borga (105-106) bu simiflandirmaya,
Tiirk markalarindan 6rnekler de katarak, Marka
ve Yonetimi kitabinda yer vermistir (Tablo 1: 35).

Marka kimligi ve kisiliginin hedef kitlenin
zihninde, kurumun hedefledigi dogrultuda
olusmasi uzun dénemli ve stratejik bir ¢alisma-
y1 gerektirir. Markanin hedef kitle géztindeki
degeri ve anlami, duyularin 6nemli bir element
olarak kullanildig1 simgeler aracihigryla akta-
rilabilir. Rakiplerinden farklilasmak isteyen
kurumlar; kokleri hedef kitlenin gegmis bilgi
ve deneyimlerine, yasam bicimine, kisiligine
uzanan duygu ve diisiinceleri, 6ncelikli olarak
gorme ve duyma duyulariyla, bu duyular1 da
markaya iliskin soyut imgeler ile baglantilan-
dirmaya calismaktadirlar.

Duyular ve Marka kitabinin yazar1 Martin Linds-
trom’a (2006) gore marka yaratma her zaman
marka ile hedef kitle arasinda duygusal baglar
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kurmakla ilgilidir ki her iligkide oldugu gibi
marka - hedef kitle iligkisinde de, duygular du-
yular araciligiyla toplanan enformasyona daya-
nir. Millward Brown pazar arastirma sirketi ve
Martin Lindstrom tarafindan gerceklestirilen
bir aragtirmada (Lindstrom, 2006: 81), cevreyi
degerlendirmede en 6nemli duyunun hangisi
oldugu sorusuna katihmailarin yanitlar1 % 58
ile gorme, % 45 ile koklama, % 41 ile ses, % 31
ile tatma, % 25 ile de dokunma duyusu olmus-
tur. Bu sonugclar dogrultusunda Lindstrom (84,
87,89-90, 116), bir markanin kulaga nasil geldi-
ginin hafife alinmamas gerektigini, sesin ogu
zaman hedef kitlenin tercihinde belirleyici bir
etmen olabilecegini belirtir. Isletmeler tiriin —
marka — ses arasinda egsiz baglantilar kurmaya
calismakta, lirtine 6zel ses tasarimu stratejik bir
yonetim faaliyeti haline gelmektedir. Oyle ki
20. yiizyilin ortalarinda, kaliteli bir otomobil
liretmeye odaklanan Japon otomobil isletme-
lerinde, tek sorumlulugu ‘markalandirilmig
bir otomobil sesi’ yaratmay1 bagsarmak olan ilk
birim kurulmustur. MGM aslaninin kiikreyisi,
Windows'un agilis sesi, Nokia'nin melodisi,
ses — iirlin — marka arasindaki eglestirmenin
en bilindik 6érneklerindendir (Lindstrom, 2005:
87, 89, 90).

Markanin duyular ve duygular ile bunlara hi-
tap eden reklamlarla biitiinlestigi, birbirinden
ayr1 distiniilmemesi gerektigi dikkate alin-
diginda, bu bilesimde hedef kitlenin i¢inde
bulundugu sosyal, kiilttirel, politik ve ekono-
mik kosullarin, durumlarin da y6nlendirici
oldugunu séylemek miimkiindiir. Uluslararasi
markalar kiiresellesen diinyada giin gectikce
daha fazla yerel kiiltiirleri dikkate almakta,
kiire-yerel dedigimiz melez reklam igerikleri
ile izlerkitlenin karsisina ¢ikmaktadir. Dola-
yistyla bugtin reklamda miizik tiirleri de bir-
birleriyle i¢ ice ge¢mis bir bicimde karsimiza
¢ikabilmektedir.

Uluslararasi markalar gibi, yerel ve ulusal mar-
kalar da bir yandan pazarlama ve reklam faali-
yetleri ile taninirliklarini, satiglarini arttirarak
kiiresel nitelikte markalar olmaya calisirken
diger yandan da i¢inde bulunduklar: toplumun
kiiltiirel hassasiyetlerine 6nem verdiklerini be-
lirtmek istemektedirler. Bu agidan bakildigin-
da, Tiirk kiiltiirii iginde 6nemli bir yer tastyan
ulusal ve dini bayramlarin, dini giinlerin de,
ister yerel, ulusal isterse uluslararas1 olsun,
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markalar tarafindan gittikge daha siklikla rek-
lam ve pazarlama iletisimi ¢abalarinda dikkate
alindig goriilmektedir.

Ramazan Ay1 ve Ramazan Bayrami 6rnegi-
ne bakildiginda; kitle iletisim araglarinda yer
alan kimi reklam ¢abalarinda (6rn; Coca Cola,
Burger King, Siitas reklamlar1), bu ay1 ve bu
bayrami temsil eden gorsel 6gelerin yani sira
dini miizigin de d4hil edilebilecegi geleneksel
Tiirk sanat miizigi ve Tiirk halk miizigi gibi,
Ttirk kiilttirtine 6zgii geleneklere gondermeler
yapan miizik tiirlerinden 6rnekler sunuldu-
gu goriilebilmektedir. Tim bu secimlerin bir
pazarlama iletisimi stratejisi dogrultusunda
belirlendigi diistiniiliirse, reklam miiziginde
marka kisiligine iliskin yansimalari da bulmak
miimkiindiir.

AMAC VE YONTEM

Temel olarak reklamlarda marka kisiliginin
sunumunda, Tiirk kiiltiirel motiflerden ya-
rarlanilan reklam miiziklerine yer verilip ve-
rilmedigi ve bu kiiltiirel motiflerin nasil bir
marka kisiligini ortaya koymaya yardimci
oldugu tizerine gergeklestirilen bu arastirma
kapsaminda aragtirmanin hipotezi, aragtirma
yontemi, igerik analizi kategorileri, arastirma
evreni ve orneklemi, arastirma kapsami ve
sinirliliklar: ve arastirmanin degerlendirilmesi
ile sonuglarina yer verilmistir.

Aragtirmanin temel amaci, reklam, miizik ve
marka kisiligi kavramlarimin kesisim alanin-
da, ‘Reklam mtizigi, marka kisiliginin sunu-
munda 6nemli bir rol oynar.” ana hipotezinin
dogrulugunu kanitlamaktir. Aragtirmanin alt
hipotezi ise ‘Tiirkiye’de kiiltiirel agidan 6nem
tastyan bir donemde (Ramazan Ay icerisinde)
yayinlanan reklamlarda Tiirk miizigine 6zgii
calgilardan ezgilere yer verilmesi; bu reklam-
larda sunulan marka kisiliginin de samimi,
geleneksel yoniinii 6n plana ¢ikarmakta, rek-
lamin ardindaki markanin Tiirk ve Miisltiman
kimligine 6nem verdigi fikrini vurgulamak-
tadir” seklinde belirlenmistir. Bu baglamda
arastirmada ‘Reklam miizigi, reklamda ilgi
cekmek ve markay temsil etmek tizere kulla-
nilmaktadir.” varsayimi temel alinmistir.

Arastirmada, 6rneklem olarak belirlenen 112
televizyon reklamini aragtirma hipotezi dog-
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rultusunda analiz etmek {tizere icerik analizi
yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada
yukarida deginilen literatiir taramas1 dogrul-
tusunda olusturulan bagliklar, bir icerik analizi
yonergesi olarak reklamlarin analiz edilmesin-
de kullanilmustir.

Reklam miiziginde kiiltiirel motiflerin mar-
ka kisiliginin sunumuna yansimalari tizerine
gerceklestirilen bu arastirmada igerik analizi
kategorileri genel olarak reklamda miizigin
kullanilip kullanilmadig1 noktasindan bagla-
yarak Ozele yani reklamda sunulan kiilttirel
motiflere ve marka kisiligine dogru yonelmek-
tedir. Her kategori i¢inde ‘Kodlanamiyor” alt
kategorisine yer verilmis, boylece TV yayi-
n1 veya kayit dolayisiyla sesin, goriinttiniin
aragtirmact tarafindan algilanamadigi, dola-
yistyla ¢6ztimlenemedigi reklamlar aragtirma
diginda birakilmistir. Tlk kategori, 6rnekleme
secilen reklamlarda (ses efektleri ve konusma-
lar disinda) miizik kullanilip kullanilmadigini
belirlemektedir. Ikinci kategoride, Meeds’in
yukarida belirtilen siniflandirmas: dogrultu-
sunda reklamda yararlanilan mtizik bi¢imi Po-
ptiler miizik, Arka Plan Miizigi (Needledrop),
Cingil olmak tizere tige ayrilmistir. Bununla
birlikte bazi reklamlarda birden fazla bigcimin
birlikte kullanildig gériilmiis ve bu da bir alt
kategori olarak eklenmistir.

Ugiincii kategori, Tiirk kiiltiirii agisindan 6nem
tastyan bu dénemde yayinlanan reklamlarda
yararlanilan miizik tiirtinii ortaya koymaya y6-
neliktir. Say, Yurga ve Erol’un miizik tiirlerine
dair yukarida ifade ettigimiz siniflandirmalar:
dikkate alinarak genel olarak reklamda karsi-
miza ¢ikan miizik tiirlerini;

= Popiiler Miizik (pop, rock, rap, caz, latin,
arabesk vb.),

= Klasik Tiirk Miizigi (Tiirk sanat miizigi),
» Halk Muzigi (Ttrk Halk Miizigi),

= Klasik Bati miizigi olmak tizere kategori-
lerle ifade edebiliriz.

Bunlarin yani sira bazi reklamlarda farkl tiir
miiziklerin bir arada kullanildig: dikkate ali-
narak, bu da bir alt kategori olarak eklenmistir.
Dordiincti kategori, reklamda Tiirk miizigine
Ozgu calgilardan (ud, kanun, kemenge, ney
vd.) yararlanilip yararlanilmadigini ortaya
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koymaya yo6neliktir ki bu ¢algilar ve sunulan
ezgiler reklamda Tiirk kiiltiiriinii simgeleyen
unsurlar haline gelmektedir.

Dordiincii kategori ile baglantili olan beginci
kategori, reklam miiziginde Tiirk kiilttirtinii
temsil eden calgilara yer verilen reklamlarda
Ramazani ifade eden gorsel 6gelere yer veri-
lip verilmedigini ortaya koymaya yoneliktir.
‘Desteklenmiyor’ alt kategorisinin yam sira,
reklamlarin birden fazla alt kategori altinda
yer alabildigi; davul, davulcu, fasil heyet, iftar
sofrasi, mahya-cami, karagoz-hacivat, yazili
Ogeler (Ramazan vs.), Ramazan pidesi, Ra-
mazan topu, bayram sekeri, o6rf ve adetleri
simgeleyen davraniglar (el 6pme, bayramda
seker toplama, sahura kalkma, iftar igin topu
bekleme vs.) alt kategorileri de bu baglik da-
hilindedir.

Altinc ve yedinci kategori, genel olarak rek-
lam miizigi ve kiiltiir baglantisindan marka
kisiligi konusuna ge¢gmeden 6nce markanin
ardindaki kuruma yénelik bilgi almak tizere
olusturulmustur. Miizige yer verilen reklamlar-
da sergilenen markanin iginde yer aldig1 sektor
altinci kategori iken, yedinci kategori reklamin
ardindaki markanin ulusal, uluslararasi veya
ulusal-uluslararas: karma sermayeden han-
gisine ait oldugunu ortaya koymak tizeredir.
Sektor bilgisi, hangi sektoriin reklam miizigi-
ne ve Ozellikle de Tiirk miiziginden ezgilere
yogunluklu olarak yer verdigine iliskin veri
sunmaktadir. Markanin ardindaki kurumun
sermaye yapist da, yukarida bahsedildigi gibi,
marka kisiliginin de tizerinde marka kimligi-
ni olusturan 12 boyuttan biri (Yerel /Kiiresel)
oldugu dikkate alindiginda 6nem kazanmak-
tadar.

Sekizinci kategoride ise Aaker’in yukarida
bahsedilen marka kisiligi skalasindaki kate-
goriler birer alt kategori olarak belirlenmis ve
markanin, reklam miiziginden de yararlanarak
reklamda yansittig1 marka kisiligini ortaya
koymak tizere her bir reklam bu alt kategori-
ler dogrultusunda degerlendirilerek reklamda
vurgulanan marka kisiligi dogrultusunda alt
kategorilerden biri iginde yer almistir.

Arastirmanin evreni Tiirkiye’den yayin yapan
tim kanallarda giin boyunca yayinlanan tiim
televizyon reklamlari olarak belirlenmistir. An-
cak bu evrene tlimtiyle ulasilmasi miimkiin
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olmadigi i¢in bu evren i¢inden amaca yonelik
o6rnekleme yoluyla drneklem belirlenmistir.
Orneklem; ulusal yayin yapan, reyting sirala-
masinda tist siralarda yer alan (en ¢ok izlenen)
ve farkli medya isletmelerine ait televizyon
kanallarindan ti¢iinde, izlenme oranlarinin en
yliksek oldugu prime time olarak adlandirilan
zaman dilimi i¢inde (yaklasik olarak 19:00 —
21:00 saatleri arasinda) ana haber biilteni son-
rasi, sirastyla yaymlanan 10 reklam segilerek
olugturulmustur.

Arastirma kapsaminda, Ramazan ay1 iginde
(10.08.2010 — 08.09.2010) toplamda ti¢ hafta
stiresince her hafta bir kanalda yayinlanan
reklamlar analize d4hil edilmigtir. Kay1t altina
alinan reklamlar; ATV kanalinda 10.08.2010
— 16.08.2010 tarihleri arasinda yayinlanan
70 reklam, KANAL D kanalinda 17.08.2010
— 23.08.2010 tarihleri arasinda yayimlanan 70
reklam ve SHOW TV kanalinda 24.08.2010
— 30.08.2010 tarihleri arasinda yayimlanan 70
reklam olmak tizere toplamda 210 reklamdan
olusmaktadir. Aragtirmada kayit altina alinan
toplamda 210 reklam i¢inde; mevcut reklamin
tekrar yayinlanmasi da s6z konusu oldugun-
dan, 6rneklem asil olarak 78 markaya ait 112
reklamdan olugsmaktadir.

Orneklemin belirlenmesinde su noktalar dik-
kate alinmigtir: Aragtirma sirketi The Nielsen
Company Medya Yayincilik ve Tanitim Hiz-
metleri A.S.'nin, MediaCat Dergisi Agustos
2010 sayist Medya Verileri ekinde sundugu
verilere gore 16 Haziran — 15 Temmuz 2010
tarihleri arasinda en ¢ok GRP (‘Gross Rating
Point’ — Toplam Izlenme Orani) alan ilk ti¢ ka-
nal ve en ¢ok reklam alan televizyon kanallar:
siralamasinda ilk 10 icinde ATV, SHOW TV ve
KANAL D yer almaktadir.

Ug kanalda ayni haftada ayni anda yayinlanan
reklamlar yerine, birbirini takip eden hafta-
lardaki reklamlar secilmistir. Bu sayede kayit
yapilan siireyi olabildigince genis bir zaman di-
limine yaymak (ii¢ hafta) ve 6rnekleme olabil-
digince farkli markalarin, farkli kampanyalar
icin hazirlanan reklamlarin girmesi miimkiin
olmustur. Bununla birlikte, bilindigi tizere her
kanalin kendine ait bir reklamveren portfdyti
bulundugundan bazi reklamlarin sadece belirli
bir kanalda yer aldig: ifade edilebilir. Ornek
vermek gerekirse 6rneklem dahilinde yer alan
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Cotanak Yaglar1 reklaminin sadece ATV’de
yaymlandigr goriilmiistiir. Bununla birlikte
¢ogu zaman bir reklam kampanyasi dahilinde
bir kurumun bir reklamini, giin iginde ilerle-
yen saatlerde veya ilerleyen giinlerde onunla
iligkili bir bagka reklam takip edebilmektedir.
‘Coca Cola Ug Kapaga Kavanoz Kampanyast’,
“Ulker Cokokrem Ramazan Pidesi’ ve ‘Avea
Mobil Ogrenci’ reklam dizileri 6rnek verile-
bilir. Bu birbirini takip eden reklam silsilesini
de gozden kagirmamak adina her kanala bir
hafta ayrilmig, bu dogrultuda kayit yapilmigtir.

Arastirma, sadece goriintiiniin degil sesin de
bir ikna unsuru olarak kullanimina miisait bir
reklam mecrasi olarak televizyon segilerek ger-
¢eklestirilmis; sesin sunumunu miimkiin kilan
diger reklam mecralarinda (radyo, internet)
yayinlanan reklamlar aragtirmanin kapsami
disinda birakilmistir. Ayrica magaza icinde bir
atmosfer yaratma amaciyla miizigin kullanimi
konusu, her ne kadar miizigin pazarlama ile-
tisimi amacli kullaniminda literatiirde siklikla
karsimiza ¢iksa da, arastirmada tek bir kitle
iletisim aracina odaklanma sebebiyle aragtir-
ma disinda kalmistir. Calismada sadece prime
time olarak adlandirilan, televizyonun en ¢ok
izlendigi ve genel olarak kadin-erkek-cocuk
izleyici ayrimi yapmadan tiim aile tiyelerinin
bir arada TV karsisinda bulunabildigi bir za-
man diliminde yayimnlanan reklamlar arasindan
secilen 6rneklem tizerinden bir analiz gergek-
legtirilmistir.

BULGULAR

112 televizyon reklaminin degerlendirildigi
igerik analizinin sonuglarina bakildiginda;

= Ses efektleri ve konugmalar diginda rek-
lamda miizigin kullanimi1 baghig: altinda;
miizige yer veren 104 reklam, miizige yer
vermeyen 5 reklam ve kodlanamayan 3
reklam bulunmaktadir.

= Reklamda yararlanilan miizik bi¢imi ka-
tegorisinde; 2 reklamda popiiler miizik,
64 reklamda arka plan miizigi (needled-
rop), 13 reklamda cingil, 25 reklamda da
bu bicimlerin karma olarak kullanimi g6-
riilmektedir.

* Reklamda yararlanilan miizik tiirti ka-
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tegorisinde; 73 reklamda popiiler miizik
(pop, rock, rap, caz, latin, arabesk vb.), 13
reklamda Klasik Tiirk Miizigi (Ttirk sanat
miizigi), 10 reklamda Ttirk halk miizigi, 2
reklamda klasik Bat1 miizigi, 4 reklamda
ise (2 reklamda popiiler miizik ve sanat
miizigi, 2 reklamda popiiler miizik ve halk
miizigi olmak tizere) farkli tiir miizikler
bir arada kullanilmistir. 2 reklam ise tiir
agisindan kodlanamamustir.

Reklamda Tiirk miizigine 6zgii calgilardan
(ud, kanun, kemenge, ney vd.) yararlanil-
mas1 konusunda; 76 reklamda yararlanil-
mamis, 28 reklamda ise yararlanilmistir. 1
reklam ise kodlanamamusgtir.

Reklam mitiziginde Tiirk miizigine 6zgii
calgilarin kullanildigi 28 reklamda, Rama-
zani ifade eden gorsel 6gelere yer verilmesi
kategorisinde, bir reklam birden fazla alt
kategoride yer alabilmektedir. Bu katego-
ride; 6 reklamda destekleyici gorsel 6gelere
yer verilmedigi gortilmiistiir. Ramazan
temsil edebilecek gorsel 6gelerden davul,
davulcu 4 reklamda; iftar sofrasi 6 rek-
lamda; mahya-cami 8 reklamda; Karagoz
ve Hacivat 1 reklamda; yazili 6geler (6rn;
‘Ramazan’ ibaresi) 9 reklamda; Ramazan
pidesi 3 reklamda; Ramazan topu 1 rek-
lamda; bayram sekeri 2 reklamda; 6rf ve
adetleri simgeleyen davraniglar (el 6pme,
bayramda seker toplama, sahura kalkma,
iftar igin topu bekleme vs.) 4 reklamda kar-
simiza ¢ikmaktadir. Fasil heyeti ise herhan-
gi bir reklamda miizigi destekleyen gorsel
oge olarak kullanilmamustir. 1 reklam ise
kodlanamamuisgtir.

Reklamda miizik kullanilmis ise, reklam-
da sergilenen markanin iginde yer aldig1
sektore bakildiginda;

- Otomotiv-Araba Kiralama Sekto-
rii’'nden 1 markaya ait 2 reklam,

- Beyaz Egya (Iklimlendirme-Sogutma
Cihazlari, Mutfak ve Banyo Beyaz
Esyas1) Sektorii'nden 4 markaya ait
4 reklam,

- Tletisim (Cep Telefonu Operatorii, Sa-
bit Hat Operatorii, TV Kanali, Radyo
Kanali, Gazete, Internet, Dergi, Reklam
Ajanslar1 vd.) Sekt6rii'nden 12 marka-
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ya ait 22 reklam,

- Gida Sektorii'nden 20 markaya ait 27
reklam,

- Finans (Bankalar, Sigorta Sirketleri
vd.) Sektorii’'nden 10 markaya ait 16
reklam,

- Kimya-Plastik Sektorleri'nden 15 mar-
kaya ait 15 reklam,

- Mobilya — Dekorasyon Sektorii'nden
3 markaya ait 5 reklam,

- Perakende (Aligveris Merkezleri) Sek-
térii'nden 3 markaya ait 3 reklam,

- Giyim-Tekstil Sektorii'nden 1 markaya
ait 1 reklam,

- Eglence Sektorii'nden 1 markaya ait
1 reklam,

- Kamu Sektoriinden 2 markaya ait 2
reklam yer almigtir.

- Farkli sektorlerden markalarin bir ara-
da yer aldig1 6 reklam bulunmaktadir.

- Enerji Sektorii, Elektronik Esya (Bil-
gisayar, Cep Telefonu vd.) Sektorti,
Insaat Sektorii, Turizm Sektorii, Tasi-
ma — Ulasim Sektorti, Egitim Sektord,
Sivil Toplum Kuruluslar: alanlarinda
herhangi bir reklamda miizige yer ve-
rilmemistir.

Reklam miizigine yer verilen reklamlardan;
48’1 ulusal kokenli, 31’1 uluslararasi serma-
yeye sahip, 25’i de ulusal ve uluslararasi
sermayeye ait kurumlarin reklamlardir.

Markanin, reklam miiziginden de yararla-
narak reklamda yansittig1 marka kisiligine
bakildiginda;

- ‘Samimi’ kategorisinde 16 reklamda
Ayaklar1 Yere Basan, 8 reklamda Dii-
riist, 13 reklamda Saglikli, 8 reklamda
Neseli bir marka kisiligi;

- ‘Heyecan Verici’ kategorisinde 3 rek-
lamda Cesur, 14 reklamda Canly, 6 rek-
lamda Yaratici, 7 reklamda Modern bir
marka kisiligi;

- ‘Uzman’ kategorisinde 6 reklamda Gii-
venilir, 5 reklamda Zeki, 5 reklamda
Basarili bir marka kisiligi gortilmek-
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tedir.

- ‘Sofistike” kategorisinde 1 reklamda
Ust Sinif, 4 reklamda Cekici bir marka
kisiligi;

- ‘Sert’ kategorisinde 5 reklam Dis Do6-
niik bir marka kisiligi goriilmekte, hic-
bir reklamda Dayanikli marka kisiligi
goriilmemistir.

- Marka kisiligi ana kategorisinde 3 rek-
lam ise kodlanamamustir.

TARTISMA VE SONUC

Genel olarak arastirma sonuglari degerlendi-
rildiginde, 112 reklamin bulundugu 6rneklem
icinde 104 reklamin acgik ve net bir bigcimde
reklam miizigine yer vermesi bize dncelikle
miizigin reklam izleyicisi ve dolayisiyla reklam
yaraticilari i¢in 6nemini ifade eder. Bu dog-
rultuda reklamin tiretim asamasinda; s6ziin
veya yazinin miizikle desteklendigi zaman
zenginlestigi, iletisim stirecinde mesajin (an-
lamin) kaynak ve hedef arasinda daha kolay
aktarildigi/algilandig bilgisinden yola ¢ikil-
digini sdylemek miimkiindiir.

Reklamda miizik en ¢ok bir arka fon olarak
kullanilmis, bunu popiiler miizigin, arka fonun
ve cingilin karma olarak kullanildig: reklamlar
takip etmistir. Arka fonun siklikla tercih edil-
mesi; {irtintin ve markanin sunumunda izle-
yiciyi rahatsiz etmeyecek, sloganin ve reklam
metninin 6niine ge¢meyecek ancak sessizligi
dagitarak olumlu bir atmosfer yaratacak, diger
deyisle reklam bittikten sonra akilda kalma-
yan ancak reklam izlenirken reklamda gorsel
ve s0zlii olarak sunulanlar1 destekleyen bir
miizige yer verme ihtiyacindan kaynaklandig
sOylenebilir.

Reklam miizigine yer verilen reklamlarda
en fazla popiiler miizigin kullanildigi, bunu
klasik Tiirk miizigi (Tiirk sanat miizigi) ve
Tirk halk miiziginin izledigi goriilmektedir.
Aragtirmanin gergeklestirildigi ti¢ haftalik do-
nemde yaymnlanan reklamlara bakildiginda,
112 reklam iginde 28 reklamda Tiirk miizigine
6zgii ud, kanun, kemenge, ney gibi calgilardan
yararlanildigr goriilmiistiir. Bu reklamlarda
miizik, uluslararasi bir marka s6z konusu ise
markanin kiiresel niteliklerinin de 6tesinde
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Tiirk kiiltiirii ve kimligi ile biittinlegen bir mar-
ka kimligini ifade etmeye, ulusal bir marka ise
de geleneksel yoniinii vurgulayan bir marka
kimligi ortaya koymaya yardimci olur. Bununla
birlikte Ramazan déneminde de olsa popiiler
miizigin ¢ogunlukla tercih edilmesi, 6rnek-
lemde incelenen tiim markalarin bu ay icinde
tiimiiyle Tiirk kiiltiirtinii temsil eden reklam
miiziklerine yonelmedikleri, izleyiciye popiiler
olan1 sunmaya devam ettikleri sonucunu da
kargimiza ¢ikarir.

Reklamlarda Tiirk kiiltiirtinii simgeleyen ez-
gilerin Ramazani ifade eden gorseller ile des-
teklenmesinin de, markanin birbiriyle eslesen
ses ve gortintii ile sunulmasina, biittinlesik bir
marka iletisimi saglanmasina ve hedef kitlenin
zihninde sadece goriintii veya sadece sesin
sunumuna nazaran daha saglam bir yer ka-
zanmasina yardim edecegi ifade edilebilir. Bu
acgidan bakildiginda ud, kanun veya ney’den
ytikselen miizik 6rnegin, bir masa gevresin-
de oturan insanlarin goriintiisti ile birleserek
‘iftar sofrasinda topun patlamasini bekleyen
aile’ anlaminin olusumunu saglamaktadir.
Gorsel 6gelerden de yazili 6gelerin, mahya-
caminin ve iftar sofrasinin 6n plana ge¢mesi;
reklam yaraticisi ve reklamu tiiketen izlerkitle
icin Ramazanin ¢ogunlukla bu gorsel 6gelerle
Ozdeslestirildigi bilgisini de arka planda bize
sunmaktadir.

Reklam miizigine yer veren markalarin igin-
de bulunduklan sektorlere gore dagilimina
bakildiginda; Gida, Kimya-Plastik, Iletisim
ve Finans sektorleri iist siralar1 paylagirlar.
Tiirk miizigine 6zgii calgilardan yararlanilan
28 reklam arasinda, yukarida ifade edilen sek-
torlerden Gida sektoriine ait 12 reklam, fletisim
sektoriine ait 9 reklam ve Finans sektoriine ait
3 reklam ilk sirada yer almaktadir. Gortildiaga
tizere Tiirk kiiltiiriine 6zgii motifler tagiyan
miiziklerin kullanildig: reklamlar arasinda da
hizli tiiketime y6nelik tirtinleri bulunan sek-
torlerden kurumlarin reklamlar1 agirliklidir.

Reklam miiziginin kullanildig: reklamlarin en
¢ok ulusal markalara ait oldugu goriilmektedir.
Bunu uluslararasi sermayeye sahip markalarin
reklamlar: takip etmektedir. Tiirk miizigine
0zgii calgilardan yararlanilan 28 reklam ara-
sindan; 15 reklam ulusal markalara, 5 reklam
uluslararasi markalara aittir. 8 reklam ise ulusal
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ve uluslararasi karma sermayeye sahip veya
ulusal ve uluslararas: farkli markalarin birlik-
te yer aldig1 reklamlardir. Gortildiigii tizere
ulusal markalar kadar uluslararas: sermaye-
den kaynagini alan markalar da Ramazan Ay1
ve yaklasan Seker Bayrami'mi dikkate alarak
kendilerini Tiirk kiiltiirii i¢cinde hedef kitle-
nin zihninde konumlandirma gabasindadirlar.
Iftar sofras1 baginda toplanan aile temastyla
Coca Cola reklamy, tinlii gazeteci Hakki Dev-
rim’in torunuyla cep telefonundan konustugu
ve torunun dedesine iyi bayramlar diledigi
Vodafone reklami, Osmanli donemine ait bir
dekorla sokak yagsamindan kareleri canlandiran
CarrefourSa reklami, Kenan Imirzahoglu’nun
davul galdig1 Pepsi reklamu gibi rnekler, mii-
zigin markay1 da ardina alarak reklamda o
donemin, ayin ruhunu yansitma, bu sekilde de
hedef kitlenin zihninde Tiirk kiiltiirtine 6nem
veren bir marka kisiligi algis1 olusturma ¢aba-
sin1 ifade etmektedir.

Ierik analizi yénergesindeki son soru marka
kisiligine yoneliktir. Her ne kadar sadece rek-
lam faaliyetlerini dikkate alarak markalarin
kimligi ve kisiligini tiimiiyle ortaya koymak
miimkiin olmasa da bir reklam, markanin ki-
siligine iliskin bazi1 ipuglar1 sunabilmektedir.
Burada reklam miiziginden de yararlanlarak
reklamda yansitilan reklam kisiligine bakil-
diginda; ‘Samimi’ olarak adlandirilan marka
kisiligi ana kategorisinin igerdigi reklam sa-
yist itibariyle, diger ti¢ ana kategorinin 6ntine
gectigi goriilmektedir. Bunun disinda tiim alt
kategorileri tek baglarina ele alirsak; * Ayaklar:
Yere Basan’, ‘Canlt’ ve ‘Saglikli’ marka kisilik-
lerinin reklamlarda en ¢ok vurgulanan marka
kisilikleri oldugu goriilmektedir.

Sektorler dogrultusunda bakildiginda, ‘Ayak-
lar1 Yere Basan’ kategorisinde 16 reklamdan 9"u
gida sektdriine aittir. Bu da Gida sektoriinden
kimi kurumlarin reklamlarinda reklam mdizi-
gini tercih ettikleri, bunu yaparken kiiltiirel
unsurlara yer vermek suretiyle genel olarak sa-
mimi 6zelde ise geleneksel bir marka kisiligini
yansittiklar1 sonucunu beraberinde getirmek-
tedir. Benzer bir bicimde ‘Samimi — Saghklr’
kategorisinde 13 reklamdan 7 reklam; ‘Samimi
— Neseli’ kategorisinde 8 reklamdan 6 reklam
Gida sektoriinden kurumlarin reklamlaridir.

Tiirk miizigine 6zgii calgilarin kullanildig: 28

Reklam Miiziginde Kiiltiirel Motiflerin Kullanimi

reklam irdelendiginde; ‘Ayaklar1 Yere Basan’
(Aileye yonelik, Geleneksel) kategorisi i¢inde
yer alan 16 reklamdan 15'inde, Tiirk miizigine
6zgii calgilarin kullanildig1 reklam miiziklerine
yer verilmistir. Bu durum, markanin Tiirk kim-
ligi ve kiiltiirii ile uyumlu bir kimlik ve kiilttir
sergilediginin gostergesi olarak, Ramazan ay1-
na iligkin hedef kitlenin duygu ve diistincele-
rine ayna tutmak tizere, Tiirk miiziginin tercih
edildigi sonucunu da beraberinde getirmek-
tedir. ‘Ayaklar1 Yere Basan’ kategorisi disinda
28 reklamdan; 3 reklamda ‘Samimi —Diirtist’,
3 reklamda ‘Samimi — Saglikl’, 2 reklamda
‘Samimi — Neseli’, 2 reklamda ‘Heyecan Verici -
Yaratict’, 1 reklamda da “Sert - Disa Dontik’ bir
marka kisiligi sergilendigi sdylenebilir. Bu da
bizi Tiirk miizigine 6zgii calgilardan yararlani-
lan reklamlarda “Uzman’ veya ‘Sofistike’ marka
kisiliklerinin sunulmadig1 sonucuna gotiiriir
ki miizik, ¢ekici, feminen, teknik veya lider bir
marka kisiligini degil cogunlukla samimiyeti
ve Ozel olarak gelenekselligi vurgulamak igin
kullanilmaktadhr.

Reklam mitiziginde kullanilan kiiltiirel motifle-
rin marka kisiliginin sunumuna yansimalarinin
ele alindig1 bu arastirma sonuglari, yukarida
kisaca dzetlenen miizik, kiiltiir, reklam, rek-
lam miizigi ve marka kisiligi arasindaki iligki
dogrultusunda degerlendirildiginde kisaca su
sonug ifade edilebilir:

Miizik kiiltiirtin i¢ine gomtilidiir ve toplumda
bireyin kimliginin olusumunda, gelisiminde ve
degisiminde rol oynar. Reklam mtizigi de pa-
zarlama iletisiminin bir pargasi olarak bu bag-
lamda tizerine diisen gorevi yerine getirmekte,
bireye, dinledigi miizik dogrultusunda icinde
yasadig kiiltiiriin kodlarinmi aktarilmaktadir.
Bununla birlikte modernite ve postmodernite
kavramlar1 dahilinde glintimiizde, miizigin git-
tikce standartlasan ve bireysellesen bir metaya
dontistiigii de tartisiimaktadir. Reklam miizigi
de dolayisiyla, bireysellesmeyi ve tiiketimi 6n
plana ¢ikaran melez bir kiiltiirtin kodlarins,
geleneksel olan ile popiiler olan1 zaman zaman
harmanlayarak bize sunmaya yardimei olur.

Tekrarlanan reklam miizigi, bir yandan tek-
rarlarla akilda kaliciliga diger yandan da
popiilerlige ulasmaya calisir. Bunu, iiriiniin,
markanin ve markanin ardindaki kurumun ko-
numlandirilmasinda yaratici stratejinin 6nemli
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bir parcasi olarak yapmaya ¢aligir. Dolayisiyla
da marka kimliginin bir parcasi olan marka
kigiligine iligkin, gorsel ve sozlii 6gelerle bir-
likte ipuglar1 sunarken; kimi zaman yararlan-
dig kiiltiirel motifler ile de kiiltiiriin, kimligin
marka kisiligine yansimalarinin goriildiigii bir
tablo olarak karsimiza ¢ikar.

Gergeklestirilen arastirma bizi, popiiler olanin
yogunluklu olarak tercih edilmesine ragmen
kimi reklamlarda yerel kiilttirtin reklam mtizi-
gine damgasini vurdugu ve reklam miiziginin
de reklamlarda sunulan marka kisiliginin yerel
kiiltiire 6zgti 6geler ile bigimlendirilerek sunul-
masina yardimeci oldugu sonucuna gotiirmek-
tedir. Reklam miiziginin duygular1 harekete
gecirme, kimi zaman s6zle anlatilamayacak
duygular ifade etme, markay: farkindaligi
yaratma ve zamana - mekana iligskin ipuglari
sunma gibi 6zelliklerinin; 6zellikle Ramazan
Ay1 iginde yayinlanan kimi reklamlarda Tiirk
- Miisliiman kimligini ve kiiltiirtinii yansitma

SON NOTLAR

Reklam Miiziginde Kiiltiirel Motiflerin Kullanimi
ve Marka Kigiliginin Sunumu

amaciyla birlestirildigi ve bu dogrultuda ‘sa-
mimi’ bir marka kisiliginin ortaya kondugu
goriilmektedir.

Marka kisiliginin sunumu ve reklam mtizi-
ginde kiiltiirel motiflerin kullanimi {izerine
Ramazan Ay igerisindeki ti¢ hafta boyunca
ti¢ ulusal kanalda yayinlanan reklamlar analiz
edilerek gerceklestirilen bu arastirma, marka
kisiligi ve reklam miizigi tizerine gercekles-
tirilecek diger arastirmalar igin bir basamak
olusturdugu ifade edilebilir. Bu aragtirmadan
yola ¢ikilarak da miizigin kullanimimi mtimkiin
kilan, radyo, sinema, internet, magaza ici vb.)
diger reklam mecralarinda yayinlanan rek-
lamlar incelenebilir. Ayrica marka kisiliginin
Ramazan Ay1 disinda Tiirk kdiltiirii agisindan
onem tasiyan diger ulusal ve dini bayramlarda
yayinlanan reklam filmlerinde sunulan miizik
araciligiyla nasil ifade edildigi de bir arastirma
konusu olarak ele almabilir.

(1) Bu ayrim ile ilgili olarak bakiniz: Allan, 2008: 404 — 417; Farmer, 2008.

(2) Texas Tech Universitesi College of Mass Communication’dan Dog. Dr. Robert Meeds, konuyla ilgili

aciklamay1 10.12.2010 tarihli e-maili ile géndermisgtir.

(3) Kimi zaman uluslararasi markalar bir tilke pazarina girerken sozlii 6geleri o tilkenin dili dogrultusun-
da degistirebilmekte ancak miizigi degistirmeye gerek goérmemektedirler. Ornek olarak Milka gikolata

reklamlar: verilebilir.
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TABLO
Samimi Heyvecan Verici | Uzman Sofistike Sert
{Siitasg, Solo, {Porsche, Power | (Bosch, CNN, (WVakko, (Levi's,
Turkeell}) FM. Benetton) IBM) Mercedes, Marlboro,
Revlon} Jagler)
Ayvaklart yere Cesur: Moda, Girvenilir: Ust sinif’ Disa diniik:
basan: Aileve hevecanli, Caligkan, Cekici, ivi Erkek, kovbov,
vinelik, olagandisi, emnivetli, g orintisli, aktif, atletik.
geleneksel gdsterigli. wverimli, dikkatli. | gdsterigli.
gormiis Dayarkir:

Diriist: Icten, Canli: Geng, Zeki: Teknik, gecirmis. Griglii,
gercek, ahlakly, hawvat dolu, cana | kolektif, ciddi. dawvanikls,
diigiinceli, wvakm,_ maceract Cekici: anlamls
diklate alan. Basarili: Lider, Feminen,

Yaranici: kendinden emin. | vumusak, seksi,
Saghki: Benzersiz, ethdli. nazik.
Orijinal, gercek, | komik, saswtici,
eskimeven, artistik,
Klasik, eski eglenceli.
moda.

Modern:
Neseli: Duvarly, | Bagmnsiz,
dostca, sicalk, cagdas,
mutlu. wvenililei,

atdlgan.

Tablo 1: Biiytik Besli Marka Kisiligi Skalas1

Kaynak: (Borga, 2009: 105-106)







